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Jarostaw Gorskil

O Konkursie , Teraz Polska Promocja”

i Laureatach IV edycji

! Mgr Jarostaw Gorski — doktorant na Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego; cztonek
zarzadu Fundacji Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc; doradca prezesa Fundacji Polskiego Godta
Promocyjnego; przewodniczgcy Komisji Kwalifikacyjnej Konkursu , Teraz Polska Promocja”.



W 2010 roku odbyta sie IV edycja konkursu na najlepsza prace dotyczaca promocji
Polski, ktory od 2009 roku nosi tytut , Teraz Polska Promocja”. Tradycje konkursu siegaja
jednak roku 2007. Wtedy z inicjatywy Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego? utworzono
»,Konkurs na najlepsza prace magisterska dotyczaca promocji polskiej gospodarki”,
w ramach ogoélnopolskiego programu debaty publicznej ,Polski Sukces - Dokonania
i Perspektywy”. Pierwszym wspoétorganizatorem Konkursu zostata Polska Agencja
Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A., za$ patronat honorowy objal Minister
Gospodarki. Ideg konkursu stato sie propagowanie badan nad promocja Polski (zwtaszcza
promocja polskiej gospodarki), upowszechnianie wiedzy o marketingu terytorialnym
i zagadnien istotnych dla awansu gospodarczego i cywilizacyjnego Polski. Konkurs stuzy
réwniez wspieraniu edukacji mtodych kadr dla potrzeb marketingu narodowego naszego
kraju.

Tematem konkursu jest szeroko rozumiana promocja Polski - od zagranicznego
wizerunku naszego kraju, przez promocje gospodarczg, a w tym eksport, inwestycje
i turystyke, po promocje produktow zywnosSciowych, regionalnych, kultury, czy sportu.
W ciggu czterech lat organizacji konkursu zyskat on i nadal utrwala status jednego
z najlepiej znanych, a zarazem najbardziej prestiZowych konkurséw prac magisterskich.
O jego renomie $wiadczy lista instytucji, ktére udzielajg wsparcia, zar6wno w wymiarze
merytorycznym, organizacyjnym, finansowym, jak 1 promocyjnym. Inicjatywe
wspotorganizujg obecnie, oprécz Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego i Polskiej Agencji
Informacji i Inwestycji Zagranicznych, takze Polska Organizacja Turystyczna i Polska
Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci. Patronat honorowy nad projektem objeli
Ministrowie: Gospodarki, Spraw Zagranicznych, Sportu i Turystyki, Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego, Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Rozwoju Regionalnego oraz Narodowy Bank Polski.
W gronie licznych Partneréw znajduja sie m.in. najwieksze warszawskie uczelnie:
Uniwersytet Warszawski, Szkota Gtéwna Handlowa i Szkota Gtéwna Gospodarstwa
Wiejskiego.

Zdaniem Krzysztofa Przybyta, Prezesa Fundacji, niezwykle istotnym aspektem

rozwoju konkursu jest owocna wspotpraca z pracownikami naukowymi wielu uczelni,

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



ktérzy promuja idee konkursu ws$réd swoich studentéw. Dzieki zaangazowaniu
Srodowiska naukowego oraz instytucji publicznych, konkurs realizuje cele
popularyzowania tematyki promocji Polski zaré6wno jako dziedziny badan naukowych, jak
i jako obszaru wdrozen i przedsiewzie¢ o praktycznym znaczeniu dla poprawy
konkurencyjnosci Polski w $wiecie.

Inicjatywe wspierajg réwniez Partnerzy: Wydziat Nauk Ekonomicznych UW,
Wydziat Zarzadzania UW, Instytut Nauk Ekonomicznych PAN, Narodowe Centrum Kultury,
Agencja Rynku Rolnego, Gietda Papieréw Warto$ciowych w Warszawie, Deutsche Bank
PBC S.A. oraz Polskie Gornictwo Naftowe i Gazownictwo S.A.

Informacje o konkursie (o inauguracji kolejnych edycji oraz o jego wynikach,
oglaszanych tradycyjnie w grudniu na uroczystej gali) trafiajg do mediéw ogo6lnopolskich,
studenckich i regionalnych, sg szeroko dostepne w Internecie (zwlaszcza w serwisach
studenckich) a role patrona medialnego konkursu sprawuje TVP Info. Przede wszystkim
jednak réznorodne materiaty promocyjne - listy e-mailowe, informacje prasowe, ulotki
i plakaty - trafiaja do uczelni publicznych i niepublicznych w catej Polsce, w tym do
organizacji studenckich oraz do promotoréw prac magisterskich.

W konkursie sg do wygrania atrakcyjne nagrody pieniezne. Fundusz nagrod
gléwnych wraz z nagrodami specjalnymi ufundowanymi przez patronéw honorowych
wyniést w IV edycji blisko 50 tysiecy zlotych. Ponadto Laureaci moga by¢ nagrodzeni
stazami i praktykami oraz mozliwos$cig publikowania fragmentéw prac magisterskich.

Nad wytonieniem Laureatéw czuwajg: Komisja Kwalifikacyjna (bada zgodnos¢
prac z regulaminem konkursu i ich poziom merytoryczny), Komisja Ekspertéw (dokonuje
recenzji prac - kazda praca uzyskuje dwie recenzje), dziatajagca pod przewodnictwem Prof.
dr hab. Krzysztofa Opolskiego oraz Kapituta Konkursu (gtosuje nad wyborem Laureatéw
na podstawie wynikéw recenzji) pod przewodnictwem Prof. dr hab. Alojzego Nowaka.
Ponadto, funkcje ciala doradczego i programowego peini Rada Konkursu kierowana przez
Prof. dr hab. Michala Kleibera. We wszystkich organach konkursu zasiadaja
przedstawiciele organizatoréw, patronéw i partneréw, reprezentujacy Srodowisko
naukowe, instytucje publiczne, organizacje pozarzadowe oraz osoby zwigzane
z biznesem, co sprawia, Ze prace recenzowane s3 pod wieloma istotnymi aspektami,
odnoszacymi sie zaréwno do teoretycznej, jak i praktycznej wartoSci opracowan.

Szczegblng wage na kazdym etapie oceny prac przywigzuje sie do adekwatnosci



metodologicznej, innowacyjnos$ci podjetej tematyki i sposobu jej realizacji, oryginalno$ci
wynikow, przydatnoSci dla praktyki i mozliwos$ci kontynuowania badan.

Do 1V edycji konkursu (w 2010 r.) zostaty zgtoszone 74 prace magisterskich. Prace
zbiezne regulaminowo z tematyka konkursu dotyczyly gtéwnie kwestii promocji
turystycznej Polski, jej regionéw, miast i produktéw turystycznych, wizerunku Polski
w Swiecie i instrumentéow jego poprawy, dobrych praktyk w promocji Polski oraz
atrakcyjnosci inwestycyjnej miejsc. Uchwatg Komisji Kwalifikacyjnej do recenzji
skierowano 41 prac magisterskich zgodnych z regulaminem oraz reprezentujacych
najwyzszy poziom jakoSci i zgodnosci z celami konkursu.

W 2010 roku przyznano trzy nagrody gtéwne, w tym dwie nagrody drugiego
stopnia i jedng nagrode trzeciego stopnia, odstgpiono za$§ od przyznawania nagrody
pierwszego stopnia. Kapituta Konkursu przyznata takze nagrody specjalne: Ministra
Gospodarki dla najlepszej pracy magisterskiej dotyczacej tematyki proeksportowej
i proinwestycyjnej, Ministra Rozwoju Regionalnego dla najlepszej pracy magisterskiej
dotyczacej promocji i rozwoju polskich regionéw i obszaréw lokalnych w kontekscie
wykorzystania funduszy UE, Ministra Nauki i Szkolnictwa WyzZszego dla najlepszej pracy
dotyczacej promocji polskiej nauki, Ministra Sportu i Turystyki w obszarze turystyki oraz
trzy wyroznienia. Jednocze$nie odstgpiono od przyznania nagrod specjalnych: Ministra
Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz Narodowego Banku Polskiego, z uwagi na brak dobrych prac
w zakresie tematycznym ww. nagréd.

Uroczyste rozstrzygniecie konkursu odbyto sie w dniu 6 grudnia 2010 r. w Patacu
Staszica w Warszawie podczas gali potaczonej z konferencja ,Promocja Polski - wyzwania
przez nauka i praktyka”, wspotorganizowang przez Fundacje Polskiego Godta
Promocyjnego i Narodowe Centrum Kultury. W wydarzeniu brali udziat, oprécz Laureatow
i ich Gosci, réwniez przedstawiciele patronéw i partneréw oraz mediéw. W trakcie
konferencji przedstawiciele uczelni i administracji panstwowej zastanawiali sie nad obecng
sytuacja w zakresie promocji Polski oraz roli edukacji miodziezy w wykorzystaniu
potencjatu promocyjnego kraju. Gtos zabrali m.in. Prof. dr hab. Matgorzata Zaleska -
Cztonek Zarzadu NBP, Katarzyna Sobierajska — Podsekretarz Stanu w Ministerstwie Sportu
i Turystyki, Prof. dr hab. Alojzy Nowak z Wydziatu Zarzadzania UW - Przewodniczacy
Kapituty Konkursu, Prof. dr hab. Krzysztof Opolski z Wydziatu Nauk Ekonomicznych UW -
Przewodniczacy Komisji Ekspertow konkursu, Marcin Korolec - Podsekretarz Stanu

w Ministerstwie Gospodarki, Waldemar Stugocki - Podsekretarz Stanu w Ministerstwie



Rozwoju Regionalnego oraz Rafal Szmytke - Prezes Zarzadu Polskiej Organizacji
Turystycznej, Robert Kwiatkowski - Doradca Prezesa Polskiej Agencji Informacji
i Inwestycji Zagranicznych SA. W Kkonferencji uczestniczyli takze przedstawiciele
pozostatych instytucji zaangazowanych we wspoéttworzenie konkursu: Aneta Wilmanska -
Wiceprezes Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci oraz Wiadystaw Lukasik - Prezes
Agencji Rynku Rolnego.

W trakcie gali organizatorzy ogtosili poczatek V edycji konkursu na najlepsza prace
magisterska dotyczaca promocji Polski. W piatej i kolejnych edycjach przedsiewziecia
rosna¢ bedzie skala jego promocji oraz oddzialywania edukacyjnego i popularyzatorskiego.
Rozwdj inicjatywy potwierdza jej praktyczng przydatno$¢, jest efektem uznania dla niej
przez coraz liczniejsze instytucje.

Prezentowane w tej publikacji artykuty stanowig streszczenie wynikéw badan
przeprowadzonych przez autor6w prac magisterskich - Laureatéw nagréd gtéwnych,
nagrod specjalnych oraz wyréznien w IV edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja”. Prace
maja dos$¢ szerokg rozpieto$¢ tematyczng, ale wszystkie w istotny sposob przyczyniajg sie
do wzrostu wiedzy, ktéra moze by¢ praktycznie wykorzystana dla poprawy dziatan
promujacych Polske w $wiecie, a zarazem stanowia inspiracje dla dalszych projektéw
badawczych.

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

rozwoju naszego kraju, zachecam do lektury niniejszej publikacji.

Jarostaw W. Gorski

redaktor publikacji



LAUREACI IV EDYCJI KONKURSU , TERAZ POLSKA PROMOCJA” (2010)

Laureaci i Promotorzy zwycieskich prac w IV edycji konkursu Teraz Polska Promocja

(Patac Staszica w Warszawie, 6 grudnia 2010 r.)

11 NAGRODA GLOWNA (ex aequo)

Laureatka: Katarzyna Malgorzata Jedrusik

Tytul pracy: Wystawy EXPO jako skuteczne narzedzie promocji Polski na Swiecie na
przyktadzie Wystawy EXPO 2008 w Saragossie

Uczelnia: Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego, Wydziat Nauk Ekonomicznych

Opieka naukowa: prof. dr hab. Eugeniusz Pudetkiewicz

O Laureatce:

Absolwentka Wydziatu Nauk Ekonomicznych Szkoty Giléwnej Gospodarstwa
Wiejskiego w Warszawie. Studia licencjackie ukonczyta na kierunku Zarzadzanie

i Marketing, nauke kontynuowata na specjalizacji Zarzadzanie w Przedsiebiorstwie. Juz od
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poczatku studiéow interesowata sie zagadnieniami dotyczacymi marketingu (gtéwnie
promocji i PR), a nabyta wiedze teoretyczng uzupetniata i rozwijata podczas praktyk
studenckich m. in. w Centrali Banku PKO BP S.A. w Departamencie Marketingu Klienta
Detalicznego, jak réwniez podczas udzialu w roéznych szkoleniach i konferencjach.
Po zapoznaniu sie z idea Wystaw Expo zafascynowaly ja zagadnienia marketingu
narodowego i narzedzia jego realizacji. Zdobyte doswiadczenie i zainteresowanie
powyzsza problematyka oraz znajomos$¢ kultury hiszpanskiej zadecydowaty o wyborze
tematu pracy magisterskiej. Kazda wolng chwile poswieca na nauke jezyka wtoskiego

i podroéze, szczegblnie do Wtoch - kraju, ktérego jest wielka mitosniczka.

O pracy magisterskiej:

Praca magisterska Pani Katarzyny Jedrusik to préba zbadania skutecznos$ci
Wystaw Expo jako instrumentu kreujacego pozytywny wizerunek oraz wzmacniajgcego
prestiz kraju na arenie miedzynarodowej. W tym celu szczegétowej analizie zostal poddany
udziat Polski w Wystawie Expo 2008 w Saragossie. Autorka zwraca uwage na istotna role,
jaka petni marketing narodowy i marka narodowa w budowaniu konkurencyjnej pozycji
Polski na $wiecie oraz podkresla fakt, iz Wystawy Expo to wyjatkowa szansa na
wypromowanie Kkraju i walki o jego pozytywny wizerunek. Praca zawiera istotne
informacje o marce, marketingu terytorialnym i jego powiazaniach z marketingiem
narodowym oraz popularnych i skutecznych w tej dziedzinie instrumentach promociji,

jakimi sg targi i wystawy.

11 NAGRODA GLOWNA (ex aequo)

Laureatka: Paulina Etterle - Kaszowska
Tytul pracy: Promocja Krakowa na hiszpanskim rynku turystycznym
Uczelnia: Uniwersytet Jagiellonski, Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej

Opieka naukowa: dr Barbara Dobrzanska - Socha



O Laureatce:

Paulina Etterle-Kaszowska jest absolwentka Uniwersytetu Jagiellonskiego
w Krakowie. W 2010 r. ukonczyta studia magisterskie na kierunku Zarzadzanie
w Turystyce, a w 2011 roku zamierza uzyskac¢ tytut licencjata w Instytucie Filologii
Angielskiej U]. Bedac jeszcze uczennica V Liceum Ogoélnoksztatcgcego w Krakowie,
rozpoczeta nauke jezyka hiszpanskiego. W okresie studidw umozliwito jej to udziat
w programie Erasmus i wyjazd na studia na Uniwersytecie w Salamance w Hiszpanii.
Od wielu lat jej najwieksza pasja s3 podroéze. Chociaz zwiedzita juz wiele miejsc
w Europie i poza nig, wcigz za najpiekniejszy uznaje swdéj rodzinny Krakéw. Przysztos¢
wigze z dziataniami na rzecz promocji miasta, dlatego temat swojej pracy magisterskiej,

ktory jest wypadkowa jej zainteresowan i doSwiadczen, wybrata wtasnie z tej dziedziny.

O pracy magisterskiej:

Glownym celem pracy jest ocena promocji Krakowa na hiszpanskim rynku
turystycznym. W cze$ci teoretycznej zaprezentowano zagadnienia zwigzane z pojeciem
promocji i rynku turystycznego, a takze omowiono zagadnienie ruchu turystycznego wraz
z pojeciem turystyki przyjazdowej. Przedstawiono ponadto podstawowe informacje
o Hiszpanii jako kraju pochodzenia adresatéw dziatan promocyjnych. W pracy znalazly sie
réwniez informacje o instytucjach odpowiedzialnych za promocje Krakowa za granicg,
a takze analiza dziatan promocyjnych, jakie obecnie podejmowane s3 na rynku
hiszpanskim. Co wiecej, zaprezentowano wyniki badan wtasnych przeprowadzonych
wsrod hiszpanskich turystéw, ktérzy odwiedzili Krakéw. Badani ocenili miasto bardzo
pozytywnie, przy czym zwracajg uwage na jego stabg promocje w Hiszpanii. Najwazniejsze
wnioski wynikajgce z pracy to duze zainteresowanie Krakowem ws$réd hiszpanskich
turystow, przy jednoczes$nie Zle prowadzonej promocji miasta na tamtejszym rynku
turystycznym. Rozwazania teoretyczne oraz wyniki badan zostaly uzupeinione
propozycjami dziatan, jakie nalezy podja¢ w celu dalszego rozwoju turystyki przyjazdowe;j

Hiszpanéw w Krakowie.



II1 NAGRODA GLOWNA

Laureatka: Malwina Agnieszka Jeka

Tytul pracy: Perspektywy rozwoju turystyki zeglarskiej jako markowego produktu
turystycznego Polski

Uczelnia: Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego, Miedzywydziatowe Studium Turystyki
i Rekreacji

Opieka naukowa: dr Halina Poweska

O Laureatce:

Malwina Jeka ukonczyta studia licencjackie na kierunku Turystyka i Rekreacja
w Szkole Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, gdzie obronita prace licencjacka
»,0cena atrakcyjnosci turystycznej Kaszub Po6tnocnych”. W 2010 roku ukonczyta studia
magisterskie, r6wniez na SGGW, na kierunku Turystyka i Rekreacja o specjalizacji Obstuga
Ruchu Turystycznego. Zamitowaniem Laureatki jest turystyka poznawcza potaczona
z turystyka motorowgq oraz turystyka zeglarska i Zeglarstwo. Malwina Jeka jest Sternikiem
Jachtowym PZZ, Sternikiem Motorowodnym PZMiNW, Mtodszym Instruktorem Zeglarstwa
PZZ i Operatorem SRC. Ukofczyta kurs wychowawcy kolonijnego, kierownika wycieczek
oraz pilota wycieczek. Obecnie do$wiadczenie zawodowe zdobywa na stazu w biurze
turystycznym. Swoja przyszto$¢ wigze z pracg w sektorze turystycznym. Marzeniem

Laureatki jest praca przy projektach w ramach rozwoju turystyki.

O pracy magisterskiej:

Praca ma na celu zbadanie potencjatu turystyki zeglarskiej jako markowego produktu
turystycznego Polski. Dokonano analizy waloréw turystycznych oraz infrastruktury, ktore
umozliwiajg uprawianie tej formy turystyki w kraju. Ponadto przeprowadzono ankiete
wsrdéd uczestikow turystyki Zeglarskiej w Polsce, ktorej wyniki ukazaty opinie turystow
na temat warunkéw panujgcych na akwenach zeglownych oraz pozwolity okresli¢ profil
zeglujacych turystow. Nastepnie opracowano projekt utworzenia produktu turystycznego,
jakim powinna sta¢ sie turystyka Zeglarska w Polsce. Ponadto, okreslono formy promocji
i dystrybucji produktu, sposobu monitorowania jego funkcjonowania, a takze mozliwos$ci

rozszerzenia jego zasiegu w przysztosci. Polska posiada wiele interesujacych i ré6znorodnych
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waloréw dla turystyki zZeglarskiej i przy podjeciu odpowiednich dziatann moze sta¢ sie krajem
identyfikowanym z turystyka zeglarska. Ruch turystyczny w ramach turystyki zeglarskiej
moze by¢ zintensyfikowany na obszarach dotad rzadko odwiedzanych przez Zeglarzy
za pomocg rzetelnego i celowego przygotowania opisywanego produktu, co pozwolitoby
na zahamowanie jego nadmiernego wzrostu na akwenach najbardziej popularnych.
Co wiecej, zaprezentowane w pracy dziatania zachecityby potencjalnych odbiorcéw
produktu do skorzystania z oferty turystyki Zeglarskiej w Polsce, w tym réwniez turystéw

Z zZagranicy.

NAGRODA MINISTRA GOSPODARKI DLA NAJLEPSZE] PRACY MAGISTERSKIE]
DOTYCZACE] TEMATYKI PROEKSPORTOWE] I PROINWESTYCY]NE]

Laureatka: Elzbieta Antonina Bogatko

Tytut pracy: Poréwnanie koncepcji promocji kraju w celu przyciggania bezposrednich
inwestycji zagranicznych na przyktadzie Polski i Republiki Czeskiej

Uczelnia: Szkota Gtowna Handlowa, Instytut Miedzynarodowego Zarzadzania i Marketingu

Opieka naukowa: dr Wojciech Budzynski

O Laureatce:

Elzbieta Bogatko jest absolwentka Szkoty Gléwnej Handlowej w Warszawie
na kierunku Zarzadzanie i Marketing oraz Uniwersytetu im. Gutenberga w Mainz. W trakcie
studiéw zrealizowata program Polsko-Niemieckiego Forum Akademickiego przy SGH.
Prace zawodowg rozpoczeta jako praktykant w KPMG w Berlinie. W trakcie wspoétpracy
przy projektach doradczych poznata ,o0d kuchni” proces wyboru lokalizacji bezposrednich
inwestycji zagranicznych przez inwestoréw. Niejednokrotnie wspétpracowata z agencjami
promocji inwestycji poszczegélnych krajow i regiondw. Zainteresowanie tematyka
inwestycji bezposrednich, a w tym doswiadczenie zdobyte w pracy, spowodowato, zZe
napisata prace magisterska z =zakresu dziatalnoSci agencji promocji inwestycji
zagranicznych. Z zapalem S$ledzi proces budowania pozytywnego wizerunku Polski

w $wiecie. Obecnie pracuje w Berlinie, a kazdg wolng chwile spedza na snowboardzie.
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O pracy magisterskiej:

W zwiazku z nasilajaca sie globalizacjg oraz spowolnieniem wzrostu gospodarczego,
bezposrednie inwestycje zagraniczne (BIZ) staly sie istotnym Zrédiem nowego kapitatu
i kolejnych miejsc pracy w wielu krajach Europy. Konkurencja krajéw, regionéw i miast
o BIZ rosnie, a promocja inwestycji przyciagajacych Kkapital zagraniczny zyskuje
na znaczeniu. Podobnie jak firmy, ktére walczg o najbardziej widoczne miejsca na pétkach
dla swoich produktéw i przescigaja sie w coraz to odwazniejszych kampaniach
reklamowych, rowniez kraje prébujg przedstawiac sie w jak najlepszym $wietle. Autorka
pracy przeprowadza analize wplywu dziatalnoSci agencji promocji inwestycji na naptyw
BIZ oraz rozwdj gospodarczy kraju na przyktadzie agencji dziatajacych na terenie Polski
i Czech: odpowiednio PAIIZ oraz Czechinvest. Badanie dotychczasowej dziatalnosci,
statusu prawnego, wielko$ci i budzetu oraz sieci biur regionalnych i ponadnarodowych
pozwala stwierdzi¢, iz agencje przyczyniajg sie do wzrostu naptywu BIZ do kraju. Wyniki
analizy wskazujg jednak na wiekszg efektywnos$¢ Czechlnvest. Autorka rozpatruje mozliwe
przyczyny tego zjawiska, a takze przedstawia koncepcje wykorzystania akwizycji
bezposredniej inwestoréw zagranicznych, ktéra mogtyby przetozy¢ sie na wzrost naptywu

bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski.

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

Laureatka: Marta Agnieszka Adamek

Tytul pracy: Spoteczenstwo informacyjne a Kkapitat spoteczny. Na przyktadzie
wojewodztwa podkarpackiego.

Uczelnia: Akademia Goérniczo-Hutnicza im. St. Staszica w Krakowie, Wydziat
Humanistyczny

Opieka naukowa: prof. dr hab. Ignacy Stanistaw Fiut
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O Laureatce:

Marta Adamek, ur. w 1986 roku w Suchej Beskidzkiej, jest absolwentka socjologii
na Wydziale Humanistycznym Akademii GoOrniczo-Hutniczej im. Stanistawa Staszica
w Krakowie, a obecnie doktorantka Wydziatu Nauk Spotecznych Uniwersytetu Slaskiego
w Katowicach. Autorka kilku artykutéw na temat kapitatu spotecznego, spoteczenstwa
informacyjnego oraz migracji zarobkowych. Jej zainteresowania naukowe koncentrujg sie
wokét metodologii badan, szeroko pojetych proceséw zmiany wspotczesnego
spoteczenstwa informacyjnego oraz nowych mediéw. W swojej pracy doktorskiej ma
zamiar zrealizowa¢ badania majgce na celu okresSlenie skali oddzialtywania kapitatu

sieciowego na inkluzje spoteczng ludnosci wiejskiej.

O pracy magisterskiej:

Praca jest proba odpowiedzi na pytanie czy rozwoj spoteczenstwa informacyjnego
i kapitatu spotecznego w wojewoddztwie podkarpackim moga mie¢ wplyw na rozwdj
gospodarczy regionu. W tym celu Autorka dokonuje szczeg6towej charakterystyki
spoteczno-gospodarczej regionu oraz analizy przestrzennych i edukacyjnych
uwarunkowan spoteczenstwa informacyjnego. Przedmiotem swoich badan uczynita takze
infrastrukture teleinformatyczng i poziom kompetencji informatycznych mieszkancow.
Jednym z fundamentoéw pracy jest powiatowa diagnoza e-potencjatu oraz badanie kapitatu
spotecznego na szczeblu powiatowym. Autorka poza zastanymi i wywotanymi danymi
iloSciowymi, postugujac sie metoda delficka, zgromadzita obszerny jakoSciowy materiat
badawczy. Zas w celu zbadania poziomu rozwoju kapitatu sieciowego skierowata ankiete
on-line do mieszkancoéw Podkarpacia. Badania wykazaty, Ze to postawa lokalnej ludnosci -
zamkniecie na innowacje i nowosci, a nie brak infrastruktury teleinformatycznej, jest
jednym z determinantéw niedorozwoju informatycznego regionu. Autorka dochodzi
do wniosku, ze idea kapitatu sieciowego, odpowiednio wykorzystana przez lokalne wtadze,

moze okazac sie odpowiedzig na wiele istotnych probleméw regionu.
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NAGRODA MINISTRA NAUKI I SZKOLNICTWA WYZSZEGO DLA NAJLEPSZE] PRACY
MAGISTERSKIE] DOTYCZACE]J PROMOC]I POLSKIE] NAUKI

Laureatka: Marta Monika Chwalinska
Tytutl pracy: Orawskos$¢: miedzy poczuciem regionalnosci a lojalnoS$cia panstwowa
Uczelnia: Uniwersytet Warszawski, Instytut Etnologii i Antropologii Kulturowej

Opieka naukowa: prof. dr hab. Lech Mroéz

O laureatce:

Marta Chwalinska-Stach jest absolwentka interdyscyplinarnych humanistycznych
studiow licencjackich Instytutu Nauk Humanistycznych (Fakulta Humanitnich Studii)
Uniwersytetu Karola w Pradze. Dyplomy studiéw magisterskich otrzymata w Instytucie
Etnologii i Antropologii Kulturowej oraz Instytucie Slawistyki Zachodniej i Potudniowej
Uniwersytetu Warszawskiego. Obecnie jest studentka studiéw doktoranckich na kierunku
Kulturoznawstwo na Wydziale Polonistyki Uniwersytetu Warszawskiego oraz stuchaczka
studiow podyplomowych ,Zarzadzanie kulturg” Uniwersytetu Kardynata Stefana
Wyszynskiego. Aktywna badaczka i uczestniczka sytuacji wielokulturowych. W jej
zainteresowaniach badawczych lezy tematyka szeroko rozumianej wielokulturowosci,
w ktérej na charakter tozsamosci wptyw maja grupy i sposoby odniesienr, za pomoca
ktérych jednostka definiuje samg siebie. Cztonkini Stowarzyszenia Pracownia
Etnograficzna im. L. Dynowskiego, w ktérym realizuje swoje pasje antropologiczne

i kulturoznawcze.

O pracy magisterskiej:

Praca miala na celu przedstawienie wspétczesnych sposobéw i rodzajow
funkcjonowania regionu Orawy na pograniczy polsko-stowackim. Podstawowym
zatozeniem badawczym pracy jest przekonanie o kilku zaleznych i wzajemnie powigzanych
ptaszczyznach funkcjonowania Orawy jako swoistej regionalnej cato$ci. W pracy
przedstawiona zostata analiza historii regionu w $wietle stosunkéw polsko-stowackich,
praw mniejszo$ci stowackiej w Polsce oraz mniejszo$ci polskiej na Stowacji, analiza

dyskursu dotyczacego regionu oraz trzech kategorii analitycznych, za pomoca ktérych
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zanalizowane zostaly wywiady przeprowadzone na Orawie (idea, region, terytorium).
Wyniki analizy postuzyty do przyblizenia sposobow funkcjonowania tego obszaru na
poziomie instytucjonalnym i jednostkowym. W oparciu o zawarte w pracy wyniki badan
mozna mowi¢ o swoistej subkulturze regionalnej Orawy i o poczuciu orawskosci jako
jednego z wyznacznikdw tozsamosci mieszkancow, jak réwniez kryterium identyfikowania
sie ze ,wspolnotg losu”, ktora funkcjonuje pomimo podziatéw i konfliktow. Praca nie
powstataby bez zaangazowania promotora prof. dr hab. L. Mroza, jak rowniez Rozméwcow,
ktérzy poswiecili badaczce swoj cenny czas i kawatek osobistych historii, refleksji oraz

przemyslen, za co Autorka serdecznie dziekuje.

NAGRODA MINISTRA SPORTU I TURYSTYKI DLA NAJLEPSZE] PRACY MAGISTERSKIE]
W OBSZARZE TURYSTYKI

Laureatka: Izabela Sulimowicz

Tytul pracy: Rzeki bydgosko-torunskiego obszaru metropolitalnego;
ich zagospodarowanie i uzytkowanie turystyczne

Uczelnia: Wyzsza Szkota Gospodarki, Wydziat Turystyki i Geografii

Opieka naukowa: dr Janusz Sewerniak, prof. WSG

O Laureatce:

Izabela Sulimowicz, absolwentka kierunku Turystyka i Rekreacja w Wyzszej Szkole
Gospodarki w Bydgoszczy pochodzi z Grajewa potozonego w woj. podlaskim. Od 6 lat
mieszka w Bydgoszczy, ktérg uwaza za miasto o pieknej historii i jednocze$nie nie
dostatecznie wykorzystanym potencjale zwigzanym z nadrzecznym potozeniem. Jej
najwieksza pasjg sg podroze oraz poznawanie obcych kultur. Fascynacja Francjg pozwolita
jej na dwukrotne uczestnictwo podczas studiow w praktykach w jednej z francuskich sieci
hoteli. Uzytkowanie dréog wodnych dla celéw turystyki i wypoczynku w krajach Europy
Zachodniej oraz zamitowanie do natury sktonity Autorke do rozwazan nad mozliwo$ciami
rozwoju tego typu aktywnosci w Polsce i przetozyty sie na podjecie przez nig tematu pracy.
W wolnych chwilach Pani Iza chetnie uczy sie jezykéw obcych oraz czyta ksigzki o tematyce

podrézniczej badZ psychologicznej. Przyszto$¢ zawodowa wiaze zaréwno z turystyka jak
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i Srodowiskiem akademickim. Uwaza siebie za osobe ambitng, petng optymizmu i humoru,

ktéra wytrwale dazy do wytyczonych sobie celéw.

O pracy magisterskiej:

Drogi wodne stanowig ogromny potencjat Srodowiska przyrodniczego, ktéry
w krajach Europy Zachodniej jest odpowiednio wykorzystany juz od poczatku XIX wieku.
Pomimo, iz rola $rédladowych szlakéw wodnych w przewozie tadunkéw zmalata,
wspotczesnie uzytkowane sg dla potrzeb turystyki i wypoczynku. Ich przebieg przez
malownicze tereny, piekne europejskie miasta oraz styczno$¢ z zabytkowymi budowlami
hydrotechnicznymi czynia z podrézy wodnych atrakcyjng forme spedzania czasu wolnego.
Dbato$¢ o S$rodowisko przyrodnicze i jego zasoby w dobie szybko rozwijajacej sie
gospodarki nabierajg szczeg6lnego znaczenia i stanowia podstawe dziatan podejmowanych
przez Kkraje cztonkowskie UE. Bydgosko-Toruniski Obszar Metropolitalny wraz
z mozliwosciami wynikajagcymi z posiadania drég wodnych o charakterze
miedzynarodowym wpisuje sie w program unijny dazacy do przedtuzenia trasy wodnej
na wschod Europy. Polskie drogi wodne nie posiadaja odpowiednich parametrow
do wykorzystania ich w celach transportowych. Jednakze, aby chroni¢ oraz promowac
najwieksze europejskie bogactwo przyrodnicze znajdujace sie w Dolinie Dolnej Wisty,
najodpowiedniejsze wydaje sie ich przystosowanie na potrzeby turystyki, rekreacji
i wypoczynku. Ukazaniu omawianej jednostki od nowej, nieznanej przez wielu Polakow
oraz Europejczykéw strony - strony turystyki wodnej - postuzg zaproponowane przez

Autorke produkty turystyczne zwigzane z rzekami.

WYROZNIENIE

Laureatka: Beata Malgorzata Bogucka

Tytutl pracy: Analiza i por6wnanie kampanii promocyjnych wybranych miast europejskich
Uczelnia: Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Miedzywydziatowe
Studium Turystyki i Rekreacji

Opieka naukowa: dr inz. Marzena Lemanowicz
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O Laureatce:

Absolwentka Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Ukonczyta
studia magisterskie na kierunku Turystyka i Rekreacja. Podczas studiéw brata udziat jako
wolontariusz w pracach nad projektem ,Sposoby wykorzystania débr kultury dla potrzeb
rozwoju funkcji turystycznej na Mazowszu” oraz odbyta praktyki zawodowe
w Polskiej Federacji Turystyki Wiejskiej ,Gospodarstwa GoScinne”. Fascynuje sie grafika
i reklamg, w przysztosci chciataby pracowa¢ w zwigzanym z nimi zawodzie. W wolnych
chwilach zajmuje sie rysunkiem oraz nauka jezyka japonskiego. Jej pasja sa podroze
i poznawanie obcych kultur, a jej marzeniem jest zwiedzi¢ caty $wiat, a w szczeg6lnoSci

potudniowo-wschodnig Azje.

O pracy magisterskiej:

Praca magisterska opisuje pojecie promocji i kampanii promocyjnych na
przyktadzie kampanii Barcelony i Krakowa. Obydwa miasta, jako destynacje turystyczne
osiggnety wysokie pozycje w rankingu wsréd odwiedzajacych. Ich kampanie promocyjne
sa rozbudowane, spojne i prowadzone konsekwentnie od kilku lat. Szukajgc miast do
poréwnania Autorka zastosowata kilka kryteriéow: oryginalno$é¢, kreatywnos$¢, poczucie
humoru i niestandardowe S$rodki promocji. Wybrane zostaty te miasta, ktére dzieki
przeprowadzeniu kampanii osiggnety sukces w zwiekszeniu liczby turystow
przyjezdzajacych do miasta. Praca sktada sie z sze$ciu rozdziatéw, w ktérych omoéwiono
kolejno zagadnienia: promocje w $Swietle literatury przedmiotu, teorie kampanii
promocyjnej, kampanie promocyjne wybranych miast oraz wyniki ich analizy. W pracy
zostata wykorzystana metoda sondazu diagnostycznego. Na jej potrzeby stworzono
i przeprowadzono badanie ankietowe wsréd oséb pochodzenia polskiego i hiszpanskiego.
Badania dotyczyty kampanii promocyjnych i ich wptywu na wybér destynacji turystyczne;j.
W pracy przedstawiono réwniez mocne i stabe strony kampanii, propozycje poprawy

btedow i skutki promocji.
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WYROZNIENIE

Laureatka: Monika Steltmann

Tytul pracy: Plany rozwojowe miast o funkcji turystycznej i ich realizacja. Przyktad
Chetmna.

Uczelnia: Wyzsza Szkota Gospodarki, Wydziat Turystyki i Geografii

Opieka naukowa: dr Janusz Sewerniak, prof. WSG

O Laureatce:

Monika Steltmann jest absolwentka Wyzszej Szkoty Gospodarki w Bydgoszczy
na kierunku Turystyka i Rekreacja, gdzie w roku 2008 ukonczyta studia licencjackie
a w lipcu 2010 roku obronita prace magisterska na specjalno$ci Zarzadzanie
w Hotelarstwie i Gastronomii. Do$swiadczenie zawodowe zdobywata podczas praktyk
w urzedach administracji panstwowej, biurze podroézy, restauracjach w Polsce
i zagranica. Jej pasja to nauka jezykdéw obcych, szczegdllnie j. francuskiego. Uczy
j. angielskiego, zamierza podjac¢ studia doktoranckie, aby méc kontynuowac prace naukowg

zwigzang z problematyka uwarunkowan rozwoju turystyki i planowania turystycznego.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy magisterskiej byto przedstawienie planéw rozwojowych miast,
w ktérych turystyka zajmuje lub mogtaby zaja¢ szczegdlne miejsce. Autorka zaczeta swoje
rozwazania od uwarunkowan rozwoju turystyki, nastepnie przedstawita przyktady planéw
rozwojowych i analize strategii rozwoju turystyki miast: Chelmza, Szydtowiec, Stargard
Szczecinski, Krakéw i Chetmno. Z tych pieciu miast Chetmno zajeto w niniejszej pracy
pozycje wyjatkowa. Miasto to zostato szczegétowo przedstawione i przeanalizowane przez
Autorke pracy. Przedmiotem zainteresowan byty nie tylko obecne dokumenty strategiczne
Chelmna, ale takze stan turystyki, jej rodzaje i formy w przesztosci. Ponadto Autorka
prowadzita badania, ktérych celem byto poznanie opinii mieszkancow Chetmna
i turystow odwiedzajacych miasto, na takie tematy, jak: stan infrastruktury turystycznej,
oczekiwania mieszkancéow i turystow w stosunku do rozwoju turystyki, wiedza
mieszkancéOw miasta i promocja Chelmna. Badania te umozliwity wykreowanie wizji

rozwoju turystyki w Chelmnie. W pracy zaprezentowano i zinterpretowano wyniki
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prowadzonych badan, a wizja rozwoju Chetmna stanowi oddzielny rozdziat. Prace zamyka
dokumentacja fotograficzna, ktoéra ukazuje zmiany, jakie dokonaty sie w Chetmnie na

przestrzeni lat.

