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Jarosltaw Gorski!

O konkursie ,Teraz Polska Promocja i Rozwaj”
i laureatach IX edycji

JJeraz Polska Promocja i Rozwdj” warto przypomniec krétko jego historie oraz

idee. Konkurs na najlepszag prace magisterskg dotyczacg promocji Polski powstat
w 2007 r. 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 byly wytacznie promocji polskiej
gospodarki za granica. Z czasem jednak tematyka konkursu ulegata rozszerzeniu, a wraz z no-
wymi partnerami i patronami przedsiewziecia w obszarze zainteresowan konkursu znalazty sie
kolejne zagadnienia, wskazywane przez partnerdw jako bardzo wazne dla marketingu narodo-
wego i konkurencyjnosci Polski. Budowa marki kraju i promocja Polski w $wiecie jest bowiem
zagadnieniem niezwykle kompleksowym i interdyscyplinarnym, dajagcym tak w sferze nauki,
jak i w praktyce, ogromne mozliwosci taczenia wiedzy i doswiadczen z zakresu ekonomii, za-
rzadzania, politologii, socjologii, a nawet inzynierii. Dowodzg tego od lat Autorzy nagradza-
nych prac magisterskich, a trzeba zaznaczy¢, ze wiele z tych prac byto uzytecznych w praktyce,
niekiedy wprost zawierajac projekty dziatan czy rekomendacje gotowe do wdrozenia.

W roku poprzedzajgcym dziesiata, jubileuszowg edycje konkursu prac magisterskich

W 2015 roku odbyta sie dziewigta edycja konkursu, a zarazem pierwsza pod zmieniong nazwa,
w ktoérej oprdcz promocdji pojawito sie takze stowo ,rozwoj”: konkurs Teraz Polska Promocja
i Rozwdj". Promocja ma stuzyc¢ rozwojowi — promocja Polski, jej gospodarki, nauki, kultury, tury-

! 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 i Rozwj"



styki, miast, dokonan sportowych i in. ma by¢ narzedziem inteligentnego wspierania rozwoju
spoteczno-ekonomicznego kraju. W obszarze tematycznym konkursu znajduja sie trzy gtéwne
watki: 1) wspieranie wzrostu gospodarczego oraz rozwoju spoteczno-ekonomicznego Polski,
2) innowacyjnosc i przedsiebiorczos¢, 3) promocja Polski i polskich osiagniec.

Aby promocja Polski dobrze stuzyta rozwojowi kraju, potrzebne jest prowadzenie wysokiej ja-
kosci badan na temat skutecznych i efektywnych metod marketingu terytorialnego oraz chec
decydentéw (samorzadowych, w administracji rzadowej, ale tez w biznesie) do korzystania
z wynikoéw tych badan. Wydaje sie, ze przez kilka lat konkursu te dwa zatozenia udaje sie coraz
lepiej realizowac: z jednej strony w konkursie wyrdzniane sg prace o wysokich walorach inno-
wacyjnych i wdrozeniowych, oparte o wyniki badan wtasnych Autoréw, z drugiej za$ strony
konkurs wspotorganizujg instytucje zainteresowane wynikami tych prac, zwtaszcza liczne mi-
nisterstwa i agencje rzadowe profesjonalnie zajmujace sie marketingiem narodowym i wspie-
raniem rozwoju Polski.

Przestanie konkursu jest takze adresowane do kadry akademickiej, organizacji i mediow stu-
denckich jako srodowisk opiniotworczych, oséb i instytucji, ktére majg wptyw na ksztattowanie
sie zainteresowan studentéw. 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. Organizatorzy konkursu pragng podkresli¢, ze promocja Polski powinna
by¢ metoda wspierania konkurencyjnosci kraju. Niewatpliwie jest to rowniez dziedzina, ktéra
bardzo dynamicznie sie rozwija, a zatem dla profesjonalnego marketingu narodowego po-
trzebne jest systematyczne zasilanie w aktualne wyniki badar i analiz. Duze znaczenie ma row-
niez swieze i kompetentne spojrzenie mtodych, dobrze wyksztatconych ludzi petnych zapatu
do kontynuowania obranej tematyki — czy to na niwie teoretycznej, czy tez praktycznej.

Po dziewieciu latach funkcjonowania konkurs wspottworzy ponad 30 instytucji — ministerstwa,
agencje rzadowe, uczelnie wyzsze, przedsiebiorstwa i media. Do tej pory do konkursu zgto-
szono 609 prac magisterskich z kilkudziesieciu uczelni publicznych i niepublicznych z catej
Polski. Nagrodzono tacznie 99 laureatdw z 33 szkot wyzszych. Dziewiata edycja konkursu,Teraz
Polska Promocja i Rozwaj’, rozstrzygnieta w 2015 roku, zebrata 75 prac magisterskich. Kapituta
konkursu, jak co roku, oceniata prace pod katem: poprawnos$ci opracowania i adekwatnosci
metodologicznej, innowacyjnosci podjetej tematyki i sposobu jej realizacji, oryginalnosci wy-
nikow, przydatnosci dla praktyki i mozliwosci kontynuowania badan. Nagradzane i wyrézniane
sq przede wszystkim te prace magisterskie, w ktérych udato sie Autorom potaczyc¢ solidne
podstawy teoretyczne z wiasnymi badaniami, ktére majg istotny wymiar praktyczny — stano-
wig chocby interesujace studium przypadku albo wskazujg na dobre praktyki. Niektére z prac
maja wrecz charakter projektowy, a ich dojrzatos¢ wynika z biegtosci Autorow w sferze nauko-
wo-badawczej, potagczonej z niematym juz doswiadczeniem zawodowym.

Nazwiska laureatéw nagréd gtéwnych, nagréd specjalnych fundowanych przez patronéw
i partnerow konkursu oraz wyrdznien zostaty ogtoszone w dn. 10 grudnia 2015 r. podczas gali
konkursu. Pani Katarzyna Gad, absolwentka Uniwersytetu Jagiellonskiego, w dniu uhonorowa-



nia | Nagrodg Gtéwng w konkursie powiedziata, iz,Polska marka narodowa to temat, ktérego
nie mozna bagatelizowac i nalezy poswieci¢ mu szczegdlng uwage. Przeprowadzone przeze
mnie badania potwierdzity, ze obcokrajowcy bardzo niewiele wiedzg o Polsce, a sami Polacy
czesto jej nie doceniajg” Sadze, ze ta wypowiedz jest nie tylko dowodem na to, ze tematyka
promogji Polski jest wazna, ale takze stanowi zachete do lektury niniejszego zbioru artykutow.

W niniejszym zbiorze artykutdw opracowanych przez Autoréow na podstawie ich zwycieskich
prac magisterskich Czytelnik odnajdzie 13 tekstow z roznych obszarow szeroko rozumianego
marketingu terytorialnego, promogji, innowacyjnosci i konkurencyjnosci Polski.

W imieniu organizatoréw konkursu, a takze Autoréw i Promotoréw nagrodzonych prac, pole-
cam lekture niniejszego e-booka wszystkim osobom, ktérym lezg na sercu perspektywy roz-
woju Polski. Chciatbym jednoczesnie wyrazi¢ nadzieje, iz lektura okaze sie inspirujaca, a stu-
dentéw szukajacych pomystow na atrakcyjne, tj. wazne i ciekawe tematy badan, zacheci do
pisania prac magisterskich z zakresu promocji, rozwoju i innowacyjnosci Polski.

dr Jarostaw Gorski
redaktor publikacji






Laureaci i promotorzy zwycieskich prac oraz przedstawiciele organizatoréw, partne-
row i patronéw IX edycji konkursu ,Teraz Polska Promocja i Rozwdéj” (Sala Senatu Uni-
wersytetu Warszawskiego, 10 grudnia 2015r.)
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Nagroda gléwna I stopnia

Katarzyna Gad

Branding narodowy w nowych mediach.
Spoty promocyjne Polski w Internecie
jako element budowania marki narodowej

Promotor: dr hab. Agnieszka Hess
Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej, Uniwersytet Jagiellonski

O Laureatce:

Pani Katarzyna Gad (ur. 1990) jest doktorantka Wydziatu Zarzadzania i Komunikacji Spo-
tecznej Uniwersytetu Jagielloriskiego na kierunku Nauki o mediach. Absolwentka studiow
licencjackich oraz magisterskich na kierunku Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna na
Uniwersytecie Jagiellonskim oraz studiow licencjackich na kierunku Zarzadzanie w sektorze
publicznym i pozarzagdowym (rowniez na Uniwersytecie Jagiellonskim). Laureatka konkurséw
literackich oraz konkursu o staz w redakgcji ,Faktow” TVN. Stazystka réwniez w Urzedzie Miej-
skim w Kaletach oraz Slgskim Centrum Edukacji Regionalnej przy Zespole Pie$ni i Tarica,Slgsk”
im. S. Hadyny. Beneficjentka stypendiéw ERASMUS+ (Uniwersytet w Salzburgu, Austria) oraz
Deutscher Akademischer Austauschdienst (Uniwersytet we Fryburgu, Niemcy). Bierze udziat
w badaniach konsorcjum naukowego przeprowadzajagcego monitoring i badanie zawartosci
mediow dla Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji oraz pracach Obserwatorium Dialogu Oby-
watelskiego dziatajgcego przy Uniwersytecie Jagielloriskim. Zainteresowania naukowe: bran-
ding narodowy, nowe media.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy jest pokazanie, jak krotkie promocyjne materiaty filmowe (spoty) dostepne w In-
ternecie mogg wptyna¢ na postrzeganie Polski i jej marke narodowa. W tym celu przepro-
wadzono badanie internetowe wsréd mtodych Polakéw (100) oraz obcokrajowcow (97), dla
ktérych gtownym Zrédtem informacji o Polsce jest Internet.

W pierwszej czesci pracy zostaty zawarte teorie zwigzane z marka, nowymi mediami oraz
brandingiem narodowym. Druga cze$¢ zawiera informacje o polskiej marce narodowej i klu-
czowych realizowanych strategiach zwigzanych z marketingiem panstwa. Krétko scharaktery-
zowano instytucje odpowiedzialne za budowanie polskiej marki narodowej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem wykorzystywania przez nie nowych mediéw. Kolejng czes¢ pracy stanowi
metodologia przeprowadzonych badan i opis narzedzi badawczych (kwestionariuszy), nato-
miast w ostatnim rozdziale zawarto wyniki przeprowadzonych badan.

W pracy zostata scharakteryzowana obecna percepcja polskiej marki narodowej w Interne-
cie, ktéra moze w przysztosci postuzy¢ jako punkt odniesienia do dalszych analiz.
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Nagroda gléwna II stopnia

Sandra Grzeszczak

Diagnoza relacji pomiedzy interesariuszami
w klastrach turystycznych

Promotor: dr Mariusz Barczak
Wydzial Studiéw Stosowanych, Wyzsza Szkola Gospodarki w Bydgoszczy

O Laureatce:

Pani Sandra Grzeszczak to absolwentka Wyzszej Szkoty Gospodarki w Bydgoszczy na kierunku
Turystyka i rekreacja. Z wyrdznieniami ukoniczyta studia licencjackie o specjalnosci zarzadzanie
turystyka oraz uzupetniajace studia magisterskie w obszarze hotelarstwa. Uczestniczka progra-
mu Uczelnia Liderow WSG, beneficjentka licznych nagrod i wyrdznien za osiggniecia naukowe
i aktywnos$¢ studencka (miedzy innymi konkursu Studencki Nobel oraz Peretka sw. Jadwigi
Krélowe)). Stypendystka rektora Wyzszej Szkoty Gospodarki. Dwukrotnie otrzymata tytut Absol-
wentki Roku 20131 2015 WSG (1 i Il stopnia). Kontynuuje nauke na studiach podyplomowych
z zakresu przygotowania pedagogicznego. Rozwija zainteresowania badawczo-naukowe
poprzez angazowanie sie w projekty badawcze, uczestnictwo w konferencjach naukowych,
poszerzanie dorobku naukowego oraz prowadzenie zaje¢ dydaktycznych. Zainteresowana te-
matyka klastréw, szczegdlnie w zakresie turystyki oraz hotelarstwa. Mitosniczka podrézy, tanca
oraz kulinariow.

O pracy magisterskiej:

Gtéwnym celem pracy jest okreslenie relacji pomiedzy interesariuszami w klastrach turystycz-
nych wojewddztwa kujawsko-pomorskiego. Do wyboru problematyki pracy sktonito autorke
rosnace znaczenie klastrow w rozwoju turystyki i zwiekszaniu konkurencyjnosci gospodarki
turystycznej. Do realizacji zatozonego celu postuzono sie metoda studium przypadku oraz
metoda sondazu diagnostycznego i obserwacji. Badania na wybranym przypadku (Klastrze
Turystycznym Obszaru BIT) przeprowadzono za pomoca techniki ankietyzacji.

W pracy zwrécono szczegdlng uwage na znaczenie relacji miedzyorganizacyjnych i zaufa-
nia dla powodzenia dziatalnosci klastrowej oraz ogromng role klastra turystycznego w budo-
waniu konkurencyjnosci nie tylko obszaru jego wystepowania, ale przede wszystkim jego in-
teresariuszy wewnetrznych.

/wazywszy ze klastry s3 przysztosciowym narzedziem podnoszacym konkurencyjnosc,
problematyka poruszona przez autorke jest zasadna i aktualna.



Nagroda giéwna III stopnia

Evgeniya Prikhodko

Potencjat rozwoju turystyki muzycznej w Polsce
na przyktadzie koncepcji platformy internetowej GoForMusic

Promotor: dr Jacek Gancarczyk
Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej, Uniwersytet Jagiellonski

O Laureatce:

Pani Evgeniya Prikhodko (ur. 1986) przeprowadzita sie do Polski w 2011 r. Ukonczyta studia ma-
gisterskie z wynikiem bardzo dobrym na kierunku Zarzadzanie w turystyce na Uniwersytecie
Jagiellonskim (2014). Studia te byty Swiadomym wyborem po roku pracy w firmie $wiadczacej
ustugi turystyczne. Licencjat w dziedzinie zarzadzania i IT uzyskata wczesniej na uczelni brytyj-
skiej (2008).

Pani Prikhodko jest przekonana, ze kluczem do innowacyjnosci jest potgczenie pasji z inter-
dyscyplinarng wiedzg, dlatego kontynuuje rozwijanie swoich zainteresowan i planuje zrobic
doktorat, ktory faczytby cztery dziedziny: muzyke, lingwistyke, pedagogike oraz IT.

W chwili obecnej zajmuje sie kompozycja na Akademii Muzycznej w Bydgoszczy oraz spo-
radycznie pracuje jako ttumacz-freelancer polskiego, angielskiego i rosyjskiego.

O pracy magisterskiej:

Praca laureatki prezentuje rozwigzanie biznesowe, ktére pozwolitoby w sposéb praktyczny wy-
korzystac potencjat turystyki muzycznej w Polsce. Autorka proponuje idee serwisu opartego na
komerdji elektronicznej, gdzie gtownym ,towarem” beda polskie wydarzenia muzyczne, co nie
wyklucza sprzedazy towardw i ustug komplementarnych, tj. zakwaterowanie, wyzywienie, trans-
port, rekreacja, zakupy, zwiedzanie.

Celem pracy jest przedstawienie i préba analizy mozliwosci funkcjonowania polskiego przed-
siebiorstwa zajmujacego sie turystyka muzyczng. Autorka analizuje obecny stan (2014 r.) rynku
wydarzen muzycznych w Polsce, oferte zagranicznych touroperatoréw pracujgcych w tym seg-
mencie oraz podejmuje prébe okredlenia sylwetki potencjalnego klienta danego sektora tury-
styki. Zaproponowanym rozwigzaniem jest platforma handlu internetowego GoForMusic, gdzie
klienci mogliby, jak byto zaznaczone wyzej, znalez¢ i kupic bilety na wydarzenia muzyczne, a tak-
ze skorzystac z catego wachlarza ustug komplementarnych.
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Nagroda Ministra Gospodarki

Jakub Klimczewski

Strategia umiedzynarodowienia spotki typu born global
na przyktadzie Integer.pl SA

Promotor: dr Aleksandra Wasowska
Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Warszawski

O Laureacie:

Pan Jakub Klimczewski (ur. 1990) jest absolwentem Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu War-
szawskiego. Ukoniczyt studia magisterskie z wynikiem bardzo dobrym na kierunku Finanse,
rachunkowos$¢ i ubezpieczenia (specjalnos¢: finanse i rachunkowos¢ przedsiebiorstw) oraz
licencjackie na kierunku Samorzad terytorialny i polityka regionalna. Stypendysta programu
Erasmus na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu w Tampere (Finlandia). W 2016 roku planuje
zaczgc¢ studia doktoranckie zwigzane z miedzynarodowym zarzadzaniem strategicznym. Jego
zainteresowania naukowe to badanie konkurencyjnosci mtodych miedzynarodowych przed-
siebiorstw na rynkach wschodzacych, co byto podstawga do powstania pracy magisterskiej i ta
materia réwniez bedzie przedmiotem przewodu doktorskiego. Jego aktywnos¢ przejawia sie
nie tylko na gruncie naukowym. Pan Jakub spetnia sie rowniez zawodowo, doskonalgc proce-
sy biznesowe czotowego swiatowego producenta samochodow, a takze aktywnie oddaje sie
pasji, jaka jest aktywnos¢ fizyczna — crossfit i wioslarstwo, a takze zdrowy tryb zycia.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy jest stwierdzenie, poprzez analize studium przypadku Integer.pl SA, jakie motywy
decyduja o wychodzeniu stosunkowo matych polskich przedsiebiorstw na rynki zagraniczne
oraz jak mtode miedzynarodowe polskie przedsiebiorstwo réwnowazy ograniczone zasoby.
W toku analiz Autor wykazat malejacg wspodtczesnie adekwatnosc¢ klasycznych (tradycyjnych)
teorii zarzgdzania miedzynarodowego i opart sie na nowszych badaniach dotyczacych przed-
siebiorstw miedzynarodowych. Autor stwierdza, iz to nie rozwdj organiczny jest powodem
Smiatej ekspansji zagranicznej, natomiast jest ona czesto niezbedna, aby jakikolwiek rozwaj
i przetrwanie stato sie mozliwe. Co do ograniczonosci charakteryzujgcej mtode przedsiebior-
stwa, mozna jg przeku¢ w sukces — lewarujgc zasoby, a wiec,robigc wiecej, robigc mniej’”

Szczegdlng wartos¢ pracy stanowi studium przypadku spotki, ktéra odniosta wymierny
i faktycznie duzy sukces na wielu rynkach $wiata w stosunkowo niedtugim czasie. W jej po-
czynaniach wida¢ odzwierciedlenie nowoczesnych teorii umiedzynarodowienia przedsiebior-
stwa. Kanwa dla tego opracowania nie byta wytacznie literatura, ale rowniez wywiad przepro-
wadzony z prezesem — zatozycielem Integer.pl SA.



Nagroda Ministra Sportu 1 Turystyki

Sylwia Bukowska

City placement jako narzedzie marketingu terytorialnego
w budowaniu wizerunku miasta

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

O Laureatce:

Pani Sylwia Bukowska (ur. 1991) jest doktorantkg na Wydziale Nauk Politycznych i Dziennikar-
stwa Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. Ukorczyta studia z wynikiem bardzo
dobrym na kierunku Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna (specjalnosci: dziennikarstwo
oraz zarzadzanie komunikacja w biznesie). Jej zainteresowania naukowe, ktére byty podstawg
do powstania pracy magisterskiej, to marketing terytorialny oraz public relations, w szczegdl-
nosci w instytucjach publicznych. Zawodowo zajmuje sie dziataniami z zakresu marketingu
i PR. Wiedze z tych dziedzin poszerza w ramach studiéw doktoranckich, przede wszystkim
prowadzac badania dotyczace strategii promocyjnych miast wojewddzkich w Polsce.

O pracy magisterskiej:

Wspotczesnie miasta przyktadajg duzg wage do realizowania dziatan z zakresu marketingu te-
rytorialnego i chetnie siegajg po rozwigzania nowe i niestandardowe, chcac wyrdznic sie na tle
innych. Celem pracy jest omowienie zagadnienia lokowania miast w serialach, jako elementu
strategii marketingowej stuzagcego kreowaniu pozadanego wizerunku.

Szczegdlng warto$¢ pracy stanowig badania empiryczne dotyczace konkretnych przykta-
dow zastosowania city placement w wybranych polskich serialach, co pozwolito na ukazanie
istoty lokowania miasta oraz poznanie specyfiki tego narzedzia marketingu terytorialnego.
Analizie poddane zostaty trzy seriale: ,Ojciec Mateusz’, Lekarze” oraz ,Komisarz Alex”. W cen-
trum zainteresowania badawczego znalazty sie obrazy miast pojawiajace sie w analizowanych
serialach oraz poszczegdélne elementy budujgce ten obraz. Gtéwnym wnioskiem sformutowa-
nym na podstawie badania jest fakt, ze miasta w analizowanych serialach czesciej odgrywaja
role ta akgji niz gtdwnego bohatera, a pokazane obrazy miast ksztattujg ich pozytywny wize-
runek. Praca ma charakter opisowy i wyjasniajacy, a takze aplikacyjny.
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Nagroda Ministra Spraw Zagranicznych

Marta Ernestowicz

Polska dyplomacja cyfrowa w epoce nowych mediow
na poczqtku XXI w.

Promotor: prof. zw. dr hab. Bogustaw Polak
Wydzial Humanistyczny, Politechnika Koszalinska

O Laureatce:

Pani Marta Ernestowicz (ur. 1989) jest absolwentka Wydziatu Humanistycznego Politechniki
Koszalinskiej. Ukonczyta studia z wynikiem celujgcym na kierunku Europeistyka (specjalnos¢:
bezpieczenstwo wewnetrzne). Jej zainteresowania naukowe to m.in. wptyw nowych mediéw
na polityke zagraniczng nie tylko w obrebie Polski, ale rowniez Europy i swiata, ktére byty pod-
stawg do powstania pracy magisterskiej. Do swoich zainteresowan zalicza réwniez badania
nad rozwojem rynku nieruchomosci w naszym kraju. Byt to jeden z powodow, dla ktérych
podjefa nauke na studiach podyplomowych na Wydziale Inzynierii Ladowej, Srodowiska i Geo-
dezji w Zaktadzie Gospodarki Nieruchomosciami i Katastru Nieruchomosci rowniez w murach
Politechniki Koszalinskiej. Jej aktywnos$¢ i zaangazowanie w poszerzanie swojej wiedzy i udziat
w roznych projektach naukowych sa dopiero poczatkiem jej drogi naukowej. W latach 2012-
2014 byta stypendystka rektora Politechniki Koszalinskiej.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy jest proba dokonania analizy istoty dyplomacji na tle przemian technologicznych
i spotecznych w XXl w., przedktadajgc wybrane przez autorke przyktady odnoszace sie w szcze-
golnosci do nowych narzedzi wykorzystywanych w tzw. dyplomacji cyfrowej. W pierwszym
rozdziale zostaty umieszczone teoretyczne podstawy dyplomacji tradycyjnej oraz dyplomacji
publicznej. Na tej podstawie wyrdzniono cele wspdtczesnej dyplomadji, jej funkcje oraz wy-
szczegolniono podstawy prawne, ktore jg kodyfikuja. Drugi rozdziat zawiera ogoing charaktery-
styke narzedzi wykorzystywanych w nowej elektronicznej dyplomacji oraz opis aktoréw, ktorzy
wraz z jej rozwojem wkroczyli na scene polityczna. Rozdziat ten poswiecony jest takze nowym
zjawiskom w dyplomagji, ktére nadal wymagajg badan i obserwacji. Mowa tu o twiplomacji
oraz facebook diplomacy. Trzeci, ostatni rozdziat, to analiza prowadzenia e-dyplomacji przez
wybrane panstwa europejskie. Dane zebrane samodzielnie przez autorke pracy majg przybli-
zy¢ czytelnikowi, jak istotng role w prowadzeniu stosunkéw miedzynarodowych spetniajg dzis
portale spoftecznosciowe oraz jak obywatele mogg ingerowac w sprawy polityczne swojego
panstwa.



Nagroda Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Milena Anna Dziedzic
Mtyn wodny jako zaktad produkcyjny i atrakcja turystyczna

Promotor: dr inz. Agnieszka Bojanowska
Wydzial Mechaniczny, Politechnika Lubelska

O Laureatce:

Pani Milena Anna Dziedzic jest absolwentkg Zarzgdzania oraz Zarzadzania i Inzynierii Produkcji,
a takze Inzynierii Srodowiska Politechniki Lubelskiej. W 2013 roku zdobyfa Dyplom Dziekana
Wydziatu Zarzadzania Politechniki Lubelskiej dla najlepszych absolwentéw studiow inzynier-
skich. W 2014 roku ukonczyta studia magisterskie (specjalnos¢ menadzerska) z wyréznieniem.
W swojej pracy dyplomowej potaczyta zainteresowania z zakresu marketingu, produkdji, a tak-
ze inzynierii srodowiska. W 2015 roku zdobyta kolejny tytut inzyniera ze specjalnosci insta-
lacji i sieci sanitarnych. Laureatka | edycji konkursu Ministerstwa Skarbu Panstwa ,Budujemy
wartos¢ polskiej gospodarki. Pracuj dla nas!’, w ramach ktérego odbyta praktyke w PZU (RCLS
w Lublinie). W przysztosci w swojej pracy chciataby nadal faczy¢ tematyke zarzadzania i inzy-
nierii Srodowiska. Prywatnie fotograf-amator swojej matej ojczyzny.

O pracy magisterskiej:

Praca magisterska przedstawia mtyn wodny zlokalizowany na Lubelszczyznie, jako zaktad pro-
dukcyjny oraz atrakcje turystyczng. Cele, jakie zostaty wyznaczone, to projekt usprawnienia pra-
cy miynarza oraz przygotowanie kampanii promocyjnej mtyna wodnego. W zwigzku z powyz-
szym autorka zadata na wstepie opracowania nastepujace pytania badawcze: 1. W jaki sposob
wprowadzi¢ usprawnienia, aby praca mtynarza byta bardziej efektywna, z zachowaniem trady-
cyjnych metod produkcji maki, a mtyn zachowat swoj zabytkowy charakter? 2. W jaki sposob
bedzie przeprowadzona kampania promocyjna, w tym okreslenie jej zasiegu, wybor jakosci
i ilosci srodkow przekazu?

Catos¢ pracy porusza aspekty z wielu dziedzin: marketingu, turystyki, produkgji, finanséw
oraz analizy strategicznej. Przedstawia opcje, jakie mogg by¢ wykorzystane przez wiascicie-
la mtyna do poprawy wizerunku mikroprzedsiebiorstwa i czerpania efektywnych rezultatéw
z szans, jakie daje otoczenie oraz zyskow z atutéw firmy. Opracowanie powstato z zamitowania
autorki do promocji regionu oraz poznawania jego historii, a w pracy zawarta swoje spostrze-
zenia dotyczace walorow gospodarczo-kulturowych okolicy, w ktérej mieszka. Inspiracjg do
podjecia rozwazan na temat budowy mtyna wodnego byty takze zainteresowania zwigzane
z energig odnawialna.
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Nagroda Ministra Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego

Natalia Jerzak
Wspdtczesny druk na tkaninie w Polsce

Promotor: prof. Malgorzata Warlikowska, prof. Jan Jaromir Aleksiun,
st. wykl. Ewa Halawa
Wydziatl Grafiki, Akademia Sztuk Pieknych im. E. Gepperta we Wroclawiu

O Laureatce:

Pani Natalia Jerzak (ur. 1989) jest absolwentkg Wydziatu Grafiki na wroctawskiej Akademii Sztuk
Pieknych. Dwukrotnie otrzymata stypendium rektora za wyniki w nauce. Uczestniczyta w wy-
stawach malarskich, rysunkowych, site-specific i akcjach performatywnych. Specjalizuje sie w si-
todruku na tekstyliach i projektowaniu wzoréw. Tkaniny z jej wzorami byly prezentowane na
wystawie , Watek-TKANINA-splot-wzdér-jakos¢” podczas Wawa Design Festiwal w SOHO Factory
w Warszawie, na Festiwalu Tkanin w Concordia Design w Poznaniu, w Gallery 1010 w Knoxville
(USA) oraz w Chinach. Obecnie pracuje w Spdtdzielni Socjalnej PANATO we Wroctawiu, konty-
nuujac przygode z sitodrukiem i planujac kolekcje ubran z rysunkami swojego autorstwa.

O pracy magisterskiej:

Praca ,Wspotczesny druk na tkaninie w Polsce” jest analizg historii druku tekstylnego na zie-
miach polskich. Jej zakres obejmuje okres od drugiej potowy XVIII wieku do dzisiaj. Stanowi
kompleksowy opis poszczegdlinych technik i technologii przenoszenia wzoréw na tekstylia,
z uwzglednieniem ewolucji farb i barwnikéw: od ludowego druku stemplowego, poprzez
druk stemplowo-mechaniczny, druk watowy, sitodruk przemystowy (pfaski i rotacyjny), sito-
druk reczny, az do druku cyfrowego. Procz rozwoju technologicznego, praca bada i opisuje po-
szczegolnych artystow, grupy rzemieslnicze i artystyczne oraz szkoty zajmujgce sie powierzch-
niowym zdobieniem tkanin, tym samym przyblizajac odbiorcy pojecie Polskiej Szkoty Tkaniny
i wptyw tradycji na wspotczesny design. Wnioskiem koncowym jest nadzieja na dalszy rozwdj
polskiego wzornictwa tkanin, do ktérego chciataby sie przyczynic¢ sama autorka pracy.

Praca magisterska zostata samodzielnie zaprojektowana i wydana przez autorke. Ilustracje
zostaty wydrukowane na specjalnym papierze z domieszkg wtdkien bawetnianych. Oktadke
stanowi wzorzysta tkanina autorskiego projektu. Materialna forma pracy jest dopetnieniem jej
tresci.



Nagroda specjalna Instytutu Adama Mickiewicza

Agnieszka Zakoscielna

Wykorzystanie stereotypdw narodowych jako narzedzia
pomocnego w kreowaniu wizerunku marki narodowej

Promotor: dr hab. Joanna Marszalek-Kawa, prof. UMK
Wydzial Politologii i Studiéow Miedzynarodowych, Uniwersytet Mikolaja Kopernika

O Laureatce:

Pani Agnieszka Zakoscielna (ur. 1991) jest studentka studiow doktoranckich z zakresu nauk
o polityce Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu. Absolwentka studiow magisterskich
i licencjackich z dziedziny dziennikarstwa i komunikacji spotecznej o specjalizacji branding
oraz public relations, posiadajaca réwniez tytut licencjata z politologii o specjalizacji marke-
ting polityczny i komunikacja medialna. Zatozycielka oraz przewodniczgca Kota Naukowego
,Under Construction Public Relations” dziatajacego na Wydziale Politologii i Studiow Miedzy-
narodowych UMK. Uczestniczka czterech miedzynarodowych projektéw brandingowych
w Petersburgu, Katanii, Budapeszcie oraz Timisoarze, ktore zainspirowaty jg do pracy nauko-
wej dotyczacej polskiej marki narodowe;.

O pracy magisterskiej:

Autorka pracy dyplomowej zastanawia sie nad mozliwoscig wykorzystania istniejgcych w mie-
dzynarodowej opinii publicznej stereotypdw dotyczacych Polski i Polakow jako narzedzia po-
mocnego w kreowaniu wizerunku marki panstwa. Nawigzujac do przeprowadzonej w roku
2013/2014 kampanii ,Poland. Come and complain’, ktérej zleceniodawcg byt Instytut Adama
Mickiewicza, autorka pragnie wykaza¢, czy i w jaki sposéb zaprezentowane w spotach au-
diowizualnych stereotypy narodowe oddziatujg na grupe badanych odbiorcéw. Na potrzeby
pracy zostata przedstawiona analiza wfasnego pomiaru o charakterze miedzynarodowym,
ktéra pozwala na pokazanie pogtebionych wnioskow i rozwigzan dotyczacych swiadomego
wykorzystania szablonowych uproszczen w procesie kreowania wizerunku polskiej marki na-
rodowe).
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Nagroda Fundacji PZU

Magdalena Kozinska

Wyzwania oraz potencjalne zagrozenia zwigzane
Z funkcjonowaniem procedur resolution w Unii Europejskiej

Promotor: prof. dr hab. Malgorzata Zaleska
Instytut Bankowosci, Szkola Glowna Handlowa w Warszawie

O Laureatce:

Pani Magdalena Kozinska (ur. 1991) jest doktorantka w Kolegium Ekonomiczno-Spotecznym
Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie. Ukonczyta z wyrdznieniem studia na kierunku Finan-
se i rachunkowos$¢ w SGH (specjalnos¢: bankowos¢ oraz miedzynarodowe rynki kapitatowe).
Jest laureatkg nagrody Prezesa Bankowego Funduszu Gwarancyjnego za najlepszg prace licen-
cjacka w zakresie systemdw gwarantowania depozytow, resolution, infrastruktury regulacyjnej
systemu finansowego oraz stabilnosci finansowej. Cztonek Akademii Europejskiego Kongre-
su Finansowego. Dwukrotna laureatka Olimpiady o Diamentowy Indeks AGH (geografia) oraz
finalistka XXXVI Olimpiady Geograficznej i Nautologicznej. Jej zainteresowania naukowe to
stabilnos¢ finansowa, kryzysy finansowe oraz systemy restrukturyzacji i uporzadkowanej likwi-
dacji bankéw, ktére byty podstawg do powstania pracy magisterskiej i sg rozszerzane w prze-
wodzie doktorskim.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy jest wskazanie najwazniejszych wyzwan i zagrozen zwigzanych z wprowadza-
niem i funkcjonowaniem systemu resolution w catej Unii Europejskiej.

W pracy przedstawione zostaty zasady dziatania nowych mechanizmdw. Dokonano réw-
niez oceny ram instytucjonalnych, w ktérych system bedzie funkcjonowat, a takze etapéw
postepowania w ramach resolution. Najwazniejsza czes¢ pracy stanowi identyfikacja wyzwan,
zagrozen, problemow czy tez ryzyk zwigzanych z implementacja i funkcjonowaniem procedur
resolution w Unii Europejskiej. Poruszono przede wszystkim kwestie dotyczace efektywnosci
procesu podejmowania decyzji o uruchomieniu procedury resolution, wskazano najwazniejsze
bariery, w tym prawne, zwigzane z kontrolg procedur resolution, przeprowadzaniem resolution
transgranicznych grup bankowych, a takze legitymizacja uprawnier do korzystania z narzedzi
resolution. Ponadto zwrdcono uwage na wyzwania o charakterze finansowym. W tym zakresie
zidentyfikowano potencjalne ograniczenia zwigzane z wysokoscia funduszy resolution, czasem
ich gromadzenia, a takze brakiem europejskiego systemu gwarantowania depozytéw w kon-
tekscie tworzonej unii bankowej.



Wyroéznienie

Patrycja Kapica
Projekt rewitalizacji terenu bytej kopalni
wegla kamiennego ,Kleofas” w Katowicach

Promotor: dr inz. arch. Jadwiga Srodulska-Wielgus
Wydzial Biotechnologii i Ogrodnictwa,
Uniwersytet Rolniczy im. Hugona KoHataja w Krakowie

O Laureatce:

Pani Patrycja Kapica (ur. 1991) jest absolwentka kierunku Ogrodnictwo (specjalnos¢ sztuka ogro-
dowa) Uniwersytetu Rolniczego im. Hugona Kotfataja w Krakowie. Jej zainteresowania nauko-
we rozwijane w ramach pracy magisterskiej dotyczg problematyki zwigzanej z dziedzictwem
kulturowym, projektowaniem przestrzeni publicznych, rozwojem regionéw postindustrial-
nych, prospotecznym i proekologicznym aspektem rewitalizacji terenow zdegradowanych, tu-
rystyka przemystowa, sukcesjg naturalng oraz bioréznorodnoscig terendw poprzemystowych,
szczegOlnie w zakresie szaty roslinnej.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy jest rozpoznanie i analiza terenu bytej KWK ,Kleofas” oraz przylegtych dzielnic
z uwzglednieniem aspektow spotecznych, gospodarczych i srodowiskowych. Na podstawie
przeprowadzonych analiz opracowano projekt rewitalizacji, ktéry moze postuzyc jako alter-
natywny srodek rozwoju regionalnego dajacy realne szanse na aktywizacje zawodowg spo-
teczenstwa zamieszkatego w tym regionie. Analizujgc zgromadzone informacje, wzieto pod
uwage dotychczasowe formy uzytkowania terenu KWK Kleofas”i przylegtych dzielnic (Zateze,
Osiedle Witosa), a takze ustalono obecne funkcje wymienionych miejsc. Na tej podstawie wy-
znaczono mozliwe perspektywy rozwoju zdegradowanego obszaru bytej kopalni.

Szczegdlng wartos¢ pracy stanowi obraz licznych przyktadow zagospodarowania terendw
poprzemystowych na $wiecie i w Polsce oraz analiza kierunkéw adaptacji tych terendw, ktérej
celem jest konfrontacja tendencji swiatowych z europejskimi oraz polskimi. Klasyfikacja ta po-
mogta podjac decyzje projektowe na potrzeby pracy magisterskiej. Nagrodzona praca dowo-
dzi, ze kompleksowe podejscie do rewitalizacji terendw poprzemystowych, zgodne z zasadami
zrownowazonego rozwoju, daje efekt w postaci projektu, ktéry stwarza mozliwos¢ rozwoju
ekonomiczno-spotecznego przy réwnoczesnym poszanowaniu, zarbwno dziedzictwa kultu-
rowego, jak i srodowiska.
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Wyréznienie

Wojciech Kazala

Mapa turystyczno-przyrodnicza Roztocza
jako element promocji regionu

Promotor: dr Elzbieta Wolk-Musial
Wydzial Geografii i Studiow Regionalnych, Uniwersytet Warszawski

O Laureacie:

Pan Wojciech Kazata (ur. 1990) jest absolwentem Wydziatu Geografii i Studiéw Regionalnych
Uniwersytetu Warszawskiego. Specjalizacje magisterskg odbyt w Zaktadzie Geoinformatyki,
Kartografii i Teledetekcji, specjalizujac sie w zakresie systemodw informacji geograficznej i tele-
detekcyjnych metod badania srodowiska. Jego pasjg sg podréze — w szczegdlnosci po mniej
znanych, a niezwykle atrakcyjnych pod wzgledem kulturowym i przyrodniczym terenach
wschodniej Polski. Przejawem zainteresowan sg prace dyplomowe, licencjacka ,Rozwoj osad-
nictwa na terenie Puszczy Biatowieskiej na podstawie materiatéw geoinformatycznych” oraz
nagrodzona wyréznieniem w konkursie Teraz Polska Promocja i Rozwdj” praca magisterska pt.
,Mapa turystyczno-przyrodnicza Roztocza jako element promocji regionu”. Efektem wykona-
nych prac jest szereg materiatow kartograficznych, ktérych celem jest promocja i wptyw na
rozwoj obszaréw Polski wschodniej. Autor zamierza kontynuowac rozwoj swoich zaintereso-
wan i umiejetnosci, majac na celu promocje unikalnych regiondw Polski przy wykorzystaniu
nowoczesnych technik geoinformatycznych.

O pracy magisterskiej:

Praca wpisuje sie w cykl opracowan promujacych regiony Polski mniej znane, a jednoczesnie
warte poznania ze wzgledu na wyjatkowe walory przyrodnicze. Obszar badan objat fragment
wyjatkowo cennego pod wzgledem cech $rodowiska przyrodniczego Roztocza. Celem byto
przygotowanie mapy eksponujacej walory turystyczne i bedgcej w efekcie elementem pro-
mogji regionu. Tematyka mapy odnosi sie do najwiekszego waloru obszaru — Srodowiska przy-
rodniczego, ktore uznano za swoisty magnes przyciggajacy turystow.

Wykonana mapa wyrdznia sie przede wszystkim catosciowym ujeciem $rodowiska przy-
rodniczego w pofaczeniu z infrastrukturg turystyczng i elementami umozliwiajgcymi orien-
tacje w terenie. Efektem pracy jest wielobarwny arkusz o wymiarach 119 x 90 cm w skali
1:25 000 oraz mapa w wersji cyfrowej gotowa do udostepnienia na stronach portali promu-
jacych rozwaj turystyki. Istotng cechg mapy jest mozliwos¢ wykorzystania jej w popularnych
urzadzeniach mobilnych z systemem GPS.

Opracowana mapa stanowi kompleksowy produkt, w petni promujacy turystyczno-przy-
rodnicze walory regionui.
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Wyréznienie

Iwona Jakubas

Sposoby oddziatywania klastra Doliny Lotniczej
na rozwoj wiedzy zwiqgzanej z przemystem lotniczym

Promotor: prof. dr hab. Grazyna Prawelska-Skrzypek
Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej, Uniwersytet Jagiellonski

O Laureatce:

Iwona Jakubas jest absolwentka Wydziatu Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersyte-
tu Jagielloriskiego na kierunku Zarzadzanie, specjalno$¢ zarzadzanie w sektorze publicznym
i pozarzadowym. Jej zainteresowania badawcze zwigzane sg z zarzgdzaniem wiedzg w pro-
cesie rozwoju klastrow. Uwaza, ze wiedza nie bedzie co prawda jedynym zrodtem przewagi
konkurencyjnej — lecz za to najwazniejszym. Obecnie pracuje przy programach rozwojowych
Matopolski. Zaangazowana dziataczka spoteczna na rzecz 0séb niepetnosprawnych. Prywatnie
mitosniczka gor, szczegdlnie nieodlegtych od Krakowa Gorcow i Tatr. Wyznaje zasade the sky is
the limit, czyli nie ma rzeczy niemozliwych.

O pracy magisterskiej:

Zasadniczym problemem badawczym podejmowanym w pracy jest proba okreslenia, jak kla-
ster Dolina Lotnicza oddziatuje i zarzadza rozwojem wiedzy o przemysle lotniczym. A takze
jakie efekty przynosza stosowane w tym celu w regionie formy i narzedzia rozwoju wiedzy.
Analiza wskazanych wyzej kwestii poprzedzona jest przedstawieniem pojecia i istoty klastra
oraz problematyka zarzadzania wiedza w regionie. Kluczowym filarem w procesie rozwoju
wiedzy i umiejetnosci zwigzanych z przemystem lotniczym jest dziatajaca przy klastrze Funda-
Cja Wspierania Edukacji przy Stowarzyszeniu Dolina Lotnicza.

Gtownymi narzedziami oddziatywania Fundacji sg projekty, ktorych zakres i formy uzupet-
niajg sie wzajemnie. Analizie poddano dwa projekty realizowane przez Fundacje: projekt ,Ba-
dania warunkoéw termicznych do lotéw szybowcdw na terenie Bieszczaddw” oraz Politechnike
Dzieciecg w Mielcu. Badaniami objeto beneficjentéw projektow, gdyz to pozwolito okresli¢
wplyw projektow na rozwdéj wiedzy obu badanych grup.
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Katarzyna Gad?

Branding narodowy w nowych mediach.
Spoty promocyjne Polski w Internecie
jako element budowania marki narodowep

WPROWADZENIE

Obecnie wiele réznych podmiotéw, takze panstwa, mozna okredlic mianem marki. Celem
brandingu narodowego jest ksztattowanie pozytywnego wizerunku kraju w oczach zarowno
obcokrajowcow, jak i mieszkarncow danego panstwa. Bardzo czesto to czynniki pozarozumo-
we decyduja o lokalizacji inwestycji, podjeciu wspotpracy, organizacji miedzynarodowych im-
prez itd. Silna marka kraju pomaga w takich sytuacjach, jest gwarancjg jakosci oraz wartosci.

Polska jest w trudnej sytuacji odnosnie ksztattowania jej marki narodowej. Istnieje koniecznos¢,
by wyrdznic jg sposrod innych krajow, ktore kiedys nalezaty do Zwiagzku Radzieckiego, gdyz dla
mieszkancow wiekszosci panstw swiata niczym sie one nie rdéznig, s3,jedng, nierozréznialng,
anonimowa, ponurg masg” [Olins, 2004, s. 160]. Wrazenie to poteguje zjawisko stereotypow.
Ze wzgledu na trend podkreslania unikatowosci poszczegélnych krajow, dziatania w ramach
brandingu narodowego sg wiec bardzo pozadane.

Jednym z narzedzi promocji Polski, a w dtuzszej perspektywie ksztattowania jej marki naro-
dowej, s3 spoty promocyjne dostepne w Internecie. Zanalizowano ich wptyw na branding
wewnetrzny i zewnetrzny kraju, dlatego badania przeprowadzono na dwodch grupach respon-
dentéw: Polakach i obcokrajowcach. Ich opinie odnosnie poszczegdlnych prezentowanych

2 Mgr Katarzyna Gad - absolwentka Wydziatu Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagielloriskiego, laureatka
| Nagrody Gtownej w IX edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj"

* Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Branding narodowy w nowych mediach. Spoty promocyjne Pol-
ski w Internecie jako element budowania marki narodowej’, napisanej pod kierunkiem Pani dr hab. Agnieszki Hess. Praca
zdobyta laury w IX edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwoj”. Artykut jest krotkim streszczeniem monografii, ktdra ukaze
sie naktadem WUJ w 2016 roku.
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materiatow filmowych oraz stan wiedzy o Polsce pokazujg, na ile skuteczny jest branding na-
rodowy w Internecie i jaki obraz Polski jest tam przedstawiany.

POLSKA W RANKINGACH MAREK NARODOWYCH

Dziatania poszczegoélnych podmiotow odnosnie promocji Polski odzwierciedlajg sie w jej po-
zycji w rankingach marek narodowych. W zaleznosci od tego, przez jaki podmiot wykonywane
jest badanie, jakie kryteria bierze sie pod uwage, kim sg respondenci itd., wyniki czesto réznig
sie miedzy soba. Dla celéw artykutu wybrano kilka najwazniejszych rankingéw, by ogdlnie
nakresli¢ pozycje i percepcje Polski.

Badanie Anholt-Gfk Roper Nation Brand Index (NBI)* diagnozuje wizerunek i postrzeganie kra-
ju, bazujac na teorii szesciokata marki narodowej wedtug Anholta. Przedmiotem badan jest
reputacja 50 krajow w opinii respondentéw pochodzacych z innych panstw. W 2013 i 2014
roku Polska zajmowata w tym rankingu 26. miejsce (na 50). Wedtug informacji dostepnych na
portalu ,Marketing przy kawie” Polska w 2014 roku wypadta najlepiej w kategorii zarzqdzanie,
najstabiej zas — turystyka®. Najwazniejszym pozytywnym aspektem jest jednakze to, iz jej pozy-
Cja na przestrzeni ostatnich lat (2009-2014) polepszyta sie 0 4 miejsca.

