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Jarosltaw Gorski!

O konkursie ,Teraz Polska Promocja”
i laureatach VIl edycji

pod patronatem Ministerstwa Gospodarki z inicjatywy Fundacji Polskiego Godta

Promocyjnego ,Teraz Polska’, Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych
SA oraz Uniwersytetu Warszawskiego. Pierwsze edycje poswiecone byty wytgcznie promocji
polskiej gospodarki za granica. W 2014 roku odbyfa sie juz 6sma edycja konkursu, ktérego
zadaniem jest motywowanie studentéw do podejmowania prac badawczych w temacie pro-
mocji Polski: jej gospodarki, nauki, kultury, turystyki, miast, dokonan sportowych iin. Przestanie
konkursu jest takze adresowane do kadry akademickiej, organizacji i mediéw studenckich jako
srodowisk opiniotwdrczych, osob i instytucji, ktore majg wptyw na ksztattowanie sie zaintere-
sowan studentow. Intencjg organizatoréw jest bowiem zwrdcenie uwagi na to, ze tematyka
marketingu terytorialnego jest bardzo atrakcyjna z punktu widzenia jej potencjatu naukowo-
-badawczego, ale takze z uwagi na mozliwos¢ wykorzystywania tej wiedzy w trakcie kariery
zawodowej. Promocja Polski nieustannie potrzebuje bowiem wsparcia ze strony badan i analiz,
swiezego i kompetentnego spojrzenia mtodych, dobrze wyksztatconych ludzi petnych zapatu
do kontynuowania obranej tematyki — czy to na niwie teoretycznej, czy tez praktycznej.

K onkurs na najlepsza prace magisterska dotyczaca promogji Polski powstat w 2007 r.

Po o$miu latach dziatania konkurs wspottworzy 30 instytucji — ministerstwa, agencje rzado-
we, uczelnie wyzsze, przedsiebiorstwa i media. Do tej pory do konkursu zgtoszono 534 prace
magisterskie z kilkudziesieciu uczelni publicznych i niepublicznych z catej Polski. Osma edycja

! Dr Jarostaw Gorski — adiunkt na Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego; cztonek zarzagdu Fundacji Best
Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc; doradca prezesa Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego; przewodniczacy
Komisji Kwalifikacyjnej Konkursu ,Teraz Polska Promocja”



konkursu ,Teraz Polska Promocja’, rozstrzygnieta w 2014 roku, zebrata 111 prac magisterskich.
Ich tematyka dotyczyta gtdwnie kwestii promogji turystycznej Polski, jej regiondw, miast i pro-
duktow turystycznych, wizerunku Polski w $wiecie i instrumentow jego poprawy, dobrych
praktyk w promocgji Polski, atrakcyjnosci inwestycyjnej miejsc czy innowacyjnosci gospodarki
Polski na tle Unii Europejskiej. Kapituta konkursu, jak co roku, oceniata prace pod katem: po-
prawnosci opracowania i adekwatnosci metodologicznej, innowacyjnosci podjetej tematyki
i sposobu jej realizacji, oryginalnosci wynikow, przydatnosci dla praktyki i mozliwosci kontynu-
owania badan. Nagradzane i wyrdzniane sg przede wszystkim te prace magisterskie, w ktérych
udato sie Autorom potaczyc solidne podstawy teoretyczne z wiasnymi badaniami, ktore maja
istotny wymiar praktyczny — stanowig chocby interesujace studium przypadku albo wskazujg
na dobre praktyki. Niektore z prac majg wrecz charakter projektowy, a ich dojrzatos¢ wynika
z biegtosci Autorow w sferze naukowo-badawczej, potgczonej z niematym juz doswiadcze-
niem zawodowym.

Nazwiska laureatéw nagréd gtéwnych, nagréd specjalnych fundowanych przez patronéw
i partnerow konkursu oraz wyrdznien zostaty ogtoszone w dn. 8 grudnia 2014 r. podczas gali
konkursu potaczonej z debatg Liderow Przysztosci: ,Czy Polska data mi skrzydta?” Do dyskus;ji
zaproszono m.in. Joanne Erbel (socjolozka miasta, polityk), Kamile Sidor (Geek Girl Carrots),
Leszka Jazdzewskiego (Liberté!) oraz Dariusza Zuka (Polska Przedsiebiorcza). Zaréwno konfe-
rencja, jak i gala zgromadzita przede wszystkim mtodziez, ktorej pasja i wiedza beda w przy-
sztosci wptywac na ksztatt i wizerunek Polski.

W niniejszym zbiorze artykutow opracowanych przez Autorow na podstawie ich zwycieskich
prac magisterskich Czytelnik odnajdzie 12 tekstow z réznych obszarow szeroko rozumianego
marketingu terytorialnego: turystyki, promocji kultury, marketingu miast, brandingu narodo-
wego, marketingu inwestycyjnego, a takze promodji i wizerunku jednostek samorzadu tery-
torialnego. W imieniu organizatoréw konkursu, a takze Autoréw i Promotoréw nagrodzonych
prac, polecam lekture niniejszego e-booka wszystkim osobom, ktérym lezg na sercu perspek-
tywy rozwoju Polski. Chciatbym jednoczesnie wyrazi¢ nadzieje, iz lektura okaze sie inspirujaca,
a studentow szukajacych pomystow na atrakcyjne, tj. wazne i ciekawe tematy badan, zacheci
do pisania prac magisterskich z zakresu promocji Polski.

dr Jarostaw Gorski
redaktor publikadji



Laureaci i promotorzy zwycieskich prac oraz przedstawiciele organizatoréw, partne-
row i patrondéw VIl edycji konkursu ,Teraz Polska Promocja” (Sala Senatu Uniwersytetu
Warszawskiego, 8 grudnia 2014 r.)
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Nagroda gléwna I stopnia

Bartosz Mikolaj Sobczak

Ocena atrakcyjnosci inwestycyjnej
miast Europy Srodkowo-Wschodniej
7 perspektywy procesow typu offshoring

Promotor: dr Joanna Préchniak
Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski

O Laureacie:

Pan Bartosz Sobczak jest absolwentem Wydziatu Elektroniki Telekomunikacji i Informatyki Po-
litechniki Gdanskiej (tytut inzyniera, 2012) oraz Wydziatu Zarzgdzania Uniwersytetu Gdanskie-
go (tytut magistra, 2014).

22 lipca 2014 r. obronit prace magisterskg pod tytutem,Ocena atrakcyjnosci inwestycyjnej
miast Europy Srodkowo-Wschodniej z perspektywy proceséw typu offshoring”. Obecnie kon-
czy studia magisterskie w jezyku angielskim — specjalnos¢ decision systems na Wydziale ETI,
Politechniki Gdanskiej.

Brat udziat w kilku konkursach robotow mobilnych. Wéréd sukcesow wymieni¢ moze
4. miejsce w ogolnopolskim konkursie ZnekBot (2006) oraz 13. miejsce w konkursie robotyki
podczas Global Conference on Educational Robotics w Oklahoma City (2008).

Na studiach rozwijat swoje zainteresowania, bedgc miedzy innymi uczestnikiem Akademii
European Finance Congress (2014) organizowanej przez Gdanskg Akademie Bankowa przy
Instytucie Badan nad Gospodarka Rynkowa.

O pracy magisterskiej:

Przedmiotem pracy magisterskiej pt.,Ocena atrakcyjnosci inwestycyjnej miast Europy Srodko-
wo-Wschodniej z perspektywy proceséw typu offshoring” jest wielowymiarowa ocena atrak-
cyjnosci inwestycyjnej na podstawie ponad 100 wskaznikow, z 6 kategorii, 27 miast przyjetych
do Unii Europejskiej po 2004 r.

Wydzielanie proceséw biznesowych do innych krajow spowodowato, iz Polska jest atrakcyj-
nym miejscem do lokowania inwestycji typu offshore wg wielu rankingdw, co jest wazne dla
promocgji, wyzwan rozwojowych oraz przewag konkurencyjnych.

W pracy przedstawiono inwestycje offshore z perspektywy dawcy i biorcy ustug, przeanali-
zowano kryteria atrakcyjnosci inwestycyjnej panstw i miast w swiatowych rankingach.

Nastepnie weryfikowano zrédta danych do wykorzystania we wtasnym rankingu i przygo-
towano jego metodologie. Badano przy tym m.in.: koszty pracy, poziom edukacji, infrastruk-
ture, roznice kulturowe, fatwos¢ prowadzenia firmy, potencjat rynku. Waznga czescia pracy byta
ocena konkurencyjnosci polskich miast na tle innych krajow.



Nagroda glowna III stopnia (ex aequo)

Barbara Urszula Kania

Projekt koncepcyjny Plywajgcego Centrum Promodji
Miast Nadodrzariskich z bazg w Szczecinie

Promotor: mgr inz. arch. Andrzej Duda
Wydzial Architektury, Politechnika Slaska w Gliwicach

O Laureatce:

Pani Barbara Kania jest absolwentkg Wydziatu Architektury Politechniki Slgskiej w Gliwicach.
Studia inzynierskie i magisterskie ukorczyta na kierunku Architektura i Urbanistyka w Katedrze
Projektowania Architektonicznego. Przez rok studiowata w Fachhochschule Aachen w Niem-
czech w ramach programu Erasmus, gdzie dodatkowo ukoriczyta 3 kursy fotografii. W roku
2011 odbyta w Parlamencie Europejskim w Brukseli staz, bedacy nagroda w konkursie dotycza-
cym ochrony srodowiska. Jest laureatka kilku konkurséw architektonicznych i urbanistycznych.
Interesuje sie tancem, zeglarstwem, siatkdwka i fotografig, szczegdlnie sportowa. Jej prace fo-
tograficzne byty prezentowane na wystawach w kraju i za granica.

O pracy magisterskiej:

Praca dyplomowa przedstawia projekt statego budynku-bazy na lgdzie w Szczecinie oraz pty-
wajacych po Odrze dziewieciu pawilonéw miast nadodrzanskich reprezentujacych Szczecin,
vainoujs’de, Frankfurt nad Odrg, Wroctaw, Brzeg, Opole, Kedzierzyn-KoZle, Racibdrz i Ostrawe.

Celem niniejszego projektu jest tytutowa promocja miast nadodrzanskich. Misja zostaje
spetniona poprzez wykonanie zadan zwigzanych z promocjg, czyli ptywanie pawilonéw po
Odrze, odwiedzanie miast, informowanie i edukowanie.

Podjecie tematu wynika z dostrzezenia potencjatu, jaki ma rzeka Odra i checi jego wykorzy-
stania. Niniejszy projekt ma szanse stac sie wizytdwka regionéw nadodrzanskich, a takze Polski.
Projekt jest innowacyjny gtéwnie ze wzgledu na swoja forme — sktada sie nie tylko z budynku
na ladzie, ale rowniez z najbardziej charakterystycznego jego elementu — ptywajacych pawi-
londw. Forma promocji miast w postaci ptywajacych pawilondw jest rzadka, przez co ciekawa
i ma szanse przyciggna¢ wiekszg publicznos¢. Jest rowniez stosunkowo tania w utrzymaniu,
przede wszystkim dzieki temu, ze transport wodny jest jednym z najtariszych.



Nagroda glowna III stopnia (ex aequo)

Kalina Justyna Pasek

Rozwiqgzania innowacyjne w turystyce jako czynnik promodji
polskich regionow i produktow turystycznych

Promotor: prof. dr hab. Janusz Olearnik
Wydzial Wychowania Fizycznego, Akademia Wychowania Fizycznego we Wroclawiu

O Laureatce:

Pani Kalina Pasek jest absolwentka Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu. Ukon-
czyta studia z wynikiem bardzo dobrym na kierunku Turystyka i Rekreacja, specjalizacja — orga-
nizator przedsiewziec turystycznych. Jest wspotautorka artykutu ,Innowacyjnos¢ w turystyce
i jej oddziatywanie promocyjne™. Byfa liderem finansowym na wyjazdach akademickich. Jest
etatowym doradca ds. turystyki, uczestnikiem 7 zagranicznych wyjazdow szkoleniowych. Ma-
jac 18 lat prowadzita dziatalno$¢ gospodarczg jako elektryk (w Londynie). Posiada uprawnie-
nia pilota wycieczek, sprzedawcy ubezpieczer, instruktora rekreacji — specjalnos$¢ snowboard.
Jest wspdtorganizatorem 10 pokazéow slajddw o tematyce podrdzniczej. Jej zamitowania to
kolarstwo gorskie Enduro, turystyka i innowacje. Jest corka alpinistéw (ojciec zginat w czasie
wspinaczki, matka nadal uprawia alpinizm).

O pracy magisterskiej:

Przedmiotem pracy jest innowacyjno$¢ w turystyce i jej powigzania z mozliwosciami promogji
Polski. Autorka zastosowata metode analizy przypadkow i opisata 6 innowacyjnych rozwigzan
w turystyce. Na podstawie wywiaddw z ekspertami ocenita procesy innowacyjne i ich uwarun-
kowania. Po rozpoznaniu problemu innowacyjnosci poszukiwata jego powigzan z promodja.
W wyniku rozwazan sformutowata teze, iz promocja turystycznego wizerunku Polski nie musi
by¢ oparta tylko na walorach i atrakcjach turystycznych. Ta promocja moze by¢ zbudowana na
ekspozycji dokonan innowacyjnych w turystyce, podporzadkowanych potrzebom klientow kra-
jowych i zagranicznych. Zdaniem Autorki promocja przez innowacje bytaby wyraznym wzmoc-
nieniem turystycznego wizerunku Polski.

2 J. Olearnik, K. Pasek, Innowacyjnos¢ w turystyce i jej oddziatywanie promocyjne, Rozprawy Naukowe nr 46, Akademia Wycho-
wania Fizycznego we Wroctawiu, Wroctaw 2014.
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Nagroda Ministra Sportu 1 Turystyki

Michalina Gandecka
The marketing activities in competitive advantage of Cieplice Zdrdj

Promotor: dr hab. Aldona Wiktorska-Swiecka
Wydzial Nauk Spolecznych, Uniwersytet Wroclawski

O Laureatce:

Pani Monika Gandecka ukonczyta z wyrdznieniem studia na Wydziale Nauk Spotecznych Uni-
wersytetu Wroctawskiego. W 2012 r. podjeta studia magisterskie na kierunku European Studies,
ze specjalizacja EU regional policy. Jej zainteresowania badawcze obejmujg problematyke po-
lityki energetycznej Unii Europejskiej, rozwoju spoteczenistwa obywatelskiego w Polsce oraz
spofeczng odpowiedzialnos¢ biznesu. W latach 2009-2014 byta stypendystka rektora Uniwer-
sytetu Wroctawskiego. Prywatnie interesuje sie skautingiem, kulinariami oraz turystyka gorska.

O pracy magisterskiej:

Praca porusza tematyke promocji regiondw, a w szczegdlnosci promocji internetowej w bran-
zy uzdrowiskowej. Gtownym celem badawczym niniejszego opracowania jest stwierdzenie,
czy dzielnica uzdrowiskowa Jeleniej Gory — Cieplice Slaskie-Zdroj — moze by¢ poréwnywana
zinnymi wysokiej klasy osrodkami uzdrowiskowymi w Europie i czy moze z nimi konkurowac
pod wzgledem dziatari marketingowych. Analiza oparta jest na badaniach poréwnawczych
wybranych uzdrowisk z Polski Czech i Niemiec. Autorka prowadzita badania w oparciu o podej-
scie systemowe z wykorzystaniem metod jakosciowych i ilosciowych, analizujac opinie gosci
odwiedzajacych dany kurort, badajac oficjalne strony internetowe oraz analizujac uczestnic-
two w targach branzowych. Praca prezentuje wyniki analizy poréwnawczej uzdrowisk oraz
zawiera rekomendacje dla rozwoju Cieplic Zdroju pod katem promocji na rynku polskim i eu-
ropejskim.



Nagroda Ministra Spraw Zagranicznych

Karol Wojciech Kulaga

Dyplomacja publiczna Polski w obliczu 25. rocznicy transformacji
ustrojowej, 15-lecia przystgpienia do Organizacji Paktu
Potnocnoatlantyckieqgo i 10-lecia akcesji do Unii Europejskiej

Promotor: prof. dr hab. Radoslaw Fiedler
Wydzial Nauk Politycznych i Dziennikarstwa,
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

O Laureacie:

Pan Karol Kutaga urodzit sie w Zabrzu, jest absolwentem Stosunkow Miedzynarodowych
i Dziennikarstwa na UAM w Poznaniu. Poczatkowo jego zainteresowania skupiaty sie na sze-
roko pojetych sprawach europejskich, co byto przyczyng wyboru specjalizacji na studiach li-
cencjackich (wspotpraca europejska) i rozpoczecia pracy w Regionalnym Centrum Informacji
Europejskiej w Poznaniu (RCIE). Nastepnie w trakcie pracy w Regionalnym Osrodku Debaty
Miedzynarodowej (RODM) zainteresowat sie dyplomacja publicznag. W RODM odpowiadat
przede wszystkim za dziatania komunikacyjne. Byt ponadto wolontariuszem sieci Eurodesk,
gdzie promowat wiedze na temat mozliwosci dla mtodych ludzi, ptynacych z integracji eu-
ropejskiej. Obecnie pragnie dalej rozwija¢ swoje kwalifikacje zawodowe, kompetencje anali-
tyczne oraz wiedze zwiaszcza w trzech gtownych obszarach zainteresowan — komunikowanie
miedzynarodowe i miedzykulturowe, integracja europejska i polityka rozwojowa.

O pracy magisterskiej:

Praca magisterska poswiecona zostata polskiej dyplomacji publicznej. Studium przypadku sta-
nowig tytutowe rocznice — 25-lecie rozpoczecia transformacji, 15-lecie przystapienia do NATO
i 10-lecie akcesji do UE.

W pracy dokonano analizy struktury polskiej dyplomacji publicznej oraz uwarunkowan
historycznych jej towarzyszacych. Autor udowadnia, ze polska polityka zagraniczna po 1989
roku stanowita w istocie droge odbudowy wiarygodnosci na arenie miedzynarodowej. Do-
konano tu ponadto przegladu zasobdw i narzedzi, sktadajacych sie na system wspotczesnej
polskiej dyplomacji publicznej, przy uwzglednieniu réznorodnych uwarunkowan i szerokim
zwigzku z innymi sferami polityki zagranicznej. Najwazniejszg cze$¢ pracy stanowi natomiast
egzemplifikacja funkcjonowania tej dziatalnosci w kontekscie trzech rocznic.

Catosc¢ stuzy odpowiedzi na pytanie, na jakim etapie rozwoju jest polska dyplomacja pu-
bliczna, jakie ma cele oraz jakimi metodami i na ile skutecznie sg one osiggane. W istocie jest to
takze proba uchwycenia narracji o tozsamosci i roli wspoétczesnej Polski, kraju, ktérego pozycja
i reputacja w swiecie ulegta w ostatnim ¢wier¢wieczu diametralnej zmianie.
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Nagroda Ministra Gospodarki

Malgorzata Klimkowska

Analiza poréwnawcza systemow wspierania eksportu
Polski i Wielkiej Brytanii

Promotor: dr Witold Nowinski
Wydzial Finanséw i Bankowosci, Wyzsza Szkola Bankowa w Poznaniu

O Laureatce:

Pani Matgorzata Klimkowska (ur. 11.02.1984) jest absolwentkga studiéw licencjackich w Wyzszej
Szkole Jezykdw Obcych w Szczecinie na Wydziale Neofilologii, w zakresie filologii angielskiej.
Chec dalszego rozwoju sprawita, iz podjeta studia magisterskie na kierunku Zarzadzanie (spe-
Cjalnos¢: przedsiebiorstwo miedzynarodowe) w Wyzszej Szkole Bankowej w Poznaniu, ktére
ukonczyta z bardzo dobrymi wynikami. Jej zamitowanie do kultury brytyjskiej, wiedza nabyta
podczas studiow w Wyzszej Szkole Bankowej oraz rozwijane dzieki seminarium zainteresowa-
nie tematem promocji gospodarczej Polski za granica, zaowocowaty wyborem tematyki pracy
magisterskiej.

W niedalekiej przysztosci Autorka planuje podjac¢ dalsze ksztatcenie z dziedziny biznesu
miedzynarodowego.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy byta przede wszystkim identyfikacja i ocena sktadowych systemoéw wspierania
eksportu Polski i Wielkiej Brytanii, a w szczegdlnosci porownanie zakresu wsparcia obu tych
systemow na poziomie instytucjonalnym i instrumentalnym, wskazanie ich silnych i stabych
stron, identyfikacja najlepszych instrumentéw oraz tych, ktére rzagdy mogtyby od siebie zapo-
zyczyc. Badanie pokazato, co rzady tych panistw rozumiejg pod pojeciem systemu wspierania
eksportu i jak to wsparcie realizujg. W tym celu pordwnano kompetencje, zatozenia strategii
poszczegdlnych, wybranych instytucji oraz efekty dziatari w ostatnich latach. Zidentyfikowano
instytucje podobne do siebie pod wzgledem zakresu dziatar\. Dodatkowo zaprezentowano
gtéwne zmiany, ktére zaszty w tych systemach, a ktére dotyczyty strategii poszczegdinych in-
stytucji oraz konkretnych instrumentéw — ich dopasowania do zmieniajgcych sie wymogow
przedsiebiorcow i rynku. Nastepnie ukazano struktury obu systemoéw — zestawiajac kolejno
instrumenty wsparcia finansowego oraz promocyjno-informacyjnego, zaprezentowano podo-
bierstwa i réznice pomiedzy nimi. Ostatnim etapem byto sformutowanie rekomendacji odno-
szacych sie do kazdego systemu z osobna.



Nagroda Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Alicja Maria Gadzialowska

Miod i produkty pszczele jako atrakcja turystyczna
powiatu kluczborskiego

Promotor: dr Barbara Wos
Wydzial Wychowania Fizycznego i Fizjoterapii, Politechnika Opolska

O Laureatce:

Pani Alicja Gadziatowska (ur. 15.08.1990, Kluczbork) jest absolwentkg Turystyki i Rekreacji
w Instytucie Turystyki i Rekreacji na Wydziale Wychowania Fizycznego i Fizjoterapii Politech-
niki Opolskiej. Ukonczyta studia z wynikiem bardzo dobrym oraz wyrdznieniem (specjalnosc:
rekreacja ruchowa z odnowa psychosomatyczng). Jej zainteresowania naukowe sktaniajg sie
ku gastronomii w turystyce (specjalnosc¢ o takiej nazwie studiowata przez rok na Akademii
Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu). Che¢ potaczenia w pracy
magisterskiej swoich pasji i poczucia lokalnego patriotyzmu zadecydowata o podjeciu tematu
pszczelarstwa i apiturystyki na Ziemi Kluczborskiej. Swojg wiedze i badania chciataby posze-
rza¢ na studiach trzeciego stopnia. Prywatnie pasjonuje sie sztuka kulinarna i podrézami, jest
mitosniczka ksigzek Agathy Christie i Wojciecha Cejrowskiego.

O pracy magisterskiej:

W pracy pt. ,Midd i produkty pszczele jako atrakcja turystyczna powiatu kluczborskiego”
Autorka weryfikuje hipoteze, iz miéd i produkty pszczele mogg stanowi¢ samodzielng atrak-
Cje turystyczng, szczegolnie na terenach o dtugich tradycjach pszczelarskich. W opracowaniu
wykazano, ze dla turysty interesujacy jest nie tylko wymiar konsumpcyjny miodu i produktow
pszczelich, ale takze cykl ich powstawania, zastosowanie w kuchni, medycynie, kosmetyce czy
apiterapii oraz praca pszczelarza jako specyficzny zawdd o dtugiej tradycji. Analiza dokumen-
tacji, wywiady bezposrednie oraz ankieta skierowana do pszczelarzy powiatu kluczborskiego,
pozwolity ustali¢ Autorce, ze na omawianym terenie istnieje duzy potencjat turystyczny, wy-
soka bioréznorodnos¢ i dorobek historyczno-kulturowy. Na badanym obszarze istniejg liczne
wieloletnie pasieki, a takze nowo powstate hodowle, Swiadczace o tym, ze wciagz rosnie za-
interesowanie pszczelarstwem. W pracy zostata zaproponowana ciekawa forma rozszerzenia
obecnej oferty o, Api-Wellness”.
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Nagroda Ministra Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego

Karina Madera

Ksztaftowanie wizerunku instytucji kultury dziatajgcej
na rynku polskim na przyktadzie Instytucji Filmowej Silesia Film

Promotor: dr Justyna Matysiewicz
Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

O Laureatce:

Pani Karina Madera jest absolwentkg Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach na kierunku
Zarzadzanie, specjalnos¢: zarzadzanie w kulturze, sztuce i turystyce kulturowej. Zainteresowa-
nie kulturg i sztuka, a szczegdlnie muzyka, ksztattowata juz od najmtodszych lat, uczac sie gry
na skrzypcach i aktywnie uczestniczac w wydarzeniach muzycznych (brata udziat m.in. w pro-
jekcie Concorde String Canada-Poland). Po uzyskaniu tytutu magistra zarzgdzania rozpoczeta
praktyke zawodowg w Szkole Muzycznej, gdzie faczy swoja pasje z wyksztatceniem: organi-
zuje eventy muzyczne, promuje kulture i sztuke, koordynuje Miedzynarodowe Warsztaty Mu-
zyczne. Brata réwniez udziat w konferencjach poswieconych tematyce marketingu i promogji
placowek kulturalnych, a takze ich wizerunku. Temat pracy magisterskiej jest zatem podsu-
mowaniem zainteresowan Autorki i zdobytej na studiach wiedzy. Jest réwniez zaangazowana
dziataczka spoteczng — organizuje koncerty charytatywne.

O pracy magisterskiej:

Gtownym celem poznawczym pracy byto zbadanie wizerunku instytucji kultury na przyktadzie
Instytucji Filmowej Silesia Film. Motywacjg do podjecia tematu byty osobiste zainteresowa-
nia Autorki tematyka kultury, jak i powtarzajaca sie wéréd spoteczenstwa stereotypowa opinia
na temat wizerunku tychze instytucji. Praca posiada wprowadzenie do poruszanej tematyki,
w ktérej ukazano teoretyczne aspekty tozsamosci i wizerunku instytucji oraz ich wzajemne
relacje. W dalszej czesci zawarto charakterystyke instytucji kultury, sposéb zarzadzania tymi
podmiotami, a takze opis grup ich odbiorcéw. Kolejno przedstawiono IF Silesia Film z wyszcze-
golniong tozsamoscig kreowang przez sama Instytucje. Ostatni rozdziat prezentuje wyniki
przeprowadzonej autorskiej ankiety wsrod mieszkancow Slaska na temat wizerunku Instytu-
¢ji Filmowej. Sformutowano réwniez wnioski dotyczace kreowanej tozsamosci i odbieranego
przez interesariuszy wizerunku, a takze wskazano kierunki dalszego rozwoju, ktére zapewnia
pozytywny wizerunek Instytucji.



Nagroda Fundacji PZU

Oskar Augustynowicz

Rola polskich placowek dyplomatyczno-ekonomicznych
w promocdji polskiego eksportu

Promotor: dr hab. Malgorzata Bartosik-Purgat, prof. nadzw. UEP
Wydzial Gospodarki Miedzynarodowej, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

O Laureacie:

Pan Oskar Augustynowicz jest absolwentem Wydziatu Gospodarki Miedzynarodowej Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Doswiadczenie zawodowe zdobywat m.in. w Urzedzie
Miasta w Suwatkach oraz w firmie Oppen Expo Global, w ktérej zajmowat sie praktycznymi
aspektami dziatalnosci miedzynarodowej polskich eksporterdw. Petnit obowigzki zwigzane ze
wsparciem polskich firm przy organizacji misji gospodarczych m.in. na rynku irlandzkim. Byt
koordynatorem wielostronnej wymiany miedzynarodowej organizowanej w ramach progra-
mu ,Mtodziez w dziataniu” W 2010 roku brat udziat w szkoleniu na temat uczenia sie miedzy-
kulturowego organizowanego przez Narodowg Agencje w Estonii. Uczestnik licznych warsz-
tatow dotyczacych m.in. zarzadzania projektem. Jego pasjg jest nauka jezykdw obcych.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy jest proba identyfikacji znaczenia polskich placéwek dyplomatyczno-ekono-
micznych w kontekscie internacjonalizacji polskich przedsiebiorstw oraz ich roli w promogji
polskiego eksportu. Autor przeprowadzit badania ankietowe, w ktérych poddano analizie 41
placéwek dyplomatyczno-ekonomicznych (Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji, Wydziaty
Ekonomiczne Ambasad i Konsulatéw RP) oraz 70 przedsiebiorstw prowadzacych dziatalnosc¢
eksportowa. Badania te umozliwity identyfikacje réznego rodzaju przeszkdd, na jakie napo-
tykajg polscy eksporterzy w handlu miedzynarodowym. Problemy te zostaty przedstawione
dwubiegunowo, zaréwno z perspektywy przedsiebiorcow, jak réwniez przedstawicieli placo-
wek dyplomatyczno-ekonomicznych. Co wiecej, badania ankietowe umozliwity identyfikacje
potrzeb polskich eksporterow w kontekscie wspoétpracy na linii eksporter — placéwka dyplo-
matyczno-ekonomiczna.

16



Wyréznienie

Ewelina Szlapa

Budowa wizerunku miejsca docelowego
poprzez lokowanie produktu
na podstawie filmu U Pana Boga za piecem”

Promotor: dr Bartlomiej Walas
Wydzial Turystyki i Rekreacji, Wyzsza Szkola Turystyki i Ekologii

O Laureatce:

Pani Ewelina Sztapa (ur. 20.10.1985) jest absolwentkg Wyzszej Szkoty Turystyki i Ekologii w Su-
chej Beskidzkiej. Ukonczyta studia na Wydziale Turystyki i Rekreacji, uzyskujac wynik bardzo
dobry. Jej zainteresowania, tj. turystyka i podréze, geografia Polski, historia, jezykoznawstwo,
muzyka, folklor stowianski, kulinaria, religie swiata i in. staty sie podstawg do napisania pracy
magisterskiej poswieconej regionowi Podlasia. W styczniu 2014 r. Pani Ewelina Sztapa rozpo-
czeta kilkumiesieczny staz na tamach portalu podrézniczego E-traveler. Tam opublikowano kil-
ka jej artykutow. Od trzech lat wykonuje zawdd copywritera. Obecnie wspétpracuje z firma TUI
oraz portalem Supertres¢. W przysztosci chciataby sie tez realizowac jako pilot wycieczek lub
przewodnik turystyczny.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy byto sprawdzenie, czy komedia,U Pana Boga za piecem” moze wptynac na przy-
jazdy turystow na Podlasie. Potrzeba jej napisania wynika z faktu, ze, jak do tej pory, nie udato
sie stworzy¢ spojnego, kompletnego i rozpoznawalnego wizerunku Podlasia.

Zatozenia badawcze pracy opierajg sie na tym, ze film pt.,U Pana Boga za piecem” moze
mie¢ wptyw na zwiekszenie sie ruchu turystycznego na Podlasiu oraz ze przy pomocy tego
medialnego narzedzia mozna zbudowac wizerunek miejsca docelowego, czyli tego regionu.
W komedii doszto do dosy¢ subtelnego ulokowania produktu, jakim jest wiasnie Podlasie. Wy-
niki badan miaty rowniez udowodnic, ze atmosfera miejsca, ktéra moze odegrac kluczowa role
W przyciggnieciu turysty, zostata pozytywnie odebrana i oceniona przez widzow.

Z pracy wynika, ze film moze mie¢ wptyw na ruch turystyczny na Podlasiu, a wizerunek tego
regionu staje sie coraz bardziej wyrazny.



Wyroéznienie

Katarzyna Stoma
Wspotczesna turystyka a utowarowienie towickiej kultury ludowej

Promotor: dr hab. Jacek Kaczmarek, prof. UL
Wydzial Nauk Geograficznych, Uniwersytet Lodzki

O Laureatce:

Pani Katarzyna Stoma jest absolwentka Wydziatu Nauk Geograficznych Uniwersytetu todzkie-
go oraz podyplomowych studiow dla tworcow, artystéw i menedzerow kultury na Wydziale
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego. Pani Katarzyna jest przewodnikiem turystycznym,
pilotem wycieczek, pomystodawcg i organizatorkg meczu charytatywnego w towiczu ,Wszy-
scy Gramy dla Jaska’, wspodtorganizatorka turnieju charytatywnego ,Gwiazdy na Gwiazdke”
w latach 20121 2013. Gospodyni cyklu,Bliskie Podroze po Polsce’, kierownik produkcji w filmie
dokumentalnym,Cudotwaércy”, wyprodukowanym przez t owicki Osrodek Kultury, autorka pu-
blikacji,Bronistawa Skwarna — zycie i twdrczosc¢” oraz wielu inicjatyw promocyjnych. Jest réow-
niez wolontariuszka programu Szlachetna Paczka, pasjonatka kultury ksiezackiej i mitosniczka
regionu fowickiego.

O pracy magisterskiej:

Podjeta w pracy magisterskiej problematyka badan obejmuje wptyw wspotczesnej turysty-
ki na zasoby towickiej kultury ludowej, a takze na dziatalnos¢ lokalnych twoércow ludowych.
Przedstawiono w niej skutki, jakie wywotuje rozwijajaca sie na badanym obszarze turystyka
oraz jej przestrzenne przejawy. W pracy podjeto prébe okreslenia relacji miedzy przemystem
turystycznym a rdzeniem kultury ludowej, w nawigzaniu do przemian tejze. Autorka postawita
dwie hipotezy badawcze. Wedtug pierwszej kultura ludowa jest istotnym czynnikiem wptywa-
jacym na rozwaj turystyki w powiecie towickim. Zgodnie z drugg dawne funkcje tradycyjnej
kultury towickiej nie sg elementem zycia codziennego mieszkancow, ale produktem wymiany
rynkowej.
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Wyréznienie Instytutu Adama Mickiewicza

Kinga Ceglecka
Promocja jezyka ojczystego i kultury na przyktadzie
British Council, Instytutu Goethego i Instytutu Polskiego

Promotor: prof. dr hab. Kazimierz Wolny-Zmorzynski
Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej, Uniwersytet Jagiellonski

O Laureatce:

Kinga Ceglecka (ur. 07.05.1990) jest absolwentkg Wydziatu Zarzadzania i Komunikacji Spotecz-
nej Uniwersytetu Jagielloriskiego na kierunkach: Dziennikarstwo i Komunikacja Spoteczna (In-
stytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej) oraz Zarzgdzanie — psychologia w zarzadzaniu
(Instytut Ekonomii i Zarzadzania). Studia ukonczyta z wynikiem bardzo dobrym. Stypendystka
i wolontariuszka Fundacji ,Dzieto Nowego Tysigclecia” W roku 2009 wygrata indeks na studia
— Dziennikarstwo i Komunikacja Spoteczna w konkursie im. Biskupa Jana Chrapka. Zaintereso-
wania naukowe Pani Kingi Cegleckiej oscylujg wokot public relations oraz marketingu, co byto
podstawg do powstania pracy magisterskiej o tej tematyce. Autorka ma bogate dos$wiadcze-
nie zawodowe z zakresu PR. Petnita rowniez funkcje asystentki rezysera w filmach dokumental-
nych emitowanych w TVP: Zyd na szczescie oraz Nastepnego roku w Krakowie. Obecnie mieszka
w Krakowie pracujac w branzy PR w Stowarzyszeniu WIOSNA.

O pracy magisterskiej:

Bezposrednim przedmiotem pracy jest zaprezentowanie instytutow jezykowych w kontekscie
upowszechniania kultury oraz jezyka. Wybrane organizacje do analizy to British Council, Insty-
tut Goethego i Instytut Polski. W pracy zostato wskazane, w jaki sposéb British Council i Instytut
Goethego promujg sie w Polsce, a jak Polska przy pomocy Instytutéw Polskich promuje sie
u niemieckich i angielskich sasiadéw.

Celem badan byto wskazanie, jakie elementy przedstawione w funkcjonowaniu poszcze-
golnych organizacji s trafne, a jakie nie. Metoda poréwnawcza oraz metoda analizy studiow
przypadku pozwolity na ocene funkcjonowania zagranicznych instytutéw, a w szczegdlnosci
Instytutu Polskiego. Badania zostaty przeprowadzone na podstawie kategorii, ktére petnig role
narzedzi badawczych w pracy. Na ocene kraju (Wielkiej Brytanii, Niemiec oraz Polski), patrzac
przez pryzmat prowadzonych przez instytuty dziatan, wptywajg 4 aspekty: strona internetowa,
media spotecznosciowe wykorzystywane przez jednostki, dziatania promujace jezyk oraz wy-
darzenia specjalne skupiajgce sie wokot kultury. Szczegdlng wartosc pracy stanowi ukazanie
rzeczywistego stanu promocji jezyka ojczystego i kultury Wielkiej Brytanii, Niemiec oraz Polski.