WYROZNIENIE

Laureat: Bartosz Szmit

Tytul pracy: Proces kreowania wizerunku Polski - analiza sytuacji i wytyczne dla dalszego
rozwoju

Uczelnia: Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydziat Zarzadzania

Opieka naukowa: dr hab. Ireneusz Rutkowski, prof. UEP

O Laureacie:

Bartosz Szmit, z wyksztatcenia i z zamilowania, jest specjalista ds. handlu
i marketingu. Ukonczyl z wyrdznieniem studia magisterskie na Wydziale Zarzadzania
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Studiowat réwniez na Uniwersytecie Algarve
w Portugalii oraz na Uniwersytecie Tomasa Baty w Republice Czeskiej. Stypendysta
programu ,Best From The Best” firmy Volkswagen dla najlepszych studentow
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu i Politechniki Poznanskiej. Kariere zawodowa
wigze z szeroko pojetym marketingiem, z ktérym zwigzat sie juz w trakcie studiow,
m.in. poprzez kilkumiesieczny staz w dziale marketingu w domu kreacji zapachu w Turcji.
Dzieki licznym Kkontaktom miedzynarodowym i dziatalno$ci w miedzynarodowe;j
organizacji studenckiej Erasmus Student Network zdobyt niezbedng wiedze oraz

motywacje do napisania pracy z zakresu brandingu narodowego.

O pracy magisterskiej:

Glownym celem pracy jest przede wszystkim zwrocenie uwagi na potrzebe
Swiadomego kreowania wizerunku panstwa. Wedlug Autora stworzenie i realizacja
narodowej strategii marketingowej moze sta¢ sie Zrodtem satysfakcji mieszkanicéw oraz

Zréodtem przewagi konkurencyjnej, mierzonej wielkoScia eksportu, bezposrednich
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inwestycji zagranicznych i naptywem turystéw. Aby nie zagubi¢ sie w postepujacych
procesach globalizacyjnych, bardzo waznym staje sie Swiadome i skoordynowane
promowanie wizerunku Polski na $wiecie. Praca zawiera zar6wno podstawowe definicje
z zakresu marketingu terytorialnego oraz analize i ocene obecnych dziatan kreowania
wizerunku Polski. Przedstawiono w niej podmioty i przyktadowe akcje wptywajace
na obraz kraju. Waznym elementem pracy jest takze prezentacja narzedzi pomiaru
wizerunku terytorium, jakim sg ustrukturyzowane zogniskowane wywiady grupowe (FGI).
Po zastosowaniu w badaniach na grupach Polakéw i obcokrajowcéw autorskiej
zmodyfikowanej metody zogniskowanych wywiadéw grupowych, otrzymano bardzo
ciekawe wyniki. Na podstawie zebranych informacji opisano obecny wizerunek Polski,
a dzieki analizie SWOT i wykorzystaniu jednej z technik psychologicznych, tj. okna Johari,

zaproponowano wytyczne dotyczgce stworzenia strategii marketingowej dla Polski.
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Katarzyna Matgorzata Jedrusik3

Wystawy EXPO jako skuteczne narzedzie promocji
Polski na Swiecie na przykladzie Wystawy EXPO

2008 w Saragossie*

3 Mgr Katarzyna Matgorzata Jedrusik — absolwentka Wydziatu Nauk Ekonomicznych Szkoty Gtdwnej Gospodarstwa
Wiejskiego w Warszawie, Laureatka Il Nagrody Gtoéwnej w IV edycji Konkursu , Teraz Polska Promocja”.

* Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Wystawy EXPO jako skuteczne narzedzie promocji Polski
na $wiecie na przyktadzie Wystawy EXPO 2008 w Saragossie ", napisanej pod kierunkiem Pana prof. dr hab.
Eugeniusza Pudetkiewicza. Praca zdobyta laury w IV edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja”.
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WPROWADZENIE

Polska w ostatnich kilkunastu latach poczynita znaczacy postep w zakresie
rozwoju gospodarczego, w tym takze co do ekspansji na rynki zagraniczne. Wstgpita
do struktur Unii Europejskiej oraz odniosta istotne sukcesy na poprzednich Wystawach
EXPO. Niestety jak do tej pory wszystkie te osiggniecia nie przyczynity sie
to do zbudowania kompleksowej i dtugofalowej strategii promocji naszego kraju.
Na szczeScie dzieki istnieniu oséb, ktére rozumiejg potrzebe kreacji i konsekwentnej
realizacji takiej strategii coraz czeSciej zauwazy¢ mozna pozytywne dziatania, jakie
zachodzg w tym zakresie. Doskonalym tego przykltadem s3g zabiegi podjete przez
Ministerstwo Spraw Zagranicznych dotyczace przygotowania Strategii Promocji Polski
na lata 2007-2015 czy tez ubieganie sie o organizacje waznych imprez, w tym Mistrzostw

Europy w Pitce Noznej w 2012 roku.

Bardzo wazne jest, aby udzialtu w Wystawie EXPO nie rozwaza¢ w kategorii
pojedynczej akcji promocyjnej, lecz traktowaé¢ ja jako jeden z krokéw w drodze
do budowania naszej marki narodowej. Natomiast, jesli chodzi o korzys$ci osiggane na EXPO
to trudno jest je wyrazi¢ konkretng liczbg. Swoje odzwierciedlenie maja one raczej
w stopniowym rozbudzaniu =zainteresowania naszym Krajem oraz wyzwalaniu
pozytywnych uczu¢ z nim zwigzanych. W sytuacji, gdy marka ,Polska” bedzie sie innym
pozytywnie kojarzy¢ w o wiele bardziej skuteczny sposéb bedziemy przekazac¢ informacje
o polskich firmach, produktach, atrakcjach turystycznych i o jeszcze wielu innych

obszarach, ktére do tej pory nawet nie sg znane przecietnemu obcokrajowcowi.

Glownym celem pracy byta prdéba zbadania skutecznos$ci Wystaw EXPO -
na przyktadzie udziatu Polski w Wystawie EXPO 2008 w Saragossie - jako instrumentu
kreujgcego pozytywny wizerunek i wzmacniajagcego prestiz kraju na arenie
miedzynarodowej. Ponadto, prébowano zwréci¢ uwage na istotng role, jaka pelnia
marketing narodowy i marka narodowa w budowaniu konkurencyjnej pozycji Polski na

Swiecie, a co za tym idzie jej dalszym rozwojem gospodarczym.
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WYSTAWA EXPO 2008 SARAGOSSA

Wystawa Miedzynarodowa EXPO 2008 w Saragossie trwata od 14 czerwca
do 14 wrzes$nia 2008 roku, a jej ideg przewodnig byto hasto ,,Woda a zréwnowazony rozwdj”,

ktore miato na celu ukazanie relacji miedzy woda a cztowiekiem.

W ramach tej idei organizatorzy wskazywali gléwnie na cztery podtematy, ktdre
stanowity jej uzupeinienie i jednoczes$nie byly swoista podpowiedzig dla uczestmikéw

w przygotowywaniu poszczegdlnych programoéw uczestictwa (Pawlicki 2008):
e Woda, jako unikalne bogactwo;
e Woda dla zycia;
e Wodne pejzaze;
e Woda, jako element t3czacy ludzi.

Gtowne hasto wystawy w Saragossie nieprzypadkowo zwigzane byto z woda.
Zréwnowazony rozwo6j oparty na wykorzystaniu naturalnych zbiornikéw wodnych jest
jednym z gtéwnych czynnikéw rozwoju Hiszpanii i gwarantuje jej utrwalenie wizerunku
Swiatowej potegi turystycznej oraz organizatora wielu miedzynarodowych wydarzen, takich

jak Olimpiada w Barcelonie w 1992 roku czy tez Wystawa EXP0O’92 w Sewilli.

UDZIAL POLSKI W WYSTAWIE EXPO 2008

U podstaw zatozen uczestnictwa Polski w EXPO 2008 lezato przedstawienie naszego
kraju jako niezwykle kreatywnego, twdrczego i peilnego pomystéw, dynamicznego
a zarazem Kkraju, ktéry szybko nadrabia wszelkie zalegto$ci wynikajace z poprzedniego
ustroju politycznego. Kraju, ktoéry jest nowoczesny i otwarty na wszystkie wspotczesne
trendy, zorientowany na innowacyjno$¢ i zmienianie $wiata na lepsze, ktéry doskonale
potrafi taczy¢ zycie w zgodzie z naturg i najnowszymi osiggnieciami techniki. Polska miata

by¢ ukazana, jako kraj ludzi radosnych i optymistycznych.

Laczac te sfery, z ktorych pierwsza dotyczy kreatywnos$ci i tworzenia nowych

warto$ci, a druga ocalenia naszego dziedzictwa i tego, co warto$ciowe, stworzono idee
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przewodnig udziatu Polski w Wystawie EXPO 2008 w Saragossie, ktérg sformutowano

w jezyku angielskim - ,,Create and Care”. Hasto to ttumaczy sie jako , Twérz i dbaj”.

W nawigzaniu do motywu przewodniego Wystawy EXPO 2008 w Saragossie , Woda
a zrownowazony rozwdj”, celem strategicznym udziatu Polski uczyniono promocje turystyki,
a co za tym idzie jej rozwdj i czerpanie z niego ogromnych korzysci. Jednak nie chodzi
tu o turystyke w ogoéle, gdyz pod tym wzgledem wypadamy stabiej od wielu krajow
w Europie, gtdwnie przez chtodniejszy klimat i zniszczenia, jakich dokonano podczas wojny.
Dlatego tez Polska postawita na promocje turystyki zaawansowanej, wigzacej sie
z aktywnym wypoczynkiem. Polska ekspozycja przedstawiata wode jako swego rodzaju

spoiwo miedzy ludZmi, a ich potrzebg samorealizacji.

BADANIE SKUTECZNOSCI PROMOC]JI POLSKI NA WYSTAWIE EXPO 2008
W SARAGOSSIE - BADANIA WEASNE

Monitoring polskich i hiszpanskich mediow

Analizujgc czestotliwo$¢ pojawiania sie tematyki zwigzanej z EXPO w polskich
mediach, mozna stwierdzi¢, Zze najwiecej materiatéw ukazato sie w okolicach 14 czerwca
2008, kiedy to rozpoczeta sie Wystawa EXPO, nastepnie w okolicach 6 lipca, gdy odbywat
sie Dzien Polski oraz w okolicach 13 wrze$nia, kiedy to Pawilon Polski zajat trzecie miejsce

pod wzgledem atrakcyjnosci pawilonoéw, a cata wystawa dobiegata konca.

W celu uzyskania odpowiedzi na pytanie o charakter informacji medialnych
dotyczacych udziatu Polski w Wystawie EXPO 2008 w Saragossie, autorka przeanalizowata

artykuty zamieszczone w prasie, Internecie oraz audycje telewizyjne.

Podczas analizy 61 artykutéw prasowych, w ktorych poruszane byly kwestie
udziatu naszego kraju w hiszpanskiej wystawie lub tez innych wydarzen towarzyszacych tej
imprezie znaleziono zaledwie jedng wzmianke o charakterze negatywnym, ktorg byty dwa
zdania, nie podpisane przez zadnego autora: ,Podczas wystawy EXPO w Saragossie Polska
zaprezentowata sie w stylu odpustowym. Wstyd, a poza tym szkoda pieniedzy” (Rynki
Zagraniczne 2008). Za wyjatkiem tego wpisu, wszystkie pozostate przeanalizowane

artykuty miaty charakter pozytywny, badz tez informacyjny, o neutralnym zabarwieniu.
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Przed rozpoczeciem wystawy artykuty w polskiej prasie mialy gtéwnie na celu
poinformowac o gtéwnej idei udziatu Polski w EXPO 2008 oraz o wizerunku, jaki chcieliSmy
pokaza¢ w Hiszpanii: ,Polska jawi sie Hiszpanom, jako kraj daleki, zimny i nieciekawy.
Chcemy pokaza¢ nasz dynamiczny rozwdj gospodarczy a przede wszystkim nasza

kreatywno$¢” (Cabaj 30.05.2008).

Juz w trakcie trwania wystawy w wielu z nich pokazane byto, ze ,nowa, mtoda
Polska jest krajem ludzi zdeterminowanych, by odnosi¢ sukces, polegajacych na swoich
zdolno$ciach i kwalifikacjach, odwaznych, kreatywnych. Wtasnie odwaga kreatywnoSci jest

w globalnej konkurencji ceniona wysoko” (Media i Marketing 2008).

Nasz kraj pokazany zostal rowniez przez pryzmat licznych waloréw przyrodniczo-
turystycznych: ,Polacy prezentujg nieznane w Hiszpanii, a licznie wystepujace w Polsce
$rodladowe zbiorniki wodne [...]. Zachecaja do odwiedzenia Polski, przedstawiajac nasz kraj,
jako miejsce atrakcyjne turystycznie, gdzie tradycja taczy sie z nowoczesnoscig” (Opinska

2008).

Polska w Hiszpanii promowata sie réwniez jako kraj, ktéry jest doskonatym
miejscem na wypoczynek o charakterze zdrowotmym i relaksacyjnym: ,Nawigzanie do tezni
solankowych wywota skojarzenia ze zdrowiem, uroda, a jednocze$nie jest to ciekawa,
unikalna technologia. Polska zaprezentuje sie, jako kraj sympatyczny, o duzym potencjale,

gwarantujacy poprawe jakosci zycia” (Cabaj 7.07.2008).

Bardzo wiele artykutéw mowito takze o ogromnym powodzeniu, jakim cieszyt sie
Pawilon Polski i zaprezentowana w nim ekspozycja: ,Pawilon Polski na EXPO wzbudza

zachwyt zwiedzajacych, ktérzy ustawiajg sie przed nim w kolejkach” (Czyzewski 2008).

W  ostatmich tygodniach trwania wystawy artykuly w pewien sposoéb
podsumowywaty nasz udzial oraz podkreslaty odniesiony przez nas sukces, np.: ,Nasz
pawilon, bardzo ciekawie eksponujgcy temat wystawy ,Woda a zré6wnowazony rozwoj”,
promuje troske o ochrone $rodowiska i gospodarke wodng w Polsce. [...] kolejki przed
wejSciem do pawilonu s3 najlepszym $wiadectwem wielkiego zainteresowania

zwiedzajgcych naszym krajem” (Bekir Assanowicz 2008).

W analizie charakteru informacji wystepujacych w Internecie, autorka
zaobserwowata podobng sytuacje jak w przypadku tresci prasowych. Wszystkie znalezione

artykuty miaty charakter neutralny - informacyjny, badZz tez pozytywny. Natomiast
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ze wzgledu na rodzaj medium, jakim jest Internet, do$¢ czesto zdarzato sie, Ze te same

tresci byty powielane i wykorzystywane na wielu réznych portalach.

Wsrod wszystkich (56) przeanalizowanych materiatow telewizyjnych, 34 miaty
charakter pozytywny. Zawieraly one wywiady z Maciejem Pawlickim - Komisarzem
Generalnym Pawilonu Polski, Marcinem Przygoda - twoércg projektu architektonicznego
Pawilonu Polski, Stanistawem Goéreckim - generalnym wykonawcg pawilonu, Andrzejem
Szewczykiem - dyrektorem Pawilonu Polski. W duzej czeSci materiatéw zachwalano nasz
pawilon, jako najchetniej i najliczniej odwiedzany, pokazywano ogromne kolejki, jakie sie
przed nim ustawiaty juz od samego otwarcia wystawy, przeprowadzano wywiady
z zachwyconymi go$¢mi i podkres$lano, Ze nie mozna bylo znaleZ¢ nikogo, komu nie
podobatby sie nasz pawilon. Fakt ten potwierdzaty takze informacje moéwigce o tym,
ze Pawilon Polski w hiszpanskich biurach podrézy organizujacych wyjazdy na EXPO byt

obowigzkowym punktem programu.

Pozostate 22 materiaty telewizyjne miaty charakter neutralny i czysto informacyjny.
Dotyczyly one opisu naszego pawilonu i terenéw EXPO oraz programu atrakcji na Dzien
Polski. Cze$¢ materiatow poswiecona byta problemowi deficytu wody na $wiecie i w tym

przypadku wskazywano na jego zgodnos¢ z tematem przewodnim wystawy w Saragossie.

Analizujgc media hiszpanskie pod katem obecnos$ci w nich materiatéw dotyczacych
uczestnictwa Polski w Wystawie EXPO 2008 w Saragossie, autorce udato sie dotrzec
do 26 publikacji z hiszpanskiej prasy i Internetu. Informacje te pojawily sie miedzy innymi
w takich mediach drukowanych, jak: ABC, el Periodico de Aragon, el Periodico de Catalunia
oraz na stronach internetowych: www.aragondigitales, www.elperiodicodearagon.es,

www.q-eventos.com oraz www.terra.es.

Wszystkie te artykuty miaty charakter pozytywny lub co najmniej informacyjny
i wyraZznie podkreslalty walory Pawilonu Polski oraz naszego kraju. Co ciekawe, pomimo
iz nasz kraj byt tylko jednym z wielu uczestmikéw, to mozna byto zauwazy¢ obecno$¢
specjalnych, dedykowanych tylko Polsce publikacji. Wyglad zewnetrzny Pawilonu Polski, jak
réwniez jego wewnetrzna ekspozycja byly na tyle interesujace dla hiszpanskich mediow,
ze w wielu publikacjach relacjonujgcych wydarzenia z EXPO, pojawialy sie zdjecia z naszego

pawilonu.

Podsumowujac wszystkie publikacje, ich wydZzwiek oraz pozostate wypowiedzi,

zar6bwno gosci odwiedzajagcych Pawilon Polski, jak i dziennikarzy relacjonujacych
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wydarzenia z Saragossy oraz opisujacych polska ekspozycje, warto zauwazy¢, ze udziat
Polski w EXPO 2008 zyskat ich bardzo dobrg opinie. Pawilon Polski byt relacjonowany
w mediach, jako jeden z najbardziej uczeszczanych, atrakcyjnych, interesujacych
i oryginalnych pawilonéw na Wystawie Miedzynarodowej EXPO 2008, obok ktérego nie
wypadato przejs¢ obojetie.

Analiza wpiséw z Ksiegi Gosci Pawilony Polskiego

Przegladajac Ksiege Kosci mozna zauwazy¢, Ze obok znacznej wiekszo$ci wpisow
ztozonych przez Hiszpanéw, znajduja sie tutaj rowniez wpisy oséb pochodzacych z catego
Swiata, w tym takze do$¢ licznego grona Polakéw. Sg to przede wszystkim podziekowania
i gratulacje wspaniatego pawilonu i filmu promujgcego Polske oraz mysli, ktére wyrazaja
zachwyt naszym krajem i uznanie dla polskich organizatoréw. Warto takze podkresli¢ fakt,
ze wsrod wszystkich kilkuset wpiséw, z ktorymi sie zapoznatam, nie znalazt sie Zaden

o negatywnym wydzwieku.

Na podstawie zebranego materiatu mozna stwierdzi¢, ze istnieje kilka tematéow
przewodnich, ktore przewijaja sie w opiniach gosci Pawilonu Polski i ktére jednocze$nie

stanowig potwierdzenie dla stawianych w pracy tez.

Wiele wpisow wskazuje na to, Ze udziat Polski na Wystawie EXPO umozliwit
poznanie lub rozbudzit checi do zapoznania sie z naszym krajem ws$réd cudzoziemcow,
ktérzy do tej pory niewiele albo nic o nim nie wiedzieli lub w ogdle sie nim nie interesowali.
Dzieki takiej sytuacji Polska i Polacy moga przezwyciezac cigzace na nich stereotypy, starac
sie odbudowac¢ utracone zaufanie i wzbudzi¢ zainteresowanie potencjalnych inwestoréw czy

turystow.

Co ciekawe, tego rodzaju opinie wyrazaty takze znaczace $wiatowe osobistosci,
co jeszcze bardziej podnosi range tego faktu. Shoichiro Toyoda (gtéwny udziatowiec i twoérca
potegi firmy Toyota Motor Company), po wizycie w pawilonie stwierdzit, ze ,chociaz ma
w Polsce juz dwie fabryki - zna nasz kraj zdecydowanie za mato i powinien nadrobi¢

zalegtosci”.

Inne wpisy wskazuja przede wszystkim na zmiane naszego negatywnego
wizerunku, a co za tym idzie na lepsze postrzeganie Polski i Polakow. Po zwiedzeniu

ekspozycji i rozmowach z obstugg pawilonu duza cze$¢ os6b wyrobita sobie dobre zdanie

27



na temat naszego kraju. Juz nie wydaje sie on im smutny, biedny, zacofany i nieciekawy,

teraz stat sie godny ich zainteresowania i odwiedzenia.

Z Ksiegi Gosci wynika réwniez, Ze wiele 0s6b wprost wyraza swoja che¢ przyjazdu
do Polski po wizycie w naszym pawilonie. Na podstawie tego rodzaju wpiséw mozna
wnioskowad, ze takie deklaracje z pewnoScia przetoza sie na wzrost zainteresowania oferta
turystyczng naszego kraju i spowodujg zwiekszenie ruchu turystycznego, a to z kolei bedzie

miato wplyw na rozwdj powigzanych z turystyka innych sektoréw gospodarki.

Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze duzy wplyw na te wszystkie pozytywne
i entuzjastyczne opinie obcokrajowcow z catego Swiata, a w konsekwencji tego na ogromne
zainteresowanie i zmiane postaw wobec naszego kraju, miaty niewatpliwie obstuga, sam
pawilon oraz wysSwietlany w nim film opowiadajacy poruszajaca historie Polski i jej
najciekawszych waloréw. Dzieki temu zwiedzajacy mieli szanse zapoznania sie naszymi
krajobrazami, kulturg, osiggnieciami, tradycyjng kuchnig czy historig. Mieli tutaj takze
najlepsza okazje do zdobycia informacji i uzyskania odpowiedzi na nurtujgce ich pytania

dotyczace Polski.

Wywiady z osobami odpowiedzialnymi za udziat Polski w EXPO 2008

Aby sformutowal jeszcze dokladniejsze wnioski, autorka przeprowadzita
w okresie od 10 marca do 14 maja 2010 autorka przeprowadzita wywiad z nastepujacymi
osobami, ktére odpowiadaty za przygotowanie udziatu Polski w Wystawie EXPO 2008:
e Hanna Bieniuszewicz - Rzecznik Prasowy Komisarza Generalnego Sekcji Polskiej
EXPO 2008,
e Aleksander Poniatowski - Mtodszy specjalista ds. Promocji, Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci (PARP),
e Magdalena Sicko - Specjalista ds. Promocji, PARP,
e Matgorzata Wojcicka - Asystent ds. Promocji, PARP.

Na jego podstawie zdobyta nastepujace informacje:

e Wystawy EXPO to niezmiernie cenna promocja kraju oraz szansa na nawigzanie
bezposrednich kontaktow w wielu dziedzinach. Istotng kwestig jest jednak to,
ze poniesione koszty przeliczone na jednego odwiedzajacego pawilon s3 raczej

wysokie.
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e Wystawa w zdecydowany sposdb wptyneta na zmiane postrzegania Polski, ale z uwagi
na profil odwiedzajacych zmiana ta zaszta gtownie wsréd Hiszpanow.
ZainspirowaliSmy wielu ludzi do odwiedzenia naszego kraju, pokonaliSmy ich
stereotypy myS$lenia o nas. Polska nie bedzie juz postrzegana, jako
postkomunistyczny mato rozwiniety kraj, gdzie ciezko jest podrézowac i jeszcze

trudniej robi¢ biznesy.

e EXPO wplyneto na decyzje przyjazdowe wielu prywatnych businessmanow
i turystéw, o czym Swiadczy¢ moga chociazby wpisy w Ksiedze Gosci. Natomiast
w przypadku pozyskania nowych inwestycji, ze wzgledu na charakter Wystaw EXPO
to zadanie lezalo gtéwnie w gestii politykéw, ktorzy do$¢ dobrze sie z niego

wywigzali.

PODSUMOWANIE

W czasie trwania Wystawy EXPO 2008, Pawilon Polski state wzbudzal podziw
i zachwyt zar6wno ws$réd konkurentéw, jak réwniez wszystkich zwiedzajacych oraz
przedstawicieli mediéw. GosScie byli bardzo pozytywnie zaskoczeni i réwnoczesnie
zachwyceni przedstawionym obrazem Polski, na co wskazywaty entuzjastyczne wpisy
do Ksiegi Gosci i deklaracje zdecydowanej checi przyjazdu do naszego kraju, a takze bardzo
dobra ,szeptana opinia” o naszej prezentacji, ktéra btyskawicznie rozniosta sie po catej
wystawie. Potwierdza to takze przyznanie trzeciego miejsca w kategorii ,Najatrakcyjniejszy
pawilon”, jak réwniez jego czesta obecno$¢ w regionalnych i ogdlnokrajowych mediach

hiszpanskich.

Udzial Polski w Wystawie EXPO 2008 stanowit wazny krok na drodze budowania
silnej i pozytywnie kojarzonej marki ,Polska”. Zrealizowana kampania miata charakter
wizerunkowy, przedstawiata nasz kraj, jako stabilnego pod wzgledem politycznym
i gospodarczym partnera na rynku Unii Europejskiej oraz jako kraj dynamicznie sie

rozwijajacy i innowacyjny.

Wystawy EXPO to wyjatkowa szansa na wypromowanie kraju i walke o jego
pozytywny wizerunek. Ta mozliwo$¢, pomimo do$¢ znacznych kosztow, jakie niesie za sobg

przygotowanie udziatu, jest szczegdlnie istotna witasnie z punktu widzenia Polski, gdyz
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pozwala szerzy¢ wiedze o naszym kraju. Jednak trzeba zdawac¢ sobie tutaj sprawe z faktu,
iz Zaden, nawet najlepszy wystep na EXPO nie przekiada sie w duzym stopniu na efekty
globalne, natomiast moze mie¢ on bardzo istotne znaczenie w relacjach z krajem
organizujgcym wystawe. Taka wiasnie sytuacja miala miejsce w przypadku Polski

i Hiszpanii podczas wystawy w Saragossie.

Z przeprowadzonej analizy materiatow i danych oraz na podstawie rozméw
z osobami zwigzanymi z organizacjg EXPO wynika, ze Polska w peini wykorzystata dang jej

szanse, a jej udziat przetozyt sie na bardzo wymierne korzysci.

Zatem w tym przypadku mozna stwierdzi¢, ze Wystawy EXPO to skuteczne
narzedzie promocji naszego kraju. Oprocz tysiecy deklaracji checi przyjazdu oraz nawigzania
wspotpracy z wieloma zagranicznymi firmami, Polska osiggneta tutaj takze co$ o wiele
bardziej warto$ciowego, mianowicie ogromne zmiany, jakie zaszly w postrzeganiu naszego
kraju. Zmiany, ktére nie maja swojego bezposredniego odzwierciedlenia w liczbach, a ktére
s gléwnym celem udzialu w tego typu wydarzeniach i ktére z powodzeniem wpisujg sie

w diugofalowg strategie promocji naszego kraju.

Teraz, aby nie zaprzepasci¢ odniesionego tutaj sukcesu i Zeby przetozyl sie
on wreszcie na skale globalng, musimy pamieta¢ o konsekwencji oraz spdjnosci wszystkich
prowadzonych dziatan w zakresie promocji naszego kraju i nie zapomina¢ o inwestowaniu
we wiasny rozwoj, gdyz zadna promocja nie bedzie skuteczna, jesli nie bedzie miata swojego

odzwierciedlenia w rzeczywistosci.
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WPROWADZENIE

Glownym celem niniejszej pracy byto znalezienie odpowiedzi na pytanie, jak

Krakéw promowany jest w Hiszpanii.

Do takiego tematu pracy skionito mnie kilka réznych czynnikéw. Po pierwsze, jako
mieszkanka Krakowa, obserwuje na co dzien to, co dzieje sie na ulicach. Od okoto dwoch lat
zauwazam wzmozong obecno$¢ hiszpanskich turystéow w miescie. Ciekawig mnie motywy
dla ktérych mieszkancy kraju z drugiego konca Europy wybrali wtasnie Krakéw jako
miejsce swoich podrézy. Po drugie, w 2008 roku wyjechalam na poétroczne studia
na Uniwersytecie w Salamance w ramach programu Erasmus. To doswiadczenie
wzbogacito mnie nie tylko o lepsza znajomo$¢ jezyka, ale takze w wiedze o kulturze
i zwyczajach Hiszpanéw. Mozliwo$¢ obcowania z tg specyficzng kulturg sktonita mnie
do rozwazan z zakresu, ktory uczynitam tematem pracy. Jest to kultura z jednej strony
zupelnie inna od naszej, z drugiej, jako narody, mamy wiele pokrewnych do$wiadczen. Dla
przyktadu, lata dyktatury Franco, o podtozach ideologicznych tak odmiennych
od komunistycznych, mozna poréwna¢ do okresu PRL w Polsce. OczywiScie kazdy
z rezimOw miat wlasne instrumenty dziatania, jednak skutki bywaty czestokro¢ bardzo
podobne, np. zakaz wyjazdéw zagranicznych. Dlatego postanowitam zbadaé, skad
Hiszpanie wiedzg o Krakowie, czy jest to konsekwencja swiadomej polityki promocyjnej

odpowiednich instytucji czy moze opiera sie wytgcznie na renomie miasta.

Od kilku lat kazdy mieszkaniec Krakowa wie, ze pojecie ,brytyjska inwazja” nie
odnosi sie do jakichkolwiek wydarzen z historii, a jest okresleniem ogromnego wzrostu
turystyki przyjazdowej mieszkancow Wysp Brytyjskich do Krakowa. W zwigzku z tak
duzym zainteresowaniem na rynku pojawito sie wiele firm obstugujacych Brytyjczykdéw,
a takze materialy informacyjne oraz infrastruktura turystyczna coraz czesciej

oznakowywana réwniez w jezyku angielskim.

Niniejsza praca jest prébg zwrécenia uwagi na wzmozony ruch turystyczny
hiszpanskich turystéw do Krakowa. Hiszpania liczy 46 milionéw mieszkancow, co czyni ja
rynkiem turystycznym wobec ktérego nie mozna pozosta¢ obojetnym. Koniecznym jest
zdefiniowanie zjawiska ,hiszpanskiej inwazji” w celu u$wiadomienia krakowianom,

ze moze byC to kolejna, podobnie jak w przypadku Brytyjczykéow, Swietna okazja
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do wykorzystania. Nie mozna przegapi¢ szansy, jaka jest duze zainteresowanie ze strony

przyjezdnych i nalezy wyjs$¢ naprzeciw ich oczekiwaniom.

Cze$¢ badawcza niniejszej pracy magisterskiej zawiera wyniki badan
przeprowadzonych za pomoca autorskiej ankiety wsrdd hiszpanskich turystow, ktorzy
odwiedzili Krakow w 2010 roku. Badania te miaty na celu poznanie opinii uczestnikow
hiszpanskiego rynku turystycznego, dotyczacych Krakowa i jego atrakcyjnosci turystycznej,
a takze ich opinii na temat prowadzonej w Hiszpanii promocji Krakowa jako destynacji
turystycznej. W celu opracowania wynikéw badan scharakteryzowano 40 respondentow
(ich wiek zycia i pte¢, miejsce zamieszkania, poziom wyksztatcenia, status spoteczny lub
zawodowy oraz status materialny), a takze podjeto prébe okreslenia ich aktywno$ci
turystycznej, charakterystyki przyjazdéw oséb badanych do Krakowa, ich opinii na temat

promocji Krakowa w Hiszpanii oraz ich ocene pobytu w Krakowie.

Glownym celem badan bylto poznanie opinii hiszpanskich turystéw o Krakowie
oraz o promocji miasta na rynku hiszpanskim. Pierwsza informacja jest niezbedna dla
odpowiedzi na pytanie, czy Krakow moze by¢ atrakcyjny turystycznie dla hiszpanskiego
turysty, czyli czy jego potrzeby moga by¢ realizowane w tym miescie. Druga dotyczy tego,
jak w oczach hiszpanskich turystdw miasto jest promowane w Hiszpanii, czy jest
to promocja prowadzona w sposéb wystarczajacy, czy tez instytucje odpowiedzialne za nig

powinny zmieni¢ lub zintensyfikowa¢ podejmowane w tym zakresie dziatania.

WYNIKI BADAN

Wsrod badanych przewazali mezczyzni w wieku od 20 do 30 lat, z miast
zamieszkatych przez ponad 1 milion oséb, posiadajacy wyzsze wyksztatcenie. Najwieksza
grupe z punktu widzenia statusu spotecznego stanowili studenci, co miato odbicie
w wysokosci deklarowanych miesiecznych zarobkéw (ponizej 1000 euro miesiecznie).

Ponizej przedstawiono wyniki badan oraz wyptywajace z nich wnioski.
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Aktywnos$¢ turystyczna Hiszpanow

Wiekszo$¢ badanych wskazywata od kilku do kilkunastu krajow, jakie dotychczas
odwiedzita. Oznacza to, iz majg oni poréwnanie z innymi miejscami i ich opinia o Krakowie
nie bierze sie jedynie z poréwnania do miast hiszpanskich, ale takze do innych miejsc
na Swiecie. Warto zauwazy¢, ze wiele oséb byto réwniez w krajach sasiadujacych z Polska
(Niemcy, Czechy, Litwa, Lotwa, Estonia). Mozna przyja¢, ze wybierajac sie w podroéz
do Europy Srodkowo-Wschodniej, Hiszpanie zwiedzaja wiecej niz jeden kraj. Oznacza to,
ze niekoniecznie wszyscy turysci beda przyjezdza¢ do Krakowa bezposrednio z Hiszpanii,
ale rowniez m.in. z Berlina czy Pragi. Co za tym idzie, powinno zwracac sie uwage nie tylko
na potaczenia lotnicze, ale takze na dostepnos$¢ i jakos¢ potaczen np. kolejowych

z sgsiednimi panstwami.

Jednak niewatpliwie najwazniejszym S$rodkiem transportu jest dla badanych
samolot. Fakt, iz praktycznie z kazdym sezonem przybywa kilka nowych potaczen Polski
z Hiszpania, wskazuje na duze zainteresowanie naszym krajem (Hiszpania juz od wielu lat
jest popularng destynacja turystyczng). Warto wykorzystac fakt utatwienia podrézy znad
Wisty na Pétwysep Iberyjski, szczegélnie dlatego, ze w tym przypadku ze wzgledu
na odlegto$¢ zdecydowanie najwygodniejsza forma podrozy jest przelot. Do niedawna
jedyna mozliwos$cig byt lot z Warszawy do Madrytu, podczas gdy teraz zaré6wno potudnie,
jak 1 potnoc Polski potgczone sa z réznymi regionami Hiszpanii potaczeniami

bezposrednimi oferowanymi przez takich przewoznikéw jak np. ,Ryanair” i ,Wizz Air”.

Charakterystyka Zrdodet informacji o Krakowie

Hiszpanscy turysci uzyskuja informacje o Krakowie gtéwnie z Internetu. Dzieki
analizie stron internetowych dotyczacych Krakowa, uzyskano informacje, ze internetowa
promocja miasta w jezyku hiszpanskim praktycznie nie istnieje. Jezeli hiszpanscy turysci
znajduja jakies informacje w ojczystym jezyku, sa to dane z nieoficjalnych stron
internetowych miasta. Wtadze odpowiedzialne za promocje Krakowa stworzyly serwisy
www, w wielu przypadkach wielojezyczne, jednak zadna z nich nie oferuje informacji
w jezyku kastylijskim. Wynika z tego, iz kompletnie nie wychodzi sie naprzeciw potrzebom
hiszpanskiego turysty. Warto doda¢, iz poziom znajomos$ci np. jezyka angielskiego jest
w Hiszpanii dosy¢ niski. Nierzadko Hiszpanie nie znajg zadnego jezyka obcego, pomimo,

ze w odpowiedziach udzielanych w badaniach sami zarzucajgq to mieszkaricom Krakowa.
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Co wiecej, instytucje odpowiedzialne za promocje miasta bardzo czesto powotujg sie
na liczne targi organizowane na Pétwyspie Iberyjskim. W Swietle przeprowadzonych
badan widag, iz jest to forma promocji, z ktérej najrzadziej korzystaty osoby przybywajace
do Krakowa. Wynika z tego, iz jest to nietrafione narzedzie promocji. Warto zastanowic sie,
czy pienigdze przeznaczone na udziat w targach w Hiszpanii kilka razy w ciggu roku nie
mogtyby by¢ po czesci przeznaczone na tlumaczenie oficjalnej strony miasta na jezyk
hiszpanski. Jest to nieporéwnywalnie nizszy koszt, a efektywnos¢ takiego srodka promoc;ji

jest duzo wyzsza.

Ocena promocji Krakowa w Hiszpanii

Kolejng wazng kwestia wynikajaca z badan jest ocena promocji Krakowa
w Hiszpanii dokonana przez ankietowanych. Oceny wahajg sie miedzy bardzo stabymi
a stabymi. Analiza wykorzystywanych instrumentéw promocji potwierdza obserwacja
przybytych do Krakowa. Nalezy cieszy¢ sie, ze przy tak stabej promocji miasta, juz i tak

wielu Hiszpanom udaje dotrze¢ sie do Matopolski.

Doswiadczenia w czasie pobytu w miescie

Z pewnoSscig cieszy fakt, iz tym, czego najczeSciej szukaja Hiszpanie w czasie
swoich podrézy zagranicznych, a takze tym, co najbardziej doceniajg w samym Krakowie
jest zwiedzanie zabytkoéw oraz rozrywka. Badani wskazuja na che¢ poznania kultury
zwiedzanego kraju, a takze na poznawanie ludzi. Wydaje sie, iz pod tym wzgledem miasto

spetnia ich oczekiwania i nie bez przyczyny zostato ocenione bardzo pozytywnie.

Obok dobrych i bardzo dobrych opinii, badani wymieniali takze ,, minusy” swoich
wizyt. Do najwiekszych probleméw nalezy brak informacji oraz nieznajomo$¢ jezyka
ze strony Kkrakowian. O ile zwykty obywatel ma prawo nie znac jezykéw obcych, tak
niedopuszczalnym wydaje sie by¢ fakt, iz osoba pracujaca w obstudze ruchu turystycznego
nie jest w stanie porozumie¢ sie w jezyku angielskim. Pozostaje mie¢ nadzieje, Ze takie
doswiadczenia byty sporadyczne i ze na ogét Hiszpanie spotykali kompetentne osoby,
bedace w stanie udzieli¢ im pomocy. Brak informacji w jezyku angielskim to problem, ktory

napotykaja nie tylko turySci Hiszpanscy. Jest to zadanie dla wiladz miasta, aby
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infrastruktura okototurystyczna byta zrozumiata dla przyjezdnych postugujacych sie

jezykiem innym niz polski.

