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Jarosltaw Gorski!

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

2016 roku odbyta sie dziesigta, jubileuszowa edycja konkursu prac magisterskich
W ,Teraz Polska Promocja i Rozwdj" Przedsiewziecie to, poczatkowo pod nazwa,Kon-

kurs na najlepsza prace magisterska dotyczaca promocgji Polski’, powstato w 2007 .
pod patronatem Ministerstwa Gospodarki, z inicjatywy Fundacji Polskiego Godfa Promocyjne-
go Teraz Polska’, Polskiej Agencji Informadji i Inwestycji Zagranicznych SA oraz Uniwersytetu
Warszawskiego. Pierwsze edycje poswiecone byty wytacznie promocji polskiej gospodarki za
granica. Z czasem jednak tematyka konkursu ulegata rozszerzeniu, a wraz z nowymi partne-
rami i patronami w obszarze zainteresowan konkursu znalazty sie kolejne zagadnienia, wska-
zywane przez partneréw jako bardzo wazne dla marketingu narodowego i konkurencyjnosci
Polski. Budowa marki kraju i promocja Polski w swiecie jest bowiem zagadnieniem niezwykle
kompleksowym i interdyscyplinarnym, dajacym tak w sferze nauki, jak i w praktyce, ogromne
mozliwosci faczenia wiedzy i doswiadczen z zakresu ekonomii, zarzgdzania, politologii, socjo-
logii, a nawet inzynierii. Dowodzg tego od lat Autorzy nagradzanych prac magisterskich, a trze-
ba zaznaczy¢, ze wiele z tych prac byto uzytecznych w praktyce, niekiedy wprost zawierajac
projekty dziatar czy rekomendacje gotowe do wdrozenia.

Od 2015 roku konkurs odbywa sie pod zmieniong nazwa, w ktorej oprocz promodji pojawito
sie takze stowo ,rozwdj": konkurs,Teraz Polska Promocja i Rozwdj". Promocja ma stuzy¢ rozwo-
jowi — promocja Polski, jej gospodarki, nauki, kultury, turystyki, miast, dokonan sportowych

! Dr Jarostaw Gorski — adiunkt na Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego; cztonek zarzagdu Fundacji Best
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i in. ma by¢ narzedziem inteligentnego wspierania rozwoju spoteczno-ekonomicznego kraju.
W obszarze tematycznym konkursu znajdujg sie trzy gtdwne watki: 1) wspieranie wzrostu go-
spodarczego oraz rozwoju spoteczno-ekonomicznego Polski; 2) innowacyjnos¢ i przedsiebior-
€z05¢; 3) promocja Polski i polskich osiggniec.

Wysokiej jakosci badania na temat skutecznych i efektywnych metod marketingu terytorial-
nego oraz chec¢ decydentow (samorzadowych, w administracji rzagdowej, ale tez w biznesie),
aby korzystac z wynikéw tych badan, mogg sie istotnie przyczyni¢ do wzrostu jakosci promocji
Polski w swiecie. Konkurs ,Teraz Polska Promocja i Rozwoj" odzwierciedla ten sposéb myslenia:
z jednej strony w konkursie wyrdzniane sg prace o wysokich walorach innowacyjnych i wdro-
zeniowych, oparte o wyniki badan wtasnych Autoréw, z drugiej za$ strony konkurs wspotorga-
nizujg instytucje zainteresowane wynikami tych prac, zwtaszcza liczne ministerstwa i agencje
rzgdowe profesjonalnie zajmujgce sie marketingiem narodowym i wspieraniem rozwoju Polski.

Przestanie konkursu jest takze adresowane do kadry akademickiej, organizacji i mediow stu-
denckich jako srodowisk opiniotworczych, osob iinstytucji, ktore majg wptyw na ksztattowanie
sie zainteresowan studentéw. Intencjg organizatorow 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. Niewgtpliwie jest to rowniez dziedzina, ktéra
bardzo dynamicznie sie rozwija, a zatem dla profesjonalnego marketingu narodowego po-
trzebne jest systematyczne zasilanie w aktualne wyniki badan i analiz. Duze znaczenie ma row-
niez $wieze i kompetentne spojrzenie mtodych, dobrze wyksztatconych ludzi petnych zapatu
do kontynuowania obranej tematyki — czy to na niwie teoretycznej, czy tez praktyczne.

W dziesigtym roku dziatania konkursu, w jego organizacje zaangazowanych byto 24 organiza-
toréw, partnerow i patrondw. Do tej pory do konkursu zgtoszono 678 prac magisterskich z kil-
kudziesieciu uczelni publicznych i niepublicznych z Polski i zagranicy. Nagrodzono tgcznie 110
laureatow z 36 szkot wyzszych. Do oceny w dziesigtej edycji konkursu ,Teraz Polska Promocja
i Rozwoj’, rozstrzygnietej w 2016 roku, wptyneto 67 prac magisterskich.

Kapituta konkursu, jak co roku, oceniata prace pod katem: poprawnosci opracowania i ade-
kwatnosci metodologicznej, innowacyjnosci podjetej tematyki i sposobu jej realizacji, orygi-
nalnosci wynikow, przydatnosci dla praktyki i mozliwosci kontynuowania badan. Nagradzane
i wyrdzniane sg przede wszystkim te prace magisterskie, w ktorych udato sie Autorom potaczyc
solidne podstawy teoretyczne z wiasnymi badaniami, ktore maja istotny wymiar praktyczny —
stanowig chocby interesujace studium przypadku albo wskazujg na dobre praktyki. Niektore
z prac majg wrecz charakter projektowy, a ich dojrzato$¢ wynika z biegtosci Autoréow w sferze
naukowo-badawczej, potaczonej z niematym juz doswiadczeniem zawodowym.

Nazwiska laureatéw nagréd gtéwnych, nagréd specjalnych fundowanych przez patronéw
i partneréw konkursu oraz wyrdznien zostaty ogtoszone w dn. 8 grudnia 2016 r. podczas gali
konkursu. Kapituta Konkursu pod przewodnictwem prof. dra hab. Alojzego Nowaka, dzieka-
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na Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego przyznata nagrode gtowng | stopnia
Pani Katarzynie Matyjanko, absolwentce Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie, za prace
,Finansowanie sektora energetyki odnawialnej: analiza poréwnawcza Polski i Niemiec” Lau-
reatka gtownej nagrody w konkursie, a zarazem nagrody specjalnej Agencji Rynku Rolnego,
powiedziata: ,Nagroda zdobyta w konkursie jest dla mnie przede wszystkim dowodem na to,
ze warto sie rozwija¢, inwestowac w swoja wiedze, a przede wszystkim wierzy¢ we wtasne
mozliwosci. Nagroda ta przypomniata mi tez, jak wazne jest podazanie za wiasng pasjg i takie
jej ukierunkowanie, by jej rozwdj nie stuzyt wytacznie celom jednostki, by to, co robimy, miato
wieksze znaczenie”.

W niniejszym zbiorze artykutow opracowanych przez Autoréw na podstawie ich zwycieskich
prac magisterskich czytelnik odnajdzie 10 tekstéw z réznych obszaréw szeroko rozumianego
marketingu terytorialnego, promocji, innowacyjnosci i konkurencyjnosci Polski.

W imieniu organizatorow konkursu, a takze Autoréw i Promotoréw nagrodzonych prac, pole-
cam lekture niniejszego e-booka wszystkim osobom, ktére s3 zainteresowane zagadnieniami
rozwoju 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 publikadji
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Nagroda gléwna I stopnia oraz nagroda specjalna
Agencji Rynku Rolnego

Katarzyna Matyjanko

Finansowanie sektora energetyki odnawialne;:
analiza porownawcza Polski i Niemiec

Promotor: dr hab. Roman Sobiecki, prof. nadzw. SGH
Szkola Glowna Handlowa w Warszawie, Instytut Rynkow i1 Konkurencji

O Laureatce:

Pani Katarzyna Matyjanko (ur. 1991) ukonczyta studia licencjackie na Uniwersytecie Marii Cu-
rie-Sktodowskiej w Lublinie w obszarze Bezpieczeristwa Miedzynarodowego. W trakcie stu-
didw aktywnie angazowata sie w tematyke energetyki i rozwoju Polski, bedac wspodtorganiza-
torem oraz prelegentem na ogdélnopolskich i miedzynarodowych konferencjach naukowych.
Nauke kontynuowata nastepnie w Szkole Gtownej Handlowej w Warszawie na kierunku Mie-
dzynarodowe stosunki gospodarcze. Tytut magistra zdobyta w listopadzie 2015 roku, bronigc
pracy na temat finansowania energetyki odnawialnej na przyktadzie analizy poréwnawczej
Polski i Niemiec. W trakcie studiéw podjeta prace dla Citigroup, analizujagc miedzynarodowe
przeptywy finansowe pod katem wykrywania przestepstw finansowych zwigzanych z pra-
niem pieniedzy oraz finansowaniem terroryzmu. Obecnie pracuje na stanowisku managera
w Departamencie Operacji AML, kierujac praca zespotu analitykow.

O pracy magisterskiej:

Wzrost znaczenia sektora energii odnawialnej oraz fakt, iz coraz wiecej panstw wigcza zrodta
odnawialne do dywersyfikacji zrodet energii, stwarza mozliwosci i wyzwania dla panstw ta-
kich jak Polska w zakresie inwestycji w rozwoj technologii odnawialnych. System finansowa-
nia energetyki odnawialnej w Niemczech, biorgc pod uwage podobienstwa miedzy dwoma
panstwami, moze by¢ postawiony za wzér dla Polski w zakresie implementacji odpowiedniej
polityki energetycznej. W pracy wykazano, ze znaczenie sektora energetyki odnawialnej w Pol-
sce powoli wzrasta i nalezy sie spodziewac kontynuacji tego trendu w przysztosci. Polska musi
jednak by¢ swiadoma, iz dziatalnos¢ samego rzadu nie wystarczy dla odpowiedniego rozwoju
sektora energetyki odnawialnej. Kooperacja podmiotow publicznych i prywatnych we wspie-
raniu rozwoju tego sektora jest w tym celu niezbedna.
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Nagroda gléwna II stopnia

Katarzyna Wysocka

Preferencje konsumentdw polskich i hiszpariskich w stosunku do
produktow zagranicznych

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

O Laureatce:

Pani Katarzyna Wysocka (ur. 1992) jest absolwentka studiéw magisterskich na kierunku Mie-
dzynarodowe stosunki gospodarcze o specjalnosci biznes miedzynarodowy, Wydziatu Gospo-
darki Miedzynarodowej na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu. W latach 2014-2015
byta przewodniczgcg studenckiego kota naukowego Synergy Group specjalizujacego sie w biz-
nesie miedzynarodowym. Dwukrotnie koordynowata eliminacje Studenckiego Turnieju Ne-
gocjacyjnego w Poznaniu. Byta cztonkiem Stowarzyszenia Mtodzi dla Poznania. Jest autorka
artykutu naukowego MoZzliwosci finansowania rozwoju spoteczno-gospodarczego gmin w Polsce
w publikacji Panstwo i przedsiebiorstwo wobec wyzwari globalnej gospodarki. Wtada jezykiem
angielskim i hiszpariskim, a takze uczy sie jezyka francuskiego i niemieckiego. Interesuje sie
kulturowymi uwarunkowaniami w biznesie miedzynarodowym. Uwielbia podrézowac.

O pracy magisterskiej:

Gtownym celem pracy jest ocena preferencji konsumentdw polskich i hiszpariskich w stosun-
ku do produktéw zagranicznych pochodzacych z réznych krajow. Analizie poddane zostaty
branze: spozywcza, alkoholowa, kosmetyczna, odziezowa, obuwnicza, motoryzacyjna, elektro-
niczna oraz meblowa.

Informacje wskazane w pracy mogg by¢ uznane jako Zrédto wiedzy na temat preferendji,
wartosci, przywiazania do produktéw krajowych, sposobu podejmowania decyzji zakupowych
itp. mtodych konsumentéw. Zestawione dane mogg utatwi¢ funkcjonowanie i tworzenie no-
wych ofert produktowych przez miedzynarodowe przedsiebiorstwa, ktére skupiaja sie na mto-
dych konsumentach. Informacje zawarte w pracy mogg przyczynic sie réwniez do podjecia
pewnych dziatarh na danych rynkach. Warto wspomnie¢, iz czesto aspekty kulturowe moga
by¢ barierg lub przyczyna btedéw popetnianych przez firmy na arenie miedzynarodowej.



Nagroda giéwna III stopnia

Daria Waszak
Gwara poznariska we wspotczesnej przestrzeni miasta

Promotor: dr hab. Malgorzata Witaszek-Samborska, prof. UAM
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu,
Wydzial Filologii Polskiej i Klasycznej

O Laureatce:

Pani Daria Waszak (ur. 1990) jest absolwentka studiow licencjackich i magisterskich na kierunku
Filologia polska na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. Ukonczyfa takze studia
licencjackie z zakresu Turystyki i rekreacji (specjalizacja turystyka kulturowa z dziennikarstwem)
oraz podyplomowe z Zarzadzania i organizacji sportem na Akademii Wychowania Fizycznego
im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu, gdzie zdobyta dyplom menadzera sportu. Od wielu
lat pasjonuje sie zagadnieniami zwigzanymi z gwarg poznanska i edukacja regionalng, ktorym
oprocz pracy magisterskiej poswiecita swoje dwie inne prace dyplomowe ,Gwara poznanska
jako potencjalny produkt turystyki kulturowej w Poznaniu” oraz ,Regionalizm i jego miejsce na
lekcjach jezyka polskiego” Laureatka konkursu ,Nagroda Miasta Poznania za wyrdzniajaca sie
prace magisterskg” Zawodowo i hobbystycznie zwigzana jest ze sportem. Aktualnie pracuje na
Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu w Szkole Wychowania Fizycznego i Sportu.

O pracy magisterskiej:

Poznan ma swa ksztattowang od pokolert gware miejska, ktora jest nie tylko walorem odrdznia-
jacym go od innych regionow Polski, ale rowniez bogactwem kulturowym, w ktorym zawarte
sg historia miasta i obyczaje jego mieszkancow. Autorka udowadnia, ze cho¢ gwara ta nie jest
dzi$ tak czesto styszana w codziennych rozmowach miedzy poznaniakami, to jest chetnie wy-
korzystywana w wielu roznych sferach zycia miejskiego. Materiat do badar zostat zebrany przez
Autorke samodzielnie, gtéwnie za pomocg obserwacji zywotnosci gwary w Poznaniu. Zostat
szczegotowo opisany i zanalizowany w ramach trzech, wydzielonych przez Autorke, przestrzeni
miasta: fizycznej, spotecznej realnej i spotecznej wirtualnej. Autorka zaznacza, ze wykorzystywa-
nie gwarowej leksyki w przestrzeni miasta kiedys byto zaledwie zarysowane, dzis jest Swiadomym
zabiegiem w celach perswazyjnych, stylizacyjnych, informacyjnych, spajajacych, rozrywkowych,
spotecznych czy edukacyjnych.
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Nagroda specjalna Ministra Rozwoju i Finansow

Michal Filipek

Ekspansja polskich przedsiebiorstw na rynki odlegfe geograficznie —
przypadek Asseco Poland SA w Afryce Subsaharyjskiej

Promotor: dr Aleksandra Wasowska
Uniwersytet Warszawski, Wydzial Zarzadzania

O Laureacie:

Pan Michat Filipek (ur. 1992) jest absolwentem studiéw licencjackich na kierunku Zarzadzanie
oraz studiéw magisterskich na kierunku Finanse, rachunkowos¢ i ubezpieczenia na Wydziale
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego. W trakcie toku studiéw otrzymywat corocznie sty-
pendium Rektora UW za wysokie wyniki w nauce. Byt uczestnikiem brokerskich konkursow
dotyczacych rynku walutowego FOREX. Interesuje sie wschodzacymi rynkami zagranicznymi
i szansami, jakie tworzg one dla rozwoju gospodarki Swiatowej. Aktualnie pracuje zawodowo
w spotce informatycznej, odpowiadajac za kontroling finansowy.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy jest przedstawienie rozwoju dziatalnosci polskich przedsiebiorstw poprzez ich
ekspansje na rynki odlegte geograficznie. W celu przyblizenia zagadnien zwigzanych z umie-
dzynarodowieniem ukazano klasyfikacje panstw swiata zgodnie z poziomem ich rozwoju,
a takze motywy oraz teorie internacjonalizacji przedsiebiorstw. W pracy wykorzystano raporty
oraz badania wielu uznanych instytucji miedzynarodowych. W dalszej kolejnosci przedstawio-
no charakterystyke regionu Afryki Subsaharyjskiej, obecnej sytuacji gospodarczej oraz otocze-
nia biznesowego z uwzglednieniem szans i barier dla rozpoczynania inwestycji. Koniec pracy
stanowi studium przypadku ukazujace motywy, sposoby wejscia oraz skutki ekspansji polskiej
grupy kapitatowej Asseco Poland SA na rynki Afryki Subsaharyjskiej. Kluczowa dla pracy jest
analiza wywiadow przeprowadzonych z pracownikami i menedzerami informatycznej spotki.



Nagroda specjalna Ministra Spraw Zagranicznych

Weronika Rucka

Dziatania promocyjne Ambasady RP w Sztokholmie i Ambasady Szwecji
w Warszawie w mediach spotecznosciowych. Analiza porownawcza

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

O Laureatce:

Pani Weronika Rucka (ur. 1991 w Toruniu) jest absolwentkg Filologii szwedzkiej, Skandynawi-
styki oraz Dziennikarstwa i komunikacji spotecznej na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu. W roku 2014 otrzymata nagrode Ambasadora Szwecji w Polsce za wystapienie na
temat kulturowej tozsamosci polifonicznej prezentowanej w literaturze tornedalskiej, ktérej to
poswiecona jest jej pierwsza praca magisterska, napisana w jezyku szwedzkim. Po szwedzku
napisata takze prace licencjacka o tozsamosci imigrantéw w Szwecji na przyktadzie tworczo-
sci Zenii Larsson. Artykut bazujacy na tej pracy zostat opublikowany w 2016 roku w tomie
Svenskan i Poznann Wydawnictwa Naukowego UAM. Dwukrotnie uczestniczyta w programie
Erasmus, w szwedzkim Lund oraz belgijskim Gent. Jej obszary zainteresowan to branding naro-
dowy, jak rowniez migracje, kultury mniejszosciowe w Skandynawii i literatura szwedzka. Méwi
po angielsku, szwedzku oraz francusku.

O pracy magisterskiej:

Celem nagrodzonej pracy magisterskiej jest analiza dziatarh promocyjnych prowadzonych
w mediach spotecznosciowych przez Ambasade RP w Sztokholmie oraz Ambasade Szwedji
w Warszawie. Przeprowadzone badanie wskazuje, w jakim zakresie i stopniu Ambasady na-
Wigzuja za pomocg swoich profili na portalach Facebook, Twitter oraz YouTube do strategii
brandingu narodowego wiasnych panstw. Celem badania jest takze wskazanie, iz media spo-
tecznosciowe stanowia dzi$ jedne z najnowoczesniejszych narzedzi do promocji krajow i bu-
dowania ich silnych oraz spéjnych marek narodowych.

Autorka opisuje w swojej pracy pojecie brandingu narodowego, a takze przedstawia gtow-
ne dziatania promocyjne podejmowane przez Polske oraz Szwecje w ramach strategii budo-
wania swoich marek na arenie miedzynarodowej. Nastepnie Autorka skupia sie na prezentadji
wielowiekowych relacji polsko-szwedzkich, w tym na wymiarze politycznym, gospodarczym,
spotecznym, kulturowym i naukowym oraz instytucjonalnym.

Szczegdlng wartos¢ pracy stanowi stworzony samodzielnie przez Autorke klucz kategory-
zacyjny, stuzacy do ilosciowej i jakosciowej analizy dziatari promocyjnych prowadzonych przez
Ambasady w serwisach spotecznosciowych.
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Nagroda specjalna Ministra Sportu i Turystyki

Karol Nycz
Atrakcje geoturystyczne a turystyka filmowa

Promotor: dr Pawel Rézycki
Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie,
Wydzial Geologii, Geofizyki i Ochrony Srodowiska

O Laureacie:

Pan Karol Nycz (ur. 1991) to absolwent kierunku Turystyka i rekreacja (specjalizacja geoturysty-
ka) realizowanego na Wydziale Geologii, Geofizyki i Ochrony Srodowiska Akademii Gorniczo-
-Hutniczej w Krakowie. Od lat z zamitowaniem fgczy geoturystyke, set-jetting oraz fotografie.
W trakcie studiéw uczestniczyt w wymianach studenckich w Stanach Zjednoczonych oraz
w Portugalii, ktore pozwolity na zdobycie duzego doswiadczenia i w konsekwencji daty mu
Swieze spojrzenie na problemy polskiej turystyki. Swoje obserwacje z podrézy publikuje na
internetowym blogu, ktory w ciggu ostatniego roku odwiedzono prawie 80 tysiecy razy. Szcze-
golna popularnoscia cieszyt sie motywujacy wpis, moéwigcy o 8 powodach, dlaczego podrézo-
wanie wzmacnia CV. Ponadto podczas jednej z wypraw Autora do atrakcji geoturystycznych
zrodzit sie Smiaty i pionierski pomyst na stworzenie Geologiczno-filmowego szlaku turystycz-
nego w Polsce, ktérego efektem jest praca magisterska dotyczaca tego innowacyjnego zagad-
nienia.

O pracy magisterskiej:

Nagrodzona praca magisterska,Atrakcje geoturystyczne a turystyka filmowa" przedstawia dwa
ztozone zjawiska turystyki, jakimi sg geoturystyka i turystyka filmowa. Przedstawiane tresci to
$miate, pionierskie spojrzenie na obie dziedziny, znajdujace sie obecnie wsrdd sektoréw tu-
rystycznych o wysokim wskazniku wzrostu. Celem pracy byto odnalezienie wspoélnych cech
obydwu zagadnien, a takze udowodnienie, ze sztuka filmowa chetnie wykorzystuje atrakcje
geoturystyczne jako plenery do zdje¢. Podjeto rowniez prébe przedstawienia wptywu filmu
na atrakcyjnosc¢ turystyczng regiondw i miejscowosci. W pracy ukazano obecng oferte tury-
styki filmowej na tle polskich atrakcji geoturystycznych oraz przygotowano propozycje inno-
wacyjnego szlaku po wybranych obiektach geoturystycznych kraju pt.,Geologiczno-filmowy
szlak turystyczny” Szlak ma charakter i oddziatywanie takze miedzynarodowe, co prowadzi do
przyciggania turystow zagranicznych.



Nagroda specjalna
Ministra Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego

Julia Harasimowicz

Komunikat wizualny na Powszechnej Wystawie Krajowej
w Poznaniu w 1929.

Promotor: dr hab. Iwona Luba
Uniwersytet Warszawski, Wydzial Historyczny

O Laureatce:

Julia Harasimowicz, absolwentka Historii sztuki na Uniwersytecie £6dzkim (licencjat) oraz Uni-
wersytecie Warszawskim (magisterium), studentka Instytutu Etnologii i Antropologii Kulturo-
wej UW. Za prace licencjacka pt. Nowe media w miedzywojennej twdrczosci Janusza M. Brzeskie-
go uzyskata nagrode w konkursie na najlepsza prace dyplomowa o historii kultury masowej
w Polsce, organizowanym przez czasopismo ,Kultura Popularna” Wspoétpracowata z Fundacja
Nowej Kultury ,Bec Zmiana’, Muzeum Kinematografii, Galerig Raster, od wrzesnia 2016 roku
wspotpracuje z Miejscem Projektow Zachety jako asystentka kuratorki. Publikowata w wydaw-
nictwach pokonferencyjnych, teksty do katalogéw wystaw oraz artykuty popularnonaukowe.
Naukowo zajmuje sie kulturg wizualng pierwszej potowy XX wieku, z szeroko rozumianymi
marginesami sztuki oraz kulturowym postrzeganiem dziecka i dziecinstwa.

O pracy magisterskiej:

Praca to analiza form wizualnych komunikatow stosowanych podczas Powszechnej Wystawy
Krajowej w Poznaniu w 1929 roku. Srodki plastyczne wykorzystywane zaréwno przed inaugu-
racjg, jak i w trakcie pokazu miaty za zadanie wzmacniac jego wymowe, promowac pozytywny
wizerunek Il Rzeczypospolitej wsrod odbiorcéw krajowych i zagranicznych. Omodwione zostajg
kolejno rézne formy przekazu: druki, fotografia, sposoby ekspozycji (przede wszystkim Patacu
Sztuki i Pawilonu Rzgdowego) oraz wystgpienia performatywne. Przedstawione analizy do-
wodzg estetyzacji komunikatéw, wykorzystania przy ich konstruowaniu psychologii widzenia,
swiadomego stosowania mozliwosci perswazyjnych danych mediow, a takze intencyjnego
taczenia przez organizatorow porzadkdw kultury,wysokiej” oraz,masowej’, tradycyjnej i nowo-
czesnej przy przekazywaniu celéw wydarzenia.
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Nagroda specjalna
Osrodka Przetwarzania Informacji PIB

Mateusz Zabolski

Kluczowe czynniki sukcesu dla rozwoju firmy z branzy
telemedycznej. Badanie polskich spotek telemedycznych

Promotor: dr Andrzej Kusmierz
Akademia Leona Kozminskiego

O Laureacie:

Pan Mateusz Zabolski (ur. 1990) jest doktorantem Akademii Leona Kozminskiego w Warszawie
w dziedzinie nauk ekonomicznych. Ukonczyt inzynierskie studia z Automatyki i robotyki na wy-
dziale Elektroniki, Telekomunikacji i Informatyki Politechniki Gdanskiej oraz magisterskie stu-
dia z Zarzadzania w specjalnosci zarzadzanie strategiczne na Akademii Leona Kozmiriskiego
w Warszawie. Naukowo zajmuje sie wptywem nowoczesnych technologii na zycie cztowieka.
Szczegdlnie zainteresowany tematyka telemedyczng, wykorzystania nowoczesnych technolo-
gii informacyjnych w medycynie oraz rozwigzan z zakresu internetu rzeczy i rozwigzan chmu-
rowych.

O pracy magisterskiej:

Praca dotyczy zagadnieri rozwoju i zarzadzania firma z branzy telemedycznej w Polsce oraz
uwarunkowan dla jej obecnosci i rozwoju. Po wstepie teoretycznym i precyzyjnym zdefinio-
waniu, czym jest telemedycyna, zostata dokonana analiza polskiego rynku telemedycznego
oraz okreslony potencjat wzrostu tej branzy w najblizszych latach. Nastepnie zostaty zaprezen-
towane wyniki badan, przeprowadzonych metoda pogtebionego wywiadu indywidualnego
7 przedstawicielami czterech innowacyjnych polskich firm telemedycznych, ktére z sukcesem
rozwijajg sie na polskim i Swiatowym rynku telekardiologicznym.

W badaniach potwierdzono, iz innowacyjnosc¢ jest jednym z dwoch kluczowych czynnikow
sukcesu. Dodatkowo badania wykazaty, ze przy obecnym stanie prawnym i braku wsparcia
rozwigzan z zakresu telemedycyny przez narodowego ptatnika, kluczowym czynnikiem sukce-
su firmy z branzy jest internacjonalizacja.



Nagroda specjalna Fundacji PZU

Aleksandra Siwinska

Przedsiebiorczos¢ kobiet — badanie przedsiebiorstwa
typu born global

Promotor: dr Aleksandra Wasowska
Uniwersytet Warszawski, Wydzial Zarzadzania

O Laureatce:

Pani Aleksandra Siwiniska jest absolwentka Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszaw-
skiego. Ukonczyta studia licencjackie oraz magisterskie na kierunku Finanse, rachunkowos¢
i ubezpieczenia. Odbyta praktyki w Krajowym Biurze Wyborczym oraz Urzedzie Komisji Nad-
zoru Finansowego, gdzie obecnie podjefa prace. Brata udziat w warsztatach ekonomii ekspe-
rymentalnej organizowanych przez Wydziat Nauk Ekonomicznych UW. Interesuje sie sztuka,
a w szczegolnosci muzyka, plastyka oraz teatrem. Uczeszczata na lekcje gry na pianinie i gi-
tarze oraz brata udziat w warsztatach w pracowni plastycznej Galeria Dziatan. Swoje zaintere-
sowania oraz umiejetnosci rozwija obecnie poprzez uczestnictwo w Chorze Wydziatu Zarza-
dzania, ktérego cztonkiem jest od 2013 roku. Choér reprezentuje wydziat na uroczystosciach
uczelnianych oraz na miedzynarodowych festiwalach.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy jest przyblizenie specyfiki przedsiebiorczosci kobiet. Zbadana zostata przedsie-
biorczos¢ kobiet w Polsce i na Swiecie. Na podstawie istniejacej literatury zostat stworzony
model badawczy, ktory postuzyt do przestudiowania wptywu poszczegdlnych czynnikow na
przedsiebiorczo$¢ kobiet. W pracy poruszony zostat réwniez problem umiedzynarodowienia
firm prowadzonych przez kobiety. Dokonano analizy pojedynczego studium przypadku na
podstawie firmy born global. Z wiascicielkami zostat przeprowadzony wywiad, a jego analiza
pozwolita na okreslenie wptywu czynnikdéw wskazanych w modelu na przedsiebiorczos¢ ko-
biet. Analizowane przedsiebiorstwo bardzo szybko rozwineto sie na rynkach zagranicznych.
Firma Phenicoptere zostata zatozona przez dwie absolwentki Wydziatu Zarzadzania Uniwersy-
tetu Warszawskiego i dziata w branzy kosmetycznej. Wiascicielki stworzyty innowacyjny pro-
dukt, ktory jest sprzedawany na catym Swiecie.
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Wyréznienie

Dominika Cymerman

Branze kreatywne motorem rozwoju spofeczno-gospodarczego
miast — przyktad Polski

Promotor: dr hab. Edward Molendowski, prof. UEK
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie,
Wydzial Ekonomii i Stosunkéw Miedzynarodowych

O Laureatce:

Pani Dominika Cymerman jest absolwentka studiow wyzszych na kierunkach: Turystyka i re-
kreacja w Akademii Wychowania Fizycznego im. B. Czecha w Krakowie oraz Miedzynarodowe
stosunki gospodarcze w Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie. Studia na obu kierunkach
ukonczyta w trybie dziennym, z ocenami bardzo dobrymi. Zafascynowana zjawiskami zacho-
dzacymi w otaczajacym nas $wiecie, stale poszukuje mozliwosci zdobycia nowych doswiad-
czen. Od dziecka zwigzana jest z muzykg — ukonczyta PSM | stopnia w klasie wiolonczeli i Il
stopnia w klasie $piewu solowego. Do dzisiaj kultura stanowi dla Pani Dominiki wazny aspekt
zycia codziennego i kazdej podrézy. Najlepiej czuje sie po opuszczeniu tzw. sfery komfortu”
— szczegdlnie, jesli moze porozumiewac sie wowczas po hiszpansku. Biegtg znajomos¢ tego
jezyka oraz doswiadczenie na rynku Hiszpanii (zdobyte w czasie praktyk w Madrycie i na
Fuerteventurze oraz studiéw w Universidad de Almeria) Pani Dominika Cymerman ma nadzie-
je wykorzysta¢ w dalszym rozwoju zawodowym i naukowym.

O pracy magisterskiej:

Gtownym celem pracy byto okreslenie znaczenia branz kreatywnych dla miast jako obszaréw
recepcji turystycznej. Cel praktyczny stanowito rozpoznanie kreatywnosci polskich miast woje-
wodzkich pod katem turystyki i weryfikacja w odniesieniu do nich koncepcji,miasta kreatyw-
nego”. Realizacja tego celu byta mozliwa poprzez przeprowadzenie badar ankietowych wséréd
0s6b zawodowo zwigzanych z rozwojem gospodarki, turystyka lub promocjg w badanych
miastach. Poznano tym samym opinie respondentdw na temat istotnosci branz kreatywnych,
kreatywnosci i budowania marki,miasta kreatywnego”dla reprezentowanych przez nich miast
oraz turystyki miejskiej, poparta przyktadami realizowanych dziatari. Potwierdzono potencjat
kreatywny gtownych polskich miast, sprecyzowano jego zroédta i sposoby wykorzystania. Moz-
liwa byta dzieki temu weryfikacja koncepcji opisywanych w literaturze przedmiotu i nakresle-
nie zwigzkdw miedzy kreatywnoscig, sektorem kreatywnym i turystyka w polskich miastach.



Wyroéznienie

Pawel Kocanda

Rezerwaty archeologiczno-architektoniczne jako muzea prezentujqce relikty
architektury in situ, na wybranych przyktadach z terendw Podkarpacia

Promotor: dr hab. Tadeusz Zych, prof. UR
Uniwersytet Rzeszowski, Wydzial Socjologiczno-Historyczny

O Laureacie:

Pawet Kocanda (ur. 1990) jest doktorantem archeologii w Instytucie Archeologii Uniwersytetu
Rzeszowskiego, absolwentem muzeologii, cztonkiem Zespotu ds. Rewaloryzacji Miasta Biecza,
Polskiego Towarzystwa Historycznego oddz. w Nowym Targu, zastepca przewodniczacego
Rady Doktorantow UR, a takze Redaktorem Naczelnym periodyku naukowego Mfoda Muzeolo-
gia. Ukonczyt studia z zakresu archeologii i muzeologii z wyréznieniem na Wydziale Socjolo-
giczno-Historycznym Uniwersytetu Rzeszowskiego. Jego zainteresowania naukowe obejmuja
archeologie i historie, w szczegdlnosci okresu sredniowiecza oraz architekture obronno-rezy-
dencjonalng w Europie Srodkowej. Interesuje sie ponadto historig osadnictwa w Pienianach
i na Podhalu, urbanistyka, militariami, a takze szeroko pojeta ochrong dziedzictwa kulturowego
i jego ekspozycji, czego owocem jest nagrodzona praca magisterska. Obecnie przygotowu-
je rozprawe doktorska na temat przemian zamkoéw na przetomie XIII i XIV wieku. Aktywnie
uczestniczy w zyciu Instytutu Archeologii i Uniwersytetu Rzeszowskiego, angazujac sie w wiele
przedsiewzie¢ naukowych i popularyzatorskich. Brat udziat w kilkunastu ekspedycjach arche-
ologicznych na terenie Polski oraz Europy.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy jest przedstawienie sposobow prezentacji ruin archeologiczno-architektonicz-
nych oraz specyficznego typu placowki muzealnej, jakim sg rezerwaty archeologiczne eks-
ponujace relikty architektury w miejscu ich odkrycia. Do analizy wybrane zostaty rézne typy
muzedw i rezerwatdw archeologiczno-architektonicznych z terenu obecnego wojewddztwa
podkarpackiego, co umozliwia poznanie specyfiki odmiennych sposobdéw ekspozydji reliktow.
W pracy znalazty sie: zabytki miast Przemysla i Jarostawia, Rzeszowska Trasa Podziemna oraz
zamki w Sanoku, Odrzykoniu i Manasterzcu. Roznorodnos¢ wybranych obiektow, bedacych
w réznym stanie zachowania, czesto poddanych rekonstrukcji oraz adaptadcji i spetniajgcych
w przesztosci roznorakie funkcje, wymuszajg na ich gospodarzach stosowanie odmiennych
metod ekspozydji, ktére czesto potaczone s z uzyciem nowoczesnych technologii. Do naj-
powszechniejszych metod ekspozycyjnych stosowanych w placowkach wojewddztwa pod-
karpackiego nalezg rekonstrukgcja, tzw. trwata ruina, oraz réznego rodzaju narysy zabytkow na
powierzchni. Aby jeszcze lepiej scharakteryzowac opisywang problematyke, Autor poréwnat
poszczegodlne placowki z podobnymi im przyktadami z terendw Polski i Europy.
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Katarzyna Matyjanko?

Finansowanie sektora energetyki odnawialnej:
analiza pordownawcza Polski i Niemiec’

WPROWADZENIE

Odnawialne zrodfa energii (OZE) niosa ze sobg potencjat rozwigzania dwoch gtéwnych proble-
mow wspotczesnego $wiata — wyczerpywania sie surowcow energetycznych, a takze zmian
klimatu, na co zwracat uwage juz | Raport Klubu Rzymskiego z 1968 roku. Energetyka odna-
wialna ma jednak réwniez wptyw na wiele aspektéw zycia spotecznego, dlatego tez wsparcie
jej rozwoju poprzez zapewnienie odpowiednich instrumentéw finansowania jest obecnie sta-
wiane za wazny cel elit rzgdzacych wielu panstw na $wiecie, w tym Rzeczpospolitej Polskiej. Za
punkt odniesienia aktualnego poziomu rozwoju panstwa w sektorze energetyki odnawialnej
przyjeto przyktad Republiki Federalnej Niemiec — jako najblizszego sasiada, a wiec kraju o zbli-
zonych warunkach geograficznych oraz rozwigzaniach prawno-ustrojowych, a takze z uwagi
na udziat RFN w wykorzystaniu technologii opartych o OZE na swiecie. Analiza oraz porow-
nanie warunkéw geograficznych, spotecznych, ekonomicznych, a takze przyjetych rozwigzan
i planéw rozwoju, pozwala na zbadanie potencjalnych mozliwosci finansowania dalszych pro-
jektéw z tego sektora w Polsce. Poprzez uzycie metody poréwnawczej analizie zostaty pod-
dane podobienstwa i roznice warunkujgce sukcesy i porazki przedmiotow badan w zakresie
finansowania OZE.

Badaniu poddano dwie tezy. Po pierwsze uznano, iz energetyka odnawialna w Rzeczpospoli-
tej Polskiej zyskuje na znaczeniu i jej rozwdj bedzie zajmowat wazne miejsce w zapewnianiu
bezpieczenistwa energetycznego i rozwoju ekonomicznego panstwa. Po drugie, stwierdzono,
ze dziatalnos¢ samych panstw nie jest wystarczajgca do odpowiedniego, w dtugim horyzoncie

2 Mgr Katarzyna Matyjanko — absolwentka Instytutu Rynkéw i Konkurencji w Szkole Gtoéwnej Handlowej w Warszawie, laure-
atka I nagrody gtéwnej oraz nagrody specjalnej Agencji Rynku Rolnego w X edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwoj"
> Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt. ,Finansowanie sektora energetyki odnawialnej: analiza poréw-
nawcza Polski i Niemiec”, napisanej pod kierunkiem Pana dr. hab. Romana Sobieckiego, prof. nadzw. SGH. Praca zdobyta laury
w X edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj"
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czasowym, rozwoju energetyki odnawialnej; niezbedna jest wspotpraca podmiotéw publicz-
nych i prywatnych, ze szczegdlnym uwzglednieniem sektora bankowego, ktéry moze znacza-
Co przyczynic sie do ich rozwoju w Polsce.

PROBLEMATYKA | FINANSOWANIE OZE W POLSCE | W NIEMCZECH

Zgodnie z definicjg wypracowang przez Grupe Roboczg ds. Odnawialnych Nosnikow Energii
(The Renewable Energy Working Party, REWP)*, odnawialna energia to ilos¢ energii, jakg pozy-
skuje sie w naturalnych procesach przyrodniczych stale odnawialnych. Zakres definicji wypra-
cowanej przez REWP obejmuje energie generowang przez promieniowanie stoneczne, wiatr,
z biomasy, geotermalng ciekdow wodnych i zasobdw oceanicznych oraz biopaliwo i wodor
pozyskany z wykorzystaniem wspomnianych odnawialnych zrodet energii.

Rzeczpospolita Polska i Republika Federalna Niemiec s3 panstwami pod wieloma wzgleda-
mi podobnymi, potozonymi na podobnej szerokosci geograficznej, o podobnym klimacie
i uksztattowaniu, podobnym ustroju politycznym, a takze miaty bardzo zblizona strukture pro-
dukgji energii, gtbwnie opartg na weglu. Poza tym panstwa te sg rowniez podobne z geopoli-
tycznego punktu widzenia, a mianowicie podobnie jak Polska, niemiecki system energetyczny
nadal jest w duzej mierze zalezny od Rosji (Sulowska 2013: 64). Ze wzgledu na uwarunkowania
geograficzno-przyrodnicze w Niemczech rozwijana jest przede wszystkim energetyka wia-
trowa oraz stoneczna, za$ biomasa i energia wodna pozostajg tylko uzupetnieniem systemu
energetycznego (Bajczuk 2014: 6), przy czym fotowoltaika otrzymuje w Niemczech najwiek-
sze wsparcie sposrod wszystkich OZE. W Polsce, obok energii stonecznej, do najbardziej obie-
cujgcej nalezy energia geotermalna i biomasa. Potencjat biomasy dostepnej na cele energe-
tyczne jest wypadkowa przyjetego modelu gospodarki lesnej oraz modelu rolnictwa i tempa
wprowadzania coraz wydajniejszych plantacji energetycznych, a takze konkurencji o dostepna
przestrzen pod alternatywne sposoby jej uzytkowania (Ligus 2010: 121).