Wyroznienie Fundacji Polskiego Godla Promocyjnego

Ksenia Majewska

Rola produktow tradycyjnych i regionalnych
w budowaniu i kreowaniu marki narodowej

Promotor: dr Stawomir Klimkiewicz
Wydzial Stosunkéw Miedzynarodowych, Collegium Civitas

O Laureatce:

Ksenia Majewska ukonczyta studia w Szkole Wyzej Psychologii Spotecznej na kierunku Sto-
sunki Miedzynarodowe o specjalizacji dyplomacja. Odbyta praktyki w Ministerstwie Rolnictwa
i Rozwoju Wsi oraz w Kancelarii Prezydenta RP. Z wyréznieniem ukoniczyfa studia magisterskie
w Collegium Civitas na kierunku Stosunki Miedzynarodowe o specjalizacji dyplomacja publicz-
na. Dwukrotna laureatka konkursu stypendialnego dla najlepszych studentéw. Od siedmiu lat
pracuje w firmie rodzinnej Nalewki Staropolskie Karol Majewski i Wspdlnicy Sp. z 0.0, ktéra jest
dwukrotnym laureatem konkursu ,Teraz Polska”. Swoja kariere zawodowa zaczynata od pracy
przy produkgji nalewek, nastepnie — wraz z uzyskaniem wyksztatcenia — zostata dyrektorem
promocdji i marketingu oraz cztonkiem zarzadu. Praca w firmie rodzinnej jest Zrédtem satysfak-
¢ji i mozliwosci rozwoju. Prywatnie interesuje sie podrézami, czytaniem ksigzek, sztuka kulinar-
ng oraz moda.

O pracy magisterskiej:

Autorka ukazata w pracy wysokie znaczenie produktow regionalnych i tradycyjnych dla kre-
owania, budowania i umacniania marki narodowej. Omowita wizerunkowe oraz materialne
walory produktéw tradycyjnych i regionalnych oraz rozne praktyki stosowane przy kreowaniu
za ich posrednictwem wizerunku regionu, panstwa i wykorzystania ich w budowaniu marki
narodowej.

Impulsem do podjecia tej tematyki byto gtebokie przekonanie Autorki, ze w dobie rosnacej
konkurencji na miedzynarodowym rynku turystycznym, silnego wptywu globalizacji na unifor-
mizacje stylu zycia, modelu szeroko rozumianej konsumpgji — produkty regionalne i tradycyjne
majg wazna role do odegrania dla wzbudzenia, a nastepnie ugruntowania tozsamosci regio-
nalnej i narodowej. Dzieki swojej unikalnosci nadaja one wyraziste i wyjatkowe cechy marce
narodowej.
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Bartosz Sobczak?

Ocena atrakcyjnosci inwestycyjnej
miast Europy Srodkowo-Wschodniej
Z perspektywy procesow typu offshoring’

WPROWADZENIE

Popularnos¢ wydzielania proceséw do centréw ustug w innych krajach spowodowata, iz Pol-
ska stata sie atrakcyjnym miejscem do lokowania inwestycji typu offshore w swiatowych ran-
kingach. Pozyskiwanie inwestycji offshore przyczynia sie do wzrostu gospodarczego oraz ni-
welowania réznic cywilizacyjnych, stad tez zasadne jest proponowanie zachet inwestycyjnych
dla przedsiebiorstw zagranicznych.

Niniejszy artykut prébuje odpowiedzie¢ na dwa pytania: jakie kryteria sg najwazniejsze dla
firmy szukajgcej mozliwosci rozpoczecia dziatalnosdci za granicg lub wspdtpracy z zagranicz-
nymi podmiotami oraz jak w tych kryteriach prezentuja sie miasta wybrane do badania. By
to osiagna¢, podjeto probe wielowymiarowej oceny atrakcyjnosci inwestycyjnej na podsta-
wie wskaznikow z szesciu sfer zycia gospodarczo-spotecznego 27 aglomeracji i miast z krajow
przyjetych do Unii Europejskiej po 2004 r. Natomiast wyniki zostaty zaprezentowane przy po-
mocy rankingu.

Kryteria oceny atrakcyjnych lokalizacji z punktu widzenia inwestycji offshore wybrane zostaty
z uwzglednieniem swiatowych rankingdw miast i panistw, a takze licznych opracowan i analiz.
Nastepnie zweryfikowano zrédfa danych do wykorzystania we wiasnej klasyfikacji i przygo-
towano metodologie rankingu, w ktérym badano m.in.: koszty pracy, poziom edukacji, infra-

* Mgrinz. Bartosz Sobczak — absolwent Wydziatu Elektroniki Telekomunikacji i Informatyki Politechniki Gdarskiej oraz Wydzia-
tu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego, laureat | Nagrody Gtéwnej w VIl edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”

“ Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt. ,Ocena atrakcyjnoéci inwestycyjnej miast Europy Srodkowo-
-Wschodniej z perspektywy proceséw typu offshoring’, napisanej pod kierunkiem dr Joanny Préchniak. Praca zdobyta laury
w VIl edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”
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strukture, roznice kulturowe, tatwos¢ prowadzenia firmy czy potencjat rynku. Waznga czescia
pracy byta ocena konkurencyjnosci Polski i miast na tle innych krajow Unii.

Waznym zrodtem danych wykorzystanych w badaniu byt Eurostat, ale niektére dane zaczerp-
nieto z panstwowych urzeddéw statystycznych. W przypadku statystyk, ktérych nie prowadzi
Eurostat, wykorzystano wyniki badan prywatnych firm konsultingowych i instytucji miedzyna-
rodowych. Mimo duzej ilosci danych, ranking w swoim zatozeniu miat mie¢ charakter otwarty
— przy dostepie do odpowiednich danych powinno by¢ mozliwe sprawdzenie, jaka jest atrak-
cyjnos¢ dowolnego innego miasta na tle pozostatych miast.

OFFSHORING W DZIALALNOSCI PRZESIEBIORSTWA

W warunkach postepujacej globalizacji przedsiebiorstwa, ktére nie chcg zosta¢ zdominowane
przez konkurencje, muszg sie rozwijac i tworzy¢ nowe przewagi konkurencyjne. W tym celu
stosujg coraz to nowe sposoby zarzadzania zasobami, ktére pozwalajg na redukcje kosztow,
wzrost wydajnosci lub tworzenie wartosci dodanej. Jednym z nowoczesnych sposobdw two-
rzenia przewag konkurencyjnych jest offshoring, ktéry polega na przeniesieniu konkretnego
procesu biznesowego poza granice kraju, z ktérego pochodzi przedsiebiorstwo. Jako przyktad
moga postuzy¢ firmy posiadajgce centra biznesowe czy centra ustug wspdlnych w Indiach,
Chinach czy w Polsce.

Zgodnie z publikacjg OECD (OECD 2007: 15) offshoring oznacza outsourcing produkcji i ustug
poza granice kraju, w ktorym miesci sie dane przedsiebiorstwo. Z drugiej strony, w artykule
N. Palugod oraz PA. Palugod (Palugod, Palugod 2011: 13) oba te terminy odnoszg sie do stra-
tegii firmy w innych aspektach. Zdaniem autoréw outsourcing odnosi sie do odpowiedzi na
pytanie, czy i jakie funkcje przedsiebiorstwa powinny by¢ wykonywane wewnetrznie, a ktére
nie. Analogicznie, offshoring odnosi sie do lokalizacji, w ktérej dana funkgcja jest wykonywana.
Wynika z tego, ze offshoring i outsourcing tylko z pozoru definiuja te samg strategie.

Przedsiebiorstwa, podejmujac decyzje o wydzieleniu réznych obszarow swojej dziatalnosdi,
moga kierowac sie miedzy innymi optymalizacjg kosztow, zwiekszeniem wydajnosci, doste-
pem do zasobow, dostepem do wiedzy, likwidacjg bariery odlegtosci, dostepem do nowych
rynkow zbytu, minimalizowaniem ryzyka.

Jednoczesnie wyrdzni¢ nalezy kilka powodow, dla ktérych offshoring stawat sie coraz bardziej
popularny wsrod przedsiebiorstw w pdznych latach 90 XX wieku (Palugod, Palugod 2011: 13)
oraz na poczatku XXI wieku. Wsréd nich jest liberalizacja handlu miedzynarodowego oraz sze-
reg reform ekonomicznych w krajach rozwijajacych sie, ktére pozwolity na rozpatrywanie tych
krajow pod katem mozliwosci rozpoczecia dziatalnosci. Nie bez wptywu byty nowe regulacje
dotyczace ochrony wtasnosci intelektualnej. Czesto kluczowym czynnikiem, ktory decydowat
o wybraniu danej lokalizacji byt dostep do rozwinietej siatki potencjalnych dostawcow (@rberg
Jensen, Pedersen 2012: 314) i kooperantéw, co zapewniato dostepnos¢ ustug i potproduktow
0 zadowalajacej jakosci. Niezaleznie od tego zdecydowanie najwiekszy wptyw miato pojawie-
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nie sie i upowszechnienie technologii informacyjnych oraz komunikacji. Dzieki szybkiemu
obiegowi informacji poszczegdlne procesy mogty zostac rozdzielone. Nie ma juz technicznych
przeszkod, by call center znajdowato sie w innej lokalizacji niz help desk.

ATRAKCYJNOSC INWESTYCYJNA W SWIETLE RANKINGOW

Przed przystgpieniem do konstrukcji rankingu zostat przeprowadzony przeglad publikacji doty-
czacych atrakcyjnosci panstw i miast pod wzgledem ekonomicznym i spotecznym. W zalezno-
sci od tego, jakie byty cele badan, czy ich przedmiotem byty miasta czy kraje, a takze z jakiego
rejonu swiata pochodzity, rozne kryteria byty brane pod uwage. Takie opracowania mozna po-
dzieli¢ na cztery kategorie, ktére uwzgledniajg poziom szczegdtowosci i obszar badan. Zostato
to przedstawione w tabeli 1.

; Tabela 1. Podziat publikacji dotyczacych atrakcyjnosci miast i panistw ze wzgledu na poziom

szczegotowosci
Duza szczegotowosé Mata Szczegotowosé
panstwa Doing Business 2014 (Bank vaiatovvy) Human Development Index (UNDP, 2013)
Global Services Location Index (A.T. Kearney)
miasta Second Tier Cities (EPSON) Local Human Development Index
(UNDP 2012)
Closing the Investment Gap in Europe’s Cities European Cities and Regions of the Future
(Urban Land Institute 2009) 2012/2013 (fDi Intelligence)
Diagnoza Spoteczna 2013 Nordea Metrox (Instytut Konkurencyjnej
Furopean Smart Cities (2007) Ekonomii Regiondw 2008-2010)
Raport na temat wielkich miast Polski State of the World's Cities
(PwC 2011) (UN-Habitat 2012/2013)

Wybdr dogodnej lokalizacji wymaga oceny wielu czynnikdw. W czasach, gdy poszczegdlne
osrodki konkuruja ze sobg o nowe inwestycje, nie wystarczy jedynie poréwnanie kosztéw. Duza
role odgrywa potencjat sity roboczej, odpowiednia infrastruktura i czynniki ryzyka. Poza sred-
nimi i minimalnymi pensjami pracownikéw w gospodarce i poziomie podatkéw istotne stajg
sie ceny zaopatrzenia w media, mozliwosci uzyskania zwolnien podatkowych i tym podobne.

METODOLOGIA OCENY ATRAKCYJNOSCI

Celem niniejszej pracy jest przedstawienie propozycji rankingu, ktéry odzwierciedlatby atrak-
cyjnos¢ miast Europy Srodkowo-Wschodniej z punktu widzenia offshoringu. W zwigzku z tym
wybor ograniczono do miast potozonych w granicach krajéw Unii przyjetych do niej po 2004
roku. Nastepnie sporzadzono liste najwiekszych pod wzgledem ludnosci osrodkéw miejskich
w tych panstwach na podstawie danych z programu Urban Audit (Eurostat, 2011).
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Do badania ostatecznie zakwalifikowano 27 miast, ktére w 2011 r. miaty co najmniej 300 tys.
mieszkancow. Wsrdd nich znalazto sie 10 miast z Polski, 4 z Rumunii, po 3 z Butgarii oraz z Czech,
2 z Litwy i po jednym z Chorwacji, Estonii, totwy, Stowacji oraz Wegier. Takie ustalenie kryte-
riow kwalifikacji do badania ma dwie przyczyny. Z jednej strony dla duzych miast zdecydowa-
nie tatwiej o réznego rodzaju dane, a z drugiej taka metoda zapewnia proporcjonalng liczbe
miast do liczby mieszkancow w poszczegdlinych miastach. Oczywiscie sg pewne rozbiezno-
sci w reprezentacji poszczegolnych krajéw (na przyktad nadreprezentacja Litwy i Butgarii oraz
niedocenienie Wegier), ale obnizenie progu spowodowatoby duza nadreprezentacje przede
wszystkim Polski i Rumunii.

W celu przygotowania rankingu atrakcyjnosci inwestycji offshoringowych wybrano kryteria
uznane za kluczowe przy wyborze lokalizacji inwestycji. Wedtug I. Oshriego, J. Kotlarsky’ego
i L.P. Willcocksa (2009) najlepiej sprawdza sie przy takich badaniach model opisany przez D. Far-
rell (2006), obejmujacy tacznie 6 kategorii czynnikow. Wobec kompleksowosci i prostoty tej
propozydcji przyjeto, ze ranking zostanie skonstruowany wedtug tego modelu.

Waznym czynnikiem atrakcyjnosci inwestycyjnej regiondw jest ocena kosztow zwigzanych
z prowadzeniem dziafalnosci. Na potrzeby badania ustalono, ze najistotniejszym kosztem po-
winien by¢ przecietny koszt wynagrodzenia pracownika. Drugim istotnym czynnikiem jest
ogolna atmosfera do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Stad kategoria Otoczenia bizne-
sowego. Jest ona relatywnie trudna do zdefiniowana. W niniejszym badaniu uznano, ze w tym
przypadku nalezy wzig¢ pod uwage wszystko, co moze mie¢ wptyw na prowadzenie dziatal-
nosci gospodarczej w danym miejscu. W rezultacie podzielono te kategorie na cztery pod-

g Tabela 2. Struktura kategorii Otoczenie biznesowe

subkategoria udziat | przyktadowe zagadnienia zrédto
otwieranie firmy Doing

biurokracja 25% prawodawstwo i sgdownictwo Business
podatki 2014
umieralno$¢ na choroby uktadu krazenia i nowotwordw
przestepstwa

warunki zycia 25% Eurostat

zagrozenie ubdstwem

dostep do szerokopasmowego Internetu

podobienstwo kulturowe

Lo stosunek do wiadz
roznice 25% Y G. Hofstede
kulturowe sktonnos¢ do ryzyka
pragmatyzm

pozycjonowanie stron zachecajacych do inwestydji

polityka

. 25% zawarto$¢ merytoryczna stron opracowanie wiasne
promocyjna

obstugiwane jezyki

Zrédto: opracowanie wtasne
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kategorie: biurokracja, kultura, warunki zycia oraz obecnos¢ w sieci. Struktura i przyktadowe
wskazniki w tej dziedzinie zostaty przedstawione w tabeli 2.

Sciéle zwigzane z tg kategorig sg 2 kolejne: Ryzyko i Infrastruktura. Ocena czynnikdw ryzyka nie
jestfatwym zadaniem i w wiekszosci rankingow jest to kwestia pomijana. W tym rankingu uzy-
te zostaty miary ryzyka przygotowane przez Economist Intelligence Unit oraz firme doradcza
Trading Economics. Jako uzupetnienie dotaczono dwie miary majace na celu uwzglednienie
zmiennosci krajowej waluty w stosunku do euro. Dzieki temu w tej kategorii uwzglednione
zostato bezpieczenstwo osobiste, stabilnos¢ polityczna, ryzyko finansowe i wiele innych. Infra-
struktura natomiast podsumowuje geograficzne potozenie, dostepnos¢ srodkéw transportu
i zasoby powierzchni biurowe;j.

Pozostate kategorie podlegajgce ocenie to Potencjat rynku oraz Pula umiejetnosci. W Potencja-
le rynku liczyta sie wielkos¢ miast, PKB danego regionu i liczba firm. Pula umiejetnosci mierzyta
aktywnos¢ zawodowa i wyksztatcenie mieszkarncow, jakos¢ edukacji oraz demografie. W ba-
daniu uzyto tacznie 108 réznego rodzaju wskaznikow. Wiekszos¢ danych pochodzi z lat 2013-
2014 (ponad 70%), jednak sa one uzupetniane przez nieco starsze z okresu 2010-2012. Jest to
konieczne, poniewaz wiele danych publikowanych jest z duzym opdznieniem lub z zasady co
kilka lat. Jednocze$nie ich pominiecie mogtoby sprowokowac zarzuty o niedostatecznej wni-
kliwosci przeprowadzonego badania.

Okoto 60% wskaznikow dotyczy danych na poziomie regionalnym (odpowiednikdw woje-
wodztw, powiatéw i miast). Na poziomie krajowym wystepujg dane, ktorych zebranie na po-
ziomie lokalnym jest niemozliwe lub nie ma uzasadnienia praktycznego. Takie dane dominuja
w kategorii Ryzyka, a takze majg duze znaczenie w Otoczeniu biznesowym, bo sg to dziaty,
w ktorych kluczowe kompetencje lezg w rekach administracji rzadowej. Nie jest tatwo mia-
stu stworzy¢ dogodne warunki dla inwestowania wbrew polityce wtadz centralnych. Dlate-
go ukazanie przyjaznosci dla biznesu nie moze by¢ petne bez prezentacji ogélnego klimatu
w kraju.

WYNIKI OCENY ATRAKCYJNOSCI INWESTYCYJNEJ Z WYKORZYSTANIEM RANKINGU

Wobec mnogosci branych pod uwage wskaznikow oraz skomplikowanej relacji miedzy po-
szczegolnymi kategoriami nalezy podja¢ decyzje, w jaki sposéb wytonic¢ lokalizacje o najlep-
szych uwarunkowaniach dla inwestorow zagranicznych. Istotnym problemem jest fakt, ze dla
kazdego inwestora rézne czynniki bedg graty najistotniejsza role. Ktos, kogo interesuje jedynie
Zlecenie czesci swojej dziatalnosci, bedzie sie kierowat przede wszystkim Kosztem, ewentu-
alne watpliwosci rozstrzygajac umiejetnosciami ludnosci lub Potencjatem rynkowym. Inwe-
stor szukajgcy miejsca dla nowej fabryki bedzie wybierat miasta o niskich kosztach, z dobrym
Otoczeniem biznesowym i przyzwoitg Infrastruktura. Natomiast przy wydzielaniu procesow
biznesowych oraz dziatu badan i rozwoju zdecydowanie najwazniejsza kategorig jest Pula
umiejetnosci.
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W niniejszym artykule przedstawiono trzy warianty rankingu uzyskane réznymi metodami
taczenia danych. Pierwszg z nich jest metoda analizy gtownych sktadowych, czyli procedura
statystyczna, polegajgca na takim przeksztatceniu zbioru zmiennych, aby uzyskac zbiér nieob-
serwowanych zmiennych, taki, ktérego elementy sg wzajemnie ortogonalne. Ta metoda jest
pomocna przy analizie struktury zaleznosci, ale umozliwia rowniez zredukowanie przestrzeni
cech, okreélenie obiektywnych wag badanych zmiennych czy rozpoznanie jednostek nietypo-
wych (Balicki 2009: 67). Na tej podstawie wyodrebniono pojedynczy wskaznik, wedtug ktérego
mozna uszeregowac poszczegodlne miasta. Z jednej strony uzyskane zostaty w ten sposob jed-
noznaczne wyniki, z drugiej sa one trudne do zinterpretowania. Aby uzyskac¢ wyniki tatwiejsze
w interpretacji, wykonano analize gtéwnych sktadowych z zastosowaniem rotacji ortogonal-
nych. Dzieki temu mozna uzyska¢ komplet 3 nowych zmiennych, ktérych znaczenie moze by¢
w stosunkowo prosty sposéb zdefiniowane.

W tabeli 3. przedstawione zostaty fadunki gtéwnych sktadowych, na podstawie ktérych mozli-
wa byta klasyfikacja tych czynnikdw. W zwigzku z tym, ze czynnik 1 jest silnie skorelowany z Ry-
zykiem i Otoczeniem biznesowym, umownie mozna nazwac go Przyjaznoscia. Drugi czynnik
wykazuje silny zwigzek z Infrastrukturg i Kosztem, cho¢ charakter tego zwiazku jest odmienny.
Czynnik ten zostat nazwany Efektywnoscia. Ostatni czynnik, taczacy Potencjat rynkowy i Pule
umiejetnosci zostat mianowany Konkurencyjnoscia.

g Tabela 3. adunki czynnikéw 3 sktadowych gtéwnych z rotacja typu Verimax

Czynnik 1 Czynnik 2 Czynnik 3
Koszt -0,457476 -0,784200 -0,204206
Ryzyko 0,934770 0,117497 0,082558
Potencjat rynkowy 0,060883 0,115171 0971627
Pula umiejetnosci 0,308653 0,229349 0,846116
Otoczenie biznesowe 0,743754 0,016905 0,393812
Infrastruktura -0,068029 0,934882 0,137725
War. wyj. 1,739851 1,568932 1,882544
Udziat 0,289975 0,261489 0313757

Zrédto: opracowanie wiasne

Utworzone w ten sposéb rankingi niekoniecznie muszg by¢ satysfakcjonujace dla inwesto-
row. Ze wzgledu na matg elastycznos¢ ucigzliwa bytaby aktualizacja danych. Zmiana wartosci
jednego wskaznika lub nowego miasta powoduje, ze nalezy przeprowadzi¢ od nowa analize
gtéwnych sktadowych. W potaczeniu z koniecznoscig zachowania czujnosci przy analizie wy-
nikdw sprawia, ze te rozwigzania nie bedga cieszyly sie popularnoscia.

Aby jeszcze uprosci¢ rozwigzanie rankingu, mozna nadac kazdej z sze$ciu kategorii swoja wage
i na jej podstawie wyznaczyc¢ ocene korncowg miasta. Pozytywnymi cechami takiego rozwigzania
sq: prostota, wygoda aktualizacji danych, dodawania nowych miast, a takze zmiana preferenciji.



Wyniki miast w poszczegolnych kategoriach przedstawia tabela 4. Kolorem niebieskim zazna-
czone zostaty wartosci maksymalne w danej kategorii, natomiast pomaranczowym minimalne.
Analizujac rozktad wynikéw, mozna zauwazyc¢ silng korelacje jedynie w przypadku Potencja-
tu rynkowego i Puli umiejetnosci (0,8084). W pozostatych przypadkach poziom skorelowania
wynikow jest co najwyzej umiarkowany (Otoczenie biznesowe i Potencjat rynkowy — 0,46;
Otoczenie biznesowe i Ryzyko — 0,59). Na uwage zastuguje fakt, iz kategoria Kosztu jest ujem-
nie skorelowana ze wszystkimi pozostatymi czynnikami, co powinno by¢ uznane za zgodne
z oczekiwaniami.

Tabela 4. Wyniki miast w poszczegolnych kategoriach

-

Koszt Ryzyko Potencjat Pula Otoczenie | Infrastruktura
rynkowy umiejetnosci | biznesowe
Ptowdiw 92,229 62,559 37,092 49,537 69,189 37,445
Sofia 87,849 62,559 55,031 60,446 67,823 43,335
Warna 91,316 62,559 32,536 51,001 60,729 31,188
Zagrzeb 69,725 59,749 59,520 57,329 68,279 60,805
Brno 72,774 68,487 51,661 62,462 69,864 68,752
Ostrawa 73,638 68,487 43,204 55,876 67,801 46,351
Praga 62,933 68,487 60,645 68,678 69,245 69,681
Tallinn 72,291 75,192 43,540 61,336 70,044 38,485
Kowno 82,884 71,346 52,306 65,754 69,436 37177
Wilno 79,383 71,346 58,095 67,443 68,605 38,238
Ryga 80,415 71373 51,450 61,325 63,755 45,760
Bydgoszcz 81,953 70,233 50,638 57,161 74,739 41,682
Katowice 75,875 70,233 67,695 62,975 74,738 46,949
Krakéw 79413 70,233 68,701 69,210 74,227 44,948
Lublin 80,441 70,233 50,607 60,151 74,503 55,096
todz 81,052 70,233 59,848 61,466 72,570 61,671
Poznan 78,127 70,233 69,359 65416 73,647 44,204
Szczecin 79,392 70,233 49,176 55,014 72,696 64,372
Tréjmiasto 77,130 70,233 55,143 62,939 75,480 45478
Warszawa 73,042 70,233 86,230 71,970 72422 55,888
Wroctaw 79,167 70,233 65,902 63,518 73,289 46,389
Bukareszt 82,174 61,755 58,039 62,116 58,163 61,325
Jassy 88,911 61,755 53,894 60,443 60,356 40,214
Kluz-Napoka 87,300 61,755 51,928 56,533 65,358 40,482
Timisoara 87,271 61,755 42,753 52,785 56,616 48,658
Bratystawa 67,535 72,399 43,714 61,967 67,608 78,731
Budapeszt 82,155 62,566 72,114 67,039 72,824 65,341

Zrédto: opracowanie wiasne
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Tabela 5. Wyniki rankingu atrakcyjnosci miast dla inwestycji offshore

Czynnik 1 Czynnik 2 Czynnik 3

1 Warszawa 1,77727 -0,11812 1,65262

2 Praga 1,40360 1,66185 -0,27816
3 Krakow 0,97509 -1,05100 0,85489
4 Katowice 0,81541 -0,72567 0,17974
5 Poznan 0,80701 -0,94642 0,60093
6 Bratystawa 0,79205 1,92028 -1,95102
7 Budapeszt 0,66955 0,72928 1,80550
8 Wroctaw 0,61548 -0,80457 032313
9 Brno 056214 1,22991 -0,73145
10 Tréjmiasto 0,52064 -0,86427 -0,46237
11 roédz 049372 0,08279 -0,18151
12 Wilno 0,38258 -1,05013 0,25205
13 Tallinn 0,28532 -0,98601 -1,80659
14 Lublin 0,25332 -0,34371 -0,80329
15 Kowno 0,07294 -1,28435 -0,02860
16 Szczecin 0,04724 0,43461 -1,30887
17 Zagrzeb -0,03891 1,78476 0,39606
18 Bydgoszcz -0,12388 -1,15548 -0,80936
19 Ryga -0,21331 -0,21580 -0,40121
20 Ostrawa -0,37372 0,18566 -1,32031
21 Bukareszt -0,61520 1,74431 1,28581

22 Sofia -0,74450 -0,26585 1,05738
23 Kluz-Napoka -1,17510 -0,09560 0,79846
24 Jassy -1,21871 0,11448 1,39970
25 Timisoara -1,82948 1,08714 0,22990
26 Plowdiw -1,84728 -0,68120 -0,43741
27 Warna -2,29328 -0,38687 -0,31602

Zrédto: opracowanie wiasne

Na tej podstawie przygotowano ranking koncowy przy uzyciu analizy gtéwnych sktadowych
(tabela 5), zestaw rankingdw pod wzgledem Przyjaznosci, Konkurencyjnosci i Efektywnosci
(tabela 6) oraz ranking uzyskany na podstawie sredniej wazonej wszystkich kategorii (tabela 7).

Najwyzsze miejsce w rankingu zajeta Warszawa, przed Pragg i Krakowem. Poza tym zwyciezy-
ta rowniez w rankingu Konkurencyjnosci i uzyskata druga najwyzsza srednig punktéw. Warto
zwrdci¢ uwage na Trojmiasto i Bydgoszcz, bedace na podium w rankingu Przyjaznosci. Ran-
king dw wygrat Tallinn, ktory byt lepszy pod wzgledem Ryzyka. Na uwage zastuguja tez miasta
Czech i Stowacji, ktore na liscie najbardziej efektywnych miast zajety czotowe pozycje. Ostat-



Tabela 6. Wyniki i interpretacja rankingu przeprowadzonego metoda

analizy gtéwnych skfadowych z uzyciem rotacji Verimax

Przyjaznosc Efektywnosc Konkurencyjnosc
Nr | Miasto Wynik | Norm. | Ocena | Nr | Miasto Wynik | Norm. | Ocena | Nr | Miasto Wynik | Norm. [ Ocena
1 | Tallinn 1,795| 100,00 | ®®®@®® | 1 | Bratystawa 2,524 (100,00 | ®e®®®® | 1 |\Varszawa 2411110000 | eee0e®
2 | Tréjmiasto 1,050| 80,78 | ®e®®®e® | D | Praga 2,132| 89,84 | eeeee | 2 | Budapeszt 1690| 8243 | eeeee®
3 | Bydgoszcz 1,042| 8056| ®e®e®e®e® | 3 |Brno 1497 | 7336| eeee® | 3 | Krakow 1409| 7558 | eeee
4 | Lublin 0821| 7486| ®eee® | 4 | Zagrzeb 1,357| 69,72| eee®e® | 4 |Poznan 1,09 | 679 | eeee
5 | Katowice 0,758 | 7324 | eeee 5 | Bukareszt 0,799 | 5524 | eee 5 | Katowice 0,761| 59,78 eee
6 | Kowno 0,752 73,08| ®®®e® | 5 |Szczecin 0,751| 5398| e®ee | 6 |Wroctaw 0746 | 5943 | eee
7 | Wilno 0636| 7009| eeee | 7 |Budapeszt 0422| 4544 | eee 7 | Wilno 0571| 5517| eee
8 | Krakéw 0616| 6958 eeee | 3 |1odZ 0355| 43,72| eee 8 | Praga 0505| 5354| eee
9 | Poznan 0616| 6958 ®®e®e® | O | Ostrawa 0346 | 4346| eee 9 | Bukareszt 0,331 4932| eee
10 | Bratystawa 0613 6950| eeee® | 10 |Warszawa 0,288 | 4195| eee 10 | Sofia 0,331 4931 [ L1
11 | Wroctaw 0597 | 6€907| eeee |17 || ublin 0,059 | 36,03 (L 11 | Jassy 0226| 46,75| eee
12 | Szczecin 0588| 6886| ®®e®e | 1) |Timisoara -0,032 | 33,66 (44 12 | Kowno 0,189| 4585| eee
13 | Ostrawa 0484 | 66,16 ®®®e® | 13 |Ryga -0,169| 30,09| ee 13 |+édz 0,179 | 4560| eee
14 | £é6dz 0354 6281| ®eee |14 |Tallinn -0,180| 29,83 L dd 14 | Tréjmiasto 0,107 | 4386| eee
15 [ Ryga 0235| 5975| eee 15 | Katowice -0,266 | 27,60 (44 15 | Zagrzeb 0,043 | 4229| eee
16 | Brno 0110 5651| ee®® |16 |Trojmiasto | -0342| 2561 oo 16 | Kluz-Napoka | -0,166| 3720 ee
17 | Warszawa 0,098 | 56,20 eee 17 | Wroctaw -0467 | 22,37 (44 17 | Brno -0,330| 33,19 (44
18 | Praga 0,093 | 56,08| eee 18 | Poznan -0,571| 19,66 o 18 | Lublin -0,387| 31,79 [ 1)
19 | Plowdiw -0446| 42,16 eee 19 | Krakow -0649| 17,64 o 19 | Ryga 0411 31,22 o0
20 | Sofia -0,934| 29,58 (44 20 | Wilno -0,763 | 14,69 ® 20 | Bydgoszcz -0,537| 28,15 (44
21| Warna -0939| 2945 (1] 21 | Bydgoszcz -0,795| 13,85 o 21 | Szczecin -0,997| 16,93 L]
22 | Budapeszt -1,098 | 2533 oo 22 | Kluz-Napoka | -0,864 | 12,06 L4 22 | Tallinn -1,031| 16,10 o
23 | Kluz-Napoka | -1,120| 24,78 (44 23 | Sofia -0,873| 11,83 ® 23 | Timisoara -1,168 | 12,77 °
24 | Zagrzeb -1,225| 22,07 (1] 24 | Jassy -0,878 | 11,69 L] 24 | Bratystawa -11741 12,63 [ ]
25| Jassy -1,623| 11,78 ° 25 | Kowno -1,027 7,83 ® 25 | Ostrawa -1,251| 10,76 o
26 | Timisoara -1,794 7,39 ° 26 | Ptowdiw -1,327 0,04 o 26 | Plowdiw -1,452 5,85 °
27 | Bukareszt -2,080 0,00 27 | Warna -1,329 0,00 ® 27 | Warna -1,692| 0,00 °

Zrédfo: opracowanie wiasne

nie na tej liscie Plowdiw i Warna s3 liderami efektywnosci kosztowej, ale bedace tuz nad nimi
Kowno zastuzyto na swojg pozycje kiepskg infrastruktura. Miasta rumunskie okazaty sie byc
najmniej przyjaznymi do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, a butgarskie posiadaja naj-
mniejszy potencjat mieszkancow i rynku.

Jedynie w rankingu Efektywnosci polskie miasta nie zdominowaty czotéwki. We wszystkich
pozostatych, 5-6 miejsc byto zajetych przez aglomeracje znad Wisty, ustepujac pola tylko naj-
popularniejszym stolicom. Przyczyny tego mozna szuka¢ w punktacjach polskich miast. Wyso-
ko ocenione w kategorii Ryzyka, z dobrymi warunkami zycia, o duzym potencjale rynkowym,
a przede wszystkim z obiecujagcym kapitatem spotecznym, musza by¢ brane pod uwage przy
poszukiwaniach lokalizacji pod inwestycje.

29



Tabela 7. Wyniki rankingu uzyskanego metoda sredniej wazonej wszystkich kategorii

1

Koszt Ryzyko | Potencjal | Umiejet- | Otoczenie Infra- Wynik

rynkowy nosci biznesowe | struktura | kopcowy
1 | Budapeszt 82,155 62,566 72,114 67,039 72,824 65,341 72,834
2 | Warszawa 73,042 70,233 86,230 71,970 72422 55,888 71,344
3 | Krakow 79413 70,233 68,701 69,210 74,227 44,948 71,184
4 | todz 81,052 70,233 59,848 61,466 72,570 61,671 70,803
5 | Poznan 78,127 70,233 69,359 65416 73,647 44,204 69,657
6 | Wroctaw 79,167 70,233 65,902 63,518 73,289 46,389 69,539
7 | Lublin 80,441 70,233 50,607 60,151 74,503 55,096 69,431
8 | Sofia 87,849 62,559 55,031 60,446 67,823 43,335 69,373
9 | Kowno 82,884 71,346 52,306 65,754 69,436 37177 69,331
10 | Wilno 79,383 71,346 58,095 67,443 68,605 38,238 68,799
11 | Katowice 75,875 70,233 67,695 62,975 74,738 46,949 68,614
12 | Tréjmiasto 77,130 70,233 55,143 62,939 75,480 45478 68,381
13 | Szczecin 79,392 70,233 49,176 55,014 72,696 64,372 68,364
14 | Bukareszt 82,174 61,755 58,039 62,116 58,163 61,325 68,225
15 | Jassy 88911 61,755 53,894 60,443 60,356 40,214 68,174
16 | Bydgoszcz 81,953 70,233 50,638 57,161 74,739 41,682 67,908
17 | Brno 72,774 68,487 51,661 62,462 69,864 68,752 67,873
18 | Ryga 80415 71,373 51,450 61,325 63,755 45,760 67,326
19 | Kluz-Napoka 87,300 61,755 51,928 56,533 65,358 40,482 67,312
20 | Plowdiw 92,229 62,559 37,092 49,537 69,189 37445 66,898
21 | Bratystawa 67,535 72,399 43,714 61,967 67,608 78,731 66,569
22 | Praga 62,933 68,487 60,645 68,678 69,245 69,681 66,432
23 | Timisoara 87,271 61,755 42,753 52,785 56,616 48,658 65412
24 | Warna 91,316 62,559 32,536 51,001 60,729 31,188 64,822
25 | Tallinn 72,291 75,192 43,540 61,336 70,044 38,485 64,687
26 | Zagrzeb 69,725 59,749 59,520 57329 68,279 60,805 64,009
27 | Ostrawa 73,638 68,487 43,204 55,876 67,801 46,351 63,557

wagi: 035 01 0,05 0,25 0,15 0,1

Zrédto: opracowanie wiasne

PODSUMOWANIE

Efektem prac byto stworzenie rankingu pomocnego w ocenie atrakcyjnosci inwestycyjnej.
Mimo duzej liczby wskaznikow, mierzacych szeroki zakres zagadnien, byto mozliwe jedno-
znaczne ocenienie miast w kontekscie inwestycji offshore. Warszawa, ktéra wygrata ranking,
odznaczata sie dobrymi ocenami w poszczegolnych kategoriach. Jedynie kategoria Kosztow
wskazywata na wady tej lokalizacji. Najgorszym miejscem do inwestycji sposrdd badanych
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miast okazata sie by¢ Warna. Nie najlepsze potoZzenie geograficzne, staba infrastruktura, maty
potencjat rynkowy, stosunkowo wysokie ryzyko, dalekie od ideatu szkolnictwo to cafa lista za-
rzutow, jakie pod adresem tego miasta mozna kierowac po analizie konkretnych wskaznikow.
Zestaw pozostatych rankingdw przedstawia zbiezne wyniki z rezultatem analizy gtéwnych skta-
dowych, a poza tym dostarcza dodatkowych narzedzi decyzji dla inwestoréw. Zastosowanie
rotacji Verimax w metodzie gtéwnych sktadowych pozwolito na stworzenie 3 dodatkowych
klasyfikacji, na podstawie ktorych poszukujacy tej najbardziej atrakcyjnej lokalizacji mogg wy-
bierac sposréd miast bedacych najlepszymi w wybranym aspekcie. Tak powstaty indeksy Przy-
jaznosci, Efektywnosci i Konkurencyjnosci. Jednoczesnie otrzymano 3 miasta — lideréw w tych
dziedzinach —Tallinn, Bratystawa i Warszawa.