Jezeli chodzi o poszczegdlne atrakcje turystyczne Krakowa, to wiekszo$¢ z nich
oceniana jest bardzo wysoko. Niewatpliwymi liderami sa3 Wawel oraz Rynek Gtéwny,
jednak nalezy zaznaczy¢, ze tury$ci zauwazaja i oceniajg wysoko réwniez mniej popularne
atrakcje, takie jak: Kopiec Ko$ciuszki, dzielnica Podgoérze, czy tez fabryka Schindlera. Wielu
badanych wskazato na Auschwitz oraz kopalnie soli w Wieliczce, co pozwala stwierdzic,
iZ s3 to produkty turystyczne dobrze promowane i silnie utozsamiane z Krakowem

i Ze obecnie istniejaca, bogata oferta wyjazdéw odpowiada zapotrzebowaniom rynku.

Z badan wynika réwniez, iz Krakow oceniany jest bardzo pozytywnie.
W pytaniach dotyczacych opinii na temat pobytu w mieScie oraz gotowoSci
do rekomendowania Krakowa innym, przewazaja wypowiedzi pozytywne. Zadowoleni
turySci z pewnoscig polecg miasto innym, a ze wzgledu na stabg promocje miasta w

Hiszpanii, reklama szeptana ma ogromne znaczenie.

Wydaje sie, ze obecna oferta Krakowa speinia oczekiwania Hiszpanéw. Jak juz
wspomniano, produkty turystyczne miasta oceniane sg wysoko, co pozwala stwierdzic,
iZ miasto podoba sie odwiedzajacym (potwierdzajg to takze dane pochodzace z innych
pytan). Pytanie brzmi: czy potencjalny hiszpanski turysta ma szanse na tatwe dotarcie
do przejrzystej i rzetelnej informacji o mie$cie? Miasto z pewnos$cia ma wiele
do zaoferowania i podoba sie tym turystom, ktérzy juz je zwiedzili. Jednak, aby dotrzec
do Krakowa, najpierw trzeba zdoby¢ o nim informacje. I wtasnie ten aspekt wydaje sie by¢
stabg strong miasta. Polityka promocyjna, jezeli juz jest prowadzona, nie jest dostosowana
do aktualnych warunkéw funkcjonowania rynku turystycznego (Internet). W Kkolejnej
cze$ci zostang przedstawione propozycje zmiany tej sytuacji oraz szanse i perspektywy

rozwoju turystyki przyjazdowej hiszpanskich turystéw do Krakowa.

Szanse i perspektywy rozwoju turystyKi przyjazdowej Hiszpanow do Krakowa

Jak juz wspominatam we wprowadzeniu do niniejszego opracowania, od okoto
dwdch lat obserwuje zwiekszong ilo$¢ turystow z Hiszpanii w Krakowie. Bardzo ciekawi
mnie geneza tego zjawiska. Z przeprowadzonych przeze mnie analiz jednoznacznie wynika,

ze Krakow jest stabo promowany w Hiszpanii. Potwierdzajg to oceny wystawione przez
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samych jej mieszkancow. Z pewnoScig nalezy sie cieszy¢, ze hiszpanskich turystow z roku
na rok przybywa w miescie, jednak, moim zdaniem, nie nalezy pozostawi¢ tego zjawiska
,samemu sobie”. Zadaniem wiladz miasta oraz innych instytucji odpowiedzialnych
za promocje Krakowa jest przede wszystkim zauwazenie i wyr6znienie hiszpanskich
turystow, jako osobnej grupy turystow zagranicznych, a co za tym idzie, wyjscie
,naprzeciw” ich potrzebom. Moze to przynie$¢ miastu korzysci, zarbwno w kwestii
promocji w $wiecie, jak rowniez pod wzgledem ekonomicznym, w formie naptywu kapitatu
w postaci wydatkéw Hiszpanéw w Polsce. W kolejnej cze$ci przedstawiono Kkilka
propozycji, ktére moga by¢ przydatne dla dalszego rozwoju turystyki przyjazdowej

turystow hiszpanskich do Krakowa.

Propozycje dla instytucji odpowiedzialnych za promocje Krakowa w Hiszpanii

Po pierwsze nalezy tam, gdzie tylko jest to mozliwe, podawa¢ informacje
w jezyku kastylijskim (hiszpanskim). Chociaz mieszkancy Hiszpanii postuguja sie réznymi
jezykami, to wlasnie kastylijski jest jezykiem urzedowym, obowigzujacym w caltym kraju,
znanym oraz uzywanym przez wszystkich jego mieszkancow. Nie nalezy rdéwniez
zapominad, ze jezykiem hiszpanskim postugujg sie mieszkancy krajow Ameryki tacinskiej,
co czyni go trzecim najpowszechniej uzywanym jezykiem na Ziemi. Jednym z probleméw,
na ktoéry zwracaja uwage sami badani jest jakos¢ i ilo$¢ informacji w tym jezyku
zamieszczonych w Internecie oraz oznakowanie infrastruktury turystycznej w mieScie.
W przypadku informacji zamieszczanych na stronach internetowych, stworzenie jeszcze
jednej wersji jezykowej, tym razem hiszpanskiej, wydaje sie nie by¢ problematyczne
zwazywszy na budzet Krakowa. Jezeli chodzi o oznakowanie infrastruktury turystycznej
miasta to oczywiScie nie mozna oczekiwaé, ze kazdy ze znakéw zostanie przettumaczony
na jezyk hiszpanski. Jednak tam, gdzie powstaje kilka wersji jezykowych, obok informacji
w jezyku angielskim, niemieckim, francuskim i rosyjskim, powinny zosta¢ zamieszczone
takze informacje w jezyku hiszpanskim. Realizacja tego zadania bytaby zgodna z zapisem
priorytetu II Strategii Rozwoju Turystyki na lata 2006-2013 dotyczacego wysokiego

poziomu jakosci obstugi ruchu turystycznego.

Kolejng kwestia s3g instrumenty promocji, z jakich Kkorzystaja instytucje
odpowiedzialne za promocje Krakowa za granicg. W przypadku oferty Polskiej Organizacji

Turystycznej (POT) sg to gtéwnie targi, seminaria, prezentacje, warsztaty, konferencje,
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podroéze studyjne, publikacje, a takze informacje umieszczane na stronach POT i POIT-téw
(Polskie Os$rodki Informacji Turystycznej). Wymienione przedsiewziecia to przede
wszystkim dziatania z zakresu public relations, skierowane do hiszpanskich przedstawicieli
branzy turystycznej. Jezeli chodzi o tak sformutowanego odbiorce przekazu, mozna

zatozy¢, Ze sg to instrumenty dobrane prawidiowe.

Sytuacja wyglada gorzej w przypadku potencjalnego turysty. Z wynikow badan
dowiadujemy sie, Ze najczeSciej uzywanym i najwyzej ocenianym Zrodtem informacji
wsrod hiszpanskich turystéw jest Internet. Natomiast jedng z ostatnich pozycji wsréd tych
Zrédet zajmujg targi turystyczne, tak czesto organizowane przez POT i inne organizacje.
Wynika z tego, ze jedynym odbiorcg przekazéw marketingowych s3g hiszpanscy
przedsiebiorcy turystyczni. Przy czym mozna mie¢ watpliwosci, co do skutecznosci dziatan
podejmowanych przez strone polskag w tym zakresie, skoro na hiszpanskim rynku
turystycznym oferta wyjazdéw do Polski praktycznie nie istnieje. Najlepszym sposobem
na skuteczne dotarcie do potencjalnego turysty wydaje sie by¢ skorzystanie z tych mediow,

z ktérych najcze$ciej korzystajg Hiszpanie.

Po pierwsze, nalezy zadba¢ o odpowiednia promocje Krakowa w Internecie,
poniewaz informacje na temat miasta, ktére znajduja sie w sieci w jezyku hiszpanskim sa
w gldwnej mierze stworzone przez osoby prywatne, zatem przypadkowe i przez nikogo
niekontrolowane. Dlatego instytucje odpowiedzialne za promocje Krakowa powinny zacza¢
od kreowania odpowiedniego wizerunku miasta w sieci. Innym rozwigzaniem, ktdre
z pewnoScig trafi do duzego grona odbiorcow jest kampania reklamowa, a doktadniej
wykorzystanie reklamy telewizyjnej i reklamy zewnetrznej. Oczywiscie koszty tych
elementéw promotion-mix sa ogromne, dlatego na poczatku nalezatoby pomyslec¢
o0 promowaniu w ten sposob catej Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie. Zapewne
duza cze$¢, jeSli nie wiekszo$¢ turystéw, ktérzy przybyli do Polski na skutek tejze
kampanii, odwiedzitaby takze potudniowa cze$¢ Polski, a z nig Krakéw. Jezeli chodzi
o wysokie koszty, to Srodki z odpowiednio zaplanowanego i spdjnego budzet, obecnie
roztozonego na kilka organizacji, mogtyby postuzy¢ do sfinansowania takiego
przedsiewziecia. Zapewne wystarczytoby przesung¢é na ten cel cze$¢ Srodkow
przeznaczonych na organizacje stoisk Polski na licznych targach turystycznych. Zadania

celu szczegétowego II1.3. Strategii Rozwoju Turystyki na lata 2006-2013 dotyczacego
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promocji produktéw oraz waloréw turystycznych miasta powinny by¢ realizowane

z uwzglednieniem realiéw rynku, w tym przypadku hiszpanskiego rynku turystycznego.

Propozycje dla krakowskich przedsiebiorcéw turystycznych

Poza przedstawionymi obszarami, w ktérych instytucje odpowiedzialne
za promocje Krakowa powinny podja¢ natychmiastowe kroki, chciatabym zaproponowac
obszary dziatan, ktore krakowscy przedsiebiorcy turystyczni mogliby wykorzystac
do przygotowania odpowiedniej i atrakcyjnej dla Hiszpanéw oferty turystyczne;j.
Najczes$ciej wymienianym przez ankietowanych celem zagranicznych podrézy, w tym
podrézy do Krakowa, jest zwiedzanie zabytkéw. Ten wynik jednoznacznie wskazuje
na turystyke poznawczg jako forme ruchu turystycznego preferowang przez hiszpanskich
turystow. Krakowskie biura podrdézy powinny zwrdci¢ uwage na ten fakt i sprobowac
wykorzysta¢ szanse, jakie ona daje. Oferty polskich touroperatoréw moga dotrzeé
do hiszpanskich turystow na dwa sposoby: moga by¢ kierowane do nich bezposrednio,
np. na stronach internetowych, lub tez mozna nawigza¢ wspéiprace z hiszpanskimi

biurami podroézy.

Ponadto, opisujac Hiszpanie jako kraj pochodzenia adresatow promocyjnych
zwrocitam uwage na fakt, ze starsi mieszkancy tego kraju s3 silnie zwigzani z koSciotem
katolickim. Chociaz wsrod badanych przeze mnie turystow hiszpanskich tylko jedna osoba
wymienia cel religijny jako cel swojej podrozy do Krakowa, to nalezy pamieta¢, ze wsréd
badanych nie znalazly sie osoby w wieku powyzej 60 lat. Dlatego tez warto ,wzig¢ pod
lupe” kwestie turystyki religijnej jako formy ruchu przyjazdowego do Krakowa,
szczegoblnie, Ze jest to miasto zwigzane z postacig Jana Pawta II i posiada w swojej ofercie
jedno z najwazniejszych na $wiecie osrodkéw kultu religijnego: Sanktuarium Mitosierdzia
Bozego w Lagiewnikach. Jezeli tylko na rynku hiszpanskim istnieje popyt na wyjazdy
w celach religijnych, warto wykorzystaé szanse, jaka lezy w turystyce religijnej. Blisko$¢
Krakowa do innych os$rodkéw kultu religijnego, takich jak Wadowice, Kalwaria
Zebrzydowska oraz Czestochowa, stwarza doskonata okazje do stworzenia przez
krakowskich przedsiebiorcéw oferty w tym zakresie. Inne formy ruchu turystycznego, jakie
Krakéw mogtby promowac, a polscy przedsiebiorcy oferowac, to turystyka weekendowa.

Stolica Matopolski wydaje sie by¢ odpowiednia destynacja na wyjazdy od 2 do 4 dni,
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a coraz liczniejsze potaczenia lotnicze Polski z Hiszpanig umozliwiajg ustalanie dtugosci

pobytu w zaleznosci od potrzeb indywidualnych turystéw.

Dodatkowo warto wspomnie¢ o formie ruchu turystycznego jaka jest turystyka
miejska. Krakowscy przedsiebiorcy turystyczni powinni wykorzysta¢ zainteresowanie
krajami potoZzonymi w §rodkowo-wschodniej czes$ci Europy, jakie wykazuja badani przeze
mnie Hiszpanie. Nalezatoby sprawdzié¢, czy na hiszpanskim rynku turystycznym istnieje
popyt na wyjazdy z zakresu turystyki miejskiej, typu ,Krakéw - Praga - Wieden”, czy tez
»Krakow - Lwéw”. Jezeli Hiszpanie wybieraja na cel swoich podroézy, z ich perspektywy,
drugi koniec Europy, bardzo mozliwe, Ze chca zobaczy¢ co$ wiecej poza Matopolska. Zatem
wspoétpraca krakowskich instytucji odpowiedzialnych za promocje miasta z ich
odpowiednikami np. w Pradze czy Lwowie moglaby skutkowa¢ silniejszym
i atrakcyjniejszym przekazem reklamowym. Oczywiscie przykitady dotyczace mozliwych
ofert, jakie mozna tworzy¢ na bazie réznych form ruchu turystycznego mozna mnozy¢. Bez
wzgledu na to, czy propozycja bedzie dotyczy¢ tradycyjnej turystyki poznawczej, turystyki
miejskiej z uwzglednieniem zwiedzania kilku miast, czy tez np. turystyki kulinarnej, nalezy
wyj$¢ od gruntownego zbadania potrzeb hiszpanskiego rynku turystycznego. Oczywiscie
mate krakowskie przedsiebiorstwo turystyczne nie bedzie w stanie uzyska¢ takich
informacji samodzielnie, jednak bedzie to mozliwe przy wspoélpracy z organizacjami
odpowiedzialnymi za badania i monitoring rynku, co zostato zapisane w zadaniach celu

szczegotowego 11.2. Strategii Rozwoju Turystyki na lata 2006-2013.

Przedstawione przeze mnie propozycje co do dalszego rozwoju turystyki
przyjazdowej Hiszpan6éw nie wyczerpujg zagadnienia szans i perspektyw tej formy ruchu
turystycznego. Jednakze, praca nad zagadnieniem promocji Krakowa na hiszpanskim rynku
turystycznym pozwolita mi podkresli¢ najwazniejsze elementy, ktére nalezy udoskonali¢
oraz zainspirowata mnie do zaproponowania Kkilku rozwigzan dla instytucji
odpowiedzialnych za promocje Krakowa oraz dla przedsiebiorcéw turystycznych. Mam
nadzieje, ze przynajmniej cze$¢ moich propozycji zostanie w przysztoSci zauwazona

i wykorzystana.
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PODSUMOWANIE

Wielomiesieczna praca nad zagadnieniem promocji Krakowa na hiszpanskim
rynku turystycznym pozwolita mi na doktadne zgtebienie tego tematu. Dzieki rozwazaniom
teoretycznym wiem, jak réznorodne formy promocji mozna zastosowa¢ w przypadku
promocji Krakowa, na czym polega specyfika rynku turystycznego, w tym rynku
hiszpanskiego, a takze, jak wyrézni¢ poszczegélne formy ruchu turystycznego, czyli jak
profesjonalnie okresli¢ podr6éze uprawiane przez hiszpanskich turystéw. Ponadto
dowiedziatam sie, ktére instytucje i w jakim zakresie sg odpowiedzialne za promocje
Krakowa za granicg. Wiem tez, jakie sa zatozenia Strategii Rozwoju Krakowa, a takze
strategii Rozwoju Turystyki na lata 2006-2013. W swoich rozwazaniach miatam okazje
skonfrontowaé zapis dokumentu ze stanem faktycznym na poczatku roku 2010, czyli
,na pétmetku” jego realizacji. Moim zdaniem, nalezy przyspieszy¢ tempo prac, gdyz w tym
momencie obraz Krakowa jest daleki od tego opisanego w wizji miasta. Co wiecej, wyniki
przeprowadzonych przeze mnie badan utwierdzily mnie w przekonaniu, ze Krakow
podoba sie hiszpanskim turystom. Dlatego sadze, Ze przed tym miastem stoi wieka szansa
w postaci rozwoju turystyki przyjazdowej Hiszpanéw. Moim zdaniem, powinni
wykorzysta¢ ja krakowscy przedsiebiorcy turystyczni, szczegdlnie, ze beda mieli
do czynienia z ogromnym rynkiem pelnym potencjalnych turystéw sktonnych przyjechac
do Matopolski. Jednakze, aby mogto sie tak sta¢, nalezy w odpowiedni sposéb prowadzic¢
dziatania promocyjne na tym rynku i instytucje odpowiedzialne za promocje Krakowa
w Hiszpanii powinny przemysle¢ i dostosowal stosowane treSci oraz instrumenty

promociji.

Mam nadzieje, Ze moja praca przyczyni sie do zauwazenia duzego zainteresowania
Krakowem wsréd hiszpanskich turystéw i ze miasto wyjdzie naprzeciw ich oczekiwaniom.
W konsekwencji, coraz wiecej Hiszpanéw bedzie moglto odwiedzi¢ stolice Matopolski
i oceniac ja jeszcze bardziej pozytywnie. Krakéw jest pieknym i niepowtarzalnym miastem

i chcialabym, aby wiedziato o nim i doceniato je jak najwiecej mieszkancow Hiszpanii.
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WPROWADZENIE

Niniejsza praca traktuje o perspektywach rozwoju turystyki zeglarskiej jako
markowego produktu turystycznego Polski. Forma aktywnosci, jakg jest turystyka
zeglarska, ma w Polsce wielu zwolennikow. Z roku na rok na najpopularniejszych
akwenach zeglownych przybywa jachtéw. Dzieje sie tak, poniewaz ten sposéb spedzania
czasu wolnego posiada liczne pozytywne funkcje. Jest to rodzaj turystyki kwalifikowanej,
ktéry, po odpowiednim przygotowaniu, moze uprawia¢ kazda osoba. Zajmujg sie nig
zar6wno osoby doswiadczone w tej dziedzinie, jak i nowicjusze nieposiadajacy duzej
wiedzy na ten temat, lecz zgtebiajacy tajniki zeglarstwa pod okiem rodziny, przyjaciét czy

instruktoréw.

Polska, w mniemaniu autorki, posiada liczne i réznorodne walory specjalistyczne,
pozwalajace na rozwoj turystyki zeglarskiej. Niektére z akwenéw opatrzone
sg rozbudowang infrastrukturg oraz ciesza sie duzym powodzeniem wsrod turystéw. Inne
nie sg tak popularne, a ustugi, Swiadczone w ich obrebie, ograniczaja sie do niezbednego
minimum. Na terenie kraju sg rowniez takie akweny Zeglowne, ktorych istnienia nie sg
Swiadomi nawet dos$wiadczeni turysci-zeglarze. Taki stan rzeczy sktonil autorke
do podjecia niniejszego tematu. Powodem byt réwniez osobisty stosunek autorki

do turystyki zeglarskiej, w ktorej sie specjalizuje.

Celem pracy magisterskiej bylo zaprojektowanie kompleksowego markowego
produktu turystycznego Polski, jakim moze sta¢ sie turystyka zeglarska. Inspiracjg dla
podjecia tego celu byta analiza sytuacji polskiej turystyki Zeglarskiej, uwarunkowan jej
funkcjonowania i perspektyw rozwoju. Praca ma na celu rowniez przedstawienie turystyki
zeglarskiej jako potencjalnego, ale przede wszystkim bardzo réznorodnego produktu,
co jest podstawa i wyrédznikiem do utworzenia produktu markowego. Zaktada sie w
niniejszej pracy, Ze Polska powinna by¢ postrzegana zaréwno przez swoich obywateli, jak i
turystow zagranicznych - wspoétcze$nie i w przysztosci - jako atrakcyjna destynacja
turystyczna dla mito$nikdw zeglarstwa oraz dla tych, ktérzy chca odnaleZ¢ turystyke

zeglarska w kregu swoich zainteresowan.
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METODY BADAWCZE I WYNIKI BADAN

W pracy postuzono sie kilkoma metodami badan. Jedng z nich jest metoda
monograficzna (Kuc, Paszkowski 2008: 33). Inng metoda wykorzystang w pracy jest
metoda analizy i krytyki piSmiennictwa (Pieter 1967: 153). Kolejng zastosowang metoda
jest metoda analizy dokumentéw (Lobocki 2009: 216). W pracy postuzono sie rowniez
metoda projektowania (Kuc, Paszkowski 2008: 33). Wykorzystano takze metode
obserwacyjng (Lobocki 2009: 47), w szczegdlnosci obserwacje uczestniczaca (Kuc,
Paszkowski 2008: 35). Na potrzeby niniejszej pracy postuzono sie tez metoda sondazu
(Lobocki 2009: 241). W niniejszej pracy zastosowano technike ankietowa

z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety.

Wyniki badan sondazowych

Ocene poziomu rozwoju turystyki zeglarskiej w Polsce przeprowadzono bazujac
na opiniach jej uczestnikéw. Skierowano do nich ankiete, ktéra zostata umieszczona
na portalu internetowym. Respondentami byty osoby uprawiajgce turystyke zeglarska

na terenie Polski. Kwestionariusz ankiety wypetnity 143 osoby z r6znych regionow kraju.

Na poczatku kwestionariusza umieszczono pytania, majace na celu
zdiagnozowanie aktywnosci danego respondenta w ramach turystyki zeglarskiej. Spytano
ile lat respondent zegluje. Najwiecej ankietowanych odpowiedziato, Ze Zegluje ponad 10 lat,
co czyni ich odpowiedzi szczegdlnie przydatnymi dla niniejszej pracy. Jednak niewiele

mniej, bo 34% i 31% wybrato odpowiedzi kolejno 4-10 lati 1-3 lata.

WSsréd respondentéw dominujaca grupe stanowity osoby, ktére Zegluja kilka razy
w roku. Tg odpowiedZ wybrato 57% ankietowanych. 24% odpowiadajacych Zegluje raz

w roku lub rzadziej, a niewiele mniej, bo 19% respondentdéw, Zegluje kilka razy w miesigcu.

[stotnym pytaniem, patrzac przez pryzmat celu niniejszej pracy, byto pytanie
o czas, jaki respondenci przeznaczaja na wyprawe zeglarska. Zdecydowana wiekszos¢,
bo az 70% ankietowanych stwierdzila, ze zegluje przez minimum kilka dni. Taki wynik
pozwala kierowa¢ sie wynikami tego badania podczas kreowania produktu turystyki
zeglarskiej. Wskazuje on, ze respondentami byli faktycznie turysci, uprawiajacy turystyke
zeglarska, a nie osoby Zeglujace w innych celach, na przyktad sportowym czy jedynie

rekreacyjnym. 23% os6b zazwyczaj zegluje przez weekend, co mozna zaliczy¢ do tzw.
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turystyki weekendowej, natomiast tylko 7% ankietowanych zegluje przez kilka godzin,

co rowniez moze spetniac¢ kryteria turystyki kwalifikowanej, jednak nie zawsze.

Kolejne pytanie dotyczyto uprawnien, a wiec patentéw zeglarskich, jakie posiadali
respondenci. Najwieksza grupa - 67 oséb - posiadata patent zeglarza jachtowego PZZ.
Drugg, co do liczebnoSci, grupe stanowity osoby nieposiadajgce zadnych uprawnien,
co moze by¢ spowodowane zmianami w przepisach sprzed 4 lat (ta kwestia zostata
omoOwiona w rozdziale czwartym pracy magisterskiej). 23 osoby posiadaty patent sternika
jachtowego PZZ, a 18 os6b - patent ISSA lub inne zagraniczne patenty. Najmniej liczng
grupe (12 oséb) stanowity osoby posiadajace najwyzsze uprawnienia w Zeglarstwie

niezawodowym w Polsce - jachtowego sternika morskiego PZZ i kapitana jachtowego PZZ.

Nastepnie zapytano respondentéw o posiadanie wiasnego jachtu i korzystanie
z ustug czarterowych. Prawie polowa, bo 48% ankietowanych, nie posiadata wtasnego
jachtu i wytacznie korzysta z ustug czarterowych. Mniej liczng grupe - 24% respondentow
- stanowili odpowiadajacy, ktérzy zazwyczaj Zegluja na jachtach znajomych lub krewnych,
nie korzystajac tym samym z ustug czarterowych oraz nie posiadajac wtasnego jachtu. 17%
uczestnikow badania posiadata wtasny jacht i nie korzysta z ustug czarterowych, natomiast

11% respondentéw ma swoj jacht i korzysta jednoczes$nie z ustug czarterodawcow.

Kolejne pytanie dotyczyto rodzaju bazy noclegowej, z jakiego respondenci
zazwyczaj korzystaja podczas zeglowania. Az 85% ankietowanych $pi na jachcie. Jest
to charakterystyczne dla os6b uprawiajacych turystyke zeglarska, a jachty wybierane przez
turystow rzadko kiedy s3a otwartopoktadowe. Roéznice w iloSci os6b korzystajacych
z pozostatych rodzajow bazy noclegowej sa niewielkie. 4% ankietowanych korzystato z pél
namiotowych lub kempingowych, 3% - z pensjonatow, 2% - z kwater prywatnych
i agroturystycznych, a 1% - z hoteli. 5% respondentéw zaznaczyta odpowiedZ ,inne”.
W5srdd innych rodzajow bazy noclegowej, jakie podawali respondenci, znalazty sie domy
wilasne lub rodziny czy znajomych, domki na obozach zeglarskich czy ,krzaki

na Mazurach”.

W nastepnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o wypisanie akwendw,
na ktorych zegluja. NajczeSciej wymieniane byly Wielkie Jeziora Mazurskie, Zalew
Zegrzynski, Morze Baltyckie i Morze Srédziemne. Poza tym pojawialy sie takie odpowiedzi

jak Morze Adriatyckie, Wista i Zatoka Gdanska.
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Ankietowani zdiagnozowali réwniez krotko cztery aspekty, dotyczace akwenow,
na ktorych zegluja. 91% osob stwierdzito, ze akweny te sa atrakcyjne przyrodniczo,
a 6% sie z tym nie zgodzito. Ponad potowa przyznata, ze sg atrakcyjne kulturowo,
a zdaniem tylko 18% - nie s3g. Wedlug 76% ankietowanych akweny te charakteryzujg sie
réznorodno$cig, natomiast przeciwne zdanie posiadato 14% odpowiadajacych. W pytaniu
o to czy akweny s3g zbyt zattoczone zdania byly podzielone prawie po réwno.

46% respondentOéw uwaza, ze s3, a 44%, Ze nie.

Spytano réwniez respondentéw, dlaczego nie Zegluja na innych akwenach, poza
tymi, ktore wymienili. Najczestszymi podawanymi powodami byt brak funduszy na dalsze
wyprawy, w tym na dojazd i czarterowanie jachtu w odlegtych regionach lub przewiezienie
wlasnego jachtu, a takze brak dostatecznej ilo$ci czasu wolnego. Poza tym ankietowani
przyznali, Ze nie posiadaja wiedzy na temat mozliwosci Zeglowania na innych akwenach.
Inni jako przyczyne podaja brak uprawnien do Zeglowania na innych akwenach lub
poczucie braku dostatecznych umiejetnosci, czy tez braku zatogi, ktéra by takie
umiejetnosci posiadata. Do wymienianych powoddéw zalicza sie takze aspekt emocjonalny,

wyrazajacy sie w przywigzaniu ankietowanych do dobrze znanych sobie akwenow.

Kolejno, respondenci zostali poproszeni o dokonanie oceny poziomu rozwoju
infrastruktury zeglarskiej w Polsce. Przy udzielaniu odpowiedzi mieli do dyspozycji
5-cio stopniowa skale, gdzie 1 punkt oznaczat ocene bardzo najgorszg, a 5 punktéw
- najlepsza. Przebieg szlakow przez wiekszo$¢ ankietowanych zostal oceniony na 3 lub
4 punkty. Tylko 7% ankietowanych przydzielito tu 1 punkt, ale réwniez tylko
8% zaznaczyto 5 punktow. W ocenie oznakowania szlakéw rowniez najpopularniejsze byto
przyznawanie 3 lub 4 punktow, a 1 punkt zakreslito 10% oso6b. Porty i przystanie zostaty
ocenione przez 39% odpowiadajacych na 3. 4 i 5 punkty zostaty przydzielone przez 35%
respondentéw, a 1 i 2 - przez 27%. Nieco gorzej sytuacja wygladata w przypadku oceny
ustug naprawczych, ktére otrzymaty 3 punkty przez 38% ankietowanych, ale az 40% oséb
przyznalo 1 lub 2 punkty. Potowa respondentéw przyznata 4 punkty ustugom
czarterowym, 3 punkty zaznaczyto 28% ankietowanych, a 14% - 5 punktéw, co jest
dobrym wynikiem na tle innych elementéw infrastruktury zeglarskiej. Punkty sanitarne nie
dostaty wysokich not. 36% odpowiadajacych przyznato im 3 punkty, jednak az 44%
zakreslito tu 1 lub 2 punkty. 5 punktéw przyznato punktom sanitarnym jedynie 3% osob.

Baza gastronomiczna przez 63% respondentéw zostala oceniona na 3 lub 4 punkty,
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a 5 punktéw przewazato nad 1. 42% ankietowanych przyznato 3 punkty bazie noclegowej,
32% zaznaczyto tu 4 lub 5 punktow, a 25% - 2 lub 1. Punkty informacji turystycznej
oceniono na 3 punkty w 31% przypadkdéw, ale niewiele mniej, bo 28% ankietowanych
przyznato im 2 punkty. 21% oséb zakreSlito 4 punkty, 16% - 1 punkt, a tylko 3% -
5 punktow.

W dalszej czeSci kwestionariusza zadaniem respondentéw byto wymienienie
gléwnych zalet turystyki zeglarskiej w Polsce. NajczeSciej byta tu mowa o pieknych
krajobrazach, sprzyjajacym klimacie, nienaruszonej przyrodzie oraz atrakcyjnosci
i dobrym potaczeniu akwenéw. Ponadto respondenci wskazywali na tatwg dostepnos¢, tak
finansowa, jak i komunikacyjng, bogactwo imprez Zeglarskich, przyjazna atmosfere wsrod

zeglarzy oraz mozliwo$¢ zacie$niania wiezéw przyjacielskich.

Poproszono takze o wymienienie wad owej turystyki. Zaliczono do nich przede
wszystkim zty stan punktéw sanitarnych oraz wysokie optaty za korzystanie z nich, a takze
przyznawanie uprawnien nieprzygotowanym osobom lub czarterowanie jachtéw turystom
bez umiejetnosci i doswiadczenia, stwarzajagcym sytuacje niebezpieczne. Ponadto
wymieniano brudng wode w niektorych akwenach, za duza ilo§¢ motoréwek oraz fakt,
ze jest za malo miejsc opatrzonych zakazem ptywania na silniku. Wedtug respondentow
wiele do zyczenia pozostawia kultura osobista Zeglarzy oraz organizacja ustug w portach i

ustug czarterowych. Do wad zaliczono tez ttok na akwenach i ich zte oznakowanie.

Nastepnie zapytano ankietowanych, czy uprawiaja inne sporty wodne oraz
poproszono o ich wymienienie. 27% respondentéw uprawiato kajakarstwo,
17% - windsurfing lub Kkitesurfing, po 11% zaznaczyto zeglarstwo motorowe lub
narciarstwo wodne, a takze ptywanie todzig wiostowga i wedkowanie. Tylko
5% odpowiadajacych uprawiato zeglarstwo lodowe, natomiast najwiecej, bo 29% os6b
zaznaczylo odpowiedZ ,inne”. Wsrdéd innych typéw sportéw wodnych znalazto sie

plywanie oraz nurkowanie.

Kolejne pytanie dotyczyto srodkéw promocji, jakie byty pomocne ankietowanym
w wyborze miejsca i organizacji wyprawy Zzeglarskiej. Najwieksza popularnos$cig wsrod
respondentéw cieszyt sie Internet, bo korzystato z niego az 38% os6b. Niewielu mniej -
34% odpowiadajacych - kierowato sie poleceniem od znajomych. Podobna liczba oséb
pozyskiwata informacje z prasy branzowej - 11% i podczas targéw zeglarskich i innych

tego typu imprez promocyjnych - 10%. Tylko 3% ankietowanych uwazato za pomocne
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radio i telewizje, natomiast najmniej os6b - 4% - skorzystato z informacji w biurze

podrozy.

Ostatnim zadaniem, jakie postawiono ankietowanym w kwestionariuszu, byt
wybor wojewodztwa, w ktdrym mozliwe jest ich zdaniem uprawianie Zzeglarstwa.
Najwiecej gtosow - 22% - przypadto dla wojewo6dztwa warminsko-mazurskiego. Na drugim
miejscu uplasowato sie wojewddztwo pomorskie z 15% odpowiedzi. 14% wskazan
dotyczyto wojewddztwa zachodniopomorskiego, a 10% - wojewddztwa mazowieckiego.
7% gtoséw oddano na wojewddztwo kujawsko-pomorskie, 6% na podkarpackie, po 4%
na podlaskie, a takze wielkopolskie, natomiast po 3% na $laskie i t6dzkie. 2% odpowiedzi
przypadio dla wojewoddztwa matopolskiego, podobnie jak lubelskiego i lubuskiego.

Najmniej gtoséw otrzymato wojewddztwo dolnos$lgskie, opolskie i Swietokrzyskie.

Z przeprowadzonego badania mozna wnioskowaé, ze wiekszos¢ respondentéw
stanowity osoby od wielu lat zwigzane z turystyka zeglarska. Informacje uzyskane podczas
przeprowadzania ankiety mozna zatem uznaé¢ za niezwykle przydatne w tworzeniu
markowego produktu turystycznego, jakim ma by¢ turystyka Zeglarska w Polsce. Przede
wszystkim, analizujac odpowiedzi ankietowanych, mozna uzna¢ akweny zeglowne
w Polsce za atrakcyjne, réznorodne przyrodniczo i kulturowo, posiadajace wiele zalet.
Respondenci wigzali Zeglowanie w kraju z niepowtarzalng atmosfera, bogactwem szlakéw
wodnych i $rodowiskiem naturalnym, ktére niejednokrotnie jest rzadkos$ciag w innych

panstwach.

Z drugiej za$ strony ankietowani zwrdcili uwage na kilka wad turystyki zeglarskiej,
a takze na niski poziom rozwoju infrastruktury zeglarskiej w Polsce. W tworzeniu
omawianego produktu turystycznego nalezy przyjrze¢ sie mozliwo$ciom poprawienia
takiego stanu rzeczy, zwtaszcza infrastruktury sanitarnej w przystaniach i portach,

punktéw informacji turystycznej oraz ustug naprawczych.

Wiodacym problemem, jaki mozna dostrzec na podstawie wynikéw ankiety, jest
brak wiedzy na temat mozliwosci uprawiania turystyki zeglarskiej w Polsce.
Po pierwsze, odpowiedzi respondentéw ograniczaly sie jedynie do Krainy Wielkich Jezior
Mazurskich, Zalewu Zegrzynskiego oraz, w mniejszym stopniu, Morza Battyckiego. Na tle
wszystkich polskich akwenow zeglownych jest to tylko niewielka ich cze$¢. Poza tym
ankietowani sami przyznali, Ze nie ptywajg na innych akwenach miedzy innymi dlatego,

ze nie posiadajg informacji o takiej mozliwoSci. Niski stan wiedzy o tym, gdzie w Polsce
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mozna zeglowa¢ doskonale ukazuja odpowiedzi na ostatnie pytanie. Wydawac¢ by sie
mogto, ze Mazury oraz polskie wybrzeze Battyku beda wszystkim bez wyjatku kojarzyc¢ sie
z dostepnos$cia waloréw specjalistycznych dla turystyki zeglarskiej. Jednak nawet
wojewodztwo warminsko-mazurskie nie zostalo zaznaczone przez wszystkich
odpowiadajacych. Co wiecej, niektéore wojewddztwa dysponujace zapleczem zeglarskim
w ogole nie zostaty wziete pod uwage przez wiekszos$¢ respondentéw. Przyktadem moga

tu by¢ wojewodztwa t6dzkie, opolskie, dolnos$lgskie czy podlaskie.

PROJEKT PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

W pracy zbadano mozliwo$ci wykreowania turystyki zeglarskiej jako markowego,
narodowego produktu turystycznego, ktéry nie tylko zachecitby do korzystania
z szerokiego wachlarza wspomnianych waloréw mieszkancéw Polski, ale réwniez
zwiekszytby liczebno$¢ i czestotliwo$¢ odwiedzin oséb z zagranicy, uprawiajacych
turystyke zeglarska. Przedstawiono projekt owego produktu w zakresie jego tworzenia
i funkcjonowania. Ponadto zaproponowano formy rozszerzenia dziatalnosci. Na potrzeby
projektu zanalizowano dostepng literature, traktujaca o markowym produkcie
turystycznym, turystyce zeglarskiej, a takze jej funkcjonowaniu i stanowigcych jej
podstawe walorach specjalistycznych w Polsce. Wnioski z tej analizy uzupeiniono
wynikami przeprowadzonego badania, majgcego na celu poznanie opinii uczestnikow
turystyki zeglarskiej na jej temat. Synteza wszystkich czynnikéw byta podstawg

do opracowania danego produktu turystycznego.

W ramach projektu produktu podjeto zagadnienie koordynacji projektu. W tym
celu planuje sie powotanie grupy koordynatoréw, ktorzy zarzadzaliby produktem.
Jednostka ta powinna sktada¢ sie z reprezentantéw réznych srodowisk, wptywajacych
bezposrednio na rozwdj turystyki zeglarskiej w Polsce. Byliby to miedzy innymi
przedstawiciele Polskiego Zwigzku Zeglarskiego, Polskiej Organizacji Turystyczne;j,
Ministerstwa Turystyki i Sportu oraz przedstawiciele branzy turystycznej i zeglarskie;.
Zarzadzajacy projektem zadbaliby o powotanie niezbednych grup eksperckich,
zajmujacych sie odmiennymi aspektami funkcjonowania produktu. Wyznaczaliby danym
grupom zadania, tworzyli warunki do ich wzajemnej wspotpracy i monitorowaliby efekty

ich dziatalnosci.
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Planowany produkt turystyczny bazowalby na spdjnym systemie marin
o odpowiedniej jako$ci ustug i infrastruktury. Opracowano takze system czarterowy,
zaktadajacy przede wszystkim mozliwo$¢ wynajmu jednostki w jednej z marin oraz
zwroceniu jej w innej marinie nalezacej do sytemu. Projekty obu systemoéw doktadnie
opisano w pracy. Ponadto dokonano segmentacji rynku i opracowano sektory turystyki
zeglarskiej. Na tej podstawie zdefiniowano tozsamosci przyktadowych akwendéw objetych
produktem i przyporzadkowano do nich odpowiednie grupy konsumentéw. Opracowano
takze sposoby promocji, dystrybucji, monitoringu produktu, organizacji imprez sieciowych

oraz poszerzania dziatalno$ci w przysztosci.

