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Jarosltaw Gorski!

O konkursie ,Teraz Polska Promocja”
i laureatach Vil edycji

cq promocji Polski przyniosta kilka niespodzianek, dotyczacych gtéwnie tematdw prac

i sposobow ich realizacji. Ale pod jednym wzgledem jej przebieg byt tatwy do przewi-
dzenia. Byta to bowiem kolejna edycja konkursu, ktéra pokazata, ze jego idea jest wazna i po-
trzebna, a prac magisterskich dotyczacych réznych zagadnien zwigzanych z promocjg Polski
jest coraz wiecej — i s to prace coraz lepsze. Stato sie juz pewna reguty, ze cztonkowie Komisji
Ekspertow oraz Kapituty Konkursu dochodzg pod koniec obrad do wniosku, ze z roku na rok
rosnie nie tylko zainteresowanie konkursem, ale réwniez jako$¢ zgtaszanych prac.

S iddma edycja konkursu,Teraz Polska Promocja’na najlepszg prace magisterska dotycza-

Celem konkursu jest upowszechnianie tematyki promocji Polski jako istotnego watku badan
naukowych. Cieszy fakt, Zze jest on systematycznie osiggany, a by¢ moze mamy nawet do czy-
nienia z rodzaca sie moda na opracowania w tym zakresie (do VII edycji wptynety 124 prace,
podczas gdy do pierwszej zaledwie 20). Promocja Polski nieustannie potrzebuje wsparcia ze
strony badan i analiz, Swiezego i kompetentnego spojrzenia mtodych, dobrze wyksztatconych
ludzi petnych zapatu do kontynuowania obranej tematyki — czy to na niwie teoretycznej, czy
tez praktycznej. Wsrdd zgtaszanych prac coraz wiecej jest bardzo dobrych, niekiedy wrecz za-
skakujgcych pod wzgledem sposobu ujecia tematu, biegtosci autordw, znajomosci metodyki
badan i umiejetnosci ich rzetelnego przeprowadzenia, a takze kompetencji prowadzenia ana-
lizy i syntezy, niezwykle potrzebnych dla poprawnego konstruowania wnioskow.

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



Oczywiscie nie wszystkie prace sg idealne i wprost nadajace sie do wykorzystania w praktyce
— wiele z nich ma jeszcze istotne mankamenty, szczegdlnie na polu innowacyjnosci podejscia
do tematu oraz waloréw praktycznych, przektadajgcych sie na mozliwos¢ wdrozenia, profesjo-
nalnego wykorzystania wynikéw lub kontynuowania badan.

Nagradzane i wyrézniane sg przede wszystkim te prace magisterskie, w ktérych udato sie Au-
torom potaczyc solidne podstawy teoretyczne z wiasnymi badaniami, ktére maja jakis wymiar
praktyczny — stanowig chocby interesujace studium przypadku albo wskazujg na dobre prak-
tyki. Niektore z prac majg wrecz charakter projektowy, a ich dojrzatos¢ wynika z biegtosci Auto-
row w sferze naukowo-badawczej, potgczonej z niematym juz doswiadczeniem zawodowym.
Innym Autorom z kolei udaje sie osiggnac¢ taki poziom dojrzatosci badawczej, ze w ocenie
cztonkow Komisji Ekspertéw i Kapituty, ich prace stanowig dobry zaczyn dysertacji doktorskich.
Cieszy rowniez coraz bardziej popularna interdyscyplinarnos¢ prac. Autorzy starajg sie faczyc
rozne perspektywy badawcze, szukaja innowacyjnych metod prowadzenia analiz. Przyktado-
wo turystyke wigze sie z psychologia, marketing z dyplomacja publiczng, a ekonomie miedzy-
narodowg z socjologig. Prowadzi to do bardziej odkrywczych wnioskéw przy zastosowaniu
nowatorskich metodyk badawczych.

Gratulujgc Autorom i ich promotorom nalezy podziekowac réwniez wszystkim, ktorzy przy-
czyniajg sie do upowszechniania tematyki promocji Polski na uczelniach wyzszych: przede
wszystkim samym uczelniom — ich wtadzom, kadrom, organizacjom studenckim, patronom
i partnerom konkursu, mediom, a takze — co ma wielkie znaczenie — laureatom poprzednich
edydji. Ich prace stawaty sie przyktadem dla kolejnych rocznikéw adeptow nauki w stuzbie
promocgji Polski, a czesto byty bezposrednig inspiracjg i pomoca. Wiele obecnych prac ma-
gisterskich cytuje bowiem publikacje oparte o prace magisterskie nagradzane w minionych
edycjach konkursu,Teraz Polska Promogja”

dr Jarostaw Gérski
redaktor publikadji



Laureaci i promotorzy zwycieskich prac w VI edycji konkursu "Teraz Polska Promocja"
(Gietda Papierow Wartosciowych w Warszawie, 5 grudnia 2013 r.)
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Nagroda glowna I stopnia

Agata Krzemien

Osobowosc¢ cztowieka a atrybuty
marki destynacji turystycznej

Promotor: dr Malgorzata Stysko-Kunkowska
Wydzial Psychologii, Uniwersytet Warszawski

O Laureatce:

Agata Krzemien jest pasjonatkg marketingu miejsc. Wiedze w tym obszarze zdobywata na
studiach licencjackich w Miedzywydziatowym Studium Turystyki i Rekreacji Szkoty Gtéwnej
Gospodarstwa Wiejskiego (praca licencjacka pt. Wizerunek Warszawy w opinii turystéw zagra-
nicznych), magisterskich na Wydziale Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego (praca magi-
sterska pt. Osobowosc cztowieka a atrybuty marki destynadji turystycznej) i na Wydziale Nauk Eko-
nomicznych Szkoty Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego (praca magisterska pt. Wptyw reklamy
zewnetrznej na wizerunek Warszawy w opinii mieszkaricdw) oraz na studiach podyplomowych
Marketing Terytorialny — Promocja Rozwoju Regiondw i Miast na Wydziale Nauk Ekonomicz-
nych Uniwersytetu Warszawskiego (praca podyplomowa pt. Gra miejska jako narzedzie dziatari
public relations w tworzeniu przywiqzania do Warszawy). Realizowata projekty zwigzane z prze-
strzenig miejskg m.in. Austriacka spuscizna we wspdtczesnej turystyce Lwowa i Konsultacje spo-
teczne dotyczqce zespotu budynkdw Austerii w Raszynie. Uczestniczyta w festiwalach marketingu
miejsc: Welcome Festival — Pierwszy Miedzynarodowy Festiwal Marketingu Miejsc (2013), Fe-
stiwalu Promocji Miast i Regionow (2010, 2011).

Prywatnie uprawia sporty. Jest instruktorkg narciarstwa. Trenuje tenisa ziemnego oraz bie-
rze udziat w amatorskich turniejach tenisowych. Na studiach grata w tenisa stotowego (Akade-
micki Zwigzek Sportowy) oraz siatkdwke.

O pracy magisterskiej:

Zwycieska praca magisterska traktuje o wptywie osobowosci cztowieka na wyjazdy do desty-
nacji turystycznych polskich i zagranicznych oraz przedstawia charakterystyke marek desty-
nacji turystycznych. Tto teoretyczne tworza cechy piecioczynnikowego modelu osobowosci
wedtug McCrae i Costy Jr, model tozsamosci marki Kapferera oraz destination branding.
Praca jest innowacyjna w zakresie marketingu miejsc — jest to prawdopodobnie pigte na
swiecie badanie osobowosci marki destynacji turystycznej. Dodang wartos¢ pracy stanowi
stworzone autorskie narzedzie badawcze — Inwentarz Atrybutéw Destynacji Turystycznych.
W badaniu wzieto udziat 120 studentéw warszawskich uczelni. Analiza wynikéw wykazata,
ze marka, w tym osobowos¢, destynacji turystycznej ma dwa wymiary: ekscytujacy i szczery.
Ekscytujaca destynacja turystyczna utozsamiana jest z zagranicznymi srednimi miastami oraz



stolicami. Robienie zakupow i zwiedzanie to aktywnosci podejmowane w ekscytujgcym mie-
Scie. Ekstrawersja jest predyktorem wyjazdow do ekscytujacej destynacji turystycznej wsrod
podgrupy studentéw pracujgcych. Szczera destynacja turystyczna identyfikowana jest z mia-
stami potozonymi na terenie Polski o matej wielkosci, usytuowanymi nad jeziorem. Odpoczy-
wanie jest gtéwna forma spedzania w niej czasu.

Nagroda gléwna II stopnia

Piotr Szczepaniak

Konkurencyjnosc polskiego i niemieckieqgo przemystu
przetwarstwa rybnego na tle wspdlnego rynku Unii Europejskiej

Promotor: prof. dr hab. Roman Sobiecki
Instytut Miedzynarodowych Stosunkow Gospodarczych,
Szkola Glowna Handlowa w Warszawie

O Laureacie:

Laureat Il nagrody gtéwnej pochodzi ze Stupska, jest absolwentem Szkoty Gtoéwnej Handlowej
w Warszawie. Studia licencjackie ukonczyt na kierunku finanse i rachunkowos¢ (specjalnosc
finanse przedsiebiorstwa), bronigc prace dyplomowa nt. analizy przydatnosci makroekono-
micznych modeli dyskryminacyjnych w prognozowaniu upadtosci przedsiebiorstw. Wiedze
kierunkowag poszerzat na Uniwersytecie Lipskim w Niemczech, studiujac przez semestr na tam-
tejszym Wydziale Nauk Ekonomicznych. Uczestnik programow stypendialnych SGH, ERASMUS
oraz Niemieckiej Centrali Wymiany Akademickiej (DAAD). Wiedze o bilateralnych kontaktach
gospodarczych Polski i Niemiec miat okazje zdobywac¢ w praktyce pracujac m.in. w Polsko-
-Niemieckiej Izbie Przemystowo-Handlowej w Warszawie. Edukacje na poziomie magisterskim
kontynuowat w SGH na kierunku miedzynarodowe stosunki gospodarcze.

