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Jarostaw Gorskil

O konkursie , Teraz Polska Promocja”

i laureatach V edycji

1 Mgr Jarostaw Gorski - doktorant na Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego; cztonek
zarzadu Fundacji Best Place - Europejskiego Instytutu Marketingu Miejsc; doradca prezesa Fundacji
Polskiego Godta Promocyjnego; przewodniczacy Komisji Kwalifikacyjnej konkursu ,Teraz Polska Promocja”.
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Rok 2011 byt rokiem matego jubileuszu pieciolecia konkursu na najlepsza prace
dotyczaca promocji Polski, ktory od 2009 roku nosi tytut ,Teraz Polska Promocja”.
Tradycje konkursu siegaja jednak roku 2007. Wtedy z inicjatywy Fundacji Polskiego Godta
Promocyjnego? utworzono ,Konkurs na najlepsza prace magisterska dotyczaca promocji
polskiej gospodarki”, w ramach ogdlnopolskiego programu debaty publicznej ,Polski
Sukces - Dokonania i Perspektywy”. Pierwszym wspotorganizatorem Konkursu zostata
Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A., za§ patronat honorowy objat
Minister Gospodarki. Ideg konkursu stato sie propagowanie badan nad promocja Polski
(zwtaszcza promocja polskiej gospodarki), upowszechnianie wiedzy o marketingu
terytorialnym i zagadnien istotnych dla awansu gospodarczego i cywilizacyjnego Polski.
Konkurs stuzy réwniez wspieraniu edukacji mtodych kadr dla potrzeb marketingu

narodowego naszego kraju.

W ciggu pieciu lat konkursu zgtoszonych zostato 220 kandydatéw do nagrdd, z tej
liczby 42 osoby zostaly laureatami (az 26 kobiet i tylko 6 mezczyzn). Swéj poczet
zwyciezcow konkursu posiada obecnie 17 uczelni z catej Polski. Promotorami, ktorzy
wyksztatcili najwieksza liczbe absolwentéw nagrodzonych w konkursie ,Teraz Polska
Promocja” s3g dr inz. Marzena Lemanowicz (SGGW), dr hab. Janusz Sewerniak, prof. WSG
(WSG w Bydgoszczy), prof. dr hab. Malgorzata Stodowa-Hetpa (UE w Poznaniu) oraz
dr Anna Barbara Dobrzanska-Socha (U]J).

Tematem konkursu jest szeroko rozumiana promocja Polski - od zagranicznego
wizerunku naszego kraju, przez promocje gospodarcza, a w tym eksport, inwestycje
i turystyke, po promocje produktéw rolno-spozywczych, regionalnych, kultury, czy sportu.
W ciggu pieciu lat organizacji konkursu zyskat on i nadal utrwala status jednego
z najlepiej znanych, a zarazem najbardziej prestizowych konkurséw prac magisterskich.
O jego renomie $wiadczy lista instytucji, ktére udzielajg wsparcia, zar6wno w wymiarze
merytorycznym, organizacyjnym, finansowym, jak i promocyjnym. Inicjatywe
wspoétorganizuja obecnie, oprécz Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego i Polskiej Agencji
Informac;ji i Inwestycji Zagranicznych, takze Polska Organizacja Turystyczna, a partnerem

jest Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci. Patronat honorowy nad projektem objeli

2 Gtéwnym celem powotania Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego jest realizacja Programu Promocyjnego
,Teraz Polska" oraz kreowanie Polskiego Godla Promocyjnego ,Teraz Polska" jako gospodarczego symbolu
Polski. Fundacja promuje w kraju i za granica najlepsze produkty i ustugi wytaniane rokrocznie w Konkursie
o przyznanie Polskiego Godta Promocyjnego "Teraz Polska". Od 2007 r. nagradzane s3a takze gminy. Wiecej
o Fundacji na: www.terazpolska.pl



Ministrowie: Gospodarki, Spraw Zagranicznych, Sportu i Turystyki, Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego, Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Rozwoju Regionalnego oraz Narodowy Bank Polski.
W gronie licznych Partneréw znajdujg sie m.in. Uniwersytet Warszawski, Szkota Gtéwna
Handlowa i Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego, Zwigzek Bankoéw Polskich, PGNiG,
EuRoPol Gaz SA, Deutsche Bank, SKOK Ubezpieczenia i NASK.

Tabela 1. Promotorzy z najwieksza liczna nagrodzonych absolwentéow

LICZBA
EDYCJE KATEGORIE
PROMOTOR UCZELNIA NAGRODZONYCH w AT1]X) NAGROD
ABSOLWENTOW
dr inz. Marzena Szkota Gléwna 3 2009, 2010 | Il gtéwna, 2
Lemanowicz Gospodarstwa wyrdznienia
Wiejskiego w
Warszawie
dr hab. Janusz Wyzsza Szkota 3 2010,2011 | 2 nagrody MSIT,
Sewerniak, prof. WSG Gospodarki w wyrdznienie
Bydgoszczy
prof. dr hab. Malgorzata | Uniwersytet 2 2007,2008 | 2 wyrdznienia
Stodowa-Helpa Ekonomiczny w
Poznaniu
dr Anna Barbara Uniwersytet 2 2010,2011 | 2 nagrody II
Dobrzanska-Socha Jagielloniski gtéwne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego

Zdaniem Krzysztofa Przybyta, Prezesa Fundacji, niezwykle istotnym aspektem
rozwoju konkursu jest owocna wspotpraca z pracownikami naukowymi wielu uczelni,
ktoérzy promuja idee konkursu wsréd swoich studentéw. Dzieki zaangazowaniu
$Srodowiska naukowego oraz instytucji publicznych, konkurs realizuje cele
popularyzowania tematyki promocji Polski zaré6wno jako dziedziny badan naukowych, jak
i jako obszaru wdrozen i przedsiewzie¢ o praktycznym znaczeniu dla poprawy

konkurencyjnosci Polski w Swiecie.

Informacje o konkursie (o inauguracji kolejnych edycji oraz o jego wynikach,
ogtaszanych tradycyjnie w grudniu na uroczystej gali) trafiaja do mediéw ogo6lnopolskich,
studenckich i regionalnych, sg szeroko dostepne w Internecie (zwlaszcza w serwisach
studenckich, sposréd ktorych pie¢ peini role patronéw medialnych). Przede wszystkim

jednak réznorodne materiaty promocyjne - listy e-mailowe, informacje prasowe, ulotki




i plakaty - trafiaja do uczelni publicznych i niepublicznych w catej Polsce, w tym do

organizacji studenckich oraz do promotoréw prac magisterskich.

Tabela 2. Uczelnie wg liczby zdobytych nagréd w konkursie , Teraz Polska Promocja”

UCZELNIA LICZB,A EDYCJE (LATA) KATEGORIE NAGROD
NAGROD
Uniwersytet Warszawski 7 2007, 2008, 2009, 3 nagrody I gtéwne, 11
2010 gtéwna, 2 nagrody MG,

nagroda MNiSW

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego 7 2008, 2009, 2010 2 nagrody II gtéwne, 2

w Warszawie nagrody III gtdwne, nagroda
MSIT, 2 wyrdznienia

Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie 5 2007, 2008, 2009, 2 nagrody III gtéwne, 3

2010 nagrody MG

Wyzsza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy 3 2010, 2011 2 nagrody MSiT,
wyrdznienie

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach 2 2007,2008 Il gtéwna, wyréznienie

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 3 2007, 2008, 2011 [ gtéwna, 2 wyrédznienia

Uniwersytet Jagiellonski 2 2010, 2011 2 nagrody II gtéwne

Uniwersytet Mikotaja Kopernika w 2 2009, 2011 Nagroda MSZ, wyr6znienie

Toruniu

Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie 1 2010 Nagroda MRR

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie 1 2009 wyrdznienie

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu 1 2009 wyrdznienie

Uniwersytet Gdanski 1 2011 wyrdznienie

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w 1 2011 Nagroda MSZ

Poznaniu

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu 1 2011 Nagroda MRiRW

Uniwersytet Przyrodniczy we Wroctawiu 1 2011 III gtéwna

Uniwersytet Szczecinski 1 2011 wyrdznienie

Uniwersytet Slaski w Katowicach 1 2011 Nagroda MRR

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego

W konkursie sg do wygrania atrakcyjne nagrody pieniezne -

siegajace

kilkudziesieciu tysiecy ztotych - przeznaczone na fundusz nagrod gtéwnych oraz




specjalnych. Nad wytonieniem Laureatow czuwaja: Komisja Kwalifikacyjna (bada zgodno$¢
prac z regulaminem konkursu i ich poziom merytoryczny), Komisja Ekspertéw (dokonuje
recenzji prac - kazda praca uzyskuje dwie recenzje), dziatajaca pod przewodnictwem Prof.
dr hab. Krzysztofa Opolskiego oraz Kapituta Konkursu (glosuje nad wyborem Laureatéw
na podstawie wynikow recenzji) pod przewodnictwem Prof. dr hab. Alojzego Nowaka.
Ponadto, funkcje ciala doradczego i programowego peini Rada Konkursu kierowana przez
Prof. dr hab. Michata Kleibera. We wszystkich organach konkursu zasiadaja
przedstawiciele organizatoréw, patronéw i partneréw, reprezentujacy Srodowisko
naukowe, instytucje publiczne, organizacje pozarzadowe oraz osoby zwigzane
z biznesem, co sprawia, Ze prace recenzowane sg pod wieloma istotnymi aspektami,
odnoszacymi sie zaréwno do teoretycznej, jak i praktycznej warto$ci opracowan.
Szczegb6lng wage na kazdym etapie oceny prac przywigzuje sie do adekwatnosci
metodologicznej, innowacyjnosci podjetej tematyki i sposobu jej realizacji, oryginalno$ci

wynikéw, przydatnosci dla praktyki i mozliwos$ci kontynuowania badan.

Do V edycji konkursu (w 2011 r.) zostato nadestanych 50 prac magisterskich.
Prace zbiezne regulaminowo z tematyka konkursu dotyczyly gtéwnie kwestii promocji
turystycznej Polski, jej regionéw, miast i produktéw turystycznych, a takze wizerunku
Polski w $wiecie i instrumentéw jego poprawy, dobrych praktyk w promocji Polski oraz
atrakcyjnosci inwestycyjnej miejsc i aktywnosSci eksportowej przedsiebiorstw. Uchwala
Komisji Kwalifikacyjnej do recenzji skierowano 28 prac magisterskich zgodnych
z regulaminem oraz reprezentujacych najwyzszy poziom jakoSci i zgodnoSci z celami

konkursu.

W 2011 roku przyznano trzy nagrody gtéwne (pierwszego, drugiego i trzeciego
stopnia), Kapituta Konkursu przyznata takze nagrody specjalne: Ministra Sportu
i Turystyki dla najlepszej pracy dotyczacej promocji turystyki, Ministra Spraw
Zagranicznych dla najlepszej pracy dotyczacej promocji wizerunkowej Polski oraz promocji
dyplomatycznej, Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi dla najlepszej pracy dotyczacej
promocji polskiej branzy i produktow rolno-spozywczych oraz rozwoju obszaréw
wiejskich, Ministra Rozwoju Regionalnego dla najlepszej pracy magisterskiej dotyczacej
promocji i rozwoju polskich regionéw i obszaréw lokalnych w kontekscie wykorzystania
funduszy UE, a takze trzy wyrdznienia. Jednocze$nie odstapiono od przyznania nagrod

specjalnych Ministra Gospodarki, Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Naukowej



i Akademickiej Sieci Komputerowej oraz Narodowego Banku Polskiego, z uwagi na brak

wyro6zniajacych sie prac w zakresie tematycznym ww. nagrod.

Uroczyste rozstrzygniecie konkursu odbyto sie w dniu 6 grudnia 2011 r. w Patacu
Staszica w Warszawie podczas gali potaczonej z konferencjg ,Promocja Polski - wyzwania
przez nauka i praktykg”. W wydarzeniu brali udzial, oprécz Laureatéw
i ich GosSci, réwniez przedstawiciele patrondéw i partneréw oraz mediéw. W trakcie
konferencji przedstawiciele uczelni, administracji panstwowej oraz instytucji otoczenia
biznesu zastanawiali sie nad obecng sytuacja w zakresie promocji Polski oraz roli edukacji

mtiodziezy w wykorzystaniu potencjatu promocyjnego kraju.

Jako pierwszy prelegent konferencji gtos zabrat Minister Olgierd Dziekonski
z Kancelarii Prezydenta RP i przedstawit uwarunkowania prawne Prezydenta RP
w ksztaltowaniu wizerunku Polski oraz dyplomacji i promocji naszego kraju. Jarostaw
Goérski z Uniwersytetu Warszawskiego i Europejskiej Instytutu Marketingu Miejsc Best
Place prezentowat wyniki badan na temat postrzegania Polski oraz oceny dziatan
promocyjnych naszego kraju przez grupe miedzynarodowych ekspertéw marketingu
miejsc. We wspolnej prezentacji pt. ,Promocja Polski - gdzie jesteSmy” Krzysztof Przybyt
i Jarostaw Gorski dokonali oceny systemu promocji Polski i sity marki Polska oraz
przedstawili szereg tez dotyczacych obszarow i narzedzi poprawy skuteczno$ci

i efektywnosci marketingu narodowego naszego kraju.

Cze$S¢ spotkania posSwiecona zostata na debate moderowang przez
przewodniczacego koalicji Pro-Polska Romana Rewalda. Udziat wzieli w niej: posel Adam
Szejnfeld, senator Marek Rocki, cztonek zarzagdu Narodowego Banku Polskiego prof. dr hab.
Matgorzata Zaleska, wiceprezes Polskiej Organizacji Turystycznej Barttomiej Walas,
wiceprezes Wyborowa SA Andrzej Szumowski, prezes Agencji Rynku Rolnego Wtadystaw
Lukasik, dyrektor generalny Polskiej Organizacji Handlu i Dystrybucji Maria Andrzej
Falinski, doradca prezesa Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych Maciej
Goérski, dyrektor Departamentu Promocji gospodarczej Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsiebiorczosci Michat Polanski oraz prezes Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego
Krzysztof Przybyt. Gtowne przestania ptynace z debaty dotyczyly zapewnienia ciggtosci
i koncentracji wszystkich dziatan w zakresie promocji Polski oraz, przede wszystkim,

w diuzszej perspektywie rozwigzan systemowych tego zagadnienia.



W trakcie gali organizatorzy ogtosili poczatek VI edycji konkursu na najlepsza
prace magisterska dotyczaca promocji Polski. W piatej i kolejnych edycjach
przedsiewziecia rosng¢ bedzie skala jego promocji oraz oddziatywania edukacyjnego
i popularyzatorskiego. Rozwoj inicjatywy potwierdza jej praktyczng przydatnos¢, jest
efektem uznania dla niej przez coraz liczniejsze instytucje.

Prezentowane w tej publikacji artykuly stanowia streszczenie wynikéw badan
przeprowadzonych przez autoréw prac magisterskich - laureatéw nagrod gtéwnych,
nagréd specjalnych oraz wyrédznien w V edycji konkursu , Teraz Polska Promocja”. Prace
maja do$¢ szeroka rozpieto$¢ tematycznag, ale wszystkie w istotny sposéb przyczyniajg sie
do wzrostu wiedzy, ktéra moze by¢ praktycznie wykorzystana dla poprawy dziatan
promujacych Polske w Swiecie, a zarazem stanowia inspiracje dla dalszych projektéw
badawczych.

Stowa uznania nalezg sie dla Autoréw, a takze dla Promotoréw prezentowanych
prac, ktérzy dostrzegaja sens podejmowania nietatwych, ale jakze potrzebnych badan
w stosunkowo stabo jeszcze rozpoznanym obszarze promocji kraju i jego osiaggniec.
Przekonany o potrzebie dalszego zdobywania wiedzy i doSwiadczen zwigzanych
z promocja Polski oraz o praktycznym efekcie tego wzrostu wiedzy dla dynamizacji

rozwoju naszego kraju, zachecam do lektury niniejszej publikacji.

Jarostaw W. Goérski

redaktor publikacji



LAUREACI V EDYCJI KONKURSU ,TERAZ POLSKA PROMOCJA” (2011)

Zdjecie 1. Laureaci i promotorzy zwycieskich prac w V edycji konkursu , Teraz Polska

Promocja” oraz organizatorzy konkursu (Palac Staszica w Warszawie, 6 grudnia 2011r.)

Zrédto: archiwum Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego

I NAGRODA GLOWNA

Laureatka: Marta Jankowska

Tytul pracy: Ksztattowanie wizerunku miasta w oparciu o elementy jego toZzsamosci -
studium przypadkow z wyréznieniem Poznania

Uczelnia: Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydziat Ekonomii

Opieka naukowa: dr Krzysztof Gotata

O Laureatce:

Pani Marta Jankowska urodzita sie i wychowata w Szczecinie, a studiowata na
Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu. Studia licencjackie ukonczyta na specjalnosci
Publicystyka Ekonomiczna i PR, bronigc prace dyplomowa nt. ksztaltowania wizerunku
Szczecina. Edukacje na poziomie magisterskim kontynuowata na UEP na tej samej
specjalnosci oraz na kierunku Polityka Spoteczna ze specjalizacja Finanse i Zarzadzanie
Ustugami Spotecznymi, gdzie w ramach pracy magisterskiej opracowata model Miast

Dobrobytu. Wiedze 2z zakresu marketingu terytorialnego zdobywa uczestniczac



w konferencjach i seminariach oraz wspotpracujac z Europejskim Instytutem Marketingu
Miejsc Best Place. Prywatnie jest aktywna mito$niczka sportu, trenuje tenis ziemny. Pani
Marta Jankowska zdobyta m.in. trzy tytuty Akademickiej Mistrzyni Wielkopolski i pie¢

medali Akademickich Mistrzostw Polski.

O pracy magisterskiej:

Zwycieska praca magisterska prezentuje mozliwosci §wiadomego ksztattowania
wizerunku miasta w oparciu o elementy jego tozsamosci, przy aktywnym udziale wiadz
miasta w tym procesie. Liczne przyktady dobrych praktyk promocyjnych, bazujgcych na
wykorzystaniu atrybutow danego miasta dla poprawy jego wizerunku, stanowig uzyteczne

Zrédto wiedzy dla oséb zajmujacych sie promocjg miast.

Szczegblng warto$¢ pracy stanowi wnikliwa analiza badania ankietowego na
grupie 575 respondentéw, diagnozujacego stan promocji polskich miast w opinii ich
mieszkancow. Wykazano, iz w zakresie stosowania wyrdznikdéw tozsamosci miast istnieje
wiele rozbieznos$ci pomiedzy oczekiwaniami mieszkancéw, a rzeczywistymi dziataniami
realizowanymi przez urzedy miejskie. W pracy przeprowadzono tez odrebng analize
dziatan promocyjnych Poznania, ktéra wykazata, ze stolica Wielkopolski ksztattuje swoj
wizerunek na podstawie witasciwych wyréznikéw tozsamosci, gdyz maja one

odzwierciedlenie w realizowanej przez miasto strategii promocji marki.

11 NAGRODA GLOWNA

Laureatka: Anna Zioto
Tytul pracy: Zabytkowe zamki wojewo6dztwa podkarpackiego jako obiekty hotelarskie
Uczelnia: Uniwersytet Jagiellonski, Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej

Opieka naukowa: dr Anna Barbara Dobrzanska - Socha
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O Laureatce:

Laureatka II nagrody gtownej konkursu jest absolwentkg Uniwersytetu
Jagiellonskiego w Krakowie. Jej wielka pasja od zawsze byty podrdze oraz historia i kultura
krajéow Basenu Morza Srédziemnego. Polaczeniem tych dwéch pasji byly studia w ramach
programu Erasmus na uniwersytecie w Salonikach w Grecji. Jednym z wielu marzen
Laureatki jest podroz Szlakiem Transsyberyjskim. Swoja przyszto$¢ wigze z turystyka lub

branza lotnicza.

O pracy magisterskiej:

Gtownym celem pracy jest proba okreslenia stopnia wykorzystania podkarpackich
zamkoéw do celéw hotelarskich. Analizie poddano sze$¢ zamkéw petnigcych wspotczesnie
funkcje obiektow noclegowych, uwzgledniajac w szczeg6lnosci ich stan obecny, rodzaj,
zakres i jako$¢ oferowanych przez nie ustug oraz stosowane formy i narzedzia promoc;ji.
Przedstawiono ponadto podejscie obiektéw do kwestii ochrony s$rodowiska oraz ich

przystosowanie do obstugi os6b niepetnosprawnych.

W pracy zaprezentowano takze wyniki badan ankietowych przeprowadzone na
grupie osob korzystajacych z ustug szesciu podkarpackich hoteli zamkowych. Wyjatkowa
atmosfera i zabytkowe wnetrza zamkéw sg cechg silnie oddziatujaca na wyobraznie gosci

hotelowych i ,magnesem” przyciggajacym turystow.

111 NAGRODA GEOWNA

Laureatka: Malwina Martyna Kotodziej

Tytul pracy: Szalet w przestrzeni miejskiej w przeddzienn EURO 2012

Uczelnia: Uniwersytet Przyrodniczy we Wroctawiu, Wydzial Inzynierii Ksztaltowania
Srodowiska i Geodezji

Opieka naukowa: dr inz. Hanna Marszatek
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O Laureatce:

Pani Malwina Martyna Kotodziej jest absolwentka Uniwersytetu Przyrodniczego we
Wroctawiu. Ukonczyta kierunek Architektura Krajobrazu, bronigc swoja prace dyplomowa
z wyrédznieniem. Autorka chce rozpoczac kolejne studia na Politechnice Wroctawskiej na
kierunku Budownictwo. Wzbogacata swoja wiedze pracujac w pracowni architektoniczno-

urbanistycznej oraz przy renowacji i konserwacji domu biskupiego w Zielonej Gorze.

O pracy magisterskiej:

Przedmiotem pracy magisterskiej byt szalet miejski oraz jego miejsce we
Wroctawiu. O podjeciu tego tematu zadecydowat fakt zblizajacego sie Euro 2012 oraz

problem znikomej ilosci toalet we Wroctawiu.

Na potrzeby pracy dokonano szeregu szczegdétowych analiz. Poruszono aspekty
historyczne oraz opisano ewolucje réznych rodzajow toalet na przestrzeni wiekéw
i w réznych krajach. Skrupulatnie przeanalizowano materiaty archiwalne zdobyte

w Muzeum Budowlanym we Wroctawiu oraz Zarzadzie Drég i Utrzymania Miasta.

Efektem koncowym pracy sg konkreme pomysly rozwigzan dla Wroctawia,
dotyczace lokalizacji szaletbw oraz ich formy. Autorka przedstawila rowniez projekt
architektoniczno-budowlany toalety, ktéra spetnia wszelkie wymogi formalno-prawne (m.in.
jest w pelni przystosowana do uzytkowania przez osoby niepeitnosprawne). Dokonane
analizy i wnioski uzmystawiajgq jak ogromnym problemem dla miasta jest brak szaletow

publicznych, zwtaszcza dla gospodarza tak waznej imprezy futbolowe;j.

NAGRODA MINISTRA ROLNICTWA I ROZWOJU WSI DLA NAJLEPSZE] PRACY
MAGISTERSKIE] DOTYCZACE] PROMOC]I POLSKIE] BRANZY I PRODUKTOW ROLNO-
SPOZYWCZYCH ORAZ ROZWOJU OBSZAROW WIEJSKICH

Laureatka: Ewa Wlekla
Tytul pracy: Stan i perspektywy rozwoju turystyki wiejskiej w Rzeczpospolitej Ptasiej
Uczelnia: Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu, Wydziat Hodowli i Biologii Zwierzat

Opieka naukowa: dr inz. Sylwia Graja-Zwolinska
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O Laureatce:

Pani Ewa Wlekta jest absolwentka Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu.
Ukonczyta studia magisterskie na kierunku Zootechnika, specjalno$¢ Agroturystyka,
specjalizacja Zarzadzanie Turystyka. Aktualnie jest studentka studiow podyplomowych,
ktére umozliwiajg uzyskanie uprawnien pedagogicznych do nauczania przedmiotéw
zawodowych. Laureatka jest wspottworca produktu turystycznego - Sciezki Przyrodniczo-
Edukacyjnej ,Szlak dzieciota”, ktéra zostanie zrealizowana wiosng 2012 roku na obszarze

gminy Stonsk. Jej celem jest rowniez tworzenie nastepnych produktéw turystycznych.

O pracy magisterskiej:

Nagrodzona praca miata na celu ustalenie aktualnego stanu oferty turystyki

wiejskiej w gminie Stonsk i stwierdzenie czy istniejg perspektywy do jej dalszego rozwoju.

W toku realizacji pracy wykonano badania ankietowe ws$rdd turystow i wtascicieli
obiektow noclegowych potozonych na terenie gminy. W pracy przedstawiono idee
produktu turystycznego Rzeczpospolita Ptasia, charakterystyke gminy Stonsk oraz ocene jej
atrakcyjnosci turystycznej. Autorka okreslita rowniez stan i perspektywy rozwoju turystyki
wiejskiej w gminie Stonisk, a takze zaproponowatla dziatania ktoére maja wspomoc ten

proces.

NAGRODA MINISTRA ROZWOJU REGIONALNEGO DLA NAJLEPSZE] PRACY
MAGISTERSKIE] DOTYCZACE] PROMOCJI I ROZWOJU POLSKICH REGIONOW
1 OBSZAROW LOKALNYCH W KONTEKSCIE WYKORZYSTANIA FUNDUSZY UE

Laureatka: Aleksandra Antonina Wycisk

Przyktad Metropolii Silesia
Uczelnia: Uniwersytet Slaski w Katowicach, Wydziat Nauk Spotecznych
Opieka naukowa: prof. dr hab. Marek S. Szczepanski
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O Laureatce:

Aleksandra Antonina Wycisk jest doktorantka socjologii na Uniwersytecie Slaskim
w Katowicach, gdzie ukonczyta rownolegle socjologie i kulturoznawstwo. W czasie studiow
trzykrotnie zostata laureatkg Stypendium Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego za
osiggniecia w nauce oraz zdobyla wyrdznienie w konkursie na najlepszego studenta

Rzeczypospolitej Polskiej: Primus Inter Pares 2010.

O pracy magisterskiej:

Praca magisterska ,Jak sie promowac? Kreowanie marki miejskiej i jej spoteczna
recepcja. Przyktad Metropolii Silesia” jest poSwiecona m.in. zagadnieniom znajomos$ci
marki wsréd mieszkanicow Metropolii oraz ocenie wstepnej kampanii informacyjne;j.
Bardzo istotne byto poznanie opinii na temat utworzenia Metropolii, relacji miedzy
miastami, szans na wspdiprace a takze potencjatu miast Metropolii Silesia na tle innych
polskich os$rodkéw metropolitalnych. Przeprowadzeniu wywiadéw z wysokiej Kklasy
specjalistami z zakresu =zarzadzania kulturg, mediow, wtadzy lokalnej, proceséw
metropolizacji oraz promocji regionu towarzyszyto badanie ankietowe mtodych

mieszkancow wszystkich 14 miast Metropolii Silesia.

NAGRODA MINISTRA SPORTU I TURYSTYKI DLA NAJLEPSZE] PRACY MAGISTERSKIE]
DOTYCZACEJ PROMOC]I TURYSTYKI

Laureatka: Agnieszka Swiatkiewicz

Tytut pracy: Park rozrywki jako czynnik rozwoju turystyki na przyktadzie parku Globalna
Wioska w gminie Lysomice

Uczelnia: Wyzsza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy, Wydziat Zdrowia i Turystyki

Opieka naukowa: dr Janusz Sewerniak, prof. WSG

O laureatce:

Pani Agnieszka Swiatkiewicz jest absolwentka Wydziata Turystyki i Geografii

Wyzszej Szkoty Gospodarki w Bydgoszczy. W 2007 roku wyjechata do Finalndii w ramach
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programu Erasmus na pétroczne studia na kierunku Hospitality Managment. Tytut
licencjata otrzymata w 2009 roku, nauke kontynuowata na uzupetniajacych studiach
magisterskich Master w Wyzszej Szkoty Gospodarki w Bydgoszczy oraz na Université de
Toulouse - Le Mirail II na kierunkach Turystyka i Rekreacja oraz Rozwdj Zréwnowazony

w Turystyce. Obecnie pracuje na stazu w TVN24 Oddziat Torun jako researcher.

O pracy magisterskiej:

Gtowna teza nagrodzonej pracy jest stwierdzenie, iz parki rozrywki majg wptyw na
rozwoj turystyki na obszarze, na ktérym sie znajduja. Praca przedstawia autorski projekt
parku rozrywki Globalna Wioska. Jest to swoista koncepcja rozwoju regionu torunskiego,
ktéra zostata stworzona w celu jej realizacji, z zamiarem wykorzystania szansy na
zbudowanie wyjatkowego i niepowtarzalnego produktu turystycznego w skali nie tylko
krajowej, ale przysztoSciowo takze europejskiej. Praca prezentuje wizje i projekt parku,
jego lokalizacje, formy finansowania, a takze przedstawia korzysci jakie moze on

generowac dla rozwoju i promocji regionu.

NAGRODA MINISTRA SPRAW ZAGRANICZNYCH DLA NAJLEPSZE] PRACY DOTYCZACE]
PROMOC]JI WIZERUNKOWE] POLSKI ORAZ PROMOC]I DYPLOMATYCZNE]

Laureatka: Agnieszka Stanistawska

Tytul pracy: Proces brandingu narodowego. Polska na tle wybranych do$wiadczen
zagranicznych

Uczelnia: Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu; Wydziat Nauk Politycznych
i Dziennikarstwa

Opieka naukowa: dr Adam Szymaniak

O Laureatce:

Pani Agnieszka Stanistawska jest absolwentka Wydziatu Nauk Politycznych
i Dziennikarstwa, a obecnie studentkg studiéow podyplomowych Public Relations na

Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. W trakcie studiéw przerwata nauke, by
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osobiscie przekonac sie jak wyglada zycie na innych kontynentach. Po rocznej przerwie
wrdcita do Poznania, gdzie rozpoczeta prace w agencjach reklamowych, co pozwolito jej na
zdobywanie doswiadczenia w marketingu i promocji. Obecnie jest wolontariuszka
w stowarzyszeniu majacym na celu promocje aktywnego trybu zycia, gdzie odpowiada za

organizacje ogolnopolskich wydarzen.

O pracy magisterskiej:

Zasadniczym celem nagrodzonej pracy byto wskazanie najwazniejszych czynnikéw
majacych wptyw na budowanie marki narodowej. Autorka, dokonujgc poréwnan
z Hiszpania, Republika Potudniowej Afryki, Chin i Kanady, zwraca uwage na metody
podnoszenia poziomu rozpoznawalno$ci oraz efekty mozliwe do osiggniecia w wyniku
skutecznie przeprowadzonego procesu brandingu narodowego. Powyzsze rozwazania byty
podstawa do dokonania oceny promocji Polski w latach 2001 - 2010 i propozycji

rozwigzan prowadzacych do poprawy skutecznosci brandingu Polski.

WYROZNIENIE

Laureatka: Bogna Bembnista

Tytul pracy: Animacja spoteczno-kulturalna na przyktadzie stowarzyszenia edukacyjno-
teatralnego Stacja Szamocin

Uczelnia: Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, Wydziat Nauk Pedaogicznych

Opieka naukowa: dr hab. Jacek J. Beteszynski, prof. UMK

O Laureatce:

Pani Bogna Bembnista jest absolwentkg Wydziatu Nauk Pedagogicznych na
Uniwersytecie Mikotaja Kopernika w Toruniu. Specjalizuje sie w dziedzinie pedagogiki
przedszkolnej, wczesnoszkolnej oraz szkolnej. Jest cztonkiem Stowarzyszenia Edukacyjno-
Teatralnego Stacja Szamocin, ktore zajmuje sie organizowaniem projektéw spoteczno-

kulturalnych skierowanych do matych sSrodowisk wiejskich oraz animacja kultury lokalne;.
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O pracy magisterskiej:

Wyrdzniona praca jest poswiecona dziatalnoSci Stowarzyszenia Edukacyjno-
Teatralnego Stacja Szamocin, mieszczgcego sie na starym, niegdy$ opuszczonym
i zaniedbanym dworcu kolejowym. Magia tego miejsca oddziatuje i przyciaga rzesze
artystow i amatoréw teatru z kraju i zagranicy. Autorka opisuje formalng strone
funkcjonowania stowarzyszenia i organizacji pozarzadowych, ale jest takze proba
odpowiedzi na pytania o istote i znaczenie animacji. Pani Bogna Bembnista chciataby, by jej
praca przyczynita sie do uznania przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego
Stowarzyszenia Edukacyjno-Teatralnego Stacja Szamocin za wojewddzka placowke

samorzgdowa.

WYROZNIENIE

Laureatka: Iwona Marzejon
Tytul pracy: Specyfika agroturystyki Polski na tle wybranych krajéw Unii Europejskiej
Uczelnia: Uniwersytet Gdanski, Wydziat Oceanografii i Geografii

Opieka naukowa: dr hab. Iwona Sagan, prof. UG

O Laureatce:

Pani Iwona Marzejon ukonczyta studia na kierunku Geografia na Wydziale Biologii,
Geografii i Oceanologii Uniwersytetu Gdanskiego. Od 2010 r. kontynuuje nauke w ramach
Srodowiskowych Studiéw Doktoranckich na Uniwersytecie Gdanskim, gdzie pod
kierunkiem dr hab. Iwony Sagan, prof. Uniwersytetu Gdanskiego, przygotowuje rozprawe

doktorska dotyczaca roli turystyki w rozwoju spoteczno - gospodarczym regionow.

O pracy magisterskiej:

Wyrdzniona praca magisterska zawiera analizy kwestii zwigzanych z rozwojem
dziatalno$ci agroturystycznej na obszarze Polski oraz wybranych panstw Unii Europejskiej

- Austrii, Francji oraz Wtoch.
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Autorka dokonata proby kategoryzacji regiondéw agroturystycznych w Polsce
biorgc pod uwage aktualny stan rozwoju bazy agroturystycznej oraz mozliwosci jej
rozwoju. Opisata takze mozliwosSci wykorzystania na gruncie polskiej agroturystyki
doswiadczen innych panstw, co mogloby stanowi¢ podstawe do stworzenia spéjnej polityki

rozwoju dziatalnos$ci agroturystycznej w Polsce.

WYROZNIENIE

Laureat: Agata Kalbarczyk
Tytutl pracy: Browar i marka Bosman jako produkt turystyczny Szczecina
Uczelnia: Uniwersytet Szczecinski, Wydziat Nauk o Ziemi

Opieka naukowa: prof. dr hab. Marek Dutkowski

O Laureatce:

Pani Agata Kalbarczyk przez 5 lat od 2006 roku studiowata na Uniwersytecie
Szczecinskim i mieszkata w Szczecinie. Pomimo zainteresowan naukami $cistymi wybrata
studia o catkiem innym profilu. W 2009 roku otrzymata tytut licencjacki na kierunku
turystyka i rekreacja, a nastepnie kontynuowata nauke na studiach uzupeiniajacych
magisterskich, by w lipcu 2011 roku otrzymac tytut zawodowy magistra turystyki

i rekreacji ze specjalnoscia turystyka morska i nadmorska.

O pracy magisterskiej:

Przedmiotem badan byt browar i marka Bosman oraz ich oddziatywanie na rozwoj
turystyczny Szczecina. W pracy znajdujemy odpowiedZ na pytanie czy podmioty te moga
sta¢ sie produktem turystycznym miasta, stajac sie jednocze$nie sita napedowa rozwoju
nowych typow turystyki, tj. turystyki kulinarnej i hobbystycznej oraz rozwoju turystyki

przemystowej.

W pracy zostata réwniez zaprezentowata propozycja produktu turystycznego,

ktéry ma na celu wzbogacenie istniejgcej oferty turystycznej oraz wtaczenie marki Bosman
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do promocji miasta przy wykorzystaniu réznych metod, m.in. dzieki jej powigzaniu
z druzyna pitkarska Pogon Szczecin.

Praca magisterska Pani Agaty Kalbarczyk pozwala na zgtebienie wiedzy na temat
atrakcji, produktow turystycznych oraz marki turystycznej, a takze nowych trendow we

wspotczesnej turystyce.
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Marta Jankowska3

Ksztaltowanie wizerunku miasta w oparciu
o elementy jego tozsamosci
- studium przypadkow

Z wyroznieniem Poznania*

3 Mgr Marta Jankowska - absolwentka Wydziatu Ekonomii Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniuy,
laureatka I Nagrody Gtéwnej w V edycji konkursu , Teraz Polska Promocja”.

4 Artykul opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Ksztaltowanie wizerunku miasta w oparciu
o elementy jego tozsamosci - studium przypadkéw z wyrdznieniem Poznania", napisanej pod kierunkiem
Pana dr. Krzysztofa Gotaty. Praca zdobyta laury w V edycji konkursu ,Teraz Polska Promocja”.
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WPROWADZENIE

Silna konkurencja miedzy miastami sprawia, Ze jest im coraz trudniej sie wyr6znic,
tak aby dotrze¢ z komunikatem marketingowym do pozadanej grupy odbiorcéw. W walce
o pozyskanie turystow czy tez inwestorow liczy sie odwaga, pomystowos¢ i oryginalno$¢
przekazu. Jednak sama forma promocji przestaje by¢ skuteczna, jezeli rdzen kampanii nie
jest silnie powigzany z tozsamos$cia danego miasta, ktéra wyznacza podstawowe wartosci
jego marki. Kazde miasto przy opracowaniu swojej strategii powinno wykorzystac
maksymalnie trzy mocne symbole, odzwierciedlajace jego tozsamos$¢, ktére na poczatku
nalezy dobrze zdefiniowa¢ a nastepnie konsekwentnie promowac. Decydujac sie
na kreowanie wizerunku w oparciu o wybrane cechy miasta (tzw. wyr6zniki tozsamosci),
nalezy tak je zdefiniowa¢, aby mogty sie one sta¢ unikatowymi cechami marki (z ang. USP -
unique selling point). Budujac strategie marki w ten sposéb, miasta istotnie zwiekszajg

swoje szanse na osiggniecie wizerunkowego sukcesu.

W proces powstawania strategii marketingowej miasta nalezy tez zaangazowacl
jego mieszkancow i przedstawi¢ im w zrozumiaty sposdb podstawowe wartosci marki,
jednoczes$nie logicznie wyjasniajac jej zalozenia. Warto pomys$le¢ o pozyskaniu
ambasadorow nowego projektu, ktorzy przekonaja opinie publiczng, Ze wdrazana strategia
jest atrakcyjna i moze przynie$¢ miastu wiele korzysci. Najbardziej wiarygodni w tej roli sg
znani i wptywowi mieszkancy danego miasta, ale wazny jest tez kazdy ,przecietny”
obywatel, ktéry pozytywnie wypowiadajac sie na jego temat, staje sie cennym
ambasadorem miasta. Trzeba umie¢ wykorzysta¢ ogromny potencjat, jaki drzemie
w mieszkancach i skierowa¢ go we wiasciwym kierunku, co pomoze miastu osiggnac
sukces marketingowy. Pozyskanie przychylnosci lokalnej spotecznosci dla nowej strategii
jest niezwykle wazne dla jej powodzenia, gdyz dla promocji miasta nie ma nic gorszego niz

niezadowoleni mieszkancy.