PODSUMOWANIE

W wyniku przeprowadzonych prac i analiz mozna stwierdzi¢, ze turystyka
zeglarska ma szanse sta¢ sie markowym produktem narodowym Polski. Nasz kraj posiada
potencjat, umozliwiajacy rozwoj tej formy aktywnosci w formie kompleksowego produktu,
z ktorym Polska moze by¢ w przysziosci utozsamiana. Wychodzac na przeciw rozmaitym
oczekiwaniom za pomoca réznych sektoréw turystyki zeglarskiej, produkt ten ma szanse
na efektywne funkcjonowanie. Ponadto, posiada on mozliwoSci rozwijania poprzez
wprowadzanie innowacji na wielu ptaszczyznach, co czyni go elastycznym wobec
zmieniajgcego sie rynku. Turystyka zeglarska w Polsce posiada wiele wyr6znikow,
pozwalajacych na budowe marki. Najwieksze znaczenie ma ws$rdod nich réznorodnosc

waloréw specjalistycznych, umozliwiajacych uprawianie tej formy aktywnoSci.

Przeprowadzone badania ukazaty mnogo$¢ zaréwno pozytywnych stron
wizerunku polskiej turystyki Zeglarskiej, jak i jej wad. Rdwniez w literaturze przedmiotu
znajduja sie fachowe informacje na temat zalet i niedociggnie¢ sposobu funkcjonowania
turystyki zeglarskiej w Polsce. Konieczne jest podjecie odpowiednich dziatan,
obejmujacych miedzy innymi szeroka wspoétprace réznych podmiotéw oraz spdjnag
promocje ogétu waloréw turystyki zeglarskiej i elementéw jej infrastruktury. Ujednolicenie
kierunkéw planéw rozwoju jednostek administracyjnych, gdzie rozwija sie turystyka
zeglarska, = uczyni  mozliwym  centralne  zarzadzanie  turystykg  Zeglarska
w Polsce. Dzieki wielokierunkowemu monitoringowi marin, akwenéw i drég wodnych,
objetych projektem, jakos¢ ustug i infrastruktury zeglarskiej bedzie utrzymywana na stale

wysokim i rownym poziomie. Zaproponowany system funkcjonowania produktu oraz jego
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promocji pozwoli na zaistnienie Polski na rynku miedzynarodowym jako atrakcyjnej
destynacji turystycznej dla os6b uprawiajacych turystyke zeglarska. Wptlynie réwniez
na zachecenie 0s6b niezwigzanych z zeglowaniem do podjecia tej formy aktywnosci. Mozna
oczekiwa¢, ze dzieki proponowanemu projektowi wsrod turystow, obecnie uprawiajacych
turystyke zeglarska na popularnych akwenach, wzro$nie poziom wiedzy o mniej znanych
zbiornikach wodnych, prezentujacych dogodne warunki do Zeglowania, posiadajacych

niezbedng infrastrukture oraz charakteryzujacych sie cennymi walorami krajoznawczymi.

Utworzenie markowego produktu turystycznego obszaru, jakim jest cata Polska,
jest zadaniem skomplikowanym, wymagajacym poparcia réznych Srodowisk, a takze
kreatywnosci i wytrwatosci zarzadzajacych nim oséb. Rozwiniecie w ten sposéb turystyki
zeglarskiej w Polsce przyniesie jednak niewatpliwe korzysci, zaréwno dla ustugodawcéow,
jak i dla turystéw. Takie przedsiewziecie bedzie miato réwniez pozytywne nastepstwa dla
promocji kraju, gdyz bedzie skutkowato rozwojem wizerunku Polski jako kraju, w ktéorym

istniejg bardzo dobre warunki do uprawiania turystyki zeglarskiej.

BIBLIOGRAFIA

Pieter, ]. 1967. Og6lna Metodologia pracy naukowej, Wroctaw: Zaktad Narodowy

im. Ossolinskich Wydawnictwo Polskiej Akademii Nauk

Lobocki, M. 2009. Metody i techniki badan pedagogicznych, Krakéw: Oficyna Wydawnicza

Impuls

Kugc, B. R, Paszkowski J. 2008. Metody i techniki pisania prac dyplomowych, Biatystok:

Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Finanséw i Zarzadzania w Biatymstoku

52



Elzbieta Antonina Bogatko?

Porownanie koncepcji promocji kraju w celu
przyciggania bezposrednich inwestycji
zagranicznych na przykladzie PolsKi i Republiki

CzesKkiej10

° Mgr Elzbieta Antonina Bogatko — absolwentka Instytutu Miedzynarodowego Zarzgdzania i Marketingu Szkoty
Gtéwnej Handlowej w Warszawie, Laureatka Nagrody Ministra Gospodarki w IV edycji Konkursu , Teraz Polska
Promocja”.

10 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Poréwnanie koncepcji promocji kraju w celu przyciggania
bezposrednich inwestycji zagranicznych na przyktadzie Polski i Republiki Czeskiej” napisanej pod kierunkiem Pana
dra Wojciecha Budzynskiego. Praca zdobyta laury w IV edycji Konkursu ,, Teraz Polska Promocja”.
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WPROWADZENIE

Produkt to podstawowy element marketingu na rynkach miedzynarodowych.
W dzisiejszych czasach nie tylko firmy promuja sie na arenie miedzynarodowej. Podobnie
jak firmy, ktére walcza o najbardziej widoczne miejsca na pétkach dla swoich produktow
i przescigaja sie w coraz to odwazniejszych kampaniach reklamowych, réwniez kraje
probujag przedstawia¢ sie w jak najlepszym Swietle. Przede wszystkim promowane
sg inwestycje przyciagajace kapital zagraniczny, ktéry uwazany jest za jeden
z najwazniejszych czynnikdw determinujgcych wzrost gospodarczy kraju. Konkurencja
krajow, regionéw i miast o bezposSrednie inwestycje zagraniczne (BIZ) ro$nie.
Jednoczes$nie, przy tak istotnej konkurencji ze strony regionéw, firmy analizujac
potencjalne lokalizacje inwestycyjne sg coraz bardziej wymagajace. W obliczu tych zmian
ro$nie znaczenie pozycjonowania sie krajow jako atrakcyjnych i przyjaznych inwestorom.
Na taki wizerunek sktada sie wiele czynnikéw, miedzy innymi sytuacja gospodarcza, dostep
do sity roboczej, dogodne warunki prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, jak réwniez
zachety inwestycyjne. Wiekszo$¢ z tych informacji moze dociera¢ do inwestoréw poprzez
wyspecjalizowane agencje promujace. Dysponujg one peilng informacjg inwestycyjng
»opakowang” w pakiet inwestycyjny, ktory definiuje promowany produkt, jakim jest w tym
wypadku okres$lony kraj. Rozwazajac wptyw agencji promocji inwestycji na decyzje
potencjalnych inwestoré6w o wyborze lokalizacji nalezy pamietaé, Ze agencje promocji
inwestycji odgrywaja role pomocnicza wspierajagc proces decyzyjny. Jesli przestanki
ekonomiczne i elementy klimatu inwestycyjnego danego kraju nie odpowiadajg profilowi
inwestycji lub sa niezadowalajace, to dziatania promocyjne nie przyczynia sie do lokalizacji
inwestycji w danym kraju. Jesli jednak tylko jeden kraj w regionie skupiajacym panstwa
o podobnym klimacie inwestycyjnym i warunkach ekonomicznych wykorzystuje techniki
promocji inwestycji lub przedktada potencjalnemu inwestorowi bardziej korzystng oferte
od innych panstw, to dziatania te z duzym prawdopodobienistwem wptyng na wybdr danej

lokalizacji.

Celem pracy byta préba odpowiedzi na pytanie: czy dziatalno$¢ agencji promocji
inwestycji zagranicznych przyczynia sie do wzrostu naptywu BIZ do krajéw Europy
Srodkowej? W celu odpowiedzi na to pytanie skoncentrowano sie na analizie dziatalnoéci
dwoch agencji promocji inwestycji zagranicznych reprezentujacych Polske i Republike

Czeska, jak rowniez poréwnaniu ich funkcjonowania oraz otrzymywanych rezultatow.
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Sa to: Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych (PAIlZ) oraz Czechlnvest.
Przeanalizowano ich strukture organizacyjng, dzialalno§¢ i dokonania zwigzane
z przycigganiem zagranicznych inwestorow, jak rowniez udzial w rozwoju gospodarczym
kraju. Ponadto zaproponowano koncepcje dziatan, jakie PAIilZ dodatkowo mogtaby podja¢
w celu przyciggania inwestorow, z uwzglednieniem obecnej sytuacji na rynkach

Swiatowych, w tym rosngcego znaczenia konsolidacji produkgji i ustug.

POROWNANIE STRUKTURY AGENC]I CZECHINVEST I POLSKIE] AGENC]JI INFORMAC]I
I INWESTYCJI ZAGRANICZNYCH

Chociaz status prawny i historia oraz motywy powstania agencji nie sg typowymi
kryteriami poréwnania ich wptywu na rozwéj gospodarczy kraju, oba elementy mogg mie¢
bezposredni wptyw na wysoko$¢ naptywajacych bezposrednich inwestycji zagranicznych

do Polski i Republiki Czeskiej, ktére sa promowane odpowiednio przez PAIiZ i Czechlnvest.

W wyniku potaczenia Panstwowej Agencji Inwestycji Zagranicznych S.A. (PAIZ)
oraz Polskiej Agencji Informacyjnej S.A. (PAI) 24 czerwca 2003 roku powstata Polska
Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A. (PAIIZ), jako jednoosobowa spédtka
Skarbu Panstwa. Misja PAIIlZ jest dziatanie na rzecz zwiekszania naptywu BIZ do Polski.
PAIIZ oferuje inwestorom szybki dostep do informacji dotyczacej otoczenia gospodarczo-
prawnego, pomoc w znalezieniu lokalizacji inwestycyjnej, dostawcéw, partnerdw, a takze
wsparcie w kazdej z faz procesu inwestycyjnego. W miare rosngcego naptywu
bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski, pojawita sie potrzeba rozszerzenia
kompetencji agencji. W Programie Promocji Gospodarczej Polski do roku 2005
przewidziane byto powotanie do konca 2003 roku agencji rzadowej, odpowiedzialnej
za promocje gospodarczg i przycigganie bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski,
a takze wsparcie eksportu. Zgodnie z tym Programem, ktéry zostat zaakceptowany przez
Rade Ministrow 2 wrze$nia 2003 roku, za powotanie Agencji odpowiedzialne byty
nastepujace instytucje: PAIilZ, Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo Finanséw przy
wspotpracy Ministerstwa Skarbu Panstwa i Ministerstwa Spraw Zagranicznych.
Przeksztatcenie PAIIIZ w agencje rzadowa datoby Agencji odpowiednie uprawnienia
i instrumenty w celu przejecia petnej odpowiedzialnosci za wprowadzanie zagranicznych

inwestoréw do kraju. Rzagdowa agencja bytaby silng jednostka, oferujaca kompleksowa
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obstuge inwestora - tzw. one-stop-shop!l. Ponadto dysponowataby odpowiednimi srodkami
do wspierania regionalnych struktur promocji, jak réwniez otwierania filii za granica.
Zmiany te mialy przyczyni¢ sie do skuteczniejszego negocjowania z potencjalnymi

partnerami zagranicznymi warunkéw, na jakich mogliby oni inwestowac w Polsce.

W 2006 roku Rzad przyjal projekt ustawy o utworzeniu Polskiej Agencji Handlu
i Inwestycji (PAHil), ktéra miata zosta¢ powotana do zycia 1 stycznia 2007. Projekt ustawy
o PAHIl (druk sejmowy nr 582) byl na rzadowej liScie najistotniejszych projektéow ustaw,
ktére miaty zosta¢ uchwalone w V kadencji Sejmu. Jednak z powodu wcze$niejszych
wyboréw parlamentarnych, ustawa nie zostala uchwalona (Otrebski 2009: 2).
Przeksztatcenie PAIIIZ w nowoczesng agencje promocji gospodarczej taczytoby sie takze
z wielokrotnie wiekszym budzetem, a co za tym idzie wiekszymi kompetencjami. Najwieksi
konkurencji Polski, czyli stowacka SARIO oraz wegierska ITDH sg wyposazonymi w szeroki
zakres kompetencji agencjami typu one-stop shop, w ktérych firma interesujgca sie

inwestycja w danym Kraju moze zatatwi¢ wszystko, co sie wigze z taka operacja.

Na podobnej zasadzie jak SARIO i ITDH dziata takze Agencja Czechlnvest, ktora
w 1992 roku zostata powotana przez Ministra Przemystu i Handlu Republiki Czeskiej.
Poczatkowo zadaniem Czechlnvest byto promowanie kraju jako atrakcyjnego terenu dla
inwestoréw zagranicznych oraz pomoc przy obstudze projektow inwestycyjnych, jednak
z czasem zakres jej dziatan zostat rozszerzony. W 2004 roku doszto do potaczenia
Czechlnvest z dwoma innymi agencjami dziatajagcych w ramach Ministerstwa Przemystu
i Handlu. Byty to CzechIndustry oraz ARP - agencje odpowiedzialne za rozwoj przemystu
i biznesu w kraju. Od tego momentu ,nowy” Czechlnvest stal sie dodatkowo
odpowiedzialny za wspieranie przedsiebiorcéw w Republice Czeskiej. Dzieki temu agencja
stata sie jedna z gtéwnych instytucji odpowiedzialnych za rozwdj gospodarczy kraju. Biorac
jednak pod uwage fakt, iz agencja ta jest jedyng jednostka zajmujaca sie aplikacjami
o zachety inwestycyjne, nadal odgrywa ona kluczowa role w obszarze przyciggania
bezposrednich inwestycji zagranicznych. Agencja dziata na zasadzie jednostki budzetowe;j,
a finansowana jest ze Srodkdw Ministerstwa Przemystu i Handlu. Ponadto do 1999 roku
wspierana byta przez Srodki finansowe z programu PHARE. Fundusze Unijne stanowity

60% budzetu Agencji w latach 1994-1996 (Competing for FDI 2005: 13).

u Agencja typu one-stop-shop to biuro kompleksowej obstugi inwestora zdolne do obstugi wszystkich aspektow
projektu inwestycyjnego.
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Poréwnujac potencjat agencji promocji inwestycji w przycigganiu zagranicznych
inwestoréw nalezy réwniez wzig¢ pod uwage jej wielkos¢ i budzet. Budzet Czechlnvest jest
ponad czterokrotnie wyzszy niz PAIIlZ (PAIIZ Newsletter Numer 64 2008). W 2006 roku
wyniost on prawie 20 milionéw USD (Annual Report Czechlnvest 2007). Warto réwniez
przyjrzec sie zapleczu personalnemu agencji promocji inwestycji. W 2006 roku w PAIiIZ
pracowato ponad 110 oso6b, a Agencja szukata dalszych 18 pracownikéw m.in. PR-owcow,
analitykéw, specjalistow z poszczeg6lnych branz oraz oséb do obstugi inwestorow
zagranicznych (Plany PAIIIZ pod nowymi rzadami 2006). W tym samym roku
w Czechlnvest pracowato ponad 170 oséb, a liczba ta w 2007 roku wzrosta do 244 (Annual

Report Czechlnvest 2006).

Réwnie istotna jest krajowa i miedzynarodowa sie¢ biur. W szczeg6lnosci biura
zagraniczne utatwiaja kontakty z zagranicznymi inwestorami, a takze pomagajg zrozumieé
trendy i zmiany zachodzace na rynkach miedzynarodowych. Dzieki temu strategia
dziatania agencji moze zosta¢ dopasowana do potrzeb przedsiebiorstw zagranicznych
zainteresowanych dang lokalizacja (Nelson R.C. 2004: 14-15). CzechIlnvest ma obecnie
biura zagraniczne w o$miu miastach Ameryki, Europy i Azji. Placowki w Brukseli, Paryzu,
Londynie, Hongkongu, Jokohamie, Kolonii, Monachium, Chicago i Kalifornii zatrudniaja
po jednym statym pracowniku, a w razie potrzeby wsparcie zapewnia centrala w Pradze
Chociaz biura zagraniczne nie gwarantuja rosngcych naptywéw BIZ, w przypadku Czech
wyraznie mozna dostrzec, iz wiekszo$¢ projektow inwestycyjnych pochodzi z krajow, gdzie
agencja ma swoich lokalnych przedstawicieli. Stowacka agencja promocji inwestycji SARIO
zamierza takze rozwija¢ oddzialy zagraniczne, a wegierska Agencja Rozwoju Inwestycji
i Handlu (ITDH) dysponuje ponad 10 zagranicznymi przedstawicielstwami. PAIlZ nie
posiada oddziatéw zagranicznych, natomiast wspoétpracuje z wydziatami promocji handlu

i inwestycji, ktore podlegaja Ministerstwu Gospodarki.

Aby skutecznie zdobywaé¢ zagranicznych inwestoréw, potrzebne jest takze
wsparcie kompetentnych osrodkéw na szczeblu lokalnym. Obie Agencje posiadaja sie¢ biur
lokalnych, ktére poza promocjg inwestycji, wywieraniem wptywu na lokalny klimat
inwestycyjny oraz rozwojem wspoipracy lokalnych firm, koncentruja sie na wdrazaniu
programéw wspoétfinansowanych ze S$rodkéw Unii Europejskiej (Annual Report

Czechlnvest 2007).
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ROLA AGENCJI PROMOC]JI INWESTYCJI W ROZWOJU GOSPODARCZYM KRAJU12

Zarowno Polska jak i Czechy nie posiadajg dtugoletniego doswiadczenia
w przycigganiu zagranicznych inwestoréw. Co wiecej, w poczatkowym okresie naptywu
BIZ tj. na poczatku lat dziewiecdziesiatych charakteryzowaty sie podobnag pozycja

wyjsciowa odnosnie mozliwosci rozwoju gospodarczego poprzez przycigganie BIZ.

Czechlnvest od poczatku swojego istnienia zakonczyt 1193 projekty, z czego
prawie potowa - 571 projektéw - obstuzonych zostalo w ciggu ostatnich trzech lat. Dla
poréwnania, PAIilZ posSredniczyla w okresie ostatnich trzech lat w przyciggnieciu
o 1/3 projektow inwestycyjnych mniej niz Czechlnvest. W latach 2006 - 2008 przy

wsparciu PAIIZ zrealizowanych zostato 155 projektéw.

Liczba nowych miejsc pracy utworzonych dzieki projektom inwestycyjnym jest
kolejnym kryterium oceniajagcym skuteczno$¢ agencji promocji inwestycji. Czechlnvest
posredniczyt w utworzeniu ponad 202.400 nowych miejsc pracy, z czego prawie 70.000
stworzono w ciggu ostatnich trzech lat. PAIIIZ w ciggu trzech ostatnich lat (2006-2008)

przyczynita sie do utworzenia prawie 50.000 nowych miejsc pracy.

W ciggu trzech ostatnich lat PAIIZ obstuzyta projekty inwestycyjne o igcznej
wartos$ci prawie 5 miliardéw USD. Poréwnujgc do Czechlnvest, ktéry przyciaggnat w tych

latach w sumie ponad 9,5 miliardéw USD to skromny wynik.

Ponadto warto poréwna¢ udziat tych projektéw w cato$ci bezposrednich
inwestycji zagranicznych naptynety do kraju. W 2007 roku PAIIZ obstuzyta okoto 10%
wszystkich bezposrednich inwestycji zagranicznych, ktére naptynety do Polski.
Czechlnvest natomiast moze sie pochwali¢ znacznie wyzszym wynikiem, gdyz w 2007 roku
posredniczyt w projektach, ktére wygenerowaty prawie 30% wartosci bezposrednich
inwestycji zagranicznych, ktére wptynety do Czech.

[lo§¢ projektéow oraz wielko$¢ naptywajacych bezposrednich inwestycji
zagranicznych nie s jednak jedynymi i najwazniejszymi kryteriami pozwalajagcymi

dokona¢ oceny skuteczno$ci obu agencji. Wydaje sie, iz znacznie bardziej istotna jest

12 . .. IR . ; . . . ..

Dane zawarte w tej sekcji, dotyczace wartosci i ilosci projektéw inwestycyjnych, wynegocjowanych miejsc pracy
oraz branz w jakich realizowane sg inwestycje, pochodzg z informacji prasowych publikowanych na stronach
internetowych PAIliZ oraz Czechlnvest, odpowiednio www.paiz.gov.pl oraz www.czechinvest.org.
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struktura i jakos$¢ zdobytych projektéow. W 2008 r. PAIIZ obstuzyta 56 projektéw
inwestycyjnych, ktorych tgczna warto$¢ wyniosta prawie 1,5 miliarda EUR, a planowane
zatrudnienie ponad 15 000 oséb. Pod wzgledem geograficznym do najistotniejszych
inwestoréw nalezaty firmy z Wielkiej Brytanii, Niemiec, Stanéow Zjednoczonych oraz
Japonii. Struktura zrealizowanych projektow wyraZnie pokazuje, iz PAIilZ
wyspecjalizowata sie w branzy BPO13. Ponadto w ostatnim czasie zauwazy¢ mozna rosngce
zainteresowanie naszym krajem ws$rod inwestorow z sektora odnawialnych zZrodet energii.
Pod koniec marca 2009 roku PAIilZ prowadzita 12 projektéw dla inwestoréw z sektora
odnawialnych Zrédet energii - OZE. Wedtug szacunkéw PAIIZ moga one przynie$¢ w ciggu
dwéch lat 1,5 miliarda EUR inwestycji oraz przyczyni¢ sie do powstania 500-600 miejsc
pracy. Projekty pochodza gtéwnie z obszaru produkcji oprzyrzadowania, budowy farm

wiatrowych oraz wytwarzania energii z odpadow.

Podobnie przedstawia sie struktura projektéw inwestycyjnych zrealizowanych
przy pomocy Czechinvest. W 2008 roku dwa na trzy nowe projekty pochodzity z branzy
ustug wspdlnych i badan i rozwoju. Ponadto, sposréd 14 600 utworzonych miejsc pracy,
prawie 4 000 przypadto na osoby z wyzszym wyksztatceniem. W 2008 m.in. Ebay otworzyt
centrum marketingowo-analityczne w Pradze, a firma Regus, ktéra operuje w 70 krajach
Swiata, postanowita stopniowo koncentrowa¢ funkcje administracyjne i finansowe
w swojej jednostce takze w Pradze (Investments in 2008: Services surpass production for

the first time 2009).

PROPOZYCJA DZIAEAN DLA POLSKIE] AGENCJI INFORMACJI I INWESTYCJI
ZAGRANICZNYCH W CELU ZWIEKSZENIA NAPLYWU BEZPOSREDNICH INWESTYCJI
ZAGRANICZNYCH DO POLSKI

W obliczu kryzysu gospodarczego firmy podejmujg dziatania majace na celu
przystosowanie sie do panujgcej na rynkach sytuacji gospodarczej. Takze agencje promocji
inwestycji powinny w swoich planach uwzgledni¢ trudng sytuacje gospodarcza, w jakiej
znalazl sie niejeden potencjalny inwestor. Zgodnie z opublikowanymi planami agencji

na 2009 rok PAIIIZ podejmie szereg dziatan z zakresu marketingu inwestycyjnego, jak

B BpO - (ang.) Business Process Outsorcing — outsorcing procesow biznesowych
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réwniez wdrozy dodatkowe instrumenty wsparcia inwestycji zagranicznych!4. Planowany
jest wzrost znaczenia podejscia geograficznego, a co za tym idzie wiekszy nacisk na nowe
rynki takie jak np. Chiny czy Indie charakteryzujace sie wysokim wzrostem gospodarczym
oraz duzym potencjatem inwestycyjnym. Agencja ma zamiar takze rozszerzy¢ zakres opieki
poinwestycyjnej (ang. post-investment-care) wspierajac reinwestycje oraz zachecajac firmy

do konsolidacji produkcji w Polsce.

Jednak do kluczowych dziatan PAIIZ nie nalezy identyfikacja potencjalnych
inwestoré6w we wczesnym stadium ich procesu decyzyjnego. Na tym etapie dziatania
marketingowe majgce na celu zainteresowanie potencjalnych inwestoréw i wywotanie
pozytywnych skojarzen z Polskg nie sg, w opinii autorki, wystarczajgce. W ten sposob
PAIIZ tylko w niewielkim stopniu wptywa na decyzje firmy. Dopiero w strategii dzialania
na lata 2008 - 2010 agencja zapowiedziata, iz bedzie sie koncentrowac¢ na firmach, ktére
s3 juz obecne w naszym kraju. Ma powstac lista spoétek, z ktérymi pracownicy PAIIZ beda
nawigzywac¢ kontakt w celu zaproponowania kolejnej inwestycji (Stelmaszczyk 2008).
Potencjalni inwestorzy sg przeciez klientami agencji, a wedtug zasady 80-20, 20% lojalnych

klientow generuje 80% zyskow.

Aby w przysztosci zidentyfikowa¢ firmy, ktore dopiero rozpoznaty potrzebe
ekspansji, ale caty czas znajdujg sie w bardzo wczesnym stadium procesu decyzyjnego,
PAIIZ powinna na biezgco monitorowac i bezposrednio kontaktowac sie z potencjalnymi

inwestorami.

Rysunek 1 przedstawia typowy dla firm proces wyboru nowej lokalizacji
inwestycyjnej (oznaczony kolorem fioletowym). Kolorem zielonym zaznaczono dziatania
agencji promocji inwestycji. Wiekszo$¢ agencji, zaréwno ogo6lnokrajowych jak
i regionalnych, jest kontaktowana przez firmy i dopiero od tego momentu aktywnie
wspotdziata w procesie wyboru lokalizacji. Bardzo prawdopodobne jest przy tym, ze firmy
te obok Polski na liscie potencjalnych lokalizacji majg wiele innych krajow. Jesli jednak
udatoby sie zidentyfikowac i odpowiednio wcze$nie skontaktowa¢ sie z tymi firmami,
a takze przedstawi¢ Polske jako atrakcyjng lokalizacje dla danego projektu,
to prawdopodobienistwo zainwestowania wtasnie w naszym kraju by wzrosto. W celu

zwiekszenia efektywnos$ci dziatania PAIilZ, a co za tym idzie zwiekszenia naptywu

Y Praca powstawata w 2009 r.
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bezposrednich inwestycji zagranicznych, zaproponowana zostata koncepcja wykorzystania

akwizycji bezposredniej.

Rysunek 1. Proces wyboru lokalizacji w firmie uzupelniony o dziatalnos$¢ agencji promocji

inwestycji
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Zrédto: opracowanie wtasne.

W pierwszym etapie autorka proponuje przeprowadzenie analizy obecnych
trendéw na rynkach globalnych. Jak juz wcze$niej wspomniano, w przypadku Polski warto
by byto przyjrze¢ sie m.in. firmom, ktére majg juz w naszym kraju fabryke i z tatwos$cia
mogtyby doda¢ nowe linie produkcyjne. W ostatnich miesigcach (poczatek 2009 roku)
zaobserwowa¢ mozna nasilajacg sie konsolidacje produkcji, w ramach ktérej firmy

przenosza produkcje z krajow Europy Zachodniej do Polski. Dotyczy to gtéwnie branzy
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motoryzacyjnej, RTV i AGD. Wsréd firm, ktore juz tego dokonatly, lub rozwazaja taka
alternatywe, jest m.in. wioska firma produkujgca zmywarki Indesit, ktéra zamyka swoja
fabryke pod Turynem i catg produkcje przenosi do istniejgcej juz fabryki w Radomsku.
Réwniez Dell na poczatku 2009 roku ogtosit, iZ w ciggu roku przeniesie znaczng czes¢
produkgcji z Limerick w Irlandii do istniejacej od 2007 roku fabryki w todzi. Za firmg Dell
z Irlandii przyszedt jej kooperant RR Donnelly, ktéry zajmuje sie akcesoriami i poligrafig
komputerowa. Podobnie jak w przypadku Della, zwiekszy zatrudnienie w juz wcze$niej
istniejagcym zakladzie w Lodzi. Natomiast z USA do Lodzi czes¢ produkcji maszynek
przenosi amerykanski Gilette. Liczne przyktady potwierdzaja trend, iz kryzys gospodarczy
sprzyja przenoszeniu produkcji do Polski z powodu ciagle nizszych kosztéw produkcji,
stabej ztotowki, jak réwniez coraz wolniej rosnacych pensji. Wedtug danych Gtéwnego
Urzedu Statystycznego, $rednie wynagrodzenie w sektorze przedsiebiorstw w styczniu
2009 roku spadio w stosunku do grudnia 2008 roku o 6,2%, a w lutym o kolejne 0,6%.
Wedtug ekspertow spadek dynamiki ptac bedzie sie pogtebiad.

W kolejnym etapie, po dokonaniu analizy obecnej sytuacji gospodarczej,
nalezatoby sporzadzi¢ liste potencjalnych firm z krajow o wysokim potencjale
inwestycyjnym. Z pewnoS$cig przydatne beda ogdlne komunikaty prasowe, dotyczace
aktualnej sytuacji w branzy i mozliwych ekspansji, a takze bazy danych firm
(np. OneSource, Factiva) na podstawie ktérych mozna stworzy¢ listy firm uwzgledniajac ich
wielko$¢, obroty, siedzibe oraz inne istotne informacje. Cennym zrdédtem informacji
branzowych beda magazyny specjalizujace sie w danej branzy, strony internetowe, zwiazki
zrzeszajace interesujgce branze. Ponadto warto by byto nawigza¢ kontakt z ekspertami
specjalizujagcymi sie w tym temacie. Po zidentyfikowaniu branzy i stworzeniu listy
zawierajacej potencjalnych inwestoréw nalezy skupi¢ sie na dogtebnej analizie
konkretnych firm biorgc pod uwage ogoélne informacje o firmie (dane kontaktowe,
decydenci, obroty, rozwéj firmy, liczba pracownikéw, struktura lokalizacji, wazni odbiorcy,
produkty itp.), aktualng sytuacje firmy (ostatnie inwestycje, kooperacje, nowe produkty

i klienci, fuzje i przejecia itp.) oraz mozliwe inwestycje na terenie naszego kraju.

W koncowym etapie mialoby miejsce nawigzanie kontaktu poprzez tzw. cold call’®

z wcze$niej wyselekcjonowanymi firmami, ktére wykazuja najwiekszy potencjat

 Cold call, z j. ang. tzw. ,,zimna rozmowa”, to rodzaj akwizycji polegajgcy na nawigzaniu pierwszego kontaktu
telefonicznie z kontrahentem, z ktérym nie wigzg nas kontakty biznesowe.

62



inwestycyjny. Rozmowa telefoniczna cold call stuzy zweryfikowaniu rzeczywistych planow
inwestycyjnych  firmy. Ponadto daje mozliwo$¢ wstepnego zainteresowania
i przedstawienia podstawowych informacji o lokalizacji inwestycyjnej. Jednak gtéwnym
celem takiego dziatania bytaby proba umoéwienia sie na spotkanie w firmie lub podczas
nadchodzacego spotkania branzowego, aby bliZej zaprezentowac¢ lokalizacje i nawigzac
kontakt osobisty. Warto jednak przy tym zauwazy¢, ze wedtug szacunkéw ekspertdw, tylko
1% wykonanych telefonéw przektada sie na realizacje sprzedazy. Powotanie efektywnego
dziatu sprzedazy wymaga zatrudnienia przynajmniej kilku specjalistow majacych
odpowiednie doswiadczenie w kontaktach z partnerami zagranicznymi, biegle znajacych
jezyki obce oraz posiadajacych wiedze dotyczaca poszczegdlnych sektoréw i branz
w Polsce. Co najwazniejsze nalezy pamietaé, Ze powotanie zespotu odpowiedzialnego
za bezposrednig akwizycje inwestorow zagranicznych wymaga niematych naktadéow
finansowych. Jednak w $wietle obecnej sytuacji gospodarczej, gdzie kraje i regiony coraz
bardziej konkuruja o potencjalnych inwestoréw, dziatania te moglyby przetozy¢ sie

na wzrost naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski.

PODSUMOWANIE

Analiza dziatalnosci PAIIZ i CzechIlnvest pozwala stwierdzi¢, iz agencje promocji
inwestycji przyczyniajg sie do wzrostu naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych
do kraju. Dominujgcym czynnikiem wplywajacym na wieksza skuteczno$¢ Czechlnvest jest
jej wielko$¢ oraz budzet, ktory jest ponad czterokrotnie wiekszy niz budzet polskiej agencji
PAIIlZ. Praktyki stosowane przez Czechlnvest moglyby zainicjowal pozytywne zmiany
w kierunku przeksztatcenia PAIIIZ w agencje w peini wspierajacg polska gospodarke.
Chociaz to Polska ma prawie dwa razy wyzsze PKB oraz czterokrotnie wieksza liczbe
mieszkancow od Czech, poréwnujac wyniki obu agencji mozna doj$¢ do wniosku, Ze jest
odwrotnie. Czechlnvest przyciagga wiecej projektéw, ktore przektadaja sie na wiecej
utworzonych miejsc pracy oraz wyzszy udziat tych inwestycji w catosci BIZ. Jednak nie
tylko wielkos¢ i budzet agencji promocji stanowig o jej sukcesie. PAIIIZ mogtaby
wykorzysta¢ niektére z dziatan stosowanych przez Czechlnvest, jak réwniez wdrozy¢
wlasne, polegajace na bezposrednim dotarciu do potencjalnych inwestoréw, tak aby stac¢

sie agencja w pelni wspierajaca polska gospodarke.
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Marta Agnieszka Adamek16

Spoteczenstwo informacyjne a kapital spoteczny.

Na przykladzie wojewodztwa podkarpackiego.1?

'® Mgr Marta Agnieszka Adamek — absolwentka Wydziatu Humanistycznego Akademi Gérniczo-Hutniczej

im. St. Staszica w Krakowie, Laureatka Nagrody Ministra Rozwoju Regionalnego w IV edycji Konkursu , Teraz Polska
Promocja“.

v Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Spoteczenstwo informacyjne a kapitat spoteczny.

Na przyktadzie wojewddztwa podkarpackiego “, napisanej pod kierunkiem Pana Prof. dr hab. Ignacego Stanistawa
Fiuta. Praca zdobyta laury w IV edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja“.
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WPROWADZENIE

Praca traktuje o poziomie rozwoju kapitalu spotecznego i spoteczenstwa
informacyjnego w wojewo6dztwie podkarpackim i jest probg odpowiedzi na pytania: Jak
w heterogenicznej spoteczno$ci mozna dazy¢ do rozwoju spoteczenstwa informacyjnego?
Czy kapitat spoteczny istniejgcych tam wspoélnot jest wysoki czy dopiero jest na poczatku
swojej drogi do rozwoju? Jak moze sie przyczyni¢ do rozwoju lokalnego? I wreszcie, czy da
sie polaczy¢ dziatania majace na celu poprawe jakosci spoteczenstwa informacyjnego

ze wzrostem kapitatu spotecznego?

Gléwna hipoteza badawcza tej pracy zaktada istnienie dodatniej korelacji miedzy
spoteczenstwem informacyjnym, kapitatem spotecznym, a rozwojem regionalnym.
Wystepowanie takiej zalezno$ci oznaczatoby, ze wraz ze wzrostem jakos$ci kapitatu
spotecznego oraz rozwojem spoteczenstwa informacyjnego nastepuje progres
gospodarczy. Zaawansowane spoteczenstwo informacyjne wymusza bowiem na ludziach
konieczno$¢ rozwoju wtasnych umiejetnos$ci i kompetencji, te zas przektadaja sie na wzrost

przedsiebiorczosci i innowacyjnosci oraz poprawe konkurencyjnosci ludzi na rynku pracy.

Oprécz tego, ze praca jest zbiorem najwazniejszych definicji i pogladow
dotyczacych spoteczenistwa informacyjnego i kapitatu spotecznego, to ma w niej miejsce
przeniesienie teorii do praktyki. Dokonuje sie to w diagnozie stanu spoteczenstwa
informacyjnego - zaréwno pod wzgledem infrastruktury teleinformatycznej, jak
i z punktu widzenia umiejetnosci zwigzanych z obstluga nowoczesnych technologii
mieszkancow Podkarpacia - oraz w analizie e-potencjatu spotecznosci lokalnej i jej kapitatu
spotecznego. W pracy wykorzystano zréznicowane metody badawcze: analize danych
zastanych, analize treSci i zawarto$ci stron internetowych, metode Delficka,
w ktorej wzieli udziat lokalni dziatacze oraz badacze gospodarczych uwarunkowan
spoteczenstwa informacyjnego, a takze ankiete on-line, ktorej celem byto zbadanie kapitatu

sieciowego wsréd mieszkancéw wojewddztwa.
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DIAGNOZA STANU SPOLECZENSTWA INFORMACYJNEGO NA PODKARPACIU

Przestrzenne uwarunkowania spoteczenstwa informacyjnego

Jedna z podstawowych barier stojacych na drodze do zré6wnowazonego rozwoju
Podkarpacia jest samo peryferyjne potozenie wojewo6dztwa. Podkarpacie zajmuje czwarte
miejsce w Polsce pod wzgledem powierzchni o szczeg6lnych walorach przyrodniczych
prawnie chronionych. Powierzchnia, jaka pokrywaja te obszary obejmuje az 44,5%
terendw regionu. W statystykach tych wojewdédztwo podkarpackie wyprzedzaja tylko:
wojewddztwo Swietokrzyskie, matopolskie oraz warminsko - mazurskie (GUS 2008: 64).
Najwiekszy w wojewddztwie podkarpackim obszar pod ochrong znajduje sie
w podregionie kro$niensko - przemyskim i obejmuje az 61,9% powierzchni podregionu.
Do powiatéw, ktorych tereny podlegaja najwiekszej ochronie naleza: powiat bieszczadzki
(99,9% powierzchni), powiat leski (98,2% powierzchni), powiat sanocki (81,2%
powierzchni) (GUS 2008: 64). Tak sie sktada, ze wtasnie te obszary sg najmniej rozwinietg
czescig Podkarpacia, a ponadto powiaty bieszczadzki i leski charakteryzujg sie wysokim
bezrobociem (odpowiednio 22,7% i 22,2%) (Bank Danych Regionalnych III kwartat 2010).
Obecnos$¢ w potudniowej czeSci wojewoddztwa obszaréw gorzystych (Bieszczady i Beskid
Niski) oraz cechujgca te tereny rozproszona zabudowa i niskie zageszczenie ludnosci, nie
sprzyjaja wiec pozyskiwaniu inwestycji w branzach wysokich technologii oraz budowie
infrastruktury teleinformatycznej (Stowarzyszenie Miasta w Internecie 2007: 22).
W regionie na 1000 mieszkancéw przypada zaledwie 156 gtéwnych taczy telefonicznych.

To najgorszy wynik w Polsce (GUS 2010: 665).