Swiatowe inwestycje w energie odnawialng® osiggnety szczyt w roku 2011 i utrzymywaty
sie na wysokim poziomie w 2012 roku, jednak od 2013 roku zaczety systematycznie spadac,
osiggajac w 2013 roku poziom 214 miliardéw USD (Global Trends in Renewable Energy In-
vestment 2014: 11). Tymczasem rozproszona energetyka w ramach OZE oznacza mozliwos¢
osiggania dochodow przez obywateli, spetnia zasade liberalnego modelu rozwoju, w ktérym
panstwa s3 tak bogate, jak ich obywatele (Ksiezopolski 2013: 34). OZE dodatkowo stwarzaja
mozliwos¢ tworzenia kultury prosumenckiej — obywatele panstwa samodzielnie zakupujac
technologie, moga stawac sie producentami i konsumentami energii na potrzeby wtasnego
gospodarstwa domowego czy przedsiebiorstwa. Tym samym sg bardziej prospotecznym roz-
wigzaniem, stwarzaja wolnos¢ wyboru nosnikow i zrodet dostaw na poziomie indywidualnego
konsumenta (Proninska 2013: 54). Rozwoj energetyki rozproszonej jest dla Polski tym bardziej
atrakcyjny, ze zapewnia rozwoj stopniowy, nie skokowy, przewiduje krotki czas budowy, mniej-

* Grupa ta zostata powotana przez Miedzynarodowg Agencje Energii Atomowej (International Energy Agency, IEA).
> W przytoczonych danych statystycznych nie ujeto inwestycji w duze projekty hydro-elektryczne.
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sze ryzyko inwestycyjne, a takze wysoka sprawnosc i tatwosc eksploatacji (Szulczyrski 2013:
174). Wedtug niektorych opinii polski rzad wykazuje sie niechecig do wprowadzania regulacji
rozwijajacych rynek OZE w Polsce, co spowodowane jest tym, ze gtdwne koncerny energe-
tyczne, dla ktorych OZE postrzegane jest jako zagrozenie, sa w duzym stopniu pod kontrolg
panstwa (w PGE 61,89% udziatow ma skarb panstwa (Ksiezopolski 2013: 30-31). W przypadku
Polski, niestabilnej pod wzgledem ciggtosci rzaddw politycznych®, duze znaczenie dla rozwoju
OZE ma osiggniecie konsensusu politycznego, bez ktérego realizacja dtugofalowej strategii
rozwoju bedzie zaktdcana zmianami ekipy rzadzacej, kontestujacej podjete przez poprzed-
nikéw decyzje. Jednakze dziatalnos¢ samych rzadow nie wystarczy, aby przyjete cele zostaty
osiggniete. Niezbedny jest naptyw kapitatu z sektora prywatnego. Ten zas wymaga od rzagdow
implementacji narzedzi politycznych zmniejszajacych niepewnos¢ inwestorow co do ryzyka
finansowego i politycznego dtugoterminowych inwestycji w energetyce. Przyktadowo pro-
blemem w strategii rzgdowej Polski dla inwestoréw byta niepewnosc¢ co do faktu, czy panstwo
zacznie rozwijac¢ sie w kierunku OZE, czy skieruje swoje srodki w strone gazu tupkowego.

Pomimo znacznych zasobdw, zuzycie energii ze zrodet odnawialnych w Polsce jest wcigz nie-
wielkie i wynosi zaledwie 1,5% zapotrzebowania na energie pierwotng. Obserwuje sie jed-
nak stopniowy wzrost udziatu energii odnawialnej w catkowitym zuzyciu energii. W latach
2000-2008 w Polsce nastapit stopniowy wzrost udziatu energii ze zrodet odnawialnych w bi-
lansie energetycznym kraju. W Niemczech z kolei od 2000 roku, kiedy weszta w zycie Ustawa
o wsparciu OZE, do 2012 roku udziat energii odnawialnej w koncowym zuzyciu energii brutto
wzrdst z 3,8% do 12,7% (Bajczuk 2014: 5).

Przeglad rozwigzart administracyjnych dotyczacych OZE w réznych panstwach wskazuje na
istnienie trzech sposobdw regulacji administracyjnych w tym zakresie: mechanizmu feed-in
tariff, zielonych certyfikatéw lub potgczenia powyzszych rozwigzan. Mechanizm feed-in tariff
polega na doptaceniu réznicy miedzy ceng pradu a okreslong statg ceng zakupu pradu. Zielo-
ne certyfikaty oznaczaja z kolei finansowanie pozabudzetowe poprzez sprzedaz certyfikatow
podmiotom emitujacym CO,, co przektada sie na brak zaangazowania budzetu panstwa w in-
westycje na rynku energetycznym. W Polsce przyjeto mechanizmm mieszany. Zgodnie z nim
mate instalacje miaty by¢ finansowane przez mechanizm feed-in tariff, za$ duze za pomoca
zielonych certyfikatéw. Zastosowany mechanizm oznaczat, iz inwestycje w branzy energe-
tycznej w Polsce, powodujagc mechanizmm mnoznika inwestycyjnego, beda finansowane przez
podmioty prywatne lub z udziatem panstwa, ale przez wiele lat, a wiec z odtozong w czasie
sptata (Ksiezopolski 2013: 27). Zastosowanie energii odnawialnej oznacza stabilizacje cen pra-
du na danym poziomie, niezaleznie od zmieniajacych sie cen surowcow. Z punktu widzenia
finansowego, w tej opcji rzad moze stracic¢ tylko tyle, ile bedg wynosity doptaty w przypad-
ku systemu feed-in tariff w okresie sptaty, a wiec na przestrzeni kilkunastu lat. Ze wzgledu na
Zrodta finansowania inwestycje w OZE w Polsce pochodza ze srodkéw udostepnianych w ra-
mach: srodkéw pochodzgcych z NFOSIGW’, Funduszy Unijnych w ramach réznych progra-

6 Specyfika Polski wykazuje bardzo czeste zmiany partii rzadzacych, ktorych programy w zakresie sektora energetycznego
czesto sg bardzo rozne.

7 Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej.
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mow, mechanizméw Funduszy Norweskich, kredytow bankowych, pozyczek bankowych i po-
zabankowych (srodki Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci). Na rozwdj OZE w Polsce
wplyw maja inwestycje zagraniczne. Praktycznie cata moc sitowni wiatrowych w Polsce jest
efektem inwestycji firm zagranicznych, a trzeba jeszcze podkresli¢, ze w najblizszych latach
moc elektrowni wiatrowych w Polsce ma znacznie wzrosna¢ (Szulczyriski 2013: 168). Nalezy
tez podkresli¢, iz duzy pozytywny wptyw na polski rynek ma niemiecki koncern RWE, ktéremu
Polska zawdziecza dynamiczny przyrost sitowni wiatrowych. W obszarze bankowosci gtéwny-
mi oferentami kredytow na przedsiewziecia OZE w Polsce sg BOS Bank, Credit Agricole, BNP
Paribas, banki spotdzielcze. Bank Gospodarstwa Krajowego, bedacy bankiem inwestycyjnym,
ktory jako jedyny tego rodzaju bank jest w catosci wiasnoscig skarbu panstwa, takze oferuje
mozliwosci wsparcia finansowego OZE. Zarzadza on srodkami funduszy celowych oraz pro-
gramami rzgdowymi. 20 lutego 2015 roku Sejm RP przyjat Ustawe o odnawialnych Zrédtach
energii. Zgodnie z ustaleniami Sejmu w ustawie pozostat zapis o poprawce prosumenckiej,
wprowadzajacej state ceny dla obywateli, ktorzy chcieliby produkowac energie w przydomo-
wych mikroelektrowniach. Tzw. zapis prosumencki dzieli prosumentéw (czyli jednoczesnych
producentéw i konsumentow energii) na dwie grupy — najmniejsze instalacje do 3 kW i te
od 3kW do 10 kW, wspierane dotacjami za kazdy wyprodukowany kW energii. Takie dotacje
maja na celu ozywienie segmentu mikroinstalacji i popularyzacje owych instalacji w Polsce.
Za wyzszymi cenami za kWh energii mozna sie opowiadac przez wzglad na rynek niemiecki
i dynamiczny rozwoj domowej fotowoltaiki. Przyjeta ustawa zaktadata, iz system wsparcia OZE
oparty na zielonych certyfikatach przestanie funkcjonowac z koricem 2015 roku, a zastgpi go
tzw. system aukcyjny.

Do poczatku lat 90. OZE nie byty w Niemczech subsydiowane. Pierwsza ustawa o wsparciu
tych zrodet w dziedzinie produkgji energii elektrycznej weszta w zycie w 1991 roku, zapewnia-
jac gwarantowang cene na produkowany ekoprad (Bajczuk 2014: 14), co spowodowato gwat-
towny wzrost inwestycji w turbiny wiatrowe oraz inwestycje w biogazownie. Energetyka sto-
neczna zostata zas wsparta przez rzgdowy program, 1000 stonecznych dachow”. W 1998 roku,
na mocy pierwszego pakietu energetycznego UE, Niemcy zliberalizowaty rynek energii, co
zmniejszyto bariery oraz zwiekszyto zachety do inwestycji w rozproszone instalacje produkuja-
ce energie elektryczna. Przyjeta w RFN w 2000 roku Ustawa o energiach odnawialnych dawata
pierwszenstwo na prad z OZE w dostepie do sieci oraz gwarantowata state ceny skupu (Gesetz
flir den Vorrang Erneuerbarer Energien — EEG 2000). Wsparciem rozwoju OZE byta tez decyzja
rzadu z 2002 roku o catkowitym wytgczeniu elektrowni jgdrowych z uzycia do 2021 roku. Cen-
tralnym filarem niemieckiej polityki w sektorze energetyki odnawialnej jest system feed-in tariff,
a wiec system taryfy gwarantowanej, potaczony z zapewnionym prawem dostepu do sieci
energetycznej dla projektow energetyki odnawialnej. Operatorzy sieci energetycznych sg zo-
bowiazani do przyfaczania instalacji energii odnawialnych i wynagradzania generatoréw ener-
gii za energie dostarczang do sieci zgodnie z systemem FiT. Koszt ponoszony przez operatorow
sieci w koncowym etapie spada na ostatecznego konsumenta energii. Gwarantowane feed-in
tariffs zwiekszajg bezpieczenstwo inwestycji w Niemczech, sprawiajac, iz OZE sg szczegolnie
atrakcyjne dla inwestorow szukajgcych dtugoterminowych inwestycji o wzglednie niewielkim
poziomie ryzyka. Panstwowy Niemiecki Bank Odbudowy wspiera inwestycje w OZE, oferujac
kredyty i niskooprocentowane pozyczki. Rowniez banki komercyjne w Niemczech wspieraja

24



rozwoj sektora OZE. Przyktadowo Deutsche Bank oferuje wsparcie finansowe oraz doradztwo
w zakresie inwestycji z tego sektora juz od 1999 roku. W 2013 roku Deutsche Bank zainwesto-
wat ponad 1,2 miliarda USD w projekty klientéw z sektora energii odnawialnej, dostajac sie do
Swiatowej czotowki prywatnych inwestoréw w OZE na poziomie globalnym. Réwniez banki
regionalne i komunalne wprowadzajg znizki zachecajace do inwestycji w projekty o niewielkiej
skali. W 2014 roku rzad Niemiec przyjat nowelizacje ustawy o odnawialnych zrédfach energii,
tzw. EEG 2.0. Nowa ustawa wprowadzita miedzy innymi roczne limity doptat do OZE, celem
wyhamowania lawinowego wzrostu kosztéw wspierania energetyki odnawialnej. Wtadze Nie-
miec zaczety sie obawia¢, ze zbyt wysokie koszty rozwoju sektora energii odnawialnej nadwy-
rezg budzet obywateli i doprowadza do spadku poparcia spotecznego dla prowadzonej poli-
tyki energetycznej panstwa. Dlatego tez wraz z nowelizacjg ustawy o energiach odnawialnych
rzad podjat decyzje o planowym sterowaniu rozwojem energii odnawialnych, a takze o lepszej
integracji rynkowej zielonej energii. Nalezy pamietac, iz oprocz wytycznych rzadu federalnego
landy niemieckie realizujg takze wifasne strategie energetyczne, a wiele z nich wytycza bar-
dziej ambitne cele niz te zawarte w planach rzadu federalnego. Aby wiec polityka Niemiec
wzgledem energetyki odnawialnej przynosita wymierne skutki, niezbedna jest odpowiednia
kontrola i koordynacja dziatart na wszystkich szczeblach. Dalsze zmiany w prawie majg byc
wprowadzone za pomocg EEG 3.0. w 2017 roku (Mller 2015: 4).

Polityka energetyczna Niemiec, poza cenami, bezpieczeristwem dostaw i ochrong srodowi-
ska, kieruje sie takze akceptacja spoteczng (llling 2012: 28). Wiekszos¢ Niemcow popiera dalsza
rozbudowe OZE, nawet jesli wigzatoby sie to z wiekszymi rachunkami za prad (Bajczuk 2014:
12). Polacy z kolei majg duze bariery natury psychologicznej, dodatkowo nasilane istnieniem
wptywowych grup interesu w sektorze energetycznym. Z raportdéw wielu badan przeprowa-
dzonych w Polsce wynika, ze wiedza spoteczeristwa na temat odnawialnych zrédet energii
jest duzo mniejsza niz w Niemczech. Polacy wykazujg tez tendencje zainteresowania jedynie
tymi inwestycjami, z ktérych zwrot kosztow bytby mozliwie szybki. Wedtug raportu z badania
przeprowadzonego przez pracownie TNS OBOP na zlecenie Instytutu Energetyki Odnawialnej
wséréd oséb zainteresowanych inwestycjami w OZE az 73% jest gotowych czekac najwyzej
4 lata na zwrot kosztéw z inwestycji. Jednoczesnie jednak widoczna jest tendendja, iz nasta-
wienie do OZE staje sie wyraznie pozytywne juz po wdrozeniu instalacji i gdy widoczne sg ich
realne skutki. W badaniu Millward Brown dla Eolfi Polska z 2012 roku, dotyczagcym poziomu
akceptacji dla farm wiatrowych, zdecydowana wiekszo$¢ badanych, mieszkajgcych w okolicy
farm wiatrowych, byfa pozytywnie nastawiona do tego typu inwestycji.

PODSUMOWANIE

Analiza rozwigzan w zakresie finansowania sektora energetyki odnawialnej w Polsce i w Niem-
czech pokazuje, iz rozwdj OZE jest kierunkiem pozadanym, a przyktad Niemiec moze stanowic
wzor postepowania na przysztosc. Z analizowanych zrédet wynika, iz OZE zyskuja na znaczeniu
w Polsce i mozna zaobserwowac ich systematyczny, cho¢ powolny rozwaj. Dla odpowiednie-
go rozwoju energetyki odnawialnej niezbedna jest jednak wspotpraca podmiotow publicz-
nych i prywatnych. W odréznieniu od przyktadu RFN, do prawidtowego rozwoju energetyki
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odnawialnej Polsce wcigz brakuje silnego poparcia ze strony rzadu i partii politycznych oraz
spoteczenstwa. Po decyzji o odejsciu od rozwoju energetyki nuklearnej, zrodta odnawialne
staty sie dla Niemiec jedynym mozliwym wyborem przy checi utrzymania czystej i przyjaznej
srodowisku energii (Suhrbier 2013). Polski rzad tymczasem, znajdujac sie pod wptywem naci-
sku zaréwno ze strony energetycznego lobby, jak tez instytucji UE, przez dtugi czas utrzymywat
legislacje poswiecone OZE w prézni. Polskie partie polityczne czesto uzywajg tematyki ener-
gii odnawialnej do politycznych kampanii, co wptywa negatywnie na ciggtosc i systematycz-
no$¢ wprowadzanych zmian. Przyktad Niemiec pokazat, jak wazna jest chec¢ uczestnictwa ze
strony samych obywateli w rozwoju technologii odnawialnych, a takze sktonno$¢ spoteczen-
stwa do poswiecen przy obietnicy odpowiedniej gratyfikacji w przysztosci. Obywatele Pol-
ski sg w tym zakresie duzo mniej liberalni i dalekowzroczni niz spoteczeristwo niemieckie. Do
odpowiedniego rozwoju energetyki odnawialnej i petnego wykorzystania mozliwosci finan-
sowania OZE oferowanych na polskim rynku niezbedna jest szeroka zmiana w postrzeganiu
technologii odnawialnych przez Polakéw. Praktyczne doswiadczenie mozliwych efektow OZE
zwieksza pozytywny stosunek do nich. Wymaga to jednak skoordynowanych dziatari panstwa
oraz instytucji zainteresowanych zmiang obecnego stanu sektora energetycznego w Polsce.

BIBLIOGRAFIA
Pozycje ksiazkowe:
Bajczuk R, 2014, Odnawialne zrédta energii w Niemczech: Obecny stan rozwoju, grupy interesu

I wyzwania, Warszawa: Raport OSW.

Global Trends in Renewable Energy Investment 2014, 2014, Frankfurt School-UNEP Centre, Frank-
furt: Bloomberg New Energy Finance.

llling F, 2012, Energiepolitik in Deutschland. Die energiepolitischen Malsnahmen der Bundesregie-
rung 1949-2013, Baden-Baden.

Ligus M., 2010, Efektywnos¢ inwestycji w odnawialne Zrédta energii. Analiza kosztéw i korzysci,
Warszawa.

Ksiezopolski K. M., 2013, Wptyw odnawialnych zrédet energii na bezpieczeristwo energetyczne Pol-
ski, [w:] K. M. Ksiezopolski, K. M. Proniriska, A. E. Sulowska (red.), Odnawialne Zrédta Energii
w Polsce. Wybrane problemy bezpieczeristwa, polityki i administracji, Warszawa.

Meadows D. H.,, Meadows D. L., Randers J.iin., 1972, The limits to growth, A report to the Club
of Rome’s, Project on the Predicament of the Mankind, New York.

Muller T, 2015, Wczoraj, dzisiaj i jutro Energiewende. Korzysci, szanse i zagrozenia, Biblioteka Zré-
dfowa Energetyki Prosumenckiej. Artykuty Referencyjne.

Proninska K. M., 2013, Wptyw rozwoju odnawialnych Zrddet energii na bezpieczeristwo energe-
tyczne Polski, [w:] K. M. Ksiezopolski, K. M. Pronifiska, A. E. Sulowska (red.), Odnawialne Zrédta
Energii w Polsce. Wybrane problemy bezpieczeristwa, polityki i administracji, Warszawa.

26



Sulowska A.E., 2013, Rola odnawialnych zrodet energii w bezpieczeristwie energetycznym RFN, [w]
K. M. Ksiezopolski, K. M. Proninska, A. E. Sulowska (red.), Odnawialne Zrddta energii w Polsce.
Wybrane problemy bezpieczeristwa, polityki i administracji, Warszawa.

Szulczynski M., 2013, Inwestycje w rozproszonq energetyke odnawialng jako szansa na domknie-
cie bilansu energetycznego Polski po roku 2016, [w:] K. M. Ksiezopolski, K. M. Proninska, A. E. Su-
lowska (red.), Odnawialne Zrédta Energii w Polsce. Wybrane problemy bezpieczeristwa, polityki
i administracji, Warszawa.

Akty prawne:

EEG 2000: Gesetz fur den Vorrang Erneuerbarer Energie — Erneuerbare-Energien — Gesetz (EEG),
in der Fassung vom 29.04.2000, BGBI.

Gesetz Uber die Einspeisung von Strom aus erneuerbaren Energien in das offentliche Netz
(Stromeinspeisungsgesetz), Vom 7. Dezember 1990, BGBI.

Ustawa o odnawialnych zrédtach energii z dnia 20 lutego 2015, Dz. U. 2015 poz. 478.

Zrodta internetowe:

International  Energy Agency, www.iea.org/aboutus/fags/renewableenergy/ [dostep:
21.06.2015].

Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej, www.nfosigw.gov.pl/ [dostep:
23.06.2015].

Polacy o zrodtach energii odnawialnej, TNS OBOP dla Instytutu Energii Odnawialnej: www.ieo.
pl/pl/ekspertyzy/doc_details/652-wyniki-bada-opinii-publicznej-polacy-o-rodach-energii-
odnawialnej.html [dostep: 23.06.2015].

Suhrbier J,, 2013, European renewable energy incentive guide — Germany, Norton Rose Fulbri-
ght, www.nortonrosefulbright.com/knowledge/publications/66180/european-renewable-
energy-incentive-guide-germany [dostep: 21.06.2015].

27






Katarzyna Wysocka®

Preferencje konsumentdw polskich i hiszpariskich
w stosunku do produktdw zagranicznych?®

WPROWADZENIE

Zachowania konsumentéw znajduja sie w kregu zainteresowan wielu badaczy. Tematyke te
mozna rozwazac na tle zarobwno naukowym, jak i praktycznym. Wystepuje wiele czynnikow
ksztattujacych wspomniane zachowania. Badania i ich rezultaty umozliwiajg wprowadzenie
,nowosci” produktowych [ub udoskonalenie istniejacych juz produktow zaspokajajgcych
wcigz kolejne i nieoczekiwane potrzeby konsumentow. Rozwazania dotyczace zachowan
konsumentow na arenie miedzynarodowej powigzane sg z réznorodnoscig kultur, z ich prefe-
rencjami, wyznawanymi wartosciami, potrzebami, przynaleznoscia do grup itp. Nalezy wspo-
mnie¢, iz konsument i wspotdziatajgce z nim otoczenie jest podstawg dziatalnosci roznych
podmiotow rynkowych.

W dobie internacjonalizacji i postepujacej globalizacji w sferze konsumpcyjnej i produkcyjnej
zauwaza sie waznosc czynnikow kulturowych oddziatujgcych na miedzynarodowa dziatalnos¢
przedsiebiorstw. Warto nadmienic¢, iz przeprowadzona analiza dorobku naukowego réznych
badaczy, dotyczaca wptywu otoczenia kulturowego oraz wynikajacych z tego nastepstw (wy-

8 Mgr Katarzyna Wysocka — absolwentka Wydziatu Gospodarki Miedzynarodowej Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
laureatka Il nagrody gtéwnej w X edycji konkursu Teraz Polska Promocja i Rozwdj".

° Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Preferencje konsumentéw polskich i hiszpariskich w stosunku do
produktéw zagranicznych’, napisanej pod kierunkiem Pani dr hab. Matgorzaty Bartosik-Purgat, prof. UEP. Praca zdobyta laury
w X edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj"
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borow), pozwolita stwierdzi¢, ze nie ma jednorodnego stanowiska wsrod badaczy. W literatu-
rze przedmiotu wyrdznia sie znaczenie wartosci czy potrzeb jako czynnikéw warunkujacych
zachowania poszczegdlnych jednostek, natomiast w wielu opracowaniach zalicza sie je do
elementéw uwarunkowanych kulturowo. Przedmiotem artykutu jest identyfikacja i analiza od-
dziatywania na zachowania mtodych konsumentow polskich i hiszpanskich czynnikéw, ktére
sg powigzane z ich kulturg narodowa.

Gtownym celem niniejszego artykutu jest przedstawienie preferencji konsumentéw polskich
i hiszpanskich w stosunku do produktéw zagranicznych pochodzacych z réznych krajow.
Analizie poddane zostaty wybrane branze: spozywcza, alkoholowa, kosmetyczna, odziezowa,
obuwnicza, motoryzacyjna, elektroniczna oraz meblowa.

Autorka przedstawita wyniki badan wiasnych w dwaéch krajach — w Polsce i Hiszpanii, w grupie
mtodych konsumentéw (w wieku od 19 do 40 lat). Gtownym ich celem byto okreslenie prefe-
rencji w stosunku do produktow pochodzacych z roznych krajow. Badania zostaty przeprowa-
dzone w marcu 2016 r. z wykorzystaniem pomiaru wywiadu w postaci ankiety elektronicznej.

W artykule zaprezentowano réwniez dziatania polskich i hiszpanskich przedsiebiorstw, ktére
starajg sie podnies¢ swojg konkurencyjno$¢ na arenie miedzynarodowej, ale takze zapropo-
nowano dziafania, ktére mogtyby by¢ wdrozone gtéwnie przez polskie przedsiebiorstwa, aby
rozwing¢ konkurencyjnos¢ Polski w Europie i na Swiecie.

POSTRZEGANIE POLSKICH | HISZPANSKICH PRODUKTOW NA ARENIE MIEDZYNARO-
DOWEJ

Od wielu lat zauwazalny jest wzrost internacjonalizacji przedsiebiorstw. Powodow tego zjawi-
ska jest wiele. Zazwyczaj wymienia sie decyzje o ekspansji zagranicznej w celu dywersyfikacji
ryzyka wahan sprzedazowych w podziale na kilka panstw, uzyskania korzysci ekonomii skali
czy tez nabycia doswiadczenia i umiejetnosci w prowadzeniu biznesu za granica. Inni interna-
cjonalizuja swoje przedsiebiorstwa, aby zdoby¢ nowych klientéw, a co za tym idzie zwiekszyc
dochody firmy. W tej czesci artykutu skupiono uwage na mozliwosciach polskich i hiszpan-
skich firm, ktére mogtyby zaistnie¢ na arenie miedzynarodowej. Przedstawione zostaty przy-
ktady dziatan, ktére firmy mogtyby wprowadzi¢, aby sta¢ sie cztonkiem miedzynarodowego
srodowiska.

Coraz czesciej zauwaza sie, ze polskie firmy przywiazujg uwage do jakosci, dobrego wyko-
nania produktow. Wystepuje tendencja, iz polscy konsumenci doceniajg produkty krajowe,
a wiele firm wrecz chwali sie swojg polskoscia. Najlepszym tego przyktadem jest firma Atlas,
podkreslajaca kraj pochodzenia swoich produktéw na kazdym kroku, dlatego tez jest koja-
rzona z symbolem polskich tagk — bocianem. Wiele firm czesto zastanawia sie, czy powinny
promowac swojg,polskos¢” Odpowiedz jednoznacznie jest pozytywna, jednakze ten problem
powinno sie rozpatrywac z punktu widzenia gospodarki jako catosci, a nie tylko pojedynczego
przedsiebiorstwa. Nalezy zauwazy¢, iz pojedyncza firma czy marka nie jest w stanie odmienic
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postrzegania kraju ani wizerunku produktéw z niego pochodzacych. Niezwykle istotne wy-
dajga sie by¢ dziatania systemowe, ktére powinno sie realizowac na poziomie krajowym, anga-
ZuUjac wiadze panstwowe oraz prywatnych przedsiebiorcow. Gtéwnym priorytetem powinna
by¢ dbatos¢ o jakos¢ polskich produktéw przy jednoczesnym podnoszeniu swiadomosci roli
poziomu jakosci w konkurowaniu na arenie miedzynarodowej. W tym aspekcie istotne jest sys-
temowe wspieranie produktéw markowych, ktére swojg jakoscia i pozytywnym wizerunkiem
majg mozliwosc¢ rywalizowania z cenionymi markami pochodzacymi z innych krajow.

Ciekawym rozwigzaniem bytoby utworzenie instytucji zrzeszajacej firmy, ktére promowatyby
wspolnie produkty z oznakowaniem polskiej marki na arenie miedzynarodowej. Godna nasla-
dowania instytucjg moze byc¢ Leading Brands of Spain Forum, ktorej gtbwnym zadaniem sg dzia-
tania podnoszace znaczenie wysokojakosciowych marek hiszpariskich w celu podnoszenia ich
konkurencyjnosci na poziomie miedzynarodowym. Forum zrzesza uznane marki hiszpanskie
cenigce jakos¢ i rozpoznawalne na rynkach zagranicznych jako produkty Made in Spain.

Warto zauwazy¢, iz w Polsce rowniez zaczety pojawiac sie tego typu inicjatywy. Przyktadem jest
program Akademia Marek'®. Inicjatywa ta dazy do promocji strategicznego dla kraju znacze-
nia marek polskich, ktérej nadrzednym celem jest podnoszenie konkurencyjnosci catej gospo-
darki oraz zwiekszanie stopnia internacjonalizacji rodzimych przedsiebiorstw pod cenionym
w Swiecie parasolem marki Polska. Realizowana w Polsce Akademia Marek nadal nie odgrywa
tak duzego znaczenia w poréwnaniu z dziataniami Forum w Hiszpanii. Co wiecej, Polska mo-
gfaby umieszcza¢ godto narodowe na produktach, promujac przedsiebiorstwa wyrdzniajgce
sie wysokim poziomem jakosciowym i oryginalnoscia produktéw, a takze godnie reprezentu-
jace kraj za granica. Zastosowanie takiego rozwigzania przyczynitoby sie do wyréznienia firm
za swoje osiagniecia, ale takze mogtoby potwierdzi¢ ich znaczenie w oczach konsumentow
poprzez rozpowszechnianie informacji o kraju pochodzenia produktu. Emblematy Polski, do-
tychczas nadawane polskim firmom, maja raczej znaczenie krajowe niz miedzynarodowe. War-
to zauwazy¢, iz godto narodowe mogtoby by¢ wykorzystywane w kampaniach promocyjnych,
ktérych gtownym zadaniem jest budowanie pozytywnych postaw wobec produktow Made
in Poland. Nalezy wspomnie¢, ze tego typu kampanie powinny by¢ przeprowadzane regular-
nie i powinny wspotgrac z przekazami wysytanymi w ramach innych obszaréw promocgji kraju
(np. turystyki, inwestycji bezposrednich). Pojedyncza kampania, mimo pomystowosci i chwy-
tliwosci, nie pozostanie na dtugo w swiadomosci konsumentow na temat kraju i produktéw
z niego pochodzacych. Ponadto rozsadnym rozwigzaniem bytoby skupienie sie na promodji
branz, w ktorych polskie produkty sg konkurencyjne i rozpoznawalne. Branze te mogtyby pet-
ni¢ funkcje wizytéwki” polskiej gospodarki. Wiedza o sektorze rolno-spozywczym, z wyrobami
alkoholowymi na czele, jest bardzo dobrze rozpowszechniona na arenie miedzynarodowe;j.
Ma to rowniez zwigzek z negatywnym stereotypem Polaka naduzywajacego alkoholu. Jednak-
ze ten stereotyp mogtby wptynac pozytywnie na promowanie dobrej jakosci wodki, a wiec nie
nalezatoby od tych skojarzen uciekac. Warto bytoby je natomiast wykorzystac i umiejetnie po-

10 Akademia Marek to drugi etap Programu Przywrécenia Roli i Znaczenia Marek Firmowych i Handlowych w Polsce MAR-
KA-MARKOM. Jest to sposdb na wytonienie z wielkiej masy polskich przedsiebiorstw wybitnych firm — okretéw flagowych
poszczegodlnych branz oraz firm najwybitniejszych — okretéw flagowych catej gospodarki. Wiecej informacji o programie znaj-
duje sie pod linkiem: http://www.kig.pl/partnerzy-kig-w-polsce/2403-akademia-marek.html [dostep: 30.12.2016].
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taczyc¢ z innymi kategoriami produktow. Co wiecej, nalezatoby rozwazy¢, ktore polskie branze
moga zaistnie¢ w swiadomosci globalnego konsumenta.

Reasumujac, polskie firmy produkujg coraz lepsze produkty, ktére z catg pewnoscig powinny
by¢ reklamowane na forum miedzynarodowym. Dziatania promocyjne powinny by¢ umie-
jetnie przeprowadzane i powinny by¢ oznaczone jednakowym wizerunkiem Polski, tak aby
zbudowaly jak najlepsze skojarzenie na linii wizerunek kraju i produkty z niego pochodzace.
Zmiana nastawienia do polskich produktow i akceptacja Made in Poland moze przyczynic sie
do wielu korzysci przedsiebiorstwom dziatajagcym juz za granicg, ale takze tym, ktore dopiero
planuja internacjonalizacje.

Analizujgc aktywnos¢ promocyjng kraju ,potudniowcow’, nalezy zauwazyc, iz Hiszpanie bar-
dzo efektywnie promujg sie za granica. Swiadczg o tym liczne spotkania Hiszpanii z réznymi
krajami na swiecie oraz tworzenie planéw wsparcia hiszpanskich przedsiebiorstw za granica.
Hiszpania zdaje sobie sprawe, iz wcigz produkty pochodzace z Hiszpanii nie sg znane dla wielu
narodowosci. Kraj ten dazy do promocji towaréw hiszpanskich i ustug swiadczonych przez
wiele firm dysponujacych wysoka technologia. Hiszpania bierze czynny udziat w konkursach
oraz przetargach dotyczacych ustug transportowych czy tez usprawniania proceséw inwe-
stycyjnych w firmach na catym swiecie. Wedtug planu rozwoju i wsparcia hiszpanskich przed-
siebiorstw w dobie kryzysu gospodarczego wyjscie na rynki zagraniczne jest koniecznoscia
i jedyng metoda ochrony przed bankructwem [Plan de Apoyo a la Imagen de las Empresas
Espafolas en el Mercado de EE.UU 2011].

Hiszpanskie przedsiebiorstwa wiedzg, ze jesli chca by rozpoznawalne na catym swiecie, musza
by¢ konkurencyjne wzgledem innych. Wtasnie dlatego hiszpanski rzad zdecydowat o wprowa-
dzeniu planu rozwoju i wsparcia dla przedsiebiorstw, ktére zamierzajg wprowadzi¢ ekspansje
swoich produktow i ustug za granice.

Duzym wyzwaniem dla hiszpanskiej gospodarki byta wspoétpraca z hiszpanskimi przedsiebior-
stwami, ktore miaty promowac swoje ustugi i towary na rynku amerykanskim. Dlaczego Stany
Zjednoczone? To jedna z najwiekszych gospodarek Swiatowych, ktérej import stanowi 16%
swiatowego importu, a takze jest krajem otwartym na nowe inwestycje. Hiszpanie wychodzg
z zatozenia, ze jesli zaistniejg w USA, to ich firmy i produkty odniosg sukcesy na catym Swiecie.
Ponadto zauwaza sie rosnace zainteresowanie hiszpariskimi firmami na tym rynku amerykan-
skim. W 2007 r. Hiszpania byfa czwartym krajem Swiata inwestujgcym w Stanach Zjednoczo-
nych. Mnogosc hiszpanskich firm dziatajacych na rynku amerykanskim przedstawia rysunek 1.

Nalezy podkresli¢, iz kolejnym powodem inwestycji hiszpariskich przedsiebiorstw w Stanach
Zjednoczonych jest fakt, iz jezyk hiszpariski jest drugim jezykiem, ktérego ucza sie Amerykanie
w szkotach czy na studiach. Zwigzane jest to réwniez z bliskoscig krajow Ameryki tacinskiej.
Jednakze Hiszpanie wierzg, ze moga rywalizowac jakoscig, markg i innowacyjnoscia swoich
produktéw i ustug. Co wiecej, postrzeganie stereotypowych Hiszpanow w USA zaczeto sie
polepszac. Nie sg juz tylko kojarzeni z lenistwem, ciggtym spedzaniem czasu na zabawie, lecz
na bezproblemowym zatatwianiu spraw zwigzanych z dostawami towaréw z Hiszpanii oraz
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godnym zaufania partnerem w biznesie. Dla Amerykandw Hiszpania postrzegana jest row-
niez przez pryzmat wielu aktywnosci w réznych dziedzinach, np. stawni aktorzy, sportowcy,
kucharze.

Rysunek 1. Lokalizacje hiszpanskich inwestycji w Stanach Zjednoczonych
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Zrédto: [Plan de Apoyo a la Imagen de las Empresas Espafiolas en el Mercado de EE.UU 2011]

Kazda aktywnos¢ Hiszpanii wptywa pozytywnie na budowanie jej wizerunku na $wiecie, a co
za tym idzie rozpoznawalno$¢ hiszpanskich przedsiebiorstw. Wtasnie dlatego coraz czesciej
konsumenci zwracajg uwage na etykietki dotgczane do ubran. Wielu osobom etykietka Made
in Spain kojarzy sie bardzo pozytywnie i m.in. z tego powodu decyduja sie na zakup produktu
pochodzenia hiszpanskiego. Najbardziej znane hiszpariskie marki to: Zara, SEAT, Mango, Iberia,
Chupa Chups, Telefonica, Santander Central Hispano, BBVA czy Bershka.

Hiszpania dazy do promocji swoich produktow i ustug na catym swiecie. Przyktadem dziatan
promocyjnych moga by¢ m.in. Esparia Technology for Life, Study in Spain, Foods and wines from
Spain, Audiovisuals from Spain, Tiles from Spain, Fashion from Spain. Logo identyfikujgce pocho-
dzenie hiszpanskich produktéw ilustruje rysunek 2.

Program Esparia Technology for Life ma poprawi¢ wizerunek Hiszpanii jako kraju posiadajacego

wiele mozliwosci przemystowych i technologicznych w sektorach, tj. infrastruktura, energia
odnawialna (zwtaszcza stoneczna i wiatrowa), odsalanie wody, transport, edukacja i zdrowie.
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Warto dodac¢, ze szes¢ najwiekszych miedzynarodowych firm specjalizujgcych sie w inwesty-
cjach zwigzanych z transportem, infrastruktura pochodzi z Hiszpanii. Co wiecej, Hiszpania jest
trzecim panstwem Swiata zajmujacym sie instalacjami wiatrakéw i drugim na swiecie zajmu-
jacym sie instalacjami paneli stonecznych. Warto wspomniec, iz drugim wiodgcym producen-
tem turbin wiatrowych jest hiszpariska firma. Ponadto Hiszpania jest najwiekszym wiascicie-
lem i gtownym inwestorem farm wiatrowych na $wiecie.

Nalezy wspomnie¢, iz trzy najbardziej prestizowe hiszpanskie szkoty biznesowe znajdujg sie
w grupie pietnastu uczelni swiata. Jedna z nich ma nawet centrum badawcze zlokalizowane
w Stanach Zjednoczonych. Wiasnie dlatego Hiszpanii zalezy na promowaniu swoich placé-
wek, zachecajagc mtodych ludzi do studiowania w miastach hiszpanskich.

g Rysunek 2. Identyfikacja hiszpanskich produktéw
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Zrédlo: http//www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/que-es-icex/sala-de-prensa/videos/categorias-videos/icex-ofre-
ce/VID2015505231.html [dostep: 30.12.2016]

Gtownym celem instytucji zajmujgcych sie promocjg jest przyczynianie sie do zmiany postrze-
gania Hiszpandw a co za tym idzie produktow hiszpanskich. Hiszpania stawia na zréwnowa-
zony rozwoj swoich branz krajowych poprzez promocje krajowych produktéw, ustug i marek.
Pozyskiwaniem informacji na temat réznorodnych akcji, w ktérych Hiszpania mogtaby wzigc
udziat zajmuije sie ICEX Espafia Exportacion e Inversiones. Instytucja powotana przez Ministerstwo
Gospodarki i Konkurencyjnosci ma wspierac przedsiebiorstwa w ich promocgji na rynkach za-
granicznych, ale takze wspiera¢ importeréw i eksporterdow w poszukiwaniu nowych klientow.

W dalszej czedci artykutu skupiono uwage na przeprowadzonych przez autorke badaniach do-
tyczacych preferencji konsumentéw polskich i hiszpanskich w stosunku do produktéw zagra-
nicznych.

REZULTATY PRZEPROWADZONYCH BADAN

Konstrukcja badania umozliwita w pierwszej kolejnosci ocene, czy konsumenci zwracajg uwa-
ge na kraj pochodzenia produktu. Nastepnym etapem byto ustalenie czynnikéw determinuja-
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cych zakup poszczegdlnych produktow. Kolejnym elementem byto dopasowanie kraju pocho-
dzenia produktu do poszczegdlnej kategorii produktow. Badanie i analiza wynikow umozliwity
ustalenie preferencji zakupowych wsréd mtodych Polakéw i Hiszpandw.

Badanie zostato przeprowadzone na probie badawczej, w ktérej znalazto sie 100 osdb, w tym
50 Polakow i 50 Hiszpandw. Stanowig oni grupe losowo wybranych mtodych oséb zamieszku-
jacych Polske oraz Hiszpanie. Liczebnos¢ badanej proby wptywa na stwierdzenie, iz, pomimo
losowosci doboru, nie jest to grupa reprezentacyjna. Wnioski z ponizszego badania nie od-
zwierciedlaja sytuacji, jaka panuje w srodowisku mtodych konsumentow polskich i hiszpan-
skich, sg jedynie obrazem badanych respondentéw. Jednostka w przeprowadzonym badaniu
jest osoba mtoda pochodzenia polskiego lub hiszpanskiego.

Badanie zostato przeprowadzone w dniach 8-24 marca 2016 r. za posrednictwem Interne-
tu, przy pomocy ankiety elektronicznej (metoda ilosciowa). Wybdr metody przeprowadzenia
badania nie byt przypadkowy. Osoby mtode, a zwtaszcza studenci i absolwenci najchetniej
i najszybciej wypetniaja ankiety przez Internet. Jest to spowodowane uzaleznieniem wielu sta-
nowisk pracy od dostepnosci do sieci. W zwigzku z tym najtrafniej dotrze¢ do respondentéw
mtodych poprzez sie¢ i uzyskac od nich bezposrednio opinie na okreslony temat.

W przeprowadzonym badaniu skoncentrowano uwage na czynnikach determinujgcych wy-
bor produktow. Respondenci mieli do wyboru kilka opdji, tj. cena, jakos$¢, kraj pochodzenia
produktu, marka, reklama, rekomendacja sprzedawcy, rekomendacje znajomych, wyglad ze-
wnetrzny (opakowanie) oraz rubryke na inny czynnik. Tabela 1 przedstawia wyniki trzech naj-
wazniejszych czynnikdw, na ktére zwracajg uwage konsumenci polscy i hiszpanscy podczas
wyboru poszczegdlnych kategorii produktow.

Warto zauwazy¢, ze w przypadku artykutow spozywczych, zarowno dla konsumentow pol-
skich, jak i hiszpanskich, istotna jest jakos¢ i cena. Najmniej waznym czynnikiem, ktory wptywa
na wybor tego rodzaju produktow przez Polakow jest reklama i rekomendacje sprzedawcy.
W kategorii alkohole najmniej wazne sg rekomendacje sprzedawcy oraz wyglad zewnetrzny
produktu. Taka samg zaleznos¢ zauwaza sie w kategorii kosmetyki. Jesli chodzi o samochody
to konsumenci polscy nie przywiazujg wagi do reklam i rekomendacji sprzedawcy. Oznacza to,
ze majg wczesniej ustalony poglad dotyczacy produktu, ktéry trudno zmienic¢. Taka sama sytu-
acja kreuje sie w kategorii odziez i obuwie, gdzie réwniez reklama i rekomendacje sprzedawcy
nie majg istotnego wptywu na zakup produktu.