Prywatnie jest pasjonatem sportu, grywa w szachy i wyczynowo jezdzi na rowerze. Swo-
ja przysztos¢ zawodowg wigze ze wspieraniem biznesowych kontaktéw polsko-niemieckich,
w szczegolnosci polskiego eksportu na Zachéd. Obecnie poszukuje impulséw do dalszego
rozwoju zawodowedo i ciekawych wyzwan.

O pracy magisterskiej:

Tematem pracy jest konkurencyjnos¢ przemystow przetworstwa rybnego w Polsce i w Niem-
czech. W pierwszym rozdziale autor rozwaza uwarunkowania dziatalnosci branzowych przed-
siebiorstw na poziomie ,makro’, analizujgc wptyw unijnej Wspdlnej Polityki Rybotéwstwa na



gospodarke, spoteczenstwo oraz srodowisko przyrodnicze. W rozdziale drugim poruszone zo-
staty zagadnienia zwigzane z produkgja, zatrudnieniem, asortymentami przetworéw rybnych
oraz rolg handlu zagranicznego w budowaniu pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstw branzy.
W rozdziale trzecim przeprowadzono analize szesciu firm — liderow przemystu rybnego: trzech
polskich oraz trzech niemieckich. Praca koriczy sie rekomendacjami dla interesariuszy zwigza-
nych z omawiang branzg oraz sugestiami odnosnie dalszych badan naukowych.

Szczegdlng wartos¢ dodang pracy stanowi doktadna, empiryczna analiza konkretnych przy-
padkow firm, zastosowanie metodologii badawczej umozliwiajgcej bezkolizyjne poroéwnanie
danych statystycznych z oficjalnych Zrédet polskich i niemieckich, kompleksowe badanie pol-
skiego oraz niemieckiego rynku przetworcow ryb wsparte ankietami i wywiadem przeprowa-
dzonym bezposrednio nie tylko wsrdd zarzaddw firm rybnych, ale takze instytucji wspierajgcych
te branze. Pouczajace jest wyszczegdlnienie podobienstw, roznic i przewag konkurencyjnych
przedsiebiorstw z obydwu krajow. Nagrodzona praca dowodzi, ze polski przemyst rybny moze
$miato konkurowac ze swoim odpowiednikiem zza Odry, a dynamika jego rozwoju znacznie
przewyzsza dynamike niemiecka. Praca jest cenng kompilacjg wiedzy o obecnym stanie kon-
kurencji w branzy — z pewnoscig przyda sie menedzerom wyzszego szczebla odpowiedzial-
nym za strategiczne prowadzenie polskich spotek przetwarstwa rybnego.

Nagroda giéwna III stopnia

Katarzyna Groblewska
Innowacyjnos¢ gospodarki Polski na tle Unii Europejskiej

Promotor: prof. dr hab. Tomasz Szapiro
Instytut Ekonometrii, Szkola Gl6wna Handlowa w Warszawie

O Laureatce:

Pani Katarzyna Groblewska jest absolwentka kierunku metody ilosciowe w ekonomii i syste-
my informacyjne w Szkole Gtownej Handlowej w Warszawie. W czasie studidw byfa aktywnie
zaangazowana w prace Kofa Naukowego Analiz Ekonomicznych, dziatajacego przy Zaktadzie
Wspomagania i Analizy Decyzji w Szkole Gtownej Handlowej. W ramach dziatalnosci kota na-
ukowego byfa koordynatorem dwoch projektow: ,Badania kandydatow na studentow SGH”
przeprowadzonego we wspotpracy z Biurem Rekrutacji Szkoty Gtownej Handlowe] oraz pro-
jektu badawczego ,Studia w SGH w kontekscie planéw zawodowych studentow” przeprowa-
dzonego we wspotpracy z firmg Gemius. W latach 2010-2013 petnita role asystenta w Zakta-
dzie Wspomagania i Analizy Decyzji w Szkole Gtownej Handlowej. Obecne jej zainteresowania
naukowe koncentruja sie na zagadnieniach zwigzanych z badaniami rynku oraz analizami mar-
ketingowymi.
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O pracy magisterskiej:

Celem nagrodzonej pracy byta analiza innowacyjnosci gospodarki Polski w odniesieniu do
poziomow innowacyjnosci osiggnietych przez pozostate kraje cztonkowskie Unii Europejskiej.
W pracy autorka dokonata rowniez prognozy wybranych determinant innowacyjnosci oraz
wyznaczyta zaleznosci pomiedzy badanymi zmiennymi.

W pracy dowiedziono, ze Polska charakteryzuje sie najsilniejszg pozycjg w kategorii edukagji
na tle pozostatych krajow cztonkowskich Unii Europejskiej. Jednocze$nie pokazano, ze Polska
odznacza sie drugim najnizszym wynikiem wséréd wszystkich krajow Unii Europejskiej w kate-
gorii produktu krajowego brutto.

Dodatkowo ustalono, ze kraje z duzg liczba aplikacji patentowych czy wysokimi naktadami
na badania i rozwdj maja wyzsze nakfady na edukacje. Dowiedziono réwniez, ze kraje z wyz-
szym PKB charakteryzuja sie odpowiednio wyzszymi naktadami na badania i rozwdj oraz edu-
kacje. Na koniec pracy dokonano prognozy liczby aplikacji patentowych do Europejskiego
Urzedu Patentowego z Polski oraz PKB per capita dla Danii, Szwecji oraz Niemiec.

Nagroda specjalna Ministra Gospodarki

Joanna Halik

Instrumenty dyplomacji gospodarczej wykorzystywane w promo-
¢ji polskiej gospodarki za granicq na przyktadzie dziatari podejmo-
wanych na rynku Konfederacji Szwajcarskiej

Promotor: dr Bozena Pera
Wydzial Ekonomii i Stosunkéw Miedzynarodowych,
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

O Laureatce:

Joanna Halikz wynikiem bardzo dobrym ukonczyta kierunek miedzynarodowe stosunki gospo-
darcze na Wydziale Ekonomii i Stosunkow Miedzynarodowych Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie. Byfa rowniez stypendystkg programu Erasmus zrealizowanego na Universidad de
Valencia. W trakcie studiow nauke taczyta ze zdobywaniem doswiadczenia zawodowego za
granica. Praca w Ambasadzie RP w Bernie sktonita autorke do wyboru tematu pracy magister-
skiej oraz pozwolita na zebranie materiatéw i doswiadczen potrzebnych do jej napisania.
Pasjg Joanny sg podréze oraz jezyki obce: wtada jezykiem angielskim, niemieckim, hiszpan-
skim oraz francuskim. Po uzyskaniu tytutu magistra ekonomii rozpoczeta praktyke w Interna-



tional Air Transport Association w Genewie. Praca w organizacji miedzynarodowej i srodowi-
sku wielokulturowym doskonale odpowiada jej zainteresowaniom. Mieszkajac za granica stara
sie by¢ ambasadorkg marki polskiej na co dzien, gdyz uwaza, ze oprdcz narzedzi dyplomadji,
jest to najlepszy sposdb na promocje ojczyzny za granica.

O pracy magisterskiej:

W pracy przedstawiono narzedzia dyplomacji gospodarczej z podziatem na dyplomacje eko-
nomiczng i handlowa. Dokonano przegladu literatury przedmiotu: polskiej i zagranicznej.
Promocje gospodarki poréwnano do dziatari marketingowych podejmowanych przez przed-
siebiorstwo na rynku zagranicznym — w obu przypadkach w celu stworzenia odpowiedniej
strategii promocji konieczna jest znajomos¢ uwarunkowan rynku docelowego. To one deter-
minujg dobdr srodkéw, metod oraz przedmiotdw dziatan. Stad tez doktadnej analizie poddano
otoczenie rynku szwajcarskiego. Nastepnie przedstawiono uwarunkowania instytucjonalne
polskiej dyplomacji gospodarczej oraz konkretne dziatania polskiej dyplomacji ekonomicznej
i handlowej w Szwajcarii.

W pracy badaniem objeto takze stan relacji gospodarczych Polski i Konfederacji Szwajcar-
skiej, wizerunek polskiej gospodarki w szwajcarskich mediach oraz dokonano poréwnania
dziatan polskiej dyplomacji gospodarczej w Szwajcarii do doswiadczen innych krajow w tym
zakresie. Uzyskane wyniki staty sie punktem wyjscia do oceny skutecznosci i adekwatnosci
dziatart majgcych na celu promocje polskiej gospodarki. Sformutowano réwniez zalecenia do-
tyczace dalszych kierunkow rozwoju polskiej dyplomacji gospodarcze;j.

Nagroda specjalna Ministra Spraw Zagranicznych

Agata Ranachowska

Branding narodowy jako sposdb budowania pozycji miedzynaro-
dowej paristwa. Analiza skutecznosci na przyktadzie Polski

Promotor: dr Justyna Nakonieczna
Wydzial Dziennikarstwa i Nauk Politycznych, Uniwersytet Warszawski

O Laureatce:

Agata Julia Ranachowska to urodzona w Warszawie absolwentka stotecznego dwujezyczne-
go liceum im. Mikofaja Kopernika w klasie o profilu humanistyczno-spotecznym. Dyplom li-
cencjata uzyskata w Instytucie Stosunkéw Miedzynarodowych Uniwersytetu Warszawskiego,
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bronigc pracy dotyczacej zagadnienia bezposrednich inwestycji zagranicznych w Chinach.
Edukacje magisterskg kontynuowata na tym samym kierunku i w tej samej jednostce dydak-
tycznej w specjalnosci Miedzynarodowa Polityka Handlowa. Stypendystka programu Socrates
Erasmus, ktory to zrealizowata w Niemczech na uczelni Otto von Guericke Universitat w Mag-
deburgu. Aktualnie studentka studiow magisterskich na kierunku zarzadzanie w specjalnosci
zarzadzanie projektami w Szkole Gtéwnej Handlowej w Warszawie.