Infrastruktura teleinformatyczna oraz poziom kompetencji mieszkancow regionu

Jak wynika z Diagnozy Spotecznej 2009 niewiele ponad 50% mieszkancéw
Podkarpacia korzysta z komputeréw, jeszcze mniej, bo 44,4% Kkorzysta z Internetu
(Czapinski, Panek 2009: 291). Zatrwazajgce s3g takze statystyki Podkarpacia dotyczace
umiejetnosci korzystania z komputeré6w oraz wszechstronnos¢ i umiejetnosci korzystania
z Internetu wsréd jego uzytkownikéw. Sredni procent umiejetnosci Kkorzystanial8

z komputerow przez mieszkancéw Podkarpacia wynosi 52,1%. To przedostatni wynik

8 $redni procent umiejetnosci sposrod 9 czynnosci, patrz Diagnoza Spoteczna 2009.
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w Polsce. Na koncu stawki uplasowato sie wojewo6dztwo warminsko — mazurskie. Niewiele
lepiej jest w przypadku umiejetnosci korzystania z Internetu. Srednial® tych umiejetnosci
wsrod mieszkancow wojewodztwa podkarpackiego utrzymuje sie na poziomie 52,9%.
Ponownie jest to przedostatni wynik w kraju, tuz przed wojewddztwem warminsko -
mazurskim (Czapinski J.,, Panek T. 2009: 304). Tymczasem Komisja Europejska uznata
kompetencje informatyczne za jedne z oSmiu kompetencji kluczowych, ktérych dana osoba
potrzebuje do samorealizacji, rozwoju osobistego, bycia aktywnym obywatelem, integracji

spotecznej i zatrudnienia (Dyrekcja Generalna ds. Edukacji i Kultury 2002: 17).

Infrastruktura teleinformatyczna w szkotach

Statystyki wojewddzkie dotyczace wyposazenia szk6t w komputery i komputery
podiaczone do Internetu sg zaskakujgce. Okazuje sie, ze opisywany region jest najlepiej
wyposazony w Polsce. Na 100 uczniéw szkoty podstawowej i gimnazjalnej przypada
11,7 komputeréw i 10,8 komputeréw z podigczeniem do Internetu przeznaczonych
do uzytku ucznia. Srednia krajowa wynosi odpowiednio 9,1 i 8,2. Co ciekawe, tuz
za Podkarpaciem jest kolejne wojewddztwo Polski B - Lubelszczyzna (Bank Danych

Regionalnych 2009).

O tym jak wazne jest zaplecze informatyczne w szkotach mozna przekonac sie
na podstawie obserwacji dokonanych w 2008 roku przez Wojciecha Broszkiewicza, ktory
prowadzit badania nad wykorzystaniem komputera i Internetu przez podkarpacka
mtodziez gimnazjalng. Okazato sie, Ze gimnazjaliSci z wyZsza Srednig z ocen czeSciej
korzystajg z komputera jako pomocy naukowej niz inni respondenci (z przecietng i niska
$rednig)20. Ponadto dowiedziono, ze uczniowie, ktorzy osiggaja wysoka Srednig znacznie
czesciej korzystajg z Internetu jako zroédta wiedzy niz uczniowie z niska $rednig ocen.
Dodatkowo gimnazjalisci cze$ciej postugujacy sie Internetem do celé6w naukowych bardziej
doceniajg potrzebe tej umiejetno$ci w nowoczesnym spoteczenstwie (Broszkiewicz 2008:

239-252).

¥ $redni procent umiejetnosci sposrod 26 czynnosci, patrz Diagnoza Spoteczna 2009.
% $rednia ocen na éwiadectwie ukoriczenia Il klasy gimnazjum. Niska $rednia — 2,0-3,32; przecietna srednia — 3,33-
4,66; wysoka sSrednia — 4,67-6,00.
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E-potencjal Podkarpacia

Badajac spoteczenstwo informatyczne warto przestudiowac e-potencjat, jakim
dysponuje region do rozwoju tegoz wtasnie spoteczenstwa. By dokona¢ analizy takich
zasobOw nalezy postuzy¢ sie wskaznikiem e-potencjatu?l. Sktada sie on z odpowiednio
wazonych wskaznikéw: potencjatu gospodarczego - biorgcego pod uwage indykatory
zwigzane z rynkiem pracy oraz przedsiebiorczo$cia mieszkancow; potencjatu
edukacyjnego - zawierajgcego w sobie informacje na temat infrastruktury
teleinformatycznej w szkotach oraz stosunku liczby uczniéw poszczeg6lnych profili szkoét
do liczby mieszkancéw; potencjatu innowacyjnego - mierzacego rozwoj sektora ICT oraz

bankowosci?Zz, Wynik analizy wtasnej e-potencjatu prezentuje mapa ponize;j.

Mapa 1. Wskaznik e-potencjalu w wojewddztwie podkarpackim

WOJEWODZTWO PODKARPACKIE

Zrédto: opracowanie wtasne

! Wskaznik e - potencjatu po raz pierwszy zostat zastosowany w analizach dotyczgcych wojewddztwa
mazowieckiego, a wyniki mozna znalez¢ w e-strategii tegoz regionu.

2 Szczegotowa metodologia liczenia wskaznikdw zostata opisana przez SMWI w publikacji pt.: ,Cywilizacyjny skok
Podkarpacia. Strategia informatyzacji woj. podkarpackiego na lata 2007-2013", s.144.
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Im ciemniejszy kolor powiatu, tym wyZszy poziom e-potencjatu. Zaskakujacy jest
fakt, ze najgorzej wypadty powiaty ziemskie zlokalizowane przy powiatach grodzkich. Jak
wspomniano wcze$niej wskaznik e-potencjatu jest efektem zebrania danych na temat
rozwoju gospodarki, innowacyjnosci oraz edukacji w regionie. We wszystkich trzech
dziedzinach przodujg powiaty grodzkie. Jesli chodzi o gospodarke, to wysokie wartosci
tego wskaznika dla powiatéw grodzkich najprawdopodobniej wynikaja z faktu,
iz otrzymuja one najwiecej funduszy na inwestycje. Ponadto czesto znajdujg sie w poblizu
najwazniejszych szlakéw komunikacyjnych, cechuja sie rozwinieta strukturg ustug
i przemystu, co przyciaga inwestoréw. Dodatkowo cechuje je wysoki wskaznik
innowacyjnosci, a trzeba pamietaé, ze wedtug Waltera Christallera (Borsa 2004: 28)
innowacja najpierw przyjmuje sie w osrodkach dobrze rozwinietych, a dopiero potem
w obszarach gorzej sytuowanych, zwiekszajac w ten sposéb istniejace juz dysproporcje
miedzy tymi osrodkami. Co do wskaznika edukacyjnego, nie budzi chyba watpliwosci fakt,
ze dzieci z podmiejskich wsi i miejscowosci czesto zamiast uczeszczac¢ do lokalnych szkét,
dojezdzaja do wiekszych miast, by tam sie ksztalcic. Najprawdopodobniej pokutuje

tu stereotyp, ze tam ich edukacja bedzie znacznie bardziej owocna niz na wsi.

KAPITAL SPOLECZNY W WOJEWODZTWIE PODKARPACKIM

W pracy pokuszono sie takze o dokonanie analizy kapitalu spotecznego
w wojewoddztwie podkarpackim na poziomie powiatowym. Obliczony wskaznik sktada sie
z dwdch zmiennych: frekwencji wyborczej oraz liczby organizacji pozarzadowych
przypadajacych na 10.000 mieszkancéow. Kazdemu z podwskaznikow przypisano

odpowiednie wagi. Wyniki prezentuje mapa 2.

Najgorzej w tych statystykach wypadaja powiaty sanocki, strzyzowski oraz
nizanski. Ogoélnie kapitat spoteczny w regionie utrzymuje sie na poziomie $rednim.
Najlepiej wypadt powiat leski oraz miasto Rzeszéw. To ciekawy wynik, bioragc pod uwage
przepas¢ gospodarcza, jaka dzieli te jednostki administracyjne. Wydaje sie, ze w kazdej
z nich na poziom rozwoju kapitatu spotecznego wplywaja inne czynniki. Mianowicie,
Rzeszow, jako miasto wojewodzkie jest duzo lepiej rozwiniety, zycie w nim toczy sie
znacznie szybciej niz w innych miejscowos$ciach, co czesto stymuluje, a czasami nawet

wymusza na ludziach aktywnos$¢ spoteczna. W powiecie leskim za$§ znaczny wptyw
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na rozw0j kapitatu spotecznego moze mie¢ tozsamo$¢ lokalna, ktora sprzyja

przedsiebiorczosci i udzielaniu sie w réznego rodzaju organizacjach.

Mapa 2. Kapital spoteczny w wojewodztwie podkarpackim23

WOJEWODZTWO PODKARPACKIE

nizanski

55,5
. 445
335
22,5

Zrédto: opracowanie wiasne

Analizujac poziom rozwoju kapitatu spotecznego na mys$l nasuwa sie pytanie:
dlaczego kapitat spoteczny miatby wptywaé¢ na rozwdj gospodarczy spotecznosci? Jako
ze kapitat spoteczny jest korzyscig wyptywajaca z zastosowania kapitatu ludzkiego, to ma
on bardzo duzy wptyw na kooperacje. Pobudza innowacje, samoedukacje, wzrost
wydajnosci; ma wiec charakter produkcyjny (WozZniak, Jabtoriski 2007: 32). Ponadto
kapitat ten utatwia negocjacje, obniza koszty transakcji, skraca proces inwestycyjny, obniza
korupcje, sprzyja rozprzestrzenianiu sie wiedzy i doSwiadczen, zapobiega naduzywaniu
dobra wspolnego i zwieksza solidarno$¢ miedzygrupowg (Putnam 2008: 33). Dodatkowo

najwyzsza korelacja wystepuje wtasnie miedzy kapitatem spotecznym a dobrobytem

23 . . s . . .
Im wyzszy poziom wskaznika tym lepiej
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materialnym (Czapinski, Panek 2009: 278), co wskazuje na fakt, ze lepiej zyje sie tam, gdzie

ten kapitat jest wyzszy.

Skoro kapitat spoteczny ma duze znaczenie przy rozwoju gospodarczym, to jak
wyttumaczy¢ staby rozwdj terendw, na ktérych poziom omawianego kapitatu jest wysoki
i na odwroét? Miedzynarodowe badania dowodzg, ze w krajach ubozszych (do ktérych nadal
zaliczana jest Polska) znacznie wazniejsza niz kapitat spoteczny przestanka do rozwoju jest
kapitat ludzki - zwtaszcza poziom wyksztatcenia ludnos$ci (www.iternetstats.pl
dn. 22.02.2010). To dlatego Polska rozwijata sie dotad w do$¢ dobrym tempie, pomimo
niskiego kapitatu spotecznego. Jednak po przekroczeniu pewnego progu zamoznoSci
danego obszaru coraz wieksze znaczenie w relacjach tak gospodarczych jak i spotecznych
lokalnych wspoélnot odgrywa kapitat spoteczny. Wedtug prognoz Polska przekroczy ten
prég za okoto 10 lat. Tyle wiec czasu mamy na zbudowanie kapitatu spotecznego, by méc

dalej sie rozwija¢ (Czapinski, Panek 2009: 279).

KAPITAL SIECIOWY W WOJEWODZTWIE PODKARPACKIM

Czy dla obszaru stabo rozwinietego szansg na wzrost gospodarczy moze by¢
Internet? Pytanie wydaje sie by¢ paradoksalne, poniewaz tam, gdzie nikly rozwdj trudno
o dobre zaplecze informatyczne. Na przykiadzie wojewddztwa podkarpackiego widac
jednak, zZe istnieje pewien potencjat do budowy zaawansowanego spoteczenstwa
informacyjnego. Skoro wysoko rozwiniete spoteczenstwo informacyjne z dnia na dzien
odgrywa coraz wieksza role wtasciwie w kazdej sferze naszego zycia, a kapitat spoteczny
w ekspansji $srodowisk lokalnych, to czy potaczenie obu tych zjawisk nie bytoby antidotum
na lokalne i regionalne problemy? Na to i wiele innych pytan odpowiedzi udzielali

mieszkancy regionu bioragcy udziat w ankiecie24.

Najwazniejsze zagadnienie w ankiecie poruszato tematyke zaufania. To ono daje
odpowiedZ na pytanie o jako$¢ kapitatu spotecznego w danej spotecznosci. I tak, 40,8%
ankietowanych nie potrafito jednoznacznie wskaza¢ czy ogolnie rzecz bioragc ufa osobom
spotykanym w sieci. Za§ 39,9% badanych ufa innym osobom poznanym w sieci (suma

odpowiedzi zdecydowanie tak i raczej tak), a az 19,3% nie ma takiego zaufania (suma

* Ankieta w formie on-line zostata zamieszczona na stronie www.e-badania.pl w dniach 1.12.2009 — 1.03.2010
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odpowiedzi zdecydowanie nie i raczej nie). Co ciekawe, osoby, ktore przejawialy wyzszy
poziom zaufania do os6b poznawanych w sieci, nieco lepiej niz inni oceniaty swoja sytuacje
materialng (zalezno$¢ miedzy zmiennymi: Chi-kwadrat Pearsona=0,005; RPearsona=0,91),
co potwierdza teorie gloszaca, Ze w spotecznos$ciach o wyzszym kapitale spotecznym

(a wiec i wyzszym zaufaniu) zyje sie lepiej.

W przypadku badania zachowan spotecznosci w sieci nalezy zwroci¢ uwage na to
jak aktywnos$¢ w sieci przeklada sie na zaangazowanie w spotecznos$¢ lokalna.
Z Diagnozy Internetu wynika, ze duzej aktywno$ci w sieci towarzyszy wysokie
zaangazowanie w organizacje spoleczne i lokalne stowarzyszenia (Krejtz 2009: 14).
Tymczasem, jak wynika z analiz przeprowadzonych na potrzeby omawianej tu pracy
magisterskiej zaledwie 35,5% respondentéw deklarowato udziat w akcjach zbiorowych
organizowanych za pomoca Internetu. Najczesciej byly to akcje charytatywne (40,3%).
Mozna sie domyslaé, ze niski udziat mieszkancéw Podkarpacia w akcjach organizowanych
przez Internet, bedzie przektadat sie na stabe zaangazowanie w zycie lokalne, a tym samym

w budowe lokalnego kapitatu spotecznego.

Wydaje sie, ze o tym czy wsrdd mieszkancéw Podkarpacia wystepuje przetozenie
kapitatu wykreowanego w sieci w rzeczywisty kapitat spoteczny $wiadczy¢ moze chec
przeniesienia znajomosci zawartych w Internecie w $wiat realny. Che¢ taka zadeklarowato
az 70,69% ankietowanych, co wyraznie Swiadczy o fakcie, Ze Internet nie niesie ze sobga
zagrozenia dla relacji bezposrednich. Wtasnie na tym poziomie dochodzi do przenikania sie
kapitatu sieciowego z kapitatem spotecznym. Nie tylko sieci kontaktow zdobyte w ,realu”
utrzymywane s3 za posrednictwem sieci, ale takze relacje nawigzane w sieci

sg podtrzymywane i zdaje sie, ze teZ umacniane, poprzez kontakty twarza w twarz.

PODSUMOWANIE

Rozpatrujac stan spoteczenstwa informacyjnego jako sume co najmniej dwéch
czynnikéw - infrastruktury teleinformatycznej oraz kompetencji i umiejetnosci
informatycznych mieszkancow - spoteczenstwo informacyjne na Podkarpaciu,
w szczegollnosci z uwagi na niedobory zaobserwowane w drugim czynniku, nalezy uznac

za niedostatecznie rozwiniete. Cho¢ region dysponuje duzg iloscig komputeréw w szkotach,
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a wladze samorzadowe coraz cze$ciej inwestuja w darmowy Internet dla mieszkancéw,
to rozwoju spoteczenstwa informacyjnego nie mozna jednak ujmowac tylko w konteks$cie
zaplecza teleinformatycznego. Wazne sa bowiem kompetencje i umiejetnosci korzystania
z tej infrastruktury. Tymczasem mieszkancy Podkarpacia nie czujg potrzeby korzystania
z Internetu, w zwigzku z tym nie posiadaja tez podstawowych umiejetnosci z tym

zwigzanych.

Jesli za§ mowa o kapitale spotecznym, to w $wietle przytoczonych w tej pracy
statystyk oraz w oparciu o putmanowska klasyfikacje kapitatu spotecznego?> mozna orzec,
ze wojewddztwo podkarpackie charakteryzuje raczej kapitat wigzacy. Jest to odmiana
kapitatu, ktéra wywodzi sie z relacji z bliskimi znajomymi oraz cztonkami rodziny, nie
wigze sie z otwarto$cig na wspétprace z innymi cztonkami struktury spotecznej. Kapitat
wigzacy jest niezwykle istotny do przetrwania nowopowstatych przedsiebiorstw, o ich
zyskownosci decyduje jednak kapitat pomostowy (Swianiewicz 2008: 237-238). Ten za$ na
Podkarpaciu wydaje sie by¢ raczej staby. Uwidacznia sie to na przyktadzie zaufania
obywateli do aktoréw sceny politycznej i gospodarczej, a takze do os6b poznawanych

w sieci.

Przychodzi wiec takze odpowiedzie¢ na pytanie czy Internet i rodzacy sie w nim
kapitat sieciowy (a zatem i spoteczny) moga przyczyni¢ sie do rozwoju regionu? Jako
ze kapital spoteczny tworzony jest raczej przez ludzi w wieku $rednim i starszym,
to alternatywga dla oséb mtodych moze okazac sie wtasnie kapitat sieciowy. Ze wzgledu na
swoja interaktywno$¢ i odmiejscowienie jest bardziej atrakcyjny dla mtodziezy niz
tradycyjny kapitat spoteczny. O tym, ze warto inwestowaé w Kkapitat sieciowy przekonuje
wskaznik e-potencjatu. Cho¢ najwyzszy w powiatach grodzkich, to jego wartosci daja
nadzieje na rychty rozwdj Podkarpacia pod katem teleinformatycznym. Na styku
spoteczenstwa informacyjnego i kapitalu spotecznego rodzi sie wiec idea kapitatu
sieciowego, ktéry moze okaza¢ sie odpowiedziag na wiele probleméw regionu. Nalezy
jednak pamietad, Ze dopiero potgczenie rozwoju kapitatu spotecznego z kapitatem ludzkim

moze doprowadzi¢ do spoteczno-ekonomicznego sukcesu regionu.

 putnam wyrdznia dwa rodzaje kapitatu spotecznego: tagczacy i spajajacy. Pierwszy skierowany jest na zewnatrz
i odnosi sie do réznych odtamdw spotecznych, drugi zas skierowany jest do wewnatrz i opiera sie na bratniej
pomocy, czestych kontaktach i podobienstwie (np. etnicznym). Kapitat spajajgcy niezbedny jest do przetrwania,
taczacy zas do robienia postepow (Putnam 2008: 40-41).
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WPROWADZENIE

Praca miata na celu przedstawienie wspoétczesnych sposobéw i rodzajow
funkcjonowania regionu Orawy na pograniczu polsko-stowackim. Podstawowym
zatozeniem badawczym pracy jest przekonanie o kilku zaleznych i wzajemnie powigzanych
ptaszczyznach funkcjonowania Orawy jako swoistej regionalnej cato$ci. W pracy
przedstawiona zostata analiza historii regionu w $wietle stosunkéw polsko-stowackich,
praw mniejszoSci stowackiej w Polsce oraz mniejszosci polskiej na Stowacji, analiza
dyskursu dotyczacego regionu oraz trzech kategorii analitycznych, za pomoca ktérych
zanalizowane zostaly przeprowadzone wywiady na Orawie (idea, region, terytorium).
Celem zdefiniowanych w ten sposob kategorii analitycznych bylto przedstawienie

specyficznych relacji, w ramach ktérych funkcjonuje wspélnota ,Orawiakow”.

PRZEBIEG BADAN

Region Orawy obecnie dzieli granica Polski i Stowacji. Wieksza jego czes¢
w wyniku uméw miedzynarodowych rozstrzygajacych przebieg granic podpisanych
po 2 wojnie $wiatowej przypada na tereny Stowacji. Orawa do 1918 przynalezata
do panstwa austro-wegierskiego. Od pierwszej wojny Swiatowej pomiedzy Polska
a Czechostowacja toczyt sie spér dotyczacy przynaleznosci tych terenéw. Na ziemiach
orawskich wprowadzono wiele zmian i rozporzadzen administracyjnych, zwigzanych
z podziatem terenu oraz przynaleznos$cia mieszkancéw. Ostateczny charakter granicy
zostatl ustalony po drugiej wojnie swiatowej. Do momentu przystgpienia Polski i Stowacji
do Uktadu z Schengen 21 grudnia 2004 roku, pomiedzy polska a stowacka strong regionu
istniato pie¢ przejs¢ granicznych.
Charakter granicy w ciggu ostatnich stu lat zmieniat sie na dwéch ptaszczyznach:
e zmieniajgce sie umieszczenie, przy rownoczesnej wzglednos$ci rzeczywistego
oddzielenia (pierwotnie jednolity teren Orawy zostat po drugiej wojnie
Swiatowej podzielony granic3. Po jej ustaleniu panstwo polskie

i czechostowackie znalazly sie pod wptywem ideologii komunistyczne;j.

Zaréwno polscy, jak i stowaccy mieszkancy Orawy, w ramach
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komunistycznego ustroju, znaleZli sie w sytuacji, gdy pomimo podobnego
ustroju, kontakty zostaty ograniczone a pola uprawne rozdzielone byty
granicg. W ten sposob zostali zmuszeni do kontroli granicznych w drodze
na wtasne pola. Z drugiej jednak strony to wtasnie kwestia gospodarcza
sprawita, Ze mogli oni sie swobodnie porusza¢, co dla wiekszosci obywateli

panstw polskiego i stowackiego byto w tamtym okresie niedozwolone).

e przejscie od granicy rzeczywistej do granicy symbolicznej, zwigzane
z przystgpieniem do Uktadu Schengen. Jest to sytuacja, w ktdrej granice
panstwa, wspdélnot wyobrazonych, spoteczenstw ulegaja specyficznej
symbolizacji, co wymusza odpowiednie dziatania panstwa i wspdlnoty, ktore
poprzez zastosowanie $rodkéw symbolicznych i kulturowych pozwolityby

na zachowanie pojecia granicy.

Mentalny odbiér granicy i jej funkcjonowanie byt analizowany na poziomie kilku

ptaszczyzn:
1.  Politycznej.

Dotyczy ona konstruowania sie przebiegu granicy. Okres ten charakteryzuje sie
etapami, w ramach ktorych zmieniat sie uktad granicy: do roku 1918 (region Orawa
przynalezat wtedy do krélestwa Austro-Wegier) - lata 1918-1939 (czas plebiscytu
i wzmozonej aktywnoSci dziataczy-patriotéw polskich i stowackich) - lata 1939-1958 (czas
okupacji niemiecko-stowackiej, zakonczonej podpisaniem umowy miedzy Polska
a Czechostowacjg) - lata 1954-2004 (okres realnego socjalizmu w Polsce i na Stowacji,
powstanie niezaleznego panstwa stowackiego 1 stycznia 1993, przystgpienie do Unii
Europejskiej obu panstw w 2004 roku) - lata 2004-2009 (funkcjonowanie w ramach Unii,

przystapienie Stowacji do strefy euro 1 stycznia 2009).
2. Ekonomicznej (przede wszystkim w wymiarze turystycznym).

3.  Jezykowo-dyskursywnej (na ptaszczyZznie wyboru, wykorzystywania
i akceptowania jezykéw: polskiego, stowackiego, niemieckiego, gwary oraz stosowania

symboliki lokalnej i znaczeniowej w dyskursie dotyczagcym Orawy).

Nacisk zostatl potoZzony na obszary objete plebiscytami i te, ktére byty dotkniete

zmianami przebiegu granicy w latach 1918 - 1956.
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Badania byly prowadzone po polskiej i stowackiej stronie regionu. W ramach
badan zostaly przeprowadzone rozmowy z mieszkancami obu jego czeSci. Wsrdd
rozmowcow znaleZli sie m.in.: jeden z najstarszych mieszkancéw Jabtonki (ur. ok. 1918)
oraz jedna z najstarszych mieszkanek Chyznego (ur. ok. 1925), nauczyciel historii
w Liceum Ogoélnoksztatcagcym w Jabtonce, cztonkowie Towarzystwa Stowakéw w Polsce
(filia w Jabtonce), korespondent w regionie Orawa czasopisma ,Zivot” Towarzystwa
Stowakéw w Polsce, pracownica Biblioteki miejskiej w Jabtonce, dyrektor Orawskiego
centrum kultury w Jabtonce, kustosz Muzeum etnograficznego w Zubrzycy Gornej,
wiasciciele pensjonatu pochodzacy z Orawy obecnie mieszkajagcy w Trstene, redaktorka
stowackiego czasopisma ,Orava”, dyrektor Mestskeho kulturniho strediska (Miejskiego
oSrodka kultury) w Trstene, pracownica Info Centrum w Trstene, dyrektorka Mestskeho

kulturniho strediska (Miejskiego o$rodka kultury) w Dolnym Kubine.

Badania prowadzone byty w zgodzie z etnologiczng metodologia badan przy
zastosowaniu mikroetnografii interpretacyjnej. Mialy one na celu w opisie obserwacji
i wywiadow przyblizy¢ codzienno$¢ oséb badanych. W tym celu zostaly udokumentowane
i wykreslone codzienne doswiadczenia badanych i sposoby interakcji (,opis gesty”, Geertz).
Dzieki tym zabiegom usystematyzowane informacje o Srodowisku i zachowaniu konkretne;j
grupy mogty sta¢ sie podstawga do wytworzenia teoretycznych twierdzen dotyczacych
kultury, do ktérej nalezy badana grupa. Wywiady pogtebione dotyczyty mentalnego
odbioru granicy wsréd mieszkancow Orawy. W trakcie rozmoéw byt stosowany modelowy
klucz zagadnien zwigzanych z odbiorem i rozumieniem granicy na wielu jej ptaszczyznach
(jezykowej, terytorialnej, historycznej, politycznej, religijnej, etnicznej). Pytania byty
formutowane na podstawie odpowiedzi informatoréw. Wywiady byty prowadzone
w jezyku polskim, czeskim oraz stowackim. Zostaly one pogrupowane w zaleznosci od tego,
co wniosty do badan. Niektére wywiady naleza do kilku grup jednocze$nie, poniewaz
granice pomiedzy nimi s3 ptynne. Pierwsza grupe tworza wywiady, ktére byly
nagromadzonymi informacjami dotyczacymi Orawy. WS3Sréd mieszkancéw polskiej
i stowackiej strony regionu wiele oséb poprzez wywiady pokazywato sposob zycia Orawy,
jego specyfike oraz ogolnie pojete zjawiska dotyczace pogranicza. Druga grupe tworza
wywiady, ktore stajg sie wyznacznikami konkretnych faktéow spotecznych. Trzecig grupe

tworza wywiady z osobami, ktérych praca okresla specyfike regionu.
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Metoda badawcza uzupetniajaca wywiady, za pomoca ktorej Autorka réwniez
gromadzita materiat badawczy, byta obserwacja. Obserwacja odbywata sie na dwdch
poziomach. Pierwszy dotyczyt rozméwcéw i dotyczyt ich cech zewnetrznych, zachowania,
bezposredniego otoczenia, typu uzywanego jezyka lub gwary, doboru pojeé. Celem
drugiego byta obserwacja odwiedzanych miejsc. Zamierzona byta na sposéb podziatéw
oraz metod radzenia sobie z nimi na obszarze regionu. W celu uzupeinienia analizowanego
materiatu zastosowana zostata analiza dyskursu publikacji zwigzanych z regionem Orawy.
Pierwotnym zatoZeniem byto studium tych tekstéw, majace na celu pogtebienie wiedzy
na temat badanych zjawisk oraz ustalenia minionych wydarzen, jednak po zapoznaniu sie
z ich charakterem i przestaniem, zostaty zanalizowane w oparciu o wspotczesne teorie

dotyczace dyskursu i jego sprawczoSci.

Zjawiska i procesy dotyczace Orawy, powigzane s3 z siecig roéznorodnych
zagadnien, co zostato przedstawione w czeSci pracy poswieconej prezentacji wynikow
badan. W tym regionie, ze wzgledu na zmiane przynalezno$ci panstwowej niektorych
miejscowosci, w wyniku kilkukrotnego przemieszczania granicy, na zjawisko mentalnego
odbioru funkcjonowania obszaru Orawy w $wiadomos$ci mieszkancéw ma wptyw wiele
réznorodnych czynnikéw. Czynniki te, $cisle ze sobg powigzane, sktadajg sie na sie¢
odwotan i znaczen, czesto o wielkim poktadzie symbolicznym lub ledwo widocznym
tadunku stygmatyzacji. Przeprowadzone badania staly sie podstawa do odpowiedzi
o poczucie orawskosci, jej podstaw, determinantéw i przejawéw. Izolowana ze wszystkich
stron, w oparciu o walory geograficzne terenu, Orawa zdaje sie by¢ regionem naturalnie
scalonym i jednolitym. Jednak ten zamieszkany przez Stowakéw, Polakéw, Wegréow,
Niemc6éw, Rusinéw i Zydéw wielokulturowy region w XX w., w wyniku agitacji dziataczy
lokalnych, wielu konfliktbw narodowych oraz dziatan zbrojnych i ustalen
miedzynarodowych po drugiej wojnie swiatowej, zostat podzielony sztucznie wyznaczong
granicg. Tamtejsi mieszkancy, obywatele dzisiejszej Stowacji, funkcjonujacy w ramach
niejednorodnej etnicznie i kulturowo monarchii austro-wegierskiej oraz obywatele
dzisiejszej Polski, na poczatku XX w. podzielonej jeszcze zaborami, nie byli SciSle zwigzani
poczuciem przynalezno$ci narodowej. Dopiero rok 1918 przynidst ze soba potrzebe
wyraznego okresSlania swojej tozsamosci. Jednak dziatania wojenne i trzykrotne zmiany
przebiegu granicy oraz ustroju dzisiejszego panstwa stowackiego nie wplywaly na
budowanie jednoznacznego poczucia tozsamosci narodowej i wiezi z ,,centrum”. , Niektorzy

ludzie urodzeni na przyklad w Jabtonce podczas pierwszej wojny Swiatowej byli
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poddanymi monarchii austro-wegierskiej, w latach 1918-1920 stali sie obywatelami
Czechostowacji a w latach 1920-1939 obywatelami Polski, w latach 1939-1945 byli
obywatelami Republiki Stowackiej, zas§ po roku 1945 ponownie obywatelami Polski”
(Schuster, 1997: 7).

Wspbiczesnie badacze podkreslaja silny, cho¢ bardzo zréznicowany zwigzek,
pomiedzy treSciami narodowymi, z tym, co funkcjonuje i jest okreslane jako wartosci
lokalne. W przypadku przygranicznych region6w powigzanie to jest jeszcze wyrazniejsze.
W ramach Orawy udomowienie tozsamo$ci narodowej wigze sie z powotywaniem sie
na tozsamos$¢ regionalna. Podzielanie wspdélnej przestrzeni, powigzania rodzinne, elementy
wymiany na ptaszczyznie kulturowej i gospodarczej sprawily, Zze Orawa starata sie
zachowa¢ pewng stabilizacje i powigzania w obrebie regionu. Funkcjonowanie w ramach
konkretnych panstw narodowych mieszkancow regionu sprawito, Ze poczucie tozsamosci
regionalnej jest wspotczesnie drugorzedne wobec wyraznego pierwszenstwa tozsamosci
narodowej, ktéra jest efektem czesto nieuswiadomionego przenoszenia i nadawania
znaczen oraz symboliki. Wspoétcze$nie wzajemne relacje determinuje przede wszystkim
przynalezno$¢ do réznych typéw ,centrum” oraz odmiennych wptywow instytucji. W tym
wypadku kazda ze stron w ramach powszechnie podzielanej wiedzy postrzega strone

druga jako odmienna.

Zdolno$¢ do specyfikowania odmiennoSci zwigzana jest z wyrazng identyfikacja
z grupa do ktorej sie przynalezy. Badania pokazaly, ze w przypadku Orawy podziat
przestrzenny wsroéd mieszkancow regionu wynika ze $wiadomos$ci przynaleznosci
narodowej. Aspekty i réznice ekonomiczne, jak i odmienne typy zachowan, sg dla
mieszkancow Orawy kategorig, w $wietle ktorej podziat na ,my-oni” nabiera wyraznego
znaczenia. Interpretuja oni siebie nawzajem w oparciu o, w przypadku polskiej strony
regionu, relacje o podtozu handlowym, a w przypadku stowackiej strony regionu,
o charakter narodowy. Podziat ten nie dotyczy mniejszos$ci stowackiej, dla okreslania
ktérych stosuje sie odmienne kategorie. Postawy mieszkancow ksztattuja, rownowazac sie,
zarbwno $Swiadomo$¢ panstwowa, jak i  etniczno-lokalna. Funkcjonowanie
w przygranicznym obszarze, w ramach ustroju komunistycznego o tych samych
zatozeniach, z mozliwos$cia komunikowania sie w lokalnej gwarze, przy zachowaniu
zdolnosci do przekraczania granicy na podstawie przepustki oraz ze wzgledu

na przemieszanie obywateli obu panstw w wyniku zmiany miejsca zamieszkania
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ze wzgledu na rézne okolicznosci, w tym samym czasie obalenie ustroju komunistycznego,
przystapienie do Unii Europejskiej oraz otwarcie granic w ramach strefy Schengen -
wszystkie te zjawiska sktadajg sie na codzienno$¢ mieszkancow Orawy, ale takze
na wymiar wzajemnego podobienstwa. Jej podziat na cze$¢ nalezaca do panstwa polskiego
i cze$¢ nalezaca do panstwa stowackiego wigzat sie rowniez z czeSciowym porzuceniem
gwary na rzecz skodyfikowanego jezyka narodowego. Ale poniewaz sam podzial, rowniez
w kolektywnej, symbolicznej stygmatyzacji mieszkancéw na ,nas” i ,ich”, dokonywat sie
w okresie budowania $wiadomosci narodowej, dlatego powszechnym byto i pozostato
okreslanie tozsamos$ci wtasnej grupy wykorzystujace Kkategorie powotujace sie

na tozsamos$¢ narodowa.

Wspotcze$nie wiekszo$¢ mieszkancow nadal odwotuje sie do kategorii ojczyzny,
dobra narodowego i zagrozenia. Nie rozpatruja oni krytycznie i w szerszym kontekscie
zjawiska wzajemnego sasiedztwa, a tym bardziej konstruowania tozsamosci,
na co wyrazny wptyw maja czynniki zewnetrzne. To prowadzi do znaczacej réznicy
sposobu reflektowania wtasnej przynaleznosci przez mieszkancow obu regiondow.
Na Stowacji pozostaje ona w sferze terytorialnej, jednoznacznie okres$lonej przez granice
panstwowe. Dla strony polskiej charakterystyczna jest sfera emocjonalna, na ktéra sktadaja
sie aspekty historyczne, jak i przedstawianie zjawisk wspdtczesnych w okreSlonej
perspektywie
i z konkretng intencjg autoréw. To sprawia, ze podzielanie wspolnej przestrzeni, pomimo
jednoczacej polityki europejskiej w ramach inicjatyw, jakimi sg Euroregiony, napotyka

na wiele trudno$ci, a we wzajemnych relacjach nadal wystepuje wrogo$c¢ i odrzucenie.

PODSUMOWANIE

Wyniki badan wykazaty, ze pomimo podziatéw i réznic mozna w przypadku
mieszkancéow Orawy méwic o funkcjonowaniu w ramach okreslonej catosci, jaka stanowi
region. Tytulowa lojalno$¢ panstwowa, ktérej Zzrédtem jest poczucie tozsamosci narodowej,
wspotczesnie funkcjonuje jako wyrazne kryterium odniesienia. Zaré6wno w wywiadach, jak
i w czeSci poSwieconej analizie dyskursu, obecny jest nacisk na réznicowanie mieszkancow
regionu w oparciu o kryterium narodowe. Przed 1918 rokiem mieszkancy Orawy tworzyli

spotecznos$¢, ktorg jednoczyta gwara, bliskos¢ miejsca zamieszkania oraz brak wyraznie
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uformowanej tozsamos$ci narodowej. Wspoétczesnie, przede wszystkim wsréd mieszkancéow
stowackiej czesci regionu Orawy, wida¢ wyraznie efekt wptywu rozgraniczenia regionu.
Niejednokrotnie w wywiadach pojawiato sie rozr6znienie powotujgce sie na panstwowa
przynalezno$¢ obszaru Orawy: ,tu jest Orawa, a tam juz jest Polska”. Jednak biorac pod
uwage sposéb funkcjonowania Orawy, a przede wszystkim relacje mieszkancéw polskiej
i stowackiej czesci tego obszaru, mozna go rozpatrywac jako region w rozumieniu zjawiska
spotecznego o charakterze kulturowym. ,S3 to regiony o wiasnej specyfice spotecznej,
o wyodrebnionej tozsamo$ci, a niekiedy majace silne poczucie wtasnej odrebnosci”
(Bartkowski, 2003: 23). Wspotcze$nie badacze regionu Spisza dla okreslenia jego
mieszkancow wprowadzili kategorie ,homo scepusiensis (Spiszak)” (Kroh, 2000: 5).
Przeprowadzone badania potwierdzity, ze przez wzglad na sposoby funkcjonowania
obszaru Orawy, jak réwniez wzajemne relacje jego mieszkancéw, mozna dla okres$lenia jej
mieszkancow, ich tozsamosci regionalnej w relacji z tozsamoscig panstwowa, jak réwniez

aktywnosci lokalnych uzy¢ kategorii ,homo aravensis” czyli Orawiak.

Materiaty zgromadzone w trakcie badan potwierdzaja znaczenie $wiadomosSci
regionalnej mieszkancow. Bogaty program wzajemnej wymiany na poziomie naukowym,
kulturalnym, ekonomicznym pokazuje, jak wiele ptaszczyzn sktada sie na sie¢ powigzan
miedzy mieszkancami tego obszaru. Relacje rodzinne, wiasno$¢ gruntow po obu stronach
granicy, blisko$¢, atrakcyjne ceny to tylko niektére z aspektow, ktére zapewniajg wzajemne
kontakty. Analiza wywiadéw, w oparciu o kategorie idei, regionu i terytorium pokazuje
skale zréznicowania wyobrazen i interpretacji dotyczacych tego obszaru przez jego
mieszkancow. J. Bartkowski, analizujgc wptyw tradycji kulturowych regionéw Polski, pisze
o formie subkultury regionu, ktéra ma plyw na stopienn odrebnosci wobec kultury
narodowej. ,Nie jest to tylko sama odrebnos$¢ etniczna lub religijna. Pozostaje ona
w bezposrednim zwigzku z otoczeniem spotecznym, kulturowym i geograficznym grupy.
Znaczaca cze$¢ tej odrebnosci ma swoje korzenie w historii grupowej wigze sie z losami
i doswiadczeniem zbiorowym grupy, a jej wzory zachowania sga spoteczng konsekwencja
tych doznan. Swiadomo$¢ regionalna moze by¢ wzmacniana przez poczucie ,wspdlnoty
losu”, gdy jednostka postrzega swoje indywidualne dos$wiadczenie w $cistej tgcznos$ci

z historig regionu” (Bartkowski, 2003: 28).