Hiszpanie natomiast w kategorii alkohol, odziez, kosmetyki, samochody i sprzet elektroniczny
najmniejsza wage przywigzuja do rekomendacji sprzedawcy i wygladu zewnetrznego produk-
tow. Na zakup mebli i obuwia z pewnoscig wptywu nie bedg miaty rekomendacje znajomych
i wyglad zewnetrzny produktow. Ciekawy jest fakt, ze wyglad zewnetrzny obuwia zostat przez
Hiszpandw oceniony niezwykle nisko, a znani sg z dbatosci o swoéj wyglad. Warto wspomniec,
iz cechuja sie rowniez przywigzaniem do wygody, ktéra czesto jest wazniejsza od wygladu
czy rekomendacji znajomych. Najmniej waznym czynnikiem dla kategorii artykuty spozywcze
okazata sie reklama i wyglad zewnetrzny, czyli opakowanie.
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Tabela 1. Czynniki wptywajace na zakup poszczegélnych kategorii produktéw
przez konsumentéw polskich i hiszpariskich

Kategoria produktu Najwazniejsze czynniki Najwazniejsze czynniki
dla Polakéw dla Hiszpanéw

Jakos¢ Cena
Artykuty spozywcze Cena Jakosc
Kraj pochodzenia produktu Marka
Jakos¢ Cena
Kosmetyki Cena Jakos¢
Marka Marka
Jakos¢ Cena
Odziez Cena Jakos¢
Marka Marka
Jakos¢ Cena
Obuwie Cena Jakos¢
Marka Marka
Jakos¢ Cena
Alkohol Cena Jakos¢
Marka Marka
Jakos¢ Cena
Sprzet elektroniczny Cena Jakos¢
Marka Marka
Jakos¢ Cena
Samochody Cena Jakos¢
Marka Marka
Jakos¢ Cena
Meble Cena Jakos¢

Marka Kraj pochodzenia produktu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badari empirycznych

Nalezy zauwazy¢, iz w kazdej kategorii produktowej najwazniejszym czynnikiem dla polskich
respondentow jest jakosc. Biorg réwniez pod uwage cene i marke oraz kraj pochodzenia pro-
duktow — jesli chodzi o artykuty spozywcze. Hiszpanie natomiast przy zakupach kierujg sie
cena. Na kolejnych pozycjach znalazty sie jakos¢, marka i kraj pochodzenia produktu — w przy-
padku przemystu meblowego. Badania wykazuja, iz kraj pochodzenia produktu wybierany jest
zwykle na czwartym miejscu. Oznacza to, iz znajduje sie w grupie najwazniejszych czynnikow
determinujgcych zakup produktéw.

Warto zauwazy¢, iz oprocz wymienionych w tabeli czynnikdw, konsumenci podali czynniki,
ktére réwniez odgrywaja znaczng role przy zakupach. Determinantami takimi sa: proporcja
ceny do jakosci, osobowosc¢ sprzedawcy, znajomosc produktu, gwarancja, opinia specjalistow
zaczerpnieta z internetu, promocja (potrzeba wyprébowania nowego produktu).
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Co 6smy polski respondent odpowiedziat, ze zwraca uwage na sktad produktu, czy sktadniki sg
w 100% naturalne. Co dziesiaty Polak kupuje produkty, gdyz miat z nimi wczedniejsze doswiad-
czenie. Duzg zaleta jest dostepnos¢ w najblizszym sklepie, a takze dodatkowe korzysci, np.
darmowy transport.

Skupiajac sie na artykutach zywnosciowych, respondenci wymienili takze smak jako czynnik
determinujacy zakup. Jesli chodzi o perfumy to wymienili zapach jako istotny czynnik. Pojawity
sie rowniez odpowiedzi, iz czynnikiem determinujacym zakup jest sposéb utozenia produktu
na potkach sklepowych — dotyczy to gtéwnie zywnosci i kosmetykow,

Konsumenci hiszpanscy oprocz czynnikdw wymienionych w tabeli wskazali, ze przy zakupie
kieruja sie: moda, gwarancja, dostepnoscig produktow, a takze sktadem produktéw — zwracaja
uwage, czy produkty zostaty wykonane w 100 procentach z naturalnych sktadnikow. Zachetg
jest dla nich darmowa dostawa, mozliwos¢ wymiany w razie niezadowolenia z produktu czy
rozne mozliwosci ptatnosci.

Z badania wynika, iz mfodzi Polacy przy wyborze produktu kierujg sie jakoscia, ceng oraz mar-
k3. Hiszpanie natomiast skupiajg sie na cenie, jakosci oraz na marce. Polacy w gtéwnej mierze
sprawdzajg kraj pochodzenia produktu, natomiast Hiszpanie nie przywigzuja do niego zbyt
duzej uwagi. Pochodzenie artykutdw spozywczych, alkoholu i samochoddw ma duze znacze-
nie dla konsumentéw polskich. Hiszpanie przyznaja, ze liczg sie z pochodzeniem artykutow
spozywczych. Nie interesuje ich przede wszystkim pochodzenie alkoholu.

Co wiecej, Polacy majac do wyboru produkty réznego pochodzenia, wybieraja zwiaszcza pol-
skie produkty. Stawiaja na polskie artykuty spozywcze, alkohol, odziez, obuwie oraz meble. Bran-
za kosmetyczna jest rowniez bardzo dobrze rozwinieta w Polsce. Prawdopodobnie dlatego tez
az 30% respondentéw wybiera polskie kosmetyki. Najbardziej popularne sg natomiast kosme-
tyki pochodzenia francuskiego. Hiszpanie, podobnie jak Polacy, sg wierni produktom krajowym
w kategoriach artykutow spozywczych, alkoholu, kosmetykéw, odziezy, mebli, a przede wszyst-
kim obuwia. Hiszpanie takze doceniaja francuskie produkty branzy kosmetycznej.

Analizujac kolejne dwie branze, a wiec branze motoryzacyjng oraz elektroniczng, nalezy zwré-
ci¢ uwage, iz Polacy, tak jak zostato w ogélnym postrzeganiu sprzetu elektronicznego przyjete,
kupujag produkty pochodzace z Japonii. Polacy wierzg, ze produkty te wykonane sg z najwiek-
szg doktadnoscig i bedg im stuzyty latami. Gteboko zakorzenione jest postrzeganie niemieckich
samochodow jako najlepszych na swiecie. Wtasnie dlatego niemieckie marki goérujg w ran-
kingach najczesciej wybieranych samochodow przez Polakow. Ciekawe zjawisko zauwaza sie
w Hiszpanii. Wedtug badan Hiszpanie najczesciej wybierajg sprzet pochodzenia hiszpanskiego,
w drugiej kolejnosci japoriskiego, a potem amerykanskiego. Zastanawiajacy jest fakt, czy Hisz-
panie nie majg wiedzy dotyczacej kraju pochodzenia sprzetu elektronicznego, czy po prostu
nie zdajg sobie sprawy, ze elektronika produkowana jest gtownie w Azji. Ostatnig analizowa-
na kategorig byly samochody. Hiszpanie, tak jak Polacy, wybierajg niemiecka precyzje. Warto
zastanowic sie, czy wptyw na te kategorie ma kraj pochodzenia produktu, czy moze jednak
marka SEAT, ktéra dotgczyta do koncernu marki Volkswagen.
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Przeprowadzone badania wskazujg na pewnga tendencje i charakterystyke badanej grupy. Aby
moc uogolnic wyniki badan, konieczne jest poszerzenie poszukiwan i liczebnosci badanych
grup kulturowych. Warto zatem stwierdzi¢, ze w badanych krajach nadal istniejg mozliwosci
rozwoju i miejsca na prowadzenie badan.

PODSUMOWANIE

Rynek $wiatowy odznacza sie duzym zréznicowaniem grup kulturowych, ktére uznajg odmien-
ne wartosci, posiadajg rézne zwyczaje, mentalnos¢ oraz preferencje. Chociaz coraz czesciej
zauwazane jest tworzenie sie obszarow oraz regiondw, w ramach ktorych istniejg podobien-
stwa w zachowaniach poszczegélnych oséb. Przyczynito sie rowniez do tego powstanie Unii
Europejskiej, ktorej podstawg byto etapowe ujednolicenie sie pewnych dziatar. W wielu kra-
jach pojawity sie przekonania i opinie, ze preferencje i gusta, styl zycia konsumentéw homo-
genizuja sie na catym Swiecie. Co wiecej, przyczynic sie miat do tego rozwoj technologiczny
promujacy uniwersalnos¢ pewnych wzoréw poprzez kulture masowa. Jednak mimo licznych
podobienstw trybu zycia poszczegdlnych narodowosci, wciaz istniejg roznice, ktdre wynikaja
m.in. z tradydji, zwyczajow, religii czy tez wzorcow konsumpcyjnych. Ponadto w literaturze
spotyka sie opinie, iz zawsze kultury beda sie réznity, np. percepcja, preferencjami i wartoscia-
mi, a takze kwestig wyboru dotyczacg pochodzenia produktu.

Polskie przedsiebiorstwa przywigzujg duza wage do precyzji wykonania produktow i daza
do spetniania przez nie wszelkich norm jakosciowych. Tylko co zrobi¢, zeby polskie firmy byty
rozpoznawalne na arenie miedzynarodowej i mogty promowac swojg polskosc? Po pierwsze,
nalezy wdrozy¢ dziatania systemowe, realizowane na poziomie krajowym, angazujgce wtadze
panstwowe oraz prywatnych przedsiebiorcow. Nalezy przede wszystkim skupic sie na dbatosci
0 jakos¢ polskich produktow przy jednoczesnym podnoszeniu $wiadomosci roli poziomu ja-
kosciowego w konkurowaniu na arenie miedzynarodowej. Wazne jest, aby wspiera¢ produkty
markowe kompleksowo, a wiec dazy¢ do uzyskania pozytywnego ich wizerunku w miedzyna-
rodowym $rodowisku.

Sukces znaczenia polskich marek na arenie miedzynarodowej zalezy w gtownej mierze od in-
nowacyjnosci polskich przedsiebiorstw, ale takze od ich otwartosci na zmiany. Firmy powinny
czesciej angazowac sie w wydarzenia do nich skierowane, np. w konferencje dotyczace po-
prawy innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw czy tez ich promocje za granica. Dostepne s3
rowniez dofinansowania z Unii Europejskiej wspierajgce przedsiebiorstwa, ktére chcg rozwijac
sie za granicg oraz unowoczes$niac procesy w firmie. Przedsiebiorcy powinni wykazywac sie
wiekszym zainteresowaniem i checiami w tworzeniu nowej jakosci produktéw i ustug.

Niniejszy artykut moze by¢ wykorzystany jako zrédto wiedzy na temat potrzeb, preferencji,
przywigzania do produktow krajowych, stosunku do produktéw zagranicznych, sposobu po-
dejmowania decyzji przez konsumentéw polskich i hiszpanskich. Dane zawarte w artykule
moga by¢ atrakcyjne dla przedsiebiorstw dziatajgcych na arenie miedzynarodowej (ze szcze-
golnym uwzglednieniem rynku polskiego i hiszpanskiego), ktore kierujg swojg oferte do mto-
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dych Europejczykéw. Co wiecej, artykut moze by¢ Zzrodtem cennych informacji dotyczacych
kulturowych aspektéw, ktére czesto sa powodem barier czy tez btedéw firm zagranicznych
przygotowujgcych sie do dziatan marketingowych nastawionych na mtodego odbiorce.
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Daria Waszak!

Gwara poznariska we wspotczesnej przestrzeni miasta'?

WPROWADZENIE

Poznan ma swa ksztattowana od pokolert gware miejska, ktéra jest nie tylko walorem odréznia-
jacym go od innych regiondw Polski, ale rowniez bogactwem kulturowym, w ktérym zawarte
sg historia miasta i obyczaje jego mieszkancow. Celem pracy magisterskiej, na podstawie ktorej
powstat niniejszy artykut, byto pokazanie, ze cho¢ gwara poznariska nie jest dzié tak czesto uzy-
wana w codziennych rozmowach miedzy mieszkancami miasta, to jest chetnie wykorzystywa-
na we wspotczesnej jego przestrzeni, zarowno w sferze fizycznej, rzeczywistej spotecznej, jak
i wirtualnej.

Autorka postawita nastepujace pytania badawcze: W jakich aspektach zycia mieszkancéw mia-
sta pojawia sie gwara poznanska? W jaki sposob jest wykorzystywana? Jakie sg jej funkcje?
Gdzie wystepuje najczesciej? Jakie jednostki leksykalne sg zywe w przestrzeni miasta? Aby od-
powiedzie¢ na te pytania, postuzyta sie gtéwnie metoda obserwacji réznych stref zycia w mie-
scie, miedzy innymi takich jak: miejsca, wydarzenia, gadzety, sztuka, rozrywka czy media. Do-
konata rowniez przegladu sfery wirtualnej, w ktorej zetkneta sie z licznymi przyktadami uzycia
polszczyzny poznaniakow.

" Mgr Daria Waszak — absolwentka Wydziatu Filologii Polskiej i Klasycznej Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu,
laureatka Ill nagrody gtéwnej w X edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja i Rozwoj"

2 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt. ,Gwara poznanska we wspétczesnej przestrzeni miasta’, napisa-
nej pod kierunkiem Pani dr hab. Matgorzaty Witaszek-Samborskiej, prof. UAM. Praca zdobyta laury w X edycji Konkursu ,Teraz
Polska Promocja i Rozwdy"
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Mysl przewodnia pracy stanowity stowa Juliusza Kubla — jednego z propagatoréw gwary w Po-
znaniu: ,W zapomnienie pojdzie rowniez gwara. Prawdopodobnie dlatego, ze ja jestem zwo-
lennikiem takiej teorii, ze gwary nie da sie nauczy¢, albo sie nig moéwi od dziecinstwa, albo sie
nie mowi. Mozna nauczyc sie w przyblizeniu np. z tasmy, z ptyty, przez powtarzanie. Natomiast
takiego naturalnego za$piewu, intonacji, pewnych innych cech jezykowych, nie da sie na-
uczyc¢, trzeba tym jezykiem mowic od dziecinstwa. | to pokolenie, ktére tak mowito, odchodzi.
Jesli sg jakies ksigzki, s nagrania, to dobrze, bo to jest forma przetrwania” (Maciejewska 2010).

Poprzez opis zebranego materiatu w przestrzeni miasta pokazano nie tylko formy przetrwania
i propagowania gwary poznanskiej, ale rowniez przedstawianie jej w innych atrakcyjnych uje-
ciach, takze tych zwigzanych z powstawaniem nowych form bedacych efektem zmieniajgcych
sie realiow miasta.

GWARA MIEJSKA POZNANIA

Pogranicze stylu potocznego polszczyzny ogolnej i dialektéw ludowych stanowi miejska pol-
szCzyzna potoczna, zwana na ogodt gwarg miejska. Jej obecnos¢ wigze sie scisle z historig da-
nego regionu, a zwtaszcza z rozwojem spofecznym samego miasta.

Gwara miejska Poznania kiedys$ byta sposobem codziennego porozumiewania sie wiekszo-
sci mieszkancow stolicy Wielkopolski. Dzi$ znacznie czesciej jest regionalng wizytéwka ani-
zeli zbiorem stownictwa wykorzystywanym w dialogach. Aby tego dowie$¢, autorka zawarta
rozwazania w czterech rozdziatach pracy magisterskiej. Pierwszy z nich jest wyjasnieniem,
czym wiasciwie jest gwara miejska oraz wskazaniem jej charakterystycznych cech, stownic-
twa i frazeologii. Kolejny rozdziat przedstawia terminologie — stowa kluczowe, niezbedne do
pozniejszej analizy. Pojawiajg sie w nim pojecia takie jak: dialekt, regionalizm czy przestrzen
spoteczna. Nastepnie znajduje sie Ill czes¢ — najbardziej obszerna, w ktérej opisano zebra-
ny materiat gwarowy. Sg to wszelkie przejawy gwary miejskiej Poznania w przestrzeniach
spotecznych: realnej i wirtualnej. Naleza do nich m.in. miejsca, wydarzenia, media, muzyka,
ksigzki, gadzety, reklamy oraz wszelkie godne uwagi przejawy zywotnosci gwary w miescie.
Ostatni rozdziat stanowi analize opisanego gwarowego stownictwa i frazeologii. Wskazano
w nim te leksemy, ktére pojawity sie w pracy najczesciej oraz te sfery zycia miasta, w ktérych
polszczyzna Poznania przejawia najwiekszg zywotnosc. Na zakoriczenie przedstawiono per-
spektywy jej rozwoju.

Podkreslono réwniez roznorodno$¢ gwarowych przekazow — od publikacji naukowych, po-
przez gwarowe stuchowiska do umieszczania informacji o gwarze na portalach spoteczno-
sciowych. Podczas tworzenia pracy autorka przeprowadzita rozmowy z ludzmi zwigzanymi
z gwarg miejska Poznania, zardwno jezykoznawcami, jak i popularyzatorami gwary oraz jej
pasjonatami — ,zwyktymi” mieszkaricami miasta, ktorzy mito$¢ do regionu wyniesli z rodzin-
nych domow. Podczas analizy stownictwa korzystano gtéwnie ze ,Stownika gwary miejskiej
Poznania” pod red. Moniki Gruchmanowej i Bogdana Walczaka, ktéry okazat sie nieoceniong
pomocg w definiowaniu gwarowych leksemdw i wyjasnianiu ich charakterystycznych cech.
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Materiat zostat zebrany przez autorke samodzielnie — $wiadomie i konsekwentnie — z fizycznej,
spofecznej i z wirtualnej przestrzeni miasta. Samodzielnie wybrano tez metody opisu zebrane-
go materiatu.

ZNACZENIE GWARY POZNANSKIEJ W ZYCIU SPOLECZNYM

Istotng role mozna przypisa¢ gwarom, cho¢ dzis sg one w swiadomosci uzytkownikdw jezyka
bardzo czesto stawiane nizej niz jezyk ogodlnopolski. Zapewne ma to uzasadnienie w ograni-
czonym zasiegu geograficznym poszczegolnych gwar, a takze w ich matym zréznicowaniu
funkcjonalnym (brak w nich takich styléw funkcjonalnych wystepujacych w polszczyZznie ogél-
nej, jak styl urzedowy, naukowy, cho¢ dopuszcza sie styl artystyczny). Dodatkowo od najmfod-
szych lat probuje sie wpaja¢ mtodym uzytkownikom jezyka, ze najwyzsza range ma odmiana
pisana jezyka ogdlnego (jezyk literacki), ktérg uznaje sie za obowigzujacy jezyk ludzi wyksztat-
conych. Gwara przyjeta i zachowata pozycje mowy (powszechnie wytgcznie ustnej) ludzi pozo-
stajacych na wsi. Warto jednak podkresli¢ szczegdlng warto$c i znaczenie gwar w zyciu narodu.
Polski jezyk ogdlny rozwinat sie z dialektow, a nie odwrotnie. Nic wiec dziwnego, ze obecno$c
gwar do dzi¢ jest nieustannie widoczna w zyciu spotecznym.

Duze znaczenie dla ksztattowania sie gwary miejskiej Poznania miat wiasnie naptyw ludnosci
z okolicznych wsi, ktéra wprowadzata do polszczyzny Poznania naleciatosci gwar ludowych.
Z kolei znalezienie sie stolicy Wielkopolski w granicach zaboru pruskiego byto czasem silnego
oddziatywania germanizmow. Warto dodac, ze granice miedzy poszczegoinymi odmianami
jezyka byty i sg bardzo ptynne, a ,,uzytkownicy odmiany wyzszej (potocznej polszczyzny ogol-
nej) znajg czesto przynajmniej czes$¢ zasobu leksykalnego i frazeologicznego réznych gwar
miejskich, przejmuja tez niektore ich wiasciwosci fonetyczne i gramatyczne, ktére tym samym
staja sie regionalizmami”.

SLOWNICTWO | FRAZEOLOGIA POLSZCZYZNY MIEJSKIEJ POZNANIA

Gwara miejska Poznania posiada bogate i zroznicowane elementy leksykalne. Ze wzgledu na
ksztattowanie sie jej w przestrzeni miasta stownictwo i frazeologia pochodzg z kilku Zzrodet.
W stownictwie charakterystycznym dla jezyka poznaniakéw wskaza¢ mozna trzy grupy wyra-
z6w, ktdre wyrdznia sie ze wzgledu na kryterium pochodzenia: , Archaizmy to dawne wyrazy
jezyka ogolnego, ktore zachowaty sie w polszczyznie Poznania, dialektyzmy przeniknety do niej
z gwar ludowych, wiejskich, a germanizmy — z jezyka niemieckiego. Regionalizmy natomiast
wyrdzniamy na podstawie zasiegu spotecznego: sg to te wyrazy polszczyzny Poznania, ktére sg
znane i uzywane (przynajmniej w pewnych sytuacjach przez wszystkich jego mieszkancow),
tacznie zinteligencjg postugujaca sie jezykiem ogdlnym, literackim. Regionalizmy nadaja temu
jezykowi specyficzne lokalne zabarwienie. Sg objete normg leksykalng polszczyzny ogdlinej,
jednak ze wzgledu na to lokalne zabarwienie zaleca sie ograniczenie ich uzycia do kontaktow
jezykowych w skali regionu” (Walczak 1997: 68). Obok stownictwa w polszczyznie miejskiej
Poznania wyrdzni¢ mozna grupe regionalnych frazeologizméw.
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WSPOLCZESNA PRZESTRZEN MIASTA

,Twaorcy socjologii miasta z poczatkdw wieku XX uwazali je za swoiste »laboratorium« zycia
spotecznego. Wielkie miasto to réwniez »laboratorium« jezykowe, w ktorym nieustannie do-
konuja sie przeobrazenia kodu komunikacyjnego” (Kurek 2006: 81). Miasto jest tym miejscem,
ktore stwarza liczne okazje do rozwoju jezyka, ale rowniez do kultywowania swoistej dla nie-
go odmiany — gwary miejskiej. Jednak zarébwno obszary wiejskie, jak i miejskie wytworzyty
wiasciwg sobie kulture, rozumiang jako catoksztatt materialnego i duchowego dorobku spo-
teczenstwa.

Do tego zbioru mozna oczywiscie zaliczy¢ jezyk, ktory jest wyrdznikiem mieszkancow da-
nego terenu. Co wiecej — miasto, ktore ma charakterystyczny dla siebie jezyk mozna uznac
za bardziej atrakcyjne. Kryje bowiem dodatkowe tajemnice spoteczno-kulturowe, zwigzane
z wieloletnim procesem ksztattowania sie jezyka na danym obszarze. Gwara miejska moze
stanowi¢ wizytéwke mieszkaricow danego terytorium, ktéra niejednokrotnie wykorzystuje sie
w celach promocyjnych miasta. Dodatkowo stanowi niewyczerpane Zrédto badan dla specjali-
stow z wielu dziedzin. Jak pisze Halina Kurek: ,W wypadku duzych aglomeracji miejskich tatwo
dostrzegalne réznice kulturowe zawsze decyduja o niepowtarzalnym charakterze miasta, ktére
staje sie atrakcyjnym terenem badan nie tylko dla antropologéw czy socjologow, ale rowniez
dla jezykoznawcow” (Kurek 2006: 81).

POZNAN JAKO PRZESTRZEN SPOLECZNA...

Poznanr jako miasto jest przestrzenia zréznicowanga. Bogactwo jego elementow kulturowych,
historycznych, przyrodniczych i spotecznych sktonito autorke do przyjecia w pracy ponizszego
podziatu przestrzeni miejskiej:

1. Miasto jako przestrzen fizyczna — budynki, place, skwery, ulice, muzea, pomniki, sklepy, re-
stauracje, puby itd,;

2. Miasto jako realna przestrzen spoteczna — miejsce, gdzie spotykaja sie jego mieszkancy i od-
wiedzajacy. Sa to obszary kontaktu jezykowego, wymiany mysli, pogladéw, ale tez przypad-
kowe spotkania. W jej ramach mozna wyrdznic nastepujace grupy:

a) wydarzenia —imprezy o charakterze regionalnym (np. Pyrlandia), konkursy wiedzy gwary
miejskiej, akcje lokalne (np. ,Wilda na glanc”) itp.,

b) media - radio (np. gwarowa audycja radiowa ,Blubry Heli przy niedzieli’, telewizja (rekla-
my z elementami gwary poznanskiej), prasa (tytuty prasowe w gwarze poznanskiej) itd.,

C) dziatalno$¢ promocyjna — billboardy (np. z reklamami druzyny Lecha Poznan), banery
(baner wyborczy z gwarowym hastem), gadzety (np. piwo o gwarowej nazwie ,Szczun”),
foldery (dla turystow ze stowniczkiem gwary poznanskiej), spoty reklamowe (np. serwi-
su OLX: ,Gwiazdor i gemela w poznanskiej kuchni”) itp.,

d) rozrywka — muzyka (gwarowe teksty piosenek), gry (np. gra karciana ,Nie TEJ"), filmy itp.,,

e) inne przejawy artystycznego wyrazu, np. plakaty filmowe w gwarze poznarskiej;

3. Miasto jako wirtualna przestrzen spoteczna, np. strony internetowe zwigzane z miastem
i jego mieszkaricami, portale spotecznosciowe. Przestrzen ta wigcza sie w przestrzen spo-
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teczna. Jednak ze wzgledu na jej zwiekszajgca sie popularnos¢ oraz coraz czestszg obec-
nos$¢ w niej gwary miejskiej Poznania, zdecydowano sie stworzy¢ dla niej oddzielng grupe.

Warto dodac, ze we wszystkich tych przestrzeniach nieodtgczni sg ludzie, ktorzy tworza i dzia-
tajg we wszystkich sferach zycia w Poznaniu. Powyzszy podziat jest istotny dla rozwazan autor-
ki. Na jego podstawie pokazata, jak stownictwo z zakresu gwary miejskiej Poznania wykorzy-
stywane jest w kazdej z tych grup. Dzieki temu mozna przekonac sie, jak ogromny wptyw ma
przestrzen miejska na zycie swoich mieszkancow.

ANALIZA SLOWNICTWA | FRAZEOLOGII GWAROWEJ WE WSPOLCZESNEJ PRZESTRZE-
NI MIASTA

Gwara miejska, choc¢ nie jest tak czesto styszana w codziennych rozmowach miedzy poznania-
kami, jest chetnie wykorzystywana w wielu réznych sferach zycia miejskiego. Autorka przed-
stawia te elementy, ktére miaty zwigzek z gwarg miejska Poznania w okresie od 2013 do lipca
2015 roku (w wiekszosci przypadkow istniaty juz wczesnie)) i ktére udato jej sie zebrac. Niemal
wszystkie thumaczenia gwarowych wyrazéw pochodzg ze ,Stownika gwary miejskiej Poznania’
pod red. M. Gruchmanowej i B. Walczaka.

U

Zebrany i przedstawiony materiat pozwolit na wyréznienie ponad 400 roznych jednostek lek-
sykalnych — pofaczent wyrazowych i form gwarowych. Nie da sie ukry¢, ze zdecydowana wiek-
sz05¢ tej grupy to stownictwo. Przeprowadzono szczegétowa analize zgromadzonego ma-
teriatu pod wzgledem cech fonetycznych, sktadniowych i fleksyjnych, by rozpoznac, ktérych
z nich najwiecej pojawia sie w gwarowym stownictwie wspdtczesnego miasta.

NAJPOPULARNIEJSZE GWAROWE StOWNICTWO | FRAZEOLOGIA W PRZESTRZENI
POZNANIA

Pierwsze miejsce na najbardziej popularne stowo gwarowe zdobyta ,pyra” (ttum. ziemniak),
ktéra pojawia sie w opisanym przez autorke materiale 40 razy w wielorakich ujeciach, we
wszystkich przestrzeniach miasta. Na drugim miejscu znalazt sie wyraz ,fyrtel” (ttum. czes¢
miasta, dzielnica, kwartat miejski, okolica) — pojawit sie 28 razy. Trzecig pozycje zajat leksem
,tej” (ttum. powszechnie — wotacz zaimka ty), ktory ukazat sie w pracy w 22 réznych uzyciach.
Nastepnymi wyrazami w kolejnosci byty: ,bimba” (ttum. tramwaj) — uzyty 21 razy w zebranym
materiale oraz ,tytka” (ttum. papierowa torebka) — 20 razy w pracy.

Autorka wyrdznita rowniez najczesciej wystepujgce we wspotczesnej przestrzeni miasta fra-
zeologizmy. Grupa ta jest zdecydowanie mniej liczna niz zbidr stownictwa, jednakze udato sie
wyrdznic 6 najczesciej powtarzajgcych sie gwarowych frazeologizmdw. Na pierwszym miejscu
znalazly sie jednoczednie: ,szneka z glancem” (ttum. drozdzéwka lukrowana) oraz ,na szage'
(thum. na ukos, na przefaj). Frazeologizmy pojawity sie po 7 razy. Na drugim stopniu podium
znalazt sie w szesciokrotnym uzyciu frazeologizm ,slepe ryby/Slepe ryby z myrdyrdg” (ttum.

U
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zupa ziemniaczana). Na trzeciej pozycji (w réznorodnym wykorzystaniu 5 razy) uplasowat sie
frazeologizm ,rasowa pyra” (thum. okreslenie prawdziwego poznaniaka).

PRZESTRZEN MIASTA - MIEJSCA, W KTORYCH NAJCZESCIEJ POJAWIAJA SIE SLOW-
NICTWO | FRAZEOLOGIA GWARY POZNANSKIEJ

Tak naprawde trudno jest wskazac¢ przestrzen miasta, w ktérej najczesciej pojawiajg sie gwa-
rowe jednostki leksykalne. Wybor materiatu w gtéwnej mierze byt wyborem subiektywnym,
poniewaz nietatwo dotrze¢ do wszystkich mozliwych uzy¢ gwary poznariskiej. Autorka musia-
ta dokonac wyboru, zwifaszcza sposréd tych gwarowych elementow, ktére licznie funkcjonuja
w przestrzeni miasta. Nalezg do nich gtéwnie teksty piosenek ze stownictwem gwarowym,
artykuty (prasowe, radiowe i telewizyjne) czy tez gwarowe jednostki leksykalne w przestrzeni
wirtualnej. Zwiaszcza te ostatnie wyrézniajg sie bogactwem, ktére zastuguje na poswiecenie
mu oddzielnej pracy.

W szacunkowym zestawieniu bedacym podsumowaniem przejawdw gwary w opisanych
przez autorke sferach Poznania — w realnej przestrzeni spotecznej mozna wyrdznic nastepuja-
ce strefy:

— miejsca — 37 réznych miejsc z elementami gwarowymi, w tym: 22 lokale gastronomiczne
(puby, restauracje, sklepy), 3 pomniki, 2 centra edukacji (Rogalowe Muzeum Poznania oraz
Blubry 6 D), a takze inne poznanskie miejsca zwigzane z rozrywka, opieka nad dzie¢mi badz
tez swiadczonymi ustugami turystycznymi;

— wydarzenia — 32 rézne wydarzenia, w tym: 5 zwigzanych z postacia Starego Marycha, 4 do-
tyczace Lecha Poznan, 4 gwarowe konkursy, 7 lokalnych akcji/ustug oraz 12 pozostatych wy-
darzeni zwigzanych ze sportem, rodzinnymi rozrywkami badz tez festiwalem podrézniczym
oraz regionalnym;

— media — 25 przykfaddw uzycia gwary w mediach, w tym: 5 radiowych, 11 prasowych oraz 9
telewizyjnych;

— rozrywka — ponad 50 zastosowan gwary w sferze rozrywki, w tym: 15 réznych gadzetéw, 12
przyktaddw muzycznych i kabaretowych, 14 publikacji naukowych i popularnonaukowych,
2 reklamowe oraz 9 innych, np. gra karciana czy piwo.

Z kolei w wirtualnej przestrzeni spotecznej pojawito sie ponad 40 réznych uzy¢ gwary miejskiej
Poznania. S3 to m.in. stowniki internetowe, fanpage'e (zarbwno te dotyczace gwary poznan-
skiej, jak i te, na ktérych gwara jest tylko elementem catosci), reklamy, sklepy i strony interne-
towe. Warto dodac, ze przestrzenie te wzajemnie sie przenikaja, np. elementy rozrywkowe
mozna znalez¢ zarbwno w sferze wydarzen, jak i miejsc. Podobnie ,Stownik gwary miejskie;
Poznania”jest dostepny zardwno w wersji ksigzkowej, jak i elektronicznej. Niejednokrotnie sfe-
ry te wzajemnie sie uzupetniaja. Przyktadem moze by¢ umieszczone na portalu spoteczno-
sciowym zaproszenie kibicow Lecha do przyjscia na prezentacje druzyny: ,Szpycnij na nasza
mane” (ttum. ,,zobacz nasza druzyne”). Co wiecej, kazda z tych przestrzeni tworzg ludzie, kto-
rym mowa mieszkancéw Poznania jest z réznych powoddw bliska. Bez nich gwara poznariska
nie miataby szans na przetrwanie, bowiem to dzieki nim moze by¢ ciggle zywa. Sa wsrdd nich
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jezykoznawcy, popularyzatorzy gwary, ale tez ,zwyczajni” mieszkaricy. Warto wspomniec tez
o marketingowcach, ktérzy maja swiadomos¢ oryginalnosci i bogactwa lokalnej mowy i wy-
korzystuja jg do celéw reklamowych. Nie mozna pomingc¢ rowniez grup np. kibicow Lecha czy
regionalnych artystow tworzacych wspdlne projekty muzyczne, np. Ejbry z fyrtli.

GRUPY TEMATYCZNE, W KTORYCH NAJCZESCIEJ POJAWIA SIE GWARA POZNANSKA

Oprécz rankingu najpopularniejszych jednostek leksykalnych oraz wskazania zywotnosci gwa-
ry w przestrzeniach miasta, autorka zaprezentowata réwniez grupy tematyczne, w jakich poja-
wiajg sie opisane przez nig przyktady uzycia gwary miejskiej Poznania. Mozna zatem wyréznic
nastepujace kategorie:
1. Kulinaria - to jedna z najpopularniejszych sfer zycia miasta, w ktérej najsilniej utrzymuje
sie gwara poznanska i w ktorej ma ona szanse przetrwac. Mozna do niej zaliczy¢ nazwy:
a) lokali gastronomicznych:

kawiarni: Blubra Caffe, Caffe Bimba, Caffe Ryczka, Szneka z glancem Caffe,
restauracji/pubdw: Bar Metka, Bistro Bamberka, Bistro w Antrejce, Fyrtel Bar, Fyrtel
Ejbréw, Knajpka na Fyrtlu, Pyra Bar, Wuchta Smakow;

b) gwarowych produktow kulinarnych:
- ,przystawek’, np. ,butka z metka" (ttum. butka z kietbasg), ,faferfloki” (ttum. pfatki

owsiane),

zup, np. klackanka” (ttum. zupa melczna), ,rumpuc” (ttum. gesta zupa jarzynowa),
dan gtownych, np. ,galart” (thum. galareta miesna), ,plyndze” (ttum. placki ziemnia-
czane), ,pyry z gzikiem” (danie z ziemniakdw i sera, doprawione np. cebulg),
stodkich przysmakow, np. ,,szneka” (ttum. drozdzéwka),

owocow/warzyw, np. ,aprykoza” (ttum.morela), ,.korbol” (dynia), ,redyska” (ttum. rzod-
kiewka),

napojow, np. ,berbelucha” (ttum. tanie wino),

innych, np. ,mtodzie” (ttum. drozdze);

2. Ludzie
a) nazewnictwo grup i pojedynczych osob:

0sob, np. ,famufa” (ttum. rodzina), Stary Marych (postac fikcyjna, symbol gwary miej-

skiej Poznania),

grup, np. ,kibole” (ttum. kibice), ,szkiety” (thum. policjanci), ,wiara” (ttum. thum ludzi),

b) okreslenia cztowieka, np. ,mela” (ttum. kobieta), ,rojber” (ttum. tobuziak, urwis), ,szczun”
(thum. chtopak),
C) czesciciata, np. ,giry” (ttum. nogi), ,kalafa” (ttum. twarz), ,kluka” (ttum. nos);
3. Zwierzeta, np.  kejter” (ttum. pies), ,niuda” (ttum. swinia), ,Srup” (thum. kon);
4. Przedmioty, np. ,ajzol” (ttum. garnek), ,bana” (ttum. pociag), ,bejmy” (ttum. pienigdze), ,hu-
lajpeta” (ttum. hulajnoga), ,klara” (thum. storce), , wymborek” (thum. wiadro);
5. Miejsca, np. ,antrejka” (ttum. przedpokdj), ,ligawa” (thum. lodowisko),
— potozenie, np. ,za eka" (ttum. za rogiem),
- nazwy wiasne: Bema, Ceglorz, Chwaliszewo, Dymbiec, Helmut, Jezyce, Okraglak, Pestka,
Pigtkowo, Pyrlandia, Rataje;
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6. Pozostate rzeczowniki — gtdbwnie pojecia abstrakcyjne, np. ,poruta” (ttum. wstyd), ,spra-
wunki” (ttum. zakupy);
7. Czasowniki, np. ,blubac” (ttum. méwic), ,brechtac sie” (Smiac sie), ,manygowac” (ttum. kfa-
mac), ,nygusowac” (thum. lenic sie), ,swigac” (ttum. rzucac);
8. Przymiotniki, np. fifny” (ttum. fajny);
9. Przystowki, np. ,barzy” (thum. bardziej), ,rug cuk” (ttum. szybko);
10. Wykrzyknienia: tej, te jery, jery;
11. Przyimki: wew, zez;
12. Inne: do sie, ino.

FUNKCJE GWARY MIEJSKIEJ POZNANIA WE WSPOLCZESNEJ PRZESTRZENI MIASTA

W zebranym materiale widoczne jest petnienie roznych funkcji przez gware poznariska. Autor-
ka samodzielnie stworzyta ponizszy podziat i przydzielita srodki leksykalne do poszczegdlnych
grup, w ktérych wyrdzni¢ mozna funkgje takie jak:

1. Perswazyjna — wspdlny jezyk poznaniakdw jest okazjg do promowania lokalnych firm
i przedsiewzie¢. Dlatego tak czesto gwara pojawia sie w kampaniach reklamowych druzyny
pitkarskiej Lech Poznan czy tez Browaru Lecha. Rowniez wiele lokalnych inicjatyw czerpie
sfownictwo z gwary poznanskiej, czego przyktadem moze by¢ hasto: ,Wilda na glanc” (byta
to akcja promujgca oczyszczanie powierzchni z reklam jednej z dzielnic Poznania — Wil-
dy). Celem jest przyciggniecie uwagi odbiorcéw i zachecenie do wspdlnego dziatania. Dla
mieszkancow Poznania jest pretekstem do przypomnienia sobie o gwarze, a dla 0sob spoza
Wielkopolski — impulsem do jej poznawania.

2. Stylizacyjna — gwara jako element stuzacy upiekszeniu tekstu. Dzieki niej (wplatajac stow-
nictwo gwarowe) mozna wzbogaci¢ stylistycznie i estetycznie dany tekst, zarowno rekla-
mowy, jak i np. informacyjny. Zjawisko to widoczne jest w programach kabaretowych czy
tekstach piosenek hiphopowych. Warto réwniez wspomniec o bajkach czy wierszach pisa-
nych gwarg poznarska.

3. Informacyjna — jej gtownym celem jest przekazanie informacji, jednak warunkiem niezbed-
nym jest rozumienie przez odbiorcow zastosowanego kodu jezykowego (w tym przypadku
sfownictwa gwary Poznania). Wiadomosci te zwigzane sg gtéwnie z wydarzeniami odbywa-
jacymi sie w miescie, ale pojawiajg sie réwniez jako nagtéwki prasowe czy teksty informa-
cyjne na fanpage'u Miasta Poznan. Do tej grupy mozna réwniez zaliczy¢ artykuty i ksigzki
naukowe dotyczace cech i stownictwa gwary miejskiej.

4. Spajajaca — gwara poznanska jest elementem stuzgcym do wytworzenia wspolnoty pozna-
niakow, a tym samym poczucia tozsamosci, Swiadczacego o ich odrebnoscii przynaleznosci
do stolicy Wielkopolski. Gwara jest wiec wykorzystywana nie tylko przy okazji regionalnych
wydarzen, ale takze do mobilizowania poznariskich grup, np. kibicow Lecha Poznan, ktorzy
sami siebie nazywaja Wiara Lecha. Funkcje te spetniajg rowniez wszelkie nazwy miejsc, ktére
w swoich nazwach zawierajg leksyke gwarowa. Dla mieszkaricow Poznania powinny byc
zrozumiate i wywotywac w nich pozytywne skojarzenia.

5. Rozrywkowa — jest to dzisiaj jedna z najczestszych funkcji gwary poznanskiej. Chetnie jest
wykorzystywana przez autoréw teksow piosenek, kabaretéw czy ksigzek. Petnig jg wszelkie
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gwarowe elementy pojawiajace sie na gadzetach, w nazwach wydarzen czy miejsc. Nie
mozna rowniez zapomniec o programach czy stronach internetowych oraz ciekawostkach
prezentowanych na fanpage’ach na Facebooku. Coraz czesciej taczy sie takze funkcje roz-
rywkowa z edukacyjna, np. w grze karcianej ,Nie Tejl, dzieki ktoérej mozna realizowac plan:
,uczy¢ bawiac” i przy okazji wspolnej zabawy przyswoic lub przypomnie¢ sobie gwarowe
stownictwo.