Innym waznym rankingiem odnos$nie marek narodowych jest Future Brand — Country Brand
Index. Raport ten jest tworzony na podstawie opinii 0sob, ktére czesto podrdzujg oraz miedzy-
narodowych ekspertow. Badanie to dotyczy jedynie turystyki [Krowicki, 2010, s. 111]. W 2014
roku tezg raportu byto to, iz nie wszystkie kraje sg markami. Polska zajeta 45. pozycje (wsréd 75
krajow)® i w ogdle nie zostata uznana za marke.

Brand Finance Nation Brands’ opiera sie natomiast na wycenie marek panstw. Raporty po-
wstajg na bazie analizy réznych wskaznikow ekonomicznych, demograficznych i politycznych.
W tym przypadku ,warto$¢ marki jest definiowana jako warto$¢ biezgca netto przysztych
przeptywdw pienieznych zwigzanych z oddziatywaniem marki danego panstwa". W raporcie
7 2014 roku Polska uplasowata sie na 20. pozycji (na 100 krajéw), tym samym utrzymata pozy-
cje sprzed roku. Jej wartos¢ zostata wyceniona na 602 bin USD (wzrost o 21% w poréwnaniu
z 2013 rokiem)®.

Pomimo tego, ze marka Polska zostata uznana za 20. najcenniejszg marke $wiata, w innych ran-
kingach nie zostata uznana za marke w ogodle lub uplasowata sie w drugiej potowie zestawien.
Juz powierzchowna analiza tego zagadnienia pokazuje, ze marka Polski jest bardzo réznie od-
bierana i wymaga ujednolicenia dziatari odnosnie jej ksztattowania.

¢ http//www.simonanholt.com/Research/research-introduction.aspx [dostep: 28.05.2015].

> Niemcy najsilniejszq markq w rankingu ,Anholt-GfK Nation Brands Index”... [online], [dostep: 28.05.2015].

¢ Country Brand Index 2014/15, s. 53 [online], [dostep: 01.06.2015].

7 http://www.brandfinance.com/home [dostep: 05.06.2015].

8 Najcenniejsze marki paristw 2012: wartos¢ Polski rosnie najszybciej na swiecie [online], [dostep: 05.06.2015].
° Report Brand Finance Nation Brands (December 2014) [online], [dostep: 15.04.2015].
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OFICJALNE PODMIOTY PROMUJACE POLSKE W NOWYCH MEDIACH

Organizacji, ktére zajmujg sie promocjg Polski, z punktu widzenia roznych dziedzin, jest wiele
— okoto 60 [Herezniak, 2011, s. 195]. Podmiotem, ktory w szczegdlnosci jest odpowiedzialny
za promocje Polski jest Ministerstwo Spraw Zagranicznych. Do jego obowigzkéw nalezy m.in.
,ksztattowanie miedzynarodowego wizerunku Rzeczypospolitej Polskiej” oraz dyplomacja pu-
bliczna i kulturalna, a takze wspieranie dziatart promujacych polska gospodarke, kulture, jezyk,
turystyke, technike i nauke realizowanych w ramach innych dziatow"'°. W tym celu MSZ wspot-
pracuje z wieloma podmiotami rzgdowymi i pozarzadowymi oraz koordynuje prace pozosta-
tych resortow i agend rzadowych w tym zakresie.

Ministerstwo Spraw Zagranicznych aktywnie funkcjonuje w mediach spotecznosciowych,
szczegdlnie na Twitterze. Oficjalny portal promocyjny Polski zawiera wiele tematycznych pod-
stron oraz linki do oficjalnych stron innych podmiotéw zwigzanych z promocja Polski. Jednakze
konto w serwisie YouTube nie jest priorytetem.

Promocja gospodarki nalezy do kompetencji Ministerstwa Gospodarki (opracowano Marke Pol-
skiej Gospodarki). W przypadku tej instytucji nowe media nie sg wykorzystywane na tak szeroka
skale, jak w przypadku Ministerstwa Spraw Zagranicznych. Zauwazy¢ mozna, ze udostepniane
materiaty filmowe nie majg charakteru spotéw reklamowych kraju czy jego gospodarki, lecz
petnig funkcje informacyjna. W wiekszosci tresci sg dostepne jedynie w jezyku polskim.

Podmioty zajmujace sie promocja kultury, z Ministerstwem Kultury i Dziedzictwa Narodowego
na czele, takze aktywnie wykorzystujg nowe media. Nalezy jednakze zauwazy¢, ze przekazy sa
kierowane gtownie do odbiorcéw krajowych. Szerzej na tym polu dziatajg Instytuty Polskie.

Gtowng organizacjg promujaca Polske w dziedzinie turystyki jest Polska Organizacja Turystycz-
na. W tym przypadku zostat potozony bardzo duzy nacisk na promocje za posrednictwem no-
wych mediow (réznorodne i wielojezyczne przekazy). Komunikaty kierowane sg gtéwnie do
obcokrajowcéw i przygotowywane w profesjonalny sposéb.

Promocja polskich produktéw zajmuje sie m.in. Fundacja Polskiego Godfa Promocyjnego ,Teraz
Polska’, ktora wyrdznia wysokiej jakosci produkty, promuje nowoczesny sposob produkcji oraz
pomaga przedsiebiorcom w budowaniu ich marek. Dziatalnos¢ tego podmiotu w nowych me-
diach w szczegdInosci przyczynia sie do wyksztatcania etnocentryzmu konsumenckiego oraz
wzrostu konkurencyjnosci polskich produktow, szczegdlnie na rynku polskim.

Bardzo wazng instytucja, ktéra zajmuje sie brandingiem narodowym jest Rada Promocji Polski.
Jest to organ opiniotworczo-doradczy powotany przez Prezesa Rady Ministrow rozporzadze-

niem z 3 marca 2004 r. Jednakze Rada nie posiada swojej strony internetowej itp., dlatego trud-
no monitorowac jej prace.

10 Ustawa z dnia 4 wrzesnia 1997 r. o dziatach administracji rzqdowej, art. 32, ust. 1 [online], [dostep: 05.05.2015].
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~CREATIVE TENSION", ,,POLSKA ZASILA",,,POLSKA POWER!”

Dziatalnos¢ poszczegdlnych instytucji opiera sie na zatozeniach, ideach, ktore charakteryzuja
Polske. Jako najwazniejsze z nich mozna wymieni¢:,Creative Tension’,,Polska zasila” oraz,,Polska
Power!”.
Krajowa Izba Gospodarcza rozpoczeta wspotprace w 2003 roku z W. Olinsem oraz miedzyna-
rodowym sztabem konsultantéw. Jej celem byto: ,opracowanie tzw. idei przewodniej marki
Polska, stanowigcej w dtugim okresie esencje polskiej marki narodowej, ktora bytaby inspiracja
dla budowania marki narodowej w kluczowych obszarach jej funkcjonowania: dyplomacji pu-
blicznej, turystyce, BIZ i eksporcie”[HereZniak, 2011, s. 209]. W wyniku badan sformutowano trzy
gtéwne wnioski, stanowigce fundament idei przewodniej marki: istnieje rozdzwiek pomiedzy
postrzeganiem Polski za granica a stanem rzeczywistym; istniejg ogromne roznice w spojrze-
niu na Polske mtodego i starszego pokolenia; Polska jest petna dualizmdw, ktére sg motorem
rozwojowym dla kraju [Herezniak, 2011, 5. 210-211].

Wedtug Olinsa tym, co charakteryzuje Polske jest indywidualizm, stan permanentnej przebudo-
wy i niedokonczenia, wspdtistnienie wielu skrajnoSci oraz dwukierunkowosc. Efektem prac byto
sformutowanie idei przewodniej marki polskiej: ,Creative Tension’, czyli ,twdrcze napiecie”

U

(,tworcza przekora”). Termin ten moze takze znaczy¢: tworczy indywidualizm’,  tworcze cisnie-

J

nie’, ,tworczy dynamizm’,,tworcza energia” [Boruc, 2005, s. 178].

Dziewiec lat pdzniej, w oparciu o spostrzezenia Olinsa, zostaty opracowane ,Zasady komunikagji
marki POLSKA” Jest to dokument, ktory zawiera ,obietnice marki”. Powodem opracowania zasad
komunikacji byt brak synergii komunikatow wychodzacych z instytucji zajmujacych sie promo-
Cjg marki Polska", co byto rowniez jedng z przyczyn stworzenia idei przewodniej marki Polski.

Zatozeniem dokumentu jest to, iz Polska bedzie pokazywana przez pryzmat osiggniec, cech
i wytworéw Polakow. Gtowna mysl strategiczna dokumentu to:,Polska zasila” W zamysle au-
torow ,(...) zasila: Swiezymi pomystami, przezyciami i zaangazowaniem”, a takze wyobraznig,
przedsiebiorczosciq i iniciatywami'?.

Wsréd dokumentow, ktore maja najwiekszy wptyw na ksztattowanie marki Polski jest takze
opracowanie Marka Polskiej Gospodarki'®. Misjg stworzenia tej strategii byt wzrost wartosci pol-
skich marek, eksportu oraz Polski jako miejsca bezposrednich inwestycji zagranicznych.

Po przeprowadzeniu badan i analiz srodowisk biznesowych okazato sie, ze Polacy majg opinie
wykwalifikowanych profesjonalistéw i sg oceniani jako najwieksza wartos¢ polskiej gospodar-
ki'. Ich rozmaite talenty w zakresie roznych sektorow gospodarki tworzg trwaty wizerunek

Brief for Poland, s. 50 [online], [dostep: 10.04.2015].
2 Zasady komunikacji marki POLSKA, s. 10-12 [online], [dostep: 15.07.2014].
3 Marka Polskiej Gospodarki. Ksiega znaku [online], [dostep: 15.07.2014].
* Marka Polskiej Gospodarki [online], [dostep: 15.07.2014].
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III

Polski. Talent Polakéw nazwano ,Polska Power!” i stanowi on idee przewodnig Marki Polskiej
Gospodarki, ktéra zostata réwniez zwizualizowana w logo.

We wszystkich trzech dokumentach zwrécono szczegdlng uwage na aspekt, jakim sg Ludzie.
Jest to réwniez jeden z wektorow marki narodowej wedtug Anholta.

SZESCIOKAT MARKI NARODOWEJ

Badania przeprowadzone na potrzeby pracy zostaty oparte o szesciokat kanatow komunikagji
w brandingu narodowym zaproponowany przez Anholta. Jest to szes¢ réznych drég, ktérymi
komunikaty o danym kraju docierajg do odbiorcow. S to: promocja turystyczna kraju, produkty
eksportowe kraju, decyzje polityczne rzqdu, komunikacja ze Srodowiskiem biznesu, kulturalna dzia-
talnos¢ kraju oraz mieszkaricy kraju [Anholt, 2005, s. 14]. Kanat Turystyka obejmuje wrazenia od-
wiedzajacych dany kraj, czy to ze wzgledow turystycznych, czy biznesowych. Eksport dotyczy
produktow wytwarzanych w danym kraju, ktore sprzedawane za granica, z podaniem miejsca
produkcji, przyczyniaja sie do budowy marki narodowej. Informacje o Polityce wewnetrznej
i zagranicznej sa przekazywane w ramach dyplomacji publicznej i podawane przez media.
Olins przewiduje, ze w przeciagu kilku lat zaden rzad nie bedzie lekcewazyt potencjaty, jaki ma
w sobie budowanie marki narodowej. Kultura rowniez wptywa na postrzeganie kraju m.in. po-
przez wystepy artystow krajowych za granica, miedzynarodowe sukcesy sportowe czy dzieta
sztuki doceniane na arenie miedzynarodowej. To, co buduje marke kraju to takze Inwestycje
zagraniczne, imigracja uzdolnionej kadry oraz rozwoj na terytorium danego panstwa firm za-
granicznych. Dzieki nim marka danego panstwa przyczynia sie do wytworzenia jego wartosci
dodanej, co przektada sie bezposrednio na zyski gospodarki narodowej. W przypadku sytuacji
kryzysowych silna marka kraju pozwala na szybszy powrdt do sytuacji sprzed kryzysu. Naj-
trudniejszym i najwazniejszym kanatem komunikacji o marce narodowej sa Ludzie. Wektor ten
dotyczy zarowno stawnych i rozpoznawalnych oséb, jak i zwyktych mieszkancow. Kategoria ta
obejmuje zachowania w kraju w stosunku do obcokrajowcow, jak i zachowania sie obywateli
danego panstwa za granica.

METODOLOGIA PRZEPROWADZONYCH BADAN (ZARYS)'

Do badan, odnosnie spotow promocyjnych Polski dostepnych w Internecie, zostali zaproszeni
internauci swiadomie korzystajacy z Internetu, czyli dorosli i mtodziez, ktérzy potrafig wyko-
rzystywac nowe media nie tylko do celéw rozrywkowych, ale takze jako Zrodto informacji. Po-
pulacje ograniczono takze do 0séb urodzonych po 1980 roku, okreslanych przez Prensky’ego'®
jako ,cyfrowi tubylcy”. Sg to osoby, dla ktérych srodowisko nowych technologii jest czyms na-
turalnym. Nie muszg uczy¢ sie i zdobywac wiedzy dotyczacej korzystania z Internetu i nowych

1> Petny opis metodologii oraz wykorzystanego narzedzia do badan zostanie opublikowany w monografii, ktéra ukaze sie
naktadem WUJ w 2016 roku.

16" M. Prensky, Digital Natives, Digital Immigrants [online], [dostep: 04.01.2014].
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technologii, gdyz srodowisko to jest dla nich czyms zupetnie oczywistym. Badanie przepro-
wadzono na dwdch grupach: pierwszg stanowity osoby, ktére nie mieszkajag w Polsce i nie
posiadaja polskiego obywatelstwa, zas druga — mieszkancy Polski, legitymujacy sie polskim
obywatelstwem.

W przypadku Polakéw postawiono nastepujaca hipoteze: Krétkie promocyjne materiaty flmowe
dotyczqce Polski zawierajq pozqdany przez Polakow wizerunek kraju, za$ odnosnie respondentow
z zagranicy: Krdtkie promocyjne materiaty filmowe dotyczqce Polski ksztattujg opinie o Polsce i jej
postrzeganie wsréd mtodych uzytkownikdw Internetu z zagranicy. Hipotezy zostaty tak sformuto-
wane, by byto mozliwe ich zweryfikowanie w okreslonym czasie i warunkach organizacyjnych.

Wymiar czasowy badarn obejmowat okres: marzec-maj 2015. Jako metode wybrano badanie
sondazowe opinii w Internecie. Uczestnicy zostali zaproszeni do udziatu w badaniu za posred-
nictwem nowych mediow (grup mailingowych, mediéw spotecznoéciowych oraz indywidu-
alnych zaproszen). Proby do badan (po 100) zostaty dobrane w sposéb przypadkowy, wiec
uzyskane wyniki nie moga by¢ podstawg do wnioskowania statystycznego.

Kwestionariusze wykorzystane w badaniach sondazowych wsréd respondentéw z Polski i z za-
granicy zostaty skonstruowane w analogiczny sposéb. Kazdy z nich sktadat sie z szesciu krot-
kich czesci. Kwestionariusz dla obcokrajowcdw zostat opracowany w jez. angielskim.

Jednga z czesci kwestionariuszy stanowita prezentacja wybranych krotkich spotéw promocyj-

nych zwigzanych z Polska. Materiaty zostaty dobrane w sposéb celowy z uwzglednieniem za-

wartych w nich tresci, daty przestania, popularnosci oraz autorstwa.

» Materiat 1: ,Polska — where the unbelievable happens”
Materiat w jez. angielskim dostepny na oficjalnym kanale YouTube Ministerstwa Spraw Za-
granicznych. Spot zawiera opowie$¢ mtodego chtopaka, ktéry odwiedzit Polske dzieki wyjaz-
dowi stuzbowemu taty. Film dostepny: https://www.youtube.com/watch?v=CgN30axAl10
[dostep: 03.05.2015].

+ Materiat 2: ,Poland, come and find your story”
Materiat dostepny na oficjalnym kanale YouTube Polskiej Organizacji Turystycznej. Spot
prezentuje rézne aktywnosci, jakie mozna uprawiac¢ w Polsce. Film dostepny: https://www.
youtube.com/watch?v=nwv9qOh27P4 [dostep: 03.05.2015].

» Materiat 3: ,Poland is beautiful”
Materiat wykonany przy okazji krecenia réznego rodzaju spotéw promocyjnych przez pry-
watng firme. Zawiera gtéwnie ujecia (z lotu ptaka) natury i znanych miejsc w Polsce. Film
dostepny: https://www.youtube.com/watch?v=0Qbu_FRg8vulU [dostep: 03.05.2015].

Narzedzie do badan zostato skonstruowane na bazie teorii szesciokata marki narodowej we-

dtug Anholta. Uktad kwestionariusza za$ zostat zbudowany na przyktadzie uktadu ekspery-
mentu, jednakze bez uwzglednienia grupy kontrolnej.
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WYNIKI PRZEPROWADZONYCH BADAN"’

W obydwu grupach respondentéw (zagranicznych i z Polski) srednia i struktura wieku byty
podobne. Roznicg byt natomiast stosunek ilosci kobiet do mezczyzn: w prébie zagranicznej
znajdowat sie on na podobnym poziomie, za$ w grupie badanych z Polski dominowaty kobiety
(okoto 2/3 proby). Struktura wiodgcego zajecia respondentéw w obydwu probach takze byta
bardzo podobna (gtownie studenci). W przypadku podstawowych Zrédet informacji o Polsce
dla respondentoéw z zagranicy byli to ludzie i Internet, za$ dla Polakéw — gtownie Internet.
Podstawowa réznicg, aczkolwiek wynikajacg z natury badania, byta struktura narodowosciowa
grup. Préobe respondentéw zagranicznych tworzyty osoby z az 33 krajow, wiec byta to grupa
bardzo roznorodna w poréwnaniu do drugiej proby, ktorg stanowili jedynie Polacy.

Pierwszym celem badania byto ustalenie poziomu wiedzy respondentéw odnosnie poszcze-
golnych wektoréw marki narodowej. Respondenci zostali poproszeni, by okredli¢, czy poda-
ne zdania sg prawdziwe, fatszywe lub nie posiadajg wiedzy na ten temat. Z przeprowadzonej
analizy wynika, iz zarowno badani z Polski, jak i z zagranicy wiedza najwiecej odnosnie faktow
zwigzanych z wektorem Ludzie. Szczegdtowo obrazuje to ponizsza grafika.

marki narodowej wedtug Anholta

g Rysunek 1. Wiedza o Polsce dwdch grup respondentéw odnosnie poszczegolnych wektorow

Wektor 1: Turystyka

Wektor 6: Ludzie Wektor 2: Polityka

|

Wektor 3:
Markowy eksport

Wektor 5: Kultura

Wektor 4: Inwestycje zagraniczne

Respondenci zagraniczni Respondenci z Polski

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie odpowiedzi na pytanie 1. kwestionariuszy dla respondentdéw zagranicznych
iz Polski

17 Szczegdtowy opis i analiza wynikdw badan zostang opublikowane w monografii, ktéra ukaze sie naktadem WUJ w 2016 roku.
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Pytanie kontrolne do tego pytania dotyczyto najwiekszej zalety, wartosci Polski. Z uzyskanych
odpowiedzi wynika natomiast jednoznacznie, iz najwiekszym walorem Polski wedtug obydwu
grup respondentow jest Turystyka. Taki wynik moze byc¢ skutkiem wczesniejszego obejrzenia
spotow, ktdre w znacznej mierze zwigzane byty z promocjg turystyczng kraju. Respondenci
zostali takze poproszeni o wymienienie pierwszego skojarzenia z Polska. Szczegodlnie w przy-
padku respondentéw zagranicznych odpowiedzi tam uzyskane potwierdzajg czesciowo wyzej
opisane wyniki (z pierwszego pytania oraz pytania kontrolnego) odnos$nie zbieznosci z wekto-
rami marki narodowe].

Kolejna grupa pytan w kwestionariuszach dotyczyta jakosci wykonania zaprezentowanych
materiatow filmowych. Respondenci zostali poproszeni o ocene poszczegdlnych spotéw od-
nos$nie siedmiu kryteriéw (rytmu, dtugosci, wyboru muzyki, narracji, dzwieku, zainteresowania,
efektdw wizualnych oraz perspektywy), ktore zostaty krotko wyjasnione (kazde jednym zda-
niem). Respondenci mieli do wyboru oceny w skaliod 1 do 5.

Wszystkie omawiane materiaty, odnos$nie wiekszosci kryteriow, otrzymaty wiekszos¢ (min. 50%)
pozytywnych ocen. Swiadczy to o tym, iz materiaty zostaty wykonane w sposéb profesjonalny
i posiadaja jedynie drobne aspekty, zwigzane z ich formg, do ewentualnego ulepszenia. Co
ciekawe, srednie oceny prawie wszystkich wskaznikow dotyczacych omawianych materiatéw,
wyliczone na bazie odpowiedzi respondentow z Polski, s3 wyzsze w poréwnaniu ze srednimi
odpowiedziami obcokrajowcow.

W nastepnej czesci respondenci zostali poproszeni analogicznie o ocene tresci zawartych
w spotach (w pieciostopniowej skali, odnosnie trzech kryteriow: zrozumiatosci, nowosci oraz
jakosci informacji). Najwiecej pozytywnych ocen otrzymat trzeci materiat (,Poland is beauti-
ful”) odnosnie kryterium zrozumiatosci, najmniej zas — drugi materiat (“Poland, come and find
your story”) w kategorii nowos¢. Natomiast najwieksza rozbieznos¢ w ocenach widoczna byta
pomiedzy materiatem pierwszym (,Polska — where the unbelievable happens”) i drugim odno-
snie kryterium nowosci. tacznie najmniej pozytywnych ocen otrzymat drugi materiat, najwie-
cej zas trzeci spot. W tej czedci zadano takze po cztery otwarte pytania (nieobowigzkowe) do
kazdego materiatu, ktére dotyczyty tego, co w spotach byto czym$ oczywistym, niezrozumia-
tym, zaskakujacym itd. Najwiecej odpowiedzi uzyskano odnosnie pierwszego spotu (,Polska
— where the unbelievable happens”). Respondenci dwa razy czesciej zauwazali w materiatach
elementy oczywiste i zaskakujace niz niezrozumiate i nowe.

Ostatnia cze$¢ kwestionariusza dotyczyta zbieznosci zawartosci spotdw z rzeczywistoscia. We-
dtug wiekszosci badanych Polakow to, jak Polska zostata zaprezentowana w analizowanych
spotach, zgadza sie z rzeczywistoscia, podobnego zdania byli respondenci z zagranicy, kto-
rzy wczesniej odwiedzili Polske. Natomiast wsrdd badanych obcokrajowcédw, ktérzy nigdy nie
byli w Polsce, to jak zostata ona przedstawiona w materiatach, rézni sie od ich wczesniejszych
wyobrazen na jej temat. Dzieki materiatom mieli oni okazje skonfrontowac swoj obraz Polski
z jej pozadanym, z punktu widzenia brandingu narodowego, wizerunkiem. Respondenci za-
graniczni zadeklarowali w ponad 3, iz tego typu materiaty zachecajg ich do przyjazdu do Polski
i zainteresowania sie nig. Zas Polacy byli prawie jednomysini w tej kwestii.
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PODSUMOWANIE

Nie mozna sie spodziewac, ze dzieki kampaniom promocyjnym czy spotom reklamowym od-
biodr polskiej marki narodowej od razu znaczaco sie zmieni. Dziatania te moga przynies¢ efekty
dopiero za kilkanascie/kilkadziesiat lat. Dtugi horyzont czasowy dziatan brandingowych i brak
natychmiastowych efektow sg czesto czynnikami demotywujacymi do tego typu przedsie-
wziec. Pozytywnym aspektem jest jednakze to, iz Polacy coraz bardziej uswiadamiajg sobie
konieczno$¢ poprawy swojego wizerunku i Polski za granica.

Wyniki uzyskane w badaniach potwierdzajg postawione hipotezy badawcze. Spoty promo-
cyjne wptywajg na opinie o Polsce i jej postrzeganie wsrdd mtodych internautow z zagranicy.
Wizerunek w nich przedstawiony jest pozadany przez Polakow, gdyz wedtug nich w tego typu
materiatach powinny pojawiac sie przede wszystkim piekne krajobrazy i przyroda, aspekty hi-
storyczne oraz informacje o polskiej kulturze i rozrywce.

Maty odsetek uzyskanych odpowiedzi od respondentéw z Polski dotyczyt tego, ze Polske po-
winno sie promowac gtéwnie przez pryzmat samych Polakéw. Nie jest to zbiezne z zatozeniami
gtéwnych dokumentéw dotyczacych promocji Polski: ,Zasadami komunikacji marki POLSKA,
ideg polskiej marki narodowej opracowang przez zespot Olinsa itd. Jednakze w tym przypadku
nalezy przyjac raczej perspektywe patrzenia obcokrajowcéw. Mtodzi internauci z zagranicy,
ktérzy wzieli udziat w badaniu, zdeklarowali, ze ich zrédtem wiedzy o Polsce sg przede wszyst-
kim Ludzie oraz internet (nowe media). W przypadku respondentéw z Polski gtéwnym zrodtem
informadji o kraju byt bezkonkurencyjnie Internet.

Podkreslanie w réznych dokumentach istotnosci kanatu Ludzie odnosnie komunikacji dotycza-
cej polskiej marki narodowej, wydaje sie wiec zasadne. Biorac jednakze pod uwage, iz drugim
Zrodtem informacji sg nowe media, nalezatoby rowniez je uwzgledni¢ w tego typu dokumen-
tach, tym bardziej, ze przeprowadzone badania potwierdzity, iz spoty promocyjne w internecie
wptywajg i ksztattujg wizerunek Polski, a w dalszej perspektywie ksztattuja jej marke narodowa.
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Sandra Grzeszczak!®

Diagnoza relacji pomiedzy interesariuszami
w klastrach turystycznych'

WPROWADZENIE

Relacje z ludzmi to podstawa zycia kazdego cztowieka. Organizacja bez poprawnie wytworzo-
nych relacji rowniez nie bedzie efektywnie funkcjonowac. Budowa prawidtowych relacji, opar-
tych na zaufaniu pomiedzy interesariuszami, ma szczegdlne znaczenie dla funkcjonowania
klastra, bowiem jego ideg jest integracja interesariuszy. Nie dojdzie do niej bez wytworzenia
trwatych i silnych wiezi oraz przekonania do proponowanych przez organizacje celéw i dzia-
tan. Interesariusze klastra i wytworzone przez nich wiezi sa podstawg powodzenia inicjatywy
klastrowej i dalszego efektywnego funkcjonowania klastra.

Autorka, przekonana o wartosci relacji w klastrze, postanowita przeprowadzi¢ badania pozwa-
lajgce na diagnoze relacji pomiedzy interesariuszami w klastrach turystycznych. Do realizacji
badan postuzyta sie metodg studium przypadku. Dokonata wyboru jednego z klastrow tury-
stycznych dziafajacych na terenie wojewddztwa kujawsko-pomorskiego i przeprowadzita ba-
dania ankietowe wsrdd interesariuszy tego klastra. Za obiekt badan wybrata Klaster Turystyczny

'® Mgr Sandra Grzeszczak — absolwentka Wydziatu Studiéw Stosowanych Wyzszej Szkoty Gospodarki w Bydgoszczy, laureatka
Il Nagrody Gtéwnej w IX edycji konkursu Teraz Polska Promocja i Rozwoj"

% Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt. ,Diagnoza relacji pomiedzy interesariuszami w klastrach tury-
stycznych’, napisanej pod kierunkiem Pana dr. Mariusza Barczaka. Praca zdobyta laury w IX edycji konkursu ,Teraz Polska Pro-
mocja i Rozwdj"
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Obszaru BIT, bedgcy nowo powstatg strukturg klastrowa, znajdujaca sie w fazie embrionalnej
rozwoju. Z tego wzgledu badania miaty charakter aplikacyjny, bowiem powstate wnioski sg
wskazéwkami dla zarzadzajacych wspomnianym klastrem i pomoca w tworzeniu stabilnej or-
ganizacji. W opinii autorki klastry turystyczne moga by¢ istotnym narzedziem warunkujacym
rozwoj turystyki, a relacje pomiedzy interesariuszami maja zasadnicze znaczenie dla powo-
dzenia dziatalnosci struktury klastrowej, dlatego podjeto prébe przeprowadzenia badan nad
relacjami w klastrach turystycznych.

ZJAWISKO KLASTROW W TURYSTYCE

Zjawisko klastréw wystepuje w gospodarce od dawna (geograficzne skupiska rzemiost i firm
powstajg od wiekow), jednak ich identyfikacja, podjecie problematyki w literaturze oraz wzrost
znaczenia struktur klastrowych dla gospodarki nastgpity od momentu pojawienia sie teorii go-
spodarki opartej na wiedzy, rozwoju teorii konkurencji oraz rozszerzania sie zjawiska globa-
lizacji. Obecnie klastry powstajg wiasciwie we wszystkich sektorach gospodarki (przemysle,
ustugach, sektorach nowych technologii i branzach tradycyjnych), réwniez w turystyce.

Klaster w najprostszym ujeciu odnosi sie do skupiska powigzanych ze sobg podmiotéw na
danym obszarze — przedsiebiorcéw kluczowych branz, szeregu wyspecjalizowanych instytucji
(na przyktad badawczo-rozwojowe, akademickie, firmy szkoleniowe, marketingowe, analitycz-
ne), samorzadow lokalnych, organizacji pozarzadowych itd. Cechg charakterystyczng tej struk-
tury s rozbudowane powigzania organizacyjne (mozaika poziomych i pionowych powigzan),
ale istotnymi atrybutami klastra sg takze m.in. blisko$¢ geograficzna, otwarta struktura warun-
kujgca autonomie cztonkdw oraz mozliwosci wzbogacania oferty i dyfuzji pomystéw.

Wedtug M. Portera, uwazanego za tworce dojrzatej teorii klastra, struktura klastrowa stwarza
platforme do podejmowania dialogu pomiedzy podmiotami, pozwala na koordynacje wspot-
pracy i kontrole poziomu rywalizacji, umozliwia nawigzywanie kontaktéw, przynosi korzysci
interesariuszom oraz prowadzi do szerokiej promocji dziatalnosci partneréw klastrowych, jak
i catej struktury w kraju i za granicg [Porter, 2001, s. 256-259].

Wspotczesnie strukture klastrowg uznaje sie za najbardziej dojrzata forme organizacji gospo-
darczej, w ktérej zjawisko wspdtdziatania pomiedzy podmiotami danej branzy lub branz po-
krewnych wptywa na podniesienie ich konkurencyjnosci, jak i catej sieci klastrowe).

Nie ma istotnych réznic miedzy pojeciem klastra turystycznego a pojeciem klastra wystepuja-
cego w innych gateziach gospodarki, oprocz jednej, polegajacej na tym, ze klastry turystyczne
opierajg sie na ofercie ustugowej, a nie, jak w wiekszosci innych klastréw gospodarczych, na
dziatalnodci wytworczej.
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ZNACZENIE RELACJI W KLASTRZE

W klastrach, podobnie jak w innego rodzaju organizacjach sieciowych, wystepuja réznego ro-
dzaju przeptywy (materialne i niematerialne) oraz relacje (formalne i nieformalne). Specyfika zja-
wiska klastra powoduje, ze wystepuje tu przenikanie sie wiezi spotecznych i instytucjonalnych.
Autorka dostrzega ogromne znaczenie wspotpracy i konkurencji miedzy interesariuszami w kla-
strze. Relacja istotng dla struktury klastrowej jest wiec koopetycja (jednoczesna kooperacja
i konkurencja). S3 to relacje miedzyorganizacyjne, ktére zdaniem autorki opracowania petnig
zasadniczg role w ksztattowaniu powigzan klastrowych. Podkresla ona rowniez znaczenie za-
ufania, ktére weryfikuje dziatania podmiotow w klastrze, a takze buduje kulture organizacyjng
w klastrze. Zaufanie definiowane jest zazwyczaj jako stan przekonania jednostek, ze w okre-
slonych sytuacjach partnerzy beda postepowac zgodnie z oczekiwaniami. Przejawia sie ono
w postawach cztowieka, a jego podstawa jest wiarygodnos$¢ partnera [Stachowicz, Stachowicz-
-Stanusch, 2011, s. 27]. Zaufanie jest podstawg stabilnosci klastra, wszelkich przeptywow, po-
dejmowania decyzji, dynamiki powiazan czy trwatosci relacji [Baron, 2011, s. 132]. Jednoczesnie
autorka zgadza sie ze stwierdzeniem, ze warunkiem niezbednym do prawidtowego funkcjono-
wania klastra jest takze odpowiedni poziom kapitatu spotecznego oraz bezposrednie kontakty,
ktore utatwiajg sprawng komunikacje, proces wymiany informacji, dzielenie sie wiedzg i innymi
zasobami, a przede wszystkim wzmacniajg wiezi miedzyludzkie wewnatrz struktury klastrowej
[Rosinska-Bukowska, 2012, s. 58].

Relacje w klastrach ze wzgledu na blisko$¢ podmiotow, liczne powigzania zasobowe, czeste
kontakty i wspdlne dziatania, cechujg sie dos$¢ rozbudowanymi relacjami wewnetrznymi i ze-
wnetrznymi. Specyfika dziatari prowadzonych przez interesariuszy powoduje, ze wspodtdziata-
nie wewnatrz klastra moze opierac sie na porozumieniach mniej formalnych. Relacje spoteczne
(nieformalne) moga prowadzi¢ do sukcesu klastra, bowiem na przykfad nieformalne spotkania,
dialogi, ujawnianie pogladow i potrzeb, pozwalajg przezwyciezy¢ ograniczenia i bariery mental-
nosciowe,,0czyszczajq" relacje oraz budujg zaufanie i lojalnos¢ [Hotub-lwan, 2008, s. 91.

Podmioty turystyczne powinny by¢ ze sobg $cisle powigzane w celu budowania marki turystycz-
nej kraju czy regionu oraz gospodarowania zasobami. Klaster turystyczny stwarza do tego do-
skonate mozliwosci. Budowanie dtugotrwatych relacji w oparciu o klastry jest dobrym sposobem
na spetnienie wymagan ruchu turystycznego, gospodarki opartej na wiedzy oraz zwiekszenie
konkurencyjnosci regionu i przedsiebiorstw [Berbeka, Borodako, Rudnicki, 2014, s. 205-206].

INTERESARIUSZE W KLASTRZE

Dokonujac diagnozy relacji pomiedzy interesariuszami w klastrze, nalezy okresli¢, kim sg inte-
resariusze klastra. S to osoby, grupy 0séb czy instytucje, ktére taczy wspdlny interes, s zwia-
zane biernie lub czynnie z dziatalnoscig klastra, oddziatujac lub odczuwajac skutki tej dziatalno-
$ci, uzyskujac korzysci badz ponoszac koszty [Kozina, 2007, s. 195-196]. Mozna ich wiec okresli¢
jako dobrowolng umowe 0séb, ktére racjonalnie skalkulowaty, ze bardziej opfaca sie im osia-
gnac swoje osobiste cele za pomoca grupowych dziatan niz indywidualnych [Olson, 1965].
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OBIEKT BADAN

Do realizacji badan postuzono sie metodg indywidualnego przypadku (case study). Na obiekt
badan wybrano Klaster Turystyczny Obszaru BIT (KTOBIT), ktory jest bardzo mtodg struktura.
Jego koncepcja zaktada podejmowanie dziatan na terenie i na rzecz podmiotéow z wojewddz-
twa kujawsko-pomorskiego. Celem klastra jest osiggniecie koopetycji wypracowanej poprzez
konkurowanie i wspotprace pomiedzy podmiotami funkcjonujgcymi na analizowanym ryn-
ku. Zatozenie Klastra Turystycznego Obszaru BIT jest efektem wieloletniej wspotpracy i silnych
powigzan ByLOTu z podmiotami gospodarczymi, jednostkami samorzadu terytorialnego oraz
roznymi organizacjami turystycznymi wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, w szczegdlno-
sci trzech miast — Bydgoszczy, Inowroctawia i Torunia. Klaster Turystyczny Obszaru poprzez
swojg dziatalnos¢ i tworzone produkty doprowadza do zwiekszenia konkurencyjnosci obsza-
ru, t3czac interesy podmiotow gospodarczych, samorzadow, organizacji, a przede wszystkim
spotecznosci lokalnej i turystow. Autorka dostrzegta w tej strukturze potencjat rozwoju pozy-
tywnych relacji, ktére moga przetamac niechec i uprzedzenia, wynikajace czesto z przyjetych
stereotypow, a tym samym przyczynic sie do rozwoju turystyki w regionie.

BADANIE RELACJI POMIEDZY INTERESARIUSZAMI W KLASTRACH TURYSTYCZNYCH

W sferze badawczej dotyczacej klastrow, tak jak juz wczesniej wspomniano, jest jeszcze wiele
do zrobienia. Rozwdj klastrow moze przynies¢ wiele korzysci gospodarczych i spotecznych,
dlatego istotne jest stworzenie podstaw naukowych tego zagadnienia, zajmujac sie analizg
roznych aspektow klastra. Relacje sg elementem, na ktory szczegdlnie nalezy zwréci¢ uwage
przy zagtebianiu sie w problematyke klastréw. Ich analiza pozwala wybra¢ odpowiedni sposéb
zarzadzania organizacja, zbadac stan faktyczny i poznac wewnetrzng strukture organizacji.

Wiele barier, problemow i niejasnosci dotyczacych funkcjonowania klastra i jego relacji z inte-
resariuszami, przekonaty autorke do podjecia badan nad relacjami w klastrach turystycznych.
Realizacja takich badan i ich rzetelna ocena byta bardzo trudna z uwagi na wysoki poziom
subiektywizmu badanych, jak i badacza oraz problemy z przygotowaniem odpowiedniej pod-
stawy metodologicznej, uwzgledniajacej szerokie aspekty relacji miedzyorganizacyjnych, ktéra
pozwolitaby na komplementarng diagnoze relacji.

Do realizacji celu omawianej pracy magisterskiej wykorzystano badania o charakterze jako-
sciowym. Wybrano te forme badan, poniewaz umozliwia ona catosciowy opis zjawisk, proble-
matyki oraz uwarunkowan. Zastosowano nastepujgce metody jakosciowe do realizacji badan:
metode studium przypadku (metoda indywidualnych przypadkow, case study) i metode son-
dazu diagnostycznego, natomiast czesc¢ teoretyczna pracy powstata na podstawie analizy lite-
ratury, czyli postugujac sie metoda desk research. Wykorzystano w tym przypadku rézne tech-
niki badawcze, tj. analize literatury i analize dokumentéw, obserwacje czynng (uczestniczaca)
i bierng (nieuczestniczaca) oraz technike ankietyzacji. W efekcie przeprowadzenia obserwadji
powstato wiele notatek roboczych, podobnie jak przy analizie dokumentéw. Gtownym narze-
dziem badawczym, majacym zasadniczy wptyw na wyniki badan, byt kwestionariusz ankieto-
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wy. Kierowany byt on do interesariuszy wewnetrznych klastra, czyli cztonkdw zatozycieli klastra.

Za gtowny cel badan realizowanych w pracy magisterskiej przyjeto okreslenie relacji pomiedzy

podmiotami w klastrze turystycznym znajdujgcym sie na terenie wojewddztwa kujawsko-po-

morskiego. Autorka okredlita w swoim badaniu jeden gtéwny problem badawczy w formie

pytania rozstrzygniecia, ktore brzmi: Czy relacje pomiedzy interesariuszami w klastrach tury-

stycznych spetniaja oczekiwania poszczegdlnych cztonkdw? Postawiono réwniez szczegbtowe

pytania badawcze (w formie pytan dopetnienia), majgce pomaoc w okresleniu:

« Jakie typy relacji wystepujg pomiedzy interesariuszami w klastrach turystycznych?

« Jaki jest podziat zasobow materialnych i niematerialnych pomiedzy cztonkami w klastrach
turystycznych (czym sie dziela, jakie zasoby wnoszg, o jakie konkurujg)?

« Jakich korzysci z relacji z innymi podmiotami w strukturze klastrowej oczekujg dla siebie
poszczegolni interesariusze klastra?

+ Jakie maja obawy i postrzegane straty zwigzane z uczestnictwem w klastrze oraz bariery
w relacjach?

Za hipoteze gtdbwng autorka przyjeta stwierdzenie, ze relacje pomiedzy interesariuszami w kla-
strach turystycznych nie satysfakcjonujg wiekszosci cztonkdw klastra. Okreslono réwniez hipo-
tezy szczegotowe, ktdre sformutowano nastepujaco:

« Wklastrach turystycznych wystepuje zjawisko koopetycji — zaréwno konkurencja, jak i wspot-
praca.

« W klastrach turystycznych wystepuje zréznicowany podziat zasobéw — jest on zalezny od
mozliwosci podmiotéw uczestniczacych w strukturze klastrowe).

« Poszczegolni interesariusze klastrow turystycznych upatrujg z relacji z innymi podmiotami
przede wszystkim korzysci ekonomicznych i marketingowych (zwigzanych z poprawa wize-
runku, tworzeniem swojej marki). Istotne znaczenie ma efekt synergii.

« Interesariusze obawiaja sie 0 swojg niezaleznos¢, koniecznos¢ dzielenia sie zasobami oraz
trudnosci w komunikacji z pozostatymi cztonkami klastra, a wsrdd barier w relacjach do-
strzegajq niski poziom zaufania i zaangazowania pomiedzy podmiotami uczestniczacymi
w strukturze klastrowej.

Studium przypadku Klastra Turystycznego Obszaru BIT miato pomoc w znalezieniu odpowie-
dzi na postawiony w pracy problem badawczy, a takze dodatkowe pytania badawcze. Wyniki
badan pozwolity na ustosunkowanie sie do zatozonych hipotez: gtéwnej i szczegdtowych.

Na podstawie przeprowadzonych badan autorka odrzucita przyjetg hipoteze gtdowna, ktéra
mowita o braku satysfakcji interesariuszy z relacji panujacych w badanym klastrze. Respon-
dentom nie zadano wprost pytania, czy cztonkostwo w klastrze turystycznym spetnia ich
oczekiwania. Poproszono ich o wypowiedz na temat réznych aspektéw zwigzanych z funkcjo-
nowaniem klastra. Interesariusze Klastra Turystycznego Obszaru BIT odpowiedzieli na pytania
dotyczace podziatu zasobdw, zadeklarowali, jaka forme relacji z pozostatymi interesariuszami
stosujg i zauwazajg, jakich upatruja korzysci, jakie dostrzegaja bariery, a jakie sg ich obawy
i wreszcie oczekiwania zwigzane z uczestnictwem w klastrze. Odpowiedzi na te pytania po-
stuzyty do zweryfikowania hipotez szczegdtowych i pozwolity dokonac¢ autorce subiektywnej,
ale wielowatkowej oceny satysfakcji interesariuszy dotyczacej uczestnictwa w klastrze i zado-
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wolenia z wystepujacych tam relacji z innymi cztonkami. Wedtug autorki zadanie konkretnego
pytania rozstrzygniecia o to, czy relacje w klastrze satysfakcjonuja danego interesariusza, nie
bytoby miarodajne, nie pozwolitoby na zbadanie stanu faktycznego relacji w klastrze, poznanie
przyczyn satysfakcji badz rozczarowania cztonkostwem w klastrze. Odpowiedz na tak posta-
wione pytanie niczego by nie ukazata, a poza tym bytaby mocno subiektywna i mogtaby byc
uwarunkowana tymczasowymi emocjami itp.

Jak juz wspomniano, aby méc odpowiedzie¢ na gtéwny problem badawczy, zadano réwniez
pytania badawcze. Pierwsze z nich brzmiato: Jakie typy relacji wystepuja pomiedzy interesa-
riuszami w klastrach turystycznych? Autorka na podstawie badan literatury przedmiotu zato-
zyfa, ze w klastrach turystycznych wystepuje zjawisko koopetycji — zardwno konkurencja, jak
i wspotpraca. Badania przeprowadzone wsrdd interesariuszy Klastra Turystycznego Obszaru
BIT wykazuja, ze wystepujg tam relacje w formie konkurencji i wspotpracy (przewaza wspot-
praca), jednak rzadko interesariusze identyfikuja forme koopetycji. Moze to wynika¢ z braku
wiedzy na temat zjawiska koopetycji oraz braku $wiadomosci, na czym ono polega. Podczas
obserwacji autorka niniejszego badania zauwazyta brak uzywania tego okreélenia w odniesie-
niu do charakterystyki klastra, a koopetycja wiasnie powinna by¢ fundamentem budujgcym
relacje w klastrze. Autorka rowniez na podstawie obserwacji wywnioskowata, ze w Klastrze
Turystycznym Obszaru BIT pojawiajg sie zalgzki koopetycji (w strukturze funkcjonujg podmioty
tej samej branzy, dziatajace na podobnym segmencie rynku — pomimo rywalizacji o odbior-
cow ustug i produktow, potrafig dziata¢ we wspdlnej sprawie, porozumiec sie, dzieli¢ doswiad-
czeniami, kontaktami). Tak wiec brak odpowiedzi wskazujacych na koopetycje nie oznacza, ze
ta forma relacji nie wystepuje, tylko interesariusze nie potrafia jej zidentyfikowac. Nalezy wiec
pomysle¢ nad uswiadomieniem cztonkdw klastra w tym temacie — moze poprzez jakie$ warsz-
taty, szkolenia itp. W odniesieniu do relacji, oprocz okreslenia dziatan, ktére je charakteryzujg,
zdecydowano sie poswiecic¢ szczegdling uwage poznaniu specyfiki relacji dotyczacej zasobdw.

Kolejne pytanie badawcze dotyczyto wiasnie podziatu zasobdw materialnych i niematerialnych
pomiedzy cztonkami w klastrach turystycznych oraz okreslenia typow relacji, ktére ten podziat
charakteryzuja. Przyjeto hipoteze, ze w klastrach turystycznych wystepuje zréznicowany podziat
zasobow — jest on zalezny od mozliwosci podmiotow uczestniczacych w strukturze klastrowe).
Stan zdiagnozowany podczas badan Klastra Turystycznego Obszaru BIT potwierdza te hipoteze.
Respondentéw zapytano o to, jakie zasoby materialne i niematerialne wnoszg do struktury kla-
strowej oraz jakimi sie dzielg i o jakie konkuruja. Poproszono badanych réwniez o wskazanie stop-
nia nasilenia tych relacji. Badanie ukazato, ze interesariusze klastra chetniej dzielg sie zasobami
niematerialnymi (najczesciej umiejetnosciami i kontaktami). Zdecydowanie rzadziej wnosza do
klastra zasoby materialne (sg to raczej materiaty i surowce), za to bardziej o nie konkurujg (szcze-
golnie o pienigdze). Najbardziej chetne do dzielenia sie zasobami materialnymi sg przedsiebior-
stwa i stowarzyszenia. Te drugie sg najwiekszymi ,darczyncami” Klastra Turystycznego Obszaru
BIT, co ma miejsce w wiekszosci struktur klastrowych, gdyz z requty stowarzyszenia nie s nasta-
wione ekonomicznie na klaster, a bardziej na rozwdj jego,miekkich czynnikow”. Uzyskane wyniki
pokazujg, ze interesariusze angazuja sie w relacje dotyczace zasobdw i to dos¢ silnie. Swiadczy to
o tym, ze interesariusze sg $wiadomi koniecznosci podejmowania relacji, angazowania sie w nie
i bycia aktywnym. Kazdy dzieli sie tym, co ma i konkuruje o to, co jest mu potrzebne.
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Na podstawie analizy stopnia nasilenia konkurencji i kooperacji o zasoby materialne i niema-
terialne dokonano proby oceny wystepowania zjawiska koopetycji. Postuzono sie w tym celu
autorska macierza koopetycji. Uwarunkowania relacji wystepujace w Klastrze Turystycznym
Obszaru BIT daja podstawy do budowania koopetycji.