W oparciu o przedstawione w pracy wyniki badan, mozna méwi¢ o swoistej

subkulturze regionalnej Orawy i o poczuciu orawskosci jako jednego z wyznacznikow
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tozsamos$ci mieszkancéw, jak rowniez kryterium identyfikowania sie ze ,wspdlnota losu”,

ktéra funkcjonuje pomimo podziatéw i konfliktow.
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WPROWADZENIE

Drogi wodne stanowig ogromny potencjat Srodowiska przyrodniczego, ktéry
w krajach Europy Zachodniej jest odpowiednio wykorzystany juz od poczatku XIX wieku.
Pomimo, iz rola $rédladowych szlakéw wodnych w przewozie tadunkéw zmalata,
wspotczesnie uzytkowane sg dla potrzeb turystyki i wypoczynku. Ich przebieg przez
malownicze tereny, piekne europejskie miasta oraz styczno$¢ z zabytkowymi budowlami
hydrotechnicznymi czynia z podrézy wodnych atrakcyjng forme spedzania czasu wolnego.
Dbato$¢ o Srodowisko przyrodnicze i jego zasoby w dobie szybko rozwijajacej sie
gospodarki nabiera szczegdlnego znaczenia i stanowi podstawe dziatan podejmowanych

przez kraje cztonkowskie UE.

Bydgosko-Torunski Obszar Metropolitalny wraz z mozliwo$ciami wynikajacymi
z posiadania dr6g wodnych o charakterze miedzynarodowym wpisuje sie w program
unijny dazacy do przedtuzenia trasy wodnej na wschod Europy (Muszynska, Anszperger,
Galinski, Myrta, Radkiewicz, Uminski, 2007: 3- 5). Jednakze polskie drogi wodne nie
speiniaja odpowiednich parametréow do wykorzystania ich w celach transportowych.
Posiadajgca zréznicowane na roznych odcinkach swej dtugosci parametry wodne Wista
jest ostatnig tzw. dzika rzeka Europy. Przystosowanie jej do potrzeb Zeglugi towarowej
oznaczatoby bezpowrotng utrate najwiekszej, bo jedynej o tej skali zachowanej w Europie

wartosci, jakg stanowi bioréznorodno$¢ gatunkowa zwigzanych z rzeka tq obszaréw.

Aby sprosta¢ zaré6wno trendom unijnym aktywizujagcym drogi wodne, jak rowniez
chroni¢ oraz promowaé najwieksze europejskie bogactwo przyrodnicze znajdujace sie
w granicach Polski w tym w granicach B- TOM najodpowiedniejsze wydaje sie

przystosowanie drég wodnych na potrzeby turystyki, rekreacji i wypoczynku.

Ukazaniu omawianej jednostki od nowej, nieznanej przez wielu Polakéw oraz
Europejczykéw strony- strony turystyki wodnej - postuzg zaproponowane przez autorke

produkty turystyczne zwigzane z rzekami.
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WALORY I ATRAKCJE TURYSTYCZNE OBSZARU

Bydgosko-Torunski Obszar Metropolitalny charakteryzuje wzbogacona zabytkami
techniki sie¢ hydrograficzna oraz powigzane tradycjami wodnymi miejscowoS$ci. Bydgoski
Wezet Wodny posiadajacy znaczenie miedzynarodowe tworza: Wista, bedaca droga wodna
E40 oraz potaczone Kanatem Bydgoskim Brda i Note¢ stanowigce fragment szlaku
wodnego E70. Rozmieszczenie w centralnej czesci Polski, dobrze zachowane $rodowisko
naturalne i dziedzictwo cywilizacyjne oraz osrodki miejskie o szybkim tempie rozwoju
pozytywnie wpltywaja na aktywizacje dréog wodnych obszaru i wigczenie ich w sie¢ rzeczng
Europy Zachodniej (Muszyniska, Anszperger, Galinski, Myrta, Radkiewicz, Uminski, 2007:
3-4).

W dorzeczach dr6g wodnych obszaru koncentruja sie walory przyrodnicze oraz
kulturowe o charakterze ponadregionalnym. Drogi wodne Doliny Dolnej Wisty
i Pradoliny Torunsko-Eberswaldzkiej wystepujace w obrebie omawianej jednostki
stanowig tzw. korytarz ekologiczny o znaczeniu miedzynarodowym. Duza réznorodnos¢
gatunkowa oraz naturalna migracja wielu gatunkéw flory i fauny, w szczegdlnosci ptactwa
wodnego wzdtuz koryt rzecznych przyczynity sie do wilaczenia cennych przyrodniczo
obszaréw w Europejska Sie¢ Obszar6w Chronionych Natura 2000 (Sewerniak 2003: 90).
Dwa najwieksze miasta wojewddztwa Bydgoszcz i Torun posiadajace bogata tradycje
zwigzang ze sptawem towaréw i folklorem flisaczym zachowaty wiele elementow
kulturowych z czasOw dawnej S$SwietnosSci. Zabytkiem hydrotechniki o randze
ponadregionalnej jest wpisany do rejestru zabytkow w 2005 r. Kanat Bydgoski z zespotem
szesciu $luz zeglugowych oraz wytaczony z uzytku odcinek Starego Kanatu Bydgoskiego
z trzema zachowanym $luzami. Dzieki kontaktom torunskich kupcéw z zamorskimi
portami hanzeatyckimi w dniu dzisiejszym mozemy podziwia¢ Zespét Staromiejski
w Toruniu od 1997 r. widniejacy na Licie Swiatowego Dziedzictwa Narodowego UNESCO

(Muszynska, Anszperger, Galinski, Myrta, Radkiewicz, Uminski, 2007: 14- 16).
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BADANIA WEASNE

Metoda

Na terenie Bydgosko-Torunskiego Obszaru Metropolitalnego (B-TOM) zostaty
przeprowadzone nastepujace badania: ankieta na temat atrakcyjnoSci turystycznej
i rekreacyjnej bydgoskich drog wodnych, ankieta na temat atrakcyjnosci turystycznej
i rekreacyjnej Wisty w Toruniu, wywiad dotyczacy produktu turystycznego, jakim jest
wycieczka tramwajem wodnym i statkiem ,Stonecznik” oraz obserwacja nabrzezy droég
wodnych na terenie Bydgoszczy.

Ankieta na temat atrakcyjnosci turystycznej i rekreacyjnej bydgoskich drég
wodnych byta prowadzona w dniach 14-16 sierpnia 2009 roku na terenie bulwaru nad
Brda oraz na Wyspie Miynskiej w Bydgoszczy. Ankieta na temat atrakcyjnosci turystycznej
i rekreacyjnej Wisty w Toruniu zostata przeprowadzona w dniach 19- 21 sierpnia 2009
roku na Bulwarze Filadelfijskim w Toruniu. Badana zbiorowo$¢ obejmowata zaréwno
obywateli Polski, jak réwniez innych krajow europejskich. Wsréd nich znaleZli sie
mieszkancy takich panstw, jak Niemcy czy Luksemburg. Metoda badawcza, jaka
tu zastosowano byl sondaz diagnostyczny. Respondenci zostali przebadani za pomoca
kwestionariusza, jako narzedzia badawczego podleglego technice, jaka jest ankieta.

Celem bezposrednim przeprowadzonych badan ankietowych byto ukazanie
miejsca, jakie zajmujg rzeki i ich nabrzeza B-TOM w zyciu mieszkancéw jak
i przebywajacych tu turystow. Cel posredni badan przyczynit sie do okreSlenia
atrakcyjno$ci obszaru w opinii jego mieszkanicow a takze o0séb tymczasowo

przebywajgcych na nim.

Drugie badanie, ktérym jest wywiad na temat produktu turystycznego: wycieczka
tramwajem wodnym/ statkiem ,Stonecznik” odbyto sie w dniach 8- 10 sierpnia 2009 roku.
Pozwolito ono uzyska¢ opinie konsumentéw na temat poruszania sie wodnym Srodkiem
transportu tego typu. Technikg zastosowang byt wywiad kwestionariuszowy, podlegty

metodzie badawczej, jaka jest sondaz.

Obserwacja dr6g wodnych B-TOM odbyta sie w dwoch etapach. Pierwszy z nich
mial miejsce 16 sierpnia 2009 roku, drugi za$§ 22 sierpnia 2009 roku. Technika, ktéra
postuzyta przeprowadzeniu badania byta obserwacja, podlegta obserwacji uczestniczacej,

jako metodzie badawczej. Pierwszy etap polegal na zbadaniu strefy brzegowej odcinka
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Kanatu Bydgoskiego oraz Starego Kanatu Bydgoskiego. Obserwacja odbyta sie pieknego
sierpniowego  popotudnia po godzinie 18.00. Szczegdlng uwage zwrocono
na zagospodarowanie nabrzezy kanatu oraz aktywno$¢ mieszkancéw w obrebie Starego
Kanalu Bydgoskiego oraz Kanatu Bydgoskiego. Srodkiem transportu pomocnym

w wykonaniu badania okazat sie rower.

Druga cze$¢ badania brzegéw, tym razem rzeki Brdy, odbyta sie stonecznego
popotudnia nastepnego tygodnia. Szczegdlng uwage zwrdécono na zagospodarowanie
nabrzezy Brdy w centrum Bydgoszczy. Z badania zostata wytgczona Wyspa Miyniska, ktéra

przez ostatnie kilka lat poddawana jest nieustannemu procesowi rewitalizacji.

Whioski dotyczace przeprowadzonych badan ankietowych

Badania ankietowe wykazaty, iz wiekszo$¢ respondentéw Torunia i Bydgoszczy
(ponad 60%) docenia atrakcyjno$¢ spedzania czasu wolnego nad drogami wodnymi ich
miast. Nad rzeka odpoczywaja od codzienno$ci zwyktych dni, dzielg swéj czas z rodzing
i przyjaciéimi, ciesza sie kontaktem z naturg. Respondenci majgq takze wtasne zdanie
na temat poprawy zagospodarowania drog wodnych zaréwno w Bydgoszczy jak
i w Toruniu. S3 Swiadomi nadrzecznej funkcji, jaka miasta te w latach swojej Swietno$ci

petnity oraz obecnego odwrocenia sie owych miast od rzeki.

Poprzez przeprowadzone badania dowiadujemy sie, iZ w opinii mieszkancow
i turystow Torunia zagospodarowanie nabrzezy Wisty oraz samej rzeki w tymze miescie
jest niewystarczajace. Wedtug respondentéw z Bydgoszczy zagospodarowanie bydgoskich
drég wodnych pozostawia wiele do zyczenia. W obu miastach niewielki odsetek os6b
sygnalizuje, iz brakuje przystani kajakowych, wioslarskich i Zeglarskich oraz wypozyczalni
sprzetu wodnego, aby wszyscy chetni mogli cieszy¢ sie blizszym kontaktem z rzeka. Przede
wszystkim jednak w $wiadomosci ludzkiej brakuje informacji na temat iloSci
wspomnianych przystani w obu miastach. Z jednej strony zatem wystepuje
zainteresowanie ludzi rzeka, z drugiej za$ brak odpowiedniej infrastruktury oraz jednostek
popularyzujacych aktywne spedzanie czasu wolnego nad drogami wodnymi. Brak poprawy
sytuacji mogtby przyczynic sie ostatecznie do odwrdécenia sie ludzi od rzeki. Nalezy zatem
zrobi¢ wszystko, by temu zapobiec. Sytuacja ta powinna sta¢ sie zatem bodZcem do zmian
w zagospodarowaniu drog wodnych i ich nabrzezy oraz do popularyzacji pozytywnych

zachowan zwigzanych z rzeka.
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Whnioski dotyczace przeprowadzonego wywiadu na temat produktu turystycznego:

wycieczka tramwajem wodnym/ statkiem ,, Stonecznik”

Badania pokazaly, iz opinia konsumentéw odnos$nie wycieczek tramwajem
wodnym oraz statkiem ,Stonecznik” jest pozytywna. Wéréd pasazeréw obydwu statkow
rzecznych ogélny poziom ustugi przewozu pasazerskiego oraz komfort odbytej wycieczki
zostaty ocenione wysoko. Zatoga obu statkow rzecznych jest uprzejma, a bilety za rejs
tanie. Czysto$¢ wod na przemierzanym odcinku jest dosy¢ wysoka, a przeprawa przez

Sluze Miejska nr 2 atrakcyjna dla zdecydowanej wiekszosci badanych.

Mimo wielu pozytywnych opinii, otrzymane wyniki wskazaty takze aspekty
generujace niedosyt badZ niezadowolenie respondentéw. Z opinii konsumentéw wynika,
ze wycieczki tramwajem wodnym oraz statkiem ,Stonecznik” przemierzajg zbyt krétka
trase. Widoki ogladane po drodze sg malownicze, aczkolwiek nie urzekajagco malownicze.
Brzegi Brdy i Kanalu Bydgoskiego nie sg dostatecznie zagospodarowane w bulwary

i przystanie wodne w stosunku do potrzeb zeglugowych drég wodnych.

Whioski dotyczace obserwacji nabrzezy drog wodnych B-TOM na terenie Bydgoszczy

Obserwacja czesci strefy brzegowej Brdy oraz Kanatu Bydgoskiego wykazuje,
iz obszar ten, w gtéwnej mierze potoZony w centrum miasta, jest niezwykle atrakcyjnym
turystycznie i rekreacyjnie miejscem. Nad drogami wodnymi bowiem znajduje sie wiele
zarowno przyrodniczych jak i kulturalnych, godnych uwagi miejsc. Szczegdlnie cenng
wartos¢ historyczng, zwigzang z nadrzeczng tozsamos$cig miasta posiada, nieuwzgledniona

w badaniu, Wyspa Mtyniska.

Zielone Planty nad wylaczonym z uzytkowania Starym Kanatem Bydgoskim, teren
rozciggajacy sie okoto poét kilometra w kierunku zachodnim obejmujacy lewy brzeg
Nowego Kanatu Bydgoskiego, oraz tereny nadrzeczne w poblizu Wyspy Mtynskie;j,
stanowig  gléwny  obszar  rekreacyjny = mieszkancow. Badania  wykazuja,
iZ zagospodarowanie wspomnianych fragmentéw nabrzezy jest wystarczajace,
by przyciggna¢ mieszkancéw w ten rejon miasta. Jednakze nawet w centrum Bydgoszczy
wystepuja braki, do ktérych naleza np. niezabezpieczony brzeg Brdy w okolicy Opery Nova.
Co sie za$ tyczy pozostatej, przebadanej cze$ci nabrzeza, nie jest ono wystarczajaco

zagospodarowane i przystosowane do poruszania sie wzdtuz Kanatu Bydgoskiego oraz
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Brdy jednym ciggiem. Istotny problem nie stanowi brak promenady o odpowiedniej
nawierzchni, wystepujacy w dzielnicy Prady, czy w okolicy Sluzy nr VI Osowa Goéra, lecz

catkowity jej brak poczawszy od Mostu Pomorskiego w kierunku wschodnim.

PROPOZYCJE WELASNE DOTYCZACE ZAGOSPODAROWANIA 1 UZYTKOWANIA
TURYSTYCZNEGO B-TOM

W pracy zaproponowano szereg rozwigzan majacych na celu promocje B-TOM jako
destynacje zwigzang z turystyka wodng przy jednoczesnym zachowaniu réznych form
ochrony $rodowiska przyrodniczego wraz z wykorzystaniem elementéw $rodowiska

kulturowego.

Proces ten powinny poprzedzi¢ uporzadkowanie oraz zabezpieczenie brzegéw
rzeki zaréwno w granicach miast jak i poza nimi. Z punktu widzenia uzytkowania
turystycznego szczegélnie istotne jest zapewnienie odpowiedniej zeglownoSci poprzez
wykonanie niezbednych prac pogtebiajacych oraz poprawa i utrzymanie woéd rzecznych
w I i II klasie czysto$ci. W miastach duza uwage nalezy zwréci¢ na poprawe czystosci
terendw nadrzecznych. Nalezy wyposazy¢ je w wiekszg ilo$¢ zieleni oraz taweczki.
Lepszego oSwietlenia wymagajg drogi wodne przebiegajace zaréwno przez tereny miejskie
jak i poza granicami miast. Uprawianie turystyki wodnej ulatwi odnowienie istniejacych
przystani i stanic wodnych (stanicy wodnej przy Uczniowskim Klubie Sportowym
,Kopernik” i Bydgoskim Klubie WioSlarek, przystani wioSlarskiej ,Zawisza”) oraz
lokalizacja w ich poblizu wypozyczalni sprzetu wodnego. Mieszkancow oraz turystow
przyciagna nabrzeza drég wodnych w okolicach miast zagospodarowane w kawiarnie,
ogrodki piwne, oraz restauracje promujace regionalng kuchnie polska i staropolska.
Pojedyncze elementy zagospodarowania turystycznego oraz ich lokalizacje przedstawiono

w tabeli 1.
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Tabela 1. Propozycje wlasne dotyczace zagospodarowania turystycznego drog wodnych

B-TOM.

Elementy zagospodarowania

Lokalizacja

Promenady spacerowe

- odcinek Brdy sptawnej: wsch. cze$¢ nabrzeza od Zalewu Koronowskiego
do Bydgoszczy, zach. czes$¢ nabrzeza na odcinku od Samocigzka do
Tryszczyna

- odcinek Brdy Srédmiejskiej do Brdy Ujscia

- obszar nad Kanatem Bydgoskim od $luzy nr V do $luzy nr 6 Osowa Géra
- od $luzy Brdy Ujscie wzdtuz zachodniego brzegu Wisty na wysokosci
Fordonu

- pd. brzeg Wisty od Rezerwatu ,Kepa Bazarowa” do punktu widokowego
na pn. Zach. od Cierpic

- pd. nabrzeze Wisty na wysokosci Solca Kujawskiego

Sciezki rowerowe

- lasy nad Smukatg oraz otaczajace Koronowo i Zalew Koronowski,

- obszar nad Kanatem Bydgoskim od $luzy nr V do $luzy nr 6 Osowa Géra
- od $luzy Brdy Ujscie wzdtuz zachodniego brzegu Wisty na wysokosci
Fordonu

- wsch. brzeg Wisty na odcinku: Bydgoszcz- Solec Kujawski- Torun-
Ciechocinek

Turystyczne szlaki wedrowne,
ich oznakowanie i wyposazenie
w punkty gastronomiczne;

- Obszary lesne potozone na wschéd od Brdy na obszarze od dzielnicy
Piaski do Jeziora Koronowskiego

Punkty widokowe
z widokiem na rzeke Brde
i Wiste

- z widokiem na Brde:

1. pn. wsch. od dzielnicy Piaski (widok na rzeke Flis)
2. przy szlaku wedrownym (widok na Brde i dzielnice Piaski)
3. pd. brzeg pn czesci Zbiornika Smukata

4. pd. wsch. cze$¢ Doliny Smukalskiej

5.1 6. nad Jez. Koronowskim

- z widokiem na Wiste:

1. pn. brzeg na wysokoS$ci Solca Kujawskiego

2. pn. brzeg na wysokosci Przytubia

3. pd. brzeg rzeki na pn. wsch. od Cierpic

4. pn. brzeg Drwecy na pd. od Lubicza Dolnego

Ktadki piesze umozliwiajace
przejscie przez rzeke

- na Brdzie:

1. w Pieczyskach

2. miedzy Koronowem a Samocigzkiem na wysokosci Okola
3. na po6tnoc od Bozenkowa

4. w dzielnicy Piaski

- dwie nad Kanatem Bydgoskim w rejonie Miedzynia,

- dwie nad Starym Kanatem Bydgoskim

Plaza miejska z wytyczonym
kapieliskiem oraz
wypozyczalnig sprzetu
wodnego

- Zbiornik Smukata, wsch. cze$¢, pn. brzeg
- Miejsce wytaczenia starego i skierowania kierunku pn. nowego odcinka
Kanatu Bydgoskiego (pd. nabrzeze)

Zabudowa letniskowa
i punkty gastronomiczne

- Zbiornik Smukata, wsch. czes¢, pn. brzeg
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Elementy zagospodarowania

Lokalizacja

Pole biwakowe wraz

z dwiema przystaniami
wodnymi obstugujacymi
turystyke kajakowg, punkt
gastronomiczny

- Pole biwakowe i 1 przystan- pd. brzeg Zbiornika Tryszczynskiego,
2 przystan- pn. brzeg zbiornika

Zrédto: opracowanie wtasne

Wykorzystanie dolin rzecznych B-TOM dla potrzeb rozwoju turystyki i rekreacji

umozliwia¢ beda réwniez bardziej

w tabeli 2.

ztozone produkty turystyczne,

Tabela 2. Propozycje wlasne dotyczace produktéow turystycznych zlozonych

Propozycje zagospodarowania

Lokalizacja

Uwarunkowania funkcjonowania

Sptyw 10 osobowymi tratwami
sptawianymi przez dawnych flisakéw,

z ktérych jeden przyblizy uczestnikom
historie bydgoskich wodniakéw,
zaplanowany postdj potaczony ze
zwiedzaniem Starego Miasta i Wyspy
Mtynskiej;

Przystanek konczacy sptyw- budowa
przystani ,Port Flisaka” w miniaturze-
rekonstrukcja dawnego portu drzewnego
w skali 1: 2, wraz z urzagdzeniami
stuzacymi do przetadunku towarow i
zabudowg portowg i magazynowa;
wyeksponowany zachowany relikt portu
drzewnego;

Impreza konczaca sie festynem

z elementami folkloru flisaczego, wyscigi
tratew flisaczych rzeka optywajaca
dawny port drzewny, promowanie dan
regionalnej kuchni staropolskiej;

Rzeka Brda na trasie
Koronowo-
Samociazek-
Bozenkowo- Brda
Srodmiejska- Brda
Mtynéwka- dawny
Port drzewny w
Bydgoszczy (ok. 2,5
km dtugosci Brdy)

- Atrakcyjnos¢ przyrodniczo-
kulturowa szlaku Brdy

- Silnie wyksztatcona kultura

i tradycja bydgoskich flisakow
zZwigzana ze sptawem drewna
wodami Brdy z podbydgoskich
laséw

- Zachowany relikt portu
drzewnego

- Potrzeba uporzadkowania

i zagospodarowania otoczenia

Rejs wycieczkowy pietnastoosobowa
barka turystyczna wyposazona

w miejsca noclegowe, aneks kuchenny

i wezet sanitarny, Postoje organizowane
na zyczenie uczestnikow rejsu,
proponowane przystanki na trasie:
zwiedzanie Golubia Dobrzynia, skansen
w Kaszczorku, Torunska Staréwka,
sLekcja Przyrody Doliny Dolnej Wisty” w
Ostromecku, , Port Flisaka”

w Bydgoszczy, Wyspa Mtyniska;

Rzeka Drweca, Wista,
Brda, Brda Miynéwka,
Kanat Bydgoski
Trasa: Brodnica-
Golub Dobrzyn-
Torun- Ostromecko-
Bydgoszcz- Nakto n.
Notecig

- Wykorzystanie szlaku kajakowego
Petli Torunskiej i jego
zagospodarowania,

- Atrakcyjne walory przyrodniczo-
kulturowe trasy sprzyjajace
wypoczynkowi,

- Przystosowanie drég wodnych
iich nabrzezy w przystanie,
utrzymanie dobrego stanu $luz na
Brdzie i Kanale Bydgoskim
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Propozycje zagospodarowania

Lokalizacja

Uwarunkowania funkcjonowania

Rejs barko- statkiem, stylizowanym na

dawng barke turystyczng, luksusowym,
wyposazonym w restauracje, mini pub,
wezty sanitarne;

Trasa: Warszawa-
Torun- Gdynia, krétki
rejs po Morzu w
strone Pétwyspu
Helskiego

- Poprawa parametréw
zeglugowych Wisty i ich utrzymanie
w Kklasie II1

- Zapotrzebowanie na produkt
turystyczny rejsu statkiem (badania
ankietowe)

Weekendowy osrodek pracy twoérczej,
oferta potaczona z warsztatami
rzemie$lniczymi lepienia garnkéw

z gliny, warsztaty przyrodnicze w terenie
potaczone z ofertg edukacyjng

dla najmtodszych,

koto fotograficzne ,Mito$nikéw Przyrody
Zalewu Koronowskiego”,

mozliwo$¢ krétkich rejséow edukacyjnych
po wodach Zbiornika potaczona z
przyblizeniem $wiata flory

i fauny Zalewu.

Na pn. zach. od
Zalewu
Koronowskiego, teren
lesny nad jeziorami

- Obszar Chronionego Krajobrazu
Zalewu Koronowskiego (atrakcyjne
Srodowisko przyrodnicze)

Centrum turystyki wedkarskiej,
wyposazone w pomosty i stanowiska
umozliwiajagce wedkowanie,
pomieszczenia noclegowo- Zywieniowe z
kuchnig rybacka do przyrzadzania ryb,
sanitariaty, wypozyczalnie todzi,
rowerow wodnych i kajakow;

Jez. Stoczek i Jez.
Piaseczno potozone
na zach. od
miejscowosci Sokole
Kuznica

- Istnienie matych zbiornikéw
wodnych, potozonych w niedalekiej
odlegtosci od siebie

- Tereny potozone z dala od zgietku
i hatasu

Wytyczenie szlaku turystyki konnej,
lokalizacja matych centréw obstugi
turystyki konnej, punkty gastronomiczne,
sanitariaty, oraz stadniny i doki a takze
punkty zapewniajace opieke nad
zZwierzetami;

Trasa rozpoczynajgca
sie w MySlecinku,
wiodaca przez tereny
nieobjete ochrong
przyrody do Boréwna

- Lasy i taki mniej atrakcyjne
przyrodniczo umozliwiajace tego
typu forme turystyki

- Osrodek turystyki wypoczynkowej
w Bordwnie

Wydtuzenie trasy rejséw statkiem
,Stonecznik” oraz s/m Bydgoszcz
potaczone z prezentacjami historii
Kanatu Bydgoskiego i obiektow
hydrotechnicznych mijanych po drodze,
Postoj w ,,Porcie Flisaka” w celu
obejrzenia miniatury portu, budowa
przystani tramwaju wodnego w
Brdyujsciu;

Trasa od Centrum
Turystyki Wodnej
»,OKkole”- Astoria- Rybi
Rynek- Dworzec PKS-
Tesco- ,Port Flisaka”-
Tor Regatowy
Brdyujscie

- Rosnaca z roku na rok
popularyzacja uczestnikow rejsow
tramwajem wodnym

w Bydgoszczy (dane: Zegluga
Bydgoska)

- Che¢ poptyniecia w dtuzszy rejs
statkiem oraz atrakcyjno$¢
obiektéw hydrotechnicznych

na drogach wodnych (badania)
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Propozycje zagospodarowania

Lokalizacja

Uwarunkowania funkcjonowania

Zakonczenie prac rewitalizacji i
rewaloryzacji Wyspy Mtynskiej oraz
Bydgoskiej Wenecji; Wieczorne rejsy
statkiem zaadoptowanym pod
restauracje z kuchnig regionalna,
ukazanie uczestnikom pieknie
osSwietlonej Wenecji Bydgoskiej;

Trasa rejsu: przystan
Zawisza- Wyspa
Mtyniska- Hala
sportowo-
widowiskowa
Luczniczka-
hipermarket Tesco i
powrdét Brda w
poblizu Opery Nova
do przystani Zawisza

- Atrakcyjne $rodowisko kulturowe
zwigzane z odrestaurowang Wyspa
Mtynska i Bydgoska Wenecja

- Zapotrzebowanie na rejsy
statkiem (badania ankietowe)

- Mozliwo$¢ wypromowania
regionalnych potraw kulinarnych

Odtworzenie klimatu kawiarni Planty nad Starym - Powro6t do czaséw $wietno$ci

i restauracji dziatajacych przy sluzach Kanatem Bydgoskim funkcjonujgcego wowczas odcinka
poprzez lokalizacje kilku kawiarenek Starego Kanatu Bydgoskiego,

i matych restauracyjek w bliskim zZwigzanego z zyciem kulturalnym
sasiedztwie wody; koncentrujacym sie nad droga
Rejsy dzienne oraz wieczorne wodna,

zadaszonymi t6dkami spacerowymi oraz - Dobrze zachowane $rodowisko
gondolami; Organizacja pleneréw przyrodniczo- kulturowe Plant nad
malarskich i fotograficznych potaczonych Kanatem, cieszace sie

z warsztatami artystycznymi dla dzieci i popularno$cig wéréd mieszkancow
mtodziezy;

Budowa Centrum Turystyki Wodnej Odcinek Brdy ponizej | - Atrakcyjnos$¢ sSrodowiska

»,0kole” wyposazonego w przystan ujs$cia Kanatu przyrodniczego, niski stopien
zeglarska, wio$larska, stanice wodne, Bydgoskiego, urbanizacji, czystos¢ wod Brdy
pomosty, hangary, umozliwiajaca dzielnica Okole oraz zZwigzana z ujeciem wody pitnej
naprawe jednostek ptywajacych, tereny usytuowanym w dzielnicy

organizacja punktéw wypozyczajacych
zaglowki, todzie i kajaki, organizacja
rejsé6w motorowych,

zagospodarowanie osrodka

w schronisko, kemping, punkty
gastronomiczne i sanitariaty oraz
wzbogacenie o oferte rekreacyjna
(punkty widokowe, wkomponowane

w $rodowisko naturalne skatki
wspinaczkowe, wypozyczalnie rowerow,
boiska do gry w siatkbwke, wytyczenie
terenu pod paintball),

udostepnienie i przystosowanie
istniejgcych przystani przy ul. Zeglarskiej
i ul. Nadrzecznej dla ogétu turystow
wodnych,

uporzgdkowanie terenu i budowa
pomostu na potudniowym brzegu

w okolicy ul. Lokietka;

Aktywizacja Kanatu Bydgoskiego wraz ze
$luzami nr 3- 6;

nad ul. Zeglarska

Czyzkowek

- Zagospodarowanie i uzytkowanie
turystyczne pozwoli na zachowanie
tadu przestrzennego oraz przyczyni
sie do poprawy bezpieczenstwa
tych terendw (sprzezenie zwrotne)
- Brak ograniczen formalno-
prawnych zwigzanych z zabudowg
konserwatorska, czy ochrong
Srodowiska

- Rzeka Brda wraz ze $luzami oraz
Kanat Bydgoski odpowiadajace
klasie II, §luzy Prady i Osowa Géra
odpowiadajace klasie II1

- Dobry stan istniejacych przystani
przy ul. Zeglarskiej i ul. Nadrzecznej
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Propozycje zagospodarowania

Lokalizacja

Uwarunkowania funkcjonowania

Budowa o$rodka rekreacyjno-
sportowego oraz przystani jachtowej,
zagospodarowanie w pomosty, hangary,
Swiadczenie ustug zwigzanych z naprawa
jachtéw i todzi, wypozyczalnia sprzetu
wodnego (zagléwek, todzi, kajakow);

Brdyujscie, zachodni

brzeg

- Zbiornik wykorzystywany
dla potrzeb sportéw wodnych
- Atrakcyjnos¢ krajobrazu
przyrodniczego

Budowa o$rodka pracy tworczej
potaczonego z Centrum Ekologicznym,
wyposazenie w punkty gastronomiczne,
sanitariaty,

lokalizacja matej przystani dla todzi,
kajakéw i roweréw wodnych potaczona z
punktem umozliwiajacym ich
wypozyczenie,

sLekcja Przyrody Dolnej Wisty”

w terenie- wytyczenie stanowisk
zapewniajgcych obserwacje naturalnych
siedlisk przyrodniczych oraz ostoi
ptakow, rejsy todziami na te stanowiska,
utworzenie punktow widokowych

na doline Wisty wyposazonych w
teleskopy obserwacyjne oraz wytyczenie
$ciezek edukacyjnych/ ktadek wiodacych
w najatrakcyjniejsze przyrodniczo
miejsca (za zgoda wojewddzkiego
inspektora przyrody)

Legi Ostromeckie,
poza obszarem
rezerwatu miedzy
miejscowosciami
Czarze a Gzin

- Objety rezerwatem
charakterystyczny krajobraz
nadwislanskich laséw tegowych
bedacych ostoja ssakow i ptakow

- Sasiedztwo Zespotu
Nadwi$lanskich Parkéw
Krajobrazowych

- Korzystne walory wypoczynkowe
terenu

Adaptacja portu drzewnego wraz

z terenem przylegltym pod przystan
jachtowa, budowa pomostéw i punktu
umozliwiajacego naprawe sprzetu
ptywajacego

Poprawa czystosci wody, budowa
osrodka wypoczynkowego-
rekreacyjnego dla dzieci i mtodziezy,
urzadzenie kapieliska i plazy miejskiej,
zagospodarowanie w boiska do gry

w siatkéwke plazowg, punkty
gastronomiczne, sanitariaty,
wypozyczalnia sprzetu wodnego:
zaglowek, todzi motorowych, kajakéw,
roweréw wodnych

Organizacja stanowisk wedkarskich

w zacisznych miejscach zbiornika

Port drzewny
w Toruniu,
Osrodek dla dzieci

i plaza miejska- pd.

wsch. czes¢ portu,
przystan- pn brzeg
portu

- Dogodnie potozony duzy akwen
wodny- dawniej petnigcy funkcje
portu drzewnego,

- Atrakcyjne walory
wypoczynkowe, specjalistyczne

i krajoznawcze w niedalekim
centrum miasta

- Istniejgca infrastruktura
turystyczna: niewielki Hotel Walter,
restauracja, boisko do gry

w paintball, Scianka wspinaczkowa,
plac zabaw dla dzieci

- Wystepujace tarlisko sandacza

Zrédto: opracowanie wtasne
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PODSUMOWANIE

Drogi wodne B- TOM i ich aktywizacja na potrzeby uzytkowania turystycznego
majg ogromne szanse rozwoju. Uczestnictwo w programie unijnym Interreg III
wspierajacym ich wykorzystanie na potrzeby ozywienia regionalnego oraz fundusze unijne
przeznaczone na rewitalizacje i stworzenie potrzebnego zaplecza przyblizajg cel wiaczenia

Bydgoskiego Wezta Wodnego w sie¢ europejskich drég wodnych.

Wykorzystanie dotychczas nieukazanego potencjatu szlakéw wodnych jest bardzo
wazne z punktu widzenia zar6wno intensyfikacji ruchu turystycznego, jak i ksztattowania

pozytywnego wizerunku Aglomeracji Bydgosko-Torunskie;.

Podstawg do wytworzenia produktéw turystycznych zwigzanych z turystyka
wodng jest istniejgca baza turystyczna i paraturystyczna skoncentrowana w granicach
omawianej jednostki. Pomimo, iz stan niektérych jej sktadowych elementéw jest
niewystarczajagcy w stosunku do rosngcego zapotrzebowania, a inne wymagajg poprawy
jakosci w wyniku wieloletnich zaniedban, ich przystosowanie dla potrzeb ruchu

turystycznego pozytywnie wptynie na ozywienie gospodarki regionu.

Zapotrzebowanie na poprawe infrastruktury przy jednoczesnym zapewnieniu
atrakcyjnego wypoczynku w sasiedztwie drég wodnych wykazaly przeprowadzone
badania dotyczace opinii mieszkancow Bydgoszczy i Torunia oraz turystow
przebywajacych w tych miastach. Zainteresowanie rzekami powinno sta¢ sie bodZcem
organéw samorzgdowych Bydgoszczy i Torunia do konsekwentnej wspoéipracy
i partnerstwa na ptaszczyznie zaspokojenia potrzeb rosngcej roli, jaka wspotczesnie
odgrywa odpoczynek i efektywne wykorzystanie czasu wolnego. Wykorzystanie
umieszczonych w pracy propozycji produktow turystycznych pozwoli na uksztattowanie
pozytywnego wizerunku obszaru jako jednostki przyjaznej Srodowisku i hotdujacej

zar6wno warto$ciom przyrodniczym jak i kulturowym.
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Beata Matgorzata Bogucka3?

Analiza i porownanie kampanii promocyjnych

wybranych miast europejskich3!

%0 Mgr Beata Matgorzata Bogucka — absolwentka Miedzywydziatowego Studium Turystyki i Rekreacji Szkoty
Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Laureatka wyrdznienia w IV edycji Konkursu , Teraz Polska
Promocja”.

3 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Analiza i poréwnanie kampanii promocyjnych wybranych
miast europejskich”, napisanej pod kierunkiem Pani dr inz. Marzeny Lemanowicz. Praca zdobyta laury w IV edycji
Konkursu , Teraz Polska Promocja”.
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WPROWADZENIE

Przedmiotem pracy magisterskiej byto przedstawienie kampanii promocyjnych
dwoch miast europejskich: Barcelony i Krakowa. Szczegdlna uwaga zostata zwro6cona
na elementy stanowigce podstawe dobrej kampanii promocyjnej, na btedy, jakie najczesciej
sg popetniane i na dziatania, jakie nalezy podja¢ przed rozpoczeciem planowania kampanii
promocyjnej, aby tych btedéw unikngé. W pracy przyjeto kilka zatozen, ktére probowano
zweryfikowa¢ poprzez badania ankietowe przeprowadzone przez autorke wsrod
respondentéw polskich i hiszpanskich. Glownym celem badan byto wyodrebnienie cech,
ktére gwarantujg sukces kampanii promocyjnych i okreslenie wptywu tych kampanii na
wybor destynacji turystycznej przez respondentéw. Celem gtéwnym pracy byto dokonanie

analizy poréwnawczej dwoch kampanii promocyjnych Krakowa i Barcelony.

W pracy wykorzystano materiaty z réznych Zrodet. W wiekszoSci autorka opierata
sie na literaturze przedmiotu zar6wno polsko jak i obcojezycznej, a wiec publikacjach
naukowych dotyczacych marketingu (w szczegdlnos$ci marketingu w turystyce), promoc;ji
oraz reklamy. Pomocne byly tez dane statystyczne uzyskane ze stron internetowych
instytucji panstwowych. Dodatkowo zebrano réwniez materiaty z czasopism naukowych
i branzowych. Kolejnym Zrédiem byly strony internetowe wybranych miast oraz

opracowania na temat ich kampanii promocyjnych.