Uproszczona wersja rankingu, opierajaca sie na sredniej wazonej czynnikdw atrakcyjnosci po-
twierdza tylko to, co pokazywaty juz rankingi oparte na analizie gtéwnych sktadowych — atrak-
cyjna dla inwestorow Warszawe i inne stolice majace wyrazna przewage nad innymi miastami
ze swoich krajow. Na szczegdlng uwage zastuguje liczna obecnos$¢ polskich miast w czotéw-
kach rankingdw, co tylko potwierdza teze o Polsce jako atrakcyjnym miejscu dla inwestorow.
Niniejsza praca pokazafa, iz nie ma tylko i wyfgcznie jednego rozwigzania problemu poszu-
kiwania lokalizacji pod inwestycje offshore. Mnogos¢ literatury dowodzi, ze potencjalny in-
westor musi sie borykac¢ z nadmiarem informacji. Wszelkie rankingi majg za zadanie wybrac
najwazniejsze sposrdd nich i potaczyd, prezentujac je w mozliwie czytelnej formie. Nie zmienia
to fakty, iz kazdy inwestor przed podjeciem decyzji o inwestycji na podstawie dowolnego
rankingu powinien sie upewnic, w jaki sposéb éw ranking powstat i czy mierzy on to, na czym
inwestorowi zalezy najbardziej.
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Barbara Kania®

Projekt koncepcyjny Plywajgcego Centrum Promocji
Miast Nadodrzarskich z bazqg w Szczecinie®

WPROWADZENIE

Odra od wiekow stanowita wazny aspekt kulturowy, gospodarczy i polityczny dla narodéw za-
mieszkujgcych Europe Srodkowa. Rzeka ta tworzyta szlak komunikacyjny i transportowy, byfa
Swiadkiem waznych wydarzen politycznych, stanowi dziedzictwo kilku narodoéw i jest przed-
miotem legend i wierzen ludowych. To w jej falach odbijat sie tak bardzo zmienny ksztatt i za-
sieg panstwa i narodu polskiego” (Labuda 1992: 35).

Odra, przez wieki tak wazna, dzi$ wydaje sie by¢ — niestusznie — zapomniana kosztem Wisty.
Pomimo iz wciaz stanowi szlak transportowy i jest nieodtgcznym elementem krajobrazu Wro-
ctawia, Szczecina, Opola czy Frankfurtu, gospodarczo nie stanowi juz europejskiej ,pierwszej
ligi” Jest jednak znakiem rozpoznawczym zachodniej czesci Polski, a jej dziedzictwo kulturowe
jest warte poznania i promowania.

* Mgr inz. arch. Barbara Kania — absolwentka Wydziatu Architektury Politechniki Slgskiej w Gliwicach, laureatka Il Nagrody
Gtéwnej w VIl edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”.

© Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Projekt koncepcyjny Plywajagcego Centrum Promocji Miast Nad-
odrzanskich z baza w Szczecinie’, napisanej pod kierunkiem Pana mgr. inz. arch. Andrzeja Dudy. Praca zdobyta laury w VIl
edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”.
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PRZEDMIOT OPRACOWANIA

Przedmiotem opracowania powstatego w ramach pracy magisterskiej jest projekt koncepcyj-
ny Ptywajacego Centrum Promocji Miast Nadodrzanskich z baza w Szczecinie. Inspiracja dla
tematu pracy byt konkurs na Centrum Sztuki Panstw Nadbattyckich w Parnawie w Estonii’.

Koncepcja projektu dyplomowego przewiduje projekt statego budynku na lgdzie w Szczecinie
oraz plywajacych po Odrze pawilonéw miast nadodrzanskich (Szczecina, Swinoujécia, Frank-
furtu nad Odrg, Wroctawia, Brzegu, Opola, Kedzierzyna-KoZla, Raciborza, Ostrawy). Pawilony
te majg przemieszczac sie po Odrze na odcinku od ujscia do Morza Battyckiego do Ostrawy
(na dzien dzisiejszy do Kedzierzyna-Kozla ze wzgledu na warunki zeglugi po Odrze), cumujac
w poszczegodlinych miastach. Odbywa sie to w sezonie zeglugowym, od wiosny do jesieni,
natomiast z koncem sezonu pawilony sg wyciggane na brzeg w Szczecinie i przez zime stoja
w budynku-bazie catego projektu na Wyspie tasztowni i tam s udostepniane do zwiedzania,
dzieki czemu przez caty rok mogg by¢ uzytkowane.

Podjecie tematu wynika z dostrzezenia potencjatu, jaki ma rzeka Odra i checi jego wykorzy-
stania oraz bliskosci tematu zeglarstwa, bedacego pasjg autorki. Odra jest elementem rozpo-
znawalnym w Europie, identyfikowanym z trzema panstwami i charakterystycznym dla miast
nad ta rzeka lezacych. Jest nieodtgczng czescia regiondw, przez ktodre przeptywa — w tym takze
Slgska — miejsca urodzenia i zamieszkania autorki. Jest celem wycieczek rekreacyjnych i tury-
stycznych pobliskich mieszkarncow, lecz na jej szlaku nie ma miejsca, ktére catosciowo pokaza-
toby kulture i historie tworzong przez rzeke.

Niniejszy projekt ma szanse stac sie wizytowka regiondw nadodrzanskich, a takze Polski. Miesz-
karicy miejscowosci nadrzecznych mieliby szanse lepiej poznac bliskie sobie tereny, turysci
poznaliby w jednym miejscu geograficznie rozciaggty obszar, a cate przedsiewziecie statoby sie
mocnym impulsem do przywrdcenia Odrze jej wartosci i atrakcyjnosci z czaséw najwiekszego
rozkwitu.

IDEA PROJEKTU

Projekt zostat podzielony na dwie czesci: cze$¢ stata to budynek-baza na tasztowni w Szczeci-
nie, czes¢ mobilna to 9 identycznych ptywajacych pawilonow.

Pawilony stuza promocji dziewieciu miast nadodrzanskich lezacych w trzech réznych krajach:
Szczecina, Swinoujscia, Wroctawia, Brzegu, Opola, Kedzierzyna-Kozla i Raciborza w Polsce, Frank-
furtu nad Odrg w Niemczech oraz Ostrawy w Czechach. Pawilony spetniajg swoja funkcje pty-
wajac po Odrze i cumujac w réznych miastach, nie tylko tych wczesniej wymienionych. Ory-
ginalna forma pfywajacej wystawy jest gwarantem zainteresowania mieszkaricow i turystow
ekspozycja i daje im mozliwos¢ nabycia wiedzy.

’ http//www.arhliit.ee/english/competitions/domestic/art_park/
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Rysunek 1. Rysunek Odry z zaznaczonymi miastami, ktére w projekcie sa reprezentowane

przez ptywajace pawilony

vy
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Zrédfo: opracowanie wlasne

Pawilony nie sg jedynie miejscem statych ekspozycji informacyjnych o miastach nadodrzanskich,
moga takze stuzy¢ wydarzeniom zwigzanym z danymi miejscowosciami i dla tych miejscowo-
sci charakterystycznych. Przyktadowo w pawilonie Raciborza mozna organizowac warsztaty
browarnicze, ze wzgledu na rozpoznawalnos¢ Browaru Raciborz, w pawilonie Opola warsztaty
wokalne zwigzane ze znanym Festiwalem, a w pawilonie Brzegu warsztaty obrébki drewna ze
wzgledu na historyczny Flis Odrzarski.

Ze wzgleddw klimatycznych zwigzanych z zamarzaniem rzeki, pawilony-barki nie mogg ptywac

po Odrze w miesigcach zimowych. Jest to przyczyna, dla ktérej wprowadzono cykl uzytkowania
barek w ciggu roku.
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Rysunek 2. Schemat cyklu rocznego uzytkowania ptywajacych pawilonéw

Jesienia pawilony ptywajace po JESIEN > = i—"'
Odrze kieruja sie ku Szczecinowi, = s
aby na zime przenies¢ je do —— -c:; —
budynku-bazy. T e " l
o J)
! =T

\T/ als
w] ¥ L*
Sﬁ- N
NE < TAP
Zima pawilony przenoszone s3
LiTO z wody do budynku-bazy w Szczecinie
Latem pawilony plywaja po Odrze iznajduja sie tam az do poczatku
od miasta do miasta, spetniajac tym wiosennej pogody i roztopow.
samym swoja podstawowa funkcje —
promocje miast nadodrzarskich.

TIMA

s

e— T Wiosng pawilony, ktére w zimie znajdo-
el - waty sie w budynku-bazie w Szczecinie,

PSS
-' s wyjmowane i wodowane.

Zrédto: opracowanie wiasne

Wiosna pawilony sg wyciggane z budynku-bazy w Szczecinie, w ktérym znajdowaty sie zima.
Nastepnie sg wodowane i rozpoczynaja swoj cykl roczny.

Wiosng i latem pawilony ptywajg po Odrze, od miasta do miasta, cumujac w wybranych miejsco-
wosciach, spetniajac tym samym swoja podstawowa funkcje — promocje miast nadodrzanskich.

Jesienia barki ptywajace wczesniej po Odrze kieruja sie ku Szczecinowi — bazie catego projektu.
Przed zima pawilony przenoszone s3 z wody na lad i wciggane do budynku na tasztowni
w Szczecinie. Znajdujg sie tam az do poczatku wiosny nastepnego roku i zwigzanych z nig roz-
topow.

Zimg, gdy pawilony znajduja sie wewnatrz budynku-bazy w Szczecinie, po niezbednych pra-
cach konserwacyjnych, réwniez sg udostepniane szczecinskim zwiedzajgcym.
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Rysunek 3. Schemat funkcji budynku i otoczenia

b

P
(e m= ]

b2

Zrédto: opracowanie wiasne

Budynek-baze zaprojektowano przy Nabrzezu Staréwka na tasztowni w Szczecinie.

W obiekcie znajduja sie m.in. hala wystawowa oraz hala dla pawilonéw. Ta ostatnia jest wykorzy-
stywana przede wszystkim zimag, kiedy pawilony nie mogg ptywac po Odrze ze wzgleddw kli-
matycznych, ale w innych porach roku petni funkcje hali naprawczej do konserwacji pawilonéw.
Hala ta jest oddzielona od sali wystawowej przesuwnymi drzwiami, zimg sg one rozsuwane,
dzieki czemu odwiedzajacy moga do niej wejs¢, aby obejrzec pawilony.

Dzieki hali wystawowej obiekt funkcjonuje takze wtedy, kiedy pawilondw nie ma w Szczecinie,
bo ptywajg do innych miast. Czes¢ ta jest otwarta dla odwiedzajacych caty rok i rowniez petni
funkcje promogji miast nadodrzariskich.

g Rysunek 4. Schemat ksztattowania bryty budynku
"“-,_____‘_____5 = -_-hh"‘“'-u.___ ‘"“*--________h _H"‘e:.-_:,h__q_ _Hﬂai'i'z?s..____
= ’ e, <

Zrédto: opracowanie wiasne
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MISJA | CELE

Celem niniejszego projektu jest tytutowa promocja miast nadodrzanskich. Pod pojeciem pro-
mogji autorka ma na mysli funkcje zarowno informacyjng, jak i edukacyjna. Misja zostaje spet-
niona poprzez wykonanie zadan zwigzanych z promocjg, czyli ptywanie pawilonéw po Odrze,
odwiedzanie miast, informowanie i edukowanie.

Celem jest takze przyciggniecie ludzi na tasztownie, na Nabrzeze Staréwka poprzez wprowa-
dzenie nowej funkcji — kulturalnej, by spetni¢ cel nadrzedny: ozywi¢ dawng dzielnice portowa.

ZAGOSPODAROWANIE TERENU

Zgodnie z zatozeniami wynikajacymi z analiz przedprojektowych, budynek zaprojektowano
tak, aby stanowit przedtuzenie linii zabudowy, ktérg tworzg inne budynki projektowane w sa-
siedztwie. Obiekt jest odsuniety od linii brzegowej na 10 metréw, tym samym pozostawiajac
istniejacy historyczny bulwar na Nabrzezu Starowka. Nabrzeze jest utwardzone, betonowe
i wbudowane s3 w nie tory, na ktérych poruszaja sie zurawie portowe. W projekcie zurawie
oraz ich tory sg zachowywane, poniewaz stanowig wartosc historyczna i sg elementem cha-
rakterystycznym, ,wizytéwka" miejsca. Jednoczesnie zarébwno zurawie, jak i tory, sg w dalszym
Ciggu uzytkowane oraz stanowig integralng cze$¢ projektu — stuza do wyciggania ptywajacych
pawilonéw z wody na brzeg i na odwrot.

Rysunek 5. Po lewej: Zagospodarowanie terenu
Po prawej: Wizualizacja Nabrzeza Staréwka na tasztowni

Zrédfo: opracowanie wiasne
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ROZWIAZANIA FUNKCJONALNO-PRZESTRZENNE BUDYNKU

Podziat budynku wynika z funkcji poszczegolnych stref i ich przeznaczenia. Kazda z nich cha-
rakteryzuje sie zroznicowaniem uktadu wewnetrznego, a strefa dla pracownikéw biurowych
W znacznej czesci znajduje sie w antresoli na poziomie 1 pietra. Wszystkie czesci stanowig
integralng catos¢, chociaz strefa ogélnodostepna (np. restauracja) i hala dla pawilonéw o cha-
rakterze przemystowym moga funkcjonowac samodzielnie.

E Rysunek 6. Schematy funkcjonalne rzutéw
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Zrédto: opracowanie wiasne

KONCEPCJA PLYWAJACYCH PAWILONOW MIAST NADODRZANSKICH

Integralng czescig projektu Centrum Promocji Miast Nadodrzanskich sg pawilony zaprojekto-
wane jako obiekty ptywajgce. W niniejszym projekcie przewidziano ich dziewiec¢ sztuk. Pawilo-
ny zostaty zaprojektowane tak, aby dato sie je fgczy¢ w zestaw o réznych ksztattach. Ma to na
celu umozliwienie prezentacji pawilonéw w réznych miejscach na Odrze, jak najlepsze dopa-
sowanie do zastanych warunkow na rzece lub w porcie oraz urozmaicenie wizualne. Pawilony
reprezentujg dziewie¢ miast lezagcych nad Odrg w granicach trzech panstw: Ostrawa w Cze-
chach, Frankfurt nad Odrg w Niemczech oraz w Polsce: Swinoujécie, Szczecin, Wroctaw, Brzeg,
Opole, Kedzierzyn-Kozle i Raciborz. Sg to miasta najwieksze, sposrdd lezacych nad Odrg, przed-
stawiciele wszystkich panstw, przez ktore Odra przeptywa oraz najbardziej charakterystyczne,
rozpoznawalne, bedace przedstawicielami regiondw, w ktoérych leza.
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Rysunek 7. Po lewej: Wizualizacja ptywajacych pawilonéw. Pawilony ustawione w zestaw
o ksztatcie gwiezdzistym. Po prawej: Schemat mozliwosci faczenia ptywajacych pawilonéw

Zrédto: opracowanie wtasne

Pawilony w rzucie majg ksztatt prostokata, zwezajg sie ku dziobowi oraz na krétkim odcinku
zwezajg sie ku rufie. Ksztatt ten jest typowy dla rzecznych obiektéw ptywajacych. UmoZliwia
on rowniez formowanie zestawu pawilonéw w réznych konfiguracjach. Na barke mozna wejs¢
w dziewieciu miejscach, tak aby mozna byto po nich swobodnie przechodzi¢, niezaleznie od
tego, w ktérym uktadzie/konfiguracji aktualnie sg prezentowane. Na posadzce (pokfadzie) kaz-
dego pawilonu jest rysunek historycznej mapy miasta, ktére dany pawilon promuje. Jest to
rowniez jeden z elementéw identyfikacji ptywajacych barek.

Elewacje pawilonow sg podwadjnie przeszklone, a od strony zewnetrznej zamontowane sg ru-
chome panele z blachy perforowanej w kolorze srebrnoszarym. Panele te mozna ustawiac na
rozne sposoby. Przeksztatcenia stanowia roznorodng forme identyfikacji wizualnej pawilonéw
oraz ochrone przeciwstoneczna.

Przenoszenie pawilonéw do budynku-bazy w Szczecinie odbywa sie przy pomocy zurawi por-
towych, ktore sg w dalszym ciggu uzywane na Nabrzezu Stardwka na tasztowni. Pawilon usta-
wiony na kotowej platformie jest wtaczany do budynku.

PODSUMOWANIE

Rzeki od najdawniejszych czaséw ksztattowaty cywilizacje i miaty bezposredni wptyw na roz-

woj kultury, gospodarki i osadnictwa. Réwniez rzeka Odra stanowita wazny czynnik powsta-
wania i rozwoju osad i miast, kultury, krajobrazu, gospodarki. Odra stanowi jedyny w swoim
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Rysunek 8. Plywajace pawilony: rzut, przekroje, elewacje

Zrédto: opracowanie wiasne

Rysunek 9. Wizualizacja — widok nocny. Pawilony we Wroctawiu

Zrédto: opracowanie wiasne

rodzaju szlak kulturowy, ktory jest jednak niedoceniany w Polsce, przez ktérg biegnie jej naj-
dtuzszy odcinek.

Niniejszy projekt pokazuje, jak mozna wykorzysta¢ ogromny potencjat, jaki niesie za sobg bieg
i historia rzeki Odry. Ptywajgce pawilony majg na celu promocje miast nadodrzanskich i eduka-
cje mieszkancow tych miast oraz turystow na temat wiekdw wspdlnej historii. Ptywajgce pawi-
lony daja szanse na poznanie réznych miejscowosci potozonych na dystansie prawie 900 km,
ich tradycji i kultury.

41



Rysunek 10. Schemat przenoszenia ptywajacych pawilonéw na brzeg

i do budynku-bazy w Szczecinie

Iy

chwsytanie P _,-f' wyCigganic obrdt, stavdanie | wstawianie db budynbu

Zrédto: opracowanie wiasne

Forma promocji miast w postaci ptywajacych pawilonéw jest rzadka, przez co ciekawa i ma
szanse przyciggnac wiekszg publicznosc. Jest rowniez stosunkowo tania w utrzymaniu.

Rysunek 11. Wizualizacja. Widok od strony ul. T.A. Wendy na projektowany budynek,
Wyspe Grodzka i Waty Chrobrego

e

Zrédfo: opracowanie wiasne
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Rysunek 12. Wizualizacja. Widok na tasztownie, Wyspe Grodzka i Waty Chrobrego od strony
wschodniej.

Zrédto: opracowanie wiasne

g Rysunek 13. Wizualizacja. Widok na tasztownie

Zrédto: opracowanie wiasne

W Szczecinie, w ktorym znajduje sie baza catego przedsiewziecia, zachodzg zmiany zwigzane
z kurczacym sie sektorem przemystowo-stoczniowym. W zwigzku z tym dawne tereny prze-
mystowo-portowe zmieniajg swéj wyglad i funkcje. Tak tez wiasnie dzieje sie z tasztownia. Pro-
jektowany budynek wpisuje sie w nowy krajobraz kulturowy tasztowni i ma szanse inicjowac
zmiany zachodzace na wyspie, potrzebne temu obszarowi, jak i catemu miastu.
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Kalina Pasek?®

Rozwiqzania innowacyjne w turystyce
jako czynnik promocji polskich regionow
i produktow turystycznych’

WPROWADZENIE

Jednym z najbardziej interesujacych i szybko rozwijajgcych sie obszarow badawczych jest sfe-
ra innowacji. Dotyczy ona réznych dziedzin wspodtczesnej gospodarki, w tym takze turystyki.
Jest to zwigzane z licznymi i rosngcymi migracjami ludnosci na catym $wiecie w celach tu-
rystycznych. Organizatorzy turystyki, aby nadazy¢ za popytem coraz bardziej wymagajacych
klientéw, tacza tradycyjne wycieczki objazdowe lub wczasy pobytowe ze zdobyczami najnow-
szej technologii. Do tego celu wykorzystywany jest Internet, nawigacja satelitarna, mobilne
urzadzenia i aplikacje itp. Przedmiotem niniejszej pracy byto zidentyfikowanie, opis i ocena
wybranych rozwigzan innowacyjnych w turystyce pod katem ich powigzania z promocja pol-
skich regionéw i produktéw turystycznych.

CELE | METODY BADAWCZE

Pokazanie mozliwosci oddziatywania promocyjnego rozwigzan innowacyjnych jest zwigzane
z okreslonymi regionami i produktami turystycznymi. Przyjeto, ze innowacje stosowane w tu-
rystyce maja duzy potencjat kreujacy i wzmacniajacy atrakcyjnos¢ produktow, regiondw, a na-

8 Mgr Kalina Pasek — absolwentka Wydziatu Wychowania Fizycznego Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu, laure-
atka Ill Nagrody Gtéwnej w VIIl edycji Konkursu Teraz Polska Promocja”

° Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt. ,Rozwigzania innowacyjne w turystyce jako czynnik promogji
polskich regionéw i produktéw turystycznych’, napisanej pod kierunkiem Pana prof. dr. hab. Janusza Olearnika. Praca zdobyta
laury w VIl edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja’.
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wet kraju. Polska jest krajem niewykorzystanych mozliwosci turystycznych. Stosuje sie wiele
dziatan popularyzujgcych turystyczne walory, jednak sg to przede wszystkim dziatania marke-
tingowe o charakterze promocyjnym. Tymczasem autorka postawita teze, iz to innowacyjnos¢
rozwigzan moze byc silnym impulsem promujacym.

W toku procesu badawczego zgromadzono dane empiryczne, ktére przyczynity sie do realiza-
Cji wytyczonych celéw. Zastosowano nastepujace metody badawcze: studia literatury przed-
miotu, a w szczegdlnosci opracowania naukowe z zakresu gospodarki turystycznej (Hjalager
2010), promodji i innowacji (Drucker 1992); studia przypadkow (Pieter 1967), obejmujace iden-
tyfikacje i opis konkretnych rozwigzan innowacyjnych o réznym charakterze; przeprowadzone
przez autorke pracy wywiady z ekspertami — na temat funkcjonowania innowacyjnych przed-
siebiorstw turystycznych; dyskusje i samodzielng refleksje w oparciu o najbardziej aktualne in-
formacje; obserwacje rynku i funkcjonowanie przedsiebiorstwa turystycznego w toku wiasnej
pracy zawodowe).

ANALIZA PRZYPADKOW INNOWACYJNYCH ROZWIAZAN W TURYSTYCE

Jednym z powodow zastosowania metody studium przypadku jest unikalnos¢ zjawiska inno-
wacyjnosci. Jesli nietypowe rozwigzanie bedzie zastosowane w praktyce, udoskonalone i po-
wielone, to moze zostac rozpowszechnione jako innowacja. W pracy podano szes¢ przykfadow
innowadcji, jako studia przypadkéw zastosowanych w turystyce. Drugim powodem stosowania
w tej pracy metody studium przypadku jest che¢ dokfadnego poznania analizowanego zja-
wiska. Nie chodzi o badanie obserwacji odstajacych, lecz o doktadne poznanie catego proce-
su, w Scisle okreslonym przypadku. Podsumowujac studium przypadku wykorzystywane jest
w celu jak najlepszego zobrazowania wybranego zjawiska. Gtéwny nacisk potozony jest na ja-
ko$¢, czyli catosciowe poznanie wybranego zagadnienia.

W pracy opisano rézne przypadki innowacyjnych rozwigzan: projekt autobusu z przedziatem
sypialnym, innowacyjne rabaty duzego touroperatora, mobilny przewodnik dla klientéw biur
podrézy, QR kody jako forme informacji turystycznej, kopalnie ztota jako innowacyjny produkt
turystyczny oraz nowoczesng technike zdobywania szczytu Mont Blanc. W pierwszym i szostym
przypadku omowiono $rodki transportu wykorzystane w nietypowy sposob. Dla wycieczek
objazdowych zaproponowano nowy typ autokaru, taczacego funkcje transportu kotowego
z wygodnymi miejscami do spania w czasie dtugiej podrézy. Natomiast naturalng aklimatyza-
Cje organizmu zastapiono szybkim zdobyciem wysokosci dzieki wykorzystaniu kolejek gorskich
zawozacych turystéw na 3800 m n.p.m. Drugi przypadek dotyczy wykorzystania infolinii lub
strony internetowej do zakupu oferty z atrakcyjnymi bonusami zamiast sprzedazy bezposred-
niej agentéw. Trzeci i czwarty przypadek dotyczg zastgpienia tradycyjnych form przekazu infor-
macji poprzez uzycie nowoczesnych technologii. Korzystanie z tatwo dostepnego przewodnika
czy informacji turystycznej jest mozliwe dzieki uzyciu smartfondéw i tabletéw z dostepem do
Internetu oraz mobilnych aplikacji. Pigty przypadek pokazuje, ze w nowatorski sposéb mozna
zmieni¢ wizerunek zabytkowej kopalni w miasteczko atrakcji i wizytéwke regionu.
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Poréwnanie wyzej wymienionych przyktadow innowacji zostato przedstawione ponizej w ta-
beli 1, z podziatem na nastepujace kolumny: innowacyjne rozwigzania, ich ogdlny charakter,
skuteczno$¢ oraz wptyw innowacji na rézne rozwigzania zastosowane w turystyce.

e

Tabela 1. Poréwnanie szesciu przypadkdéw innowacji w turystyce

Lp. | Innowacyjne Ogolny charakter Skutecznos¢ wprowa- | Wplyw innowacgji
rozwigzania innowacji dzonych innowac;ji
1. | autobus turystyczny technologiczno-pro- autobus w fazie projektu, | — na komfort podrozy
7 przedziatem sypial- duktowy skutecznos¢ trudna do
nym weryfikacji
2. | innowacyjne rabaty technologiczno-marke- | wzrost sprzedazy inter- - na zwiekszenie
touroperatora tingowy netowej do 30% sposrdd | sprzedazy i obnizenie
wszystkich kanatow kosztow przedsiebior-
dystrybugiji stwa
3. | mobilny przewodnik technologiczno-marke- | pozyskanie przez organi- | —na usprawnienie
dla turystéow tingowy zatora 10000 uzytkowni- | podrézowania
kéw nowej aplikacji
4. | QR kody jako Zrédto technologiczno-organi- | szybki i atrakcyjny dostep | — na fatwiejszy dostep
informacji turystycznej | zacyjny do informacji turystycznej | do informagji
5. | kopalnia ztota jako produktowo-marketin- | zwiekszenie ilosci - na promocje wize-
innowacyjny produkt gowy turystéw oraz promocja | runku kopalni
turystyczny regionu
6. | nowa technika zdoby- | technologiczno-organi- | zwiekszenie ilosci wpro- | — na chtonnos¢ tury-
wania Mont Blanc zacyjny wadzonych w ciggu roku | styczng
na Mont Blanc turystéow

Zrédto: opracowanie wiasne

Podsumowujac, kazdy z tych przypadkow dotyczy innej dziedziny turystyki, wiec nie mozna ich
poréwnywac ze sobg bezposrednio. Jednak posiadajg one jedng wspdlng ceche — innowacje
technologiczna. Na podstawie szesciu przypadkow nie mozna wycigga¢ wnioskéw dotycza-
cych zmian w turystyce, ale mozna zaobserwowac pewien trend. Innowacje wprowadzane na
réznych poziomach zmierzajg ku wykorzystaniu nowinek informatycznych oraz najnowszych
technologii. To z kolei wigze sie z globalizacja ustug i checig dotarcia do jak najwiekszej liczby
klientéw za pomoca Internetu i nowoczesnych programéw komputerowych.

Aktualnie rozwdj branzy turystycznej jest zwigzany z nowosciami technologicznymi. Poprzez
szybkie dotarcie do wielu 0s6b naraz, innowacje przyczyniajg sie do wzrostu turystyki maso-
wej. Dzieki duzej atrakcyjnosci innowacyjnych produktéw i ciggtemu zapotrzebowaniu rynku
na NOwWOSCi, innowacyjne rozwigzania stuzg pozyskiwaniu nowych i utrzymaniu dotychczaso-
wych klientow. Zyjemy w czasach, w ktérych liczy sie szybko$¢ w pozyskiwaniu informacji oraz
komfort i bezpieczenstwo podrézy. To powoduje state zapotrzebowanie na nowosci rynku tu-
rystycznego. Jest to pole do dziafania dla innowatoréw, ktérzy potrafig szybko zareagowac na
zmieniajgce sie warunki w tej branzy.
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OCENA PROCESOW INNOWACYJNYCH W TURYSTYCE
NA PODSTAWIE WYWIADOW EKSPERCKICH

Badania empiryczne zrealizowane na potrzeby pracy polegaty na przeprowadzeniu wywiaddw
z ekspertami w dziedzinie turystyki oraz innowacji. Badane byty wypowiedzi oséb, opis ich
doswiadczenr i obserwacji. Autorka wybrata wywiad skategoryzowany, jawny i indywidualny
(Sztumski 1995). Przeprowadzita pie¢ wywiadow z ekspertami w dziedzinie turystyki i innowa-
cji. Gtéwnym kryterium doboru ekspertow byty cechy wspodtczesnego innowatora: kojarzenie,
kwestionowanie, obserwacja, nawigzywanie kontaktéw, eksperymentowanie, ktére zostaty za-
czerpniete z ksigzki,DNA Innowatora” (Dyer, Gregersen, Christensen 2012).

Celem wywiaddéw nie byta ocena umiejetnosci odkrywczych badanych ekspertow. Autorka
pracy wybrafa osoby, ktére majg wiedze i doswiadczenie w zakresie innowacji. Sg innowato-
rami w przedsiebiorstwach, jako wiasciciele lub pracownicy wyzszego szczebla, poniewaz
posiadajg odpowiednie,DNA Innowatora” Trudnym zadaniem byt dobér odpowiedniej grupy
respondentdw oraz uzyskanie od nich zgody na udzielenie wywiadow. Na pietnascie wysta-
nych maili, autorka dostata odpowiedzi od pieciu 0séb. Kolejnym etapem byto wystanie do
ekspertow listow elektronicznych z kwestionariuszem wywiadu oraz odbycie rozméw telefo-
nicznych. Nastepnie autorka poswiecita okoto pietnastu godzin na przeprowadzenie i edycje
wywiadodw. Dzieki temu pozyskata unikatowy materiat badawczy. Miata tez okazje poznac
wyjatkowe osoby, z duza wiedzg na temat trendéw rozwoju i innowacji wprowadzanych
w polskiej turystyce.

Zaletg stosowania wywiadow jest gwarancja wiarygodnosci otrzymanych danych poprzez
bezposredni kontakt z osobg badana. Umozliwia to prostowanie na biezaco otrzymywanych
informacji. Podczas wywiadu bezposredniego badajacy ma mozliwos¢ obserwacji badanego.
Na tej podstawie moze tez wyciggna¢ wnioski na temat szczerosci wypowiedzi respondenta
i zadac pytania pomocnicze, widzac jego zawahanie.

W wywiadzie telefonicznym nie wystepuja bariery przestrzenne. Taki wywiad jest fatwiejszy do
przeprowadzenia, jednak dosy¢ czasochtonny ze wzgledu na tworzenie stenogramow. Wada
komunikacji telefonicznej jest brak informacji o reakcjach pozawerbalnych. Stychac tylko gtos,
wiec pewne informacje mozna odgadna¢ po tonie respondenta lub sposobie wypowiedzi.
Podczas wywiadu telefonicznego osobie badanej jest tatwiej odmowi¢ odpowiedzi i moze
szybciej przejs¢ do nastepnego pytania. Brak kontaktu wzrokowego odbiera mozliwos¢ po-
zyskania informacji uzupetniajagcych wypowiedz. Natomiast zdarza sie, ze wypowiadane s3
bardziej osobiste opinie, ktorych nie ustyszatoby sie w czasie rozmowy téte a téte z powodu
skrepowania respondenta zadanym tematem.

Po analizie przeprowadzonych wywiadow nasuwa sie wniosek, ze w branzy turystycznej,
dziatajacej na polskim rynku, nie brakuje oséb zaangazowanych w rozwéj i wdrazanie inno-
wacyjnych rozwigzan. Jednak przeszkoda bywa brak odpowiedniego kapitatu oraz skostniate
przepisy formalno-prawne, ktére hamuja rozwdj polskich przedsiebiorstw. Innowatorzy, ktérzy
z duzym powodzeniem wprowadzajg w zycie nowatorskie pomysty, muszg wykazac sie duza



determinacjg i kreatywnoscig w pokonywaniu réznych barier. Przeszkodg moze by¢ rowniez
opor innych osdb wobec petnego zapatu innowatora.

W zwiagzku z wymienionymi barierami skala wprowadzania innowacji na polskim rynku tu-
rystycznym jest bardzo mata — niewystarczajaca, aby promowac wizerunek Polski na arenie
miedzynarodowej. Dlatego tak wazne jest pokonywanie barier i popularyzacja wprowadzania
innowacji. Ustawodawca powinien utatwi¢ wdrazanie innowacji m.in. przez nowelizacje prze-
pisdw prawnych. To dostarczytoby nowych narzedzi do tworzenia wizerunku naszego kraju
oraz poszczegolnych regionéw — zardbwno w Polsce, jak i za granica.

MOZLIWOSCI ODDZIALYWANIA ROZWIAZAN INNOWACYJNYCH W TURYSTYCE
NA PROMOCIJE POLSKI JAKO KRAJU TURYSTYCZNIE ATRAKCYJNEGO

W pracy przedstawiono mozliwosci zmian podejscia do innowacji w turystyce. Wazne jest,
zeby pobudzac i rozwija¢ innowacje turystyczne w Polsce na wszystkich mozliwych szcze-
blach. Istotng role w tym procesie petnig osoby prywatne oraz przedsiebiorstwa, ktére wpro-
wadzaja nowatorskie rozwigzania. Trzeba pamietac o tym, ze kreowanie innowacji w turystyce
wptywa na promocje Polski. A to ma odzwierciedlenie nie tylko w branzy turystycznej, ale
rowniez w innych dziedzinach gospodarki.

W przypadku promocji w turystyce mozna wyrézni¢ wiele podmiotéw dbajacych o swoj wi-
zerunek. Poczawszy od jednoosobowej dziatalnosci, przez mniejsze i wieksze miejscowosdi,
duzych inwestoréw, metropolie, regiony, az po kraj czy kontynent. W kazdym przypadku eks-
ponowane sg w promogji te cechy, ktore majg na celu zwiekszenie zainteresowania potencjal-
nych turystéw, zaszczepienie u nich potrzeby odwiedzenia konkretnego miejsca. Przyktadem
moze byc¢ marka danego miasta, ktéra ma silnie oddziatywac na nabywcow ustug turystycz-
nych — samym pozytywnym skojarzeniem.

Czy nasze tradycyjnie eksponowane walory: mazurskie krajobrazy, dzikos¢ Bieszczad, tradycje
Krakowa, polska goscinnos¢, papiez i Watesa, sg wystarczajgce do tego, aby zainteresowac sze-
rokie rzesze turystow zagranicznych? Autorka tej pracy twierdzi, ze to za mato, zbyt konwen-
cjonalnie, zbyt ascetycznie, przy catym uznaniu dla wszystkich wartosci tych wymienionych
wizerunkowych atrybutéw. Sama ekspozycja walorow turystycznych, nawet przy uzyciu naj-
bardziej wyrafinowanych dziatarh promocyjnych czy przy stworzeniu tatwej dostepnosci (auto-
strady, lotniska, szybki Internet), moze nie wystarczy¢, aby uksztattowac wizerunek Polski jako
kraju atrakcyjnego turystycznie. Gdzie wiec mozna szuka¢ nowych, skuteczniejszych dziatan?

Odpowiedz brzmi: w innowacjach turystycznych, w kreatywnosci nowych rozwigzan zwieksza-
jacych dostepno$c¢ miejsc i komfort turystédw, w masowosci tego, co nowe i lepsze, w dazeniu
do popularyzowania innowacji wsrdd potencjalnych turystow. Trzeba budowac przekonanie,
ze Polska to kraj wielu atrakcji turystycznych oraz kraj turystom przyjazny, a nawet wiecej — to
atrakcyjny kraj turystycznego komfortu, opartego na wszechstronnie innowacyjnych rozwig-
zaniach. W ten sposdb mozna budowac i wykorzystywac sprzezenie zwrotne miedzy inno-
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wacjami i promocja Polski: z jednej strony promocja bedzie pobudzac innowacje w turystyce,
aby staty sie czynnikiem zachecajacym turystow. Z drugiej strony rozpedzone innowacje i tu-
rystyka oparta na nowosciach beda same bardzo wyrazistym sygnatem promujgcym Polske
dla turystow.

Oceniajac obecng skale innowacyjnosci w turystyce w naszym kraju wypada zauwazy¢, ze
najbardziej popularny rodzaj innowacji w tej dziedzinie jest zwigzany z technologig i marke-
tingiem. Brakuje produktow turystycznych, ktére miatyby znaczacy wptyw na wizerunek Polski
jako kraju innowacyjnego w zakresie turystyki.

W wyniku dyskusji seminaryjnych, rozméw z ekspertami i wtasnych przemyslen, autorka przed-
stawita kilka mozliwych do zastosowania podejs¢ strategicznych w zakresie promocji opartej
na innowacjach turystycznych. Pierwsze podejscie jest oparte na eksponowaniu innowacji tu-
rystycznych najbardziej spektakularnych, silnie oddziatujacych na adresatéw dziatarh promo-
cyjnych. Drugie podejscie polega na wykorzystaniu rozwigzan innowacyjnych, stworzonych
dla celéw innych niz turystyczne, do wykreowania atrakcji turystycznej. Trzecie podejscie obej-
muje rozlegte koncepcje dziatart innowacyjnych o walorach systemowych.