6. Spoteczna — stuzy nie tylko do podtrzymywania kontaktow, ale réwniez do przekazywa-
nia informacji miedzy mieszkancami Poznania, a tym samym wzmacniania lokalnych wiezi.
Ludzie spotykajg sie w pubach i restauracjach o gwarowych nazwach, probuja regional-
nych dan, biorg udziat w poznanskich wydarzeniach oraz stuchajg gwarowej muzyki. Dzieki
funkcji spotecznej mozna realizowac potrzebe towarzystwa oraz przynaleznosci i uznania.
Warto dodac, ze wystepuje ona w przestrzeni fizycznej, spotecznej realnej oraz spotecznej
wirtualnej.

7. Edukacyjna — gwara miejska Poznania jest rowniez elementem badan naukowych, dzieki
ktérym mozna okresli¢ stopien rozwoju i zmian w zakresie jednostek leksykalnych jezyka
regionalnego. Dla 0séb zainteresowanych ich specyfikg dostepne s zatem stowniki gwary
miejskiej Poznania, zarowno w wydaniu ksigzkowym, jak i internetowym (réwniez publika-
cje obrazkowe). Warto tutaj wspomnie¢ o gwarowych miejscach, zwifaszcza Rogalowym
Muzeum Poznania czy interaktywnych Blubrach 6 D — poznanskich legendach, w ktérych
oprocz gwary poznanskiej mozna takze poznac elementy historii i tradycji miasta. Co wie-
cej, coraz czesciej dba sie rowniez o edukacje regionalng najmtodszych, dlatego powstaje
coraz wiecej ilustrowanych ksigzeczek typu ,Elementarz gwary poznarskiej”lub tez organi-
zuje sie gwarowe warsztaty ,,Co za stowa, nie do wiary! To jest wiasnie jezyk gwary”.

ROZNORODNOSC GWARY MIEJSKIEJ POZNANIA

Dzi$ gwara propagowana jest mniej lub bardziej swiadomie. Jest ona wizytowka zawartg
w gwarowych nazwach miejsc, wydarzen czy tez innych rodzajow dziatalnosci. Autorka zdaje
sobie sprawe z tego, ze nie wszystkie dostepne w Poznaniu przejawy gwary udato jej sie zna-
lez¢ i opisac. W wiekszosci byt to wybor subiektywny. Z drugiej strony, koniecznos¢ takiego
wyboru $wiadczy o bogactwie i réznorodnosci gwary poznarnskiej. By¢ moze rozpowszech-
nienie jej w roznych przestrzeniach miasta, a zarazem zycia jego mieszkanncow przyczyni sie
do zwiekszenia swiadomosci na temat odrebnosci jezykowych oraz do czestszego wplatania
gwary w codzienne rozmowy.

Jednakze we wszystkich aspektach zywotnosci gwary w miescie nie mozna zapomniec o tych,
ktérzy tak naprawde jg tworza, podtrzymuja i propaguja. Sg to ludzie — mieszkaricy miasta
z urodzenia lub z wyboru. Nalezy podkresli¢ fakt, ze nalezg do nich nie tylko jezykoznawcy
i popularyzatorzy gwary, ale rowniez artysci, jak np. AIFAM, urzednicy Miasta Poznan, reklamo-
dawcy, np. OLX, oraz ,zwyczajni” mieszkaricy Poznania, dla ktérych gwara jest nieodtgcznym
elementem zycia. Warto doda¢, ze zajmujg sie nig ludzie w kazdym wieku — od najstarszego
pokolenia, ktére nig méwi, poprzez popularyzatorow gwary, np. w przekazach medialnych,
korczac na uczennicach z poznaniskiego ,Marcinka” Mozna rowniez wspomnie¢ o najmtod-
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szych, dla ktérych tworzy sie dzi$ edukacyjne ksigzeczki np. ,Elementarz gwary poznariskiej”
oraz organizuje gwarowe warsztaty.

PERSPEKTYWY ROZWOJU GWARY MIEJSKIEJ POZNANIA

Autorka pisze, ze gwara poznanska bedzie rozwijac sie we wszystkich ptaszczyznach miasta.
Dalej bedzie zanikac jej pierwotna postac i czes¢ leksyki, ale w jej miejscu beda pojawiac sie
nowe wyrazy zwigzane ze zmieniajgcymi sie realiami miasta. Gwara ma ogromnag site, doce-
niang przez jej uzytkownikéw. Tylko na przestrzeni kilku ostatnich lat mozna zauwazy¢ duzy
wzrost liczby nazw miejsc i wydarzen, ktorych elementy zwigzane sg z gwarowa leksyka. Au-
torka odwotuje sie przy tym do napisanej przez siebie 3 lata wczesniej pracy ,Gwara poznan-
ska jako potencjalny produkt turystyki kulturowej” Zanotowata w niej wowczas 10 miejsc
gwarowych; w tej pracy ich liczba siega 37. Podobny wzrost nastgpit w liczbie wydarzen -
3 lata temu byto ich 5, tutaj jest ich ponad 30. Tworcy siegaja po gware poznanska z kilku po-
wodow. Moze nim by¢ chec przyciggniecia uwagi odbiorcy lub wywotania u niego poczucia
wspolnoty, ktére wynikac¢ bedzie ze znajomosci wspodlnego jezyka, charakterystycznego dla
mieszkanicow stolicy Wielkopolski. Nie da sie ukry¢, ze gwarowe nazwy lokali czy wydarzen
Z pewnoscig przyciggaja rowniez turystow, zwiaszcza tych, ktérzy chcg zgtebic¢ kulturowe
aspekty danego miasta. Warto doceni¢ ogromny wktad Miasta Poznan w propagowanie gwa-
ry — np. gwarowe gadzety czy strona internetowa Miejskiego Informatora Multimedialnego.
Po polszczyzne Poznania réwnie chetnie siegaja Lech Poznan, ,Gtos Wielkopolski” czy Radio
Merkury.

PODSUMOWANIE

Gwara poznanska jest ciaggle zywa, cho¢ funkcjonuje dzi$ na nieco innych zasadach — wtra-
cenia, zartu, reklamy czy tez innych zabiegow stylistycznych. Polszczyzna Poznania stopnio-
wo zanika w codziennych rozmowach miedzy mieszkaricami. Dzieje sie tak z kilku powoddw.
Czesto ludzie sie tej gwary wstydza, poniewaz kojarzy im sie ona z mowa ludzi niewyksztat-
conych, 0séb ze wsi lub tez z powyzej przytoczonymi cechami. Mimo to poznaniacy kochaja
swojg gware, co widoczne jest w wielu aspektach ich zycia, ktére zostaty opisane przez au-
torke. Gwara poznanska jest zywa zaréwno w strefie realnej, jak i wirtualnej miasta. Mozna ja
dostrzec w miejscach, wydarzeniach, mediach, reklamach czy tez szeroko pojetej tworczosci
artystycznej. Nie brakuje jej rowniez w przedmiotach codziennego uzytku, jak i w okazjonal-
nych gadzetach.

Wszelkie gwarowe dziatania, ktére prezentuje zebrany przez autorke materiat zmierzajg do
zmiany myslenia i uswiadomienia mieszkancom Poznania, ze gwara jest waznym i nieodtacz-
nym elementem tradycji i historii miasta oraz cenng wartoscig $wiadczacg o bogactwie i od-
rebnosci stolicy Wielkopolski. Jest ona zatem powodem do dumy, co podkreslajg autorzy tek-
stow licznych publikacji gwarowych, ale tez autorzy np. piosenek hiphopowych.
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Autorka dowodzi, ze w czasach, gdy duzo moéwi sie o globalizacji i amerykanizacji kultury, co-
raz czesciej docenia sie i bedzie doceniac to, co regionalne — swoja ,matg ojczyzne”i wszystkie
walory, ktore sie z nig wiaza. Przede wszystkim bedg to te aspekty, ktére pomoga odnalez¢
wiasng tozsamos¢ i swoje miejsce w swiecie. Gwara poznanska z pewnoscig bedzie jednym
z nich, poniewaz jest ona cennym zabytkiem niematerialnym, ktéry przenika i wspottworzy
elementy swiata materialnego.
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Michal Filipek?®®

Ekspansja polskich przedsiebiorstw na rynki odlegte
geograficznie — przypadek Asseco Poland SA
w Afryce Subsaharyjskiej'

WPROWADZENIE

Zmiany, jakie zaszty na przestrzeni XX i XXI wieku w zakresie rozwoju technologii, tatwiejszego
przeptywu towardéw i kapitatu, a takze stylu zycia ludzi, spowodowaty otwarcie wielu rynkéw
uznanych dotad za nieosiggalne badz nierentowne. Dzieki wiekszemu przeptywowi wiedzy
i informacji, przedsiebiorstwa na catym Swiecie zmienity swéj sposéb funkcjonowania w zakre-
sie procesu produkcyjnego, ustugowego, zarzadzania czy marketingu. Obecna sytuacja eko-
nomiczna stwarza panstwom wschodzacym gospodarczo, w tym Polsce, mozliwos¢ ekspansji
na nowe rynki, nawet te odlegte geograficznie. W pierwszych latach transformacji ustrojowej
celem wiascicieli lub 0séb zarzadzajacych polskimi przedsiebiorstwami byto prowadzenie
dziafalnosci w obrebie miasta i sukcesywne jej rozszerzanie na teren wojewddztwa, a w dalszej
kolejnosci catego kraju. Obecnie nalezy zauwazyc, ze rynki macierzyste sg na tyle ograniczone,
7e jedyng szansg na dalszy rozwdj polskich firm jest wyjscie poza granice panstwa, a w dalszej
kolejnosci i kontynentu.

3 Mgr Michat Filipek — absolwent Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, laureat nagrody specjalnej Ministra
Rozwoju i Finansow w X edycji Konkursu Teraz Polska Promocja i Rozwdj".

" Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Ekspansja polskich przedsiebiorstw na rynki odlegte geograficz-
nie — przypadek Asseco Poland SA w Afryce Subsaharyjskiej’, napisanej pod kierunkiem Pani dr Aleksandry Wasowskiej. Praca
zdobyta laury w X edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj".
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CEL I METODOLOGIA BADANIA

Dokonanie przegladu aktualnych badan w zakresie internacjonalizacji przedsiebiorstw z kra-
jow wschodzacych pozwolito na zidentyfikowanie kilku zaleznosci. W wiekszosci badania nad
motywami umiedzynarodowienia koncentrujg sie na rozpoczynaniu inwestycji w panstwach
rozwinietych. Niewiele mozna znalez¢ przyktadow na poszukiwanie i zrozumienie przyczyn
oraz skutkéw ekspansji firm z krajéw wschodzacych do innych panstw bedacych w okresie
rozwoju gospodarczego. Znaczna czes¢ badan poswiecona jest jednak przestankom, ktére
determinujg kraje rozwijajace sie do rozpoczynania inwestycji na pewnych i mniej ryzykow-
nych rynkach rozwinietych. Osobnym tematem jest ubogi zakres badan jezeli chodzi o roz-
poczynanie inwestycji na wschodzacych rynkach afrykanskich. Jezeli badacze poruszajg juz
zagadnienie internacjonalizacji do panstw Czarnej Afryki, dotyczy to jedynie firm chinskich lub
indyjskich. Nie udato sie jednak znalez¢ aktualnych badan, ktére doprowadzityby do odpowie-
dzi na pytanie, dlaczego firmy z krajéw wschodzacych gospodarczo po okresie transformacji
ustrojowej, do ktérych nalezy m.in. Polska, zainteresowane sg rozpoczynaniem inwestycji na
wschodzacych rynkach odlegtych geograficznie. Zidentyfikowana w ten sposéb luka badaw-
Cza postuzyta jako punkt wyjscia do dalszych rozwazan.

Kluczowym celem badania zawartego w pracy magisterskiej byto wniesienie nowego wkia-
du w teorie motywdw internacjonalizacji przedsiebiorstw ze szczegdlnym uwzglednieniem
inwestycji na rynku dalekim geograficznie. Przede wszystkim chodzito o lepsze zrozumienie
czynnikow, ktére determinujg przedsiebiorstwa z krajow wschodzacych do tego typu dzia-
tan. Praca moze postuzyc¢ jako poczatek i punkt wyjscia do kompleksowego badania przedsie-
biorstw z rynkdw wschodzgcych w tym zakresie. W przypadku niniejszej pracy magisterskie;
sprowadzato sie to do uzyskania odpowiedzi na ponizsze pytania eksploracyjne, nakreslajace
tok problemu badawczego. Nadrzednym celem przy ich tworzeniu byto wyodrebnienie takie-
go zakresu internacjonalizacji, ktory moze zosta¢ poddany badaniu, a wobec ktérego istnieje
pewna luka badawcza:
1. Dlaczego firma z rynku wschodzgcego rozpoczyna inwestycje na rynku odlegtym geogra-
ficznie?
2. W jaki sposéb i za pomocg jakich form internacjonalizacji firma z rynku wschodzacego roz-
poczyna inwestycje na rynku odlegtym geograficznie?
3. Z jakim skutkiem firma z rynku wschodzacego rozpoczyna inwestycje na rynku odlegtym
geograficznie?

Dazac do uzyskania niezbednych danych, przeprowadzone zostato badanie jakosciowe w for-
mie wywiaddéw zrealizowanych bezposrednio z pracownikami firmy Asseco Poland SA. Taka
forma w najwiekszym stopniu pozwolita na uzyskanie odpowiedzi na powyzsze pytania.
W tym przypadku do wybranej techniki badawczej postanowiono dobra¢ narzedzie badaw-
cze w postaci kwestionariusza wywiadu zawierajgcego pytania. Warto jednak zaznaczy¢, iz nie
tworzyty one zamknietego katalogu pytan, a czesto stanowity jedynie element rozpoczecia
danego tematu w celu kontynuowania dalszej dyskusji. Z gory zatozono pojawianie sie w trak-
cie rozmowy pytart dodatkowych, bedacych rozszerzeniem tych zawartych w kwestionariu-
szu wywiadu. Nalezy przyjac, ze celem rozmowy nie byto uzyskanie waskiej odpowiedzi na
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Rysunek 1. Trendy we wspotczesnych badaniach
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Zrédlo: opracowanie wiasne

zadane pytanie, a jedynie rozpoczecie konwersacji na dany temat. Przede wszystkim chodzito
o dogtebne zbadanie okreslonych kwestii i poznanie w jak najwiekszym stopniu wszystkich
elementow mogacych przyblizy¢ do rozwigzania problemu badawczego.

PROBA BADAWCZA

Obecnie funkcjonuje kilka polskich przedsiebiorstw z réznych sektorow prowadzacych aktywna
dziatalno$¢ gospodarczg na rynkach odlegtych, w tym réwniez na kontynencie afrykanskim.
Rozmowy zostaty przeprowadzone z pracownikami polskiej spotki Asseco Poland SA odpowie-
dzialnymi za poczatek i rozwdj szeroko pojetego biznesu w krajach Afryki Subsaharyjskiej. Wy-
brane osoby pracujg na réznych szczeblach stanowisk i przy réznego rodzaju projektach, zatem
proba byta dostatecznie zroznicowana, aby poznac konkretne zagadnienia z réznych punktow
widzenia. Pozwolito to na unikniecie waskiego i ograniczonego potraktowania kazdego z pro-
blemow badawczych. Asseco Poland SA jest najwiekszg polska firmg informatyczng notowang
na Gietdzie Papierow Wartosciowych w Warszawie, gdzie wchodzi w sktad indeksu WIG20. Spot-
ka od ponad 20 lat tworzy zaawansowane technologicznie oprogramowanie informatyczne dla
przedsiebiorstw ze wszystkich kluczowych sektorow gospodarki, takich jak: bankowos¢, rynek
kapitatowy i ubezpieczeniowy, administracja publiczna, stuzba zdrowia, telekomunikacja czy
energetyka. Asseco Poland SA jest obecne w ponad 50 krajach na $wiecie, prowadzac wcigz
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aktywng strategie umiedzynarodowienia i ekspansji™®. Firma prowadzi dziatalnos¢ na rynkach
zagranicznych w réznego rodzaju formach instytucjonalno-prawnych na kilku kontynentach,
stad jest idealnym przyktadem proby badawczej wyzej wspomnianych zagadnien. W pracy wy-
korzystano zatem metode badania polegajaca na analizie indywidualnego studium przypadku
i bedacg préba doktadnej analizy wybranego fragmentu rzeczywistosci.

MOTYWY INWESTYCJI NA RYNKACH AFRYKI SUBSAHARYJSKIE)J

Przeprowadzone rozmowy pozwolity na wyodrebnienie kilku rodzajow motywdw ekspansji na
rynek daleki geograficznie. Przede wszystkim zwrécono uwage na kilkuletnig obecno$¢ pol-
skich firm na rynkach Europy Zachodniej, w tym m.in. w Niemczech, Portugalii czy Hiszpanii,
gdzie panuje wysoka konkurencja, a uzyskiwane marze sg coraz nizsze, co prowadzi do coraz
mniej zyskownej dziatalnosci. Dalsza ekspansja na rynki europejskie, takie jak Anglia, Francja
czy Wtochy jest utrudniona, poniewaz ciezko znalez¢ tam odpowiednie przedsiebiorstwa do
przejecia, a wtasnie akwizycje to gtéwna strategia ekspansji geograficznej Grupy Asseco. Taka
sytuacja zmusza firme do poszukiwania alternatywnych rynkéw pozwalajgcych na rozwaj. To
podejscie wskazuje na zgodnos¢ procesu umiedzynarodowienia z modelem Uppsala, a wiec
etapowym i rosngcym zaangazowaniem w dziatalno$¢ miedzynarodowa. Myslac o rynkach
odlegtych, zwraca sie uwage, ze Azja zostata juz na swoj sposéb odkryta i rynek chinski, taj-
wanski czy wietnamski zostaty juz zagospodarowane. Rozwijajace sie kraje Afryki maja przewa-
ge, gdyz zauwazalny jest znaczny wzrost gospodarczy, pomimo niezbyt duzego wolumenu.
Oproécz tego pewnego rodzaju dogodnoscia sg potaczenia lotnicze i ta sama strefa czasowa
oraz istnienie rynkéw anglojezycznych, co w pewnym stopniu zmniejsza bariere wzajemnej
komunikacji. Firma, poszukujac rynkéw alternatywnych, swiadomie wchodzi na rynki mniej
rozwiniete, starajac sie unika¢ w ten sposob lokalnej konkurencji, ale jednoczesnie szuka
panstw, ktére mogg przeznaczy¢ odpowiednig ilos¢ srodkdw pienieznych na informatyzacje.

Nie bez znaczenia pozostaje rowniez fakt korzystnego otoczenia i kreowania w Polsce obra-
zu Afryki Subsaharyjskiej jako miejsca atrakcyjnego do inwestowania dla polskich firm. Takie
dziatania szerzyt przede wszystkim Jan Kulczyk, powotujgc Rade Polskich Inwestorow w Afryce.
Dodatkowo korzystny wptyw miaty dziatania podejmowane przez Ministerstwo Gospodarki
w postaci powotania do zycia programu Go Africa oraz organizowania misji i wyjazdow ow-
czesnego Premiera m.in. do Nigerii, RPA czy Zambii. Wymienione dziatania stworzyty korzystna
atmosfere, zachecajac wiascicieli oraz osoby zarzadzajgce polskimi firmami do inwestowania
na rynki Afryki Subsaharyjskiej i tam sprawdzania mozliwosci ekspansji poza Polske. Okazato sie
rowniez, ze firma wybierajac rynek, na ktérym warto rozpocza¢ ekspansje, zwracata uwage na
istnienie w danym panstwie Ambasady Rzeczypospolitej Polskiej. Obecno$¢ Ambasadora na
spotkaniach sprawia, ze osoby ze strony afrykanskiej czujg sie w pewien sposdb zaszczycone
i schlebia im sytuacja, w ktérej Ambasador fatyguje sie osobiscie na spotkanie. Dodatkowo na
promocje polskich firm ma wptyw istnienie Wydziatéw i Promocji Handlu i Inwestycji (WPHI)
dziatajacych przy Ambasadach RP.

15 Asseco Poland: www.pl.asseco.com [dostep: 28.04.2016]
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Obecnie panuje korzystny klimat do inwestowania w Afryce Subsaharyjskiej zwigzany z osta-
bieniem konkurencji na tamtych rynkach. Kilka lat temu firma z Polski nie miaftaby szans na
pokonanie na rynkach afrykanskich firm z Chin, za ktérymi oprécz duzych pieniedzy i ogrom-
nego wsparcia ze strony lokalnych bankéw, stojg korzystne wptywy i relacje na ptaszczyznie
politycznej. Przestanki te na przestrzeni paru lat spowodowaty dobrze zorganizowang i agre-
sywng ekspansje chinskich firm do krajow Afryki Subsaharyjskiej. Jednak po uptywie pewne-
go czasu afrykanscy politycy i biznesmeni zaczeli dostrzega¢ umiarkowane korzysci, a wrecz
zaczeli podkredla¢, iz chinska ekspansja zaczeta by¢ nowg forma kolonializmu gospodarczego.
Gtéwnie ze wzgledu na sieganie tylko i wytgcznie po pracownikéw z Chin w celu maksymaliza-
ji efektywnosci realizowanych inwestycji, ale rowniez poprzez eksploatowanie miejscowych
terendw. Sytuacja ta spowodowata, ze réwniez panstwa Afryki zaczety poszukiwac alternatyw-
nych firm informatycznych z krajéw Europy oraz USA.

Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze firma z Polski posiada przewage kraju pochodzenia, zwigzang
z doswiadczeniami transformacyjnymi. Dzieki temu, ze w Polsce stosunkowo niedawno zacho-
dzity zmiany transformacyjne oraz gospodarcze, zyja ludzie, ktorzy sg ich twoércami lub brali
w nich aktywny udziat. Pod katem inwestycji na rynkach Afryki cenna jest przede wszystkim
ich wiedza oraz doswiadczenia w zakresie funkcjonowania proceséw oraz budowy pewnych
mechanizmow od podstaw. Doswiadczenia zwigzane z transformacja ustrojowg i gospodarczg
panstw pozwalajg na uzyskanie przez przedsiebiorstwa z krajow transformacyjnych przewa-
gi na rynku globalnym oraz stworzenie realnej konkurencji. Firma z Polski posiada naturalna
przewage w radzeniu sobie z istniejgcymi lukami instytucjonalnymi. Z uwagi na staby rozwaj
gospodarki i instytucji w wielu parfistwach Afryki Subsaharyjskiej mieszkaricy zmuszeni sg do
samodzielnego wyksztatcenia wielu rozwigzan. Natomiast dzieki naszym doswiadczeniom
transformacyjnym moga by¢ one usprawniane lub zmieniane na bardziej efektywne i przyczy-
niajace sie do przyspieszenia rozwoju danego panstwa. Istnienie luk instytucjonalnych w pan-
stwach Afryki Subsaharyjskiej tworzy szanse dla firmy IT pochodzacej z Polski, polegajaca na
mozliwosci wdrazania swoich sprawdzonych rozwigzan, ktore zostaty opracowane na prze-
strzeni ostatnich kilku badz kilkunastu lat.

Kolejnym atutem jest fakt, ze Polska nie posiadata w przesztosci kolonii w Afryce, a tym samym
rdzenni mieszkancy nie majg zadnych negatywnych skojarzen. Oprocz tego wzajemnym kon-
taktom sprzyja spotykanie w krajach afrykariskich ludzi, ktorzy za czaséw komunistycznych
studiowali w Polsce. Cze$¢ z takich osdb zostata w Polsce na state, jednak wiekszos¢ wrocita
do rodzinnego kraju. Jezeli kilkadziesiat lat temu jako nieliczni posiadali wyzsze wyksztatce-
nie, dzi$ najczesciej zajmujg wysokie stanowiska w administracji panstwowej lub prowadza
wiasne przedsiebiorstwa. Dodatkowo okazato sie, ze warto jest akcentowac pozytywna histo-
rie dotyczaca Polski, szczegdlnie zwracajgc uwage na przeprowadzone z sukcesem zmiany
transformacyjne oraz fakt, ze podczas swiatowego kryzysu finansowego Polska jako jedyny
kraj byta,zielong wyspg”oraz jak w ciagu 25 lat wzrést eksport polskich produktéw, powodujac
jednoczesnie wzrost konkurencyjnosci gospodarki. Nasze doswiadczenia sg unikatowe, po-
niewaz osoby urodzone na Zachodzie Europy wychowaty sie w krajach, w ktérych dziatalnos¢
gospodarcza i polityczna byfa juz na rozwinietym poziomie. Doswiadczyli jedynie transfor-
macji naturalnej zwigzanej z rozwojem gospodarki $wiatowej, przez co ich przypadtoscia jest
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narzucanie wtasnego zdania i przekonanie, ze Afrykanie powinni sie do wszystkiego dosto-
sowac. Natomiast przewaga kraju pochodzenia widoczna jest w umiejscawianiu sie z krajami
afrykanskimi po jednej stronie, wskazujac, ze Polska lepiej rozumie ich problemy, poniewaz je
miafa i poradzita sobie z nimi stosunkowo niedawno.

BARIERY PROWADZENIA INWESTYCJI

Rozpoczynajac i prowadzac inwestycje na odlegtych rynkach Afryki, nalezy liczyc¢ sie z bariera-
mi réznego rodzaju na ptaszczyznie kulturowej, instytucjonalnej czy polityczne;.

I. Bariery kulturowe

Jak wskazaty dotychczasowe badania, spoteczeristwa w parnstwach afrykarskich unikaja pla-
nowania przysztosci i nie koncentruja swoich dziatan na ptaszczyznie dtugoterminowej. Takie
kraje jak Etiopia czy Kenia praktycznie pozbawione sg asertywnosciiindywidualizmu (Hofstede
2004: 52-88). Nie mozna jednak generalizowac takich pogladdéw na wszystkie rynki Afryki Sub-
saharyjskiej, poniewaz RPA oraz Nigeria maja wskazniki zupetnie odmienne. Badania pokazuja,
ze rowniez i pod wzgledem kulturowym Afryka Subsaharyjska jest bardzo zréznicowana. Du-
zym problemem okazuje sie sktadanie przez Afrykanczykéw wielu deklaracji bez pokrycia oraz
licznych zobowigzan dotyczacych terminéw lub dziatan, ktére nigdy nie sg realizowane, a jezeli
53, to ze znacznym opdznieniem. Taka sytuacja prowadzi do wielu trudnosci i braku mozliwosci
prognozowania, czy dany projekt bedzie realizowany, a jezeli tak, to kiedy mozna spodziewac
sie podpisania umowy. Wzajemny kontakt utrudnia rowniez nagminne spdznianie sie na umo-
wione spotkania lub nie przychodzenie w ogdle. Dodatkowo czestym procederem jest nie od-
bieranie telefonéw badz tez nie odpisywanie na maile przez dtugi czas, réwniez w kluczowych
momentach rozmow lub negocjacji, nie widzac w takim zachowaniu nic dziwnego. W krajach
afrykanskich duze znaczenie ma pochodzenie poszczegdlinych oséb. Kazde plemie sie czyms
charakteryzuje i s3 miedzy nimi konflikty, zatem warto utrzymywac dobre relacje, aby moc
nawigzywac nowe kontakty. Koniecznos¢ budowania relacji potwierdza zatem istote modelu
sieciowego bedacego rozwinieciem modelu uppsalskiego. Kolejng bariera jest jezyk, pomimo
uzywania jezyka angielskiego, akcent utrudnia wzajemne porozumiewanie sie. Dodatkowo
czesta przypadtoscia jest przekrecanie lub uzywanie stow, stosujac ich inne znaczenie do po-
wszechnie przyjetego.

Il. Bariery instytucjonalne

Zatozenie spdtki badz ztozenie oferty na rynku dalekim geograficznie zawsze jest pewnego ro-
dzaju wyzwaniem. Najlepszym sposobem na eliminowanie tego rodzaju barier jest wspieranie
sie lokalnymi i sprawdzonymi kancelariami prawnymi, ktére niweluja ryzyko oszustwa badz
zbytniego przedtuzania wielu proceséw. Okazuje sie, ze w wielu panstwach Afryki nie stanowi
to zadnego problemu, poniewaz pracuja tam osoby wyedukowane na uczelniach brytyjskich
lub amerykanskich. Lokalni prawnicy oprocz rozumienia tamtejszych uwarunkowan i zwycza-
jow, znaja standardy obecne w Europie i USA, zatem rozumiejg konkretne cele biznesowe.
Oprocz tego w kontaktach z instytucjami panstwowymi pomocna okazuje sie rola Amba-
sad RP. Urzednikom szybciej i fatwiej udaje sie porozumie¢ w sprawie ewentualnych brakéow
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w dokumentacji czy koniecznych procedur. W czesci panstw znacznym utrudnieniem okazuje
sie koniecznos¢ osobistego dostarczania i odbierania dokumentacji zwigzanej z zapytaniem
ofertowym lub samg oferta. Z uwagi na odlegtos¢ miedzy Polskg a Afryka oraz iloscig doku-
mentow, ktore czesto przekraczaja tysigc stron, brak mozliwosci elektronicznej wymiany doku-
mentoéw jest duzg barierg i problemem logistycznym. Kolejng barierg w realizacji kontraktow,
wystepujaca np. Nigerii, jest przymus nabywania oprogramowania w lokalnej walucie, czyli
nigeryjskich nairach. Z uwagi na brak stabilnosci tamtejszej waluty, kontrakty musza by¢ deno-
minowane w dolarach lub euro. Problematyczny staje sie fakt istnienia w Nigerii dwoch oficjal-
nych kursow wymiany oraz skomplikowana procedura zwigzana z zabezpieczeniem kurséw
wymiany. Taka sytuacja negatywnie wptywa na bezpieczenstwo podpisywanych kontraktéw.

lll. Bariery infrastrukturalne

W zakresie transportu miedzykontynentalnego czy miedzypanstwowego bariery w matej czesci
dotykajg spotki informatyczne zajmujace sie produkcjg oprogramowania. Jednak bariery tego
typu uzaleznione sg przede wszystkim od kosztéw takich operacji, poniewaz powszechne jest
istnienie na rynku afrykanskim firm spedycyjnych. Duzo wiekszym problemem staje sie prze-
mieszczanie wewnatrz danego panstwa. W Lagos, stolicy Nigerii, nie istniejg praktycznie taksow-
ki, z uwagi na brak mozliwosci szybkich przejazdéw, spowodowanych gigantycznymi korkami.
Dodatkowo infrastruktura drogowa jest w bardzo ztym stanie, a podrézowanie pomiedzy po-
szczegdlnymi miastami wigze sie z realnym ryzykiem napadu. Jedynym rozwigzaniem staje sie
zatem tylko i wytgcznie podrézowanie samolotem. Utrudnieniem okazuje sie réwniez wynajecie
odpowiedniej powierzchni biurowej. Ceny biur sg wyzsze niz w Warszawie, z uwagi na bardzo
matg podaz biur w standardzie, jaki mozemy spotkac w stolicy Polski. Znaczna wiekszo$¢ dostep-
nych pomieszczen okazuje sie blaszakami niespetniajgcymi podstawowych norm i standardow.
W praktyce prowadzi to do paradoksu, w ktérym cena wynajecia biura w Lagos przewyzsza cene,
za jaka mozna wynaja¢ powierzchnie w nowoczesnym biurowcu w Warszawie. Dodatkowo na
cene biura majg wptyw codzienne przerwy w dostawie energii elektrycznej. Z uwagi na panu-
jacy klimat urzadzenia klimatyzacyjne dziatajace na prad muszg by¢ uzywane przez caty dzien.
Z obserwadji 0s6b bedacych w krajach afrykarskich wynika, ze przez ponad potowe dnia energia
dostarczana jest jednak z agregatéw. Sytuacja ta powoduje znaczny wzrost kosztéw nie tylko
biura, ale réwniez inwestycji polegajacych na przyktad na budowie i utrzymaniu serwerowni.

SKUTKI EKSPANSJI NA RYNKI AFRYKI SUBSAHARYJSKIEJ

Do najwazniejszych skutkdw wynikajacych z ekspansji na rynki afrykanskie nalezy zaliczy¢ zdo-
bycie wiedzy dotyczacej mechanizmdw i procedur, jakie funkcjonujg na rynkach odlegtych
geograficznie. Wiedza, jakie sg oczekiwania i zapotrzebowania miejscowych firm i instytucji
pomaga w prowadzeniu rozmow, sposobie postepowania oraz nawigzywaniu relacji, dzieki
czemu udaje sie unikac niepotrzebnej straty czasu i pieniedzy. Istotna jest tez znajomos¢ men-
talnosci lokalnych spoteczenstw, a takze wyksztatcone konkretne mechanizmy niwelujace ba-
riery wystepujace na tamtych rynkach. Oprécz tego istotna jest wiedza, jakie ryzyka zwigzane
53 z kazdym panstwem ijak umiejetnie ich unikac lub minimalizowac ich wptyw na prowadzo-
ne inwestycje. Wazna jest réwniez umiejetnos¢ poruszania sie po danym kraju, wiedza, jakie
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hotele czy restauracje sg sprawdzone oraz w jaki sposob nalezy organizowac sobie dzien, aby
straci¢ jak najmniejszg ilo$¢ czasu.

Ogromnym sukcesem jest sprzedaz polskiego produktu na rynku dalekim geograficznie o war-
tosci przekraczajacej 10 min USD. Warto zaznaczy¢, ze sprzedane oprogramowanie nie nalezy
do zadnej z przejetych spotek zinnych panstw lub spotek zaleznych, a zostato stworzone przez
polskich programistow. Ekspansja na rynki dalekie geograficznie przyczynita sie rowniez do
rozwoju produktéw. Zdano sobie sprawe, ze juz w momencie pisania oprogramowania po-
winno myslec sie o jego miedzynarodowym charakterze.

Do jednego ze skutkow ekspansji na rynki odlegte nalezy zaliczy¢ zrozumienie przez osoby
zarzadzajace, ze w przypadku poszukiwania ludzi do pracy, oprécz biegtej znajomosci jezyka
angielskiego takie osoby muszg by¢ oczytane i otwarte na swiat, bez uprzedzen dotyczacych
innych kultur czy koloru skory. Firma zdata sobie sprawe, ze wazng cechg pracownikéw maja-
cych realizowac projekty na rynkach odlegtych jest umiejetnos$¢ odnajdywania sie w réznych,
niespotykanych wczesniej sytuacjach.

Kazda decyzja zwigzana z rynkiem afrykanskim przynosita jakas nauke na przysztos¢. Zatem
nawet btedy byly potrzebne, poniewaz przyczynity sie do umiejetnosci funkcjonowania i pro-
wadzenia inwestycji na dalekich rynkach Afryki Subsaharyjskiej.

PODSUMOWANIE

Przedsiebiorstwa chcace rozpoczac inwestycje na dalekich rynkach Afryki powinny zwrécic¢
szczegoblng uwage na istnienie licznych barier i réznic. Nie mozna jednak w sposéb jedno-
znaczny sformutowac ,$ciezki” ekspansji, ktéra zagwarantuje sukces na dalekich rynkach Czar-
nego Ladu. Panstwa Afryki Subsaharyjskiej sa na tyle zréznicowane i nieprzewidywalne, ze
przypadkowos¢ czesto decyduje o sukcesie lub perspektywach dalszego rozwoju. Przedsie-
biorstwa z rynkéw wschodzacych powinny charakteryzowac sie przede wszystkim duzg ela-
stycznoscig i umiejetnoscig dostosowania sie do panujacych tam warunkéw. Oprécz tego po-
winny umiec¢ przedstawic swoj potencjat oraz zalety w taki sposob, aby pokazac przewage nad
firmami z krajéw rozwinietych.
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Weronika Rucka!l®

Dziatania promocyjne Ambasady RP w Sztokholmie
i Ambasady Szwecji w Warszawie w mediach
spotecznosciowych. Analiza porownawcza'’

WPROWADZENIE

Branding narodowy, zaktadajacy traktowanie krajow jako marek, jest dzis dziedzing powszech-
nie stosowang przez wiele panstw réznych czesci swiata. Prowadzenie skutecznej strategii
brandingu narodowego pozytywnie wptywa na poziom konkurencyjnosci kraju oraz przy-
nosi mu wiele korzysci, przede wszystkim ekonomicznych. Realizowanie dziatari budujacych
i promujgcych marke narodowa nalezy do obowigzkéw wielu instytucji panstwowych, w tym
szczegolnie do Ministerstwa Spraw Zagranicznych oraz podlegajacych mu ambasad. Instytucje
moga prowadzi¢ dziatania w ramach strategii brandingu narodowego na wielu pfaszczyznach
oraz za pomoca licznych narzedzi, w tym poprzez coraz popularniejsze w dzisiejszych czasach
media spotecznosciowe. Celem pracy magisterskiej, na podstawie ktorej przygotowano niniej-
szy artykut, byta analiza dziatari promocyjnych prowadzonych przez Ambasade Rzeczypospo-
litej Polskiej w Sztokholmie oraz Ambasade Szwecji w Warszawie w mediach spotecznoscio-
wych. Przeprowadzona analiza ilos$ciowa i jakosciowa miafa na celu zbadanie, w jakim zakresie
oraz stopniu Ambasady nawigzujg za pomocg swoich profili na portalu Facebook, Twitter oraz
YouTube do idei i strategii brandingu narodowego witasnych panstw.

1 Mgr Weronika Rucka - absolwentka filologii szwedzkiej, skandynawistyki oraz dziennikarstwa i komunikacji spotecznej na
Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, laureatka nagrody specjalnej Ministra Spraw Zagranicznych w X edycji
Konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwoj".

17 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Dziatania promocyjne Ambasady RP w Sztokholmie i Ambasady
Szwecji w Warszawie w mediach spotecznosciowych. Analiza poréwnawcza’, napisanej pod kierunkiem Pani dr hab. Agnieszki
Stepinskiej, prof. UAM. Praca zdobyta laury w X edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj"
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BRANDING NARODOWY | TEORIA TOZSAMOSCI KONKURENCYJNE)J

Pojecie brandingu narodowego (ang. nation branding, country branding), jako koncepcji mar-
ketingowej i socjoekonomicznej, zostato wprowadzone w 1996 roku przez brytyjskiego kon-
sultanta Simona Anholta, uwazanego dzis za jednego z czotowych ekspertow w dziedzinie
brandingu krajow, regionéw i miast. Jak podaje S. Anholt (2007: 1), ,inspiracjg do stworzenia
koncepcji byto proste spostrzezenie: reputacja kraju jest zjawiskiemn podobnym do wizerunku
marki firmy czy wizerunku marki produktu, i tak samo wazna". Branding narodowy zaktada
traktowanie krajow jako marek, ktorych konkurencyjnosc na rynku globalnym mozna wzmoc-
ni¢ za pomoca odpowiednich technik i metod zarzadzania. Koncepcja ta opiera sie zatem na
idei, iz kraje moga by¢ promowane w taki sam sposob, jak produkty i ustugi, a samo panstwo
mozna traktowac jako megafirme. Spdjna, szczera i konsekwentna strategia brandingu naro-
dowego moze przynies¢ danemu krajowi wiele korzysci, przede wszystkim ekonomicznych.
Wsréd nich Andrzej Swigtecki (2006) wymienia m.in. wzrost wiarygodnosci u zagranicznych
inwestorow, wieksze mozliwosci eksportowe rodzimych produktéw, stabilizacje lokalnej wa-
luty, wzrost przewagi konkurencyjnej czy skuteczniejsze wptywanie na polityke gospodarcza
regionu oraz swiata. Lepsza sytuacja ekonomiczna danego kraju powoduje za$ w nastepstwie
kolejne korzysci — pobudzenie ambicji, poczucie dumy z przynaleznoéci do narodu oraz wzrost
pewnosci siebie. Kolejnymi waznymi aspektami posiadania silnej marki narodowej jest takze
zwiekszanie dochoddw z turystyki oraz przycigganie najlepiej wyksztatconych i wykwalifiko-
wanych pracownikéw z catego swiata.

Ciekawa koncepcjg dotyczaca brandingu narodowego jest teoria Tozsamosci Konkurencyjnej
(ang. Competitive Identity) autorstwa S. Anholta. Gtéwna role petni w niej marka narodowa oraz
jej sita, bedaca wyznacznikiem pozycji konkurencyjnej kraju. Autor (Anholt 2007: 10) podaje,
iz teoria Tozsamosci Konkurencyjnej jest syntezg ,umiejetnosci zarzgdzania marka, umiejetno-
sci z zakresu dyplomacji publicznej oraz umiejetnosci w zakresie promocji handlu, inwestycji,
turystyki i promogji eksportu” Kluczowym pojeciem w teorii Tozsamosci Konkurencyjnej S. An-
holta jest reputacja, ktéra stanowi podstawe wizerunku panstwa. Ekspert wyrdznia szes¢ natu-
ralnych kanatow komunikacji, poprzez ktére paristwo buduje swoja reputacje i tworzy marke
narodowa. Wymienionymi czynnikami s turystyka, eksport, polityka krajowa i zagraniczna, in-
westycje i imigracja, dziedzictwo kulturowe oraz spoteczenstwo. Kanaty te S. Anholt przedsta-
wia w formie wierzchotkéw szesciokata foremnego, ktére razem tworzg Szesciokat Tozsamosci
Konkurencyjnej. Wedtug autora (Anholt 2007: 44-45) teoria Tozsamosci Konkurencyjnej posia-
da trzy wiasciwosci. Po pierwsze, ,przycigga”ona konsumentow, turystéw, inwestorow, talenty,
uznanie oraz uwage. Kolejng wiasciwoscia jest ,magnesowanie’, czyli przekazywanie swojej
sity przyciggania np. na rodzime produkty. Ostatnig, lecz szczegdlnie wazng wtasciwoscia kon-
cepcji Tozsamosci Konkurencyjnej jest ,wprowadzanie tadu w miejsce chaosu’, czyli utatwianie
koordynacji dziatar uczestnikow biorgcych udziat w procesie tworzenia wizerunku panstwa.
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ROLA MEDIOW W BUDOWANIU MARKI NARODOWE)J

Bardzo wazna role w procesie budowania marki i reputacji narodowej petnig media, zaréwno
tradycyjne (mass media), jak i media on-line. Agnieszka Szymariska (2014: 287) pisze: ,Media
poprzez swoj przekaz wptywaja (...) na powstawanie i zmiane wizerunkéw narodowych, na
ksztattowanie opinii, postaw i zachowan roznych kategorii swoich odbiorcéw”. Status kra-
jow nie zalezy wyfgcznie od ich potencjatu militarnego badz ekonomicznego, lecz réwniez
od ich medialnego wizerunku. Dzieki poznaniu mechanizmoéw dziatania poszczegdlinych
typow mediow oraz dostosowaniu do nich wtasnej polityki komunikacyjnej panstwa moga
skutecznie ksztattowac wtasny wizerunek, a co za tym idzie — rowniez wiasng marke oraz
stworzy¢ z odbiorcami swoistg wspolnote wartosci, bedacg istotg brandingu narodowego.