Marketing terytorialny czesto postrzega sie jedynie jako tworzenie kolejnych
kampanii promocyjnych miast i wymys$lanie nowych sloganéw reklamowych, co jest
zasadniczym btedem. Ta dziedzina marketingu jest bowiem okreslong filozofig zarzadzania
jednostka terytorialng, ktéra ma za zadanie odpowiada¢ na potrzeby poszczegdlnych grup
interesariuszy, w tym szczegdlnie mieszkancow. Co wiecej, wiele samorzagdéw koncentruje

sie gtownie na kierowaniu swojej promocyjnej oferty do turystéw i inwestorow,
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zapominajac o tym, jak wazng grupe docelowa stanowig mieszkancy. Z tego wzgledu,
zwrocenie uwagi na oczekiwania mieszkancéw wobec dziatalnoSci marketingowej miasta,

autorka uznaje za bardzo wazne zagadnienie, rowniez ze spotecznego punktu widzenia.

Gtownym celem pracy jest zaprezentowanie, zarowno od strony teoretycznej, jak
i praktycznej, sposobow Swiadomego ksztattowania wizerunku miasta w oparciu
o elementy jego tozsamosci przy aktywnym udziale wtadz miasta, ale takze mieszkancow,
w tym procesie. Przeprowadzone w ramach niniejszej pracy badanie ankietowe ma za
zadanie pomé6c w udowodnieniu tezy, zgodnie z ktérg dziatalno$¢ promocyjna polskich
miast jest w wielu przypadkach niezgodna z oczekiwaniami mieszkancéw w tym zakresie.
Praktycznym celem pracy jest sformutowanie, na podstawie wnikliwej analizy studiéw
przypadkoéw, istotnych dla samorzadowcéw wskazéwek dotyczacych ksztattowania
wizerunku miasta, ze szczegdélnym uwzglednieniem wykorzystania wyréznikéw ich

tozsamosci przy tworzeniu strategii marketingowych.

ZNACZENIE WYROZNIKOW TOZSAMOSCI MIASTA W OPINII MIESZKANCOW -
ZESTAWIENIE BADAN

Wyjatkowa rola, jaka odgrywaja mieszkancy w tworzeniu wizerunku swojego
miasta, sktonita autorke do zbadania ich oczekiwan w zakresie promocyjnych dziatan.
W tym celu, w okresie od maja do sierpnia 2011 roku, autorka przeprowadzita ankiete
wsrod mieszkancoéw polskich miast na temat roli wyréznikéw tych miast oraz skutecznosci
prowadzonej w nich dziatalno$ci marketingowej. Chcac uzyska¢ mozliwie reprezentatywne
wyniki badania, autorka zgromadzita 575 kwestionariuszy ankiet, ktore wypetnity osoby
w roznym wieku i zamieszkujgace miasta zlokalizowane w r6znych regionach naszego kraju.
Czes$¢ odpowiedzi zostata zebrana za posrednictwem ankiety internetowej, lecz wiekszos¢
z nich pochodzita z przeprowadzenia ankiety w formie papierowej oraz indywidualnych
rozmow z respondentami. W celu znalezienia wspo6lnego punktu odniesienia dla wynikéw
tych badan, autorka zdecydowata sie wyr6zni¢ w nich Poznan, z racji licznych sukcesow
promocyjnych, jakie stolica Wielkopolski odniosta w ciggu ostatnich dwdch lat, realizujac

Strategie Promocji Marki Poznan.
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Na podstawie wynikéw badan zanalizowano i poréwnano dotychczasowe dziatania
promocyjne w obszarze wyrdznikéw tozsamosci, prowadzone przez urzedy polskich miast,
z oczekiwaniami samych mieszkancow w tym zakresie. Jako material bazowy autorka
wykorzystata wyniki badan A. Stanowickiej-Traczyks, ktérych celem byta identyfikacja
wyro6znikow tozsamos$ci miast najczesciej eksponowanych w ich strategiach (Stanowicka-
Traczyk 2008: 72). Dla umozliwienia przeprowadzenia przez autorke analizy
poréwnawczej, respondenci oceniali w ankiecie znaczenie dla ksztaltowania wizerunku
miasta i jego promocji tych samych wyréznikéw tozsamos$ci miasta co pracownicy urzedéw
miejskich, przypisujac im wartosci od 1 (czynnik nieistotny) do 3 (najwazniejszy atrybut),

czyli wedtug takiej samej skali jakg zastosowata A. Stanowicka-Traczyk.

Analiza rozbiezno$ci w ocenie wyrdznikow przez mieszkancow i urzedy miejskie

Wyniki ankiety pokazaty, Ze oczekiwania mieszkancéow w zakresie kluczowych
atrybutéw miasta, na bazie ktérych powinny one opiera¢ swojg promocje sa skrajnie rézne
od tych wyr6znikéw tozsamosci, ktore urzedy miejskie najczesciej eksponowaty w swoich
strategiach (wykres 1). Okazato sie, Ze za najwazniejszy atrybut tozsamos$ci miasta
respondenci uznali dostepno$¢ i wysoka jako$¢ ustug publicznych (50,8%), na ktoéra
wskazato jedynie 12,4% miejskich urzednikow. Najwyzsza pozycja tej cechy
w analizowanym zestawieniu wskazuje na wzrastajaca role jakoSci zycia w mieScie.
Mieszkancy coraz czeSciej oceniaja swoje miasta pod katem bezpieczenstwa, poziomu

oS$wiaty czy stanu miejskiego transportu.

W opinii potowy (49,7%) badanych za réwnie silny wyréznik nalezy uzna¢ stan
rozwoju gospodarczego miasta, ktéry jako najwazniejszy zostalt wymieniony tylko przez co
czwarty (27,7%) samorzad. Z pewnoscig na wzrost roli tego czynnika wptynat ostatni
kryzys finansowy, ktéry spowodowat, ze stabsze gospodarczo miasta zanotowaty wzrost
bezrobocia, a w konsekwencji pogorszenie nastrojow lokalnej spotecznosci. Z kolei
wyrdznik, ktéry byt najczesciej (57,1%) wymieniany przez miejskich urzednikéw tzn.
atrakcyjne potozenie geograficzne - wedlug respondentéw znalazt sie dopiero na trzecim

miejscu (40,4%) pod wzgledem waznoSci.

5 Badania zostaty przeprowadzone w 206 wybranych urzedach miejskich w Polsce w latach 2003-2005 przez
A. Stanowicka-Traczyk za pomoca ankiety pocztowej uzupeinionej wywiadami telefonicznymi.
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Wykres 1. Wyroézniki tozsamosci polskich miast w opinii mieszkancéw na tle ocen
dokonanych przez urzedy miejskie
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonej ankiety oraz badan A. Stanowickiej-Traczyk.

O tym, ze coraz wiekszg role dla rozwoju miasta odgrywa tez jego potencjat
intelektualny sg przekonani sami mieszkancy, w ktérych opinii wyréznik ten ma ponad
dwa razy wieksze znaczenie w dziataniach marketingowych w poréwnaniu do oceny jego
wazno$ci w wypowiedziach miejskich urzednikéw (39% wobec 18,8%). Rozwinieta sie¢
handlowo ustugowa i otoczenie okotobiznesowe to kolejne dwa atrybuty, ktérych rola jest
zdecydowanie wieksza niz wynikatoby to z ocen samorzadowcoéw. Jest to zgodne ze
wspotczesnym trendem rozwoju gospodarczego, w ktorym produkcja jest w coraz
wiekszym stopniu zastepowana przez ustugi. Podobnie, intensywny rozwoj turystyki
w naszym kraju zostal dostrzezony przez mieszkancow, ktérzy czeSciej niz urzednicy
wymieniali czynnik, jakim jest istnienie rozwinietej bazy noclegowej, jako jeden

z najwazniejszych atrybutoéw miasta.

Wymaga tez odnotowania fakt, jak duza jest rozbieznos$¢ ocen w zakresie czynnika
»inni lokalni liderzy opinii”, ktéry zdaniem mieszkancéw ma dziewieciokrotnie wieksze
znacznie niz w przypadku urzednikéw (33,1% wobec 3,5%). Pokazuje to, Ze samorzadowcy
nie doceniali roli, jaka odgrywaja wazne osobistosci ze $wiata nauki, gospodarki, kultury

czy sportu w promocji miasta, co mozna uznac za powazne niedopatrzenie, gdyz znaczenie
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takich ludzi jest szczegdlnie wazne w marketingu. Osoby bedace uznanymi autorytetami
moga bowiem w istotny sposdéb ksztattowac opinie na temat danego miasta. Podobnie,
zupetnie zaniedbana przez miejskich samorzadowcow kultura regionalna (0%),
w przypadku niektérych miast moze okazac sie ich waznym wyrdéznikiem, na co zwrdcit

uwage prawie co pigty badany (19,5%).

Dostepnos¢ i korzystne ceny nieruchomosci to kolejna cecha, ktéra zyskata na
znaczeniu w ciggu ostatnich kilku lat z racji ogromnego wzrostu cen mieszkan, jaki
zanotowano w tym okresie. Mieszkancy, ponad dwa razy cze$ciej niz urzednicy wskazywali
na ten wyr6znik jako najwazniejszy atrybut miasta (26,6% wobec 10,6%).
Prawdopodobnie, liczba najwyzszych ocen tego czynnika bylaby jeszcze wyzsza gdyby nie
fakt, ze autorka - chcac zapewni¢ sobie mozliwo$¢ poréwnania swoich badan z tymi
przeprowadzonymi przez A. Stanowicka-Traczyk - zapisata w ramach jednego wyréznika
dwie cechy, ktére moga sie wyklucza¢. Przyktadowo, w wielu duzych miastach podaz
mieszkan i innych lokali moze by¢ duza, ale popyt na nie moga ogranicza¢ niekorzystnie

wysokie ceny nieruchomosci.

Ciekawym aspektem analizy wynikéw tych badan jest niedocenianie przez
mieszkancow profesjonalizmu i kultury sprawowania wiadzy jako wyréznika tozsamosci
miasta. Na ceche te, jako istotng, wskazato prawie o potowe mniej badanych niz miejskich
urzednikow (23% wobec 41,2%). Podobnie, silni lokalni liderzy polityczni cieszg sie wsrdd
mieszkancoOw mniejszym uznaniem niz w przypadku samorzadowcoéw. Rozbiezno$¢ ocen
w tych dwoch aspektach pomiedzy badanymi grupami wynika zapewne ze wzrostu
niecheci i braku zaufania mieszkancéw do lokalnych elit politycznych, ktérych wizerunek
zostal mocno nadszarpniety po obnazeniu przez media wielu afer z ich udzialem. Na
negatywne opinie mieszkancow w tym zakresie moze wptywac takze rozbudowana
biurokracja oraz niekorzystny wizerunek zawodu polityka i urzednika, z ktérym niektére
samorzady starajg sie walczy¢ poprzez programy typu ,jedno okienko” czy ,przyjazny
urzad”. Na uwage zastuguje takze prawie czterokrotnie wieksze znaczenia wyréznika jakim
jest sprawny system zarzadzania kryzysowego w opinii mieszkanncéw. Na docenienie przez
nich tego elementu mogta wptyna¢ potrzeba istnienia sprawnego systemu niesienia
pomocy ludnosci w obliczu wystepowania wielu katastrof naturalnych, takich jak

powodzie, susze czy nawalnice, ktérych w ostatnich latach odnotowuje sie w naszym kraju
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coraz wiecej. Powoduje to, ze mieszkancy przywiazuja wieksza wage do sposobu, w jaki

lokalne wtadze radza sobie ze zwalczaniem skutkéw klesk zywiotowych.

Jedynym wyrdznikiem, ktérego znaczenie zostato praktycznie tak samo ocenione
przez obydwa poréwnywane podmioty jest dziedzictwo kulturowe i historyczne. Wynika
to z faktu, Ze jest to stata determinanta tozsamos$ci miasta, ktora jest mato podatna na
zmiany otoczenia. Mozna przypuszczac, ze rywalizacja polskich miast o tytut Europejskiej
Stolicy Kultury w roku 2016, ktéra zintensyfikowata dziatania samorzadow w zakresie tego
czynnika na przestrzeni ostatnich dwoch lat, przyczynita sie do nieznacznego wzrostu

istotnos$ci tego atrybutu.

Wyraézniki tozsamos$ci Poznania - studium przypadku

Autorka postanowita poddac¢ odrebnej analizie stolice Wielkopolski. W tym celu
zanalizowano wypowiedzi 200 respondentéw oceniajacych Poznan, ws$réd ktorych
dominujaca grupe stanowity osoby w wieku 19-26 lat. Badanie pokazato, ze Poznan -
zdaniem mieszkancoéw - ma piec silnych wyréznikéw tozsamosci. Najwieksze znaczenie
wsrod nich odgrywa stan rozwoju gospodarczego, ktory ponad 70% mieszkancéw uznato
za najwazniejszy atrybut miasta (wykres 2). Podobnie silng pozycje zajmuje dostepnos¢
i wysoka jakos$¢ ustug publicznych, ktérej duza role w Poznaniu docenito az dwoch na
trzech (65,5%) ankietowanych. Kolejne dwa elementy, ktérych wysokie znaczenie
dostrzegta ponad potowa mieszkanicow Poznania, to potencjat intelektualny (55%)
i otoczenie okotobiznesowe (51,5%). Komplet pieciu cech, ktére w najwiekszym stopniu
wptywaja na tozsamo$¢ Poznania zamyka istnienie rozwinietej sieci handlowo-ustugowej
(46%). Warto zaznaczy¢, ze w przypadku wszystkich wymienionych cech wystepuje
istotna, nawet kilkunastoprocentowa przewaga Poznania nad innymi duzym os$rodkami.
Réznica ta jest najbardziej widoczna dla czynnikéw: stan rozwoju gospodarczego

i otoczenie okotobiznesowe, gdzie przewaga ta wynosi odpowiednio 14,2% i 10,4%.

Takie zestawienie wyr6znikow tozsamosSci Poznania potwierdza, Ze stolica
Wielkopolski, w oczach mieszkancéw, jest postrzegana jako miasto o silnym potencjale
gospodarczym, w ktérym zaréwno infrastruktura publiczna jak i prywatna jest bardzo

dobrze rozwinieta. Okazuje sie wiec, ze potoczne opinie na temat wysokiej jakosci ustug
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$Swiadczonych przez firmy z Poznania oraz sprawno$ci komunikacji miejskiej w tym
mieScie majg odzwierciedlenie w pozytywnej ocenie samych mieszkanncow miasta w tym

zakresie.

Wykres 2. Wyrdzniki tozsamosci Poznania na tle duzych polskich miast w ocenie
mieszkancow
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Zrédto: opracowanie wilasne.

Respondenci zwrécili réwniez uwage na duze znaczenie, jakie odgrywaja
w miescie instytucje otoczenia okotobiznesowego (np. banki, firmy ubezpieczeniowe
i konsultingowe, biura prawne i rachunkowe), ktore stwarzajg korzystny klimat do
funkcjonowania przedsiebiorstw réznych branz, zapewniajac im kompleksowg obstuge.
Co wiecej, istotna przewaga Poznania w zakresie wtasnie tych dwdéch cech wskazuje, ze
ma on ogromne szanse na to, aby ksztattowa¢ swoj wizerunek jako centrum biznesowo-
ustugowe. Dzieki silnym powigzaniom handlowym, jakie miasto zawdziecza tradycji
organizowania Miedzynarodowych Targéw Poznanskich oraz istnieniu szerokiej sieci
placowek ustugowych, miasto staje sie przyjazng areng dla rozwoju biznesu. Wskazane
przez mieszkancow Poznania czynniki jako najwazniejsze atrybuty miasta potwierdzaja, ze
buduje ono swoja strategie marki na podstawie wtasciwych elementéw tozsamosci, co ma

odzwierciedlenie w ramach strategii ,Poznan. Miasto know-how”.
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DIAGNOZA DZIALAN PROMOCYJNYCH POLSKICH MIAST W OPINII ICH MIESZKANCOW
ZE SZCZEGOLNYM UWZGLEDNIENIEM POZNANIA W SWIETLE BADANIA
ANKIETOWEGO

Opracowanie strategii marki prowadzi w efekcie do komunikowania nowej
wartosci miejsca. Jednak, aby tego dokonac nalezy najpierw poinformowac i przekonac
mieszkancow do potrzeby zmian. Z tego wzgledu bardzo wazng kwestig jest
zdiagnozowanie stanu postrzegania przez nich dziatan promocyjnych realizowanych w ich
miastach. Z przeprowadzonego przez autorke badania wynika, Ze prawie czterech na pieciu
(78,79%) mieszkancow polskich miast dostrzega istnienie dziatan marketingowych na
rzecz promocji miasta, lecz tylko potowa (53,05%) z nich jest zadowolona ze sposobu ich
prowadzenia. Swiadczy to o zaniedbywaniu Kkonsultowania kampanii promocyjnych
z mieszkanicami na etapie ich konstruowania, co powoduje, ze wielu z nich nie popiera
narzuconych im pomystéw na poprawe wizerunku miasta. Trzeba przy tym zaznaczy¢, ze
na tle miast ogdétem Poznan pozytywnie sie wyro6znia, gdyz odsetek zadowolonych

z dziatalnos$ci promocyjnej w tym mieScie przekracza tu 70%.

Wiele do zyczenia pozostawia z kolei adekwatno$¢ stosowanych srodkéw promocji
miasta do wypromowania jego waloréw, poniewaz tylko niespeina potowa (47,66%)
mieszkancow zgadza sie w kwestii ich trafnoSci. Sugeruje to, Ze znaczna cze$C miast
w niewlasciwy sposdb promuje swoje atuty, wybierajac np. nieadekwatne do grupy
docelowej kanaly komunikowania. Natomiast fakt, ze az dwoéch na trzech (67,48%)
respondentéw przyznaje, Ze intensywno$¢ dziatan promocyjnych w ich miejscu
zamieszkania nie jest wystarczajaca, powinien zacheci¢ samorzady do zwiekszenia swojej
aktywnos$ci w tym zakresie. Warto podkresli¢, Zze odsetek pozytywnych opinii na temat

wymienionych aspektéw promocji byt nizszy dla miast mniejszej wielkosci.

Biorac pod uwage wielko$¢ miasta, z ktérym utozsamiajg sie ankietowani, mozna
sformutowaé og6lny wniosek, ze im wieksze miasto, tym wyzszy odsetek oséb, ktore
dostrzegajg istnienie promocyjnych dziatan i sg z nich zadowolone. RozZnica
w zauwazalno$ci promocyjnych inicjatyw pomiedzy najmniejszymi a najwiekszymi
miastami siega prawie 30%. Gorsza ocena dziatalno$ci marketingowej matych miast jest
z pewnoscig konsekwencja ograniczonych $rodkéw jakimi dysponujg ich biura promoc;ji.

Mniejsze osrodki posiadaja najczesciej nikte budzety, ktére wystarczaja zwykle jedynie na
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produkcje promocyjnych gadzetéw i dofinansowanie miejskich imprez. Podobnie, mniej
mieszkancow matych niz duzych miast uwaza, Ze s3 one promowane przy uzyciu
odpowiednich $rodkéw promocji. Fakt, ze trzech na czterech (76,25%) mieszkancow
matych miast deklaruje, ze promocja w ich miejscu zamieszkania nie jest wystarczajaca,
oznacza, ze nawet spotecznos¢ lokalna tych najmniejszych osSrodkéw miejskich dostrzega

potrzebe realizacji dziatan z obszaru marketingu terytorialnego.

Rozpoznanie oczekiwan mieszkancow w zakresie skutecznych metod promocji
miasta stanowito kolejny cel analizowanego badania. Na tej podstawie za najskuteczniejszy
instrument promocji miasta z punktu widzenia poprawy jego wizerunku ankietowani
uznali wydarzenia miejskie czyli tzw. eventy. Kolejne w tym zestawieniu byly dziatania
public relations oraz promocyjne kampanie reklamowe, ktoére uzyskaty podobnie wysoka
ocene punktowg wsrod respondentéw. Za najmniej skuteczny instrument promocji uznano
natomiast materialy promocyjne, co jest zapewne efektem mniejszej dbatosci o te forme
promocji przez samorzady. Ocena skutecznos$ci tych instrumentéw dokonana przez
ankietowanych z Poznania jest bardzo zblizona do tej sformutowanej przez wszystkich
respondentéw, chociaz nalezy zwrdci¢ uwage na wieksze znaczenie, jakie ta grupa
badanych przywigzuje do kampanii reklamowych i dziatan PR, z ktorych te pierwsze
zostaty nieznacznie wyzej ocenione. Warto wspomnie¢ tez o innych skutecznych
narzedziach promocji, na ktoére wskazali sami ankietowani. Wsr6d nich na szczegdlna
uwage zastuguje social media marketing® oraz city placement’. 1 chociaz z roku na rok
zwieksza sie gama narzedzi komunikowania marketingowego, to wiele samorzadéw wcigz
przeznacza pokazne $rodki finansowe na gadzety i promocyjne foldery, mimo Ze ich jakos¢,

adekwatnos$¢, a przede wszystkim skuteczno$¢ pozostawiajg wiele do Zyczenia.

6 Social media marketing - promocja w serwisach spotecznosciowych, takich jak np. Facebook czy Twitter.
Jest to narzedzie integracji lokalnej spotecznosci, ktorej zalezy na poprawie sytuacji w miescie.

7 City placement - umiejscowienie akgcji filmu fabularnego lub serialu telewizyjnego w konkretnym miescie, co
pozwala na pokazanie jego charakterystycznych miejsc, zabytkow, specyficznej architektury i krajobrazu oraz
innych atrakcji turystycznych jakie oferuje dane miasto.
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Instrumenty promocji miasta w opinii mieszkancéw i samorzadow - zestawienie

badan

Wyniki przeprowadzonej ankiety zestawiono rowniez z badaniami dotyczacymi
aktywnos$ci marketingowej samorzadéw zrealizowanymi w 2010 roku przez TNS OBOP. Na
tej podstawie zaobserwowano liczne rozbieznosci w zakresie oczekiwan mieszkancéw co
do stosowania instrumentéw promocji z rzeczywistym wykorzystaniem tych narzedzi
przez poszczegblne samorzady. Najwieksze réznice zidentyfikowano w zakresie oceny
materiatéw promocyjnych, ktére sa powszechnie stosowane przez prawie wszystkie
samorzady, mimo Ze w ich skuteczno$¢ wierzy nie wiecej niz 40% badanych. Nalezy
zwroci¢ tez uwage na zbyt mate wykorzystanie przez samorzady promocyjnego potencjatu,
jaki stanowig wydarzenia miejskie. Jest to szczeg6lnie widoczne w grupie matych miast,
w ktorej tylko 42% urzednikow deklaruje korzystanie z tego typu instrumentu
ksztattowania wizerunku miasta, podczas gdy az dziewieciu na dziesieciu ankietowanych
docenia jego skutecznos$¢ (wykres 3). W tym miejscu warto zaznaczy¢, zZe to wtasnie eventy
s3 uwazane przez ekspertdw za wazny element zwiekszania identyfikacji mieszkancow ze

swoim miastem.

Wykres 3. Dzialania marketingowe stosowane przez samorzadowcéw matych miast w
zestawieniu z ocenami ich skutecznosci przez mieszkancéw tych miast
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonej ankiety oraz badania , Aktywno$¢ marketingowa

polskich samorzad6éw” zrealizowanego w 2010 roku przez TNS OBOP dla Brief for Poland.
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W kategorii $rednich miast duza rozbiezno$¢ zanotowano w ocenie skuteczno$ci
materialéw promocyjnych (35%), ktorych wykorzystywanie zadeklarowaty wszystkie
badane samorzady (100%). Co ciekawe, procentowo wiecej miast Sredniej wielkoS$ci
przyznaje sie do prowadzenia dziatan PR i posiadania promocyjnych kampanii niz wynosi
odsetek mieszkancow uznajacych je za skuteczne. Z kolei w grupie duzych miast trzy
czwarte ankietowanych docenito zasadno$¢ stosowania public relations i kampanii
reklamowych, cho¢ réwnocze$nie postugiwanie sie tymi formami promocji miasta
zadeklarowato az dziewie¢ na dziesie¢ samorzadéw. W przypadku miast tej wielko$ci
istnieje za to niemal zupeina zgodno$¢ w kwestii oceny respondentéw co do skuteczno$ci
stosowania eventéw (96%) z rzeczywistym Kkorzystaniem przez samorzady z tej formy
promocji (95%). W miastach tych sprawdzaja sie w szczegélnosci ,mega wydarzenia”, czyli
sjednorazowe eventy duzego formatu o miedzynarodowym rozgtosie” [Florek,

Proszowska-Sala 2010: 211].

Hierarchia skutecznosci mediow przy prowadzeniu dziatlan promocyjnych miasta

Z racji ogromnej roli, jakg odgrywaja media w dziatalno$ci promocyjnej miasta,
w ramach badania ankietowego poproszono réwniez o uszeregowanie ich poszczegélnych
typow pod wzgledem skutecznosci dla poprawy wizerunku miasta. Medium, ktore zdaniem
mieszkancow odgrywa najwieksza role w dziataniach promocyjnych miasta, okazata sie
telewizja ogodlnopolska, ktoéra nieznacznie wyprzedzita Internet w tym zestawieniu.
Badanie to jednoznacznie wykazato wieksze znaczenie mediéw ogo6lnopolskich niz
lokalnych dla promowania miasta, i to bez wzgledu na jego wielko$¢. Otrzymane wyniki
zestawiono takze z hierarchig skutecznosci mediéw sformutowang przez samorzady
w ramach wspomnianego badania TNS OBOP. Na tej podstawie zauwazono wiele réznic
w zakresie opinii obydwu badanych podmiotéw. Sprowadzaja sie one gtéwnie do
przypisywania przez miejskich urzednikéw silnej roli mediom lokalnym, a w szczegdlno$ci
prasie i telewizji, ktérych znaczenie dla promocji miasta nie zostato docenione przez
mieszkancow. Z kolei radio ogélnopolskie, ktére znalazto sie na stosunkowo wysokiej
pozycji w hierarchii ocen mieszkancow, przez samorzadowcow zostato uznane za mato

skuteczne.
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PODSUMOWANIE

Fakt, Ze w marketingu terytorialnym coraz czeSciej odchodzi sie od
wykorzystywania tradycyjnych aspektéw miasta tj. jego zabytkéw czy miejsc noclegowych,
stwarza ogromng szanse na zaistnienie na tym rynku mniejszych miast, ktére takich
atutow nie maja. Kierowanie sie w strone tzw. experience marketingu®, ktéry odnosi sie do
emocji i odczu¢ zwigzanych z danym miejscem, moze sta¢ sie waznga sitg promocyjnego
oddzialywania, zwlaszcza dla miast o matej liczbie mieszkancow. Decydujaca w tym
przypadku jest historia, jakg opowiedza one za pomocg prowadzonych przez siebie dziatan
marketingowych, ktére wcale nie muszg sie skupia¢ na fizycznych atrybutach miasta, lecz
nawet powinny dotyczy¢ okreslonych doSwiadczen i ustug, jakie te miasta oferuja swoim
klientom. W niniejszej pracy autorka wykazata, zZe miasta, ktore proces tworzenia strategii
marketingowych oparty o wyrézniki swojej tozsamo$ci i uwzglednity przy tym

determinanty wizerunku miasta, odniosty sukces promocyjny.

Prowadzac dziatania marketingowe, nalezy pamieta¢, ze wszystkie popularne
instrumenty z zakresu promocji oraz kanaty jej komunikowania stuzg ksztattowaniu
tozsamos$ci miasta, co w efekcie koncowym prowadzi do uzyskania pozadanego wizerunku.
To od wielko$ci miasta i jego potencjatu bedzie zaleze¢ specyfika prowadzonych dziatan
promocyjnych i dostosowanie ich do poszczegélnych grup odbiorcéw. Tym niemniej
rosngca $wiadomo$¢ obywatelska przejawiajaca sie zwiekszonymi oczekiwaniami wobec
metod promocji miasta oznacza, Ze miasta beda musiaty podejmowac coraz wieksze
wysitki marketingowe, aby utrzyma¢ swoich mieszkancéw i pozyska¢ nowych. W tym
konteksScie bardzo wazne jest, aby komunikujgc nowa wizje miejsca lokalnej spotecznosci,
zachecac ja do wspdlnego dziatania i promowania miasta wspdlnymi sitami. Wdrazanie
strategii marki bez akceptacji spotecznej grozi bowiem alienacja mieszkancéw,
a w skrajnych przypadkach moze doprowadzi¢ do frustracji spotecznych czy wrecz zadan
zaprzestania wydawania miejskiego budzZetu na dziatania, ktére s3 niezrozumiate dla
ogotu. Nie wystarczy wiec wyprodukowaé atrakcyjne naklejki na tablice rejestracyjne
samochoddéw z logo danego miasta. Trzeba jeszcze sprawic¢, aby ktos$ chciat je naklejaé, i to

z petng Swiadomoscig tego, co sie kryje za ich promocyjnym przestaniem.

8 Experience marketing - marketing doswiadczen, ktdrego gléwnym celem jest umozliwienie klientowi
bezposrednich doswiadczen z marka poprzez angazowanie go w dziatania marketingowe i wywotywanie
w nim pozytywnych emocji.
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Zabytkowe zamki wojewodztwa podkarpackiego

jako obiekty hotelarskiel?
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WPROWADZENIE

Gtownym celem pracy byta préba okre$lenia stopnia wykorzystania zamkow
zlokalizowanych w wojewo6dztwie podkarpackim do celéw hotelarskich. Zamiarem autorki
byto poznanie sposobu funkcjonowania zabytkowych hoteli zamkowych wraz ze
wskazaniem ich stabych stron. Dokonana analiza pozwolita jednocze$nie na
zaproponowanie dzialan majgcych na celu uatrakcyjnienie oferty podkarpackich zamkéw

na rynku ustug hotelarskich.

Wedtug danych Krajowego Osrodka Badan i Dokumentacji Zabytkow w Polsce w
2008 roku znajdowato sie blisko 134 tysigce zabytkow architektury i budownictwa
objetych ochrong prawnga. Obecnie wiele zabytkow znajdujacych sie na terenie Polski nie
moze petni¢ swych pierwotnych funkcji uzytkowych, czyli by¢ wykorzystywanych jako
obiekty mieszkaniowe lub gospodarcze. Znajduja sie wsréd nich miedzy innymi zamki,
patace i zabytkowe dwory. Sposrod tak duzej liczby zabytkéw architektury i budownictwa
tylko te najbardziej warto$ciowe moga spetniac¢ role muzeéw i by¢ utrzymywane z budzetu
panstwa. Dla pozostatych konieczne staje sie ,przedtuzanie Zycia” poprzez zmiane ich
pierwotnego przeznaczenia i nadanie im zupeilnie nowych funkcji turystycznych.
Odrestaurowane zamki, dwory i patace coraz czesciej petnig wiec role hoteli, muzeow,

uzdrowisk lub siedzib lokalnych wtadz.

Ponizsze opracowanie prezentuje sze$¢ podkarpackich zamkoéw $wiadczacych
ustugi noclegowe, uwzgledniajac aspekty szczegdlnie istotne z punktu widzenia ich
konkurencyjnosci na rynku ustug hotelarskich. Dokonana analiza dotyczyta
w szczeg6lnosci Zespotu Zamkowo - Parkowego w Baranowie Sandomierskim, Zespotu
Zamkowo - Parkowego w Krasiczynie, Zamku w tancucie, Pensjonatu ,Zamek” w Lesku,

Zamku Dubiecko oraz Zamku Reyéw w Przectawiu.

W pracy zastosowano analize dwojakiego rodzaju. Poczatkowo, na podstawie
danych internetowych, materiatdw promocyjnych, rozméw i korespondencji mailowej,
dokonano analizy potencjatu turystycznego podkarpackich hoteli zamkowych. W dalszej
kolejnosci postuzono sie ankietg w celu poznania opinii gosci hotelowych o obiektach oraz

ustugach oferowanych w tychze hotelach.
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ANALIZA OFERTY HOTELOWE]

W pierwszej czeSci analizy starano sie okreslic w jaki sposob funkcjonuja
podkarpackie hotele zamkowe oraz czy posiadaja wystarczajace zasoby do bycia
konkurencyjnymi na rynku ustug hotelarskich. W tym celu oceniono posiadane przez nie
zasoby noclegowe, gastronomiczne, konferencyjne oraz rodzaj i zakres oferowanych ustug.
Dodatkowo opisano dziatania proekologiczne prowadzone w tych obiektach oraz ich
przystosowanie do obstugi ruchu turystycznego, w szczeg6lnosci os6b niepetnosprawnych.
Catos$¢ pierwszej czesci analizy zamkneta ocena stosowanych przez hotele form promociji,

dokonana przy uzyciu metody bonitacji punktowejL.

Na podstawie analizy oferty hotelowej podkarpackich zamkéw stwierdzono, zZe
hotele te posiadajg bardzo dobrze przygotowana baze noclegowa, uwzgledniajac zaréwno
zasoby noclegowe, gastronomiczne, jak i konferencyjne. Oferujg takze szeroki zakres
réznego rodzaju ustug dodatkowych, wsréd ktéorych najczeSciej wystepuja ustugi
rekreacyjne, organizacje konferencji, wesel i imprez okoliczno$ciowych. Kazdy zamek stara

sie takze wprowadza¢ ustugi unikatowe, wyrézniajace go na tle konkurencji.

Niestety nieco gorzej prezentuje sie przystosowanie hoteli zamkowych dla oséb
niepelnosprawnych oraz wdrazanie proekologicznych rozwigzan. Wynika to jednak zwykle
nie ze zlej woli wiascicieli, czy pracownikéow tych obiektéow, a trudnosSci pogodzenia
proekologicznych dziatan z ochrong konserwatorska zamkéw w ogoéle. Coraz szerzej
wykorzystywane sa takze réznego rodzaju formy promocji, wéréd ktorych, w wiekszosci
przypadkow, bardzo dobrze prezentuja sie strony internetowe oraz materiaty promocyjne.
Dokonujgc syntezy wnioskéw z wieloaspektowej analizy najlepiej oceniono zamki

w Baranowie Sandomierskim i Krasiczynie, najgorzej natomiast Zamek w Lancucie.

W ogélnym podsumowaniu pierwszej czesci analizy stwierdzono, ze podkarpackie
hotele zamkowe posiadaja duzy potencjal i maja szanse preznego funkcjonowania na

polskim rynku ustug hotelarskich.

11 Metoda bonitacji punktowej - subiektywna ocena atrakcyjnosci, polegajaca na tym, ze wybranym do oceny
cechom przypisuje sie okreslone wartosci punktowe (wedtug przyjetej wczesniej skali oceny). Nastepnie
poprzez sumowanie uzyskanych warto$ci wszystkich cech, tworzone sa przedziaty klasyfikujace otrzymane
wyniki.
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WYNIKI BADAN ANKIETOWYCH

Jak do$¢ powszechnie wiadomo, wspoétczesnie istotny jest nie tylko posiadany przez
hotel potencjal, ale takze stopien w jakim odpowiada on potrzebom jego klientéw.
Gtownym celem przeprowadzonych badan ankietowych byto zatem poznanie opinii gosci
hotelowych o obiektach oraz ustugach oferowanych w podkarpackich zamkach.
Wspomniane badania zostaty przeprowadzone przez autorke pracy w 2011 roku i objety

grupe 87 oséb korzystajacych z ustug szesSciu podkarpackich hoteli zamkowych.

Realizujac te cze$¢ analizy chciano okreslic w szczeg6lnosci kim sa osoby
korzystajace z ustug hoteli zamkowych i jak wygladajg pobyty w tego typu miejscach,
sporzadzi¢ wizerunek hoteli zamkowych z naciskiem potoZonym na ocene oferowanych
przez nie ustug oraz okresli¢ skuteczno$¢ promocji poprzez ustalenie preferowanych

Zzrédet informacji o obiektach wraz z dokonang przez ankietowanych oceng form promocji.

Uzyskanie powyzszych informacji byto niezbedne, aby odpowiedzie¢ sobie na
pytania czy Kklienci sa zadowoleni z obecnego sposoby funkcjonowania hoteli oraz

wprowadzenie jakiego rodzaju dziatan mogtoby te oferte uatrakcyjni¢ w przysztosci.

Charakterystyka gosci hotelowych i ich pobytu

Na podstawie wynikow badan okresSlono, ze ws$réd oso6b odwiedzajacych
podkarpackie hotele zamkowe przewazaja mezczyzni w wieku od 25 do 44 lat posiadajacy
wyksztatcenie co najmniej Srednie. Ich sytuacja materialna jest dobra lub bardzo dobra.
Pochodza ze $redniej wielkosci miast (100-500 tys. mieszkancow) zlokalizowanych na

terenie wojewo6dztwa podkarpackiego, matopolskiego lub lubelskiego.

Pobyt ma charakter wypoczynkowy lub eventowy!? - zwykle krétkookresowy (do
kilku dni). Go$cie odwiedzaja badane obiekty po raz pierwszy lub drugi, spedzajac w nich

weekend, przy czym najwieksza popularnoscia ciesza sie Zamki w: Baranowie

12 Pobyt eventowy - wszelkiego rodzaju pobyty, poza miejscem statego zamieszkania, ktérych gtéwnym
motywem byt udziat we wcze$niej planowanym wydarzeniu. Zwykle wydarzeniami tymi sa koncerty,
festiwale, uroczystosci, obchody oraz rocznice. Przyktadami takiego pobytu jest wyjazd do Watykany na
uroczysto$¢ beatyfikacji Jana Pawta II, czy odwiedzenie Grunwaldu celem obejrzenia inscenizacji
$redniowiecznej bitwy.
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Sandomierskim, Krasiczynie oraz Dubiecku. Hotele te traktowane sg zatem, w wiekszosci
przypadkow, jako interesujace miejsca weekendowych wycieczek. Zdecydowanie nie s3
natomiast typowymi miejscami wakacyjnego wypoczynku - prawdopodobnie réwniez

Z uwagi na cene.

Tury$ci przyjezdzaja gtéwnie w charakterze gosci weselnych lub wypoczacé.
Podczas pobytu korzystajg z réznych dostepnych form spedzania wolnego czasu, przede
wszystkim zwiedzaja atrakcyjne miejsca potozone w najblizszej okolicy. Nierzadko
wykorzystujac w tym celu rowery dostepne na terenie obiektow. Blisko % gosci zwiedza
muzea, prezentujagce zamkowe zbiory, co $wiadczy o =zainteresowaniu historig
odwiedzanego miejsca. Wielu klientow korzysta podczas pobytu z ustug sportowych takich
jak basen, tenis, golf, bilard i jazda konna. Cho¢ niezbedng infrastrukture sportowa
posiadaja jedynie zamki w Baranowie Sandomierskim, Lesku, Dubiecku oraz tfarncucie,
zainteresowanie tego typem ustug jest ogromne. Rezerwacja miejsc noclegowych
w dalszym ciggu dokonywana jest telefonicznie. Warto jednak zauwazy¢, Ze coraz

popularniejsze staja sie takze bukowania internetowe.

Wizerunek hoteli i ocena oferowanych przez nie ustug

Za atut podkarpackich hoteli zamkowych nalezy uzna¢ fakt, iz posiadaja
pozytywny wizerunek i budza wtasciwe skojarzenia wsrod osob korzystajacych z ich ustug.
Najczesciej kojarzone sg ze specyficznym historycznym klimatem w nich panujgcym oraz
kulturg i tradycjg szlachecka. 74 osoby (87% ogo6tu badanych) przyznaty, Ze pobyt w hotelu
zamkowym jest atrakcyjniejszy od pobytu w tradycyjnym hotelu. Sposréd tej grupy
respondentéw, 37 os6b (43,6%) zadeklarowato, Ze o przewadze zabytkowych hoteli
decyduje ich specyficzny klimat. GosScie cenig sobie wyjatkowg atmosfere starych wnetrz
oraz spokojng i cichg okolice, pozwalajaca odpocza¢ od zgietku duzych miast. Niemate
znaczenie ma takze mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z polska historig oraz legendami

prezentujacymi historie zamku i ich dawnych mieszkancéw.