W kontekscie przedstawionych podejs¢ do promocji opartej na innowacjach turystycznych,
pojawia sie pytanie, kto ma dac¢ impuls do takich innowacji i kto moze by¢ rezyserem ich
promocyjnego wykorzystywania. To w strategii regionu powinny znalez¢ sie zapisy wskazu-
jace droge dla takich dziatan polityczno-gospodarczych, ktére mogtyby przeobrazi¢ region,
uksztattowac jego nowy lub wzmocni¢ istniejgcy profil turystyczny (Olearnik 2013).

PODSUMOWANIE

Wskazujac oddziatywanie rozwiagzan innowacyjnych w turystyce na promocje Polski, autorka
dostrzega kilka mozliwosci o charakterze narzedzi pobudzajacych i rozwijajgcych innowacyj-
nos¢ w turystyce w Polsce.

Po pierwsze — biorac pod uwage konieczno$¢ wsparcia finansowego, mozna rozwazy¢ utwo-
rzenie funduszu wsparcia innowacji w turystyce, zapewne na szczeblu Ministra Sportu i Tury-
styki. Srodki z takiego funduszu bytyby rozdysponowane wedtug scisle ustalonych kryteriow
i procedur, w trybie konkurséw na granty dla przedsiebiorcéw i jednostek administracji oraz
samorzaddw lokalnych.

Po drugie — srodki ze wsparcia Unii Europejskiej na okres 2014-2020, zaréwno te centralnie,
jak i regionalnie dzielone, mogtyby uwzglednia¢ w odpowiednich priorytetach i konkursach
dofinansowanie przedsiewzie¢ o charakterze innowacji w turystyce, a takze promowanie jej
efektow.

Po trzecie — organizacje turystyczne i samorzadowe, pisma branzowe, portale internetowe —
w celu pobudzenia innowacyjnosci — mogtyby organizowac konkursy, np. dla przedsiebiorcow

50



i gmin na najlepsze rozwigzanie innowacyjne w turystyce. Miatoby to znaczenie zachecajace,
a takze promujace najlepsze dokonania.

Po czwarte — warto bytoby utworzy¢ portal internetowy np. Innowacyjna turystyka, ktéry byt-
by ptaszczyzna prezentacji, promocji i wymiany doswiadczen w interesujgcym nas tu temacie
innowadji turystycznych.

Po pigte — w interesie promocji Polski warto rozwazy¢ przygotowanie i przeprowadzenie spe-
cjalnej kampanii promocyjnej, ukazujgcej nasz kraj jako pole skutecznych innowacji w turysty-
ce. To powinno sformutowa¢ mocny przekaz dla obcokrajowcéw, pokazujacy nowe oblicze
polskich waloréw turystycznych. Chodzi tu o wyeksponowanie konkretnych, spektakularnych
dokonan, a nie o pusty zabieg marketingowy.

Po szoste — nalezatoby potozy¢ wiekszy nacisk na problemy innowacyjnosci w turystyce,
w programach ksztatcenia mtodziezy w szkotach pomaturalnych i na wyzszych uczelniach, na
kierunkach zwigzanych z turystyka. Chodzi o to, aby odpowiednio wczeénie i skutecznie ksztat-
towac $wiadomosc przysztych organizatoréw i menedzeréw w branzy turystycznej. Innowa-
cyjnosc¢ polskiej turystyki powinna by¢ dla nich oczywista wartoscia i celem strategicznym,
a nie powodem do zmartwien i narzekan, ze ,nic nie da sie zrobic”.

Autorka tej pracy gteboko wierzy, ze z innowacjami w turystyce mozna w Polsce i dla Polski
wiele zrobic, i ze warto sie o to starac.
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Karol Kulaga!®

Dyplomacja publiczna Polski w obliczu 25. rocznicy
transformacji ustrojowej, 15-lecia przystqpienia do

Organizacji Paktu Pdtnocnoatlantyckiego i 10-lecia
akcesji do Unii Europejskiej'’

WPROWADZENIE

W Niemczech —ironiczne polnische Wirtschaft, w Stanach Zjednoczonych — polish jokes, a w pre-
stizowym brytyjskim tygodniku ,The Economist” artykuty o naszym kraju opatrywane jednym
i tym samym zdjeciem... furmanki. Tak w powszechnej swiadomosci zachodniej opinii publicz-
nej funkcjonowata Polska w latach dziewiecdziesigtych. Czy pdzniej wizerunek ten ulegt zmia-
nie? Bez watpienia, tylko ze po wejsciu Polski do Unii Europejskiej obraz na zachodzie Europy
zmienit sie w plombier polonais — wyrazenie symbolizujace strach przed otwarciem granic dla
naszych rodakow. To jednak i tak wizerunek dobry. Dlaczego? Poniewaz w swiadomosci wiek-
szosci swiata Polska wiasciwie nie istniata, a brak rozpoznawalnosci (widocznosci) z perspekty-
wy promodji kraju za granicg jest jeszcze gorszy.

We wspotczesnym swiecie, z punktu widzenia pozycji miedzynarodowej panstw, maleje rola
czynnikéw ekonomicznych i militarnych na rzecz czegos, co Joseph Nye nazwat soft power.
Choc¢ miekka sita wykorzystywana jest od zarania stosunkéw miedzynarodowych, ma obecnie
coraz wiekszy wptyw na powodzenie w polityce $wiatowej. Jest to rodzaj wielowymiarowe-
go oddziatywania na partnerdw, budujgcego przychylnos¢ wzgledem danego podmiotu, co

1% Mgr Karol Kutaga — absolwent Wydziatu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Pozna-
niu, laureat Nagrody Ministra Spraw Zagranicznych w VIIl edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”

" Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Dyplomacja publiczna Polski w obliczu 25. rocznicy transformagji
ustrojowej, 15-lecia przystagpienia do Organizacji Paktu Pétnocnoatlantyckiego i 10-lecia akcesji do Unii Europejskiej” Praca
zdobyta laury w VIl edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”.
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w konsekwencji utatwia realizacje interesow. W przypadku Polski atrakcyjnos¢, wiarygodnosc
i przychylnos¢, czyli owa miekka obecnos¢ jest mniejsza niz by to wynikato z jej twardego
potencjatu. A przyktady takich krajow jak Holandia, Kanada czy Estonia pokazuja, ze moze by¢
odwrotnie. Sukcesy tych panstw (i wielu innych) w tym zakresie wynikajg ze skutecznosci ich
dyplomacji publicznej, czyli efektywnego zarzgdzania zasobami miekkiej sity.

W 2014 roku przypadto szereg rocznic istotnych dla polskiej pozycji miedzynarodowej: 25-le-
Cie rozpoczecia przemian demokratycznych, 15-lecie wejscia do Organizacji Paktu Péthocno-
atlantyckiego i 10-lecie akcesji do Unii Europejskiej. Jak zapowiadat polski rzad, wydarzenia te
miaty by¢ wykorzystane do wzmozonej promocji Polski za granica.

To zatem odpowiedni moment, aby zada¢ podstawowe pytania o polskg dyplomacje publicz-
na. Celem pracy byta z jednej strony analiza systemu polskiej dyplomacji publicznej, z drugiej
egzemplifikacja jej funkcjonowania w konkretnym kontekscie sytuacyjnym.

Badanie dyplomacji publicznej wymaga interdyscyplinarnego podejscia naukowego, tema-
tyka ta znajduje sie bowiem na pograniczu kilku dziedzin, przy tym nie wytworzyto sie samo-
dzielne podejscie badawcze dedykowane temu zagadnieniu. Autor czerpat zatem z dorobku
nauk politycznych, medioznawstwa i nauk o komunikowaniu, a takze antropologii kulturowe.
Prace charakteryzuje wiec pluralizsn metodologiczny. Autor postuzyt sie zarowno klasyczng
analizg historyczng i prawno-instytucjonalng, jak i analiza dyskursu publicznego. Z jednej stro-
ny badat wiec wptyw podziatu instytucjonalnego i decyzji politycznych, analizowat dokumen-
ty rzgdowe. Z drugiej, dokonywat dekonstrukgji przekazow medialnych zwigzanych z komuni-
kowaniem tozsamosci, pozycji i roli Polski. Proby te przybieraty momentami forme tzw. opisu
gestego (w rozumieniu C. Geertza). Celem byto sprawdzenie, czy (i jaka) istnieje — jak okreslit
to D. Copeland w artykule The Seven Paradoxes of Public Diplomacy — ,zintegrowana narracja
o klarownym ksztatcie i celu”na ten temat.

DYPLOMACJA PUBLICZNA - PODSTAWOWE ZAGADNIENIA

Wychodzac od koncepcji soft power, dyplomacja publiczna stanowi jedng z drég wyko-
rzystania zasobow miekkiej sity i jednoczesnie jest sposobem jej wzmacniania (Nye 2000:
191). Etymologicznie rzecz ujmujac, termin dyplomacja publiczna (public diplomacy) mozna
sprowadzi¢ do ,dyplomacji wykonywanej publicznie’, z uwzglednieniem proceséw opinio-
tworczych, czyli udziatu publicznosci (the public). W przeciwienstwie do dyplomacji klasycz-
nej nie jest zamknieta za dyplomatycznymi kulisami i ograniczona do rzaddw panstw i ich
przedstawicieli. Podmiotowos¢ uzyskuje tu owa ,publicznos¢’, ktéra moze by¢ odbiorcg, ale
takze nadawca dyplomacji publicznej. Rozni sie wiec ona od klasycznej dyplomacji sposo-
bem doboru grup docelowych. Jest to komunikacja (w wiekszym stopniu) symetryczna oraz
zdecentralizowana.

Wspotczesnie wyrdznia sie trzy poziomy dyplomacji (publicznej): klasyczna to dyplomacja go-
vernment to government —,g2g" (rzad do rzadu), druga to wykorzystujaca posrednictwo me-
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diéw government to people —,g2p" (rzady do obywateli) oraz ostatnia people to people —,p2p
(obywatele do obywateli) to najbardziej rozproszona forma, nazywana czasami,dyplomacja
obywatelska” Dyplomacja publiczna wykorzystujaca wszystkie trzy poziomy to wiasciwie
,nowa dyplomacja publiczna” (w odréznieniu od,starej” kojarzonej z dziatalnoscig United Sta-
tes Information Agency, funkcjonujgcej do 1999 roku). Tak rozumiana dyplomacja publiczna
nie moze tez by¢ utozsamiana z zagraniczng propaganda, co czasem jest czynione.

Realizacje dyplomacji publicznej mozna sprowadzi¢ — za M. Leonardem — do trzech wymia-
row, stanowiacych w istocie typologie praktycznych metod dziatania w tym obszarze. Dy-
plomacja publiczna funkcjonuje zatem poprzez: zarzadzanie informacjami (news manage-
ment), komunikacje strategiczna (strategic communications) i budowanie relacji (relationship
building) (Leonard, Stead, Smewing 2000: 10-11). Pierwsza polega z jednej strony na przeka-
zywaniu i wyjasnianiu decyzji podejmowanych przez rzad, z drugiej na zbieraniu informacji
zwrotnej. Strategiczna komunikacja polega z kolei na wyborze, selekcji i harmonogramowa-
niu szeroko pojetych dziatart komunikacyjnych. Jest to organizowanie i realizacja wydarzen
oraz kampanii, tworzenie systemu identyfikacji wizualnej oraz budowa lub rozwoj kanatow
informacyjnych, a takze — rozumiane w perspektywie dtugoterminowej — media relations.
W sferze trzeciej chodzi natomiast o tworzenie sprzyjajacego $rodowiska dla wielowymia-
rowej wspotpracy prowadzonej przez liczne podmioty. Dziatalno$¢ ta roztozona jest na lata,
stanowi najbardziej dtugofalowy i ztozony wymiar dyplomacji publicznej. Obejmuje przede
wszystkim zagraniczng polityke kulturalng oraz wspotprace naukowo-badawcza.

Dyplomacja publiczna - jej powstanie, rozwdj i dalsze upowszechnianie w nowej formie sg
wynikiem ogolnych tendencji, ewolucji i zmian zachodzacych w obszarze stosunkéw mie-
dzynarodowych, w zakresie realizacji polityk publicznych oraz w sferze mediow i komunika-
cji. Chodzi tu przede wszystkim o zmiany w zakresie podmiotowym i przedmiotowym w ob-
szarze stosunkéw miedzynarodowych, proces zyskiwania przez obywateli coraz wiekszego
wptywu bezposredniego na polityke zagraniczng (decentralizacja polityki zagranicznej) oraz
wzrost roli mediow w tej sferze (mediatyzacja polityki). Wszystkie te tendencje powoduja,
ze w naturalny sposéb dyplomacja publiczna zyskuje coraz wieksze znaczenie w relacjach
miedzynarodowych.

SPECYFIKA POLSKIEJ DYPLOMACJI PUBLICZNE)J

W praktyce polskiej polityki zagranicznej pojecie dyplomacja publiczna pojawito sie w oko-
licach roku 2000, a na gruncie polskiej nauki jeszcze pdzniej (Ociepka 2013: 109). Obecnie
stosowane jest sporadycznie. Nie oznacza to jednak, ze polscy badacze w ogdle nie dostrze-
gaja tego aspektu polityki zagranicznej i nie doceniajg czynnikdw miekkich w stosunkach
miedzynarodowych.

Dziatania zewnetrzne Polski po 1989 roku zorientowane byty wokot koncepcji, ktérg mozna

by okresli¢ jako strategia,powrotu do Europy”. Trzy najwazniejsze cele i zarazem dokonania tej
polityki po przemianach ustrojowych, za ktére nalezy uzna¢ uregulowanie stosunkéw dwu-
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stronnych z sgsiadami, cztonkostwo w NATO i akcesje do Unii Europejskiej, stanowity prébe
repozycjonowania naszego kraju w stosunkach miedzynarodowych, czyli na metapoziomie
byty staraniami o odzyskanie zaufania i respektu w swiecie.

Jednoczesnie ten charakter polityki — podobnie jak w przypadku innych panstw regionu — ce-
mentowat wizerunek Polski jako kraju nie-do-konca-europejskiej Europy Wschodniej (Grzym-
ski 2011: 36). Panstwa te czesto portretowaty sie jako ofiary ery postsowieckiej, oczekujgce
pomocy i wsparcia (Szondi 2008: 79), co tylko wzmacniato stereotypy i klisze mys$lowe o nich.
W pierwszym dwudziestoleciu po transformacji realizowano cel,powrotu do Europy”, nie for-
mutowano natomiast strategii,bycia”w Europie i Swiecie.

ORGANIZACJA DYPLOMACIJI PUBLICZNEJ POLSKI - NARZEDZIA | ZASOBY

System dyplomacji publicznej stanowi szereg zréznicowanych metod i narzedzi oraz taczy sie
z instrumentami, ktére nie s tradycyjnie zestawiane z tg dziatalnoscia. Najstarszg i nadal jedna
z najistotniejszych jej form jest dyplomacja kulturalna. Jej przejawy sa tak zréznicowane, jak
roznorodne mogg byc¢ przedsiewziecia z zakresu kultury i dziedzictwa kulturalnego. Wpisywac
W Nnig moze sie promocja jezyka, a takze wspotpraca w dziedzinie nauki (np. polityka stypen-
dialna, promocja edukacji wyzszej wsrdd zagranicznych studentéw czy dwu- i wielostronna
wspotpraca naukowo-badawcza). Dyplomacja kulturalna jest typowym przejawem trzeciego
wymiaru dyplomacji publicznej (budowanie relacji). Wydaje sie, ze polska dyplomacja kul-
turalna zmierza do modelu, w ktérym rozumiana jest jako wsparcie stosunkoéw kulturalnych
i rozwoju dialogu miedzykulturowego'. Polska kultura nie ma na tyle silnej marki i — co nie
mniej wazne — jezyk polski nie nalezy do jezykdw miedzynarodowych, aby przedstawicielstwa
mogty sie skupia¢ na budowaniu oferty wiasnej (nauka jezyka, wydarzenia z zakresu historii
i dziedzictwa narodowego i inne przedsiewziecia w jej siedzibie lub otoczeniu infrastruktural-
nym), ktorg i tak bedzie niezmienne zainteresowanie. Instytuty Polskie i inne placowki, a takze
agencje i pozostate instytucje funkcjonujgce w tej sferze, musza przede wszystkim jak najlepiej
wpisywac sie w srodowisko kulturalne w kraju goszczacym, aby ksztattowac swiadomos$¢ za-
granicznych odbiorcéw o silnej pozycji wspodtczesnej polskiej kultury.

Wspotczesnie w dobie postepujacej ekonomizacji polityki zagranicznej w ramach dziatan pro-
mocyjnych wykorzystuje sie tzw. branding narodowy (ang. nation/country branding). W takiej
sytuacji panstwa traktowane sg jak marki, ktére daja sie promowac za pomocg wyrdzniajagcych

12 Stopien ,upolitycznienia” dyplomacji kulturalnej i kwestia autonomii kultury wzgledem celéw politycznych jest centralnym
sporem wérdd kregdw zajmujacych sie tg dziatalnoscig w wielu krajach. W przypadku czesci panstw (przyktadem niech beda
Austria, Holandia czy Szwecja) dziatalnos¢ ta — nazywana zazwyczaj,zagraniczng polityka kulturalng” - sprowadza sie do eks-
portuidei i wartosci kulturowych. W Australii, Kanadzie czy Singapurze rozumiana jest w wiekszym stopniu jako stosunki kultu-
rowe. Zob. J. Nakonieczna, Kultura w tworzeniu reputacji paristwa, [w:] H. Schreiber, G. Michatowska (red.), Kultura w stosunkach
miedzykulturowych. Tom 1 Zwrot kulturowy, Warszawa 2013, s. 151. Specyficznym przypadkiem s3 takze Niemcy, gdzie u Zrodet
kulturelle Aussenpolitik jest historyczno-polityczny kontekst. Do dzis dyplomacja kulturalna RFN jest wysoce upolityczniona,
zwlaszcza w krajach, bedacych ofiarami dziatart wojennych tego paristwa w XX wieku. Zob. B. Ociepka, Miekka sita i dyplomacja
publiczna Polski, Warszawa 2013, s. 147. Osobnym przypadkiem sa Wielka Brytania, Francja i Stany Zjednoczone - kraje o najsil-
niejszej i najbardziej rozpoznawalnej kulturze, w zwiazku z czym najbardziej réznorodne sg instrumenty dyplomacji kulturalnej
oraz w wysoce zréznicowany sposéb konstruowane sg jej cele.
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je cech. W Polsce, cho¢ pierwsze inicjatywy brandingowe zaczety pojawiac sie stosunkowo
wczesnie, bo w drugiej potowie lat dziewiecdziesigtych, dopiero w ostatnich latach mozna
zaobserwowac dziatania, majgce na celu profesjonalizacje promocji polskiej marki. Przede
wszystkim w 2013 r. opracowano dokument Zasady komunikacji marki POLSKA, ktory stanowi
kompleksowe zalecenia w tym zakresie.

Coraz bardziej istotny staje sie takze wewnetrzny wymiar dyplomacji publicznej. Jest to zwia-
zane z tym, ze efektywnosc¢ tej dziatalnosci jest w duzej mierze zwigzana z jej akceptacjg wsrod
kregow spotecznych (paristwa-nadawcy). Chodzi o to, aby spoteczeristwo byto lepiej poinfor-
mowane o tej dziatalnosci oraz miato mozliwos¢ zaangazowania sie w nig zarbwno poprzez
udziat w poszczegolnych inicjatywach, jak i w fazie koncepcyjnej. W Polsce stuzy temu tzw. Wy-
miar Samorzadowy i Obywatelski polityki zagranicznej, czyli zainicjowany w 2012 roku przez
MSZ staty mechanizm wspotpracy z regionami. Istotna jest rola samorzaddw, a takze organiza-
Cji pozarzadowych. Te ostatnie nie tylko integrujg obywateli w grupy interesu, ale takze (cze-
sciej niz samorzady) przejmujg niektore zadania dyplomacji publicznej lub majg wptyw na jej
cele. Dotyczy to zwtaszcza pomocy rozwojowej, promocji demokracji, wspoétpracy z diasporg,
kultury czy edukacji, czyli sfer, w ktérych dziatania rzadu bytyby nieefektywne.

Kluczowa w dyplomacji publicznej jest rola medidw. Media nie posredniczg tylko w przekazy-
waniu informacji, lecz maja wptyw na funkcjonowanie wszystkich jej wymiaréw. Wykorzysta-
nie roli mediow stanowi gtéwny element kazdej strategii dyplomacji publicznej. Za pomoca
jakich konkretnie narzedzi to przebiega, obrazuje tabela 1. Wszystkie dziatania za posred-
nictwem, we wspotpracy lub skierowane do medidow maja na celu zwiekszanie pozytywnej
obecnosci w globalnym obiegu informacji, co stanowi zasadniczy zaséb soft power kazdego
panstwa.

Tabela 1. Rola mediéw w funkcjonowaniu trzech wymiaréw dyplomacji publicznej

Zarzadzanie informacja Strategiczna komunikacja Budowanie relacji

konferencje, briefingi prasowe kampanie medialne wizyty studyjne dla

(zagranicznych) dziennikarzy

o$wiadczenia, sprostowania nadawanie za granice (radio, TV)

wydarzenia medialne

wysytka notek prasowych,
odpowiedzi na pytania mediow

wywiady okolicznosciowe

akredytacje na konferencje
(iinne wydarzenia)

akredytacje dla
korespondentéw zagranicznych

zbieranie doniesiert medialnych

analiza doniesier medialnych

obecnos¢ w internecie (w tym dyplomacja cyfrowa)

Zrédto: opracowanie wtasne




Cele dyplomacji publicznej maja takze punkty styczne z politykg wobec diaspory czy wspot-
praca rozwojowa. Dziatalnos¢ ta, aby byfa skuteczna, musi faczy¢ sie de facto ze wszystkimi
sferami polityki zagranicznej oraz by¢ wypracowywana poprzez permanentng, otwartg i syme-
tryczng komunikacje z partnerami spotecznymi.

REALIZACJA PRIORYTETOW POLSKIEJ DYPLOMACJI PUBLICZNEJ PO 2011 ROKU

Kluczowym momentem, jezeli chodzi o rozwdj polskiej dyplomacji publicznej, byto przewod-
nictwo Polski w Radzie Unii Europejskiej. Byto to najwazniejsze doswiadczenie w kierunku profe-
sjonalizacji tej dziatalnosci. To wtedy nie tylko zaangazowano niespotykane dotad srodki finan-
sowe, ale takze postuzono sie narzedziami, ktorych wczesniej nie stosowano. Ponadto skala byta
ogromna, byto to najwieksze przedsiewziecie promocyjne w historii Polski. Przede wszystkim
jednak catos¢ poprzedzono wielomiesiecznymi przygotowaniami, zapoczatkowata sie debata
publiczna o przysztej roli Polski (w Europie). Prezydencja poza tym, ze sama w sobie byfa pro-
mocjg kraju, byta takze powodem mobilizacji administracji panstwowej i innych podmiotéw
w kierunku tworzenia spéjnych dziatart na rzecz przyspieszenia procesu poprawy wizerunku
Polski na arenie miedzynarodowej. Co szczegdlnie wazne, Prezydencja byfa tez wydarzeniem
wysoce tozsamosciotworczym. Istotg dwczesnego dyskursu publicznego na ten temat (zarow-
no w Polsce, jak i Europie) byt ,sprawdzian dojrzatosci’, jaki musiata Polska zdac przekraczajac
wiasne ograniczenia. Prezydencja stanowita — postugujac sie kategoriami antropologicznymi
— swego rodzaju,rytuat przejscia’, ktéremu — jak orzekta publicznos¢ — Polska podofata (bo,jest
juz w stanie stac przez pot roku na czele UE"), zasilajgc w ten sposdb grono,dorostych” cztonkow
europejskiej spotecznosci. Podobnie sformatowana narracja miata miejsce w przypadku rocznic
przypadajacych w 2014 roku.

Jak bowiem wtedy komunikowano (zwtaszcza 25-lecie wolnosci), nastapit w Polsce ,historycz-
ny koniec transformacji”. Dyskurs ten nawiagzywat do polskiej prezydencji, Euro 2012. Podobny
miat juz zresztg miejsce przy okazji Swietowania akcesji do UE dziesiec¢ lat wczesniej. Wtedy
natomiast tworzona byfa sytuacja egzaminu, ktéry jezeli zostanie przez Polske zaliczony (odpo-
wiednio: skuteczne przewodniczenie UE, dobra organizacja Mistrzostw, przeprowadzenie nie-
zbednych reform), to éw koniec transformacji nastapi. Rocznice natomiast stanowity juz tylko
okazje do podsumowan i $wietowania. U podstaw wszystkich przekazéw (nie tylko) ze strony
rzadu towarzyszacym rocznicom 25-15-10 lezato uwiarygadnianie kraju w oczach spoteczno-
sci miedzynarodowej. Nieustannie podkreslano, ze Polska nie jest juz,debiutantem’, ale petno-
prawnym uczestnikiem $wiata zachodniego (juz nie ,nowym’, a,dojrzatym” cztonkiem UE, ,pro-
ducentem’, a nie tylko ,konsumentem” NATO). Rocznice byty pretekstem do tego, aby ukazac
ogromng droge, jaka przeszliSmy w czasie ostatniego ¢wieréwiecza. Taki przekaz byt budowany
w czasie obchoddw wszystkich trzech rocznic, taka tez byta istota tresci kampanii promocyjnej
przygotowanej na te okazje.

Kampania wpisujgca sie w kontekst rocznic zostata skierowana do wybranych zachodnioeu-

ropejskich spoteczenstw. Zaktadata ogdlng promocje wizerunkowa kraju, a nie jego walorow
turystycznych, atrakcyjnosci inwestycyjnej, ani tez samych rocznic. Historia nie byfa istotg prze-
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kazu, celem nie byto pokazywanie ,polskiej drogi do wolnosci’, jak wielokrotnie wczesniej, lecz
to, jak owa droga na Polakow wptyneta i jak wolnos¢ wykorzystuja. A historia nauczyta nas —
zdajg sie komunikowac tworcy kampanii — samodzielnosci, elastycznosci i niezaleznosci, czyli
pewnego rodzaju ,tworczej przekory” (creative tension). Idea creative tension, stworzona przez
Wally'ego Ollinsa, jednego z najwazniejszych specjalistow od budowania marki panstw, byta
podstawg koncepdji kampanii. Generalnie stanowita ona nowa jakos¢, zaréwno w sferze idei,
jak i formy dziatari. Dotad realizowano standardowe kampanie marketingowe w zagranicznych
telewizjach i prasie. W tym przypadku poprzez zréznicowane media (nosniki) zaproponowano
interesujacy przekaz wizerunkowy komunikowany metoda storytellingu.

W przekaz zwiazany z rocznicami wpisuje sie rozwdj polskiej agendy demokratyzacyjnej. Nalezy
zauwazy¢, ze samo podjecie dzielenia sie doswiadczeniami transformacji jako polskiej specja-
lizacji dyplomatycznej, niejako komunikuje pewien status naszego kraju. Skoro opowiadamy
0 naszej drodze do demokradcji, a inni chcg stucha¢, to znaczy, ze musimy miec spore sukcesy
w tym zakresie i nie powinno sie nas juz traktowac jako kraju w fazie przejsciowej.

PODSUMOWANIE

Rozwazania zawarte w pracy dotyczyly zagadnienia dyplomacji publicznej na przykfadzie
Polski zarbwno w wymiarze teoretycznym, jak i praktyki politycznej. Rozpoczeto je od teo-
retycznych zagadnien zwigzanych z dyplomacja publiczng oraz kontekstu determinujacego
specyfike polskiej dyplomacji publicznej. W drugiej czesci przeanalizowano jej narzedzia i za-
soby, a przede wszystkim zbadano, jak realizowane byty priorytety tej polityki po 2011 roku,
ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatan podejmowanych w kontekscie tytutowych rocznic.

Aspiracja opracowania byto uchwycenie narracji towarzyszacej wspotczesnej Polsce. Z dyskur-
su wytania sie spdjna tozsamos¢. Polske mozna by przyrowna¢ do mtodego cztowieka, ktéry
wiasnie wszedt w dorosto$¢, ma coraz wieksze doswiadczenie i kompetencje, chce odgrywac
coraz wieksza role, miec¢ wiekszy wptyw na $wiat wokot siebie. Jest juz dojrzaty, ale nadal ma
potrzebe ciagtego podkreslania, ze nie jest juz dzieckiem. Jednoczesnie nie jest stary, jak kraje
zachodnie, ktore przestaja rozumiec¢ wspodtczesny swiat. Do swiata zachodniego moze zatem
whnies¢ swiezy powiew. Dla wschodnich sgsiadow (mtodszych) moze byc¢ za$ wzorem do na-
sladowania, inspirowac do pozytywnych zmian. Jezeli beda chcieli podazac tg sama droga,
majg szanse odnies¢ podobny sukces. W tej koncepcji brak natomiast globalnego spojrzenia
oraz dtugoterminowej perspektywy (wizji roli kraju w nastepnych dekadach). Niemal wszystkie
dziatania dyplomacji publicznej odnosza sie do Zachodu (gtownie krajow UE) i Europy Wschod-
niej. Jaka wiec powinna by¢ rola Polski w wymiarze globalnym i w wieloletniej perspektywie?
Powinno to by¢ poddane pogtebionej debacie publicznej. Debacie dotyczacej tego, jakie za-
soby miekkiej sity Polska posiada, czyli w istocie, jakie elementy polskiej tozsamosci kulturowe;j
przystuza sie temu, aby wptywac na stosunki miedzynarodowe w wymiarze globalnym. Pre-
tekstem do takiej debaty mogty by¢ wiasnie omawiane rocznice. Z narracji im towarzyszacych
mozna natomiast wyciggna¢ wniosek, ze Polska nadal jest na etapie ciggtego potwierdzania,
ze zakonczyta juz .etap przejsciowy” (transformacje), a nie refleksji na temat przysztosci.
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Faktem jest natomiast, ze — jak to jest czesto ujmowane — Polska jest coraz wazniejszg czescia
coraz mniej waznego Zachodu. Przytaczany we wstepie tygodnik,The Economist” w numerze
z 28 czerwca 2014 roku zamiescit 12-stronicowy raport na temat wspotczesnej Polski. Zatytu-
towano go A golden opportunity —,ztota szansa'
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Malgorzata Klimkowska's

Analiza porownawcza systemow wspierania eksportu
Polski i Wielkiej Brytanii'

WPROWADZENIE

Eksportowanie towardw i ustug jest jedng z najczestszych metod wejscia z dziatalnoscia go-
spodarcza na rynki zagraniczne. Powodem tego jest w wiekszosci przypadkdw nizszy poziom
ryzyka oraz zaangazowania srodkow, niz ma to miejsce przy innych formach wejscia. Pomimo
powyzszego, przedsiebiorstwa podejmujace proby ekspansji zagranicznej, niejednokrotnie
W Ciggu catego procesu internacjonalizacji stawiajg czota wielu przeszkodom. Przezwyciezenie
ich czesto wrecz hamuje debiutujacych eksporteréw w ich staraniach o zaistnienie na nowym
rynku, a tym doswiadczonym przysparza jeszcze wiecej problemow, z zawieszeniem dziatal-
nosci wiacznie.

Z uwagi na fakt, iz eksport traktowany jest jako koto napedzajgce wzrost zardwno gospodarczy,
jak i dobrobytu spoteczenstwa, jednym z najwazniejszych zadan stojacych przed organami od-
powiedzialnymi za rozwdéj gospodarki jest stworzenie efektywnego systemu wspierania eks-
portu. System ten, obejmujacy dziatania, ktérych celem jest utrzymanie, pobudzanie i rozwoj
eksportu za pomocg zbioru zasad, srodkéw i metod oddziatujgcych na jego rozmiary, kierunki
oraz strukture, okreslany jest mianem polityki proeksportowej (Bednarczyk 2001: 361).

Najogolniej rzecz ujmujac, zadaniem polityki wspierajacej eksport jest tworzenie korzystnych
warunkéw do zwiekszania skali i zakresu sprzedazy towardw i ustug na rynkach zagranicz-

3 Mgr Matgorzata Klimkowska — absolwentka Wydziatu Finanséw i Bankowosci Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, laureat-
ka Nagrody Ministra Gospodarki w VIl edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”

" Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt. ,Analiza poréwnawcza systemoéw wspierania eksportu Polski
i Wielkiej Brytanii’, napisanej pod kierunkiem Pana dr. Witolda Nowinskiego. Praca zdobyta laury w VIII edycji Konkursu ,Teraz
Polska Promocja”
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nych. Odbywa sie to gtdbwnie poprzez dziatania konkretnych instytucji na poziomie krajowym
i miedzynarodowym, jak rbwniez poprzez tworzenie rzadowych programow wsparcia skiero-
wanych do eksporterow, zarbwno debiutujacych, jak i doswiadczonych. Programy te opierajag
sie na rozmaitych instrumentach, sposrod ktérych wymieni¢ mozna instrumenty finansowe
i promocyjno-informacyjne.

CELE ORAZ METODYKA PRACY

Gtownym bodzcem do sformutowania celéw pracy byto dazenie do poznania $rodkow
wsparcia eksportu stosowanych przez rzady Polski i Wielkiej Brytanii. Analiza literatury, prze-
glad dostepnych wynikéw badarn dotyczacych procesu internacjonalizacji eksportu oraz
obserwacja praktyki gospodarczej, pozwolity na okre$lenie celdow niniejszej pracy na dwoch
poziomach: poznawczym (teoretycznym) i badawczym (empirycznym).

Na ptaszczyznie poznawczej celem pracy jest przedstawienie teoretycznego obrazu inter-
nacjonalizacji przedsiebiorstw oraz wskazanie wyzwan z nig zwigzanych. Teoretyczne ujecie
umiedzynarodowienia przedsiebiorstw wymaga rowniez przedstawienia motywow, ktérymi
kierujg sie firmy, gdy podejmuja decyzje o wejsciu na rynki zagraniczne, z uwzglednieniem
ich réznorodnych klasyfikacji oraz prezentacji form wejscia na te rynki.

Celem badawczym pracy jest natomiast identyfikacja instrumentéw wsparcia eksportu
w poszczegolnych systemach i ich ocena w kontekscie uzytecznosci. Celami empirycznymi
sq W szczegolnosci:

+ poréwnanie zakresu wsparcia obu systemow na poziomie instytucjonalnym i instru-

mentalnym,

+ wskazanie silnych i stabych stron systemow,

« identyfikacja najlepszych instrumentéw,

« identyfikacja instrumentow, ktére rzady mogg od siebie zapozyczyc.

Zaprezentowana w niniejszej pracy analiza data podstawy do sformutowania rekomendacji
ulepszen obu systemow, skierowanych do rzaddw realizujagcych polityke wspierania ekspor-
tu. Wyniki badan mogg bowiem stanowi¢ swoistg inspiracje dla wspomnianych rzgdéw, do
tego, jak wesprzec przedsiebiorstwa w rozwoju poprzez ekspansje zagraniczng. Rezultaty
analiz sg zatem przydatne i rzagdowi polskiemu, i brytyjskiemu, lecz nie tylko — z wynikow
skorzysta¢ moga wtadze innych krajow, bedace na etapie formutowania strategii proekspor-
towej dla swojego kraju.

Wybor krajow podyktowany byt kilkoma wzgledami. Po pierwsze, s3 to kraje znajdujace sie
w czotowce krajow Unii Europejskiej pod wzgledem PKB — Polska zajmuje szdste miejsce,
a Wielka Brytania trzecie (dane EUROSTAT z 2013 r.)"™. Po drugie, Wielka Brytania, stanowigc

niepetny 1% populacji swiata, zajmuje 5 miejsce w swiatowej wymianie handlowej, dlatego

> http://epp.eurostat.ec.europa.eu/ [dostep: 23.09.2014].
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warto przyjrzec sie blizej jej polityce wspierania eksportu. Po trzecie, poréwnanie obydwu
systemow wsparcia eksportu w pewnym sensie pozwoli na identyfikacje czynnikéw odpo-
wiedzialnych za sukces lub porazke danego systemu.

PREZENTACJA WYNIKOW PRZEPROWADZONEGO BADANIA
Analiza poréwnawcza systemow wspierania eksportu na poziomie instytucjonalnym

Niezwykle waznym priorytetem polityki gospodarczej i zagranicznej zapewne kazdego pan-
stwa jest wsparcie, jakiego instytucje rzgdowe i pozarzagdowe udzielajg przedsiebiorcom beda-
cym debiutantami w kwestii prowadzenia dziatalnosci eksportowej oraz doswiadczonym gra-
czom, planujgcym umocnienie swojej pozycji na rynku zagranicznym lub szukajgcym nowych
rynkéw zbytu. Celem tegoz wsparcia jest przede wszystkim wzrost wartosci eksportu, stano-
wigcego czynnik rozruchowy gospodarki, a takze zwiekszenie konkurencyjnosci firm i ofero-
wanych przez nie produktéw i ustug na arenie miedzynarodowej. Dlatego tez tak istotne jest
zapewnienie otoczenia instytucjonalnego, odpowiedzialnego za realizacje tych priorytetow.