Jej zainteresowania badawcze sprowadzajg sie do analizy procesow globalizacji w stosun-
kach miedzynarodowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem wzajemnych relacji panstwa-kor-
poracje transnarodowe. Prywatnie amatorka sportu, zwtaszcza snowboardu i jogi. Pasjonuje ja
filmoznawstwo. Aktywnie wspiera dziatania Greenpeace oraz ruchu Wolny Tybet.

O pracy magisterskiej:

Zwycieska praca magisterska przedstawia zagadnienie narodowego brandingu Polski. Jej
gtéwnym celem jest kompleksowe ukazanie tego zjawiska z omoéwieniem jego wielowymia-
rowych skutkow. Opracowanie posiada ogdlne wprowadzenie do poruszanej tematyki, w kto-
rym ukazano teoretyczne aspekty stosowania narzedzi marketingowych w stosunku do pod-
miotu, jakim jest panstwo. W dalszej czesci zawarto charakterystyke postaw krajow wobec
narodowego brandingu, ktére ujeto w formie specjalnie skonstruowanej na potrzeby tej pracy
matrycy.

Zasadnicza czes¢ pracy zawiera analize dziatart brandingowych Polski z zachowaniem od-
powiedniego porzadku chronologicznego. W tym celu wyznaczono pie¢ kolejnych etapow:
rok 1989 i odzyskanie petni suwerennosci, przygotowania do akcesji do Unii Europejskiej, dzia-
talnos¢ zwigzana z polska prezydencjg w Radzie Unii Europejskiej, czas Euro 2012 oraz aktualne
wydarzenia. Ostatni rozdziat prezentuje charakterystyke efektow tej aktywnosci, ze szczegdl-
nym uwzglednieniem poziomu miedzynarodowej konkurencyjnosci oraz miedzynarodowe;j
reputacji, ktéra zmierzono za pomocg autorskiego badania. Prace zamykajg konkluzje dotycza-
ce wyzwan polskiej dziatalnosci brandingowe).

Nagroda specjalna Ministra Sportu 1 Turystyki

Olena Kulykovets

Parki tematyczne i parki rozrywki — putapki turystyczne
czy nowe atrakcje w turystyce kulturowej

Promotor: dr inz. Katarzyna Gralak
Wydzial Nauk Ekonomicznych, Szkola Gl6wna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie



O Laureatce:

Olena Kulykovets urodzita sie w Nowojaworowsku na Ukrainie, gdzie ukonczyta szkoty I |l
stopnia. Byfa laureatkg licznych olimpiad przedmiotowych na szczeblu krajowym. Studia wyz-
sze podjefa w Polsce w Szkole Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Angazowata
sie w szereg prac spotecznych i wolontariat, jako opiekun grupy miedzynarodowej podczas
Europejskich Letnich Igrzysk Olimpiad Specjalnych, obejmujac opiekg potrzebujace rodziny
w ramach Szlachetnej Paczki czy angazujac sie w promocje Polski podczas Mistrzostw Europy
w Pitce Noznej EURO 2012. Obecnie kontynuuje studia doktoranckie na Wydziale Nauk o Zyw-
nosci Cztowieka i Konsumpcji w SGGW.

O pracy magisterskiej:

Gtownym celem pracy jest przedstawienie istoty zjawiska, putapek turystycznych’, czyli sztucz-
nych atrakgji petnych kiczu nastawionych na zysk oraz pokazanie ich jako nowego trendu we
wspotczesnej turystyce kulturowej na przyktadzie parkow rozrywki i parkow tematycznych na
swiecie i w Polsce. Celem szczegdtowym jest natomiast pokazanie procesow zachodzacych
w polskich parkach tematycznych i parkach rozrywki w dobie globalizacji i,makdonaldyzacji”
roznych sfer zycia i dziatalnosci spoteczenstwa. Przeprowadzone badania w wytypowanych
obiektach pokazaty, iz parki rozrywki w Polsce funkcjonuja na skale regionalng, a same atrakcje
majg duzg wartos¢ kulturowa. Autentyczne badz nie, mozna je nazwac nowym trendem w tu-
rystyce kulturowej.

Nagroda specjalna Ministra Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi

Anna Nowak
Uwarunkowania, charakterystyka i perspektywy rozwoju
turystyki winiarskiej na Ziemi Lubuskiej

Promotor: dr hab. Zbigniew Podgoérski, prof. UMK
Wydzial Biologii i Nauk o Ziemi, Uniwersytet Mikolaja Kopernika w Toruniu

O Laureatce:

Anna Nowak ukornczyta w 2010r. studia licencjackie na kierunku turystyka i rekreacja,aw 2012r.
studia magisterskie na kierunku geografia, prowadzone przez Uniwersytet Mikotaja Kopernika
w Toruniu. W okresie studiow dwukrotnie brata udziat w warsztatach geograficznych w ra-
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mach programu Expanding Horizons in European Geography Teaching w Ankarze (2010) oraz
w Stowenii (2011). Obecnie studiuje Zarzadzanie na Il roku Il stopnia, o specjalnosci Business
Administration, w tej samej uczelni. Uczeszcza takze na studia podyplomowe: Przygotowanie
Pedagogiczne (realizowane przez Wyzszg Szkote Gospodarki), by naby¢ uprawnienia do na-
uczania przedmiotéw zawodowych. W przysztosci chciataby pracowac nad projektami zwia-
zanymi z turystyka. Jej pasja sa podréze i aktywne spedzanie wolnego czasu, marzy o podrozy
do Hiszpanii.

O pracy magisterskiej:

Praca jest cato$ciowym iinteresujgcym studium oceny uwarunkowan oraz perspektyw rozwo-
ju enoturystyki na Ziemi Lubuskiej. Celem gtéwnym opracowania byto wykazanie, iz Ziemia
Lubuska posiada niewykorzystane w petni mozliwosci rozwoju tego typu turystyki oraz pro-
mowania za jej posrednictwem atrakcyjnego regionu Polski. Praca posiada nowatorski charak-
ter, gdyz wspotczesny stan turystyki winiarskiej na badanym obszarze jest rozpoznany tylko
w niewielkim stopniu. Jako opracowanie monograficzne stanowi cenne uzupetnienia wiedzy
na temat winiarstwa i turystyki winiarskiej Ziemi Lubuskiej.

Czescig pracy zastugujaca na wyroznienie jest rozdziat zawierajgcy opracowany na podsta-
wie wtasnych badan ankietowych profil polskiego enoturysty. Jego stworzenie ma charakter
aplikacyjny, dzieki czemu oferta winnic badanego obszaru moze by¢ lepiej dopasowana do
odbiorcow. Prace terenowe, majace na celu zbieranie materiatu naukowego, umozliwity skata-
logowanie obiektéw determinujgcych atrakcyjnos¢ enoturystyczng Ziemi Lubuskiej. Ponadto
pozwolity na lepsze poznanie badanego obszaru oraz ocene jego walorow pod wzgledem
wykorzystania do dalszego rozwoju turystyki winiarskiej.

Nagroda specjalna Ministra Rozwoju Regionalnego

Judyta Lubacha-Sember
Konkurencyjnosc regionu Swietokrzyskiego

Promotor: dr Rafal Wisla
Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej, Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie

O Laureatce:

Judyta Lubacha-Sember urodzita sie i aktualnie mieszka w wojewodztwie swietokrzyskim. Stu-
dia ekonomiczne byty jej marzeniem od szkoty Sredniej, jednak droga edukacyjna prowadzaca



do realizacji tego marzenia nie byfa oczywista. Studia pierwszego stopnia ukonczyta w 2009
roku na Wydziale Filologicznym Uniwersytetu Jagielloriskiego w Krakowie. Studiujac réwno-
legle dwa kierunki juz rok pdZniej otrzymata tytut licencjata filologii rosyjskiej na Uniwersyte-
cie Pedagogicznym w Krakowie. W 2013 roku otrzymata tytut magistra ekonomii na Wydziale
Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie. Dodatkowo
ukonczyta studia podyplomowe w zakresie zintegrowanej edukacji wczesnoszkolnej i przed-
szkolnej na Uniwersytecie Jana Kochanowskiego w Kielcach. Od pazdziernika 2013 roku jest
doktorantka na Wydziale Ekonomii i Stosunkéw Miedzynarodowych na Uniwersytecie Ekono-
micznym w Krakowie.

Obszar jej zainteresowan ekonomicznych to nierdwnosci spoteczne, zrbwnowazony roz-
woj, rozwoj regionalny oraz kryzys wspoétczesny. Nauka i zdobywanie wiedzy to jej pasja. Lubi
poznawac $wiat i szuka¢ odpowiedzi na nurtujace ja pytania. Z zamitowaniem uczy tez innych
i dlatego swojg przysztos¢ chciataby zwigzac z pracg naukowsg i pracg w charakterze nauczycie-
la akademickiego, by w ten sposdb potaczy¢ dwie swoje najwieksze pasje.

O pracy magisterskiej:

Gtéwnym tematem omowionym w pracy byt problem konkurencyjnosci regionu swietokrzy-
skiego. Konkurencyjnos¢ regionu rozwazana byta z perspektywy inwestycyjnej. Do pomiaru
poziomu konkurencyjnosci wykorzystany zostat syntetyczny indeks kapitatu intelektualnego,
ktory jest jednym z czynnikow konkurencyjnosci. W pracy dokonano pomiaru kapitatu intelek-
tualnego polskich wojewddztw za pomocg przygotowanego przez autorke modelu. Model
ten skonstruowany zostat w sposéb uwzgledniajacy jak najwieksza ilos¢ czynnikdw branych
pod uwage przez przedsiebiorcéw podczas podejmowania decyzji o lokalizacji firmy.