Wydaje sie, ze podkarpackie zamki oferujg ustugi na dos¢ wysokim poziomie.
Goscie hotelowi ocenili przecietnie, Ze najlepiej prezentuje sie jako$¢ obstugi hotelowej

oraz ogolny wyglad i urzadzenie hotelu. Najgorzej natomiast godziny korzystania z ustug
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na terenie obiektéw. Turysci sg takze zwykle zadowoleni z poziomu cen ustug. Najbardziej

adekwatne cenowo w stosunku do jakosci sg ustugi gastronomiczne.

Niestety, cho¢ opisane hotele zamkowe oferuja ustugi wysokiej jakoSci, nie
zaspakajaja potrzeb gosci w petni. TurysSci twierdza, Ze niewystarczajaca jest liczba atrakcji
sportowo-rekreacyjnych, a czesto brak w ogéle infrastruktury umozliwiajacej uprawianie
sportu i czynnego wypoczynku. Osoby te deklarowaty, Ze najchetniej skorzystalyby

z basendw, ustug z zakresu odnowy biologicznej, masazy oraz sitowni.

Zrédta informacji o obiektach i stosowana promocja

Promocja podkarpackich hoteli zamkowych jest zwykle skuteczna. Obiekty te
wykorzystuja wtasciwe formy i narzedzia promocji. Kazdy podkarpacki hotel zamkowy
posiada wtasng strone internetowaq, co pokrywa sie z oczekiwaniami gosci hotelowych,
ktorzy stwierdzili, Ze najskuteczniejsza formg promocji jest posiadanie wilasnej -
profesjonalnie przygotowanej - strony internetowej. Potwierdzeniem skuteczno$ci
,2wirtualnej” promocji podkarpackich hoteli zamkowych moze by¢ takze fakt, ze wiekszos¢
ankietowanych za podstawowe Zrddio informacji o tych obiektach uznata witasnie strony
internetowe - czyli narzedzie najczeSciej wykorzystywane przez te obiekty na co dzien. Jak
sie okazato, réwnie istotna jest takze promocja za posrednictwem innych os6b, w tym
najczesciej rodziny oraz znajomych. Nieco zaskakujacy jest natomiast fakt, Zze badane
hotele tak rzadko wykorzystuja w swojej promocji dzialania uzupetniajgce w formie
rabatéw na korzystanie z wybranych ustug oraz obnizone ceny noclegéw przy dtuzszych
pobytach, gdyz w opinii ankietowanych gos$ci hotelowych s3 to dziatania najbardziej

pozadane.

Z cala pewnoscig klienci, ktérzy skorzystali z ustug podkarpackich hoteli
zamkowych, bardzo dobrze oceniajg te obiekty. Cenig sobie oni szczegblnie wysoka jako$¢
ustug oferowanych w specyficznej atmosferze dawnych czaséw. Tego typu noclegi ciesza
sie duzym zainteresowaniem, ale gtéwnie wsréd mieszkancow potudniowo - wschodniej
Polski. Pytanie zatem brzmi: co zrobi¢, aby staty sie one bardziej popularne wsrod polskich
i zagranicznych turystow? Wydaje sie, ze kluczem do sukcesu jest nie tylko bogata oferta

ustug Swiadczonych na wysokim poziomie, ale takze wtasciwie skomponowana
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i przeprowadzona promocja. Majac na uwadze oba te aspekty autorka przygotowata
projekt zmian, ktérego celem jest uatrakcyjnienie pobytu w podkarpackich hotelach

zamkowych oraz wzmocnienie dotychczas stosowanej promocji.

PROJEKT REORGANIZACJI 1 USPRAWNIENIA DZIALAN PODKARPACKICH HOTELI
ZAMKOWYCH

Zalozeniem projektu jest dokonanie zmian na terenie kazdego hotelu z osobna, jak
réwniez utworzenie grupy marketingowej odpowiedzialnej za wspolng promocje
wszystkich zrzeszonych podkarpackich hoteli zamkowych. Szczegétowe zatozenia

przygotowanego dokumenty prezentowane sg ponize;j.

Zespot Zamkowo - Parkowy w Krasiczynie

Na podstawie przeprowadzonej analizy oceniono, Ze Kkrasiczynski zamek jest
drugim pod wzgledem popularnosci hotelem zamkowym zlokalizowanym w woj.
podkarpackim, a dodatkowo $wiadczy ustugi na stosunkowo wysokim poziomie. Brak

natomiast na jego terenie nowoczesnej infrastruktury rekreacyjno sportowe;j.

W tym wypadku najodpowiedniejszym rozwigzaniem wydaje sie by¢ utworzenie -
w dotychczas nieuzytkowanych pomieszczeniach zamku - centrum SPA oraz sitowni.
Wsrod dostepnych ustug znalaztyby sie miedzy innymi masaze oraz zabiegi odmtadzajace
i relaksacyjne. Warto, aby nowowprowadzane ustugi ,podtrzymywaty” wyjatkowa
atmosfere panujagca w krasiczynskiej rezydencji. Ciekawym rozwigzaniem moze by¢
oparcie czeSci zabiegéw na polskiej tradycji ziotoleczniczej oraz wprowadzenie ustug
nietypowych, na przyktad kapieli jabtkowej, miodowej, w nagietku, sianie lub czerwonym
winie w stylizowanych wannach. Ponadto istnieje mozliwo$¢ zagospodarowania czeSci
rozlegtego parku, przylegtego do zamku. Na jego obrzezach (w celu unikniecie wycinki

cennego drzewostanu) mogtby powsta¢ basen oraz koty tenisowe.
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Zespo6t Zamkowo - Parkowy w Baranowie Sandomierskim

Zamek w Baranowie Sandomierskim posiada juz sprawnie dziatajace centrum
szkoleniowo - konferencyjne, ktore z biegiem lat zyskuje coraz wiecej klientow. Podobnie
jednak, jak w przypadku Zamku w Krasiczynie, warto poszerzy¢ zakres ustug sportowo -
rekreacyjnych, gdyz dotychczas oferowane wydaja sie by¢ niewystarczajace.
Podstawowym dziataniem bytaby zatem rozbudowa juz istniejagcego pola golfowego oraz

budowa basenu w pomieszczeniach ,Hotelu Zamkowego”.

Dodatkowo bytoby wskazane, aby zagospodarowac tereny przylegtych do zamku
laséw i Stawdéw Krasiczynskich, na przyktad poprzez przygotowanie ich do organizacji -
coraz popularniejszych w ostatnich latach - gier terenowych (tzw. LARP - éw)13,
Propozycjg autorki jest stworzenie produktu markowego w postaci gry o nazwie
»,Baranowski Robin Hood”. Istnieje takze mozliwo$¢ zorganizowania na tym terenie Sciezki,
umozliwiajgcej piesze i rowerowe wycieczki oraz uprawianie nordic - walking. Trzecim
proponowanym dziataniem jest utworzenie szlaku wodnego o nazwie ,Szlakiem rezydencji
magnackich”, taczacego Zamek w Baranowie, Zamek Dzikowski w Tarnobrzegu oraz Zamek
w Sandomierzu. Organizowane na trasie wycieczki statkami pasazerskimi oraz wspélny
bilet wstepu do wyzej wymienionych obiektdw z pewnoscia przyczynitby sie do szerszej

promocji tego regionu.

Pensjonat ,Zamek” w Lesku

Bez watpienia Leski Zamek, cho¢ posiada szereg ciekawych atrakcji, dysponuje
zasobami noclegowymi na najnizszym poziomie. Opinie te potwierdzili takze ankietowani.
Nalezatoby wiec przeprowadzi¢ remont podnoszacy kategorie obiektu oraz zadbac
o wzrost jakosci oferowanych ustug. Zmiany wymaga w szczegdlnos$ci wyposazenie pokoi
hotelowych oraz ich wystréj. Jednym ze sposobow na uatrakcyjnienie oferty Leskiego

Zamku jest nawigzanie wspélpracy z pobliskim aeroklubem. Wprowadzenie do oferty

13 Fabularna gra terenowa (LARP, ang. live action role - playing game); odmiana gry fabularnej rozgrywana na
Zywo, przypominajgca swoja konwencja improwizowang sztuke teatralng. Kazdy z graczy, poprzez
odpowiedni ubidr i rekwizyty, tworzy indywidualng posta¢, a nastepnie odgrywa role i wypetniania zadania,
okreslonych we wczes$niej przygotowanych scenariuszach.
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hotelowej lotow widokowych, bytoby wspaniata rozrywka dla rodzin z dzieé¢mi, ktore
przyjezdzaja tam, gtéwnie w celach wypoczynkowych, a niewykluczone, Ze skorzystaliby

z nich takze uczestnicy szkolen i konferencji.

Zamek w Lancucie

Priorytetem w zakresie dziatan prowadzonych przez osoby zarzadzajace Zamkiem
w Lancucie powinna sta¢ sie poprawa dziatan w zakresie promocji, gdyz wspoétczesnie
zadna, nawet najlepsza ustuga, nie znajdzie nabywcy bez odpowiednio przygotowanych
dziatan promocyjnych. Przeprowadzona w pracy analiza wykazata, ze promocja zamku
w tLancucie znacznie odbiega poziomem od pozostatych hoteli zamkowych woj.
podkarpackiego. W tym zakresie pierwszorzednego znaczenia nabiera modernizacja strony
www oraz materiatdbw promocyjnych. Jako drugie dziatanie wskazano rozszerzenie oferty
szkoleniowo - konferencyjnej zamku poprzez zagospodarowanie na ten cel mieszczacego
sie w parku Zameczku Romantycznego. Dziatanie to zwiekszytoby znacznie zasoby
konferencyjne obiektu, co wydaje sie byC szczegdlnie istotne przy wcigz rosngcym

zapotrzebowaniu na tego rodzaju ustugi ze strony rzeszowskich firm.

Zamek Dubiecko

Zamek Dubiecko znany jest wsrod okolicznych mieszkancow gtéwnie z organizacji
wesel oraz konferencji. Warto zatem, poprzez stworzenie odpowiedniego pakietu oraz
promocje, spopularyzowac te dziatania. Dobrym rozwigzaniem mogtoby by¢ rozbudowanie
oferty zamku o specjalny pakiet ,Sluby Dubieckie”. W sktad ustugi $lubnej wchodzitaby:
uroczystos¢, miodowy tydzien oraz oferta rocznicowa. Ponadto mozliwa jest organizacja
corocznego festiwalu kuchni mys$liwskiej oraz utworzenie muzeum poswieconego, bodajze

najwybitniejszemu mieszkancowi zamku - Ignacemu Krasickiemu.
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STWORZENIE GRUPY MARKETINGOWE] ,PODKARPACKIE HOTELE ZAMKOWE"

Idea, majaca szanse powodzenia, jest stworzenie grupy marketingowej
podkarpackich hoteli zamkowych. Nadrzednym celem jej dziatania bytoby zwiekszenie
konkurencyjnosci podkarpackich hoteli zamkowych poprzez $cista wzajemng wspotprace,
szczegblnie w zakresie promocji i doradztwa marketingowego. Wykreowanie znanej
i rozpoznawanej na polskim rynku marki podkarpackich hoteli zamkowych, opartej na
takich cechach jak: atmosfera, klimat, unikalnos¢ jest szansg na popularyzacje wypoczynku
we wspomnianych obiektach. Wspélnie powotane stowarzyszenie promowatoby zrzeszane
obiekty poprzez: strone internetowg, zawierajacg informacje o wszystkich obiektach i linki
do stron poszczegélnych zamkéw, broszure informacyjng, udziat w wystawach i targach,
wystgpienia w mediach, organizacje sympozjéw i prestizowych imprez. Dodatkowo istnieje
mozliwo$¢ wprowadzenie kuponéw rabatowych i kart lojalnoSciowych obejmujacych

wszystkie podkarpackie zamki.

Proponowane dziatania w zakresie wspolnej promocji daltyby szanse dotarcia do
wiekszej rzeszy potencjalnych klientow, a co za tym idzie, zwiekszenia popularnosci

podkarpackich zamkéw ws$rdd oséb z Polski i zagranicy.

PODSUMOWANIE

Jak pokazaty przeprowadzone badania, wyjatkowe cechy podkarpackich zamkéw
petiacych funkcje hotelarski, takie jak niepowtarzalna atmosfera i zabytkowe wnetrza sa
cechg silnie oddziatujaca na wyobraznie gosci hotelowych i ,magnesem” przyciggajacym
turystow. Pobyt w tak specyficznych miejscach daje poczucie przezycia czego$
wyjatkowego. Dawne dzieje zamku i jego mieszkancéw oraz swiadomos¢, ze w tych samych
wnetrzach przebywali niegdy$ magnaci, a niekiedy sami krélowie, stanowi atrakcje sama
w sobie. Nie bez znaczenia jest takze lokalizacja zamkdéw oraz mozliwos$¢ skorzystania
z ustug niedostepnych w ofercie ,zwyktych” hoteli, jak cho¢by mozliwo$¢ wziecia udziatu

w polowaniu, czy balu kostiumowym w historycznych wnetrzach.
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Gtownym powodem wybrania przez autorke tego tematu pracy byta chec
pokazania, ze, nie do konca jeszcze odkryte polskie zabytki, zlokalizowane w potudniowo -
wschodniej cze$ci naszego kraju, maja szanse stac sie nasza ,,wizytéwka”, a funkcjonowanie
obiektu hotelarskiego w zamku jest nie tylko racjonalnym sposobem na wykorzystywanie
potencjatu w istniejacych juz budynkach, ale takze doskonata forma promocji naszej

historii i tradycji, zaréwno w Polsce, jak i za granica.

Idac za przyktadem krajow zachodnioeuropejskich zabytkowe zamki coraz cze$ciej
znajdujag nabywcow, ktérzy chca prowadzi¢ w nich dziatalno$¢ hotelarska, gdyz taka
lokalizacja obiektu zapewnia wyréznienie go sposrdd innych obiektéw, nawet jesli oferuja
one podobny zakres ustug. Mozna sie spodziewaé, Ze tendencje te beda sie nadal
utrzymywaty, gdyz podobna sytuacja ma juz miejsce na $wiecie. Konieczne jest tylko, aby

odbywato sie to z poszanowaniem zabytkowej struktury tych obiektow.
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15 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Szalet w przestrzeni miejskiej w przeddzien EURO
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WPROWADZENIE

W  ponizszej pracy przedstawiono problem toalet publicznych oraz ich
niewystarczajacej ilosci. Sytuacje omowiono w szczego6lnosci na przyktadzie Wroctawia,
ktéry jako jeden z gospodarzy Euro 2012 hucznie przygotowuje sie do nadejscia tego

wielkiego wydarzenia.

Moze sie wydawal, ze problem braku toalet jest banalny, brudny i nieco
obrzydzajacy. Jest tak tylko i wylgcznie dlatego, poniewaz wigze sie z tematem Sciekéw

i nieczystosci. Mimo to, dotyczy to kazdego z nas.

Obecna sytuacja toalet publicznych w Polsce i we Wroctawiu jest straszna
i wymaga uzmystowienia wsrod spoteczenstwa oraz poprawy ogdlnej sytuacji sanitarne;j.
Cho¢ z pozoru wydaje sie, Ze nie jest to problem, bo kazdy z nas ma dostep do toalet
w domu, w galerii handlowej czy w Kkinie, to jednak sprawa jest powazna. Problem polega
gtownie na ilosci toalet miejskich, ich stanie technicznym i funkcjonalnosci.
Niejednokrotnie nie s3 one odpowiednio wyposazone i przystosowane do uzytkowania
przez osoby niepetnosprawne. Problem rosnie w obliczu zblizajacego sie Euro 2012
i niezliczonej liczby turystow, ktorzy przybeda do naszego miasta na rozgrywki pitkarskie

oraz w celach rekreacyjno - turystycznych.

Celem pracy bylo poruszenie problemu braku toalet publicznych oraz
przedstawienie kilku konkretnych pomystéw, ktoére beda propozycja zmian dla Wroctawia.
Na koncu przedstawiono projekt toalety publicznej, dedykowanej dla centrum

rozwijajacego sie Wroctawia, wraz z wizualizacjami.

PIERWSZE TOALETY

Mogtoby sie wydawad, iz toalety to luksus, z ktérego mamy przyjemnos$¢ korzystac,
a nasza cywilizacja jako pierwsza moze sie cieszy¢ takimi wygodami i to od ledwo kilkuset
lat. Wtasnie wtedy bowiem powstawaty pierwsze latryny, wychodki i wygodki. Z kolei
dopiero wiek XX przynidst nam nowinki technologiczne, dzieki czemu powstata kanalizacja

umozliwiajac tatwiejsze oczyszczanie toalet. Dalo to poczatek najdoskonalszej formie
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toalety - klozetowi wodnemu. Nic bardziej mylnego. Wbrew pozorom i wszelkim
przekonaniom, pierwsze znane nam toalety sptukiwane wodg istniaty juz okoto 4,5 tysiagca

lat temu.

Jednymi z pierwszych, ktorzy uzywali sedesow, w dodatku sptukiwanych woda,
byli mieszkancy doliny Indusu. Mialo to miejsce okoto 2500 lat przed nasza era.
Niewiarygodny jest fakt istnienia w tamtym czasie wielu miast wyposazonych
w skomplikowane systemy wodociggowo-kanalizacyjne. Byto to zadziwiajaco wysokie
osiggniecie techniczne, a toalety i taZnie reprezentowaty poziom, ktéremu ledwo

doréwnano dopiero w Rzymie.

Liczne odnalezione szczatki budowli i basenéw uszczelnione byly bitumem, co
$wiadczy o ich bardzo konkretnej funkcji. Mogty to by¢ taZnie rytualne, zbiorniki wody
pitnej, badZ przeciwnie, nieczystosci. Jest to dowodem $wiadczacym o bardzo wysokim

poziomie higieny cywilizacji Indusu [Madryas i in. 2002].

Sposrod wszystkich starozytnych cywilizacji najbardziej zaawansowany system
sanitarny stworzyli Rzymianie. Posiadali oni skomplikowang sie¢ akweduktow - kanatow
wodociggowych biegnacych pod lub nad ziemia. Prowadzity one dziennie miliony litrow
wody, a wszystko przy wykorzystaniu sily cigzenia ziemskiego. Najbardziej znanym
kanatem starozytnego Rzymu jest Cloaca Maximal®. Odprowadzano nim z miasta wode

deszczowaq oraz nieczystosci. Cato$¢ trafiata do Tybru.

Po Starozytnosci okresem istotnym pod wzgledem higieniczno-sanitarnym byta
epoka Sredniowiecza. Nie bez powodu Kojarzy sie ona z brudem i chorobami. Dla rozwoju
higieny byt to okres ponury i prymitywny. Brak kanalizacji w epoce Sredniowiecza byt
duzym problemem nie tylko dla Polski, ale i catej Europy. Toalety nalezaty do wyposazenia
zamkéw  Sredniowiecznych. Przybieraly one ksztatt niewielkich pomieszczen
z drewnianym siedziskiem. Niestety nie istnial wtedy system gromadzenia ekskrementéw
badz ich wyrzucania. Spadaty one przez otwdr wprost do rzeki, fosy lub prosto na ziemie.
W pospolitych domach mieszczanskich uzywano powszechnie szklanych lub metalowych
nocnikow. Normga byto, iz Smieci, nieczysto$ci oraz zawarto$¢ nocnikéw byty wylewane
bezposrednio na ulice. Niejednokrotnie pozbywano sie pomyj z wyzszych pieter i to bez
ostrzezenia, na niczego niespodziewajacych sie przechodniéw. Z czasem wprowadzono

zasade uprzedniego okrzyku ,Leje sie!” ostrzegajacego przechodnidéw, a niedtugo potem

16 Cloaca Maxima - [tac.] cloaca - kanat, §luza, Sciek; maximus - najwiekszy.
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ustalono konkretng godzine wyrzucania $mieci na ulice, ku uciesze wszystkich

spacerujacych [Chadzynski 2005].

WROCEAWSKIE TOALETY PUBLICZNE

Wraz z wybudowaniem sprawnej sieci wodno-kanalizacyjnej, we wroctawskim
krajobrazie miejskim pojawit sie nowy rodzaj budynku uzytecznos$ci publicznej, tj. szalet
miejski. Dotychczas jedynie w pewnym sensie ogo6lnodostepne toalety publiczne
wystepowaty w lokalach gastronomicznychl’. Pomyst na toalety publiczne, ktére miaty
mie¢ forme osobnego, samodzielnego budynku byt rewolucyjny. Powstat on w momencie
tworzenia parkéw miejskich tj. Parku Szczytnickiego i Promenady, kiedy to istniato
zapotrzebowanie na tego rodzaju obiekty. Byt to nowy temat w architekturze. Powstato
wiele pieknych i warto$ciowych architektonicznie, jak i artystycznie budynkéw, ktére
warto przyblizy¢ i omowi¢ w oparciu szczegdlnie o te szalety, ktére przetrwaty I Wojne

Swiatowa oraz materiaty archiwalne.

Analiza przedwojennych toalet publicznych

Jedna z najpiekniejszych wroctawskich realizacji, ktéra przetrwata II Wojne
Swiatowa, jest bez watpienia budowla znajdujaca sie przy ul. Bozego Ciata, przy
Promenadzie (Ryc. 1.). WySmienicie wpisuje sie w otoczenie, sgsiadujac z dawnym Teatrem
Miejskim. Szalet ten, mimo iz zostal zaprojektowany w Berlinie, doczekat sie wykonania
jedynie we Wroctawiu jako projekt toalety publicznej dedykowanej wiasnie dla Wroctawia.
Projekt stworzyt Heinrich Nauck w 1882 roku. Budynek na planie prostokata, murowany.
Swoim wygladem nawigzywat do zatozen bardzo bogatych, wystawnych. Cokoét ozdobiono
precyzyjnym boniowaniem, ponad ktérym porozcinane pilastrami widniaty jasne elewacje.

Krotsze z nich stuzyty jako wejscia. Z kolei na dtuzszych, pomiedzy pilastrami, umieszczono

17 7 reguty wystepowaty na tytach dziatki w postaci drewnianej budki nad dotem kloacznym nawet wtedy,
gdy prowadzono wyszynk ,pod gotym niebem”.
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zamkniete, potokragte okna w subtelnie zdobionych obramieniach. Cato$¢ zwienczata

attyka przestaniajgca ptaski dach, oparta na rozbudowanym belkowaniu.

Ryc. 1. Typowa toaleta publiczna dedykowana dla Wroclawia. Lata 80. XIX wieku.

Zrédto: ,Architektura Wroctawia”, tom 4 ,Gmach”, pod redakecja Jerzego Rozpedowskiego

W tym czasie powstawato coraz wiecej publicznych toalet. Wtadze Wroctawia od
poczatku zaktadaty stworzenie sieci szaletow na terenie calego miasta. Priorytetowo
traktowane byty parki miejskie, gdzie toalety powstawaty jako pierwsze. To tam miaty one
by¢ najbardziej funkcjonalne. W drugiej kolejnosci byty place miejskie oraz skrzyzowania
gtownych ulic, a pdZniej réwniez petle tramwajowe. Poczatkowo budynki miaty by¢
z zatozenia mato widoczne. Powinny sie zlewa¢ z otoczeniem, wrecz maskowacl
w roslinnosci parkowej. Niedtugo p6Zniej koncepcja ta upadta, a na jej miejscu pojawita sie
idea budynkéw uzytecznos$ci publicznej, ktore realizowano w nawigzaniu do istniejacych
juz obiektow matej architektury. W ten sposob zaczety pojawia¢ sie ubikacje, ktére
bezposrednio korespondowaty z parkowymi altanami, ,$wigtyniami dumania”, domkami
ogrodnikow delikatnie wynurzajacymi sie z gaszczu zieleni. Upodabniaty sie one do
budowli parkowych konstrukcja. Byty lekkie i przewaznie azurowe. Zazwyczaj budowane
z drewna lub metalu, na lekkim fundamencie, bez podpiwniczenia nabieraty niekiedy

wrecz powietrznosci.

W mysl tej idei powstat szalet w Parku Szczytnickim, a doktadnie przy alei
Rézyckiego (Ryc. 2.). Byt to pierwszy chronologicznie, datowany na 1898 rok, projekt

toalety publicznej twoérczosci Karla Klimma. Wybudowano go na koncu linii tramwajowej
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istniejacej tu od 1893 roku, wiec oprocz z gory zatozonych funkcji, stuzy¢ on miat rowniez

korzystajacym z komunikacji miejskie;j.

Ryc.2. Szalet przy alei Rézyckiego. Zdjecie archiwalne z 1930-1945 roku.

. % 3 0,

Zrédto: http://wroclaw.hydral.com.pl/48697,foto.html

Wedtug projektu toaleta miescita sie w obrysie kwadratu i podzielona zostata na
dwie czesci. Wieksza z nich przykrywat dach namiotowy z wysunietg latarnig. Natomiast
mniejsza czeS¢ stuzyla jako wejScie. Posiadata na rogach dwa podcienie wsparte na
kolumnach. Przykryta byta dachem dwuspadowym. Wnetrze byto obszerne. Szalet
z zalozenia byl od poczatku samoobstugowy. W czeSci podziemnej, znajdowaty sie
pomieszczenia techniczne do obstugi kanalizacji. Sciany licowane czerwong cegla
klinkierowa przetamano pasami zielonej. Interesujacego kontrastu nadawaty biale
tynkowane pola podokiennikow, stupki miedzyokienne i eleganckie kolumny
z piaskowca. Ten oto ,historyczny kostium, jakiego uzyto w budowli” [Rozpedowski 1998:
314] to z pewnoScig efekt wplywu rodzacej sie idei ,Heimatschutz”, ktérej gtéwnym
zatozeniem sg odwotania do miejscowej tradycji. Dlatego dopatrywac sie tu mozemy

miedzy innymi form romanskich i gotyckich.

Jednym z najpiekniejszych i najbardziej udanych realizacji tego samego
projektanta jest niewatpliwie toaleta wybudowana w 1900 roku na placu Powstancéow
Slaskich (Ryc. 3.). Zrealizowana na planie niemal kwadratowego korpusu z dotaczonym
pieciobokiem, podzielona zostata na kabiny dla kobiet, mezczyzn i dzieci oraz czes¢
pisuarowa. Ponadto istniato tam pomieszczenie stuzbowe. Jednak to nie wnetrze
i wyposazenie byto interesujace. Do budynku prowadzity dwa wejscia: osobne dla kobiet

i mezczyzn. Podkreslono je pieknie rzezbionymi kolumnami z piaskowca, a zwieficzone
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zostaty precyzyjnie ozdobionymi szczycikami, ktore wySmienicie wpisywaly sie
w architekture budynku. Byty na nich réwniez napisy informujace o ptci. Ten sam motyw
powtdrzono ostaniajac kamienna mise lavabol®. Wyzsza cze$S¢ na planie kwadratu
przykryta byta dachem namiotowym z latarnia. Ten okaz architektury komunalnej posiadat
pieknie rozcztonkowang bryte, wspaniatg, rozbudowang dekoracje oraz plastyczne akcenty

ktére w znaczacy sposéb wptynety na jego malowniczos¢.

Ryc.3. Widok na szalet na pl. Powstancéw Slaskich. Zdjecie wykonane okoto roku 1900.

Zrédto: http://wroclaw.hydral.com.pl/000880,foto.html

Spustoszenie jakie przyniosta II Wojna Swiatowa bardzo uszczuplito zespét
wroctawskich szaletow. Blisko 75% zostato doszczetnie zniszczonych. Po wojnie powstato
niewiele nowych ubikacji, a pod wzgledem architektonicznym byty bardzo skromne.
P6Zniej temat tego rodzaju budowli uzytkowych byl pomijany i nie wystepowat
w koncepcjach rozwoju miasta. Zniszczone toalety nie zostaty odbudowane, a nowych nie

WZnoszono.

18 [tac] umywam. W architekturze jest to element w formie kamiennej, masywnej misy, w ktérej mozna umy¢
rece i twarz.
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Wroclaw w przeddzien Euro 2012

W ostatnim czasie mozna zauwazy¢ chaos coraz bardziej ogarniajagcy miasto.
Naczelnymi inwestycjami sa budowa Stadionu Pitkarskiego Euro 2012 wraz
z zintegrowanym weztem przesiadkowym, nowego terminalu lotniska i renowacja Dworca
Gtownego. W niesamowitym tempie powstaja hotele. Zamykane sg ulice ze wzgledu na
remonty torowisk, wymieniane s3 nawierzchnie. Inicjowane s3 wszelkiego rodzaju
przedsiewziecia na przyktad Akademia Euro 2012, czyli szkota przygotowujgca stuzby
w zakresie obstugi turystow. Ponadto =zabezpieczana jest pomoc wolontariuszy
potrzebnych do obstugi Euro 2012, ktérych wedtug szacunkéw bedzie potrzebnych ponad
3 tysigce, nie wspominajgc o ilosci réznego rodzaju stuzb. To wszystko daje nam obraz

ogromu i powagi wydarzenia jakim bedzie Euro 2012 we Wroctawiu.

Z coraz wiekszym przerazeniem mozemy sie przyglada¢é tym wszystkim
wydarzeniom, remontom, udoskonaleniom, nie styszac nic na temat budowy toalet
publicznych. Gléwne pytania jakie dzisiaj mozemy zada¢, siegajace do podstawowych
potrzeb kazdego cztowieka to: I co dalej? Co bedzie jesli nie zadziatamy w tym wtasnie na

pozor blahym temacie? Czy Euro 2012 nie jest budowaniem czego$ bez fundamentu?

Ryc.4. Prawdopodobny wyglad Placu Solnego.

Zrédto: Wizualizacja autorstwa M. Kotodziej. Fot. M. Kotodziej; zdjecie inwentaryzacyjne.

Rozwigzaniem jest ustawienie w catym Wroctawiu Toi-toi. Toi-toi jest forma
przenosnej toalety publicznej z tworzywa sztucznego z wbudowanym zbiornikiem.
Stawiane s3 wszedzie tam, gdzie maja miejsce pokazy i koncerty kierowane do bardzo

duzej publicznosci. Charakteryzuja sie gtownie tym, Ze sg tatwe w transporcie i proste
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w uzytkowaniu. Na pozér sprawa toalet nie jest problemem. Jednak jak bedzie wygladat
Wroctaw w najbardziej atrakcyjnych rejonach miasta w roku 2012? Czym bedzie witat

turystow? Ponizsza wizualizacja z pewno$cig odda tego obraz (Ryc. 4.).

Ocena wybranych toalet publicznych Wroctawia

Stan wroctawskich toalet publicznych jest bez watpienia optakany. Niewiele z nich
przetrwato wojne. Niektére popadty w doszczetna ruine. Inne, nadgryzione zebem czasu,
przetrwaty, cho¢ sg w ztym stanie. Kolejne, od lat uzytkowane i remontowane stuza do dzi$
spetniajac pierwotng badz inng funkcje. Jest ich jednak niewiele. Niestety, sytuacja ta jest
o tyle niewdzieczna, ze w wielu przypadkach zniszczone zostaty architektoniczne peretki,

reprezentujace styl i posiadajace duzg warto$¢ historyczna.

PROPOZYCJE ROZWIAZAN

Najistotniejszym aspektem utrzymania historycznych szaletéw miejskich jest
renowacja i przywrocenie pierwotnej funkcji toaletom publicznym, ktore reprezentuja
najwyzszy kunszt i precyzje projektantow przetomu XIX i XX wieku. Takie zabiegi naleza
sie bezsprzecznie miedzy innymi dawnym toaletom przy ulicy Podwale, szaletowi na placu
Polskim, w Parku Szczytnickim przy alei R6zyckiego oraz przy ulicy Mickiewicza. Juz samo
to powinno zainteresowal mieszkancéw i utatwi¢ spacery po mieScie turystom.
W niektérych rejonach miasta niestety szaletéw nie ma i nigdy tam nie istniaty. Stad
potrzeba wybudowania nowych toalet miejskich. Jednak nie ma pewnoSci czy mieszkancy,

znajac stawe istniejgcych toalet publicznych, bedg chcieli z nich korzystac.

Nadrzednym zatoZeniem powinna by¢ préba wpisania w otoczenie. Zwazywszy na
rozmiary miasta oraz rozbiezno$¢ wiekowa poszczegdlnych dzielnic Wroctawia, nalezy
uwzgledni¢ kilka rodzajow elewacji, kazda dedykowana dla innej cze$ci Wroctawia. Inne
toalety powinny powsta¢ w cze$ci historycznej miasta, Rynku, a inne w dzielnicach

wiezowcoéw i nowoczesnych szklanych domoéw. Nie nalezy zapomina¢ o przestrzeniach
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parkowych, ktére wymagajg szczegOlnie subtelnej formy tego rodzaju budynku

uzytecznosci publicznej.

Interesujagcym i w ostatnim czasie coraz powszechniej stosowanym rozwigzaniem
jest tworzenie toalet na zasadach ,kilka w 1”. Budynek, oprécz petienia funkcji WC,
mogtby by¢ nos$nikiem informacji turystycznej i kulturowej w nowoczesnej formie ,city
light"1® za pomocg podSwietlonych ekrané6w i urzadzen audiowizualnych.
W podswietlanych gablotach mozna umies$ci¢ plany miast, reklamy, plakaty informujace
o waznych wydarzeniach w miesScie. Bardzo ciekawym rozwigzaniem i niezwykle
praktycznym jest wyposazenie elewacji w informacje réwniez w jezyku Brail'a oraz
urzadzenia, po ktoérych uruchomieniu wydobywa sie gtos lektora opowiadajacego gdzie
jesteSmy i jakie atrakcje mozemy znaleZ¢ w okolicy. Ponadto, atrakcyjnym rozwigzaniem
moze by¢ wypukly plan miasta, ktéry umozliwialby orientacje w terenie osobom

niedowidzacym i niewidomym.

Z kolei wnetrze powinno umozliwia¢ Kkorzystanie z toalety kazdemu. Stad
konieczno$¢ przystosowania toalety do korzystania przez osoby niepetnosprawne w tym
poruszajace sie na woézku inwalidzkim. Podstawg jest wyposazenie we wsporniki przy
umywalce i ubikacji oraz zachowanie wymaganej przestrzeni do swobodnego obrodu

osoby na wozku inwalidzkim.

PODSUMOWANIE

Na podstawie przedstawionych i oméwionych przyktadéw, nasuwa sie kilka
wnioskéw. Przede wszystkim nalezy podkresli¢, iz koniec XIX wieku, a w szczegblnosci lata
80. i 90. byty bardzo istotnym okresem w historii rozwoju architektury komunalne;.
Poréwnujac poszczegblne projekty, znajdujemy wiele réznic m.in. mieszanie stylow,
sieganie po odmienne rozwigzania. ,Zasada ,wszystkich stylow”, dzi§ niezrozumiata,
wprowadza do krajobrazu polskiego miasta, miasteczka lub wsi ciato catkowicie obce”

[Broniewski 1990: 485]. To niezdecydowanie co do formy, materiatu, jak i rozwigzan

19 Forma wyeksponowania informacji turystycznej w postaci np. pod$wietlonego stupa ogtoszeniowego.
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funkcjonalnych wynika z faktu dazenia do stworzenia uniwersalnej formy wroctawskiego

szaletu.

Przetomowy byt schytek wieku XIX i poczatek XX. Zapisat sie w dziejach Wroctawia
i jego architektury dos$¢ interesujaco pomimo ,impasu architektury, w ktérym ugrzezta cata
Europa” [Broniewski 1990: 485]. Nastapit rozkwit tworczych i artystycznych projektow dla
typowych wroctawskich szaletow. Powstaly wtedy jedne z najbardziej atrakcyjnych
rozwiagzan, ktore z jednej strony zaskakiwaty, z drugiej byly ponadczasowe. Rownolegle
rozwijaly sie projekty powtarzalne i indywidualne, ktére decydowaty o odrebnym wyrazie

toalet publicznych z przewazajacymi w nich elementami historycznymi.

Niestety zatrwazajacy jest stan aktualny. Z przerazeniem mozemy wyobrazac sobie
jak bedzie wygladat Wroctaw na Euro. W jaki sposdéb zaprezentujemy sie tysigcom gosci?

Jak oni zapamietajg nasze miasto oraz w jakim stanie zostawig je po mistrzostwach.

Analizy zachowanych toalet publicznych we Wroctawiu $wiadcza jedynie
o ignorowaniu tematu przez wtadze miejskie, a jednoczes$nie problemu szaletow miejskich.
Niejednokrotnie mamy do czynienia z pospolitym zaniedbaniem obiektu, co w krotkim
czasie prowadzi budynek do ruiny. Nie jest to dobra droga, zwazywszy na warto$¢
historyczng wroctawskich szaletéw, w szczegdlnosci tych z przetomu XIX i XX wieku, ktore
przekazuja nam nie tylko walory architektoniczne, ale niosg ze soba cze$¢ historii

Wroctawia, o ktérg powinni$my dbac i o ktérg powinnismy walczyc¢.
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Ewa Wlek1a?20

Stan i perspektywy rozwoju turystyki

wiejskiej w Rzeczpospolitej Ptasiej21

20 Mgr Ewa Wlekta - absolwentka Wydzialu Hodowli i Biologii Zwierzat Uniwersytetu Przyrodniczego
w Poznaniu, laureatka Nagrody Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi w V edycji konkursu ,Teraz Polska
Promocja”.

21 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Stan i perspektywy rozwoju turystyki wiejskiej
w Rzeczpospolitej Ptasiej” napisanej pod kierunkiem Pani dr inz. Sylwii Graja-Zwolinskiej. Praca zdobyta
laury w V edycji konkursu , Teraz Polska Promocja”.
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WPROWADZENIE

Obszary wiejskie zajmujg znaczng powierzchnie naszego kraju i to wtasnie na nich
koncentruje sie najwiekszy ruch turystyczny. Dlatego tak waznym zagadnieniem jest
prowadzenie badan na tych terenach, aby mozliwie w jak najwiekszym stopniu poznac
specyfike turystyki na obszarach wiejskich. Na przetomie lat turystyka ta przybierata ona
rozmaite formy i réznie byta definiowana. Jej specyfika dodatkowo byta uzalezniona od
regionu na ktéorym Swiadczono ustugi turystyczne. Szczegdlnym rodzajem turystyki na
terenach wiejskich wykorzystujacym walory i zasoby ,prawdziwej” wsi takie jak: otwarta
przestrzen, lokalne przedsiebiorstwa, kontakt z przyroda i dziedzictwem, tradycje
i zwyczaje, osobisty kontakt z ludZmi, malg skale zabudowy jest turystyka wiejska

[Majewski, Lane 2003] .

Z roku na rok przybywa zwolennikéw tego rodzaju turystyki szczegdélnie na
obszarach chronionych, dlatego tez autorka pracy postanowita sprawdzi¢ jak wyglada
obecny stan i czy s3, a jezeli tak to jakie, perspektywy rozwoju turystyki wiejskiej
w Rzeczpospolitej Ptasiej. Rzeczpospolita Ptasia to produkt turystyczny stworzony przez
Towarzystwo Przyjaciét Stoniska ,Unitis Viribus”, ktérego celem jest przede wszystkim
zrzeszanie mito$nikow ptakéw przyjezdzajacych do UjsScia Warty. Ze wzgledu na brak
Scisle istniejacych jej granic za obszar badan przyjeto gmine Stonsk?22, ktorej znaczng czes¢

powierzchni zajmujg obszary chronione.