Zastosowang metoda badawczg byt sondaz diagnostyczny. W pracy zawarto
wyniki wtasnych badan uzyskanych na podstawie przeprowadzonej ankiety. Na potrzeby
pracy powstata ona w dwdch wersjach jezykowych: polskiej i angielskiej. Ankieta zostata
rozestana drogg internetowa do respondentéw. Przy rozsytaniu wykorzystano metode kuli

$niegowej32, aby pozyskac jak najwieksza liczbe respondentow.

*2 Dobér proby badawczej rozpoczyna sie od tych nielicznych respondentéw, do ktdrych zdotano dotrzed, proszac
ich rownoczesnie o wskazanie znanych im oséb o podobnych cechach.
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MOCNE STRONY KAMPANII BARCELONY I KRAKOWA

Kampanie promocyjne Krakowa i Barcelony wyrézniaja sie ciekawymi, unikalnymi
pomystami. Wtadze obydwu miast zdecydowaty sie na regularng promocje, ktéra pozwala

budowac¢ marke destynacji turystyczne;j.

Pierwszym atutem kampanii jest skala, na jaka s3 prowadzone. Miasta nie
ograniczaja sie do promocji w najblizszych regionach. Kampanie obejmujg swoim zakresem
caly kraj tj. Polske lub Hiszpanie oraz inne kraje europejskie. Szeroka skala pozwala na
dotarcie do jak najwiekszej liczby turystow, co oznacza wieksza szanse na osiggniecie

zamierzonego celu - zwiekszenia liczby przyjazdéw do miast.

Drugim atutem s3g spojne i réznorodne Srodki przekazu uzyte w kampanii.
Zarowno spoty reklamowe, jak i billboardy czy ulotki sg skorelowane i stanowa catos$c.
Szczegdblnie widac to w ostatniej kampanii Krakowa -, Krakéw wart jest zaliczenia”. Oprécz
plakatéw pojawity sie ulotki w formie indekséw, zwolnienia lekarskie i zawieszki na drzwi
akademikéw. Dodatkowo miasta promujg sie w Internecie tworzac interaktywne aplikacje

pozwalajace poczuc ,puls miasta”.

Kolejna mocna strona to zindywidualizowany przekaz w kampaniach. Dobér
odpowiedniej grupy docelowej to podstawa do odniesienia sukcesu przez kampanie
promocyjna. Uwzglednienie preferencji okre$lonej grupy spotecznej na etapie tworzenia
przekazu reklamowego zwieksza jego skuteczno$¢. Zwrdcenie sie bezposrednio
do odbiorcy réwniez pozytywnie na nig wptywa. Taki zabieg wykorzystano w filmie
promocyjnym ,Some reasons to choose Barcelona”, gdzie na koniec umieszczono
zaproszenie: ,We invite you to find more” (co oznacza, zZe odbiorcéw zaproszono do tego,

aby znalezli wiecej powodéw, dla ktérych warto odwiedzi¢ Barcelone).

Nastepna pozytywna cecha kampanii to poruszenie réznych aspektéw pobytu
w miastach: wypoczynkowego, kulturowego, rozrywkowego etc. Dzieki temu przekaz trafia
do ro6znych odbiorcow. Przyktadem moze by¢ film promocyjny Barcelony, w ktérym grupa

ludzi wypowiada sie na temat miasta, jego energii, wyjatkowosci i stylu zycia.

Humor to kolejna cecha wystepujaca w kampaniach promocyjnych. Jest ceniona
ze wzgledu na tatwo$¢ tworzenia pozytywnych skojarzen. Reklama wywotujgca usmiech

na twarzy na pewno zostanie zapamietana, moze rowniez spowodowac che¢ dowiedzenia
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sie wiecej na temat produktu turystycznego/destynacji. Humorystyczne billboardy i spoty
reklamowe wywotujg zainteresowanie, ktore moze sie przedtozy¢ na rzeczywista podroz

do wybranej destynacji.

Nie mozna poming¢ atutu jakim jest unikalno$¢. Miasta staraja sie znalezc
niestandardowe Srodki promocji: promocja w filmach petnometrazowych, joystick, ktérym
poruszana jest kamera w miejscu destynacji, spoty reklamowe z kamer zamocowanych
do gotebi etc. Zaskoczenie pozwala na utrzymanie uwagi turysty na tyle dtugo, aby obejrzat

on caty przekaz.

Przekaz ma forme na tyle prostg, zeby nie bylo watpliwosci jaki
produkt/destynacje promuje. Jest to bardzo wazny atut, poniewaz odbiorcy nie lubig
reklam mylacych lub takich, w Kktérych nie mozna sie domys$li¢ jaki produkt jest

promowany.

Réwniez wiarygodno$¢ jest waznym atutem, a obydwa miasta starajg sie
ja podkresli¢ na swdj sposob. Na stronie internetowej Barcelony http://www.barcelona.es/
zamieszczono wypowiedzi mieszkancéw miasta na temat jego unikalnosci, wydarzen, ludzi,
ktérych mozna spotkac etc. Krakow natomiast korzysta ze statystyki w kampanii , Krakéw.
Tu kazdy weekend przechodzi do historii” umieszczajac na billboardzie liczbe kosciotéw

i klubéw z informacja, ze ,jest gdzie chodzi¢”.

Atutem s3g rowniez oryginalne hasta promocyjne, ktore zwiekszajg tatwosc
zapamietywania kampanii. Popularny slogan moze postuzy¢ do stworzenia marki
destynacji turystycznej, a wytworzenie marki prowadzi do lojalnoSci wobec niej.
Zadowolony turysta, ktérego oczekiwania wywotane kampanig promocyjng zostaty

spetnione, zostaje rzecznikiem marki i poleca jg swoim znajomym i krewnym.

Wymienione mocne strony powinny pozosta¢ wytycznymi przy planowaniu
kolejnych kampanii promocyjnych. Mimo tego, iz obecne kampanie sg dobre, zawsze
istnieje mozliwos¢ ich dalszego ulepszenia. Im dtuzej Krakéw i Barcelona bedg pozostawacé
liderami turystyki (Barcelona na skale europejska, Krakéw na skale polska), tym trudniej

bedzie utrzymac wysoki poziom oryginalno$ci kampanii.
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SLABE STRONY KAMPANII BARCELONY I KRAKOWA

Wsréd cech obydwu kampanii zdecydowanie przewazajg zalety, ale wystepuja
réwniez wady. Stabych stron jest niewiele, zwtaszcza bioragc pod uwage fakt, ze kampanie

obydwu miast odniosty sukces i przyczynity sie do zwiekszenia liczby turystow.

Do stabych stron nalezy brak réznicowania kampanii w zaleznos$ci od regionu,
w ktorym kampania jest prowadzona. OczywiScie motyw przewodni pozostaje taki sam,
natomiast powinny zosta¢ dodane akcenty S$wiadczace o wiekszej indywidualizacji
przekazu promocyjnego. Przykltadem braku takiej dyferencjacji jest kampania Krakowa
»Ciezko wréci¢ do siebie”. Na billboardzie umieszczono Kopernika, Syrenke i Neptuna. O ile
takie plakaty wywotuja u$miech u mieszkancéw Torunia, Warszawy i Gdanska, o tyle
mieszkancy Lodzi, Poznania czy Wroctawia moga czu¢ sie pominieci, Ze nie umieszczono

ich symboli.

Kolejng stabg strong sg spoty reklamowe, ktore nie zawsze sg ttumaczone na obcy
jezyk. Niezaleznie od tego, Ze promocja skierowana jest na rynek krajowy warto umiescic¢
ttumaczenie cho¢by na jezyk angielski. Biorac pod uwage fakt, Ze cudzoziemcy moga
zwr6oci¢ uwage na dang reklame, powinni tez mie¢ mozliwo$¢ zrozumienia jej.
W przypadku reklamy skierowanej na rynek miedzynarodowy dobrze jest uzy¢ dwoéch

jezykow: angielskiego i jezyka kraju, w ktérym reklama bedzie emitowana.

Zle wybrana grupa docelowa kampanii promocyjnej moze spowodowa¢ niechciane
skutki. Kampania promocyjna Krakowa w Anglii ,Piwo za funta” nie sprawdzita sie -
spowodowata, co prawda, zwiekszony naptyw turystéw, wiec sukces teoretycznie
osiggneta. Natomiast negatywnym skutkiem bylo pojawienie sie wielu odwiedzajgcych
zachowujacych sie agresywnie po spozyciu alkoholu, doszto réwniez do zniszczenia czeSci

infrastruktury.

Kolejng stabg strong jest brak promocji markowych produktéw turystycznych.
Dzieje sie tak w przypadku Barcelony, ktéra posiada 6 szlakéw filmowych. Promowane sg
one jedynie w Internecie, natomiast brak jest mediow wspomagajacych. Wiele z atrakc;ji
Barcelony pozostaje w ten sposOb nierozpoznanych. Tak samo jest w Krakowie, gdzie

promocja nie obejmuje statych atrakcji, a tylko te tymczasowe.
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Stabych stron kampanii obu miast nie jest wiele, ale te ktore sie pojawity nalezy
wyeliminowac¢. Doktadne zapoznanie sie z potrzebami rynku, okreslenie grupy docelowej,
a wiec podstawowe dziatania przed rozpoczeciem planowania kampanii pozwolg unikng¢

btedéw.

SKUTKI KAMPANII PROMOCYJNYCH

Skutki kampanii promocyjnych destynacji turystycznych moga by¢ zaréwno
pozytywne jak i negatywne. Do pozytywnych nalezy zaliczy¢ budowanie silnej marki,
zwiekszenie liczby turystow odwiedzajacych destynacje, wytworzenie silnego poczucia
tozsamosci i identyfikacji mieszkancéw z miejscowoscia. Wazne jest réwniez, aby promocja
spowodowata naptyw inwestoréw i kapitatu do miasta. Do negatywnych skutkéw mozna
zaliczy¢ przekroczenie chtonno$ci bazy noclegowej w stosunku do liczby turystéw oraz
pojawienie sie niechcianych zachowan: agresji, wandalizmu etc. Mimo wszystko skutki
pozytywne przewazajga nad negatywnymi, a negatywne wynikajg raczej z rozwoju turystyki
niz bezposrednio z dziatan promocyjnych.

Skutki sg zaréwno krotkofalowe, jak i dtugofalowe. Wedtug badan okoto 70%

przeprowadzanych kampanii promocyjnych owocuje natychmiastowym wzrostem

sprzedazy. Natomiast efekty dtugofalowe osigga 46% wszystkich kampanii (Jones 2004).

Tabela 1. Liczba turystow w Krakowie w latach 2003 - 2008
Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Od""if{‘izajqcy 5500000 | 6400000 | 7100000 | 7500000 | 8060000 | 7450000
ogotem

Od"}l’ieszaj_qcy 4800000 | 4860000 | 4900000 | 5100000 | 5560000 | 5300000
rajowi

Odwiedzajacy 700 000 1540 000 2200 000 2400 000 2500 000 2150000
zagraniczni

zrédto: Borkowski, K., (red.) Grabinski, T., Mazanek, L., Seweryn, R., Wilkonska, A., 2008 Ruch
turystyczny w Krakowie w 2008 r. Raport konicowy, Krakéw, Matopolska Organizacja Turystyczna
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Realnym skutkiem prowadzonych kampanii promocyjnych miast jest na pewno
wzrost liczby odwiedzajagcych. Dowodem s3a badania statystyczne prowadzone przez
Urzedy Miast. Z danych dotyczacych Krakowa (por. tabela 1) wynika, iZ w ciggu pieciu lat
liczba turystow stale wzrastata, zwtaszcza jezeli chodzi o turystéw zagranicznych. W 2008
roku zanotowano spadek liczby odwiedzajacych, lecz byto to spowodowane bardzo silnym

kursem ztotego, ktoéry spowodowat wzrost cen (Borkowski, Grabinski i in; 2008).

Réwniez w statystykach Barcelony mozna zaobserwowac staly wzrost liczby
turystoéw, co jest spowodowane statg i konsekwentng kampanig promocyjng prowadzong

od 1992 roku.

Tabela 2. Liczba turystéw w Barcelonie w latach 1995 - 2007

Rok 1995 2000 2003 2004 2005 2006 2007

Liczba

, 3089974 | 3141162 | 3848187 | 4549587 | 5061264 | 6709175 | 7108393
turystow

Zrédto: Barcelona, Press file, 2009, http://professional.barcelonaturisme.com (31.05.2010)

Silna marka wytworzona przez te miasta pozwala utrzymac¢ wysoka pozycje
w rankingach najlepszych destynacji turystycznych i pomimo niesprzyjajacej sytuacji
gospodarczej nadal czerpa¢ korzysci z rozwoju turystyki. Jest to tez sposdb
na przetamywanie trendéw w turystyce takich jak sezonowos¢. Dobrze przeprowadzona
kampania promocyjna moze spowodowal przesuniecie granic sezonu turystycznego.

Szczegolnie Ze turystyka miejska i jej promocja ma ogromny potencjat.

Stworzenie markowego produktu turystycznego to cel organizacji zajmujacych sie
planowaniem strategicznym rozwoju turystyki. Markowy produkt zapewnia staty naptyw
turystow i budowanie prestizu. Dla wielu konsumentéw produkt jest wart zakupu
ze wzgledu na marke. Marki posiadajg osobowos$¢, ktérg nalezy rozwija¢ i promowac
w kazdym aspekcie. Dzieki osobowo$ci marka wyro6znia sie na rynku, tatwiej odréznia sie
od Kkonkurencji, ma szanse zosta¢ liderem. Wszystko to powoduje wzrost sprzedazy
produktéw sygnowanych dang marka. W przypadku destynacji turystycznej réwniez
wzrost liczby turystéw odwiedzajacych dane miejsce. Budowanie poczucia tozsamo$ci
i identyfikacji mieszkancow z dang miejscowosScia to swoiste zadanie promocji.
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Mieszkaniec, ktory jest dumny ze swojego miasta to sposdb na darmowa promocje.
Marketing szeptany, uliczny czy wirusowy rozpoczyna sie od takich ludzi. S3 dumni
ze swojego miejsca zamieszkania, wiec propaguja pozytywne opinie wsréd znajomych i
stajag sie niejako rzecznikami miasta. Promocja przycigga tez do miasta inwestorow
zagranicznych oraz ich kapitat. Chetnie inwestujg oni w turystyke, gdyz jest to prezna galaz
gospodarki, ktéra rozwija sie bardzo dynamicznie. Kapital zagraniczny pozwala
na ulepszenie istniejacej oferty, podniesienie standardu swiadczonych ustug oraz poziomu

Zycia mieszkancow.

Negatywne skutki s3 spowodowane w duzej mierze przez nieprzygotowanie
i niedbalstwo przy planowaniu promocji. Przekroczenie chtonnosci bazy noclegowej zdarza
sie bardzo czesto i jest plagg wszystkich destynacji turystycznych. Hotele praktykuja tzw.
»overbooking” (zwiekszona liczba gosci hotelowych w stosunku do faktycznej liczby pokoi),
przez co zdarza sie mimo rezerwacji nie otrzymaé noclegu. Przy tworzeniu kampanii
promocyjnej nalezy rozpoczag¢ od mniejszej skali i powoli rozwija¢ infrastrukture
turystyczng, tak aby turySci nie zostali zniecheceni przez braki w przygotowaniu

odpowiedniej bazy.

Wulgarne czy agresywne zachowania nie powinny sie pojawi¢ jako skutek
kampanii promocyjnej. Jednak jezeli grupa docelowa wybrana zostala blednie moze
to skutkowac sytuacjg ucigzliwg dla mieszkancow miasta. Przekonat sie o tym Krakéow
po kampanii ,Piwo za funta”, kiedy na jego ulicach pojawity sie grupy nietrzezwych

turystow. Najlepiej wiec unika¢ w kampaniach odniesien do alkoholu i innych uzywek.

PROPOZYCJE POPRAWY POPEENIANYCH BLEDOW

Philip Kotler w swojej ksigzce ,Dziesie¢ $Smiertelnych grzechéw marketingu”
(Kotler 2005) przedstawia 10 btedow, ktére moze popeini¢ firma w tworzeniu strategii
marketingowej. Podaje réwniez dziesie¢ rozwigzan dzieki ktérym mozna tych ,grzechow”
unikng¢. Opierajgc sie na tych zasadach przedstawiono propozycje jak naprawi¢ lub

przestac popeinia¢ btedy.

Na poczatek nalezy dobrze zdefiniowa¢ grupe docelowa kampanii, okresli¢ jej

preferencje i dostosowa¢ przekaz reklamowy wedtug nich. W przypadku destynacji
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turystycznej grupa docelowa zalezy od wizerunku jaki miasto chce posiada¢. W zaleznoSci
od tego, czy bedzie to wizerunek miejsca o wysokiej kulturze dla ludzi o wysublimowanych
gustach, czy miejsce, gdzie rozwija sie zycie studenckie, organizowane s3 imprezy,
miejscowo$¢ na urlop rodzinny, petna atrakcji dla os6b wkazdym wieku, przekaz

promocyjny bedzie inny. Inne tez beda $rodki tego przekazu i jego sita.

Wyb6r srodkéw promocji jest ogromny, dlatego tez nalezy sie skoncentrowac
na mediach, ktére maja najwiekszg skuteczno$¢. Duzg skuteczno$¢ przypisuje sie
Internetowi. Jest to medium w Polsce relatywnie stabo doceniane, ale przoduje na $wiecie.
Reklama w Internecie jest tansza i ma szanse na wiekszy zasieg. Dzieki sieci mozna dotrze¢
do milionéw potencjalnych turystow w Kkrétkim oKkresie czasu. Internet symbolizuje

nowoczesno$¢ i posiada ogromne mozliwo$ci wyrazu.

Planujac dziatania promocyjne nalezy pamieta¢ réwniez o tych, ktérzy beda
turystow przyjmowac. Personel w hotelach, restauracjach powinien zosta¢ doktadnie
przeszkolony w zakresie obstugi turystycznej, tak aby niemite wrazenie wywotane zig
obstuga nie zatarto atrakcyjnos$ci miejsca. Nawet najlepsza kampania promocyjna nie
pomoze w przypadku, gdy brak jest gosScinnos$ci i uprzejmosci wsrdd obstugi atrakcji

turystycznych, a takze bazy noclegowej i gastronomicznej.

Promocja to trudne zagadnienie, dlatego tez tworzgc kampanie promocyjng nalezy
korzystac z przyktaddéw konkurencji. Benchmarking jest jak najbardziej wtasciwg praktyka.
I nie chodzi tutaj o kopiowanie kampanii innych miast, ale przyjrzenie sie technice ich

przeprowadzania, sposob w jaki zrobiono badania etc.

Warto stworzy¢ dokument strategiczny, w ktérym jasno okreslone beda cele
promocji, jej zakres i skutki. Promocja destynacji turystycznych to proces, ktéry zachodzi
bardzo powoli przez dtugi okres czasu. Dlatego tez tworzac dokument nalezy przyjac
perspektywe kilkuletnia. Co jaki$ czas strategie powinno sie uaktualniaé, zwtaszcza jezeli

cele promocji sie zmienia.

Analiza dziatan konkurencji to jedno z podstawowych przykazan marketingu.
Nalezy poznac i zbada¢ zagrozenie ze strony konkurencyjnych destynacji, aby miec

mozliwo$¢ usprawnienia i ulepszenia kampanii oraz produktu.

Nalezy stale sprawdza¢ i kontrolowa¢ jako$¢ zaréwno markowego produktu

turystycznego, jak i jako$¢ jego promocji. Dobrze jest wilaczy¢ do procesu zarzadzania
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i kreowania produktu mieszkancéw miasta. Partnerskie podejscie do rozwoju turystyki

zaowocuje lepszymi wynikami w sprzedazy.

Przedstawione powyzej propozycje unikania bledow to tylko niektore
rozwigzania. Kazda powstajgca kampania turystyczna jest na swoéj sposob unikalna,
dostosowana do konkretnych warunkéw i skierowana do okreslonej grupy ludzi. Kierujac
sie powyzszymi zasadami mozna wyeliminowa¢ podstawowe btedy, ktére zmniejszaja

szanse na osiggniecie sukcesu.

WYNIKI BADAN

W pracy postawiono kilka hipotez na temat kampanii promocyjnych. Brzmiaty one

nastepujgco:

e Najwazniejsze cechy kampanii promocyjnych to: humor, prostota przekazu,

unikalnos¢ i tatwos¢ zapamietywania;
e Najlepsza forma przekazu to obraz (plakat, billboard, film);

e Kampania promocyjna jest gtéwnym czynnikiem sktaniajgcym do odwiedzenia

Krakowa;
¢ Kampania promocyjna ma istotny wptyw na wybér destynacji turystyczne;j.

Hipotezy zweryfikowane zostaly za pomoca sondazu diagnostycznego.
W ankietach zamieszczono pytania dotyczgce oceny skutecznoSci dziatan promocyjnych
Barcelony (dla Hiszpanéw) oraz Krakowa (dla Polakéw) oraz stosunku ankietowanych
do reklamy, szczegélnie tej dotyczacej turystyki. Wyniki ankiet zostaty skorelowane
ze statystykami pozyskanymi ze stron internetowych urzedéw miast (Barcelony

i Krakowa).

Odnoszac sie do pierwszej hipotezy, mozna powiedzie¢ iz zostata potwierdzona
tylko czeSciowo. Okazato sie bowiem iz unikalno$¢ i tatwo$¢ zapamietywania
sg rzeczywiscie bardzo wazne dla odbiorcéw reklam. Natomiast humor i prostota przekazu
znajdujg sie na dalszych miejscach w hierarchii. Zdecydowanie wazniejsza jest
wiarygodno$¢. Kampanie promocyjne destynacji turystycznych czesto pobudzaja

wyobraznie ukazujagc piekne krajobrazy, monumentalne zabytki, rozesmianych
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i goScinnych tubylcow. Turysta ma zatem pewne oczekiwania wybierajac sie w promowane

miejsce. Chce réwniez wierzy¢, ze te oczekiwania beda spetnione.

Kolejna hipoteza dotyczyta obrazu jako najlepszej formy przekazu w kampaniach
promocyjnych destynacji turystycznych. Respondenci potwierdzili zatozenia uznajac,
iz najlepsze formy to film i reklama telewizyjna, na kolejnym miejscu umieszczajac
billboard. Wymienione formy przekazu maja najwieksza szanse na dotarcie do turystow.
Szczegdblnie ogladajgc filmy reklamowe odbiorca moze odczu¢ atmosfere promowanego

miejsca i chec jego odwiedzenia.

Nastepna hipoteza podawata kampanie promocyjng jako gtéwny czynnik
odwiedzania Krakowa i Barcelony. Badania wykazaty, Ze teoria ta jest prawdziwa. Wsréd
0os6b, ktére zapoznaly sie z kampaniami ponad 50% faktycznie odwiedzito miasta.
Natomiast ok. 90% zdecydowato, ze kampanie wywotuja che¢ podrézy w promowane
miejsca. Trudno zbadac¢ ilu turystéw odwiedzito Krakéw i Barcelone pod wptywem
kampanii promocyjnej, natomiast faktem jest, ze po przeprowadzeniu kampanii liczba

odwiedzajacych znacznie wzrosta.

Ostatnia hipoteza o wptywie kampanii promocyjnej na wybo6r miejsca destynacji
turystycznej réwniez zostala potwierdzona. Ponad 80% badanych przyznato, Ze taki
wptyw istnieje. Obejrzenie spotow reklamowych kampanii promocyjnej zdecydowanie
utatwia podjecie decyzji, gdzie sie wybra¢ na urlop. Turysta spodziewa sie w nich znaleZ¢

recepte na udane wakacje.

PODSUMOWANIE

Podsumowujac rozwazania na temat kampanii promocyjnych mozna stwierdzic,
iz drzemie w nich ogromny potencjal, czesto niewykorzystywany. Dzieki kampaniom
promocyjnym region/miasto ma szanse na stworzenie wiasnej tozsamosci, silnej marki

rozpoznawalnej na rynku miedzynarodowym.

W Polsce w ciggu kilku ostatnich lat rozpoczat sie trend promowania miast
i regiondw. Moze to sugerowa¢, ze urzednicy wreszcie dostrzegli szanse rozwoju poprzez
prowadzenie intensywnych kampanii promocyjnych. Nie kazde miasto posiada

wystarczajacy budzet, aby promowac sie na arenie miedzynarodowej. Natomiast nawet
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promocja na skale ogélnopolska wspomaga rozbudowe miast, zwiekszenie ich
infrastruktury turystycznej, podniesienie stopy zyciowej mieszkancOw oraz nowe

inwestycje.

Miasta polskie majag duzg szanse na wypromowanie sie niewielkim kosztem,
ze wzgledu na zblizajgce sie wielkie wydarzenie sportowe - Euro 2012. Od wtadz
samorzgdowych zalezy jak sie zaprezentuja podczas niego. Dobre praktyki w zakresie
promocji przy wydarzeniach sportowych zaprezentowata Barcelona. Od 1992 miasto

przeszto transformacje i stato sie wiodaca destynacja turystyczna.

Analiza kampanii promocyjnych autorka chciata wykazac¢ jak niewiele rézni sie
od Polakéw percepcja Hiszpanéw w zakresie reklamy. Udowodnita réwniez, ze tylko
przeprowadzanie spojnych, przemyslanych i konsekwentnych dziatan promocyjnych daje
szanse na osiggniecie sukcesu. Prowadzac takie dzialania Barcelona stale od roku 1995
zwieksza liczbe turystéw odwiedzajacych miasto. Ajuntament de Barcelona wykorzystuje

kazda okazje na promocje, nawet tak niewielkg jak spot reklamowy stacji telewizyjnej TVN.

Tworcy kampanii promocyjnych miast i regiondw powinni pamieta¢ o tym, jaki
wizerunek chca utrwali¢ wsrod turystow i dobrze sie zastanowi¢ nad stosowaniem
niektérych haset reklamowych. Jak zostalo to wykazane w pracy, kampanie moga miec
pozytywne inegatywne skutki, wiec przed przeprowadzeniem kampanii najlepiej zrobi¢
badania rynku ipostara¢ sie dostosowal przekaz pod preferencje wybranej grupy

spoteczne;j.
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WPROWADZENIE

Turystyka niewatpliwie wptywa na rozwdj gospodarczy i spoteczny miejscowosci.
Jest to wazna gataZ gospodarki narodowej a jej skutki sg widoczne nie tylko w skali kraju
czy wojewodztwa. S3 one zauwazalne w poszczegdlnych miejscach, np. w miastach,
niezaleznie od ich wielkosci, lecz w zalezno$ci od warunkéw rozwoju turystyki, waloréow,
atrakcji czy promocji. Turystyka aktywizuje je gospodarczo, gdyz powoduje naplyw
kapitatu, a co za tym idzie - powstaja nowe miejsca pracy, lokalne firmy notuja wyzsze
obroty a dochody miejscowej ludnosci sie zwiekszajg. Ponadto turystyka Kkreuje nowag
dziatalno$¢ gospodarcza oraz zatrudnienie. To z kolei pobudza koniunkture w innych
sektorach gospodarki, np. w budownictwie czy przemysle. Oczywiscie turystyka ma tez
swoje wady, moze prowadzi¢ do dewastacji Srodowiska, zniszczenia krajobrazu, roznego
rodzaju patologii i niepozadanych zachowan. Pewne jest jednak, Ze rozwdj turystyki

ma istotny wptyw na funkcjonowanie miast i zmiany w przestrzeni miejskiej.

Celem pracy magisterskiej na temat: ,Plany rozwojowe miast o funkcji turystycznej
i ich realizacja. Przyktad Chetmna” byto, tak jak temat sugeruje - przedstawienie planéw
rozwojowych miast o funkcji turystycznej. W sposéb szczegétowy omoéwiono w pracy
Chetmno, miasto o wyjagtkowym potencjale turystycznym ze wzgledu na swoje
charakterystyczne potozenie - walory przyrodnicze, a co najwazniejsze miasto, ktore
ze swoimi licznymi zabytkami i interesujaca historiag stanowi miasto unikalne,
niepowtarzalne. Ponadto w niniejszej pracy poréwnano plany rozwoju turystyki innych
miast, na podstawie odpowiednich dokumentéw, takich jak strategie rozwoju turystyki dla
wojew0dztwa, strategie rozwoju turystyki dla gminy badZ powiatu oraz strategie rozwoju
turystyki dla konkretnych miejscowo$ci, studia uwarunkowan i kierunkéw

zagospodarowania przestrzennego i miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego.

W pracy omoéwiono uwarunkowania przyrodnicze, polityczne, spoteczne
i ekonomiczne rozwoju turystyki. Przedstawiono rodzaje planéw rozwojowych miast
o funkcji turystycznej, tzn. wyjasniono, jakie sg koncepcje, priorytety, zatozenia i cele
rozwoju turystyki w oparciu o plany dotyczace catych miast i plany dotyczace tylko
ich cze$ci. Ponadto ukazano przyklady pozytywne i negatywne realizacji planow

rozwojowych gospodarki turystycznej w wybranych miastach.
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PROWADZONE BADANIA

Jak juz wspomniano, w pracy przedstawiono w sposdéb szczegdétowy miasto
Chetmno, dlatego badania prowadzone przez autorke dotyczyty w wiekszej czesci
zagadnien zwigzanych wytacznie z tym miastem. Ale szczeg6towe przedstawienie Chelmna
nie byto jedynym celem pracy magisterskiej i to jest powdd, dla ktérego wybrano cztery
miasta - na podstawie ich waloréw krajoznawczych, uwarunkowan rozwoju turystyki,
potencjatu turystycznego, badZ tez podobnych celéw strategicznych. Przeanalizowano
strategie rozwoju turystyki w owych miastach, programy rozwoju turystyki, studia
zagospodarowania przestrzennego i programy promocji dotyczgce wybranych miast,

po czym wyciggnieto odpowiednie wnioski - to byt kolejny cel pisania pracy.

Wybranymi miastami sg: Krakéw, Stargard Szczecinski, Szydtowiec i Chetmza.
Krakéw to miasto o wybitnych walorach wynikajacych z jego potoZenia, pamiatek historii,
tradycji i znaczenia jakie posiadal i posiada nadal w skali kraju i poza jego granicami.
Kolejnym miastem, ktérego strategie rozwoju turystyki autorka niniejszej pracy
przedstawita jest Stargard Szczecinski. Miasto, ktore posiada warunki i predyspozycje
do rozwoju turystyki miejskiej i tranzytowej. Istnieja uzasadnione przestanki
do stwierdzenia, Ze Stargard Szczecinski ma szanse na stworzenie silnej marki
turystycznej, identyfikowanej na rynku turystyki krajowej i europejskiej. Trzecie
analizowane miasto to Szydtowiec: niewielkie miasto potozone miedzy Kielcami
a Radomiem, lezace na Wyzynie Szydtowieckiej, bedacej przedtuzeniem Wyzyny Koneckiej
od potudnia i Wyzyny Radomskiej od poéinocy. Miejscowo$¢ ta potozona jest
na urozmaiconym geologicznie terenie, na ktéorym wystepuja surowce takie jak rudy Zelaza
i poktady piaskowca, z ktérych to miasto stynie (tzw. kamien szydtowiecki). W Szydtowcu
zachowato sie wiele zabytkéw (m.in. renesansowy ratusz, zamek Szydtowieckich). Jednak
turystyka w Szydtowcu nie jest rozwinieta. Przez Szydtowiec prowadzi tylko jeden pieszy
szlak turystyczny. Brak jest na tym terenie oznakowanych tras rowerowych, mimo
ze tereny sprzyjaja uprawianiu tego rodzaju turystyki. Czwartym miastem, ktérego
strategie rozwoju turystyki przedstawiono jest Chetmza - jedno z najstarszych miast Ziemi
Chetminskiej. Chetmza potozona jest w centralnej czesci wojewddztwa kujawsko-
pomorskiego w odlegto$ci ok. 20 km na pdtnoc od Torunia i ok. 40 km na wschod

od Bydgoszczy. Jest miastem atrakcyjnym ze wzgledu na swoje potozenie oraz walory
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antropogeniczne i swojg historig zwigzang z Ziemig Chelminska. Obecnie Chetmza stara sie

odej$¢ od przemystowego wizerunku miasta i stawia na rozwoj turystyki.

Oproécz analizy dokumentéw wyzej wymienionych miast, autorka prowadzita
badania w Chetmnie, poniewaz Chelmno w niniejszej pracy jest miastem stanowigcym
gléwny przyktad realizacji planéw gospodarki turystycznej w miastach. Badania
prowadzone w Chelmnie dotyczyly zaréwno analizy dokumentéw strategicznych, jak
i miaty na celu poznanie opinii mieszkancéw i turystow odwiedzajacych Chetmno na temat
rozwoju turystycznego miasta. Na podstawie istniejacych obecnie i w przesztoSci
dokumentéw dotyczacych rozwoju turystyki w tym miescie, przedstawiono
uwarunkowania planowania rozwoju turystyki, wizje, projekty i plany rozwoju gospodarki
turystycznej, jakie istniaty w przesztosci oraz stopien realizacji owych planéw w Chetmnie.
Jeden z rozdziatéw ujawnia propozycje autorki niniejszej pracy, dotyczace rozwoju funkcji
turystycznej Chetmna. W rozdziale tym autorka wykorzystuje wtasne badania ankietowe,
wyniki prowadzonych wywiadéw, sondazy i analizy poréwnawczej dokumentéw,
dotyczacych rozwoju turystyki na obszarze miasta i zagospodarowania przestrzennego
w jego granicach. Badania ankietowe ws$rdod turystow odwiedzajacych Chelmno oraz
mieszkancéow Chetmna przeprowadzono w ciggu trzech miesiecy - od poczatku lipca
do konca wrzesnia 2009 roku, w liczbie 250 mieszkancéw i 100 turystow. Celem badan
ankietowych byto zapoznanie sie z punktem widzenia na zagadnienia zwigzane z rozwojem
turystyki w Chelmnie zaréwno turystow jak i mieszkancéw. Ponadto wyniki ankiet
prowadzonych ws$réd mieszkancéw obrazujg ich $wiadomo$¢ i rozumienie turystyki
w Chetmnie. Niezwykle wazne dla autorki pracy s3 réwniez wyniki ankiet, ktérych
respondentami byli turysci. Ich opinia na temat miasta okazata sie bardzo istotna dla
potrzeb tworzenia wizji przysztego rozwoju miasta i pozwolita okresli¢ priorytety, jakie
powinni mie¢ specjaliSci i plani$ci ds. rozwoju turystyki i produktu turystycznego
na badanym obszarze. W pracy wykorzystano takze wynik sondazu przeprowadzonego
w lipcu 2009 roku ws$réd pracownikéw policji. Celem sondazu byto poznanie opinii
funkcjonariuszy na temat dos¢ istotnego problemu, jakim jest bezpieczenstwo w miescie.
W przeciggu péirocza od lipca 2009 do stycznia 2010 autorka prowadzila wywiady
z mieszkancami miasta i przewodnikami miejskimi, ktérych szeroka wiedza pomogta

w realizacji zamiaréw badawczych zwigzanych z pracg magisterska.
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WYNIKI BADAN

Autorka pracy celowo wybrata miasta, ktérych strategie turystyki rdéznig sie

miedzy sobg w do$¢ znacznym stopniu.

Jako pierwszy przedstawiono Krakoéw i jego wzorowa strategie, potem Stargard
Szczecinski, w ktorym inaczej realizuje sie rozwdj turystyki niz w Krakowie, bo jest
to miasto o mniejszym niz Krakéw znaczeniu, z poziomem rozwoju turystyki takze
nizszym. Dwa Kkolejne przykitady pokazaty, kiedy turystyka zaczyna istnie¢ w planach
matych miast, takich jak Chetmza czy Szydtowiec. Przyktady te udowodnity, Ze na potrzeby
rozwoju turystyki nie zawsze tworzy sie oddzielne dokumenty, czesto dzieje sie tak,
ze w niewielkiej miejscowosci turystyka znajduje swoje miejsce w dokumentach
ogo6lniejszych, np. Strategii Rozwoju Gminy. Wazny wniosek z przeprowadzonych badan
jest taki, Ze zawsze nalezy mie¢ indywidualne podej$cie do konkretnego miasta. Poniewaz
kazde miasto rézni sie od innych uwarunkowaniami, poziomem rozwijanej turystyki,
a przede wszystkim rodzajami i formami turystyki obecnej w danej miejscowoSci. Analiza
dokumentéw strategicznych udowodnita, Ze owe dokumenty majg podobng strukture
i to jest wazny wniosek dla tworzenia przysztych dokumentéw tego rodzaju. Rdznice
dotycza przede wszystkim celow strategicznych (ogélnych) 1 operacyjnych
(szczegbétowych), okreslonych w strategiach - co jest zrozumiate, bioragc pod uwage sens
tworzenia strategii rozwoju turystyki, czy innej gatezi gospodarki. Jednak budowa tych

dokumentdéw jest podobna w kazdym przypadku.

Dokument strategiczny dzieli sie na kilka cze$ci. Pierwsza z nich stanowi og6lne
przedstawienie obszaru, ktérego dokument (strategia) dotyczy. Nastepna czes¢
przedstawia inne dokumenty, z ktérymi koreluje lub na ich podstawie jest tworzona
strategia. Wazng cze$cig dokumentu jest wyjasnienie kluczowych poje¢ uzytych w strategii.
Dokumenty strategiczne zawierajg najwazniejsze etapy planowania i realizacji. Oznacza
to, ze musi znajdowac¢ sie w nich cze$¢, ktora ukazuje stan istniejgcy oraz okresla cele
strategiczne i operacyjne (ogolne i szczegoétowe). Kolejng cze$¢ mozna nazwac praktyczng -
poniewaz okres$la spos6b dziatania i realizacji celow. Ta cze$¢ okreSla tez osoby lub
jednostki odpowiedzialne za realizacje celéw i $rodki, dzieki ktéorym dziatania zostang

podjete. Czesto dokumenty zawieraja cze$¢ dotyczaca monitorowania podjetych dziatan
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oraz liczne zalgczniki utatwiajgce prace nad realizacja strategii, moga to by¢ mapy, plany,
ustawy, itp.

Najwazniejszy wniosek, wyptywajacy z analizowania dokumentéw strategicznych,
jest taki, ze te dokumenty, jesli s3 przygotowane w sposob profesjonalny, daja duzg szanse
na osiggniecie sukcesu. Nalezy jednak zauwazy¢, Ze cele ujete w strategii rozwoju moga by¢
bardzo r6znie sformutowane. W matych miastach skupia sie cata uwage na tym, aby jak
najwiecej ludzi dowiedziato sie, Ze dane miasto jest atrakcyjne dla turystow, w duzym
mieScie walczy sie o zwiekszenie liczby turystéw albo jej utrzymanie. Aby dokument
strategiczny mogt speini¢ wszystkie te zadania musi by¢ solidnie przygotowany. Strategie
rozwoju Szydtowca i Chetmzy pokazaly, Ze nawet, a moze przede wszystkim w matych
miastach, przygotowywanie takiej strategii rozwoju turystyki jest bardzo wazne i bardzo
trudne. S3 to bowiem zazwyczaj miasta, w ktorych albo w ogoéle turystyka jeszcze sie nie
narodzita albo jest na bardzo wczesnym etapie rozwoju. Z drugiej jednak strony strategie
rozwoju duzych miast o bardzo silnej i istotnej pozycji na rynku turystycznym tez
wymagaja nad wyraz solidnego przygotowania, bo maja na celu utrzymanie turystyki

na bardzo wysokim poziomie. Taka strategie posiada przedstawiony w pracy Krakow.