Praca podzielona zostata na dwie czesci: teoretyczng i praktyczng. Cze$¢ teoretyczna pracy
zostata poswiecona zagadnieniom rozwoju regionalnego, konkurencyjnosci regionéw oraz
kapitatu intelektualnego regionéw. W czesci praktycznej szczegétowo omdwiono wyniki po-
miaru kapitatu intelektualnego w wojewodztwie swietokrzyskim na tle wojewddztwa mazo-
wieckiego i srednich wynikow dla wszystkich wojewddztw Polski. Ostatnim elementem pracy
byto sprawdzenie prawdziwosci tezy o zaleznosci atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu od po-
ziomu syntetycznego indeksu kapitatu intelektualnego.
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Nagroda specjalna Ministra Kultury 1 Dziedzictwa
Narodowego

Lukasz Maznica

Kulturowe uwarunkowania rozwoju miast kreatywnych
oraz rozwoju lokalnego

Promotor: prof. dr hab. Jerzy Hausner
Wydzial Ekonomii i Stosunkéw Miedzynarodowych,
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

O Laureacie:

tukasz Maznica jest obecnie doktorantem na Wydziale Ekonomii i Stosunkoéw Miedzynaro-
dowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Swojg przyszto$¢ wigze ze Swiatem na-
uki i tematyka ekonomii kultury. tukasz Maznica jest jednym ze wspotautorow pierwszego
w Polsce podrecznika akademickiego opisujgcego te problematyke (Kultura i rozwdj spotecz-
no-gospodarczy, wydawnictwo Narodowego Centrum Kultury). Na swoim koncie ma takze 16
innych publikacji poruszajgcych zagadnienia zwigzane m.in. z rozwojem lokalnym czy zarza-
dzaniem publicznym. Zawodowo wspotpracuje z Matopolskim Instytutem Kultury, gdzie re-
alizuje obecnie badania w ramach projektu Kompetencje kadr kultury a zmiana spoteczna. Ba-
danie eksploracyjne matych miast i obszaréw wigjskich. W roku akademickim 2013/2014 tukasz
Maznica zostat wyrdzniony stypendium doktoranckim Fundacji Narodowego Banku Polskie-
go. Wczesniej, jako student, dwukrotnie otrzymywat stypendium Ministra Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego za wybitne osiggniecia naukowe oraz stypendium Sapere Auso Matopolskiej Fun-
dacji Stypendialnej. Jego praca naukowa zostata takze doceniona przez Fundacje Gospodarki
i Administracji Publicznej, ktéra we wrzesniu 2013 przyznata mu nagrode im. prof. Jerzego
Indraszkiewicza. W 2011 roku Parlament Studentow Rzeczpospolitej oraz Krajowa Reprezen-
tacja Doktorantow przyznaty mu tytut Il Akademickiego Wicemistrza Polski Autorow Tekstow
w ramach konkursu ,Konfrontacje” Najwieksza pasjg pozanaukowa tukasza Maznicy jest zde-
cydowanie fotografia.

O pracy magisterskiej:

Praca pt. Kulturowe uwarunkowania rozwoju miast kreatywnych oraz rozwoju lokalnego to opra-
cowanie, ktére ma na celu poszukiwanie i dokonanie ewentualnej analizy zaleznosci wystepu-
jacych pomiedzy szeroko rozumiang kulturg a poziomem kreatywnosci spoteczeristwa oraz
—w dalszej kolejnosci — poziomem spoteczno-gospodarczego rozwoju na poziomie lokalnym.
Szczegodlny nacisk potozony zostat na zbadanie wptywu dostepnosci kultury oraz uczestnictwa
W niej na proces powstawania i ewolucji miast kreatywnych w Polsce. Jest to jedno z nielicz-



nych opracowan stworzonych w Polsce, ktore stara sie zgtebi¢ powyzszg problematyke i, co
szczegolnie rzadkie przy pracach o tej tematyce, oparte jest ono o analize ilosciowg danych.

Praca zostata oparta na stosunkowo nowych trendach w swiatowej ekonomii. Mowa tu
o koncepcji miast kreatywnych, klasy kreatywnej czy kreatogennego spoteczenstwa. Zwolen-
nicy tych pogladow sugerujg, ze to wiasnie kreatywnos¢ i zdolnos¢ jej stymulowania (bgdz
przyciggania na swoj teren 0sob szczegdlnie nig obdarzonych) stanowi wspoétczesnie gtéwne
wyzwanie w programowaniu rozwoju spoteczno-gospodarczego na poziomie lokalnym. Tak
duze potencjalne znaczenie kreatywnosci oraz relatywnie niska eksploracja naukowa opisywa-
nej powyzej problematyki sktonita autora do dokonania proby empirycznej weryfikacji faktycz-
nego istnienia przyczynowo-skutkowej zaleznosci: kultura — kreatywnos$¢ — innowacyjnosc —
rozwoj lokalny.

Nagroda specjalna Instytutu Adama Mickiewicza

Krzysztof Bilinski

Program promocyjny Polska! Year zrealizowany przez
Instytut Adama Mickiewicza jako dziatanie w obszarze
brandingu narodowego

Promotor: prof. dr hab. Janina Fras
Wydzial Nauk Spolecznych, Uniwersytet Wroclawski

O Laureacie:

Krzysztof Bilinski (ur. w 1988 r. w Jeleniej Gorze) jest absolwentem Wydziatu Nauk Spotecznych
Uniwersytetu Wroctawskiego, gdzie na kierunku europeistyka obronit prace magisterskga zaty-
tutowang Program promocyjny Polskal Year zrealizowany przez Instytut Adama Mickiewicza jako
dziatanie w obszarze brandingu narodowego. Na studiach licencjackich na tym samym kierunku
przedstawit prace licencjacka przyblizajaca projekt Europejskiej Stolicy Kultury. Ukonczyt takze
studia licencjackie na Wydziale Filologicznym Uniwersytetu Wroctawskiego na kierunku filolo-
gia hiszpanska. Praca magisterska zostata przygotowana w trakcie rocznego pobytu w Londy-
nie. Ponadto Krzysztof Bilinski byt dwukrotnym stypendystg programu Erasmus, ktory odbyt
w Walencji na Uniwersytecie CEU Cardenal Herrera oraz w muzeum MuVIM (Museo Valenciano
de la Ilustracion y la Modernidad). Byt takze cztonkiem polsko-hiszpanskiej grupy teatralnej
Teatro Animo. Krzysztof zajmuije sie takze projektowaniem graficznym (portfolio dostepne na:
http://www.behance.net/krzysztofbilinski), a takze prowadzeniem bloga I--DIAS (http://i--dias.
tumblr.com) poswieconego jego zainteresowaniom zwigzanym z architekturg, brandingiem,
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designem, grafika, fotografig, muzyka i sztuka. Swojg przysztos¢ chciatby zwigzac z praca
w brandingu i nation brandingu.

O pracy magisterskiej:

Praca magisterska zatytutowana Program promocyjny Polska! Year zrealizowany przez Instytut
Adama Mickiewicza jako dziatanie w obszarze brandingu narodowego przybliza zagadnienia
zwigzane z kreowaniem marki narodowej, rolg kultury w brandingu narodowym, obrazem
Polski i Polakow w Wielkiej Brytanii oraz w Polsce, a takze opisuje dziatalno$¢ Instytutu Adama
Mickiewicza i zrealizowany w Wielkiej Brytanii projekt promocji polskiej kultury Polska! Year.

W pracy przedstawiono trzy tezy — jedng gtébwng oraz dwie pomocnicze. Teza gtowna wery-
fikuje stan polskiego brandingu narodowego. Pierwsza teza pomocnicza dotyczy poprawy wi-
zerunku Polski i Polakow w Wielkiej Brytanii, zas druga ocenia skutecznosc¢ projektu Polska! Year.

Praca skfada sie z czterech rozdziatow. Pierwszy zawiera rozwazania teoretyczne na temat
brandingu narodowego. Drugi ilustruje obraz Polski i Polakow w Wielkiej Brytanii oraz w Polsce.
W tej czedci pracy zawarta zostata analiza porownawcza wynikéw badan z lat 2001 i1 2010 na
temat postrzegania Polski i Polakow przez Brytyjczykow. Trzeci rozdziat opisuje zagadnienie
dyplomadji kulturalnej, a takze przybliza Instytut Adama Mickiewicza. Za$ czwarty poddaje
analizie i ocenie projekt Polska! Year. Przedstawione zostajg w nim wyniki ankiety wystanej do
instytucji brytyjskich wspoétpracujacych ze strong polska w ramach Polska! Year. Prace wienczy
autorska ramowa koncepcja strategii brandingu narodowego dla Polski.

Nagroda specjalna
Powszechnego Zakladu Ubezpieczen SA

Artur Kowalczyk
Niekonwencjonalne sposoby finansowania rozwoju
innowacyjnych przedsiebiorstw z sektora MSP w Polsce

Promotor: prof. dr hab. Mieczystaw Pulawski
Wydzial Ekonomii i Zarzadzania, Uczelnia Lazarskiego

O Laureacie:

Artur Kowalczyk jest absolwentem finanséw i bankowosci oraz ekonomii (specjalizacje: biznes
miedzynarodowy oraz zarzgdzanie projektami). Jest takze prezesem zarzadu Bluehill sp. zo.0. -
doradczej grupy eksperckiej realizujgcej projekty dla sektora publicznego czy przedsiebiorstw



planujacych zagraniczng ekspansje. Jako menadzer w firmie konsultingowo-badawczej zebrat
kilkuletnie doswiadczenie w realizacji projektéw doradczych, badawczych czy szkoleniowych
dla przedstawicieli sektora publicznego (ministerstwa, urzedy marszatkowskie, agendy rzado-
we) oraz wiodacych korporacji (banki, spotki energetyczne).

Wczesniej zwigzany m.in. z Gietdg Papieréw Wartosciowych. Doswiadczenie projektowe
zdobywat rowniez w Azji (Tajlandia) na Bangkok University. Autor publikacji naukowych i arty-
kutow nt. gospodarek azjatyckich czy dziatalno$ci miedzynarodowej przedsiebiorstw.

Cztonek International Project Management Association oraz American Society for Quality.
Certyfikowany Projekt Menadzer PRINCE 2.