Rozwazania na temat turystyki wiejskiej, a takze jej stanu i mozliwos$ci rozwoju na
obszarze badan zostaty zebrane w sze$ciu rozdziatach pracy magisterskiej. Opisano w nich
teoretyczne podstawy pracy dotyczace analizowanej formy turystyki, przyblizono idee
Rzeczpospolitej Ptasiej. Nastepnie dokonano opisu terenu badan, poczynajac od potozenia
geograficznego i administracyjnego gminy Stonsk, przez doktadng charakterystyke
$Srodowiska przyrodniczego, a konczac na opisie struktury $rodowiska spoteczno-
gospodarczego. Na dalszych stronach pracy ocenie poddano atrakcyjno$¢ turystyczna
gminy. Na poczatku ostatniego rozdzialu wykonano analize strony popytowej rynku
turystycznego na podstawie préby turystéw przebywajacych w gminie Stonsk na wyjezdzie

turystycznym. Dalszy rozwdj turystyki wiejskiej powinien by¢ oparty o aktualnie

22 Rzeczpospolita Ptasia swym zasiegiem obejmuje obszar rozlewisk ujscia Warty do Odry.
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obowigzujace plany i strategie rozwoju, dlatego tez w tym rozdziale przedstawiono miejsce
jakie zajmuje turystyka wiejska w tych dokumentach, zaré6wno na poziomie regionalnym,
jak i krajowym. W celu oceny dalszych mozliwosci rozwoju turystyki wiejskiej wykonano
takze analize SWOT, ktéra ukazata mocne i stabe strony oraz szanse i zagrozenia dla tego
rodzaju turystyki. Ostatecznie na podstawie przeprowadzonych badan i ich analizy
zaproponowano dziatania majace na celu umozliwi¢ dalszy rozwoj turystyki wiejskiej
w  Rzeczpospolitej Ptasiej, ktére autorka pracy ma nadzieje, znajdg zastosowanie

w praktyce.

METODYKA BADAN I UZYSKANE WYNIKI

Badania ankietowe

Badania ankietowe s3 jednym z najlepszych metod obserwowania zjawisk
zachodzacych w turystyce. Zostaly one wybrane poniewaz za ich pomocg mozna
jednoczes$nie zbadac¢ kilka probleméw, w dos$¢ krotkim czasie i przy relatywnie niskich
kosztach. Ponadto metoda ta daje mozliwosci tatwej i szybkiej obrébce danych technika
komputerowa. W celu zebrania informacji do pracy postuzono sie trzema ankietami, ktore

zostaly przeprowadzone jednorazowo.

Pierwsza ankieta, sktadajaca sie z 14 pytan, skierowana byta do losowo wybranych
turystow?23 korzystajacych w dniach 01. - 31. sierpnia 2010 r. z bazy noclegowej
mieszczacej sie na terenie gminie Stonisk. Ankieta przyjeta forme wywiadu ulicznego
(Holloway, Robinson 1997) na proébie liczacej 100 os6b. Druga ankiete przeprowadzono
wsrod 70 obywateli Rzeczpospolitej Ptasiej we wrze$niu i pazdzierniku 2010 roku. Ankieta
wraz z listem przewodnim zostala wystana poczta elektroniczng w formie formularza do

0sOb, ktore sa obywatelami Rzeczpospolitej Ptasiej i jednoczeS$nie przebywali w gminie

23 Na potrzeby badan przyjeta zostata definicja turysty wg Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach
turystycznych, tekst jednolity Dz. U. z 2001 r. Nr 55, poz. 578 ,turysta - osoba, ktéra podrézuje do innej
miejscowosci poza swoim statym miejscem pobytu na okres nieprzekraczajacy 12 miesiecy, dla ktérej celem
podrdzy nie jest podjecie statej pracy w odwiedzanej miejscowoSci i ktéra korzysta z noclegu przynajmniej
przez jedna noc”.
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Stonsk jako turysci po 2005 roku. Z tego powodu ankieta sktada sie z tych samych pytan,
ktére wystepuja w pierwszej ankiecie, miato to na celu zwiekszenie liczby przebadanych
turystow, a tym samym zwiekszenie doktadnosci badan. Celem ankietowania byto
zapoznanie sie z preferencjami turystow ktorzy zdecydowali sie wybra¢ gmine Stonisk jako

destynacje turystyczng, czyli docelowe miejsce podrozy.

Zdecydowang wiekszo$¢ respondentow stanowili mieszkancy miast, tacznie
92,94% a pozostata czes¢ (7,06%) to mieszkancy wsi. Grupa ta stanowi dobry potencjat do
rozwoju turystyki wiejskiej poniewaz to wtasnie mieszkancy duzych miast najczesciej
korzystajg z oferty turystyki wiejskiej. Gtéwnym powodem przyjazdu do gminy Stonsk dla
35% turystow byt kontakt z przyroda, niewiele mniej odpowiedziato, Zze byta to wizyta
w Parku Narodowym ,Ujscie Warty” (28%) a dla co czwartej osoby byt to relaks
i wypoczynek. Warto zaznaczy¢, ze 69% turystéw skorzystato z wiejskiej bazy noclegowej
i cho¢ gtbwnym powodem przyjazdu do gminy jest bogata ornitofauna, mozna to potaczy¢
z pewnymi elementami turystyki wiejskiej wzbogacajagc w ten sposéb oferte turystyczna
gminy. Ponad potowa badanych (54%) w gminie Stonsk byta po raz pierwszy, 18% byto
drugi raz a 13% stanowily osoby, ktére byly tam ponad 10 razy, w tym cze$¢ z nich
stanowity osoby majace na tym terenie wtasny domek letniskowy czy przyjezdzajac do
gminy jednoczes$nie odwiedzajga znajomych i rodzine. Trzeci raz byto 8% og6tu badanych,

czwarty - 3%, piaty - 2%, szosty i siodmy po 1%.

Otrzymane wyniki sg dobrymi rokowaniami do dalszego rozwoju turystyki na tym
regionie poniewaz pojawia sie wiele os6b nowych, ktére chca pozna¢ walory tych okolic
a jednocze$nie wida¢, ze turysci tu powracaja. Na pytanie czy badani przewiduja ponowny
pobyt wypoczynkowy w gminie 38% odpowiedziato, ze zdecydowanie tak, 33% - raczej
tak, 27% - trudno powiedzieé. Natomiast tylko 2% powiedziato, Ze raczej nie i nie byto
osoby, ktéra zdecydowanie nie chciataby ponownie przyjecha¢ do gminy. Ostatecznie
badani zostali zapytani o to, czy uwazaja, Ze na terenie gminy turystyka wiejska ma szanse
sie dalej rozwija¢ oraz co w najwiekszym stopniu mogtoby wptynaé na jej rozwoj.
Zdecydowana wiekszo$¢ turystéw uwaza, ze dalszy rozw0j turystyki wiejskiej jest mozliwy,

co mozna zauwazy¢ na wykresie nr 1.
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WyKkres 1. Szanse rozwoju turystyki wiejskiej w gminie Stonsk wedlug turystow

O zdecydowanie tak
M raczej tak
O trudno powiedzie¢
O raczej nie
Bl zdecydowanie nie

Zrédto: opracowanie wiasne

Odbiorcami ostatniej ankiety byli wtasciciele obiektéw noclegowych potozonych w
gminie Stonsk. Ankieta przyjeta forme wywiadu domowego [Tokarz, Lewandowska 2005]
przeprowadzonego w sierpniu i listopadzie wsrdéd populacji generalnej, czyli trzynastu
obiektow. Celem ankiety byta inwentaryzacja bazy noclegowej. Baza noclegowa jest
gtownym elementem zagospodarowania turystycznego szczegdlnie w turystyce wiejskiej.
W literaturze przedmiotu mozna sie spotka¢ z réznymi podziatami wiejskiej bazy

noclegowej (WBN). Drzewiecki (2009) wyro6znia cztery grupy obiektow WBN:

e gospodarstwa agroturystyczne: obiekty charakteryzujace sie niezbyt duza
wielko$cig potozone na terenie wiejskim, ktérych dziatalno$¢ oparta o czynne

gospodarstwo rolne oraz zapewniajgce wyzywienie na miejscu,

e goScince wiejskie: obiekty zblizone do gospodarstw agroturystycznych, ale réznigce
sie sposobem zakwaterowania gosci - pokoje goscinne wystepuja gtéwnie
w osobnym budynku, czesto majace wyskoki standard; moga wystepowac zaréwno
na terenach wiejskich jak i miejskich, czesto nie posiadaja mozliwosci wyzywienia

na miejscu czy tez nawet kuchni,

* obiekty typu hotelowego: sa to duze obiekty, oferujagce przynajmniej 20 miejsc
noclegowych, ktore cechujg sie barkiem wyzywienia i brakiem gospodarstwa

rolnego,
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e gospodarstwa  specjalistyczne:  gospodarstwa  posiadajace = wyposazenie
i zagospodarowanie charakterystyczne dla petnionej funkcji, moga to by¢ np.

gospodarstwa konne, rybackie sadownicze itp.

Doktadna analiza bazy noclegowej wykazata, ze do gospodarstw
agroturystycznych mozna zaliczy¢ tylko dwa obiekty: ,Tekla” i ,Dom pod klonami”,
glownym wyznacznikiem byto posiadanie funkcjonujacego gospodarstwa rolnego. Z tego
tez powodu obiekty ,Z dala od zgietku”, ,Nad rzeczka” oraz ,Przy Betonce” uznano jako
goscince wiejskie. Do WBN zaliczono jeszcze Lowisko Komercyjne ,Fish Camp”, ktére
uznano za gospodarstwo specjalistyczne. Pozostate obiekty (dwa hotele, trzy motele,
Swietlica wiejska i kemping) dotycza turystyki na terenach wiejskich, poniewaz trudno
w ich przypadku moéwi¢ o wiejskim charakterze, sg one jedynie zlokalizowane na wsi.
Wystepujace tu dwa gospodarstwa agroturystyczne opieraja sie gtdwnie o produkcje
zwierzecg: u ,Tekli” mozna zapoznac sie z hodowlg danieli natomiast w ,Domie pod

klonami” z hodowlg bydta miesnego.

OKkreslenie miernika atrakcyjnos$ci turystycznej

W toku badan dokonano takze oceny stopnia atrakcyjno$ci turystycznej gmin
powiatu sulecinskiego pod wzgledem perspektyw rozwoju turystyki wiejskiej. W tym celu
zastosowano metode okreslania miernika syntetycznego atrakcyjnosci turystycznej2¢. Aby
tego dokona¢ wyznaczono 14 zmiennych diagnostycznych poszeregowanych w trzy

dziaty?s:

* walory turystyczne: lesisto$¢ [%]; taki i pastwiska/powierzchnia gminy [%];
gospodarstwa i dziatki rolne/powierzchnia gminy [%]; zabytki/10 km?; obszary

chronione/powierzchnia gminy [%]; imprezy/365 x 100; pomnikéw przyrody/km?,

e stan i ochrona $Srodowiska naturalnego: Scieki przemystowe
i komunalne/powierzchnia gminy [dm3/km?]; odpady wytwarzane w ciggu

roku/powierzchnia gminy [Mg/km?]; przepustowo$¢ oczyszczalni $ciekdow

24 Qpis procesu wyznaczania miernika zostat szczegétowo opisany przez Gotembskiego (1999)
25 QOpracowane na podstawie: [Gotembski 1999], [Graja-Zwoliniska, Uglis 2010]

64



[dm3/rok/Scieki ogétem w dm3]; odpady poddane odzyskowi/odpady wytwarzane
w ciggu roku [%],

dostepno$¢ komunikacyjna: drogi krajowe/powierzchnia gminy [km/100 km?];
drogi gminne o nawierzchni twardej/drogi gminne ogétem [%]; stacje

kolejowe /100 km?2.

Aby okresli¢, czy wszystkie zmienne sg jednakowo istotne dla przedmiotu badan

poddano je kryterium zmienno$ciZ6, ktére wyeliminowato zmienng X11. Po przejsciu przez
wszystkie etapy wyznaczania miernikow syntetycznych atrakcyjnosci turystycznej dla
rozwoju turystyki wiejskiej otrzymano wyniki zebrane w tabeli nr 1. Nalezy przy tym
zauwazy¢, ze zostaty one uzyskane w sposob subiektywny co w gltéwnej mierze jest

spowodowane przypisaniem wag dla danych czynnikéw a nastepnie dziatéw.

Tabela 1. Mierniki atrakcyjnoS$ci turystycznej dla gmin powiatu sulecinskiego

Mierniki syntetyczne dzialow Miernik
syntetyczny
Gmina Walory Stan i ochrona Dostepnos¢ atrakcyjnosci
turystyczne srodowiska | komunikacyjna turystycznej
Krzeszyce 0,629 0,898 0,413 0,640
Lubniewice 0,548 0,831 0,298 0,555
Stonsk 0,770 0,732 0,543 0,717
Sulecin 0,627 0,351 0,269 0,500
Torzym 0,472 0,973 0,898 0,658

Zrédto: opracowanie wiasne

Mozna zauwazy¢, Ze najwyzszg warto$¢ miernika syntetycznego atrakcyjnosci

turystycznej posiada gmina Stonsk, gtownie dzieki swym walorom turystycznym (wysoki
poziom udziatu obszaréw chronionych, wysoki poziom udzialu gospodarstw i dziatek

rolnych - mozliwo$¢ rozwoju agroturystyki, duza ilos¢ zabytkow). Warto$¢ ta niestety

26 Kryterium zmiennoS$ci polega na obliczeniu wspoétczynnika zmiennosci analizowanych cech, a nastepnie
eliminuje sie te cechy dla ktérych wspoétczynnik zmienno$ci byt mniejszy od przyjetej wartosci krytycznej
(w tym przypadku przyjeto 0,1) [Graja-Zwoliniska, Uglis 2010].
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obniza miernik stanu i ochrony srodowiska, nad ktérym powinno sie jeszcze popracowac.
Na drugim miejscu klasyfikuje sie gmina Torzym, ktéra posiada w prawdzie najnizszy
poziom miernika waloréw turystycznych, ale odznacza sie najlepszym stanem i ochrong
Srodowiska, a dzieki gestej sieci drég gminnych i czynnej linii kolejowej jest tatwo dostepna
dla turystéw. Najnizsza warto$cia miernika syntetycznego odznaczaja sie gminy Sulecin
i Lubniewice, co w gtéwnej mierze jest spowodowane bardzo matym poziomem wskaznika
udziatu gospodarstw i dziatek rolnych a takze tgk i pastwisk, a to przeciez na tych terenach
rozwija sie turystyka wiejska. Gminy te posiadaja tez najnizszy wskaznik dostepno$ci
komunikacyjnej. Ale warto nadmieni¢, ze odznaczajg sie one najwyzszym wskaznikiem

lesistosci w powiecie.

W tym miejscu warto wspomnie¢ o sporzadzonej przez Drzewieckiego (1992)

klasyfikacji przydatnos$ci gmin dla turystyki wiejskiej wedtug ponizszych kryteriéw:
1. Gesto$¢ zaludnienia na 1 km?2 uzytkéw rolnych gminy

2. Udziat gospodarstw S$rednio obszarowych w powierzchni uzytkéw rolnych

gminy
3. Udziat tak i pastwisk w powierzchni uzytkéw rolnych gminy
4. Udziat lasow w powierzchni catkowitej gminy
5. Udziat wéd w powierzchni catkowitej gminy
6. Udziat osadnictwa skupionego w strukturze osadnictwa wiejskiego gminy
7. Udziat 0os6b utrzymujacych sie ze Zrodet pozarolniczych

Kryteria te wyrazono liczbowo w odpowiedni sposdb i poréwnano je ze Srednimi
warto$ciami krajowymi. Gminy, ktére spetniajg co najmniej trzy z powyzszych kryteriow
uznaje sie za obszary przydatne do rozwoju turystyki wiejskiej. Wéréd pieciu gmin powiatu
sulecinskiego cztery spetnity minimum trzy z kryteriéw od jeden do siedem, tym samym
gmina Lubniewice wg tej metody nie zostata zakwalifikowana to obszaréw nadajacych sie
do rozwoju turystyki wiejskiej. Po analizie wszystkich kryteriow przyznano danej gminie

kategorie przydatnos$ci do turystyki wiejskiej (tabela nr 2) [Drzewiecki 2009].
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Tabela 2. Przydatnos$¢ gmin powiatu sulecinskiego dla turystyki wiejskiej

Gmina Kryteria kategoryzacji2” Kategoria przydatnosci dla turystyki
wiejskiej
Krzeszyce TTTTNNT I1
Stonsk TTTTNNT II
Sulecin TNNTNTT 111
Torzym TNNNNTT II1

Mozna zauwazy¢ pewne podobienstwo pomiedzy uzyskang przez gmine kategoria
a wartoscia miernika syntetycznego atrakcyjnosci turystycznej dla turystyki wiejskie;j.
Wynika to przede wszystkim z uwzgledniania w obu badaniach podobnych kryteriow jak
np. udzial laséw, czy tak i pastwisk. Najwyzszg kategoria odznaczajq sie gminy Stonsk
i Krzeszyce, ktdére zostaty uznane za gminy o Srednio korzystnych warunkach dla turystyki
wiejskiej. Natomiast gminy Sulecin i Torzym uzyskaly nizsza kategorie, czyli sg to gminy

o korzystnych warunkach. Przyznanie gminie Stonsk kategorii Il rOwniez potwierdza, Ze jej

Zrédto: Drzewiecki 2009

obszar posiada dobre warunki dla turystyki wiejskiej.

Analiza SWOT dla turystyki wiejskiej w gminie Stonsk

Analiza SWOT jest to metoda badawcza stosowana w wielu dziedzinach nauki, ma

ona roOwniez zastosowanie w geografii turyzmu. Jest ona stosowana gtéwnie do okre$lenia

mozliwosci rozwoju turystyki na danym terenie, gdyz zestawia sie ze soba:

* mocne strony (strenghts),

* stabe strony (weaknesses),

e szanse (opportunities),

* zagrozenia (threats) [Kowalczyk 2002].

27T - gmina spetnia dane kryterium, N - gmina nie spetnia danego kryterium
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Tabela 3. Analiza SWOT dla turystyki wiejskiej w gminie Stonsk

MOCNE STRONY

SEABE STRONY

walory $rodowiska przyrodniczego
walory kulturowe

walory krajobrazowe

przygraniczne potozenie gminy

niska gesto$¢ zaludnienia

niski stopien uprzemystowienia

wysoki stopien czystosci srodowiska
dobrze rozwinieta informacja turystyczna
preznie dziatajgce TPS

znany juz produkt turystyczny
Rzeczpospolita Ptasia

atrakcyjne ceny ofert turystyki wiejskiej
sezon trwa praktycznie caty rok

dobrze rozbudowana sie¢ infrastruktury
technicznej: cata gmina jest
zwodociggowana, istniejg oczyszczalnie
$ciekdw, dostep do gazu ziemnego,
opracowany program gospodarki odpadami
dobrze rozwinieta sie¢ drég

liczne $ciezki piesze i rowerowe

duzy udziat przedsiebiorstw zajmujacych sie
rolnictwem, leSnictwem, towiectwem i
rybactwem

mato gospodarstw agroturystycznych
istniejgce gospodarstwa wymagaja
podniesienia standardu

brak skategoryzowanych obiektéw
noclegowych

brak obiektow sportowo-rekreacyjnych
brak pomocy ze strony wtadz lokalnych
brak wiedzy z zakresu marketingu i
zarzadzania wsrdd rolnikow
niedostateczny dostep do sSrodkéw na
rozpoczecie wtasnej dziatalnosci wéréd
rolnikéw i staba wiedza o mozliwo$ciach ich
pozyskania

stabo rozwiniety transport publiczny

brak charakterystycznej kultury: regionalnej
kuchni, zwyczajow, gwary

niedostateczna znajomos¢ jezykoéw obcych
»dzikie” wysypiska $mieci

niedostateczna promocja turystyki wiejskiej

SZANSE

ZAGROZENIA

rosngce zainteresowanie turystyka wiejska
w Polsce i za granica

duze mozliwoSci przyciagniecia turystow
zagranicznych, gtéwnie z Niemiec
dostepno$¢ do sSrodkéw pomocowych z Unii
Europejskiej czy ARIMR

budowa Sciezek rowerowych

rozwaj bazy turystycznej

renowacja zabytkéw znajdujacych sie na
terenie gminy

moda na ekologiczny tryb Zycia; popyt na
ekologiczne produkty -> powstawanie
gospodarstw ekoagroturystycznych
powstanie nowych stowarzyszen
agroturystycznych

pogarszajaca sie sytuacja gospodarcza w
Polsce

niewtasciwa polityka rolna

konkurencja ze strony innych gmin

brak promocji moze spowodowac zastéj w
dalszym rozwoju turystyki
zanieczyszczenia $Srodowiska

wzrost natezenia ruchu samochodowego
coraz wieksza emigracja ludnos$ci wiejskiej
do miast

emigracja ludno$ci za pracg do Niemiec

Zrédto: opracowanie wiasne




PODSUMOWANIE

Celem pracy bytlo rozpoznanie aktualnego stanu turystyki wiejskiej
w Rzeczpospolitej Ptasiej oraz perspektywami jej rozwoju. Udato sie rowniez udowodnié

zatozong hipoteze badawczg co zostato wielokrotnie potwierdzone na kartach pracy.

Obecnie turystyka wiejska jest doS¢ stabo rozwinieta, o czym Swiadczy chociazby
mata ilo$¢ gospodarstw agroturystycznych czy brak rozbudowanej oferty turystyki
wiejskiej. Niewielu turystow wybiera te forme turystyki jako gtowny powdd przyjazdu do
gminy Stonsk, tylko 1% turystow zdeklarowato, ze gtéwnym powodem przyjazdu byto
poznanie specyfiki wsi. Nie mniej inne powody podawane przez turystow: kontakt
z przyroda (35%), wizyta w Parku Narodowym ,UjScie Warty” (28%) czy relaks
i wypoczynek (25%) moga bez przeszkod wspétistniec¢ z turystyka wiejska. Przeciez nic nie
stoi na przeszkodzie, aby turysci przyjezdzajac podziwia¢ bogatg ornitofaune tego obszaru,
zatrzymali sie w gospodarstwach agroturystycznych i dodatkowo skorzystali z ich ustug.
Autorka pracy wrecz uwaza, ze znalaztoby sie sporo takich oséb, tym bardziej ze wiekszo$¢
turystow (92,92%) stanowili mieszkancy miast, a to do nich jest gtéwnie skierowana oferta
turystyki wiejskiej. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych (92%) uwaza, ze turystyka wiejska
w gminie ma szanse sie dalej rozwija¢, co jest szczegdlnie istotne poniewaz to oni sg strong

popytowa na rynku turystycznym.

Ponadto gmina Stonsk ma najwyzszy, wérod innych gmin powiatu sulecinskiego,
wskaznik atrakcyjnosci turystycznej dla rozwoju turystyki wiejskiej. Do tego przyczynia sie
gtownie bardzo duzy udziat obszaréw chronionych (ponad 82% powierzchni gminy) oraz
udziat gospodarstw i dziatek rolnych (67% powierzchni gminy), a takze dobra dostepnos¢
komunikacyjna. Atrakcyjnos$¢ turystyczng analizowanego terenu podnosza réwniez walory
kulturowe gminy i bogata historia zwigzana z zakonem joannitéw, a to z kolei przyczynia
sie do rozwoju wiejskiej turystyki kulturowej, ktéra zdobywa coraz szersze grono

zwolennikow.

Ponadto, wedtug klasyfikacji Drzewieckiego (2009) gmina posiada wysoka,
Il kategorie przydatnoSci dla turystyki wiejskie;.

Autorka pracy zdaje sobie sprawe, Ze jeszcze wiele rzeczy nalezy udoskonali¢

i zmieni¢, ale uwaza ze drzemigcy w gminie potencjal oraz zaproponowane dziatania
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stwarzaja dogodne warunki do rozwoju turystyki wiejskiej. Nalezy jednak przy tym
pamietac¢ o racjonalnym wykorzystywaniu istniejgcych zasobow, co jest szczegélnie wazne

na obszarach chronionych.
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Aleksandra Antonina Wycisk?8

Jak sie promowac?
Kreowanie marki miejskiej
i jej spotleczna recepcja.

Przykltad Metropolii Silesia2®

28 Mgr Aleksandra Antonina Wycisk - absolwentka Wydziatu Nauk Spotecznych Uniwersytetu Slaskiego w
Katowicach, laureatka Nagrody Ministra Rozwoju Regionalnego w V edycji konkursu ,Teraz Polska
Promocja“.

29 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Jak sie promowac? Kreowanie marki miejskiej i jej
spoteczna recepcja. Przyktad Metropolii Silesia“, napisanej pod kierunkiem Pana prof. dr hab. Marka
S. Szczepanskiego. Praca zdobyta laury w V edycji konkursu , Teraz Polska Promocja“.
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WPROWADZENIE

Pomyst, by przeprowadzi¢ badanie promocji marki miejskiej wydat sie o wiele
bardziej interesujacy w przypadku badania nowej marki, ktéra dopiero wkracza na ,rynek
miast”. Przedmiotem badan uczyniono wiec Metropolie Silesia, ktora jest nowa odstonag
istniejagcego od 2007 Goérnos$lagskiego Zwigzku Metropolitalnego. Gornoslasko-
zagtebiowskie osrodki miejskie od wielu lat tworza funkcjonalny uktad miejski, ktorego
poczatkow upatrywac¢ mozna jeszcze w XIX wieku. To wtasnie dlatego miasta Gérnego
Slaska i Zagtebia Dabrowskiego tak zadziwiajg. Ten wielki organizm miejski sktada sie z co
najmniej 19 $ciSle potaczonych ze sobg miast i gmin, ktére razem tworza specyficzny
konglomerat, interesujacy zaréwno od strony organizacyjnej, administracyjnej, jak
i socjologicznej. Wielowymiarowa wspéipraca miedzy miastami poszerzyta sie w 2010
roku o kampanie wizerunkowg nowej marki miejskiej, jaka jest Metropolia Silesia.
W problemach zwigzanych z wprowadzeniem nowej nazwy Zwigzku i budowaniem nowej

marki, odbijajg sie wszystkie lokalne kompleksy, obawy i (auto)stereotypy.

CELE I PYTANIA BADAWCZE

Badania poswiecono Metropolii Silesia w dwoch wymiarach: (A) zycie

w metropolii oraz (B) promocji (wizerunek metropolii i charakter promocji).

Celem badawczym w pierwszym wymiarze (A) byto poznanie warunkéw zycia
mieszkancéw w Metropolii, a pytania badawcze w tym zakresie wyodrebniono w dwdéch
grupach: (1) Miasto a metropolia: czym w opinii mieszkancéw jest metropolia, a czym
aglomeracja?, jaki jest stan wiedzy odno$nie Metropolii Silesia i procesu metropolizacji?
(2) Metropolia Silesia pos$réd innych miast: czy istnieje odczuwalna jako$ciowa réznica
miedzy zyciem w polaczonych miastach Gérnego Slaska i Zagtebia Dabrowskiego?, jakie sa
wady i zalety zycia w Metropolii?, jaki jest potencjat Metropolii Silesia?, czy Metropolia

Silesia jest konkurencyjna wobec innych miast?

Natomiast promocje Metropolii Silesia (B) analizowano przez pryzmat przebiegu

dziatan promocyjnych oraz ich spotecznej oceny. Celem badawczym byto zatem poznanie
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efektéw wywotanych przez promocje (pytania badawcze: czy dziatania promocyjne sa
znane mieszkancom? jakie wywotuja skojarzenia?, na co powinno sie ktas¢ najwiekszy

nacisk moéwiac o Metropolii Silesia?).

Badanie promocji Metropolii Silesia prezentowane jest na tle dotychczasowych,
zarOwno teoretycznych, jak i praktycznych, studiéw promocji miast i regiondéw oraz
opracowan dotyczacych procesow metropolizacji i zarzadzania rozwojem miasta.
Poniewaz praca skupia sie na promocji nowej marki miejskiej, odwotano sie do badan
zwigzanych nie tylko z budowaniem marki, ale tez z kreowaniem wizerunku. Jednocze$nie,
niniejsza praca zglebia tajniki funkcjonowania zwigzku miedzygminnego i trudnosci jakie
wywotuje w procesie promocji wielo$¢ podmiotéw Kkryjacych sie w jednej marce.
Metropolia Silesia jest ewenementem w skali kraju, nie tylko przez liczbe miast
wchodzacych w zwigzek miedzygminny, ale réwniez przez fakt wprowadzenia jednej
wspoélnej marki, semantycznie niezaleznej od nazw miast wcielonych w zwigzek.
Przedstawiona w niniejszej pracy analiza jest prawdopodobnie pierwszg analiza
wprowadzania wspoélnej marki miejskiej zwigzku miedzygminnego w polskich

rozwazaniach o promocji miast i regionows30.

METODOLOGIA BADAN

Badania ,Jak sie promowac?” przebiegaly dwutorowo: metoda jakoSciowa
(wywiady eksperckie, n=16) oraz iloSciowa (sondaz, n=102). Przeprowadzeniu wywiadow
eksperckich z wysokiej klasy specjalistami z zakresu zarzadzania kulturg, mediow, public
relations, samorzadéw lokalnych, proceséw metropolizacji oraz promocji regionu
towarzyszyto badanie sondazowe mtodych mieszkancéw Metropolii Silesia (respondenci
w wieku 19-31 lat). Badania prowadzone byly od stycznia do marca 2011 roku we

wszystkich 14 miastach metropolii: Bytom, Chorzéw, Dabrowa Gornicza, Gliwice,

30 Poré6wnywalnym z Metropolig Silesia ukladem miejskim jest Tréjmiasto, jednak samo okreslenie
»Iréjmiasto” na trwale wpisato sie w polski krajobraz semantyczny (w przeciwienistwie do ,Metropolii
Silesia”, ktéra jest nowa, sztucznie utworzong nazwa).
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Jaworzno, Katowice, Mystowice, Piekary Slaskie, Ruda Slaska, Siemianowice Slaskie,

Sosnowiec, Swietochtowice, Tychy oraz Zabrze.

,JAK SIE PROMOWAC?” - PREZENTACJA WYNIKOW BADANIA JAKOSCIOWEGO

Charakterystyka Metropolii Silesia

Opinie ekspertow o powotaniu Metropolii Silesia zdradzaty wywazony optymizm
lub neutralnos$¢. Obok zalet tworzenia Metropolii (podkreslenie wiekszego zacie$niania
wspotpracy miast oraz szansa na zwalczanie stereotypdw zwigzanych z przemystowa
przesztoscia miast Gérnego Slaska i Zaglebia Dabrowskiego) pojawiaty sie tez glosy
krytyki. Poza faktem, Ze sama nowa nazwa ,Metropolia Silesia” budzi zastrzezenia,
zarOwno po stronie gérnoslaskiej, jak izaglebiowskiej, szczeg6lnie niepokojaca wedtug
ekspertow jest prawna ,bezradno$¢” metropolii i brak ustawowego poparcia tego typu
dziatalnosci. Jako problematyczna postrzegana jest rowniez wspoétpraca miast w Metropolii
Silesia oceniana jako nierozstrzygalny dylemat witadz lokalnych: dba¢ o swoje miasto czy
o dobro Metropolii? Dostrzega sie tu problem z mentalno$Sciowym przeskokiem na poziom
metropolitalnosci: strach politykow przed ,oddaniem” wiladzy na rzecz innej,
metropolitalnej; strach przed utratg tozsamosci lokalnej przez wcielenie (,wchloniecie”)
w wiekszy organizm miejski; wewnetrzna rywalizacja miedzy miastami. Funkcjonowanie
Metropolii Silesia oceniane jest jako istniejgce ,poza” swiadomoscia spoteczng - eksperci
zwracajg uwage, ze w powszechnym odczuciu dziatalno§¢ Metropolii nie dotyczy

codziennych spraw mieszkancéw.

Metropolia Silesia posiada potencjat konkurencyjno$ci w relacji do innych polskich
metropolii. Jej przewaga jest w odczuciu ekspertéw nie tylko gospodarka (potencjat
przestrzenny, ludnos$ciowy, infrastruktura transportowa, kadra intelektualna) ale tez
wyjatkowy charakter miejsca - zabytkowe obiekty poprzemystowe i modernistyczne oraz
mnogo$¢ wydarzen kulturalnych, wyjatkowo$é historii Gérnego Slaska i jego dziedzictwa

kulturowego (gwara, tradycje, obyczaje) stanowi interesujaca oferte dla przyjezdnych.
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Metropolia Silesia jest trudna w promocji z wielu wzgledéw, z ktérych mozna
wymieni¢ np. wielopodmiotowo$¢ tworu, negatywne stereotypy, niezagospodarowane
pozostatosci po tzw. przemysle ciezkim oraz dziwny paradoks cechujacy mieszkancow,
ktérzy z jednej strony czuja wyjatkowos$¢ miast Metropolii, ale ktorym brakuje wiary w ich
mozliwo$ci. Zycie w Metropolii Silesia obcigzone jest wszelkimi wadami zycia w wielkim
mieScie (m.in. hatas, zanieczyszczenie powietrza, korki). JednoczeSnie sa zalety,
niepowtarzalne w innych polskich osrodkach: z jednej strony miasta ,przenikajg sie
wzajemnie”, nie czu¢ granic administracyjnych miedzy miastami, a drugiej strony, kazde
z nich ma wyjatkowa atmosfere, wiekszos¢ ma kameralny charakter, wtasne zaplecze
kulturalne, sportowe itp. Istotne s3 réwniez zmiany, jakie zaszly w Metropolii Silesia
w ostatnich latach - m.in. stereotyp zadymionego Gérnego Slaska ma szanse zniknaé¢
w obliczu przeprowadzonych lub trwajacych zabiegéw rewitalizacyjnych przestrzeni

miejskie;j.

Promocja Metropolii Silesia - miedzy wizja a rzeczywistoscia

Z perspektywy dziatan promocyjnych, eksperci zgodzili sie, ze poprzemystowy
charakter to jeden z najwazniejszych wyr6znikow Metropolii Silesia. Wobec tego, mocno
akcentuje sie konieczno$¢ wykorzystania wyobrazen funkcjonujacych w powszechnej
Swiadomosci poprzez ich reinterpretacje, a nie przez zupeine zaprzeczenie. Eksperci
podkres$laja niezbedno$¢ wykreowania nowej wizji, perspektywy dla Metropolii - aby
nabrata rozmachu i zostala zauwazona, doceniona. Wedtug ekspertéw potrzebna jest
zarOwno promocja wewnetrzna, jak i zewnetrzna. Proces promocji powinien skupia¢ sie na
wysokiej jakosci zycia i wygodach Metropolii; powinno sie ,,obudzi¢” mieszkancéw i poméc
im dostrzec zalety mieszkania w Silesii. Wytworzenie dumy w mieszkancach, moze nawet
tozsamos$ci metropolitalnej, zmieni zewnetrzne postrzeganie metropolii - bedzie silnym

oSrodkiem nie tylko w policzalnych parametrach, ale tez w warstwie emocjonalne;j.

Dotychczasowe dziatania promocyjne (kampania informacyjna i wprowadzenie
marki na rynek) oceniane sg negatywnie. Komunikaty promocyjne Metropolii s3
niewidoczne i nie stanowig przeciwwagi dla medialnego szumu wokét powstania
Metropolii. Debaty, zwykle o wydzwieku politycznym, prowadzone na tamach czasopism,

docieraja do mieszkancow zwieksza sita, niz promocja. Ratunkiem bytoby wiec
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zastosowanie nieszablonowych rozwigzan - dotychczasowe komunikaty promocyjne s3
zbyt racjonalne, za mato w nich emocji, budowania zaangazowania odbiorcy. Banalne tresci

promocyjnie nie zwiastujg unikatu, jakim jest Metropolia Silesia.

Konkurencji dla Metropolii Silesia, poza Warszawa (ktéra jako stolica ma przewage
nad wszystkimi miastami w Polsce), eksperci upatrujg we Wroctawiu i Gdansku, natomiast
w Krakowie, na podstawie wspéipracy realizowanej w ostatnich latach, dostrzega sie
partnera. Poproszono ekspertow o porownanie dwoch marek i ich claiméw: ,Metropolia
Silesia. Petnia zycia” oraz ,Wroctaw. Miasto spotkan”. W opinii ekspertéw wroctawskie
hasto jest konkretnym zaproszeniem, a ,Petnia Zycia” stanowi okreslenie zbyt ogdlne
i abstrakcyjne; uznano, ze cho¢ korzystnie wskazuje na ré6znorodnos¢, jest zbyt szerokim

hastem.

,JAK SIE PROMOWAC?” - PREZENTACJA WYNIKOW BADANIA ILOSCIOWEGO

Zycie w Metropolii Silesia

Fakt istnienia Metropolii Silesia odnotowato 60,4% badanych, a 49,5% potrafi
wyjasni¢ czym jest Metropolia Silesia. Blisko 90% mtodych mieszkancéw Metropolii
wyrazito akceptacje dla powstawania zwigzkéw miejskich, takich jak Silesia. Jako punkt
odniesienia tozsamos$ciowego, Metropolia Silesia traktowana jest z duzym sceptycyzmem:
tylko co dziesigty badany odpowiadajac na pytanie ,Skad jeste$s?” odpowiedziatby
»Z Metropolii Silesia” (najwieksza identyfikacja wystepuje w przypadku tradycyjnych nazw
regionalnych: Gérny Slask /Zagtebie Dabrowskie oraz nazw miast). Cho¢ w nowej nazwie
podoba sie operowanie stowem ,metropolia”, to cato$¢ zostata przez wiekszos¢ badanych
uznana za sztuczng. Co wiecej, respondenci wskazuja, Zze termin ten nie funkcjonuje

w powszechnym obiegu (ponad 20% stwierdzito, Ze ,nikt tej nazwy nie uzywa”).

Najwiekszymi problemami Metropolii Silesia, mogacymi utrudnia¢ skuteczng
promocje osrodka s3 w opinii respondentéw: brak mySlenia strategicznego, brak
wspotpracy wiadz, pozostatoSci tzw. ciezkiego przemystu, zanieczyszczenie Srodowiska,

stereotypy krazace wokot miast i tradycji gérniczych oraz mata konkurencyjno$¢ wobec
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innych polskich miast. Oceniajac otoczenie konkurencyjne Metropolii Silesia na tle
6 polskich o$rodkéw miejskich (Warszawa, Krakow, Tréjmiasto, Wroctaw, Poznan i L.6dz)
respondenci uznali, Ze w kategoriach , miasto najbardziej popularne wsrod poszukujacych
pracy” i ,miasto majgce najlepsza oferte gospodarcza” Metropolia Silesia ma drugie miejsce
po Warszawie. W kategoriach ,najlepszej oferty kulturalnej” i ,miasta najbardziej
popularnego wsréd mtodych” prym wiodty Krakéw, Warszawa i Wroctaw. Przewage
konkurencyjna i pozytywng zmiane wizerunku moze zapewni¢ eksponowanie w promocji
takich zalet Metropolii jak wewnetrzna réznorodnos$¢ (28,9%), co okreslano jako
»,multiatmosferycznos$¢” czy ,barwna mozaike”, postindustrialny charakter miast (22,2%)
i wyjatkowa architektura (11,1%). Wyzszo$¢ Metropolii ujawnia sie szczeg6lnie
w pozytywnej ocenie rynku pracy, potencjatu kapitatu ludzkiego, rozpoczetych i podjetych

procesach rewitalizacji oraz organizacji wydarzen kulturalnych i sportowych.

Spoteczna recepcja promocji Metropolii Silesia - spojrzenie mtodych mieszkancow

miast Metropolii

W opinii wiekszo$ci badanych szanse na skuteczng konkurencje z Warszawg czy
Krakowem s3 raczej mate, jednak 45% respondentéw uwaza, ze w Kkonkurencji
z Tréjmiastem, Poznaniem i, co wazne, z Wroctawiem, Metropolia Silesia ma rowne szanse.
Metropolie Silesia az 60,4% badanych okresla jako miasto z niewykorzystanym

potencjatem.