Jednym z najnowoczeséniejszych kanatéw stuzgcych do prowadzenia strategii brandingu naro-
dowego sg obecnie media spotecznosciowe (ang. social media). Ich wcigz rosngca popularnosc¢
oraz liczne zalety, w tym m.in. bogaty zestaw narzedzi analitycznych, sprawiaja, iz coraz wiecej
panstw decyduje sie na promocje wtasnej marki narodowej za pomocg Facebooka, Twittera
czy YouTube'a. W ten sposob kraje chca zwiekszy¢ wtasng konkurencyjnosc i poprawic swoja
reputacje na arenie miedzynarodowej. Media spofecznosciowe sg zatem coraz czesciej wyko-
rzystywane przez panstwowe instytucje polityczne, gospodarcze, kulturalne, naukowe, spo-
teczne, sportowe czy turystyczne jako narzedzia konsekwentnego tworzenia i wzmacniania
wiasnej marki oraz prowadzenia dwustronnej komunikacji z uzytkownikami sieci internetowej.
Media spotecznosciowe sg réwniez wykorzystywane, cho¢ w réznym stopniu, przez polskie
oraz szwedzkie instytucje odpowiedzialne za branding narodowy.

STRATEGIE BRANDINGU NARODOWEGO POLSKI | SZWECJI

Polska i Szwecja to zamorscy sgsiedzi, ktérych faczg wieloptaszczyznowe relacje wynikajgce
m.in. z bliskiego potozenia geograficznego. Kraje te posiadajg podobne, ale tez w wielu kwe-
stiach rézne podejscia do budowania swojej marki. Oba panstwa widza koniecznos¢ prowa-
dzenia dziatan na rzecz brandingu narodowego i poprawy wtasnego wizerunku oraz reputadji
w oczach miedzynarodowej opinii publicznej. Zaréwno Polska, jak i Szwecja posiadajg wtasne
cele w tworzeniu i wzmacnianiu swojej marki oraz szczegdlne wartosci, z ktérymi chcg byc
kojarzone.

Mysl przewodnia polskiej marki narodowej,Creative Tension” (pol., Tworcze Napiecie”,, Tworcza
Przekora") zostata opracowana w 2004 roku przez Wally'ego Olinsa, Swiatowej stawy eksperta
w dziedzinie brandingu narodowego. W. Olins przedstawit wraz ze swoimi wspoétpracownika-
mi takze siedem kluczowych atrybutéw marki narodowej Polski, ktére miaty by¢ uwzglednio-
ne w procesie tworzenia przekazow marketingowych w ramach stworzonej idei. Wybranymi
atrybutami, stanowigcymi wedtug ekspertéw esencje marki Polski, sa: indywidualizm, kreatyw-
no$¢, napiecie, odpornos¢, niesfornose, witalnosc oraz zdolnosci przystosowawcze. Niestety,
dziatania majace na celu wzmocnienie marki Polski w ramach tej koncepcji cechowata do tej
pory duza fragmentarycznosc i krotkofalowosc. Idea,Creative Tension” zostata zatracona przez
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roznorodne i bardzo czesto niespdjne inicjatywy podejmowane przez poszczegoélne instytu-
cje, ktorych zadaniem jest promocja Polski. Nalezy rowniez doda¢, iz Polska nie posiada na
razie jednolitego i przejrzystego systemu identyfikacji wizualnej. Cho¢ w 2014 roku wybrano
nowe logo Polski, Polska: Spring Into’, to jest ono kolejnym znakiem graficznym majacym re-
prezentowac nasz kraj na arenie miedzynarodowej.

Pomimo dobrej pozycji gospodarczej, Polska nadal nie posiada silnej reputacji na arenie mie-
dzynarodowej, o czym moga swiadczy¢ niskie pozycje w rankingach marek narodowych. Za-
rowno w 2005, jak i w 2009 roku Polska zajeta trzydzieste miejsce w rankingu Anholt-GfK Roper
Nation Brands Index. W klasyfikacji Country Brand Index 2014/2015 opracowanym przez firme
FutureBrand Polska zajefa rowniez trzydziesta pozycje. Wyniki rankingowe wskazujg zatem, iz
konieczne jest przeprowadzenie kolejnych dziatarn majacych na celu zbudowanie i wzmocnie-
nie marki narodowej Polski.

W poréwnaniu z niespdjnymi inicjatywami podejmowanymi na rzecz zbudowania silnej marki
Polski strategia brandingu narodowego Szwecji jest niewatpliwie na bardziej zaawansowanym
poziomie. Jej gtdwnym celem jest ukazanie, iz,wolne i otwarte spoteczenstwo szwedzkie sta-
nowi centrum innowacji oraz wspottworzenia” (Strategy for the promotion... 2015: 2). Jedng
z gtéwnych organizacji dziafajgcych na rzecz promocji takiego wizerunku Szwecji jest zato-
zona w 1995 roku Komisja Promocji Szwecji za Granica (szw. Namnden for Sverigeframjande
i Utlandet, NSU). Komisja sktada sie z pieciu instytucji, mianowicie szwedzkiego MSZ, Instytutu
Szwedzkiego, Ministerstwa Przedsiebiorczosci i Innowacji, Business Sweden oraz VisitSweden.
Jednostki te wspdlnie dziataja w ramach strategii brandingu narodowego Szwedji, a NSU kie-
ruje wszystkimi dziataniami promocyjnymi prowadzonymi w celu wzmocnienia marki i pozy-
tywnego wizerunku kraju.

W 2007 roku NSU opublikowato ,platforme dla marki Szwecji” (szw. varumdirkesplattform for
Sverigebilden) [ttum. W.R], ktéra stanowi podstawe strategii budowania wizerunku Szwecji.
W centrum platformy znajduje sie postepowosc (szw. progressiv), ktdéra ma by¢ z zatozenia
pierwszym i gtdwnym skojarzeniem z narodowg markg Szwecji. Postepowos¢ ma bazowac
na czterech gtownych wartosciach, ktorymi sa innowacyjnosc (szw. nytdnkande), otwartosc
(szw. dppenhet), troskliwose (szw. omtdnksamhet) oraz autentycznosc (szw. dkthet). Celem NSU
i stworzonej platformy jest dazenie do pojmowania Szwecji na arenie miedzynarodowej jako
kraju, gdzie wyzej wymienione wartoscitaczg sie i razem stanowig postepowos¢ marki Szwedji.

Szwecja dysponuje, w poréwnaniu z Polskg, takze bardziej zharmonizowanym i przejrzystszym
systemem identyfikacji wizualnej kraju. Swiadczy o tym posiadanie jednego logo (sktadaja-
cego sie z flagi szwedzkiej oraz napisu ,Szwecja” w dwoch jezykach, w tym zawsze w jezyku
szwedzkim — ,Sverige”), jednolitej szaty graficznej taczacej nazwy i logo wszystkich instytu-
¢ji promujacych Szwecje w ramach NSU, a takze jednej czcionki — Sweden Sans. Wszystkie
te aspekty zostaty stworzone przez jedng agencje (Soderhavet), dziatajaca na zlecenie rzadu
szwedzkiego.
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Szwecja wykorzystuje takze, w porownaniu z Polska, bardziej nowoczesne narzedzia do pro-
mocji swojej marki. Podczas gdy w swoich kampaniach Polska skupia sie gtéwnie na rekla-
mach w mediach tradycyjnych (czasopisma, telewizja), Szwecja prowadzi réwniez aktywng
dziatalno$¢ w mediach spotecznosciowych. Przyktadem moze by¢ zainicjowana w 2011 roku
kampania marketingu wirusowego na Twitterze pt.,Curators of Sweden”. Polska takze korzy-
sta z mediow spotecznosciowych, ale ich stosowanie nie jest az tak czeste i innowacyjne, jak
w przypadku Szwedji.

Instytut Szwedzki podkresla jednak, ze cho¢ Szwecja cieszy sie dzi$ relatywnie wysokim sta-
tusem na arenie miedzynarodowej, konieczne sg kolejne dziatania promujace i wzmacniajace
wizerunek tego panstwa. Alarmujacy jest fakt, iz Szwecja jawi sie dzi$ jako staby kraj wsrdd
panstw z najwyzszym tempem rozwoju. Co wiecej, swiadomos¢ Szwedji i jej wizerunku jest
nizsza w mtodszych pokoleniach (Why our image is important s.a.). Warto takze przywotac
ranking Anholt-GfK Roper Nation Brands Index, w ktérym Szwecja zajeta w 2005 roku pierwsze
miejsce, w 2006 roku pigte miejsce, za$ w latach 2014 oraz 2015 miejsce dziesigte. Widac wiec,
iz pozycja marki Szwecji z roku na rok stabnie. W rankingu Country Brand Index 2014/2015
opracowanym przez FutureBrand Szwecja zajeta czwarta pozycje.

METODOLOGIA PRZEPROWADZONYCH BADAN

W celu zbadania dziatart promocyjnych prowadzonych w ramach strategii brandingu naro-
dowego przez Ambasade RP w Sztokholmie oraz Ambasade Szwecji w Warszawie w mediach
spofecznosciowych autorka przeprowadzita analize ilo$ciowg z elementami analizy jakoscio-
wej. Badania zostaty zrealizowane na przetomie maja i czerwca 2016 roku. Autorka samo-
dzielnie stworzyta trzy klucze kategoryzacyjne, ktére odnosza sie do trzech kanatéw mediow
spotecznosciowych — Facebooka, Twittera oraz portalu YouTube. Autorka skoncentrowata sie
na tych kanatach ze wzgledu na fakt, iz nalezg one do najpopularniejszych mediéw spotecz-
nosciowych, czesto wykorzystywanych przez instytucje oraz firmy w celu promocji wiasnych
dziatan. Narzedzia te sg tez wykorzystywane przez wyzej wymienione Ambasady, z wyjatkiem
Facebooka, ktérego Ambasada RP w Sztokholmie nigdy nie prowadzita. Jest to wiadome au-
torce z wiadomosci mailowej otrzymanej od pracownikow tejze placéwki oraz z faktu, iz Am-
basada RP nie widnieje w wyszukiwarce tego portalu. Z tego wzgledu nie jest wiec mozliwe
przeprowadzenie analizy zawartosci Facebooka Ambasady RP w Sztokholmie. Co wiecej, z fak-
tu braku profilu tej instytucji na Facebooku mozna wywnioskowac, iz Ambasada RP nie jest za-
interesowana takim rodzajem promocji badz nie posiada srodkéw finansowych lub personelu
do prowadzenia tego typu dziatalnosci.

Analiza kazdego z trzech wyzej wymienionych kanatéw zostata przeprowadzona na dwoch
probach. Pierwsza z nich to préba losowa skfadajgca sie ze stu losowo wybranych publikacji
zamieszczonych przez Ambasady na kazdym ze swoich profiléw w mediach spotecznoscio-
wych. Drugg prébe, mianowicie probe celowg, stanowig wpisy zamieszczone w dniu waznego
Swieta polskiego lub szwedzkiego, bedgcego szczegdlng okazjg do promocji wtasnego kra-
ju, a takze w dniu go poprzedzajgcym i po nim nastepujacym. W przypadku Ambasady RP
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w Sztokholmie autorka zdecydowata sie skoncentrowac na dniu 3 maja (Swieto Konstytucji
3 maja), a takze 11 listopada (Narodowe Swieto Niepodlegtosci). Analiza zostata zatem prze-
prowadzona na wpisach zamieszczonych przez Ambasade RP w Sztokholmie w dniach 2-4
maja oraz 10-12 listopada. W przypadku Szwecji autorka skupita sie na 6 czerwca (Swieto Na-
rodowe Szwedji) oraz swiecie Midsommarafton obchodzonym w pigtkowy wieczér najblizszy
nocy $wietojanskiej (data ta jest ruchoma). Analiza materiatéw opublikowanych na profilach
Ambasady Szwecji w Warszawie dotyczy wiec dni 5-7czerwca oraz pigtku Midsommarafton,
a takze dnia go poprzedzajgcego i po nim nastepujacego.

Przeprowadzona analiza obejmuje kilkanascie aspektow zawartosci medidw spotecznoscio-
wych Ambasady RP w Sztokholmie i Ambasady Szwecji w Warszawie. Pierwszym z nich jest
jezyk opublikowanych materiatow. Jest to istotna kategoria, gdyz wskazuje, do kogo Amba-
sady kierujg swoj przekaz — do Polakdw, Szwedodw czy osob wielojezycznych. Dalej analizo-
wany jest rodzaj zamieszczonego materiatu, a takze jego autor, co jest bardzo istotne w celu
sprawdzenia, czy publikacje tworzone sg przez Ambasady, inne instytucje promujace kraj
(@ tym samym budujace branding narodowy panstwa) czy tez inne jednostki. Kolejna ka-
tegoria dotyczy tematyki zamieszczonych materiatéw. Najwazniejszg czes¢ analizy stanowig
pytania odnoszace sie do funkcji promocyjnej publikacji, a takze ich nawigzart do strategii
brandingu narodowego. Autorka bada, czy materiaty promujg kraj lub Ambasade i jej dziata-
nia, a jesli tak, to jaki jest zakres tej promocji. Wyniki analizy wskazujg, na ktorych elementach
promocji Ambasady skupiajg najwieksza uwage, a takze czy pokrywajg sie one z czynnika-
mi budujacymi Szesciokat Tozsamosci Konkurencyjnej autorstwa S. Anholta. W dalszej czesci
badane s3 kolejne aspekty dotyczace brandingu narodowego, mianowicie czy w materiale
widnieje logo brandingowe kraju, jak rowniez czy Ambasada Szwecji stosuje czcionke Swe-
den Sans oraz szate graficzng jednolitg dla catej strategii brandingowej swojego paristwa
(Polska nie posiada jeszcze jednolitego systemu wizualnej identyfikacji panstwa, dlatego nie
jest on badany). Nalezy tutaj podkresli¢, iz aspekt czcionki i szaty graficznej jest analizowany
w materiatach zamieszczonych przez Ambasade Szwecji od 2013 roku, gdyz to wiasnie wtedy
Szwecja opublikowata jednolity system identyfikacji swojej marki. Autorka analizuje takze, czy
w materiatach widnieje nazwa idei przewodniej lub hasta strategii brandingu narodowego,
czy materiaty odnoszg sie do wartos$ci majacych odzwierciedlac i budowac marke panstwa,
a takze czy publikacje stanowig cze$¢ oficjalnej kampanii promocyjnej kraju. Na koniec anali-
zowana jest popularnos¢ materiatow zamieszczonych na wyzej wymienionych profilach Am-
basad w mediach spofecznosciowych.

WYNIKI PRZEPROWADZONYCH BADAN

Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuja, ze zdecydowana wiekszos¢ materiatow opubliko-
wanych przez Ambasady ma charakter promocyjny. Odsetek tego typu publikacji wynosi od
83% (w przypadku badania Twittera Ambasady RP na prébie losowej) do 100% (dotyczy ma-
teriatdbw Ambasady RP oraz Ambasady Szwecji zamieszczonych na YouTubie). Nalezy jednak
zauwazy¢, ze zadna z placowek nie prowadzi dziatarh promocyjnych, ktére optymalnie wspot-
gratyby i wspéttworzyly strategie brandingu narodowego. Swiadczy o tym relatywnie niski
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odsetek publikagji, ktore nawiazujg do idei i strategii brandingu narodowego krajéw. Zaden
z materiatéw opublikowanych przez Ambasade RP na portalu YouTube nie nawigzuje do stra-
tegii brandingu narodowego Polski. Najwyzszy odsetek tweetéw odnoszacych sie do ktoéregos
z aspektow strategii brandingu narodowego Polski wynosi 4% (dotyczy to wartosci buduja-
cych marke kraju przedstawionych w materiatach stanowiagcych probe celowg). Publikacje
zamieszczone przez Ambasade Szwecji na Facebooku i odwotujgce sie do ktéregos aspektu
brandingu narodowego stanowig w najwyzszym stopniu 10% (sg to wpisy wybrane do bada-
nia losowo, w ktérych widnieje logo brandingowe Szwecji). Najwyzszy odsetek materiatow
nawigzujacych do strategii brandingu narodowego na serwisie YouTube Ambasady Szwecji
stanowig publikacje z logo tego kraju (20,8%). Najlepiej procentowo wypada w tym zesta-
wieniu Twitter Ambasady Szwecji, na ktorym w 24% publikacji stanowigcych probe celowg
widnieje logo brandingowe Szwecji, czcionka Sweden Sans i jednolita szata graficzna. Analiza
wykazuje wiec, iz to wiasnie te trzy elementy sg najczesciej wystepujgcymi aspektami, bedacy-
mi spéjnymi ze strategig brandingu narodowego.

Pierwsze postawione przez autorke pytanie badawcze weryfikuje, na ktérych aspektach Am-
basady skupiaja swoje dziatania promocyjne oraz w jakim stopniu odnosza sie w swoich mate-
riatach do czynnikdw tworzacych Szesciokat Tozsamosci Konkurencyjnej S. Anholta (turystyki,
eksportu, spoteczenstwa, polityki krajowej i zagranicznej, dziedzictwa kulturowego, inwesty-
¢ji i imigracji). Wedtug ekspertow zajmujacych sie brandingiem narodowym promocja marki
kraju powinna dotyczy¢ wielu aspektow i zachodzi¢ na réznorodnych ptaszczyznach, nie za$
skupiac sie jedynie na jednym czynniku. Autorka przyjeta jednak hipoteze, iz w materiatach
opublikowanych na profilach mediéw spotecznosciowych przez Ambasade RP w Sztokholmie
i Ambasade Szwecji w Warszawie wystepujg réznice w czestotliwosci wystepowania promo-
wanych wartosci. Z analizy wynika, iz w swoich publikacjach Ambasady nawiazujg do réznych
czynnikow budujacych marke i reputacje krajow, rowniez w zaleznosci od kanatéw, na ktérych
dane materiaty s3 zamieszczane. Ambasada Szwecji w Warszawie wykorzystuje Facebooka
gtownie do promocji kultury, a konkretnie literatury, pisarzy i wydarzen literackich (19% ma-
teriatéw proby losowej), jak réwniez historii (13,30% materiatow proby celowej). Wpisy o cha-
rakterze promocyjnym publikowane przez Ambasade Szwecji na Twitterze dotyczg przede
wszystkim polityki miedzynarodowej z udziatem Szwecji (18,10% materiatéw proby losowej
i 16,30% proby celowej). YouTube stuzy za$ placowce gtownie do promocji wydarzen przez
nig organizowanych (27% materiatéw). Ambasada RP promuje marke swojego kraju za pomo-
ca Twittera przede wszystkim poprzez promocje polityki miedzynarodowej z udziatem Polski
(19,20% wpisoéw proby losowej), a takze promocje swojej placowki (17,40% proby celowe)).
YouTube stuzy Ambasadzie gtéwnie do promocji wtasnej placowki oraz polityki bilateralnej
Polski i Szwedji (po 22,20% materiatow). Wyniki badania wskazuja, iz poprzez swoje kanaty me-
diow spotecznosciowych Ambasady nie promujg w sposéb rownomierny wszystkich czynni-
kéw budujacych marke i reputacje krajow, opisanych przez S. Anholta jako Szesciokat Tozsa-
mosci Konkurencyjnej. Obie Ambasady bardzo mato miejsca poswiecajg promocji eksportu,
inwestycji i imigracji. Zaden z tych aspektow nie stanowi wiecej niz 3% przeanalizowanych
publikacji. Hipoteza, iz w przeanalizowanych materiatach wystepuja réznice w czestotliwosci
promowanych wartosci zostata wiec potwierdzona.
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Kolejne pytanie badawcze sprawdza, czy Ambasady zamieszczajg na swoich kanatach mediow
spotecznosciowych materiaty innych instytucji, ktérych gtéwnym zadaniem jest promocja kra-
ju. Zdaniem specjalistow dziatania wszelkich krajowych instytucji promujacych kraj powinny
byc zogniskowane, jak rowniez powinny wpisywac sie w jedng nadrzedng strategie brandingu
narodowego. Analiza weryfikuje hipoteze, iz Ambasady publikujg na swoich profilach mate-
riaty innych instytucji promujacych kraj oraz jego marke, przez co ich dziatania promocyjne
53 spojniejsze ze strategig brandingu narodowego. Jak wynika z otrzymanych danych, obie
Ambasady zamieszczajg na swoich kanatach publikacje autorstwa tego typu instytucji. Udziat
procentowy tych materiatow nie jest jednak wysoki. W przypadku Ambasady Szwecji najwyz-
szy odsetek tego typu publikacji (27,6%) zostat odnotowany przy analizie Facebooka, przepro-
wadzonej na materiatach stanowigcych probe celowa. Instytucja, ktérej materiaty promujace
kraj sg najczesciej zamieszczane przez Ambasade Szwedji, jest portal www.sweden.se. Najwyz-
szy odsetek materiatéw opublikowanych na kanale Ambasady RP autorstwa innej organizacji
promujacej Polske wynidst 8% i zostat odnotowany przy analizie proby losowej materiatéw
zamieszczonych na Twitterze. Najczesciej sg to wpisy pochodzace z portalu www.poland.pl.
Wyniki badania wskazujg wiec, iz Ambasada Szwecji czesciej korzysta z publikacji innych pla-
cowek promujacych swoj kraj. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz w obu przypadkach wspotpraca
z tego typu instytucjami mogtaby zachodzi¢ w sposéb aktywniejszy. Czestsze zamieszczanie
materiatow innych placéwek promujacych kraj i jego marke pozwolitoby na prowadzenie bar-
dziej zharmonizowanej strategii brandingu narodowego. Warto takze dodac, iz obie Ambasa-
dy korzystajg z materiatéw zamieszczonych przez obecng wiadze panstwowa, w tym przede
wszystkim MSZ.

Trzecie pytanie badawcze weryfikuje, czy jedna z Ambasad prowadzi dziatania promocyjne,
ktore sg aktywniejsze i bardziej zharmonizowane ze strategig brandingu narodowego. Nalezy
tutaj zauwazyc, iz Szwecja zajmuje wyzsze miejsce w rankingach marek panstw. Celem analizy
jest zatem zbadanie, czy réznice miedzy Polskg a Szwecja, tak widoczne w pozycjach rankin-
gowych, sg dostrzegalne réwniez w dziataniach promocyjnych prowadzonych przez ich am-
basady. Autorka przyjeta hipoteze, iz Szwecja realizuje aktywniejsze i bardziej zharmonizowane
dziatania w budowaniu swojej marki za posrednictwem Ambasady w Warszawie i jej kanatow
w mediach spotecznosciowych, co wynika z jej wyzszej pozycji rankingowej. Otrzymane pod-
czas badania wyniki potwierdzajg te hipoteze (dotyczy to szczegdinie portalu Twitter oraz You-
Tube). Ambasada regularnie prowadzi swoje konta na trzech wyzej wymienionych mediach
spotecznosciowych. Nie mozna tego zas stwierdzi¢ w przypadku Ambasady RP w Sztokholmie,
ktéra nie posiada wiasnego profilu na Facebooku, a w serwisie YouTube opublikowata jedynie
cztery filmy (wszystkie w 2012 lub 2013 roku). Pomimo wiekszej, w poréwnaniu z Ambasada
RP, aktywnosci i spojnosci opublikowanych materiatéw ze strategig brandingu narodowego,
dziatania promocyjne Ambasady Szwecji nadal nie sg jednak optymalnie zharmonizowane
z ideg brandingu narodowego swojego kraju. Ponadto media spotecznosciowe Ambasady
Szwecji w Warszawie ciesza sie wiekszg popularnoscig w poréwnaniu z kanatem Ambasady RP
w Sztokholmie. Dotyczy to zaréwno serwisu Twitter, jak i YouTube.
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PODSUMOWANIE

Wyniki badania sktaniajg autorke do wskazania mozliwosci polepszenia przysztych dziatan
promocyjnych Ambasad w taki sposoéb, by byty one spdéjniejsze ze strategig brandingu na-
rodowego krajow. Szczegdlnie istotne jest promowanie wszystkich czynnikéw budujgcych
Szesciokat Tozsamosci Konkurencyjnej, nie zas skupianie sie tylko na niektérych z nich. Promo-
wanie w sposob rownomierny wszystkich aspektow wymienionych przez S. Anholta daje szan-
se na zbudowanie silniejszej marki narodowej. Ambasady mogg poprawi¢ swoja dziatalnos¢
takze poprzez czestsze nawigzywanie do idei oraz strategii brandingu narodowego wtasnych
panstw, np. odwotania do wartosci, z ktérymi marki krajow majg by¢ kojarzone czy poprzez
systematyczne zamieszczanie logo. Co wazne, Ambasady mogtyby takze czesciej wykorzysty-
wac materiaty publikowane przez inne instytucje, ktorych gtéwnym zadaniem jest promocja
kraju. Wedtug autorki wspotpraca z tego typu instytucjami poprzez kanaty mediow spoteczno-
sciowych nie jest w tym momencie wystarczajaca.

Jak podaja eksperci, wraz z W. Olinsem na czele, w celu zbudowania silnej marki narodowej
najwazniejszy jest czas, konsekwencja, spojnos¢, szczero$¢ oraz zharmonizowanie dziatan
wszystkich panstwowych instytucji. Dotyczy to réwniez ambasad, ktére powinny prowadzi¢
swoje dziatania konsekwentnie i z uwzglednieniem innych instytugji, szczegolnie tych, kto-
rych gtéwnym zadaniem jest promocja panstwa. Jest to istotne zwiaszcza w przypadku Polski,
w ktorej branding narodowy nadal raczkuje, a ktorej marka nadal uwazana jest za relatywnie
staba. Autorka ma jednak nadzieje, ze zarbwno Ambasada RP w Sztokholmie, jak i Ambasada
Szwecji w Warszawie oraz ich kraje stworzg w przysztosci coraz to silniejsze, szczere i spojne
marki narodowe oparte na wysokiej reputacji miedzynarodowe;j.
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Karol Nycz'®

Atrakcje geoturystyczne a turystyka filmowa'

WPROWADZENIE

Turystyka i rozrywka to dwie znaczace gatezie gospodarki wptywajace na codzienne zycie
w XXI wieku. Przyktadem, ktory je faczy jest turystyka filmowa, rozumiana jako podréze do
plenerow filmowych i telewizyjnych, filmowych parkéw rozrywki i studiow. W pojeciu tym
uwzglednic¢ nalezy réwniez wedrowki szlakami bohaterow filmowych czy sladami gwiazd filmu
oraz ich dziet (muzea, miejsca narodzin, zycia, pracy, Smierci itp.). Obecnie zauwaza sie wysokie
zréznicowanie zainteresowan turystéw, dlatego aby dotrze¢ do konkretnego segmentu rynku
podréznych, dostrzega sie potrzebe coraz wiekszej specjalizacji form turystyki. Ze wzgledu na
zainteresowanie autora geoturystyka, zwigzang z poznawaniem atrakcji geologicznych, oraz
turystyka filmowa, a wiec dziedzinami znajdujacymi sie obecnie wsrdd sektoréw turystycz-
nych o wysokim wskazniku wzrostu, w niniejszej pracy podjeto probe odnalezienia powigzan
miedzy atrakcjami geoturystycznymi i turystyka filmowa.

Celem pracy magisterskiej, na podstawie ktorej powstat niniejszy artykut, byto przedstawienie
funkcjonowania dwoch ztozonych zjawisk turystyki, jakimi sa geoturystyka i turystyka filmowa,
bedgca obszarem turystyki kulturowej, oraz odnalezienie ich wspolnych cech. Autor przyjat za
zadanie udowodnienie, ze sztuka filmowa chetnie wykorzystuje atrakcje geoturystyczne jako
plenery do zdjec¢. Kolejnym celem byto ukazanie obecnej oferty turystyki filmowej po polskich
atrakcjach geoturystycznych.

18 Mgr Karol Nycz — absolwent Wydziatu Geologii, Geofizyki i Ochrony Srodowiska Akademii Gérniczo-Hutniczej w Krakowie,
laureat nagrody specjalnej Ministra Sportu i Turystyki w X edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwoj".

19 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt. ,Atrakcje geoturystyczne a turystyka filmowa’, napisanej pod
kierunkiem Pana dra Pawfa Rézyckiego. Praca zdobyta laury w X edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj".
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Innowacyjny temat i wynikajacy z niego pomyst utworzenia w Polsce ,Geologiczno-filmowego
szlaku turystycznego” zaprezentowanego w pracy magisterskiej zrodzit sie podczas podrozy
autora do obiektéw geoturystycznych, takze poza granicami Polski, a w szczegdlnosci w Sta-
nach Zjednoczonych. Popularyzowanie geologii poprzez takg propozycje szlaku turystyczne-
go spetnia gtéwne zadanie geoturystyki.

ZARYS PROBLEMATYKI

Termin geoturystyka jest stosunkowo nowym terminem, ktory pojawit sie przed kilkunasto-
ma laty, jednak idea nauczania i poznawania geologii podczas wypoczynku upowszechniana
byta od lat (Miskiewicz, Doktor, Sftomka 2007). Pierwszg polska definicje stworzyli Stomka i Ki-
cinska-Swiderska (2004), twierdzac, ze geoturystyka to,(...) dziat turystyki poznawczej i/lub
nastawionej na przezycia, bazujacej na poznawaniu obiektéw i proceséw geologicznych oraz
doznawaniu w kontakcie z nimi wrazen estetycznych (...)" Podstawowy cel geoturystyki to
wykreowanie waloréw geologicznych w turystyczny produkt.

Miskiewicz (2007) stwierdza, ze sama nawet interesujgca i unikatowa budowa geologiczna bez
odpowiedniej interpretacji i ustug dla odwiedzajgcych nie moze tworzy¢ geoturystyki. Zapro-
ponowano proste réwnanie, wyrézniajace drugi jego skfadnik: (...)dziedzictwo geologiczne
i dziedzictwo kulturowe oparte na przyrodzie nieozywionej + geointerpretacja = geoturysty-
ka(...)"(geoturystyka.blogspot.pt).

Przyroda od dawien dawna fascynowata ludzi. Tajemnicze zjawiska, osobliwosci fauny i flory
Czy wcigz zmieniajace sie jej oblicza stawaty sie inspiracjg dla artystéw. Motywy przyrodnicze
mozna znaleZ¢ juz na scianach jaskin w czasach prehistorycznych, potem jako dekoracje na-
czyn, mebli, tkanin oraz wnetrz budowli starozytnych i nowozytnych. W kolejnych epokach
elementy natury przedstawiane byty za pomoca rysunkéw, grafik, malarstwa, pfaskorzezb
i przedmiotéw sztuki uzytkowej, a takze w filmach. Twierdzi sie, ze przyroda to jeden z najstar-
szych motywow inspirujgcych artystéw (Habrom-Rokosz 2013).

Pierwszy publiczny pokaz kinowy przy uzyciu kinematografu odbyt sie 28 grudnia 1895 roku
w Paryzu. Jest to wazne wydarzenie w historii filmu, dziedziny sztuki uwiecznionej w posta-
ci tasmy filmowej. Dzieki filmom poznajemy najpiekniejsze tereny Swiata. Geologiczny cud
— Dolina Pomnikéw (ang. Monument Valley) zlokalizowana w stanach Arizona i Utah w USA
stata sie stawna gtownie dzieki hollywoodzkim westernom, programom telewizyjnym czy re-
klamom. Powstanie ekranizacji trylogii jednego z najwybitniejszych wspotczesnych pisarzy —
JRR.Tolkiena, sprawito, ze nowozelandzkie atrakcje geoturystyczne, tj. gorace zrédta i gejzery,
o$niezone szczyty gor, polodowcowe jeziora, przejrzyste rzeki i potoki staty sie destynacja dla
mitosnikow filmow ,Wiadca Pierscieni” czy ,Hobbit” Przyktadow inspiracji przyrodg podczas
tworzenia scenografii filmowej jest znacznie wiecej i odnoszg sie takze do Polski, co zostanie
przedstawione w dalszej czesci pracy.
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Film, jako dziedzictwo kulturowe, pobudza rozwdj turystyki.,(...)Wszelkie podréze turystyczne
sladami gwiazd filmu (aktoréw, rezyserdw), ich dziet, stwarzajagce okazje do gtebszej refleksji
osobistego przezywania utwordw(...)" (Stasiak 2009: 225) zaliczane sg do turystyki filmowe;j.
Dzieki kinematografii powstajg nowe atrakcje turystyczne. Regiony, miasta czy miejsca dzieki
filmom i serialom moga zostac¢ odkryte na nowo, a wzrost zainteresowania turystow moze by¢
znaczacy (Kamel, Piasta 2013).

TURYSTYKA FILMOWA W POLSCE

Ruch turystyczny zwigzany ze sztukg filmowa ma w Polsce duze perspektywy rozwoju. Po-
mimo dtugiej historii polskiego filmu, moda na te forme turystyki w optacalnej skali zrodzita
sie w czasie liberalizacji rynku i rozwoju mediow. Przemyst turystyczno-filmowy nie zostat
wiec jeszcze wykorzystany i silnie rozwiniety. Obecnie polski produkt turystyki filmowej ma
charakter niemal wytgcznie wewnetrzny, krajowy. Mata atrakcyjnosc dla zagranicznego po-
droznika i, co za tym idzie, niski popyt zewnetrzny wynika z matej znajomosci polskiego
kina za granica. Gdyby nie dzieta wyprodukowane przez zagraniczne wytwdrnie w catosci
w Polsce lub filmy realizowane w naszym kraju przez znanych rezyseréw swiatowych, popyt
zewnetrzny na polski produkt turystyki filmowej mogtby by¢ zerowy (Zmyslony 2001). Pol-
ska nie zalicza sie wiec do krajow, w ktorych turystyka filmowa jest znaczagcym magnesem
przyciggajagcym podréznych, jednak istniejg tu atrakcje mogace zaspokoic¢ mitosnikéw filmu
(Stefaniak, Kamel 2011).

ATRAKCJE GEOTURYSTYCZNE W TURYSTYCE FILMOWEJ NA SWIECIE

Wieloptaszczyznowe poznanie danego miejsca, a wiec powiekszenie zasobow wiedzy turysty,
to cel edukacyjny podrozy, ktéry przy$wieca zardwno turystyce filmowej, jak i geoturystyce.
Obydwa wspomniane rodzaje turystyki okreslane sg jako turystyka niszowa, pomimo mozli-
WOSCI poruszania sie po miejscach powszechnie znanych.

Jednym z najpopularniejszych przyktaddw przytaczanych w pismiennictwie dotyczacym tury-
styki filmowej jest Nowa Zelandia, gdzie krecono stynne filmy,Wtadca Pierécieni: Druzyna Pier-
Scienia” (2001), Wiadca Pierscieni: Dwie wieze” (2002), Witadca Pierscieni: Powrdt kréla” (2003),
Hobbit (2012, 2013, 2014). Istnieje wiele czynnikéw decydujacych o doborze miejsca do re-
alizacji zdje¢ Tolkienowskiej trylogii. Jednym z nich jest wysoki walor przyrody nieozywionej
regionu. Nowa Zelandia, ze wzgledu na swoje specyficzne potozenie geograficzne, obfituje
m.in.: w gorace zrodta i gejzery, aktywne wulkany, o$niezone skaliste szczyty goér, polodowco-
we jeziora, przejrzyste rzeki i potoki, a takze tagodnie pofalowane zielone pagorki czy szerokie
piaszczyste plaze. Na niewielkiej przestrzeni mozna tam obserwowac efekty réznych proceséw
geologicznych i geomorfologicznych, a uprawianiu turystyki sprzyja bardzo dobrze rozwinieta
infrastruktura turystyczna (Latocha 2006).
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Zdecydowanie inng pod wzgledem geologicznym atrakcjg geoturystyczng jest tunezyjska
czes¢ pustyni Sahara, ktéra byta miejscem akgji filméw ,Gwiezdne wojny’, jako fikcyjna pu-
stynna planeta Tatooine (Roesch 2009). Pomimo niegoscinnego krajobrazu pustynnego ist-
niejg miejsca, ktére zardwno turysci filmowi, jak i geoturysci moga odwiedzi¢. Jednym z nich
jest hotel Sidi Driss w miejscowos$ci Matmata w Tunezji znany jako ,Star Wars Hotel’, ktérego
wystréj postuzyt jako scenografia do kilku scen filmu. Migjsce to obejmuje pie¢ wydrgzonych
w piaskowcu dziedzincow, pomiedzy ktérymi biegng podziemne tunele (starwars.wikia.com).
Inng geoturystyczng atrakcjg Tunezji, bedaca zarazem plenerem dla filmu,Star Wars”, jest stone
jezioro Wielki Szott (Szatt al-Dzarid, Chott El Jerid). Kolejnymi przyktadami sa wydma,Le Gran-
de Dunes”oraz skata przypominajaca ksztattem szyje wielbtagda — Oung Jmel (Walters 2011).

Stany Zjednoczone, uznawane za miejsce wyjatkowo sprzyjajace uprawianiu geoturystyki ze
wzgledu na duza réznorodnos¢ pod wzgledem geologicznym oraz kraj wiodacy prym w pro-
dukcjach filmowych, maja do zaoferowania wiele atrakcji geoturystycznych z filmowych scen.
Jedna z nich jest chroniony prawnie obszar Chimney Rock State Park w Karolinie Potnocnej,
USA, ktory ukazany byt w filmach takich jak:,Ostatni Mohikanin” (1992), ,Podpalaczka” (1984),
,Samotny fowca” (1984) czy ,Dirty Dancing” (1987) (www.chimneyrockpark.com). Park oferuje
zwiedzajagcym mozliwos¢ ogladania tektonicznych deformacji skalnych, fatdéw, uskokéw oraz
ogromnych monolitow.

Bardziej popularng lokacja filmow w atrakcjach geoturystycznych zdaje sie byc¢ stan Utah z Do-
ling Pomnikéw (ang. Monument Valley). Wznoszaca sie na wysokosci prawie 1700 m n.p.m.
Monument Valley to ptaskowyz, na ktérym rozsiane sg ostance skalne z czerwonego piaskow-
ca, ktérych wysokos¢ dochodzi do 300 m. Wyniesione i sfatdowane skaty ulegaty erozji, dopro-
wadzajac do obecnego wygladu (www.laurazja.pl), chetnie wykorzystywanego w kinowych
produkcjach, tj.,Need for Speed” (2014), ,Transformers: Wiek zagtady” (2014), ,Jezdziec znikad”
(2013),,1000 lat po Ziemi”(2013),,John Carter”(2012),,Spluwy, dziewczyny i poker”(2011) oraz
wielu innych, takze z lat 1949, 1950, gtdwnie westernow (www.discovermoab.com).

Zas film dla dzieci ,Dobry dinozaur” (2015) swojg fabuta moze przetamywac wiele historycz-
nych i naukowych granic, jednak piekny krajobraz w nim ukazany zostat doktadnie zbadany
i przedstawiony ze szczegdtami. Pracownicy amerykanskiej wytworni komputerowych filméw
animowanych Pixar przed tworzeniem scenografii do filmu odbyli specjalng wycieczke do sta-
nu Wyoming w Stanach Zjednoczonych, gdzie odwiedzili m.in. ukazany w bajce Park Naro-
dowy Yellowstone, gdzie znajduje sie ponad 10 tysiecy gejzerdw, gorgcych zrodet, fumaroli
i wulkanow bfotnych oraz Wielki Kanion, a takze Park Narodowy Grand Teton.

Chiny to kraj wiodacy w ilosci swiatowych geoparkdw, ktére sg niewatpliwie atrakcja geotury-
styczna. Filmowcy inspirowali sie wielokrotnie przyroda nieozywiong tych miejsc. Przykfadem
jest Zhangjiajie Sandstone Peak Forest Geopark, wpisany w 2004 roku do swiatowej sieci geo-
parkéw UNESCO Global Geopark, ktéry byt podstawg do stworzenia $wiata Pandora w filmie
LAvatar” (2009) w rez. Jamesa Camerona. Krajobraz geoparku jest zdominowany przez ponad
3000 szczytow, kolumn, bram oraz mostéw skalnych wyerodowanych w piaskowcu. Ponad
1000 z nich osigga wysokos¢ 200 metrow. Geopark jest takze peten jaskint i wodospaddw.
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Uksztattowanie terenu uznaje sie za unikalne na skale swiatowa, a zostato uformowane dzieki
tektonice, neotektonice oraz zewnetrznym procesom niszczacym, trwajacym do dzi$ (www.
globalgeopark.org).

Powyzsze przyktady potwierdzaja, ze wysoka georéznorodnosc terendw na catym Swiecie cie-
kawi filmowcéw, ktérzy decyduja sie w atrakcyjnych geologicznie miejscach realizowac pro-
dukcje kinowe. Na kazdym kontynencie, miejsce gdzie obiekty geologiczne zostaty przedsta-
wiane w filmach oraz gdzie istnieje potencjat geoturystyczny, czyli,(...)ogdt cech o znaczeniu
turystycznym, jakie stwarzajag mozliwosc¢ przystosowania obiektu geologicznego do dziatalno-
sci turystycznej(...)" (www.mos.gov.pl), staje sie obiektem zainteresowan turystyki filmowe;j.