Nastepne pytanie badawcze postawiono w celu znalezienia odpowiedzi na pytanie, jakich ko-
rzysci z relacji z innymi podmiotami w strukturze klastrowej oczekuja dla siebie poszczegdl-
ni interesariusze klastra. Autorka przyjeta hipoteze, ze interesariusze klastréw turystycznych
upatrujg w relacji z innymi podmiotami przede wszystkim korzysci ekonomicznych i marke-
tingowych (miedzy innymi zwigzanych z poprawg wizerunku i tworzeniem swojej marki). Na
podstawie analizy studium przypadku Klastra Turystycznego Obszaru BIT mozna potwierdzi¢
te hipoteze, choc tylko w czesci, bowiem wprawdzie na korzysci ekonomiczne wskazata wiek-
sz05¢ badanych (trzy czwarte), to jednak poprawa wizerunku zostata uznana jako korzysc tyl-
ko przez jednga trzecia badanych. Najczesciej wskazywang przez respondentdw korzyscig byta
mozliwos¢ zdobycia nowych kontaktéw. Pokazuje to, jak waznym elementem jest tworzenie
relacji. Cieszy fakt, iz interesariusze klastra sg tego $wiadomi. Zaangazowanie w tworzenie re-
lacji z klientami (popytem) i potencjalnymi partnerami biznesowymi, a przez to budowanie
sieci relacji, to podstawa sukcesu kazdej jednostki, organizacji, a szczegdlnie klastra. Ogdlnie
Swiadomos¢ interesariuszy dotyczaca korzysci, ktére mozna uzyskac poprzez uczestnictwo
w klastrze jest bardzo wazna. Motywuje ona do dziatania, angazowania sie w rézne formy ak-
tywnosci.

Badanych zapytano réwniez o to, jakie majg obawy zwigzane z funkcjonowaniem klastra oraz
jakie widzg bariery w relacjach z pozostatymi interesariuszami klastra. Miato to pomac uzyskac
odpowiedz na nastepujace pytanie badawcze: Jakie obawy i ewentualne straty przewiduja
interesariusze z uczestnictwa w klastrze turystycznym oraz jakie odnajdujg bariery w relacjach
z pozostatymi interesariuszami klastra? Przyjeto za hipoteze, Zze interesariusze obawiajg sie
0 swojg niezaleznos¢, koniecznos¢ dzielenia sie zasobami oraz trudnosci w komunikacji z po-
zostatymi cztonkami klastra, a wérdd barier dostrzegaja niski poziom zaufania i zaangazowania
pomiedzy podmiotami uczestniczacymi w strukturze klastrowej. Ankietowani interesariusze
Klastra Turystycznego Obszaru BIT wsrdéd obaw i barier podawali: roznice w pogladach do-
tyczace analizowanych problemow i spraw, brak zaufania pomiedzy cztonkami, brak miejsc
do nawigzywania kontaktow, duza réznorodnosc cztonkéw, obawe o znalezienie wspdlnego
kierunku dziatan klastra i zaangazowania interesariuszy (na przyktad dostrzegania potrzeby
wspotpracy, wypetniania zatozen klastrowych). Otrzymane odpowiedzi interesariuszy Klastra
Turystycznego Obszaru BIT po czesci potwierdzajg zatozong hipoteze, poniewaz wskazujg na
problemy z komunikacjg z pozostatymi cztonkami klastra, w tym na niski poziom zaufania,
trudnosci z uzyskaniem porozumienia, obawe o zaangazowanie pozostatych interesariuszy
klastra, ale nie nawiazujg do spraw zwigzanych z wtasng niezaleznoscia i walka o zasoby. Brak
potwierdzenia tej czesci tezy mozna uznac za pozytywne zaskoczenie, gdyz swiadczy to o tym,
ze interesariuszom Klastra Turystycznego Obszaru BIT nie zalezy gtownie na wiasnych korzy-
sciach, ale sg Swiadomi koniecznosci stworzenia trwatych i silnych relacji z innymi interesariu-
szami, poniewaz to wtasnie one warunkujg powodzenie i efektywno$¢ dziatania klastra. Takie
postepowanie jak najbardziej wypetnia idee struktury klastrowe;j.
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Zasadna jest analiza obaw i barier podanych przez respondentéw. O ile brak okazji i miejsc
do nawigzywania kontaktéw nie powinien stanowi¢ duzego problemu (nalezy pomysle¢ nad
odpowiednimi rozwigzaniami), tak brak zaufania pomiedzy cztonkami moze niepokoi¢, bo-
wiem zaufanie jest podstawg silnych i trwatych relacji. Jego brak moze uniemozliwi¢ efektyw-
ne i bezproblemowe funkcjonowanie klastra. Nalezy zdiagnozowac przyczyny braku zaufania
pomiedzy interesariuszami i odnalez¢ sposoby na polepszenie relacji i zwiekszenie poziomu
zaufania. Duza réznorodno$¢ cztonkéw w opinii badacza nie powinna zaktéca¢ funkcjono-
wania Klastra Turystycznego Obszaru BIT, bowiem warunkuje interdyscyplinarnos¢, umozliwia
szerokie spojrzenie na analizowane sprawy pod roznym katem widzenia. Warto jednak pamie-
ta¢, aby ta réznorodnos¢ nie spowodowata, ze interesariusze bedg chcieli osiagnac inne cele
i nie bedg podazali we wspolnym kierunku lub bedg ten kierunek chcieli zmienic¢, utrudniajac
w ten sposob osiggniecie konsensusu.

Autorka niniejszej pracy uwaza, ze istnieje mozliwos¢ rozbudowy przygotowanej metodyki
badan. Dostrzega mozliwos¢ przeprowadzenia badan bardziej szczegdtowych, skupiajacych
sie na diagnozie jednego z elementdw relacji (na przyktad na istocie podziatu zasobow lub ba-
rierach i obawach), czy przeprowadzenia analizy poréwnawczej klastréow turystycznych dziata-
jacych na terenie wojewddztwa kujawsko-pomorskiego. Zauwaza rowniez luke w badaniach
nad klastrami turystycznymi i zastanawia sie nad innymi problemami badawczymi zwigzanymi
7 tg tematyka.

Autorka dostrzega takze zasadno$¢ powtérzenia swoich badan na tym samym obiekcie w poz-
niejszej fazie rozwoju klastra. Pozwolitoby to na korelacje wynikéw badan na poczatku funk-
cjonowania klastra i na etapie jego dojrzatosci, kiedy struktura bedzie posiada¢ wyksztatco-
ne relacje i doSwiadczenie. Badanie takie pozwolitoby na zwiekszenie prawdopodobienstwa
wystepowania okreslonej teorii lub na jej obalenie, a tym samym podniostoby aplikacyjnosc¢
tworzonych analiz.

PODSUMOWANIE

Whnioski powstate po realizacji badan nad relacjami w wybranym klastrze turystycznym, pomi-
mo ze oparte sg na analizie studium przypadku, obserwacjach i analizach dokumentow, maja
w czesci charakter subiektywny, jak zresztg we wszystkich badaniach jakosciowych. Ukazuja
one obraz relacji w Klastrze Turystycznym Obszaru BIT. Jest to istotna wiedza dla zarzadu kla-
stra, ktéra pozwala zmodyfikowac sposéb zarzadzania. Na aplikacyjnos¢ pracy wptywa fakt, ze
wysuniete wnioski z przeprowadzonych badan okreslaja, co nalezatoby zrobi¢, by poprawic re-
lacje w klastrze i w jaki sposob nalezy budowac relacje. Wnioski te majg charakter nie tylko na-
ukowy, ale rowniez praktyczny i uniwersalny (zalecenia dotyczace budowania relacji moga by¢
wykorzystane przez inne klastry, nie tylko KTOBIT). Autorka okreéla stan faktyczny, ale zarazem
wskazuje, co nalezatoby zrobic, aby ewentualne niedociggniecia poprawic lub uzupetnic braki.
Jest to istotny zasob informacji dla istniejgcych klastréw, ktore funkcjonuja juz dtugo, dla tych,
ktore niedawno powstaty, jak i dla potencjalnych struktur klastrowych. Przeprowadzone bada-
nia potwierdzity istote znaczenia relacji dla poprawnosci i efektywnosci funkcjonowania kazdej
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organizacji. Wedtug autorki od nastawienia i postepowania ludzi zalezy, czy dana organizacja
osiggnie sukces. Budowa poprawnych relacji, opartych na zaufaniu pomiedzy interesariusza-
mi, ma szczegodlne znaczenie dla funkcjonowania klastra, bowiem jego ideg jest integracja in-
teresariuszy. Nie dojdzie do niej bez wytworzenia trwatych i silnych wiezi oraz przekonania do
proponowanych przez organizacje celow i dziatan. Interesariusze muszg byc tego swiadomi.
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Evgeniya Prikhodko?°

Potencjat rozwoju turystyki muzycznej w Polsce
na przyktadzie koncepdji platformy internetowej
GoforMusic?!

WPROWADZENIE

Zagadnienie turystyki muzycznej dopiero nabiera znaczenia w kontekscie dynamicznie zmie-
niajacego sie oblicza Swiatowego rynku turystycznego oraz procesoéw zwigzanych z jego coraz
szerszg dywersyfikacja. Sektor ten zawiera nisze dla przedsiebiorstw szukajgcych mozliwosci
dywersyfikacji oferty turystycznej oraz dla firm wchodzacych na rynek i stawiajacych na zaspo-
kajanie potrzeb mniej popularnych, aczkolwiek przynoszacych mozliwos¢ zarobku i rozwoju
biznesu. Jak sie okazuje, nisza ta nie jest tak mata, jak moze sie wydawac na pierwszy rzut oka.
Jednak zanim zaproponuje model biznesowy pozwalajacy na wykorzystanie potencjatu sek-
tora turystyki muzycznej, autorka przeprowadza analize rynku turystyki muzycznej w Polsce
w ramach trzech wyodrebnionych sektoréw: turystyka zwigzana z wydarzeniami muzyki po-
pularnej, wydarzeniami muzyki powaznej oraz wydarzeniami skierowanymi do muzykow. Dla
zrozumienia sytuacji rynkowej réwniez niezbedna okazata sie definicja sylwetki potencjalnego
odbiorcy oraz analiza ofert touroperatoréw zagranicznych odnoszaca sie do wyjazdow w celu
uprawiania turystyki muzycznej w Polsce.

2 Mgr Evgeniya Prikhodko — absolwentka Wydziatu Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagielloriskiego, lau-
reatka Ill Nagrody Gtéwnej w IX edycji konkursu ,Teraz Polska Promocja i Rozwoj'"

21 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Potencjat rozwoju turystyki muzycznej w Polsce na przyktadzie
koncepgji platformy internetowej GoForMusic’, napisanej pod kierunkiem Pana dr. Jacka Gancarczyka. Praca zdobyta laury
w IX edydji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj".
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Wynikiem przeprowadzonych badan jest przedstawienie rozwigzania w postaci platformy
handlu elektronicznego GoForMusic, pozwalajagcego na bezposrednie dotarcie do klientéw
docelowych oraz wszechstronne wykorzystanie potencjatu badanego sektora turystyki za po-
srednictwem technologii informatycznych.

RYNEK WYDARZEN MUZYCZNYCH W POLSCE

Szacowana ilos¢ festiwali muzyki popularnej zorganizowanych w Polsce w 2014 roku wynosi
ok. 350%. Do tego nalezy doda¢ ponad 10 corocznych festiwali muzyki dawnej oraz festiwale
muzyki i spiewu klasycznego, a takze festiwale muzyki ludowej, wiec smiato mozna méwic
przynajmniej o ponad 400 festiwalach rocznie.

Rynek wydarzen muzycznych mozna podzieli¢ na trzy sektory. Pierwszym sektorem, a zara-
zem najbardziej masowym rynkiem, jest muzyka popularna. Emblematycznymi wydarzeniami
w tym sektorze sg Przystanek Woodstock oraz gdyriski Open'er, zbierajgcy thtumy mtodych me-
lomandw nie tylko z Polski, ale réwniez i z sasiednich krajow.

Poza popularng muzyka rozrywkowa waznym rynkiem jest muzyka powazna. Wsrod najbardziej
rozpoznawalnych wydarzen warto wskaza¢ Miedzynarodowy Festiwal Chopinowski w Duszni-
kach-Zdroju, warszawski festiwal muzyki klasycznej pt.,Chopin i jego Europa” oraz Miedzyna-
rodowy Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka Chopina. Bardzo popularna jest takze opera. Wiele
niemieckich biur podrézy ujmuje w swojej ofercie turystyki kulturowej m.in. wycieczki do opery
warszawskiej, krakowskiej oraz wroctawskiej. Koncerty polskiej muzyki eksperymentalnej tak-
ze nie wymagajg szczegolnej reklamy. Hastem reklamowym skierowanym do nabywcy takiego
produktu turystycznego zazwyczaj jest nazwisko kompozytora lub wykonawcy. Wiek odbior-
cow tego typu ofert jest rézny, jednak wiekszos¢ stanowig osoby w wieku 50+.

Trzecia, odrebng pfaszczyzne rynku wydarzen muzycznych stanowi oferta turystyki muzycznej
skierowanej do muzykow. Jest to rynek eventéw muzycznych, a zarazem edukacyjnych, kto-
ry sktada sie z takich elementow jak réznego rodzaju warsztaty i obozy muzyczne, konkursy
i koncerty oraz festiwale. Czesto sie zdarza, ze wydarzenia skierowane do muzykéw stanowia
w rzeczywistosci mieszanke wszystkich przedstawionych powyzej elementéw. Analizujac ofer-
te tego sektora, autorka doszta do wniosku, ze ze wzgledu na charakter tego typu wydarzen
trzeba je klasyfikowac raczej jako potencjalny produkt turystyki edukacyjnej, a nie jako nisze
rynkowa dla przedsiebiorstwa dziatajgcego w sektorze turystyki muzycznej.

KOMU ,,SPRZEDAWAC” POLSKIE WYDARZENIA MUZYCZNE?

Palmer [2014] twierdzi, ze najwazniejszg grupg odbiorcow ofert turystycznych na catym swiecie
sg ludzie z generacji Y, czyli osoby w wieku ponizej 35 lat. Odsetek generacji Y to 41,6% catej

22 Oszacowane na podstawie danych strony efest.pl.
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populacji Swiatowej [ibidem]. UNWTO [2014] natomiast sugeruje, ze ograniczenia wiekowe nie
sq dobrg podstawa dla jakiegokolwiek podziatu konsumentdw, ze nalezatoby przede wszystkim
bra¢ pod uwage stan umystu, styl zycia i przyzwyczajenia, poniewaz ci, ktorzy wczoraj nalezeli
do grupy mtodziezy starzeja sie, jednak zachowuja swoje zwyczaje. Podobne wnioski formutuje
w swoim raporcie IHG [2013].

Co mozna powiedzie¢ na temat sylwetki odbiorcy poza nazewnictwem i kryterium wiekowym?
Takie osoby charakteryzuja sie wiekszymi wydatkami podczas podrézy, czestszymi wyjazdami
i wyjazdami do bardziej oddalonych/nietypowych miejsc. Uwielbiajg one urzagdzenia technicz-
ne oraz korzystaja z serwiséw spotecznosciowych typu Facebook (88%), TripAdvisor, Foursquare
i innych [Bennett, 2014]. Z tego powodu przyjeto sie nowe okreslenie tego rodzaju podrézu-
jacych — flashpackerzy, czyli osoby wyposazone w gadzety, oraz osoby aktywne w mediach
spotecznosciowych [ITB World Travel Trends Report 2013/2014, 2013]. Jeden z 4 konsumentow
podejmuje decyzje o zakupie miejsc noclegowych, przejazddw réznymi srodkami transportu
itd. na podstawie recenzji innych podréznikéw, odnalezionych w Internecie [IHG, 2013]. Do
tego dochodzg dane badania przeprowadzonego w Wielkiej Brytanii, z ktorych wynika, ze 80%
planowania, rezerwadji i zakupu produktow i ustug turystycznych ma miejsce wytacznie przez
Internet i ze w tym celu ludzie najczesciej korzystajg z urzgdzen mobilnych [ibidem].

David Chapman (generalny dyrektor WYSE Travel Confederation) przekonywat na World Travel
Monitor Forum 2013, ze mtodzi podréznicy to obiecujacy rynek, ktéry stanowi 20% Swiatowego
rynku turystyki. Do 2030 roku oczekuje sie wzrostu wartosci catego rynku turystycznego, w tym
duzy wzrost liczby podrozujacych w wieku ponizej 35 lat [UNWTO, 2014].

Mtodzi klienci dzisiaj juz nie sg kojarzeni z matobudzetowymi podrézami. Badanie WYSE Travel
Confederation [2012] wykazato, ze $rednie wydatki generacji Y wahaja sie w granicach 2000-
3000 euro od osoby za podréz, przy minimalnych dziennych wydatkach 50 euro od osoby.
Podobne informacje podaje réwniez magazyn branzy turystycznej TTG Central Europe [2013]
w odniesieniu do podréznikow w wieku od 18 do 35 lat.

Aspiracje podréznicze flashpackerdw sg odmienne. Nie zadowala ich turystyka objazdowa. Na
pierwszym miejscu stawiajg podroze o charakterze edukacyjnym, na drugim — turystyke mu-
zyczna — eventy typu live’, dalej sport, religia, wypoczynek, wolontariat i inne [Palmer, 2014].
Ernst & Young [2014] réwniez podaje, ze obiektem zainteresowania generacji Y jest kultura lo-
kalna, interesujgce eventy, a jej przedstawiciele chcg zrozumiec tradycje i wartosci miejsc doce-
lowych. Podczas podrézy wiekszos¢ jej przedstawicieli preferuje eksploracje rynku produktéw
i ustug lokalnych, w tym noclegéw, gastronomii, oferty kulturalnej i transportu publicznego.
Chapman stwierdzit [ITB World Travel Trends Report 2013/2014, 2013], Zze turysci w starszym
wieku wolg hotele marek miedzynarodowych, co sprawia, ze dochdd nie pozostaje w kraju,
a mfodzi najczesciej wybierajg miejscowe hotele i hostele. Jest to jeszcze jeden argument za
twierdzeniem, ze warto przyciggac takiego klienta. WYSE Travel Confederation [2013] dodaje, ze
srednie wydatki mtodziezy pomiedzy 18 a 34 rokiem zycia na zakwaterowanie w ciggu kazdego
wyjazdu wynosity ponad 500 euro, czyli ok. 22% catego budzetu podrozy, co oznacza w porow-
naniu do podobnych wydatkéw w tej grupie konsumentow w 2007 roku wzrost o 40%.
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Jednak dlaczego wtasnie generacja Y miataby zosta¢ grupg docelowg przedsiebiorstw z branzy

turystyki muzycznej, a przynajmniej segmentu muzyki popularnej? Pomijajac fakt, ze wydaje

sie to naturalne z powodu wieku kojarzonego z typowymi uczestnikami festiwali, istniejg i inne

przyczyny. Palmer [2014] twierdzi, ze flashpackerzy:

» Wydajg wiecej pieniedzy niz inni turysci;

* S3 bardziej sktonni do powrotu do raz odwiedzonego miejsca;

* S3 rosnacym rynkiem w skali Swiata;

+ S3 mniej wrazliwi na czynniki zmniejszajace atrakcyjnos¢ destynagji turystycznych, takich jak
terroryzm, trudnosci spoteczne i polityczne, epidemie oraz kleski zywiotowe;

« Lubig byc¢ pionierami odkrywajacymi nowe destynacje (przynajmniej w gronie swoich znajo-
mych);

« Korzystajg z nowatorskich rozwigzan technicznych;

» Oczekujg od podrozy profitéw o charakterze kulturowo-o$wiatowym, a wiec poza muzyka
jako gtownym celem imprezy turystycznej sg zainteresowani zwiedzaniem innych atrakgji.

REZULTATY PRZEPROWADZONYCH BADAN

W wyniku przeprowadzonej analizy zostat zdefiniowany model biznesowy, ktéry pozwolitby
na konkurencyjne prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w sektorze turystyki muzycznej.

Odpowiedzig na pytanie o model biznesowy, czyli ujimujac to prosciej, ,jak sprzedawac?’, sa
wyniki obserwacji preferowanego sposobu nabywania przez klientéw produktow i ustug.
Coraz wiecej ustug i towardéw kupuje sie przez Internet. Liczby odzwierciedlajg te tendencje,
poniewaz wedtug badania przeprowadzonego w 134 krajach liczba bezposrednich interakgji
klientéw z pracownikami biur podrézy i agentami spadfa z 21% w 2007 roku do 15% w 2012
[WYSE Travel Confederation, 2013]. Jak wspomniano wczes$niej, IHG [2013] podaje, ze w Wiel-
kiej Brytanii 80% interakcji dotyczacych rezerwacji/kupna produktéw turystycznych odbywa
sie przez Internet, za posrednictwem urzadzert mobilnych. Jezeli chodzi o Polske, wedtug
badania IAB Polska [2013], internetowe zakupy ustug turystycznych znalazty sie na liscie 17
najbardziej popularnych kategorii produktow i ustug nabywanych przez Internet; 26% respon-
dentéw w 2012 roku wydato pienigdze na cele turystyczne w taki sposob, korzystajac najcze-
sciej z laptopow i komputerow typu desktop.

Wracajac do przedstawicieli generacji Y, jak byto podane w poprzednim rozdziale, prawie
wszyscy majq profile w serwisach spotecznosciowych, a nawet jezeli ich nie posiadaja, nie
oznacza to, ze nie korzystajg z Internetu jako Zrodta informadji, platformy poréwnawczej oraz
miejsca zakupu produktéw i ustug. Ponadto wiele badan wskazuje na potrzebe rozwoju apli-
kacji umozliwiajacych zakup i rezerwacje ustug turystycznych za pomoca urzadzer mobilnych,
mianowicie smartfonéw i tabletéw [WYSE Travel Confederation, 2013]. KPMG [2013] szacuje, ze
liczba scigganych na mobilne urzadzenia aplikacji wzro$nie do 183 miliardow rocznie jeszcze
do 2015 roku (wiecej niz 10-krotny skok w poréwnaniu z 10 miliardami sciaggan w 2010 roku).
W zwiazku z powyzszym proponowany model biznesowy bedzie odnosit sie do dziedziny han-
dlu elektronicznego. W celu sprostania oczekiwaniom klienta ustugi zwigzane z turystyka mu-
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zyczng nalezy sprzedawac przez Internet poprzez funkcjonalng i stylowg witryne internetowg
oraz aplikacje dla smartfonéw i tabletéw. Ponadto ich tres¢ powinna by¢ dostepna w jezyku
angielskim, poniewaz jednym z gtdwnych zadan jest przyciggniecie jak najwiekszej ilosci klien-
téw zagranicznych.

GoForMusic

,GoForMusic” - to proponowana nazwa serwisu internetowego oraz aplikacji dla smartfonow
i tabletéw umozliwiajgca skuteczng sprzedaz wydarzen turystyki muzycznej oraz komplemen-
tarnych towardw i ustug.

Logika procesu interakgji uzytkownika i strony/aplikacji powinna by¢ nastepujaca:

« Gtownym widocznym elementem na stronie gtownej jest pole wyszukiwarki ,Enter artist/
band or event name” (Wprowadz imie artysty/nazwe zespotu lub wydarzenia). Podczas
wprowadzenia wyszukiwarka powinna pokazywac wskazéwki, umozliwiajac szybki wybor
artysty.

+ Po wprowadzeniu celu wyszukiwania sg trzy mozliwe scenariusze: 1) Artysta/zespét ma za-
planowane koncerty; 2) Artysta/zespét nie ma zaplanowanych koncertow; 3) Baza danych
serwisu nie zawiera poszukiwanego artysty/zespotu.

E Rysunek1. Scenariusz 1: Artysta/zesp6t ma zaplanowane koncerty

e . . Flaga, podstawowe
Zdjecie + informacje o artyscie/zespole informacje o kraju, mapa
Informacje o wystepach Wizdytéwkg wybranego
Kiedy Gdzie lle Jak daleko wyaarzenia
Kiedy Gdzie lle Jak daleko Dostepne ustugi
) dodatkowe np.
10/10/14 Katowice Spodek 75zt 240 km E
Kiedy Gdzie lle Jak daleko Zakwaterowanie
Inne

Zrédto: opracowanie wlasne. Wszystkie dane oraz uktad strony sq przyktadowe.

Zgodnie z pierwszym scenariuszem uzytkownik zostaje przekierowany do strony przedstawia-
jacej wyniki wyszukiwania. Ciemnoszare pole przedstawia informacje na temat artysty/zespotu
(np. na podstawie wikipedia.org, licencja Creative Commons), biate za$ informacje o najbliz-
szych wydarzeniach z jego udziatem. Informacja o odlegtosci pojawia sie tylko w przypadkuy,
jezeli uzytkownik podat miejsce, z ktérego zamierza wyjezdzac. Te dwa pola nie ulegajg zmia-
nie, dopoki uzytkownik nie rozpocznie nowego wyszukiwania.
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Natomiast jasnoszare i jasnorézowe pola ulegajg modyfikacjom w zaleznosci od wiersza wybra-
nego przez uzytkownika na biatym polu. Oznacza to, ze jezeli uzytkownik wybiera drugi wiersz,
to na jasnoszarym polu pojawig sie flaga Polski, podstawowe informacje o kraju i mapa dojaz-
du (jak i odlegtos¢ pojawia sie tylko w przypadkuy, jezeli uzytkownik podat miejsce, z ktérego
zamierza wyjezdzac). Jasnordzowe pole dostarczy uzytkownikowi szczegdtowych informagji
na temat wybranego wydarzenia, na przykfad nazwe festiwalu, inne zespoty wedtug progra-
mu, doktadny czas rozpoczecia wydarzenia itp. Nizej, pod wizytdwka wybranego wydarzenia
uzytkownik zapozna sie z dodatkowymi ustugami oferowanymi przez GoForMusic. Po doko-
naniu wyboru ustug dodatkowych lub po ich pominieciu, uzytkownik moze dokonac¢ zakupu
wybranych pozycji lub zaniechac dalszego dziatania. W celu zapisania wynikow wyszukiwan
i historii uzytkowania serwisu, uzytkownik moze zalogowac sie do serwisu przez Facebook/
Google+/inne serwisy spotecznosciowe lub tradycyjnie zatozy¢ konto. Rejestracja w serwisie
w celu dokonania zakupu nie bedzie konieczna. Po zakupie na podany przez uzytkownika
e-mail otrzymuje on elektroniczng wersje biletdw, numery rezerwacji, paragon lub fakture itd.

Scenariusz 2: Artysta/zesp6t nie ma zaplanowanych koncertéw. W takiej sytuacji uzyt-
kownik zostaje przekierowany do strony, gdzie go powiadamiajg, ze wybrany zespdt nie ma
zaplanowanych koncertéw oraz oferujg do wyboru podobne stylistycznie zespoty/artystow.
Przy wyborze z oferowanych opcji uzytkownik powraca do scenariusza 1. Druga opcja — zaczac
ponowne wyszukiwanie, zmieniajac kryteria, co tez prowadzi ku pierwszemu scenariuszowi.
Trzecia opcja — opuszczenie strony.

Scenariusz 3: Baza danych serwisu nie zawiera poszukiwanego artysty/zespotu. Taka
sytuacja tworzy mozliwos¢ pozyskania od uzytkownika informacji o jego preferencjach. Uzyt-
kownik zostaje przekierowany na strone, gdzie powinien jednym kliknieciem potwierdzi¢ po-
prawnos$¢ pisowni nazwy zespotu/imienia artysty, co zostanie zarejestrowane w bazie serwisu.
Na wiasne zyczenie uzytkownik moze pozostawi¢ nieco wiecej informacji zwrotnych o ze-
spole, opinie odnosnie preferencji itd., ale nie jest do tego zobligowany. Oprécz tego strona
przedstawi uzytkownikowi ,top search results’, czyli najczesciej wyszukiwanych artystéw oraz
mozliwos¢ ponownego wyszukiwania. Wybierajac jedng z proponowanych opgji, uzytkownik
powraca do scenariusza pierwszego lub opuszcza strone.

WPROWADZENIE ROZWIAZANIA W ZYCIE

Autorka sugeruje, ze na poczatku dziatalnosci start-upa GoForMusic warto skierowac uwage
na sektor wydarzen muzyki popularnej, poniewaz zgodnie z przeprowadzonymi badaniami
jest on najbardziej obiecujacy pod wzgledem liczby potencjalnych klientow, réznorodnosci
istniejgcej oferty wydarzerh muzycznych i popytu na nie.

W momencie otwarcia serwisu GoForMusic dla publicznosci interfejs strony, jak i interfejs apli-
kacji dla smartfonow i tabletow musi by¢ dostepny koniecznie w jezyku angielskim. Jest to
niezbedne do przyciggniecia klienta zagranicznego, poniewaz angielski uznaje sie za lingua
franca naszych czasow.
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W dalszym ciggu stopniowo poszerzajac oferte wydarzert muzycznych dostepnych przez ser-
wis GoForMusic, warto zlokalizowa¢ serwis tak, zeby byt dostepny w wiekszosci jezykow eu-
ropejskich, a przynajmniej w jezykach krajow sasiednich, ktérych obywatele sg najczestszymi
gos¢mi zagranicznymi polskich wydarzen muzycznych. Wedtug Janczak i Patelaka [2014] 76%
przyjazdow turystow zagranicznych do Polski w 2013 roku generowali obywatele krajow sasia-
dujacych z Polska, czyli Niemiec, Czech, Stowacji, Ukrainy, Biatorusi, Litwy i Rosji.

UZASADNIENIE WYBORU MODELU BIZNESOWEGO

Istniejg setki réznorodnych serwiséw internetowych, co nie oznacza, ze ustugi sie sprzedaja.
Z jakiej przyczyny uzytkownik miatby korzysta¢ z aplikacji proponowanej przez posrednika,
w danym przypadku przez agencje turystyczno-eventowg? Przeciez prosciej bytoby zakupic
bilety na pociag lub samolot na stronie przewoznika, zarezerwowac hotel na stronie interne-
towej danego hotelu i zakupic¢ bilety na wydarzenie muzyczne przez agencje eventowa, bile-
towa lub innego posrednika. Taka sytuacja jest najbardziej prawdopodobna, jezeli uzytkownik
z gory wie, ktorego przewoznika wybierze, w ktérym hotelu zarezerwuje pokdj itd. Jednakze
w wiekszosci przypadkdéw konsument poszukuje pomocy stron trzecich, kiedy czegos nie wie,
wyjezdza do kraju lub miejscowosci, ktorej jeszcze nie odwiedziti nie jest w stanie samodzielnie
odnalez¢ poszukiwanych produktéw z powodu bariery jezykowej. Wyniki badania STAY WYSE
[WYSE Travel Confederation, 2013] swiadczg o tym, ze generacja Y, zwtaszcza flashpackerzy,
sq najliczniejsza grupg korzystajaca ze stron internetowych posrednikéw (third party websites)
w celach dokonywania zakupow ustug turystycznych. Zakup jednej trzeciej wszystkich ustug
noclegowych odbywa sie poprzez strony internetowe posrednikow [ibidem].

Jednakze aby uzytkownik cos zakupit — w danym przypadku bilety na wydarzenie oraz komple-
mentarne ustugi, takie jak zakwaterowanie, lot, dojazd, ubezpieczenie, wycieczke itd. — trzeba
stworzy¢ mu taka mozliwos¢, nadac serwisowi odpowiedniag warto$c i poziom, a takze sprawic,
by zakupy przez dany serwis staty sie bardziej rozsadne i tatwiejsze niz u konkurentéw.

Nalezy réwniez zadbac¢ o aspekt wizualny, czyli interfejs systemu, poniewaz jest to niezwy-
kle wazne dla os6b mtodych. Podczas badania IHG [2013] okazato sie, ze jeden na dziesieciu
respondentow stwierdzit, ze przywigzanie klienta do danego przedsiebiorstwa opiera sie na
wrazeniu, ktére to przedsiebiorstwo wywarto na kliencie przed dokonaniem przez niego jakie-
gokolwiek zakupu. W tym swietle, w odniesieniu do strony internetowej i aplikacji mobilnej,
niezwykle wazny staje sie interfejs graficzny.

Gtownymi cechami proponowanego modelu e-sprzedazy sg docelowos¢, przejrzystos¢ i kom-
pletnos¢. To oznacza, ze po pierwsze, wszystkie informacje przedstawione na portalu sg $cisle
powigzane ze $wiadczong ustugg, a w poczatkowym okresie promocji platformy portal nie
powinien zawierac¢ zadnych reklam (warto przypomniec np. strategie M. Zuckerberga w fazie
wchodzenia Facebooka na rynek, kiedy klient ledwie uswiadamiat sobie, ze poza Facebookiem
w ogole istnieje jakis rynek). Po drugie, nie ma zadnych ukrytych kosztow oraz trudno zauwa-
zalnych napiséw matg czcionkg itd., ktére pojawiajg sie w ostatniej chwili. Po trzecie, wszystko
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jest dostepne w jednym miejscu — w zadnym przypadku nie wolno przekierowywac uzytkow-
nika na inng strone internetowa, np. w celu wyszukiwania pokoju w hotelu. Uzytkownik nie
musi wiedzie¢, jakie systemy, algorytmy i narzedzia generujg wyniki wyszukiwania, poniewaz
to jest problem do rozwigzania przez podmiot swiadczacy ustugi. Jezeli powyzszy warunek nie
bedzie spetniony, wtedy serwis GoForMusic nie bedzie stanowit zadnej réznicy w poréwnaniu
do setek juz istniejagcych ,przekierowywaczy”. Celem jest stworzenie unikatowej wartosci dla
klienta, ktora sprawi, ze klient wréci oraz wypromuje serwis posréd znajomych za pomoca
serwisOw spotecznosciowych oraz poczty pantoflowe.

Dlaczego jeszcze proponowane rozwigzanie powinno okazac¢ sie skuteczne? Po pierwsze,
Europejczycy, zwiaszcza mtodzi, wyraznie lubig organizowac swoje wyjazdy turystyczne sa-
modzielnie, a proponowana strona internetowa i aplikacja dadzg im takg mozliwos¢. Wyniki
raportu Janczak i Patelaka [2014] $wiadczg, ze wiekszo$¢ turystow woli organizowac podréz
samodzielnie. Po drugie, IHG [2013] podaje, ze w dobie tak zwanej ekonomii relacji (kinship
economy), ktora zmienita ekonomie doswiadczen (experience economy), coraz wiecej klientow
ktadzie nacisk na ustugi spersonalizowane oraz dostosowane do konkretnych potrzeb. Udo-
stepnienie uzytkownikowi odpowiednich opcji wyboru komponentéw sktadowych kupo-
wanych ustug pozwoli mu samodzielnie dostosowac oferte do wiasnych potrzeb, dobierajac
i kupujac wytacznie te, ktore bedg mu potrzebne. Po trzecie, rejestracja w serwisie w celach za-
kupowych nie bedzie obowigzkowa, poniewaz moze to zniechecic¢ wielu potencjalnych klien-
tow. Badania IHG [2013] wykazaty, ze 85% konsumentow niemieckich szczegdlnie dba o wia-
sna prywatnos¢ i ochrone swoich danych osobowych w Internecie, a wiec sg mniej sktonni
zostawiac¢ swoje dane w réznych serwisach spotecznosciowych.

Podsumowujac, gtdwng cechg platformy handlu elektronicznego GoForMusic jako modelu za-
robkowego powinna by¢ jego funkcja agregatora utatwiajgcego samodzielne zorganizowanie
wyprawy turystycznej kilkoma kliknieciami., Wszystkie wydarzenia i ustugi w jednym miejscu”
— takie hasto najtresciwiej charakteryzuje gtéwne atuty proponowanego przedsiewziecia.

PODSUMOWANIE

Efektem prac jest opis koncepcji biznesowej, pozwalajgcej na wykorzystanie potencjatu ba-
danego sektora turystyki eventowej — turystyki muzycznej. Na podstawie przeprowadzonych
analiz wywnioskowano, Ze najskuteczniejsza formg dotarcia do klienta z ofertg turystyki mu-
zycznej jest platforma handlu elektronicznego, oferujgca klientowi wybor wszystkich niezbed-
nych ustug tworzgcych pakiet turystyki muzycznej przez Internet i w ramach jednego serwisu,
bez jakichkolwiek przekierowan na inne serwisy internetowe. Model ten opiera sie na komerdji
elektronicznej, wymaga sporych inwestycji, a wiec i obszerniejszej analizy rynkowej, zanim doj-
dzie do wdrozenia pomystu w zycie. Mimo kosztownosci, a wiec i ryzykownosci proponowa-
nego przedsiewziecia, wiele faktow wskazuje na to, Ze ma ono duze szanse na powodzenie.
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Jakub Klimczewski??

Strategia umiedzynarodowienia spotki typu
born global na przyktadzie Integer.pl SA**

WPROWADZENIE

Zagadnienie umiedzynarodowienia przedsiebiorstwa wspodtcze$nie zajmuje uwage badaczy
na catym swiecie. Sama internacjonalizacja nie jest zjawiskiem nowym — badania jej dotyczace
prowadzone sg od kilkudziesieciu lat, jednakze od lat kilkunastu coraz liczniej dostrzegane s3
firmy niepasujace do klasycznych teorii umiedzynarodowienia — tzw. born globals (spotki uro-
dzone globalnie) badz international new ventures (nowe przedsiebiorstwa miedzynarodowe)
[Oviatt, McDougall, 1995, s. 45-65]. Cechg wyrdzniajaca je sposrod innych podmiotow dokonu-
jacych ekspansji zagranicznej jest wysokie tempo internacjonalizacji badz wrecz start dziatal-
nosci na wielu zagranicznych rynkach od poczatku istnienia. Nowos¢ tego zjawiska implikuje
zapotrzebowanie na jego badania; wybor spoétki z rynku polskiego wigze sie z kolei z matg
ilodcig takich badan w regionie Europy Centralnej. Niezwykle istotne w tych badaniach jest od-
notowanie schematéw zaobserwowanych w innych krajach, dzieki czemu wykluczy¢ mozna
odmiennos¢ badanego rynku. Ponadto potwierdzenie obecnosci pewnych czynnikdw moze
by¢ pomocne jako podpowiedz dla polskich przedsiebiorcow, ktorzy dazg do mozliwie szyb-
kiego i udanego umiedzynarodowienia swej dziatalnosci. Analizujgc spétki typu born global,
nalezy odnies¢ sie poczatkowo do dotychczasowego dorobku badaczy poruszajacego temat
internacjonalizacji. Konieczne jest spojrzenie na bardziej wiekowe teorie i modele przez pry-
zmat nowszych osiggnie¢ badawczych. Wtedy z kolei przej$¢ mozna do czesci wiasciwej, jaka
jest studium konkretnego przypadku.

% Mgr Jakub Klimczewski — absolwent Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, laureat nagrody specjalnej Mini-
stra Gospodarki w IX edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwoj"

2 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Strategia umiedzynarodowienia spotki typu born global na przy-
ktadzie Integer.pl SA", napisanej pod kierunkiem Pani dr Aleksandry Wasowskiej. Praca zdobyta laury w IX edycji konkursu,Teraz
Polska Promocja i Rozwdy"
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TEORIA STRATEGII UMIEDZYNARODAWIANIA PRZEDSIEBIORSTWA

Umiedzynarodowieniu spotki przyswieca idea wzrostu firmy. Coraz czesdciej, procz firm z do-
swiadczeniem i zasobami, procesu tego podejmujg sie przedsiebiorstwa w fazie start-up,
szukajgce odpowiedniego modelu biznesowego badz majgce ambicje miedzynarodowe od
poczecia (born globals / nowe przedsiebiorstwa miedzynarodowe). Klasyfikacja biznesu pod
wzgledem internacjonalizacji odbywac sie moze na réznych ptaszczyznach, jak czas umie-
dzynarodowienia (zarowno wiek firmy, zakres jej zinternacjonalizowania, jak i dynamika pro-
cesu), formy umiedzynarodowienia (forma biznesu) czy selekcja lokalizacji rynku. Co wazne,
do czynienia mamy z zasadnicza schizma w teorii umiedzynarodowienia.,Od dtuzszego cza-
su bowiem istnieje alternatywa dla modelu, w ktérym wyjscie na rynki zagraniczne jest do-
meng przedsiebiorstw, ktére wystarczajgco urosty na rodzimym rynku — internacjonalizacja
nie jest juz kojarzona wytacznie jako kosztowny, pracochtonny i powolny proces” [Hennart,
2014, 5.117]. Jednoczesnie stwierdzi¢ nalezy brak jak do tej pory kamienia milowego, jakim
bytby mozliwie catosciowy model charakteryzujacy i wyjasniajacy fenomen (powodzenia)
born global.

Nie do konica mozna stwierdzi¢ zjawisko globalizacji wspdtczesnego biznesu — jest to bo-
wiem termin skonstruowany na wyrost — kryteria o duzej obiektywnos$ci pozwalajg bowiem
na wyrdznienie niewielkiej liczby przedsiebiorstw bedacych globalnymi. Korzystniejszym
w Swietle powyzszych faktow jest termin regionalizacji. Jednakze najtrafniej charakter eks-
pansji przedsiebiorstw oddaje koncepcja i termin internacjonalizacji i taki znajduje uzasad-
nienie w kontekscie tego opracowania.

Kluczowe czynniki wyjasniajace powodzenie, kierunek i sposéb ekspansji organizacji moga
mie¢ charakter i pochodzenie wewnetrzne i zewnetrzne. Podstawowym podziatem moty-
wow jest klasyfikacja na ofensywne (rozwaj) i defensywne (przetrwanie). Z pewnoscig w du-
zej mierze powodzenie determinowane jest rowniez doswiadczeniem i wiedza na temat
rynkéw bedacych przedmiotem ekspansji.

Modele teoretyczne muszg zaktada¢ pewnga doskonato$¢ rynku, jednakze w rzeczywistosci
rynek jest niedoskonaty. Stad od lat powstajg zastrzezenia do modeli oraz nowe modele po-
szukujace czegos$ bardziej rzeczywistego. Nie ma tez jednej uniwersalnej teorii, modele nie
wykluczajg sie wzajemnie, nalezy raczej patrze¢ na nie, szukajac komplementarnosci.

Nalezy zwrdci¢ uwage, iz wraz z atrakcyjnoscia, wigzaca sie z umiedzynarodowieniem przed-
siebiorstwa, idzie rownie duze ryzyko wynikajace, przede wszystkim w przypadku start-updw,
z braku: zasobdw, umiejetnosci, doswiadczenia, a wiec przewag konkurencyjnych (pozwala-
jacych wymkngac sie przedsiebiorstwu z konkurencji doskonatej w srodowisku swojego biz-
nesu). W wiekszosci przypadkow start-upy doswiadczajg wiekszych kosztéw niz miedzyna-
rodowe korporacje, zwigzane jest to z byciem nowoscia i ,obcymi”; mogg tez potrzebowac
wiecej czasu, by zacza¢ czerpac korzysci z internacjonalizacji. Najzdolniejsze — najbardziej
przedsiebiorcze start-upy osiggajg jednak upragnione cele, gdyz potrafig przetamywac duze
wyzwania, adaptujac sie i przekuwajac dystanse w sukces. Posiadanie odpowiednio rzad-
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kiego zasobu i/lub umiejetnosci zsynchronizowanych z celami firmy podwyzsza¢ powin-
no znacznie szanse powodzenia nowego miedzynarodowego przedsiebiorstwa. Kolejnym
czynnikiem umozliwiajagcym sukces powinna by¢ zdolnos¢ wychwycenia i wykorzystania
przelotnych okazji oraz zastosowania innowacji.

Internacjonalizacja majaca by¢ sukcesem powinna miec swoja strategie (adaptacyjng badz
integracyjna). Nie wystarczy jednak trzymac sie zatozen przyjetych pierwotnie wraz z de-
Cyzja o internacjonalizacji. Strategia, a przez to przewaga konkurencyjna, dezaktualizuje sie
i powinna by¢ przedmiotem regularnej analizy i rewizji. Précz wymienionych wczesniej za-
sobow zdolnosci etc, duzy, posredni wptyw na doskonalenie strategii majg interesariusze
danego sektora biznesu.

Nalezy zaznaczy¢, iz umiedzynarodowienie nie jest przewagg konkurencyjng, a raczej eko-
nomiczng koniecznoscia [Rivas, 2012, s. 1-12]. Myslenie w kategoriach kosztow internacjona-
lizacji ustgpito miejsca mysleniu w kategoriach kosztéw braku umiedzynarodowienia.

Przedsiebiorstwo powinno réwniez dbac o to, by wraz z ekspansjg na kolejne rynki tworzy¢
odpowiednie struktury dla swojego biznesu. Nie mozna bowiem rosnac i konkurowac na
licznych i znaczacych rynkach, zarzadzajac z oddalonej terytorialnie centrali.

Osobnym czynnikiem, czesto kluczowym dla sukcesu internacjonalizacji, jest postac przed-
siebiorcy — lidera. Musi on precyzowac cele, umiec¢ zawiera¢ korzystne sojusze ze stabszej
pozycji, umiejetnie zarzadzac globalnym fancuchem dostaw, a miedzynarodowa organiza-
Cja musi by¢ stworzona przez niego od podstaw. Musi on wybiegac¢ w przysztos¢, zarbwno
planujac strategie, jak i decydujac. Motywy umiedzynarodawiania przedsiebiorstwa powin-
ny wynikac z zaobserwowanych przez niego licznych czynnikéw umozliwiajacych interna-
cjonalizacje zarbwno defensywna, jak i ofensywna.

Dobry lider i jego kadra zarzadzajaca sg w stanie omija¢ potencjalne przeszkody — dystanse
badz szybciej je pokonywac. Mtode biznesy czesto korzystajg z ograniczonosci swoich zaso-
bow, opracowujac liczne innowacje oraz udoskonalajac procesy. Kluczem do wzrostu takiej
firmy moze by¢ robienie wiecej, majac mniej.