O pracy magisterskiej:

Praca zostata poswiecona problematyce finansowania przedsiebiorstw z sektora MSP ze szcze-
golnym zwroceniem uwagi na niekonwencjonalne formy finansowania wykorzystywane przez
przedsiebiorstwa w Polsce. Sektor MSP odgrywa szczegdlnie istotng role w gospodarce gene-
rujgc niemal 50% PKB i dajac zatrudnienie 70% wszystkich pracownikéw w Polsce. Poziom in-
nowacyjnosci sektora MSP decyduje natomiast o jego konkurencyjnosci. Polskie przedsiebior-
stwa posiadaja potencjatinnowacyjny, borykaja sie jednak z brakiem kapitatu, co uniemozliwia
inwestycje w rozwigzania proinnowacyjne.

Wartoscig dodang opracowania jest proba przedstawienia roli promowania postaw proin-
nowacyjnych wsrdd polskiego sektora MSP oraz myslenia o biznesie w kategoriach globalnych.

Wyroznienie

Paulina Pietkiewicz

Multimedialny serwis turystyczny Odcinka Centralnego
Miedzyrzeckiego Rejonu Umocnionego

Promotor: dr hab. Beata Medynska-Gulij, prof. UAM
Wydzial Nauk Geograficznych i Geologicznych,
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

O Laureatce:

Paulina Pietkiewicz jest absolwentkg Wydziatu Nauk Geograficznych i Geologicznych na kie-
runku geografia o specjalnosci geoinformacja na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Po-
znaniu. Uczestniczka studenckiej wymiany zagranicznej w Turcji na Uniwersytecie Selcuk
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w Konya oraz wielu konferencji naukowych, m.in. symulacji sesji ONZ w Nuoro na Sardynii. Jej
zainteresowania naukowe skupiajg sie w obrebie Systemdw Informacji Geograficznej.
Pasjonatka podrozy, autorka bloga podrozniczego Blondpower w drodze, ktorej najwiekszym
marzeniem jest pokonanie rowerem jedwabnego szlaku. Obszar badan pracy magisterskiej nie
jest obcy autorce, gdyz pochodzi ona z okolic péthocnego fragmentu Miedzyrzeckiego Rejonu
Umocnionego, niejednokrotnie zwiedzata podziemia systemu i tamtejsze muzeum fortyfikacji.

O pracy magisterskiej:

Gtowne problemy badawcze nagrodzonej pracy magisterskiej dotyczg interdyscyplinarnego
podejscia w zakresie zagospodarowania turystycznego osobliwych obiektow turystycznych
oraz mozliwosci ich kartograficznej i multimedialnej prezentacji. Opracowanie dotyczy wska-
zania metody ujawnienia turystycznych walorow niewidocznych w przestrzeni geograficznej
i zdjeciach satelitarnych oraz opracowanie serwisu internetowego z odpowiednio dobranymi
multimediami.

Fortyfikacje stanowig dzi$ coraz wazniejszy produkt turystyczny. Rosnace zainteresowanie
tematem daje szanse regionom bogatym w zespoty obiektow wojskowych na zaistnienie na
rynku turystycznym, zarowno krajowym, jak i miedzynarodowym. Problem uwidocznienia
zamaskowanych bunkréw w terenie zostat rozwigzany poprzez stworzenie serwisu z interak-
tywng mapa, ktoéra jest doskonatg propozycjg na stworzenie serwisu dotyczacego gospodarki
turystycznej, gdyz wszystko co ma odniesienie geograficzne pozwala elastycznie przegladac
informacje.

Wyréznienie

Marcel Lange

Warsaw City Brand — developing a brand positioning for Warsaw
to increase its appeal as a city break destination for international
students

Promotor: prof. Lise Lyck
Economics and Business Administration, Copenhagen Business School

O Laureacie:

Marcel Lange urodzit i wychowat sie w Danii w polskiej rodzinie zamieszkatej na state w Da-
nii. W 2006 roku rozpoczat studia na Copenhagen Business School. Ukonczyt kierunki B.Sc.
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International Business, M.Sc. Marketing Communications Management oraz CEMS Master in
International Management. Podczas studiow zaliczyt semestr w Szkole Gtéwnej Handlowej
w Warszawie w ramach programu wymiany studenckiej Erasmus.

Od sierpnia 2012 zamieszkaty w Krakowie, gdzie pracuje w firmie Farnell element14. Przy-
jazd do Krakowa umotywowany byt checig poznania Polski z perspektywy mieszkanca, a nie
tylko z perspektywy odwiedzajacego rodzine zamieszkata w kraju. Wtada biegle jezykami: pol-
skim, dunskim, angielskim i niemieckim. W przysztosci chciatby zajmowac sie brandingiem
zawodowo, najchetniej w zakresie nation brandingu.

O pracy magisterskiej:

Gtownym celem pracy byto stworzenie pozycjonowania marki (brand positioning) dla miasta
Warszawy. Szczegdlny nacisk zostat wiec potozony na mozliwos¢ praktycznego wykorzystania
pracy w dziafaniach promocyjnych Warszawy.

Praca sktada sie z czterech gtownych czesci. W pierwszej czesci (internal analysis) przed-
stawiono analize tozsamosci miasta Warszawy oraz wizerunek, ktory jest komunikowany do
grup odbiorcow. W drugiej czesci (external analysis) pracy zaprezentowano badania nad wi-
zerunkiem Warszawy, jaki istnieje w $wiadomosci dwdch odrebnych grup zagranicznych stu-
dentéw — tych, ktorzy byli juz kiedys w Warszawie i tych, ktdrzy jeszcze tej okazji nie mieli.
W trzeciej czesci (developing brand positioning) poddano analizie Swiadomos¢ wiasnej tozsa-
mosci (self-concept) zagranicznych studentéw oraz ich upodobania turystyczno-rekreacyjne
(travel behavior). Przedstawiono réwniez analize miast konkurencyjnych (Praga i Budapeszt)
pod wzgledem wizerunkowym wséréd wspomnianej grupy studentéw. Na koniec porownano
cechy wizerunkowe Warszawy z Pragq i Budapesztem. W ostatniej, czwartej czesci (Warsaw City
Brand Identity) sformutowano pozycjonowanie marki (city brand positioning) miasta Warszawy
w oparciu o wyniki badan z wczedniejszych czesci pracy.
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Wyréznienie

Magdalena Jablonska

Osobowosc i afekt w ksztattowaniu wizerunku marki Warszawa
u mieszkaricow stolicy i mieszkancow innych duzych miast

Promotor: prof. dr hab. Andrzej Falkowski
Wydzial Psychologii, Szkola Wyzsza Psychologii Spolecznej

O Laureatce:

Magdalena Jabtoriska jest doktorantka studiow doktoranckich na Wydziale Psychologii
w Szkole Wyzszej Psychologii Spotecznej w Warszawie. Absolwentka SWPS. W roku 2010 ukon-
czyta z wyrdznieniem wydziat lingwistyki stosowanej Uniwersytetu Warszawskiego, a w 2011
roku otrzymata dyplom z wyréznieniem z psychologii na University of Kent w Wielkiej Brytanii.
Stypendystka Niemieckiej Centrali Wymiany Akademickiej, Uniwersytetu Warszawskiego oraz
SWPS. Jej zainteresowania badawcze dotyczg psychologii poznawczej, proceséw decyzyjnych
oraz zachowan konsumenckich. W pracy doktorskiej zamierza badac¢ wptyw emocji, pamieci
i wspomnienri autobiograficznych na podejmowanie decyzji i postrzeganie produktu. Interesu-
je sie rowniez marketingiem terytorialnym, brandingiem narodowym oraz promocjg miast. Ma
nadzieje, ze jej praca naukowa bedzie miata warto$¢ praktyczng i bedzie wykorzystana przy
tworzeniu skutecznych dziatari promocyjnych jednostek terytorialnych i produktéw konsump-
cyjnych.

O pracy magisterskiej:

Wyrézniona praca magisterska pt: Osobowosc i afekt w ksztattowaniu wizerunku marki Warszawa
u mieszkaricéw stolicy i mieszkaricéw innych duzych miast zostata napisana pod kierunkiem prof.
dr. hab. Andrzeja Falkowskiego w ramach projektu badawczego prowadzonego dla Urzedu
Miasta Stotecznego Warszawa. Praca badata wptyw osobowosci oraz submarek na wizerunek
stolicy. Badanie wykazato, ze Warszawa ma spojny wizerunek osobowosciowy, a wymiarami
najlepiej opisujagcymi miasto sg ekscytacja, szczerosc i kompetencja. Dodatkowo przeanalizo-
wano, w jaki sposob submarki PKIN, tazienki, Stadion Narodowy, Syrenka, Stare Miasto, Fryde-
ryk Chopin i Wedel wptywajg na wizerunek Warszawy. Dokonano takze analizy relacji pomiedzy
afektem do miasta a checig przebywania — mimo pozytywnej korelacji miedzy zmiennymi,
byty one zwigzane z innymi predyktorami. Wyniki badan rzucajg swiatto na mozliwy powdd
ostabionej wspdtzmiennosci miedzy postawa a zachowaniem obserwowanej w wielu bada-
niach konsumenckich. Praca badawcza i zebrane wyniki maja duzg wartos¢ praktyczng i moga
znaleZ¢ zastosowanie w sprawniejszym promowaniu marki Warszawa. Zastosowana metodo-
logia moze by¢ wykorzystana do badania wizerunku innych miast i miejsc.
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Wyroéznienie

Anna Niwinska

Ksztattowanie wizerunku instytucji na przyktadzie
miasta Szczecin

Promotor: dr hab. Krzysztof Janasz, prof. US
Wydzial Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Uniwersytet Szczecinski

O Laureatce:

Anna Niwinska jest rodowitg Szczecinianka. Ukonczyta studia w Wyzszej Szkoty Humanistycz-
nej TWP w Szczecinie, gdzie studiowata na kierunku dziennikarstwo i komunikacja spoteczna,
bronigc prace dyplomowa nt. kampanii spotecznych w Polsce. Jest takze absolwentkg Uni-
wersytetu Szczecinskiego. Ukonczyta kierunek zarzadzanie na Wydziale Nauk Ekonomicznych
i Zarzgdzania, gdzie obronita prace magisterska poswiecong ksztattowaniu wizerunku instytu-
¢ji na przyktadzie Szczecina. Wiedze zdobyta podczas studiéw mogta wykorzystac, m.in. pod-
czas praktyk studenckich w Agencji Reklamowej AT oraz w redakgji,Gtosu Szczecinskiego” Do-
swiadczenie zawodowe zdobywata tez w roznych instytucjach, tj. reklamowych, medialnych,
edukacyjnych czy publicznych. Prywatnie jest mamg czteroipotletniej coreczki, Natalki. Inte-
resuje sie szczegodlnie marketingiem terytorialnym, dziennikarstwem, komunikacjg spoteczna,
PR, prawem, reklamg i marketingiem, socjologig, psychologig, literaturg, filmem oraz sportem.