PLENERY FILMOWE A WALORY GEOTURYSTYCZNE POLSKI

Walory geoturystyczne Polski, a mianowicie rezerwat skalny Btedne Skaty w Gorach Stotowych
i ich ptytowg rzezbe oraz Wodospad Kamiericzyka w Karkonoszach, docenili amerykanscy
producenci filméw ,Opowiesci z Narni: Lew, czarownica i stara szafa” (2005) oraz ,Opowiesci
z Narnii: Ksigze Kaspian” (2008), ktérzy nakrecili tam kilka pamietnych dla filmowej sagi scen.
Krajobrazami tymi zachwycony byt rezyser Andrew Adamson, wczesniej wspotscenarzysta
i wspotrezyser kultowego filmu ,Shrek’, ktéry po nakreceniu kilku scen w oryginalnym plene-
rze, kazat odtworzy¢ ten wyglad w studiu filmowym w Nowej Zelandii. Znacznie wczesniej
jednak Btedne Skaty byty plenerem dla polskiego filmu przygodowego dla dzieci ,Przyjaciel
wesotego diabta” (1986).

Rezerwat Btedne Skaty to obszar chroniony skupiajgcy grupe skatek piaskowcowych naleza-
cych do Gér Stotowych w Sudetach Srodkowych. Masyw Gor Stotowych znajduije sie na przy-
granicznych terytoriach Czech i Polski. Gory te sg ewenementem na skale europejskg ze wzgle-
du na ptytowga budowe. Skatki nalezace do Btednych Skat zbudowane s3 z tawic piaskowcow
ciosowych, przegradza je powierzchnia dolnego stopnia lezaca w obrebie margli i mutowcow,
czyli skat jeszcze mniej odpornych na wietrzenie i erozje (Krajewski 2010). Silnie spekane fa-
wice piaskowcow sg przepuszczalne dla wody. Ilaste nieprzepuszczalne margle stanowig za$
poziom wodonos$ny z licznymi zrodtami potokdw. W wyniku takiej budowy lezgce na marglach
tawice gérnego piaskowca ciosowego zostaty najsilniej zniszczone i rozcztonkowane. Tak wy-
odrebnit sie bastion skalny — Btedne Skaty. Warunkiem powstania owej formy byt taki uktad
tawic piaskowcowych, gdzie pod grubymi, bardziej odpornymi lezaty mniej odporne, cieniej
warstwowane, ktére szybciej wietrzejac wzdtuz pionowych szczelin — zmieniaty sie w przysa-
dziste kolumny, nakryte resztkami odporniejszych fawic (Walczak 1961). Nizsza odpornos¢ na
wietrzenie dolnejfawicy jest spowodowana stabszym spoiwem. Jezeli te ostatnie utrzymaty sie
na wiekszej przestrzeni, nakrywajac krzyzujace sie korytarze, powstawat labirynt skalny, taki jak
widzimy w opisywanym rezerwacie (Mastej, Bartus 2012).

Wodospad Kamienczyka to najwyzszy, 27-metrowy, karkonoski wodospad w polskiej czesci

Sudetow, chetnie wybierany jako cel turystycznych wedréwek. Jest to jedna z najwiekszych
atrakcji turystycznych Szklarskiej Poreby, ale takze jedno z najbogatszych tre$ciowo geostano-
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wisk Karkonoszy, dokumentujace procesy i formy zwigzane z erozjg rzeczng w obrebie dZwi-
ganego zrebu tektonicznego.

Drugim najwyzszym wodospadem polskich Sudetéw, po wspomnianym wyzej — Kamienczy-
ka, jest wodospad Wilczki, ktory byt plenerem dla filméw i seriali, m.in.;,Czterej pancerni i pies”
(1966-1970), ,Biaty smok” (1986) czy ,Gazda z Diabelnej” (1979). Ekipy filmowe zachodzity do
stop 22-metrowego wodospadu z pomocg ratownikow GOPR (Szymariski 2010). Prog skalny
wodospadu oraz sciany skalne tworzace 150-metrowy kanion ponizej kaskady zbudowane sg
z tzw. gnejsow gierattowskich, ultramorficznych skat, dos¢ odpornych na erozje, sktadajgcych
sie z kilkumilimetrowych, réwnolegtych warstewek kwarcowo-skaleniowych poprzedziela-
nych laminami bogatymi w biotyt. Geneze najczesciej wigze sie z trzeciorzedowym systemem
uskokow. Jedna z dyslokacji mogta da¢ poczatek kaskadzie. Wodospad jest objety ochrong od
1958 roku, a ruch turystyczny jest mozliwy po wytyczonych $ciezkach rezerwatu w Snieznic-
kim Parku Krajobrazowym (Bartus 2012).

Jedna z najwiekszych jaskin Jury Krakowsko-Czestochowskiej, potozonej na terenie Parku Kra-
jobrazowego Dolinki Krakowskie, obok Ojcowskiego Parku Narodowego, Jaskinia Jerzmano-
wicka, postuzyta z kolei za plener do filmu fabularnego ,Legenda o Swietym Mikotaju” (1995),
a kilka lat pdzniej do kilku scen filmu ,Ogniem i mieczem” (1999). Geologiczny walor przycia-
gnat ekipe filmowa do Doliny Bedkowskiej w okolicach Ojcowa (woj. matopolskie) (Szyman-
ski 2010). Wyzyna Krakowsko-Czestochowska charakteryzuje sie licznymi ostaricami wapieni
gornojurajskich, ktore powstaty w stosunkowo ptytkim morzu w oksfordzie (okoto 160-165
min lat temu) i ktore sg wynikiem dziatalnosci zyciowej organizméw (Golonka, Stomka 2012).
Dzieki takiej budowie geologicznej wyzyna petna jest charakterystycznych form krasu, m.in.
jaskin, ktorych jest tutaj okoto tysigca, co stanowi 70 procent wszystkich jaskin w Polsce. Czes¢
z nich jest udostepniona zwiedzajacym, co generuje ruch geoturystyczny. Filmowana Jaskinia
Jerzmanowicka, czesciej znana jako Jaskinia Nietoperzowa w Jerzmanowicach, jest dostepna
do zwiedzania z przewodnikiem.

Sam wapienny krajobraz Jury Krakowsko-Czestochowskiej, a w szczegélnosci zamek krolewski
w Olsztynie pod Czestochowa i Jaskinia Koralowa, zagrat w wielu produkcjach filmowych, uda-
jac np. hiszpanskie gory Sierra Morena czy jugostowianskie okolice. Wapienne skatki byty ttem
dla filmow i seriali:,Czarne chmury” (1973),,Demony wojny wedtug Goi” (1998),,Hrabina Cosel”
(1968),,Mtyn i Krzyz"(2011),,Polonia Restituta” (1980), ,Rekopis znaleziony w Saragossie” (1964),
,Szamanka” (1996), Wyprawa pod podszewke Alp”.

Kilkanascie kilometrow od Nowego Targu (woj. matopolskie), w miejscowosci Nowa Biata,
Krempachy dwie wapienne skatki: Obtazowa (50 m wysokosci wzglednej) i Kramnica (68 m
wysokosci wzglednej) wraz z przetomem gorskiej rzeki Biatki przez pieninski pas skatkowy kil-
kukrotnie przyciggnety ekipy filmowe. Ta atrakcja geoturystyczna rozpoznawalna jest w szcze-
golnosci w serialu i filmie ,Janosik” (1974), ,Trzecia granica” (1975) oraz filmie biograficznym
o polskim papiezu,Karol — cztowiek, ktory zostat papiezem” (2005).
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Inne walory geologiczne, te spotykane na Pojezierzu Mazurskim bedacym obszarem uksztatto-
wanym przez ostatnie zlodowacenie pétnocno-europejskie (okoto 13-11000 lat temu) stano-
wig cel romantycznych wypadow we dwoje w filmach ,Och Karol” (1985), ,Opowies¢ Harleya”
(1985), ,Ruchome piaski” (1968) czy malownicze tto fabuty seriali ,Dorastanie” (1987), ,Szalen-
stwo Majki Skowron” (1976), ,Przystan” (2009), ,Dlaczego nie!” (2007) i innych. Wyraziste widoki
jezior wystepujg takze w filmowych dziefach ,Zywot Mateusza” (1967), ,N6z w wodzie” (1961),
a takze nowej produkcji,M6j rower” (2012) itd. (Marczak 2012).

OFERTA TURYSTYKI FILMOWEJ W ATRAKCJACH GEOTURYSTYCZNYCH POLSKI

W ostatnich dziesiecioleciach profil ludzi podrézujgcych w czasie wolnym ulegt zasadniczej
przemianie oraz rozwarstwieniu ze wzgledu na réznorodne zainteresowania i idace za nimi
potrzeby. Niezmiennie jednak magnesem dla turystow jest rozmaita oferta zaspokajajaca je.
Taka stanowig uzyteczne, oryginalne i spdjne produkty turystyczne, czyli dobra konsumpcyjne
dostepne dla szerokiego rynku odbiorcéw. Ponizej przedstawiono dobra i ustugi turystyki fil-
mowej w atrakcjach geoturystycznych.

Najlepiej rozwinietym polskim przyktadem oferty turystycznej w filmowo-geoturystycznej de-
stynadcji sq Gory Stotowe, gdzie krecone byty filmy,Opowiesci z Narnii”. Portal turystyki filmowe;j
,Polska na filmowo” przeprowadza trzydniowa wycieczke sladami lokacji tych filmow. Turysci
odwiedzajag m.in. labirynt skalny Btedne Skaty. Ponadto w ramach pakietu przygotowano in-
tensywne warsztaty filmowe, projekcje dwoch filmow potaczone z dyskusja, zajecia i ¢wiczenia
w formie gier i zabaw, zwiedzanie Kudowy-Zdroj, a takze dodatkowe atrakcje — przejazdzki
konne, strzelanie z tuku i konkursy. Oferta wyjazdu jest kierowana zaréwno do dzieci i mfodzie-
zy, jako wycieczki i zielone szkoty, oraz do pracownikéw firm, jako wyjazd integracyjny (www.
polskanafilmowo.pl). Nalezy wspomnie¢, ze oprdcz zorganizowanej oferty turystyki filmowej,
Gory Stotowe posiadajg obecnie najbardziej rozbudowang sie¢ pieszych szlakow turystycz-
nych sposrod wszystkich pasm gorskich w Sudetach, dzieki czemu przyciggaja krajoznawcow,
turystow pieszych, jak i wspinaczy. Do samego rezerwatu Btedne Skaty, wykorzystanego jako
plener filmowy, rocznie przybywa ponad 100 tysiecy turystow (Zgorzelski 1999). Niestety, po-
tencjat turystyki filmowej nie jest tutaj wykorzystany, a turysta nieznajacy doktadnie historii
rezerwatu — nie znajdzie na miejscu zadnych informacji dotyczacych krecenia tam filmow.

Znaczenie miejsca cennego przyrodniczo zauwazyli organizatorzy Letniej Akademii Filmowej
w Zwierzyncu, ktérzy wybrali Roztoczanski Park Narodowy jako destynacje dla turystow festi-
walowych i filmowych. Miejsce to daje takze mozliwos¢ obcowania z takimi geoturystyczny-
mi atrakcjami jak: przetomowa dolina rzeki Sopot w rezerwacie przyrody Czartowe Pole, gdzie
wystepujg progi skalne tworzace liczne wodospady, powstate na tawicach wapieni miocen-
skich, pomnik przyrody nieozywionej Piekietko na Roztoczu Srodkowym z rzadkimi formami
skatkowymi w utworach miocenskich, bedgcymi przyktadem grawitacyjnego rozpadu wzgorza
ostancowego czy pomnik przyrody Skatki na szczycie wzgdrza Wapielnia — najwyzsze wzniesie-
nie Roztocza Srodkowego zbudowane z osaddw rafowych ze skamieniatosciami (Stomka 2012).
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MIEJSCE WALOROW GEOLOGICZNYCH W FILMIE

Wyprawa do miejsc ciekawych krajobrazowo, wyjatkowych w skali Swiata, waznych ze wzgle-
du na historie Ziemi to od lat motyw inspirujacy twoércow filmowych. Walory geologiczne da-
nego regionu stanowi¢ moga swojego rodzaju ,piekno” przyrody nieozywionej, ktore chetnie
przedstawiane jest w produkcjach filmowych.

Walory geologiczne nie stanowig gtownego motywu filmow czy seriali, bedac zazwyczaj je-
dynie ttem dla rozgrywajacych sie wydarzen. Czesto jednak, poza elementem estetycznym,
spetniajg inng wazna role — potegujg ukazywane w filmie emocje. Moga wiec wspoéttworzyc
charakter i wymowe filmu, istotnych wydarzen czy gtéwnego watku filmu. Potezne géry, ska-
liste urwiska, wybuchy wulkanow czy gejzerow, niekoriczace sie wodospady, ciemne jaskinie
i groty wzbudzajg strach, niepewnos$¢, nadchodzace niebezpieczeristwo, ulotnose chwili. Za$
meandrujace rzeki, spokojne jeziora, niewielkie Zrédta, falisty krajobraz pagorkow itp. przyno-
szg bohaterom filmowym wyciszenie, rados¢, poczucie stabilnosci. Specyfika topografii i pej-
zazu, zdominowany przez przyrode nieozywiong krajobraz moze wiec petnic funkcje drama-
turgiczne.

Walory geologiczne odpowiednio przedstawione w filmie — w sposdb sprzyjajacy ich zapa-
mietaniu i pdzniejszemu rozpoznaniu — mogg przyczynic sie, poprzez zainteresowanie nimi
widza, do pogtebienia jego wiedzy, stopniowo poszerzac jego zaciekawienie Swiatem i przyro-
da nieozywiona. Kazdy zapamietany obraz danej geoturystycznej atrakcji przyniesie pozytyw-
ne wrazenie podczas jego konfrontacji z rzeczywistoscig w przysztej podrozy.

PROPOZYCJA,GEOLOGICZNO-FILMOWEGO SZLAKU TURYSTYCZNEGO”

Specjalnie wytyczona lub naturalna, najczesciej oznakowana i stuzaca celom turystycznym
trasa definiowana jest jako szlak turystyczny. Nazwa ,szlak” jest takze powszechnie uzywana
w odniesieniu do powtarzalnych ofert programéw podrézy organizatorow turystyki czy jako
okreslenie propozycji dla indywidualnej podrézy, o ktérej informacje znalez¢ mozna w prze-
wodnikach turystycznych czy portalach internetowych. Twierdzi sie, ze ekonomiczne korzysci
wynikajace z poprowadzenia szlaku w danym regionie sg znaczne i poprawiajg pozycje na
rynku tych miejsc (Mikos v. Rohrscheidt 2009).

Autor przygotowat propozycje, skierowang gtéwnie do mitosnikéw filméw, geologiczno-fil-
mowego szlaku turystycznego o zasiegu krajowym i miedzynarodowym znaczeniu — cze$c
wyznaczonych na trasie atrakcji odnosi sie do tematu o charakterze i oddziatywaniu miedzy-
narodowym, co w konsekwencji moze prowadzi¢ do przyciggania turystow zagranicznych. Tak
szczegbtowa tematyzacja jest waznym czynnikiem marketingowym przyciggajacym zaintere-
sowanie coraz bardziej wymagajacych wspodtczesnych turystow i utatwiajgcym ukierunkowa-
nie oferty organizatorom turystyki, a w konsekwencji zdobycie nowych klientéw.
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Najistotniejszym komponentem tej propozycji szlaku s3 atrakcje geoturystyczne — pierwot-
nie nie stworzone dla celow turystycznych. Jednak aby méwic¢ o kompleksowym produkcie
turystycznym, powyzsze nalezy $cisle taczy¢ z atrakcjami wtornymi (festiwale filmowe, muzea
zwigzane z kinem itd.), miejscami ustug (obiekty noclegowe, restauracje, sklepy z pamiatkami
czy wypozyczalnie samochodow itd.) oraz instytucjami, organizacjamii stowarzyszeniami, kto-
rych celem bedzie obstuga lub koordynacja szlaku (Mikos v. Rohrscheidt 2009).

Geologiczno-filmowy szlak turystyczny faczy, w sposob nieciggty, jako zbidr punktéw poleca-
nych do zwiedzania, 18 obiektéw geoturystycznych, w ktorych krecono filmy badz seriale tele-
wizyjne, potozonych na terenie Polski w wojewddztwach dolnoslgskim, slgskim, matopolskim,
swietokrzyskim, podlaskim, warmirisko-mazurskim oraz pomorskim (rysunek 1).

Rysunek 1. Mapa propozycji geologiczno-filmowego szlaku turystycznego
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podktadzie Google Maps.

Szlak przebiega przez atrakcje geoturystyczne wybrane w sposéb subiektywny jako najcie-
kawsze dla mitosnikow filméw ze wzgledu na imponujaca atrakcyjnos¢ wizualng pleneru oraz
wartosci poznawcze i dydaktyczne. Wybrane punkty Geologiczno-filmowego szlaku turystycz-
nego reprezentuja urozmaicong budowe geologiczng Polski i sg z nig $cisle skorelowane, tj.
najwiecej obiektow zlokalizowanych jest w potudniowej czesci kraju, gdzie wystepujg obszary
o bardziej ztozonej budowie geologicznej odstaniajacej sie na powierzchni terenu. Atrakcje
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geoturystyczne szlaku reprezentujg zarowno krajobraz polodowcowy (doliny lodowcowe, wo-
dospady, jeziora polodowcowe), rzezbe krasowg (jaskinie, ostance), doline rzeczng, krajobraz
nadmorski (klif), jak i slady dawnego gornictwa (kamieniotomy).

W Polsce wcigz brakuje markowych, czyli rozpoznawalnych po nazwie, logo badz hasle pro-
mocyjnym produktow turystycznych. Poprzez odpowiednig promocje opisywana propozycja
szlaku ma potencjat, by stac sie rozpoznawalna. Promocja szlaku powinna sprowadzi¢ sie m.in.
do ustawienia tablic informacyjnych, wydania folderu, ulotek lub przewodnika, stworzenia
strony internetowej poswieconej poszczegdinym atrakcjom geoturystycznym oraz organizadji
imprez promujacych atrakcje szlaku, w tym wycieczek. Rozbudowana infrastruktura turystycz-
na szlaku spetnia¢ bedzie gtdwny cel jego utworzenia — zachecenie oraz umozliwienie mitosni-
kom filméw poznania wybranych atrakcji geoturystycznych Polski.

PODSUMOWANIE

Geoturystyka oraz turystyka filmowa to dwie ztozone formy turystyki, ktérych wspdlne cechy
sq mozliwe do odnalezienia. Film, jako cze$¢ kultury, aktywizuje rozwadj turystyki, ta za$ popula-
ryzuje i wzbogaca dziedzictwo kulturowe, bedace takze grupg tresci geoturystyki.

Film i kino s3 nowoczesnym sposobem przyciggniecia uwagi turystéw do danego miejsca lub
regionu. Widzowie w sposéb mniej lub bardziej swiadomy sugeruja sie obejrzanymi filmami
przy wybieraniu destynacji turystycznej. Zwiedzanie miejsc znanych z duzego ekranu, poda-
zanie $sladami bohateréw filmowych, aktoréw i rezyserdw, a takze uczestniczenie w imprezach
zwigzanych z filmem nieczesto fgczone jest w Polsce z rbwnoczesnym poznawaniem atrakgji
geoturystycznych. Pomimo rosnacej popularnosci odwiedzania filmowych miejsc (set-jetting),
obecna oferta organizatoréw turystyki po polskich obiektach geoturystycznych jest wcigz bar-
dzo uboga. Oferta ma jednak szanse rozwoju i powinna by¢ poszerzana, tak jak ma to miejsce
w Nowej Zelandii, Norwegii czy Stanach Zjednoczonych. Sztuka filmowa napedza wiec ruch
turystyczny w atrakcjach geoturystycznych, ktére wspodtkreujg charakter i wymowe filmu, jego
istotnych wydarzen czy gtownego watku.

Przygotowana propozycja geologiczno-filmowego szlaku turystycznego jest krokiem w kie-
runku rozwoju oferty dla mitosnikow filmu po polskich atrakcjach geoturystycznych. Jest ona
kierowana zaréwno do przypadkowych turystéw, ktérzy odwiedzajac lokacje filmowa, dodat-
kowo pogtebiajg swoja wiedze geologiczng dotyczacg miejsca bez takiego zamierzenia, jak
i Swiadomych turystow, ktorzy zainspirowani walorami geologicznymi danej lokacji przedsta-
wionej w filmie, decyduja sie odwiedzi¢ miejsce i pogtebi¢ swojg wiedze geologiczng dotycza-
Ca tej atrakgji. Szlak ten taczy 18 obiektow geoturystycznych Polski, w ktorych krecono filmy
badz seriale telewizyjne. Obiekty te prezentujg krajobraz polodowcowy, rzezbe krasowa, doli-
ne rzeczng, krajobraz nadmorski, jak i slady dawnego goérnictwa.
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Julia Harasimowicz?°

Komunikat wizualny na Powszechnej Wystawie
Krajowej w Poznaniu w 1929 r?’

WPROWADZENIE

Powszechna Wystawa Krajowa (zwana dalej PWK), zorganizowana w 1929 roku w Poznaniu,
to zjawisko intrygujace do tej pory wielu historykéw i badaczy miedzywojnia. Poza symbo-
licznym znaczeniem miejsca oraz daty wydarzenia, pokaz zwraca uwage przede wszystkim
z powodu niespotykanej wczesniej w historii Il Rzeczypospolitej wspotpracy zroznicowanych
politycznie srodowisk. Ze wzgledu na takie okolicznosci wydarzenie to moze wcigz przynosic
nowe analizy, nasuwac kolejne wnioski. Mnogosc¢ zaprezentowanych tam dziedzin powoduje,
ze PWK mozemy postrzegac jako swego rodzaju obraz Swiata dwczesnej Polski. Wielos¢ wat-
kow oraz zawite zwigzki kultury z polityka miaty swoje odzwierciedlenie w estetyce wystawy.
W pracy zostaty zaprezentowane ztozone formy plastyczne (nie tylko w rozumieniu tradycyj-
nych dyscyplin sztuki), ktére staty sie jedna z gtéwnych metod informowania o splendorze
wydarzenia oraz samej Il RP.

2 Mgr Julia Harasimowicz — absolwentka Instytutu Historii Sztuki na Uniwersytecie Warszawskim, laureatka nagrody specjal-
nej Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego w konkursie Teraz Polska Promocja i Rozwdj"

21 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Komunikat wizualny na Powszechnej Wystawie Krajowej w Po-
znaniu w 1929 r. ", napisanej pod kierunkiem Pani dr hab. lwony Luby. Praca zdobyta laury w X edycji konkursu ,Teraz Polska
Promocja i Rozwdj"
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CELE | METODY BADAN

Autorka bazuje na licznych materiatach zrodtowych oraz opracowaniach historykéw sztuki.
Do tej pory najszerzej omawianym aspektem PWK byfa architektura — jej znaczenie propa-
gandowe, réznorodnos¢ form oraz kontekst w urbanistyce miasta. Istotnymi publikacjami
z punktu widzenia niniejszego wywodu sg omowienia pozostatych elementow plastycznych
poznanskiego pokazu. To przede wszystkim artykuty z tematycznego numeru,Biuletynu Histo-
rii Sztuki” (2009). Mimo mozliwosci interpretacyjnych, nie wszystkie z wymienionych publikacji
probuja osadzi¢ zjawiska z PWK w szerszym kontekscie. Do inspirujgcych tekstow na ten temat
naleza: krytyczne oceny i spojrzenie na aspekt nowoczesnosci u Andrzeja Szczerskiego (2003,
2015); opis m.in. relacji sztuki z wtadzg u Iwony Luby (2009; 2012); antropologiczna interpre-
tacja architektury wystawy w artykule Marty Les$niakowskiej (2009). Praca Julii Harasimowicz
dokonuje syntezy opisanych zjawisk, a takze nakre$la nowe mozliwosci ich interpretacji.

Podstawowym pojeciem wywodu jest ,komunikat wizualny*, rozumiany jako forma ekspresji
oparta na reprezentacji, przekazujaca konkretng informacje. Zasadniczymi sktadnikami takiego

Rysunek 1. widok na tereny wystawowe w 1929 r., fot. W. Kowalczyka

Zrédfo: Kowalczyk W, 1929, Powszechna Wystawa Krajowa Poznari maj-wrzesien 1929, album fotograficzny, Poznar,
s.nlb.
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sygnatu sg tre$¢ oraz forma. Przytoczone przykfady $wiadcza o tym, ze podczas poznariskiego
wydarzenia postugiwano sie réznorodnymi srodkami, by przekaza¢ wiadomos¢ o bogactwie,
splendorze i nowoczesnosci wystawy. W przypadku PWK komunikat posiada swojego nadaw-
ce oraz odbiorce. W wiekszosci omawianych zjawisk wysytajacym informacje sa organizatorzy
lub osoby wspdtpracujace z zarzadem wystawy — reprezentujgce wtadze (lecz niekoniecznie
wiadze polityczng panstwa). Jak zostato wykazane na kartach wywodu, adresatem nie musi
by¢ zawsze jednolita grupa. W przypadku PWK obserwujemy wyrazny podziat odbiorcow na
wewnetrznych (Polacy, Polonia) i zewnetrznych (potencjalni widzowie z zagranicy). Jak wyka-
zuje analiza komunikatow, ten podziat byt bardziej zroznicowany. Waznym terminem pojawia-
jacym sie w pracy jest nowoczesnos¢, rozumiana jako postawa otwartosci na wszelki postep,
charakteryzujaca sie mysleniem wertykalnym o historii oraz wiarg w moc sprawcza cztowieka.

Analizowane materiaty wizualne zostaty podzielone ze wzgledu na media, ktorych uzywaja. Ar-
chitektura, ze wzgledu na szerokie omowienie jej przez innych badaczy, zostata celowo omo-
wiona jedynie we wstepie. Prezentacji pozostatych elementow dokonano na zasadzie eskalacji
form — od drobnych, pojedynczych prac na papierze do masowych widowisk angazujgcych
naraz wielu uczestnikow.

PWK JAKO SPEKTAKULARNA FORMA UCZCZENIA DZIESIECIOLECIA NIEPODLEGLOSCI

PWK odbyta sie na terenie targdéw zbudowanych jeszcze w czasie zaboréw (dzisiaj: Miedzy-
narodowe Targi Poznanskie). Niemiecka przesztos¢ miasta miata kolosalne znaczenie dla pro-
pagandowego wydZzwieku wydarzenia z 1929 roku. Dodatkowo w Poznaniu dominowaty
srodowiska endeckie. W szeregi organizatoréw wystawy, organizowanej tamze od 1927 roku,
weszli reprezentanci wadz centralnych oraz lokalnych srodowisk gospodarczych. Najwyzszym
protektorem wystawy zostat prezydent Ignacy Moscicki, a na czele Komitetu Honorowego sta-
nat Jozef Pitsudski. Kierownikiem zostat byty wojewoda pomorski, Stanistaw Wachowiak. Pokaz
podzielono na kilka czesci:,(...), samorzadow, rolnictwa, przemystu, handlu i rzemiosta sztu-
ki, wychowania fizycznego, sportu i turystyki oraz emigracji” (Bombicki 1996: 121). Nadzwy-
czajnym uczestnikiem wystawy byt dwczesny rzad, ktérego pokaz znajdowat sie w gmachu
nazywanym Patacem”. To samo okreslenie otrzymata siedziba Wystawy Sztuki, organizowane;
najpierw przez Jerzego Warchatowskiego, nastepnie malarza Tadeusza Pruszkowskiego. W Po-
znaniu odbyto sie wiele zjazdow, spotkan, konferengji i konkurséw zwigzanych juz nie tylko
z polska gospodarka, ale rowniez z miedzynarodowg wymiang wiedzy i umiejetnosci. Skru-
pulatnie prowadzone statystyki miaty wykazac¢, ze PWK zwiedzito tacznie 4,5 miliona widzéw
(w tym 200 tysiecy z zagranicy).

Autorka dokonuje analizy publikacji zrodtowych wyrazajacych poglady organizatorow PWK:
artykutéw ukazujacych sie w oficjalnym pismie, ,Echu Powszechnej Wystawy Krajowej"; wielu
okazjonalnych tekstéw i broszur oraz pisanych na zamoéwienie odezw. Badanie licznych wypo-
wiedzi, pisanych zazwyczaj w podniostym, wrecz patetycznym tonie, pozwala na stwierdzenie,
7e na pierwszy plan wysuwa sie w nich psychologiczno-motywacyjna funkcja wystawy o sil-
nym zabarwieniu propagandowym. PWK adresowana byta zaréwno do ,swoich’, jak i,obcych’,
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dlatego komunikaty nadawane przez autoréw musiaty by¢ od siebie rézne. Z perspektywy
odbiorcy rodzimego wystawa miata rozbudza¢ swiadomos¢ narodowg oraz wzmacniac po-
czucie panstwowosci w jeszcze nie do konca zjednoczonym spoteczenstwie (Luba 2009: 438).
Propagatorom zalezato na podkresleniu tempa rozwoju Polski, nadrabiania przez nig zalegto-
sci spowodowanych zaborami, a takze na eksponowaniu produktéw, ukazujgcych mozliwosci
przemystu i wytworstwa. Wystawa miata za zadanie oddziatywac réwniez na odbiorcéw zagra-
nicznych, Swiadczac o trwatej podmiotowosci narodu, ktérej gwarantem miata by¢ stabilna
i niezalezna gospodarka oraz kulturowa spojnosc.

Organizatorzy poznarskiego wydarzenia rozumieli wage i jezyk nowoczesnej formy, jakg byta
wystawa powszechna. Swiadomi koniecznosci kreowania wizji zasobnej i nowoczesnej ojczy-
zny — wizji tak pozadanej przez wtadze, ale tez oczekiwanej przez spoteczenistwo, starali sie wy-
korzystac¢ dostepne srodki i wiasne studia nad historig wystaw powszechnych, aby zrealizowac
nadrzedne cele PWK. Wystawa symbolizowata nowoczesnosc i rozwd)j, ktoérych niepodlegta
Polska nie miata szans wczesniej doswiadczyc. Stowo, propaganda”byto jednym z wazniejszych
okresdlen dotyczacych realizacji celow wystawy i pojawiato sie w wielu odstonach podczas jej
trwania. Z dzisiejszej perspektywy, paradoksalnie, nie jest tatwo w sposob jednoznaczny oddac
jego znaczenia w rozumieniu organizatoréw PWK. Odniesienia terminu zwigzane sg z dziatal-
noscig, ktérg uznalibysmy obecnie za domene dzisiejszego dziatu PR — z propagowaniem wia-
domosci o wydarzeniu za granica, pozyskiwaniem $rodkéw oraz wystawcow, wytworzeniem
przychylnych nastrojow i pomyslinej atmosfery” (Kucik 1930: 409). Uzyto réznych srodkow, aby
owa propagande rozpowszechniac. W pierwszym okresie przygotowan PWK informowano
przede wszystkim za pomoca stowa (artykuty, biuletyny, komunikat radiowe). W drugim okre-
sie przygotowan propaganda oznaczata rowniez promocje i wzmozenie konkretnych czynno-
sci, takich jak,propaganda konsumpgji” rozumiana de facto jako synonim reklamy. Ten sposéb
komunikacji masowej uwazano za korespondujacy z fizjologig nowoczesnego cztowieka. Za-
rowno w przypadku propagandy krajowej, jak i zagranicznej, gtobwnym srodkiem komunikacji
stat sie obraz. Organizatorzy czerpali w tym wzgledzie ze wszystkich znanych, niekiedy zaska-
kujacych rozwigzan. Uzywajac srodkow wizualnych, starali sie zacheci¢ do wizyty w Poznaniu
lub, juz w trakcie wydarzenia, podkresli¢ jego splendor.

KOMUNIKAT WIZUALNY NA DRUKACH, W PRASIE | NOWYCH MEDIACH

Do promowania wystawy uzywano specjalnie zaprojektowanego emblematu (projektu Ed-
munda Johna) oraz licznych plakatéw zaprojektowanych przez znanych i cenionych artystéw
(m.in. Tadeusza Gronowskiego, Stefana Norblina). Druki te reprezentowaty rézne style, m.in. art
déco. Zarzad wystawy wystosowat restrykcyjny regulamin rozpowszechniania reklam wystawy
w Polsce i za granica.

PWK promowano w licznych drukach okazjonalnych, ale gtéwnie w czasopismie ,Echo Po-
wszechnej Wystawy Krajowej". Szata graficzna pisma wzmacniata cele wyznaczone przez orga-
nizatoréw. Materiat ilustracyjny ,Echa...” petnit funkcje przede wszystkim informacyjng i propa-
gandowag, nastawiony byt na masowosc¢ zaréwno w produkdji, jak i odbiorze.
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W dziataniach promocyjnych ogromng role odgrywaty nowe media. Utworzono koncepcje
filmoéw promujacych PWK. Organizatorzy dostrzegali potencjat propagandy tkwigcy w maso-
wej reprodukcji oraz egalitarnym, rozrywkowym charakterze uzytych mediéw. Podczas wyda-
rzenia restrykcyjnie regulowano mozliwos¢ fotografowania wydarzenia. Preferowano zdjecia,
ktére wykonywali fotografowie z licencja od zarzadu. Fotografowie dziatajgcy na zlecenie kom-
ponowali swoje obrazy wedtug konkretnych, zalecanych schematow.

Jednym z gtéwnych srodkéw promocji PWK byto zastosowanie niekonwencjonalnych form.
Uzywano reklam $wietlnych, mobilnych, wielkoformatowych. Rozrzucano barwne ulotki z po-
ktadéw samolotéw, dokonano ,lotu propagandowego” z Poznania do Barcelony, gdzie odby-
wata sie wystawa Swiatowa.

W opublikowanym w 2009 roku artykule na temat propagandy wizualnej na PWK Anna
Agnieszka Szabtowska stwierdza, ze réznorodnos¢ uzytych form komunikacji oddaje niespdj-
nos¢ stylistyczng panujaca na terenach tej wystawy (Szabtowska 2009: 546). t gczono techniki
i stylistyki tradycyjne z awangardowymi. W éwczesnych recenzjach nie oceniano dobrze pro-
pagandy wystawy, pisano o niewystarczajacej promocji wydarzenia za granicg. Organizatorzy
byli $wiadomi swoich niedociggniec i mimo wszystko dazyli do osiggniecia doskonatych efek-
tow wizualnych. Czerpali z mozliwosci reprodukcji, utrwalali rowniez wizerunek wydarzenia
za pomocy jezyka mediéw popularnych (jak pocztéwka, film). W przypadku mediow prze-
znaczonych szczegdlnie dla odbiorcow zagranicznych komunikaty cechuje spektakularnosc.
Melanz motywow tradycyjnych z nowoczesnymi (od ikonografii po metody reprodukowania)
Swiadczy nie tylko o powielaniu metod ,sztuki oficjalnej’, ale $wiadomym czerpaniu ze $rod-
kow, ktére w samej swojej formie oddawac miaty cel wystawy: przedstawienie Il RP jako nowo-
czesnego panstwa z bogatg tradycja i wtasng kultura, doréwnujgcego w tempie rozbudowy
innym panstwom europejskim.

EKSPOZYCJA JAKO SRODEK KOMUNIKACJI WIZUALNE)J

PWK byta pierwsza w Polsce samodzielng odpowiedzig na fakt zaistnienia nowoczesnej formy
promocdji, jaka stafa sie wystawa powszechna. Aranzacja i dostowna prezentacja dorobku na-
rodowego, jako centralna czes¢ samego wydarzenia, regulowane byty restrykcyjnymi zasada-
mi. Powstaty one w wyniku analizy zagranicznych dziatan na ekspozycjach swiatowych i byty
efektem skrupulatnych studiéw specjalistéw. W ,Echu...” pojawiaty sie artykuty objasniajgce
techniczne mozliwosci ekspozycji oraz wptyw wystaw na polityke panstwa-gospodarza. Or-
ganizatorzy PWK zdecydowali sie opublikowac réwniez dwa podreczniki omawiajgce sposoby
aranzacji wnetrz wystawienniczych. Gtdwnym zagadnieniem w prawidtowym komponowaniu
ekspozycji byto wzbudzenie zainteresowania widza, a nastepnie przekazanie mu niezbednej
informacji. Komunikat wytwarzany przez eksponat miat by¢ bardzo konkretny — prosty i zro-
zumiaty, a nastepnie zapamietany. Uwage miata skupia¢ dodatkowa scenografia opierajaca sie
na schemacie,ruch-$wiatto-barwa’. Elementom wystawy, ktére spetniaty funkcje informacyjna,
przypisywano wazna role.
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W przypadku konstruowania wystawy jako sposobu réznorodnej komunikacji wizualnej, za-
miary i plany organizatoréw zawierajg wiele ciekawych pogladéw na wspoétczesne im spo-
teczenstwo. W kontekscie interakcji z masowq publicznoécig doceniano przede wszystkim
wplyw poprzez bodZce zmystowe oraz sfere pozaintelektualna. Gtownym srodkiem tych dzia-
tan miato sie sta¢ operowanie elementami plastycznymi. Z punktu widzenia goscia wystawy
dominowa¢ miato odczucie ,nowoczesnosci” i takie okreslenia pojawiaja sie w wielu recen-
zjach poznanskiej wystawy. W projektowanie poszczegdlnych stoisk zaangazowani byli znani
artysci — te ekspozycje ceniono szczegodlnie. Najlepszej jakosci wystawa musiafa stac sie wyni-
kiem porozumienia plastykow, architektow z rzemiesinikami i producentami.

Obowigzywat istotny podziat na dwie kategorie ekspozycji — prywatng (przedsiebiorstwa, fir-
my, ugrupowania) oraz ogélnonarodowa, operujaca informacjg symboliczng (wystawy sztuki,
samorzadow etc.). Eksponaty obu grup posiadaty rozne nasycenie propagandowe, jednak kaz-
da z nich miata nadrzedne zadanie: zaprezentowac swojg warto$¢ poprzez wyréznienie wia-
snego wktadu w dobrobyt kraju i godnie go reprezentowac. Kazdy pawilon, kazda najmniejsza
ekspozycja podlegata stojacej ponad wszystkim Komisji, narzucajgcej arbitralng wizje.

Dwie ideologiczno-symboliczne ekspozycje — Patace Sztuki i Rzagdu — zdecydowanie domi-
nowaty w przestrzeni targow. Niemal w kazdej zewnetrznej recenzji pojawiaty sie wzmianki
0 obu wystawach. Migjsca te byty wyrézniane: podkreslano ich przykuwajgcy uwage charakter
i emanujaca z nich dume z dotychczasowych osiggniec Polski. Podstawowym srodkiem komu-
nikacji wizualnej, stosowanym w obu Pafacach, byto obrazowanie, uzywanie politycznych me-
tafor za pomoca sztuki. Z powodu rozbieznosci postaw politycznych artystow wystawiajacych
w tych obiektach nie stworzono jednak jednolitego obrazu. By¢ moze wiasnie z tego wynikata
niekiedy ostra krytyka ekspozycji znajdujacych sie w budynkach patacowych. Zamiast upra-
gnionej spojnej wizji odstonieta zostata réznorodnos¢ watkéw, ktéra nie byta w stanie zaspo-
koi¢ oczekiwan podzielonego politycznie spoteczeristwa. Wnikliwi odbiorcy zarzucali (przede
wszystkim ekspozycjom Patacu Rzgdowego) niezgodnos¢ z faktycznymi dziataniami politycz-
nymi. Brak jednolitej wizji na tej wystawie zastgpito wrazenie dobrobytu, bogactwa oraz swia-
domosci wtasnej historii i nieustajgcego postepu. W przypadku Patacu Sztuki wspomniane
zostato, ze obfitos¢ przerodzita sie w stylistyczny chaos. Niewatpliwie powyzsze konstatacje
sktaniajg do wysnucia wniosku o wyjatkowej wspdtpracy rzadu z artystami podczas PWK. Jak
podkresla lwona Luba, wobec rzeczywistego stanu kontaktéw miedzy grupami, dziatania rzg-
du wydaja sie by¢ z dzisiejszej perspektywy czystg propagandg (Luba 2009: 450). Biorac jednak
pod uwage kontekst symboliczny wszelkich dziatan podczas wystawy, mozemy stwierdzi¢, ze
sojusz polityki ze sztuka stat sie waznym srodkiem zaakcentowania wizji Polski jako paristwa
wspotpracy (z naciskiem na prace), porozumienia i wyzszosci kultury. Piotr Piotrowski pisat, ze
artysci podejmujacy sie wspotpracy z komisjami organizacyjnymi w mniejszym stopniu mysleli
o solidarnosci i ,dokfadaniu cegietki”do wspdlnego dzieta narodu, a raczej sktadali polskiemu
spoteczenstwu rodzaj oferty nowoczesnego projektowania, wzornictwa oraz sztuk wizualnych
(Piotrowski 2007: 40). Na symboliczne tresci, melanz watkdw w przestrzeni obu Patacow, moz-
na spojrze¢ rowniez jak na prébe ujecia wizji Polski za pomoca réznorodnych srodkéw wizual-
nych. Komunikat miat stwarzac pozory i dziata¢ na zasadzie iluzji, by¢ realny, lecz niekoniecznie
rzeczywisty.
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CEREMONIE, POCHODY SPEKTAKLE

Spotkania, prezentacje, zjazdy i masowe pokazy $cisle wypetniaty harmonogram PWK. Wy-
darzenia te odnosity sie do tematéw bliskich polskiemu spoteczeristwu i polityki kulturalno-
-spotecznej. Realizowaty cele analogiczne do tych, ktére realizowaty eksponaty w pawilonach.
Byly kolejna odstong widowiska propagandowego, w sposéb szczegdlny nawigzujacego
kontakt z widzem, ale wykorzystujacego rowniez odpowiednie symbole i doktadnie opra-
cowane elementy wizualne stuzace konkretnej wizji Il Rzeczypospolitej lansowanej podczas
wydarzenia.