Nieoceniong pomoca w pokonywaniu wszystkich prawie dystanséw stanowi Internet, dzieki
ktéremu tak wiele organizacji moze zaistnie¢ na zagranicznych rynkach bez wczesniejszego
przechodzenia przez dtuga droge umiedzynarodawiania biznesu, m.in. dtugotrwatego reinwe-
stowania zyskow badz budowania globalnego tancucha dostaw. Doswiadczenie z kolei moze
byc¢ bezposrednio zwigzane z wiekiem organizacji, moze pochodzi¢ jednak z poprzedniego
biznesu przedsiebiorcy badz uzupetniane w drodze zatrudnienia odpowiednich kadr.

Wizja internacjonalizacji nie jest oczywiscie wytgcznie optymistyczna. Pokonywanie dystan-
sOw nie ma bowiem standardowego charakteru. Tzw. ,robienie wiecej, majagc mniej” samo
w sobie zaktada duzg innowacyjnos¢, pomystowosc i nieszablonowos$¢ dziatan. Niesie row-
niez ze sobg liczne ryzyka. Tu nalezy wréci¢ do osoby przedsiebiorcy — lidera. Jego sita po-
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znawcza i psychologiczna jest w stanie przysporzy¢ firmie wystarczajacej przewagi konku-
rencyjnej, by mogta z powodzeniem konkurowac i zdobywac zagraniczne rynki.

KONTEKST INTEGER.PL - MLODEJ POLSKIEJ SPOLKI

Spotki z rynkdw wschodzacych, takich jak Polska, dziatajgce w segmentach rynkowych nieza-
gospodarowanych za granica (przez co zwykle brak globalnych graczy zagrazajacych w kraju
macierzystym) oraz bedace odpowiednio innowacyjne 0siggajg granice rozwoju na swoich
pierwotnych rynkach. Dziatanie wyfgcznie w kraju, przy istnieniu owego ,sufitu” nad gtowa,
prowadzi do potencjalnego braku rozwoju firmy, a de facto czesto moze prowadzi¢ do trace-
nia rynku lokalnego - rywale w miedzyczasie podkopujg jej pozycje, czesto sami umiedzyna-
rodawiajac sie i odwracajac przewagi na swoja korzys¢. Tak wiec spotki, procz prawdopodob-
nych korzysci, widza coraz czesciej koniecznosc rozwoju — ucieczki w przod.

Nie bez znaczenia bywa tez fakt, iz wcigz noszac pietno gospodarki centralnie sterowanej,
przedsiebiorcy — obywatele krajow Europy Centralnej — dazg do tworzenia produktéw, ustug,
a w koncu marek rozpoznawanych i uznawanych na wielu rynkach, kontynentach, wreszcie —
globalnie.

Liczne braki zasobowe réwnowazone s w mtodych spétkach z rynkéw wschodzacych po-
przez szeroko pojetg innowacyjnosc — w sferze technologii uzywanej w produktach, wrachun-
ku kosztéw, sposobach finansowania biznesu, komunikowania produktu badZ ustugi. Jest to
mozliwe w duzej mierze dzieki umiejetnemu stuchaniu rynkéw i sygnatéw z nich ptyngcych.
Nie bez znaczenia, i jest to zjawisko znane globalnie, pozostaje osoba miedzynarodowego
przedsiebiorcy — jedynie osoba o otwartym umysle, sumienna, charyzmatyczna, wytrzymata
i cechujaca sie duzg, szeroko pojetag odwaga moze uniesc projekt, jakim jest skuteczna i szyb-
ka ekspansja na rynki zagraniczne. Najczesciej do dominacji rynku krajowego potrzeba juz
takiego zestawu cech osobistych, jednakze przy skutecznym umiedzynarodowieniu firmy ce-
chy te powinny, kazda z osobna, prezentowac bardzo wysoki poziom, wyrdzniajacy jednostke
sposréd licznej populacji przedsiebiorcow.

Integer.pl moze stanowic¢ inspiracje dla podmiotow z rynkéw wschodzacych, planujacych
wczesne umiedzynarodowienie. Prezes-zatozyciel Rafat Brzoska udowadnia Integerem, iz Pol-
ska, jako rynek wschodzgcy moze przeskoczy¢ ze stadium obiecujgcego, wschodzacego ryn-
ku na pozycje zaawansowanej, rozwinietej gospodarki.

WNIOSKI PLYNACE Z PRZYPADKU INTEGER.PL

Mozna zada¢ dwa zasadnicze pytania:

1) Jakie motywy decyduja o wychodzeniu stosunkowo matych polskich przedsiebiorstw na
rynki zagraniczne?

2) Jak mtode miedzynarodowe polskie przedsiebiorstwo réwnowazy ograniczone zasoby?

56



Podobnie do tego, czego spotka doswiadczyta na rodzimym rynku, rowniez decyzja o wyjsciu
poza granice kraju podyktowana byta napotkaniem barier dalszego rozwoju. Mimo zyskow-
nosci i pokrycia terytorium kraju swa ustugg w stopniu zostawiajagcym rywali daleko w tyle,
nie mogto by¢ mowy o dalszym wzroscie Integer.pl SA w wypadku produktu eksponowanego
jedynie na rynek krajowy. Eksport produktu, a nastepnie wspolny projekt z funduszem venture
capital byty konsekwencjg zdania sobie sprawy z faktycznej wielkosci i potencjatu rynku pol-
skiego — mamy bowiem do czynienia z produktem w wielu kryteriach niszowym — i z uswia-
domienia sobie, iz podobna nisza jest do zagospodarowania na wielu rynkach na swiecie.
Agresywna, skuteczna ekspansja byta mozliwa dzieki charyzmatycznemu zatozycielowi-wizjo-
nerowi — silny lider oraz lojalne i podzielajgce jego wizje kierownictwo utatwity wydatnie caty
proces internacjonalizacji, ktéry, nalezy przypomnie¢, jest obecnie koniecznoscia. Prezes-za-
tozyciel, od poczatku byt tego swiadom i w zgodzie z tym budowat i buduje firme oraz pro-
dukt, ktory ma by¢ w jego ocenie pierwszym polskim brandem o globalnym, niepodwazalnym
uznaniu.

Co do ograniczonosci zasobow kazdego rodzaju, nowe przedsiewziecia biznesowe borykaja
sie z przeszkodami z nich wynikajacymi. Jesli chodzi o ograniczone kapitaty, w sukurs moze
przyjs¢ emisja akcji na gietdzie, jednakze majac do czynienia z projektem obejmujacym caty
kontynent, badzZ wykraczajagcym poza niego, sposobem na pozyskanie niezbednych srodkow
jest kooperacja z funduszem kapitatowym venture capital. Jesli chodzi o srodki unijne, i one
okazuja sie niezwykle pozyteczne, lecz w wypadku Integera i jemu podobnych powinny byc¢
wydatkowane na innowacyjnos¢ produktu, podczas gdy przewyzszajgce je znacznie kwoty
z funduszy kapitatowych powinny by¢ efektywnie inwestowane w geste i szybkie pokrycie
terytoriow rynkdw zagranicznych swoim produktem.

Braki w zasobach niematerialnych moga by¢ z kolei zastagpione zaistnieniem w miedzynaro-
dowej sieci relacji biznesowych — pierwsze zamowienie od podmiotu zagranicznego moze
by¢ owocem udanej prezentacji produktu na miedzynarodowych targach. By to miato szanse
powodzenia, nalezy osiggnac¢ pewny poziom jakosci na wyprobowanym lokalnym rynku. Wra-
cajac do funduszy venture capital, one rowniez moga dzieli¢ sie swymi kadrami i doswiadcze-
niem. Integer.pl SA ogranicza sie jednakze do posiadania przedstawiciela funduszu w swoim
zarzadzie, a w kwestii specjalizacji kadr jest bardzo aktywny w rekrutacji i nie bagatelizuje tego
zagadnienia. Finalnie, jako podmiot kreujgcy segment, w jakim dziafa, posiada najlepsza wiedze
na temat branzy, a pasja jego prezesa oddziatuje korzystnie na cate srodowisko wewnatrz firmy.

Bezsprzecznie, w przypadku wychodzenia na inne kontynenty, planujac duze wolumeny pro-
dukgji, niebagatelne znaczenie ma lokowanie produkcji w tychze regionach. Jednakze w po-
czatkowej fazie internacjonalizacji — wyjsciu na rynki w obrebie kontynentu, poméc moze
pochodzenie firmy i produkgji z rynku wschodzgcego — przy zachowaniu dobrej jakosci, sto-
sunkowo fatwo zaoferowac produkt nabywcy z kraju strefy euro badz kraju o wysokich kosz-
tach pracy.

Wczesne umiedzynarodowienie przedsiebiorstw z rynkéw wschodzacych daje mozliwosc
szybkiego nadrobienia zalegtosci w doswiadczeniu w przedsiebiorczosci zagranicznej oraz
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zatarcia dystansu wynikajacego z niedoboréw zasobowych [Ghemawat, 2001]. Mtode organi-
zacje, motywowane korzysciami ptynacymi z ekspansjg zagraniczng (albo coraz czesciej wid-
mem straty powodowanej brakiem obecnosci na rynkach zewnetrznych), sg w stanie efektyw-
nie konkurowac za granicg i zyskiwac udziaty w rynkach oraz przewagi konkurencyjne wsréd
rywali. Odwotujac sie do wspomnianych strat ptyngcych z braku miedzynarodowej pozycji,
przede wszystkim moga sie one przejawi¢ niemoznoscig nadrobienia niedoboréw zasobo-
wych i brakiem dalszego rozwoju, rowniez i w kraju macierzystym, w otoczeniu rywali, ktorzy
dokonali internacjonalizacji, zyskujac przewagi konkurencyjne.

Przyszte projekty badawcze na temat wczesnego umiedzynarodowienia powinny skupic sie
na opracowaniu i doskonaleniu modeli wyjasniajacych i obrazujacych to zjawisko. Wazny
w tym moze okazac sie aspekt utrwalania przewagi raz zyskanej we wczesnym umiedzyna-
rodowieniu jako fundament dla budowy trwatej przewagi konkurencyjnej i silnej pozycji na
wielu rynkach. Przypadek Integer.pl SA sugeruje rowniez, iz branza, w ktorej spotka dziata moze
miec¢ duze znaczenie przy pozyskiwaniu srodkéw zagranicznych na internacjonalizacje. W mys|
tego spotki innowacyjne, zajmujace sie unikalnymi technologiami, czesto zagospodarowujace
pewne nisze rynkowe, moga miec nieprzecietnie wieksze szanse na pozyskanie zainteresowa-
nia inwestorow.

PODSUMOWANIE

Integer.pl to jeden z najlepszych przyktadéw udanej, pokaznej ekspansji zagranicznej mtode-
go polskiego przedsiebiorstwa. Spétka swoj mato komfortowy kontekst (bo do takiego nalezy
zaliczy¢ nadal postsocjalistyczng gospodarke kraju macierzystego, z faworyzowaniem Poczty
Polskiej na czele) oraz znacznie ograniczone zasoby mogta przekuc w sukces, lewarujac je i ro-
bigc stosunkowo wiecej, majac mniej.

Bez watpienia jak w przypadku wiekszosci spotek, umiedzynarodowienie dziatalnosci byto wy-
muszone osiggnieciem bariery dalszego rozwoju na rynku krajowym, jednakze réwnie wazny
jest drugi aspekt — defensywny — spotki bowiem nie mogga zaktada¢ ograniczonego rozwoju
terytorialnego — gdyby tak sie dziato, zostatyby wchtaniane badz eliminowane przez $miel-
szych, jesdli chodzi o ekspansje geograficzng, rywali.

Nie sposob wykluczy¢ zupetnie udziatu zdarzen losowych w powodzeniu Integera, lecz takie
maja miejsce w przypadku wiekszosci przedsiebiorstw — rolg wtasciciela oraz jego kadr zarza-
dzajacych jest monitorowanie takich zdarzen, ich wiasciwa interpretacja i odnalezienie szansy
rozwojowej. Taki przedsiebiorca potrafi stworzy¢ organizacje miedzynarodowg od podstaw.
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Sylwia Bukowska?®

City placement jako narzedzie marketingu
terytorialnego w budowaniu wizerunku miasta #°

WPROWADZENIE

Wspotczesnie jednostki terytorialne mozna postrzegac jako produkty w ujeciu marketingo-
wym. Pozytywny image miasta czy regionu to zwiekszenie turystyki, inwestycje zapewniajace
rozwoj gospodarczy i nowe miejsca pracy, a takze innowacyjno$¢ oraz prestiz. Z kolei nega-
tywny wizerunek sprawia, ze dany obszar nie liczy sie na mapie pozadanych destynacji lub jest
postrzegany Zle. Ze wzgledu na duzg konkurencje na rynku jednostek terytorialnych, panstwa,
regiony i miasta musza szuka¢ nowych metod i narzedzi dotarcia do grup docelowych, ktére
pozwolg wyrdznic sie na tle innych. Szczegdlnym przykfadem sposobu kreowania wizerunku
jednostki osadniczej wsrdd odbiorcow jest city placement, czyli lokowanie miasta. Niestandar-
dowe narzedzie promocdji, jakim jest umieszczenie miasta w wybranej produkcji telewizyjnej
lub filmowej, ma pozwoli¢ zaistnie¢ danemu miejscu w umystach odbiorcéw i zbudowac
w ich oczach pozadany obraz, a przez to przyczynic sie do osiggniecia celéw marketingowych.
Aby zwiekszy¢ skuteczno$¢ dziatan, zainteresowanie odbiorcow i skale oddziatywania, city pla-
cement chetnie wykorzystywany jest w popularnych produktach kultury masowej. Wyjatko-
we mozliwosci w zakresie zrealizowania celow przyswiecajagcych lokowaniu miasta stwarza
produkcja medialna, jaka jest serial, co wynika m.in. z jego cech gatunkowych, takich jak np.
periodycznosc i regularny kontakt z grupa docelowa, a takze duza popularnos¢ wéréd widzow.

% Mgr Sylwia Bukowska — absolwentka Wydziatu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu, laureatka nagrody specjalnej Ministra Sportu i Turystyki w IX edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwoj".

% Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,City placement jako narzedzie marketingu terytorialnego w bu-
dowaniu wizerunku miasta’, napisanej pod kierunkiem Pani prof. dr hab. Agnieszki Stepiriskiej. Praca zdobyta laury w IX edycji
konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj".
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METODOLOGIA

Celem pracy jest analiza przyktadow lokowania miast w polskich serialach, ze szczegdlnym
uwzglednieniem sposobu ich ekspozycji na ekranie. W szczegdlnosci analiza zawartosci
miata pozwoli¢ na udzielenie odpowiedzi na nastepujgce pytania badawcze: (1) ile czasu
poswiecono na ekspozycje miasta w serialu? (2) jakie elementy miasta s3 eksponowane
(przyrodnicze, turystyczne, gospodarcze, kulturalno-rozrywkowe, infrastrukturalne, wiasci-
we danemu miastu)? (3) czy wizerunek miasta w serialu jest spojny i konsekwentny? Materiat
badawczy stanowi zawartos¢ wybranych sezondw trzech polskich seriali telewizyjnych:,Oj-
ciec Mateusz” (odcinki: 122-134), ,Komisarz Alex” (odcinki: 40-52) oraz,,Lekarze” (odcinki: 27-
39). Dobor seriali zostat oparty o trzy kryteria selekcji: obecnos¢ city placement, czestotliwosc
emisji serialu i poziom ogladalnosci. Metodg badawcza wykorzystang do analizy materiatu
zrodtowego byta analiza zawartosci przekazow przeprowadzona przy wykorzystaniu trian-
gulagji, czyli potaczenia analizy ilosciowej i jakosciowej. Badanie miato charakter empiryczny,
zostato wykonane przy pomocy samodzielnie opracowanego klucza kategoryzacyjnego.

REZULTATY PRZEPROWADZONYCH BADAN

Podstawowymi kryteriami pozwalajgcymi na analizowanie lokowania miasta w produkcji me-
dialnej jest czas ekspozycji oraz czestotliwos¢ pojawiajgcych sie obrazow jednostki terytorial-
nej, ktére dajag mozliwos¢ uwypuklenia okreslonych, pozadanych elementéw. Zebrane w ta-
beli 1 dane wskazujg rozne podejscie tworcow badanych seriali do liczby scen poswieconych
miastu, roli, w jakiej miasto jest osadzone, a takze czasu jego ekspozycji na ekranie.

g Tabela 1. Czestotliwos¢ wystepowania obrazéw miasta w serialach z rozréznieniem na role

»Ojciec Mateusz” ~Komisarz Alex” JLekarze”
Czestotliwos¢ obrazéw 366 476 241
Czestotliwosc¢ obrazdw jako tha 285 359 150
Czestotliwos¢ obrazéw jako aktora 81 117 91

Zrédto: opracowanie wiasne

Zebrane w wyniku analizy dane pozwalajg sformutowac ogoélny wniosek, ze w kazdym z bada-
nych seriali miasto pojawiato sie w duzej liczbie scen. Najwiecej obrazéw na zewnatrz, bo tacz-
nie 476, obecnych byto w serialu ,Komisarz Alex”. Na drugim miejscu pod wzgledem ogolnej
ekspozycji obrazéw miasta znalazt sie,Ojciec Mateusz’, w ktérym miasto widoczne byto w 366
scenach. Najmniej szans na ekspozycje miat Torurt w ,Lekarzach’, cho¢ nawet w tej produkcji
widzowie ogladali miasto 241 razy. W analizowanych odcinkach w zdecydowane] wiekszosci
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przypadkow obrazy miasta odgrywaty role tta akgji, uzupetnienia pierwszoplanowej dla od-
biorcow kwestii, czyli fabuty.

Szczegolnie istotna z punktu widzenia city placement jest rola miasta jako samodzielnego ak-
tora. W catej serii kazdego z seriali odbiorcy wielokrotnie stykali sie z obrazami miasta skupiaja-
cymiich uwage jako gtowny bohater. Ekspozycje miasta w badanych serialach nalezy uznac za
intensywnga, cho¢ nienachalng, ktéra ma potencjat budowania w widzach swiadomosci istnie-
nia danego miejsca, gdyz nie sposdb wyobrazi¢ sobie sytuacji, by odbiorca nie zauwazyt lub
przeszedt obojetnie obok tylu scen pokazujgcych przestrzenie miasta. Tak duza liczba obrazow
pozwala uwypukli¢ szeroki wachlarz atrakcji w sposdb urozmaicony. W przypadku wykorzysta-
nia w produkcji medialnej narzedzia, jakim jest city placement, sceny miasta jako samodzielne-
go aktora sg korzystnym sposobem pokazania jednostki terytorialnej. Z jednej strony stanowia
one naturalny przerywnik akcji, z drugiej — pozwalajg osiggnac¢ cele promowanej jednostki.

g Tabela 2. Czas wystepowania obrazéw miasta w serialach z rozréznieniem na role (w sekundach)

»Ojciec Mateusz” »~Komisarz Alex” JLekarze”
Dtugosc obrazow 10129 10935 4237
Dtugosc obrazow jako tta 9671 10433 3948
Dtugos¢ obrazéw jako aktora 458 502 289

Zrédto: opracowanie wiasne

Sposréd trzech analizowanych seriali najdtuzej obrazy miasta byty eksponowane w,Komisarzu
Aleksie”i w catym sezonie trwaty 3 godziny i 2 minuty (zob. tabela 2). Niewiele mniej, bo przez
2 godziny i 49 minut, sceny na zewnatrz pokazywane byty w,Ojcu Mateuszu”. Natomiast krocej
miasto ogladali widzowie serialu,Lekarze’, gdyz poswiecono im zaledwie godzine i 11 minut.
W analizowanych serialach zdecydowanga wiekszos¢ czasu ekspozycji miejsca stanowity obra-
zy miasta jako tta, ktére w kazdym z nich zajmowaty ponad 90 procent scen rozgrywanych na
zewnatrz. Warto jednak zwrdéci¢ uwage na fakt, ze pomimo tego, ze miasto jako samodzielny
aktor wystepowato stosunkowo rzadko, w momencie pojawienia sie na ekranie catkowicie ab-
sorbowato uwage odbiorcéw. Wiedzac, ze city placement, by byto skuteczne, musi by¢ natu-
ralne i umiarkowane, takie proporcje miedzy rolami granymi przez miejsce akcji s umotywo-
wane.

Analizujac city placement w serialach, kluczowg kwestig nie byt jedynie sam fakt lokowania, ale

tez sposob, w jaki miasto byto prezentowane. Szczegdlne znaczenie w kreowaniu wizerunku
miasta w serialu majg elementy wtasciwe dla konkretnego miasta wyeksponowane na ekranie.
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g Tabela 3. Elementy wtasciwe dla konkretnego miasta, ktére pojawity sie w serialach

»,Ojciec Mateusz” ~Komisarz Alex” JLekarze”
Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent

Nazwa 18 13,33 0 0 20 21,05
Symbol 9 6,66 11 21,15 0 0
an.ana osoba . 0 0 0 0 0 0
zwigzana z miastem

Inne 108 80 41 78,85 75 78,95
SUMA 135 100 52 100 95 100

Zrédto: opracowanie wiasne

W badanych serialach najwiecej elementéw wiasciwych dla miasta pojawito sie w rubryce
,nne”(zob. tabela 3). Stanowity je charakterystyczne budynki, miejsca i zabytki. W zadnym z se-
riali nie wykorzystano znanej osoby zwigzanej z miastem, jako elementu kreujgcego wize-
runek. Z punktu widzenia budowania swiadomos$ci miejsca wazna jest nazwa, ktéra w,Ojcu
Mateuszu” pojawita sie 18 razy, a w,Lekarzach” obecna byta w 20 scenach. Co ciekawe, ani razu
nazwa nie zostata uzyta w serialu ,Komisarz Alex”. Przeprowadzona analiza pokazuje, ze ele-
menty wiasciwe miastu sg umiarkowanie czesto wykorzystywane do budowania wizerunku.

G Tabela 4. Elementy infrastruktury miasta, ktére pojawity sie w serialach

»,Ojciec Mateusz” »~Komisarz Alex” JLekarze”
Element
Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent

Szpital 8 1,17 0 0 51 13,25
Szkofa 9 1,32 7 0,86 0 0
Ratusz 41 6,01 2 0,25 7 1,82
Blok 25 3,67 55 6,75 17 4,42
Stary budynek 85 12,46 115 1413 59 15,31
Pojedynczy budynek 204 29,91 234 28,75 40 10,39
Most/wiadukt 11 1,61 16 1,97 29 7,53
Parking 18 2,54 69 847 50 12,99
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g Tabela 4. Elementy infrastruktury miasta, ktére pojawity sie w serialach - cd.

»Ojciec Mateusz” »~Komisarz Alex” JLekarze”

Element

Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent
Dworzec 0 0 0 0 0 0
Plac 3 044 11 1,35 3 0,78
Rondo 0 0 0 0 0 0
Obiekt sportowy 2 0,29 27 3,32 2 0,52
Droga/ulica 150 21,99 156 19,16 88 22,86
Port 4 0,59 0 0 0 0
Kosciot 64 9,38 16 1,97 21 545
Dsgvy%f:fmy 11 1,61 54 6,63 4 1,04
Komenda 13 1,91 42 5,16 0 0
Plebania 27 3,96 0 0 0 0
Inne 7 1,03 10 1,23 14 3,64
SUMA 682 100 814 100 385 100

Zrédfo: opracowanie wtasne

Elementy infrastruktury byty obecne w wiekszosci scen kazdego z seriali. Najwiecej (814) byto
ich w serialu,Komisarz Alex’, nastepnie (682) w,0Ojcu Mateuszu’, a najmniej (385) w,Lekarzach”.
Duza liczba elementdw tej kategorii wynika z faktu, ze na terenach zurbanizowanych stanowity
one naturalny aspekt krajobrazu scen kreconych na zewnatrz. Biorgc pod uwage wszystkie
seriale, czesto eksponowano drogi/ulice, stare i pojedyncze budynki. Analiza ilosciowa poka-
Zuje, ze czesto pojawialy sie elementy charakterystyczne dla konkretnego serialu, np. szpital
w serialu,Lekarze”(51), komenda policji w,Komisarzu Aleksie” (42) i plebania w,Ojcu Mateuszu”
(27). Elementy infrastrukturalne sg jednymi z najczesciej eksponowanych w analizowanych se-
rialach (zob. tabela 4).
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g Tabela 5. Elementy przyrodnicze miasta, ktore pojawity sie w serialach

»Ojciec Mateusz” »~Komisarz Alex” JLekarze”

Element

Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent
Zwierze 9 1,04 145 13,13 8 1,75
Drzewo 323 37,25 360 32,61 158 34,65
Park 3 0,35 27 2,45 4 0,88
Las 60 6,92 40 3,62 40 8,77
Polana 6 0,69 0 0 1 0,22
Zielony skwer 21 242 33 2,99 36 7,89
Jezioro 2 0,23 18 1,63 0 0
Rzeka 20 2,31 2 0,18 20 4,39
Morze 0 0 0 0 29 6,36
Gory 0 0 0 0 0 0
Sad 0 0 0 0 0 0
Ogrod 100 11,53 51 4,62 15 3,29
Rosliny 26 3 105 9,51 24 5,27
Kwiaty/klomby 93 10,73 68 6,16 14 3,07
Plaza 0 0 0 0 27 592
Krzew 203 2341 252 22,83 80 17,54
Inne 1 012 3 0,27 0 0
SUMA 867 100 1104 100 456 100

Zrédto: opracowanie wiasne

Elementy przyrodnicze sg najbardziej liczng kategorig w odniesieniu do wszystkich analizo-
wanych seriali. Jak wynika z tabeli 5, zdecydowanie najczesciej, bo az 1104 razy, elementy te
byty obecne w serialu ,Komisarz Alex’, nieco rzadziej (867) kodowano je w,Ojcu Mateuszu”.
Najmniej elementow przyrodniczych (456) byto w ,Lekarzach” R6znorodnos¢ wystepujacych
elementéw nalezy uznac za duza. Zaréwno analiza ilosciowa, jak i jakos$ciowa pozwala sformu-
towac wniosek, ze przyroda to chetnie eksponowany aspekt w analizowanych przyktadach city
placement.
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g Tabela 6. Elementy kulturalno-rozrywkowe miasta, ktére pojawity sie w serialach

»Ojciec Mateusz” »~Komisarz Alex” JLekarze”

Element

Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent
Teatr 0 0 0 0 0 0
Kino 0 0 1 3,84 0 0
Muzeum 0 0 0 0 1 20
Lokal gastrono-
miczny (restauracja/ 52 96,30 13 50 3 60
kawiarnia)
Klub/pub 1 1,85 9 34,62 1 20
Galeria sztuki 0 0 0 0 0 0
Wesote miasteczko 0 0 0 0 0 0
Salon gier 0 0 0 0 0 0
Inne 1 1,85 3 11,54 0 0
SUMA 54 100 26 100 5 100

Zrédto: opracowanie wiasne

Chociaz elementy kulturalno-rozrywkowe w istotnym stopniu wptywaja na image miasta,
tworcy badanych seriali nie zdecydowali sie na ich intensywng ekspozycje (zob. tabela 6). Nie
wykorzystano wielu elementow wyszczegdlnionych podkategorii. Najczedciej eksponowano
lokale gastronomiczne: kawiarnie i restauracje. W serialu,Ojciec Mateusz” byto ich w sumie 52,
a w ,Komisarzu Aleksie” — 13. W przypadku tych seriali, wyrazna ekspozycja lokali gastrono-
micznych sygnalizuje, ze Sandomierz i £t6dz to miejsca umozliwiajgce spedzenie mito czasu
w przytulnych, klimatycznych kawiarniach i restauracjach. Co wiecej, w kazdym serialu pojawit
sie tez klub lub pub.

Elementy turystyczne sg kluczowym obszarem z punktu widzenia jednej z gtdéwnych grup in-
teresariuszy miasta, jaka sg turysci, jednak w analizowanych serialach elementy tej kategorii
eksponowane byty rzadko (zob. tabela 7).

W kazdym z analizowanych seriali najczesciej eksponowano zabytki. W serialu ,Ojciec Mate-
usz"bytoich 53, w,Lekarzach”— 51, a najmniej zabytkow (21) pokazano w,Komisarzu Aleksie”
W ostatnim serialu, w pordwnaniu z pozostatymi, rzadko eksponowano podkategorie elemen-
tow turystycznych z ksigzki kodowej, natomiast najwiecej réznorodnych atrakcji turystycznych
znalazto sie w ,Lekarzach” W Zadnym z seriali nie byto informacji turystycznej, ale w kazdym
pojawit sie hotel. W serialu,Ojciec Mateusz” wielokrotnie kodowano staréwke i rynek, co byto
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efektem czestego osadzenia przy nich akcji. Z kolei w,Lekarzach” eksponowana byta nadrzecz-
na promenada, pokazana widzom az 10 razy (zob. tabela 7).

g Tabela 7. Elementy turystyczne miasta, ktére pojawity sie w serialach

»,Ojciec Mateusz” »~Komisarz Alex” JLekarze”

Element

Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent
Zabytek 53 43,80 21 63,64 51 57,95
Promenada 0 0 0 0 10 11,36
Deptak 0 0 2 6,06 5 5,68
Hotel 18 14,88 10 30,30 4 4,55
Pensjonat 3 248 0 0 6 6,82
Informacja turystyczna 0 0 0 0 0 0
Starowka/rynek 45 37,19 0 0 12 13,64
Inne 2 1,65 0 0 0 0
SUMA 121 100 33 100 88 100

Zrédfo: opracowanie wiasne

G Tabela 8. Elementy gospodarcze miasta, ktore pojawity sie w serialach

»,Ojciec Mateusz” »+Komisarz Alex” sLekarze”

Element

Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent
Sklep 34 30,36 22 19,47 6 3333
Fabryka 0 0 0 0 0 0
Firma/marka 78 69,64 91 80,53 11 61,11
Stragan z pamigtkami 0 0 0 0 1 5,56
Inne 0 0 0 0 0 0
SUMA 112 100 113 100 18 100

Zrédto: opracowanie wiasne

68



We wszystkich analizowanych produkcjach wsrod elementow gospodarczych najliczniej-
szg podkategorie stanowity firmy i marki (zob. tabela 8). W ,0jcu Mateuszu” byto ich tacznie
78, natomiast w ,Komisarzu Aleksie”— 91. W ,Lekarzach” firmy i marki obecne byty rzadziej niz
w dwoch pierwszych serialach (11), lecz i tak wynik ten jest najwyzszy w niniejszej kategorii dla
tego serialu. W Zadnym z badanych seriali nie pojawity sie fabryki. Co ciekawe, nie zakodowa-
no tez wystepowania zadnego elementu w rubryce ,inne”. Na drugim miejscu pod wzgledem
czestotliwosci wystepowania byty sklepy. Najwiecej z nich pojawito sie w,0jcu Mateuszu” (34),
a nastepnie w,Komisarzu Aleksie” (22). Najmniej sklepdw obecnych byto w serialu, Lekarze” (6).

Miasta w analizowanych serialach pokazywane byty w rézny sposéb nie tylko ze wzgledu na
ekspozycje odmiennych elementow jednostek terytorialnych. Tworcy produkcji medialnych
stanowigcych materiat Zrodtowy wptywali na image miasta w oczach widzéw, m.in. poprzez
rodzaj pokazywanych przestrzeni, obecnosc¢ lub brak panoramy, a takze wydzwiek prezento-
wanych obrazéw. Zarébwno zabiegi realizacyjne zwigzane z techniczng produkcja seriali, jak
i wybor okreslonych miejsc, gra aktorow iich dialogi stanowig sktadniki wizerunku miasta two-
rzonego przez serial, ktéry ma charakter kompleksowy.

g Tabela 9. Rodzaj przestrzeni miasta pokazanych w serialach

»,Ojciec Mateusz” ~Komisarz Alex” JLekarze”

Rodzaj przestrzeni

Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent
Publiczne 207 56,56 322 67,65 204 84,65
Prywatne 88 24,04 121 2542 17 7,05
Zardbwno publiczne,
o 63 17,21 20 4,20 12 4,98
jak i prywatne
Trudno oceni¢ 8 2,19 13 2,73 8 3,32
SUMA 366 100 476 100 241 100

Zrédto: opracowanie wiasne

Jak pokazuje tabela 9, w przypadku kazdego z seriali wystapity wszystkie z wyodrebnionych
kategorii przestrzeni, a mianowicie obszary publiczne, prywatne, zaréwno publiczne, jak i pry-
watne, a takze takie, ktorych rodzaj trudno byto ocenic. Ponadto w kazdym z nich dominowa-
ty przestrzenie publiczne, co pozwala sformutowac¢ wniosek, ze eksponowano rejony, ktére
mogga nastepnie zosta¢ odwiedzone przez zainteresowanych widzéw. Jednym z gtéwnych ce-
low city placement jest zaprezentowanie przestrzeni miasta w atrakcyjny sposob, ktory przycia-
gnie mieszkancow, turystow, inwestorow oraz inne grupy docelowe. Wyeksponowanie miejsc
ogolnodostepnych, tatwo rozpoznawalnych w danym miescie utatwia widzom ich identyfika-
Cje i umieszczenie na liscie miejsc obowigzkowych do odwiedzenia.
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W zakresie ekspozycji miasta w serialu duzy potencjat ma panorama, ktora pozwala na poka-
zanie jednostki terytorialnej w petnej okazatosci, z uwzglednieniem pozadanych z punktu wi-
dzenia promocji elementéw. W kazdym z analizowanych seriali zabieg ten zostat zastosowany,
cho¢ z rozng czestotliwoscig i w odmiennym charakterze, wtasciwym konkretnemu miastu.
We wszystkich serialach panorama stanowita nieznaczny odsetek scen, co jest uzasadnione
faktem, ze stanowita jedynie przerwe w akcji bedacej gtdéwng osig zainteresowania oraz uwagi
widzow.

; Tabela 10. Rodzaje panoramy miasta wystepujacej w serialach

»Ojciec Mateusz” ~Komisarz Alex” sLekarze”
Rodzaj panoramy
Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent

Nowoczesna 0 0 0 0 3 7,5
Zabytkowa 36 65,45 2 6,25 25 62,5
Typowo miejska 8 14,55 29 90,62 5 12,5
Przyrodnicza 11 20 1 3,13 4 10
Trudno ocenic 0 0 0 0 3 7.5
SUMA 55 100 32 100 40 100

Zrédto: opracowanie wiasne

Najczesciej, bo az 55 razy, panorama pojawita sie w serialu ,Ojciec Mateusz”. Miasto w szero-
kiej perspektywie 40 razy widoczne byto w Lekarzach’, a w serialu,Komisarz Alex"taki sposéb
ekspozycji jednostki osadniczej zastosowano tacznie w 32 obrazach. W przypadku seriali, Oj-
ciec Mateusz"i,Lekarze” panorama najczesciej miata charakter zabytkowy. Z kolei panoramy
todzi w serialu ,Komisarz Alex” najczesciej miaty charakter typowo miejski. Cho¢ w kazdym
z seriali przeprowadzona analiza pozwala wyrézni¢ dominujgcy rodzaj panoramy, nie oznacza
to, ze byt on jedyny. W kazdym z nich miasto ukazane zostato réwniez z innej perspektywy.
Przyktadowo Sandomierz zostat pokazany jako miasto nie tylko zabytkowe, ale i przyrodnicze,
a panoramy o tym charakterze znalazty sie rowniez w odniesieniu do todzi. W przypadku To-
runia, oprocz zabytkowej, wykorzystano takze wszystkie pozostate panoramy: nowoczesng (3),
typowo miejska (5) oraz przyrodniczg (4). Serial Lekarze”jest jedynym, w ktérym miasto zostato
pokazane w nowoczesnej perspektywie. Pojawity sie rowniez trzy sytuacje, w ktorych niemoz-
liwe okazato sie okreslenie wystepujacego rodzaju panoramy (zob. tabela 10).

Majac swiadomosc¢ istoty city placement, ktdérego celem jest zaprezentowanie miasta w spo-

sOb pozytywny, oczekiwano, ze wiekszos¢ scen bedzie miata wiasnie taki wydzwiek. Widzowie
ogladajacy konkretny serial maja nie tylko dowiedzie¢ sie o istnieniu danego miejsca, ale takze
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zobaczy¢ jego atrakcyjne zakatki, ktore sprawia, ze odbiorcy zainteresujg sie dang jednostka
terytorialng i przekonajg do przyjazdu. Analiza badanych seriali pokazata, ze cho¢ mozna wy-
rozni¢ wydzwiek dominujacy wiekszosci scen, pojawity sie tez obrazy miasta o innej wymowie
(zob. tabela 11).

g Tabela 11. WydZzwiek obrazu miasta w serialach

»,Ojciec Mateusz” ~Komisarz Alex” JLekarze”

Wydzwiek obrazu

Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent
Pozytywny 245 66,94 313 65,76 143 59,34
Negatywny 2 0,55 8 1,68 7 2,90
Zarpvvno pozytywny, 0 0 0 0 0 0
jak i negatywny
Neutralny 85 23,22 98 20,59 48 19,92
Trudno oceni¢ 34 9,29 57 11,97 43 17,84
SUMA 366 100 476 100 241 100

Zrédfo: opracowanie wiasne

We wszystkich analizowanych serialach wiekszos¢ scen ma charakter pozytywny. Nalezy zato-
zy¢, ze pozytywne konotacje dotyczace poszczegolnych epizoddw zostang przeniesione nie
tylko na caty serial w ogdle, ale tez na lokowanga w nim jednostke terytorialng. Odbiorcy widzac
tadne, zadbane i czyste przestrzenie miasta ukazane w kontekscie atrakcyjnych elementéw,
zwrdcg uwage na dane miasto i bedzie ono im sie kojarzy¢ pozytywnie. Obrazy miasta czesto
pokazywane byty takze w sposdb neutralny. Co ciekawe, w kazdym z analizowanych seriali
pojawity sie sceny o zabarwieniu pejoratywnym, chociaz ich udziat w catosci produkcji byt
marginalny. Swiadczy to o tym, ze tworcy seriali chcieli pokaza¢ lokowane miasta w sposéb
prawdziwy, zgodny z rzeczywistoscig, a nie sztuczny i idealny, gdyz taki zabieg prawdopodob-
nie zostatby szybko zdemaskowany przez widzéw i jedynie zniechecitby odbiorcéw zarowno
do samego serialy, jak i promowanego miasta (zob. tabela 11).

PODSUMOWANIE

Analiza przyktadéw lokowania miasta w serialach ,Ojciec Mateusz’,,Komisarz Alex” oraz,Lekarze”
umozliwita sformutowanie wniosku, ze osadzenie akcji w danej miejscowosci pozwala w sposéb
naturalny budowac w widzach $wiadomosc istnienia miejsca i wyeksponowac pozadane ele-
menty w sposob kreujacy pozytywny wizerunek. W przyktadach poddanych analizie obrazy mia-
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sta stanowig jedynie czes¢ akdji, przez co swobodnie prezentujg promowane przestrzenie, nie
wywotujac w widzach wrazenia kontaktu z natarczywa reklama. Do najczesciej wykorzystywa-
nych elementow, za pomoca ktdrych miasta kreowaty swoj image nalezaty elementy przyrodni-
cze oraz infrastrukturalne. Zdecydowanie rzadziej wykorzystywano elementy wiasciwe danemu
miastu, turystyczne, kulturalno-rozrywkowe i gospodarcze.

Chociaz mozna by sie spodziewac, ze lokowane miasto w wiekszosci scen nie bedzie ttem akdji,
lecz aktorem, to jednak wiecej razy wystepowato w pierwszej roli, stanowiac uzupetnienie fabuty.
Wydaje sie to uzasadnione i wynika gtownie z dodatkowego charakteru lokowania w odniesie-
niu do gtdwnego punktu zainteresowania widzéw, czyli perypetii bohateréw. Pokazane obrazy
miasta w serialach ksztattujg jego pozytywny wizerunek, co potwierdza wydzwiek scen z udzia-
tem lokowanych miejscowosci, ktory w przypadku badanych seriali w wiekszosci byt korzystny.

Analiza poréwnawcza pokazuje, ze tworcy badanych seriali wykorzystali podobne elementy
wptywajace na wizerunek lokowanych jednostek terytorialnych. Przeprowadzona analiza po-
zwala sformutowac wniosek, ze omowione w niniejszej pracy przykiady city placement nalezy
zakwalifikowac jako trafione. Lokowane miasta nie byty przedstawione w sposéb sztuczny, na-
chalny i budzacy nieche¢ widza. Nie zauwazono takze scen, ktére kreowatyby wizerunek sprzecz-
ny z tym tworzonym przez inne epizody, wiec ogolny image budowany na podstawie lokowania
w przypadku analizowanych seriali jest spojny i konsekwentny.
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Marta Ernestowicz?’

Polska dyplomacja cyfrowa w epoce nowych mediow
na poczqtku XXI wieku?

WPROWADZENIE

Dyplomacja ma za zadanie wyprzedza¢ o krok zamierzenia innych, nie moze byc¢ traktowana
tylko jako instrument do obserwacji, powinna kreowac rzeczywistosc, a nie tylko sie do niej
dostosowywac. XXI wiek wprowadzit ja na nowe tory. Przestata by¢ kojarzona z siwymi mezami
stanu wystrojonymi we fraki i paradne mundury. Dzi$ na salony wkracza dyplomacja cyfrowa.
Badania nad jej istotg rozwijajg sie dynamicznie w wielu panstwach, niestety w Polsce nadal
majg ograniczony zakres.

E-dyplomacja za pomoca Internetu i medidw spotecznosciowych wspiera polityke zagranicz-
na panstwa, stajac sie jej najskuteczniejszg broniga. Istotne staty sie kontakty cyfrowe, ktére dzia-
tajg na korzys¢ dyplomatéw. Dodatkowo dyplomacja cyfrowa wspiera branding narodowy,
kreujac wizerunek panstwa w Internecie. Co wazne, nowe technologie umozliwiajg bilateralng
komunikacje na linii rzad — spofeczenstwo, a za sprawa mediodw spotecznosciowych wypraco-
wano takie okreslenia jak twiplomacja albo dyplomacja facebookowa.

Nowe technologie przystuzyty sie réwniez do usprawnienia wewnetrznej, instytucjonalnej
pracy ministerstw i placowek dyplomatycznych. Technologie informacyjno-komunikacyjne

¥ Mgr Marta Ernestowicz — absolwentka Wydziatu Humanistycznego Politechniki Koszalifskiej, laureatka nagrody specjalnej
Ministra Spraw Zagranicznych w IX edycji Konkursu Teraz Polska Promocja i Rozwoj"

% Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Polska dyplomacja cyfrowa w epoce nowych mediéw na poczat-
ku XXI wieku’, napisanej pod kierunkiem prof. zw. dr hab. Bogustawa Polaka. Praca zdobyta laury w IX edycji Konkursu ,Teraz
Polska Promocja i Rozwdy"
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uzywane sg miedzy innymi w prowadzeniu elektronicznego systemu sktadania wnioskéw wi-
zowych, czy chocby informowaniu podroznych o zagrozeniach. Dyplomacja cyfrowa buduje
nowy rozdziat w stosunkach miedzynarodowych, stawiajgc sobie za cel m.in.: regulacje zagad-
nier odnoszacych sie do zarzadzania Internetem czy przeciwdziatanie cyberprzestepczosci.

Autorka wykorzystata w tekscie takie metody badawcze jak: badania literatury, metode ana-
lityczng oraz metode opisowa. Badania literatury, wykorzystane w analizie zagadnien zwig-
zanych z ksztattowaniem sie pojecia e-dyplomacji, pozwolity na prezentacje réznic miedzy
tradycyjng dyplomacjg a jej nowg cyfrowa wersjg. W publikacji zarysowane zostaty takie cele
jak: okreslenie definicji dyplomacji cyfrowej, udowodnienie, ze e-dyplomacja stanowi jedng
Z najwazniejszych metod prowadzenia nowoczesnej i otwartej polityki zagranicznej, opisanie
i zanalizowanie wybranych narzedzi dyplomadji cyfrowej na przyktadzie mass mediow oraz
poréwnanie wykorzystywania przez politykdw portali spotecznosciowych.

DYPLOMACJA WCZORAJ I DZIS

Pojecie dyplomacji zbiega sie z historig greckich polis. To tam stowem ,diploma” okreslano,
ztozony z dwodch czesci, uroczysty dokument, ktéry otrzymywat poset, wtedy gdy miat do
wykonania misje polityczng [Ostaszewski, 2008, s. 55]. State misje dyplomatyczne narodzity
sie w drugiej potowie XV w. we Wioszech (Wenecja, Mediolan, Genua, Florencja). To wiasnie
stamtad wywodzi sie praktyka ustanawiania statych poselstw, ktéra z czasem objeta catg Eu-
rope. Polska dopiero za panowania krola Stanistawa Augusta (XVI w.) zatozyfa state placowki
dyplomatyczne m.in. w Berlinie, Wiedniu, Londynie, Rzymie, Paryzu, Madrycie oraz w Peters-
burgu [Kukutka, 1984, s. 74-76]. Termin ,dyplomatyczny”i,dyplomatyka” na trwate zapisat sie
na kartach historii przetomu XVII'i XVIIl w. i oznaczat uroczyste dokumenty urzedowe (np. trak-
taty miedzypanstwowe). Przetomem dla dyplomacji, w ujeciu zblizonym do tego, jaki znany
jest dzi, okazat sie koniec XVIII stulecia. To wtasnie wtedy stowo ,dyplomacja” nabiera nowego
znaczenia — okresla dziatalno$¢ 0séb reprezentujgcych wiasne panstwa poza jego granicami
[Ostaszewski, 2008, s. 53]. Po wybuchu | Wojny Swiatowej zaczeto rozwazac réznice miedzy
,starg”a,nowq” dyplomacja. Tradycyjna dyplomacja nie liczyta sie z opinig publiczng, miata po-
ufny charakter i chetnie postugiwata sie tajnymi uktadami. Wielkie mocarstwa nie liczyty sie
z interesami matych panstw. Takg forme dyplomacji wykorzystywano az do Il Wojny Swiatowej
(w tym przypadku historia sama wysnuwa argumenty potwierdzajace te teze, np. tajny proto-
kot do niemiecko-radzieckiego paktu o nieagresji, ktory podzielit Europe Srodkowo-Wschod-
nig na strefy wptywu obu panstw). Na tle tych wydarzen zwolennicy nowej dyplomacji postu-
lowali o jej jawnosc [Bryfa, 2014, s. 52].

Rozwoj srodkéw masowego przekazu sktonit dyplomacje wielostronng do wykorzystywania
mozliwosci manipulowania opinig publiczng. Przyczynit sie tez do wprowadzenia centralizacji,
szczegolnie przy podejmowaniu decyzji w zakresie polityki zagranicznej paristwa. Wigze sie to
7 fatwoscig uzyskania instrukcji od zwierzchnika, co stato sie powodem odebrania przedsta-
wicielowi dyplomatycznemu mozliwosci samodzielnego podejmowania decyzji o znaczeniu
stricte politycznym.
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Wspotczesnie nie da sie okresli¢ dyplomacji w jednej definicji, gdyz jest to zjawisko zbyt skom-
plikowane. Z analizy pogladow na temat definicji dyplomacji wystepujacych w literaturze
Swiatowej, przeprowadzonej przez Jacka Z. Pietrasia, wynika, ze istnieje niemal czterdziesci
znaczen tego terminu. Jest on czesto uzywany jako synonim: wiedzy o stosunkach miedzyna-
rodowych, zespotu 0séb zatrudnionych w ministerstwie spraw zagranicznych, polityki zagra-
nicznej (przyktadem moze by¢ dyplomacja rosyjska), aparatu panstwowego specjalizujgcego
sie w prowadzeniu rokowan czy samej sztuki prowadzenia rozmow [Bryta, 2014, s. 50].