Ponadto kazdy dobrze przygotowany dokument strategiczny zawiera analize
SWOT, ktéra jasno precyzuje mocne i stabe strony miasta, a takze szanse, jakie powinno sie
wykorzysta¢, ale tez zagrozenia, z ktdrymi nalezy sie liczyC. Jest to niezwykle wazny
element kazdej strategii rozwoju turystyki. Samo przygotowanie analizy SWOT jest
procesem trudnym i pracochtonnym, ale dobre jej przygotowanie ulatwia wyznaczanie

celow i okreslenie sposobdw dziatania.

Autorke interesowaty przede wszystkim plany rozwojowe Chetmna. Celem analizy
dokumentéw w Chetmnie byto nie tylko zapoznanie sie z budowg tych dokumentéw, ale
takze ustalenie pozycji turystyki w tym miescie w przeszto$ci. W pracy udowodniono, ze
Chelmno byto réwniez w przeszto$ci miastem, w ktorym turystyka miata szanse na rozwoj
i rzeczywiscie rozwijata sie w niektérych okresach w historii do$¢ preznie. Przybierata
rézne formy, czasem byta to turystyka typowo krajoznawcza czy religijna, tak jak w XVIII
i XIX wieku, a czasem byta to turystyka, ktérg dzisiaj nazywamy turystyka kwalifikowang,
np. piesza, kajakowa, rowerowa. Ponadto autorka prowadzita badania, ktérych celem byto
poznanie opinii mieszkancow Chetmna i turystow odwiedzajacych miasto na temat stanu

infrastruktury turystycznej, oczekiwan w stosunku do rozwoju turystyki, wiedzy
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mieszkancéw miasta, promocji Chelmna, itd. Badania te umozliwity wykreowanie wizji

rozwoju turystyki w Chetmnie.

NAJISTOTNIEJSZE WYNIKI BADAN ANKIETOWYCH, WYWIADOW 1 SONDAZY
PRZEPROWADZONYCH W CHEEMNIE

Dzieki badaniom ankietowym, autorce udato sie zebra¢ informacje na temat:
najatrakcyjniejszych miejsc w Chelmnie, czystosci w miescie, bezpieczenstwa, poziomu
promocji miasta, komunikacji miejskiej, imprez rekreacyjno - kulturowych, bazy
noclegowej i gastronomicznej, informacji turystycznej, ustug przewodnickich, celu podroézy
turystow, rodzajow organizowanych podrdzy, form zywienia turystow, pochodzenia, wieku
i wyksztatcenia turystéw, atrakcji, z Kktérych turySci Kkorzystali, spetnionych
i niespelionych oczekiwan turystéw, mozliwosci zakupu pamigtek, sklepéw
i zaopatrzenia, czasu pobytu turystéw, wiedzy mieszkancow o Chetmnie, oceny zmian

atrakcyjnosci Chetmna przez mieszkancow, wieku i wyksztatcenia badanych mieszkancéw.

Objetos¢ niniejszego artykutu nie pozwala na przedstawienie wszystkich wynikow
badan, ale nalezy pamieta¢ o kilku waznych kwestiach. Autorka uznata, Ze najrozsadniej
bedzie pokaza¢ do jakiej grupy nalezy kierowal oferte turystyczng Chetmna, jakie
uwarunkowania majg najwiekszy wpltyw na rozwdj turystyki, jaki poziom turystyki
i infrastruktury juz istnieje i na co wedtug badan, ale tez i subiektywnej oceny autorki

nalezy przede wszystkim zwrdci¢ uwage.

Planowanie rozwoju turystyki w Chelmnie wymaga skupienia sie na nastepujacych
faktach: niewielkiej bazie noclegowej i gastronomicznej, zabytkowym charakterze miasta,
spokojnej atmosferze panujacej w miesScie i promocji miasta jako ,Miasta Zakochanych”.
Badania prowadzone przez autorke potwierdzity, Ze gtéwna grupa docelowa sa osoby
w starszym wieku. Jednoczes$nie wykazaty, Ze okoto 26% turystéw przybyto do Chetmna
w celu odwiedzenia krewnych lub znajomych, a prawie 14% przyznato, ze Chelmno jest ich
rodzinnym miastem i przyjezdzaja do Chelmna z sentymentu. To jest wazna wiadomos$¢ -

wiemy, Ze grupe osob sentymentalnie zwigzanych z Chelmnem nalezy traktowa¢ z uwaga.

Trudno podja¢ decyzje, ktéra mogtaby zadowoli¢ kazdego turyste i kazdego

mieszkanca. Autorka pracy zdecydowata, ze w okoliczno$ciach, w jakich nastepuje rozwaj
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turystyki w Chelmnie, trzeba skupi¢ sie na tzw. codziennym wizerunku miasta. Chetmno
ma bardzo dobra promocje, w ktérej mowa o Walentynkach, zabytkach i historycznym
znaczeniu miasta. Warto jednak bardziej zadba¢ o atmosfere w mieScie. Miasto, ktére
promuje sie jako ,Miasto Zakochanych” musi mie¢ kazdego dnia swdj charakterystyczny
klimat. Stad pomyst na zabawy dla oséb starszych, z racji, ze w miescie okoto 3000 os6b
jest po 60-tym roku zycia. Jednoczesnie spory procent turystow odwiedzajacych Chetmno,
to rowniez osoby starsze, przyjezdzajace do Chetmna z sentymentu. Tym bardziej o grupe
zaréwno starszych mieszkancéw Chetmna, jak i starszych turystéw trzeba szczegdlnie sie

zatroszczyc.

Chetmno moze takze by¢ miastem interesujagcym dla ludzi mtodych. I to nie tylko
w Walentynki - a niestety w chwili obecnej Chetmno przycigga mtodych turystéw niemal
wylacznie 14 lutego. Wystarczytoby zacheci¢ ich np. restauracjami - chociaz niewiele
ich w Chelmnie, oferujgcymi wyjatkowa Kkuchnie, w Kktoérej nie zabraktoby,
np. afrodyzjakow. Chelmno - ,Miasto Zakochanych”, mogloby stworzy¢ produkt
niecodzienny. Mozna np. potaczy¢ tradycyjna kuchnie z nowoczesng, proponujaca
specjalne dania dla zakochanych. Poza tym przysmaki mitosne sg znane od dawna i tez
wigza sie poniekad z historig i tradycjg. Zakochani to nie tylko mtodzi ludzie, ale i starsze
malzenstwa, ktére chciatyby przezywac swoje rocznice slubéw w miescie, gdzie tradycja,
historia, elegancja, niepowtarzalny styl taczytyby sie i przenikaly wzajemnie. Chetmno

powinno by¢ miastem, w ktéorym Walentynki obchodzi sie codziennie.

Autorka niniejszej pracy uwaza, Ze nie nalezy walczy¢ o olbrzymi wzrost liczby
przyjezdzajacych turystow, ale trzeba raczej skupi¢ sie na umacnianiu pozycji miasta
w regionie. Region moze by¢ roéznie pojmowany, ale w rozumieniu autorki jest to co
najwyzej Wojewddztwo Kujawsko - Pomorskie. Promocja Chetmna jest szeroko zakrojona
i obejmuje znacznie wiekszy region, a wzrost liczby turystow w ostatnich latach od tej
promocji prawdopodobnie zalezy. Jednak nie mozna zapominac o najblizszych miastach
i mniejszych miejscowosciach, w ktérych Chelmno Kkojarzone jest tylko jako nieduze
zabytkowe miasto nad Wista, w ktérym ,dos¢ gtosno” obchodzi sie Walentynki. Stworzenie
odpowiedniego Kklimatu zwigzanego z serdecznym goszczeniem zakochanych par
i matzenstw chcacych przyjemnie spedzi¢ wazne dla nich dni - urodziny, rocznice, itp.
mogtoby przyczyni¢ sie do wykreowania kompleksu ustug sktadajacych sie na produkt

turystyczny a z czasem nawet markowy produkt turystyczny. Hasto ,Miasto Zakochanych”
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pasuje do tego miejsca i niech Chetmno bedzie takim miastem codziennie. Chelmno jest

pieknym miastem, ktdre zastuguje na bardzo mocng pozycje przynajmniej w regionie.

PODSUMOWANIE

Warto zastanowic sie w jakim celu powstajg takie prace, jak ta, ktorej poSwiecony
zostat niniejszy artykut. W dobie Internetu, w Swiecie wypetnionym przez specjalistow
wielu dziedzin, w czasach, gdy moze sie wydawaé, Zze wszystko jest zaplanowane,
wyjasnione i przewidywalne znalezienie sensu pisania pracy dotyczacej nieduzego miasta,
badanie opinii niewielkiej spotecznos$ci lokalnej i turystéow w liczbie niezbyt imponujace;j,
moze by¢ trudnym zadaniem. Jednak w pracy magisterskiej na ktorej oparto
to opracowanie, dokonano réwniez czego$ wiecej niz tylko przeprowadzenie ankiet czy
wywiadéw z mieszkancami miasta. Mianowicie - przeanalizowano dokumenty
strategiczne, w ktérych jest mowa o rozwoju turystyki na danym obszarze. W tym
przypadku - w Chetmnie. Ale nie jest to jeszcze odpowiedzZ na zasadnicze pytanie - po co ta

analiza, te badania, opisy, wnioski, itd.?

Wtadze kazdej miejscowosci (lub gminy, powiatu, wojewddztwa) majg rézne cele -
albo chcg rozwoju przemysty, albo rolnictwa, albo wtasnie turystyki. Turystyka moze by¢
priorytetem na danym obszarze i dla rozwoju tej konkretnej gatezi gospodarki tworzy sie
strategie. Te dokumenty, dotyczace wylgcznie turystyki, stanowily podstawe
zainteresowan autorki niniejszego artykutu i pracy magisterskiej. Dlatego, ze to te

dokumenty precyzujg, jak ta turystyka powinna wygladac.

W turystyce, tak jak w innych sektorach gospodarki, nalezy okresli¢ narzedzia
i Srodki osiggania celéw, trzeba wszystkie dziatania zaplanowa¢, a takze - monitorowacé
i kontrolowa¢ efekty podjetych przedsiewzieC. Strategie rozwoju turystyki w duzych
miastach, czy tez w miastach niewielkich, ale potozonych w rejonach o wysokich walorach
turystycznych - nie sg niczym nowym. Nikogo nie dziwi, Ze sg tworzone i dlaczego.
W mieScie o wysokim potencjale turystycznym, ktére nawet bez wiekszych zabiegow
promocyjnych przycigga turystéw zawsze turystyka jest gatezig gospodarki, o ktérg sie
szczegOlnie dba. Nawet, jeSli zainteresowanie miastem jest niezwykle wysokie

i wydawatoby sie, Ze o turystow zabiegac juz nie trzeba, to strategie rozwoju turystyki i tak
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sie tworzy, ale wtedy moga one stuzy¢ czemu innemu. W jakim wiec celu sg tworzone? Aby
utrzymac¢ wielko$¢ ruchu turystycznego! Zeby nie dopuéci¢ do najgorszego scenariusza,
czyli sytuacji, kiedy zainteresowanie miastem sie zmniejsza, lub nawet w skrajnych
przypadkach - zanika. Z kolei w tych mniejszych miastach, zwanymi tez matymi lub
$rednimi o$rodkami krajoznawczymi, strategie rozwoju turystyki tworzy sie, aby w ogéle
ruch turystyczny zaczat sie kreowa¢, czasami turystyke w danym mieScie trzeba niejako
stworzy¢ od poczatku. Pozostaje jeszcze etap, kiedy turystyka istnieje w mieScie, ale caty
czas sie rozwija — wtedy strategia rozwoju turystyki ukazuje droge osiggniecia celu, jakim
jest szczytowy ruch turystyczny. Zrozumienie po co sa plany rozwojowe gospodarki
turystycznej w miastach jest wstepem do catego zagadnienia. Co mie$ci sie w ramach tego
zagadnienia? Przede wszystkim - priorytety rozwoju turystyki. Na tym etapie trzeba
rozwazy¢, co jest najwazniejsze. Czy jest to wzrost liczby turystow w skali roku? Czy np.
zainteresowanie ofertg miasta wiekszej liczby odwiedzajacych? A moze rozwoj kultury
w mieScie? Albo - poprawa infrastruktury sportowej? Ile miast, tyle priorytetéw... Jest to
dowodem na to, Ze strategie nalezy tworzy¢ dla jednej miejscowosci lub jednego (ale

jednolitego pod jakim$ wzgledem) obszaru.

Kazda miejscowo$¢ ma wptyw na wizerunek catego kraju. W jaki sposob? Oto6z jej
wizerunek, atmosfera, kultura mieszkancow, stan obiektéw zabytkowych, kulturalnych,
oSwiatowych i rekreacyjnych, poziom dbania o Srodowisko i na pewno jeszcze szereg
innych elementow Swiadcza o poziomie catego spoteczenstwa. Bo nardd sktada sie wtasnie
z takich niewielkich lokalnych spotecznosci i, aby zadba¢ o pozytywny wizerunek catego
panstwa, nalezy skupi¢ sie nie tylko na kreowaniu tego wizerunku poprzez promocje
waloréw najwiekszych miast, bo te mniejsze miasta sg réwniez cze$cig naszej kultury
i powinny by¢ promowane. Aby promowac¢ efektywnie, nalezy dobrze planowac. Z kolei,
aby dobrze planowa¢ trzeba zna¢ strukture tego zjawiska jakim jest planowanie
turystyczne. Jeden z etapéw, chyba najwazniejszy, to tworzenie strategii rozwoju turystyki.
Zeby opracowac jak najlepsza strategie rozwoju gospodarki turystycznej, trzeba znac jej
budowe, wiedzie¢ w jakim celu jest tworzona i co moze (i powinna) zawiera¢. Podstawg
sukcesu jest nie tylko umiejetne stworzenie strategii rozwoju turystyki, ale réwniez

pOZniejsze jej przestrzeganie i jak najbardziej efektywne jej wykorzystanie.
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Bartosz Szmit3>

Proces kreowania wizerunku Polski - analiza

sytuacji i wytyczne dla dalszego rozwoju3®

» Mgr Bartosz Szmit — absolwent Wydziatu Zarzgdzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Laureat
wyrdznienia w IV edycji Konkursu ,, Teraz Polska Promocja”.

3 Artykut napisany na podstawie pracy magisterskiej ,,Proces kreowania wizerunku Polski - analiza sytuacji

i wytyczne dla dalszego rozwoju”, napisanej pod kierunkiem Pana dra hab. Ireneusza Rutkowskiego, prof. UEP.
Praca zdobyta laury w IV edycji Konkursu , Teraz Polska Promocja”.
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WPROWADZENIE

Temat pracy jest Scisle zwigzany jest z brandingiem narodowym?37, ktéry zyskat
w ostatnich latach istotne znaczenie. Do takiego twierdzenia upowazniajg obserwacje
dziatan poszczegdlnych panstw, ktére niezaleznie od poziomu rozwoju gospodarczego,
potencjatu demograficznego, potozenia geograficznego czy tez uwarunkowan kulturowych
coraz cze$ciej podejmujg wyzwanie opracowania i wdrozenia programu budowania swego
wizerunku za granica. Takze lektura najnowszej literatury z zakresu marketingu38, w ktorej
podejmuje sie préby przeniesienia pewnych elementéw teorii kreowania i zarzadzania
markami firmowymi na sfere funkcjonowania panstwa i budowania jego miedzynarodowe;j

pozycji, zdaje sie potwierdzac te tendencje.

W Polsce brakuje skoordynowanych dziatan skierowanych na promocje kraju,
a stworzenie narodowej strategii marketingowej moze sta¢ sie Zréddiem satysfakcji
mieszkancow oraz Zrodtem przewagi konkurencyjnej, mierzonej wielkoscig eksportu,
bezposrednich inwestycji zagranicznych i naptywem turystéw. Atrakcyjny wizerunek kraju
za granica przektada sie na wszystko, co z tego kraju pochodzi: produkty, cele turystyczne,
idee, ludzi, wytwory kultury. Warto by¢ tego $wiadomym, by nie da¢ sie zagubic
w postepujacych procesach globalizacyjnych.

Praca ma przede wszystkim za zadanie zwr6cenie uwagi na potrzebe Swiadomego
kreowania wizerunku panstwa. Pytajagc o opinie na temat kraju, pytamy o to, jaki
wizerunek kraju dana osoba posiada. Jednak aby istnial wizerunek, musi istnie¢
Swiadomos$¢ i znajomo$¢ danego terytorium. W celu bycia zapamietanym, konkretne
miejsce powinno sie czym$ wyroéznia¢. Kazde panstwo charakteryzuje sie specyficznym
terytorium, spoteczenstwem i kultura. Zatem tym, czym sie wyrdznia i na podstawie czego

buduje sie jego wizerunek jest tozsamos¢.

Celami pracy magisterskiej, na podstawie ktdérej powstato to opracowanie, byty

ocena dotychczasowych dziatann podmiotéw kreujacych wizerunek Polski, przygotowanie

7 Branding narodowy — proces swiadomego kreowania wizerunku panstwa, przypisujgcy terytorium cechy marki.
* por. np. Allan M., Anholt S., Van Gelder S. 2005. Place branding: How to apply marketing and brand strategies
to countries regions and cities, Philadelphia: Kogan Page; Glinska E., Florek M., Kowalewska A. 2009. Wizerunek
miasta od koncepcji do wdrozZenia, Warszawa: Wolters Kluwer Polska; Janiszewska K., Szulce H. 2006. Zarzqdzanie
markq, Poznan: Wydawnictwo AE w Poznaniu
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i weryfikacja w praktyce narzedzia pomiaru wizerunku kraju, okreslenie obecnego

wizerunku Polski oraz stworzenie wytycznych dla rozwoju strategii marketingowej Polski.

Prezentowana praca magisterska dotyczy marketingu terytorialnego i jest praca
empiryczng. Przy jej pisaniu postuzono sie zaréwno materiatami wtérnymi, jak
i pierwotnymi. Materialy wtérne zostaty wykorzystane w celu usystematyzowania wiedzy
na temat obecnego modelu zarzadzania wizerunkiem Polski. Materiaty pierwotne, czyli
materiaty zebrane podczas przeprowadzonych czterech zogniskowanych wywiadéw
grupowych postuzyly do weryfikacji zaprojektowanych narzedzi pomiaru wizerunku kraju

oraz staly sie podstawg okreslenia tego wizerunku i wytycznych dla jego rozwoju.

Jeszcze do niedawna tematyka kreowania wizerunku Polski byta traktowana
pobtazliwie. Jedynie od czasu do czasu pojawialy sie akcje promocyjne, ktore nie byty
nalezycie koordynowane. Od 2008 roku pojawiajg sie zupetnie nowe dziatania zakrojone
na duza skale. W pazdzierniku 2008 roku Polska Organizacja Turystyczna zaprezentowata
po praz pierwszy Marketingowa Strategie Polski w Sektorze Turystyki na lata 2008-2015.
W tym samym roku reaktywowano Rade Promocji Polski przy Ministerstwie Spraw
Zagranicznych, a w 2010 przedstawiono dokument Kierunki Promocji Polski do 2015 roku.

Odpowiedzialno$¢ za promocje Polski i jezyka polskiego za granica zgodnie
z ustawg z dnia 4 wrze$nia 1997 roku o dziatach administracji rzadowej (Dz. U. z 2007 r.,
Nr 65, poz. 437) spoczywa na ministrze spraw zagranicznych (Borkowski 2008). Jednak jak
w wiekszos$ci panstw demokratycznych promocja Polski ma charakter zdecentralizowany

i biora w niej udziatl rézne instytucje we wtasciwym im zakresie.

WYNIKI BADANIA

Badanie zostato zorganizowane w formie czterech zogniskowanych wywiadow
grupowych, tzw. fokuséw3?. Kazde ze spotkan opierato sie o przygotowany wcze$niej
ustrukturyzowany scenariusz szczegétowy. W badaniu wziety udziat cztery grupy siedmio-

i o$mioosobowe poznanskich studentéw. Dwie grupy skladaty sie wytacznie

3 Zogniskowane wywiady grupowe (fokusy) — z ang. focus group interviews (FGI), rodzaj marketingowych badan
jakosciowych polegajacych na wywiadzie z celowo dobrang grupg respondentéw (5-10 oséb)
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z obcokrajowcow przebywajacych w Polsce na wymianie w ramach programu Erasmus,
a drugie dwie tylko z Polakéw.

Tematem przeprowadzonego badania byt szeroko pojmowany wizerunek Polski,
czyli sposéb w jaki postrzegajg Polske obcokrajowcy oraz sposoéb w jaki Polacy postrzegaja
swoj kraj i siebie samych. W trakcie badania poszukiwano opinii zar6wno na temat kraju,
jak i jego mieszkancow. W celu zapewnienia wieloaspektowos$ci poruszano tematy
z dziedziny kultury, gospodarki, Srodowiska, Zycia spotecznego, polityki oraz edukacji.

Problem badawczy jaki chciano rozwigzaé, to okreslenie opinii obcokrajowcéw
i Polakéw o Polsce. Prébowano zdoby¢ informacje na temat wad i zalet Polski w wybranych
grupach docelowych. Celem badania byto wyszukanie motywoéw podrézy do Polski,
zdobycie informacji na temat jego imagu oraz wyszukanie wytycznych dla stworzenia
strategii marketingowej Polski.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze wizerunek Polski jest wewnetrznie
niespdjny. Uczestnicy wskazali zaréwno na wiele pozytywnych, jak i negatywnych
aspektow wizerunku Polski. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze wizerunek pierwotny#9 Polski
jest wcigz stereotypowy. Elementy pozytywne sg charakterystyczne za$ dla wizerunku
wtérnego+l.

Podstawowymi zaletami Polski, wplywajacymi na jej pozytywny wizerunek
sg ciekawa historia oraz rozwdj gospodarczy kraju. Za atuty Polski uznano réwniez niski
poziom cen, ciekawe Zzycie kulturalno-rozrywkowe oraz goscinno$¢ Polakéw. Ponadto
zwrocono uwage na atrakcyjne potozenie geograficzne i piekng nature, ktora

charakteryzujg bocian oraz bursztyn.

Jako negatywne cechy wizerunku wskazano stereotypowe myslenie o Polsce jako
kraju zacofanym, biednym i nieciekawym. Wspomniano takze o braku silnej tozsamo$ci
narodowej, migracji zarobkowej Polakéw i widocznym postkomunizmie. Ponadto
zwrdcono uwage na réznice pomiedzy powszechnym stereotypowym wizerunkiem Polski,
a stanem rzeczywistym. Jedna z uczestniczek z grupy obcokrajowcéw powiedziata:
»,&dybym byta Polka, zaprositabym wszystkich ludzi do Polski i pokazata, Ze to kraj
rozwiniety”. Sugeruje to potrzebe i stuszno$¢ rozwoju brandingu narodowego w przypadku

Polski.

“© Wizerunek pierwotny miejsca — wizerunek miejsca posiadanym przez osobe, ktéra nigdy w danym miejscu nie
byta
* Wizerunek wtdrny miejsca — wizerunek miejsca powstaty na podstawie wizyty i doswiadczenia danego miejsca
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Jesli chodzi o szanse i zagrozenia stojace przed Polska w kwestii budowania
pozytywnego wizerunku, to integracja Unii Europejskiej i czeste podrdze europejczykéow
sg okazja do wypromowania Polski i zniwelowania negatywnych aspektéw wizerunku
kraju. Z drugiej strony, zagrozenie stanowi stereotypowe mySlenie europejczykéw
i trudno$¢ zmiany tego sposobu myS$lenia. Stereotyp to czesto przyjmowany sposob
patrzenia na $wiat, bowiem stanowi tzw. ,droge na skréty”. Latwiej jest ocenia¢ wszystkich
tak samo, niz przy kazdym spotkaniu z cudzoziemcem budowa¢ nowa opinie. Ponadto
zagrozenie stwarza globalizacja, ktéra moze powodowac zanikanie polskich korzeni, oraz

silna konkurencja terytorialna, utrudniajgca promocje kraju.

PROPOZYCJE SFORMULOWANIA STRATEGII MARKETINGOWE] POLSKI

Glownym celem strategii marketingowej Polski powinno by¢ wykreowanie
pozytywnego wizerunku Kkraju. Nalezy skupi¢ sie na eliminacji stereotypowych
negatywnych wyobrazen o Polsce i przedstawi¢ kraj jako wyjatkowy, rozwiniety, z ciekawa
przeszto$cia. W tym celu nalezy probowac zwiekszy¢ liczbe przyjazdéw obcokrajowcéw
do Polski, bowiem jak wykazaty wyniki badania w wizerunku wtérnym wystepuje wiecej

obrazéw pozytywnych, anizeli w wizerunku pierwotnym.

Przy tworzeniu strategii marketingowej terytorium pomocne moze by¢
zastosowanie jednej z technik psychologicznych, tj. okna Johari (rysunek 1) opierajgcego
sie na wynikach przeprowadzonego wcze$niej badania. Ukazuje ono, Ze nie wiemy o sobie

wszystkiego.

Obszar swiadomy (okno 1) ukazuje elementy, o ktérych istnieniu wiedzg zar6wno
Polacy, jak i obcokrajowcy. Z obszaru tego warto wybra¢ niektére cechy, aby utatwity one
identyfikacje kraju. Warto zwréci¢ takze uwage na obszar niewidoczny (okno 2), ktéry
uswiadamia istnienie rzeczy przez Polakéw niezauwazanych, a istotnych z punktu
widzenia obcokrajowcéw. Obszar ukryty (okno 3) to obszar zawierajacy cechy, o ktérych
wiedza Polacy, ale obcokrajowcy nie sg Swiadomi ich istnienia. Z tego obszaru nalezy
promowac cechy najbardziej pozytywne, za$§ aspekty negatywne nie powinny by¢
rozpowszechniane. Najciekawszy i zarazem najtrudniejszy do okreSlenia jest obszar

nieSwiadomosci (okno 4). Wskazuje on na cechy wynikajace z réznic kulturowych, a zatem
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wydajace sie tak oczywiste dla kazdego, ze nie wyobraza sobie, iZ w innym kraju moze by¢

inaczej.

Rysunek 1. Okno Johari - cztery obszary polskiej rzeczywistosci

Polacy wiedza

Polacy nie wiedza

Obcokrajowcy
wiedza

Okno 1

e interesujgca przesztos$¢

e atrakcyjne potozenie geograficzne
e piekny krajobraz

¢ religijno$¢ Polakow

¢ go$cinnos¢ i pracowito$¢ Polakéw

Okno 2

* niski poziom cen

e ciekawa architektura

« staba tozsamos$¢ kraju

* niski poziom dumy narodowe;j

» widoczne naduzywanie alkoholu

¢ stawni ludzie

e popularny Fiat 126p

¢ Znane miasta

« stereotypy o Polakach

¢ migracja zarobkowa

e zniszczone budynki

¢ nierozwinieta infrastruktura

¢ zmienna pogoda, niskie
temperatury

* negatywny obraz starszego
pokolenia

e brak kultury na drodze

» widoczny postkomunizm

* przywigzanie do wartos$ci rodzinnych

Obcokrajowcy
nie wiedza

Zrédto: opracowanie wtasne

Z tak przygotowanego okna Johari wynikajg nastepujace rekomendacje:

e skupienie uwagi na stworzeniu silnej tozsamo$ci i wyszukaniu unikatowych
elementéw charakteryzujacych Polske;

e potozenie nacisku na podtrzymanie stereotypu pieknych kobiet oraz dobrych

mocnych trunkéw;
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e wykorzystanie watkéw znanych Polskich osobistos$ci - ukazanie w reklamie sytuacji,
jak ciezkie by byto zycie, gdyby nie byto danego Polaka;

e podejscie humorystyczne do negatywnych stereotypoéw - ukazanie stereotypow
innych narodowosci i podsumowanie, Ze stereotyp, to tylko ,droga na skréty”;

e uswiadomienie obcokrajowcom polskiej goscinnosci i otwartoSci;

e promocja polskiej ztotej jesieni, natury oraz pieknego krajobrazu;

e wzbudzenie ciekawos$ci odwotaniem do historii, tj. do obecnosci kultury zydowskiej
w Polsce czy okresu komunizmu - mozna wykorzysta¢ promocje miejsc, gdzie owe
wptywy historyczne sg wcigz widoczne, badz stworzy¢ imitacje takich miejsc;

e nastawienie na promocje zycia kulturalno-rozrywkowego Polski - kluby, film, teatr,
fotografia, np. city placement#*? w filmach i serialach miedzynarodowych;

e wykorzystanie w promocji elementéw charakteryzujacych Polske, tj. bursztynu oraz
Fiata 126p - kreacja gadzetéw zwigzanych z tymi produktami przy zaangazowaniu
specjalistéw z zakresu wzornictwa;

e promocja poprzez polskie produkty i marki, m.in. Amica, Dr Irena Eris, Orlen,
Solaris, Vistula Wélczanka, Wedel, Zubréwka;

e wykorzystanie bytych obszaréw przemystowych do tworzenia loftow, galerii
handlowych oraz o$rodkéw kultury;

e potaczenie sztuki i promocji w miejscach publicznych jako unikatowy element

wizerunku Polski;

e innym rozwigzaniem moze by¢ promocja Polski jako ,SPA petnego zycia”, czyli

promocja odnowy biologicznej, natury, sportu i rozrywki;

e wptyw na zachowanie obywatela polskiego, wzbudzenie w nim zainteresowania
wlasnym krajem oraz zwrécenie uwagi na fakt monokulturowo$ci i zwigzany z tym
bark tolerancji;

¢ uswiadomienie wtadzom i spoteczenstwu, ze kazdy moze mie¢ wptyw na pozytywny

wizerunek Polski i przez to na wiasny dobrobyt.

Aby skutecznie zarzadza¢ wizerunkiem miejsca nalezy zrozumieé, Ze chodzi

o wspoétprace pomiedzy wtadzami, inwestorami a spoteczenstwem, a nie tylko o logo, czy

42 . . . . . .. . .
City placement — narzedzie marketingu terytorialnego, polegajace na promocji danego terytorium poprzez jego
pokazywanie w réznych serialach, filmach, czy popularnych programach telewizyjnych.
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slogan. Wizerunek to inaczej reputacja - element zewnetrzny, ktérego nie mozna stworzyc¢,
ale ktéory mozna kreowad. Jest on wartoSciowym aktywem miejsca i powinien byc¢
zarzadzany, mierzony i chroniony w dtugim okresie. Ideg kreowania wizerunku jest
zjednoczenie grupy ludzi wokot strategicznej wizji miejsca, dzieki ktéoremu bedzie mozliwy
rozwdj i zaspokojenie potrzeb uzytkownikoéw terytorialnej oferty, przede wszystkim

mieszkancow, turystow i inwestorow.

W Polsce nie brakuje podmiotéw kreujacych wizerunek Polski, lecz ich dziatania
nie sg skoordynowane i przez to mato skuteczne. Nalezy zastanowic¢ sie nad stworzeniem
nowego podmiotu prawa bedgcego odpowiedzialnym za proces kreacji wizerunku Polski.
Podmiotem takim moze by¢ organ jednoczacy wszystkie podmioty rzagdowe i pozarzadowe,
ktére maja wptyw na wizerunek Polski, badZ moga czerpaé¢ korzysci z pozytywnego

wizerunku kraju.

Organ ten, zwany Instytutem Kreacji Wizerunku Polski (IKWP) moze by¢
powotany w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego (PPP) regulowanego Ustawa
o partnerstwie publiczno-prywatnym z dnia 19 grudnia 2008 r. Organizacja IKWP jako
partnerstwa publiczno-prywatnego ma zapewnic¢ rozwdj dziatan kreacji wizerunku Polski
przez prywatne, wyspecjalizowane jednostki, przy jednoczesnej odpowiedzialno$ci wobec
publicznych instytucji finansujacych. Dziatalno$cig IKWP kierowatby zarzad z prywatnego

sektora, ktory bytby mianowany i rozliczany przez przedstawicieli rzadu.

Elementy toZsamos$ci marketingowej Polski

W celu stworzenia spéjnej i efektywnej strategii marketingowej Polski, nalezy
zacza¢ od budowy jednorodnej tozsamosci kraju. Tozsamo$¢ Polski powinna by¢
budowana w oparciu o tradycje i zycie Kkulturalne. Obie te wartos$ci stanowig
o unikatowosci kraju i mogg sta¢ sie znakiem rozpoznawczym Polski. Nowy obraz Polski
powinien kojarzy¢ sie z artystycznym nietadem (oryginalng architektura, wzornictwem,
sztuka w miejscach publicznych), ktéry budzi ciekawo$¢. Polske powinno takze
charakteryzowac bycie wiernym tradycji, historii, narodowym warto$ciom.

Dzieki odpowiednim zabiegom komunikacyjnym Polak powinien czu¢ sie
oryginalnym i ambitnym optymista. W oczach obcokrajowcoéw nalezy wykreowac obraz
Polaka jako osoby inteligentnej, kreatywnej i otwartej. Dzieki temu wzbudzi sie chec

kontaktow z Polakiem, zaré6wno na plaszczyznie towarzyskiej, jak i biznesowe;j.
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W ostatecznosci kontakt z Polska powinien dawa¢ poczucie piekna i zrGwnowazonego
rozwoju.

Na podstawie tak zdefiniowanej tozsamo$ci mozna stworzy¢ nastepujace
twierdzenie pozycjonujgce pomocne przy kreacji nowego wizerunku Polski: , Polska to kraj
ludzi z pasja. Poprzez kultywowanie tradycji i dazenie do nieustannego rozwoju Polska
taczy wschéd z zachodem. Charakteryzujgc sie artystycznym nietadem jest ciekawym
miejscem pelnym ambicji, otwartosci i kreatywnos$ci mieszkancéow”.

Zdefiniowana tozsamo$¢ marketingowa Polski powinna przejawiaé sie
we wszelkich dziataniach wizerunkowych kraju. Odnoszac sie do wymienionych wczesniej
warto$ci nowy claim#3 Polski powinien brzmie¢ ,Poland. Land of creation”, ,Poland. Full of
passion”, albo ,Poland. A promise of unexpected”. Przy czym pierwsze dwa claim’y moga
wystgpi¢ takze w wersji polskiej, tj. ,Polska. Miejsce kreacji” oraz ,Polska. Petna pas;ji”,
dzieki czemu mozna komunikowa¢ ten sam obraz zaréwno do grupy zewnetrznych, jak
i wewnetrznych odbiorcow. Ostatnie hasto w jezyku angielskim jest nastawione
na odbiorce zewnetrznego i ma na celu wzbudzenie zainteresowania nowym wizerunkiem
Polski.

Nalezy réwniez zastanowiC sie nad stworzeniem nowego uniwersalnego logo
Polski, ktére bytoby stosowane podczas wszelkich dziatan wizerunkowych kraju. Autorskie

propozycje nowego znaku graficznego Polski zawiera rysunek 2.

Rysunek 2. Propozycje nowego logo Polski

POLAND

The land of creation

POLAND

Vo

POLAND

zrédto: opracowanie wtasne

® Claim - hasto, bedace motywem przewodnim strategii marketingowej
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Zaprezentowane wersje znaku s3 jedynie przykltadem interpretacji
zaproponowanej tozsamos$ci marketingowej Polski. W celu wyboru odpowiedniej wersji
niezbedne sg konsultacje spoteczne i modyfikacja logo wzgledem opinii mieszkancow.
Nalezy przy tym pamietal, aby ostateczna wersja nawigzywata do wybranych wartosci,

tj. tradycji, kreatywno$ci, otwartosci i rozwoju.

PODSUMOWANIE

Swiadome i skoordynowane dziatania majace na celu kreowanie pozytywnego
wizerunku kraju moga przyczyni¢ sie do sukcesu gospodarczego danego terytorium.
Pozytywny wizerunek powoduje bowiem wzrost inwestycji zagranicznych, wzrost liczby
turystow oraz wptywa na zwiekszenie eksportu. Dobrze przygotowana i realizowana
strategia marketingowa, ktorej celem jest kreacja pozytywnego wizerunku kraju
przyczynia sie takze do imigracji cennego kapitatu ludzkiego oraz zwieksza
prawdopodobienstwo wyboru danego terytorium na miejsce realizacji waznych spotkan,
imprez, czy siedzib znaczacych instytucji. W konsekwencji buduje to satysfakcje

mieszkancow i wewnetrzng integracje.

W Polsce brak jest zorganizowanego systemu kreowania wizerunku kraju.
Z godnie z ustawg z dnia 4 wrze$nia 1997 r. o dziatach administracji rzadowej
odpowiedzialnym za promocje Polski jest Ministerstwo Spraw Zagranicznych. Jednak takze
inne ministerstwa oraz podmioty z sektora prywatnego zajmuja sie budowaniem
wizerunku Polski. Niestety wiekszo$¢ przeprowadzanych dziatan jest mato efektywna,
a roznorodnos¢ instytucji zajmujgcych sie promocja Polski prowadzi do szumu

komunikacyjnego.

W wyniku przeprowadzonego badania stwierdzono wewnetrznie sprzeczny
wizerunek Polski. Z jednej strony Polska to kraj religijny, wciaz jeszcze nie rozwiniety,
peten konserwatystow i mato ciekawy. Z drugiej strony wigze sie z nim interesujaca
historia, kultura oraz piekne krajobrazy. Za granicg obraz Polski jest bardzo stereotypowy.
Polska kojarzy sie bowiem z mocnymi trunkami, religijno$cia, zacofaniem oraz pieknymi

kobietami.

W celu wykreowania pozytywnego wizerunku Polski nalezy zbudowac silng

tozsamo$¢ kraju. Jest to mozliwe dzieki odpowiedniej strategii marketingowej Polski,
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powstatej przy wspdipracy sektora publicznego i prywatnego. Najbardziej efektywnym
rozwigzaniem w chwili obecnej wydaje sie byC stworzenie organu o charakterze
partnerstwa publiczno-prywatnego, ktoérego celem bedzie kreowanie pozytywnego
wizerunku Polski. Nowa tozsamo$¢ Polski powinna opierac sie na tradycji i kulturze. Polska
powinna by¢ rozpoznawalna dzieki rozwojowi sztuki i charakterystycznemu
artystycznemu nietadowi. Artystyczny nietad ma wynika¢ z polaczenia wschodu

z zachodem, rozwoju z tradycjg, kultury z gospodarka.
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