O pracy magisterskiej:

Gtownym celem pracy byto okreslenie aktualnego wizerunku Szczecina, ocena procesow
ksztattowania wizerunku miasta w latach 2008-2012, zaprezentowanie jego obrazu na tle in-
nych miast, a takze scharakteryzowanie wizerunku docelowego oraz szans rozwoju badanego
miejsca. Najwiekszg wartos¢ pracy stanowi analiza wynikéw uzyskanych na podstawie prze-
prowadzonego na grupie 600 respondentow badania ankietowego, dzieki ktéremu podjeto
prébe catosciowej oceny wizerunku Szczecina oraz omoéwiono problem tozsamosci terytorial-
nej jego mieszkancow.

Zaobserwowano, iz wszystkie dziatania promocyjne miasta ksztattujg jego tozsamosc
i utrwalaja wizerunek, tym samym w znacznym stopniu przyczyniajac sie do rozwoju cafe-
go regionu, poniewaz wizerunek wptywa na pozycje miasta i stanowi zrodto konkurencyjnej
przewagi. W pracy wskazano na ogromng potrzebe kreowania wizerunku Szczecina, bowiem
przywigzanie ankietowanych do miasta nie jest wystarczajaco silne, aby moc pozytywnie pa-
trze¢ w jego przysztosc.
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Wyréznienie

Olga Sawicka
Mozliwosci rozwoju slow turism na Warmii

Promotor: dr Maciej Stawicki
Wydzial Nauk Ekonomicznych, Szkola Gl6wna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

O Laureatce:

Olga Sawicka urodzita sie w Olsztynie na Warmii w 1988 roku. W szkole podstawowej i gimna-
zjum uczestniczyta w wielu konkursach dotyczacych dziedzictwa kulturowego Warmii. Okres
liceum i pierwsze lata studiow w SGGW w Warszawie poswiecita trenowaniu lekkoatletyki.

W ramach przedmiotu etnografia zorganizowata wycieczke etnograficzng na Warmie. Po
ukonczeniu studiow licencjackich wyjechata na rok do Kanady do pracy, by po powrocie ukon-
czy¢ studia magisterskie. Od 2012 roku pracuje w biurze turystyki przyjazdowej do Polski —
StayPoland.com. Obserwacja szybkiego tempa zycia ludzi mieszkajacych w Warszawie sktonita
autorke do zainteresowania sie tematyka Slow Movement. Do jej najwazniejszych zaintereso-
wan nalezy uprawianie sportow oraz turystyka aktywna i kulturowa.

O pracy magisterskiej:

W pracy ukazano koncepcje rozwoju turystyki na Warmii w oparciu o nowy rodzaj turystyki,
jakim jest slow tourism. Wyttumaczono zasady slow tourism jako jednej z dziedzin Slow Move-
ment oraz podano przykfady rozwoju tego typu turystyki w innych krajach. Nastepnie scha-
rakteryzowano Warmie jako region turystyczny opisujac jej walory turystyczne oraz obecny
stan rozwoju turystyki. Podjeto réwniez prébe wyznaczenia elementdw slow tourism juz ist-
niejacych na Warmii. Po wykonaniu badan przeprowadzono analize, wedtug ktérej Warmia ma
potencjat do rozwoju slow tourism. Turysci tam przybywajacy dostrzegaja atuty tego regionu,
ktére predysponujg Warmie do uprawiania powolnej turystyki. Swoisty charakter miejsca i brak
masowosci to gtéwne czynniki, ktére wedtug turystow tworzg potencjat do rozwoju slow to-
urism i zachecajg do przyjazdu. Badania wykazaty takze, ze gtéwna barierg do rozwoju turystyki
jest zty stan infrastruktury turystycznej ze szczegdlnym uwzglednieniem drég kotowych.
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Agata Krzemien?

Osobowosc cztowieka a atrybuty marki
destynacji turystycznep

WPROWADZENIE

Zagadnienie osobowosci cztowieka zostato spopularyzowane dzieki modelowi Wielkiej Pigtki
oraz kwestionariuszowi NEO-FFI autoréw Costy i McCrae Jr. Mierzy on piec¢ cech: Neurotycz-
nos¢, Ekstrawersje, Otwartos¢ na doswiadczenie, Ugodowosc i Sumiennosc. Liczne badania
dowodzg, ze wyréznione w nim cechy osobowosci determinuja ludzkie zachowanie (Pervin,
John, 2002; Pervin, Cervone, 2011; Zimbardo i inni, 2010). Jednakze wykonano zaledwie kilka
badan nad zwigzkiem cech osobowosci cztowieka z wyjazdami w celach turystycznych.

Turystyka jest jedng z najbardziej dochodowych gatezi gospodarki. Szacuje sie, ze w 2012 roku
turysci wydali tacznie 740 miliardow euro. Oznacza to, ze destynacje turystyczne muszg sie
wyréznia¢ — budowac unikalng marke. Marka destynacji turystycznej jest mtodym koncep-
tem, a zwifaszcza osobowos¢ destynacji turystycznej. Do poczatku 2013 roku ukazaty sie cztery
badania weryfikujgce osobowos¢ destynacji turystycznej Skalag Osobowosci Marki autorstwa
Aaker.

Gtownym celem pracy jest zwiekszenie dorobku empirycznego marki destynacji turystycz-
nej oraz ukazanie zalezno$ci miedzy osobowoscig turysty a atrybutami marek destynacji tury-
stycznych w aspekcie miasta. Praca odpowiada na pytanie badawcze: czy cechy osobowosci

2 Mgr Agata Krzemien — absolwentka Wydziatu Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego, laureatka | Nagrody Gtéwnej w VI
edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”.

* Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej,Osobowos¢ cztowieka a atrybuty marki destynagji turystycznej” na-
pisanej pod kierunkiem Pani dr Matgorzaty Stysko-Kunkowskiej.
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cztowieka determinuja wyjazdy do destynacji turystycznej, ktérej marka ma podobna strukture
cech jak osobowos$¢ cztowieka? Praca ukazuje takze charakterystyke destynacji — miast tury-
stycznych, ktére zostaty zbadane autorskim narzedziem badawczym — Inwentarzem Atrybu-
téw Destynacji Turystycznych.

BADANIA CECH OSOBOWOSCI WEDLUG MCCRAE | COSTY (JR.)
W KONTEKSCIE TURYSTYKI

W sktad cech Wielkiej Pigtki”wedtug McCrae i Costy Jr. wchodza: Neurotycznos¢, Ekstrawersja,
Otwartos¢ na doswiadczenie, Ugodowos$¢ i Sumiennos¢. Kazda z cech charakteryzuje sie sze-
scioma sktadowymi. Ponizej zostang scharakteryzowane Ekstrawersja i Ugodowos¢, gdyz tych
dwoch cech dotycza badania przeprowadzone przez autorke pracy. Do sktadnikow Ekstra-
wersji mozna zaliczy¢: serdecznos¢, towarzyskosc, asertywnose, aktywnos¢, poszukiwanie do-
znan oraz emocjonalno$¢ w zakresie reakcji pozytywnych. Wsréd podwymiaréw Ugodowosci
mozna odnalez¢ ufnos¢, prostolinijnose, altruizm, ustepliwose, skromnos¢ oraz sktonnos¢ do
rozczulania sie (McCrae, Costa Jr, 2005; Zawadzki, Strelau i inni, 1998; Zawadzki, Szczepaniak,
Strelau, 1995).

Istnieje bardzo mato publikacji naukowych, ktére traktujg o zwigzkach miedzy osobowoscia
turysty a wyborem miejsc, do ktérych jezdzi on w celach turystycznych . Badacze LiiTsai (2013)
uwazajg, ze osoby z wyzszym poziomem Ekstrawersji czesciej wyjezdzaja na wakacje do za-
granicznych destynacji turystycznych. Przeprowadzone zostaty réwniez badania dotyczace
cechy Poszukiwania doznan (sktadowa Ekstrawersji). Wykazaty one, ze Poszukiwanie doznan
determinuje wyjazdy do zagranicznych destynacji turystycznych (Li, Tsai, 2013; Lepp, Gibson,
2007) oraz aktywnosci w nich podejmowane, jak odkrywanie i chodzenie bez celu (wtdczenie
sie) (Lepp, Gibson, 2007). Ponadto Schneider i Vogt (2012) zaprezentowaty wyniki, zgodnie
z ktérymi wyzsze Pobudzenie (sktadowa Ekstrawersji) determinuje wyjazdy charakteryzujace
sie bardziej ekstremalnymi przygodami (hard-adventure travel). Che¢ do poznawania kultur
(skladowa Otwartosci na doswiadczenie) decyduje o wyborze wyjazdow mniej ekstremalnych
(soft-adventure). Rdbwniez badania nad aktywnoscia turystyczng starszych oséb wykazaty, ze
osoby z wyzszym poziomem Pobudzenia podejmowaty aktywniejsze formy spedzania czasu
wolnego na wyjazdach turystycznych (Lawton, 1994). Natomiast Scott i Moven (2007) badali
zwigzek miedzy typami turystéw a ich cechami osobowosci i motywacja do wyjazdéw. Wyka-
zali, ze predyktorami wyjazdow turystycznych w celu przezycia przygody byta miedzy innymi
Potrzeba pobudzenia (sktadowa Ekstrawersji) oraz Ugodowosc.