Dyplomacja idzie w parze ze stosunkami miedzynarodowymi od poczatku ich istnienia. Co
prawda formy dyplomatyczne na przetomie stuleci podlegaty zmianom i modyfikacjom, ale
podstawowe funkcje dyplomatyczne pozostawaty niemal niezmienne. Klasycznie ujmowane
sq w triadzie: negocier — observer — proteger. Inne podejscie ma Jézef Kukutka, ktéry rozgrani-
cza funkcje dyplomaty (przedstawiciel paristwa) i dyplomadji (instrument polityki zagranicznej
panstwa).

Jako najwazniejsze dokumenty kodyfikujgce wspodtczesne normy prawa dyplomatycznego wy-
mienia sie Konwencje Wiedenska o stosunkach dyplomatycznych z 18 kwietnia 1961 . (a takze
pdzniejsza Konwencje Wiedenskg z 14 marca 1975 r.), Protokdt Akwizgraniski z 1818 roku doty-
czacy procedencji oraz Konwencje Nowojorskg o misjach specjalnych z 8 grudnia 1969 r.

Niektorzy autorzy uznajg jednak, ze lista podstawowych funkcji dyplomatycznych wykazana
w Konwencji Wiedenskiej jest nieadekwatna do wspoétczesnych uwarunkowan. B. Surmacz
przytacza na potwierdzenie tej tezy alternatywna liste stworzong przez Kishana Rana. Propo-
nuje, by uwzgledni¢ w funkcjach dyplomatycznych m.in.. promowanie (promotion), projekcje
interesdw, wartosci i wizerunku panstwa w panstwie przyjmujacym (outreach), zarzadzanie
(management), budowanie sprzezenia zwrotnego miedzy panstwem a instytucjami i spote-
czenstwem panstwa goszczacego (feedback), a takze funkcje ustugowg (servicing) [Surmacz,
2014, s. 29].

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE JAKO GEOWNE NARZEDZIE DYPLOMACJI CYFROWE)J

W 1996 roku, éwczesny prezydent USA, Bill Clinton powiedziat: Kiedy obejmowatem urzqd pre-
zydenta, jedynie eksperci od fizyki styszeli o terminie World Wide Web. Teraz nawet méj kot ma swojq
strone. Niemalze dwie dekady pdzniej swoje strony www posiadajg nie tylko prezydenckie
zwierzeta, a w 2015 roku z Internetu korzysta juz ponad 3 miliardy oséb, czyli ok. 40% catej
populacji $wiata.

Internet staje sie nie tylko narzedziem do poznania $wiata, Internet tworzy nowy Swiat. Po-
niekad zbiega sie to z celem dyplomadji, ktéra éw swiat powinna ksztattowac, a nie tylko do-
stosowywac sie do niego. Aby to osiggnac, potrzebuje skutecznych i nowoczesnych narzedzi,
a jednym z nich jest dyplomacja cyfrowa (digital diplomacy), ktéra przy pomocy Internetu i me-
didw spotecznosciowych wspiera, a czesto nawet prowadzi, polityke zagraniczna. W literaturze
przedmiotu nazywana jest takze dyplomacja wirtualng, cyberdyplomacja czy e-dyplomacja
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[Surmacz, 2014, s. 26]. Rola klasycznej dyplomacji na linii rzad — rzad oraz rzad — obywatele nie
jest wystarczajaca dla potrzeb XXI w., ktory zostat przeorganizowany przez zmiany technolo-
giczne. Symbolem tych zmian staty sie nowe spotecznosciowe media, ktore poszerzajg pole
dziatania demokracji. Facebook, ktéry powstat w 2004 roku, YouTube i Twitter, cata blogosfera,
to sg narzedzia, ktére niezaprzeczalnie wptywajg na wspotczesng ekonomie, polityke, a takze
szereg innych segmentow ludzkiego zycia. To za ich sprawga wypracowano takie okreslenia jak
dyplomacja facebookowa®/twitterowa czy twiplomacja®.

Wraz z rozwojem nowych medidéw zmiany musiaty dotkna¢ sztuke dyplomacji, choc¢by po-
przez dziafania niedostepne jeszcze dziesiec lat temu. Ministerstwa spraw zagranicznych na
catym Swiecie mogg ignorowac te zmiany, ale tylko na wtasne ryzyko, gdyz, jak podaje T. Drozd,
Facebook w styczniu 2011 roku miat prawie 700 milionéw uzytkownikéw na catym globie.
W 2015 roku, liczba ta siegneta 1,39 miliarda osdb, co oznacza, ze w przeciggu czterech lat od-
setek uzytkownikow tylko tego jednego portalu wzrést o 50% [Drozd, 2015].

Przodownikami e-dyplomacji sa panstwa najbardziej rozwiniete pod katem technologicznym,
czyli Stany Zjednoczone Ameryki i Kanada, a na gruncie europejskim Wielka Brytania i Szwe-
cja. Coraz intensywniej swojg dyplomacje cyfrowg rozwijajg takie panstwa jak Chiny, Rosja,
czy Niemcy. Wérdd nich, catkiem wysoko, plasuje sie Polska. Jest to niezaprzeczalnie zastuga
bytego juz ministra spraw zagranicznych Radostawa Sikorskiego, ktéry intensywnie postuguje
sie Twitterem, dzieki czemu w 2013 roku stat sie jednym z najpopularniejszych jego uzytkow-
nikéw w skali $wiata (raport Burson-Marsteller dotyczacy twiplomacji w 2013 roku®'). W naj-
nowszym raporcie Polska znajduje sie na czwartym miejscu w Europie pod wzgledem liczby
posiadanych kont na Twiterze prowadzonych przez catg sie¢ MSZ (tacznie 157). Na podstawie
swoich badan portal sporzadzit ranking dwudziestu najpopularniejszych kont politycznych na
Twitterze w 2015 r, uwzgledniajac wszystkie aktywne konta zwigzane ze $wiatowg polityka,
ktére dziatajg na platformie Twitter (zob. tabela 1).

Z raportu wynika, ze najbardziej wptywowym swiatowym liderem na Twitterze w 2015 roku
jest prezydent USA Barack Obama, ktérego konto @BarackObama $ledzi niemalze 60 min uzyt-
kownikow. Tuz za nim, ze swoimi 20 mlIn $ledzacych znalazt sie Papiez Franciszek (@Pontifex),
ktory swoje konto prowadzi az w dziewieciu jezykach, m.in. w jezyku polskim, angielskim, wto-
skim czy arabskim (konto w jezyku arabskim $ledzi prawie 200 tys. oséb). Premier Indii zajmuje
ostatnie miejsce w pierwszej trojce, co jest nie lada zaskoczeniem, w niespetna rok twittowania
wyprzedzita prezydenta Turcji Recepa Tayyip Erdogana (@RT_Erdogan) i konto Biatego Domu
(@WhiteHouse), ktére tacznie posiadajg ponad 6 min wielbicieli.

¥ Pojecie facebookowej dyplomacji potaczono bezposrednio z seriami demonstracji i marszéw, w ktorych wzieto udziat
tacznie ok. 12 mIn oséb w Kolumbii i innych krajach. Demonstracje te miaty by¢ przejawem internetowego aktywizmu oraz
protestu przeciwko dziataniom zbrojnej grupy lewicowego ugrupowania FARC w Kolumbii. Historia zostata opisana przez
D. Kirkpatricka — Efekt Facebooka, Warszawa 2011, s. 9-16.

0 Termin,twiplomacja”pochodzi od nazwy jednego z najpopularniejszych serwiséw spotecznosciowych na swiecie — Twitte-
ra, tak jak w przypadku Facebooka, stanowi jedno z popularniejszych narzedzi dyplomacji.

31 Raport z 2013 r. obejmuje aktywnosc¢ w serwisie mikroblogowym Twitter, obejmujac zasiegiem 153 kraje. Raport dostepny
na stronie: http://twiplomacy.com, [dostep: 05.04.2015].
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Tabela 1. Dwadziescia najpopularniejszych kont politycznych Twittera w 2015 r.

Liczba aktywnych
Lp. Polityk Kraj dziatalnosci uzytkownikow Twittera
obserwujacych konto
1 Barack Obama Stany Zjednoczone Ameryki 56.933.515
2 Papiez Franciszek Watykan 19.580.910
3 Narendra Modli Indie 10.902.510
4 Recep Erdogan Turcja 6.122.248
5 Biaty Dom Stany Zjednoczone Ameryki 5.956.162
6 Enrique Pefia Nieto Meksyk 3.920.120
7 Juan Manuel Santos Kolumbia 3.816.499
8 Cristina Fernandez de Kirchner Argentyna 3.756.450
9 Dilma Rousseff Brazylia 3498854
10 Premier Wielkiej Brytanii Wielka Brytania 3.194.481
11 Sushma Swaraj Indie 2438.228
12 Nicolas Maduro Wenezuela 2.353.060
13 Matteo Renzi Whtochy 1.850.220
14 Abdullah Bin Zayed Zjednoczone Emiraty Arabskie 1.608.831
15 Departament Stanu USA Stany Zjednoczone Ameryki 1.350.110
16 Spram gggtﬂ‘fsxﬁh Turgi Republika Turdji 914472
17 Paul Kagame Rwanda 842.260
18 Uhuru Kenyatta Kenia 781.929
19 Repuk)(:?li)inPt;LZ?r?igvvzg Afryki Republika Potudniowe] Afryki 388418
20 Mevlit Cavusoglu Turcja 376429

Zrédto: opracowanie wiasne

W Europie prym wiedzie konto @Number10gov, prowadzone przez premiera Wielkiej Brytanii
(aktualnego premiera, dlatego konto nie jest imienne), ktorym od pieciu lat jest David Came-
ron. Na Twitterze $ledzi go ponad 3 mIn oséb posiadajacych aktywne konta. Premier Wtoch
Matteo Renzi (@MatteoRenzi) jest drugim po Cameronie najczesciej podgladanym politykiem
w Europie (1,7 min uzytkownikéw).
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Wsréd kont nalezacych do Ministerstw Spraw Zagranicznych najchetniej odwiedzanym jest
konto Departamentu Stanu USA (@StateDept), ktére codziennie przekazuje informacje do
1.350.110 uzytkownikoéw platformy na catym swiecie. Popularnos$¢ zyskato rowniez konto
ministerstwa Turcji (@TC_Disisleri — 914.472 obserwujacych), Rosji (@MID_RF — 635 tysiecy)
czy Francji (@FranceDiplo - ok. 625 tysiecy uzytkownikdw na kontach prowadzonych w czte-
rech jezykach). Dla poréwnania Polskie konto MSZ (@MSZ_RP oraz jego anglojezyczna wersje
@PolandMFA) obserwuje ok. 47 tysiecy twittujacych.

Wiecej niz 4100 ambasad i ambasadorow jest teraz aktywnych na Twitterze. W Nowym Jorku,
Waszyngtonie, Brukseli i Londynie uzywa sie Twittera, by zabrac¢ gtos w cyfrowym $wiecie za-
leznosci i powigzan. Nawet trzy chinskie misje sg teraz on-line i tylko rzad Pekinu, z catej grupy
19 panstw wchodzacych w sktad tzw. G20, pozostaje bez oficjalnego konta na tej stronie.

Dla wielu dyplomatow Twitter stat sie poteznym kanatem cyfrowej dyplomacji — dyplomadji
XXI wieku, cho¢ nie wszystkie wymiany pogladow na Twitterze s3 dyplomatyczne i czasem
koncza sie tzw.,wojng na hashtagi” pomiedzy ambasadami a ministerstwami spraw zagranicz-
nych.

E-DYPLOMACJA WEDLUG SZWECJI

Carl Bildt jako pierwszy za pomoca Internetu wystat oficjalng wiadomos¢ e-mail do prezyden-
ta USA Billa Clintona (byt wowczas premierem Szwedji), jako jeden z pierwszych zauwazyt, ze
jego kraj przechodzi dynamiczny rozwoj technologiczny i jako pierwszy w swoim kraju urze-
czywistnit wykorzystanie narzedzi cyfrowych w celu realizowania zatozer polityki zagranicznej,
ktéra trwa od 2006 roku [Bildziukiewicz, 2014, s. 145].

Dzi$ Szwecje mozna okredli¢ jako ,potege wspodtpracujacy” (collaborative power). Jej polityka
zagraniczna opiera sie na koncepcji Anne-Marie Slaughter, ktéra podkresla, ze kluczowa umie-
jetnoscia panstwa uzywajacego miekkich srodkdw jest potgczenie sit roznych aktoréw za po-
mocg mobilizacji i adaptacji. Paristwo nie moze narzucac swoich preferencji ani kontrolowac,
ono powinno poszerzac je o poglady innych. Kraj o stabilnej pozycji na arenie miedzynarodo-
wej niezaleznie od rzadzacej opcji politycznej prowadzi stabilng polityke zagraniczng, ktora
posiada pewne state elementy budowane na wartosciach i priorytetach. Parstwo angazuje
sie w bezstronng mediacje, promuje pokdj na swiecie i wspotprace regionalng, wspiera prawa
cztowieka i solidarno$¢ miedzy panstwami, gtosno krytykuje dominacje mocarstw.

Potwierdzeniem wykonania zadania, jakie zatozyta sobie Szwecja, dotyczacego zapewnienia
dostepu do Internetu wszystkim obywatelom swojego panstwa, jest ranking fundacji World

Wide Web, ktérej przewodniczy Tim Berners-Lee (uwazany jest za wynalazce Internetu). Zaj-
muje ona 1 miejsce na swiecie wsrdd krajow, ktore efektywnie wykorzystujg wirtualng sie¢.

32 Raport pochodzi ze strony: http://thewebindex.org/ [dostep: 14.05.2015].
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Skutecznos¢ dyplomacji cyfrowej Szwedji nie jest przypadkowa, Utrikesdepartementet (UD)
— czyli Ministerstwo Spraw Zagranicznych — jest najbardziej aktywnym w Internecie organem
administracji publicznej w catym kraju. Do gtéwnych celéw jej e-dyplomacji nalezy komuni-
kacja czy sieciowanie (czyli kontakt z interesariuszami polityki zagranicznej). W komunikagji
internetowej Szwedzi uzywaja 25 jezykdw, a godng uwagi inicjatywa jest blog UDbloggen??
tworzony przez urzednikow MSZ pracujacych na catym Swiecie.

W 2011 roku wiadze postanowity przekazac oficjalne konto panstwa szwedzkiego na Twitterze
(@sweden) w rece wszystkich uzytkownikdw serwisu. Autorzy wiadomosci zamieszczanych na
profilu sg Szwedami i zmieniajg sie raz w tygodniu. Tres¢ tych informacji nie jest cenzurowana
ani redagowana, a profil ma juz 83.829 polubierl — to wiecej niz konto prezydenta Republiki
Federacji Niemiec. Aktywnos¢ (ilos¢ wpisow) uzytkownikow jest wieksza niz aktywnosc rosyj-
skiego MSZ - 120.028 wpiséw (dane pochodza z oficjalnego konta @sweden)*.

Tabela 2. Jak ksztattuje sie liczba ,polubien” profili wybranych podmiotéw

na poszczegdlnych portalach spotecznosciowych Szwecji

Liczba uzytkownikow $ledzacych konto

Lp. Podmiot Facebook Twitter
1 Krél Szwecji Karol XVI Gustaw 296.017 Brak oficjalnego konta
2 Premier Szwedji Kjell Stefan Lofven 79.002 1.07.420
3 Minister Spraw Zagraniczgych Szwedji Margot 13535 28012
Wallstrom
4 Ambasada Szwecji w Warszawie 11.929 866
5 Ministerstwo Spraw Zagranicznych Szwecji 29.075 36.756

Zrédto: opracowanie wiasne

Szwecja zdaje sobie sprawe z tego, ze uzywanie wszelakich serwiséw spotecznosciowych oraz
innych narzedzi dyplomacji cyfrowej nie moze konczyc sie jedynie na zamieszczaniu na nich
informadji i czekaniu na komentarze, poniewaz nie zapewni im to przewagi konkurencyjnej
wobec innych panstw. Stad konieczne jest sieganie po nowe pomysty i nietypowe rozwigzania.

3 http://blogg.ud.se/ [dostep: 14.05.2015].
* https//twitter.com/sweden [dostep: 14.05.2015].
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E-DYPLOMACJA WEDLUG POLSKI

Jako kraj nalezacy do Unii Europejskiej Polska stara sie nadazy¢ za rozwijajgcym sie zachodem,
czesto wtorujac polityce wiekszych i silniejszych panstw, takich jak Niemcy czy Wielka Brytania.
Ma to miejsce rowniez w dyplomacji. E-dyplomacja rozwineta sie w szczegdlnosci za pomo-
cq mediow spotecznosciowych. Polskie MSZ, idac z duchem czasu, rozpoczeto kompleksowe
dziatania promocyjne m.in. na Facebooku, Twitterze oraz YouTubie.

Przytaczany wczesniej raport Twiplomacy podaje, ze najbardziej znane konto nalezace do pol-
skiego polityka prowadzi Radostaw Sikorski (@sikorskiradek). Zazwyczaj wpisy marszatka sej-
mu dotycza spraw panstwowych lub staja sie komentarzem do biezgcych wydarzen. Pomimo
oficjalnej strony profilu zdarzajg sie wpisy niecenzuralne lub chocby kontrowersyjne, np. wpis
0 zmianie cen gazu, ktéry pojawit sie przed podaniem oficjalnego stanowiska w negocjacjach.
Minister Sikorski jest aktywnym uzytkownikiem Twittera, a od chwili zatozenia konta dodat nie-
malze 11 tysiecy wiadomosci. Czesto odpowiada na wpisy innych uzytkownikéw, wchodzi
w polemike z dziennikarzami i innymi politykami, a do tego sam obserwuje 87 kont. Marszatek
posiada rowniez aktywne konto na Facebooku, a jego wpisy $ledzi ponad 61 tysiecy uzytkow-
nikéw tego portalu (zob. tabela 3).

Tabela 2. Jak ksztattuje sie liczba ,polubien” profili wybranych podmiotéw

na poszczegdlnych portalach spotecznosciowych w Polsce

Liczba uzytkownikoéw sledzacych konto

Lp. Podmiot Facebook Twitter
1 Prezydent Elekt Andrzej Duda 215.787 63.614
2 Konto Kancelarii Premiera 42.586 237.850
3 Marszatek Sejmu Radostaw Sikorski 61.166 447511
4 Prezydent Polski Bronistaw Komorowski 182.549 37393
5 Ministerstwo Spraw Zagranicznych Polski 104.921 48585

Zrédto: opracowanie wiasne

Oficjalne konto MSZ na Facebooku i Twitterze jest drugim profilem o najwiekszej popularnosci
i zasiegu wsrdd profili zwigzanych z polska dyplomacja. Profile (@MSZ_RP oraz @PolandMFA)
prowadzone sg w dwodch jezykach: angielskim i polskim. Niestety konta te generuja niewiele
interakgji oraz dyskusji. Rzadko umieszcza sie na nich unikalne tresci multimedialne, co nasu-
wa whniosek, ze ich administratorzy (moderatorzy) nie maja jasnej strategii lub wyznacznikow
komunikacji w mediach spotecznosciowych. Ich potencjat jest niewykorzystany. Na poczatku
2014 roku placéwki dyplomatyczne RP posiadaty 340 portali internetowych prowadzonych
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w 45 réznych jezykach. Miaty ponad 150 oficjalnych kont na Twitterze i ok. 50 na Facebooku.
W krajach takich jak np. Rosja czy Chiny, korzystaty z lokalnych, znaczacych wiecej niz global-
ne portale, serwisdéw spotecznosciowych. Dzieki takim zabiegom, bez posrednikéw w postaci
skorumpowanych mediow, przekazuja polskie stanowisko w konkretnych sprawach.

PODSUMOWANIE

Dyplomacja cyfrowa jest tylko czescig zmian, ktére juz nadeszty. Dzieki jej narzedziom stafa sie
bardziej dostepna dla obywatela, cho¢ nie mozna zapominac, ze przy zwiekszonej dostep-
nosci informacja stracita na swojej jakosci. Udostepniane informacje mogg fatszowac rzeczy-
wistos¢, a ich szybki przeptyw pocigga za sobg ryzyko wszechobecnej powierzchownosci.
Ponadto portale spotecznosciowe wymuszajg w sztuczny sposob ciggte zabieganie o fanéw
obserwujacych dany profil, a to z kolei przewaznie wigze sie ze szkodg dla tresci informacji.
Wzrosto znaczenie wykorzystania nowych mediow do realizacji funkcji reprezentacyjno-infor-
macyjnej polityki zagranicznej oraz roli adaptacyjnej, rozumianej jako $wiadome wptywanie na
srodowisko miedzynarodowe. Poza tym korzystanie z nowych technologii w ramach komuni-
kowania sie moze prowadzi¢ do gtebokich zmian w strukturach urzedéw. Ministerstwo spraw
zagranicznych staje sie instytucja, ktéra wytacznie koordynuje dziatania agend pomocniczych
(ambasad i misji dyplomatycznych).

Zwieksza sie waga udziatu obywateli w formutowaniu kierunku polityki miedzynarodowej —im
wiecej kanatow do komunikacji zwrotnej (np. mozliwos$¢ umieszczania komentarzy pod pro-
jektami), tym gtebsza zmiana w obrebie dyplomacji. Taka zmiana podwazyta fundamenty dy-
plomadji tradycyjnej, czyli dyskrecji i poufnosci. Trudnym wyzwaniem, przed ktérym stojg dy-
plomaci, jest utworzenie wirtualnej spotecznosci, ktérej sita dziatania poréwnywalna jest z sitg
militarng panstwa. Zadanie to wymaga zupetnie nowego podejscia do uzytkownikéw sieci,
ktérzy z biernych odbiorcéw przeobrazajg sie w rownorzednych partneréw w komunikacji.

Postepu nie da sie zatrzymac, ale nalezy uruchomi¢ srodki, ktére pomoga w jego ochronie.
Globalizacja spowodowata, ze cyberprzestrzen statfa sie jednym z gtéwnych celéw strategicz-
nych w obszarze bezpieczenstwa panstw. Dotyka to réwniez dziatalnosci dyplomatycznej, bo-
wiem w cyberprzestrzeni granica miedzy pokojem a wojng staje sie coraz bardziej umowna.
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Milena Anna Dziedzic3®

Mtyn wodny jako zaktad produkcyjny
i atrakcja turystyczna®

WPROWADZENIE

Obecnie rynek spozywczy zaopatrywany jest w make i inne przetworzone produkty zbozowe
produkowane w mtynach przez wielkie przedsiebiorstwa przemystowe. Firmy, ktére produkuja
na skale regionu badz kraju stanowig silng konkurencje rynkowa dla matych, jeszcze istnieja-
cych, chociaz juz zapomnianych mtyndw wodnych. Wiasciciele matych mtynéw, aby utrzymac
sie i nie doprowadzi¢ do bankructwa, muszg przyjmowac strategie, ktére oprécz przetwarza-
nia zboza, uwzgledniaja inne, bardziej dochodowe ustugi. Mate mtyny staraja sie zachowac jak
najwyzszg jakosc produktéw oraz cechuijg sie indywidualnym podejsciem do klienta. Znajduja
sie one przewaznie na terenach wiejskich i sg to wiekowe budynki. Warto wykorzysta¢ mode
na podrézowanie i aktywny styl zycia, przygotowujac dodatkowe ustugi i promocje obiektow
zabytkowych. W przypadku kiedy wiasciciel nie chce zatrudniac¢ wielu nowych pracownikéw,
a wprowadza nadprogramowsg inicjatywe, ktéra do tej pory nie wchodzita w zakres jego obo-
wigzkdw, musi usprawni¢ wykonywane dotychczas czynnosci i czas ich realizadji.

Cele, jakie zostaty wyznaczone do zrealizowania w opisywanej pracy magisterskiej, to projekt
usprawnienia pracy mitynarza oraz przygotowanie kampanii promocyjnej mtyna wodnego.
W pracy postawiono nastepujace cele badawcze:

3 Mgr inz. Milena Anna Dziedzic — absolwentka Wydziatéw Zarzadzania, Mechanicznego oraz Inzynierii Srodowiska Politech-
niki Lubelskiej, laureatka nagrody specjalnej Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi w IX edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja
i Rozwoj".

¢ Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Mtyn wodny jako zaktad produkcyjny i atrakcja turystyczna’, na-
pisanej pod kierunkiem Pani dr inz. Agnieszki Bojanowskiej. Praca zdobyta laury w IX edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja
i Rozwayj".
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1. W jaki sposéb wprowadzi¢ usprawnienia, aby praca mtynarza byfa bardziej efektywna, z za-
chowaniem tradycyjnych metod produkcji maki, a mtyn zachowat swoj zabytkowy charakter?

2. W jaki sposob bedzie przeprowadzona kampania promocyjna, w tym okreélenie jej zasiegu,
wybor jakosci i ilosci srodkow przekazu?

PRZEDMIOT BADAN
Mtyn, ktory jest przedmiotem badan w pracy, znajduje sie we wsi Wygnanowice, w gminie

Rybczewice (powiat swidnicki, wojewodztwo lubelskie). Mtyn (zob. rysunek 1) jest nadal dzia-
tajagcym obiektem gospodarczym, a jego produkty sg bardzo dobrej jakosci.

g Rysunek 1. Mtyn wodny w Wygnanowicach

- Jj*

i uulu"; il ;;uulllﬂ:

Zrédto: opracowanie wiasne z dn. 07.09.2013 1.

Wytwarzane sa dwa rodzaje maki, a do jej produkcji wykorzystywana jest, jak dotychczas, naj-
tansza metoda pozyskiwania energii — poprzez spietrzenie wody. Niegdys zrodtem energii byt
ruch kota wodnego, w tej chwili zastepuje go turbina wodna, ktérej istotny element stanowig
stawidfa usytuowane na rzece Gietczew.
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USPRAWNIENIE PRACY MLYNARZA

Usprawnienia, a przede wszystkim wprowadzane nowe urzadzenia czy przedmioty, nie moga
by¢ nowoczesne, poniewaz mtyn jest zabytkowy. Taki obiekt moze posiada¢ nowoczesne za-
bezpieczenia ze wzgledu na bezpieczenstwo i higiene pracy, zas urzgdzenia powinny by¢ jak
najbardziej zblizone do tradycyjnych. Kierujac sie tymi zasadami, uzyskane zostang dwa cele
jednoczesnie — praca mtynarza zostanie usprawniona, jak rowniez osoby odwiedzajagce miyn
nie utracg mozliwosci zwiedzania zabytku i poznania tradycji mtynarskich.

Bardzo wazna jest kolejnos¢ czynnosci zwigzanych z produkowaniem maki. Przede wszystkim
trzeba wypunktowac regularne zadania, jakie ma wtasciciel do wykonania w ciggu zwyktego
dnia: zastawienie stawidet, przyjecie zamowienia (przenoszenie zboza od klienta do mtyna),
wysypanie zboza na sita, kontrola pracy maszyny czyszczacej, kontrola pracy mlewnikéw, kon-
trola pracy turbiny, mieszanie maki, pakowanie i odstawianie otrgb do wydzielonego maga-
zynu, pakowanie gotowego produktu, przenoszenie workéw z maka na palety / na $rodek
transportu klienta / do busa towarowego mtynarza. Nalezy pamietac tez o dosypywaniu zboza
na sita, w trakcie gdy poprzednie ziarna zostang juz oczyszczone. Przygladajac sie powyzszym
czynno$ciom, mozna dojs¢ do wniosku, ze praca miynarza to w duzej mierze kontrola urza-
dzen. Ucigzliwy jest jednak wysitek fizyczny, na jaki narazony jest codziennie pracownik. W pdz-
niejszym czasie moze byc on przyczyng wielu choréb. W zwigzku z tym optaca sie dazy¢ do jak
najwiekszej redukcji wysitku fizycznego, aby zadbac o zdrowie wiasciciela.

Mieszanie maki nie musi odbywac sie z uzyciem sity mtynarza. Dobrym rozwigzaniem jest
zastosowanie mieszadta z podajnikiem slimakowym. Mieszadto umieszczone w odsiewaczu
pozwoli na dobre zruszenie maki, aby zapobiec samozaptonowi zmielonego zboza. Podajnik
slimakowy bezposrednio bedzie przenosit gotowg make do worka, ktéry to bedzie umiesz-
czony na drewnianym stojaku. Przy stojaku bedzie przymocowana wigzka pocietych na od-
powiednie, jednakowe dtugosci sznurkéw. Zadaniem miynarza bedzie przyczepienie worka
do stojaka, kontrolowanie napetniania worka zastawka regulujgcg prace podajnika slimako-
wego i zwigzanie worka. Worek, pomimo ze jest przyczepiony do stojaka, bedzie stat na pa-
lecie mieszczacej dwa duze worki. Paleta bedzie z kolei umieszczona na ruchomej platformie.
W celu umozliwienia przestawiania wézka bedzie mie¢ on raczke. Pracownik mtyna zatrzyma
slimak, odsunie wozek z paleta i podepnie kolejny worek do statywu. Zabezpieczenie workow
przed utratg stabilnosci bedzie uzyskane poprzez nadstawki na palety.

Przenoszenie workdw ze zbozem, maka i otrebami jest ucigzliwe. Maty, drewniany wézek trans-
portowy umozliwia jedynie przewozenie pojedynczego worka. Wozek na kotkach pozwoli na
zmniejszenie wydatku fizycznego. Obecny wdézek nie wyjdzie z uzytku. Jest on wygodny do
transportu pojedynczych workéw z otrebami, ponadto stanowi walory zabytkowe.

Rampa, jaka znajduje sie przy mtynie jest wykonana na wysokosc¢ starych, niskich wozow drew-
nianych, ktére byty ciggniete przez konie. W taki sposéb klienci przywozili zboze do mtyna. Dzi-
siaj w znaczny sposob zmienity sie wozy. S3 to wysokie, najczesciej metalowe przyczepy. Ram-
pa nie jest dostosowana do terazniejszych srodkéw transportu, co jest ucigzliwe w roztadunku
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i zatadunku workow. Sugeruje sie, zeby nie przebudowywac jej, ale zastosowac rozwiazanie,
ktére pozwoli zachowac¢ odpowiednig wysokos¢ do fatwego przetadowania, a rbwnoczesnie
w jak najmniejszym stopniu nie zmieni¢ wymiarow dawnej konstrukcji. Sposobem na fatwy
transport bedzie winda, podnosnik hydrauliczny. Jego wymiary bedg miesci¢ jedng osobe
i wozek z paletg mieszczacg dwa worki. Nie jest to mtyn przemystowy, wiec nie ma duzej liczby
workow, dlatego tez rozmiary platformy i nosnosc palet sa wystarczajace.

Rozwigzanie mieszadta z podajnikiem slimakowym nie bedzie uniemozliwia¢ napetniania
pojedynczych kilogramowych woreczkow. Promocyjne opakowania przed sprzedaza nalezy
zwazyc¢. Waga dziesietna stuzy do wazenia duzych workéw. Niewykluczone jest zwazenie 1 kg,
jednak wygodniejsza bytaby waga szalkowa. Najlepszym rozwigzaniem jest taka, ktérej wyglad
nawiazuje do stylu retro, dzieki temu wpasowataby sie w zabytkowy urok tego miejsca.

Zakup laptopa wraz z dostepem do sieci jest umotywowany tym, ze w trakcie pracy mtynarza
wystepujg przerwy, ktére mogg byc¢ wykorzystane do prowadzenia strony o mtynie. Uspraw-
ni to jednoczesnie komunikacje z klientami. Mtynarz nie bedzie musiat odpisywac¢ na maile
i zamieszczac informacji dotyczacych mtyna w domu, ale zrobi to w pracy. Do tego zostanie
zamowiony drewniany stolik, ktory postuzy za biurko.

W mitynie pracujg stale maszyny, szumi woda spietrzana na turbinie. Ciezko jest porozumiec
sie przy takim hatasie, a mtynarz jest narazony na niego przez caty dzien. Moze to skutkowac
duzym ubytkiem stuchu. Z uwagi na to proponuje sie zakup nausznikéw przeciwhatasowych.
Pozwolg one w znacznym stopniu zmniejszy¢ hatas docierajacy do uszu.

Mtynarz w swojej pracy uzywa roznych szczotek, szpachelek, szufelek i innych narzedzi, ktére
czesto nie maja swojego konkretnego miejsca. Czesto dochodzi do sytuacji, w ktérej do kilku
urzadzen jest stosowana ta sama szczotka i nalezy pamietac, w ktérym miejscu zostat dany
przedmiot pozostawiony. Proponowana do wdrozenia metoda, ktéra pozwoli usprawnic¢ co-
dzienne czynnosci, nosi nazwe metody 5S. Nazwa tej praktyki pochodzi od pierwszych liter
japonskich stow — seiri (selekcja, porzadek), seiton (systematyka, organizacja), seiso (sprzatanie,
czystose), seiketsu (schludnos¢, utrzymanie czystosci) oraz shitsuke (samodyscyplina, przestrze-
ganie wszelkich zasad) [Czubasiewicz, Golnau, 2007, s. 83-84]. Te sktadowe w pofaczeniu ze
sobg przyczyniajg sie przede wszystkim do ulepszenia, usprawnienia organizacji pracy, utrzy-
mania odpowiedniej jakosci wytwarzanych produktéw, zapewniaja bezpieczenstwo, a dzieki
czystemu stanowisku pracy i uporzagdkowanym narzedziom budujg dobrg opinie wéréd osob
odwiedzajacych zaktad produkcyjny. W zwigzku z powyzszym do mtyna proponuje sie zlecic¢
zaprojektowanie i wykonanie niewielkiego, drewnianego regatu. Mebel ten powinien miec
kilka wieszakéw, aby byta mozliwos¢ powieszenia narzedzi. Z uwagi na fakt, iz s tez takie
przedmioty, ktore nie mogg by¢ powieszone, regat powinien mie¢ potki. Zastosowanie pieciu
regut wymusza na wiascicielu ogromng samodyscypline. Musi systematycznie sprzatac i sam
sie mobilizowac¢ do tego, zeby na jego stanowisku pracy byt tad i porzadek. Czyste miejsce
pracy mtynarza nie tylko bedzie miato dobry wptyw na wizerunek obiektu, ale takze polepsza
sie warunki pracy. Wchodzac do mtyna wyczuwa sie pyt pochodzacy ze zmielonego zboza.
Jesli podfoga nie jest dobrze oczyszczana, wszystkie drobne czastki unoszg sie do gory pod
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wptywem wiatru pochodzacego z nieszczelnosci, a przede wszystkim w wyniku wibracji, w ja-
kie stale wprawiany jest budynek, aby wyprodukowa¢ make. Obecnos¢ pytow w powietrzu
niekorzystnie oddziatuje na uktad oddechowy mtynarza, wszak utrzymywanie czystosci bedzie
temu zapobiegac.

Przy wprowadzonych zmianach istotne jest rowniez odnowienie zarowno mityna, jak i otocze-
nia. Blacha pokrywajaca pota¢ dachowa zaczyna przeciekac. Budynek przykrywa blacha ptaska
uktadana na rabek. Ten sposéb wykonania posiada wielowiekowg tradycje i bedzie wyma-
gat zatrudnienia dekarza posiadajgcego odpowiedni sprzet do pokrycia dachu, oraz ktérego
rzemiosto jest oparte na do$wiadczeniu. Powierzchnia dachu jest stosunkowo niewielka, bo
wynosi okoto 35 m?. Nowa elewacja dachowa bedzie matowa, koloru brgzowego. Ogrodzenie
mtyna skfada sie cze$ciowo z drewnianych sztachet, a w wiekszosci z metalowej siatki. Pro-
ponuje sie wykonac¢ w catosci drewniany pfot. Kiedy powstawat mtyn, jedynym ogrodzeniem
byt mur albo wiasnie drewno. Z tego materiatu wykonany jest tez mtyn, a takie ogrodzenie
podkresli jego charakter i bedzie z nim wspotgra¢. Obwadd terenu wokot mtyna wynosi 260 m.
Drewno jest naturalnym materiatem, odnawialnym tak samo jak woda. Osoby przyjezdzajace
do mtyna beda w jak najwiekszym stopniu otoczone pieknem natury.

Usprawnienia mtyna majg uzasadnienie ze wzgledu na poprawe warunkéw pracy. Mtynarz ma
wiecej wolnego czas. Obecnie produkcja tylko maki i otrgb na taka skale, jak ma to miejsce
w wygnanowskim mtynie, jest mato optacalna. Wprowadzenie dodatkowych ustug pozwoli na
pozyskanie nowych klientéw, ktérych przyciggna¢ mozna jedynie za pomoca odpowiednich
srodkow promocyjnych.

PLAN PROMOCJI MLYNA WODNEGO

Wizytowke wiasciciela zaprojektowano jako tradycyjna. W wiekszym nakfadzie zostang wydru-
kowane jednostronnie zwykte wizytéwki papierowe. Na ciemnoniebieskim tle wyrdzniaja sie
biate litery. Niebieski kolor kojarzy sie z woda, za$ po prawej stronie widac jeszcze nieprze-
tworzone ktosy zboza. Biata strona na odwrocie pozwoli na zapisanie dodatkowych informacji
przez klienta. Zaplanowano tez drugi rodzaj wizytéwek. Cecha odrdzniajaca ten drugi typ be-
dzie umieszczony na odwrocie magnes oraz inne wymiary. Wizytdwka magnetyczna bedzie
mniejsza od papierowej. Takg wizytowke kazda gospodyni (i nie tylko) bedzie mogta przypigc
na swojg lodéwke. W momencie kiedy zabraknie jej maki, zawsze numer bedzie miata ,pod
rekq” Wizytowki z magnesem bedg przeznaczone dla statych klientéw oraz oséb, ktére beda
braty udziat w sesjach fotograficznych.

Wiasciciel mtyna sam rozwozi make, oprécz tego dojezdza do pracy okoto 30 km. Samochdéd
moze zatem stac sie no$nikiem informacji o mtynie. Reklama tranzytowa jest rodzajem reklamy
zewnetrznej, dzieki temu ma ona szeroki zasieg. Pojazd porusza sie w rézne miejsca, CO powo-
duje, ze reklama bedzie zauwazona nie tylko w regionie. W zwigzku z powyzszym samochod
osobowy bedzie miat przymocowang z tytu reklame magnetyczng, zas dostawczy zostanie
oznakowany po obu stronach z boku. Magnetyczna reklama zawiera¢ bedzie nazwe mtyna
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koloru zottego na szarym tle, co pozwoli z daleka zauwazy¢ napis. Uwage ma zwrocic¢ przede
wszystkim numer telefonu wyrdzniony na zéttym tle. Biatg czcionka, mniejszych rozmiardw,
dla 0s6éb zainteresowanych mtynem, podany bedzie adres strony internetowej, gdzie moz-
na znalez¢ wszystkie wazne informacje o dokfadnej lokalizacji, godzinach otwarcia, cenach
ustug itp. Ciemne tto reklamy wyrdzni sie na biatej karoserii samochodu. Zwykty napis bedzie
widoczny i czytelny, jednak przy tablicy z napisem proponuje sie dodac naklejke w ksztafcie
worka z maka. Osoba, ktéra widzi samochod zwraca przede wszystkim uwage na reklame.

Mtyn wodny w Wygnanowicach beda odwiedza¢ wycieczki szkolne w ramach wspotpracy
z Piekarnig ,Pola”. Przed mtynem zostang umieszczone zarna, dzieki ktérym dzieci zobaczg, jak
niegdys byta wytwarzana maka. Same sprébuja, w jakim czasie i z jakim wysitkiem uzyskiwa-
no kilogram. Korzysci z takiej lekcji poza murami szkoty sg nieocenione. Wzbogaca to wiedze
z zakresu historii oraz przyrody, pozwala nie tylko obserwowac prace mtynarza, ale tez czynnie
uczestniczy¢ w przetwarzaniu zboza na make. Dzisiaj dzieci i mtodziez wiedzg, ze aby dostac
make, powinno sie podjs¢ do sklepu i po prostu kupic. Kiedys$ nie byto takich mozliwosci. Do-
wiedzg sie, jaka energie mozna uzyskac z wody ptynacej w rzece, jakie sg rodzaje zbdz, w jaki
sposob i na jakiej zasadzie dziata mtyn wodny oraz poznaja jego historie.

Kazde dziecko bedzie mogto wyprodukowac make na kamiennych zarnach, a zmielone zboze
bedzie zapakowane w specjalng firmowa torebke. Gotowe kilogramowe woreczki z trzema ro-
dzajami maki bedg mozliwe do kupienia do uzytku domowego. Ponizej przedstawiono projekt
tego woreczka (zob. rysunek 2).

Rysunek 2. Projekt woreczka na make

Zrédto: opracowanie wiasne
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Woreczek bedzie wykonany z materiatu jutowego przewigzanego wstazka z rafii. Z tytu nie be-
dzie miat zadnych nadrukéw. Z przodu bedzie znajdowac sie stare zdjecie mtyna i napis,Mtyn
Wodny Wygnanowice” Odwiedzajacy zabytek, oprocz pamiatki wirtualnej w postaci zdjec, kto-
re obecnie przechowywane sg na dyskach komputeréw, wejda w posiadanie souveniru mate-
rialnego. Ze wzgledu na estetyke wykonania woreczka z pewnoscig wiele osob pozostawi go
w domu, a by¢ moze ponownie wykorzysta. Na zasadzie przekazywania drogg pantoflowg in-
formacja o mtynie i jego produkcie zostanie rozpowszechniona wsréd szerokiego grona osoéb.

Piekarnia,Pola”w swojej ofercie posiada regionalny przysmak, jakim jest chleb ,Wygnanowski".
W zakresie partnerstwa warty uwagi jest fakt, ze jego sktad opiera sie na mace zytniej typu
720, czyli takiej, ktora produkowana jest miedzy innymi w mitynie wodnym?”. W zwigzku z tym
zaréwno dla piekarni, jak i dla mtyna korzystne by byto, aby maka pochodzita z miejscowosci,
7 ktérej receptura chleba pochodzi. Surowiec do wypieku musi powstawac z upraw ekolo-
gicznych. Nie ma w okolicy rolnikéw prowadzacych gospodarstwo ekologiczne. Nalezatoby
nawigza¢ umowe wigzang, ktora zawierataby w sobie nastepujacy warunek: cate zboze pozba-
wione opryskéw przewozone jest do mtyna, mityn przerabia je na make, z ktérej wyrabiany jest
chleb,Wygnanowski".

W dzisiejszych czasach cenione jest uwiecznianie waznych momentow w zyciu, nie tylko w za-
mknietym studiu fotograficznym. Coraz bardziej popularne stajg sie sesje zdjeciowe w plene-
rze. Wykorzystanie lokalizacji, w jakiej znajduje sie obiekt, pozwala na zapewnienie skutecznej
promocji mtyna. Malownicze krajobrazy, niedalekie sasiedztwo z kosciotem umozliwiajg wypo-
zyczenie zabytku i terenu znajdujgcego sie wokdt na Slubne sesje fotograficzne, ktére stang sie
pamiatka na cate zycie. Oryginalnos¢ miejsca, dostepnos¢ rekwizytéw oraz wiekowy wyglad
budynku dodadza charakteru fotografiom. Kolejng zaletg jest bliskos¢ kosciota od mtyna wod-
nego. Pozwala to zaoszczedzi¢ czas. Nie ma potrzeby umawiac sie na wykonanie zdje¢ w inny
dzien niz dzien $lubu. Nie mozna ograniczac sie jedynie do oferowania udostepnienia miejsca
parom mtodym. Niemalze kazdy posiada aparat cyfrowy, chociazby wbudowany w telefonie.
Rowniez pojedyncze osoby zwiedzajgce okolice powinny mie¢ mozliwos¢ uwiecznienia chwili
podczas pobytu w gminie Rybczewice. Nie tylko profesjonalista jest w stanie odkry¢ wyjatko-
wos¢ otoczenia miyna i samego obiektu. Robienie zdje¢ w przypadku sesji fotograficznych wy-
maga dtuzszego czasu, przygotowania, uzycia wielu rekwizytéw, dobrego oswietlenia, powto-
rzen oraz réznych przestrzenii sytuacji. Nie mozna zapomnie¢, ze mtyn, chociaz zabytkowy, to
tez wcigz funkcjonujacy zaktad produkcyjny. Wszystko to moze przyczynic sie do spowolnienia
pracy miynarza, jesli zdjecia wykonywane bedg w godzinach otwarcia firmy. W niedziele mtyn
jest nieczynny w sezonie zimowym, zas latem wiasciciel czesto odpoczywa na terenie przed-
siebiorstwa. Na potrzeby sesji oczywiscie jest mozliwos¢ przyjazdu mtynarza i udostepnienia
obiektu. Wiadomo, Ze nie jest odpfatne zrobienie zdjecia budynkowi spoza terenu mtyna, jed-
nak zagorzali pasjonaci turystyki, zwiedzania i zabytkéw nie bedg usatysfakcjonowani, jesli nie
wejda na teren obiektu. Drobna opfata nie bedzie dla nich istotna, zrekompensuja jg walory
kultury mtynarskiej oraz urzadzenia, jakie bedg mogli uwieczni¢ podczas wycieczki i pochwali¢
sie znajomym. W dobie Internetu znajomi to nie tylko ci, ktérzy nas odwiedzajg czy rodzina,

¥ Piekarnia Pola: www.piekarniapola.pl [dostep: 05.05.2014].
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to znajomi ze szkoty, z pracy, a takze znajomi znajomych. Jeden obraz, udostepniony w siedi,
moze zobaczyc¢ kilka, kilkadziesiat, a nawet kilkaset oséb. Kto nie sfotografowat sie ze smokiem
wawelskim, bedac z wizytg w Krakowie? By¢ moze juz niedtugo, kto odwiedzi okolice mtyna,
rowniez bedzie mie¢ pamiatke z pobytu, ktérej pozazdroszczg mu inni.