Wsparcie dziatalnosci eksportowej skierowane do przedsiebiorcow, zarbwno tych rozpoczy-
najacych ekspansje na rynki zagraniczne, jak i tych juz eksportujgcych i wyrazajacych chec
dalszego rozwoju, oferuje znaczna liczba instytucji. Oferta ta, pomimo, iz jest bardzo szeroka,
jest tez bardzo rozdrobniona. Z tego wzgledu skupiono sie jedynie na tych instytucjach, ktére
udzielaja wsparcia w ramach rzgdowego programu oraz na podmiotach od nich zaleznych. Sa
to instytucje zarowno rzadowe, jak i pozarzagdowe, scisle ze sobg wspdtpracujace, by osiggnac
ten sam cel, jakim jest rozwoj gospodarki poprzez wzrost wartosci eksportu.

Zakres dziatarh promocyjnych o charakterze instytucjonalnym, majgcych na celu wsparcie eks-
portu jest inny w kazdym z badanych krajow i zalezy przede wszystkim od obranej przez ten
kraj strategii eksportowej. Dziatania te prowadzone sg najczesciej przez ministerstwa (gtownie
gospodarki i spraw zagranicznych lub ich odpowiedniki) i instytucje im podlegte, zardwno
rzadowe, jak i pozarzadowe.

Na potrzeby analizy przedstawiono instytucje oferujgce przedsiebiorcom wsparcie w rozwi-
nieciu i prowadzeniu dziatalnosci eksportowej na rynkach zagranicznych. W pierwszej kolejno-
$ci zaprezentowano podmioty funkcjonujace w Polsce, tj. Ministerstwo Gospodarki wraz z Wy-
dziatami Promocji Handlu i Inwestycji (WPHI), Ministerstwo Spraw Zagranicznych, Panstwowa
Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP), Centra Obstugi Inwestoréw i Eksporterow (COIE),
Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur (IBRKK), Bank Gospodarstwa Krajowego S.A.
(BGK), Korporacje Ubezpieczen Kredytow Eksportowych S.A. (KUKE) oraz Krajowa Izbe Gospo-
darcza (KIG). Wyjasniono, na czym polega ich dziatalnos¢, a takze scharakteryzowano ich role
w ramach strategii do roku 2020.

Juz sama ilo$¢ instytucji oferujgcych wsparcie pokazuje, iz nieuniknione w tej sytuacji jest na-
ktadanie sie kompetencji poszczegdlnych podmiotdw, czego rezultatem jest zdezorientowa-
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nie nie tylko wsrod pracownikéw tych instytucji, ale przede wszystkim przedsiebiorcow szu-
kajacych wsparcia. Lecz nie to zdaje sie by¢ najwazniejsze. Ministerstwa zaniepokoi¢ jednak
powinny wyniki ostatnich badan globalizacji przeprowadzonych w czerwcu 2013 i czerwcu
2014 r.wsrdd polskich Srednich i duzych eksporteréw, wskazujace na spadek dynamiki ekspan-
sji polskich przedsiebiorstw (odpowiednio z 39,2% do 32,1%) (Polskie firmy... 2014: 4). Dodatko-
wo az pieciokrotnie zmniejszyt sie odsetek firm planujacych ekspansje na rynki zagraniczne, co
tym samym oznacza wzrost tych, ktére tej formy rozwoju nie przewiduja (z 1% na 7%) (Polskie
firmy... 2014: 4).

Nastepnie zaprezentowano podmioty dziatajace w Wielkiej Brytanii, z jednoczesnym odnie-
sieniem do odpowiednikow tychze w polskim systemie wsparcia. Scharakteryzowano takie
instytucje jak UK Trade & Investment, Export Credits Guarantee Department, Foreign & Com-
monwealth Office oraz British Chambers of Commerce. Analogicznie do czesci pierwszej,
dokonano analizy kompetencji wymienionych instytucji oraz planéw promodji eksportu na
najblizsze lata. Szczegdlng uwage poswiecono dwom gtéwnym instytucjom, a mianowicie
UKTI i UKEF, bedacymi jednymi z wielu przedmiotow badania przeprowadzonego w 2012 roku
przez Research by Design. Wyniki tego badania pokazaty, iz tylko 49% sposréd 803 ankietowa-
nych przedsiebiorcow wiedziato o istnieniu i wsparciu z UK Trade & Investment, z czego tylko
19% kiedykolwiek skorzystato z porady czy instrumentéw wsparcia (FSB ,Voice of Small Busi-
ness”..2012). Znacznie gorzej sytuacja wygladata w przypadku UK Export Finance — o pomocy
tej instytucji dla eksporteréw wiedziato jedynie 13% ankietowanych, a tylko 1% firm skorzystat
z tej pomocy. Dane te, choc¢ pozyskane w toku badar przeprowadzonych na dos¢ niewielkiej
probie, pokazujg, jak stabe sg dziatania promocyjne obydwu instytucji, majace na celu przede
wszystkim rozpowszechnienie informacji na temat dziatalnosci oraz wsparcia, jakie oferujg te
podmioty.

Poréwnujac ze sobg instytucje oferujgce eksporterom wsparcie w ramach rzgdowego progra-
mu, mozna zauwazyc¢, iz oba systemy posiadaja podmioty podobne zaréwno pod wzgledem
kompetendji, jak i funkdji, tj. polskie WPHI i COIE oraz brytyjskie UKTI; KUKE S.A. i BGK S.A. oraz
brytyjskie UKEF; Ministerstwo Spraw Zagranicznych i Foreign & Commonwealth Office; KIG
i British Chambers of Commerce. Struktura polskiego systemu wsparcia jest jednak bardziej
rozproszona niz struktura systemu brytyjskiego, co sprawia, ze zakres kompetencji instytucji
bywa niekiedy niejasny. Rozwigzaniem takiej sytuacji bytoby utworzenie podmiotu odpowie-
dzialnego za promocje i wsparcie internacjonalizacji polskich przedsiebiorstw, a takze sfor-
mutowanie klarownej strategii dziatania, wspodlnej dla wszystkich instytucji zaangazowanych
w promocgje.

Analiza poréwnawcza systemow wspierania eksportu na poziomie instrumentalnym -
wsparcie finansowe

Prowadzenie dziatalnosci eksportowej wigze sie z dos¢ duzym ryzykiem, dlatego tez przedsie-
biorcy rozszerzajacy swa obecnos¢ na rynkach zagranicznych lub chcacy ja zintensyfikowac
czy sprowadzi¢ na wiasciwe tory, dazac do ograniczenia tego ryzyka, poszukujg réznych form
wsparcia. Z pomocg przychodza im nie tylko instytucje komercyjne, ale przede wszystkim
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panstwowe. Realizujac zatozenia polityki gospodarczej i zagranicznej kraju z zakresu wsparcia
eksportu, rzady Polski i Wielkiej Brytanii proponuja rozmaite rozwigzania majace na celu popra-
we sytuacji eksporterow.

W pierwszej kolejnosci uwage poswiecono finansowym srodkom wspierania internacjonali-
zacji stosowanym zarowno w Polsce (kredyty Srednio- i dtugoterminowe, kredyty krétkoter-
minowe, finansowanie przeznaczone na realizacje kontraktow eksportowych, ubezpieczenia
i gwarancje oraz doptaty do oprocentowania kredytow eksportowych), jak i w Wielkiej Brytanii
(kredyty $rednio- i dtugoterminowe oraz ubezpieczenia i gwarancje).

W wyniku dokonanego zestawienia wywnioskowac¢ mozna, iz systemy polski i brytyjski majg
ze soba wiele wspdlnego, ale rowniez wiele punktow je rozni. Polski rzad stawia przede wszyst-
kim na zroznicowang oferte srodkéw finansowych, ktéra pozwoli dotrze¢ do szerszego grona
eksporterow. Jest to mozliwe dzieki stale rozwijanej ofercie preferencyjnych kredytéw udzie-
lanych przez Bank Gospodarstwa Krajowego S.A. (ostatnie zmiany dotyczyty wprowadzenia
refinansowania kredytu dostawcy oraz kredytu na prefinansowanie eksportu) oraz dzieki ubez-
pieczeniom eksportowym i gwarancjom ubezpieczeniowym wystawianym przez KUKE S.A.

Pierwszym z instrumentéw, ktérego przedsiebiorca nie znajdzie wsréd oferty UKEF jest wy-
kup wierzytelnosci z kredytu nabywcy w ramach kontraktu eksportowego, ktéry pozwala na
przeniesienie ryzyka zaptaty za towar i/lub ustuge na BGK i KUKE S.A. Dziatanie to sprawitoby,
iz eksporter otrzymatby ptatnosc zaraz po dostawie towaru/wykonaniu ustugi, przez co jego
ptynnosc finansowa ulegtaby poprawie, a nabywca mogtby skorzystac z odroczonego terminu
zaptaty. Kolejnym instrumentem sg kredyty krotkoterminowe wspierane przez Skarb Panstwa.
Do ich niewatpliwych zalet nalezy fakt, iz w wiekszosci przypadkodw (trzy z czterech instrumen-
tow) opieraja sie na akredytywie, ktéra dla eksportera jest najlepszym zabezpieczeniem otrzy-
mania zapfaty naleznosci wynikajacej z kontraktu eksportowego. By¢ moze takie instrumen-
ty, w potgczeniu z adekwatnym ubezpieczeniem, w pewnym stopniu pomogtyby brytyjskim
przedsiebiorstwom uporac sie z problemem, jakim jest brak zapfaty za eksportowane towary/
ustugi, wymieniany w pierwszej pigtce najczesciej wystepujacych przeszkéd w prowadzeniu
dziatalnosci eksportowej (FSB,Voice of Small Business”.. 2012).

Pomimo wszelkich staran, by zakres produktow byt jak najbardziej dopasowany do potrzeb
przedsiebiorcow, oferta brytyjskiej agencji UKEF nadal jest daleka od rozpietosci oferty BGK
i KUKE. Ma to jednak swojg zalete, bowiem ograniczenie takie powoduje mniejsze obcigze-
nie budzetu panstwa. Jednym z gtéwnych powoddw tego stanu jest fakt, iz od dtuzszego
czasu zakres dziatalnosci UKEF ogranicza polityka rzadu, w ramach ktérej UKEF zobowigzany
jest wspierac¢ sektor ustug bankowych i ubezpieczeniowych (stanowigcy okoto 74% brytyj-
skiego PKB'®), a nie konkurowac z nim. To sprawia, ze UKEF ubezpiecza jedynie okoto 1% catej
wartosci brytyjskiego eksportu, gtéwnie w sektorze débr kapitatowych oraz zwigzanych z nim
ustug. Zakres instrumentéw ubozszy gtownie o kredyty (m.in. krétkoterminowe) nie zacheca
jednak matych i srednich przedsiebiorstw, na ktére UKEF tak liczy, bowiem to wtasnie te srodki

18 http://www.informatorekonomiczny.msz.gov.pl/pl/europa/wielka_brytania/wielka_brytania [dostep: 19.09.2014].
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sg szczegolnie istotne na poczatku dziatalnosci eksportowej, kiedy ptynnos¢ debiutujacego
przedsiebiorstwa moze zosta¢ powaznie zachwiana.

Roznice pomiedzy systemami wsparcia finansowego stanowi rowniez fakt, iz w systemie bry-
tyjskim brak jest narzedzia dostepnego w polskim systemie, a ktérym jest kredyt obrotowy
z przeznaczeniem na sfinansowanie realizacji kontraktu eksportowego. Z punktu widzenia
przedsiebiorcy wytwarzajacego towary o dtugim okresie produkcyjnym, jest on niezwykle
przydatnym instrumentem. Aby zapetnic te luke, rzad brytyjski przygotowat instrument, ktory
pozwala taki kredyt uzyskac. Jest nim Export Working Capital Scheme. W ramach tego pro-
gramu, UKEF udziela czesciowej gwarancji/poreczenia na rzecz banku pokrywajacej ryzyko
zwigzane z udzieleniem kredytu obrotowego.

W kwestii ubezpieczen i gwarancji oba systemy rowniez sie réznig. Co prawda intencjg obu
instytucji, tj. i KUKE, i UKEF, jest umozliwianie realizowania kontraktow eksportowych poprzez
udzielanie ubezpieczen i gwarangji, jednakze w przypadku brytyjskiej instytucji ochrona przed
brakiem zaptaty uwarunkowana jest niemozliwoscig uzyskania polisy od ubezpieczyciela ko-
mercyjnego. Ma to na celu wspieranie krajowego sektora ubezpieczen. Do mocnych stron pol-
skiego systemu wsparcia w tym zakresie instrumentéw nalezy fakt, iz KUKE ma w swej ofercie
produkty, ktérych nie ma w ofercie system brytyjski. Sg to Polisa na Wschdd oraz Polisa indywi-
dualna. Pierwsza z nich mogtaby znalez¢ odbiorcow z uwagi na fakt, iz kraje o podwyzszonym
ryzyku sg terazniejszymi lub przysztymi odbiorcami brytyjskich towardw i ustug (FSB ,Voice of
Small Business”.. 2012). Stabg strong polskiego systemu jest zalezno$¢ pomiedzy KUKE a BGK -
wsparcie w postaci ubezpieczen i gwarancji w pewnym stopniu uzaleznione jest od ilosci kre-
dytow udzielonych przez BGK — mniejsza ilos¢ udzielonych kredytow oznacza rownocze$nie
mniejszg ilos¢ polis KUKE. Zaleznos¢ ta nie wystepuje w brytyjskim systemie, bowiem UKEF
zabezpiecza kredyty udzielone tylko przez banki komercyjne, a nie rzgdowe.

Analiza poréwnawcza systemow wspierania eksportu na poziomie instrumentalnym -
wsparcie promocyjno-informacyjne

W wyniku dokonanego badania mozna stwierdzi¢, iz system wsparcia promocyjno-informa-
cyjnego w przypadku obydwu panstw jest dos¢ rozbudowany. Sg jednak miedzy tymi syste-
mami znaczace roznice. Polski oferuje eksporterom instrumenty, w ramach ktérych moga oni
uzyskac zwrot czesci poniesionych na dziatania eksportowe kosztow; brytyjski zas w wiekszo-
sci stawia na ustugi doradcze, konsultingowe, a doptaty uzyska¢ mozna jedynie w przypadku
kilku narzedzi.

W Polsce w ostatnich latach coraz bardziej widoczna staje sie przewaga programéw finanso-
wanych z Funduszy Europejskich nad klasycznymi instrumentami, finansowanymi ze Skarbu
Panstwa. Te drugie bowiem wigczane zostajg do ram priorytetéw i dziatan, bedacych czescig
programéw operacyjnych wspodtfinansowanych przez Unie Europejska. Dziatanie to jednak ma
zarbwno mocne, jak i stabe strony — zwiekszajac pule srodkéw przeznaczonych na wsparcie eks-
porteréw, rzad pozbawia sie mozliwosci przesuwania ich pomiedzy instrumentami w zaleznosci
od zmieniajacych sie potrzeb przedsiebiorcow, co jest mozliwe w przypadku klasycznych narze-
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dzi wsparcia. W Polsce pomoc finansowana ze srodkéw przeznaczonych na promocje eksporty,
znajdujacych sie w budzecie Ministra Gospodarki, ma niewielki zakres (co moze stanowi¢ stabg
strone tego systemu) i w wiekszosci przypadkow dotyczy bezposredniego dofinansowania kon-
kretnych, pojedynczych dziatart eksportowych polskich producentéw towaréw i ustug. Nato-
miast srodki z UE finansujg projekty realizowane w ramach PO IG, 2007-2013, ktérych celem jest
promocja polskiej gospodarki oraz wsparcie polskiego eksportu. Uzyskanie przez przedsiebiorce
dofinansowania z PO IG w wiekszosci przypadkdw wigze sie ze skomplikowanymi i czasochton-
nymi procedurami. Powodem takiego stanu rzeczy sg czesto bardzo sztywne wymogi unijne,
dotyczace kwalifikowalnosci do danego dofinansowania, wptywajace negatywnie na elastycz-
no$¢ danego instrumentu, co z kolei skutecznie moze zniechecac niektérych przedsiebiorcow.

System wsparcia promocyjno-informacyjnego eksporteréw w Wielkiej Brytanii opiera sie na-
tomiast na dos¢ ztozonych programach finansowanych z budzetu panstwa, realizowanych
bezposrednio przez UKTI oraz instytucje, ktérym departament zleca to zadanie. Przedsiebiorcy
szukajgcy wsparcia rzgdowego mogg uzyskac nieodptatng porade w kwestii kwalifikowalnosci
do danego programu, z wyszczegodlnieniem zakresu pomocy, ktérego ten program dotyczy.
Wielowymiarowos¢ oferowanych instrumentéw jest niewatpliwg ich zaletg, gdyz umozliwia
przedsiebiorcom skorzystanie z wielu form wsparcia w ramach jednego programu. Instrumen-
ty te majg jednak staby punkt — tylko kilka z nich zapewnia dofinansowanie, tak wazne dla ma-
tych i srednich firm, co moze stanowic nie lada bariere na drodze do ekspansji zagranicznej. Co
wiecej, za ustugi oferowane w ramach uczestnictwa w niektérych programach przedsiebiorcy
Ci muszg zapfaci¢ (np. Passport to Export, OMIS). To dziatanie rzadu zdaje sie by¢ niezrozumiate
z uwagi na fakt, iz jego zamierzeniem jest pomoc dla sektora MSP, a nie skuteczne go odstra-
szanie od nawigzania wspotpracy z UKTI.

REKOMENDACJE ULEPSZEN OBU SYSTEMOW WSPIERANIA EKSPORTU
Rekomendacje dla polskiego systemu wsparcia eksportu

W ramach ulepszer proponuje sie:

« Sformutowac jednolita strategie dziatania, wspdlng dla instytucji odpowiedzialnych za
wsparcie eksporterdw, utworzenie — wzorem brytyjskiego portalu Gov.uk — nowoczesnego
systemu informacji gospodarczej.

« Zintensyfikowac dziatania na strategicznych rynkach, a takze tworzy¢ nowe WPHI w krajach
o priorytetowym znaczeniu dla interesu gospodarczego kraju.

« Umozliwi¢ przedsiebiorstwom udziat w misjach gospodarczych — pomaoc im ocenic szanse
wejscia na dany rynek, wyszukac potencjalnych partnerow biznesowych i opracowac strate-
gie spotkan z nimi, pomaoc w dobraniu odpowiednich materiatéw promocyjnych etc.

« Wprowadzi¢ ubezpieczenia gwarancji eksportowych (na przyktadzie brytyjskiego instru-
mentu o nazwie Bond insurance cover), szczegodlnie przydatne w panstwach o niepewnej
i trudnej do przewidzenia sytuacji politycznej (np. rynki afrykanskie).

* Rozszerzy¢ oferte wsparcia o kompleksowe instrumenty — podazajac za przyktadem brytyj-
skiego systemu wsparcia (np. Gateway to Global Growth czy Market Research Scheme).
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Rekomendacje dla brytyjskiego systemu wsparcia eksportu

Do proponowanych rozwiagzan nalezy:

« Zwiekszenie Swiadomosci przedsiebiorcow o dostepnym wsparciu poprzez dziatania pro-
mocyjne na duzg skale, a takze rozwiniecie istniejgcej wspotpracy ze srodowiskiem bizneso-
wym (bankami, instytucjami skupiajacymi firmy, szczegdlnie te z sektora MSP, etc).

* Poprawienie jakosci ustug swiadczonych przez pracownikéw UKTI — fachowe szkolenia,
warsztaty, majace na celu podniesienie swiadomosci o wadze Swiadczonych przez nich
ustug, a takze o ich wktadzie w rozwdj brytyjskiej gospodarki.

« Zredukowanie lub wycofanie opfat za Swiadczenie ustug w ramach rzagdowego wspar-
cia. Alternatywnie proponuje sie wprowadzenie dodatkowego instrumentu, ufatwiajace-
go pdzniejszg zaptate za ustugi. W ramach tego narzedzia, opierajac sie 0 umowe zawartg
z przedsiebiorcg, UKTI pokrytoby koszt ustugi z wiasnych srodkéw, a przedsiebiorca bytby
zobowigzany te kwote zwrdci¢ ptacac z wptywdw, jakie otrzymat za zrealizowanie kontraktu
eksportowego.

« Zwiekszenie liczby instrumentow wsparcia z opcjg dofinansowania.

« Wprowadzenie ubezpieczenia krétkoterminowych naleznosci eksportowych naleznych fak-
torowi w odpowiedzi na potrzeby sektora MSP.

PODSUMOWANIE

Analizujac systemy wspierania eksportu Polski i Wielkiej Brytanii, mozna stwierdzi¢, iz starania rza-
dow zdaja sie i$¢ we wiasciwym kierunku, jednakze, jak pokazato badanie, jest przed nimi jeszcze
wiele pracy. Skupienie sie na takich aspektach jak promocja wsparcia oferowanego w ramach réz-
norodnych narzedzi, szybkie reagowanie na zmiany potrzeb eksporteréw — zaréwno debiutan-
téw, jak i doswiadczonych graczy, ciggte podnoszenie jakosci ustug i elastyczno$¢ w dziataniach
s gtownymi priorytetami, jakie rzady powinny brac¢ pod uwage formutujac programy wsparcia.

Obecne strategie rozwoju gospodarki w przypadku obu krajow opierajg sie na dazeniach do
tego, aby w rozwoj eksportu zaangazowac jak najwiekszg ilos¢ firm z sektora matych i srednich
przedsiebiorstw, bedacych przysztoscig wymiany handlowej obu krajéw. W Polsce $rednie
przedsiebiorstwa stanowig az 40% eksportujacych firm. Oznacza to, iz rosngcy udziat naszego
kraju w gospodarce $wiatowej bedzie okreslany w gtéwnej mierze poprzez kondycje MSP. Za-
tem gtownym celem polityki rzadu wobec MSP na najblizsze lata powinno by¢ ksztattowanie
warunkéw do tworzenia i petnego wykorzystania potencjatu rozwojowego tego sektora.

Co wiecej, nalezy zaznaczyc, jak wazne jest wspieranie przede wszystkim przedsiebiorstw debiu-
tujacych na arenie miedzynarodowej, bowiem to one czerpia najwiecej z programow wsparcia.
Potrzeby przedsiebiorcow dopiero rozpoczynajacych dziatalnosc eksportowa beda sie rézni¢ od
potrzeb doswiadczonych przedsiebiorcéw, starajgcych sie zdywersyfikowac rynki, na ktérych sg
obecne. Niedo$wiadczone firmy potrzebujg zwiekszonego wsparcia, by méc rozwing¢ dziatal-
no$¢ eksportowa, nabyc wiedze potrzebng do tego, by podniesc¢ swojg konkurencyjnosc oraz po
to, by nawigzac kontakty i wykorzysta¢ mozliwosci, ktére sie przed nimi pojawiaja.
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Alicja Maria Gadzialowska'’

Miod i produkty pszczele jako atrakcja turystyczna
powiatu kluczborskiego'®

WPROWADZENIE

Na temat produktéw pszczelich napisano w Polsce sporo publikacji, jednakze przetworstwo
miodu i produktéw pszczelich oraz ich wykorzystanie w tworzeniu produktow turystycznych
pozostaje waznym, bardzo aktualnym i ciekawym zagadnieniem.

W swojej pracy autorka starata sie wykazac, ze interesujace z punktu widzenia odbiorcy moga
by¢ nie tylko aspekty konsumpcyjne miodu i produktéw pszczelich, ale takze cykl ich powsta-
wania, liczne zastosowania oraz praca pszczelarza jako specyficzny zawdd o dtugiej tradydji.
W pracy zostata postawiona hipoteza, iz midd i produkty pszczele moga stanowic¢ samodzielng
atrakcje szczegodlnie na terenie historycznie zwigzanym z pszczelarstwem, jakim jest niewatpli-
wie powiat kluczborski.

Gtownym zamystem badan byto uzyskanie szerokiej wiedzy dotyczacej gospodarstw pasiecz-
nych. Stanowi ona punkt wyjscia do analizy aktualnej ich oferty i potencjatu, ktéry mozna by
wykorzystac na rzecz rozwoju apiturystyki w powiecie kluczborskim. Jako metode badawcza
zastosowano analize dokumentow oraz ankiete bezposrednia. Postawione zostaty pytania ba-
dawcze dotyczace historii miejsca, ilosci i rodzaju gospodarstw prowadzacych pasieki, rézno-

7 Mgr Alicja Maria Gadziatowska — absolwentka Wydziatu Wychowania Fizycznego i Fizjoterapii Politechniki Opolskiej, laure-
atka Nagrody Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi w VIIl edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”

18 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Miod i produkty pszczele jako atrakcja turystyczna powiatu klucz-
borskiego’, napisanej pod kierunkiem Pani dr Barbary Wos. Praca zdobyta laury w VIIl edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja”
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rodnosci produktéw oferowanych przez ich wiascicieli, prowadzenia promocdji sprzedazy, pro-
wadzenia zajec¢ edukacyjnych. Podjeto probe zbadania Swiadomosci potencjatu, jaki stanowi
tradycja pszczelarska w tych okolicach, wiedzy apiturystycznej i checi wdrozenia tego rodzaju
turystyki jako elementu rozpowszechniania tradycyjnej wiedzy w atrakcyjnej dla odbiorcy for-
mie.

W tym celu zostata przeprowadzona ankieta skierowana do pszczelarzy i wiascicieli gospo-
darstw pasiecznych, ktéra objeta piecdziesieciu respondentéw. Dzieki uprzejmosci Pana Pre-
zesa Henryka Nosewicza w badaniu wzieli udziat cztonkowie Kluczborskiego Kota Pszczelarzy,
nalezgcego do Wojewddzkiego Zwigzku Pszczelarzy w Opolu.

APITURYSTYKA W POWIECIE KLUCZBORSKIM

Nowa, preznie rozwijajaca sie forma turystyki niszowej w Polsce jest apiturystyka. Bazujgca na
ekoturystyce i turystyce zdrowotnej apiturystyka staje naprzeciw coraz wyzszym wymaganiom
wspotczesnego Swiadomego turysty, chcagcego oddalic sie od masowej turystyki na rzecz wy-
jatkowych doswiadczen pogtebiania wiedzy i wiezi z natura. Apiturystyka swojg aktywnoscia
obejmuje nie tylko zwiedzanie muzedw pszczelarskich i skansendw, ale takze wizyty w pasie-
kach, gdzie turysta ma mozliwos¢ poznania pracy pszczelarza, sposobu produkowania miodu,
uzyskania informacji na temat jego cech i wiasciwosci (wigcznie z degustacjg roznych gatun-
kéw miodu), zapoznania sie z innymi produktami pszczelimi (propolisem, pytkiem pszczelim,
mleczkiem pszczelim, pierzga, woskiem), a takze obserwacji zycia i pracy rodziny pszczelej
(w specjalnie do tego celu przygotowanych ulach demonstracyjnych) oraz poznania powia-
zan miedzy cztowiekiem i pszczotami.

Dzieki wieloletnim tradycjom pszczelarskim istniejagcym na Ziemi Kluczborskiej, a takze po-
tozeniu geograficznemu i specyficznym walorom przyrodniczym, powiat kluczborski posia-
da wyjatkowy potencjat apiturystyczny. Posiadane przez gmine Kluczbork zasoby muzealne:
Muzeum im. Ks. dr. Jana Dzierzona w Kluczborku z bogatg ekspozycjg poswiecong historii
pszczelarstwa w Polsce oraz postaci patrona bedacego wybitnym pszczelarzem, ekspozycja
w dworku w Maciejowie oraz zajecia edukacyjne prowadzone na terenie tamtejszej Pasieki Za-
rodowej, szerokie zaplecze gospodarstw agro- i ekoturystycznych promujacych wykorzystanie
miodu i produktéw pszczelich stanowi¢ moga baze do stworzenia przemyslanej i unikatowe;
oferty. Przygotowang oferte skierowa¢ mozna do zréznicowanej grupy odbiorcéw, poczawszy
od dzieci i mtodziezy szkolnej, przez amatoréw apiterapii, koneseréw turystyki kulinarnej, po
klienta dazacego do swobodnego obcowania z przyroda, kulturg i tradycja.

Perspektywy rozwoju istniejacej oferty
Znaczacy sktadowg tworzenia kazdej oferty turystycznej, jak i produktu turystycznego, winno
by¢ zaangazowanie wtadz powiatu i gmin oraz miejscowych dziataczy, animatoréw turystyki

oraz lokalnej spotecznosci w wykorzystanie potencjatu regionu, planowanie ofert, zarzadza-
nie rozwojem turystyki oraz state aktywne uczestnictwo w jej wdrazaniu. Zaczatkiem takiej
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wspotpracy moze by¢ powstanie w 2000 roku inicjatywy klastrowej ,Kraina Miodowo-Mlecz-
na’, ktérej wiodaca role przypisuje sie Kluczborsko-Oleskiej Lokalnej Organizacji Turystyczne;j.
Klaster turystyczny tworzg przedstawiciele administracji starostw powiatow kluczborskiego
i oleskiego, osoby z instytucji naukowych takich jak Uniwersytet Opolski czy Opolski Park Na-
ukowo-Technologiczny Sp. z 0.0., wiasciciele gospodarstw agroturystycznych i pasiecznych,
przedstawiciele lokalnej gastronomii i hotelarstwa. Przy wspoétpracy tych podmiotow z lokalng
spotecznoscia oraz przytaczeniem do inicjatywy partnerskich rejondw Niemiec i Ukrainy, re-
alizowane sg liczne cele. Gtéwny cel, jakim jest wzmocnienie zarzadzania lokalng branzg tu-
rystyczng i dostosowanie jej funkcjonowania do systemow istniejgcych w krajach o rozwinie-
tej gospodarce turystycznej, stowarzyszenie zamierza osiaggnac stymulujac lokalne inicjatywy
na rzecz rozwoju obszarow wiejskich poprzez opracowanie Zintegrowanej Strategii Rozwo-
ju Obszarow Wiejskich przy wsparciu procesu jej przygotowania w postaci analiz, ekspertyz,
wsparcia doradczego i prac studialnych. Koncentracja dziatart na rozwoju lokalnego produktu
turystycznego i markowego na obszarze powiatéw kluczborskiego i oleskiego oraz jego pro-
mocja to kolejny krok w realizacji celu gtdwnego. Szybszg realizacje celu gtéwnego umozliwi
pozyskiwanie srodkow finansowych na realizacje przedsiewziec zatozonych w programie dzia-
tania. Celem stowarzyszenia jest takze wspomaganie i kreowanie rozwoju turystyki, promocja
walorow turystyczno-kulturowych, integracja $rodowiska samorzadu terytorialnego dwaoch
powiatow: kluczborskiego i oleskiego oraz obnizanie kosztow przez wspdlne dziatanie.

Wskutek wspotpracy wiascicieli pasiek oraz animatoréw lokalnej turystyki mozna by z powo-
dzeniem wdrozy¢ oferte apiturystyczna spetniajaca réznorodne funkcje. Edukacyjng — w cie-
kawy sposob ksztattujacg proekologiczng swiadomos¢ mtodego pokolenia dotyczaca przy-
datnosci pszczot w swiecie ludzi, podkreslajacy istote dbania o czystosc srodowiska, w ktérym
zyjemy. Kulturowg — zapoznanie klientoéw z pszczelarstwem dawnym i dzisiejszym, przedsta-
wienie technik i narzedzi, niejednokrotnie zabytkowych, jakich uzywali i uzywajg pszczelarze.
Umozliwienie poznania zwyczajéw i smakow regionu, ktérych mozna doswiadczac nie tylko
podczas wizyty w gospodarstwie pszczelarskim lub agroturystycznym, ale rowniez na tema-
tycznych jarmarkach i festiwalach. Prozdrowotng — kuracje w postaci apiterapii wykorzystuja-
cej produkty pszczele takie jak: midd pszczeli, propolis, mleczko pszczele, pytek kwiatowy, jad
pszczeli i wosk. Cenne wydaje sie takze poszerzanie wiedzy klienta o produktach pszczelich
podczas prezentacji zastosowania ich w kuchni, medycynie czy kosmetyce. Niezwykle istotna
jest tez funkcja socjalna — czyli aktywizacja lokalnej spotecznosci, tworzenie nowych miejsc
pracy, doksztatcanie oraz korzystanie z niezastagpionej wiedzy pszczelarzy i ich doswiadczenia,
bedgcych zrédtem ciekawych opowiedci i anegdot.

Dla powiatu kluczborskiego, posiadajgcego odpowiednie warunki przyrodnicze, wieloletnie
tradycje pszczelarskie i znaczaca historie, zaprezentowany pomyst moze by¢ realnym sposo-
bem na wykreowanie rozpoznawalnej na szerokg skale marki, ktérej fundamentem jest miéd
i produkty pszczele Ziemi Kluczborskiej.
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REZULTATY PRZEPROWADZONYCH BADAN DOTYCZACYCH AKTYWNOSCI PSZCZELA-
RZY ZIEMII KLUCZBORSKIE)J

Ankietg objeto piecdziesieciu pszczelarzy i wiascicieli gospodarstw pasiecznych zrzeszonych
w Kole Pszczelarzy i prowadzacych dziatalno$¢ na terenie powiatu kluczborskiego. Wiekszosc
respondentow pochodzi z gminy Kluczbork, gtownie z sotectw okalajacych miasto, takich jak
Kujakowice, Bakdw, Biadacz, Ligota Dolna, Bogacica. Gmine Lasowice reprezentuje siedem
gospodarstw, gmine Byczyna szes¢. Pozostate znajduja sie na terenie gmin Wotczyn, Olesno
i Murow (rysunek 1).

g Rysunek 1. Rozmieszczenie pasiek
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Zrédto: opracowanie wiasne

Celem ankiety byto uzyskanie kompleksowej informacji dotyczacej gospodarstw pasiecznych,
stanowigcej punkt wyjscia do analizy aktualnej ich oferty i potencjatu, ktéry mozna by wy-
korzystac na rzecz rozwoju apiturystyki w powiecie kluczborskim. W wyniku przeprowadzo-
nych ankiet uzyskano nastepujace informacje dotyczace struktury dziatalnosci pszczelarskiej
na terenie powiatu oraz postrzegania miodu i produktow pszczelich jako rozpoznawalnego
produktu turystycznego.

Wiekszos¢ pasiek w powiecie znajduje sie na terenie gminy Kluczbork. Hodowle pszczot w 66%
datuje sie na starsze niz dwadziescia lat, co $wiadczy o diugoletniej tradycji pszczelarstwa na
omawianym terenie. Ciekawy jest fakt istnienia pasiek o krotkim stazu dziatania, ktéry swiadczy
0 ciggtym zainteresowaniu prowadzeniem dziafalnosci pasiecznej w powiecie. 80% ankieto-
wanych koncentruje sie na pszczelarstwie jako podstawowej dziatalnosci rolnej realizowanej
w ramach gospodarstw. Z badan wynika takze nastepujaca prawidtowos¢: wérdd pszczelarzy
prowadzacych pasieke od ponad dwudziestu lat 60% posiada tytut Mistrza Pszczelarstwa, rza-
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dziej technika pszczelarstwa. Ta grupa gtownie prowadzi sredniej wielkosci hodowle rodzin
pszczelich (ok. pie¢dziesieciu uli). Starsi stazem amatorzy prowadza mate pasieki (do trzydzie-
stu uli). Na terenie kluczborskich pasiek najczesciej oferowany jest midd wielokwiatowy, lipo-
wy i rzepakowy, sprzedawany jest takze wosk, propolis i pytek. Istnieje wyrazny deficyt ofert
dotyczacych sprzedazy innych produktow pszczelich, co moze wynikac¢ z pracochtonnosci ich
pozyskiwania badz tez braku zapotrzebowania ze strony odbiorcéw. Prawie wszyscy respon-
denci zauwazajg rosnace zainteresowanie klientow miodem i produktami pszczelimi, a takze
che¢ zdobywania dodatkowej wiedzy na temat tych dobr. Swiadczy to o coraz wiekszej swia-
domosci konsumentéw co do znaczenia produktow pszczelich, ich specyfiki i istoty pocho-
dzenia. Znaczna cze$¢ ankietowanych wykazuje jednak sceptyczne podejscie do zagadnien
apiturystyki. Trzymanie sie tradycyjnych form promogji, a takze brak woli rozszerzania swojej
oferty o formy ustugowe, moze wyptywac z podesztego wieku pszczelarzy, niewielkiej wiedzy
o mozliwosciach rozwoju wtasnych gospodarstw w kierunku apiturystyki czy konserwatywne-
go podejscia do hodowli pszczot.

Cenne, z punktu widzenia rozwoju turystyki pszczelarskiej na terenie powiatu kluczborskiego,
mogtoby by¢ rozpropagowanie produkcji pszczelarskiej wsrod mtodych rolnikow, ktorzy nie
podchodziliby do prowadzenia pasieki zachowawczo, ale ku satysfakcji obu stron, z otwarto-
$cig spogladali na swoja dziatalnos¢ i to, co moga zaoferowac konsumentom.

PROPOZYCJE ROZSZERZENIA OFERTY APITURYSTYCZNEJ W POWIECIE KLUCZBORSKIM,
ZE SZCZEGOLNYM UWZGLEDNIENIEM GMINY KLUCZBORK

Zapoznawszy sie z istniejacg oferta apiturystyczng powiatu oraz potencjatem, jaki posiada, ba-
daczka postanowita wyjs¢ z propozycjg jej rozszerzenia. Na terenie gminy Kluczbork znajduja
sie liczne miejsca pamieci ks. dr. Jana Dzierzona, jednakze brakuje czytelnej dla kazdego od-
wiedzajgcego informacji odnosnie tych atrakcji.