MARKA DESTYNACJITURYSTYCZNE)J
Jako gtéwny model teoretyczny zostat przyjety model marki stworzony przez Kapferera. Sam
jego autor uwaza, ze mozna go stosowac w odniesieniu do marki miejsc (Kapferer, 2008, s. 125).

W sktad modelu tozsamosci marki nalezy wliczy¢: fizyczne cechy marki (nazwa, cena, elementy
materialne sktadajace sie na produkt), osobowos¢ marki (ludzkie cechy dotyczace charakteru,
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odnoszace sie do osobowosci cztowieka), kulture marki (uwarunkowania kulturowe, np. do-
tyczace kraju pochodzenia marki), wizerunek uzytkownika (obraz przecietnego konsumenta
wybierajacego te marke), korzysci marki (funkcjonalne i emocjonalne) oraz relacje z marka (do-
Swiadczanie marki wprost lub za pomoca réznych kanatéw komunikacji) (Kapferer, 2008, s. 206).
Dodatkowo tozsamos¢ w odniesieniu do marki miasta jest jego swoistym kodem DNA, a tym
samym takze kluczowym elementem marki destynacji turystycznej — marki miasta turystyczne-
go. Warto takze podkresli¢, ze  destynacje turystyczne sg bogate w wartosci i cechy osobowosci,
a ponadto skfadajg sie z wigzek materialnych i niematerialnych elementéw powigzanych z po-
szczegolnymi wartosciami, historiami, eventami i uczuciami” (Ekinci, Hosany, 2006, s. 9).

BADANIA NAD OSOBOWOSCIA DESTYNACJI TURYSTYCZNE)J

W dotychczasowych badaniach poswieconych osobowosci destynacji turystycznej wykorzy-
stano narzedzie badawcze stworzone przez Aaker — Skale Osobowosci Marki. Punktem wyj-
scia do jego stworzenia byty wymiary ,Wielkiej Pigtki”zaproponowane przez McCrae i Coste Jr.
Osobowo$¢ marki mozna rozpatrywac na pieciu wymiarach. Trzy z nich: szczeros¢, ekscytacje
i kompetencje mozna odnies¢ analogicznie do trzech wymiarow osobowosci cztowieka: Ugo-
dowosci, Ekstrawersji i Sumiennosci. Pozostate dwa wymiary: szorstko$¢ i wyrafinowanie od-
nosza sie do aspiracji konsumenta.

Do tej pory zostaty opublikowane cztery badania dotyczace osobowosci destynacji turystycz-
nej, w tym trzy przeprowadzone z udziatem oséb badanych z Wielkiej Brytanii (Ekinci, Hosany,
2006; Hosany, Ekinci, Uysal, 2006; Hosany, Ekinci, Uysal, 2007) oraz jedno z udziatem oséb
z Indii (Upadhyaya, 2012). Ekinci i Hosany (2006)* bazowali w swoich badaniach na 27 z 42
przymiotnikéw uzytych w skali Aaker, gdyz tylko te charakteryzowaty destynacje turystyczna.
Wyniki badan przeprowadzonych wsrod 250 brytyjskich turystow wykazaty, ze istniejg trzy
wymiary osobowosci destynacji turystycznej, nazwane przez autorow szczerym, ekscytuja-
cym i biesiadnym.

W duzym stopniu bazujg one na przymiotnikach nastepujacych wymiaréw skali Aaker: szcze-
rego, ekscytujgcego i kompetentnego. Natomiast w badaniu przeprowadzonym przez Upa-
dhyaya (2012) wsréd 200 osob mieszkajagcych w Indiach, bazujac na 26 przymiotnikach skali
Aaker, uzyskano 5 wymiaréw osobowosci destynacji turystyczne.

Warto zaznaczy¢, ze wszyscy trzej badacze, a w szczegdlnosci Ekinci i Hosany wskazuja, ze
nalezatoby stworzy¢ inne narzedzie do badania osobowosci destynacji turystycznej. Wynika to

z faktu, iz Skala Osobowosci Marki pierwotnie byfa stworzona do badania marek zbywalnych,
a nie marek miejsc.

4 Zostanie omowione pierwsze badanie Ekinci i Hosany'ego, gdyz pozostate dwa s replikg pierwszego.
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ZAtOZENIA BADAWCZE

Zatozono, ze marka destynacji turystycznej sktada sie z atrybutow materialnych i niematerial-
nych, zwanych inaczej osobowosciag destynacji turystycznej. Czerpiac z rekomendacji dotaczo-
nych do badan przeprowadzonych przez Ekinci i Hosany'ego, autorskim narzedziem zbadano
atrybuty materialne i niematerialne (osobowos$¢) miast, do ktérych udaja sie osoby w celach
turystycznych. Przyjmuje ono za punkt wyjscia trzy wymiary osobowosci cztowieka w ujeciu
McCrae i Costy Jr.: Ekstrawersje, Ugodowos¢ i Sumiennos$¢®, gdyz znalazty one odzwierciedle-
nie w skali Aaker oraz w badaniach przeprowadzonych przez Ekinci i Hosany'ego.

Gtéwnym celem pracy jest analiza zwigzku osobowosci cztowieka z marka destynacji tury-
stycznej (rozumianej jako miasta, do ktérych wyjezdza sie w celach turystycznych), opisane;
za pomoca atrybutdw materialnych i osobowosci marki, czyli atrybutéw niematerialnych. Jak
wynika z teorii, cechy osobowosci cztowieka okreslane sg jako dyspozycje do zachowywania
sie w okreslony sposob (Pervin, Cervone, 2011). Mozna zatem przewidywac, ze osoba wyjedzie
na wakacje do miasta, ktérego charakterystyka powinna wspoétgra¢ z cechami osobowoscio-
wymi tejze osoby.

METODA | UCZESTNICY BADANIA

Badanie zostato przeprowadzone w grudniu 2010 roku przy uzyciu papierowego kwestiona-
riusza, ktory sktadat sie z trzech czesci. W badaniu wzieto udziat 120 warszawskich studentow,
po réwno kobiet i mezczyzn. Byli to gtéwnie studenci Uniwersytetu Warszawskiego i Szkoty
Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego. Najwiecej badanych byto w wieku 20-23 lata (102 osoby).
62% badanych deklarowato sie, ze nie pracuje podczas studiowania. Pozostate osoby podczas
studiowania byty aktywne zawodowo.

Zmiennymi niezaleznymi w badaniu byty: poziom Ekstrawersji oraz Ugodowosci badanych
0s0b, mierzony kwestionariuszem NEO-FFI. Zmiennymi zaleznymi byty atrybuty marek desty-
nacji turystycznych — miast turystycznych w podziale na ekscytujaca i szczera. Zostaty zmierzo-
ne autorskim kwestionariuszem — Inwentarzem Atrybutdw Destynacji Turystycznych (IADT).
Zostaty one wyfonione w procesie siedmiu badan wstepnych, w tym badan ekspertow, se-
dziéw kompetentnych oraz pilotazowych. Narzedzie to skfada sie z 8 turystycznych atrybutow
dla miasta ekscytujagcego, w tym 4 materialnych i 4 niematerialnych oraz z 8 turystycznych
atrybutow dla miasta szczerego, w tym 5 materialnych i 3 niematerialnych (patrz tabela 1).

Analiza czynnikowa (z podziatem na dwa czynniki) kwestionariusza IADT wykazata, ze nie
wszystkie turystyczne atrybuty specyficzne dla miasta ekscytujacego i szczerego powinny
by¢ brane pod uwage. Okazato sie, ze 7 atrybutdw tworzy ekscytujgca destynacje turystyczna,
w tym trzy atrybuty materialne (rozwinieta komunikacja miejska, liczne centra handlowe, wie-
zowce) i cztery atrybuty niematerialne (zrodto nowych trendow, nowoczesne, mozliwo$¢ roz-

> W procesie badan pilotazowych zrezygnowano z wymiaru Sumiennosci
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E Tabela 1. Inwentarz Atrybutéw Destynacji Turystycznych w podziale na destynacje ekscytujaca

i szczerg

Turystyczne atrybuty miasta ekscytujgcego Turystyczne atrybuty miasta szczerego
Materialne: Materialne:

wiezowce, duzo kwiatow i drzew,

liczne centra handlowe, zadbane ogrodki przy domach,

rozwinieta komunikacja miejska, domy jednorodzinne,

wielki ruch uliczny. skwery, place,

niska przestepczosc.

Niematerialne: Niematerialne:

nowoczesne, rodzinne,

zrbznicowane, przewidywalne,

zrédto nowych trendow, poczucie stabilnosci.

mozliwos¢ rozwoju swoich umiejetnosci.

Zrédfo: opracowanie wtasne

woju swoich umiejetnosci, zréznicowane). W przypadku szczerej destynacji turystycznej byto
6 atrybutow, w tym cztery atrybuty materialne (zadbane ogrédki przy domach, duzo kwiatow
i drzew, domy jednorodzinne, niska przestepczosc) oraz dwa niematerialne (rodzinne, poczu-
cie stabilnosci). Oba czynniki wyjasniaty w sumie 45% wariancji wynikéw, w tym czynnik mia-
sta ekscytujgcego 23%, a czynnik miasta szczerego 22%. Rzetelno$¢ mierzona alfg Cronbacha
byta wysoka dla miasta ekscytujgcego i szczerego. Wyniosta odpowiednio 0,81 oraz 0,735.