Z czasem widac, jak waznym elementem zycia staje sie obecnos¢ w sieci. Wiele oséb zaraz
po przebudzeniu wigcza komputer, by sprawdzi¢ pogode lub co stycha¢ u znajomych. Swiat
rzeczywisty zazebia sie z wirtualnym, tworzac zycie codzienne. Dlatego tez wiasciciel mty-
na nie moze zapomina¢ o uzytkownikach Internetu. Tam przede wszystkim sg osoby, ktére
moga by¢ jego potencjalnymi klientami. Zatozenie fanpage’a jest idealnym rozwigzaniem dla
mikroprzedsiebiorstw. Wystarcza podstawowe znajomosci obstugi komputera i przegladarki
internetowej. Zaletg jest to, ze strona, jaka mozna stworzy¢ jest bezptatna. Promocja zabyt-
kéw, miejsc do zwiedzania, a przy okazji produktu, nie jest skomplikowana. Nalezy poszukac
podobnych stron, o zblizonej tematyce, czynnie uczestniczy¢ w dyskusjach, pisa¢ komentarze
pod sygnatura firmy. Nie powinno sie jednak spamowac. Dla firmy Miyn Wodny Wygnano-
wice przygotowano projekt fanpage’a na Facebooku. Informacje, jakie zawiera strona to tagi,
adres, telefon kontaktowy oraz godziny otwarcia mtyna. Promocje strony i samego mtyna be-
dzie mozna prowadzi¢ na przyktad na stronach dotyczacych podrézy po Polsce lub regionie.
Warto réwniez zwrdci¢ uwage, gdzie w okolicy jest nocleg dla potencjalnych turystéw oraz
restauracja badz sklep. Takie istotne informacje nalezy umiesci¢ na swoim fanpage’u, ponie-
waz osoby, ktére zwiedzajg kilka miejsc, zazwyczaj planuja swojg podréz. Mile widziane jest tez
podanie odlegtosci od zabytku. Z pewnoscia ufatwi to turystom projektowanie trasy, a oprécz
tego utwierdzi w przekonaniu, ze kiedy dotrg na miejsce, do mtyna, beda mie¢ do czynienia
z profesjonalng obstuga. Mtyn znajduje sie na pograniczu dwéch gmin. W gminie Rybczewice
nie ma restauracji ani barow, za to jest agroturystyka, za$ w gminie Piaski odwrotnie. Na obiad
mozna poleci¢ udanie sie do restauracji U Elizy” badzZ ,Rarytas” znajdujacych sie w odlegtosci
7 km. Najlepszym rozwigzaniem jest nawigzanie wzajemnej wspotpracy miedzy wtascicielami
mtyna, agroturystyki oraz restauracji. W takim przypadku ludzie przyjezdzajacy na positek do
Piask, beda mogli otrzymac ulotke z informacjami o mitynie.

Ulotka bedzie wydrukowana jednostronnie. Bedzie informowata o ofercie Gospodarczego
Mtyna Wodnego Wygnanowice, czyli o rodzajach produkowanych mak oraz dodatkowych
ustugach. Bedzie tez zawiera¢ adres, telefon i strone internetowa, a takze zdjecie mtyna. Do-
ktadniejsze informacje na temat zabytku bedzie mozna pozyskac, kupujac folder u mtynarza,
jak réwniez w biurze i galerii Osrodka Praktyk Teatralnych Gardzienice w Lublinie oraz w Lu-
belskim Osrodku Informacji Turystycznej i Kulturalnej. Folder bedzie ztozony na trzy czesci, co
stworzy sze$¢ stron. Pierwsza strona opatrzona bedzie napisem ,Gospodarczy Mtyn Wodny
Wygnanowice’, a pod nim zamieszczone bedzie zdjecie obiektu. Na kolejnej stronie przedsta-
wiona zostanie krétka historia mtyna wodnego. Trzecia strona — to oferta wraz z cennikiem po-
szczegodlnych ustug. Na odwrocie, na dwoch kolejnych czesciach folderu beda wydrukowane
fotografie. Przyktadowa $lubna sesja zdjeciowa oraz elementy wyposazenia mtyna. Ostatnia
strona bedzie zawierata mape dojazdu z drogi wojewddzkiej do mtyna i informacje teleadre-
sowe, jak tez godziny otwarcia zaktadu produkcyjnego bedacego rownoczesnie zabytkiem.
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Korzystajac z mozliwosci, jakie daje Internet, nalezy dziata¢ w réznych serwisach spoteczno-
sciowych, udzielac sie na kilku stronach o podobnej tematyce réwnolegle. W zwigzku z powyz-
szym aby zwiekszy¢ swiadomos¢ ludzi o miynie wodnym znajdujacym sie w Wygnanowicach
oraz o jego produktach, oprécz serwisu Facebook, mtyn bedzie posiadac tez konto w Google+.
Najpierw zostanie zatozony adres e-mail na serwerze poczty Gmail. Konto w Google pozwoli
na zatozenie strony opisywanego mtyna. Dotychczas dostawa maki byta rezerwowana osobi-
$cie bad? telefonicznie. Zaistnienie przedsiebiorstwa w Internecie umoZzliwi szerszy kontakt
z klientami. Konto mailowe postuzy, oprdcz zatozenia profilu w Google+, do realizacji zamoé-
wien i kontaktu z klientami. Serwisy spotecznosciowe bedg udziela¢ informacji, sktania¢ do
dyskusji, aczkolwiek umowy beda zawierane mailowo. Klienci czesto tez czekajg w mtynie na
przetworzenie zboza. W trosce o nich proponowany jest zakup dwoch tawek, na ktérych takze
turysci strudzeni podrézami beda mogli odpoczac i podziwiac piekno zabytku. tawki beda
ustawione przodem do wejscia mtyna, ale przy ogrodzeniu, tak aby nie utrudnia¢ podjazdu
pod rampe.

PODSUMOWANIE

Jednym z gtéwnych celdow postawionych na wstepie pracy byto usprawnienie pracy mtynarza.
Wszystkie usprawnienia, jakie sugeruje sie wdrozy¢, sg dobrane w taki sposdb, aby jak najmniej
wptyna¢ na wyglad wewnetrzny i zewnetrzny budynku. Zachowany rowniez zostanie trady-
cyjny proces produkcji maki. Szczegdlng uwage zwraca sie na zachowanie bezpieczeristwa
i higieny pracy. Odcigzenie wiasciciela z prac fizycznych jest konieczne z uwagi na fakt, ze
jest on jedynym pracownikiem. Reprezentuje mtyn, przyjmuje gosci, zajmuje sie wszystkimi
sprawami zwigzanymi z finansami, produkcja, marketingiem oraz dodatkowo dostarcza make
niektérym klientom.

W dzisiejszych czasach promocja mtyna jest niezbedna. Ulotki, foldery oraz reklama tranzyto-
wa majg zakres lokalny. Szerszy zasieg reklamy pozyska sie woéwczas, gdy zostanie zatozona
strona internetowa w postaci fanpage’a w serwisie spotecznosciowym Facebook.com. Promo-
Cja wptynie na wzrost swiadomosci odbiorcéw o zabytkowym mtynie wodnym. Z tego wynika,
ze drugi cel pracy, ktérym byto zaplanowanie kampanii promocyjnej, zostat osiagniety.

Sugerowane zmiany, usprawnienia oraz promocja sg nieodtacznie zwigzane z poniesieniem
kosztow. Dzieki mozliwosci skorzystania z dofinansowania, np. z programu,Marka lokalna szan-
sq rozwoju przedsiebiorczosci na Szlacheckim Szlaku w wojewddztwie lubelskim”lub,,Dotacje
innowacyjne dla mikroprzedsiebiorstw” z Programu Rozwoju Polski Wschodniej®, wiasciciele
moga niewielkim nakfadem pozyskac¢ nowych klientéw, odnowic¢ zaktad produkcyjny, teren
wokot niego. Przeprowadzono analize SWOT?, aby wskaza¢, Zze szanse zostang przez mtyn wy-
korzystane, a zagrozenia zniwelowane przez atuty zaktadu produkcyjnego. Zasadne jest zatem

38 Serwis Regionalnego Programu Wojewddztwa Lubelskiego: www.rpo.lubelskie.pl [dostep: 04.05.2014].

% Analiza SWOT (z ang.: SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) opiera sie na schemacie klasyfikacji czyn-
nikow, ktére maja wptyw na aktualng i przysztg perspektywe firmy.
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wprowadzenie proponowanych usprawnien, jak réwniez przeprowadzenie kampanii marke-
tingowej. Zaowocuje to nie tylko dodatkowym zyskiem teraz, ale i w przysztosci. Nowe ustugi
moga W przysztosci sta¢ sie jedynym zrodtem utrzymania z opisywanej dziatalnosci. Nalezy
zatem je rozwijac¢, stale ulepsza¢, wprowadzac¢ kolejne. Zaktad produkcyjny moze nie miec
surowca do przetworzenia ze wzgledu na zagrozenie nieoptacalnosci produkcji zboza przez
rolnikdw. W okolicy mtyna wodnego sg gospodarstwa z matym areatem rolnym. Wprowadze-
nie nowych ustug zabezpieczy wiasciciela przed utratg pracy.

Powyzsze rozwazania Swiadczg o tym, ze istnieje mozliwos¢ rozwigzania nakreslonych na wste-
pie pracy problemoéw badawczych. Po wprowadzeniu proponowanych zmian o omawianym
obiekcie ustyszy okolica i nie tylko, za$ praca mtynarza bedzie przynosi¢ wymierne korzysci.
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Natalia Jerzak?°

Wspotczesny druk na tkaninie w Polsce®’

WPROWADZENIE

Autorka pracy zwrdcita uwage na fakt, iz w ostatnich latach obserwuje sie intensywny powrét
do rekodzielnictwa, co pozytywnie wptywa na rozwoj polskiej sztuki uzytkowej. Coraz czesciej
poszukiwane s3 przedmioty bedace alternatywa dla produkcji masowej i sieciowe]. Otwiera sie
zatem w Polsce nisza dla projektantow i drukarzy tkanin.

Celem niniejszej pracy byto zgromadzenie informacji dotyczacych powierzchniowego druku
na tkaninie na ziemiach polskich oraz préba kompleksowego ich udokumentowania. W litera-
turze brak bowiem bibliografii obejmujgcej dane na temat tkanin drukowanych na terenach
Polski oraz chronologicznego ich uporzadkowania. Stad pomyst na kompleksowg analize hi-
storii druku tekstylnego od drugiej potowy XVIII w. do czaséw wspodtczesnych.

Dwa pierwsze rozdziaty pracy magisterskiej, na bazie ktérej powstat niniejszy artykut, poswie-
cone sg pochodzeniu tkanin drukowanych. Rozdziat drugi to zarys historii powierzchniowego
zdobnictwa tkanin w Polsce, obejmujacy okres od ich pojawienia sie do czasu zatozenia pierw-
szej todzkiej fabryki tkanin drukowanych. Mowa w nim o druku ludowym oraz materiatach
tworzonych przez rzemieélnikéw dla szlachty. W rozdziale trzecim opisane zostaty poszcze-
golne techniki i technologie druku na tkaninie wystepujace na terenie Rzeczpospolitej. Opis
uwzglednia przede wszystkim farby, narzedzia i maszyny stosowane w procesie zdobnictwa,

40 Mgr Natalia Jerzak — absolwentka Wydziatu Grafiki Katedry Grafiki i Sztuki Mediow Akademii Sztuk Pieknych im. Eugeniusza
Gepperta we Wroctawiu, laureatka nagrody specjalnej Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego w IX edycji konkursu,Teraz
Polska Promocja i Rozwdj"

41 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej,Wspodtczesny druk na tkaninie w Polsce’, napisanej pod kierunkiem
st. wykt. Pani Ewy Halawy. Praca zdobyta laury w IX edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj"
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co podyktowane jest faktem, iz to druk, nie za$ tkanina, jest przedmiotem studiow autorki
pracy. Kolejna jej czes¢ charakteryzuje najwazniejsze szkoty, kierunki i grupy, ktére miaty wptyw
na wzornictwo tkanin uzytkowych w Polsce, a takze zwraca uwage na ich wspotprace z prze-
mystem. W rozdziale pigtym opisano wspotczesnie dziatajagce pracownie artystyczne, ktére re-
alizuja tkaniny drukowane wedtug wiasnych projektéw. Rozdziat kolejny traktuje o wiasnych
doswiadczeniach tworczych autorki pracy oraz o praktycznych ich realizacjach w ramach mar-
ki odziezowej Banana Mama.

DRUK NA TKANINIE W POLSCE - WCZORAJ | DZIS

Historia drukarstwa tekstylnego w Polsce siega czasow Stanistawa Augusta Poniatowskiego,
ktérego celem byta aktywizacja przemystu polskiego. Zatozone wowczas manufaktury gro-
madzity rzemieslnikdw ksztatconych przez wtoskich specjalistow. Autorka pracy dowodzi, iz
w literaturze Zrodtowej odnalez¢ mozna informacje dotyczace procesu drukowania i narzedzi
wowczas uzywanych. To wiasnie materiaty, ktérymi operowano, zmotywowaty przedsiebior-
cow do zmiany sposobdw pracy i sprowadzenia maszyn drukarskich [Kowecka, 1963, s. 158].
Masowo powstajacym drukarniom tkanin i narodzinom przemystu tekstylnego w todzi to-
warzyszy rosngca popularnos$¢ wedrownych drukarzy ludowych, ktérzy wykorzystujg w swej
pracy drewniane klocki, deski, jak rowniez coraz popularniejsze patrony, czyli szablony wycie-
te w blasze. Na wsiach i w miasteczkach zaktadane sg mate zaktady oraz warsztaty rodzinne,
ktérych dziatalnos¢ przyczynia sie do budowania lokalnej tozsamosci. Dziedziczenie zawodu
sprawia bowiem, iz motywy zdobnicze pozostajg dtugo eksploatowane, a ich wzory utrwalajg
sie w danym regionie. Z informacji, uzyskanych przez autorke pracy w Muzeum Etnograficz-
nym im. Seweryna Udzieli w Krakowie, wynika, iz w Zrodtach zapisaty sie funkcjonujace wéw-
czas warsztaty, m.in. pracownia Jana Buszka w Muszynie, Chatacinskiego w Zywcu, rodziny
Kleinbw w Miedzyrzeczu oraz kilka warsztatéw rodziny Steinéw na terenie Dolnego Slgska.
Interesujgcym jest fakt, iz cechowata je duza réznorodno$¢ motywow (floralne, geometryczne)
i uktadow (pasowy, szachownicowy, bezraportowy czy krawedziowy).

Réwniez przedstawiciele szlachty chetnie siegali po tkaniny drukowane, widzac w nich alter-
natywe dla drogich tkanin szlachetnych. Technika zdobienia ubran stata sie posrdd tej grupy
spotecznej wyznacznikiem statusu majatkowego.

Od roku 1833, kiedy to Ludwik Geyer sprowadzit do todzi pierwszg maszyne do odbijania dese-
ni metoda watowg [Kowecka, 1963, s. 158], rozwija sie technologia druku; przyspieszeniu ulega
proces drukowania, zwiekszeniu — ilo$¢ koloréw, zas wzory po wyeksploatowaniu zostajg przery-
towane na nowe. Zakfad stat sie powazng konkurencjg w roku 1846, kiedy jego wiasciciel dyspo-
nowac zaczat 16 stotami drukarskimi, 4 maszynami poruszanymi korimi oraz 110 walcami, i do-
prowadzit do bankructwa wielu mniejszych zaktaddw na zachodzie Polski [Kowecka, 1963, s. 160].

Kolejnym znanym desenatorem byt Marcel Sprusiak, pracujacy dla fabryki Izraela Poznanskie-

go, ksztatcony w Ecole Nationale des Arts Décoratifs w Paryzu. W 1909 roku, podczas Wystawy
Przemystu i Rolnictwa w Czestochowie, zostat wyrdzniony ztotym oraz brazowym medalem za
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swe dokonania w dziedzinie projektowania deseni. W latach przedwojennych jego syn Tade-
usz ksztatcit przysztych projektantow wzoréw w specjalistycznej szkole rysunku, przygotowu-
jac ich do pracy na potrzeby drukarni witdkienniczych. Nieustannie jednak czerpano z wzoréw
kreowanych w europejskich stolicach [Wréblewska-Markiewicz, 2013, s. 8].

Jak twierdzi M. Wréblewska-Markiewicz, o wzornictwie polskim mozemy maéwi¢ dopiero od
momentu pojawienia sie Warsztatéw Krakowskich. Zgodnie z ideg grupy, artysci, poprzez
wspotprace z rzemiesinikami, uczyli sie stosowania tradycyjnych technik. Tworzone przez nich
wzory i przedmioty nawigzywaty do folkloru, ktéry za sprawa Witkiewicza i stylu zakopiariskie-
go urasta do rangi sztuki narodowej. Dziatalnos¢ warsztatéw i zaangazowanie artystow miato
wykreowac¢ nowag jakos¢ sztuki dekoracyjnej. Paradoksalnie tkanina polska cieszy sie popular-
noscig wowczas, gdy siega po rodzima tradycje i wzory ludowe™.

Nowa jako$¢ w architekturze wnetrz i wzornictwie wprowadzita, kontynuujaca tradycje Warsz-
tatow Krakowskich, Spotdzielnia ,tad’, zatozona przez profesorow i studentéw warszawskiej
Szkoty Sztuk Pieknych (Jozef Czajkowski, Wojciech Jastrzebski, Karol Stryjeriski, Karol Tichy, Lu-
cjan Kintopf, Eleonora i Antoni Plutynscy). Od 1931 roku jej wyroby dostepne byty dla klasy
sredniej, docelowej grupy odbiorcéw spoétdzielni. Popularne byty wowczas tkaniny zakardowe
i kilimy o charakterystycznych geometrycznych deseniach.

W 1940 roku w pracowni malarskiej Centralnych Zaktadéw Jedwabiu Naturalnego,Milanowek”
powrécono do powierzchniowego zdobienia tkanin, siegajac po desenie z XVIll-wiecznych
drukowanych motywow i chust. Inspiracje czerpano réwniez ze sztuki awangardowej oraz
ludowej. Do najstynniejszych twoércéw dziatajgcych w Milandwku nalezg Stefania i Andrzej
Milwiczowie — autorzy makat nawigzujacych do stemplowego druku ludowego. Milanowek
to rowniez Wanda Telakowska i jej program integrowania twoérczosci ludowej z wzornictwem
przemystowym.

Tkaniny malowane i drukowane zyskujg zainteresowanie w latach 50. Powstata wowczas
w Warszawie Pracownia Doswiadczalna Drukéw na Tkaninie pod kierownictwem Marka Wto-
darskiego. Zespot ten (Zofia Trzebinska-Nagabczyriska, Hanna i Gabriel Rechowiczowie, Wan-
da Lutykowa, Krystyna Policzkowska, Magdalena Abakanowicz) tworzyt tkaniny zastonowe,
kottryny i kotary, kurtyny teatralne, okolicznosciowe chustki, kupony na spédnice, eleganckie
szale. W latach 60. szczegodlnie popularne stajg sie tak zwane ,pikasy’, czyli zastony drukowane
lub malowane w stylu action painting.

Rownoczesnie, w ramach Wydziatu Malarstwa i Architektury PSSP w Gdansku, utworzona zo-
stata Pracownia Druku na Tkaninie. Inicjatorkg przedsiewziecia byta Jézefa Wnukowa, ktéra
sprowadzita ze Stanow Zjednoczonych niedostepne woéwczas w Polsce barwniki i odczynniki.
W skutek tego powstaty swobodne wzory inspirowane dwczesnymi pradami malarskimi, eks-
presyjne w wyrazie i odwazne kolorystycznie.

* Wypowiedz dr Marii Cybulskiej podczas rozmowy na Wydziale Wiékienniczym Politechniki £6dzkiej 20.05.2015.
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Choc studenci WSSP w todzi byli niezwykle tworczy, tkaniny przez nich zaprojektowane zasility
szkolne archiwa, nie doczekawszy sie realizacji na skale przemystowa. A szkoda, bo jak twierdzi
Lidia Pankow:,Optymistyczne desenie, abstrakcyjne wzory, wrzecionowate formy, uproszczo-
ne ksztatty ludzi, naiwne grafiki zwierzat to swiadectwa twodrczego zapatu, checi do zabawy,
radosci zycia. Uptyneto pot wieku i nadal nie majg w sobie nic retro™ (mowa tu o pracach
Aleksandry Michalak-Lewinskiej, Alicji Wyszygrodzkiej, Danuty Paprowicz-Michno, Danuty Te-
ler-Gesickiej).

Wspotpraca uczelni z fabrykami nie utozyta sie jak zaktadano, a po roku 90. zmiany polityczne
i gospodarcze spowodowaty, iz masowy import towardw zagranicznych wptynat na powolny
upadek polskiego przemystu tekstylnego, spadek jakosci wzordw i materiatow.

(SCREEN)PRINT IS NOT DEAD!

Od okoto dekady zaobserwowa¢ mozna powrét tkanin drukowanych do fask. Prezentowane
przez autorke pracy przyktady twércdw obejmujg osoby, ktére nie tylko projektuja, ale tez czu-
wajg nad procesem druku, badz tez same go dokonuja. Autorka pracy skupia sie na tkaninach
uzytkowych, ktére dotad nie doczekaty sie skatalogowania.

Reddot Printstudio

Projektantka, u ktorej Natalia Jerzak odbywata praktyki, jest Justyna Medon, zatozycielka Red-
dot.printstudio. Zajmuje sie projektowaniem i wykonaniem nadrukdéw na odziezy, jest jedno-
czesnie jedynym w Polsce specjalistg od recznego drukowania tapet technikg sitodruku. Wzory
rysuje recznie, tuszem i markerami, bezposrednio na naswietlanych pézniej kalkach. Inspiruje
sie gtéwnie $wiatem fauny i flory, miesza motywy roslinne z biologicznymi, tworzac niepowta-
rzalne i bardzo charakterystyczne motywy. W swym dorobku ma druk na materiatach obicio-
wych foteli i kanap, druk na ortalionie, z ktérego byty szyte kapturoszaliki wtasnego pomystu
(Follow the Swallow), druk na poduszkach, torbach, bluzach i koszulkach. Wspotpracuje rowniez
z projektantami mody. W minionym roku zaprezentowata na | Festiwalu Tkaniny w Poznaniu
tzw. kokony, czyli,miekkie obrazy”— owalne, wypchane gabka wydruki na jedwabiu, przytwier-
dzone do wycietych na wymiar palet ze sklejki.

Blot

Blot to studio sitodrukowe z todzi powstate z inicjatywy absolwentek todzkiej Akademii Sztuk
Pieknych: Agnieszki Nataszy Splewiriskiej, Sabiny Samborskiej i Doroty Elzy Maror. Firma pro-
ponuje szeroki wachlarz ustug: od prostych nadrukéw na materiatach reklamowych po indywi-
dualne zlecenia. Z jej ustug korzystaja dizajnerzy, projektanci mody, architekci wnetrz, agencje
reklamowe i PR-owe, instytucje kulturalne, duze marki szukajace nietypowych rozwigzan, jak

L. Pankéw, Projekt nowoczesnos¢, 02/2011, http://www.dwutygodnik.com/artykul/1904-projekt-nowoczesnosc.html, [do-
step: 23.05.2015).
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rowniez indywidualni klienci. Swietne warunki lokalowe oraz réznorodnos¢ technik i farb, na
ktérych pracuje studio sprawiaja, ze ma ono niemal nieograniczone mozliwosci.

Pan tu nie stat (PTNS)

Kolejna t6dzka marka odziezowa, zatozona przez Justyne Burzyriska i Macieja Lebiedowicza,
jest szczegolnie bliska autorce pracy. Oto historia, ktorej poczatki siegajg samodzielnego dru-
kowania koszulek, bez profesjonalnego sprzetu, na zwyktym stole w domu, a potem w garazu.
Popularnos¢ nadrukéw, poniekad nawigzujgcych swa estetyka do projektow etykiet i liternic-
twa z PRL-u, wymusita na twoércach marki sprofesjonalizowanie technologii druku. W tym celu
weszli oni we wspotprace z drukarnig Multicolor, wykorzystujgc w ten sposéb zautomatyzowa-
ny system do produkgji swych artykutow.

Design Dolnoslaski

Projekt autorstwa llony Celiny Rorzkowskiej, absolwentki Wydziatu Architektury Politechniki
Wroctawskiej i studentki malarstwa wroctawskiej Akademii Sztuk Pieknych, odwotuje sie bez-
posrednio do kultury ludowej. Dzieki temu przedsiewzieciu tradycyjne motywy ludowe po-
wrocity na tkaniny w formie uwspoétczesnionej poprzez inwencje tworczg autorki oraz nowo-
czesne mozliwosci technologiczne.

Banana Mama - wiasna droga twdrcza

Zainteresowanie autorki pracy tematem sitodruku ma swe zrodto w Pracowni Ekspansji Gra-
ficznej profesor Matgorzaty Warlikowskiej, gdzie Natalia Jerzak praktykuje. Zdobyta tam wie-
dza teoretyczna poszerza mozliwosci autorki w kwestii dostepnych metod powierzchniowego
zdobienia tekstyliow. Tym bardziej, ze ma ona ambicje tworzenia rzeczy niebanalnych, pod-
kreslajgcych indywidualizm i styl potencjalnych klientow. Obrana przez autorke droga twoércza
zgodna jest z zapotrzebowaniem sygnalizowanym przez coraz wiekszg cze$¢ spoteczenstwa.

Poczatki samodzielnych wydrukoéw, majgce miejsce na drugim roku studiéw, obejmowaty
przypinki, koszulki o powtarzajagcym sie motywie oraz logotyp stworzony na potrzeby perfor-
mance w ramach Festiwalu ,Survival” Doswiadczenia w pracy réznorodnymi technikami i far-
bami poszerzyty wiedze i do$wiadczenie artystki, podobnie jak préby malarskie na bawetnie
w Pracowni Rysunku i Malarstwa 212 pod okiem asystentki Marleny Promnej. Nanoszenie recz-
ne powtarzajacych sie w uktadzie liniowym ksztattéw zrodzito pomyst uzyskania podobnych
efektow poprzez sitodruk lub druk cyfrowy.

Wyjatkowos¢ pomystow Natalii Jerzak i jakos¢ ich wykonania dostrzezone zostaty i zaprezen-
towane w Gallery 1010 w Knoxville podczas pobytu autorki na wymianie na University of Ten-
nessee w Stanach Zjednoczonych we wrzesniu 2014 roku. Inna z jej tkanin znalazta sie na
wystawie Waqtek — tkanina — splot — wzdr — jakos¢, podczas Wawa Design Days w SOHO Factory
w Warszawie, a takze na | Festiwalu Tkanin w Poznaniu, zorganizowanym przez Concordia De-
sign.
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Szczegdlnie interesujgca wydaje sie korelacja wykorzystywanych przez autorke technik, jej
otwartos¢ na eksperymenty, potgczone ze zdrowym rozsadkiem i swiadomoscig celow, kto-
re chce osiggng¢. Dowodzi tego uzytkowy charakter pracy dyplomowej i skoncentrowanie
na druku odziezowym. Zaprojektowanie wiasnego wzoru, przy inspiracji zaczerpnietej z pop-
-artu i Srebrnej Fabryki Andy’ego Warhola, okazato sie przystowiowym strzatem w dziesigtke.
Wizerunek banana, powtdérzony 303 razy, rysowany osobno, by mimo multiplikacji zachowac
cechy recznego rysunku, ozdobit bawetniane torby, poszewki na poduszki, kieszonki wszyte
w T-shirty, trampki, bawetniane woreczki na $niadanie, skarpetki typu,stopki” oraz papiery do
pakowania. Motyw sktada sie z dwdch warstw kolorystycznych — zéttego tta i czarnego kon-
turu, co oznaczato dwukrotny druk i dopasowywanie warstw do siebie. Z uwagi na brak do-
stepu do profesjonalnego sprzetu kazda kolejna edycja projektowana jest z uwzglednieniem
specyfiki tkaniny, na ktérg druk zostanie naniesiony. Autorka nieustannie eksperymentuje, stad
powstaja serie  gradientowych bananéw’, przebarwiajgcych sie, co wymaga precyzji podczas
nanoszenia farb, cierpliwosci i determinacji.

W ramach swojego projektu Natalia Jerzak wprowadzita kolejny motyw — gtowe Banana Mamy;
jej jedno- i wielokolorowe wizerunki zdobig kolekcje toreb, unikalnych i cieszacych sie sporym
zainteresowaniem. Cho¢ niektoére techniki, z racji ograniczen sprzetowych, nie sa dostepne
autorce, szuka ona nieoczywistych rozwigzan, wykraczajgcych poza utarte standardy. Ekspery-
mentuje, mieszajac farby neonowe oraz drukujac farbg luminescencyjna. Warty uwagi jest fakt,
iz niezmiennie priorytetem pozostaje dla niej trwatos¢ nadrukéw i gwarancja komfortowego
uzytkowania zdobionych tekstylidw.

W roku minionym artystka rozpoczeta prace technikg druku metrazowego*. Zaprojektowany
wzor przedstawia sylwetki ludzi w figlarnych pozach, podczas zabawy. Nadrukowany na tka-
ninie poscielowej motyw wymaga sporo pracy, ale gwarantuje atrakcyjng i estetyczna forme.

Choc¢ skala dziatania autorki pracy jest na ten moment niezbyt duza, jej druk staje sie rozpo-
znawalny w miescie. Dziatalnos¢ w ramach targow, warsztatow i réznorodnych akgji oraz obec-
no$¢ na portalach spotecznosciowych sprawiaja, iz moze ona na biezaco konfrontowac sens
swych dziatan z opinig 0sob o roznorodnych gustach i zréznicowanych pogladach.

PODSUMOWANIE

Historia lubi sie powtarzac. Tak jak po Wiosnie Ludéw uwiaszczeni i bogacacy sie chtopi za-
pragneli ubierac sie w kolorowe, ozdobne stroje, tak i my dzis obserwujemy potrzebe otacza-
nia sie pieknymi, niepowtarzalnymi przedmiotami. Trend na lokalno$¢ staje sie coraz silniejszy,
dzieki czemu polska sztuka uzytkowa rozwija sie i jest poszukiwana przez coraz wiekszg liczbe

# Jest to druk na catej powierzchni tkaniny. Odbywa sie z,wolnego’, czyli nieprzykreconego zawiasami do stoty, sita. Natalia
Jerzak posiadata juz pewne doswiadczenie w tego rodzaju druku, gdyz podczas realizowania wakacyjnych praktyk w studiu
sitodrukowym Reddot.printstudio w Warszawie w 2014 r,, miata okazje wydrukowac serie tkanin z autorskim wzorem. W ten
sposoOb powstata seria ,Botanical garden’, na ktérg sktadaty sie m.in. obrusy czy tkaniny zastonowe. Prace zostaty naciggniete
na krosna i w kwietniu tego roku wysfane na wystawe do Chin.
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konsumentow. Ogromng popularnoscia ciesza sie wszelkiego rodzaju targi rekodzieta i dizajnu
na poziomie lokalnym i ogélnopolskim. To pole do popisu dla artystow i rekodzielnikow, stad
tak popularna ostatnio tendencja do tworzenia manufaktur, pracowni i studiow.

Coz to moze oznaczac dla rodzimego wzornictwa tkanin? Przede wszystkim zainteresowa-
nie wzorami proponowanymi przez polskich projektantow. Wskazywatby na to sukces takich
marek odziezowych jak Pan tu nie stat, Chrum, Gryfnie, Slavica i rosngca popularno$¢ wzoréw
folkowych. Autorka pracy wyraza nadzieje na odrodzenie Polskiej Szkoty Tkaniny — nie pod
postacia kolejnych, by¢ moze wspaniatych, jednak tylko eksponatéw na tédzkim Triennale, ale
jako ,zywych” materiatow, dostepnych rownie fatwo, jak popularne zastony z Ikei. Swojg praca
dowodyzi, iz Polska posiada bogata tradycje wzorzystych tkanin, z ktérej warto czerpac inspira-
cje we wspofczesnym wzornictwie. Widzi tym samym przysztos¢ dla zawodu projektanta i/lub
drukarza tkanin w naszym kraju. Tg tez sciezkg kariery zamierza podazac.
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Agnieszka Zakoscielna*®

Wykorzystanie stereotypow narodowych
jako narzedzia pomochego w kreowaniu
wizerunku marki narodowej %

WPROWADZENIE

Obywatele jednego kraju, bedacy grupa spoteczng wykazujaca zbiorowe poczucie odmien-
nosci, posiadajac unikatowe i wyrézniajace cechy oraz wartosci, swiadczg o tozsamosci na-
rodowej. Proces wyznaczania symboli, stownie oraz wizualnie, przekazujacych najwazniejsze
atrybuty panistwa, z ktérymi identyfikujg sie mieszkancy okreslonej przestrzeni terytorialnej,
mozna okresli¢ pojeciem zarzadzania reputacja lub (rzadziej uzywanym) brandingiem narodo-
wym. Jednostki panstwowe obecne na arenie miedzynarodowej dazg do wyrdznienia poprzez
przekazanie swoich cech oraz wartosci ujetych w mysli przewodniej marki narodowej. Chcac
wptyna¢ na zagraniczng opinie publiczng, decydenci stosujg instrumenty z dziedziny PR, ma-
jac na celu uksztattowanie pozytywnego postrzegania danego kraju. Natomiast interesariusze
zewnetrzni bedacy odbiorcami owej strategii komunikacyjnej, poprzez kontakt z otoczeniem,
indywidualnie interpretujg prezentowane wartosci, tworzac wizerunek marki. Ze wzgledu na
roznorodne przekazy medialne, wiasne doswiadczenia czy istniejgce w $wiadomosci stereo-
typy, percepcja interesariuszy moze catkowicie odbiegac od tej kreowanej przez nadawcow.

# Mgr Agnieszka Zakoscielna — absolwentka Wydziatu Politologii i Studiow Miedzynarodowych Uniwersytetu Mikotaja Koper-
nika, laureatka nagrody specjalnej Instytutu Adama Mickiewicza w IX edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwoj"

4 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Wykorzystanie stereotypdw narodowych jako narzedzia pomoc-
nego w kreowaniu wizerunku marki narodowej’, napisanej pod kierunkiem Pani dr hab. Joanny Marszatek-Kawy. Praca zdobyta
laury w IX edycji Konkursu Teraz Polska Promocja i Rozwdj"
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CELE I HIPOTEZY BADAWCZE PRACY

Autorka nagrodzonej pracy dyplomowej zastanawia sie nad mozliwoscig wykorzystania ist-

niejgcych w miedzynarodowej opinii publicznej stereotypdw narodowych jako narzedzia po-

mocnego w kreowaniu wizerunku marki panstwa. Nawigzujac do przeprowadzonej w roku

2013/2014 kampanii wizerunkowej,Poland. Come and complain’, ktérej zleceniodawca byt In-

stytut Adama Mickiewicza, autorka wykazuje, w jaki sposéb zaprezentowany w spotach audio-

wizualnych stereotyp Polski oraz Polakéw oddziatuje na grupe badanych odbiorcow. Problem

badawczy przyjety w pracy oparto na hipotezie, wedtug ktérej Swiadome wykorzystanie sza-

blonowych uproszczert w wyzej wspomnianej reklamie wptywa na proces kreowania wizerun-

ku polskiej marki narodowej. W celu weryfikacji przyjetego zatozenia postawiono nastepujgce

pytania badawcze:

1. Czy cechy narodowosciowe Polakow sg wskaznikiem w taki sam sposéb postrzeganym
przez rozne grupy ankietowanych odbiorcéw?

2. Czy wykorzystujaca polskie stereotypy narodowe kampania ,Poland. Come and complain”
jest zrozumiata w odbiorze przez wszystkie grupy ankietowanych odbiorcow?

3. Jak badani odbiorcy oceniajg zaprezentowane filmy, bedace czescig kampanii ,Poland.
Come and complain”?

4. Czy, zdaniem ankietowanych, zaprezentowane filmy, bedgce czescig kampanii ,Poland.
Come and complain’, moga mie¢ wptyw na postrzegany wizerunek Polski i Polakow?

5. Czy przygotowana kampania,Poland. Come and complain”jest kompatybilna z wartoscia-
mi przedstawionymi w dokumencie okreslajacym zasady komunikacji marki POLSKA?

Autorka przyjeta w pracy ponizsze hipotezy badawcze:

1. Przygotowana kampania ,Poland. Come and complain” jest kompatybilna z wartosciami
przedstawionymi w dokumencie okreslajgcym,Zasady komunikacji marki POLSKA”.

2. Cechy narodowosciowe Polakdw sg wskaznikiem roznie postrzeganym przez grupy ankie-
towanych odbiorcéw, co moze spowodowac niespodjny odbidér kampanii ,Poland. Come
and complain”.

3. Przedstawione filmy, bedace czescig kampanii,Poland. Come and complain’, zostaty pozy-
tywnie ocenione przez wszystkie grupy ankietowanych oséb.

4. Przedstawione filmy, bedace czescig kampanii ,Poland. Come and complain’, zdaniem an-
kietowanych wptywaja na wizerunek Polakow.

5. Przedstawione filmy, bedace czescig kampanii,Poland. Come and complain’, zdaniem ba-
danych odbiorcéw wptywaja na wizerunek Polski.

W pracy przedstawiono takze teoretyczne zagadnienia dotyczace pojecia marki i brandingu
narodowego, zastanawiajac sie nad korzysciami wynikajgcymi z posiadania pozytywnego wi-
zerunku panstwa w oczach interesariuszy zagranicznych. Rozwazaniu poddane zostaty kwe-
stie ograniczen wynikajacych z implementagji strategii komunikacyjnej w zycie, powotujac sie
na wczesniejsze publikacje autoréw takich jak Wally Olins, Simon Anholt, Jeremy Hildreth czy
Marta Herezniak, bedgce gtownym Zrodtem wiedzy pomocnym w przygotowaniu niniejsze;
pracy dyplomowe;j.
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ZASTOSOWANA METODOLOGIA BADAWCZA

Zastosowana w pracy magisterskiej triangulacja badawcza przedstawia pomiary przeprowa-
dzone zarbwno metodg ilosciowa, jak i jakosciowa w celu uzyskania pogtebionych wnioskéw,
dajagcych mozliwos¢ weryfikacji postawionych hipotez. Chcac uzyskac niezbedne informacje
dotyczace prowadzonej kampanii,Poland. Come and complain’, zastosowano badawcze me-
tody jakosciowe w postaci analizy tresci artykutéw prasowych oraz dokumentu zasad komuni-
kowania polskiej marki narodowej. Zostat réwniez przygotowany spis postow zamieszczonych
na facebookowym kanale wspomnianej akcji.

Kampania ,Poland. Come and complain’, ktérej celem jest promocja Polski, zostata oparta na
kilku punktach odniesienia bedacych przyktadowymi stereotypami na temat naszego pan-
stwa oraz jego obywateli. Tworcy dziatania reklamowego poprzez wykorzystanie narzekania
jako cechy, ich zdaniem, charakterystycznej dla naszych rodakéw, postanowili zartobliwie
przetamac inne btedne schematy myslowe. Stad pomyst, aby bohaterowie filméw wchodza-
cych w sktad kampanii, paradoksalnie ubolewajac i zaprzeczajac pozytywnym wiadomosciom
wypowiadanym przez lektora, kreowali wizerunek Polski. Narzekanie na gospodarcze oraz
technologiczne zacofanie kraju, brak osigganych sukceséw naukowych, sportowych czy alko-
holizm charakteryzujgcy polskie spoteczenstwo, w potgczeniu z przedstawiajagcym catkowicie
odmienny punkt widzenia lektorem spotéw filmowych, stanowi dos¢ innowacyjng propozycje
komunikacji wizerunkowej panstwa.

Akcja rozpoczeta sie w sposob teaserowy, gdyz na samym poczatku nie byto wiadomo, kto stoi
za jej organizacja. 5 lipca 2013 roku na serwisie internetowym YouTube zostaty umieszczone
trzy filmy, ktérych bohaterowie w postaci takséwkarza, naukowca i pracownika z branzy infor-
matycznej narzekali na brak wybitnych osiggnie¢ Polakéw z zakresu kultury oraz technologii.
Postacie wypowiadajg sie w jezyku polskim, natomiast ich stowa s3 poprzez napisy w dole
ekranu ttumaczone na jezyk angielski. W trakcie ich narzekania anglojezyczny gtos wymienia
Polakow, ktorzy osiggneli sukces w danej dziedzinie, zaprzeczajac ubolewaniom oséb. Te jed-
nak, raz jeszcze narzekajac, nie dostrzegajg pozytywéw przedstawionych osiaggnie¢. Tak oto
warszawski takséwkarz stwierdza, ze choc Polacy nie sg w niczym najlepsi, to z pewnoscig
dobrzy sg w utyskiwaniu. Potwierdzajgc swoje stowa, bohater ubolewa nad pogoda, gdyz,nie
dos¢, ze prawie pada, to jeszcze storce wychodzi™’. Naukowiec, cho¢ zauwaza osiggniecia Sta-
nistawa Lema oraz Andrzeja Wajdy w dziedzinie kultury, nie dostrzega ich miedzynarodowego
dorobku. Pracownik branzy informatycznej narzeka na niepostepowos¢ technologiczng spo-
teczenstwa polskiego. Przedstawiane przez lektora przyktady wkiadu Polakéw w osiggniecia
takie jak komputer domowy Commodore sg przez niego lekcewazone.

W dzien publikacji wspomnianych filméw zostaty utworzone strony na portalu spoteczno-
sciowym Facebook oraz Twitter o spdjnej nazwie Poland. Come and complain”. Umieszczane

w jezyku angielskim tresci w zartobliwy sposdb nawigzywaty do narzekania Polakow dotycza-
cego osigganych sukceséw w nauce oraz technice, atrakcyjnych zakatkdéw Polski oraz naro-

4 Stowa bohatera filmu“Intro” bedacego pierwszym audiowizualnym materiatem kampanii “Poland. Come and complain”.
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dowej kultury i obyczajow. Do wiekszosci informacji dodawano powielane przez internautow
zabawne projekty graficzne, tak zwane memy. Obrazki posiadaty podobng strukture. W ich
gornej czesci znajdowat sie tekst dotyczacy polskiego osiggniecia natomiast na dole strony
ubolewanie ze wzgledu na negatywny fakt z niego wynikajgcy. Dla przyktadu:,Maria Sktodow-
ska-Curie — dwie nagrody Nobla, odkryta dwa pierwiastki chemiczne. Tylko dwa?"#® lub ,Kamil
Stoch zdobyt drugi ztoty medal. Och, znowu ztoty? Nudne!". W ramach kampanii postano-
wiono takze napisac list do Marka Zuckerberga, tworcy portalu spotecznosciowego Facebook,
z prosba o zastgpienie przycisku umozliwiajgcego dodawanie komentarzy ,comment” klawi-
szem,complain” Prowadzone w mediach spotecznosciowych narzedzia komunikacji, tj. strona
facebookowa, mikroblog Twitter oraz kanat na portalu YouTube, odwotywaty sie do wspdinej
identyfikacji wizualnej.

Sprawdzajgc odbidr reklamy wsrdd zroznicowanych grup, autorka zaprezentowata i zanalizo-
wata wyniki badania ankietowego, ztozonego z dwdch czesci: pre- i posttestowej. Dobrana
proba badawcza sktada sie z przedstawicieli trzech zbiorowosci: studentow polskich Uniwersy-
tetu Mikotaja Kopernika w Toruniu, grupy zakow wioskich badanych na Uniwersytecie w Sienie,
a takze spotecznosci sktadajacej sie z reprezentantéw 8 losowo wybranych narodowosci reali-
zujacych program wymiany miedzynarodowej na uczelni we Wtoszech (Uniwersytet w Sienie).
Kazda z badanych grup w pierwszej kolejnosci otrzymata kwestionariusz ankiety z prosba o za-
znaczenie, zgodnie z wiasnymi przekonaniami, maksymalnie 10 sposréd 56 przedstawionych
cech narodowosciowych Polakéw. Nastepnie ankietowani obejrzeli sze$¢ krotkich filmow
wchodzacych w skfad kampanii,Poland. Come and complain”. Po projekcji spotéw uczestnicy
pomiaru raz jeszcze zostali poproszeni o wypetnienie formularza i wyrazenie zdania na temat
obejrzanych materiatdw audiowizualnych oraz ich mozliwego wptywu na wizerunek Polski i jej
mieszkancow.

Celem przeprowadzonego pomiaru byto sprawdzenie postrzegania kampanii przez cztonkow
narodowo zréznicowanych zbiorowosci. To, jak my, Polacy, widzimy samych siebie, jest z pew-
noscig odmienne od percepcji innych zagranicznych odbiorcéw. Wiele czynnikow, w tym hi-
storia stosunkéw miedzynarodowych czy przekazy krajowych medidw, ksztattuje dos$¢ ogolny
obraz jednego panstwa w oczach mieszkancéw innego. Co wiecej, kazde spoteczenstwo na-
rodowe moze posiadac¢ swoje punkty odniesienia dotyczace panstw swiata, nastepnie jed-
nostkowo interpretowane przez obywateli. Stad wykorzystujagc badanie ankietowe, autorka
pracy w pierwszej kolejnosci pragnie sprawdzi¢, czy postrzeganie cech narodowych Polakéw
rozni sie w zaleznosci od badanej grupy. Nastepnie istnieje potrzeba pomiaru, w jaki sposéb
odmienna percepcja moze mie¢ wptyw na zrozumienie odbioru zaprezentowanych w kam-
panii,Poland. Come and complain”filméw promocyjnych. Na tej podstawie natomiast pragnie
sie wyznaczyc¢ obecno$¢ wptywu (lub jego brak) na wizerunek marki danego panistwa, w tym
przypadku Polski. Przeprowadzone badanie ankietowe ma zatem pokazac podobieristwa oraz
roznice w percepcji, wynikajace z réznorodnosci narodowej zaproszonych do udziatu w po-
miarze grup. Oprocz jednolitej pod wzgledem miejsca zamieszkania spotecznosci responden-

8 Post zamieszczony na stronie facebookowej kampanii, Poland.Come and complain”w dniu 15.02.2014.
40 Post zamieszczony na stronie facebookowej kampanii, Poland.Come and complain”w dniu 15.02.2014.
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tow z Wioch oraz Polski, postanowiono sprawdzi¢, jak 14-osobowa zbiorowosc ankietowanych
pochodzgcych z réznych krajow wypowie sie na temat cech narodowych Polakéw oraz odbio-
ru reklamy. Jako ze kampania ,Poland. Come and complain”byta prowadzona wytgcznie przy
pomocy medidw spotecznosciowych, podkreslajac w ten sposdb che¢ dotarcia do mtodych
0sOb, badanie skierowane jest réwniez do takowej grupy odbiorcow. Pomiar przeprowadzo-
no wsrdd zbiorowosci studentdw nauk humanistycznych w celu zachowania jednorodnosci.
Autorka pracy powotuje sie na nielosowy, wygodny dobor préby, co w przypadku badan mie-
dzynarodowych o wyzej przedstawionych celach wydaje sie by¢ najlepsza z mozliwych opcji.

Rysunek 1. Przyktad projektu graficznego udostepnionego na facebookowej stronie kampanii
+Poland. Come and complain”

SUCCESS! POLISH,PESA WINS
THE JFINANCIAL TIMES"
~ ECONOMIC AWARD!