Zdaniem autorki jednym z najistotniejszych elementdw, jaki nalezatoby uzupetni¢ sg czytelne,
piktograficzne tablice informacyjne przy wjezdzie do miasta, gminy i powiatu kluczborskiego.
Nalezy jasno zaanonsowac wszystkim przyjezdnym, Ze tutaj wiasnie jest ,imperium miodu’, tu
znajduje sie kolebka najznakomitszego pszczelarza ks. dr. Jana Dzierzona, w tym miejscu wspot-
czesne spoteczenstwo kfania sie przodkom, kontynuujac wytrwale i z pasjg tradycje hodowli
pszczot, pozyskiwania miodow i produktow pszczelich. Dodatkowo zauwazalna jest niedosta-
teczna promocja zewnetrzna, poza granicami powiatu. Brak pewnej promocji regionalnej, ogol-
nopolskiej, a takze miedzynarodowej — kierowanej zwifaszcza do naszych sgsiadéw zza Odry.

Kolejng kwestig, ktérej nalezatoby sie podja¢, jest wprowadzenie miodéw odmianowych
z Kluczborka do systemu rejestracji produktow o okreslonym pochodzeniu geograficznym
i tradycyjnej jakosci. Posiadanie tak oznaczonego produktu niesie za sobg jego unijng ochrone
prawng, potwierdza jego jakos¢, co zwieksza wiarygodnos¢ w oczach klienta. Produkty trady-
cyjne i regionalne uzyskujg wysokie ceny i przynosza producentom wyzsze dochody, ktére
rekompensujg im trud pozyskiwania najlepszych surowcédw oraz przestrzegania bardzo re-
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strykcyjnych warunkéw produkgji. Ich wytwarzanie i sprzedaz aktywizujg gospodarczo region,
podnoszg jego atrakcyjnos¢, wzmacniaja lokalng tozsamos¢, ksztattuja wizerunek regionu i
przyczyniajg sie do poprawy jego konkurencyjnosci. Inng mozliwoscig jest wystapienie do De-
partamentu Rolnictwa i Rozwoju Wsi przy Urzedzie Marszatkowskim w Opolu o umieszczenie
pasiek i gospodarstw oferujgcych degustacje mioddw, produktéw pszczelich i potraw wytwa-
rzanych z ich udziatem, na szlaku,Dziedzictwa Kulinarnego Opolszczyzny”.

Api-Wellness

Po zapewnieniu odpowiedniej oprawy promocyjno-informacyjnej, propozycja ciekawej oferty
apiturystycznej na obszarze gminy Kluczbork moze by¢ stworzenie kompleksu wypoczynko-
wego w stylu ,Api-Wellness” Wellness uwzglednia nie tylko fizyczne potrzeby cztowieka, ale
takze psychologiczne, emocjonalne, intelektualne, towarzyskie i finansowe. Na te forme rekre-
acji skfada sie wszystko, czym ludzie sie otaczajg, co robig i co spozywaja, aby czuc sie dobrze.
Spojne potaczenie tych wszystkich aspektéw pod egidg miodu mogtby oferowac kompleks
tworzacy produkt ,Api-Wellness” Na ustuge sktadatby sie zespodt obiektéw noclegowych, za-
pewniajacy turystom wypoczynek wsrdd wiejskiej przyrody, punkty gastronomiczne wyda-
jace najwyzszej jakosci dania oparte na tradycyjnych recepturach i naturalnych produktach,
w tym miodzie i produktach pszczelich, zaplecze sprzetowe takie jak wypozyczalnia roweréw,
aby umozliwi¢ klientom zwiedzanie petnej urokow okolicy szlakami rowerowymi, poznawanie
jej historii i dziedzictwa kulturowego. Ponadto gabinety odnowy biologicznej, stosujgce mio-
dowe kuracje upiekszajgco-odprezajace w postaci maseczek, masazy, zabiegéw kosmetycz-
nych z udziatem naturalnych kosmetykow wytwarzanych ,domowymi sposobami” w oparciu
o midd i produkty pszczele, a takze apiterapia dla wszystkich chetnych, ktérzy cenig profilakty-
ke, a takze leczenie przy pomocy produktow pochodzenia pszczelego.

Stowenia miodem silna - przyktad prosperujacej apiturystyki

Od lat podobna forma turystyki z powodzeniem rozwijana jest w Stowenii, ktéra wychodzi
do podréznych z mozliwoscig wziecia udziatu w wyprawie, majacej na celu wzbogacenie ich
zycCia poprzez zagtebianie sie w réznorodnosc srodowiska przyrodniczego i kulturowego. Sto-
wenia szczyci sie,ojcem nowoczesnej apiterapii’, dr. Filipem Tercem (ktory w 1888 roku opubli-
kowat ,Raport o swoistym powigzaniu miedzy uzadleniami pszczét a chorobg reumatyczng”),
podkresla zalety hodowanej krainskiej rasy pszczot (tej samej, ktorg pielegnuja nasi naukowcy
z Pasieki Zarodowej w Maciejowie), faczy miod i produkty pszczele z wycieczkami, niesamo-
witymi przezyciami i dobrym samopoczuciem konsumentéw. Rosngca popularnos¢ apitury-
styki w Stowenii jest wypadkowg stuletniej pszczelarskiej tradycji, ktéra z duma podkreslaja jej
mieszkancy oraz swietnie zorganizowanych miodowych tras na terenie catego kraju, obfitu-
jacych w przydrozne kramy z produktami pszczelimi, muzea apikultury oraz centra apiterapii,
pozwalajace odkrywac charakterystyczne i wyjatkowe dziedzictwo Stowenii. Sami Stowericy
zachecajg do skorzystania z ich apioferty w nastepujacy sposob:,Zapraszamy do kraju najlep-
szych pszczelarzy na swiecie, gdzie pszczoty wspottworzg turystyke zréwnowazong i przyczy-
niajg sie do rownowagi ekosystemu i stowenskiej bioroznorodnosci — jednej z najbogatszych
bioréznorodnosci w Europie” (slovenia.info).
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PODSUMOWANIE

W trakcie przeprowadzonych badan potwierdzona zostata hipoteza méwiaca o tym, ze midd
i produkty pszczele moga stanowic¢ samodzielng atrakcje na terenach historycznie zwigzanych
7 pszczelarstwem. Powiat kluczborski posiada wszystkie sktadowe przepisu na pomysliny roz-
woj apiturystyki na swoim terenie: wyjatkowe bogactwo nieskazitelnej przyrody, wieloletnie
tradycje pszczelarskie kultywowane z pokolenia na pokolenie, zaplecze agroturystyczne oraz
Swietne usytuowanie komunikacyjne.

Pragnac rozwingc¢ apiturystyke w powiecie kluczborskim, idac sladem sukcesu apiturystyczne-
go Stowenii, nalezatoby wypromowac lokalny ,pszczeli patriotyzm’, tworzac atrakcyjne ustugi
apiturystyczne oparte na poszanowaniu madrosci i doswiadczenia starszych pszczelarzy oraz
zapale i pomystowosci mtodszych, postepowych pszczelarzy, ktérzy zechca prowadzic¢ pasieke
w sposob nietuzinkowy. Jako sktadowe atrakcyjnej oferty apiturystycznej mozna by zapropo-
nowac,Api-Wellness’, kompleksowg baze apiturystyczng swiadczaca szeroki wachlarz ustug na
bazie miodu i produktéw pszczelich oraz zarejestrowane jako produkt tradycyjny kluczborskie
miody odmianowe. Nadzieja tkwi takze w organizacjach i instytucjach pokroju Kluczborsko-
-Oleskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej, wspierajacych dziatania majace na celu rozwdj api-
turystyki jako gtéwnego produktu turystycznego powiatu kluczborskiego.

Przedstawione przez autorke pomysty powinny by¢ oparte na istniejacej juz turystycznej bazie
towarzyszacej powiatu kluczborskiego. Nalezy dopilnowac, aby nowo powstajace miejsca pra-
cy zostaty obsadzone wykwalifikowanymi lokalnymi mieszkancami, co przyczyni sie do rozwo-
ju gospodarczego oraz wysokiej jakosci oferowanych ustug. Dzieki takim rozwigzaniom mozna
sprawi¢, aby wzrosta liczba statych klientdw, ktérzy zarekomendujg oferte turystyczng nowym
konsumentom, w efekcie istotnie wptywajac na rozwdj turystyczny i ekonomiczny powiatu.
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Karina Madera®®

Ksztattowanie wizerunku instytucji kultury
dziatajgcej na rynku polskim na przyktadzie
Instytucji Filmowej Silesia Film?°

WPROWADZENIE

Badania nad tozsamoscia i wizerunkiem firm, organizacji czy instytucji wzbudzaja w ostatnich
latach coraz wieksze zainteresowanie wsréd przedstawicieli roznych dziedzin nauki. Zagadnie-
nie obrazu panujgcego wsrod spoteczenstwa na dany temat interesuje psychologow, socjolo-
gow oraz ekonomistow. Wydaje sie rowniez, iz w czasach silnej konkurencji w kazdej dziedzi-
nie gospodarki, pozytywny wizerunek jest tym elementem, ktéry to odrézniajac instytucje od
innych, moze zagwarantowac przewage konkurencyjng i zapewnic sukces rynkowy. Pozytyw-
ny wizerunek zapewnia wiele korzysci dla przedsiebiorstwa. Sg to m.in.: mozliwos¢ prowadze-
nia odwaznej polityki cenowej, posiadanie duzej sity przetargowej, cieszaca sie powodzeniem
polityka personalna, stabilnos¢ firmy w momentach kryzysu czy recesji gospodarczej, a takze
tworzenie emocjonalnej wartosci dodanej z interesariuszami (Obtdj 1998: 226-228). Zatem
kazda organizacja powinna dbac¢ o swojg prezentacje i systematycznie pozyskiwac wiedze na
temat panujacego wsrdd konsumentdw wizerunku.

Praca magisterska ma zwrdci¢ uwage na koniecznos¢ dbania o tozsamos¢, a co za tym idzie,
0 pozytywny wizerunek, nie tylko organizacji nastawionych na zysk, ale takze instytucji kultury

' Mgr Karina Madera - absolwentka Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, laureatka Nagrody
Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego w VIl edycji Konkursu Teraz Polska Promocja”.

2 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Ksztattowanie wizerunku instytucji kultury dziatajgcej na rynku
polskim na przyktadzie Instytucji Filmowej Silesia Film’, napisanej pod kierunkiem Pani dr Justyny Matysiewicz. Praca zdobyta
laury w VIl edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja’.
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dziatajgcych w Polsce. Biorac pod uwage historyczne, gospodarczo-polityczne oraz finansowe
uwarunkowania, w jakich przychodzito dziatac¢ polskim instytucjom kultury, zagadnienie wize-
runku i tozsamosci nie jest tatwe w realizacji. Co wiecej, przez lata utrwalane negatywne ste-
reotypy wséréd opinii publicznej traktujgce o wizerunku instytucji kultury, do dnia dzisiejszego
sg zauwazalne w spoteczenstwie.

Celem poznawczym pracy byto zbadanie wizerunku instytucji kultury na przyktadzie Instytucji
Filmowej Silesia Film oraz okreslenie wnioskdw wynikajacych z zaleznosci pomiedzy komu-
nikowang informacja przez instytucje a odbieranymi bodZcami przez otoczenie. Do zrealizo-
wania zatozonego celu w pracy wykorzystano zaréwno zrodfa wtorne, jak i pierwotne. Zrodta
wtdrne stanowifa literatura przedmiotu, zasoby internetowe, ustawy Sejmu Rzeczypospolite]
Polskiej oraz materiaty udostepnione dzieki zyczliwosci pracownikéw i dyrekcji Instytucji Fil-
mowej Silesia Film. Z kolei zrédta pierwotne stanowity zebrane dane dzieki przeprowadzone-
mu badaniu wsrod mieszkancéw wojewddztwa $laskiego.

DZIALALNOSC INSTYTUCJI KULTURY - UWARUNKOWANIA RYNKOWE

Na przestrzeni ostatnich 30 lat mozna zaobserwowac liczne zmiany, jakie dokonaty sie w sekto-
rze kultury. Najwazniejsza z nich, jaka byta widoczna, to zmiana roli i miejsca panstwa we wspo-
mnianym sektorze. Spowodowane to byto wprowadzeniem zasad gospodarki wolnorynkowej
i procesu demokratyzacji. Ogromne znaczenie miata rowniez zmiana stylu zycia konsumentéw
od 1989 roku, a takze przeobrazenia, jakie dokonaty sie samoistnie wewnatrz kultury. Aktu-
alnie dziatania panstwa odnoszg sie przede wszystkim do regulowania, monitorowania oraz
utrzymywania w rownowadze relacji spoteczno-ekonomicznych. Wazne jest rowniez dziatanie
majace na celu poszukiwanie powigzan miedzy roznymiinnymi sferami zycia spoteczno-eko-
nomicznego, w tym rowniez kulturalnego (Karna 2008: 23). Obecnie obowigzujacy podziat
instytucji kultury dziatajacych w sektorze publicznym w Polsce prezentuje rysunek 1. Zmienne
warunkujgce podporzadkowanie konkretnych instytucji organom panstwowym stanowia: od-
powiedzialnos¢ za ich funkcjonowanie, a takze finansowanie ich przez panstwo czy samorzady
terytorialne.

Instytucje kultury odgrywajg w zyciu spoteczno-gospodarczym nastepujace role: zaspokajaja
potrzeby kulturalno-spoteczne, ksztattuja kapitat spoteczny miast i regiondw, wspieraja polity-
ke spoteczna, wptywajg na rozwoj lokalnej przedsiebiorczosci, a takze zwiekszajg atrakcyjnosc¢
inwestycyjng miast (Lewandowski 2011: 9). Wszystkie te czynniki sprawiaja, ze bardzo istotne
staje sie poszukiwanie instrumentow, ktére mogtyby zwiekszy¢ sprawnos¢ zarzadzania tego
typu organizacji publicznych. Warto zauwazy¢, iz w zarzadzaniu kulturg znajdujg zastosowanie
zasady i przyjete konwencje ogdlnego zarzadzania. Wazne jest, aby odnoszac je do instytu-
¢ji kultury, uwzglednic¢ specyfike tychze organizacji. Proces zarzadzania instytucjami kultury
polega zatem na ciggtym (cyklicznym) wykonywaniu dziatan kierowniczych, ktére zawarte sg
w nastepujacych funkcjach zarzadzania: planowanie, organizowanie, przewodzenie (i moty-
wowanie) oraz kontrolowanie.
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Rysunek 1. Struktura organizacyjna sektora kultury
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Zrédto: Karna W.J,, Zmiany w zarzadzaniu publicznymi instytucjami kultury, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellon-
skiego, Krakow 2008, str. 24

Ztozonos¢ zmian spotecznych, polityczno-prawnych oraz technologicznych zachodzacych
w otoczeniu kultury sprawia, iz instytucje kultury funkcjonuja w niepewnym otoczeniu. Biorac
rowniez pod uwage fakt, iz instytucje te ,konkurujg” o zainteresowanie spoteczeristwa, kwe-
stig czasu stato sie wdrozenie nowych rozwigzan do sfery kultury. Wymienia sie dwie orienta-
cje marketingowe widoczne w instytucjach kultury: orientacje produktowa, gdzie gtéwnym
przedmiotem zainteresowania jest twdrczos¢ artystyczna oraz orientacje rynkowa, ktéra skie-
rowana jest przede wszystkim na zaspokojenie potrzeb konsumentow (Wroblewski 2012: 59).

ELEMENTY TOZSAMOSCI | WIZERUNKU
ISTOTNE Z PUNKTU WIDZENIA INSTYTUCJI KULTURY

Ujecie zagadnienia tozsamosci oraz wizerunku jest bardzo interdyscyplinarne, o czym przeko-
nuja licznie prowadzone badania z dziedziny filozofii, psychologii, socjologii, a takze ekonomii
i marketingu. Zdarza sie, iz pojecia wizerunku oraz tozsamosci organizacyjnej bywaja mylnie
uznawane za synonimy. Nalezy w tym miejscu wyjasnic¢, iz tozsamos¢ (ang. identity) to ele-
menty, ktore identyfikujg i wyrdézniajg instytucje sposrdd innych podobnych, i co wazne, dana
instytucja kreuje owe elementy w sposdb indywidualny (Budzyriski 2008: 73). Mozna wyrdznic
czynniki wizualne (nazwa firmy, logo, logotyp, barwy firmowe itp.), jak i pozawizualne (zacho-
wanie personelu, kontakt z interesariuszami itp.) tozsamosci organizacyjnej. Z kolei wizerunek
(ang.image) to wyobrazenie o instytucji, jakie panuje w Srodowisku posrod odbiorcéw. Nalezy
zwroci¢ uwage, iz wizerunek nie jest tylko odzwierciedleniem opinii klientéw, ale wypadkowa
opinii przedstawicieli wszystkich grup, ktére znajdujg sie w otoczeniu organizacji, czyli: klien-
tow, kooperantéw, konkurentdw, medidw oraz spotecznosci lokalnej (Tarczydto 2007: 327).
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Warto podkresli¢, iz wizerunek zadnej organizacji nie jest statyczny. Jako ze jest on subiektyw-
nym odczuciem kazdego z interesariuszy, w jednej chwili mozna podziwiac i szanowac organi-
zacje (np. w zwigzku z dziafalnoscig prospoteczng), a za chwile ocenic¢ dang firme negatywnie
w zwigzku ze zt3 jakoscig produktéw czy niskg jakoscig obstugi klienta.

Bardziej skomplikowanym zagadnieniem wydaje sie by¢ wizerunek organizacji ustugowych,
w tym instytucji kultury. Image organizacji trudno jest odrézni¢ od wizerunku samej ustugi,
poniewaz jest on utozsamiany z suma wyobrazen wiasnie o okreslonych ustugach. W zwigzku
z tym w segmencie ustug dazy sie do jednoznacznego kojarzenia danej instytucji i swiad-
czonych przez nig ustug w swiadomosci klientow. Niejednokrotnie wizerunek ustugodawcy
jest dla potencjalnych klientow wyznacznikiem jakosci oferowanych ustug. Z punktu widzenia
instytucji kultury mozna wymienic kilka elementow tozsamosci, ktére w przewazajgcej czesci
wplywajg na jej wizerunek. Sg to: komunikacja z otoczeniem, system identyfikacji wizualnej,
aspekt behawioralny (zachowanie pracownikéw) oraz prezentacja oferty. Wszystkie te czynniki
zostaty zweryfikowane przez autorke pracy w badaniu, ktére dotyczyto wizerunku Instytucji
Filmowej Silesia Film.

PROFIL INSTYTUCJI FILMOWEJ SILESIA FILM

Instytucja Filmowa Silesia Film jest instytucja kultury Samorzadu Wojewddztwa Slgskiego, kto-
ra dziata w oparciu o ustawe o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej, Ustawe
o kinematografii oraz Ustawe o samorzadzie wojewddztwa $laskiego. Silesia Film jest jedna
z najstarszych, wciaz aktywnie dziatajacych, instytucji filmowych w Polsce. Nazwa i formy
prawne instytucji zmieniaty sie kilkakrotnie. Za date rozpoczecia dziatalnosci organizacji uznaje
sie listopad 1945 roku. Aktualnie jest to jedna z niewielu istniejagcych w Polsce placéwek kultu-
ry, ktérej celem jest upowszechnianie oraz popularyzowanie artystycznej produkcji filmowej.
Ponadto do zadan Instytucji Filmowej Silesia Film naleza: upowszechnianie i promocja kultury
filmowej; popularyzacja regionalnej tradycji filmowej; wspieranie spotecznego ruchu filmowe-
go; dystrybucja oraz rozpowszechnianie filméw o walorach artystycznych; produkcja filméw,
zwiaszcza o tematyce regionalnej oraz wspieranie i inicjowanie produkgji filmowej; eduka-
Cja w dziedzinie kultury filmowej; administrowanie i zarzgdzanie siecig kin artystycznych; pro-
wadzenie dziatalnosci wydawniczej; tworzenie dogodnych warunkéw do lokowania produkcji
na terenie wojewddztwa $lgskiego dla producentow filmowych krajowych, jak i zagranicznych;
gromadzenie, opracowywanie, konserwacja i archiwizacja filmoéw oraz materiatow filmowych,
przede wszystkim zwigzanych z regionem (Strategia rozwoju kultury w Wojewddztwie Slgskim
2006: 22).

Silesia Film prowadzi swojg dziatalnos¢ w czterech sferach: specjalistycznej, branzowej, po-
pularyzatorskiej i publicznej. Aspekt specjalistyczny polega na prowadzeniu Slaskiego Fundu-
szu Filmowego oraz Silesia Film Commision, ktéry ma na calu prezentacje Slgska jako miejsca
atrakcyjnego i sprzyjajacego lokowaniu produkcji filmowych. Sfera branzowa Silesia Film reali-
zuje sie w organizacji Miedzynarodowego Festiwalu Producentow Filmowych REGIOFUN. To
jedyny w tej czesci Europy festiwal, ktéry poswiecony jest kinu, jakie powstaje dzieki wsparciu
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i pomocy regionalnych funduszy filmowych oraz aktywnosci miast. Kolejna sfera dziatalnosci
Instytucji Filmowej Silesia Film — popularyzatorska — realizuje sie poprzez prowadzenie jedynej
w Polsce regionalnej Filmoteki Slgskiej. Ostatni juz aspekt to dziatalnos¢ publiczna, ktéra bez-
posrednio dotyczy kazdego z mieszkaricow wojewddztwa $laskiego. Silesia Film na terenie
Slgska prowadzi 5 kin studyjnych (www.silesiafilm.com).

Silesia Film tworzona jest przez kilka wzajemnie powigzanych komaérek, ktérych wspotpraca
jest bardzo istotna i prowadzi do sukcesu dziatania organizacji. Z punktu widzenia wizerunku
Instytucji Filmowej, bardzo wazng osobg jest Rzecznik prasowy, zwany réwniez Opiekunem
Marki. Kieruje on dziataniami zespotéw powotanych do promogji instytucji i jej wyodrebnio-
nych projektéw. Do zadan rzecznika nalezy prowadzenie wszelkich spraw zwigzanych z kre-
owaniem marki Instytucji Filmowej Silesia Film, jej promocja oraz komunikacja zewnetrzna
i wewnetrzna instytucji. Opiekun Marki swoimi obowigzkami i odpowiedzialnoscig podlega
Dyrektorowi Instytucji.

Instytucja Filmowa Silesia Film ksztattuje swoja tozsamos$¢ poprzez wiele elementéw. Przeja-
wia sie to w sformutowanej misji i wizji instytucji. Dodatkowo pracownikdéw obowigzuje zarza-
dzenie Dyrektora Instytucji, ktore méwi o przestrzeganiu wartosci etycznych (wprowadzenie
Kodeksu Etyki Pracownikow Instytucji Filmowej Silesia Film w Katowicach). Wtadze Instytugji
podjety sie rowniez stworzenia w 2012 roku nowej identyfikacji wizualnej, a wraz z nig wydano
Ksiege znaku oraz Silesia Film Brandbook, ktorych celem jest regulowanie mozliwos¢ uzywania
logotypu instytucji. Silesia Film w ramach komunikacji z odbiorcami korzysta rowniez z udo-
godnien Internetu, prowadzac strone internetowg (zarowno Instytucji Filmowej Silesia Film,
jak i osobne strony podlegtych jej jednostek) oraz profile na portalach spotecznosciowych.
Dodatkowo instytucja komunikuje sie z odbiorcami poprzez prase (lokalng i branzowa), media,
promocje dodatkowa (gadzety), jak i prowadzac dziatania edukacyjne dla dzieci, mtodziezy
i dorostych. W celach komunikacji wewnatrzorganizacyjnej, w Instytucji miat zosta¢ wprowa-
dzony firmowy periodyk.

BADANIE WIZERUNKU INSTYTUCJI FILMOWEJ SILESIA FILM

Gtownym celem przeprowadzonego badania byto pozyskanie informacji na temat wizerunku
Instytucji Filmowej Silesia Film, jaki panuje wéréd spoteczenstwa zamieszkujgcego wojewddz-
two slaskie. Istotne byto rowniez zweryfikowanie informacji, ktére przedstawia swoim odbior-
com instytucja kultury Silesia Film (np. informacje o ofercie, przestrzegane wartosci, kreowa-
na tozsamos¢) z informacjami, ktére odbiera spoteczerstwo. Badanie realizowane byto od 20
kwietnia do 20 maja 2014 roku. Dobrowolnie wzieli w nim udziat mieszkaricy Slaska. Respon-
denci to osoby w wieku od 16 roku zycia, z roznym poziomem wyksztatcenia oraz statusem
zawodowym. Badanie zostato zrealizowane metodg ankiety komputerowej, z wykorzystaniem
narzedzia, jakim byt kwestionariusz ankiety internetowej. Przeprowadzone badanie pozwolito
na stworzenie pewnych korelacji i zaleznosci, ktére wptywajg na kreowany w spoteczeristwie
wizerunek Instytucji Filmowej Silesia Film.
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Respondenci w przewazajacej czesci to osoby mtode, ktére studiujg lub rozpoczynaja swoje
zycie zawodowe. Az 74% badanych stanowig osoby w wieku 19-34 lata, a zatem s3 to osoby,
ktore powinny posiada¢ podstawowg wiedze na temat instytucji kultury wojewddztwa sla-
skiego, wydarzen kulturalnych odbywajacych sie we wspomnianym wojewddztwie, a takze na
temat filmow czy kina. Wydaje sie, ze osoby te powinny posiadac informacje chociazby na te-
mat istnienia Instytucji Filmowej Silesia Film. Jest tak w przypadku zaledwie 34% oséb w wieku
19-25, co jest niezadowalajacym wynikiem. Zdecydowanie lepiej przedstawia sie sytuacja dla
przedziatu 25-35 lat, gdzie 59% tej grupy wie o istnieniu instytucji Silesia Film.

Niestety Instytucja Filmowa Silesia Film przez wieksza cze$¢ respondentow nie jest utozsa-
miana z instytucjg kultury dziatajgcg na terenie wojewddztwa slaskiego. Jednoczesnie warto
podkresli¢, iz osoby, ktére znaja instytucje i jej dziatalnosc¢ (52%) bardzo mocno podkredlaja jej
tradycje, zwigzanie ze Slgskiem i promocje tego regionu wiasnie poprzez dziatalno$¢ filmowg
instytucji. Dla wiekszosci respondentéw, instytucje kultury wojewddztwa $laskiego to teatry,
filharmonia, opera, domy czy centra kultury.

Zdecydowana mniejszos¢ (okoto 20%) korzysta z ofert kin studyjnych. Ponadto czes$¢ z kon-
sumentow nie identyfikuje przynaleznosci kin studyjnych wojewddztwa $lgskiego do Instytu-
cji Filmowej Silesia Film. Istnieje mata $wiadomos¢ powigzania miedzy kinami, projektami czy
podmiotami z sama Instytucja. O ile podmioty Silesia Film sg w pewnym stopniu rozpozna-
wane przez odbiorcéw, o tyle nie wiedzg oni, ze maja do czynienia z nadzorujgcg to instytucja
kultury — Silesia Film (taka zaleznos¢ zaprezentowato az 30% respondentow).

Na podstawie pytania filtrujgcego zostata wyszczegdlniona grupa respondentéw, ktéra ma
Swiadomos¢ istnienia Instytucji Filmowej Silesia Film. Na podstawie ich odpowiedzi zostat zba-
dany wizerunek Instytudji.

Wiekszos¢ ankietowanych w skojarzeniach z IF Silesia Film podaje poszczegdlne kina instytucji.
Informacja ta jest bardzo wazna — osoby, ktérym nie jest obca instytucja wiedzg, ze Silesia Film
jest otwarta na rézne typy dziatalnosci, a jej wizerunek zgodny jest z zatozong misjg — Sile-
sia Film to instytucja przede wszystkim nowoczesna i odwazna (80% badanych). Nie wszyscy
respondenci rozpoznajg dynamizm instytucji, ktory réwniez zapisany jest w misji. Az 20% re-
spondentdw nie byto w stanie okresli¢, czy instytucja jest dynamiczna, czy tez nie.

Ankietowani z kolei rozpoznajg szerokg oferte instytucji — wysoko oceniajg fakt, iz Silesia Film
dba o edukacje dzieci i mtodziezy (80%), jednakze wsrdd odbiorcéw instytucji podajg gtow-
nie osoby zaangazowane w kulture (40%), pasjonatéw filmowych (ponad 60%), producentéw
(60%) oraz tworcow filmowych (62%). Ankietowani niestety nie wiedzg, iz instytucja prowadzi
szerokie dziatania edukacyjne dla dzieci juz w wieku przedszkolnym.

Swiadomi dziatalnosci instytucji respondenci, w zdecydowanej wiekszosci wiedza, ze Silesia
Film prowadzi dziatania w kilku sferach zwigzanych z kinem. Wiedzg oni rowniez, ze w katowic-
kich kinach dziata zintegrowany system rabatowy: 76% deklaruje jego znajomos¢. Wyniki bada-
nia dostarczyty rowniez danych na temat zrédet informacji, a co za tym idzie podstaw kreowania
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wizerunku Silesia Film. Jak wynika z badania, odbiorcy w dalszym ciagu korzystaja z klasycznych
zrodet informacji: plakatéw, ulotek i programow kinowych (59%). Jest to bardzo cenne zrodto
informacji, ktore wydawac by sie mogto, nie ma racji bytu w dzisiejszym swiecie. Co zaskakujace,
internetowe Zrédfa informacji s dopiero drugim miejscem, skad konsumenci dowiadujg sie
o organizowanych wydarzeniach. Cennym Zrédtem informacji s takze opinie znajomych (24%).

Gtoéwng przeszkoda wptywajaca na ksztattowany wizerunek sg niedogodne terminy organi-
zowanych wydarzen (25%). Respondenci uwazaja réwniez, ze oferta jest stabo promowana
(15%). Warto zwrdcic¢ uwage, ze cena i koszty uczestnictwa w wydarzeniach Silesia Film nie
stanowig barier aktywnosci kulturalnej i nie wptywaja na wizerunek Instytuciji.

Jak pokazuje badanie, typowy pracownik Silesia Film to, wedtug respondentéw, osoba z pew-
noscig wyksztatcona i kompetentna, ale rowniez komunikatywna i mtoda. Nie jest to jednak
osoba obiektywna.

Ostatni juz aspekt przeprowadzonego badania pozwolit na ocene znajomosci identyfika-
¢ji wizualnej instytucji Silesia Film. Wiekszos¢ respondentow, az 76%, jest w stanie przywo-
ta¢ z pamieci logotyp instytucji. Jednak opisujac go, wydaje sie, ze identyfikujg oni instytucje
Z nieobowigzujgcym juz znakiem graficznym. Respondenci kojarzg jednak instytucje z kolorem
niebieskim, co wskazuje, ze spotkali sie z aktualnym logotypem instytucji, istnieje jednak duza
roznorodnosc¢ w interpretacji znaku graficznego. Miejsca, w ktérych ankietowani natkneli sie
na logotyp Silesia Film to: plakaty, programy kinowe oraz portal Facebook. Dodatkowo nie
sposéb pomingc logotypu na gtéwnej stronie internetowej instytucji.

WNIOSKI Z PRZEPROWADZONEGO BADANIA

Autorka pracy, po przeprowadzonym badaniu, utwierdzita sie w przekonaniu, iz wéréd ankie-
towanych reprezentowane sa dwie postawy odbiorcow Instytucji Filmowej Silesia Film. Wsrod
0s0b, ktdre nie korzystajg z ustug instytucji panuje przekonanie, iz jest to bardzo specjalistycz-
na organizacja, ktéra kieruje swoje ustugi do osob dojrzatych, wyksztatconych, niejednokrotnie
zamoznych, ambitnych, ktérych nie zadowalaja ,zwykte” multipleksy. Osoby te jednak nigdy
nie miaty okazji, aby zapoznac sie z dziatalnoscig Silesia Film. Z kolei druga grupa odbiorcéw to
lojalni konsumenci, wrecz emocjonalnie zwigzani z instytucja, ktérzy systematycznie wracaja
i budujg widownie wszystkich podmiotow nalezacych do Silesia Film. Wydaje sie, ze jednym
z wyznaczonych celéw instytucji powinno sta¢ sie dotarcie do pierwszej grupy odbiorcéw
i zachecenie ich do ,sprébowania” tego, co oferuje instytucja. Silesia Film prowadzi tak wiele
dziatan, iz mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze jako jedyna instytucja kultury wojewddztwa
Slgskiego, przedstawia mieszkarnicom tak szerokg oferte. Poczynajac od oferty edukacyjnej, po-
przez Festiwale Filmowe, wsparcie filmowcéw, propozycje wielu seanséw kinowych réznego
typu filmoéw, az po promocje wojewddztwa $laskiego.. Niewiele jest takich instytucji, gdzie
kazdy mieszkaniec wojewddztwa slaskiego mogtby wybrac cos dla siebie z potencjalnej ofer-
ty, gdyby tylko jg znat. Problem wiec zatem w tym, iz kazdy z potencjalnych odbiorcéw musi
spotkac na swojej drodze wspomniang oferte.
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Z przeprowadzonego badania wynikaja rowniez pewne niespdjnosci — szczegolnie wsrdd sko-
jarzen i swiadomosci funkcjonowania podmiotéw instytucji. Wydaje sie, iz Instytucja Filmowa
powinna bardzo mocno podkresla¢ w przekazach spotecznych swojg obecnos¢ i zwierzchnosc¢
nad prowadzonymi dziataniami np. kin studyjnych. Fakt ten potwierdzony zostat dodatkowo
poprzez badanie rozpoznawalnosci logotypu. W swiadomosci odbiorcow istnieje jeszcze mi-
niony wizerunek identyfikacji graficznej Silesia Film. Pracownicy instytucji powinni zatem na
wszystkich materiatach eksponowac¢ nowy znak graficzny, tak, aby na state wpisat sie w $wia-
domosc¢ odbiorcow.

Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na dynamizm, ktéry w swiadomosci respondentdw ustepuje
miejsca silnie podkreslanej tradycji, bardzo cennej wsrdd wielu innych istniejagcych instytudji
kultury, ktére nie zawsze moga sie pochwali¢ taka historig dziatalnosci. Pracownicy Instytudji
Filmowej powinni zdecydowa¢, czy cecha wartg podkreslenia jest zatem wypracowana juz
tradycja czy mato rozpoznawalny dynamizm.

Silesia Film powinna kontynuowac wszystkie dziatania, ktérych sie podejmuje i nadal aktywnie
zaznaczac swojg obecnos¢ zarbwno w wojewoddztwie slgskim, jak i w swiadomosci odbiorcow.
Jako instytucja o wielu sferach dziatania, musi jednak podkresla¢ swojg jednosc i konsekwent-
nie komunikowac to, réwniez w postaci graficznej. Fakt, ze respondenci znajg poszczegdine
podmioty instytucji, a nie sama instytucje, Swiadczy o tym, ze nie stawiajg oni znaku rownosci
np. pomiedzy kinami sieci Silesia Film a Instytucjg Filmowa Silesia Film. Jest to luka informacyj-
na, ktéra nalezy uzupetni¢ w swiadomosci odbiorcow instytugji.

PODSUMOWANIE

Uczestnictwo Polakow w szeroko pojetej kulturze jest obecnie niepokojgco niskie. Co wiecej,
nie dotyczy to tylko instytucji reprezentujacych kulture wysoka (teatr, filharmonia, opera), ale
takze instytucji nieco mniej wymagajacych partycypacji, np. muzea. Uczestnictwo w jakich-
kolwiek wydarzeniach kulturalnych z trudem staje sie nawykiem, raczej jest jednorazowym
dodwiadczeniem, z ktérego, przy pojawieniu sie alternatywnego wyboru, dosc tatwo sie re-
zygnuje (Gtowny Urzad Statystyczny 2013: 20) Dzisiejsze realia sprawiajg, iz instytucje kultury
muszg walczy¢ o odbiorcow i zabiegac o ich wolny czas. Coraz czesciej obserwuje sie, ze aby
zjednac sobie kolejng grupe odbiorcéw, nie nalezy czekac az przyjda oni do instytucji, lecz
instytucja musi wyjs$¢ do nich. Instytucji Filmowej Silesia Film przyszto dziata¢ w czasach natto-
ku informacyjnego i duzej konkurencji o potencjalnych klientéw. Konsumenci szukaja i zapa-
mietuja te instytucje, ktére swoimi cechami przyciggajg uwage i zachecajg do szczegdtowego
poznania. Zadaniem Instytucji Filmowej jest zatem komunikowanie swoich unikatowych cech
i wokot nich budowanie strategii dziatania i promocji. Zagadnienie wizerunku instytucji kultu-
ry jest o tyle specyficzne, iz w spoteczenstwie panujg pewne utworzone juz stereotypy. Pro-
ces ksztattowania wizerunku instytucji kultury w $wiadomosci odbiorcow jest dtugotrwatym
procesem, ktéry mimo dtugiego czasu tworzenia, moze szybko ulec zmianie. Powodem tego
moga byc¢ wydarzenia ogolnospoteczne, jak tez wiasne doswiadczenia odbiorcéw. Nalezy za-
tem pamietac, iz raz wyksztatcony wizerunek nie jest staty — moze sie zmieni¢ zarobwno w po-
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zytywna strone, jak i te negatywna. Wykreowanie, a takze utrzymanie pozytywnego wizerunku
jest duzym wyzwaniem dla kazdej jednostki kultury, zapewnia on jednak zarowno wymierne,
jak i niewymierne korzysci.
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Oskar Augustynowicz?