Masowe widowiska w sposéb szczegdlny ucielesniaty potrzeby oraz fantazje spoteczne. Choc
inicjowane przez zaledwie garstke 0séb, angazowaty ttumy, ktére w kolektywnym akcie wspot-
tworzyly — promowang przez wystawe — wizje $wiata. Masowe, wieloosobowe widowisko dzia-
tato w dwojaki sposéb na widzéw. Wobec rodzimej publicznosci nawigzywato do zbiorowego
rytuatu, ktory za pomoca wspoétdziatania miat wzbudza¢ poczucie wspdlnoty. Te wydarzenia to
przede wszystkim marsze, parady i pochody, ktére aktywizowaty szerokie rzesze uczestnikow.
Z drugiej strony, odnoszac sie do odbiorcy zewnetrznego, pojawiaty sie bardziej rezyserowa-
ne widowiska masowe, skfaniajace raczej do biernej obserwacji. Te wydarzenia, odbywajace
sie przede wszystkim w poznanskiej hali widowiskowe)j, posiadaty wyjatkowa, polityczng moc
propagandowa. Modus operandi masowych dziatan byfa wizualnos¢, ktéra opierata sie na mo-
tywach wytworczych, takich jak stroje, dekoracje, odpowiednia symbolika, ale tez na aspekcie
ilodci, masowosci. Prawomocnos$¢ politycznych tresci, ktore przekazywaty widowiska, potwier-
dzata ekscytacja widzow, ktorzy w wystepujacych upatrywali swoich ,bohaterow” oraz wzor-

g Rysunek 2. Fragment Zaslubin Wisty z Baftykiem
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Zrédto: Echo Powszechnej Wystawy Krajowej 1929, nr 14, s. 16.
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ce godne nasladowania (Vigarello 2014: 326). Widowiska masowe, zaprezentowane podczas
PWK, mozna odnie$¢ do analogicznych wystapien m.in. w Zwigzku Radzieckim. Niekoniecznie
musiaty by¢ one zwigzane z totalitarng ideologig, a raczej staty sie nowoczesnym narzedziem
manifestacji sity i wspélnotowosci.

Z dzisiejszej perspektywy szczegdlnie znaczacy wydaje sie by¢ spektakl Zaslubiny Wisty z Bat-
tykiem, odegrany w Poznaniu pod koniec czerwca przez gimnastyczne ugrupowanie,Sokot"??,
Potagczenie motywu morza, symboliczne wykazanie jego przynaleznosci do ziem polskich,
a takze dobitny kontekst polityczny grupy, wskazuja réwniez na wyrazny komunikat antynie-
miecki widowiska, a przez to swiadome uzycie konwencji rozrywkowej w celu politycznej ma-
nifestacji.

STUDIUM PRZYPADKU. EKSPOZYCJA MINISTERSTWA PRACY | OPIEKI SPOLECZNEJ
W PALACU RZADOWYM

Mimo odgdrnej kontroli kazdego z obiektow, niepowtarzalne warunki wspotpracy artystow
z dziataczami spotecznymi zaowocowaty zastosowaniem w petni modernistycznych i orygi-
nalnych form komunikacji wizualnej. Najlepszym przykfadem takich poczynan byta ekspozy-
Cja wspominanego departamentu, gdzie podjeto prébe wykorzystania najnowoczesniejszych
komunikatow wizualnych: plakatéw, niekonwencjonalnej aranzacji eksponatéw oraz form
widowiskowych. Ogdlna koncepcja ekspozycji miata oddziatywac na jak najwiekszg liczbe
widzow — dotrze¢ zaréwno do inteligencji, jak i mniej wyksztatconych robotnikow. Plastycz-
no$¢ przekazywanych komunikatow miata by¢ podkreslana przez ruch i $wiatto. By uniknac
ktopotéw technicznych w sugestywnym i ciekawym konstruowaniu elementow wizualnych,
zdecydowano sie na zatrudnienie profesjonalnych artystéw — kierownika Wactawa Wasowicza,
Jana Golinskiego, Czestawa Duchnowskiego, Jerzego Zarube oraz Stanistawa Antoniewicza.
Autorzy przekonywali, ze dokonali przetomowego odkrycia, dzieki ktéremu udato sie sprawic,
ze temat trudny do przekazania, opierajacy sie jedynie na naukowych danych, mogt stac sie
przedmiotem propagandy oraz zainteresowania szerokich kregéw publicznosci (Krieger 1930).
Stworzono bardzo postepowg koncepcje konstruowania artystycznych wykreséw, ktére miaty
niemal podé$wiadomie dziata¢ na widza. Starano sie potaczy¢ przekazywang tres¢ dotyczaca
polityki resortu z odpowiadajgca forma. Dokumentacja fotograficzna oraz opisy obiektéw, kto-
re znalazty sie na ekspozycji, dowodza o silnych inspiracjach sztuka awangardowa, by¢ moze
radzieckim pawilonem z wystawy Pressa z Kolonii z 1928 roku.

Projekty o awangardowych konotacjach, takze fotomontaze, pojawiaty sie réwniez w realiza-
cjach innego typu. Czes¢ prezentowanych obiektdw to autorskie propozycje plakatow oraz
ostrzezen zwigzanych z bezpieczenstwem i higieng pracy. Pokazane afisze miaty nie tylko
przekona¢ widzow do zachowania ostroznosci. Ich zadaniem byto réwniez zapoczatkowanie
przekazywania informacji robotnikom w miejscach pracy. Starano sie wskaza¢ metody propa-

22 Polskie oddziaty Towarzystwa Gimnastycznego ,Sokdt” promowaty wychowanie fizyczne, zdrowy styl zycia oraz postawy
obywatelskie w Polsce od poczatkdw XX wieku. M.in. podczas Powstania Wielkopolskiego walczyty bojowki formowane z,So-
kotéw”.
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g Rysunek 3. Wykres przestrzenny projektu Wactawa Wasowicza
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Zrédto: Architektura i Budownictwo 1929, nr 11-12,s. 44.

gandy wizualnej, ktore miatyby uniwersalne zastosowanie w zyciu codziennym réznych grup
spotecznych. W tym przypadku wykorzystano wtasciwosci dwodch medidw: filmu i fotografii,
lecz przede wszystkim — fotomontazu. Do wizualnych propozycji wykorzystano badania wyko-
nane na zlecenie Ministerstwa Pracy.

Komisja Ministerstwa Pracy i Opieki Spotecznej szukata rowniez innych srodkéw wyrazu dla
propagowania wiasnych dziatan. Duzo wiekszym wyzwaniem stato sie zastosowanie dwoch
roznych narzedzi — filmu i,zywego stowa’, uzytych eksperymentalnie w tego typu prezentacji.
W specjalnie odseparowanej matej sali, zaaranzowanej na przestrzen teatralng, pokazywano
czterdziestopieciominutowy spektakl, ktory, w najwiekszym skrocie, przedstawiat rozwoj pol-
skiej polityki spotecznej od 1918 roku. Rezyserem spektaklu byt Leon Schiller, a autorem tek-
stu — Aleksander Wat. Wyjatkowym srodkiem wzmacniajgcym wymowe zaprezentowanego
widowiska byt film, bedacy juz wéwczas najwygodniejszym sposobem przekazywania komu-
nikatu odbiorcy. Z zatozenia przedstawienie Polityka Spofeczna miato petnic role faktomontazu
w stylu politycznych spektakli Erwina Piscatora (Wat 2011: 106). Jednak koncepcja egalitarnej
sztuki nie do korica pasowata do wymowy wiekszosci wystaw z Patacu Sztuki. Jak po latach
wspominat Aleksander Wat, ,na dziesieciolecie musiata by¢ apologia’, ale wystawiona sztuka
byta,absolutnie komunistyczna” (Wegrzyniak 2007: 273). Kiedy na spektakl, krotko po otwarciu
PWK, trafita Aleksandra Pitsudska, zakazano dalszych spektakli.
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Ekspozycja Ministerstwa Pracy i Opieki Spotecznej zdaje sie prezentowac zdecydowanie od-
mienng propozycje wizualnego intelektualnego komunikatu niz wiekszos¢ pokazéw na PWK.
Byta ona jednym z elementow ,polifonicznosci” tego wydarzenia, zarysowujacym wyraznie
i w sposob $miaty oryginalne (oraz nieco kontrowersyjne) postulaty. Za ich sprawg wysunieto
skrajnie nowoczesne propozycje sztuki dziatajacej w stuzbie spoteczeristwa. Co istotne i wy-
rozniajace te prezentacje, to brak linearnej, historycznej narracji, a wiec jej prezentyzm, kre-
owanie oblicza Polski jako panstwa dziatajgcego aktywnie, dbajagcego o poprawe warunkow
bytowych. Réwniez odmiennie od reszty rzadowych prezentacji duzo rzadziej wykorzystywata
metafore, przenosita srodek ciezkosci na sugestywny, instynktowny znak. Nowoczesna forma
ekspozycji wykreowata specyficzny rodzaj sceny, przestrzen spektaklu, nie tylko przekazujace-
go konkretne informacje propagandowe, ale réwniez umacniajgcego modernistyczng opty-
ke widzenia i odbioru informacji. Podstawowym sposobem modernistycznej wypowiedzi nie
stato sie stowo, lecz montaz. Ekspozycja departamentu jest przyktadem wyjatkowej, skonso-
lidowanej wspotpracy artystéw, spotecznikow i politykow w konstruowaniu nowoczesnego
widowiska. Eksperymentalne koncepcje tworcow jawig sie niezwykle oryginalnie nie tylko na
tle wystaw w Patacu Rzadowym, ale réwniez w kontekscie kultury miedzywojnia.

PODSUMOWANIE

Aspekt wizualny na PWK okazat sie, wedtug licznych recenzji z epoki, najsilniej oddziatujgcym
i najlepszym sposobem przekazu tresci propagandowych. Swiadomie korzystano z no$nikdw
i srodkéw. taczono elementy tradycyjne z awangardowymi, tak by staty sie komplementarne,
aby wskazywaty jednoczednie na dtuga historie kraju, jak i jego postep, czyli rownoprawne
czesci tozsamosci nowoczesnego obywatela.

PWK stata sie bodaj jedynym przyktadem tak $cistej wspdtpracy artystow z rzadem i polity-
kami w Il RP. Dwa, w zasadzie skrajne przyktady: Patacu Sztuki oraz ekspozycji Ministerstwa
Pracy i Opieki Spotecznej, ukazujg ciekawe propozycje, ktére jednak nie do korica wpisaty sie
w konwencje innych ekspozycji ze wzgledu na niespetnienie wszystkich kryteriow komuni-
katu propagandowego. Na Wystawie Sztuki zaprezentowano obiekty plastyczne bez selekdji,
w sposéb chaotyczny, ale takze bez okreslonej narracji. Przypadek ekspozycji resortu pracy,
mimo niezwykle nowatorskich form, nie kreowat historycznego mitu i poruszat watki oparte
przede wszystkim na badaniach jakosciowych, nie pisaniu wspdlnej historii.

Komunikat wizualny mégt odnosic sie do zagadnien réznie pojmowanych przez widzow. Wi-
dowisko Zaslubiny Wisty z Battykiem jest przyktadem budowania wielostopniowej informaciji.
Przemyslane konwencje miaty stuzy¢ wzbudzeniu dumy wsrdd Polakow, zacheceniu ich do
uprawiania sportu, ale tez staty sie w propagandg polityczng — szczegdlnie antyniemiecka ze
wzgledu na poruszenie sprawy dostepu do morza.

Jezeli traktowac wystawe jako wizje wyidealizowanego kraju, nalezy zwréci¢ uwage na po-

wszechng estetyzacje wszystkich jej aspektéw. Ogladanie pokazu byto specyficzng sytuacja dla
widza — trwato ono przez wyraznie okreslony czas (od wejscia do wyjscia z targéw). Zwiedzanie
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mogto mie¢ charakter spaceru, obserwacji i wchodzenia w réznie wykreowane przestrzenie.
Ogladane eksponaty byty przede wszystkim wizualne, media w nich uzyte miaty oddziatywac
na odbiorce bardziej w sposdb sensualny niz intelektualny. Byty podporzadkowane efektowi
spektakularnosci, kreowaniu iluzji. Warunki takiego pokazu odpowiadaja wiec kryterium spek-
taklu, opracowanego przez Guya Deborda niemal pot wieku po PWK. Perswazyjny charakter
prezentacji w Poznaniu miat przekonac¢ do konkretnej wizji zaréwno Polakéw, jak i zagranicz-
nych gosci —,jest to wizja Swiata, ktora stata sie rzeczywista, znalazta materialny wyraz; uprzed-
miotowiony swiatopoglad” (Debord 2006: 34).
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Mateusz Zabolski?

Kluczowe czynniki sukcesu
dla rozwoju firmy z branzy telemedycznej.
Badanie polskich spotek telemedycznych?

WPROWADZENIE

Jednym z wazniejszych trendow ostatnich lat na Swiecie oraz w teorii zarzgdzania jest infor-
matyzacja i zastosowanie nowoczesnych technologii cyfrowych. Pozwalajg one zaréwno na
podnoszenie efektywnosci samych przedsiebiorstw, jak i na poprawe jakosci zycia ludzi. Z tych
wzgledow szczegdlnego znaczenia nabiera wykorzystanie tych technologii w medycynie. Po-
zwalajg one zwiekszy¢ efektywnos¢ podmiotow leczniczych oraz wptywajg na poprawe zdro-
wia i jakos$¢ zycia spoteczenistwa.

Tworzaca sie nowa branza telemedyczna, jako szczegdlna i odrebna czes¢ sektora medycz-
nego, zarowno w Polsce, jak i na swiecie, przybiera na znaczeniu. Obserwowany jest ekspo-
nencjalny wzrost wydatkéw na rozwigzania w tym zakresie oraz naukowcow zajmujacych sie
ta tematyka. Badania pokazaty jednak, ze publikacje dotycza gtéwnie kwestii systemowych
i bardzo rzadko sg ujmowane w kontekscie nauk o zarzadzaniu.

Celem pracy magisterskiej, na podstawie ktérej powstat niniejszy artykut, byto wskazanie klu-
czowych czynnikéw sukcesu na podstawie studiow przypadkéw opisujagcych polskie realia

% Mgr Mateusz Zabolski — absolwent Akademii Leona KoZmirskiego w Warszawie, laureat nagrody specjalnej
Osrodka Przetwarzania Informacji PIB w X edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwoj'"

2 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Kluczowe czynniki sukcesu dla rozwoju firmy z branzy teleme-
dycznej. Badanie polskich spdtek telemedycznych’ napisanej pod kierunkiem Pana dr. Andrzeja Kusmierza. Praca zdobyta laury
w X edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj"
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funkcjonowania telemedycyny. Okreslenie przestrzeni, w obrebie ktérych menadzerowie po-
winni rozwija¢ kompetencje firmy i gdzie mogg szukac zrédet przewagi konkurencyjnej moze
odbywac sie na gruncie réznorodnych teorii naukowych. Analiza kluczowych czynnikdw suk-
cesu, mimo uptywu pot wieku od jej powstania, nadal jest czesto wykorzystywana ze wzgledu
na syntetyczng forme. W dziedzinie telemedycyny nie jest ona jednak zbyt silnie eksplorowana.
Stanowito to dodatkowa motywacje do takiego ujecia tematu, ale z drugiej strony jest to istot-
ne utrudnienie ze wzgledu na niewielka liczbe pozycji literaturowych na ten temat oraz matg
ilos¢ badan naukowych. Dobor kluczowych czynnikdw sukcesu zgodnie z teorig uzalezniony
jest od fazy, w ktérej znajduje sie dany sektor. Niewatpliwie telemedycyna w Polsce jest we
wczesnej fazie rozwoju.

Oznacza to, ze ksztattujg sie dopiero ramy prawne dla dziatalnosci firm telemedycznych i to
one majg kluczowe znaczenie, chociaz samo otoczenie rynkowe nie miesci sie w modelu klu-
czowych czynnikéw sukcesu. Wczesna faza rozwoju zgodnie z teorig wskazuje na duze znacze-
nie technologii i innowacji.

Podstawowym problemem badawczym, ktéry zostat zbadany w pracy byto okreslenie rzeczy-
wistej sytuacji na polskim rynku telemedycyny. Byt to punkt wyjscia do dalszych analiz i zajecia
sie kolejnym problemem badawczym, czyli poszukiwania kluczowych czynnikéw sukcesu. Na
tej podstawie zostaty przebadane trzy hipotezy badawcze. Pierwsza zaktada wysoka dynamike
rozwoju rynku telemedycznego, w oparciu o ktérg mozna zbudowac trwatg przewage kon-
kurencyjna. Stanowi punkt wyjscia do dalszych rozwazan, w ktérych na podstawie literatury
zostaty postawione kolejne dwie hipotezy badawcze. Druga bezposrednio identyfikuje roz-
woj technologii jako kluczowy czynnik sukcesu w branzy telemedycznej. Trzecia wywodzi sie
z koncepcji ekonomii skali i zaktada, Ze ilo$¢ uzytkownikow i skala zastosowania telemedycyny
jest najwazniejszym kluczowym czynnikiem sukcesu.

Badania byty przeprowadzone metoda pogtebionego wywiadu indywidualnego wsrodd przed-
stawicieli polskich firm telemedycznych zajmujgcych sie rozwigzaniami z zakresu telekardiolo-
gii. Na poczatku zostaty jednak opracowane ramy teoretyczne, w obrebie ktérych dokonywane
byto badanie i opracowane studium przypadku. Jako swoisty wstep do dalszych rozwazan
dokonany zostat historyczny przeglad technologii. Na jego bazie zostata dokonana préba kla-
syfikacji ustug telemedycznych z przedstawieniem podejscia naukowego i biznesowego.

Po zdefiniowaniu, czym jest telemedycyna i jak mozna jg klasyfikowac zostata dokonana wstep-
na analiza polskiego rynku telemedycznego ze wskazaniem uwarunkowan jej funkcjonowania
w systemie ochrony zdrowia. Nastepnie zostat dokonany wiasciwy przeglad literatury przed-
miotu i proba odnalezienia w teorii zarzadzania odniesienia do telemedycyny w kontekscie
budowania przewagi konkurencyjnej oraz kluczowych czynnikéw sukcesu. Stanowito to baze
do wyjscia dla rozdziatéw bezposrednio zwigzanych z hipotezami badawczymi.

W podsumowaniu tej czesci i odniesieniu do teorii bardziej precyzyjnie przedstawiony zostat

problem badawczy. Stanowit on wstep do czesci metodologiczno-empirycznej, w ktérej zosta-
ty zaprezentowane wyniki badan.
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OGRANICZENIA ROZWOJU BRANZY W POLSCE

We wstepnej analizie rynku polskiego dokonanej w pracy wskazano na trudnosci po stronie
organizacyjnej i prawnej w rozwoju branzy telemedycznej w Polsce. Przedstawiciele wszyst-
kich firm potwierdzili to przypuszczenie. Méwigc o barierach rozwoju rynku, przedstawiciel
firmy A stwierdza, ze ,gtdéwng barierg jest prawo i brak decyzji naszych wtadz i rzadu o zastoso-
waniu telemedycyny powszechnie, finansowanej z budzetu”. Przedstawiciel firmy B takze mo-
wigc o barierach prawnych i instytucjonalnych, wskazuje, ze ,jest to przeszkoda, ktéra stoi na
drodze do wykreowania tego rynku (rynku telemedycznego)”. Reprezentant firmy C rowniez
przyznat, ze ,nasz system nie pozwala na rozwdéj w kraju” i przy braku refundacji niemozliwa
jest dochodowa dziatalno$¢ w Polsce. A w kontekscie rozwoju rynku przedstawiciel firmy D
stwierdza, ze ,przyspieszy (rozwdj) wtedy, kiedy NFZ dostrzeze korzysci z wykorzystywania te-
lemedycyny, ktére sg ogromne”. Rozmdwcy zwracali tez uwage na potrzebe ,uwarunkowania
prawnego (telemedycyny)’, poniewaz ,nie ma prawa pozwalajacego na leczenie pacjenta za
pomocy urzadzen telemedycznych”.

Wsrdd barier rozwoju rynku przedstawiciele firm zwracaja uwage na ogromny opér srodowi-
ska lekarskiego przed wprowadzaniem rozwigzan z zakresu e-zdrowia. Stoi to w sprzecznosci
7 tezg z raportu,Telemedycyna w Polsce — bariery rozwoju” o akceptacji i oczekiwaniu przez le-
karzy na telemedycyne. Firmy wskazywaty wrecz na to, iz Srodowisko lekarskie hamuje postep
i powoduje opdznienia we wdrazaniu nowoczesnych systemow.

Te ograniczenia sprawiajg, co potwierdzajg zgodnie wszyscy rozmowcy, ze rynek telemedy-
cyny w Polsce dopiero powstaje. Cho¢ nie wszyscy zrobili to tak dosadnie jak przedstawiciel
firmy B, ktory powiedziat wprost, ze , Telemedycyna w Polsce nie istnieje”i okredlit jg jako,pusty-
nie” Jednak mozna te pustynie bardzo szybko przeksztatci¢ w klasyczny niebieski ocean. Wy-
starczg drobne zmiany systemowe, ktére spowodujg nawodnienie tej pustyni” A jezeli,ustugi
telemedyczne wejdg w sktad koszyka ustug swiadczonych przez Narodowy Fundusz Zdrowia,
to bedzie po prostu boom”. Nalezy takze podkresli¢, ze ,potencjat rynku telemedycznego jest
ogromny”. To wypowiedzi przedstawicieli firm, odpowiednio w kolejnosci — C, A i B. Reprezen-
tant firmy D dodaje jeszcze, Zze ,telemedycyna to jest tworzacy sie rynek. Mozna znalez¢ na nim
jeszcze swoje miejsce” Potwierdza to hipoteze postawiong w jednym z rozdziatdbw o ogrom-
nych szansach na rozwdj rynku. Wszystkie firmy potwierdzity tez, ze szans upatrujg w zoriento-
waniu sie na profilaktyke i opieke ze szczegdlnym uwzglednieniem potrzeb klientdow w pode-
sztym wieku. Obecnie jaskotka, ktéra jeszcze wiosny nie czyni”jest rehabilitacja kardiologiczna.
Nad wdrozeniem gotowej technologii w tym zakresie, razem z duzymi partnerami strategicz-
nymi, pracuja dwie z badanych firm, dostrzegajac potencjat rynku polskiego.

Badania potwierdzity hipotezy postawione we wstepie o ogromnym potencjale polskiego ryn-
ku telemedycznego, ale takze o duzych barierach organizacyjnych i prawnych w Polsce. Firmy
wskazaty jednak dodatkowa bariere w postaci oporu srodowiska lekarskiego oraz urzednikow
Ministerstwa Zdrowia i Narodowego Funduszu Zdrowia.
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KLUCZOWE CZYNNIKI SUKCESU

Rozdziat teoretyczny wskazuje na brak literatury przedmiotu odnoszacej sie bezposrednio do
zagadnienia kluczowych czynnikdéw sukcesu w ujeciu telemedycyny jako biznesu. Autorzy
przedstawiajg jg raczej w ujeciu technicznym czy systemowym. W zwiazku z brakiem literatury
odnoszacej sie do kluczowych czynnikow sukcesu firm telemedycznych, podjeto probe zi-
dentyfikowania ich w badaniach. Reprezentanci wszystkich firm podkreslali przede wszystkim
istote , know-how’, technologii i innowacji.

Innym bardzo ciekawym aspektem, na ktérym uwaga nie zostata skupiona w poczatkowej
analizie i przegladzie literaturowym, jest wskazanie jako kluczowe czynniki sukcesu dwaéch ele-
mentow: ,doswiadczenia i wiedzy pracownikéw” oraz ,umiejetnosci wspotpracy w interdyscy-
plinarnym srodowisku”lekarzy i inzynierow. Problemy, ktére pojawiajg sie na styku tych dwoch
swiatéw sg identyfikowane przez firmy takze jako bariera dla rozwoju nowych przedsiewziec¢
na rynku telemedycznym. W wywiadach pojawiata sie opinia, ze ,sg mtodzi ludzie, ktdérzy maja
fajne pomysty, ale nie potrafig ich sprzedac lekarzom”. Firmy jednogtosnie wskazywaty na po-
trzebe scistej wspotpracy ze srodowiskiem medycznym. Dobrym przyktadem, podanym przez
przedstawiciela firmy C, jest Japonia, gdzie bez zgody ordynatora dyrekcja nie moze podjac
decyzji o zakupie sprzetu na oddziat szpitalny. Przedstawiciel firmy B podkresla jednak, Zze nie
jest to fatwe, ale jezeli,umie sie pozyskac zaufanie lekarzy, umie sie z nimi rozmawiac, rozumie
sie ich potrzeby, rozumie sie potrzeby pacjenta i potrafi sie wyjs¢ poza mentalnos¢ swiata IT,
to jest to czynnik sukcesu” Srodowisko medyczne moze by¢ najwiekszg barierg rozwoju rynku,
jednak w przypadku odpowiedniego podejscia moze byc¢ takze propagatorem i ambasado-
rem zmian.

INTERNACJONALIZACJA

Wszystkie badane w pracy firmy oferujg swoje produkty na rynku miedzynarodowym. Ich
przedstawiciele w badaniach wskazuja na to, ze ,potrzebny jest rynek zbytu, ktérego w Pol-
sce nie ma”. Firma A eksponuje aspekt zwigzany z,kosztami pozyskania pacjenta (...), ktére za
granica sg znaczaco nizsze niz bytby w Polsce”,Uwazamy, ze nasze urzadzenie sprawdzi sie na
wszystkich rynkach, na ktérych jest zyzne srodowisko tego systemu opieki”. W zwigzku z tym
firma rozwineta dziat do spraw rozwoju biznesu, ktéry ,zajmuje sie poszukiwaniem partnerow
zagranicznych”. Za to przedstawiciel firmy B,zazdrosci jednemu z konkurentéw, ze zaczeli od
Stanow Zjednoczonych’, jednoczesnie sygnalizujac, ze firma rozpoczeta proces wchodzenia na
ten rynek. Gtowng barierg do wejscia na niektére rynki zagraniczne sg pozwolenia, certyfika-
ty i kody refundacyjne, ktorych zatatwienie w przypadku urzadzert medycznych trwa, czesto
bardzo dtugo i nie mozna po przejsciu tego procesu dokonywac zmian w urzadzeniu. W przy-
padku zmiany choc¢by najdrobniejszego szczegdtu, urzadzenie musi przejsc proces certyfikadji
ponownie.

W przeprowadzonym na potrzeby badania przegladzie literatury mozna znalez¢ twierdzenia
o budowaniu dtugotrwatej przewagi konkurencyjnej w oparciu o internacjonalizacje w przy-
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padku rynkéw o matym popycie wewnetrznym. Znajduje to odzwierciedlenie w przeprowa-
dzonych badaniach i pozwala stwierdzi¢, na podstawie subiektywnych odczu¢ badacza, ze
brak internacjonalizacji jest jednoznaczny z wpadnieciem w stagnacje — nawet pomimo sil-
nych staran i inwestycji w technologie oraz ludzi. Internacjonalizacja w polskich firmach zajmu-
jacych sie telemedycyna jest czynnikiem koniecznym dla zapewnienia wzrostu, tak jak w przy-
padku wielu innych branz i krajéw zaprezentowanych na poczatku tego rozdziatu. W pracy
magisterskiej opisano takze bariery rozwoju rynku telemedycznego, a internacjonalizacja, jako
jedyny istotny czynnik zwiekszajgcy skale dziatalnosci, stanowi kluczowy czynnik rozwoju pol-
skich firm na rynku telemedycznym. Stad zostata potwierdzona hipoteza o skali zastosowa-
nia telemedycyny jako najwazniejszym kluczowym czynniku sukcesu do stworzenia trwatej
przewagi konkurencyjnej. Moze ona zosta¢ potwierdzona jedynie czesciowo, gdyz na etapie
badan stwierdzono, iz jest to kluczowy czynnik sukcesu, ale nie najwazniejszy. Internacjonaliza-
Cja prawdopodobnie jest kluczowym czynnikiem sukcesu polskich firm dziatajgcych w branzy
telemedycznej, wymaga to jednak dalszej analizy i potwierdzenia w badaniach ilo$ciowych.

Kluczowym czynnikiem sukcesu zidentyfikowanym na poziomie teorii jest takze innowacja,
ktéra pomimo réznic w definicjach, jest podstawg w uzyskiwaniu i podtrzymywaniu przewa-
gi konkurencyjnej. Pod koniec kazdego wywiadu reprezentanci byli pytani o to, jak istotne,
w kontekscie tego, co méwili wczesniej, znaczenie ma innowacja. Przedstawiciel firmy A wska-
zat, ze ,innowacja ma najwieksze znaczenie” i zgodzit sie z nim przedstawiciel firmy C, odpo-
wiadajac na to pytanie doktadnie tak samo. Przedstawiciel firmy B byt troche bardziej krytyczny
i stwierdzit, ze ,Innowacja odgrywa istotng, ale nie kluczowg role w tym biznesie” Do dwdch
pierwszych wypowiedzi tez nalezy podejs¢ bardziej krytycznie, ale warto przytoczy¢ dalsza
cze$¢ rozmowy z reprezentantem firmy B. Stwierdza on bowiem, ze ,rzeczy, ktére nie s3 inno-
wacyjne z punktu widzenia innowacji produktowej, moga byc innowacyjne z punktu widzenia
innowacji procesowej” oraz zwraca uwage na fakt, iz,mozemy budowac przewagi rynkowe,
albo tez budowac rynek w oparciu o kreowanie nowych wartosci, ale to wcale nie muszg byc¢
rzeczy przetomowe”. Ta opinia jest takze poparta przez przedstawiciela firmy C, ktéry stwierdza,
iz,to co my proponujemy klientom, to potgczenie korzysci z potgczenia dostepnych technolo-
gii i wartosci dodanej oferowanej przez nasza firme”. Tg wartoscig dodang jest algorytm i sys-
tem do kompresji i przetwarzania danych. A wiec koricowy produkt jest wspomnianym przez
Tushmana,strumieniem innowacji”. Dodatkowy argument na potwierdzenie tezy przedstawia
reprezentant firmy D, ktéry stwierdza, ze ,jezeli telemedycyna ma by¢ ustugg masowa, to nie-
zbedna jest jej automatyzacja. A to moze sie odby¢ tylko przy pomocy komputerdw, duzych
zbioréw danych i innowacyjnych algorytméw przetwarzajacych te dane”.

Wracajac do krytycznego spojrzenia na wypowiedzi firm A i C, odnoszacych sie do istoty inno-
wacji w rozwoju biznesu telemedycznego, warto podkresli¢ réznice w rozumieniu innowacji
przez przedstawicieli firm. Mdwigc o innowacji, reprezentant firmy A przedstawiat innowacje
tylko w ujeciu produktowym, natomiast reprezentant firmy C przedstawiat jg w ujeciu proceso-
wo-produktowym. Takie rozroznienie widac¢ w skali dziatalnosci przedsiebiorstwa. Podczas gdy
skupiona na innowacji produktowo-procesowej firma jest aktywna na wielu rynkach, zatrud-
nia okoto 80 0séb i jest kapitalizowana na prawie miliard ztotych, firma definiujagca innowacje
jedynie jako innowacje produktowa, pomimo dziatalnosci od ponad 20 lat, zatrudnia 10 oséb
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i,probuje zarobic pienigdze”. Potwierdzeniem tej tezy jest dziatalnosc¢ firm B i D, ktére tak samo
jak firma C definiujg innowacje.

Odnoszac sie do hipotezy badawczej, mozna stwierdzi¢, ze innowacja jest kluczowym czyn-
nikiem sukcesu w polskich firmach dziatajacych w branzy telemedycznej. Nalezy jednak do-
dac zastrzezenie, ze innowacja ta musi by¢ definiowana zgodnie z koncepcja 4P, a nie tylko
w wymiarze produktowym czy technologicznym. Nalezy zatem czes$ciowo odrzucic hipoteze
badawczg do pytania nr 2 i stwierdzi¢, ze ciggte rozbudowywanie technologii jest kluczowym
czynnikiem rozwoju firmy na rynku telemedycznym, jednak rozumienie rozbudowywania
technologii nie moze ograniczac sie do rozwoju urzadzen. Trwatos¢ przewagi konkurencyjnej
polega zatem na umiejetnosci ciggtego rozwoju i odpowiednim udoskonalaniu produktow,
procesow, pozydji i paradygmatow.

PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania pozwolity na czesciowe potwierdzenie hipotez badawczych oraz na
zidentyfikowanie innych kluczowych czynnikow sukcesu. Zarowno zidentyfikowana w czesci
teoretycznej innowacja, jak i internacjonalizacja wykryta na poziomie badan jakosciowych, sg
kluczowymi czynnikami sukcesu dla polskich firm dziatajacych w branzy telemedycznej. Na-
lezy jednak zauwazy¢, ze hipoteza o innowacji zostata przyjeta jedynie czesciowo, podkresla-
jac koniecznos¢ jej wielkowymiarowosci. Innowacja rozumiana jedynie jako rozwoj produktu
moze by¢ zamiast kluczowym czynnikiem sukcesu, kluczowa barierg w rozwoju. Wbrew pier-
wotnym przypuszczeniom innowacja w wymiarze technologicznym ma mniejsze znaczenie
niz zaktadano, wieksze znaczenie ma natomiast innowacja wartosci, ktéra nie zawsze jest sko-
relowana z innowacja w sensie technologicznym. Trudnos¢ z wypracowywaniem innowadji
wartosci polega tym, ze powstaje ona na styku technologii, wiedzy medycznej i wartosci dla
klienta. Tym samym staje sie cze$cig modeli biznesowych. Zbudowanie przewagi w tym ob-
szarze jest znacznie trudniejsze, a jedyng barierg wejscia dla konkurencji jest czas. To ryzyko
biznesowe stanowi dodatkowy czynnik wymuszajacy internacjonalizacje. Brak wejscia na rynki
miedzynarodowe moze skutkowac pojawieniem sie konkurencji. Internacjonalizacja daje tez
dodatkowy atut w postaci obnizenia kosztow wejscia na rynki miedzynarodowe (amortyzacja
rozwigzan technologicznych, efekt skali). Najwazniejszy element lezy jednak poza obszarem
definiowanym przez kluczowe czynniki sukcesu. Dotyczy bowiem sfery otoczenia rynkowego.
,Firmy rozwazajace internacjonalizacje muszg odpowiedzie¢ na dwa pytania: Dlaczego chca
sie internacjonalizowac? Jak moga osiggnac internacjonalizacje?” (Kaynak, 2014). W odniesie-
niu do tych stow nalezy takze krytycznie podejs¢ do zidentyfikowanej jako kluczowy czynnik
sukcesu — internacjonalizacji. Moze ona bowiem wynikac tylko i wytgcznie z obecnej blokady
polskiego rynku w postaci uwarunkowan prawnych i organizacyjnych. Jednak wymaga to dal-
szych badan po ewentualnych zmianach w prawie lub sposobie finansowania stuzby zdrowia
w Polsce. Dopdki te elementy pozostang niezmienione, dopdty internacjonalizacja, trakto-
wana jako zdolnos¢ do funkcjonowania na rynkach miedzynarodowych, bedzie kluczowym
czynnikiem rozwoju.
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Inne kluczowe czynniki rozwoju polskich firm z branzy telemedycznej zidentyfikowane w ba-
daniu to kwestie zwigzane z wiedza, doswiadczeniem i kompetencjami pracownikdw, umie-
jetnosci wspotpracy na styku swiata inzynierskiego i medycznego oraz zapewnienia klientowi
petnej wigzki wartosci.

Firmy z nadziejg patrza w przysztos¢. Cytujac przedstawiciela jednej z firm: ,sukces jeszcze
przed nami”. Wskazuje to, ze rynek polski posiada ogromny potencjat do rozwoju, hamowany
przez wspomniane juz ograniczenia. Firmy wskazaty tez segment najbardziej perspektywiczny
i prognozujg ogromny wzrost zapotrzebowania na ustugi teleopieki i telediagnostyki dla oséb
starszych.

Teoria kluczowych czynnikow sukcesu moze wydawac sie nieco uboga dla opisu tak ztozonej
rzeczywistosci biznesowej, jaka jest telemedycyna, w ktérej trudno jest abstrahowac od czyn-
nikéw zewnetrznych. Majg one jednak zasadniczy wptyw na rozwdj biznesu. Zmiany prawne
moga niezaleznie od zaawansowanej technologii otwierac¢ badz zamykac poszczegdlne ryn-
ki, czyni¢ z nich ,bfekitne oceany” badz pustynie. Z drugiej strony zaletg tej teorii jest to, ze
koncentrujemy sie jedynie na tych elementach biznesowych, ktére sg wspdlne dla wszystkich
uczestnikow gry rynkowej w danym sektorze i wskazujemy te, ktére maja rzeczywista najwiek-
sz3 wage. Takie podejécie jest wskazane zarbwno ze wzgledow praktycznych, jak i strategicz-
nych. To takze dobry wstep do dalszych badan, ktére wraz z rozwojem telemedycyny beda
mogty by¢ prowadzone dla coraz to bardziej subtelnych kategorii.
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Agnieszka Siwiska?

Przedsiebiorczos¢ kobiet — badanie przedsiebiorstwa
typu born global®

WPROWADZENIE

Praca ma na celu przyblizenie problemu przedsiebiorczosci kobiet. Kobiety postrzegane sg
jako osoby mniej przedsiebiorcze, niechetnie podejmujace ryzyko. Uwazane s rowniez za
osoby, ktére majg problem z podejmowaniem decyzji, sg mniej spontaniczne, i za bardzo emo-
cjonalne. Nie posiadajg predyspozycji do prowadzenia firmy. Motywem ich przedsiebiorczosci
jest koniecznos$¢ pogodzenia obowigzkdw rodzinnych z zawodowymi, jest to dla nich koniecz-
nos¢. Panuje réwniez przekonanie, ze firmy prowadzone przez kobiety s3 mniej dochodowe,
wiascicielki nie podejmuija ryzyka, rowniez tego zwigzanego z umiedzynarodowieniem przed-
siebiorstwa. Tak wiec firmy born global, ktére bardzo szybko rozwijajg sie globalnie sg raczej
zaktadane przez mezczyzn (Alsos, Isaksen, Ljunggren 2006: 667-686). Prowadzenie tych firmy
wigze sie z duzym ryzykiem. Powszechne wystepowanie tych stereotypdw powoduije, ze ko-
biety same zaczynajg w nie wierzy¢. Czesto tez gdy zaktadajg wtasng dziatalno$¢, musza udo-
wadnia¢, ze sa w stanie poprowadzi¢ firme. Pomimo tych uprzedzen powstaje coraz wiecej
przedsiebiorstw zakfadanych przez kobiety (Borowska 2013: 152-162). Powstato wiele badan
dotyczacych przedsiebiorczosci, jednak niewiele z nich dotyczy przedsiebiorczosci kobiet.

% Mgr Aleksandra Siwinska — absolwentka Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, laureatka nagrody specjalnej
Fundadcji PZU w X edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj".

% Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Przedsiebiorczos¢ kobiet — badanie przedsiebiorstwa typu born
global’, napisanej pod kierunkiem Pani dr Aleksandry Wasowskiej. Praca zdobyfa laury w X edycji Konkursu ,Teraz Polska Pro-
mocja i Rozwdj"
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PROBLEM BADAWCZY

Artykut porusza problem udziatu kobiet w przedsiebiorstwach typu born global. W wielu ba-
daniach dotyczacych firm born global analizowane byty wszystkie firmy, bez wzgledu na to,
czy zostaty zatozone przez kobiety, czy przez mezczyzn. Powstato wiele badan dotyczacych
przedsiebiorczosci kobiet oraz o kobietach w biznesie miedzynarodowym, jednak brakuje ba-
dan dotyczacych kobiet w firmach szybko rozwijajgcych sie. Przeprowadzone badanie miato
na celu wypetnienie tej luki i skupiato sie na kobietach w firmach born global.

Do celéow badawczych przeprowadzone zostato badanie spotki typu born global. Analiza zo-
stata przeprowadzona na pojedynczym studium przypadku. Na podstawie istniejgcej literatu-
ry zostat stworzony model badawczy. Na podstawie literatury przedmiotu stworzony zostat
model, wedtug ktérego dokonano analizy wywiadu z badang firma. Z uwagi na eksploracyjny
charakter pytan badawczych (jak? dlaczego? w jaki sposéb?) jako metode badawcza wybrano
studium przypadku, nalezgce do metod jakosciowych. Analiza przeprowadzonego wywiadu
pozwolita na okreslenie wptywu czynnikow wskazanych w modelu na przedsiebiorczo$¢ ko-
biet. Firma Phenicoptere zostata zatozona przez dwie absolwentki Wydziatu Zarzagdzania i dzia-
ta w branzy kosmetycznej. Wiascicielki stworzyty innowacyjny produkt, ktéry jest sprzedawany
na catym Swiecie. Firma bardzo szybko rozwinetfa sie miedzynarodowo. Przedsiebiorstwo jest
start-upem nagradzanym nie tylko w Polsce.