J
|

l

T
i

_ BUT POLES PREFER TO BUY
ITALIAN PENDOLINO TRAINS...

whav Taretnok oom)oomedndeanplan

Zrédfo: facebook.com/comeandcomplain

REZULTATY PRZEPROWADZONYCH BADAN
Uksztattowane stereotypy narodowe sg pewnego rodzaju punktem odniesienia, ktéry sprawia,

ze bardzo czesto mimo braku osobistej znajomosci 0séb zamieszkujgcych inne panstwa posia-
damy utarte opinie na ich temat. Zatem dlaczego nie wykorzystac istniejacych juz przekonan,
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by méc umocnic pozytywny lub zniwelowac negatywny wizerunek danego kraju i jego oby-
wateli? Tak tez uczynili twoércy wioskiej kampanii wizerunkowej ,Italy the extraordinary com-
monplace’, wskazujgc na funkcjonujgce w opinii publicznej stereotypy, okreslajgce Wiochéw
jako maniakow pitki noznej, szalonych kierowcédw, romantycznych kochankéw czy entuzja-
stow jedzenia. W interesujacy sposob zobrazowano kazdy z tych termindw w kontekscie naro-
dowych sukcesow odnoszonych przez Wtochy w dziedzinie nowych technologii.

Jednoczesnie warto pamietac o zagrozeniach wynikajgcych z zastosowania w procesie komu-
nikacji wizerunkowej panstwa stereotypow, w szczegoélnosci tych o negatywnym znaczeniy,
ktére sq wowczas dodatkowo podkreslane i eksponowane. Jesli odbiorcy reklamy wczesniej
nie postrzegali kraju i jego mieszkarncow w kontekscie owego wskaznika, po zetknieciu sie
z danym przekazem majg takg mozliwos¢, czego przyktadem jest odbiér kampanii ,Poland.
Come and complain”wsrod ankietowanych grup.

Poddani badaniu respondenci reprezentowali rézne grupy narodowe, a co za tym idzie inne
schematy mys$lowe dotyczace obywateli Polski, zakorzenione w odmiennych kontekstach: hi-
storycznych, kulturowych, gospodarczych badz spotecznych. W inny sposéb zostaty wiec oce-
nione cechy, ktérymi zdaniem respondentdw charakteryzuja sie Polacy. Mimo to ankietowani
zdali sie wyrazac¢ podobne opinie wzgledem zaprezentowanych filméw wchodzacych w sktad
kampanii,Poland. Come and complain” Zabawny jezyk i autoironiczna forma reklamy zosta-
ta pozytywnie oceniona przez przedstawicieli wszystkich grup, ktérzy w pierwszej kolejnosci
wskazywali na kreatywny, zabawny, tatwy w odbiorze wymiar spotow.

To polskich studentéw kampania rozsmieszyfa jednak najbardziej, by¢ moze wiasnie ze wzgle-
du na znajomos$¢ owych ,narodowych kontekstow’, w tym rozpoznanie czynnosci narzekania
jako wyjatkowo charakterystycznej dla naszego spoteczeristwa. Ogladajac taksowkarza uty-
skujacego na pogode czy informatyka, ktory nie docenia sukceséw Polakdéw, mimo przyto-
czonych faktow je potwierdzajacych, studenci mogli poczu¢, ze tworcy reklamy oparli jg na
zrozumieniu naszej narodowej, wewnetrznej natury. Zart zostat wiec wyrazony nie tylko w for-
mie czy w jezyku kampanii, ale przede wszystkim w odwotaniu sie do rzeczywistosci, w wy-
chwyceniu i wysmianiu tego, co otacza nas, Polakow, kazdego dnia, z kazdej strony. Niestety
ta,wewnetrzna warstwa’, gtebszy kontekst sg tatwe i oczywiste w odbiorze tylko dla obywatel
Polski. Obcokrajowcy bowiem, jak pokazuje badanie, nie sg Swiadomi, ze czynno$¢ narzeka-
nia charakteryzuje nasze spoteczeristwo. Dowiadujg sie o tym w kampanii,Poland. Come and
complain’, ktéra ich zdecydowanym zdaniem wptywa na wizerunek Polski i jej mieszkancow.
Niestety w sposéb negatywny. Co jest tego powodem? By¢ moze tworcy reklamy, pomimo
checi przetamania negatywnych stereotypdw na temat naszego kraju, za bardzo skupili sie na
Czynnosci narzekania, ktéra de facto ma charakter pejoratywny. Jak pokazujg wyniki badania,
przytaczane przez lektora fakty odnoszgce sie do sukcesdw Polakdéw i rozwoju Polski widocz-
nie byly mniej przekonujace od prezentowanej na filmie smutnej, negatywnie nastawionej do
zycia postawy gtownych bohaterow. Mozna wiec zaryzykowac stwierdzenie, ze zart zastoso-
wany w kampanii zostat jedynie potowicznie zrozumiany przez grupe obcokrajowcow. Choc
jego zabawna forma jest doceniana i chwalona, gtebszy sens i znaczenie niezrozumiane, co
pokazuje negatywna ocena wptywu reklamy na wizerunek Polski i jej mieszkancow.
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Ciekawa wydaje sie by¢ opinia polskich studentow, ktérym duzo tatwiej zrozumiec peten
kontekst kampanii, zarbwno pod wzgledem jezykowym, jak i znaczeniowym. Ci natomiast,
sposrod wszystkich badanych grup, najbardziej surowo ocenili mozliwy wptyw kampanii na
wizerunek Polski i Polakéw. Identyfikacja z czynnoscig narzekania, w przypadku badanej grupy,
nie jest wiec tozsama z checig dzielenia sie nig ze wzgledu na negatywne oddziatywanie, ktére
moze kreowac.

Wyniki przeprowadzonego przez autorke niniejszej pracy badania potwierdzajg przyjeta hipo-
teze, wedtug ktérej zastosowane w kampanii ,Poland. Come and complain” stereotypy wpty-
wajg na proces kreowania wizerunku polskiej marki narodowej. Oprécz opinii ankietowanych
bezposrednio stwierdzajgcej zachodzace oddziatywanie, uczestnicy pomiaru zostali popro-
szeni o sprecyzowanie, czy obejrzane materiaty wptynety na uprzednio wskazane przez nich
cechy narodowosciowe Polakéw. Co ciekawe, kilku wioskich studentow zmienito swoj poglad
dotyczacy nadmiernego spozycia alkoholu przez spoteczenstwo polskie, twierdzac po zapo-
znaniu sie z filmami, ze wcale tak nie jest. Natomiast potowa badanej miedzynarodowej grupy
studentoéw, ztozona z przedstawicieli 8 roznych narodowosci, zwrdcita uwage na wykorzystane
w spotach narzekanie Polakéw, z ktorego wczesniej nie zdawano sobie sprawy. To oznacza, ze
zastosowane w kampanii,,Poland. Come and complain” stereotypy wptynety na postrzeganie
wizerunku Polski i Polakow, niestety zdaniem badanych w sposdb negatywny.

Zastanawiajac sie nad przyczynga tego pejoratywnego oddziatywania, przy rownoczesnej en-
tuzjastycznej opinii ankietowanych na temat niestandardowej formy reklamy, autorka pracy
wnioskuje, ze przyczyna takiego stanu rzeczy jest oparcie kampanii na czynnosci narzekania
negatywnie odebranej przez odbiorcéw. Polscy studenci, ktdrzy w pretescie wskazali utyski-
wanie niemal jako gtdéwna ceche narodowga naszego spoteczenstwa, doceniajgc zartobliwy
i tatwy w odbiorze charakter reklamy, jednoczesnie stwierdzili, ze w swoim wymiarze spoty
nic nie wnosza. By¢ moze optymalnym rozwigzaniem bytoby pozostanie przy zartobliwej
i przewrotnej formie kampanii wizerunkowej Polski, ktéra wyraza kreatywnos¢ naszego spo-
teczenstwa, opierajgc komunikat tym razem o pozytywng ceche goscinnosci. Humorystyczne
pokazanie wymiaréw narodowej serdecznosci, rowniez wzgledem obcokrajowcdw, mogtoby
dodatkowo odnosi¢ sie do istniejgcych w opinii publicznej wyobrazer na temat polskiego
alkoholizmu, konserwatyzmu czy religijnosci. Wychwycenie i pokazanie z jednej strony istnie-
jacych w narodzie typowych zachowan wyrazajacych goscinnos¢, z drugiej natomiast reakgji
na owe obyczaje ze strony zagranicznych turystéw, ktérzy odwiedzili Polske, datoby szanse na
stworzenie interesujagcego i, o wazne, entuzjastycznego przekazu.

Kampania ,Poland Come and complain” pokazuje, ze istnieje mozliwos¢ zaangazowania i ak-
tywnego witaczenia w dziatanie reklamowe Polakéw, ktorzy, jak podkresla dokument zasad ko-
munikacji marki POLSKA, sg najlepszym nosnikiem narodowych wartosci. Poprzez odniesienie
sie do czynnosci narzekania trafnie wychwycono i podkreslono rzeczywistg ceche polskiego
spoteczenstwa. To zaktywizowato krajowych odbiorcow do komentowania, subskrybowania
czy udostepniania tresci kampanii przy pomocy medidw spotecznosciowych. Stad istnieje
przypuszczenie, ze z podobnym efektem Polacy mogliby zosta¢ zaangazowani w promocje
kraju zartobliwie czy nawet autoironicznie opartg na goscinnosci.
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PODSUMOWANIE

Niniejsza praca pokazuje, iz poddani badaniu ankietowani posiadajg rézne wyobrazenia
o Polsce i jej mieszkancach. Za pomocg kompleksowo przeprowadzonych pomiarow wize-
runkowych mozna wyznaczy¢ i wykorzysta¢ uksztattowany w roznych rejonach Europy obraz
Polakéw. Co za tym idzie, poprzez wzmacnianie istniejgcych stereotypdw zgodnych z rzeczy-
wistoscia, a ostabianie fatszywych konstruktow myslowych, kreowa¢ wizerunek marki naro-
dowej. Jak bowiem twierdzi Wally Olins, Swiatowy ekspert w dziedzinie brandingu, jedynie
Jpanstwa o silnej marce wygrajg™°. Czy nie warto wiec walczyc¢ o zwyciestwo?

%0 Sformutowanie, ktérego uzyt Wally Olins podczas wystapienia na konferencji ,Nation Branding” majgcej miejsce w Graz.
Nagrane przemdéwienie jest dostepne na stronie internetowej: https.//www.youtube.com/watch?v=Bc-N1Upvgrs, [dostep:
20.06.2015].
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Magdalena Kozinska®:

Najwazniejsze obszary problemowe
europejskich rezimow resolution®?

WPROWADZENIE

Ostatni kryzys ujawnit liczne stabosci przedkryzysowej architektury safety-net w Unii Europej-
skiej (UE). Przede wszystkim okazato sie, ze jednym z brakujacych elementéw sg procedury
w zakresie zarzadzania kryzysowego, ktére od lat funkcjonowaty w innych czesciach $wiata
— USA, Azja. Zgodnie stwierdzono, ze brak fundamentalnych reform w tym obszarze, gtéwnie
na szczeblu europejskim, globalnym, moze spowodowac koniecznos¢ ciggtego ,zarzadzania
kryzysem'’.

Efektem zidentyfikowanych w UE niedociggnie¢ byto wprowadzenie (poprzez tzw. Dyrekty-
we BRR) zasad restrukturyzacji i uporzadkowanej likwidacji instytucji kredytowych (resolution),
w tym réwniez ustanowienie Jednolitego Mechanizmu Restrukturyzacji i Uporzadkowanej Li-
kwidacji (Single Resolution Mechanism, SRM) jako drugiego filara unii bankowe].

Polska jako panstwo cztonkowskie UE zobowigzana jest do wdrozenia systemu resolution
zgodnie z zasadami okreslonymi w Dyrektywie BRR. Niemniej jednak analiza zarowno Dyrek-
tywy BRR, jak i Rozporzadzenia ws. SRM prowadzi do wniosku, iz proponowane w UE zasady
resolution nie sg bez wad. Warto zatem zidentyfikowac je wczesniej, aby wdrazajac resolution
w Polsce, opracowac takie rozwigzania, ktére pozwolg na ztagodzenie niedociggniec. Popraw-
nie funkcjonujacy system zarzadzania kryzysowego w Polsce bedzie bowiem czynnikiem de-
cydujacym o jej konkurencyjnosci w skali globalnej.

' Mgr Magdalena Kozinska — absolwentka Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie, laureatka nagrody Fundacji PZU w IX
edydji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj"

>2 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt. ,Wyzwania oraz potencjalne zagrozenia zwigzane z funkcjono-
waniem procedur resolution w Unii Europejskiej’, napisanej pod kierunkiem Pani prof. zw. dr hab. Matgorzaty Zaleskiej. Praca
zdobyta laury w IX edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj"
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CEL BADANIA

Przedmiotem artykutu jest analiza procedur oraz ram instytucjonalnych, ktére ustanawiajg za-
sady restrukturyzacji i uporzadkowanej likwidacji bankéw. Celem przeprowadzonego przegla-
du jest identyfikacja najwazniejszych obszaréw nowych uregulowan, ktére mogg okazac sie
najwiekszym wyzwaniem na etapie nie tylko wdrazania do krajowych systemow prawnych, ale
takze stosowania. Intencjg jest zatem identyfikacja najwazniejszych luk oraz mechanizmow,
ktére moga okazac sie nieefektywne, a wiec w dtuzszej perspektywie moga zagrazac stabilno-
sci europejskiego (w tym polskiego) systemu finansowego. Dla zidentyfikowanych obszarow
nieefektywnosci zaproponowano autorskie mozliwosci usprawnienia nowego systemu.

NAJWAZNIEJSZE NIEDOCIAGNIECIA EUROPEJSKICH ZASAD RESOLUTION ORAZ MOZLI-
WOSCI ICH OGRANICZANIA

1. Efektywnos¢ procesu decyzyjnego w zakresie uruchamiania procedury resolution

Zidentyfikowany problem. Analiza przepiséw Dyrektywy oraz Rozporzadzenia pokazuje, ze
proces podejmowania decyzji o uruchomieniu resolution trwa dos¢ dtugo. Wydaje sie wrecz, ze
zbyt dtugo. Co wiecej, zaangazowanych jest w niego, szczegdlnie w przypadku SRM, wiele réz-
nych instytucji. Uruchomienie procesu resolution moze bowiem wymagac nawet 143 gtosowan
w 9 réznych gremiach. Z pewnoscig nie jest to sytuacja sprzyjajaca szybkiemu rozwigzaniu pro-
blemu. Skomplikowany charakter catej procedury daje wieksze mozliwosci podwazenia podje-
tych decyzji. Co wiecej, podkresli¢ nalezy, ze kolegia pracujace nad resolution banku powinny
by¢ jak najwezsze, celem zachowania scistej tajemnicy i zabezpieczenia przed wyprowadze-
niem z banku wartosciowych aktywow. Zaangazowanie tak duzej liczby oséb rowniez celowi
temu nie sprzyja.

Rozwigzanie. Zasady zastosowane w panstwach nieuczestniczacych w unii bankowej zdaja sie
by¢ poprawnym rozwigzaniem — rozdzielenie funkgcji nadzoru i przeprowadzania resolution jest
zasadne. Ryzyko tego, ze organy nie bedg dziataty poprawnie istnieje zawsze. Proba zapobie-
gania temu zagrozeniu moze by¢ np. polityka zatrudnienia, zgodnie z ktérg zatrudniane bytyby
osoby z odpowiednimi kwalifikacjami, doswiadczeniem, cieszace sie odpowiednig reputacja
oraz nieposiadajgce zadnych powigzan z sanowanymi bankami. Aby proces przebiegat spraw-
nie, zasadnym bytoby natozenie ograniczen czasowych dotyczacych tempa ocenienia przez
organ resolution zagrozenia interesu publicznego, mozliwosci rozwigzania problemu z wykorzy-
staniem srodkow jedynie prywatnych oraz sporzagdzania programu resolution.

Co do procesu decyzyjnego w ramach unii bankowej nalezy stwierdzi¢, iz z pewnoscig jest zbyt
dtugi i angazuje zbyt duza liczbe organdw. Argumentem oczywiscie moze byc to, ze w proces
i tak beda zaangazowane tylko te osoby, ktére znajg problem, reszta prawdopodobnie zostanie
,poproszona” o wyrazenie poparcia. Wydaje sie jednak, ze rozwigzaniem problemu bytoby tutaj
najzwyczajniej powotanie SRB na mocy traktatu, badz poprzez zmiane istniejacych traktatow.
Woéwczas z catego procesu decyzyjnego wyeliminowane zostatyby organy majace na celu po-
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twierdzenie decyzji SRB, dlatego ze ona sama jako jedynie agencja Unii nie moze takich decyzji
podejmowac samodzielnie. Oczywiscie zmiana obecnie obowigzujacych traktatow z pewno-
$Cig jest zadaniem bardzo ambitnym, ale pamietajmy, ze wprowadzamy rozwigzania, ktore maja
stuzy¢ Europie w duzo dtuzszej perspektywie czasowej. W obliczu tego podjecie sie tak ambit-
nego zadania jest wskazane.

2. Nadzér nad przebiegiem resolution

Zidentyfikowany problem. W przypadku SRM mamy do czynienia z kontrolg decyzji SRB
przed wdrozeniem programu resolution, a po jego realizacji istnieje mozliwosc¢ zaskarzenia pod-
jetych decyzji. W przypadku jednak resolution w krajach, ktére nie przystapity do unii bankowej,
decyzje NRAs nie podlegaja zatwierdzeniu i istnieje mozliwos$¢ odwotania sie od decyzji NRA po
przeprowadzeniu resolution, przy czym rozpatrzenie wniosku moze sie odbywac jedynie pod
katem legalnosci podjetych krokow. Nalezy podkresli¢: legalnosci, a nie zasadnosci, a przestanki
uruchomienia resolution sg bardzo subiektywne. Zatem w przypadku podjecia przez organ re-
solution poprawnej decyzji o uruchomieniu resolution, a jedynie ztym dobraniu instrumentéow
resolution, ktore narazg wiascicieli banku na jeszcze wieksze straty, organ resolution nie ponosi
odpowiedzialnosci. Widzimy zatem, ze NRAs przyznana zostata bardzo duza wtadza. Duzej wia-
dzy nie koniecznie towarzyszy duza kontrola wykonywanych uprawnieri. Rodzi to oczywiscie
ryzyko naduzycia. Z drugiej jednak strony nieostrym przestankom uruchomienia procesu reso-
lution towarzyszy ochrona sgdowa ex post, co naraza organy resolution na ataki ze strony sano-
wanych bankow.

Rozwiazanie. Nie nalezy z géry zaktadac, ze organy resolution bedg niekompetentne i bedg dzia-
taty na szkode sanowanego banku. Brak elementu zatwierdzania decyzji organu resolution skraca
czas uruchomienia resolution, a to wiasnie czas jest tu najbardziej , deficytowym dobrem” Jezeli
kto$ bedzie czut sie pokrzywdzony, po catej procedurze moze pozwac organ resolution przed
sad. Warto jednakze pomysle¢ o ustanowieniu nad organami resolution instytucji o charakterze
np. polskiej Najwyzszej I1zby Kontroli, ktéra przeprowadzataby okresowo kontrole dziatalnosci or-
ganu, nie zas kazdej podejmowanej decyzji przed jej wykonaniem. Wyniki takich okresowych
kontroli, o ile bytyby pozytywne, a zaktadamy raczej, ze organy resolution beda wiedziaty, jakie sg
ich zadania i cele, wzmacniatyby zaufanie i reputacje organu, ale jednoczesnie nie wptywatyby
na czas wdrozenia dziatan restrukturyzacyjnych lub naprawczych. Pozostawienie organom reso-
Jution duzej uznaniowosci jest duzo lepsze niz proba uregulowania na site wszystkiego. Kazdy
bank jest inny, kazdy kryzys jest inny — zasadne jest zatem kierowanie sie tutaj pewnymi, jedynie
0golnymi zasadami i uwzglednianie kazdorazowo specyfiki sytuacji. W ramach unii bankowe;j
decyzje SRB podlegajg zatwierdzeniu przez Komisje Europejska i Rade UE. Element kontroli zostat
wiec wprowadzony, ale wydtuza catg procedure. Mozliwoscia rozwigzania tego problemu bytoby
powotanie SRB moca traktatu, jako organu, a nie agencji Unii Europejskiej.

3. Instrumenty resolution a ingerencja w prawa wtasnosci

Zidentyfikowany problem. \Wszystkie narzedzia przewiduja daleko idacg ingerencje w pra-
wa wiasnosci, ktére chronione sg we wszystkich systemach prawnych zjednoczonej Europy,
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sq wrecz fundamentami gospodarki rynkowej. Ochrona prawa wiasnosci wpisana jest w sys-
tem prawny poprzez odpowiednie zapisy aktow prawnych najwyzszej rangi. Juz wiec na po-
ziomie narodowym powstaje problem polegajacy na tym, iz nawet w obliczu wprowadzenia
instrumentow resolution do porzadkdw prawnych, organy o charakterze polskiego Trybunatu
Konstytucyjnego mogg orzec jego niezgodno$¢ z aktem najwyzszej rangi, co bedzie réwno-
znaczne z tym, iz uzycie takiego narzedzia bedzie mogto by¢ fatwo zaskarzone, jako niezgodne
z np. Konstytucja. Punktem zapalnym jest tutaj fakt, iz proces resolution wdrazany jest nie przez
wyrok sadu, a przez decyzje wtadz o charakterze administracyjnym. Rodzi to wiec pytanie, czy
panstwo bez procesu sgdowego moze pozbawic¢ akcjonariuszy ich praw, wrecz wywtaszczyc
ich. Nawet na poziomie Unii Europejskiej prawo wiasnosci jest chronione i nie powinno byc
naruszane. Gwarantuje to bowiem Pierwszy Protokdt Europejskiej Konwencji Praw Cztowieka
oraz Artykut 17 Karty Praw Podstawowych Unii Europejskiej.

Rozwiazanie. Nalezy jednak zauwazy¢, ze nie dochodzi do wywtaszczenia posiadaczy instrumen-
tow wiascicielskich bez zadnych podstaw prawnych. Przyjecie przepisow resolution wyznacza
takie narzedzia, zasady oraz warunki ich stosowania. Dziatania zatem organdw resolution nie s
bezprawne. Co prawda dochodzi (na mocy wprowadzonych przepiséw) do ingerencji w prawa
wiasnosci, ale nawet art. 52 Karty dopuszcza mozliwosc¢ ich ograniczenia, o ile stuzy to ochronie
interesu publicznego, ingerencja jest proporcjonalna (przewidziana jest sprawiedliwa rekompen-
sata), a jej mozliwos¢ przewidziana prawnie, przez co uzyskuje sie pewnosc¢ oraz przewidywalnosé
prawa (a przez to réwniez wzmacnia sie stabilnos¢ finansowa). Europejski Trybunat Praw Czto-
wieka (w sprawie Jahn vs. Germany ECHR 2005-VI oraz Mellacher vs. Austria (1989) 12 EHRR 391)
orzekt, ze w interesie publicznym mozna ograniczy¢ prawa wiasnosci, o ile zachowana jest spra-
wiedliwa réwnowaga pomiedzy interesem publicznym a fundamentalnymi prawami jednostki.

Dodatkowym wzmocnieniem bytoby tutaj réwniez powotanie SRB na mocy traktatu. Decyzja
0 uzyciu konkretnych narzedzi resolution bytaby decyzjg organu Unii Europejskiej, a wiec jej
ranga bytaby duzo wieksza.

4. Wysokos¢ srodkéw zgromadzonych w funduszu resolution oraz czas ich gromadzenia

Zidentyfikowany problem. Watpliwosci budzi wysokos¢ funduszu. Z jednej strony jest to ok.
55 mld euro (bazujac na danych z 2011 r), co wydaje sie by¢ znaczng kwota. Z drugiej jednak
naukowcy z DB Research obliczyli, ze minimalna wielko$¢ funduszu powinna wynosi¢ okoto 150
mld euro. Najwiekszy bank w Europie, HSBC, posiada aktywa w wysokosci ponad 2 bln euro.
Trudno wiec spodziewac sie, aby rozwazana kwota pozwolita go uratowac. Co wiecej, jezeli
w ktopoty popada najwiekszy bank, to ze wzgledu na bardzo silne powigzania gtownie kapi-
tatowe, oznacza to problemy rowniez dla innych bankdw, a takze podmiotéw gospodarczych.
Nie wydaje sie zatem, aby wspomniana kwota pozwolita na stabilizacje europejskiego systemu
bankowego w czasach kryzysu. Pamietajmy rowniez, ze w kazdym kraju musi zosta¢ utworzony
krajowy fundusz resolution. Powstaje wiec réwniez watpliwos¢ dotyczaca tego, czy nawet na
poziomie krajowym kwota 1% sumy depozytéw gwarantowanych jest w stanie taki proble-
mowy bank uratowac oraz jakie zapewnic alternatywne Zrédfa finansowania takiego funduszu.
Wyzwaniem dla resolution moze by¢ takze czas gromadzenia funduszy. To az 8 lat. Z pewnoscia
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natozenie na banki dodatkowej optaty w postaci sktadki na SRF w wysokosci 55 mld euro jest
dla nich wyzwaniem. Zbyt krétki okres gromadzenia funduszy z pewnoscia bytby dla bankow
ktopotliwy. Niestety jednak 8 lat to dosy¢ dtugi okres. Jesli dojdzie do sytuacji, iz srodki bedg
musiaty by¢ wykorzystane jeszcze przed uptywem 8 lat, to tym bardziej moze okazac sie, ze jest
ich stanowczo za mato i nadszarpnie to i tak jeszcze niewypracowang w petni reputacje catego
europejskiego systemu resolution.

Pozostaje réwniez kwestia finansowania dziatalnosci biezacej banku w resolution. Banki w duzej
mierze finansujg sie poprzez przyjmowanie krétkookresowych depozytéw i zacigganie krétko-
okresowych pozyczek na rynku miedzybankowym. Kiedy te zobowigzania wygasaja, bank musi
je ,zastapic” kolejnymi. W sytuadji, kiedy bank zostanie poddany procedurom resolution, ciezko
wyobrazi¢ sobie, aby wierzyciele banku tak samo chetnie udzielali mu finansowania.

Rozwiazanie. Okreslenie wymogu na poziomie 1% sumy depozytéw gwarantowanych jest
suma zbyt niska. Jednakze aby nie obcigza¢ nadmiernie bankow, by¢ moze nalezy wprowa-
dzi¢ rozwigzanie, zgodnie z ktorym wymog 1% jest wymogiem niezbednym do osiggniecia
w danym przedziale czasowym, po osiggnieciu ktérego sktadki do funduszu powinny by¢ dalej
wplacane, tak aby przez caty czas budowac zabezpieczenie na okres kryzysu. Zatem wymaog 1%
powinien by¢,pierwszym progiem”w tworzeniu funduszy resolution.

W zakresie finansowania biezgcej dziatalnosci banku, problem mogtyby rozwigza¢ gwarancje
udzielone przez podmiot cieszacy sie duzg wiarygodnoscia, np. rzad. Celem resolution jest jed-
nak unikanie takich sytuacji, dlatego warto rozwazy¢ mozliwos¢ udzielania tego rodzaju gwa-
rancji na zobowigzania w ramach biezacej dziatalnosci banku przez np. fundusz resolution, jako
narzedzie zapewniajace skutecznos¢ i efektywnos¢ instrumentow resolution.

5.Zaangazowanie srodkéw publicznych

Zidentyfikowany problem. Jednym z istotnych obszardw stabosci systemu resolution jest to,
iz nie daje on gwarancji zerwania bfednego kofa niestabilnosci fiskalnej i finansowej, a wiec
gwarancji tego, ze nigdy wiecej pienigdze publiczne nie zostang wykorzystane do ratowania
waznych systemowo bankéw. Ze wzgledu na przyjete (niedoskonate) rozwigzania instytucjo-
nalne oraz ustanowienie okres$lonego katalogu dopuszczalnych instrumentéw resolution, ktére
moga okazac sie niewystarczajgce w pewnych sytuacjach kryzysowych (np. kryzys systemowy)
przyjety ksztatt europejskich mechanizmow resolution nie gwarantuje zerwania negatywnego
sprzezenia zwrotnego pomiedzy kondycja bankéw a kondycjg budzetu.

Rozwiazanie. Po pierwsze, dofinansowanie publiczne powinno by¢ mozliwe jedynie dla ban-
kow, ktdre majg szanse byc rentownymi po udzieleniu pomocy, a nie znikng z rynku. W ten spo-
sob udzielenie wsparcia kapitatowego przez panstwo mogtoby stanowic okazje do zrealizowa-
nia nawet dodatkowego zysku w dtuzszej perspektywie. Jesli bowiem przez dokapitalizowanie
banku panstwo stanie sie jego wspdtwiascicielem, a procedury resolution okazg sie skuteczne,
wowczas w dtuzszej perspektywie wartos¢ banku ulega zwiekszeniu, a paristwo moze sprzedac
,SWOjg czes¢"banku z zyskiem.
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Ograniczeniem problemu zaangazowania budzetéw krajow cztonkowskich w ratowanie ban-
kow jest przyjeta przez Dyrekcje Generalng ds. Konkurengji KE reguta, zgodnie z ktérg plany ra-
tunkowe rzadu dla bankéw muszg obowigzkowo zawiera¢ opisy na pokrycie utraty wartosci ist-
niejacych akgji i obligacji podporzadkowanych do zera i to jeszcze zanim panstwo bedzie mogto
udzieli¢ pomocy. Celem oczywiécie ustanowienia takiej reguty jest ograniczenie wykorzystania
srodkéw budzetowych w celu ratowania bankdw i to jeszcze zanim resolution wejdzie w zycie>.

Warto rowniez zrewidowac sformutowane cele resolution. Jezeli przewidziane zostato, iz nie moz-
na ratowac bankéw z wykorzystaniem pieniedzy podatnikéw, to mechanizmy resolution nie po-
winny przewidywa¢ mozliwosci wsparcia przez rzady. Tymczasem doswiadczenia pokazaty, ze
interwencje rzadéw byty czasem nieuniknione i o ile srodki zostaty udzielone instytucjom, ktére
miaty szanse na powrdt do rentownosci, to interwencje te okazywaty sie wrecz dla rzadow zy-
skowne. By¢ moze warto rozwazy¢ utworzenie rezerw w budzetach, ktore mogty by¢ wykorzysty-
wane na tego rodzaju interwencje i stanowi¢ w ten sposéb Zrédio pomnazania srodkéw publicz-
nych.To z kolei wymagatoby przeksztatcenia jednego z celdw resolution. Otwarta pozostaje zatem
kwestia sformutowania celéw resolution tak, aby przewidziana byta mozliwos¢ uzycia pieniedzy
podatnikow, ale o charakterze zwrotnym. Pomyst z pewnoscia mogtby okazac sie ciekawy, choc
raczej trudny w implementacji ze wzgledu na chroniczne niedobory w paristwowych budzetach.

PODSUMOWANIE

Wskazane w artykule najwazniejsze (nalezy podkresli¢, iz nie wszystkie) wady europejskich roz-
wigzan w zakresie resolution bankow potwierdzaja, ze caty projekt jest daleki od pierwotnych
ustalen, przez co daleki od ideatu, co stawia pod znakiem zapytania efektywnos¢ planowanych
rezimow resolution oraz unii bankowej. Pomimo szczerych checi decydentéw powotywane
instytucje, wobec wyzwan i zagrozen opisanych w artykule, mogg okazac sie fasadowe”, a me-
chanizmy i procedury przewlekte. Niektérzy wrecz posuwajg sie do stwierdzenia, ze unijne
resolution to ,biurokratyczna zastona dymna’, a jej gtéwnym celem jest sttumienie protestow
przeciwko panujgcemu rezimowi, w ktérym instytucje finansowe zastraszajg podatnikow, ze
jesli ci ostatni nie udzielg wsparcia finansowego tym pierwszym, to sytuacja gospodarcza be-
dzie duzo bardziej drastyczna. Budowanie przez regulatoréw poczucia coraz silniejszej sieci
bezpieczernstwa moze paradoksalnie by¢ réwniez elementem ryzyka. Poza tym dla politykow,
ktérzy w wiekszosci byli zaangazowani w proces opracowywania resolution regulowanie ban-
kéw to przede wszystkim nakfadanie coraz wiekszych ograniczen i obowigzkéw, ktére gene-
rujg koszty. Tymczasem regulowanie dziatalnosci bankowej powinno polegac na kreowaniu
odpowiednich bodzcow dla tych instytucji do poprawnego (jak najmniej ryzykownego) pro-
wadzenia dziatalnosci, a nie na tworzeniu kolejnych ograniczenr i naktadaniu kolejnych obcia-
zen. Moze to paradoksalnie prowadzi¢ do zwiekszenia ryzyka podejmowanego przez banki
w wyniku préby ,ominiecia regulacji” badz ,przerzucenia” ich kosztéw na klientow. Gtéwnym
bowiem celem dziatalnosci kazdego podmiotu gospodarczego jest wypracowywanie zysku.
Zadna z instytucji finansowych nie jest przeciez organizacjg charytatywna.

3 Por. J. Ramotowski., Sprzecznosc regulacji unii bankowej, http://www.obserwatorfinansowy.pl, [dostep: 5.03.2014].
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Patrycja Kapica*

Projekt rewitalizacji terenu bytej kopalni
wegla kamiennego ,Kleofas” w Katowicach>

WPROWADZENIE

Kopalnia wegla kamiennego Kleofas” powstata w 1840 roku na terenie obecnego wojewddz-
twa $lgskiego w pétnocno-zachodniej czesci Katowic. Wydobycie surowca rozpoczeto w 1845
roku. Z przyczyn ekonomicznych w 2004 roku zaprzestano eksploatacji zt6z. Kopalnia przeszta
w stan likwidacji, natomiast majatek zaktadowy przekazano Spotce Restrukturyzacji Kopalrn SA.
Aktualnie na obszarze pokopalnianym zrekultywowano osadniki wéd dotowych, a SRK prowa-
dzi prace wyburzeniowe oraz porzadkowe umozliwiajgce adaptacje tego terenu. Likwidacja
zaktadu spowodowata znaczny wzrost bezrobocia oraz wzmozone wystepowanie zjawisk kry-
zysowych, szczegodlnie wsrdd mieszkarncow dzielnicy Zateze. Nasilajaca sie degradacja moral-
na i kulturowa spowodowata utworzenie bariery mentalnej pomiedzy spotecznoscia Zateza
a mieszkancami dzielnic osciennych. Dzieci i mtodziez wychowujaca sie wsérdd tych proble-
mow czesto posiada poczucie braku perspektyw i szansy na lepszg przysztos¢. Aby przeciw-
dziata¢ i zapobiegac problemom spoteczno-gospodarczym, lokalne grupy wsparcia, stowarzy-
szenia oraz fundacje podejmuja inicjatywy majgce na celu aktywizacje zawodowa, edukacje
oraz resocjalizacje lokalnych spotecznosci.

W ramach Lokalnego Programu Rewitalizacji miasta Katowice na lata 2014-2020 przewidzia-
na jest mozliwos¢ zagospodarowania terendw poprzemystowych, natomiast dzielnice Zateze

> Mgrinz. Patrycja Kapica — absolwentka Wydziatu Biotechnologii i Ogrodnictwa Uniwersytetu Rolniczego im. Hugona Kota-
taja w Krakowie, laureatka wyrdznienia w IX edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwoj"

> Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Projekt rewitalizacji terenu bytej kopalni wegla kamiennego Kle-
ofas w Katowicach’, napisanej pod kierunkiem Pani dr inz. arch. Jadwigi Srodulskiej-Wielgus. Praca zdobyta laury w IX edydji
konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj".
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wytypowano jako obszar wymagajacy podjecia dziatan naprawczych, co stanowi argument
przemawiajacy za adaptacjg terendw dawnej KWK Kleofas” w sposéb umozliwiajacy aktywi-
zacje oraz integracje spoteczna.

Rozwaj wiedzy na temat obieranych kierunkéw i efektdow zagospodarowania przestrzeni zde-
gradowanych, majgcych bezposredni wptyw na ich rewitalizacje pozwoli w przysztosci na uni-
kanie niesprawdzajgcych sie przedsiewzie¢ oraz wptynie na podejmowanie wiasciwych dzia-
tan projektowych.

Przed przystapieniem do sporzadzenia projektu zebrano szereg informacji dotyczacych uwa-
runkowan lokalnych oraz potencjalnych szans rozwoju w obrebie terenu opracowania, jak
i w jego sasiedztwie (dzielnice: Zateze, Osiedle Witosa). Decyzje projektowe podjeto na podsta-
wie zebranych informadji, przeprowadzonych analiz terenowych oraz wybranych przyktadow
rewitalizacji, ktore postuzyty za inspiracje.

PROBLEMY SPOLECZNE DZIELNIC: ZALEZE | OSIEDLE WITOSA

W oparciu o wyniki diagnozy sytuacji spoteczno-ekonomicznej Katowic skompilowanej na zle-
cenie Urzedu Miasta w ramach prac nad Lokalnym Programem Rewitalizacji na lata 2014-2020
wyznaczono obszary problemowe, wymagajace rewitalizacji. Do obszarow o szczegolnie trud-
nej sytuacji spoteczno-gospodarczej zaliczono dzielnice Zateze, natomiast dzielnice Osiedle
Witosa uznano za neutralng, o niskim nasileniu zjawisk kryzysowych. Zateze charakteryzuje
znaczaca depopulacja. Odnotowano, ze w 2013 r. liczba mieszkaricow spadfa o 1442 osoby,
podczas gdy na Osiedlu Witosa w tym samym okresie liczba mieszkancow zmalata o 157 oséb
[Drobniak, Polko, Plac, 2014, s. 7-8]. Sytuacje na rynku pracy diagnozuje stan bezrobocia, ktéry
w obrebie Zateza utrzymuje sie na wysokim poziomie zaréwno wsréd mezczyzn, jak i wsréd
kobiet. Ogétem liczba biernych zawodowo wynosi 589 osob [Drobniak, Polko, Plac, 2014, 5. 15].
Uzyskane dane $wiadczg o bardzo wysokiej koncentracji zjawiska w poréwnaniu do poten-
Cjatu ludnosciowego dzielnicy. Duza liczba niepracujacych wynika z upadku lokalnej bazy
ekonomicznej (KWK Kleofas’, Huta Baildon) oraz z posiadania kwalifikacji nieadekwatnych do
aktualnych potrzeb rynku, gtéwnie ze wzgledu na silnie zarysowane dziedzictwo przemysto-
we dzielnicy [Drobniak, Polko, Plac, 2014, s. 69]. Korzystniejszg sytuacjg odznacza sie Osiedle
Witosa, w ktérym poziom bezrobocia nie stanowi o znaczacym zagrozeniu wykluczeniem
spotecznym. W Zatezu odnotowano rowniez najwyzszy sposrodd katowickich dzielnic wspot-
czynnik bezrobocia wéréd kobiet, co w obliczu dziatan rewitalizacyjnych sugeruje na podjecie
starart majacych na celu aktywizacje zawodowa kobiet [Drobniak, Polko, Plac, 2014, s. 17-18].
Dzielnica Zateze charakteryzuje sie silng koncentracja rodzin korzystajgcych z pomocy MOPS
z tytutu ubdstwa i bezradnosci w sprawach opiekuriczo-wychowawczych oraz w sprawach
prowadzenia gospodarstwa domowego. Biorgc pod uwage wymienione przyczyny wystepo-
wania o pomoc do MOPS, obszar ten znajduje sie na drugiej pozycji najczesciej korzystajgcych
z pomocy w skali miasta. Osiedle Witosa nalezy do grupy dzielnic, w ktérych z pomocy MOPS
korzysta niewiele rodzin [Drobniak, Polko, Plac, 2014, s. 23-35]. Zateze charakteryzuje sie du-
zym udziatem popetnianych przestepstw, w przeciwienstwie do Osiedla Witosa. Najczestszym
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rodzajem przestepstw odnotowanych w Zatezu byty efekty przemocy w rodzinie, ta dzielnica
jest druga co do czestosci wystepowania tego typu zdarzer w poréwnaniu do pozostatych
dzielnic miasta. Szczegodlnie czesto zdarzaja sie rowniez przypadki rozbojow i wybrykow chuli-
ganskich. Przestepczos¢ na Osiedlu Witosa utrzymuje sie na niskim poziomie [Drobniak, Polko,
Plac, 2014, s. 36-43]. Reasumujac, dzielnice Zateze charakteryzuje znaczaca depopulacja, wy-
sokie bezrobocie, ubdstwo, marginalizacja, wysoka przestepczos¢ oraz niska aktywnos$¢ go-
spodarcza. Wszystkie te zjawiska powodujg, iz Zateze uznano za obszar wymagajacy podjecia
dziatari naprawczych.

TRENDY DOTYCZACE KIERUNKOW ZAGOSPODAROWANIA
TERENOW POSTINDUSTRIALNYCH W UJECIU TERYTORIALNYM

Na podstawie przeprowadzonych badan studialnych mozna wskaza¢ pewne tendencje wy-
nikajace z obieranych wariantéw adaptacji terendw poprzemystowych na swiecie i w Pol-
sce. W Stanach Zjednoczonych Ameryki Potnocnej i w Niemczech zagospodarowanie tere-
now zdegradowanych odbywa sie ze zdecydowanym wskazaniem na kierunek przyrodniczy
(zob. rysunek 1). Powstaja liczne parki, ogrody, sciezki edukacyjno-ekologiczne. Mozna przy-
puszczac, ze ten rodzaj zagospodarowania jest brany pod uwage gtownie w krajach wysoko
rozwinietych o dobrze zorganizowanej polityce rewitalizacji, pozwalajacej na kompleksowe
opracowanie programow naprawczych z naciskiem na perspektywiczne samofinansowanie,
osiggane poprzez czesciowe zagospodarowanie tych terenéw na skutek wzrostu atrakcyjnosci
inwestycyjnej. tad przestrzenny oraz odmieniona jakosc krajobrazu uzyskana dzieki introdu-
kowanej roslinnosci moze pozytywnie wptywac na wizerunek dzielnicy oraz miasta, sprzyjajac
rozwojowi gospodarczemu oraz integracji spotecznej [Domaniski, 2009, s. 126-133].

Rysunek 1. Liczba wybranych terenéw poprzemystowych
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Zrédto: opracowanie wiasne
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Preferencje odnosnie kierunkéw zagospodarowania w Europie skupiajg sie wokot funkcji mu-
zealnej i kultury. Wartosciowe budynki czesto sa poddawane modyfikacjom oraz rozbudo-
wie, aby przystosowac je do petnienia nowych funkgji, zwykle kulturalnych (galerie sztuki,
sale kinowe, teatralne). Powstajg w ten sposéb skanseny przemystowe, ktére oprécz ekspozycji
muzealnych, zachecajg bogatg ofertg wydarzen kulturalnych [Huculak, 2009, s. 182; Janusz,
Lorenc, 2010, s. 241-250]. Ponadto w krajach europejskich chetnie uprawiana jest turystyka
przemystowa, ktora umozliwia ksztattowanie tozsamosci oraz poszerzanie wiedzy o dziedzic-
twie kulturowym. Obiekty postindustrialne zaadaptowane w kierunku muzealnym dysponujac
potencjatem do pobudzania ruchu turystycznego, moga stymulowac rewitalizacje o szerszym
zasiegu lokalnym, generujac tym samym impuls do rozwoju obszaréw sasiadujacych [Huculak,
20009, s. 158-159]. Nurt zagospodarowania pod katem muzealnym szczegdlnie uwidacznia sie
w Wielkiej Brytanii (zob. rysunek 2).

g Rysunek 2. Liczba wybranych terenéw poprzemystowych zaadaptowanych

na cele kulturalne w Europie
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Wybor kierunku zagospodarowania obszaréw dawnej dominacji przemystowej w Polsce pod-
lega odmiennym tendencjom. W trakcie badan studialnych ustalono, ze zdecydowana wiek-
szos¢ inwestycji na tych terenach to parki przemystowe i technologiczne, w drugiej kolejno-
sci znalazta sie zabudowa mieszkaniowa. Na trzecim miejscu plasuja sie centra handlowe oraz
adaptacja poeksploatacyjnych zbiornikdw wodnych na kapieliska. W najmniejszym stopniu
tereny poprzemystowe przeznacza sie na cele kulturalne oraz tereny zieleni komponowane;j.
Jednym z podstawowych narzedzi towarzyszacych procesom restrukturyzacji obszaréw po-
przemystowych w Polsce sg parki inwestycyjne [Daczynska, 2012, s. 257-265; Huculak, 2009,
s. 169]. Powszechnos¢ zaktadania parkow technologicznych i przemystowych wynikta ze zmian
legislacyjnych wprowadzonych w 2003 roku. Wedtug Huculaka [2009] wprowadzone zmiany
przedstawiaty parki przemystowe jako wazny instrument pobudzajacy rewitalizacje terenéw
postindustrialnych. Skale zjawiska ilustruje fakt, iz na przestrzeni ostatnich 20 lat powstato 60
parkéw przemystowych czesciowo lub w catosci powstatych na obszarach poprzemystowych,
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natomiast najwieksza ich koncentracja wystepuje w granicach wojewddztw: slaskiego, mato-
polskiego, dolnoslaskiego oraz podkarpackiego [Huculak, 2009, s. 173]. Tendencja wypierania
zaktadéw produkcyjnych z miejskich srodmies¢ na skutek zwyzki cen ziemi oraz wyzszych
kosztéw utrzymania dziatalnosci produkcyjnej w duzych miastach (rosngce podatki od nieru-
chomosci i koszty zwigzane z ochrong $rodowiska), przyczynita sie do intensywnego powsta-
wania na opuszczonych terenach inwestycji o charakterze osiedli mieszkaniowych [Huculak,
2009, s. 178]. Zdegradowane tereny dzielnic przemystowych zlokalizowane w srodmiesciach
lub na ich obrzezach sg obecnie najintensywniej przeksztatcane miedzy innymi w Warszawie,
Krakowie, todzi oraz Gdansku [Huculak, 2009, s. 178-180]. W Polsce jednym z pierwszych wa-
riantow ozywienia terendw zdegradowanych byto zagospodarowanie w kierunku handlowym,
ze szczegolnym naciskiem na handel wielkopowierzchniowy. Poczatkowo zjawisko to wyste-
powato tylko w duzych miastach typu: Krakow, Warszawa, Poznan, Wroctaw [Huculak, 2009,
s. 185-186]. Przyktadowo, w Krakowie na terenach po Zakfadach Sodowych Solvay wzniesiono
Centrum Handlowe Zakopianka, w miejscu dawnych zaktadéw miesnych powstata Galeria Ka-
zimierz. W Poznaniu na terenie browaru Wielkopolskich Zaktadéw Piwowarskich wybudowa-
no centrum handlowe Stary Browar, natomiast w Bielsku-Biatej na obszarze hal fabrycznych
Bielskich Zaktadéw Przemystu Lniarskiego,Lenko” oraz Zaktaddw Przemystu Wetnianego ,Finex’,
powstaty galerie handlowe: Sfera i Sfera Il. Narastajgca ekspansja zagranicznych sieci handlo-
wych po roku 2000 spowodowata, ze liczne przyktady zagospodarowania na cele handlowe
mozna spotkac takze w miastach matych i sredniej wielkosci, takich jak: Stupsk, Wotomin, Szu-
bin, Szamotuty, Lwoéwek Slaski [Huculak, 2009, s. 186]. Dziatalno$¢ handlowa na terenach postin-
dustrialnych jest bardzo szeroko rozpowszechniona, co niejednokrotnie wywotuje negatywne
skutki. Niezaprzeczalna konkurencja w stosunku do lokalnych obiektow handlowo-ustugo-
wych, rowniez w samych centrach miast, moze prowadzi¢ do stagnadcji lokalnej gospodarki.