Rola polskich placowek
dyplomatyczno-ekonomicznych
w promocdji polskiego eksportu®

WPROWADZENIE

W dobie otaczajgcych nas proceséw globalizacyjnych rosnie znaczenie handlu miedzynaro-
dowego w gospodarce krajowej. Budowanie konkurencyjnosci polskiej gospodarki odbywa
sie miedzy innymi poprzez wzrost zaangazowania polskich przedsiebiorstw w dziatalnos¢ na
rynkach zagranicznych. Tego typu zaangazowanie przejawia sie w réznych formach interna-
cjonalizacji m.in. w eksporcie czy tez bezposrednich inwestycjach zagranicznych. Jednakze aby
zwiekszy¢ efektywnos¢ dziatar za granica, niezbedne jest rzgdowe wsparcie. W tym miejscu
pojawia sie dyplomacja ekonomiczna. Jednostkami zajmujacymi sie realizacjg zadan dyplo-
macji ekonomicznej s m.in. Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji oraz odpowiednie wydziaty
ekonomiczne dziatajace w strukturach ambasad RP. Skutecznos¢ tych placéwek determinuje
sukces polskich przedsiebiorstw w dziatalnosci miedzynarodowe).

Nalezy rowniez zauwazy¢, ze koncepcja dyplomacji ekonomicznej sygnalizuje zmiane podej-
scia do budowania pozycji konkurencyjnej kraju. Idea panstwa opiekunczego w kontekscie na-
rodowej konkurencyjnosci jest powoli zastepowana okresleniem panstwa konkurencyjnego,
ktére dostrzega potrzebe budowania silnej, zdolnej do rywalizacji gospodarki opartej w duzej
mierze na powiazaniach miedzynarodowych. Kluczem do osiggniecia tego celu s dziatania
zmierzajgce do uzyskania wzrostu ekonomicznego polskiej gospodarki. Jest to mozliwe m.in.
poprzez odpowiednie wspieranie eksportu.

21 Mgr Oskar Augustynowicz — absolwent Wydziatu Gospodarki Miedzynarodowej Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
laureat Nagrody Fundacji PZU w VIII edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja”.

22 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Rola polskich placowek dyplomatyczno-ekonomicznych w pro-
mocji polskiego eksportu’, napisanej pod kierunkiem Pani dr hab. Matgorzaty Bartosik-Purgat, prof. nadzw. UEP. Praca zdobyta
laury w VIl edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja’.
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Rola marki narodowej w promocji eksportu

Istotng role w promocji eksportu odgrywa marka narodowa. Pojecie to nalezy rozumiec jako
spojng catose, kompozycje wizerunku i reputacji, stanowigca sume wartosci funkcjonalnych
oraz emocjonalnych, ktorych kraj dostarcza otoczeniu (Swiatu). Jest to suma uogdlnionych
doswiadczen jej interesariuszy (Herezniak 2011). Definicja ta jest dos¢ intuicyjna. Wynika to
z faktuy, Zze istnieje wiele elementdw, ktére sktadaja sie na wizerunek panstwa, w szczegdlnosci
w kontekscie relacji miedzynarodowych. Majac to na uwadze, mozna stwierdzi¢, ze zbudowa-
nie silnej marki narodowej pozwala na zwiekszenie zaufania do kraju jako miejsca inwestycji.
Jest to swego rodzaju bodziec zachecajacy zagranicznych inwestoréw do podejmowania kon-
taktéw handlowych z krajowymi przedsiebiorstwami.

Silna marka umozliwia zwiekszenie ,widocznosci kraju’, co utatwia jego promowanie rowniez
w kwestii eksportu. Moze przyczynic sie to do wzrostu konkurencyjnosci, co zwieksza efek-
tywnos$¢ osigganych celéw politycznych czy tez ekonomicznych. Majac powyzsze na uwadze,
mozna stwierdzi¢, ze marka narodowa to rdzer promocji danego panstwa.

W tym miejscu warto réwniez wspomnie¢ o brandingu narodowym. Idea tego pojecia jest
stosunkowo nowa i przed przystgpieniem do dalszych rozwazan nalezy ja dokfadniej wyjasnic.
Jest to ciggly i powtarzajacy sie proces, ktorego celem jest nie tylko budowa wizerunku kra-
ju, ale takze wptywanie na jego zréznicowana konkurencyjnos¢ (Mocek 2010). Mozna zatem
stwierdzi¢, ze branding narodowy jest dtugotrwatym procesem, polegajacym na kreowaniu
i wdrazaniu strategii majacych na celu poprawe wizerunku kraju. Natomiast marka narodowa
to efekt dziatari brandingowych.

Branding narodowy wiaze sie bezposrednio z promocjg kraju na zagranicznych rynkach. Pan-
stwo jest jej inicjatorem oraz promotorem. Jednakze nie nalezy zapomina¢, ze owe dziatania
musza wspotgrac z dziataniami krajowych przedsiebiorstw, ktore zajmujg sie dziatalnoscig eks-
portowa.

Nalezy podkresli¢, ze silna marka narodowa determinuje sukces krajowych eksporteréw na
rynkach zagranicznych. Poprzez swojg strategie panstwo ma wptyw na perspektywe postrze-
gania kraju wsréd obcokrajowcow m.in. w kontekscie gospodarczym czy tez politycznym.
W zwiazku z tym polityka zagraniczna kraju determinuje funkcjonowanie krajowych przed-
siebiorstw na rynkach zagranicznych. Istotna role w tym procesie odgrywajg placowki dyplo-
matyczno-ekonomiczne. Sa one swego rodzaju drogowskazami, ktére prowadzg krajowych
przedsiebiorcéw przez rézne etapy internacjonalizacji. Jakos¢ oferowanej pomocy wptywa na
skutecznosc¢ dziatalnosci eksportowej krajowych podmiotéw gospodarczych.

Polskie placowki dyplomatyczno-ekonomiczne - rola i zadania
Reorganizacja obecnie funkcjonujgcego modelu dyplomacji miata miejsce w 2006 r., kiedy

to na mocy porozumienia z dnia 7 lutego 2006 r. pomiedzy Ministrem Spraw Zagranicznych
a Ministrem Gospodarki w sprawie ustanowienia dyplomacji ekonomicznej powotano do zy-
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cia Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji oraz Wydziaty Ekonomiczne ambasad (Molendow-
skiiPolan 2007). Podlegaja one merytorycznie, finansowo oraz kadrowo Ministerstwu Gospo-
darki. Co wiecej, Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji funkcjonuja jako jednostki budzetowe
w rozumieniu Ustawy o finansach publicznych oraz jako zagraniczne przedstawicielstwa Mi-
nistra Gospodarki, jednakze formalnie s3 one czescig Ambasad RP lub Konsulatow RP, ktére sg
przedstawicielstwami Ministerstwa Spraw Zagranicznych. W przypadku gdy w danym kraju
nie ma WPHI, jego role przejmuje odpowiedni Wydziat Ekonomiczny Ambasady badz Konsu-
latu RP.

Zadania realizowane przez WPHI?:

inicjowanie kontaktow i wspodtpracy miedzy polskimi przedsiebiorcami a podmiotami dzia-

tajagcymi na obcym rynku (tzw. match-making), dziatania te skupiaja sie m.in. na:

— udostepnianiu polskim firmom danych kontaktowych do potencjalnych zagranicznych
kontrahentow (dostosowane do profilu dziatalnosci oraz oferty eksportowej),

— rozpowszechnianiu ofert polskich przedsiebiorstw na zagranicznych rynkach (np. rozsy-
tanie odpowiednich informacji do lokalnych instytucji otoczenia biznesu oraz instytugji
samorzadu gospodarczego),

— rozpowszechnianie zapytan ofertowych zagranicznych podmiotéw zainteresowanych
importem polskich towardéw,

udostepnianie informacji na temat imprez wystawienniczo-targowych oraz wydarzer waz-
nych z punktu widzenia promodji (tworzenie terminarzy wraz z komentarzem, opiniag/reko-
mendacja dla polskiego przedsiebiorcy),
udostepnianie informacji o planowanych dziataniach promocyjnych WPHI (organizacja kon-
ferencji, warsztatow etc.),
eksponowanie materiatbw promocyjno-reklamowych polskich przedsiebiorstw na impre-
zach wystawienniczo-targowych (polscy przedsiebiorcy, ktorzy nie maja mozliwosci wysta-
wienia swego stoiska moga przekaza¢ materiaty ofertowe WPHI),
udzielanie praktycznych informacji na temat uwarunkowan eksportowo-inwestycyjnych na
rynku urzedowania WPHI,
przekazywanie polskim firmom informacji dotyczacych warunkéw eksportu konkretnych
grup towaréw (witgczajgc w to zagadnienia prawnicze, podatkowe, certyfikacyjne czy tez
dotyczace prawa pracy),
rekomendowanie przedsiebiorcom formy dziatarh promocyjno-marketingowych (odpo-
wiednio do specyfiki rynku oraz oferowanych towaréw),
udostepnianie informacji o najnowszych opracowaniach, analizach rynku, a takze organizo-
wanych seminariach/warsztatach dla instytucji otoczenia biznesu,
udzielanie wsparcia dla zorganizowanych misji gospodarczo-handlowych polskich przed-
siebiorcow (min. 5 przedsiebiorcow w misji) w dziataniach zwigzanych z match-makingiem,
udzielanie informacji odnosnie opinii o przedsiebiorstwach z kraju urzedowania WPHI (o ile
mozliwe jest ich nieodptatne uzyskanie z izb gospodarczych, organéw rejestrowych; w prze-
ciwnym wypadku WPHI zobowiazuje sie do przekazania danych instytucji zajmujacych sie
tego typu ustugami),

Na podstawie materiatu udostepnionego przez Ministerstwo Gospodarki za posrednictwem poczty elektronicznej.
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 rozeznanie w mozliwosciach pomocy, w przypadku gdy polski przedsiebiorca potrzebuje
wsparcia zwigzanego z odzyskaniem/windykacja naleznosci; w sytuacji, gdy WPHI nie be-
dzie mogto pomac, zobowigzuje sie do udostepnienia danych adresowych odpowiednich
kancelarii prawnych/windykacyjnych,

 gdy polski przedsiebiorca zgtosi zapotrzebowanie na réznego rodzaju informacje, analizy
wykraczajace poza mozliwosci operacyjne WPHI, zostanie mu udzielona informacja o sto-
sownych instytucjach.

Dziatalno$¢ Wydziatéw Promocji Handlu i Inwestycji odgrywa kluczowa role w procesie wspie-
rania i pobudzania polskiego eksportu. Dziatania tego typu placowek wptywajg na promocje
polskiej gospodarki, polskich towaréw oraz przedsiebiorstw.

WYNIKI BADAN

Swiadomo$é pomocy oferowanej przez placéwki dyplomatyczno-ekonomiczne wsréd
polskich eksporterow

Proba badawcza uzyta w ankiecie skierowanej do polskich eksporterow liczyta 70 przedsie-
biorstw. Firmy te majg swojg siedzibe na terenie Polski (w obrebie 16 wojewddztw) oraz sg
podmiotami handlu miedzynarodowego. Przedsiebiorstwa mozna podzieli¢ na 4 kategorie:
mikroprzedsiebiorstwa (zatrudniajace do 9 pracownikéw), przedsiebiorstwa mate (zatrudnia-
jace od 10 do 49 pracownikow), przedsiebiorstwa $rednie (zatrudniajace od 50 do 249 pra-
cownikéw) oraz przedsiebiorstwa duze (zatrudniajace co najmniej 250 pracownikéw). Ponizej
przedstawiono rozktad przedsiebiorstw biorgcych udziat w badaniu.

Najwiekszy odsetek respondentéw stanowity firmy srednie. Nastepnie mate i mikroprzedsie-
biorstwa (identyczna liczba odpowiedzi) oraz przedsiebiorstwa duze. Mozna stad wywniosko-

g Rysunek 1. Przedsiebiorstwa biorace udziat w badaniu (w liczbach)
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wac, ze podmioty gospodarcze nalezace do sektora MSP stanowig ok. 62% respondentdw.
Nie nalezy jednak zapomina¢, ze mikroprzedsiebiorstwa sg réwniez preznie dziatajacg grupa
w handlu miedzynarodowym. Ich znaczenie w eksporcie Polski rosnie.

Skupiajac sie na rynkach docelowych polskich eksporteréw, mozna stwierdzi¢, ze ich zasieg roz-

przestrzenia sie na caty Swiat. Przyktadowe kierunki eksportu, ktére wskazali przedsiebiorcy to:

« Firmy duze: Europa, USA, Kanada, Bliski Wschéd (m.in. Izrael), Afryka, Meksyk, Azja (m.in. Ja-
ponia, Malezja), Turcja.

« Firmy $rednie: Antypody, kraje arabskie (Zjednoczone Emiraty Arabskie), USA, Europa, Ukra-
ina, Tajwan, Chiny, Kazachstan.

« Firmy mate: kraje europejskie, Afryka Pdtnocna, Kazachstan, Izrael, Chiny, Rosja, kraje Potwy-
spu Arabskiego.

+ Mikroprzedsiebiorstwa: Chiny, Japonia, Indie, kraje europejskie (m.in. Niemcy, Szwajcaria, Da-
nia, Holandia), USA.

W tym miejscu warto skoncentrowac sie na tym, w jakim stopniu polscy przedsiebiorcy zdaja
sobie sprawe z pomocy oferowanej przez placéwki rzagdowe. Jak wynika z badania ankieto-
wego, spora czes¢ przedsiebiorcdw nigdy nie korzystata z pomocy placéwek dyplomatyczno-
-ekonomicznych.

Z tego typu wsparcia najrzadziej korzystaty mate i srednie przedsiebiorstwa. Duze firmy oraz
mikroprzedsiebiorstwa czesciej szukaty pomocy u placéwek rzagdowych.

g Rysunek 2. Korzystanie ze wsparcia placéwek dyplomatyczno-ekonomicznych (w liczbach)
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Nalezy zastanowic sie, co jest przyczyna takiej sytuacji. Jedng z mozliwych przyczyn moze by¢
nieswiadomos¢ eksporteréw o istnieniu tego typu wsparcia. WPHI sg stosunkowo nowymi
jednostkami, ktore powstaty w drodze transformacji poprzednio istniejgcych placéwek takich
jak Biura Radcéw Handlowych czy tez Wydziatow Ekonomiczno-Handlowych. Warto przyto-
czy¢ wypowiedz jednego z przedsiebiorcow, ktory dziata w branzy zwigzanej z technicznym
wyposazeniem rolnictwa. Otéz przedsiebiorca ten w odpowiedzi na otrzymang ankiete prze-
stat wiadomos¢, w ktérej wyraza swoje zdziwienie tematyka poruszang w pracy. Wiasciciel tej
firmy podkreslit fakt, ze przez 25 lat prowadzi dziatalnos¢ eksportowa i nigdy nie styszat o tego
typu jednostkach wspierajgcych polskich eksporteréw. Majgc to na uwadze, mozna pokusic¢
sie o stwierdzenie, ze forma wsparcia eksportu, jakg sg WPHI, jest mato promowana wsrdd
polskich przedsiebiorcéw. Moze to w pewnym stopniu wyjasniac¢ niski udziat polskich ekspor-
terow (ktorzy brali udziat w badaniu) w korzystaniu z pomocy placowek dyplomatyczno-eko-
nomicznych.

W omawianym obszarze niezwykle istotng kwestig jest rowniez typ pomocy, jaki oferuja pol-
skie placowki zagraniczne polskim przedsiebiorstwom. Forma wsparcia jest bardzo wazna
szczegdlnie na rynkach zagranicznych, moze ona determinowac czestotliwos¢ wspdtpracy na
linii eksporter — placéwka zagraniczna.

Jak mozna wywnioskowac z rysunku 3, przedsiebiorstwa najczesciej otrzymywaty pomoc in-
formacyjng od placéwek zagranicznych. Na drugim miejscu znajdowato sie wsparcie opera-
cyjne. Szczegodlnie jest to widoczne wsrdd respondentdw z sektora duzych i Srednich przed-
siebiorstw. Mikroprzedsiebiorstwa uzyskaty zardwno pomoc informacyjna, jak i operacyjna.
W tym miejscu warto scharakteryzowac krotko typy oferowanej pomocy. Pomoc informacyjna
ogranicza sie do udzielania informacji odnosnie rynku, poszczegoélnej branzy, potencjalnych
partneréw czy tez informacji o dostepnych mozliwosciach wsparcia. Natomiast pomoc opera-
cyjna zwigzana jest z aktywnosciami, ktore wymagaja faktycznego dziatania na danym rynku.
Jest to m.in. organizowanie seminariow, misji gospodarczych, badanie opinii 0 poszczegdl-

Rysunek 3. Uzyskane formy wsparcia od placéwek dyplomatyczno-ekonomicznych (w liczbach)
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nych kontrahentach czy tez interwencje w nagtych sytuacjach (np. nieuprawnione dziatanie
celnikdw czy tez niedostarczenie towaru).

Bariery w handlu miedzynarodowym - perspektywa placowek dyplomatyczno-ekono-
micznych

Warto zwrdci¢ uwage na bariery w handlu miedzynarodowym, na jakie napotykaja polscy eks-
porterzy. Zostaty one przedstawione w sposdb dwubiegunowy, jednakze na potrzeby tego ar-
tykutu autor zaprezentuje tylko perspektywe polskich placéwek dyplomatyczno-ekonomicz-
nych w wybranych kregach kulturowych. W tabeli 1 zaprezentowano poszczegélne problemy
w podziale na rézne kregi kulturowe. Mozna z niej wyczytac ilos¢ wskazan na dany problem.
Pierwszy krag kulturowy to krag angloamerykariski. Obejmuje on Stany Zjednoczone oraz Ka-
nade. Prowadzac interesy na rynku amerykanskim, Europejczycy muszg zwrdcic¢ szczegolng
uwage na zgodnos¢ produktu z powszechnie obowigzujacymi wymaganiami. Wynika to z od-
rebnych regulacji prawnych oraz wymagan technicznych.

Nalezy réwniez wspomnie¢ o uwagach, ktore przystat konsulat ze Stanéw Zjednoczonych.
W celu lepszego zrozumienia autor przytoczy catg wypowiedz w jezyku angielskim: We need to
invest in a,Country Store” where we can showcase products and companies that have a competiti-
ve advantage in the US market*. Poprzez to autor rozumie stworzenie na rynku USA platformy
(np. w formie sieci punktow biznesowych/handlowych), w ktérej bedg promowane najlepsze
towary pochodzace z Polski oraz przedsiebiorstwa, ktére sg wiarygodnymi partnerami biz-
nesowymi. Bedzie to swoistego rodzaju wizytowka Polski na rynku Standéw Zjednoczonych.
Utatwi to potencjalnym kontrahentom znalezienie odpowiedniej oferty oraz poznanie poten-
cjalnych partnerow handlowych. Polska jest w stanie wiele zaoferowa¢, m.in. uwzgledniajac
branze dobrych jakosciowo produktéw spozywczych. Tego typu przestrzenie handlowe mo-
gtyby stac sie nosnikiem wizerunku Polski. Dzieki tym punktom oraz skoncentrowanym dziata-
niom polskich przedsiebiorcoéw (wraz z pomoca panstwa polskiego) fatwiej bedzie budowac
odpowiedni wizerunek kraju na obcym rynku. Produkty oferowane w tych punktach mogtyby
by¢ sygnowane znakiem ,Teraz Polska’, ktéry jest gwarantem dobrej jakosci. Z uwagi na duza
konkurencje na rynku USA polscy przedsiebiorcy powinni rozwazy¢ stworzenie klastrow lub
wczesniej wspomnianego,,Country Store”.

Kolejny region to region syberyjski. Jest to bardzo ciekawy region i warto mu poswiecic troche
uwagi. Nie ma tam ani polskich ambasad, ani Wydziatow Promocji Handlu i Inwestycji. Jedyna
polska placowka, ktéra moze przyblizy¢ ten region to Konsulat Generalny, ktérego pracownicy
majg rowniez rozeznanie w aktywnosciach handlowych polskich przedsiebiorstw. Jako gtow-
ne bariery w dziatalnosci eksportowej na Syberii wskazano brak wiedzy o rynku, brak srodkéw
finansowych oraz problem ze znalezieniem partneréw biznesowych. Konsulat wskazat tez
inne bariery. Sg to obawy przed duzymi odlegtosciami oraz wysokie ryzyko prowadzenia dzia-
talnosci biznesowej. Przyczyng duzego ryzyka moze by¢ m.in. brak odpowiedniego systemu
zabezpieczen, ktéry chronitby zagranicznych przedsiebiorcow.

2 Na podstawie ankiety skierowanej do przedstawicielstw rzgdowych.
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Tabela 1. Bariery w handlu miedzynarodowym —

perspektywa placéwek dyplomatyczno-ekonomicznych (w liczbach)

Placéwka | Bariery Krag kulturowy
— = =
% : % 2
Sl | @5 - = E
s | s | E|l5| S| 8| |5 2|23
el || 2| E| o|s| 8| E| 8| =
< S| 2| 2|0 5| @ ] 3 25
o : — =
= <C ~ N w = wv o
(o)) <C < > d=
g © 2
- =
Brak srodkow finansowych 1 1 1
Problem ze znalezieniem partneréw handl. | 1 1 4 1
Roznice kulturowe 1 2 2 2
Niedostosowanie produktu do rynku 1 1 1 2
Ambasady
Nieodpowiednia promocja 1 1 1 1
Zbyt duza konkurencja 2 2
Brak wystarczajacej wiedzy o rynku 1 1 1 4 1 1
Inne 1 1 1
Brak srodkow finansowych 1 1 3 1 1
Problem ze znalezieniem partneréw handl. 1 8 1 1 1
Roéznice kulturowe 1 1 8 1 1 1
BT Niedostosowanie produktu do rynku 1 1 2 1
Nieodpowiednia promocja 1 8 1
Zbyt duza konkurencja 1 5 1
Brak wystarczajacej wiedzy o rynku 1 1 1 1 il 1 1 1 1
Inne 1 1
Brak srodkéw finansowych 1
Problem ze znalezieniem partneréw handl. | 2 1
Roznice kulturowe 1 1 1
Niedostosowanie produktu do rynku 1
Konsulaty - — -
Nieodpowiednia promocja 1 1
Zbyt duza konkurencja 1
Brak wystarczajacej wiedzy o rynku 2 1 1 1
Inne 1

Zrédto: opracowanie wiasne

PODSUMOWANIE

Podsumowujac rozwazania prowadzone w artykule, nalezy stwierdzi¢, ze rola polskich pla-
cowek zagranicznych w promocji eksportu jest kluczowa, szczegodlnie w kontekscie rynkow
egzotycznych oraz odrebnych kulturowo. Placéwki dyplomatyczno-ekonomiczne poprzez
udzielane wsparcie majg wptyw na kreowanie wizerunku panstwa. Skutecznosc dziatan tego
typu jednostek determinuje powodzenie polskich eksporteréw na obcych rynkach. Im bardziej
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efektywne i konkurencyjne sg polskie przedsiebiorstwa, tym lepszy wizerunek majg wsrdd za-
granicznych kontrahentéw. Wptywa to na postrzeganie Polski, poniewaz krajowe firmy sg swe-
go rodzaju ambasadorami na zagranicznych rynkach.

Warto takze zauwazy¢, ze swiadomos¢ pomocy oferowanej przez placéwki rzadowe jest sto-
sunkowo niska wsréd eksporterow. Wielu przedsiebiorcow nie zdaje sobie sprawy z istnienia
tego typu form wsparcia. W zwigzku z tym nalezatoby podja¢ odpowiednie dziatania promocyj-
ne, majgce na celu zwiekszenie swiadomosci na temat dostepnych mozliwosci pomocowych
wsrdd polskich przedsiebiorcow. Nalezatoby stworzy¢ odpowiednig kampanie informacyjna
skierowang do wszystkich firm zajmujacych sie dziatalnoscia eksportowa badz importowa.
Mozna to zrealizowac poprzez réznego rodzaju kanaty informacyjne. W zwigzku z rosnaca po-
pularnoscig mediéw spotecznosciowych nalezatoby rozwazy¢ kampanie internetowa. Coraz
wiecej przedsiebiorstw posiada swoje strony internetowe oraz profile na portalach spoteczno-
sciowych. Dodatkowo mozna zorganizowac serie spotkan czy tez seminariow pos$wieconych
tej tematyce. Tego typu dziatania mogga byc¢ realizowane np. podczas réznego rodzaju targow
miedzynarodowych. Jest to miejsce, gdzie wiele firm zaczyna poszukiwania partneréw han-
dlowych.

Warto réwniez podkresli¢ rosngce znaczenie mikroprzedsiebiorstw w handlu zagranicznym.
Jak wynika z przeprowadzonych badan, stanowig one stosunkowo duza grupe, ktéra prowadzi
dziatalnos¢ na wielu rynkach na catym Swiecie. Dowodem na to jest udziat 16 przedsiebiorstw
tego typu w badaniu ankietowym (23% respondentow).

Majac na uwadze powyzsze zagadnienia, mozna stwierdzi¢, ze polskie placéwki zagraniczne
stanowig silne narzedzie w promocgji polskiego eksportu. Majg one duzy wptyw na postrzega-
nie polskich przedsiebiorstw. Tego typu jednostki, zapewniajac odpowiednie wsparcie, przy-
czyniajg sie do lepszego przygotowania polskich przedsiebiorcéw do dziatalnosci miedzyna-
rodowej. Implikacjg tego moze by¢ lepsza skuteczno$¢ na obcych rynkach, a co za tym idzie,
lepszy wizerunek w oczach partneréw handlowych.

BIBLIOGRAFIA

Herezniak, M., 2011, Marka narodowa: jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje kraju, War-
szawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.
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Ewelina Szlapa?

Budowa wizerunku miejsca docelowego
poprzez lokowanie produktu na podstawie filmu
,U Pana Boga za piecem” %

WPROWADZENIE

W dzisiejszych czasach, aby moc przyciggac turystow, nie wystarczy juz tylko posiadac atrakcje
— trzeba tez umiec je ,sprzedac” przy pomocy nowoczesnej techniki, a wiec: Internetu, blogéw,
elektronicznych urzadzen czy portali spotecznosciowych. Nalezy tez posiadac¢ dobre produkty
turystyczne, ktére spetnig oczekiwania odbiorcow. Takimi produktami coraz czesciej stajg sie
miasta, gminy, a nawet cate regiony.

Fenomen Podlasia polega na tym, ze przez wieki na tej ziemi mieszkali obok siebie przedstawi-
ciele roznych narodoéw: Polacy, Biatorusini, Ukrairicy, Rosjanie, Tatarzy, Zydzi, Romowie, Niemcy,
Litwini i wielu innych. Scieranie sie wplywow znalazto swoje odbicie w kulturze materialnej
oraz duchowej regionu.

W czasach gdy orientacja marketingowa staje sie podstawa sukcesu, a kazdy region pragnie
sie czym$ wyrozniac, nalezy zacza¢ powaznie pracowac nad wizerunkiem Podlasia w umy-
stach jego potencjalnych ,nabywcow’, czyli turystow, a takze mieszkancéw. Najtatwiej uczynic
to przy pomocy mediow, kampanii typu:,Piekny Wschod” czy filmow zwigzanych z regionem,
jak choc¢by komedia Jacka Bromskiego pt.,U Pana Boga za piecem’, w ktérej ulokowano pro-
dukt, czyli Podlasie.

% Mgr Ewelina Sztapa — absolwentka Turystyki i Rekreacji w Wyzszej Szkole Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej, laureatka
wyrdznienia w VIl edycji Konkursu Teraz Polska Promocja”

% Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,,Budowa wizerunku miejsca docelowego poprzez lokowanie
produktu na podstawie filmu,U Pana Boga za piecem”, napisanej pod kierunkiem Pana dr. Barttomieja Walasa. Praca zdobyta
laury w VIl edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja’.
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CHARAKTERYSTYKA POSZCZEGOLNYCH ROZDZIALOW

Problem badawczy zdeterminowat podziat pracy na pie¢ rozdziatow. W rozdziale pierwszym
omowiono pojecie, zakres, funkcje oraz narzedzia i instrumenty marketingu terytorialnego
oraz mechanizm lokowania produktu. Rozdziat drugi zostat poswiecony marce, jej swiadomo-
sci, funkcjom, zakresowi, a takze studiom przypadku dotyczacym marketingu réznych miejsc.
W rozdziale trzecim doszto do opisania sktadnikéw wizerunku Podlasia, czyli etymologii na-
zwy, zasiegu regionu, przyrody, prawostawia, specyficznego jezyka, wielokulturowosci, kultury
ludowej i masowej oraz kuchni tej czesci Polski. Rozdziat czwarty informuje o wynikach kam-
panii promujacej Polske wschodnia —,Piekny Wschod” W rozdziale pigtym dokonano krétkiej
charakterystyki filmu,U Pana Boga za piecem’, a takze zaprezentowano wyniki badar ankieto-
wych, ktére miaty réwniez udowodnic, ze film ten jest rozpoznawany, popularny i lubiany, a at-
mosfera miejsca, ktéra moze odegrac kluczowa role w przyciggnieciu turysty, zostata pozytyw-
nie odebrana i oceniona przez widzéw. Badania naukowe miaty tez przedstawic stan wiedzy
Polakow na temat tego miejsca oraz jego wizerunek wsrdd przebadanej proby.

METODY, OBSZAR ORAZ GRUPA BADAWCZA

Aby uzyskac informacje na temat wiedzy o regionie oraz wizerunku Podlasia, a takze spraw-
dzi¢, w jakim stopniu wptynat na niego film,U Pana Boga za piecem’, nalezato przeprowadzic¢
badania ankietowe. Odbywaty sie one w dniach od czternastego stycznia do trzydziestego
pierwszego stycznia 2013 roku. Kwestionariusz ankiety sktadat sie z czternastu pytan zamknie-
tych, otwartych i p&totwartych. W szedciu z nich dopuszczono wybor kilku odpowiedzi, a od-
powiedz na cztery kolejne wymagata podania tylko jednej mozliwosci. Cztery nastepne pyta-
nia zaliczaty sie do typowo otwartych.

Kwestie poruszane w ankiecie dotyczyty samego filmu, a takze regionu, w ktérym zostat on na-
krecony. Cze$¢ z kwestionariuszy zostata rozdana w zaktadach pracy oraz w domach prywatnych,
a czes¢ — rozestana przy pomocy poczty elektronicznej oraz portalu Facebook. Wykorzystano
tutaj probe losowg siedemdziesieciu pieciu 0séb (w wieku od dwudziestu trzech do sze$cdzie-
sieciu lat) z réznych miejscowosci, z wojewddztw: matopolskiego, slaskiego, dolnoslaskiego
oraz mazowieckiego. Zachowano tez réwne proporcje pomiedzy liczba kobiet i mezczyzn. Wy-
niki zostaty ujete w formach wykreséw graficznych i zaprezentowane w sposob statystyczny.

PODSUMOWANIE

Badania pokazujg, ze w umystach respondentéw powoli, ale coraz bardziej wyraznie, wytania
sie wizerunek Podlasia — krainy o pieknej, bogatej przyrodzie, z zyczliwymi i goscinnymi ludz-
mi, oryginalna gwarga, smaczng kuchnig i drewniang architekturg oraz ciekawymi i unikalnymi
atrakcjami turystycznymi. Wiekszo$¢ z nich darzy je sympatia, chod, jak to zwykle w marketingu
bywa, nie kazdy produkt jest przeznaczony dla wszystkich. Osoby spragnione ruchu, gwaru
i stonecznych plaz ciezko bedzie przekona¢ do wyjazdu na Podlasie, jednakze réznorodnosc
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i bogactwo regionu jest tak wielkie, ze nawet i one znajda co$ dla siebie. Sukces trylogii,U Pana

Boga za piecem’,,U Pana Boga w ogrédku”i,U Pana Boga za miedza"pokazuje, ze do ludzi moz-
na tez dotrze¢ poprzez film i wywota¢ w nich pozytywne emocje.

g Rysunek 1. Ocena wptywu filmu,U Pana Boga za piecem” na przyjazdy turystow na Podlasie

B Tak, film zachecit mnie do
wyjazdu na Podlasie

B Nie, film nie zachecit mnie do
wyjazdu na Podlasie

Zrédfo: opracowanie wlasne

W drugiej potowie dziewietnastego wieku ,wylansowano” ubogie Podhale z piekng przyro-
da i bogatym folklorem, ktory zostat uksztattowany w trudnych warunkach bytowania. Dzi$
wieksza czes¢ tego regionu opiera swa gospodarke na turystyce. By¢ moze teraz przyszedt
czas na Podlasie, ktére czesto byto lekcewazone, a mieszkancy musieli sie wstydzi¢ swojego
pochodzenia. Ostatnie lata pokazuja, ze obraz tego regionu sie zmienia. Jednakze zeby poznac
to miejsce i wyrobic¢ sobie wtasng opinie na jego temat, najlepiej bytoby sie tam po prostu wy-
bra¢ — sprébowac miejscowych potraw, zwiedzi¢ cerkwie, a moze nawet meczety, wstuchac
sie we wschodnie zas$piewy, podziwia¢ miejscowg przyrode i folklor, odrzuci¢ na bok wielka
polityke i troski dnia codziennego i dac¢ sie otworzy¢ na podlaskg goscinnosc tak, aby poczuc
sie jak,U Pana Boga za piecem”.

BIBLIOGRAFIA

Zrodto filmowe:

U Pana Boga za piecem, rez. J. Bromski, Studio Filmowe Oko, Telewizja Polska S. A, Warszawa — Kro-
lowy Most — Biatystok — Sokdtka 1998.
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Katarzyna Sloma?”

Wspotczesna turystyka a utowarowienie
towickiej kultury ludowej#

WPROWADZENIE

Kultura ludowa w Polsce ulegta znaczacym przemianom na przestrzeni wiekow. Wydaje sie, ze
dawno juz zatracita swojg pierwotng funkcje — nie jest tylko lokalna i nie stuzy zaspokajaniu po-
trzeb niewielkich spotecznosci. Za sprawg szeregu czynnikéw, gtéwnie spoteczno-ekonomicz-
nych, wspotczesnie obserwuje sie intensywny proces utowarowienia elementéw kultury ludo-
wej. Tworczos¢ ludowa zostata wigczona w skomplikowany taricuch wymiany ekonomicznej.
Dzieta artystow ludowych staty sie przedmiotem handlu, a proces twérczy podporzadkowano
jednemu celowi — checi osiggniecia zysku finansowego. Region towicki wydaje sie by¢ dosko-
natym przyktadem do przedstawienia wspomnianego problemu. Ziemia towicka jest bowiem
miejscem intensywnie odwiedzanym przez turystéw z kraju i z zagranicy. Dynamicznie rozwi-
jajacy sie sektor ustug turystycznych od kilkunastu juz lat wykorzystuje towicki folklor w celach
komercyjnych (m.in. przy promocji regionu) z zamiarem przyciggniecia jak najwiekszej liczby
turystow, a w konsekwencji maksymalizacji zyskow ekonomicznych. Elementy kultury ludowej
stajg sie wiec potencjalnym produktem turystycznym i stanowig swoisty towar eksportowy
Ziemitowickiej.

Niniejsza praca jest probg przedstawienia dynamicznego procesu zmiany pierwotnego cha-
rakteru zjawiska folkloru i odpowiedzi na pytanie, jaka jest wspodtczesnie kondycja fowickiej

¥ Mgr Katarzyna Stoma - absolwentka Wydziatu Nauk Geograficznych Uniwersytetu t6dzkiego, laureatka wyréznienia w VIl
edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”.

% Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Wspdtczesna turystyka a utowarowienie towickiej kultury ludo-
wej’, napisanej pod kierunkiem Pana dr. hab. Jacka Kaczmarka, prof. Ut. Praca zdobyta laury w VIIl edycji Konkursu,Teraz Polska
Promocja”

103



kultury ludowej, jaki udziat w utowarowieniu kultury ludowej ma wspotczesna turystyka i jak
wptywa ona na rdzen kultury ludowej oraz, co najwazniejsze, gdzie znajduja sie i jaka funkcje
w tancuchu handlowym zajmuja lokalni tworcy ludowi, jaka jest ich rola, dlaczego i dla kogo
tworzg, jakimi motywami kieruja sie w swojej pracy.

Problematyka badawcza opracowania wykazuje interdyscyplinarny charakter. W opinii autorki
praca ,na pograniczu” takich dziedzin nauki, jak: socjologia kultury, antropologia, etnografia
i geografia turyzmu, jest proba wieloaspektowego spojrzenia na zjawisko utowarowienia za-
sobow kultury ludowej i stanowi dla autorki wyzwanie badawcze.