Wsrod respondentéw odnotowano wysoka (90%) styczno$¢ z komunikatami
promocyjnymi réznych miast, jednak z promocjg Metropolii Silesia zetkneto sie niecate
60% badanych (gtéwnie w Internecie: 27,5%, w prasie: 17,5% oraz poprzez reklame
zewnetrzng: 17,5%). Wedlug mtodych mieszkancéw Metropolii, kluczem do sukcesu
promocji jest systematyczna, stata obecno$¢ w mediach. Sposrod tematéw, na ktérych
gtownie powinna skupia¢ sie promocja, wymieniano sytuacje gospodarcza regionu,
mozliwosci rozwoju osobistego i kariery, oferte kulturalng i turystyczng a takze tradycje
regionu gornoslgskiego. Ponad 93% badanych uwaza, ze promocja Metropolii jest wazna
i powinna by¢ w centrum zainteresowania miast wchodzacych w jej sktad i az 89%

stwierdzito, iZ Metropolia jest warta promocji. Co wazne, 97% respondentéw zdaje sobie
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sprawe, ze promocja to nie tylko dzialania odgorne, ale réwniez opinia krazaca miedzy

mieszkancami i przyjezdnymi.

Rys. 1 Identyfikacja wizualna Metropolii Silesia: logo zestawione z claimem marki.

- __- I Me.tropoli?
'_--- Silesia

— petnia zycia —

Zrédto: http://www.gzm.org.pl/

Logo zostato docenione przez 64% badanych. W szczegdétowej ocenie podkreslano,
iz jest proste, czytelne i estetyczne, oddaje charakter Metropolii i dobrze ukazuje
przestrzenne utozenie miast. Jednocze$nie zwrdécono uwage na paradoks: logo ma
symbolizowa¢ metropolie, jednos¢, a akcentuje rozbicie na poszczegdlne miasta. Claim
,Petnia zycia” zachwycil niecate 30% badanych, a blisko 40% wyrazito nieprzekonanie

(zbyt og6lnikowe, standardowe, banalne, abstrakcyjne, puste).

Metropolia Silesia prowadzi rowniez kampanie skierowane do poszczegdlnych
grup docelowych i w tych przypadkach hasta zdobyty wiecej sympatii. Najwyzej oceniono
hasto , Pelnia mozliwosci” (blisko 73% badanych uznatla je za dobre, a 18,5% postulowato,
ze jest najlepszym hastem z catego zestawu), doceniono rowniez hasto ,Peinia inwestycji”
(70,1%), a najnizej uplasowata sie ,Petnia kultury” (62% uznato hasto za dobre, pozostali
respondenci wskazywali na zbyt razaca prébe walki ze stereotypem). Jedynie
24% badanych ocenito catoksztatt dotychczasowych dziatan promocyjnych jako raczej

zadowalajgce, a 45% uznato promocje za raczej niezadowalajgca.

W odpowiedzi na pytanie ,Ktére z hasel dwéch réznych metropolii bardziej
Pana/ig zacheca do odwiedzenia danej metropolii - ,Metropolia Silesia. Petnia zycia” czy

»Wroctaw. Miasto spotkan?” nieco ponad 63% badanych wskazalo na Wroctaw i blisko
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28% na Metropolie Silesia. Jednoczeénie, mtodzi mieszkaicy miast Gérnego Slaska

i Zagtebia postrzegaja przyszto$¢ Metropolii Silesia raczej dobrze.

PODSUMOWANIE

Metropolia Silesia stanowi promocyjne wyzwanie — jako zwigzek miedzygminny
nie jest tylko suma miast, a zupetnie nowg jakoscig. Dotychczasowa promocja Metropolii
Silesia stanowi wstep, kampanie wprowadzajacg o charakterze informacyjnym. Badania
pokazaty, ze warunki prowadzenia dziatan promocyjnych Metropolii Silesia sg korzystne —
interesujacy jest zaré6wno ,produkt” (Metropolia i jej liczne zalety, potencjat) ale rowniez
,opakowanie” (marka i claim, ktére czeSciowo zdobyly juz aprobate). W wybranych
aspektach korzystne jest takze otoczenie konkurencyjne. Problemem promocji jest nie

tylko trudnos$c¢ z dotarciem z przekazem do odbiorcy, ale rowniez przekonanie go.

W przeciwienstwie do marki komercyjnej, rok funkcjonowania marki miejskiej to
zbyt krotki okres, by ostatecznie oceniac jej efekty, zwtaszcza, Ze budowanie nowej marki
terytorialnej jest dlugotrwalym procesem. Jak wskazali eksperci, gdy mieszkancy
zrozumiejq istote proces6w metropolizacji i zaistnieje $wiadomo$¢ metropolitalna, pojawi
sie réwniez przywigzanie do Metropolii. Dlatego tez w pracy magisterskiej ,Jak sie

”

promowac? Kreowanie marki miejskiej...” wskazano kierunki zmian sposobu promoc;ji,
ktére pomoglyby wzmocni¢ zachodzenie tych proceséw. Najwieksza wada tresci
komunikatéw promocji jest ich nadmierna racjonalnos$¢ (przekonywanie odbiorcow
zaletami Metropolii postrzeganymi gtéwnie jako policzalne parametry cechujace miasta)

zamiast budowania emocjonalnego zaangazowania i kreowania niepowtarzalnej atmosfery.

Celem gltéwnym promoc;ji jest przekonanie mieszkancéw i gosci do polubienia
Metropolii Silesia - w oparciu o wyniki badan spotecznej recepcji przeprowadzonych juz

dziatan promocyjnych, mozna uznag, iz cel ten jest osiggalny.
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Agnieszka Swiatkiewicz3!

Park rozrywki jako czynnik rozwoju
Turystyki na przykladzie parku

Globalna Wioska w gminie Lysomice 32

31 Mgr Agnieszka Swigtkiewicz — absolwentka Wydziatu Zdrowia i Turystyki Wyzszej Szkoty Gospodarki
w Bydgoszczy, laureatka Nagrody Ministra Sportu i Turystyki w V edycji konkursu , Teraz Polska Promocja”.
32 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Park rozrywki jako czynnik rozwoju turystyki na
przyktadzie parku Globalna Wioska w gminie Lysomice”, napisanej pod kierunkiem Pana dr. Janusza
Sewerniaka, prof. WSG. Praca uzyskata laury w V edycji konkursu , Teraz Polska Promocja”.
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WPROWADZENIE

Turystyka jest uwazana za jedng z gatezi przemystu i staje sie obecnie szansg dla
rozwoju polskiej gospodarki. Odgrywa wazna role w kreacji popytu na réznego rodzaju
ustugi turystyczne, a takze produktu turystycznego, ktéory ma zaspokaja¢ oczekiwania
turystow, ich upodobania, wyobrazenia, checi, potrzeby. Istota dzisiejszej turystyki staje sie
nie turystyka masowa, a indywidualna, potaczona z aktywnosScia, wysitkiem,
ukierunkowana na rozw0j wilasnej osobowoSci, poglebianie wiedzy, zdobywanie
doswiadczenia. Coraz bardziej popularne stajg sie takze wyjazdy rodzinne,

krétkoterminowe, ktére definiuje turystyka weekendowa.

Z najnowszych badan Instytutu Turystyki wynika, Ze Polacy coraz wiecej
podrézuja po kraju, szukajac nowych atrakcji, a takze coraz wiecej turystéw zagranicznych
odwiedza nasz kraj. Jest to zatem motywacja do stworzenia nowego produktu
turystycznego na wielka skale, ktory promowac bedzie nie tylko region torunski, ale stanie
sie takze swoista marka turystyczng, ktora z kolei stanie sie destynacja turystyczna
zarOwno turystow krajowych jak i zagranicznych. Podejmowane w praktyce dziatania
wspierajace rozwoj turystyki w regionie polegaja przede wszystkim na rozbudowie
infrastruktury turystycznej oraz promocji regionu, jako miejsca atrakcyjnego turystycznie.
Niniejsza praca natomiast ukaze wspieranie rozwoju turystyki w nieco inny sposéb, nie
tylko poprzez rozbudowe infrastruktury i promocje regionu, ale takze poprzez inicjowanie
wspotpracy podmiotow Swiadczacych ustugi turystyczne i nie tylko. Wspotpraca taka daje
wiele innowacyjnych mozliwosci wykorzystania potencjatu turystycznego regionu a takze

istotnie wplywa na przewage konkurencyjna.

Celem pracy jest zbadanie, w jaki sposéb park rozrywki moze przyciggnac
turystow i promowac region torunski a takze cate wojewodztwo kujawsko - pomorskie,
oraz stworzenie wilasnego projektu parku rozrywki Globalna Wioska, jako nowego
produktu turystycznego, bedacego czynnikiem rozwoju turystyki w regionie torunskim.
Wykorzystane w pracy badania maja przede wszystkim posta¢ wywiadu swobodnego
a takze studium rynku i warunkoéw otoczenia. Praca jest o tyle specyficzna, iz nie
potrzebuje wykorzystania skomplikowanych technik badawczych, stworzenie gotowego

projektu parku rozrywki i zainteresowanie nim wtadz oraz potencjalnych inwestoréw jest
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juz samym w sobie badaniem mozliwo$ci wdrozenia projektu w Zycie, co za tym idzie,

rozwoju regionu torunskiego.

Niniejsza praca to swoista koncepcja rozwoju regionu torunskiego, ktéra zostata
napisana w celu jej realizacji. Jest to wielka szansa na stworzenie wyjatkowego
i niepowtarzalnego produktu turystycznego, w skali nie tylko krajowej ale przysztoSciowo

europejskie;.

PRZYKEADY PARKOW ROZRYWKI NA SWIECIE

Charakterystyka wybranych parkéw rozrywki na swiecie

W tabeli nr 1 dokonano syntezy charakterystyk wybranych parkéw rozrywki.
Przedstawione parki naleza w wiekszosci do grupy tematycznych parkéw rozrywki, tzn. ze
ich motywem wiodacym jest temat S$ciSle zwigzany np. z filmem, produktem czy
zwierzetami, specjalizujacy sie gtéwnie w tym witasnie temacie, gdzie urzadzenia
karuzelowe oraz wszelkiego rodzaju kolejki sg jedynie ttem dla wiodacego tematu.
Zestawienie tak roznych parkéw byto celowym zmierzeniem, gdyz chodzi o pokazanie, jak
réznorodne formy, tematy i zakres moga przybiera¢ parki rozrywki i jak wielka atrakcja
moga by¢ one dla turystow. Niektére z tych parkéw jak na przyktad Jura Park w Solcu
Kujawskim swoim istnieniem przyczynity sie wrecz do rozwoju turystyki na danym
obszarze oraz przyciggnety turystow, tworzac nowy produkt turystyczny oraz nowg marke.
Inne nie s3 gtbwnym produktem turystycznym, a jedynie produktem wspierajacym gtéwny
produkt, tak jak w przypadku parku znajdujacego sie w kompleksie hotelowym ,,Circus -
circus”. Wiekszos¢ parkéw tematycznych zwigzana jest ze znanymi postaciami z bajek, np.
Swiat Muminkéw czy Disneyland, ktéry jest zreszta najwiekszym i najpopularniejszym
parkiem rozrywki w Europie. Jak uwidoczniono to w tabeli 1, w duzych parkach rozrywki,
ktére maja juz pewna historie, funkcjonuja od dtuzszego czasu, liczba turystow plasuje sie
na poziomie ok. 1 mln rocznie. Zdecydowanie najwiecej turystow przyjezdza do

Disneylandu - ok. 12,5 mln oséb.
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Tabela 1. Cechy wybranych parkow rozrywki

Disneyland Tropical Island - Jurapark - Hansa Park | Circus circus - Sa(f;:;:fis};::k )
Resort Paris Berlin Solec Kujawski Lubeck Las Vegas Dania
Tematyczny kryt tematyczn Lunapark
Typ parku tematyczny tyczny Kryty, yezny, lunapark kryty, hotel, Z00
aquapark muzeum .
casino
Powierzchnia 1943ha 66tys m?2 12ha 50ha 5akrow 60ha
Marne-la- Solec Kujawski Sterksdorf -
Valee - 30 km - 35km od 30km na
oo . 60km od centrum e poétnoc od Las Vegas - 20 km na
Lokalizacja na wschéd od . : Torunia i 20km .
) Berlina, Niemcy centrum Nevada, USA polnoc od Veile
Paryza, od Bydgoszczy, .
. Lubeki,
Francja Polska X
Niemcy
Samochodem | Samochodem przy samochodem San;((;c;é(;dzm z
z Paryza autostradzie A13, PKS, PKP, linie . &
o lub kierunku,
autostrada przy zjezdzie z autobusowe
. . autokarem, transport
y A4, specjalne autostrady na podmiejskie z .
Dostepnosé O . autostrada Al publiczny w
4 . pociagi Staakow, pociag z Bydgoszczy, . Brak danych f
komunikacyjna | .. . (E47) zjazd nr postaci
Disneyland Berlina RE2 oraz samochodem .
express’ RB14, bezptatn droga krajow L4 na autobusow
press, » bezpiatily 83 KIAJOWa | Neustadt Sud, podrézujacych
bliskos¢ autobus Tropical nr 10 L
. lub pociggiem na trasach:117,
lotniska, busy, Island
211
Polozenie w
strefie podmiejska le$nej miejskiej nadmorskiej miejskiej nadmorskiej
krajobrazowej
Data zalozZenia 12.04.1992 19.12.2004 01.05.2008 15.05.1977 23.08.1993 12.08.1969r.
Christoph
Andreas
Leichti
. T'fm]ong public HAN.SA.-PARK MGM MIRAGE
limited company z Freizeit-und oraz Borgata Fundacia
Glowny Walt Disney Malezji i Au Stowarzyszenie | Familienpark & . )
. . ) : " Hotel Casino Givskud Zoo
inwestor Imagineering Leisure ,Delta Verwaltungs- - .
Spa in Atlantic Naturfond
Investments Pte GmbH Cit
Ltd. Z Singapuru y
Siedziba
Kaufbeuren
RG Kempten
HRB 3585
Muzeum,
s Sciezka
Wioski Aquapark, dydaktyczna z Kar_u zele,
tematyczne, P : . kino, .
zjezdzalnie, dinozaurami, . Zoo, safari,
karuzele, . . restauracje, .
o restauracje, las lekcje muzealne, o gastronomia,
kolejki, place . . .| teatr, kolejki, .
tropikalny, sauny, warsztaty, mini ) noclegi,,
zabaw, . . salony gier, P
R pola namiotowe, park rozrywki z aktywnosci
Zakres ustug mozliwos$¢ . . place zabaw, rozrywka .
: domki noclegowe, | karuzelami, plac o pozalekcyijne,
spotkania wioski
: sklepy z zabaw, sptywy
postaci z . . . tematyczne, .
: pamiatkami, park restauracje, ; kajakowe, pole
bajek, . park linowy,
. rozrywki dla sklepy z golfowe
restauracje, L . . sklepy z
dzieci pamigtkami . .
sklepy - pamiatkami
przysztosciowo
kino i akwarium
Promocja w Sk.ah. . . W skali . | Ogdlnokrajowa Regionalna lokalna WSk.ah. .
europejskiej miedzynarodowej europejskiej
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Disneyland Tropical Island - Jurapark - Solec Hansa Park Circus circus - | Givskud Safari
Resort Paris Berlin Kujawski Lubeck Las Vegas Park - Dania
Rodziny z Rodziny z Goscie hotelu
Gléwni dzie¢mi, Parv. rodzin dziec’rr}(i Cate rodziny, | Circus - cirrus, aktywne
adresaci ushu mito$nicy nﬁo dziez Y mi%oénic, mtodziez, turysci rodziny z
g tworczosci dinozauré};v dorosli przyjezdzajacy dziecmi
Disneya do Las Vegas
Brak danych
Brak darllych (natomiast dane
Liczba gosci / (natomiast JuraParku w
. 12,5mln jednorazowo . P ok. 1mln Brak danych Brak danych
rocznie . ., ., | Baltowie méwig
obiekt pomiesci¢ 0 250tys
moze 6tys. 0séb) turystéw 3'3)
0d 13 -40€w
Ceny biletow Ok. 40 € Ok.25€ Ok. 3€ Ok.21€ Ok. 20€ zalezno$ci od
sezonu i wieku

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych materiatéw

Parki rozrywki sg obecnie waznym czynnikiem rozwoju turystyki. Poniewaz
obecne parki zajmujg duze obszary powierzchni, tworzone sg na terenach podmiejskich,
w strefach gdzie turystyki praktycznie nie ma, gdyz skupia sie ona w tych wtasnie duzych
miastach. Parki przyczyniaja sie do promocji obszaru na ktérym sie znajdujg (tak jak Jura
Park wypromowat Solec Kujawski) lub przedtuzaja sezon turystyczny na danym terenie, co
udato sie doskonale Tropikalnej Wyspie. Bywaja takze atrakcja przyciagajaca wieksza
rzesze turystoéw do istniejgcego juz produktu turystycznego jak park Circus - cirrus, czy tez
tworza osobng marke, kojarzaca sie z regionem, na ktéorym sie znajduja, tak jak
w przypadku wspomnianego wcze$niej Legolandu - gdy wspominamy o Danii jako

panstwie, wiekszoSci 0s6b kojarzy sie ona z Kopenhagg i Legolandem.

BADANIA WEASNE

Hipoteza i zalozenia metodyczna

Autorka pracy wysnuta hipoteze, ze parki rozrywki niewatpliwie wptywaja na
rozwoj regionu. Aby te hipoteze potwierdzi¢ i dowiedzie¢ sie rdwniez w jaki sposéb parki
rozrywki wptywajg na rozwdj, autorka pracy musiata przeprowadzi¢ wnikliwg analize

rynku.

33 http://www.rp.pl/artykul /9137,354584.html
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Wykorzystane w pracy badania maja przede wszystkim posta¢ wywiadu
swobodnego a takze studium rynku i warunkoéw otoczenia. Praca jest o tyle specyficzna, iz
nie potrzebuje wykorzystania skomplikowanych technik badawczych. Stworzenie
gotowego projektu parku rozrywki i zainteresowanie nim wtadz oraz potencjalnych
inwestordw jest juz samym w sobie badaniem mozliwo$ci wdrozenia projektu w zycie, co
za tym idzie, rozwoju regionu torunskiego. W pracy wykorzystano takze analize SWOT
gminy Lysomice, ktorej celem byto ukazanie warunkéw rozwojowych panujgcych w tejze
gminie.

Ponizej na rycinie 1 przedstawiona zostala synteza postepowania badawczego

majaca na celu ukazanie, w jaki sposdéb autorka pracy podjeta temat i doszta do gtéwnego

problemu.
Ryc. 1. Synteza postepowania badawczego
Ogalny problem: Skupianie vwagl na promescii miast atrakcyinych nnvstycznis, ©m samym
zaniedbinranie obszardw podmiejsiich, kidre nierzadko 53 bardzie] atrakoyrine.
SKONKRETYZOWANIE
PROBLEMU
Glowny problem: Niswykorzystany potencial wojewddanva kufawsko -
pomarskiesa.
Dlaczego akurat to wojewodetwo? | ak to niewyhorzystany potencjal, shoro 53
duze ocirodki tuystyozne jab  Torun,
Bydgo=zcz, Clechocinel, Inowrockaw,
Selec Kujawski ind.?
- niepreypadicowy wyrbar - duge miasta w kidrych skupia sig trystylo,
zaniedbujge potencjat terendw podmiejskich i
-centralna Polska MEH,_;H ¥ i ¥
-wazne edrodid turyatycane - oproce Inowrortawia i Ciechocinka to ghéwmie

praychybacdi wiads odwisdzjgey jed nodniowi lub rach tranzytowy

- brak =zainteresowania  wykorzystaniem

-gantyment antorki pracy teveniw paduilaict

- dlugookresowa obserwara tego otomenia ik pliyaw Thinteal
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Co dalej?
Konieesnogt stworzenia nowsge produktn turystranegon

Foco?

- zeby Tmienic simkdure frystow
-wydhzzenie sezonu turystycanezo
-rozwi reglonu Gminy Eysomice

- promiocia calego regionu borunskiego

!

Do kogo ma byé adresewany produki?

!

Jaki to maa b prodoike?

GLOBALNA WIOSHA — FARK ROTREYWE]

Jak nowy produlst wphmie na istnisjgos?

Wjaki sposob Globalna Wisska proyvezymi zie do

rozwaja Gminy Eysomice w aspekcie spotecziym, H 3
elionomicenym, lulturowsm, gespodarczym i Pytanie
chologicznym?

Wjald sposob ntworzenie parlm wplymic na rozwoj
oraz promoecje turvstyld w regionie tormiskim? Pytanie wyjsciowe

—~——g—

Whioski
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WYNIKI BADAN

Podczas studium warunkéw otoczenia ustalono, iz:

* Najlepsza lokalizacja pod wzgledem dostepnosci komunikacyjnej, mozliwosci

rozwoiju, blisko$ci duzych miast i o§rodkéw turystycznych bytaby gmina Lysomice.

* Gmina Lysomice nie posiada tak ogromnego terenu pod zagospodarowanie

turystyczne (potrzebne ok. 600ha).
* Pomorska Specjalna Strefa Ekonomiczna ma zosta¢ powiekszona.

» Utworzenie parku wymagatoby stworzenie catej infrastruktury: komunikacyjnej,

komunalnej, energetyczne;j.

* Istnieje mozliwo$¢ pozyskania funduszy unijnych jak i z budzetu Panstwa na
realizacje projektu. Ponadto istnieje realna mozliwo$¢ wpisania projektu na liste

zadan kluczowych, co daje pierwszenstwo w przyznawaniu funduszy publicznych.
* Znaleziono potencjalnych inwestoréw: Turkus-Led, Investtech Sp. z o.o.

* Znaleziono potencjalnych partneréw: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa

Kujawsko - Pomorskiego, witadze gminy Lysomice

Podczas studium rynku ustalono, iz:
* Rynek parkéw rozrywki w Polsce ma duzy, niewykorzystany potencjat.
* Brak parku budujacego marke.

* Obecnie pod Warszawa powstaje Park of Poland, ktéry powierzchniowo i kosztowo
jest poréwnywalny z projektem Globalna Wioska - jest on cenna wskazéwka

dotyczaca budowy parku, finansowania i szacunkowych kosztow.

» Park of Poland potwierdza, iz postawienie tak duzego obiektu w Polsce ma szanse

powodzenia i moze by¢ optacalne.

» Park Tropical Islands pod Berlinem stat sie inspiracjg dla autorki pracy i réwniez

dostarczyt wielu informacji dotyczacych architektury i rozwigzan technicznych.
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Whikliwe studium Jura Parku w Solcu Kujawskim, oraz odbyty przez autorke pracy
staz w tym parku, dostarczyly bardzo waznych informacji dotyczacych
pozyskiwania gruntéow, wspoétpracy z wiadzami miasta oraz rozwigzywania

konfliktow z ludnos$cig miejscowa.

Dzieki analizie SWOT gminy Lysomice ustalono, iz:

Gmina Lysomice panujgcymi w niej warunkami najbardziej odpowiada projektowi

Globalnej Wioski.

Aktywna postawa mieszkancéw sprzyja budowaniu dobrych relacji z mieszkancami

miejsc recepcyjnych, a takze pozwala unika¢ konfliktéw.

Stworzenie 12000 miejsc pracy poprzez utworzenie parku zmniejszyloby
bezrobocie oraz zmienitoby strukture zatrudnienia, poniewaz obecnie notuje sie

wysoki odsetek zatrudnienia w rolnictwie.

Gmina posiada dobrze rozwinietg sie¢ drég oraz dobrg sie¢ potaczen

komunikacyjnych co z punktu widzenia projektu jest bardzo wazne.

Gmina posiada dobre warunki do rozwoju réznych form turystyki, jednak sg one
niedostatecznie wykorzystane, np. OsSrodek Wypoczynkowy w Kamionkach Matych

czy Obserwatorium Astronomiczne w Piwnicach.

Wtadze gminne s3 chetne do wspéipracy i zaangazowane w poszukiwanie

pozabudzetowych Zrédet wpierania inwestycji.

Gmina wykazuje niestety stabo rozwinieta infrastrukture kulturalna.

Wywiady swobodne przeprowadzono z Panem Markiem Komudg z Urzedu Gminy

Lysomice oraz z Naczelnikiem Wydzialu Rozwoju Przedsiebiorczosci - Beata Nawrocka

oraz Naczelnikiem Wydziatu Zarzadzania RPO - Monikg Walecka - Gotasz a takze z Radca

Prawnym - Maciejem Krystkiem. W spotkaniach i wywiadach uczestniczyt rowniez Prezes

Zarzadu firmy Investtech Sp. z o0.0. - Damian Rowinski. Dzieki odbytym spotkaniom

i przeprowadzonym rozmowom autorka pracy uzyskata nastepujgce informacje:

Gmina Lysomice bardzo chetnie wesprze projekt.
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* Gmina Lysomice nie posiada niestety 600ha wolnych pod inwestycje gruntéw,

potrzebnych do budowy obiektu.

* Pan Marek Komuda udostepnit autorce pracy plan miejscowego zagospodarowania

przestrzennego oraz dostarczyt potrzebnych informacji na temat gminy.

* Urzad Marszatkowski Wojewo6dztwa Kujawsko - Pomorskiego zgodzit sie pomoc

w znalezieniu i doborze miejsca pod inwestycje.

* Ustalono, iz firma Investtech Sp. z o0.0. po weryfikacji docelowego departamentu
wspierana przez Urzad Marszatkowski, uruchomi procesy zwigzane ze wsparciem

przedstawionego projektu z budzetu Panstwa badZ Funduszy UE.

* Urzad Marszatkowski zdeklarowat sie wesprze¢ projekt i dziatania inwestorow
w okre$leniu zasad wspétpracy z gming/gminami zwigzanymi z lokalizacjg oraz

wdrozeniem programéow partnerskich.

WNIOSKI

Podczas studium warunkéw otoczenia, autorka pracy doszta do wnioskéw, zZe
powstanie parku rozrywki moze by¢ czynnikiem rozwoju zaréwno turystyki jak i ogélnego
na danym terenie. Powstanie takiego obiektu stwarza bowiem nowa marke, staje sie
atrakcja turystyczng, ktéra wedtug dzisiejszych trendéw coraz czesSciej staje sie motywem
przyjazdu turysty. Przeprowadzone przez autorke wnikliwe obserwacje otoczenia oraz
studium rynku wykazaty, Ze projekt jest optacalny z ekonomicznego punktu widzenia i jego
realizacja jest bardzo mozliwa. Dowodem na to jest zainteresowanie ze strony wtadz
wojewoddzkich, miejskich, gminnych oraz potencjalnych inwestoréw, ktorzy widza
w projekcie ogromng szanse. Powstajacy podobny obiekt pod Warszawg jest rowniez
potwierdzeniem, Ze postawienie tak ogromnego obiektu ma szanse powodzenia. Ponadto
w ten sposdb autorka pracy dowiodla, iz powstanie parku niewatpliwie przyczyni sie do
rozwoju regionu. Powstanie konkretna rozpoznawalna marka, ktéra przyciggnie turystow.
Projekt przewiduje koncepcje rozwoju zréwnowazonego, a zatem powstanie parku

pozytywnie wptlynie réwniez na infrastrukture w gminie, dostarczy nowych Zrédet
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pozyskiwania energii oraz stworzy nowe miejsca pracy, co z kolei wptynie na strukture
zatrudnienia mieszkancéw i poprawi ich warunki bytowe. Podjeta z innymi o$rodkami
turystycznymi wspéipraca i pozyskanie partner6w réwniez wplynie na pozytywny
wizerunek Gminy, zbuduje zaufanie, ktére korzystnie wplynie na potencjalnych innych

inwestordw i oczywiscie przyciagnie turystow.

PODSUMOWANIE

Podczas tworzenia niniejszej pracy autorka wykorzystata studium literatury,
wywiady swobodne (m.in. z wladzami wojewddzkimi), dane statystyczne oraz poréwnania
i analize SWOT. Dzieki wnikliwej obserwacji i studium tematu autorka sformutowata nowe
pojecie parku rozrywki typu concep3#t, ktére odzwierciedla charakter i typ tworzonego
parku Globalna Wioska i definiuje go, jako park multitematyczny, stworzony wedtug

okreslonej koncepciji.

Projekt parku Globalna Wioska wzbudzit duze zainteresowanie zaréwno wsréd
wtadz gminnych jak i wojewddzkich oraz wsréd potencjalnych inwestoréw, co potwierdza,
iz powodzenie projektu jest bardzo realne. Niewatpliwie powstanie parku przyczynitoby
sie do rozwoju regionu torunskiego, jak i calego wojewodztwa kujawsko - pomorskiego,
glownie poprzez stworzenie rozpoznawalnej marki, ktéra z kolei przyczynitaby sie do
promocji regionu. Ponadto tak ogromna inwestycja pociggnetaby za soba rozbudowe
infrastruktury w gminie: budowe dodatkowych elektrowni, oczyszczalni Sciekéw, budowe
nowych drog oraz rozbudowe i poprawe istniejacych. Oprocz infrastruktury komunalnej
i drogowej projekt przewiduje réwniez stworzenie nowych miejsc noclegowych i atrakcji
turystycznych, przeznaczonych zaréwno dla turystow jak i mieszkancéow obszaréw
recepcyjnych, co pozytywnie wptynetoby na zmiane nastawienia i mentalnosci ludno$ci
wiejskiej i matomiasteczkowej, poniewaz nuda i bezczynnos$¢ sg jednym z czynnikéw
powodujacych réznego rodzaju patologie, takie jak np. alkoholizm. Powstanie wyzej

wspomnianych atrakcji, dostepnych bez konieczno$ci wstepu do obiektu, przyczynitoby sie

34 Park typu ,concept” - park multitematyczny stworzony wedtug jednej przewodniej koncepcji. Projekt parku
Globalna Wioska nie mie$ci sie w ramach obecnej klasyfikacji parkéw rozrywki, dlatego jego powstanie
stworzy réwniez nowe pojecie w zakresie klasyfikacji parkow.
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do urozmaicenia czasu wolnego tych ludzi. Ponadto Globalna Wioska przewiduje
utworzenie 12000 miejsc pracy, co znacznie zmniejszytoby bezrobocie w calym regionie.
Projekt przewiduje takze wspotprace i wsparcie juz istniejacych osrodkéw turystycznych
badz atrakcji w ramach rozwoju zréwnowazonego. Utworzenie parku ma przyczynic sie do
rozwoju regionu, a zatem sprzeczne z celem bytoby ,wykanczanie” funkcjonujacych juz na
lokalnym rynku atrakcji i osrodkéw turystycznych. Globalna Wioska swoja dziatalnos$cia
ma wrecz przyczyni¢ sie do rozwoju tych obiektéw i miejsc atrakcyjnych turystycznie.
Podjecie wspotpracy partnerskiej z innymi miastami stuzy¢ bedzie budowaniu dobrych
relacji zaréwno z wtadzami jak i potencjalnymi klientami, co tym samym przyczyni sie do
budowania wizerunku marki, jako zaufanej i godnej polecenia. To z kolei rzutuje na
promocje gminy i regionu, w ktéorym park bedzie sie znajdowat. Przewidywang podczas
tworzenia pracy lokalizacjg Globalnej Wioski byta gmina Lysomice. Zostata ona doktadnie
zbadana przez autorke pracy i w efekcie okazato sie, ze realizacja projektu w tym wtasnie
miejscu nie jest mozliwa decyzjga wtadz gminnych. Miejscowy plan zagospodarowania
gminy Lysomice nie przewiduje tak ogromnych terenéw pod zabudowe turystyczng . Pod
wzgledem warunkéw panujacych w gminie jest to idealna lokalizacja i najbardziej
pozadana pod budowe parku. Jest takze wskazdwka, jakiego typu terendéw i warunkow

nalezy szuka¢

Podczas rozpoznawania warunkéw otoczenia autorka pracy napotkata jednak
szereg problemoéw, ktdrych niestety w tak kréotkim czasie sie dato sie rozwigzac. Pierwszym
problemem jaki napotkano byt brak danych dotyczacych ilosci turystow odwiedzajacych
Jura Park w Solcu Kujawski. W tymze parku autorka pracy odbyta zaré6wno praktyke jak
i staz i wykorzystujagc okazje do zdobycia jakichkolwiek potrzebnych do stworzenia
niniejszej pracy materiatéw i informacji, starata sie pozyskac pozadane dane. Zarzad parku
niechetnie udostepniat jakiekolwiek informacje, twierdzac, ze s3 one tajemnicg handlowa.
Kolejng wazna informacjg, ktérej nie udato sie pozyskac jest cena gruntu, na ktérym stoi
obecnie Jura Park w Solcu Kujawskim. Wiadomo, ze miasto Solec zawarto z Zarzadem Jura
Parku ugode, jednak szczegétow nie zdradzono, ponownie twierdzac, ze s3 one tajemnicg
handlowa. Uznajac Jura Park, jako park wzorcowy pod wzgledem lokalizacji, informacje te

byty bardzo istotne z punktu widzenia projektu Globalna Wioska.

Kolejnym problemem napotkanym podczas tworzenia pracy byla biurokracja.

Autorka pracy odbyta spotkanie w Urzedzie Marszatkowskim Woj. Kujawsko -
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Pomorskiego, z ktorego sporzadzona zostata notatka. Nie zostata ona podpisana przez

przedstawicieli Urzedu Marszatkowskiego, ktorzy ttumaczyli sie brakiem czasu.

Reasumujgc utworzenie parku jest bardzo realne i projekt spotkat sie z duzym
zainteresowaniem wtadz i inwestorow. Bez watpienia przyczynitby sie do rozwoju regionu,
poprzez jego promocje, zbudowanie konkretnej, rozpoznawalnej marki oraz realizowanie

koncepcji rozwoju zrOwnowazonego.
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Agnieszka Stanistawska3>

Proces brandingu narodowego.
Polska na tle wybranych

doswiadczen zagranicznych3®

35 Mgr Agnieszka Stanistawska - absolwentka Wydziatu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, Laureatka Nagrody Ministra Spraw Zagranicznych w V edycji konkursu
»Teraz Polska Promocja”.

36 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Proces brandingu narodowego. Polska na tle
wybranych dos$wiadczenn zagranicznych” napisanej pod kierunkiem Pana dr. Adama Szymaniaka. Praca
zdobyta laury w V edycji konkursu , Teraz Polska Promocja”.

96



WPROWADZENIE

Do podstawowych =zagadnien majacych wptyw na reputacje kraju we
wspotczesnym Swiecie nalezg wizerunek panstwa oraz jego rozpoznawalno$¢ na arenie
miedzynarodowej. Ws$rod autoré6w zajmujacych sie tematyka postrzegania marek
narodowych panuje zgodno$¢, zZe bez spojnych dziatan panstwa oraz organizacji
pozarzadowych niemozliwe jest osiggniecie sukcesu ponadpanstwowego. Bezposrednia
implikacja dziatan podnoszacych rozpoznawalno$¢ marek krajéw jest wzrost liczby
podejmowanych na ich terytorium inwestycji zagranicznych, wzrost poziomu sprzedazy
produktéw krajowych, a takze rozwdj turystycznego potencjatu danego panstwa.
Wszystkie powyzsze czynniki majg wptyw na wzrost gospodarczy kraju, dzieki czemu

zostanie on zauwazony przez inne narody.

Proces brandingu narodowego ma na celu zbudowanie konkurencyjnej, wyrazistej,
mocnej i nowoczesnej marki kraju, ktoérej najwazniejsza cecha jest przedstawienie
rzeczywistego obrazu panstwa [Szondi 2007: 8-20]. Branding umozliwia poprawe
wizerunku, co w ditugookresowej perspektywie ma przetozy¢ sie na dobra reputacje
i autorytet panstwa, zwiekszajac jednocze$nie konkurencyjnos$¢ firm i produktéw
krajowych, a w rezultacie konkurencyjno$¢ i atrakcyjno$¢ gospodarki narodowej jako
catosci [Dinnie 2008: 17]. Branding narodowy, jako dziedzina wywodz3aca sie z marketingu,
wskazuje na liczne korzysSci, ktére zostaja osiggniete w wyniku skutecznie
przeprowadzonych kampanii promujacych. Podczas ich trwania kraje starajg sie
zaprezentowac swoje atuty, ktére pozwolg na wypracowanie przewag konkurencyjnych
oraz stworzenie obszaré6w komunikacji z innymi potencjalnie zainteresowanymi

podmiotami.

Autorka, dokonujgc wyboru tematu pracy, chciata zwréci¢ uwage na wazny aspekt,
jakim jest rozpoznawalno$¢ marki narodowej. Wskazuje efekty mozliwe do osiggniecia

w wyniku skutecznie przeprowadzonego procesu brandingu narodowego.
Celami gtéwnymi pracy sa:

1. Identyfikacja czynnikow majacych wptyw na przeprowadzenie udanego procesu

brandingu narodowego.
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2. Wskazanie metod podnoszenia poziomu rozpoznawalno$ci marki narodowej na
Swiecie.
3. OkreSlenie najwazniejszych galezi gospodarek narodowych, na ktére wptywa

rozpoznawalna marka narodowa.

4. Egzemplifikacja btedow popetnianych podczas przeprowadzania procesu brandingu

narodowego.

W odniesieniu do celéw gtéwnych pracy zostaty wyznaczone cele szczegétowe,

ktére dotyczy¢ beda:

1. Okres$lenia instytucji odpowiedzialnych za przeprowadzenie procesu brandingu

narodowego.

2. Identyfikacji panstw, w ktorych proces brandingu narodowego zakoniczyt sie wzrostem
rozpoznawalno$ci marki narodowej oraz wptynat dodatnio na dynamike rozwoju

swych gospodarek.

3. Wskazania jednostek prowadzacych badania na temat rozpoznawalno$ci marek
narodowych na Swiecie oraz przedstawienie rezultatéw przeprowadzanych procesow

brandingu przez wybrane panstwa.

Scharakteryzowanie przez autorke wybranych procesé6w brandingu narodowego
ma na celu wskazanie mozliwych do uzyskania przewag konkurencyjnych. Analiza dziatan
podejmowanych przez rzad polski, a takze wyspecjalizowane instytucje, wskazuje dobre
praktyki oraz btedy uniemozliwiajace do tej pory stworzenie spojnego programu

brandingu narodowego dla Polski.

CECHY  UWARUNKOWANIA CHARAKTERYSTYCZNE DLA BRANDINGU NARODOWEGO

W omawianym procesie istniejg wyrazZne uwarunkowania, ktére determinujg
powodzenie kampanii promocyjnych marek narodowych. Niewatpliwie najwazniejszym
z nich jest stworzenie grupy roboczej odpowiedzialnej za zbudowanie spojnej koncepcji
oraz wdrazanie jej zalozen. Ich przygotowanie powinno sie opiera¢ o znajomos$¢

dotychczasowego wizerunku kraju oraz spoteczenstwa przez adresatow procesu. Pozwala
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to na wyznaczenie najwazniejszych czynnikow mogacych wptyng¢ na zmiane tego
postrzegania. W grupie roboczej powinni zasiada¢ przedstawiciele wszystkich
interesariuszy, ktérzy moga mie¢ wptyw na zmiane postrzegania marki lub uzyskac z tego

tytutu korzysci.