REZULTATY PRZEPROWADZONYCH BADAN

Celem badawczym jest rozpoznanie i analiza terenu bytej KWK, Kleofas” oraz przylegtych osie-
dli z uwzglednieniem aspektéw spotecznych, gospodarczych i srodowiskowych. Na podsta-
wie przeprowadzonych analiz zostat opracowany projekt rewitalizacji. Projekt zaprezentowany
w tym opracowaniu moze postuzy¢ jako alternatywny $rodek rozwoju regionalnego, dajac
realne szanse na aktywizacje zawodowa spoteczeristwa zamieszkatego w tym regionie.

Ogdlna inwentaryzacja terendw przylegtych wykazata dobre pofaczenie terenu bytej kopalni
z gtownymi arteriami w zakresie komunikacji kotowej i pieszo-rowerowej. Spostrzezono defi-
cyt atrakcyjnych terendw zieleni urzadzonych w granicach obu analizowanych osiedli. Podczas
badan terenowych ustalono obecnos¢ dominanty wysokosciowej (komin elektrocieptowni)
oraz powigzan ideologiczno-widokowych w postaci osi gtownej oraz osi ideologicznych wy-
nikajgcych miedzy innymi z sasiedztwa cennego uktadu urbanistycznego dawnego osiedla
robotniczego na Zatezu, posiadajagcego wysokie walory architektoniczne. Z przeprowadzonej
analizy funkcjonalnej wynika, iz w obu dzielnicach dominuje funkcja mieszkaniowa oraz ko-
mercyjna. Kolejnym wnioskiem wynikajacym z badan jest brak dostepnych terendw otwartych
na uzytek organizacji imprez czy wydarzen kulturalnych o zasiegu zaréwno dzielnicowym, jak
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i ponadlokalnym. Zaniedbane oraz wytagczone z uzytku publicznego tereny pokopalniane
wplywajg na brak poczucia lokalnej tozsamosci, co objawia sie niedostatecznym szacunkiem
do dziedzictwa kulturowego.

PROJEKT

Fundamentem, na ktérym opiera sie caty projekt jest idea genius loci (ducha miejsca), wyrazo-
na poprzez adaptacje budynkéw pokopalnianych do nowych funkcji oraz przede wszystkim
w postaci brytki wegla kamiennego, z ktorej zaczerpnieto podstawe do stworzenia podwaliny
kompozycyjnej. Analiza modelu elektronowego atomu wegla postuzyta do wykreélenia jed-
nostki bazowej, jaka w efekcie zostat kwartat (zob. rysunek 3). Projekt podejmuje probe rede-
finicji pojecia, gtéwnie przez modyfikacje zwigzane z ksztattowaniem siatki kwartatéw, a takze
z mozliwoscia formowania wnetrz urbanistycznych i zespotéw zabudowy. Celem jest uzyskanie
kompozycji dajacej sie modyfikowac zaleznie od aktualnych potrzeb i mozliwosci ekonomicz-
no-gospodarczych, szczegdlnie jesli chodzi o uktad kwartatéw oraz aranzacje przestrzeni w za-
leznosci od zmieniajgcych sie trendéw w zakresie interakcji pomiedzy procentowym udziatem
terendw zieleni w zurbanizowanej tkance miejskiej a sama zabudowa. Uniwersalizm uzyskano
dzieki standaryzacji wymiaréw, zarowno poszczegolnych kwartatow, jak i odlegtosci pomiedzy
nimi, co umozliwia dowolne ksztattowanie zabudowy w obrebie pojedynczego kwartatu.

g Rysunek 3. Schemat analizy modelu elektronowego wegla
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Zrédto: opracowanie wiasne za pomocq programdw graficznych AutoCad i CorelDrawX7

Projekt zagospodarowania uwzglednia aktualne i perspektywiczne potrzeby spoteczenstwa
oraz podnosi wartos¢ zmarginalizowanego obszaru poprzez nasycenie w rézne ustugi, odpo-
wiednig infrastrukture oraz program socjalny. Waznym zatozeniem kompozycyjnym jest nada-
nie wypoczynkowego charakteru catosci poprzez wytaczenie projektowanego terenu z ruchu
kotowego oraz petne udostepnienie zagospodarowanej przestrzeni pieszym i rowerzystom,
dzieki wprowadzeniu licznych ciggéw pieszo-rowerowych. Strefy funkcjonalne okreslono na
podstawie lokalizagji istniejacych i projektowanych budynkéw. Wyrézniono nastepujace stre-
fy: wejscia, kultury, inkubatora przedsiebiorczosci, warsztatow ,tory do sukcesu’, sportu i rekre-
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E Rysunek 4. Schemat stref funkcjonalnych
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acji wodnej, mieszkaniowg, wypoczynkowa (ogrodu roslin ruderalnych ,chwastownik”), parku
technologicznego oraz parkowania (zob. rysunek 4).

Przestrzenne powigzanie strefy wejscia ze strefg kultury jest uzasadnione z racji ich publiczne-
go przeznaczenia i reprezentacyjnego charakteru, adaptacji dawnych zabudowan (budynek
maszyny wyciggowej Fortuna | i rozdzielnia gtéwna) oraz istnienia w tym miejscu dominanty
wysokosciowej (komin elektrocieptowni).

Sugestia wynikajaca z dotychczasowego sposobu zagospodarowania bytej KWK ,Kleofas”
przyczynita sie do sformutowania sylwety przestrzeni warsztatowej przewidzianej na rzecz pro-
jektowanego inkubatora przedsiebiorczosci. Przestrzen warsztatbw ma umozliwi¢ start oraz
rozwoj gtéwnie osobom zmuszonym do przekwalifikowania i podjecia innej aktywnosci zawo-
dowej. W ramach dziatalnosci inkubatora o charakterze edukacyjnym planuje sie organizacje
szkolen i kursow w celu poszerzenia kwalifikacji. Strefe warsztatéw tworzy¢ bedzie infrastruk-
tura kolejowa: weglarki przystosowane do funkcji warsztatowej, dajace sie przemieszczac po
wprowadzonych torach kolejowych w celu ksztattowania wnetrz, gdy zaistnieje taka potrzeba
(przyktadowo podczas targow rekodzieta czy wydarzen kulturalnych).
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Konsolidacja tradycji i nowoczesnosci znajduje swoje odzwierciedlenie w decyzji utworze-
nia nowoczesnie rozumianej strefy przemystowej w postaci parku technologicznego, ktéry
umozliwi wprowadzanie innowacji i nowoczesnych technologii, dzieki czemu lokalny prze-
myst moze stac sie bardziej konkurencyjny. Biurowce parku technologicznego zaprojektowa-
no z zamiarem zachowania prawa do pierwszenstwa wynajmu przez sektor matych i srednich
firm, ktére zaczynaty swoja dziatalnos¢ w ramach inkubatora przedsiebiorczosci lub z zamia-
rem wynajmu przez srodowiska akademickie (gtdéwnie zdolnych studentéw), chcacych podjac
wiasng dziatalnos¢ gospodarcza, wspdtpracujac przy tym z firmami dziatajgcymi w PT. Pro-
jekt zaktada zastosowanie systemu Remining-Lowex wykorzystujagcego podziemne wody ko-
palniane zalanych chodnikéw wydobywczych do ogrzewania i chtodzenia projektowanych
budynkéw. Remining-Lowex opiera sie na pracy pomp cieptfa jako taniego w uzytkowaniy,
ekologicznego i wysoce wydajnego systemu ogrzewania (sredni wspoétczynnik efektywnosci
pomp ciepta = 4). Wsrod dziatan Centrum Naukowego (gtéwnej jednostki PT) planuje sie pro-
wadzenie aktywnosci zwigzanej z podkresleniem roli edukacji w zyciu cztowieka, ktéra miataby
aktywizowac mtodziez przez animowanie warsztatow, organizacje ,Dnia Nauki”oraz by¢ moze
prowadzenie kota sympatykow danej dziedziny nauki, ktérg zajmuija sie poszczegodlne wydziaty
PT. Przedsiewziecia tego typu powinny ukaza¢ nauke w praktyce poprzez interakcje wynalazek
— zastosowanie, by uswiadomic dzieciom i mtodziezy sens zdobywania wiedzy.

Kolejnym zatozeniem projektowym jest integracja spoteczenstwa obu dzielnic poprzez stwo-
rzenie wspolnej przestrzeni publicznej. To zatozenie ma na celu przetamanie bariery topogra-
ficznej (skarpa) poprzez wprowadzenie tuneli i systemodw ciggéw pieszych tagczacych dwie
lokalne spotecznosci (Os. Witosa, Zateze). W zamiarze wykreowania przestrzeni publicznej
o wysokich walorach estetycznych, sprzyjajacej rekreacji, postanowiono zaprojektowac krajo-
braz dawnej KWK Kleofas” w formie zielonej strefy aktywnosci miejskiej, ktéra niosgc za sobg
walory edukacyjne oraz ekologiczne, uwzglednia pionierska role roslin w zakresie ksztattowa-
nia srodowiska. Projekt uktadu zieleni opiera sie na trzech elementach sktadowych okreslonych
przez wysokos¢ zastosowanych w nim roslin. Aspektem dominujgcym sa osie ideologiczne
obsadzone gatunkami drzew wysokich. Elementem posredniczacym miedzy drzewami wyso-
kimi (ptaszczyzng wertykalna) a rozlegtymi przestrzeniami trawnikow intensywnych (ptaszczy-
zng horyzontalng) jest bufor zieleni, ktory stanowig taksony drzew i krzewdw osiggajace wy-
sokos¢ maksymalng do 10 m oraz powierzchnie ekstensywnych trawnikdw i faki kwietne (zob.
rysunek 5). Powierzchnie ekstensywnych trawnikdw utrzymywane sg poprzez koszenie cztery
razy do roku, natomiast aki kwietne przez koszenie jednorazowe w sierpniu. W celu maksymal-
nego zwiekszenia powierzchni biologicznie czynnej sformutowano wytyczne dla architektéw
budowlanych w postaci koniecznosci zastosowania zielonych dachéw na okreslonych w tym
projekcie budynkach.

Forma urozmaicajaca atrakcyjnosc¢ zatozenia jest zaprojektowany ogréd roslin ruderalnych
,Chwastownik’, ktory stanowi metode na szerzenie wiedzy ekologicznej, obejmujacej procesy
sukcesji naturalnej. Kompozycja ogrodu opiera sie na linearnym uktadzie rabat (zob. rysunek 5),
ktére zostang obsiane gatunkami ruderalnymi, kwitngcymi w kolorze biatym oraz w odcie-
niach barwy zéttej, rézowej, fioletowej, niebieskiej i zielonej. Rozkfad roslin na poszczegdinych
rabatach zaprojektowano w odpowiednich powtérzeniach z zastosowaniem cech kompozydji
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Rysunek 5. Schemat przedstawiajacy sktadowe zielonej strefy aktywnosci miejskiej
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harmonizujacej pod wzgledem kolorystyki kwitnienia. Aranzacja i dobdr gatunkéw zostaty po-
dyktowane przez czas kwitnienia, ktéry postanowiono zsynchronizowac z harmonogramem
wydarzen kulturalnych przewidzianych do organizacji w poszczegélnych czedciach ogrodu.
Intensywne kwitnienie roslin w danym miejscu oznacza, ze w niedtugim czasie odbywac sie
tam beda wydarzenia typu piknik sgsiedzki, rozpoczecie sezonu wedkarskiego, rodzinne za-
wody sportowe. Dzieki takiemu zastosowaniu roslin, ogréd oprocz funkcji edukacyjnej i pro-
ekologicznej, petni role miejsca integracji spotecznej. Od lipca do marca wydarzenia kulturalne
organizowane bedg gtéwnie w strefie kultury. W prace ogrodowe zwigzane z obsiewaniem,
sadzeniem rodlin lub zbieraniem nasion postanowiono zaangazowac lokalng spotecznosc,
ktéra mogtaby utworzy¢ koto sympatykow lub stowarzyszenie dziatajgce na rzecz ogrodu
,Chwastownik”. Partycypacja spoteczna ma na celu zapewnienie poczucia wiezi pomiedzy
projektowanym ogrodem a mieszkancami pobliskich osiedli, dzieki czemu minimalizuje sie
prawdopodobienstwo wystapienia szkéd wynikajacych z wandalizmu. Czynny udziat spote-
czenstwa w tworzeniu oraz pielegnacji ogrodu ma takze petni¢ forme edukacji ekologicznej,
uswiadamiajgcej istote zachowania bioréznorodnosci przyrodniczej oraz wyjasniajacej proce-
sy zachodzgce w sposdb spontaniczny w srodowisku.
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PODSUMOWANIE

Obszary pogornicze w krajach europejskich (szczegodlnie w Wielkiej Brytanii) bywaja obej-
mowane ochrong prawng w celu zachowania specyficznych cech krajobrazu kulturowego,
adaptujac istniejace obiekty na rzecz muzedw lub jednostek kultury. Natomiast w niektorych
krajach wysoko rozwinietych, takich jak Stany Zjednoczone Ameryki Pétnocnej lub Niemcy, na
terenach poprzemystowych obserwuje sie duzy udziat inwestycji o charakterze parkéw pu-
blicznych.

Podstawowym kierunkiem adaptacji terenéw zdegradowanych w Polsce s3 dziatania inwesty-
cyjne prowadzace do powstania parkow przemystowych i technologicznych oraz wielkopo-
wierzchniowych obiektow handlowych, natomiast mato popularnym kierunkiem zagospoda-
rowania obszaréw dawnej dominacji przemystowej w Polsce s3 tereny zieleni publicznej.

Sporzadzony w ramach pracy magisterskiej projekt rewitalizacji bytej KWK Kleofas"tgczy rézne
strefy funkcjonalne, aby umozliwi¢ rozwdj gospodarczy tego terenu w sposéb zrownowazo-
ny, ktadac jednoczesnie duzy nacisk na wzgledy prospoteczne i srodowiskowe. Pomystem na
rewitalizacje terenu jest integracja osiedli mieszkaniowych, aktywizacja zawodowa oraz dzia-
talnos¢ parku technologicznego w zakresie innowacji oraz edukacji poprzez propagowanie
sensu zdobywania wiedzy wérdd dzieci i mfodziezy. Projektowany krajobraz oprécz walorédw
estetycznych posiada takze walory edukacyjne zarowno w aspekcie historycznym, jak i przy-
rodniczym, odgrywajac tym samym wazng role w procesie ksztattowania postaw proekolo-
gicznych oraz tozsamosci kulturowej. Opracowany projekt jest przede wszystkim formga po-
prawy jakosci srodowiska zamieszkania lokalnych spotecznosci oraz matrycag umozliwiajgca
rozwoj spoteczno-gospodarczy i zmiane wizerunku obszaru w celu przygotowania go pod
przyszte inwestycje w ramach przyjetego racjonalnego zagospodarowania przestrzennego.
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Wojciech Kazala®®

Mapa turystyczno-przyrodnicza Roztocza
jako element promocji regionu”’

WPROWADZENIE

Tematyka niniejszej pracy wpisuje sie w cykl opracowan zwigzanych z promowaniem regio-
néw mniej znanych, a jednoczesnie wyjatkowych pod wzgledem waloréw przyrodniczo-
-kulturowych. Temat pracy zostat wybrany nieprzypadkowo, odzwierciedla on bowiem pasje
autora, takie jak podrézowanie — w szczegdlnosci po terenach tzw. wschodniej Polski — oraz
zainteresowanie obszarami chronionymi. Obszar Roztocza wydaje sie by¢ jednym z rzadziej
odwiedzanych przez turystow, co nie oznacza, iz jest mniej atrakcyjny. Mniejsza popularnosc
uwidocznia sie réwniez w niewielkiej liczbie dostepnych materiatdow kartograficznych prze-
znaczonych dla turystow. Fakt ten, biorgc pod uwage nieodkryte piekno badanego obszaru,
wptywa w konsekwencji na innowacyjnos¢ podjetego tematu, pozwala rowniez spodziewac
sie, ze wyniki pracy przyczynig sie do promocji regionu.

CEL BADAWCZY

Gtéwnym celem opracowania jest promocja badanego obszaru przy wykorzystaniu opraco-
wanej mapy. Tematyke mapy okres$lono po analizie jego najistotniejszych waloréw, majgcych
potencjalny wptyw na popularyzacje regionu. Przeanalizowano ponadto dostepne dla regionu
opracowania kartograficzne, stwierdzajac, iz nie eksponujg w stopniu wystarczajgcym walorow

¢ Mgr Wojciech Kazata — absolwent Wydziatu Geografii i Studiéw Regionalnych, laureat wyréznienia w IX edycji konkursu
JTeraz Polska Promocja i Rozwdj".

> Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Mapa turystyczno-przyrodnicza Roztocza jako element promogji
regionu’, napisanej pod kierunkiem Pani dr Elzbiety Wotk-Musiat. Praca zdobyta laury w IX edycji konkursu ,Teraz Polska Pro-
mocja i Rozwdj"
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Roztocza. Zatozono, iz swoistg wizytodwka regionu przyciggajaca turystow jest unikalne w skali
Europy srodowisko przyrodnicze. Autor opracowujac mape, miat na celu przygotowanie kom-
pleksowego przewodnika o cechach nawigacyjno-poznawczych, czytelnego i atrakcyjnego
dla odbiorcy docelowego — turysty.

TEMATYKA PRACY

Liczni autorzy prac o tematyce turystycznej m.in. tacy jak Arragon i Wessels [1994] uwazaja,
iz istnieje bezposredni zwigzek miedzy kartografig a turystyka. Warszynska i Jackowski [1979]
zauwazyli z kolei, ze pojecie turystyki wigze sie nieroztagcznie z procesem przemieszczania
sie, a to w konsekwencji stwarza zapotrzebowanie na ,rézne formy informacji o stosunkach
przestrzennych, z ktérych na pierwsze miejsce wysuwajg sie opracowania kartograficzne”. We-
dtug Dondo [2004] turystyka jest formga aktywnosci, ktéra juz w poczatkowej fazie planowania
wymaga skorzystania z informacji o charakterze przestrzennym, tj. map, ewentualnie mate-
riatéw opisujacych dang lokalizacje. Planowanie wypoczynku zwykle opiera sie na wyborze
miejsca docelowego oraz wyznaczeniu trasy dojazdu. Wybdr miejsca wypoczynku, jak i re-
kreacji w wybranym regionie odbywa sie najczesciej przy uzyciu materiatdow kartograficznych
o tresci turystycznej. Kaczmarek [2002] zauwaza natomiast, iz mapa atrakcji turystycznych jest
przestrzennym obrazem rozmieszczenia wszystkich badz wybranych waloréw turystycznych.
Wedtug Goctowskiego [2010] mapy turystyczne ze wzgledu na swoje przeznaczenie i znaczng
generalizacje maja zazwyczaj ograniczong wartos¢ zrodtowa, odgrywajg jednak istotna role
w marketingu i promogji turystyki.

Mapa, majaca na celu promocje turystyki, powinna w atrakcyjny sposob przedstawia¢ walory
regionu, w rezultacie zachecajac odbiorce do jego odwiedzenia. Aby osiggnac¢ pozadany efekt,
mapa musi by¢ wykonana w odpowiedni sposéb — zgodnie z zasadami projektowania map -
co umozliwi przekazanie odbiorcy informacji w sposéb przystepny i stosunkowo szybki.

PROCES PRZYGOTOWANIA MAPY

W procesie przygotowywania mapy wykorzystano zgromadzone mapy tematyczne (geolo-
giczne, glebowe, lesnych zbiorowisk roslinnych, waloréw kulturowych), mapy projektu Corine
Land Cover, mapy topograficzne Polski w skali wiekszej bgdZ rownej przyjetej w opracowaniu
(1:10 000 i 1:25 000), obrazy zdjec¢ z satelity Landsat oraz Numeryczny Model Terenu ASTER.
W ramach uzupetnienia tresci map skorzystano takze z dostepnych map turystycznych ilitera-
tury. Cze$¢ materiatdw kartograficznych w wersji cyfrowej uzyskano przy wykorzystaniu pro-
gramu Geoxa Viewer 2.0, za$ podczas opracowywania mapy korzystano z narzedzi programu
ArcMap 10.1 i CorelDRAW x3.

Wspomniany powyzej proces opracowania mapy podzielony byt na kilka etapdw. Najpierw

okreslono tematyke pracy, nastepnie zgromadzono materiaty zrédtowe, wybrano obszar ba-
dan i metody prezentacji tresci. Kolejno$¢ wykonywania poszczegdlnych etapdw nie jest przy-
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padkowa, bowiem kazda ze sktadowych dziatari determinowata i wptywata na specyfike kolej-
nych proceséw. Najwiekszy wptyw na ksztatt pracy miata dostepnos¢ materiatéw zrodtowych,
w wiekszosci ograniczajacych sie do obszaru Roztoczanskiego Parku Narodowego. Najistot-
niejszym i najbardziej czasochtonnym procesem byto wyrysowywanie tresci mapy — wektory-
zacja, w wyniku ktorej powstaty warstwy mapy, tzw. naktadki wektorowe prezentujace tres¢ za
pomocga znakdw graficznych w postaci elementow liniowych, poligonéw i symboli. Zastoso-
wanie warstw w postaci naktadek wektorowych umozliwia ich edycje, nadawanie informacji
(tzw. atrybuty) oraz, co najistotniejsze — bezproblemowsg aktualizacje. Nie bez znaczenia jest
rowniez mozliwo$¢ wyeksportowania warstw w dowolnym ukfadzie wspotrzednych.

W pracy wyrézniono trzy gtdwne warstwy — warstwe waloréw przyrodniczych, warstwe atrak-
¢ji kulturowych i warstwe z infrastrukturg turystyczna. Warstwy te wzajemnie sie uzupetniaja.
Sie¢ komunikacyjna umozliwia lokalizacje w terenie oraz wyznaczenie trasy dojazdu do atrakcji
turystycznych przedstawionych w warstwach pozostatych. Warstwa turystyczna zawiera sie
w tresci typowej dla map turystycznych, jest zrodtem wiedzy o lokalizacji infrastruktury tury-
stycznej i wszelkich udogodnien udostepnionych dla ruchu turystycznego. O wyjatkowosci
mapy stanowi jednak warstwa waloréw przyrodniczych, ktéra w sposob kompleksowy prezen-
tuje przyrode parku, urozmaicong rzezbe terenu, a w szczegolnosci lasy — bogactwo Roztocza.

ANALIZA | OCENA WYKONANEJ MAPY

Mapa, jako zestaw znakdéw poziomych umiejscowionych przestrzennie, jest swoistg reklama
regionu, ktory obejmuje swym zasiegiem. Warunkiem skutecznej reklamy jest mozliwos¢ pre-
zentacji danego materiatu promocyjnego, w tym przypadku, w jak najwiekszej liczbie mediow,
a w szczegolnosci w Internecie. Internet daje dostep do licznej i najbardziej zréznicowanej rze-
szy odbiorcéw, bedac jednoczesnie najtanszg forma reklamy [Leszczynska, 2003]. Powstata na
potrzeby niniejszej pracy mapa opracowana jest w wersji cyfrowej, co daje mozliwos¢ udostep-
niania jej na stronach internetowych w catosci badz fragmentarycznie w postaci plikéw z wy-
branymi warstwami, np. szlakami w uktadzie umozliwiajagcym odtworzenie ich na dowolnym
urzgdzeniu mobilnym z systemem GPS (Global Positioning System). Che¢ udostepnienia mapy
na swoich stronach internetowych wyrazity liczne lokalne grupy rozwoju turystyki. Mapa do-
stepna jest tez w tradycyjnej, drukowanej wersji, i w takiej mogtaby by¢ rozdawana w punktach
informadji turystyczne;.

Drugim, niemniej waznym przy promodji regionu za pomocg materiatéw kartograficznych wa-
runkiem, jest ustalenie tre$ci mapy odpowiedniej dla docelowego odbiorcy. W analizowanym
przypadku mapa zawiera tres¢ szczegdlnie wartosciowg dla odbiorcy interesujacego sie zagad-
nieniami nauk przyrodniczych. Zaprezentowana w sposob kompleksowy przyroda pozwala
przyblizy¢ odbiorcy wystepujace tu komponenty srodowiska i zachodzace miedzy nimi relacje.
Zastosowane metody prezentacji pozwalaja jednak uwazac¢, iz grono odbiorcéw mapy moze
byc szerokie, a sama mapa nie wymaga posiadania przez uzytkownika skomplikowanej wiedzy
kartograficzne).
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Idea potaczenia wielu zréznicowanych warstw wyrdznia mape na tle innych, stanowi o jej
unikalnosci i w konsekwencji atrakcyjnosci. Metoda kompleksowego ujecia cech srodowiska
i przedstawienia ich w postaci graficznej nie jest jednak wolna od wad [Krzesniak, 2012].

Najwiekszym problemem przy opracowywaniu niniejszej mapy byta dostepnos¢ materiatow
kartograficznych. Wiekszo$¢ materiatow pozyskano w wersji analogowej, co wymagato ska-
nowania, powodujacego zwiekszenie znieksztatcen. Niedostepnos¢ materiatéw dla obszaru
poza granicami Parku jest przyczyna ograniczenia obszaru, na ktérym zaznaczono jednorodne
jednostki przyrodnicze — geokompleksy do jego granic. Na pozostatym obszarze starano sie
wybrac tto niekontrastujace z poligonami geokomplekséw. W celu zachowania przyrodnicze-
go charakteru mapy poza granicami Parku zaznaczono obszary leSne z wydzieleniem na lasy
iglaste, lidciaste, mieszane i lasy w fazie zmian. Istotnym problemem byt dobdr barw prezentuja-
cych poligony. Barwy te nie mogty dominowac oraz znaczgco sie odréznia¢, a jednoczesnie nie
tworzyc¢ skali barwnej. Ostatecznie subiektywnie wyselekcjonowano barwy w odcieniach bra-
z6w, starajac sie nie wybiera¢ barw kojarzonych z okreslonymi elementami map (np. czerwony
w topologii sugeruje obecnos¢ form wypuktych, pasm gérskich itd.) Innym wptywajagcym na
doktadno$¢ mapy zabiegiem byta generalizacja. Nalezy jednak zwréci¢ uwage, iz dzieki genera-
lizacji osiggnieto wiekszg czytelno$¢ mapy i bardziej estetyczny wyglad ogdliny.

Arkusz mapy przygotowanej do druku o wymiarach 90 x 119 cm zawiera tytut, ramke, siatke,
podziatke liniowa. Legenda zawiera cztery kolumny, uszeregowane i pogrupowane ze wzgledu
na cechy metryczne, jak i tre$¢, do ktérej sie odnosza. W ramce danych umieszczono ponadto
podziatke liniowg prezentujgca skale mapy oraz informacje o aktualnosci i jednostce uniwer-
syteckiej, w ktorej wykonano mape. W celu wzbogacenia tresci mapy nad podziatkg liniowa
umieszczono godto Uniwersytetu Warszawskiego.

Ostatecznie mozna stwierdzi¢, ze powstata mapa jest kompleksowym zrodtem danych prze-
strzennych o charakterze turystyczno-przyrodniczym, dostepnym w postaci poszczegélnych
warstw i nakfadek wektorowych oraz w wersji drukowanej. Mapa wydaje sie by¢ uzytecznym
narzedziem promodji, jak i pomocy przy nawigacji i poznawaniu obszaru Roztocza. Nalezy jed-
nak zaznaczy¢, iz przez specyfike obszaru chronionego, jakim jest Roztoczanski Park Narodowy
wiekszos¢ przedstawionego na mapie terenu jest dla odbiorcy — turysty niedostepna. Zapre-
zentowane na mapie jednostki przyrodnicze w formie geokomplekséw umozliwiajg poznanie
niedostepnego poza szlakami srodowiska. Zawarte w legendzie szczegdtowe opisy geokom-
pleksow utatwiajg zrozumienie zaleznosci i proceséw, ktére wptynety na krajobraz Roztocza.
Graficzna prezentacja walorow przyrodniczych oraz zawarty w legendzie opis tworzg komplet-
ny przewodnik eksponujacy najistotniejsze walory regionu.

PODSUMOWANIE
Efektem pracy jest mapa w wersji drukowanej, mogaca postuzy¢ jako reklama oferowana w in-

formacjach turystycznych regionu oraz w wersji cyfrowej, ktéra udostepniona w postaci po-
szczegolnych warstw w plikach moze stuzy¢ jako numeryczna mapa w przenosnych urzadze-
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niach mobilnych z systemem GPS. Mapa stanowi bogate Zrédto informacji, w szczegélnosci dla
turysty zorientowanego na poznanie $rodowiska przyrodniczego, zawiera ponadto elementy
tresci kulturowej. Zaprezentowane w formie geokomplekséw wycinki krajobrazéw pozwalajg
dostrzec zachodzace w przyrodzie procesy i zaleznosci. Wielkoskalowos¢ oraz tematyka mapy
wyrdzniajg opracowang mape jako nieliczne tego typu opracowanie na rynku. Autor wyraza
nadzieje, iz ze wzgledu na relatywnie unikalng tematyke, mapa wzbudzi zainteresowanie wsréd
odbiorcow, zachecajgc tym samym do poznania regionu Roztocza.
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Iwona Jakubas®®

Sposoby oddziatywania klastra Doliny Lotniczej na
rozwaj wiedzy zwiqzanej z przemystem lotniczym??

WPROWADZENIE

Dolina Lotnicza jest pierwszym i najwiekszym polskim klastrem przemystowym. Jest to klaster
wysokich technologii, ktéry rozcigga sie od Bielska-Biatej az po Swidnik, a jego centrum znaj-
duje sie w Rzeszowie. Sukces oraz rozpoznawalnos¢ Doliny Lotniczej w Polsce, jak i za granica,
W Znacznej mierze przyczynit sie do promogji idei klasteringu oraz roli klastréw dla rozwoju
regiondw w kraju [Bojar, 2006, s. 22-23].

W celu dalszego budowania przemystu lotniczego niezbedne jest wdrozenie wiasnych inno-
wadcji i osigganie konkurencyjnosci wynikajacej z wysokiego poziomu rozwoju nauki. Kluczowe
w tym kontekscie jest zainteresowanie dzieci i mtodziezy technicznymi kierunkami ksztatcenia.
Podstawowym wyzwaniem m.in. dla Politechniki Rzeszowskiej staje sie bowiem dostarczenie
wystarczajacej liczby wykwalifikowanych pracownikéw firmom nalezagcym do Doliny Lotniczej.
Niedobory odpowiednio wykwalifikowanych pracownikéw nalezy traktowac jako jedna z gtéw-
nych, jesli nie najwazniejsza, bariere rozwoju klastréow w Polsce [Baranowska, Skrok, 2009, s. 40].

W pracy podjeto probe okreslenia, jak klaster Dolina Lotnicza oddziatuje i zarzadza rozwojem
wiedzy o przemysle lotniczym. A takze jakie efekty przynosza stosowane w tym celu w regionie
formy i narzedzia rozwoju wiedzy. Kluczowym filarem w procesie rozwoju wiedzy i umiejetno-
$ci zwigzanych z przemystem lotniczym jest dziatajgca przy klastrze Fundacja Wspierania Edu-

8 Mgr lwona Jakubas — absolwentka Wydziatu Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagielloriskiego, laureatka
wyrdznienia w X edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwoj"

> Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Sposoby oddziatywania klastra Doliny Lotniczej na rozwoj wie-
dzy zwigzanej z przemystem lotniczym’, napisanej pod kierunkiem Pani prof. dr hab. Grazyny Prawelskiej-Skrzypek. Praca zdo-
byfa laury w IX edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj".
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kacji przy Stowarzyszeniu Dolina Lotnicza. Gtownymi narzedziami oddziatywania Fundadcji sg
projekty, ktérych zakres i formy uzupetniaja sie wzajemnie. Skierowane sg one do réznych grup
beneficjentow: dzieci, mtodziezy szkét gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych, a takze nauczy-
cieli. Ich celem jest rozwijanie wiedzy, umiejetnosci oraz cech postaw wiasciwych dla kultury
przemystu lotniczego. Fundacja realizuje dziatania na kilku szczeblach edukacji. Zaczynajac od
szkoty podstawowej, poprzez gimnazja, szkoty ponadgimnazjalne az po studia podyplomowe
dla nauczycieli przedmiotéw zawodowych. Na kazdym z tych poziomow wiedza o przemysle
lotniczym dostosowana jest do umiejetnosci i zainteresowan uczniéw/studentéw. Fundacja
tworzy tym samym regionalny system wspierania edukacji dla potrzeb przemystu lotniczego,
wierzac, ze wyksztatcona technicznie mtodziez bedzie rozwija¢ Podkarpacie i przemyst lotni-
czy w regionie.

Jak pokazuje rysunek 1, projekty te obejmuja bardzo duza grupe osob, od 2008 roku do czerw-
ca 2015 roku wzieto w nich udziat ponad 27 tys. osob (stan na 09.06.2015). Nalezy podkredlic,
ze Fundacja Wspierania Edukacji przy Stowarzyszeniu Dolina Lotnicza przejeta koordynowanie
projektow edukacyjnych (Politechnika Dziecieca, Odlotowa Fizyka, Sugestia) od WSK Rzeszéw
i Politechniki Rzeszowskiej w chwili jej powstania, czyli w listopadzie 2012 roku.

Rysunek 1. Regionalny system wspierania edukacji dla potrzeb przemystu lotniczego

1 1 "o === = ]
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DzlE{jEcA ! ' Skrécenie okresu

! Projekt Sugestia oferuje i adaptacji zawodowej absolwenta

Projekt Politechnika ! przeprowadzenie nietypowych oraz zwiekszenie jego zdolnosci
Dziecieca przeznaczony ODLOTOWA prezentacji z wykorzystaniem BAKCYL dostosowania do
jest dla ucznidw szkot stanowisk do$wiadczalnych, Zaprojektowanie w rejonie zmiennego profilu

podstawowych FIZYKA jako sposob na przekazanie Bieszczadéw bezpiecznych firm lotniczych

zagadnien z wiedzy lotniczej lotniczych tras szybowcowych
w okolicach miejsc zwigzanych
z lotnicza historia regionu

wwieku6-12lat  proiekt Odlotowa Fizyka

to interaktywne zajecia
przedstawiajace zjawiska
i prawa fizyki wykorzystywane
w lotnictwie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez Fundacje Wspierania Edukacji przy Stowarzy-
szeniu Dolina Lotnicza, stan na 09.06.2015
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PRZEDMIOT BADAN

Przedmiotem badan byty dwa projekty realizowane przez Fundacje: ,Badania warunkow ter-
micznych do lotéw szybowcowych na terenie Bieszczadow” oraz Politechnika Dziecieca
w Mielcu. Kierujac sie wyborem projektéw, autorka zwrdcita uwage na dwie rdznigce sie od
siebie grupy ich beneficjentéw. Pierwszg z nich stanowia uczniowie liceum, tegoroczni matu-
rzysci stojacy u progu dorostego zycia. Druga grupg sg dzieci w wieku 6-12 lat, uczniowie szkét
podstawowych, ktérzy rozwijajg swoje umiejetnosci i zdolnosci, zdobywajac wiedze z réznych
dziedzin nauki oraz poznajg $wiat zawodoéw. Juz na tym etapie edukacji moga podjac¢ decy-
zje, kim chcg by¢ w przysztosci, jaki zawdd wykonywac i gdzie pracowac. Badaniami objeto
beneficjentow projektéw, gdyz to pozwolito okresli¢ wptyw projektéw na rozwdj wiedzy obu
badanych grup. Podjeto tez probe oceny adekwatnosci stosowanych form dla realizacji celow
zwigzanych z budowaniem specyficznego kapitatu spotecznego w regionie [Klasik, Kuznik,
2008, s.17].

METODY BADAWCZE

Do zbadania omawianego tematu postuzono sie metodg obserwacji bezposredniej uczestni-
czacej podczas warsztatow Politechniki Dzieciecej w Mielcu. Uzupetnieniem badar byta analiza
udostepnionych przez Fundacje wynikow ankiet oceniajgcych zajecia Politechniki Dzieciecej
(ankiety zostaty wypetnione przez rodzicow dzieci). Do zbadania projektu,Badania warunkéw
termicznych do lotéw szybowcowych na terenie Bieszczaddw” zastosowano metode ankie-
towa. Ankiete wypetnili uczniowie klasy, ktora w pazdzierniku 2013 roku zwyciezyta konkurs
kwalifikacyjny do projektu. Dla lepszego zrozumienia tematu przeprowadzono rowniez wy-
wiady pogtebione z pracownikami Fundacji Wspierania Edukacji przy Stowarzyszeniu Dolina
Lotnicza. Pozwolito to na bardziej szczegdtowe opracowanie tematu oraz lepsze zrozumienie
problemow badawczych. Autorka pracy ma $wiadomos¢, ze przebadana przez nig grupa jest
niereprezentatywna. Wyniki badan nie dotycza dzieci i mtodziezy z catego wojewddztwa pod-
karpackiego.

POLITECHNIKA DZIECIECA

Politechnika Dziecieca sktada sie z: Politechniki Dzieciecej w Rzeszowie, w ktorej od 2009 roku
wzieto udziat 5148 uczestnikow, Filii Politechniki Dzieciecej z ktérej do czerwca 2015 skorzy-
stato 2200 ucznidw®® oraz Politechniki Dzieciecej Wyjazdowej, w ktérej od 2009 roku do czerw-
ca 2015 wzieto facznie udziat 5000 uczestnikow. Tematyka wyktaddw obejmuje zagadnienia
z dziedziny chemii, fizyki, matematyki, budownictwa, lotnictwa i wszystkich innych zwigza-
nych z branzg politechniczna. Zajecia prowadzone sg przez pracownikdéw naukowych, specja-
listéw z przemystu oraz studentéw, ale takze przez inne instytucje oferujgce zajecia dla dzieci.

0 Filia w Mielcu powstata w 2013 roku, filie w Debicy i Ustrzykach Dolnych utworzono w 2014 roku.
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Rysunek 2. Politechnika Dziecieca, ilo$¢ uczestnikow X 2009 - VI 2015
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie informacji udostepnionych przez Fundacje Wspierania
Edukadji przy Stowarzyszeniu Dolina Lotnicza, stan na dzieri 09.06.2015

Przedsiewziecie to ma na celu popularyzowanie nauki, rozbudzenie ciekawosci oraz angazo-
wanie dzieci w doswiadczalne poznawanie nauki. Stosowana metoda pytar i doswiadczen
taczy w sobie cechy kilku form aktywnego nauczania i jest atrakcyjng propozycjg wobec tra-
dycyjnego, dominujgcego w szkotach modelu opartego na przekazywaniu przez nauczycieli
i przyswajanych przez uczniéw faktow o swiecie. Wprowadzenie pytari i doswiadczer oznacza
tez powazng zmiane roli prowadzacego zajecia. Nauczyciel pracujacy za pomoca pytan i do-
swiadczen staje sie mentorem, ktéry pomaga narodzic sie pasjom i zainteresowaniom.

Doswiadczenia zwigzane z Politechnikg Dzieciecg wskazuja, ze w ksztatceniu dzieci najwaz-
niejsze jest budzenie ciekawosci oraz ich zaangazowania — w ocenie autorki moze to byc¢ naj-
wazniejszy rezultat dziatania Politechniki Dzieciecej, kiedy po wyktadzie dziecko z wiasnej ini-
Cjatywy poszuka dodatkowych informacji. Gtéwng sitg napedowg wspdtczesnej gospodarki
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nie sg juz zasoby naturalne, lecz zdolnosci tworcze i kompetencje ludzi [Leszczynski, 2007,
s. 59]. Dlatego tak cenng zaletg jest umiejetnosc skutecznej realizacji dobrych pomystow. Role,
jaka odgrywa Fundacja Wspierania Edukacji przy Stowarzyszeniu Dolina Lotnicza w tworze-
niu przysztosci dzieci i realizacji aspiracji wychowawczych ich rodzicow jest taczenie wspiera-
nia osobistego rozwoju z ksztattowaniem umiejetnosci niezbednych do funkcjonowania we
wspotczesnym swiecie, takich jak podstawowe kompetencje naukowo-techniczne, umiejet-
nosc¢ uczenia sie, inicjatywa i przedsiebiorczosc.

+,BADANIA WARUNKOW TERMICZNYCH DO LOTOW SZYBOWCOWYCH NA TERENIE
BIESZCZADOW”

Projekt miat na celu zainteresowanie mtodziezy ponadgimnazjalnej wiedzg lotniczg, ze szcze-
golnym uwzglednieniem szybownictwa, oraz ksztatceniem technicznym zgodnym z profilem
dziafania klastra. Sposréd zgtoszonych z wojewddztwa podkarpackiego klas drugich liceow
ogolnoksztatcgcych oraz klas drugich lub trzecich technikdw zostata, w drodze otwartego kon-
kursu, wytoniona jedna klasa wraz z opiekunem, ktéra realizowata badania naukowe z techniki,
statystyki oraz historii. Organizacja prac wymagata od uczestnikdw wspdtdziatania, wiasciwe-
go planowania dziatan oraz zarzadzania czasem i posiadanymi $srodkami. Celem projektu byto
zbadanie mozliwosci zaprojektowania w rejonie Bieszczadow bezpiecznych lotniczych tras
szybowcowych w okolicach miejsc zwigzanych z lotnicza historig regionu. Zbadanie warun-
kow noszen termicznych i zboczowych w rejonie tych tras miato umozliwi¢ bezpieczne poko-
nanie ich szybowcem. Efektem koncowym projektu byto stworzenie lotniczego przewodnika
turystycznego dla pilotow szybowcow, ktorzy w ostatnich latach licznie odwiedzajg osrodki
szybowcowe w tym regionie.

Warto podkredli¢, ze 19% ankietowanych uczniow zwycieskiej klasy twierdzi, ze uczestnictwo
w projekcie utwierdzito ich w decyzji zwigzanej z kierunkiem ksztatcenia, czyli wyborem ta-
kiego kierunku studiéw jak lotnictwo i kosmonautyka czy budowa maszyn. W zatozeniach
projektu potozono nacisk na zmiane celow z,podawania wiedzy”na wyksztatcenie umiejetno-
sci wyszukiwania, selekcjonowania, analizowania informacji oraz kreatywnego wykorzystania
i prezentowania dostepnej wiedzy. Nauczyciel uczy w taki sposéb, by uczen potrafit uczyc sie
sam i w przysztosci byt w stanie wykorzysta¢ wiedze. Zwrécono réwniez uwage na to, czego
wymaga od przysztego studenta uczelnia oraz rynek pracy. W ocenie autorki projekt ten moz-
na rowniez traktowac jako swoisty program odkrywania talentéw, czesto potocznie nazywany
,potawiacze peret”

PODSUMOWANIE

Niedobory odpowiednio wykwalifikowanych pracownikéw nalezy traktowac jako jedna z gtéw-
nych, jesli nie najwazniejsza, bariere rozwoju klastra. Z tego powodu klaster Dolina Lotnicza kreu-
je wiasne pomysty w zakresie ksztattowania systemu edukacji na rzecz przysztych pracownikow.
Jednym z tych pomystéw byto utworzenie odrebnego podmiotu — Fundacji Wspierania Edukacji
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przy Stowarzyszeniu Dolina Lotnicza, ktérej zadaniem jest koordynowanie dziatari zwigzanych
z rozwojem wiedzy i umiejetnosci zgodnych z profilem dziatalnosci klastra. Fundacja prowadzi
swoje dziatania poprzez projekty, ktére maja zréznicowang tre$¢ oraz dostosowane sg do wieku
ich uczestnikow. Zarowno ich dobdr, jak i wzajemne relacje przypominajg swiadomie skompo-
nowany portfel, ktéry w sumie realizowanych projektéw ma dac¢ oczekiwany efekt spoteczny
i biznesowy — wzrost kapitatu intelektualnego spoteczenstwa oraz kultury technicznej. Projekty
realizowane sg w skali catego regionu, obejmuja tysigce oséb. Z danych udostepnionych przez
Fundacje wynika, ze od 2008 roku do czerwca 2015 roku we wszystkich projektach wzieto udziat
ponad 27 tys. uczestnikow®'. Swiadczy to o checi wywotania efektu duzej skali i wprowadzenia
zmiany spotecznej.

Przeprowadzone badania dowiodlty, ze projekty te sa bardzo wysoko oceniane przez ich benefi-
cjentow, ktérzy ponadto czesto deklarujg gotowosc podjecia decyzji odnosnie dalszego ksztat-
cenia czy pracy zawodowej zgodnie z oczekiwaniami inicjatordw, czyli Stowarzyszenia Doliny
Lotniczej i jego edukacyjnej agendy — Fundagji.

Jesli chodzi o rekomendacje w przypadku Politechniki Dzieciecej, nalezatoby wzia¢ pod uwage
podzielenie uczniow szkét podstawowych na grupy dostosowane do aktualnego poziomu roz-
woju dziecka w celu zminimalizowania braku zrozumienia tematu.

Projekt ,Badania warunkow termicznych do lotéw szybowcowych na terenie Bieszczadow”
mozna potraktowac jako skarbnice wiedzy. Za inspiracje do kolejnych projektéw moga po-
stuzy¢ propozycje ucznidw, ktére zostaty zawarte w przeprowadzonej przez autorke ankiecie.
Mogtyby one dotyczy¢ zastosowania matematyki w lotnictwie, mechaniki i budowy maszyn
lotniczych, wprowadzenia w rozne dziedziny zawodowe zwigzane z przemystem lotniczym. By¢
moze dobrym pomystem bytoby zaangazowanie w taki projekt réwniez studentéw Politechniki
Rzeszowskiej, ktérzy wspdlnie z uczniami szkét ponadgimnazjalnych mogliby stworzy¢ na przy-
ktad samolot bezzatogowy czy tazik marsjanski. Nie sg to pomysty oderwane od rzeczywistosci,
studenci Politechniki Rzeszowskiej w ostatnich latach zdobywajg miedzynarodowe nagrody
za podane wyzej projekty. Autorka pracy uwaza, ze swietnym pomystem w przysztosci byto-
by stworzenie systemu monitorujacego losy dzieci i mtodziezy bioracych udziat w projektach
Fundacji Wspierania Edukacji przy Stowarzyszeniu Dolina Lotnicza, bytoby to réwniez ciekawe
zagadnienie pod katem badawczym.
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