PROBLEM BADAWCZY PRACY

Problemem badawczym pracy jest utowarowienie i komercjalizacja towickiej kultury ludowej
pod wpltywem wspodtczesnej turystyki. Autorka niniejszej pracy chciataby odpowiedzie¢ na py-
tania: czy turystyka moze doprowadzi¢ do negatywnych przemian w dziedzinie tradycyjnej
kultury ludowej, czy tez poprzez utowarowienie moze mie¢ wptyw na jej przetrwanie.

Przedmiotem badan jest wptyw wspotczesnej turystyki na proces utowarowienia towickiej kul-
tury ludowej, podmiotem — towicka kultura ludowa w przestrzeni turystycznej Powiatu towic-
kiego.

Autorka podejmujac temat pracy magisterskiej, przyjefa nastepujace hipotezy:

1. Nadmierne wykorzystanie niektorych elementdw towickiej kultury ludowej we wspot-
czesnej turystyce wpltywa na proces jej utowarowienia oraz zanik autentycznosci. Dawne
funkcje tradycyjnej kultury ludowej wsi towickiej nie sg juz elementem zycia codziennego
mieszkancow, lecz jedynie towarem na sprzedaz.

2. Kultura ludowa jest czynnikiem wptywajacym na rozwdj turystyki w powiecie towickim.

Gtownym celem pracy jest weryfikacja hipotez badawczych poprzez okreslenie stanu utowa-

rowienia kultury ludowej w powiecie towickim. Autorka wyznaczyta rowniez cele czgstkowe:

 ocena stopnia zachowania tradycyjnej kultury ludowej w regionie towickim i jej wptywu na
zycie codziennie mieszkancow oraz twoércow ludowych,

« okreslenie specyfiki i znaczenia kultury ludowej w powiecie towickim oraz jej wykorzystania
na cele turystyczne,

« analiza relacji miedzy wspotczesng turystyka a dziatalnoscig twoércow ludowych oraz placé-
wek branzowych na terenie powiatu towickiego,

« okreslenie determinant wptywajgcych na proces utowarowienia kultury ludowej,

« charakterystyka ruchu turystycznego w powiecie towickim.

Wszystkie wyzej wymienione cele pracy pozwolity na szersze zapoznanie sie z analizowanym

problemem badawczym. Ponadto staty sie podstawa do przygotowania modelu badan w za-
kresie utowarowienia kultury ludowej na badanym obszarze.

104



Warto rowniez zwrdci¢ uwage na pojecia takie jak folkloryzm i postfolkloryzm. W tym celu au-
torka opracowania przygotowata schemat, ktéry w kontekscie analizowanej literatury pomoze
w przedstawieniu zmiennosci kultury ludowej odnoszac sie takze do relacji konsument — wy-
tworca (rysunek 1).

Rysunek 1. Zmiennos¢ kultury ludowej w kontekscie relacji wytwoérca — konsument

OBSZAR ETNOGRAFICZNY OBSZAR ETNOGRAFICZNY OBSZAR ETMOGRAFICZNY

KONSUMENT KOMNSUMENT
[ KONSUMENT | _
WYTWORCA
WYTWORCA WYTWORCA

FOLKLOR FOLELORYZM POSTFOLELORYZM

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie literatury

W danym obszarze etnograficznym wszystko, co zostato wytworzone, zwigzane byto Scisle
z zyciem okre$lonej warstwy spotecznej, stanowito naturalne odbicie warunkéw zycia, jak
rowniez posiadato charakter naturalny i typowo uzytkowy. Ludno$¢ byta samowystarczalna,
wykonywata przedmioty gtéwnie na wiasny uzytek, stajac sie w ten sposdb wytworcg i jedno-
cze$nie konsumentem.

Od pojecia folkloru nalezy odrozni¢ folkloryzm, rozumiany przez Bukrabe-Rylska (2008) jako
,Zjawisko wtérne, instytucjonalizujace tresci zaczerpniete z oryginalnego folkloru, ale w catko-
wicie odmiennym kontekscie (...)" Ciekawe spostrzezenia zwigzane z pojeciem folkloryzmu
prezentuje rowniez Jozef Burszta (1974):,folkloryzm jest zjawiskiem polegajgcym na celowym
wydobywaniu pewnych elementéw kultury ludowej, przeniesieniu ich w zupetnie inne srodo-
wisko (np. miejskie lub inteligenckie) i prezentowaniu ich w sposéb mniej lub bardziej prze-
tworzony w celu zaspokojenia potrzeb odbiorcéw” Wskutek tego elementy folkloru wcho-
dzace w obreb folkloryzmu zostajg oderwane od swych naturalnych nosicieli i naturalnego
srodowiska. RzemiesInicy ludowi z czasem wyzbyli sie anonimowosci i do tej pory nazywa-
ni byli twércami ludowymi. Zmienit sie takze odbiorca, czyli konsument, poniewaz ludnosc¢
zamieszkujaca dany obszar produkowata juz nie dla wsi, lecz dla miasta. Tworczos¢ ludowa
przestata petni¢ funkcje uzytkowe i znaczaco odbiegata od pierwotnych wzoréw. Elementy
folkloryzmu i dalsze relacje w kontekscie wytworca — konsument autorka odniosta takze do
pojecia okreslanego jako folklor widowiskowy.

Zdaniem Bystronia (1947) ,folklor widowiskowy obejmuje wszystkie formy i tresci wokalne,
wokalno-taneczne i muzyczne, wskazujgce merytoryczny zwiazek z kulturg tradycyjng stoso-
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wanego zakresu, ktére sg manifestowane indywidualnie bgdz zespotowo w odpowiednich sy-
tuacjach na zasadzie wyuczonego pokazu, skad zorientowane sg w swym wyrazie wymogami
sztuki scenicznej".

Jak pisze w tym kontekscie Bukraba-Rylska (2008: 491), ,folklor — wpleciony w rytm imprez
regionalno-folklorystycznych, festiwali, kiermaszy, Cepeliad, sprowadzony do roli rozrywki, de-
koracji i pamigtki, utozsamiany nieraz z catoscia kultury ludowej — staje sie jedng z wielu atrakgji
przeznaczonych do konsumpgji, zwtaszcza w czasie wolnym od pracy”.

Zatem w obrebie folkloryzmu i folkloru widowiskowego elementy kultury ludowej zostaja
wyselekcjonowane przez odpowiednich specjalistow i narzucone wykonawcom, ktérzy od-
grywaja okreslone role przed widownia, czyli potencjalnym konsumentem, na scenie lub
w plenerze. Wykonawcami sg zazwyczaj mieszkancy danego obszaru etnograficznego. Daw-
ne cechy folkloru kojarzone z naturalnym $rodowiskiem od tej pory tworzone sg w sztucz-
nych warunkach, a gtéwna funkcja sprowadza sie do zapewnienia konsumentom rozrywki
w postaci doznan estetycznych. To oczekiwania konsumentéw spoza danego obszaru warun-
kuja wybor repertuaru widowiska. Woéwczas kierownictwo zespotu wykonawczego dokonuje
zmian zgodnie z zasadami sztuk scenicznych, w rezultacie dawny gatunek folkloru bedacy
podstawg pokazu zostaje rozbudowany lub skrécony w zaleznosci od oczekiwan (Sroda-
-Wieckowska 2011).

Ostatni etap zwigzany ze zmiang kultury ludowej w kontekscie relacji wytworca — konsument
autorka okreslita jako postfolkloryzm. Burszta uwaza, ze poprzez postfolkloryzm nalezy rozu-
miec ,proces, ktory dokonat sie w rzeczywistosci spoteczno-kulturowej i nie zostat doktad-
nie rozpoznany ani przez nauke, ani etnologie, ani przez dziataczy i funkcjonariuszy «frontu
upowszechniania kultury». Mamy tutaj do czynienia z sytuacjg paradoksalng, poniewaz to,
Co prezentuje sie wcigz jeszcze jako przejaw folkloryzmu, stanowi juz jakosciowo odmienny,
nowy stan rzeczy, nowg jakos$c kulturowa. Zwigzane jest to z funkcjonowaniem dziedzictwa
kultury wsi w globalnej kulturze. Faza postfolkloryzmu charakteryzuje sie nie tylko maksymal-
nym uproszczeniem tresci przekazu folklorystycznego, ale tez jego zupetnym oderwaniem
od kontekstu kulturowego”.

Wspodtczesnemu konsumentowi przestaje wystarcza¢ wytacznie posiadanie dobr oraz zaspo-
kajanie potrzeb emocjonalnych i estetycznych poprzez uczestnictwo w widowiskach folklory-
stycznych. Pragnie on, aby zakup miat charakter symboliczny. Dlatego coraz czesciej wytworca
zamieszkujacy dany obszar etnograficzny szuka innych,nowoczesnych”rozwigzan niekoniecz-
nie wykorzystujac przy tym dawne rzemiosto przekazywane z pokolenia na pokolenie. Wy-
tworcami sg wowczas firmy, instytucje zewnetrzne, a takze tworcy ludowi produkujgcy przed-
mioty, pamiatki, gadzety, ktére tylko czesciowo nawigzujg do kultury ludowej. Ponadto znaczna
czes¢ produktow okreslanych jako ,ludowe” w niewielkim stopniu wytwarzana jest w obrebie
danego obszaru. Dystrybucja wyrobow zaczyna by¢ prowadzona w kraju, za granicg, a takze
poprzez sklepy internetowe. Poznanie kultury ludowej przez konsumenta z zewnatrz zyskuje
wymiar komercyjny, ktéry mozna zaspokoic¢ odpfatnie.
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REZULTATY PRZEPROWADZONYCH BADAN

Do zebrania materiatu zrédtowego postuzyty autorce dwie techniki wywiadéw: swobodne-
go ukierunkowanego i kwestionariuszowego. Ponadto w celu skompletowania listy tworcow
ludowych dziatajacych na terenie powiatu towickiego autorka przeprowadzita ich inwenta-
ryzacje. Sporzadzita takze szczegdtowa dokumentacje fotograficzng wspoétczesnych instytucji
towickiej kultury ludowej i ,towaréw” powstatych w oparciu o jej zasoby. Autorskie fotografie
stanowig wizualne uzupetnienie wynikow, uzyskanych z badan ilosciowych i jakosciowych.

Tradycyjna kultura ludowa przestata by¢ przekazywana z pokolenia na pokolenie, poniewaz
mitodzi mieszkancy wsi nie dostrzegali takiej potrzeby. Spotecznosci wiejskie intensywnie
otwieraty sie na $wiat zewnetrzny. Mozna powiedzie¢, Zze sztuka ludowa stafa sie jedynie atrak-
cyjnym produktem eksponowanym ,na pokaz’, catkowicie oderwanym od naturalnego $rodo-
wiska. Do wyjatkow nalezaty regiony pozostajace w izolacji od wiekszych osrodkow miejskich,
w ktorych postep cywilizacyjny byt niewielki, a bieda i zacofanie dawaty podstawy do zacho-
wania dawnych rzemiost, obrzedow i zwyczajow.

W Swietle badanej literatury trzeci etap zmiennosci kultury ludowej zwigzany jest z masowa
produkcjg wyrobow ludowych i powstaniem utowarowienia, ktére autorka odniosta do regio-
nu towickiego. Poprzez utowarowienie nalezy rozumiec ,powstawanie nowych rynkéw zrze-
szonych wokot danego towaru. Utowarowienie to przeksztatcanie débr, ktore byty dotychczas
uzytkowe, na takie, ktére posiadaja okreslong wartos¢. Wartos¢, za ktérg mozna dane dobro
kupi¢ lub sprzeda¢. Dzieki nadaniu wartosci nadajemy odpowiednig cene danemu produkto-
wi! (Kopytoff 2003). Trzeci etap zmiennosci kultury ludowej odnoszacy sie do obszaru badan
autorki prezentuje ponizszy schemat (rysunek 2).

Rysunek 2. Proces utowarowienia towickiej kultury ludowej
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Wedtug autorki gtownym czynnikiem wptywajacym na zmiane tradycyjnej kultury ludowej
jest wspotczesna turystyka, ktora charakteryzuje sie zmieniajgcymi sie oczekiwaniami turystow
oraz tworzeniem nowych produktéw turystycznych opartych o zasoby kultury ludowe;.

W turystyce wykorzystywane sg réwniez niektére elementy folkloru fowickiego, ktére coraz
czesciej wystepujg w postaci folkloryzowanej. Polega to na celowym wydobywaniu pewnych
elementow kultury ludowej, przeniesieniu ich w inne srodowisko (np. miejskie lub inteligenc-
kie) i prezentowaniu ich w sposéb mniej lub bardziej przetworzony w celu zaspokojenia po-
trzeb. W ten oto sposéb,elementy folkloru wchodzgce w obreb folkloryzmu zostajg oderwane
od swych naturalnych nosicieli i swojego naturalnego $rodowiska” (Burszta 1974).

towicka kultura ludowa, ktéra dotychczas traktowana byfa jako srodowisko zycia codziennego
mieszkancow wsi, ulegta znieksztatceniom i zaczeta wystepowac w postaci utowarowione.
Zdaniem autorki pierwsze oznaki utowarowienia pojawity sie w regionie towickim w 1964 roku
wraz z powstaniem Zaktadu Pracy Chronionej,Sztuka towicka” na ulicy Nadbzurzanskiej. Za-
ktad zapewniat zatrudnienie blisko 300 twércom ludowym, pracujacym w systemie chatupni-
czym. Pracownicy otrzymywali gotowe wzory i materiaty, z ktorych musieli wykonac okreslo-
ne przez zakfad wyroby na tzw. ,normy” dzienne, tygodniowe i miesieczne, za ktére pdzniej
otrzymywali wynagrodzenie. Na terenie zaktadu organizowano takze kursy doksztatcajace dla
twoércow ludowych z dziedzin takich jak: krawiectwo, hafciarstwo czy wycinankarstwo.

Autorka przeprowadzajac badania, zauwazyta, ze tylko w nielicznych przypadkach tradycyjna
kultura ludowa przekazywana jest z pokolenia na pokolenie w formie edukacji, do rzadkosci
nalezy réwniez traktowanie wytwordw sztuki ludowej jako daru, ofiarowywanego w prezencie,
bez czerpania z tego zysku. Utowarowieniu podlegajg zaréwno elementy kultury materialnej, jak
i niematerialnej. Wsréd nich wyrdzniono nastepujace typy towardw, podlegajacych konsumpdji
turystycznej: przedmiot, architekture ludowa, umiejetnos¢, inscenizacje oraz wizerunek.

PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania wykazaty, ze obecna tworczos$¢ ludowa nie zachowata atrybutéw
odpowiadajacych kulturze ludowej w jej klasycznym rozumieniu. Zdaniem autorki przekazy-
wanie tradycji z pokolenia na pokolenie wystepuje bardzo sporadycznie w towickiej twérczo-
sci ludowej. Natomiast oryginalne rzemiesinicze wyroby artystow ludowych zostajg dzis za-
stgpione przez przedmioty (towary) majace na celu zaspokojenie potrzeb masowego popytu.
Autorka zauwazyta pewng sprzecznos¢. Mimo iz wielu tworcow ludowych podkreslato w wy-
wiadach, ze motyw ich tworczosci ma gtebsze znaczenie wynikajace z tradycji przekazywanej
z pokolenia na pokolenie, to w ich dziatalnosci mozna zauwazy¢ wyrazne podtoze ekonomicz-
ne. Zwiekszone w ostatnich latach zainteresowanie kulturg ludowga doprowadzito do sytuadji,
w ktorej dziatalnosc¢ tworcow ludowych coraz czedciej nastawiona jest na zysk, a dla wielu
z nich stanowi dodatkowe Zrédfo utrzymania. W wyniku procesu promowania sztuki ludowej,
wielu tworcow zamienito sie w wytwdrcéw powielajagcych te same formy, by zaspokoi¢ ma-
sowy popyt. Zdaniem autorki jest to gtéwny powdd utowarowienia towickiej kultury ludowej.
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Wspotczesnemu konsumentowi przestaje wystarczac posiadanie wytgcznie dobr, pragnie on,
zeby zakup miat takze charakter symboliczny. Dlatego m.in. twércy ludowi realizujg indywidu-
alne zamowienia klientow. W regionie towickim proces utowarowienia najbardziej widoczny
jest w tzw. gadzetach czy pamigtkach ludowych. W dalszej kolejnosci autorka wskazuje utowa-
rowienie w postaci przekazywanej umiejetnosci oraz wykorzystywanie architektury ludowej
w celach komercyjnych.

Wytwory, ktorych odbiorcami sg turysci, to gtéwnie produkty proste, tatwe w odbiorze, dyk-
towane najnowszymi obowigzujgcymi trendami w modzie, a takze ,zdeformowane” o efekty
marketingowe i promocje. Nalezy stwierdzi¢, ze wspdtczesna towicka twoérczos¢ ludowa po-
siada cechy przemystu kulturalnego. Zwigzane z tym utowarowienie ma z jednej strony ne-
gatywny, a z drugiej pozytywny wptyw na kondycje towickiego folkloru. Do pozytywow na-
lezy zaliczy¢ upowszechnianie tradycji, rozbudzanie zainteresowania kulturg ludowg nie tylko
wsrod mieszkancow regionu, poszerzanie wiedzy na jej temat, a takze wydawanie publikacji
zwigzanych z tworczosciag ludowa. Z kolei negatywne cechy opisywanego procesu to przede
wszystkim masowos¢, zatracenie autentycznosci i oryginalnosci tworczosci ludowej poprzez
przemystowe wytwarzanie na rynkowe potrzeby. Wyroby, ktére dawniej petnity funkcje typo-
wo uzytkowe i byty elementem zycia codziennego mieszkancéw, obecnie oferowane sg na
sprzedaz w postaci atrakcyjnego towaru.
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Kinga Ceglecka?®

Promocja jezyka ojczystego i kultury
na przyktadzie British Council,
Instytutu Goethego i Instytutu Polskiego™

WPROWADZENIE

Kreowanie wizerunku w dzisiejszych czasach jest bardzo istotne, przede wszystkim z punk-
tu widzenia miedzynarodowego. Jednak nie jest to fatwe zadanie, jesli mamy na mysli kre-
owanie wizerunku panstw. Tak zwany public relations jest pewnego rodzaju wyobrazeniem
0 osobie, produkcie czy, jak w przypadku niniejszej pracy — panstwie. Istotnym zagadnieniem
jest takze temat dyplomacji publicznej. Badania nad tg tematykg pojawity sie juz w 1965 roku
w pracach Edmunda Gulliona. Obszar dyplomacji publicznej w znacznym stopniu obejmuje
stosunki miedzynarodowe wykraczajace poza tradycyjne rozumowanie. W ramach dyplomacji
kraje mogga sobie pozwoli¢ na réznego rodzaju dziatania na arenie miedzynarodowej, przede
wszystkim podejmujac wspodtprace miedzyrzadowa. Niewgtpliwie wpisuja sie w te dziatania
instytuty jezykowe. Poprzez ich funkcjonowanie mozna komunikowac opinii publicznej wiele
zadan, a to jest bardzo istotne z punktu widzenia promocji paristwa.

Bezposrednim przedmiotem tejze pracy jest zaprezentowanie instytutéw jezykowych w kon-
tekscie upowszechniania kultury, a takze jezyka. Wybrane do analizy organizacje to British
Council, Instytut Goethego i Instytut Polski.

» MgrKinga Ceglecka — absolwentka Wydziatu Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagielloriskiego, laureatka
wyrdznienia Instytutu Adama Mickiewicza w VIl edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”.

0 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Promocja jezyka ojczystego i kultury na przyktadzie British Coun-
cil, Instytutu Goethego i Instytutu Polskiego’, napisanej pod kierunkiem Pana prof. dra hab. Kazimierza Wolnego-Zmorzynskie-
go. Praca zdobyta laury w VIIl edycji Konkursu Teraz Polska Promocja”

113



ZARYS PROBLEMATYKI

Wobec zmieniajgcego sie srodowiska europejskiego pod wzgledem polityki i prowadzonej
dyplomacji publicznej oraz kulturalnej, wiele krajow, w tym takze Niemcy i Wielka Brytania,
a w szczegolnosci Polska, ma za zadanie wypracowywanie coraz to nowych instrumentéw,
ktére dadza gwarancje ,przetrwania” w trudnym otoczeniu. Wizerunek naszego kraju stale sie
polepsza, jednak mimo wszystko nie wptywa on na rozpoznawalnos¢ Polski. Nasz kraj jest zali-
czany do sredniej wielkosci krajow europejskich, jednak, jak zauwaza Beata Ociepka w ksigzce
Miekka sita i dyplomacja publiczna Polski, niezmiennie cierpimy ze wzgledu na swojg ,niewi-
dzialnos¢” (Szymanska 2014: 1-10; Ociepka 2013: 50-60).

Wielu autoréw zaznacza, iz podstawowym podmiotem przy realizadji strategii promocyjnej
jest rzad kraju (Ociepka 2012: 135). Takie wnioski sg wysuwane na podstawie badan stosunkow
miedzynarodowych, dyplomacji publicznej oraz teorii panstwa. Wazne znaczenie przy realiza-
Cji strategii maja takze podmioty niepanstwowe, specjalne agencje oraz tzw. NGOs, czyli orga-
nizacje pozarzadowe. Oprécz tego zewnetrzna komunikacja promocyjna, ktéra powinna byc
spojna ze strategia, moze mie¢ niemate znaczenie, wptywajac na rozwoéj gospodarki poprzez
np. zainteresowanie inwestoréw zagranicznych. Dlatego tez Polska oraz inne europejskie kraje
powinny zwracac szczegolng uwage na obszary takie jak: polityka krajowa i zagraniczna, eks-
port, inwestycje i migracja, spoteczenstwo (jako przedmiot i podmiot przekazu), dziedzictwo
kulturowe, turystyka. Mierzenie marki panstwa jest bardzo trudne, jednak jednym z rozwigzan
jest zaproponowany przez Simona Anholta NBI (Nation Brand Index). Indeks opiera sie o szes¢
kanatow komunikadji, s to: czynniki ekonomiczne, polityka zagraniczna i wewnetrzna, imigracja
i inwestycje, ludzie oraz turystyka, a takze dziedzictwo kulturowe. Sze$¢ waznych zdaniem An-
holta dziedzin wptywa na tworzenie marki panstwa. Naukowiec podkresla, iz branding narodow
i panstw powinien by¢ podstawg do planowania strategii komunikacyjnej krajow (Anholt 2006).

REZULTATY PRZEPROWADZONYCH BADAN

W kontekscie strony internetowej na szczegdlne wyrdznienie zastuguje British Council oraz
Instytut Goethego. Polska strona British Council jest niezwykle bogata pod wzgledem mery-
torycznym. Odbiorcy moga znalez¢ informacje odnosnie prowadzonych kurséw, egzamindw
oraz projektow kulturalnych. Przejrzystosc strony, jej spojnosc¢ wizualna oraz nagromadzenie
roznego rodzaju materiatow ¢wiczeniowych i wizualizacji powoduja, iz komunikacja z odbior-
3 stoi na profesjonalnym poziomie zgodnym ze standardami prowadzenia strony interneto-
wej. Biorgc pod uwage wyniki badan, mozna stwierdzic, ze polska strona Instytutu Goethego
jest na podobnym poziomie co British Council. Duze plusy naleza sie za tre$¢ oraz wielos¢
materiatow do pobrania i materiatow wizualnych. Grafiki sg jednak niewielkich rozmiaréw, co
nie wptywa na czytelnos¢ strony. Porownujac tematy poruszane przez British Council i Instytut
Goethego, mozna zauwazy¢, ze w przypadku angielskiej placowki, niewatpliwie nacisk kta-
dziony jest na jezyk, kursy oraz projekty, a cafa retoryka jest zbudowana wiasnie wokét tych
aspektow. Niemiecki oddziat ewidentnie stawia na kulture. Wiekszos$¢ zdje¢ oraz artykutow
odnosi sie do organizowanych wydarzen z zakresu kultury — teatru, muzyki, literatury, sztuki.
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Zaletg Instytutu Goethego jest rowniez to, iz oprdcz oficjalnej strony pojawiajg sie takze strony
polskich placowek — oddziatu krakowskiego i warszawskiego, ktérych wyglad i rozmieszczenie
silnie korespondujg ze strong oficjalng.

Prezentacja oficjalnej strony internetowej londynskiej placéwki Instytutu Polskiego nie jest na
tak wysokim poziomie jak prezentacja British Council w Polsce. Pod wzgledem graficznym jest
ona utrzymana w modnym, designerskim wydaniu, nie odstajgc tym samym od pozostatych
badanych stron organizacji. Jednak szczegdlng uwage przykuwa dos¢ uboga zawartos¢ meryto-
ryczna, a zaprezentowanie szerokiej gamy tematow jest pierwszym stopniem do préby podjecia
dialogu z odbiorca. Artykuty nie podejmuja tematow zwigzanych z jezykiem, projektami jezyko-
wymi, wiekszo$¢ krotkich notek odnosi sie do kultury, a szczegdlnie polskiej kultury wspodtcze-
snej z zakresu filmu, literatury, teatru, muzyki. W Niemczech Instytut Polski posiada trzy placow-
ki: w Berlinie, Dusseldorfie oraz Lipsku. Komunikacja wizualna stron jest przejrzysta oraz spéjna.
Warto zaznaczy, iz strona internetowa Instytutu Polskiego w Dusseldorfie jest na pierwszym
miejscu, bioragc pod uwage zawartos$¢ merytoryczng. Widac¢, iz promocja polskiej kultury w tym
miescie jest znaczaca. Niestety nie dotyczy to réwniez jezyka, gdyz wiadomosci odnosnie pro-
gramow, projektdw czy eventow stricte nakierowanych na jezyk w ogéle sie tutaj nie pojawiaja.

Podczas analizy okazato sie, iz media spotecznosciowe staty sie niezwykle obszerng katego-
rig. Wnioski, ktére nasuwajg sie jako pierwsze, to przede wszystkim wielo$¢ kanatéw oraz pro-
fili tematycznych z odmiennymi grupami docelowymi. Kanaty, jakimi komunikuje sie British
Council to: Facebook, YouTube, Twitter, blog oraz LinkedIn. Pierwsze trzy sg najistotniejsze.
Na Facebooku British Council przejawia niezwykte bogactwo wizualne oraz treSciowe na-
stawione na mtodos¢ oraz nowoczesnos$¢. Na kanale YouTube.com na szczegdlne wyrdznie-
nie zastuguje nauka jezyka angielskiego za pomocga cyklu jezykowego ,The British Council’s
Five Gentelmen” Jak wynika z analiz, Twitter jest jedynie narzedziem wspierajagcym, ponie-
waz powtarza sie tam wiele informacji wczedniej publikowanych w postach na Facebooku.
Wybrane grupy docelowe w komunikacji spotecznosciowej to nauczyciele, pracownicy oraz
gtownie uczniowie. Jest to kolejny dowdd na potwierdzenie, iz priorytetem dla British Coun-
cil jest mocna promocja angielskiego. Instytut Goethego wykorzystuje jedynie dwa kanaty
w komunikacji na portalach spotecznosciowych, mianowicie Facebook (krakowski i war-
szawski) oraz blog. W mediach spotecznosciowych Instytut Goethego jawi sie jako organi-
zacja bedgca wiarygodnym eksporterem sztuki niemieckiej. Wpisy poruszajg gtéwnie tema-
tyke kultury wysokiej oraz nauki jezyka. Na wyréznienie zastuguje szczegdlnie informacyjny
i uporzgdkowany profil. Blog organizacji spetnia jedynie funkcje wspierajgcg przy reklamie
konkretnego dziatania. Polish Cultural Institute korzysta z trzech kanatow, czyli Facebooka,
Twittera oraz Vimeo. Najwazniejszy okazat sie jednak profil na Facebooku, gdzie informacje
zwigzane byty z prowadzonymi aktualnie wydarzeniami kulturalnymi. Instytut Polski niczym
sie nie wyrdznia na tle instytutu angielskiego czy niemieckiego. Mozna by nawet sugero-
wac, iz niewielka aktywnos¢ fandw nie jest dobrg reklama dla jednostki. Twitter w komuni-
kacji zewnetrznej nie ma duzego znaczenia, gdyz znajdujg sie tam powtodrzenia tematycz-
ne oraz wizualne z Facebooka. Uzupetniajaca dla medidéw spotecznosciowych role odgrywa
vimeo.com. Niewielka liczba filmikéw, sporadyczne udostepnienia to gtdéwne wady profilu
w tym medium. W Niemczech prowadzenie kont spotecznoéciowych zostato wyréznione ze
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wzgledu na miasta, w ktorych jest placowka Instytutu Polskiego. Tak tez zostat zanalizowany
berlinski Facebook, w Dusseldorfie — Facebook, Twitter, YouTube, vimeo oraz Pinterest, a w Lip-
sku — Twitter. Profil na Facebooku berlinskiego oddziatu podejmuje tematyke mocno zblizong,
a nierzadko pokrywajaca sie ze strong internetowa. W Dusseldorfie na szczegdlne wyrédznie-
nie zastuguje najpopularniejszy — Facebook. Wpisy sg publikowane z wysoka czestotliwoscia,
co powoduje wzrastajaca aktywnosc¢ fanow. Mimo wszystko w poréwnaniu z profilami kont
British Council oraz Instytutu Goethego, Polska nie stanowi konkurencji. Z przeprowadzonej
analizy wynika, ze dwa najwieksze minusy to brak oryginalnosci oraz mocnej zawartosci me-
rytorycznej. Pozostate media wykorzystywane przez DUsseldorf nie maja duzego znaczenia
w promocji kultury oraz jezyka ojczystego.

Nastepna zbadang kategorig byta promocja jezyka. Pierwsze miejsce zajmuje tutaj z pewnoscia
British Council, tuz za nim jest Instytut Goethego. Na zaszczytne miejsca wptynety czynniki takie
jak: bogata oferta jezykowa, miedzynarodowe certyfikaty jezykowe, komunikacja dwujezyczna
na stronie internetowej oraz na portalach spotecznosciowych (do wyboru: polski/angielski lub
polski/niemiecki), a takze udostepnianie szerokiej gamy materiatéw dla uczniow, nauczycieli
oraz pracownikéw, budujac tym samym wewnetrzny PR. Instytut Polski pozostawia wiele do
zyczenia jesli chodzi o promocje jezyka na Wyspach i w Niemczech. Brak kurséw uczacych je-
zyka polskiego i materiatéw umozliwiajacych nauke automatycznie dyskwalifikujg organizacje.

W obszarze kultury British Council kreuje sie jako organizacja nastawiona na jej rozwgj, in-
nowacyjnos¢, przedsiebiorczos¢, dlatego tez projekty silnie odwotujg sie do tych haset, jak
chociazby seria konkurséw Young Creative Entrepreneur Awards czy program radiowy uczacy
jezyka angielskiego i prezentujgcy wspoétczesng muzyke brytyjska — The Selector. Numerem
jeden w promocji kultury na terenach Polski sg Niemcy. Instytut Goethego promuje kultu-
re wysoka, cho¢ nie brak jest takze projektow uwydatniajgcych nowoczesny wymiar kultury
niemieckiej. Projekty, ktore miaty duzy wptyw na popularno$¢ oraz wzmocnienie wizerunku
Instytutu Goethego to: program zwigzany z wizytg Herty Miiller, Festiwal UNSOUND, Tydzien
Filmu Niemieckiego oraz projekt z okazji 200. rocznicy urodzin Ryszarda Wagnera. Najwiek-
szym zaskoczeniem badawczym okazata sie promocja Instytutu Polskiego w kontekscie kul-
tury, poniewaz Polska nie promuje swojej historii, a wspdtczesnos¢ — z zakresu filmu, teatru
i w dalszej kolejnosci sztuki czy literatury. W Wielkiej Brytanii duzym zainteresowaniem cieszyt
sie Festiwal Filmowy KINOTEKA, a w Niemczech Festiwal Filmowy ,ilmPOLSKA’, wydarzenie
edukacyjno-spoteczne ,dzien.de | der-tag.pl” oraz seria wydarzen z okazji roku Lutostawskiego.

PODSUMOWANIE

Stowem zakoriczenia, British Council uzyskat w Polsce mocng pozycje w przyblizaniu jezyka
angielskiego i to wtasnie tej organizacji autorka przyznaje najwyzsza ocene w kwestii promocji
jezyka, a w kontekscie kultury przoduje Instytut Goethego, nie tylko dzieki projektom, ale takze
zakrojonej na szerokg skale reklamie.. Niestety, Instytut Polski w Zzadnej z kategorii nie zajmuje
czotowego miejsca, niemniej jednak powyzsza analiza pozwala na wyselekcjonowanie popet-
nianych btedow, i dzieki temu ulepszenie wizerunku Polski na arenie miedzynarodowe;j.
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Ksenia Majewska?

Rola produktow tradycyjnych i regionalnych
w budowaniu i kreowaniu marki narodowej*

WPROWADZENIE

Podstawowa tezg pracy byto wykazanie duzego znaczenia produktéw tradycyjnych i regio-
nalnych w procesie budowania i umacniania marki narodowej. Ponadto zamiarem autorki
byto zidentyfikowanie, jakie produkty o charakterze regionalnym i tradycyjnym powinny (oraz
majg szanse) wejs¢ do portfela marki i decydowac o jej sile i korzystnym wptywie na postrze-
ganie kraju za granica. Waznym zagadnieniem poruszanym w pracy byto wskazanie i scha-
rakteryzowanie instytucji narodowych, jakie majg wptyw na kreowanie marki narodowej oraz
praktyk stosowanych przy wspieraniu producentéw produktéw tradycyjnych i regionalnych.

CEL BADAWCZY

Celem badawczym byto przedstawienie roli i funkcji tradycyjnych produktow regionalnych
w budowaniu wizerunku regionu, panstwa i jego marki narodowej. Nastepnie dokonano oceny
skuteczno$ci metod promowania produktéw tradycyjnych i regionalnych stosowanych w Pol-
sce. Autorka przeprowadzita ocene roli polskich instytucji panstwowych w tych dziedzinach,
weryfikujac hipoteze o ich bardziej deklaratywnym niz rzeczywistym wspieraniu tej formy wy-
tworstwa posiadajacego tak silny tadunek wizerunkowy.

31 Mgr Ksenia Majewska — absolwentka Wydziatu Stosunkéw Miedzynarodowych w Collegium Civitas, laureatka wyrdznienia
Fundadji Polskiego Godta Promocyjnego w VIII edycji Konkursu Teraz Polska Promocja”

32 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Rola produktéw tradycyjnych i regionalnych w budowaniu i kre-
owaniu marki narodowej’, napisanej pod kierunkiem Pana dr. Stawomira Klimkiewicza. Praca zdobyta laury w VIIl edycji Kon-
kursu,Teraz Polska Promocja”
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ANALIZA STUDIUM PRZYPADKU

Ostatni rozdziat pracy zawierat studium przypadku wykorzystania promocji nalewek jako ele-
mentu polskiego dziedzictwa gastronomicznego dla budowania wizerunku i marki firmy oraz
jej postrzegania w kraju i za granica. Zawierat on prezentacje profilu i produktéow firmy Nalewki
Staropolskie Karol Majewski i Wspdlnicy Sp. z 0.0. W tej czesci pracy umieszczono omowie-
nie strategii promocyjnej i przedstawienie uwarunkowar prawnych na przyktadzie tej firmy,
a takze ocene skutecznosci dziatarh promocyjnych stosowanych na przyktadzie produktu tra-
dycyjnego, czyli nalewek. Wskazano rowniez na rozbieznosci w rozumieniu i prawnym uregu-
lowaniu pojecia nalewki — co stanowi powazne utrudnienie w dziatalnosci promocyjnej. Pod-
kredlajagc osiggniecia wizerunkowe i handlowe, wielokrotnie nagradzane w kraju i za granica,
autorka wskazata jednoczednie na bariery i ograniczenia. Zarysowata rowniez przeszig strategie
promocyjng zbudowang w oparciu o doswiadczenia ptynace z 10 lat dziatalnosci, jak rowniez
zaznaczyta, ze produkty weszty na trwate do portfela marki, nie tylko polskiego dziedzictwa
gastronomicznego, ale réwniez narodowe;j.

REZULTATY PRZEPROWADZONEJ ANALIZY

Celem niniejszej pracy byto wykazanie, czy produkt tradycyjny i regionalny ma wptyw na po-
strzeganie kraju i jego marki. Produkty tradycyjne i regionalne ksztattujg marke polskg zaréw-
no w sensie postrzegania ich, widzenia kraju, jak rowniez sprzedazy. Jak wynika z przyktadu
produktu tradycyjnego, czyli nalewki, bardzo pomocne przy budowaniu marki okazato sie
przede wszystkim przestrzeganie zasad jakosci, rzetelnos¢, wysoka estetyka wyrobu, podkre-
slanie regionalnego, ale i narodowego charakteru tego produktu, zgodnos¢ tresci kampanii
promocyjnych z prawdziwymi zaletami produktu oraz dziedzictwo gastronomiczne. Specy-
fika produktéw tradycyjnych wymaga zastosowania odpowiednich narzedzi promocyjnych,
pozwalajacych na przedstawienie i podkreslenie wszystkich waloréw i przymiotéw tych pro-
duktéw. Na przyktadzie firmy Nalewki Staropolskie widac, ze muszg to by¢ dziatania tworzone
blisko ludzi. Udziat w targach czy miejscowych jarmarkach jest najlepszym sposobem na pro-
mowanie tego typu wyroboéw. Poniewaz o takim produkcie nalezy opowiedziec, podzieli¢ sie
sposobem produkdji, zaznaczyc¢ jego lokalny i regionalny charakter.
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