CZYNNIKI WPLYWAJACE NA PRZEDSIEBIORCZOSC KOBIET

Pomyst, produkt, branza

Inspiracja do stworzenia produktu byt pobyt jednej z zatozycielek firmy na stazu w klinice
w Australii. Podczas praktyk w klinice chirurgii plastycznej poznata wiékna stosowane do réz-
nych celéw, w tym réwniez do oczyszczania skory. Wpadata na pomyst wykorzystania go do
zmywania makijazu. Do projektu zaangazowata wspolniczke i wspdlnie zaczety nad nim pra-
cowac. Produkt wyrdzniat sie na rynku ze wzgledu na swojg innowacyjnosc. Pozytywny od-
bior produktu oraz jego skutecznos$¢ przyczynity sie do tak duzego rozwoju firmy. Adaptacja
do konkretnego rynku oraz niepolska nazwa produktu zwigzane sg z globalnoscia produktu.
Branza kosmetyczna byfa korzystnym wyborem ze wzgledu na pte¢ respondentek. Specyfikg
branzy jest to, ze pracuja w niej gtdwnie kobiety. Nowe firmy muszg jednak konkurowac z du-
zymi i znanymi podmiotami. Duze firmy maja czesto wieksze mozliwosci finansowe i techno-
logiczne, czego brakuje poczatkujacym podmiotom. Nowe firmy muszg dopiero wykreowac
swoj wizerunek i przyciagnac klientow. W branzy kosmetycznej wigze sie to z wydatkami na
marketing w celu dotarcia do klienta.

Motywy zatozenia wtasnej dziatalnosci

Respondentki zatozyty wtasng dziatalnosc nie z koniecznosci, ale z checi wykorzystania szansy.
Jako osoby otwarte na ludzi nie miaty problemdw ze zdobywaniem nowych partneréw biz-
nesowych. Respondentki od pewnego miejsca pracy wolg prowadzenie wiasnej dziatalnosci.
S3 rowniez swiadome zagrozen zwigzanych z prowadzeniem firmy i nie obawiajg sie ryzyka.
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Nie rozpamietuja trudnych poczatkéw, tylko dgzg do dalszego rozwoju firmy. Firma rozwija sie
dynamicznie, wiec szanse i okazje pojawiajace sie na rynku musza wykorzystywac w danym
momencie, jednak nie stanowi to dla nich zadnej przeszkody.

Poczucie wlasnej skutecznosci

Przy prowadzeniu wtasnej dziatalnosci wazne jest nie tylko wczesniejsze doswiadczenie, ale
rowniez to nabyte w trakcie funkcjonowania w roli przedsiebiorcy. Respondentki korzystaty
z wiedzy i praktyki innych oséb. Taki networking byt bardzo pomocny przy prowadzeniu matej
i nowo powstatej firmy. Przyszte sukcesy wynikajg z wiedzy i wczesniej zdobytego doswiad-
czenia. Poprzez porazki firma uczy sie poprawnych zachowan i dobrych wyboréw, uczy sie na
wiasnych btedach. Kluczowa role odgrywa poczucie wtasnej skutecznosci. Kobiety najczesciej
majg niskie poczucie wiasnej skutecznosci jako przedsiebiorcy, jednak w tym przypadku re-
spondentki sg swiadome swoich mozliwosci.

Wczesniejsze doswiadczenia

Kazda z respondentek zdobywata inne doswiadczenia. Jedna z nich zatozyta wiasng dziatal-
nos¢ w branzy gastronomicznej i to byt jej pierwszy biznes, natomiast druga zdobywata do-
Swiadczenie, pracujac w korporacji. Tak réznorodne doswiadczenie pomogto im w rozpoczeciu
wiasnej dziatalnosci. Z poczatku, kiedy jeszcze nie miaty pewnosci, ze ich pomyst przerodzi sie
w sukces biznesowy, musiaty pogodzi¢ prace na etacie z zaangazowaniem w Nowo powstatg
firme. Respondentki korzystaty rowniez z pomocy wspodtpracujacych z nimi partneréw, ktorzy
posiadajg wieloletnig praktyke w branzy.

Wspétpraca pomiedzy wspdlnikami

Od poczatku prowadzenia dziatalnosci respondentki sg zadowolone ze wspdlnej pracy. Sa
kobietami dopasowanymi wiekiem. Utrzymuja bardzo dobre relacje nie tylko zawodowe, ale
rowniez prywatne, poniewaz od wielu lat sie przyjaznig, jednak réznia sie miedzy soba. Roz-
nice charakteru wptywaja na podejmowanie decyzji, kiedy to kazda ze wspdlniczek ma inne
zdanie. Ma to jednak pozytywne skutki, poniewaz kazda z nich ma inne argumenty i moga
wspolnie dojs¢ do najbardziej korzystnego rozwigzania. Wspodlniczki réznig sie kompeten-
cjami i kazda z nich wykonuje inne zadania. Duzg zaleta prowadzenia wiasnej dziatalnosci
wspolnie z partnerem jest wzajemne motywowanie do dziatania i poczucie wsparcia ze stro-
ny drugiej osoby.

Relacje rodzina-praca

W prowadzeniu wiasnej dziatalnosci wazne jest nie tylko wsparcie partneréw biznesowych,
ale rowniez poparcie rodziny. Zycie zawodowe fgczy sie z zyciem prywatnym. Respondentki
prywatnie sg przyjaciotkami. Relacje prywatne przeplataja sie z relacjami zawodowymi, jednak
respondentki chetnie angazujg swoich znajomych do pracy, poniewaz to wiasnie oni wspierali
je od poczatku zakfadania dziatalnosci i chetnie pomagajg im w rozwijaniu ich dziatalnosci.
Respondentki przewidujg w przysztosci zwolnienie tempa pracy. Za jaki$ czas planujg mniej
niz dotychczas angazowac sie w dziatalnos¢ biznesowa, co réwniez wigze sie z zatozeniem
rodziny. Nie przewidujg jednak zupetnego zaprzestania dziatalnosci, tylko niedtugg przerwe na
skupienie sie na sprawach rodzinnych. Nie chca catkowicie rezygnowac z prowadzenia firmy.
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Réznice kulturowe, kultury na rynkach zagranicznych

Funkcjonowanie na miedzynarodowych rynkach wigze sie z obcowaniem z innymi kulturami.
Niektore kultury nie roznia sie bardzo miedzy sobg, jednak sg takie, ktére bardzo sie wyrdzniaja.
Respondentki dostosowuja komunikacje marketingowa do danego rynku. Poniewaz same nie
posiadaja odpowiedniej wiedzy na temat rynkdw zagranicznych, korzystajg z pomocy partne-
row z danego kraju, z ktérymi nawigzujg wspotprace. Wprowadzajg ten sam produkt na rézne
rynki, jednak przy wykorzystaniu innych opakowan. Roznice w kulturach przejawiajg sie np.
w sposobie pracy. W kontaktach miedzynarodowych nalezy pamietac takze o tym, ze pewne
rzeczy, ktére sg poprawne w naszej kulturze, moga by¢ nietaktem w innym kraju. W niekto-
rych krajach, np. arabskich, kobiety nie sg traktowane tak samo jak w Polsce. Nalezy zachowac
czujnos¢ w kontaktach z innymi kulturami, zwitaszcza tymi, w ktérych kobiety traktowane sg
zupetnie inaczej niz w naszej kulturze. Trzeba uwazac i oceniac sytuacje.

Sciezki wzrostu

Respondentki zatozyty wtasng dziatalnos¢ w 2012 roku i ponad rok pézniej wprowadzity pro-
dukt na rynek. Oprocz producentéw i sposobu produkgji widkna respondentki szukaty rowniez
Zrédta finansowania. Kluczowym momentem byto trafienie na projekt AIP Seed Capital, ktéry
pozwolit na rozwaj firmy. Po rozpoczeciu dziatalnosdci respondentki zaczety jezdzi¢ na miedzy-
narodowe targi. Wyjazdy zagraniczne pozwolity respondentkom na zdobycie do$wiadczenia
i pozyskanie nowych partnerow. Zaczety dystrybuowac swoj produkt za posrednictwem skle-
pu internetowego oraz sieci drogerii. Jako poczatkujaca firma z ograniczonymi srodkami finan-
sowymi mierzyty sie z problemem reklamowania marki jak najmniejszym kosztem. Respon-
dentki nie miaty okreslonych rynkéw, na ktérych chciatyby sprzedawac swoje produkty, jednak
chciaty stworzy¢ produkt uniwersalny, ktéry bedzie mozna kupi¢ w wielu krajach za granica.
Do ich strategicznych rynkéw nalezg m.in. Francja, Szwajcaria — to byty pierwsze z rynkéw, na
ktorych zaczety funkcjonowac, potem wkroczyty rowniez na duzy rynek niemiecki. Nie poprze-
stajg jednak na dotychczasowych rynkach, ale szukaja nowych mozliwosci. Sprzedaz w innych
krajach wigze sie czasem z innym sposobem dystrybucji, jak w przypadku Korei Potudniowej,
gdzie respondentki sprzedawaty swoj produkt za posrednictwem telewizji zakupowej. W przy-
sztosci respondentki chcg nadal rozwija¢ marke. Planujg powiekszy¢ portfolio produktowe
oraz rozwija¢ dystrybucje w Polsce i za granica, np. zamierzajg pozyska¢ we Francji nowych
klientéw. Zachecone sukcesem dotychczasowego produktu, zamierzajg rowniez wprowadzi¢
kolejne innowacyjne produkty, ktére do tej pory nie wystepowaty na rynku.

PODSUMOWANIE

Analiza przeprowadzonego wywiadu wykazata, ze na przedsiebiorczos¢ kobiet wptywa wiele
czynnikow. Wybor branzy byt wedtug respondentek pomocny w prowadzeniu dziatalnosci,
poniewaz w branzy kosmetycznej dziatajg gtownie kobiety. Takze innowacyjnos¢ produktu
przyczynita sie do odniesionego przez nie sukcesu. Respondentki zatozyty swojg dziatalnos,
poniewaz chciaty wykorzystac szanse na rozwoj, a nie dlatego, ze nie miaty innej alternatywnej
pracy. Od samego poczatku chciaty sprzedawac swoj produkt na rynkach zagranicznych. Z ba-
dan wynika, ze kobiety wybieraja raczej mato ryzykowng dziatalnos¢ i swoje firmy rozwijaja
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powoli, jednak respondentki nie boja sie podejmowania ryzyka oraz bardzo dynamicznego
rozwoju. Problemem wielu kobiet jest niskie poczucie wtasnej skutecznoséci, natomiast respon-
dentki sg swiadome swoich mozliwosci i w petni wykorzystuja szanse rozwoju. Funkcjono-
wanie na wielu rynkach zagranicznych nie stanowi dla nich problemu. Pomimo Ze s3 matg
firmga, to w trakcie rozmow z duzymi podmiotami czujg sie jak rownorzedni partnerzy. Pomi-
mo zdobytego wyksztatcenia oraz wczesniejszego doswiadczenia, respondentki przyznaty, ze
wielu rzeczy nauczyly sie dopiero podczas funkcjonowania w zatozonej firmie. Wspdlniczki sg
zadowolone ze wspdlnej wspotpracy, rowniez od wielu lat sie przyjaznia. Roznice w opiniach
majg pozytywny wptyw na podejmowane przez nie decyzje. Respondentki duzo podrozuja po
Swiecie, jednak za kilka lat planujg zwolnienie tempa pracy i po$wiecenie wiecej czasu rodzi-
nie. Funkcjonujac na wielu rynkach zagranicznych, spotkaty sie z wieloma kulturami. Chociaz,
jak same przyznajga, nigdy nie spotkaty sie z tym, zeby ptec byta dla nich przeszkoda, to w przy-
padku zetkniecia sie z krajami takimi jak Arabia Saudyjska, gdzie kobiety sg inaczej traktowane,
nalezy zachowac czujnos¢. Swoje produkty wprowadzajg na coraz to nowe rynki i w przyszto-
$ci planuja wcigz rozwijac firme.

BIBLIOGRAFIA

Artykuty:

Alsos G,, Isaksen E., Ljunggren E., 2006, New Venture Financing and Subsequent Business Growth
in Men- and Women-Led Businesses, Entrepreneurship Theory and Practice September 2006
Volume 30 (5), 667-686.

Borowska A., 2013, Determinanty i bariery przedsiebiorczosci kobiet w Polsce, Ekonomia i Zarza-
dzanie, 5(3), 152-162.

107






Pawel Kocanda?’

Rezerwaty archeologiczno-architektoniczne

jako muzea prezentujqce relikty architektury in situ,
na przyktadzie wybranych placowek z terendw
wojewddztwa podkarpackiego®

WPROWADZENIE

Zainteresowanie zabytkami przesztosci siega odlegtych epok historycznych, poczynajac od
starozytnego Egiptu, Mezopotamii, Grecji oraz Rzymu, gdzie tamtejsi wtadcy pieczotowicie
gromadzili rézne skarby i kosztownosci z wypraw wojennych, daréw czy pozostatosci po
przodkach. Przedmioty te przechowywane byty w patacach i skarbcach, do ktérych dostep
mieli tylko wiadca i jego najblizsi wspdtpracownicy. W podobny sposéb przejawiaty sie te za-
interesowania w okresie $redniowiecza, gdy to poszczegolni krélowie, cesarzowie, papieze
i moznowtadcy gromadzili wszelkie kosztownosci w patacach, zamkach i katedrach. Zmiane
na tym polu przyniosty dopiero czasy renesansu, kiedy to narodzito sie wielkie kolekcjonerstwo
oraz mecenat sztuki. Zwrécono wéwczas uwage na zabytki jako obiekty historyczne, ktére
nalezy chroni¢, nadal jednak przeznaczone byty one dla waskiego grona odbiorcow. Miejscem
narodzin idei renesansu byty Wtochy, z ktérych rozprzestrzenita sie na inne kraje europejskie,
docierajgc w koncu do Polski. Na ten czas witasnie przypada poczatek bogatych kolekcji pol-
skich wielkich rodéw szlacheckich. Dopiero jednak czasy oswiecenia i nastepujagce po nim
wiek XVIII i XIX przyniosty narodziny klasycznej ochrony zabytkow, rozpowszechnionej w Eu-

¥ Mgr Pawet Kocarida - absolwent Wydziatu Socjologiczno-Historycznego Uniwersytetu Rzeszowskiego, laureat wyrdznienia
w X edycji konkursu,Teraz Polska Promocja i Rozwdj".
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ropie za posrednictwem Rewolucji Francuskiej. To okres powstawania pierwszych placowek
muzealnych i rezerwatow archeologicznych, skierowanych do masowego odbiorcy i w swoim
zamierzeniu przystosowanych do ochrony zabytkéw kultury i przesztosci. Procesy te wiazaty
sie bezposrednio z wydzieleniem sie muzealnictwa i archeologii jako odrebnych nauk o prze-
sztosci, ktére w gtdwnej mierze troszczyty sie o zabytki i dostarczaty ,materiat” do ekspozydji
(Czopek 2000, Kobylirski 2001: 14-28, Zygulski jun. 1982: 12 i nast.).

METODY | CELE BADAWCZE

Problematyka rezerwatow archeologiczno-architektonicznych nie doczekata sie jeszcze synte-
tycznego opracowania w nauce polskiej. Podobnie ma sie sytuacja z opisem poszczegdlnych
metod ekspozycyjnych i konserwatorskich, ktorych charakterystyka pojawia sie co prawda
w wielu publikacjach, jednak w zadnej z nich temat nie zostat jeszcze wyczerpany. Podstawo-
wym celem niniejszego tekstu bedzie wtasnie proba blizszego przedstawienia poszczegdlnych
metod ekspozycyjnych, stosowanych przy prezentacji ruin architektonicznych, na przyktadzie
wybranych placowek z terenu wojewddztwa podkarpackiego. Do analizy wybrane zostaty
réznorodne rezerwaty, charakteryzujace sie wieloma odmiennosciami, miedzy innymi typem
zabytku. Zabieg taki pozwoli na poznanie pluséw i minuséw oraz cech charakterystycznych
poszczegolnych metod ekspozycji pozostatosci architektury. Podstawowg metoda badawcza
bedzie analiza poszczegolnych przypadkow, préba pordwnania ich z innymi przyktadami oraz
wyprowadzenie wiasnych wnioskéw dotyczacych ekspozycji zabytkdw, podpartych odpo-
wiednia, fachowa literaturg oraz eksploracja terenowa.

ZAGADNIENIA TERMINOLOGICZNE

Ochrona zabytkow, a co za tym idzie takze ich konserwacja oraz udostepnianie do zwiedzania,
czyli przeksztatcania w obiekty muzealne, wiaze sie z wieloma pojeciami, ktére wymagaja cho-
Ciaz skrotowego objasnienia. Najwazniejszym z nich bedzie szeroko pojete dziedzictwo kultu-
rowe, do ktérego zaliczymy relikty architektury. Pod tym pojeciem rozumie¢ bedziemy wszyst-
ko to, co powstato z inicjatywy cztowieka itaczy sie bezposrednio z jego kulturg materialng
i duchowa (Czopek 2000: 11). Czedcig dziedzictwa kulturowego jest dziedzictwo archeologicz-
ne, ktore wedtug Europejskiej Konwencji o ochronie dziedzictwa kulturowego z 1992 roku
definiowac bedziemy jako,wszelkie pozostatosci po obiektach czy jakiekolwiek $lady ludzkosci
z minionych epok (...), dla ktérych wykopaliska i inne metody badan (...) s3 podstawowym
Zrodtem informacji” (Europejska Konwencja ..., Dz. U.z dn. 9. X. 1996, poz. 564, art. 1). Na po-
trzeby artykutu zdefiniowac takze trzeba termin ,relikty architektoniczne’, ktére okresli¢ mo-
zemy jako pozostatos¢ po obiekcie budowlanym, podlegajagcym dtugotrwatemu procesowi
niszczenia lub rozbidrce (Mietlicki, Nicer 2012: 117). Skrétowego komentarza wymagaja takze
poszczegodlne metody ochrony zabytkow, do ktorych zaliczy¢ trzeba konserwacje, rekonstruk-
Cje, restauracje i rewaloryzacje. S to dziatania podejmowane w celu zabezpieczenia obiektu
przed skutkami uptywu czasu, ewentualnego przygotowania do ekspozycji, a takze przywro-
cenia wartosci uzytkowych (w tym dostosowanie do nowych celéw, np. turystycznych, ga-
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stronomicznych). Jednym z rezultatéw zabiegow konserwatorskich moze by¢ przystosowanie
zabytku do mozliwosci ekspozycyjno-turystycznych, a wiec utworzenie placowki muzealnej
lub rezerwatu archeologiczno-architektonicznego. W mysl Ustawy o muzeach z 1996 roku,
muzeum okreslimy jako ,jednostke organizacyjng nie nastawiong na zysk, ktérej celem jest
gromadzenie, udostepnianie i ochrona débr naturalnych i kulturalnego dziedzictwa ludzkosci
(...), upowszechnianie podstawowych wartosci historii i nauki (Ustawa o muzeach..., Dz. U.
zdn. 2.1X. 2012, poz. 987, art. 1). W chwili obecnej brak w polskiej nauce jednoznacznej defi-
nicji rezerwatu archeologiczno-architektonicznego. Probe zdefiniowania rezerwatu archeolo-
gicznego podjat kilkadziesiat lat temu Witold Hensel, ktéry okreslit jg jako,muzeum w miegjscu
wykopalisk” (Hensel 1973: 286). W tej kwestii odnosic sie jednak mozemy do terminologii eu-
ropejskiej, gdzie skansen/rezerwat archeologiczny nazywa sie instytucjg niekomercyjna, dys-
ponujaca rekonstrukcjami obiektow architektonicznych, wzorowanych na autentycznych za-
bytkach i odtworzonych w skali 1:1, ustawionych na wolnym powietrzu (Paardenkooper 2012:
13-15). Pomocna okazac¢ sie moze takze wymieniana juz Europejska Konwencja o ochronie
dziedzictwa kulturowego (Europejska Konwencja..., Dz. U. z dn. 9. X. 1996, poz. 564, art. 4,
poz. 1). Niestety definicji tych nie mozna odnosi¢ do prezentacji ruin architektury, stanowia-
cych oryginalng materie, stad na potrzeby pracy, opracowana zostata robocza nazwa rezerwa-
tu archeologiczno-architektonicznego, ktéry okreslony zostanie jako placéwka prezentujaca
relikty architektury, pochodzace z réznych okresow, odkryte w trakcie prac archeologicznych
i bedace w stanie ruiny, udostepnione jednak do zwiedzania.

REZERWATY ARCHEOLOGICZNO-ARCHITEKTONICZNE
NA TERENIE WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

Poczatkdw tworzenia sie rezerwatoéw archeologiczno-architektonicznych w Polsce, podobnie
jak w pozostatych czesciach Europy, upatrywac nalezy w XX wieku, gdy to wraz ze wzrostem
wielkich odkry¢ archeologicznych zaistniata potrzeba ochrony tego typu miejsc. Dziatania te
PO raz pierwszy zastosowano chociazby na Wawelu, gdzie w 1916 roku Adolf Szyszko-Bohusz
odkryt relikty rotundy $5. Feliksa i Adaukta. Utworzono woéwczas na obszarze Zamku Krolew-
skiego pierwszy rezerwat obejmujacy wspomniang powyzej budowle oraz inne pozostatosci,
w tym pierwszej katedry przedromanskiej (Pianowski 1984: 11-12). W niedtugim czasie po-
dobne przedsiewziecia towarzyszyty innym wielkim odkryciom archeologicznym, chociazby
w Biskupinie czy Krzemionkach Opatowskich (Borkowski 2000: 10-13; Piotrowski 2000: 20-27).
Do niebywatego rozwoju rezerwatow archeologiczno-architektonicznych doszto w Il potowie
XX wieku, w zwigzku z przygotowaniami do obchoddw milenijnych. Prowadzone wéwczas na
wielkg skale badania archeologiczne doprowadzity do odkrycia pozostatosci wielu historycz-
nych budowli, z ktérych spora cze$¢ doczekata sie ekspozycji w postaci rezerwatu.

Na tym tle wojewddztwo podkarpackie nie wypada Zle, gdyz i na jego terenie przytoczy¢ moz-
na wiele cennych przyktadow. Podobnie jak na pozostatych obszarach Polski, i tutaj pierwsze
placowki o charakterze rezerwatéw archeologiczno-architektonicznych zaczety powstawac
w XX wieku. Najwazniejszym i najbardziej rozpoznawalnym rezerwatem archeologicznym
jest grodzisko ,Karpacka Troja” w Trzcinicy, ktorej poczatkdw upatrywac mozna w 1998 roku.
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Otwarcie skansenu nastapito jednak dopiero w 2011 roku. Obecnie, pomimo wielu kontrower-
sji zwigzanych z powstaniem tego obiektu, ktéry poddany zostat w bardzo duzym stopniu re-
konstrukcji, a ingerencja w zabytkowa strukture byta ogromna, cieszy sie wielkg popularnoscia
wsrod turystéw nie tylko z Podkarpacia, ale takze z catej Europy (Gancarski 2012). Najwieksze
nagromadzenie zabytkow architektury na obszarze wojewddztwa podkarpackiego wystepuje
jednak w Przemyslu, gdzie doliczy¢ sie mozna trzech placéwek o charakterze rezerwatu ar-
cheologiczno-architektonicznego. Pierwszym z nich jest Wzgorze Zamkowe wraz z reliktami
przedromanskich palatium i rotundy oraz Xll-wiecznej cerkwi $w. Wotodara, a takze zabudo-
waniami zamkowymi. W przypadku poruszanego zagadnienia najwazniejsze bedg pozosta-
tosci zespotu palatium-rotundy i cerkwi. Odkryte zostaty one przez archeologéw juz w latach
50. 1 60. XX wieku w trakcie prac Karpackiej Ekspedycji Archeologicznej. Juz wéwczas pojawit
sie problem ich ewentualnej ekspozycji. Odkrywca prof. Andrzej Zaki zaproponowat ciekawg
koncepcje zadaszenia odkrytych reliktow specjalnym pawilonem, ktéry ostaniatby ruiny przed
warunkami atmosferycznymi, a jednoczesnie nie ingerowat w ich naturalng materie. Dodatko-
wo miat on zosta¢ wyposazony w odrebne pomieszczenie techniczne i ekspozycyjne, gdzie

Rysunek 1. Relikty przedromarniskiej rotundy (na pierwszym planie) i palatium (tuz za rotunda)
- sposéb prezentacji zabytku

Zrédto: Archiwum autora
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znajdowac sie miaty zabytki ruchome (Zaki 1961: 43-44). Niestety koncepdji tej nie zrealizowa-
no, pozostawiajac odstoniete fragmenty muréw. W 2006 roku po zakoriczeniu badan wykopa-
liskowych odstoniete ruiny wyniesiono ponad poziom gruntu i zakonserwowano, wyréwnujac
je do jednego poziomu, dzieki czemu uczytelniono zarys budowli. Niestety tak prezentowane
relikty narazone sa na niekorzystne warunki klimatyczne, dlatego zalecane jest powrédcenie do
ciekawej propozycji Zakiego. Podobnym zabiegom poddano odstonietg ponownie w 2012
roku cerkiew. Przeprowadzone badania pozwolity na wykonanie petnego obrysu budowli
w postaci podwyzszonej repliki zbudowanej z biatych blokéw wapiennych w miejscu odkry-
tych reliktéw (http://gospodarkapodkarpacka.pl/news/view/4428/zamek-kazimierzowski-w-
-przemyslu-po-remoncie).

Drugim rezerwatem w Przemyslu jest zespodt katedralny wraz z odrestaurowanymi kryptami
i reliktami rotundy sw. Mikotaja, ktérg odkryto w 1961 roku. Szeroko zakrojone prace konser-
wacyjno-rekonstruktorskie w kryptach przemyskiej katedry prowadzono w latach 2011-2014.
Z podziemi wydobyto setki kosci i cennych zabytkow, ktére po zakoriczeniu ponownie pocho-
wano w ossuariach i wyeksponowano na specjalnie przygotowanych salach mieszczacych sie
w poszczegolnych pomieszczeniach krypt. Rezerwat sktada sie z 13 pomieszczen, z ktorych
czes¢ to krypty z pochédwkami biskupow przemyskich. Wszystkie posiadajg odrestaurowany
wyglad z 1733 roku. Ostatnim etapem zwiedzania podziemi sg relikty rotundy romanskiej, kto-
rg oglada¢ mozna tylko z zewnatrz, w Srodkowym pomieszczeniu bowiem nadal trwajg prace
majace na celu udostepnienie jej dla zwiedzajacych (Pianowski, Proksa 2008: 63-67).

Rysunek 2. Uktad podziemi katedry przemyskiej: 1 — lapidarium; 2 — ossuarium; 3 - relikwia-
rze; 4-5 — krypty biskupoéw z XX w.; 6 — krypta biskupa Aleksandra Fredry; 7 — krypta gtéwna
(korytarz); 8 — rotunda; 9 - krypta mieszczanska; 10 — krypty rodziny Drohojowskich

Zrédto: Rotunda i krypty archikatedry, Ulotka informacyjna, opr. A. Drqzkowska, ks. Wojnarowski.
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Ostatnim rezerwatem archeologiczno-architektonicznym na terenie Przemysla jest Podziemna
Trasa Turystyczna znajdujaca sie pod Urzedem Miasta. Sg to dwukondygnacyjne piwnice sie-
gajace 10 m ponizej gruntu i posiadajgce powierzchnie 400 m?. Po przeprowadzeniu koniecz-
nych prac renowacyjnych i rekonstrukcyjnych piwnice udostepniono w 2012 roku i szybko
staty sie sporg atrakcjg turystyczna. Procz samych waloréw architektonicznych pomieszczono
w nich ekspozycje historyczne oraz sale z wystawg obrazéw. W 2014 roku dotagczono do niej
ponad 120-metrowy XVIl-wieczny kolektor biegngcy pod ul. Mostowa oraz pétnocng czescia
Rynku, zbierajacy nieczystosci i wode ze Wzgdrza Zamkowego (http://wypadnaweekend.
blogspot.com/2015/03/przemyskie-podziemia.html). W przysztosci planowane jest stopnio-
we wydtuzanie trasy.

Podziemne Trasy Turystyczne znajduja sie w kilku miastach wojewddztwa podkarpackiego,
miedzy innymi w Jarostawiu i Rzeszowie. Pierwsza powstata juz w 1984 roku, gdy to po odgru-
zowaniu i przeprowadzeniu koniecznych prac renowacyjnych i adaptacyjnych udostepniono
jg do zwiedzania na dtugosci ok. 150 m. W 2013 roku w ramach miedzynarodowego projektu

g Rysunek 3. Trasa Podziemna w Jarostawiu

Zrédto: Archiwum autora
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taczacego miasta Jarostaw-Uzgorod przeprowadzono kolejng rewitalizacje trasy podziemnej,
taczac wszystkie odcinki w jeden wspdlny, ciggnacy sie pod kamienicami Orsettich, Attavan-
tich oraz Gruszewiczow, co dato fgczng dtugose 186 m. W trakcie zwiedzania turysta ma okazje
zobaczy¢, procz oryginalnego uktadu sklepionych piwnic, takze odtworzone zycie codzienne
mieszkancow Jarostawia w czasach swietnosci miasta. Jedng z atrakcji jest wirtualna podréz
todzia, ktéra nawigzywac ma do odbywanych w XVI i XVII wieku wypraw handlowych Sanem
i Wistg do Gdanska (Sroka 1965: 76-88; http://www.nowiny24.pl/wiadomosci/jaroslaw/art/5-
723084, podziemna-trasa-ma-przyciagnac-turystow-do-jaroslawia,id,t.html).

Rzeszowska Trasa Podziemna, bedaca najwieksza atrakcja miasta wojewddzkiego otwarta zo-
stata w 1994 roku, gdy to po odgruzowaniu czesci piwnic podjeto decyzje o potaczeniu ich
7 pozostatymi, oczyszczonymi jeszcze w latach 60. 70. i 80. XX wieku, w jedng spdjng catosc.
Do kolejnego powiekszenia trasy doszto po 2000 roku, gdy to przystgpiono do kolejnych prac
gorniczych i towarzyszacemu im rozpoznaniu archeologicznemu. Aby zapewni¢ zwiedzaja-
cemu bezpieczenstwo, czes¢ sklepien obmurowano wspoétczesng cegly, pozostawiono zas
naturalne podtoza. Obecnie trasa liczy az ponad 390 metrow, co czyni jg jedng z najdtuzszych
w Polsce. Podzielona jest na kilka ekspozycji edukacyjnych, gdzie zwiedzajacy ma okazje za-
poznac sie z dziatalnoscig poszczegdinych cechdw miejskich, a takze poznac zycie codzienne
mieszkancow. Prezentowane sg tam ponadto zabytki archeologiczne wydobyte w trakcie wy-
kopalisk oraz rekonstrukcje przedmiotéw codziennego uzytku (http://www.trasa-podziemna.
erzeszow.pl/o-trasie).

Omawiajac rezerwaty archeologiczno-architektoniczne, warto poswiecic kilka zdan obiektom
zachowanym w postaci tzw. trwatej ruiny. Sg to przede wszystkim relikty monumentalnych
zamkoéw sredniowiecznych, pozostatosci fortyfikacji oraz inne zabytki zabezpieczone poprzez
czesciowg konserwacje. Wsrod zamkow wymienic trzeba przede wszystkim Sobiert w Mana-
sterzcu oraz Kamieniec na granicy Odrzykonia i Korczyny. Mimo iz poczatki obu warowni nie
zostaly jeszcze dostatecznie wyjasnione, mozna ich upatrywac w okresie pomiedzy latami 40.
XIV wieku a pierwszymi dziesiecioleciami nastepnego stulecia. Przez wieki stanowity wazne
straznice graniczne, strzegace potudniowo-wschodnich rubiezy Krélestwa Polskiego, a takze
gniazda rodowe wybitnych rodzin szlacheckich (Kmitéw, Kamienieckich, Fredréw). Zamek So-
biert upadt najprawdopodobniej w XV wieku, a jego ostatni wiasciciele przeniesli sie w nastep-
nym stuleciu do nowego obiektu w Lesku (Kajzer, Kotodziejski, Salm 2010: 554). Podobny los
spotkat zamek w Odrzykoniu, ktéry od XVI wieku stat sie miejscem walk pomiedzy kolejnymi
zarzadcami, ktorych jednoczesnie nie sta¢ byto na przeprowadzenie koniecznych kosztow-
nych napraw. Stynne staty sie juz wasnie pomiedzy witascicielami rozpowszechnione przez
Aleksandra Fredre w doskonatej komedii ,Zemsta” (Kajzer, Kotodziejski, Salm 2010: 335-337).
Poczawszy od XIX wieku malownicze ruiny obu zamkow staty sie czestym miejscem wycieczek
podroznikéw i krajoznawcodw, natomiast od drugiej potowy XX wieku trwaty prace archeolo-
giczne i architektoniczne. Zamek Sobien po pracach archeologicznych zakoriczonych w 1974
roku zabezpieczony zostat w postaci trwatej ruiny i do dzis stanowi malowniczy akcent doliny
Sanu. Wybudowana w 1997 roku platforma widokowa zapewnia poza tym wspaniaty widok
Z ruin na otaczajaca je okolice.
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Rysunek 4. Ruiny zamku Sobien odkrytego przez archeologéw w 2012 roku

Zrédto: Fotografia dzieki uprzejmosci Pauliny Gorazd-Dziuban

Pierwsze proby rekonstrukcji ruin zamku Kamieniec rozpoczety sie w 1904 roku, jednak na
duzo wiekszg skale prowadzono je dopiero od lat 70. XX wieku, nie uchronity one jednak przed
zawaleniem sie jednej z baszt w 1974 roku. Zamknieto wéwczas teren zamku, co uniemozliwi-
to niepowotane wejscie na jego teren, uzupetniono korony muréw, nie ingerujac jednak w na-
turalng sylwetke. W 1995 roku ruiny zostaty przejete przez miejscowego pasjonata Andrzeja
Klondera, ktory rozpoczat szerokie prace rekonstrukcyjne i konserwatorskie, zmierzajgce do
przystosowania muzeum na cele turystyczne i muzealne. Na zamku $rednim w odrestauro-
wanych pomieszczeniach umieszczono sale wystawowe, natomiast zamek wysoki utrzymano
w stanie trwatej ruiny. Na terenie podzamcza odbywaja sie obecnie liczne festyny i imprezy
kulturalno-historyczne (Bata, Gil 1998: 110-113). W formie trwatej ruiny zachowane sg rowniez
pozostatosci fortyfikacji miejskich Jarostawia, w postaci reliktow Bramy Krakowskiej znajdujacej
sie u poczatku ulicy Grodzkiej oraz klasztor benedyktynek. Na terenie tego ostatniego pro-
wadzone sg w ostatnim czasie rowniez intensywne prace konserwatorskie i archeologiczne
(Olszewska 1961: 35-37; Broszko 2014: 38-74).

Na koniec naszych rozwazan dotyczacych prezentacji poszczegoélnych rezerwatéw archeolo-

giczno-architektonicznych zwrdécic¢ trzeba jeszcze uwage na Sanok, gdzie, procz czesciowo
zrekonstruowanego, a cze$ciowo odbudowanego zamku, znajdujg sie relikty odkrytego przez
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archeologéw w 2012 roku kosciofa $w. Michata. Swigtynia odkryta zostata w trakcie rewita-
lizacji placu $w. Michata i wowczas urzednicy w porozumieniu z mieszkaricami postanowili
wyeksponowac odstoniete relikty. W trakcie rewitalizacji placu zarys kosciota odwzorowano
poprzez uzycie ciemniejszej kostki, dzieki czemu turysta ma okazje poznac dokfadny plan tego
cennego zabytku. W to idealnie wkomponowano faweczki i inne elementy matej architektury,
a caty plac ograniczono poprzez zasadzenie szesciu lip. Obecnie jest to miejsce chetnie od-
wiedzane przez turystow i miejscowych, stuzace do rekreacji i wypoczynku (http://esanok.pl/
raport-archeologiczny).

Rysunek 5. Zamek Kamieniec w formie trwatej ruiny

Zrédto: Archiwum autora

SPOSOBY PREZENTACJI RUIN ARCHEOLOGICZNO-ARCHITEKTONICZNYCH
Zaprezentowane powyzej roznorodne przyktady rezerwatéw archeologiczno-architektonicz-

nych prezentujace relikty architektury z terenu wojewddztwa podkarpackiego pozwalajg na
skrotowe scharakteryzowanie poszczegdlnych metod ekspozycyjnych, jakie zostaty uzyte
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w trakcie przygotowan do ekspozycji poszczegdlnych zabytkow. Pierwszg i najpowszech-
niejsza jest rekonstrukcja i adaptacja. S3 to metody niezwykle kontrowersyjne i réznie oce-
niane przez specjalistow. Rekonstrukcjg nazywac bedziemy ,uzupetnienie rozlegtych ubytkow
w kompozycji obiektu lub catkowite odtworzenie zaginionego, zniszczonego i nieistniejace-
go zabytku, z wykorzystaniem istniejacej dokumentacji lub analogii stylowych i formalnych.
Obecnie wykorzystuje sie dwa rodzaje rekonstrukgji: catkowitg i cze$ciowa, uzywang znacznie
czesciej i stosowang czesto jako uzupetnienie niezbednych ubytkdw w oryginalnej materii”
(Stownik terminologiczny... 2002: 344). Do najdrastyczniejszych, a jednoczesnie najbardzie
efektownych przyktadéw rekonstrukcji zaliczy¢ trzeba odbudowe Starego Miasta Warszawy
(Omilanowska 2014: 7-11). Niestety sg i bardzo niekorzystne przyktady, do ktérych zaliczyc
trzeba chociazby pseudosredniowieczny zamek Gargamela w Poznaniu. Na terenie woje-
wodztwa podkarpackiego rowniez mamy kilka przyktaddw rekonstrukgji, ktére jednak zaliczy¢
trzeba do pozytywnych. Sg to przede wszystkim zabiegi spowodowane checig zachowania
naturalnej materii oraz uratowaniem zabytku przed zniszczeniem — a wiec z wykorzystaniem
rekonstrukcji czesciowej. Zaliczymy do nich obiekty z Przemysdla, Sanoka, Rzeszowa czy zamek
Kamieniec. Z ruinami zamku w Odrzykoniu oraz Sobieniu wigzac trzeba kolejng metode, ktéra
w Polsce nie cieszy sie jeszcze wielkg popularnoscia, chociaz stosowana jest coraz czesciej.
Chodzi o tzw. trwatg ruine oparta na angielskiej szkole konserwatorskiej, ktéra polega na za-
chowaniu istniejgcych ruin poprzez ich zabezpieczenie przed negatywnymi skutkami dziatan
atmosferycznych. W przypadku ziem polskich, z uwagi na niekorzystny klimat, konieczne jest
jednak przeprowadzenie niezbednych prac konserwatorskich.

Ciekawa metoda, stosowang bardzo czesto przy reliktach architektury odkrytych podczas prac
archeologicznych, jest zarys budowli naniesiony na powierzchnie ziemi. Metode te zastosowa-
no na Podkarpaciu w przypadku przedromanskich budowli na Wzgoérzu Zamkowym w Prze-
myslu oraz kosciota sw. Michata w Sanoku. Metoda ta jest niezwykle podobna do trwatej ruiny,
z tym ze rekonstrukcja ogranicza sie tylko do uzupetnienia szczerb w murach, do ktérej bardzo
czesto uzywa sie materiatu wydobytego w trakcie prac wykopaliskowych. W przypadku tej
metody stosowane sg dwa rozwigzania, pierwsze polega na zaznaczeniu zarysu budynku na
powierzchni ziemi, drugie na delikatnym podniesieniu reliktéw ponad poziom gruntu, dzieki
Cczemu sg one bardziej czytelne. Te pierwszg metode zastosowano w Gieczu, gdzie w ten spo-
sob zarysowano palatium ksigzece, natomiast przyktadéw drugiej szuka¢ mozemy w Lublinie
(kosciot sw. Michata) oraz w Toruniu. Ostatnig z najbardziej popularnych metod stosowanych
przy okazji prezentacji ruin architektonicznych jest ich adaptacja, a wiec przystosowanie poje-
dynczego obiektu lub kompleksu budowli do celow ekspozycyjnych, muzealnych, potaczone
z zabiegami konserwatorskimi (restauracja i renowacja), przy czym zabytek pozostaje czesto
w formie trwatej ruiny. Najlepszym przyktadem wykorzystania tej metody bedzie ekspozycja
Wawel Zaginiony na Zamku Krélewskim w Krakowie oraz niedawno otwarty rezerwat w Ostro-
wie Tumskim w Poznaniu. Na terenie wojewddztwa podkarpackiego beda to krypty i roman-
ska rotunda pod katedrg przemyska oraz Rzeszowska Trasa Podziemna.
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PODSUMOWANIE

Zarysowane pokrotce wspotczesne metody prezentacji zabytkéw architektury na przyktadzie
placowek z wojewddztwa podkarpackiego oczywiscie nie wyczerpuja rozlegtego zagadnie-
nia, ktéremu poswiecic¢ nalezatoby duzo wiecej miejsca. Rzuca sie w oczy przede wszystkim
roznorodnosc sposobdw prezentacji ruin, ktére w zaleznosci od charakteru budowli sg stoso-
wane w mniejszym lub wiekszym zakresie. Kazda z nich ma oczywiscie swoje plusy i minusy,
i tak np. rekonstrukcja jest niezwykle niebezpieczna, gdyz Zle wykonana, moze nie$¢ za sobg
fatszywy obraz zabytku, niezgodny z przekazem historycznym, za$ Zle zabezpieczony zarys na
powierzchni bedzie nastawiony na negatywny wptyw warunkéw atmosferycznych. Przyszto-
sciowymi metodami wydaja sie adaptacja i trwata ruina, coraz czesciej wykorzystywane w Pol-
sce. Waznym jest tylko, by kazdg z nich stosowac z umiarem, aby zwiedzajacy je turysta mogt
obcowac z realnie pokazang historia, a nie zafatszowanym obrazem zabytku.
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