Dziatania podejmowane na rzecz brandingu narodowego musza by¢ prowadzone
perspektywicznie. Bez takiego zalozenia nie bedzie mozliwa zmiana reputacji marki
narodowej. Warto zwrdci¢ uwage na finansowanie proces6w brandingu narodowego. Brak
$Srodk6w na dalsze dziatania jest jedna z najczestszych przyczyn przerywania
dtugotrwatego procesu promocyjnego. To takze gtéwny powdd niepowodzenia procesu
brandingu w Polsce, poniewaz do tej pory nie ma jednego osrodka, ktéry podjatby sie
pokrycia kosztéw zwigzanych z tak duzym i ztoZzonym przedsiewzieciem. Nie sposob
przeprowadzi¢ go bez S$rodkéw rzadowych, jednak nalezy pamieta¢ o konieczno$ci
dywersyfikacji Zrodet finansowania. Potwierdza to sytuacja z 2005 roku, kiedy po
wyborach parlamentarnych zmienit sie rzad i dystrybucja $rodkéw na kampanie
promocyjng Polski zostata wstrzymana. Ta sytuacja dowodzi rowniez, Zze w odniesieniu do
tej wizji powinien panowac¢ konsensus wszystkich sit politycznych. Po drugie - jest to

dziatanie dtugofalowe, ktorego rezultatéw nie sposdb oczekiwac w krotkim czasie.

Okreslajac plan oraz Zrédta finansowania procesu brandingu narodowego, nalezy
pamieta¢, aby komunikat przedstawiany przez grupy wykonawcze byt spéjny. Dziatania
poszczegbdlnych interesariuszy powinny wskazywa¢ na takie same cechy
reprezentowanego kraju, z dodatkowym wyodrebnieniem wartoSci istotnych dla kazdego

sektora majgcego wptyw na rozwéj gospodarki.

Zatozeniem brandingu jest wptywanie na adresatow wewnetrznych
i zewnetrznych, przy czym w tych pierwszych buduje sie poczucie dumy i przynaleznosci
do wilasnego Kkraju, ktére w podZniejszym etapie majg przetozenie na adresatéw
zewnetrznych [Dinnie 2008: 22]. Powinna to by¢ pierwsza faza promocji panstwa, gdyz

obywatele sg najlepszymi ambasadorami swojego kraju.
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FORMY PROMOCJI PANSTW WE WSPOLCZESNYM SWIECIE

Z analizy przeprowadzonej przez autorke mozna wyro6zni¢ najwazniejsze formy
promocji panstw w celu osiggniecia przewag konkurencyjnych. S3 one poparte
przyktadami praktyk krajéw zajmujacych obecnie czotowe miejsca w rankingach

okreslajacych rozpoznawalno$¢ marek na Swiecie.

Dziatania promocyjne kazdego panstwa zaleza od oczekiwanych skutkéw procesu
brandingu narodowego. Wskazanie sektoré6w majacych uzyska¢ najwieksze korzysci
w wyniku procesu promocyjnego kraju jest jednym z wazniejszych czynnikow, ktéry
przyczynia sie do przyjecia formy promocji kraju. Od uzyskania takich informacji zalezy
takze nasilenie dziatan po stronie rzadu lub organizacji pozarzagdowych. Pomimo takiego

rozroznienia, wskazuje sie na nastepujace aspekty:
a. dyplomacja publiczna,
b. organizacja wydarzen miedzynarodowych,
c. postawa czotowych oséb w panstwie,
d. obywatele bedacy autorytetami na $wiecie,
e. sektor turystyki.

Najbardziej angazujacg forma promocji jest dziatalnos¢ w zakresie dyplomacji
publicznej. W odroéznieniu od dyplomacji klasycznej, w ktérej interakcje zachodza tylko na
poziomie rzadoéw, w dyplomacji publicznej wystepuje wspotpraca pomiedzy rzadem

a organizacjami pozarzadowymi, grupami spotecznymi i poszczegolnymi jednostkami.

Autorka przytaczajac przyktady czterech panstw37: Hiszpanii, Chin, Kanady,
Republiki Potudniowej Afryki, w ktérych proces brandingu narodowego przynidst znaczny
wzrost rozpoznawalnosci marki narodowej wskazuje, ze az w trzech z nich byly

organizowane Igrzyska Olimpijskie, a w czwartym - Mistrzostwa Swiata w Pitce Noznejs38.

37 Wybor przyktadowych panstw zostat dokonany na podstawie wzrostu rozpoznawalno$ci marek
narodowych w rankingach ,Nation Brand Index” oraz ,Country Brand Index” w wyniku przeprowadzonego
procesu brandingu narodowego. Waznym czynnikiem wptywajacym na wybor opisywanych krajéw miaty
takze ogoélnoswiatowe wydarzenia w nich organizowane oraz podjete dziatania, ktére w przysztosci mogg by¢
wzorem rozwigzan podczas procesu brandingu Polski.

38 Zob. wiecej: Budowanie marki narodowej Niemiec w kontekécie Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej:
H. Williamson, Football Fairstyle Works Magic on Image, ,Financial Times” 11 December 2006; budowanie
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Rankingi ,Nation Brand Index” oraz ,Country Brand Index” wyraZnie wskazuja, Ze
organizacja takich wydarzen jest jednym z czynnikéw najbardziej przyczyniajacych sie do

wzrostu zainteresowania krajem.

Drugim aspektem, dzieki ktoremu mozna zaistnie¢ na arenie miedzynarodowej,
jest promocja kraju podczas wystaw miedzynarodowych, takich jak np. EXPO,
organizowanych w celu zaprezentowania dorobku poszczegdlnych krajow w réznych
dziedzinach, m.in. kulturze, nauce i technice3?. Wydarzenia miedzynarodowe s3g takze
okazja do zaprezentowania warto$ci marki narodowej oraz cech, ktére wyrdézniaja kraj
wsrdd innych. Podczas omawiania tej formy promocji nalezy jednak wspomnieé, Ze jej
stabos$cig jest tymczasowo$¢, dlatego musi ona zosta¢ wsparta dziataniami, ktére pozwola

na przedtuzenie efektu rozgtosu zainicjowanego przez te wydarzenia.

Do kolejnych bardzo waznych elementéw, ktére majg wptyw na wizerunek kraju,
zalicza sie postawe czotowych oséb w panstwie oraz obywateli, ktérzy uchodza za
autorytety w swoich dziedzinach. Udzial takich os6b w naradach i konferencjach
miedzynarodowych, podczas ktorych jest ksztattowana wspodtczesna polityka oraz tad

miedzynarodowy, znajduje swoje odzwierciedlenie w opiniach o danym panstwie.

Najbardziej widocznym oraz efektywnym komponentem majacym wplyw na
wizerunek kraju jest turystyka. Sektor ten stat sie jedng z wazniejszych przestanek do
rozpoczecia procesu brandingu narodowego w wielu krajach, ktére zajmuja obecnie
czotowe miejsca w rankingach oceniajacych rozpoznawalno$¢ marek narodowych. Forma
promocji, ktéra najczesciej odpowiada za rozwdj tego sektora, sg kampanie wizerunkowe
prowadzone w Kkrajach, z ktorych pochodza potencjalni odwiedzajacy oraz
miedzynarodowe targi branzowe, ktére przykuwajg uwage tysiecy oséb zainteresowanych

konkretng dziedzina.

marki Republiki Potudniowej Afryki: F. R. Similla-Gonzales, Reinscribing Dominant Narratives of the "Other":
A case of study of the attempt to re-brand (South) Africa during the 2010 FIFA World Cup, Development Studies
Brown University, New York 2008.

39 http://www.expo2010.com.pl [30.06.2011].
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STUDIA PRZYPADKOW

Autorka skupita sie na przyktadach czterech panstw, ktére do tej pory
przeprowadzily proces brandingu narodowego. NajczeSciej byt on zwigzany z organizacja
wydarzen miedzynarodowych, ktére dodatkowo potegowaty wptyw na wizerunek kraju na
Swiecie. Przypadki omawianych panstw autorka rozpatruje w odniesieniu do Polski,

wskazujgc na mozliwe rozwigzania oraz najczesciej popetniane btedy.

HISZPANIA

Sposréd omawianych krajéw, najbardziej zbliZzonym do Polski jest Hiszpania.
Jeszcze w latach siedemdziesigtych nalezata ona do grupy =zacofanych panstwa
europejskich, obecnie zajmuje miejsce w pierwszej dziesigtce najbardziej rozpoznawalnych
panstw na S$wiecie wedlug ,Nation Brand Index”. Proces brandingu narodowego
rozpoczeto od zmiany wizerunku w sektorze turystycznym. Duzy wptyw na udane
dziatania miata wspoétpraca wielu interesariuszy, ktérzy wspoélnie przygotowywali
program zwracajac uwage na spdjny przekaz promujacy. Réwnoczesnie Hiszpania zaczeta
promowac sie poprzez organizacje miedzynarodowych wydarzen, takich jak Igrzyska
Olimpijskie i wystawa EXPO. Program brandingu narodowego zostat stworzony
w odniesieniu do dtugiej perspektywy czasowej, co jest niezbedne w pracy nad poprawa

wizerunku kraju.

CHINY

To przyktad panstwa, ktére - pomimo catkowitej izolacji do 1978 roku -
pretenduje do objecia pierwszego miejsca wsréd najlepiej rozpoznawalnych panstw na
Swiecie juz w roku 2020 (L. Dioko, R. Harrill, P. W. Cardon 2010: 1). Wedtug najbardziej
uznanego osrodka badan nad postrzeganiem marek narodowych Anholt-GfK Roper, Chiny
z roku na rok poprawiajg swoj wynik w rankingu o kilka punktéw. Sg one kolejnym

panstwem, ktére probuje zmienia¢ swdj wizerunek angazujac sie w miedzynarodowe
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wydarzenia sportowe, takie jak Igrzyska Olimpijskie w 2008 roku, ale takze kulturalne, jak
wystawa EXPO w 2010 roku. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze Chinczycy w duzym stopniu
prowadza kampanie promocyjne majgce na celu zwalczanie stereotypow, przez pryzmat
ktérych do tej pory byli postrzegani. Jest to czynnik taczacy Chiny z Polska, gdyz - wedtug
danych na temat postrzegania tego kraju - wiekszo$¢ respondentow nie wykazuje

znajomosci podstawowych informacji na jego temat.

REPUBLIKA POLUDNIOWE] AFRYKI

Skuteczng zmiang wizerunku kraju po dtugoletniej izolacji i walkach
wewnetrznych moze poszczyci¢ sie Republika Potudniowej Afryki. Walka o miano
gospodarza wydarzenia miedzynarodowego stata sie przyczyna rozpoczecia procesu
brandingu narodowego. W 2002 roku zostal utworzony specjalny organ The International
Marketing Council (IMC) of South Africa odpowiadajagcy za prowadzenie dziatan
promujacych kraj oraz koordynacje dziatan zwigzanych z organizacja wydarzen
miedzynarodowych. Dotychczas najwiekszym jego zadaniem byta promocja kraju
w kontekscie organizacji Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej w 2010 roku“®. Z badan ,Nation
Brand Index” wynika, ze RPA od momentu rozpoczecia dziatalnosci Rady i wprowadzenia
przez nig systematycznego i spdjnego przekazu promocyjnego notuje wzrost

rozpoznawalno$ci marki o kilkanascie pozycji w stosunku do roku 2003.

KANADA

W odroéznieniu od pozostatych, wcze$niej oméwionych krajéw, Kanada wyrdznia
sie sposobem przeprowadzania procesu brandingu narodowego. Przede wszystkim
koncentruje sie on na promocji atrakcyjnosci turystycznej kraju, a nie, jak w przypadku
Chin i Republiki Potudniowej Afryki, na obalaniu stereotypdéw. Jako kraj, ktéry nalezy do
panstw neutralnych i nie angazujacych sie znaczaco w polityke miedzynarodows,

w najwiekszym stopniu sam musi zabiega¢ o istnienie w mediach. W zwigzku

40 Zob. wiecej: http://www.brandsouthafrica.com [16.06.2011].
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Z powyzszym, najwazniejszy jest dtugookresowy i spdjny plan budowy marki narodowej
prowadzony skutecznie od roku 1998, jednak w wiekszos$ci nastawiony na sektor turystyki.
Jest to przyktad popeinionego btedu nie prowadzenia dzialan w ujeciu holistycznym,

a jedynie oparcia sie na jednej formie promocji.

WIZERUNEK POLSKI NA SWIECIE

Sformutowanie odpowiedzi na temat postrzegania marki Polski jest utrudnione
poprzez brak aktualnych raportéw okreslajacych jej wizerunek na $wiecie. Polskie
instytucje nie prowadza oficjalnego systemu monitorowania opinii na temat wizerunku
kraju, co jest rd6wnoznaczne z tym, ze nie ma danych pozwalajacych okresli¢ biezaca

efektywno$¢ akcji marketingowych promujacych Polske za granica.

OKkreslenie stopnia rozpoznawalnosci wizerunku kraju nastgpito na podstawie
analizy badan wykonanych na potrzeby poszczegélnych projektow marketingowych
prowadzonych przez polskie organizacje odpowiedzialne za promocje kraju oraz
ogolnodostepnych danych pochodzacych z corocznie publikowanych raportéw na temat

marek narodowych, czyli ,Nation Brand Index”41 oraz , Country Brand Index”.

Szczegotowa analiza szeSciokata Simona Anholta w przypadku Polski moze by¢
zaskakujgca ze wzgledu na uzyskanie najlepszego wyniku we wskazniku ,jako$¢ rzadow”.
Pojecie ,governance” obejmuje ocene kompetencji i uczciwo$¢ rzadu, poszanowanie praw
obywatelskich, polityke zagraniczng i zaangazowanie w rozwigzywanie probleméw
miedzynarodowych. Wyttumaczeniem dla uzyskania tak dobrego ogdlnego wyniku
w rankingu moze by¢ rosngca na $wiecie wiedza na temat przemian ustrojowych, jakie
dokonaty sie w Polsce na przetomie lat osiemdziesiatych i dziewie¢dziesigtych XX wieku

(Herezniak 2011: 203).

41 Zob. wiecej: Badanie przeprowadzone przez The Anholt-GfK Roper opiera sie na szeSciu wskaznikach
(eksport, jakos¢ rzadow, kultura, ludzie, turystyka, inwestycje), ktére zdaniem Simona Anholta maja
najwiekszy wptyw na rozpoznawalno$¢ marki narodowej;
http://www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_pam/nbi_index/index.en.html [13.06.2011].
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Tabela 1. Pozycja marki Polska w rankingu Nation Brand Index na przestrzeni lat 2005,

200812009
2005 (miejsce 2008 (miejsce
2009 (miejsce Polski
NBI Polski Polski
na 50 krajéw)
na 35 Kkrajéw) na 50 krajéw)
Eksport 27 29 27
Jakos$¢ rzadow
20 23 21
(governance)
Kultura 30 30 30
Ludzie 26 28 25
Turystyka 30 36 35
Inwestycje 27 26 22

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie The Anholt-GfK Roper Nation Brand Index SM 2009 Report, GfK
Roper Public Affairs & Media, New York 2009, s. 16 — 30 oraz M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie
budowaé wizerunek i reputacje kraju, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 202.

Warto zwroci¢ uwage takze na wskazniki ,inwestycje” i ,,eksport”, w zestawieniu
ktérych Polska zajmuje odpowiednio 22 i 27 miejsce, a w obu przypadkach -
w pordéwnaniu z rokiem 2008 - osiaggneta lepsze wyniki. Jest to niewatpliwie zastuga
zwiekszenia zainteresowania Polska jako miejscem atrakcyjnym do inwestowania oraz

zwiekszeniem zakresu dziatan promujacych polskie produkty.

Catoksztatt wizerunku Polski w badaniu NBI ostabiajg rezultaty osiagniete
w wektorach ,turystyka” i ,kultura”, ktére - w pordwnaniu z ostatecznym wynikiem -
maja nizsza wartos¢. W pierwszej ze wskazanych powyzej kategorii zajmuje ona dopiero
35 miejsce, a w drugiej 30. Zastanawiajacy jest fakt, ze w obu przypadkach zaréwno
obywatele, jak i osoby sprawujgce wiladze zgodnie przyznaja, ze Polska posiada bogata
kulture i tradycje oraz jest atrakcyjna turystycznie. Powyzsze wyniki wskazujg, iz
postrzeganie Polski na $wiecie jest odwrotne do wizerunku, ktéry maja o sobie Polacy.
Nalezy jednak pamieta¢, ze s3 to wyniki z 2009 roku, czyli przed bardzo udanymi

dziataniami promocyjnymi zorganizowanymi przez Polska Organizacje Turystyczna.
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BLEDY W PROCESIE BRANDINGU NARODOWEGO W POLSCE

W opracowaniu szczegdlng uwage poswiecono procesowi brandingu narodowego
w Polsce, chociaz pomimo préb, ostatecznie nie udato sie go zrealizowa¢. W wyniku analizy
podjetej przez autorke w odniesieniu do dotychczas przeprowadzonych kampanii, wskaza¢
mozna liczne biedy popeilnione w trakcie ich realizacji. Na podstawie raportéw
przedstawionych przez Najwyzsza Izbe Kontroli w 2011 roku, po kontroli ministerstw
odpowiadajacych za promocje Polski, mozna wywnioskowa¢, ze dotychczas nie spetniono
podstawowych zatozen procesu brandingu narodowego. Wskazane uwarunkowania do
jego rozpoczecia nie maja pokrycia, gdyz nie zostata dotychczas powotana grupa robocza
nadzorujaca dziatalno$¢ grup wykonawczych. Obecnie prace nad promocja Polski prowadzi
kilkanaScie instytucji, w tym cztery ministerstwa. Porozumienie tylu organéw bez
jednostki nadrzednej jest niemozliwe. Dodatkowo naktady finansowe s3 rozproszone, co
powoduje zmniejszenie budzetu przeznaczonego na prowadzone kampanie. Jest to

réwnoznaczne ze zmniejszeniem zasiegu dziatan promocyjnych.

Kolejnym biedem, ktéry wynika z wczes$niejszych czynnikéw, jest brak spojnej
kampanii promocyjnej i wizerunkowej. Pomimo licznych deklaracji, od 2005 roku nie
zostal przyjety zaden dokument wypracowany przez wszystkie grupy interesariuszy
mowiacy o zatozeniach do dziatan zmierzajacych do poprawy rozpoznawalnosci marki
Polski na $wiecie. Hasta i slogany powinny by¢ stosowane przez wszystkich interesariuszy,
by staty sie kojarzone z Polska. Dotychczas proponowane hasta sg zbyt podobne do
sloganéw innych panstw, przez co polskie przekazy zginely w zestawieniu z innymi
panstwami. Innymi przyktadami hasel przygotowanych na potrzeby poszczegdlnych
organizacji, ktore niestety nie posiadaja wspdélnego mianownika s3g: Poland. A Land of
Opportunity (PAIIZ), Poland. The Place To Be; Poland. Move Your Imagination (POT), Poland
—Fruitful Leisure Time (MSZ) (HereZzniak 2011: 195)- Bez sp6jnej wizji promocji, Polska
nawet w dtugiej perspektywie czasowej nie osiggnie wizerunku i reputacji kraju

rozpoznawalnego na catym $wiecie, a nie tylko przez sasiadow.
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PODSUMOWANIE

Zasadniczym celem procesu brandingu narodowego jest zmiana postrzegania
kraju poprzez usuwanie stereotypow oraz nieprawdziwych ocen, ktére wynikajg z braku
wiedzy os6b odwiedzajacych i potencjalnych inwestoréw. Dziatania podejmowane przez
panstwa przy wspoétpracy z organizacjami pozarzadowymi pozwalaja na przekazanie
spojnego komunikatu w celu zaprezentowania zgodnego z rzeczywistoscia wizerunku

kraju oraz pokazanie go w sposdb, w jaki postrzegany jest przez wiasnych obywateli.

Autorka, majac na wuwadze Kkorzysci, Kktére kraj moze wuzyska¢ dzieki
rozpoznawalnej marce, przywotuje najwazniejsze czynniki, bez ktorych proces brandingu
narodowego bytby niemozliwy. Omawiajgc istote stworzenia grupy roboczej, ustalenia
zrédet finansowania oraz przygotowanie spojnej koncepcji bedacej przedmiotem promocji,
przedstawia rownocze$nie przyktady popetnianych btedéw oraz wskazuje pomysty godne

polecenia i mozliwie do wykorzystania w przysztosci.

W przypadku Polski, pomimo braku dotychczas skutecznego procesu brandingu
narodowego, nalezy zauwazy¢, ze - wedtug danych pochodzacych z raportéw ,Nation
Brand Index” oraz ,Country Brand Index” - ma ona szanse na zaistnienie na arenie
miedzynarodowej. Nalezy bowiem do tzw. grupy ,wschodzacych gwiazd”, czyli panstw
posiadajgcych potencjat do wypracowania w najblizszych latach lepszego wizerunku.
Warto podkres$li¢, ze Rzeczpospolita Polska obecnie ma szanse na uzyskanie lepszej
rozpoznawalno$ci marki narodowej dzieki uczestnictwu w dwoéch miedzynarodowych
wydarzeniach. Pierwszym z nich byto przewodnictwo w Radzie Unii Europejskiej, ktére
zakonczyto sie 31 grudnia 2011 roku. Dzieki niemu Polska zaprezentowata sie jako wazny
podmiot majgcy wptyw na polityke Unii Europejskiej, a takze pokazata walory kraju, ktore
zostaty przedstawione spotecznos$ci miedzynarodowej w doniesieniach medialnych.
Drugim wydarzeniem mogacym jeszcze bardziej wptynac¢ na rozpoznawalno$¢ marki Polski
jest wspoétorganizacja z Ukraing Mistrzostw Europy w Pitce Noznej EURO 2012. Jest to
niepowtarzalna szansa na zaistnienie na arenie miedzynarodowej oraz okazja do poprawy
infrastruktury, a w szczegélnosci rozwoju osrodké6w sportowych na terenie kraju.
Powodzenie powyzszych wydarzen wraz z odpowiednim przekazem medialnym daje

mozliwo$¢ zwiekszenia rozpoznawalnos$ci marki Polski na swiecie.
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Bogna Bembnista#*?

Animacja spoteczno-kulturalna
na przykladzie stowarzyszenia

edukacyjno-teatralnego Stacja Szamocin*3

42 Mgr Bogna Bembnista - absolwentka Wydziatu Nauk Pedagogicznych Uniwersytetu Mikotaja Kopernika
w Toruniu, laureatka wyréznienia w V edycji konkursu , Teraz Polska Promocja”.

43 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Animacja spoteczno-kulturalna na przyktadzie
stowarzyszenia edukacyjno-teatralnego Stacja Szamocin”, napisanej pod kierunkiem Pana dr. hab. Jacka
]. Bteszynskiego, prof. UMK. Praca zdobyta laury w V edycji konkursu , Teraz Polska Promocja”.
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WPROWADZENIE

Szamocin ,od wschodu i potudnia otoczony jest wzgdérzami, od pdinocy,
bezkresnymi nadnoteckimi tgkami, ostoja unikalnego ptactwa i zwierzyny. Jego piekne
potozenie, wsrdd lasoéw i jezior, na potudniowym krancu pradoliny Noteci, przycigga
turystow” [Spoteczne..., 2009, s. 5]. Zdumiewajace jest to, ze mieszkancy Szamocina s3
bardzo zaangazowani w zycie kulturalne miasteczka, wiekszo$¢ z nich uczestniczy
w zespotach teatralnych, chérach, orkiestrze, zespotach folklorystycznych i muzycznych
oraz wielu innych organizacjach spotecznych zwigzanych z dziatalno$cig kulturalno-
artystyczna. Energia tworcza mieszkancéw jest ogromna i przyczynia sie do tego, ze

Szamocin jest rozpoznawany w Polsce i za granica.

Niniejsza praca poswiecona jest Stowarzyszeniu Edukacyjno-Teatralnemu ,Stacja
Szamocin”. Od czego wszystko sie zaczelo? Zalozycielkg stowarzyszenia jest Luba
Zarembinska, ktéra pojawita sie w Szamocinie w 1991 roku. ,Zawiadowczyni Stacji
Szamocin” tak opisuje swoja pierwsza wizyte w miasteczku: ,MysSle, Ze czasem trzeba po
prostu pojawi¢ sie w odpowiednim miejscu we wtasciwym czasie. Zjawiasz sie w takim
obcym mieS$cie, masz dziurawg kieszen, w gtowie marzenia, a za sobg doswiadczenia, ktore
podpowiadajg sercu, czego juz w zyciu nie chcesz, cho¢ ciggle jeszcze nie jeste$ gotowa

sprecyzowac, czego najbardziej pragniesz” [Spoteczne..., 2009, s. 7].

Cztonkowie Stowarzyszenia Edukacyjno-Teatralnego Stacja Szamocin uprawiajg
swego rodzaju vintage*4, poniewaz ozywili co$ starego - dworzec kolejowy i spowodowali,
ze to eklektyczne potaczenie dworca z teatrem stato sie czyms$, co wyr6znia miasto
i sprzyja kreatywnemu mys$leniu. Jak wida¢ cztonkowie stowarzyszenia Stacja Szamocin
dali bodziec do podejmowania réznego rodzaju inicjatyw, ale czy s3 oni animatorami?
Ciekawostkya jest to, ze siedziba teatru- stowarzyszenia mie$ci sie na starym,
wynajmowanym od PKP, niegdy$ opuszczonym i zaniedbanym dworcu kolejowym, ktéry
artysci reanimowali i pietnascie lat temu postanowili, Ze warto tam co$ stworzy¢. Dworzec

znajduje sie nieopodal lasu, za ktéorym znajduje sie jezioro i rozlegte tgki petne dzikiej

44 Vintage: styl, ktory poczatkowo zaistnial w modzie. Cecha charakterystyczna stylu "Vintage" jest taczenie
przeciwienstw np. zainicjowanie dziatan teatralnych na dworcu kolejowym. Vintage nie stroni od zestawien
awangardowych i szokujacych, to styl dla oséb szukajacych swych korzeni i chcacych pokaza¢ swoj
indywidualizm.
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roslinnosci, na ktérych mozna spotka¢ zwierzyne lesna. Peron przeksztatcit sie w ogréd
peten kolorowych kwiatow, nad ktérymi unosza sie gromady motyli. Tozsamo$¢ dworca
kolejowego pozostata, poniewaz mozna tam wypatrzy¢ znaki kolejowe posréd makow i
innych kwiatow rosnacych dookota budynku. Niedaleko wejscia widnieje napis DyzZurny
ruchu artystycznego, a w magazynach dworca mozna odnalez¢ wiele przedmiotéw
nawigzujacych do kolei. Magazyny zostaly przeksztatcone w dwie sale teatralne, w ktorych
odbywaja sie przedstawienia oraz warsztaty teatralne. Z miasteczka do dworca prowadzi
dtugi plac kolejowy, na ktérym nieraz odbywaty sie przedstawienia i zabawy plenerowe.
Pociagi juz tam nie jezdza od lat, ale magia miejsca oddziatuje i przycigga rzesze artystéw i
amatoréw teatru z kraju i zagranicy, ktorzy chetnie uczestnicza w dziataniach Stacji

Szamocin.

WYNIKI BADAN

Gtownym celem pracy jest zaprezentowanie dziatalnosci Stowarzyszenia
Edukacyjno - Teatralnego Stacja Szamocin oraz okreSlenie - na tyle, na ile jest to mozliwe -
specyfiki organizacji na tle animacji spoteczno- kulturalnej. Zamierzeniem autorki jest
umieszczenie Stacji Szamocin w ktdrej§ z teorii wielorako pojmowanej animacji
spotecznokulturalnej, lub przynajmniej odnalezienie cech aczacych badz oddzielajacych
stowarzyszenie od postulatéw i zatozen animacji. Kolejnym celem jest podsumowanie
dotychczasowego dorobku Stacji Szamocin w zakresie dziatan animacyjnych, uwypuklenie
tych projektéw organizowanych przez stowarzyszenie, ktore przyczynity sie do oZywienia

spotecznosci lokalne;.

W swoich badaniach autorka podjeta sie zgromadzenia materiatu, ktérego analiza
pozwolitaby na rozstrzygniecie nastepujacych probleméw: 1: Prezentacja prowadzonej
przez stowarzyszenie dziatalno$ci na poziomie: a) Ilokalnym, b) wojewddzkim,
c) miedzynarodowym. 2: KorzySci plynace z przynaleznosci do stowarzyszenia:
a) materialne, b) psychiczne, c) poznawcze, d) fizyczne. 3: Metody dziatania stosowane
przez Stowarzyszenie Edukacyjno- Teatralne Stacja Szamocin. 4: Rezultaty dziatalnos$ci

Stowarzyszenia Edukacyjno-Teatralnego Stacja Szamocin na terenie: a) gminy,
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b) wojewddztwa, c) kraju. W tym celu zastosowano strategie badan jako$ciowych, byty to
badania etnograficzne. Wykorzystano nastepujace techniki badawcze: a) przeszukiwanie
zrédet wtérnych, analiza dokumentéow, b) obserwacja etnograficzna, c) wywiad

etnograficzny.

Animacja spoteczno- kulturalna jest stosunkowo mioda, bo wcze$niej
nieuswiadomiong dziedzing zycia spotecznego. Dziedzing ktéra w Polsce jest jeszcze
niedoceniana, chociaz mozna zauwazy¢, ze coraz czesSciej pojawia sie jako metoda pracy
z grupg lub forma produktywnej organizacji czasu wolnego i funkcjonowania srodowiska
lokalnego. Mozna odnie$¢ wrazZenie, Ze animacja nie ma swojego miejsca, miota sie miedzy
réznymi dziedzinami zycia, ale czyz nie jest tak ze wszystkim co wigze sie z cztowiekiem,
jego naturg, stylem zycia i spedzania czasu wolnego, edukacji? Czy animacja jest nauka czy
dziedzing nauki? Zawiera sie bardziej w pedagogice kultury czy w socjologii wychowania?
A Moze w socjologii edukacji? Jest forma urozmaicania czasu wolnego czy metoda
wspotpracy srodowiska lokalnego? Odrebnym przedmiotem edukacji czy forma dziatania

pracownikéw socjalnych?

Pierwsze skojarzenie jakie nasuwa sie na mys$l jesli chodzi o stowo animacja jest to
animacja filmowa - bajka animowana lub animacja komputerowa stosowana w grach
komputerowych i wspétczesnym kinie. Dopiero p6Zniej pojawia sie animacja lalka, teatrzyk
i gdzie§ na koncu animacja spoteczno-kulturalna, ktora dalece odbiega od sensu
poprzednich. Przeciez w animacji spoteczno-kulturalnej nie chodzi o to, aby tworzy¢
wymys$lony $wiat, w ktéorym jego bohaterowie moga robi¢ niestworzone rzeczy. Najblizej
animacji spoteczno-kulturalnej znajduje sie animacja marionetkg czy innym rodzajem lalek,
poniewaz tak jak aktor ozywia lalke, tak animator ozywia spoteczno$¢ lokalng, z tg réznica,
ze lalka jest ozywiona tylko wtedy, gdy jest w rekach lalkarza, a spoteczno$¢ lokalna
pobudzana przez animatora w pewnym momencie staje sie samodzielna. Stowo animacja
moze sie takze kojarzy¢ ze sztuka sktadania papieru - origami, bo przeciez gdy kartka
papieru po odpowiednim ztoZeniu zaczyna przypominac¢ istoty zywe wydaje sie by¢

bardziej ruchliwa i przy pomocy animatora moze zaistniec.
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Dzialalnos¢ Stowarzyszenia Edukacyjno - Teatralnego Stacja Szamocin

Do obszaréw dziatan stowarzyszenia nalezy m.in.: dziatalno$¢ wspomagajaca
rozwo0j wspolnot i spotecznosci lokalnych, pomoc spoteczna, w tym pomoc rodzinom
i osobom w trudnej sytuacji zyciowej oraz wyré6wnywanie ich szans, a takze pomoc dla
Srodowisk marginalizowanych, aktywno$¢ w obszarze edukacji, oSwiaty oraz wychowania,
jak réwniez kultury i sztuki. Wazna dziedzing dziatalnosci jest takze ochrona débr kultury
i dziedzictwa narodowego. Organizacja prowadzi wiele dziatan na poziomie lokalnym,
wojewddzkim, ale takze na terenie Kkraju, co wiecej wspoétpracuje z instytucjami oraz
oSrodkami artystycznymi z zagranicy. Dwa najwieksze projekty, ktére obejmujg wiekszo$¢
dziatan Stacji Szamocin to Kresy zachodnie oraz Otwarta Poczekalnia. W ramach tych
projektéw miesci sie wiele mniejszych przedsiewzie¢ o zasiegu lokalnym, krajowym

i miedzynarodowym.

KorzysSci wyniesione przez osoby biorace udzial w dzialaniach stowarzyszenia

Wiele o0s6b pytanych o Stacje Szamocin podkreSlato istote i znaczenie
stowarzyszenia w ukierunkowaniu ich zainteresowan. Warsztaty teatralne wptynety na
rozwoj pasji i checi do poznania samego siebie, swoich stabych i mocnych stron. Warsztaty
artystyczne sprzyjaja ciggtemu procesowi tworzenia, co z kolei przyczynia sie do budzenia
w uczestnikach umiejetnosci tworczego myslenia i poszukiwania kreatywnych rozwigzan.
Waznym aspektem dziatan Stacji Szamocin jest réwniez budzenie checi do poznawania
wtasnych korzeni historycznych. Stowarzyszenie sprzyja odkrywaniu nowych wiadomo$ci
dotyczacych przesztosci Szamocina i jego mieszkancow. W niezobowigzujacy sposob uczy
historii poprzez poznanie najblizszego srodowiska i jego dziejéw. Dobrym przyktadem jest
przypomnienie, Ze niegdy$ w Szamocinie mieszkat pisarz i dramaturg Ernst Toller. Nie jest
zaskakujacy fakt, iz dziatania Stacji Szamocin wptynety na rozwdj sfery spotecznej
uczestnikOw warsztatow i wolontariuszy. Wszedzie tam, gdzie jest duzo ludzi i tgczy ich

chec stworzenia czego$ razem rozwijaja sie wieloletnie przyjaznie, czasem nawet mitosci.
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Formy organizowania imprez kulturalno - oSwiatowych przez Stacje Szamocin

Nie ma jednej metody, ktdra opisataby dziatania stowarzyszenia. Natomiast mozna
wyodrebnic¢ trzy obszary, w ktorych organizacja funkcjonuje. Do gléwnych sfer dziatania
nalezy zaliczy¢: dziatania edukacyjne, dziatania na rzecz spotecznosci lokalnych oraz
dziatania artystyczne. Stacja Szamocin poprzez dziatania artystyczne i edukacyjne stara sie
dokonywa¢ zmian spotecznych w niewielkich miejscowosciach, albo w dawno

zapomnianych miejscach.

Organizacja wypracowata sobie swoj wtasny system dziatania, jest to dziatanie
terenowe, co oznacza, ze cztonkowie stowarzyszenia docieraja do matych spotecznosci
wiejskich i prowadza na ich terenie réznego rodzaju zajecia. Uczestnicy s3 we wtasnym
$Srodowisku, co utatwia im otworzenie sie na nowe dziatania i doSwiadczenia. Rodzaj zaje¢
zalezy od zapotrzebowania danej spoteczno$ci oraz od wieku uczestnikow. Statym
bywalcom stowarzyszenie umozliwia wybér zaje¢ i uwzglednia ich sugestie co do
organizacji warsztatow z budzacej zainteresowanie tematyki. W zajeciach najczesciej biora
udziat dzieci i mtodziez, ktore dzieki Stacji Szamocin majg mozliwos¢ odkrycia swoich pasji
i zainteresowan. Nie bytoby to mozliwe bez posrednictwa organizacji, poniewaz czesto sa
to dzieci z ubogich rodzin, ktére nie maja dostepu do szerokiego wachlarza zajec
pozalekcyjnych jakie proponuja wspotczesne instytucje kulturalne oraz edukacyjne.
Istnieja miejscowosci, w ktérych tak prozaiczna sprawa jak jeden autobus dziennie
uniemozliwiajg uczestnictwo dzieci i mtodziezy w zajeciach organizowanych przez dom
kultury. Stacja Szamocin stara sie dotrze¢ do tych S$rodowisk i urozmaici¢ oraz
zorganizowac czas wolny danej spotecznosci lokalnej. Czasami nawet brak pomieszczenia
nie stanowi problemu, aby zrobi¢ przedstawienie, wyswietli¢ film czy przeprowadzic¢
zajecia plastyczne. Stacja Szamocin reaguje na biezace potrzeby danego srodowiska, budzi

nowe pasje, ale takze pomaga w dalszej ich realizacji.
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WNIOSKI

Stowarzyszenie Edukacyjno - Teatralne Stacja Szamocin przede wszystkim
przyczynito sie do przywrocenia Ernsta Tollera dla kultury polskiej. Odstoniecie tablicy
upamietniajgcej dramaturga spotkato sie z wielkim entuzjazmem artystow i mediow.
Artysta nie byl w ogdle znany w Szamocinie, za to jest ceniony w Niemczech. Pojawity sie
tez negatywne opinie i konfabulacje wsrod mieszkancow Szamocina. Dlaczego? Widocznie
niektérym ciezko sie przyznaé, ze miasteczko byto kiedy$ kulturowo heterogeniczne. Nie
da sie zawrdécic¢ biegu historii. Tablica spowodowata przetamanie tematu tabu wstydliwego
dla niektérych mieszkancow. E. Toller stal sie codziennoscig, a nawet dumg miasta,
poczatkiem szukania korzeni historycznych w pobliskich miejscowosciach. Teraz kazdy
chce mie¢ swojego Ernsta! Poczatki nie byly tatwe, wigzaly sie z wieloma dyskusjami
i sprzeciwami, ale prekursorzy zawsze byli postrzegani z dystansem. Na szczeScie
konfrontacja wspotczesnych mieszkancow z historig miasta zakonczyta sie pozytywnie.
Tolerancja jest trudnym tematem, zwtaszcza dla ludzi, ktorzy doswiadczyli wiele ztego ze
strony innych nacji. Dlatego nalezy dba¢ o historie, ale tez nauczy¢ sie wybaczac
i wspotpracowad, aby wiezi ludzkie zostaty odbudowane. Dzi$ Toller nie jest juz tematem

trudnym dla mieszkancow, a koegzystencja roznych kultur nie jest wypierana z pamieci.

Stowarzyszenie boryka sie z problemem przekazania budynku stacji kolejowej na
jego uzytek. Niekonczaca sie walka o przyznanie praw do budynku dworca kolejowego
trwa. Bezsilno$¢ w tej sprawie powoduje frustracje i nieche¢ cztonkéw stowarzyszenia,
poniewaz bez praw do dworca nie mozna starac sie o dotacje na remont budynku. Mimo, ze
pietnascie lat temu arty$ci ocalili dworzec przed zniszczeniem, to dbanie o tak duzy
budynek bez dotacji na remont jest naprawde nie lada wyczynem. Ponad 100 letni dworzec
potrzebuje remontu przeciekajagcego dachu, gnijacej piwnicy, przestarzatej instalacji
elektrycznej, problemem jest réwniez brak ogrzewania etc. Srodki prywatne nie wystarcza

na uratowanie zabytkowego dworca, a walka o przetrwanie zwtaszcza zimg jest
wyczerpujaca.

Zalozyciele stowarzyszenia podkreslaja, ze po tylu latach pracy na rzecz innych
przydata by sie osoba, ktéra wspartaby finansowo organizacje. Wiele instytucji

kulturalnych ma swoich sponsoréw, ktérzy umozliwiaja zakup potrzebnego sprzetu,

ktérego w zaden sposéb nie da sie zawrze¢ w budzecie projektéw wysytanych do réznego
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rodzaju fundacji czy do UE. Funkcjonowanie od dotacji do dotacji sprawdzato sie jeszcze
kilka lat temu, kiedy w budzecie mozna bylo uwzglednia¢ koszty administracyjne
tj.: czynsz, ogrzewanie, czy utrzymanie budynku. Obecnie nie jest to mozliwe. Cztonkowie
stowarzyszenia musieli przewarto$ciowa¢ swoje dziatania i na pierwszy plan zamiast
animacji wysuwa sie zarzadzanie. Waznym priorytetem dla stowarzyszenia stalo sie
dazenie do uznania oSrodka jako wojewodzkiej placdwki kultury. Przez pietnascie lat
artysci realizowali swoje pomysty i marzenia dzieki grantom przyznawanym przez rozne
fundacje. Po tak dtugim czasie potrzebna jest pewnego rodzaju stabilizacja organizacyjna
i finansowa, ktorg umozliwi tytut wojewddzkiej placowki kultury. Wprawdzie bedzie to
uzaleznienie od wojewody, ale dzieki temu cztonkowie stowarzyszenia i wolontariusze
skupig sie na dzialaniach animacyjnych, a nie na biurokracji i pilnowaniu kolejnych
terminéw. Stowarzyszenie dzieki sponsorowi lub wojewodzie mogtoby sobie pozwoli¢ na
utrzymanie Kkilku etatéow dla oséb zajmujacych sie rozliczaniem projektéw. Zdaniem
autorki, przy takim wsparciu arty$ci mogliby w spokoju ducha realizowac kolejne pomysty.
Z drugiej jednak strony nalezy sie zastanowi¢, czy nie skonczytoby sie to brakiem
pomystow spowodowanych ograniczeniem swobody i rozleniwieniem bedacym

konsekwencja poczucia stabilizacji.

Autorka postuluje, ze stowarzyszenie powinno potozy¢ wiekszy nacisk na
promocje swoich dziatan, zwtaszcza na terenie kraju, w celu pozyskania sponsoréw na
remont i uzyskania wsparcia przy uzyskiwaniu prawa do dworca. Tu jednak znowu
pojawia sie problem finansowania oséb, ktére zajmg sie promocjg. Obecnie najwazniejsze
jest skupienie sie na napisaniu dobrego projektu, aby otrzymac¢ dotacje na kolejne dziatania
kulturalno-artystyczne. Potem gtowe zaprzata organizacja i realizacja pomystéw oraz ich
rozliczenie. Przy takim nattoku réznych spraw promocja jest spychana na dalszy plan. Od
2008 r. dotad martwa strona internetowa Stacji Szamocin zaczeta lepiej funkcjonowac. Ale
dopiero niedawno stowarzyszenie zainwestowato w program umozliwiajacy
wprowadzanie informacji bez koniecznosci zatrudniania specjalisty. Autorka postanowita
réwniez zatozy¢ strone Stacji Szamocin na portalu spotecznosciowym Facebook, gdyz dla
wielu os6b jest to obecnie jedno z wazniejszych Zrddet informacji na temat wydarzen
artystycznych i kulturalnych. Oczywiscie w gazetach lokalnych pojawiaja sie artykuty na
temat dziatan stowarzyszenia, jednak przydatne bytoby wieksze zainteresowanie ze strony

medidow.
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Odnoszac sie do wskazan pedagogicznych Autorka sadzie, ze Stacja Szamocin stara
sie odpowiada¢ na obecne wyzwania edukacyjne. Stowarzyszenie zapobiega anihilacji idei
i miejsc, ktore kiedy$ byty dla ludzi wazne, a w dzisiejszym nowoczesnym Swiecie,
zdominowanym przez popkulture, staty sie anachronizmem. Wszechobecna ideologia
,wyznawcow” kultury masowej spowodowata zagubienie w dazeniu do idylli zycia gwiazd
promowanej przez media. W matych miejscowos$ciach oczywiscie nie ma tak wielkiego
nacisku na osiggniecie sukcesu, a wys$cig szczurow jest bardziej charakterystyczny dla
wiekszych aglomeracji. Natomiast patrzac z perspektywy tych, ktérzy nie maja dostepu do
uczestnictwa w sztuce tradycyjnej, tak abstrakcyjnej dla wielu os6b, nie dziwi sytuacja
opierania sie i wzorowania na kulturze popularnej. Kultura masowa jest tatwo dostepna
i kiczowata, a przede wszystkim prosta, co umozliwia bezwysitkowy odbiér przez
wszystkich. OczywiScie popkultura nie jest jednoznacznie zta i pozbawiona wartoSci
edukacyjnych, ale gdy kto$ posiada jedynie fragmentaryczny obraz $wiata jest pozbawiony
wolnosci wyboru. Wazny jest izomorfizm w funkcjonowaniu sztuki tradycyjnej
i popkultury, gdzie odbiorca ma mozliwo$¢ wyboru, badZ taczenia watkow i tworzenia
w ten sposob nowej jakosci. Cztonkowie stowarzyszenia starajg sie implikowa¢ mtodziezy,
chec do rozwoju siebie, swoich zainteresowan i pasji. Dzieki takiej pracy u podstaw buduja
sie sity spoteczne, ktére konstytuuja podstawe odbudowy zycia kulturalnego w matych

miejscowoSciach.

Stowarzyszenie Edukacyjno-Teatralne Stacja Szamocin dzieki wypracowanej
metodzie, ktora taczy w sobie dziatania artystyczne, kulturalne i spoteczne, prowadzi do
zmiany w mentalno$ci mieszkancéw i postrzeganiu przez nich swojej miejscowosci.
Uczestnicy zaje¢ nie patrza juz przez pryzmat ,wielkiego $wiata”, a koncentruja sie na
dziataniach lokalnych. Dzieki stowarzyszeniu zwiekszyta sie partycypacja w dziataniach
obywatelskich. Takich, ktére nie sg tylko mrzonkg, a naprawde moga co$ zmieni¢ w ich
zyciu. Przykladem jest zainteresowanie sie przez stowarzyszenie i ,odkrycie na nowo”
dawno zapomnianego klubu Newada w Nateczy. Wolontariusze stowarzyszenia przywrocili
dawny blask pomieszczeniu i zorganizowali w nim zajecia artystyczne. Mieszkancy zapalili

sie do dziatania i dzi$§ Newada funkcjonuje, niebawem powstanie stowarzyszenie.

Nadchodzi czas, gdy Stacja Szamocin nie jest juz potrzebna i odchodzi, by znalez¢
kolejne zapomniane miejsce. Jest to z jednej strony niewdzieczna praca, poniewaz wtozony

wysitek nie zawsze jest nagradzany i doceniany. Mieszkancy czesto zapominajg, kto byt
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inicjatorem dziatan. Jednak satysfakcja jaka przynosi ta praca jest duza, a kolejne miejsce

sprawia, ze w danej chwili ono jest najwazniejsze.

Stacja Szamocin powoduje, Ze ludzie nieSmiato zaczynaja wierzy¢ w swoje
mozliwosci i realizowac skryte marzenia. Dziatalno$¢ stowarzyszenia realizuje, tak silnie
podkreslane w dzisiejszych czasach, postulaty uczenia sie przez cate zycie, otwartosci
nauczania oraz pobudzania twoérczego mys$lenia. Stacja Szamocin zmusza spoteczno$ci
lokalne do podjecia samodzielnych dziatan oraz do refleksji na temat korzeni
historycznych. Projekty organizowane przez stowarzyszenie dazg do podtrzymywania
tradycji regionu, uczg historii, przyczyniaja sie do podnoszenia jakoSci zycia oraz utatwiaja
dostepu do kultury. Poprzez dziatania artystyczne powstaje nowa jako$¢ i dochodzi do
zmian spotecznych. Dziatalno$¢ pozarzadowa jest trudng i wyczerpujaca praca, ale daje
wiele satysfakcji i uczy pokonywania probleméw. Z punktu widzenia pedagogiki takie

zachecanie do aktywnosci i organizowanie wspéipracy sprzyja nowym pomystom.

W celu poprawy skuteczno$ci dziatan stowarzyszenia, mozna by wprowadzic¢
réwnolegle do stosowanych form edukacji poprzez sztuke, badania socjologiczne, na
przyktad w formie ankietowania spotecznosci lokalnej przed projektem i po jego
zakonczeniu. Warto poswieci¢ wiecej czasu i uwagi pojedynczemu uczestnikowi, tak, aby
poczut silng wieZz i che¢ ciagtego uczestniczenia w dziataniach na rzecz $rodowiska

lokalnego i potrafit sam kontynuowac rozpoczete dzieto.

Istotng kwestig jest réwniez ukazanie zmiany jaka zaszta dzieki wprowadzeniu
dziatan animacyjnych. Zdaniem autorki badanie zachodzacych zmian pozwolitoby
w przysztosci okresli¢ ich skale oraz trwato$¢. Podczas projektu zwieksza sie partycypacja
obywatelska, natomiast nie wiemy, jak dtugo sie utrzymuje. Cztonkowie stowarzyszenia
i wolontariusze zaczeli swoja przygode z animacja od ozywienia zaniedbanego
i opuszczonego dworca kolejowego, a po wielu latach dziatalno$ci sprawiaja, ze
spotecznos¢ lokalna chce aktywnie uczestniczy¢ w kulturze i dziataniach na rzecz wtasnego

Srodowiska. Jest to niewatpliwym sukcesem.

Mozna by sie pokusi¢ o zwiekszenie wspotpracy z regionalnymi szkotami, nie tylko
w zakresie sztuki teatralnej, ale rowniez edukacji na temat regionu. Istotng kwestig bytoby
réwniez motywowanie nauczycieli do pisania wilasnych projektéow. Stacja Szamocin
przyczynita sie do promowania rodzimych artystow, stata sie inspiracja dla mieszkancéow

Szamocina i nie tylko, przyczynia sie do tego, ze miejscowos¢ jest postrzegana jako mate
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zagtebie artystyczne, dzieki Stacji miasto jest rozpoznawane w Polsce i za granica.
W dziedzinie teatru stowarzyszenie ukazato, Ze w matej miejscowosci mozna robic¢ teatr
bez potrzeby budowania sceny. Animacja Stacji Szamocin zaczeta sie od aranzowania
miejsc pozornie nieartystycznych i od prezentacji teatralnych w niekonwencjonalnych

miejscach.

Gdyby autorka jeszcze raz mogta podjac sie napisania pracy o Stacji Szamocin
skupitaby sie bardziej na udokumentowaniu zmian jakie zaszly dzieki dziatalnosci
stowarzyszenia. Autorka starata sie by¢ obiektywna w opisywaniu funkcjonowania
organizacji, ale poniewaz jest zwigzana ze Stacjq Szamocin od 2001 roku, ma $§wiadomos$¢

tego, ze opisujac bliska sobie instytucje mogta narazi¢ sie na brak obiektywizmu w pracy.

PODSUMOWANIE

Stowarzyszenie Edukacyjno - Teatralne Stacja Szamocin jest miejscem, gdzie wiele
0sOb pragnie powraca¢ i chetnie uczestniczy w dziataniach os$rodka. Podczas swojej
wieloletniej animacji udato sie zapoczatkowac wiele dziatan artystycznych, kulturalnych,
a takze dzialan na rzecz spotecznosci lokalnej oraz poméc w odkrywaniu korzeni
historycznych. Niewielka miejscowos$¢ jaka jest Szamocin stata sie doskonaltym przyktadem
osrodka kulturalnego. Niewatpliwie Stacja Szamocin przyczynita sie do tego, Zze mieszkancy
zaczeli odkrywac tkwigce w nich i otoczeniu potencjaty. Rzeczy majace charakter oniryczny
staty sie mozliwie dzieki mobilizacji spotecznej, co sprawito, Ze miejscowos¢ odzyta,
ozywita sie. W mediach mozna znalez¢ wiele artykutéw dotyczacych dziatalnosci
mieszkancéw Szamocina. Jednym z piekniejszych zdan jest zdanie wypowiedziane przez
Ide Bocian: ,Tu jest duch animatorskiej dziatalnoSci, a to sie czesto nie zdarza” [Gazeta
Poznanska pon., 7.8.2000]. Tak, rzeczywiScie nie czesto mieszkancy matej miejscowosci
potrafia sie ,skrzykng¢” pod jakim$§ hastem i podejmuja samodzielne dziatania

w okres$lonej sprawie.

Dziatania, ktore sg prowadzone przez stowarzyszenie w wielu przypadkach
odzwierciedlaja zatozenia animacji. Dzialania na rzecz spotecznos$ci lokalnej sg wazne,

poniewaz poza wzbudzaniem checi wspdlipracy i zrobienia czego$ dla siebie i najblizszego
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Srodowiska, sprawiaja, Ze dzieci i miodziez moga spedzi¢ czas w tworczy i kreatywny
sposoéb. Stacja Szamocin matymi kroczkami zmienia zdanie spotecznosci lokalnej na temat
kultury i dziedzictwa narodowego. Z poczatku spostrzegana sceptycznie stata sie duma

miasta. Nie da sie ukry¢, ze stowarzyszenie promuje miasto Szamocin.
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WPROWADZENIE

Gtowny celem pracy jest wskazanie podobienstw i réznic w funkcjonowaniu
dziatalno$ci agroturystycznej w Polsce i innych wybranych krajach Unii Europejskiej -
w Austrii, we Francji oraz we Wtoszech. Kwestie te dotycza rozwoju historycznego
agroturystyki, jej zréznicowania przestrzennego, typoéw obiektéw noclegowych, oferty
gospodarstw i grup turystéw, do ktorych jest ona kierowana oraz regulacji prawnych

dotyczacych omawianej formy dziatalnosci turystycznej i sposobéw jej promocji.

Forma pracy i spos6b prezentacji zagadnien uzaleznione zostaty przede wszystkim
od dostepnosSci danych statystycznych. Problem uzyskania informacji liczbowych
i dostepnos$c¢ literatury stal sie takze gtéwnag przyczyna wyboru panstw do analizy
poréwnawczej. Sg to regiony, w ktorych poziom rozwoju ustug agroturystycznych jest
bardzo wysoki i stanowig one istotny element oferty turystycznej panstwa. Poréwnanie
z innymi krajami pozwala okres$li¢ czynniki istotne dla rozwdj agroturystyki i ktére by¢
moze warto przenie$¢ na grunt polski. Pokazuje takze, jakie wymagania stawiaja
agroturysci odnosnie sposobu organizacji wypoczynku. Kwestie te mogg byc¢ istotne przy
tworzeniu oferty gospodarstw agroturystycznych w Polsce, zwlaszcza skierowanej
do turystéw zagranicznych. Zakres czasowy pracy dotyczy lat 2007-2010, nawigzujac przy

tym do wczes$niejszego okresu i przedstawiajgc mozliwe prognozy na najblizsze lata.

Zasadniczym problemem pracy jest wykazanie, Ze istnieje zaréwno szereg
podobienstw jak i réznic dotyczacych agroturystyki w Polsce oraz wybranych krajach.
Zaktada sie, iz ich przyczyng jest fakt, iz dziatalno$¢ agroturystyczna ma znacznie dtuzsza
historie w panstwach zachodnioeuropejskich. Inne takze byty warunki jej rozwoju,
wynikajgce z polityki panstwa na réznych szczeblach wtadzy. Kwestie te wptynety na
rozmieszczenie ustug agroturystycznych, charakter obiektow i oferte kwater. Analiza
zagadnien dotyczacych agroturystyki ma stanowi¢ potwierdzenie tezy, iz obecnie w Polsce
znajduje sie ona na poziomie rozwoju, ktéry w innych krajach osiggnieto znacznie
wczes$niej.

Podstawa teoretyczng pracy stanowig zagadnienia zaczerpniete gtoéwnie
z publikacji M. Drzewieckiego (2002), M. Sznajdera i L. Przezbdrskiej (2006),
K. Mtynarczyka (2000) oraz U. Swietlikowskiej (2000). Kwestie iloéciowe opracowano

korzystajac z danych zebranych przez Instytut Turystyki (Prywatna baza noclegowa -
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agroturystyka 2010) oraz przez urzedy statystyczne Wtoch (Istituto nazionale di statistica
2010), Francji (Memento du Tourisme 2008) i Austrii (Tourismus in Osterreich Ergebnisse
der Beherbergungsstatistik 2008). W pracy wykorzystano takze opracowania autorstwa
Polskiej Federacji Turystyki Wiejskiej. Analize odbiorcow ustug agroturystycznych
opracowano gtéwnie na podstawie badan L. Strzembickiego (2005) oraz I. Kurtyki (2003).
Zagadnienia ogolne dotyczace funkcjonowania agroturystyki zaczerpnieto z prac
J. Majewskiego i B. Lane (2003), U. Swietlikowskiej (2000), M. Drzewieckiego (2002),
S. Passaris, J. Sokolska, K. Vinaver (2002). W zwigzku z tym, iz byty to informacje dos¢
ogolne, skorzystano takze ze Zrodet internetowych, gtbwnie ze stron portali stowarzyszen
agroturystycznych i organizacji zajmujacych sie kwestiami rozwoju wsi. W pracy
wykorzystano takze artykuty publikowane, m.in. w Rocznikach Naukowych
Stowarzyszenia Ekonomistéw Rolnictwa i Agrobiznesu. Ponadto wykorzystano dane
dotyczace produktéw turystycznych poszczegélnych regionéw opracowane przez
regionalne organizacje turystyczne oraz strategie rozwoju turystyki na poziomie

wojewodztw.

RYS HISTORYCZNY ROZWOJU AGROTURYSYKI W POLSCE NA TLE WYBRANYCH
KRAJOW UE

Agroturystyka jest rodzajem ustug turystycznych i sposobem rekreacji na terenach
wiejskich. Rozumiana jako forma turystyki wiejskiej moze poszczyci¢ sie dtuga historia,
gdyz wie$ niemal od zawsze byta jedng z wazniejszych destynacji turystycznych. Idea
wypoczynku na wsi, poczatkowo majaca postac¢ letniska lub ,wczaséw pod gruszy”,
rozwijala sie na terenie Polski juz na poczatku XIX w. [Debniewska, Tkaczuk 1997]. Nie jest
ona jednak tozsama z rozwojem agroturystyki, ktéra wymaga podjecia dziatari majacych na
celu przeksztatcenie gospodarstwa rolnego w miejsce wypoczynku dostarczajgce turystom
ustug o odpowiednim standardzie i atrakcyjnej oferty spedzania czasu wolnego [Gurgul

2005].

Rozw0j agroturystyki w dzisiejszym rozumieniu tego stowa rozpoczal sie

w Europie Zachodniej o wiele wcze$niej niz w Polsce, a mianowicie w latach 50-tych i 60-
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tych XX w. Za ojczyzne agroturystyki powszechnie uwaza sie Francje. W 1951 r. powstato
pierwsze gospodarstwo agroturystyczne [Gites de France History - A timeline 2010].
Rozw0j dziatalnosci agroturystycznej w krajach zachodnioeuropejskich powigzany byt
z mechanizacja rolnictwa przez wprowadzenie na masowg skale maszyn rolniczych. Mimo
znaczacego wzrostu produkcji rolnej, nastapit upadek mniejszych gospodarstw oraz wzrost
bezrobocia na wsi. Konsekwencjami tego byto zubozenie ludnos$ci wiejskiej, migracja
ludnosci ze wsi do miast, a takze uwolnienie znacznych zasobow mieszkaniowych.
Poszukujacy nowych Zrédet dochodéw rolnicy zaczeli z pomocg panstwa adaptowac
niewykorzystane budynki na potrzeby rekreacji i wynajmowac je turystom [Swietlikowska

2000].

W okresie, kiedy w Austrii, Francji i Wtoszech ustugi agroturystyczne rozwijaty sie
stosunkowo szybko, Polska borykata sie z problemami przemian spoteczno-gospodarczych.
Dylematy polskich rolnikéw w latach 90-tych byty podobne do tych, z jakimi radzili sobie
Austriacy czy Francuzi dwadzieScia, trzydziesSci lat wcze$niej. Podstawowa réznica
wynikata gtéwnie ze stosunku wiadz do probleméw obszaréw wiejskich. Wielofunkcyjny
rozwo0j obszarow wiejskich w krajach zachodnioeuropejskich popieraty wiadze réznego
szczebla. Powstanie organizacji propagujacych dziatalno$¢ agroturystyczng byto czesto
uzaleznione od pomocy panstwa. Zmiany w prawodawstwie, szkolenia, ulgi podatkowe,
preferencyjne kredyty oraz promowanie agroturystyki wsrdd rolnikéw byty czynnikami
powodujacymi szybki rozwdj tej formy dziatalnosci turystycznej. W poczatkowym etapie
transformacji gospodarczej agroturystyka pozostawata poza strefg zainteresowan polskich
wiladz. Z czasem jednak zaczety powstawal pierwsze organizacje skupiajace rolnikow
prowadzacych dziatalno$¢ turystyczng. Poza stowarzyszeniami lokalnymi, istotng role
w promowaniu polskiej agroturystyki odegrala Federacja Turystyki Wiejskiej
»Gospodarstwa Gos$cinne”. Powstata ona w 1995 roku w wyniku porozumienia szesnastu
lokalnych stowarzyszen [Jalinik 2002]. Do jej gtéwnych zadan nalezato m.in. stworzenie
systemu kategoryzacji i standaryzacji kwater, w czym Federacja korzystata z pomocy Gites
de France. Wazny problem stanowita organizacja szkolen dla rolnikéw, przedstawicieli
wtadz samorzgdowych i lokalnych stowarzyszen. Jako cztonek Europejskiej Federacji
Turystyki Wiejskiej Eurogites, Federacja zajeta sie tez promocja polskiej agroturystyki poza
granicami kraju. Przykladem tego byta publikacja pt. ,Polska - atlas agroturystyczny”,
przettumaczone na jezyk angielski i niemiecki oraz promowane na Wystawie EXPO 2000.

Waznym elementem promocji polskiej agroturystyki byto uruchomienie witryny
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internetowej www.agritourism.pl w dwéch wersjach jezykowych (Dziatalnos¢ Federacji w

latach 1996 - 2006, 2010).

CHARAKTERYSTYKA GOSPODARSTW  AGROTURYSTYCZNYCH W  POLSCE
W KONTEKSCIE AGROTURYSTYKI EUROPE]JSKIE]

Cecha wyrdzniajaca baze agroturystyczng w Polsce jest jej nier6wnomierne
rozmieszczenie. Wedtug danych statystycznych Instytutu Turystyki w 2007 r. w Polsce
funkcjonowato 8 696 gospodarstw rolnych swiadczacych ustugi agroturystyczne. Niemal
1/5 wszystkich polskich kwater agroturystycznych zlokalizowana byta w wojewddztwie
matopolskim (18,28%). Znaczacy udziat miaty tez wojewo6dztwa podkarpackie (12,33%),
warminsko-mazurskie (9,99%), pomorskie (7,80%), podlaskie (7,24%) i dolno$lgskie
(6,81%). Najnizszym, nie przekraczajacym 2% odsetkiem gospodarstw charakteryzowaty
sie wojewddztwa opolskie, lubuskie oraz tédzkie. Jeszcze wieksze proporcje zauwaza sie
analizujgac rozmieszczenie kwater agroturystycznych na poziomie powiatéw. Ponad
1/4 gospodarstw agroturystycznych w 2007 roku koncentrowata sie w zaledwie
dziewieciu powiatach, z czego osiem - poza powiatem mragowskim - potozonych byto na
obszarach gorskich. Najwiecej kwater znajdowato sie w powiecie nowotarskim (4,45%),
tatrzanskim (4,20%) i leskim (3,94%). Co istotne, sg to warto$ci dwukrotnie wyzsze niz
odsetek gospodarstw zlokalizowanych w wojewo6dztwie lubuskim, t6dzkim czy opolskim.
Znacznym udziatem kwater agroturystycznych odznaczat sie powiat zywiecki (1,84%),
ktory skupiat znaczng czes$¢ bazy agroturystycznej wojewddztwa Slaskiego (4,42% w skali
kraju. Podobnie wygladata sytuacja w swietokrzyskim, gdzie w powiecie kieleckim (2,20%)
zlokalizowana byta ponad potowa bazy agroturystycznej catego wojewddztwa (4,08%

w skali kraju) [Prywatna baza noclegowa - agroturystyka 2010].

Nieréwnomierne rozmieszczenie bazy agroturystycznej charakteryzowato takze
Austrie, Francje i Wtochy. Wiekszo$¢ gospodarstw agroturystycznych w tych krajach
zlokalizowana byta w regionach uwazanych za atrakcyjne turystycznie. Przyktadem jest
Tyrol, gdzie w 2007 r. dziatalo niespetna 32% wiejskich kwater prywatnych potozonych

w Austrii [Tourismus in Osterreich Ergebnisse der Beherbergungsstatistik 2008]. Podobnie
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wygladata tez sytuacja we Wtoszech. W Toskanii potozonych byto 22,44%, a w Trydencie -
Gornej Adydze 17,33% wtoskich gospodarstw agroturystycznych [Istituto nazionale di
statistica 2010]. We Francji na tle innych regiondw wyrdzniaty sie: Rodan-Alpy (12,58%),
Midi-Pyrénées (9,48%) oraz Bretania (8,86%), a takze Prowansja-Alpy-Lazurowe
Wybrzeze (7,92%) [Memento du Tourisme 2008].

Istotng kwestig jest takze liczba miejsc noclegowych w gospodarstwach
agroturystycznych. Obiekty te, w przeciwienstwie do obiektow zbiorowego
zakwaterowania, charakteryzujg sie niewielkg liczbg miejsc noclegowych. Wigze sie to
z faktem, iz agroturystyka stanowi pewng forme turystyki alternatywnej, a wiec
nastawiona jest na obstuge niewielkiej liczby turystéw. Jednakze biorgc pod uwage rosnaca
systematycznie liczbe gospodarstw agroturystycznych, nalezy spodziewac sie, iz beda one
odgrywac coraz wiekszg role na rynku ustug turystycznych w Polsce. Analizujgc wszystkie
omawiane Kkraje, mozna stwierdzi¢, iz najwiekszym potencjatem agroturystycznym
dysponuje Francja. Niemal 44 000 wolnostojacych obiektéw oraz ponad 30 000
kwaterodawcéw udostepniajacych pokoje we wtasnych domach daje wynik, ktory znacznie
przewyzsza taczna liczbe kwater zlokalizowanych w pozostatych krajach*’” [Memento du
Tourisme 2008]. Z kolei agroturystyka polska statystycznie przewyzsza nieco Austrie
zarowno pod wzgledem liczby obiektow jak i liczby miejsc noclegowych. Biorac jednak pod
uwage zarowno wielko$¢ krajow, liczbe gospodarstw rolnych oraz potencjat turystyczny,

Polska powinna poziomem doréwnywac raczej Wtochom.

OFERTA POLSKICH GOSPODARSTW AGROTURYSTYCZNYCH NA TLE AGROTURYSTYKI
W INNYCH KRAJACH

Istotng kwestia zwigzang z prowadzeniem dziatalno$ci agroturystycznej jest

stworzenie oferty, ktéra spetniataby oczekiwania potencjalnych turystéw. W sSwietle

47 W 2007 r. Wtochy dysponowaty 14 822 obiektami agroturystycznymi posiadajacymi 179 985 miejsc
noclegowych [Istituto nazionale di statistica 2010]. Z kolei w Austrii byto to odpowiednio 5704 kwater i
41 003 miejsc noclegowych [Tourismus in Osterreich Ergebnisse der Beherbergungsstatistik 2008]. W Polsce
funkcjonowato woéwczas 8 696 gospodarstw agroturystycznych oferujacych noclegi dla 52904 oséb
[Prywatna baza noclegowa - agroturystyka 2010].
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przeanalizowanych badan preferencji agroturystow przeprowadzonych przez
L. Strzembickiego (2005) i I. Kurtyke (2003) mozna stwierdzi¢, iz tylko gospodarstwa
wyspecjalizowane w pewnych dziedzinach, kierujace oferte do konkretnych grup klientéw,
moga sta¢ sie konkurencjg dla innych form wypoczynku. Teze potwierdza fakt, iz taka
specjalizacja jest cecha charakterystyczna gospodarstw zachodnioeuropejskich. Mimo, iz
w zaleznoSci od regionu geograficznego, oferta kwaterodawcdw moze sie réznic, istnieje

kilka zasadniczych cech wspolnych.

Przede wszystkim istotng atrakcja dla agroturystéw jest mozliwos¢ obserwowania
procesu produkcji zZywno$ci i spozywanie positkéw przygotowywanych z lokalnych
produktéw. Charakteryzuja sie tym przede wszystkim kwatery wtoskie. Wsréd nich
wyroznia sie gospodarstwa nie oferujace noclegéw, ale zajmujace sie przyblizaniem
turystom produkcji rolnej, organizujace degustacje lub funkcjonujace jako restauracje
[Istituto nazionale di statistica 2010]. Rolnicy prowadzacy dziatalno$¢ agroturystyczng
czesto tworzg niewielkie stowarzyszenia, w ramach ktérych wymieniajg sie wytwarzanymi
produktami oraz sprzedaja je we wspolnym sklepie. Przyktadem tego jest Cascina del
Cornale dziatajgca na obszarze Piemontu. Organizacja wspiera i chroni rolnictwo lokalne
promujac jego produkty oraz wspierajac niewielkie gospodarstwa, ktére miatyby trudnosci
z samodzielnym utrzymaniem sie na rynku. Jest gwarantem uczciwosSci rolnika jako
producenta wysokiej jakoSci zywnosci wytwarzanej wedtug tradycyjnych metod [Casina

del Cornale. Chi siamo 2010].

Wazng role w ofercie agroturystycznej odgrywaja mozliwosci spedzania czasu
wolnego. Przyktadem wyspecjalizowanych gospodarstw sg kwatery austriackie, ktére
kieruja swoja oferte m.in. do mito$nikéw jazdy konnej czy kolarstwa. W Austrii dziataja
takze gospodarstwa przygotowane do przyjmowania rodzin z matymi dzieé¢mi, oséb
niepelnosprawnych, petnigce role niewielkich osrodkéw odnowy biologicznej czy centréw

konferencyjnych [Echter Urlaub bei Spezialisten 2010].

Réwniez wsrod polskich gospodarstw widoczne sg powolne tendencje w kierunku
specjalizacji. Kwaterodawcy zazwyczaj kierujg swoja oferte do rodzin z matymi dzie¢mi,
amatoréw wedkarstwa czy myslistwa oraz os6b uprawiajacych sport, zwtaszcza kolarstwo,
jazde konng czy kajakarstwo. Pojawiajg sie takze bardziej wyspecjalizowane gospodarstwa,
np. proponujace gosciom zabiegi pielegnacyjne jak inhalacje propolisowe, masaze czy

mozliwo$¢ skorzystania z sauny. Coraz czeSciej gospodarze organizuja dla swoich gosci
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réznego rodzaju atrakcje, np. wspolne przygotowywanie positkow z lokalnych produktow,

wycieczki po okolicy czy kursy rekodzieta [Wies polska zaprasza 2010].

PROMOCJA I WSPIERANIE DZIALALNOSCI AGROTURYSTYCZNE]

Pojedyncze gospodarstwo agroturystyczne ma niewielkg site oddziatywania na
rynku ustug turystycznych. Dotarcie do wiekszej grupy potencjalnych agroturystéw
wymaga zazwyczaj sporych naktadéw finansowych, na ktére wiekszosci gospodarstw nie
sta¢. Utrzymanie wielu kwater jest mozliwe przede wszystkim dzieki tworzeniu przez
ustogodawcéw zespotdw gospodarstw, sieci lub stowarzyszen [Sznajder, Przezbérska
2006]. Cztonkostwo w organizacjach pozwala kwaterodawcom na wymiane wzajemnych
doswiadczen, daje mozliwo$¢ uczestnictwa w kursach doszkalajacych, a takze pozwala na
korzystanie z doradztwa indywidualnego. Tworzone przez stowarzyszenia wyszukiwarki
kwater i systemy rezerwacji pozwalaja na dotarcie do wiekszej grupy klientow,
a potencjalnym goSciom utatwiajg dostep do ustug agroturystycznych oraz pozwalaja na
zdobycie wiekszej iloSci informacji na ich temat. Kategoryzacja obiektéw noclegowych
stanowi tez pewng gwarancje jakoSci ustug Swiadczonych przez kwaterodawcow [Lane,

Majewski 2003].

0 ogromnym znaczeniu stowarzyszen we wspieraniu rozwoju agroturystyki moze
Swiadczy¢ fakt, iz funkcjonuja one we wszystkich omawianych panstwach. Przykladem
moze by¢ dziatalno$¢ Gites de France. Jest to najwieksza federacja gospodarstw we Francji.
Swoje biura i przedstawicieli ma w kazdym departamencie kraju. Zatrudnia okoto 600
0s6b, ktore wspotpracujg zaréwno z wiascicielami kwater jak i wypoczywajacymi w nich
turystami [Gites de France - facts and figures 2010]. Z kolei w Austrii o jako$¢ ustug
$Swiadczonych przez gospodarstwa agroturystyczne dbajg przede wszystkim lokalne
oddziaty organizacji zwanej Kotami Gos$cinnych Farm [Austriacka Farma 2010]. Wszyscy
gospodarze, ktorzy chca prowadzi¢ dziatalno$¢ turystyczng musza zostac¢ zarejestrowani
w Austriackim Stowarzyszeniu Agroturystycznym. Moga to uczyni¢ bezposrednio lub przez
zostanie cztonkiem dziatajacego w ich regionie oddziatu Kot Struktura organizacji

wspierajacych rozwdj turystyki wiejskiej na terenie Austrii jest bardziej skomplikowana
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niz w przypadku Francji. Wszystkie regionalne oddziaty Gites de France majg takie same
zadania, a ich prace koordynuje zarzad organizacji. W przypadku Republiki Austriackiej
wyroznia sie cztery stopnie w hierarchii stowarzyszen. Kazdy z nich realizuje zupetnie inne

zadania [Majewski, Lane, 2003].

W  Polsce najwiekszym stowarzyszeniem zrzeszajagcym  gospodarstwa
agroturystyczne jest wspomniana juz Federacja ,Gospodarstwa Goscinne”, ktdrej
dziatalno$¢ w pewnym stopniu wzorowana jest na Gites de France. Do najwazniejszych
osiggnie¢ organizacji nalezy stworzenie spdjnego systemu Kkategoryzacji obiektow,
w ramach ktérego wyrdznia sie cztery zasadnicze typy kwater. Skategoryzowane obiekty
promowane s3 przez Federacje m.in. za po$rednictwem strony internetowej, co utatwia tez
dotarcie do potencjalnych klientéw. Stowarzyszenie zajmuje sie rowniez m.in. zbieraniem
danych statystycznych, organizowaniem Kkonferencji oraz udzialem w krajowych
i miedzynarodowych targach turystycznych. Dzieki cztonkowstwu w stowarzyszeniu
EuroGites zajmuje sie tez promocjg polskiej agroturystyki na rynku europejskim [Wies

polska zaprasza 2010].

Procz dziatalnosci stowarzyszen agroturystycznych, istotng role w rozwoju
agroturystyki odgrywa tez polityka panstwa. Najlepszy przyktad stanowig tutaj Wtochy,
ktére kwestie prawne dotyczace dziatalno$ci agroturystycznej uregulowaty zaré6wno na
poziomie ogélnokrajowym jak i regionalnym. Pierwszy akt prawny dotyczacy agroturystyki
uchwalono w 1973 roku w Trydencie - Gornej Adydze. Wkrétce podobne dokumenty
powstaty w innych regionach. Ustawa regulujgca kwestie dziatalnos$ci agroturystycznej na
obszarze catych Wtoch weszta w Zycie w 1985 roku. Ktadta ona szczegélny nacisk na
promowanie kultury regionu przez zachowanie tradycyjnej zabudowy i promocje lokalnej
zywnos$ci [Legge Agriturismo: la legislazione e la normativa nazionale per l'azienda
agrituristica 2010]. Warto zauwazy¢, iz do dnia dzisiejszego Wtochy pozostajg jedynym
panstwem, w ktérym zasady prowadzenia dziatalnoS$ci agroturystycznej regulowane sg
przez osobny, jednolity akt prawny. Biorgc pod uwage stopien rozwoju agroturystyki
w tym panstwie, zréznicowanie oferty na poziomie regionalnym oraz jako$¢ Swiadczonych
ustug, stworzenie norm legislacyjnych wydaje sie korzystne zaré6wno z punktu widzenia

kwaterodawcéw jak i agroturystow.
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PERSPEKTYWY ROZWOJU AGROTURYSTYKI W POLSCE

[stotnym elementem pracy byla préba skategoryzowania regionéw Polski ze
wzgledu na perspektywy rozwoju agroturystyki na tych obszarach. Oparta zostata ona na
dwdch grupach czynnikdw. Pierwsza z nich stanowity zebrane dane statystyczne dotyczace
liczby i wielkoS$ci gospodarstw agroturystycznych. Druga dotyczyta analizy dokumentéw
strategicznych pod katem agroturystyki, w tym produktéow turystycznych zwigzanych z
dziatalno$cig agroturystyczng. Wzieto takze pod uwage liczbe produktéw tradycyjnych,
gospodarstw ekologicznych, dziatalnos¢ stowarzyszen agroturystycznych
w poszczeg6lnych wojewoddztwach oraz cztonkowstwo gospodarstw agroturystycznych
w Federacji ,Gospodarstwa Goscinne”. Bioragc pod uwage wymienione czynniki dokonano

klasyfikacji, w ramach ktorej wyr6zniono cztery zasadnicze typy regionow:

* dobrze rozwinietej bazie agroturystycznej i dobrze rozwijajacej sie ofercie,
* dobrze rozwinietej bazie agroturystycznej, ale stabo rozwijajacej sie ofercie;,
» stabo rozwinietej bazie agroturystycznej, ale dobrze rozwijajacej sie ofercie,

» stabo rozwinietej bazie agroturystycznej i stabo rozwijajacej sie ofercie (ryc. 1).

Jak pokazuje ryc. 1 nalezy przypuszcza¢, iz w najblizszych latach rozwodj
agroturystyki bedzie nastepowal w dwdch =zasadniczych kierunkach. Po pierwsze
dziatalno$¢ agroturystyczna powinna nadal rozwija¢ sie na obszarach takich jak np. tereny
gorskie lub regiony nadmorskie, czyli charakteryzujacych sie znacznym zainteresowaniem
turystow. Duza liczba wypoczywajacych odwiedzajaca dany region moze stanowi¢ pewna
gwarancje na to, iz cze$¢ turystow bedzie zainteresowana skorzystaniem z ustug
gospodarstw agroturystycznych zamiast z innych form zakwaterowania. Wazng kwestig
jest takze zapotrzebowanie na miejsca noclegowe w regionach rozwinietych turystycznie.
Cze$¢ turystéw wybiera miejsca noclegowe oddalone nawet o kilka kilometréw od
kurortéow turystycznych. Naleza do nich m.in. osoby starsze czy tez rodziny z matymi
dzie¢mi. Wypoczynek w kwaterze wiejskiej zapewnia im spokéj i cisze oraz pozwala
odpocza¢ w przyjaznej atmosferze. Z kolei dobre potaczenia komunikacyjne pozwalajg
w szybkim czasie pokona¢ odlegto$¢ miedzy wsig, w ktérej znajduje sie gospodarstwo
a dang miejscowosciag turystyczng. Poza tym sgsiedztwo rozwinietej bazy towarzyszacej

poniekad zwalnia rolnikow z konieczno$ci zapewnienia gos$ciom zréznicowanej oferty
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spedzania wolnego czasu, a tym samym moze ulatwi¢ podjecie decyzji

o rozpoczeciu dziatalnoSci agroturystycznej.

Ryc.1. Klasyfikacja regionéw agroturystycznych Polski. Stan na 1.05.2010 r.

Legenda:
Regieny agroturysiyczme

-GMMOJMMWIMWWWNH

| !'Iom bazie gowe] | slabo sie ofercie

© slabo basie | Babres i oladtie

_| | @ stabo rozwinigle] badie nolcegowe] | slabo rozvwiajace] sy clercie

Zrédto: opracowanie wtasne

Druga grupe regionéw, w ktérych potencjalnie powinien nastepowac intensywny
rozwdj agroturystyki, stanowig obszary cieszace sie stosunkowo niewielkim
zainteresowaniem turystow, dla ktorych dziatalno$¢ agroturystyczna stanowi szanse
rozwoju gospodarczego. Naleza do nich wojewé6dztwa lubelskie, t6dzkie, matopolskie oraz
Slaskie. Istotnym elementem promocji tych region6w jest promowanie lokalnej kultury,
zwlaszcza produktow regionalnych. W skali kraju wyro6zniajg sie one takze intensywna

dziatalno$cig lokalnych stowarzyszen agroturystycznych.

PODSUMOWANIE

Agroturystyka stanowi jedng z najwazniejszych dziedzin wspoétczesnej turystyki.
Wedtug zatozen miata stanowi¢ forme wypoczynku potgczong z poznawaniem Srodowiska

wiejskiego oraz zasad pracy w gospodarstwie rolnym. Dzi$ jednak pojecie to zyskuje duzo
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szersze znaczenie. Obejmuje nie tylko agroturystyke wtasciwa48, ale takze inne ustugi

0 coraz wyzszym standardzie.

Do waznych regionéw agroturystycznych nalezy zaliczy¢ Austrie, Francje i Wiochy,
w ktorych agroturystyka rozwineta sie w takim stopniu, iz stala sie konkurencyjna dla
innych form zakwaterowania. Podobnie jak w Polsce wyré6znia ja znaczne zréznicowanie
przestrzenne. Obszarem jej intensywnego rozwoju s3g tereny wyrodzniajace sie pod
wzgledem waloréw przyrodniczych. W duzej mierze stanowia one takze regiony znacznego
rozwoju ruchu turystycznego. Nalezy podkresli¢, iz rozwéj agroturystyki w omawianych
regionach oparty jest nie tylko o walory naturalne $rodowiska, ale rowniez o dziedzictwo
kulturowe. Aspekty takie jak tradycja, kultura i promocja lokalnych produktéw, w tym
takze zywnosci, zadecydowaty o tak znacznym sukcesie agroturystyki. Istotng kwestig jest
réwniez zréznicowanie oferty agroturystycznej. Jak pokazaty przyktady omawianych
panstw zachodnioeuropejskich, szczegélnie wazny w tym wzgledzie jest aktywny
wypoczynek. Oferta polskich gospodarstw agroturystycznych ciagle sie rozwija. Widoczne
jest jednak, ze podazaja one w tym samym kierunku, co agroturystyka w krajach Europy
Zachodniej. Coraz wieksza wage przyktada sie do atrakcji oferowanych turystom, w tym

réwniez do produktéw zwigzanych $cisle ze zréznicowaniem regionalnym.

Istotng role w rozwoju agroturystyki w omawianych panstwach odegraty réznego
rodzaju stowarzyszenia. Jednym z ich zadan bylo stworzenie systemu klasyfikacji
obiektow, a takze ich kontrola pod katem jakoSci $wiadczonych przez nie ustug.
Najlepszym tego przykitadem jest Francja, gdzie kwatery agroturystyczne posiadajg bardzo
wysoki standard. System Kklasyfikacji tworzony jest takze w Polsce. Jego autorem jest
Federacja ,Gospodarstwa Goscinne”, a oparty jest on na wzorcach francuskich. Niestety
w Polsce sklasyfikowanych zostalo wcigz niewiele gospodarstw, przede wszystkim ze
wzgledu na fakt, iz poddanie sie Kklasyfikacji jest dobrowolne. Zaletami tworzonego
systemu poza kontroli jakoSci jest rowniez promowanie oferty agroturystycznej wsrod
wiekszej grupy turystéw niz byloby to mozliwe w przypadku pojedynczych,

niezrzeszonych gospodarstw.

Agroturystyka stanowi pewng forme aktywizacji ludnosci wiejskiej i dlatego jest

przedmiotem zainteresowania wiadz na réznym szczeblu. Rola organéw panstwowych

48 Agroturystyke wtasciwa najprosciej mozna okresli¢ jako uczestnictwo lub obserwacje dziatalno$ci rolniczej
przez osoby wypoczywajace w gospodarstwach rolnych [Sznajder, Przezbérska 2006]
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w rozwoju agroturystyki najbardziej widoczna jest w przypadku Wtoch. Rzad wtoski jako
jedyny na Swiecie stworzy! osobne ustawodawstwo warunkujace kwestie zaktadania oraz
prowadzenia gospodarstw agroturystycznych. O wiele istotniejsza wydaje sie by¢ jednak
rola wtadz regionalnych oraz lokalnych, ktére dzieki umiejetnie prowadzonej polityce

moga stworzy¢ odpowiednie warunki dla rozwoju agroturystyki.

Agroturystyka w Polsce ma duze szanse rozwoju. Mimo, iz znajduje sie ona na
nieco nizszym poziomie niz agroturystyka w innych omawianych panstwach, ma jednak
wszelkie warunki, by w niedtugim czasie im doréwnac. Jest to mozliwe dzieki wsparciu ze
strony panstwa, umiejetnemu Kkorzystaniu z funduszy unijnych, a takze dziatalno$ci
stowarzyszen agroturystycznych. Atutem polskiej agroturystyki jest réwniez fakt, iz moze
ona korzysta¢ ze wzorcow zachodnich odpowiednio modyfikujac wybrane dziatania do

wtasnych warunkdéw.
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49 Mgr Agata Kalbarczyk - absolwentka Wydzialu Nauk o Ziemi Uniwersytetu Szczecinskiego, laureatka
wyréznienia w V edycji konkursu ,Teraz Polska Promocja”.

50 Artykut napisany na podstawie pracy magisterskiej ,Browar i marka Bosman jako produkt turystyczny
Szczecina”, napisanej pod kierunkiem Pana prof. dr hab. Marka Dutkowskiego. Praca zdobyta laury
w V edycji konkursu ,Teraz Polska Promocja”.
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WPROWADZENIE

Niniejsza praca ma na celu ukazanie browaru i marki Bosman jako potencjalnego
produktu turystycznego Szczecina oraz jego hipotetycznego oddziatywania na rozwdj
turystyczny miasta. W ostatnich latach, gdy obserwuje sie zwiekszenie zainteresowania
turystyka przemystowa (Kaczmarska A. Przybytka A.), kulinarng oraz hobbystyczna
(Von Rohrscheidt A. M.), autorka stara udowodnic¢ sie, ze przy odpowiednich dziataniach,
browar Bosman ma szanse sta¢ sie atrakcjg dla uczestnikow tych rodzajow turystyki
w ramach turystyki piwnej. Moze przyczyni¢ sie to do rozwoju turystycznego miasta

i urozmaicenia jego oferty w tej dziedzinie.

Gtownym powodem podjecia tematu sg przedsiewziecia takich miast jak Poznan,
Tychy czy Zywiec. Coraz wieksza popularnos$cia cieszy sie zwiedzanie browaréw, staje sie
ono coraz cze$ciej punktem programu wielu wycieczek, a nawet punktem przewodnim
wyjazdéw. Popularno$¢ browaréw jako atrakcji turystycznych ros$nie i notuja one coraz
wieksza liczbe odwiedzajacych. Nasuwa sie wiec mysl aby wykorzysta¢ takze szczecinski
browar Bosman. Do tej pory nie podejmowano proby stworzenia w Szczecinie produktu
turystycznego opierajacego sie gtdwnie na browarze i samej marce Bosman, dlatego stato

sie to jednym z gtéwnych celéw pracy.

Autorskie, opisane w pracy badanie, ma wykaza¢, ze szczecinska marka piwa oraz
browar moga stac sie produktem turystycznym miasta. Jednak, by tak sie stato, potrzebna
jest wspdlpraca Bosmana z miastem i, co bardzo wazne, odpowiednia promocja. Do tej
pory Szczecin nie wykorzystywat potencjatu turystycznego Bosmana, nie doceniajgc marki
réwniez w budowaniu swojego wizerunku. Kolejnym zatem aspektem pracy jest wiaczenie
marki Bosman do promocji miasta. Browar udziela sie w zyciu miasta i regionu, jest
sponsorem sportu, stuzby zdrowia, udziela pomocy instytucjom, a takze bierze udziat
w organizacji imprez oraz wydarzen kulturalnych, dlatego moze by¢ on doskonatym na-
rzedziem promocyjnym. Jak juz wspomniano celem jest r6wniez przedstawienie propozycji
uksztattowania produktu turystycznego Bosman. Stworzenie takiego produktu moze stac
sie szansg na poszerzenie oferty turystycznej Szczecina o nowy, dostepny w niewielu
miejscach w Polsce produkt, a tym samym urozmaicenie pobytu turystom, ktérzy decyduja

sie odwiedzi¢ miasto.
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METODY BADAWCZE I WYNIKI PRZEPROWADZONYCH BADAN

W pracy wykorzystano kilka metod badawczych. Aby zgtebi¢ wiedze na temat
browarnictwa oraz poszczegélnych rodzajow turystyki postuzono sie badaniem
literaturowym. Przeglad odpowiedniej literatury pozwolit na zapoznanie sie z wieloma
nowymi faktami, ktére pomogty przy tworzeniu projektu produktu turystycznego. W pracy
wykorzystano réwniez metode ankietowa [Lutynski 1983: 49], analize oraz synteze.
Wyniki badania literaturowego, analizy istniejacych faktéw oraz badania ankietowego
pozwolity dokona¢ odpowiedniej syntezy, dajacej podstawy do podjecia préby

uksztattowania hipotetycznego produktu turystycznego Bosman.

Wyniki badania ankietowego

Na potrzeby pracy zostal skonstruowany formularz ankiety. Ankieta zostata
przeprowadzona przez Internet w marcu i kwietniu 2011r. Z uwagi na wspoétczesSnie
szeroki dostep do Internetu byt to najprostszy sposob dotarcia do respondentow
zamieszkujacych rozne czesSci kraju. Formularz ankiety byt zamieszczony na portalu
ankietka.pl, teoretycznie wiec dostep do niego mial kazdy uzytkownik Internetu.
Dodatkowo link do ankiety zostat rozestany do uzytkownikéw portali spotecznosciowych
Nasza Klasa oraz Facebook, atakze zamieszczony na forum internetowym piwo.org -
Portal dla piwowaréw domowych. Ankietowani chetnie odpowiadali na pytania, o czym

$Swiadczyty wpisy na wymienionych portalach i forum.

Badanie ankietowe, ktérego wyniki wykorzystano w pracy zostato przeprowa-
dzono na grupie 243 os6b. Po wstepnej analizie odrzucono 43 arkusze ze wzgledu na
nieprawidtowe ich wypelnienie. Analiza wynik6w opierata sie zatem na odpowiedziach
200 respondentéw, ktérzy pochodzili z catej Polski iodpowiedzieli na 18 pytan.
Siedem pierwszych pytan sktadato sie na metryczke, zas pozostate 11 dotyczyto preferencji
konsumenta w temacie piwa oraz bezpoSrednio marki Bosman (pozwolity oceni¢
rozpoznawalno$¢ oraz popularno$¢ marki oraz przyblizy¢ skojarzenia z nig zwigzane).

W ankiecie jedno pytanie miato charakter otwarty.
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Sposrod 200 respondentéw z catego kraju wiekszos¢, bo 64% stanowili mezczyZni
(128 o0sdb). Reszte - 36% stanowity kobiety (72). JeSli chodzi o wiek - potowe
ankietowanych (100 oséb) stanowity osoby do 25 roku zycia. Nastepnie 69 o0s6b (34,5%)
deklarowato wiek w przedziale 26-35 lat. Udzial oséb w przedziale wiekowym 36-45 lat
wyniost 13,5% (27 oso6b), a 46-60 lat - 1,5% (3 osoby). W badaniu wzieta udziat 1 osoba

w wieku ponad 60 lat.

Ponad 1/3 badanych - stanowily osoby zamieszkujagce w wojewddztwie
zachodniopomorskim (71 os6b). 17,5% respondentéw (35 o0s6b) to mieszkancy
wojewodztwa wielkopolskiego, a 10% tj. 20 oséb - mazowieckiego. Liczba ankietowanych
z pozostatych wojewddztw wynosita kolejno: matopolskie - 17 oso6b, $laskie -
13, podkarpackie - 9, kujawsko-pomorskie, pomorskie - po 8, lubelskie - 6, dolnoslaskie -
5, lubuskie - 4, podlaskie - 2. Po 1 osobie w badaniu pochodzito z wojewd6dztw opolskiego
i warminsko-mazurskiego. Ankieta nie zostalta wypetniona przez mieszkancéow

wojewddztw opolskiego i Swietokrzyskiego.

Biorac pod uwage wyksztatcenie grupy badawczej, wiekszo$¢ stanowity osoby
o wyksztatceniu wyzszym - 136 oso6b, co przedkiada sie na 68% ogoétu. Kolejne 60 osob
(30%) to respondenci deklarujgcy wyksztatcenie S$rednie. Zaréwno wyksztatcenie
zawodowe jak ipodstawowe zadeklarowalo po 2 osoby. Razem stanowily one 2%

ankietowanych.

Do najczeSciej udzielanych odpowiedzi na kolejne pytanie, dotyczace stanu
cywilnego, nalezata odpowiedZ wolny. Udzielito jej 82 respondentow (41%). 58,5%
ankietowanych (117 oséb) deklarowato, ze pozostaje w zwiqzku, z czego 35,5%, czyli 71
0s0b w zwigzku partnerskim, natomiast 23%, tj. 46 oséb - w zwigzku matzeriskim. Jedna

z 0s0b badanych byta wdowa.

Ponad potowa ankietowanych - 52 % (104 respondentéw) to osoby pracujqce.
Nastepng duza grupe reprezentowali studenci, ktérych udziat procentowy wyniost 40%,
czyli 80 oséb. 3% ogdtu badanych (6 oséb) byto bezrobotnymi, natomiast 1 osoba wybrata
mozliwos¢ emeryt/rencista. W 9 przypadkach (4,5%) uzyskano odpowiedzi inne niz
zaproponowane. Ich tre$¢ przytoczono ponizej: studiuje i pracuje (5), trening (1), wtasna

firma (1), urlop wychowawczy (1) oraz wolontariat (1).

Jesli chodzi o sytuacje materialng odpowiedzi ankietowanych byty zréznicowane.

Najwieksza czes¢ - 65 osob (32,5%) deklarowata dochéd w rodzinie mieszczacy sie
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w przedziale od 3001 do 5000 zt& Kolejng grupa o podobnej liczebnosci byly osoby
o dochodach od 1 001 do 3 000 zt. Byto to 60 ankietowanych (30%). 45 respondentow, co
stanowito prawie 1/4 grupy badawczej, wybrato wariant od 5 001 do 10 000 zt. Najnizsze
dochody nieprzekraczajace 1 000 ztotych zadeklarowato 16 uczestnikéw badania (8%).
9 ankietowanych (4,5%) zaznaczyto mozliwo$¢ od 10 001 do 20 000 zt. Najmniej liczng
grupa byty osoby o dochodach w rodzinie powyzej 20 000 zt. Odpowiedz ta wybrato

5 0s0b, tj. 2,5% respondentow.

W dalszej czeSci ankiety zapytano czy badani odwiedzili kiedykolwiek Szczecin,
badZ czy s3 jego mieszkancami. Odpowiedzi roztozyly sie nastepujaco: wsréd
ankietowanych znalazto sie 41 mieszkancéw Szczecina, co stanowito 20,5% ogo6tu, 107
os6b (53,5%), czyli ponad potowa respondentéw zadeklarowata, ze odwiedzita
w przesztoSci miasto Szczecin. Troche ponad 1/4 ankietowanych - 52 badanych (26%)

nigdy nie byto w Szczecinie.

Opierajac sie na odpowiedziach na kolejne pytanie mozna stwierdzié, Zze marka
piwa jakie konsumuja ankietowani, odgrywa dla nich znaczacg role. Wiekszos¢
respondentéw wskazata odpowiedz tak w pytaniu: Czy zwraca Pani/Pan uwage na marke
piwa? Byto to 139 os6b (69,5%). Prawie 1/4 (47 oséb) wybrato mozliwos$¢ raczej tak.
Jedynie 10 ankietowanych (5%) wskazalo odpowiedZ raczej nie. 4 osoby nie zwracajg
uwagi na marke piwa podczas jego zakupu. Nasuwa sie wniosek, Ze marka jest waznym

czynnikiem przy wyborze produktu jakim jest piwo.

Kolejne pytanie dotyczyto preferencji respondentow w wyborze marki piwa.
Zaproponowano rézne warianty odpowiedzi, a ankietowani mogli wybra¢ maksymalnie 3.
Najwiecej z nich wybrato marke Lech - 79 badanych. Na kolejnych pozycjach uplasowaty
sie Zywiec (54) oraz Tyskie (51). Bosman byt piata w kolejnoéci wybierang marka.
37 ankietowanych zadeklarowato Ze jest to jedna z marek, ktére wybierajg najchetniej, co
stawia jg na poréwnywalnej pozycji ztakimi markami jak: Heineken (39), Warka (35)
i Carlsberg (34). Nastepnie ankietowani wskazywali: Zubr (29), Reed’s (27), Okocim (19),
Tatra (10), Harnas (9). Najmniej respondentéw, tj. 2 osoby, wskazaty piwo Piast.
W 69 przypadkach uzyskano wariant inne (najczeSciej - po 9 razy wymieniono piwo

Ciechan oraz piwo domowe).

Przy dalszej analizie ankiety zastosowano poréwnanie odpowiedzi mieszkancow

wojewoddztwa zachodniopomorskiego z odpowiedziami respondentéw z innych czeSci
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Polski. Przy analizie tej wzieto pod uwage odpowiedzi tylko 160 respondentow, poniewaz
40 ankietowanych nie znato marki Bosman, dlatego nie uczestniczyli w tej czeSci badania.
Wykorzystanie analizy pordwnawczej spowodowane bylo tym, ze mieszkancy
zachodniopomorskiego i samego Szczecina mogli inaczej ocenia¢ regionalng marke jaka
jest Bosman (np. ze wzgledu na przywigzanie do swojego regionu) niz mieszkancy
pozostatych regiondéw. Analiza pordwnawcza zostala przeprowadzona w ukladzie
procentowym. Wynikato to z faktu, ze liczba odpowiedzi na pytania nie byta rowna w obu
wyroznionych grupach. W badaniu, jak juz wspomniano, wzieto udziat 71 respondentéw
z wojewoOdztwa zachodniopomorskiego. 4 osoby nie znaty marki Bosman dlatego tez w
dalszej czesci analizy brane byty pod uwage tylko odpowiedzi 67 z nich (GRUPA 151).
Reszte — 129 os6b stanowili badani z pozostatych wojewo6dztw Polski. W tej grupie 36
ankietowanych nie znato marki Bosman, zatem dalsza anaiza byta prowadzona na

odpowiedziach 93 respondentéw spoza zachodniopomorskiego (GRUPA 2).

W pytaniu o czestotliwo$¢ kupowania produktéw marki Bosman ankietowani
najczesciej wybierali odpowiedz kilka razy w roku (Ok. 50% GRUPY 1 jak i GRUPY 2). 43%
respondentéw z GRUPY 2 nigdy nie kupuje produktow marki Bosman. R6znica procentowa
w wyborze tej odpowiedzi w badanych grupach jest znaczna, poniewaz w GRUPIE 1 tylko
10% ankietowanych nie kupuje w ogole produktéw Bosmana. 1 do 3 razy w miesigcu
produkty marki Bosman kupuje 20% respondentow z GRUPY 1, natomiast ws$rdd
ankietowanych z GRUPY 2 to tylko 3,2%. Prawie 15% GRUPY 1 produkty marki Bosman
kupuje kilka razy w miesigcu. Odpowiedz ta w GRUPIE 2 wystgpita jedynie wsréd ok. 2%
respondentéw. Kilka razy w tygodniu produkty marki Bosman kupuje 9% ankietowanych

z GRUPY 1, natomiast w GRUPIE 2 - nikt.

Przy ocenie dostepnos$ci marki Bosman odpowiedzi ankietowanych z obu grup
réznity sie od siebie. Znaczna cze$s¢ GRUPY 2 oceniata dostepno$¢ marki Bosman jako
niewystarczajqcq - 41%. Wsérod badanych z GRUPY 1 odpowiedZ te wybrato niecate 25%.
Dostepnosc¢ jako dobrq ocenito niespetna 30% GRUPY 1 i prawie 20% GRUPY 2. Co piaty
ankietowany z obu grup stwierdzit, ze marka Bosman jest dostepna jedynie w Szczecinie

i okolicach. Niespetna 15% respondentéw w GRUPIE 1 ocenito dostepnos$¢ marki jako

51 GRUPA 1 - mieszkancy wojewddztwa zachodniopomorskiego znajacy marke Bosman, GRUPA 2 -
mieszkancy spoza wojewddztwa zachodniopomorskiego znajacy marke Bosman. Oznaczenia zostaty
wprowadzone, by utatwi¢ analize wynikow.
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bardzo dobrg, a tylko ok. 3% ankietowanych z GRUPY 2 dokonato takiej oceny. Brak zdania
na ten temat zdeklarowat co 10 respondent z GRUPY 1 i co 5 z GRUPY 2.

Wypowiadajac sie na temat intensywnos$ci promocji badanej marki ankietowani
ocenili jg jako niewystarczajacg. Przy czym 38,8% respondentow z GRUPY 1 wybrato
odpowiedz raczej nie i 23,9% - zdecydowanie nie. W GRUPIE 2 odsetek ten rozktadat sie
nieco inaczej. 30,1% badanych wskazato odpowiedZ zdecydowanie nie, natomiast 29,9% -
raczej nie. Troche ponad 30% GRUPY 1 wybrato odpowiedz raczej tak, natomiast w GRUPIE
2 odpowiedzi takiej udzielito ok.15% ankietowanych. OdpowiedZ zdecydowanie tak
wybierana byta najrzadziej (1,5% badanych z GRUPY 1 oraz 3,2% z GRUPY 2). Wariant nie
mam zdania wybrato jedynie 3% ankietowanych z GRUPY 1 oraz prawie 23% z GRUPY 2.

Prawie 80% respondentéw z GRUPY 1 uznato, Ze sponsorowanie Pogoni Szczecin
przez browar Bosman ma pozytywny wptyw na promocje i sprzedaz produktéow tej marki.
Podobnie wypowiedziato sie rowniez niespetna 50% GRUPY 2. Ok. 15% badanych GRUPY 2
oraz 7,5% GRUPY 1 uwazato inaczej, czyli udzielito odpowiedzi nie na zadane pytanie. Brak
zdania na poruszony temat zdeklarowato 13,4% badanych z GRUPY 1 oraz 36,6% z GRUPY
2.

Bardzo duza grupa ankietowanych uznata, Ze powigzania marki Bosman z Pogonia
Szczecin wptywaja na rozpoznawalno$¢ marki w kraju. Prawie 45% respondentéw
z GRUPY 1 iniecate 40% z GRUPY 2 udzielito odpowiedzi raczej tak na zadawane pytanie,
natomiast zdecydowanie tak zaznaczyto ok. 40% ankietowanych z GRUPY 1 oraz ok. 20%
z GRUPY 2. 6% badanych z GRUPY 1 oraz ok. 13% z GRUPY 2 uwazatlo, Ze powigzania
Pogoni z badang marka raczej nie majq wptywu na rozpoznawalnos¢ marki, natomiast 1,5%
respondentéw z GRUPY 1 i ok. 8,5% z GRUPY 2 wypowiedziato sie, Ze powigzania marki
z druzyna pitkarska zdecydowanie nie majq wptywu na jej rozpoznawalnosé. Brak zdania na

zadane pytanie zdeklarowato 7,5% badanych z GRUPY 11 18,3% z GRUPY 2.

Respondenci wyrazili duza che¢ poznania cyklu produkcyjnego piwa oraz
odwiedzenie browaru, gdyby istniata taka mozliwos$¢. Az 70,1% ankietowanych z GRUPY 1
i 41,9% z GRUPY 2 bardzo chetnie wybratoby sie na wycieczke do browaru by poznac
proces produkcji. Odpowiedzi tak udzielito ponad 35% badanych z GRUPY 2 i ok. 22%
z GRUPY 1. Tylko 1,5% oséb z GRUPY 1 i niespeina 11% respondentéw z GRUPY 2 udzielito
odpowiedzi nie. Natomiast najmniejszego zainteresowania nie wyrazito 6% ankietowanych

z GRUPY 1 i niecate 12% badanych z GRUPY 2.
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Ostatnie pytanie w ankiecie miato charakter otwarty. Respondenci zostali
poproszeni o wymienienie 3 skojarzen z marka Bosman. Dla tatwiejszej analizy skojarzenia
zostaty pogrupowane. NajczeSciej pojawiajacym sie skojarzeniem byto morze - pojawito sie
ono 70 razy (68 oséb wymienito morze, a 2 Baltyk). Kolejne to miasto Szczecin - 55 razy.
Nastepna grupa to osoby zwiqgzane z morzem - marynarze. Takie skojarzenie pojawito sie
48 razy, w tym: marynarz (32), marynarz z broda (10), kapitan (3), piraci (2) oraz
marynarz z fajkg (1). Mozna wymieni¢ takze: réznego rodzaju imprezy (32), jednostki
ptywajqce (31), piosenka, muzyka -, 10 w skali Beauforta” (31), alkohol, piwo (29) oraz pitka
nozna, Pogon Szczecin (26). Pozostate skojarzenia byly na tyle rozbiezne, Ze nie miaty

wiekszego wplywu na wyniki badania.

Na podstawie uzyskanych rezultatdw mozna uznaé, Zze marka Bosman jest w Polsce
znana, o czym $wiadczy fakt, Zze na 200 ankietowanych jednie co 5 jej nie znat. 52 osoby
sposrdd ankietowanych nigdy nie byty w Szczecinie, mimo tego 30 z nich znalo marke
Bosman. Dla wiekszosci respondentéw marka kupowanego piwa odgrywa znaczacg role,
a najchetniej wybieranymi markami byty: Lech, Zywiec oraz Tyskie. Bosman znalazt sie na
poréwnywalnej pozycji z Heinekenem, Warkq i Carlsbergiem. Taka kolejno$¢ w wyborze
marek mozemy najprawdopodobniej uzasadnic¢ tym, ze trzy pierwsze marki sg najbardziej

znane, doskonale sie promuja i majg bardzo szeroki zasieg dystrybucyjny.

Ankietowani z obu grup deklarowali nabywanie produktéw marki Bosman kilka
razy w roku. Fakt, ze az 43 % respondentéw pochodzacych spoza zachodniopomorskiego
nigdy nie kupuje tych produktéw moze wynika¢ z tego, ze sg przywigzani do marek
regionalnych a takze z niewystarczajacej dostepnosci na terenie kraju, utrudniajacej zakup.
Prawie co 5 z nich uznat, Zze marka Bosman dostepna jest jedynie w Szczecinie i okolicach.
Mieszkancy wojewddztwa zachodniopomorskiego prawie w potowie ocenili dostepno$¢
jako dobrg lub bardzo dobrq. By¢ moze dlatego, Zze w rejonie tym, gdzie przebywaja na co
dzien, produkty marki Bosman sg dostepne w bardzo wielu miejscach, co wptywa¢ moze na
ich ocene dostepnosci na terenie catego kraju. Na czestotliwos¢ kupowania produktéw
pochodzacych z Bosmana wptywa¢ moze takze nieodpowiednia promocja. Ankietowani
z obu grup uznali, Ze nie jest ona wystarczajaca. Aby zwiekszy¢ sprzedaz produktéw marki
Bosman oraz wptyna¢ na poznanie jej przez wieksza ilos¢ oséb moze nalezatoby zadbac

o wizerunek marki i wprowadzi¢ nowe metody promoc;ji.
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Badani w wiekszo$ci uznali, Ze powigzania marki Bosman z Pogonig Szczecin moga
pozytywnie wptywac na jej promocje, sprzedaz produktéw browaru i na rozpoznawalnos¢
marki w catym kraju. Moze by¢ to duza szansa dla browaru i samej marki na dalszy rozwoj,
nie tylko w dziedzinie przemystowej ale rowniez turystycznej. Im lepsza rozpoznawalnos¢,
promocja iprzywigzanie do produktu, tym tatwiej bedzie wypromowac¢ produkt

turystyczny i zainteresowac nim jak najwieksza grupe potencjalnych turystow.

Bardzo pozytywny wydzwiek mialy odpowiedzi na pytanie o che¢ poznania cyklu
produkcyjnego piwa oraz zwiedzenia browaru. Wiekszo$¢ ankietowanych wybrataby sie na
wycieczke po browarze w celu zapoznania sie z jego dziatalno$cig. Oznacza to, ze istnieje
zainteresowanie takim rodzajem turystyki, co bardzo dobrze rokuje dla przysztego

hipotetycznego produktu Bosman.

Promocje browaru i marki Bosman mozna udoskonali¢ wykorzystujac skojarzenia
respondentéw. NajczeSciej pojawiajacym sie elementem byto morze, dlatego moze warto
bytoby wykorzysta¢ jego motyw dla promocji i reklamy marki. Dodatkowo duzy udziat
w odpowiedziach miato miasto Szczecin. Moze wynikac¢ to z faktu, Ze browar Bosman jest
browarem regionalnym z dtugg historig potagczong z historig miasta. Trzecim skojarzeniem
jakie mogloby wspomoéc marke jest postaC marynarza, cztowieka z wasami z fajka
w charakterystycznej czapce. Mégtby on z powodzeniem sta¢ sie twarzg marki

i wywotywac pozytywne skojarzenia wsréd konsumentéw.

Podsumowujgc: marka Bosman nie jest marka anonimowa. Wedtug
przeprowadzonego badania ankietowego znana jest ona nie tylko w zachodniopomorskim
i Szczecinie, ale na terenie catej Polski. Oczywiscie potrzeba czasu, wysitku i Srodkéw, by ta
jednak regionalna marka, zostata bardziej doceniona i rozpoznawalna. Poméc w tym moze
promowanie jej jako produktu turystycznego, ktérego propozycja zostanie opisana

w dalszej czeSci pracy.

PROPOZYCJA PRODUKTU TURYSTYCZNEGO I JEGO PROMOC]JA

Produkt turystyczny Bosman powinien mie¢ charakter pakietu ustug, by byt on

wszechstronny i skierowany tym samym do wiekszej ilosci potencjalnych turystéw.
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Gtowny element pakietu to zwiedzanie browaru Bosman, a towarzyszace mu to:
utworzenie muzeum Bosmana, otworzenie sklepéw z piwem prosto z browaru oraz
réznymi birofiliami>2, degustacja piwa, utworzenie centrum multimedialnego, utworzenie
sieci pubéw Bosmana, organizacja Pikniku z Bosmanem oraz konkursy zwigzane z Pogonia

Szczecin.

Zwiedzanie browaru miatoby za zadanie pokaza¢ turyscie jak dziata zaktad od
wewnatrz i zapozna¢ go naocznie z cyklem produkcji piwa. Najpierw spacer po browarze
z przewodnikiem, rozpoczynajacy sie od wizyty w matym kinie, gdzie wyswietlany film
wprowadza w odpowiedni klimat, nastepnie poznanie tajnikéw warzenia i degustacja
Swiezego produktu. Na koniec wizyta w centrum multimedialnym, gdzie mozna sie
rozerwa¢ wykorzystujac zdobytg wiedze czy zrobi¢ pamigtkowe zdjecie. Kolejny element
pakietu to otworzenie matego sklepu, w ktérym turysci beda mogli naby¢ pamigtkowe
gadzety (koszulki, otwieracze, kufle, pokale>3 i inne birofilia oraz gadzety zwigzane
z Pogonig Szczecin). Dodatkowo zaproponowano utworzenie przy browarze muzeum
marki Bosman, w ktérym moga znaleZ¢ sie archiwalne zdjecia z Kroniki Zakladowej
i archiwum browaru oraz eksponaty z kolekcji prywatnych szczecinskich birofildw, ktorzy

przypuszczalnie z checig podzieliliby sie swoimi zbiorami z potencjalnymi turystami.

Zrealizowanie zatozonych celow wymaga bardzo duzo pracy i zmian. Nalezatoby
dostosowa¢ browar specjalnie dla zwiedzajacych. W browarze wycieczki sg niezwykle
rzadkie, poniewaz jest to miejsce produkcji i musza by¢ zachowane normy sanitarne. Przy-
stosowanie dla turystow wymaga budowy specjalnych, odpowiednio zabezpieczonych $cie-
zek prowadzacych przez zaktad, co moze by¢ utrudnione, poniewaz Bosman jest browarem
matym. Zmiany takie niosg za sobg duze koszty i wymagajg ogromu pracy, dlatego tez jest

to inwestycja dtugoterminowa i nie da sie jej zrealizowa¢ w krotkim czasie.

Dodatkowo proponowano utworzenie przy browarze lub w najblizszej okolicy
specjalnego markowego sklepu, w ktérym zainteresowani beda mogli naby¢ przerdzne
birofilia a takze markowe piwo pochodzace prosto z browaru. Kolejnym elementem
pakietu turystycznego Bosman moze byC utworzenie sieci pubéw Bosman

o charakterystycznym wystroju, promujacych kulture picia piwa i pokazujacych, ze piwo to

52 Birofilia - kolekcjonowanie réznych przedmiotéw zwigzanych z kulturg piwng, a wiec etykiet na butelki,
podstawek pod kufle czy naczyn stuzacych do picia piwa oraz innych akcesoriow. [Jackson 2007: 81]

53 Pokal - naczynie szklane bez ucha, o pojemno$ci najczesciej 0,33 lub 0,5 litra, uzywane do podawania piwa,
koktajli itp. [Pokal, sjp.pl stownik jezyka polskiego]
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nie tylko zwykty alkohol ale nap6j, ktéry nalezy degustowac i smakowac. Puby mogtyby
powsta¢ w caltym wojewodztwie zachodniopomorskim. Odpowiednia promocja i ich
rozlokowanie moglyby sprawi¢, by marka Bosman stata sie jeszcze bardziej

rozpoznawalna.

Aby dopetni¢ pakiet ustug proponowano réwniez organizowanie co roku Pikniku
z Bosmanem, imprezy podobnej do niegdy$ odbywajacej sie pod nazwa ,Przystan na
Bosmana”. Zabawa odbywajaca sie pod patronatem marki powinna by¢ petna réznorakich
atrakgcji, ktére beda przeznaczone dla kazdego bez wzgledu na wiek. Dobrg opcja moze by¢
polaczenie jej ztematyke marynarskg, poniewaz jak wynika z analizy ankiety wielu
osobom marka Bosman kojarzy sie wiasnie z morzem, marynarzami i statkami. Szczecin

przez kilka dni w roku mégtby stawac sie miastem pelnym marynarzy, Spiewu i zabawy.

Zwiedzanie stadionu Pogoni Szczecin, spotkania z cztonkami druzyny oraz
organizacja konkurséw, w ktorych nagroda byilby udziat w treningu druzyny Ilub
wejsciowki na mecze to ostatnie proponowane elementy pakietu. Skierowane bytby przede
wszystkim do kibicow szczecinskiej druzyny. Wykorzystujac powigzania marki z druzyna
mozna ja doskonale promowaé¢, co potwierdzaja w duzym stopniu wyniki

przeprowadzonego badania ankietowego.

Aby produkt turystyczny Bosman mogt sprawnie funkcjonowac potrzebna jest
oczywiScie jego dobra promocja. Oprdécz wiaczenia go do oferty turystycznej miasta
i promocji na jego stronach internetowych, w przewodnikach, na targach turystycznych,
w ofercie wojewo6dztwa mozna sprobowac stworzy¢ twarz Bosmana, ktora jednoznacznie
bedzie kojarzona z markg Bosman i samym Szczecinem. Autorka zaktada wypromowanie
postaci marynarza ubranego w charakterystyczny stréj z marynarska czapka na gtowie,
z siwg brodg i fajkg w ustach, trzymajacego butelke regionalnego piwa. Moze nalezatoby
réwniez wykorzysta¢ powtornie piosenke Czerwonych Gitar ,10 w skali Beauforta”, ktéra
kiedy$ byta doskonale kojarzona z Bosmanem, przez telewizyjng kampanie reklamowa.
Chyba kazdy mieszkaniec naszego kraju styszat te piosenke chociaz raz, wielu zna ja
doskonale, a niejeden z nich ma z nig zwigzane pozytywne wspomnienia, dlaczego wiec nie

wykorzystac jej znow do reklamowania marki?

Wszelkie formy promocji musza jednak by¢ wynikiem wspotpracy miasta
i browaru. Inaczej moze okazac¢ sie ona nieskuteczna. Oba podmioty powinny zda¢ sobie

sprawe, ze wspolne dziatanie moze przynie$¢ im wymierne korzysci, np. dla miasta nowy
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element oferty turystycznej skutkujacy przyciggnieciem nowych turystéw, a dla browaru
promocje marki na wiekszg skale, wpltyw na zwiekszenie rozpoznawalnos$ci marki,

a w konsekwencji zwiekszenie sprzedazy produktow czyli zysk.

PODSUMOWANIE

W pracy podjeto probe udowodnienia, Zze browar i marka Bosman mogg stac sie
produktem turystycznym Szczecina. Po zapoznaniu sie z literaturg, wieloma informacjami
pochodzacymi z Internetu i przeanalizowaniu wynikoéw badania ankietowego mozna uznac,
ze istnieje zainteresowanie tematem piwa w turystyce, a marka ma dla konsumenta duze
znaczenie. Coraz wiecej oséb poszukuje alternatywnych form turystyki - zatem turystyka
piwna mieszczgca sie wkilku dziedzinach: turystyce kulinarnej, przemystowej oraz
hobbystycznej, moze sta¢ sie jedna z tych, ktére w najblizszym czasie bardzo zyskaja na
znaczeniu. Dlatego tez mozna potwierdzi¢ stuszno$¢ stwierdzenia, ze browar i marka

Bosman mogg sta¢ sie produktem turystycznym Szczecina.

Browar Bosman posiada bogata i dtuga historie nierozerwalnie zwigzang
Z rozwojem miasta Szczecina, co moze pomdc w promocji miasta oraz tworzeniu jego
oferty turystycznej. Wymaga to czasu, Srodkow i zaangazowania zar6wno browaru jak
i wladz miasta. Coraz wieksza liczba oséb interesuje sie takimi tematami i poszukuje
nowych trendéw w turystyce. Sg to doskonate podstawy na stworzenie w mie$cie nowego
produktu turystycznego, odrdzniajacego sie od dotychczas istniejgcych. Inne polskie
browary: Lech, Zywiec, Tyskie z powodzeniem prowadza dzialalno$é¢ turystyczna, wiec

moze byc¢ to takze duza szansa dla Bosmana i dla Szczecina.

Gtownym adresatem produktu turystycznego Bosman powinny by¢ przede
wszystkim osoby mtode, jak wywnioskowa¢ mozna z analizy badania ankietowego
i odpowiedzi respondentéw. Wyrazili oni spore zainteresowanie tematem i che¢ poznania
browaru i catego cyklu produkcyjnego piwa, co mozna uczyni¢ podstawowym elementem
produktu turystycznego Bosman. To oni byli gtdwnga grupa jaka wzieta udziat w badaniu.

Nie mozna jednak wykluczac, ze takze osoby starsze zainteresuja sie taka atrakcja.
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Na poczatku produkt winno wypromowa¢ sie w regionie wojewodztwa
zachodniopomorskiego a nastepnie na terenie catego kraju. Moze stac sie on elementem
pakietu turystycznego miasta jako jeden z punktéw podczas wycieczek po miescie i to nie
tylko dla turystow zkraju ale takze z zagranicy. Do realizacji takiego przedsiewziecia
potrzeba jednak sporo czasu, naktadéw finansowych i pracy oraz zaangazowania obu
podmiotéw, ktorych bezposrednio dotyka temat czyli browaru Bosman i miasta Szczecin.

Nawigzanie wspotpracy moze przynies¢ wiele wymiernych korzysci dla obu stron.
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