W analizach wynikéw badania wykorzystano réwniez zmienne, ktore uzyskano na podstawie
pozycji zawartych w metryczce dotgczonej do badania gtéwnego. Byty to po pierwsze liczby
wyjazdow w przeciggu ostatnich 24 miesiecy odbywane na terenie Polski, wyjazdy do pozo-
statych miast w i poza Europg oraz do miast o réznej wielkosci i miejscu potozenia (stolice,
srednie miasta, mate miasta, miasta nad jeziorem, miasta nad morzem i miasta w goérach). Po
drugie byt to sposéb spedzania czasu wolnego podczas wyjazdéw do miasta w celach tury-
stycznych w perspektywie dwoch ubiegtych lat (zwiedzanie zabytkow, muzedw, atrakgji tury-
stycznych, chodzenie po miescie bez wyznaczonego planu, uprawianie sportu, odpoczywanie
,na fonie natury’, bawienie sie na imprezach i w klubach, robienie zakupdw oraz regenerowa-
nie sit z dala od zgietku i duzej liczby ludzi).

WYNIKI I WNIOSKI

Analizy regresji wykazaty, ze Ekstrawersja nie jest predyktorem wyjazdow do ekscytujacej de-
stynadji turystycznej (analizy przeprowadzone na wszystkich osobach badanych). Natomiast
w jednej z podgrup badanych — studentéw pracujacych model okazat sie dobrze dopasowa-
ny do danych na poziomie trendu F(1,44) = 3,32; p = 0,075 i wyjasniat 5% wariancji zmiennej
zaleznej. Predyktor Ekstrawersja istotnie wyjasniat zmienng zalezna (8 = 0,265; p = 0,075). War-
to$¢ wspdtczynnika kierunkowego wyniosta 0,052; t(44) = 1,82; p = 0,075, wartosc statej 2,39;
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t(44) = 2,74; p<0,001. Oznacza to, ze im pracujacy studenci majg wyzszy poziom Ekstrawersji,
tym czesciej spedzajg wakacje w ekscytujacej destynacji turystycznej. Warto takze zaznaczyc,
ze rozpatrujac ekscytujgcg destynacje turystyczng na podstawie samych atrybutéw niemate-
rialnych, mozna stwierdzi¢, ze im studenci pracujacy maja wyzszy poziom Ekstrawersji tym bar-
dziej wybierajg miasta o osobowosci ekscytujacej w celach turystycznych. Wynika to z modelu
regresji. Jest on istotny statystycznie i dobrze dopasowany do danych F(1,44) = 491; p<0,05.
Wyjasnia on o 3% wiecej wariancji zmiennej zaleznej niz w wyzej omawianym przypadku. Eks-
trawersja istotnie wyjasnia zmienng zalezng (8 = 0,32; p < 0,05), a warto$¢ wspodtczynnika kie-
runkowego wyniosta 0,066; t(44) = 2,22; p < 0,05, warto$¢ statej 2,55; t(44) = 2,80; p < 0,001.
W przypadku analiz regresji dotyczacych Ugodowosci i szczerej destynacji turystycznej okaza-
to sie, ze na jej podstawie nie mozna przewidzie¢ wyjazdow do szczerej destynacji turystycznej
(F(1,118)=0,01; p =0,975).

Druga cze$¢ wynikdéw badan dotyczy charakterystyk marek destynacji turystycznych na pod-
stawie wynikéw korelacji. Warto na wstepie wyjasnic, dlaczego okreslonym typom marek sg
przypisywane poszczegdlne rodzaje miast oraz formy spedzania czasu, a uzyskane wyniki nie
sq traktowane jedynie jako zwiagzki miedzy tymi zmiennymi. Wynika to z faktu, iz w badaniu
postuzono sie skalami behawioralnymi, w ktérych badani zaznaczali, do jakich rodzajow miast
jezdzg w celach turystycznych oraz jakg forme aktywnosci podejmujg podczas wyjazddw tu-
rystycznych. Dlatego tez mozna stwierdzi¢, ze korelacja miedzy ekscytujacg badz szczerg de-
stynacja turystyczng a konkretnym rodzajem miasta de facto oznacza, ze dany rodzaj miasta
utozsamiany jest z pierwsza badz drugg marka destynacji turystycznej. Analogiczna interpre-
tacja dotyczy réznego sposobu spedzania czasu wolnego podczas wyjazdow turystycznych.

Na podstawie analiz korelacji, ktore prezentuje tabela 2, wynika, ze za ekscytujgce miasta tury-
styczne (ekscytujaca marke destynadcji turystycznej) warszawscy studenci postrzegaja stolice
panstw i zagraniczne $redniej wielkosci miasta. Dodatkowo ekscytujgce miasta turystyczne
nie znajduja sie na terenie Polski oraz nad jeziorami. Ponadto miasta turystyczne o 0sobowosci
ekscytujacej utozsamiane sg z miastami europejskimi (z wykluczeniem polskich miast). Warto
takze podkredli¢, ze aktywnosciami podejmowanymi w ekscytujacych destynacjach turystycz-
nych sa: robienie zakupdw oraz zwiedzanie zabytkéw i atrakcji turystycznych. Nalezy dodac,
ze zgodnie z literaturg pojecie atrakcji turystycznych jest szerokie i obejmuje takze centra
handlowe istniejagce samoistnie lub potgczone z innymi formami rozrywki (parki, kasyna, itp.)
(Johnson, 1990; LeHew i Wesley, 2007; za: Wong, Wan, 2013). Nalezy zaznaczy¢, ze im osoby
badane czesciej jezdza, by wypoczywac ,na tonie natury’, tym rzadziej wybierajg ekscytujaca
destynacje turystyczna.

Wyniki badania dotyczace szczerej destynacji turystycznej (patrz tabela 3) prezentuja, ze wsréd
studentow warszawskich uczelni znajduje sie ona w Polsce. Sg to miasta potozone nad jeziorem.
Poza tym, mozna je okredli¢ jako mate. Osoby badane nie utozsamiaja szczerego miasta ze stoli-
cami panstw. Aktywnosci podejmowane w destynacjach turystycznych tego typu sg zwigzane
z wypoczywaniem, a doktadniej z odpoczywaniem ,na tonie natury”i regeneracja sit z dala od
zgietku i ludzi. Trzeba réwniez zaznaczy¢, ze im jednostki czesciej robig zakupy podczas wakacji,
tym rzadziej wybierajg szczerg destynacje turystyczng jako miejsce spedzania wakadji.
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g Tabela 2. Korelacja r-Pearsona miedzy ekscytujaca destynacja turystyczng a celami wyjazdow

i rodzajami miast / panstw dla wszystkich badanych

Miasto ekscytujace Miasto ekscytujace Miasto ekscytujace
(atrybuty materialne) = (atrybuty niematerialne)

RoDzAJE MIAST / PANSTW
(LIcZBA WYJAZDOW)

Polska -0,22*% - 0,265%* -013
Furopa 0,14 0,08 0,177
Stolice 0,24** 0,24%* 0,20%
Miasta nad jeziorem -0,225*% —0,32%%* -0,09
Srednie miasta 0,17A 0,16 0,16
Mate miasta -0,09 -0,18A 0,015
Miasta w gérach -0,15 -0,21* -0,07
CELE WYJAZDOW

Zwiedzanie zabytkow 0,21*% 0,18* 0,20*
Robienie zakupow 0,25%* 0,24** 0,21*
Odpoczywanie,na tonie natury” -0,21* -0,23* -0,16
Regenerowanie sit z dala -0,14 -0,17A -0,095

od zgietku i ludzi
*p<005 *p<001 **p<0001 Ap<007

Zrédfo: opracowanie wtasne

i rodzajami miast / panstw dla wszystkich badanych

g Tabela 3. Korelacja r-Pearsona miedzy szczerg destynacja turystyczng a celami wyjazdéw

Miasto szczere Miasto szczere Miasto szczere
(atrybuty materialne) (atrybuty niematerialne)

RoDpzAJE MIAST / PANSTW

(LiczBA WYIAZDOW)

Polska 0,20* 0,25%* 0,04
Stolice -0,18* -0,22* -0,06
Miasta nad jeziorem 0,19* 0,18A 0,15
Mate miasta 0,21* 0,255%* 0,08
CELE WYJAZDOW

Robienie zakupdw -0,175A -0,175A -0,13
Odpoczywanie ,na tonie natury” 0,21* 0,24%* 0,09
Regenerowanie sit z dala 0,21* 0,20* 0,18*

od zgietku i ludzi
*p<005 *p<001 Ap<007

Zrédto: opracowanie wiasne
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PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania stanowig warto$¢ dodang dla zagadnienia naukowego, jakim jest
marka destynacji turystycznej. Dzieki nim zostaty przeniesione na grunt polski rozwazania nad
zagadnieniem atrybutow marki miast, do ktérych jezdzi sie w celach turystycznych. Dotyczy to
w szczegdlnosci niematerialnych atrybutéw (osobowosci) destynadji turystycznej. Obecne ba-
danie jest pigtym badaniem na swiecie dotyczacym tego zagadnienia, a pierwszym w Polsce
(mowa o opublikowanych badaniach). Nalezy rowniez podkresli¢ wkfad w rozwéj metodologii
badan nad markga destynacji turystycznej. Autorski Inwentarz Atrybutdw Destynacji Turystycz-
nych jest jedynym narzedziem przeznaczonym stricte do badania marek destynacji turystycz-
nych. Atutem IADT jest zamieszczenie w nim materialnych atrybutéw, ktore w petni ilustruja
fizyczng tkanke miast, do ktérych jezdzi sie w celach turystycznych. Zostat takze powiekszo-
ny dorobek naukowy badan nad wptywem osobowosci na zachowania konsumenckie. Sg to
pierwsze polskie badania dotyczace warunkowania przez osobowos¢ wyboréw marek desty-
nacji turystycznych.

Ponadto rezultaty badania mogga aktywnie przyczynic¢ sie do konstruowania przewag kon-
kurencyjnych poszczegdlnych miast polskich, do ktérych jezdzi sie w celach turystycznych.
Ujawniono tez czesciowo charakterystyke zachowan konsumenckich odnosnie destynacji
turystycznych. Okreslono, ktére rodzaje miast postrzegane sg jako ekscytujace, a ktoére jako
szczere. Dodatkowo wykazano, w jaki sposob studenci jako turysci spedzajg czas w destyna-
cjach turystycznych o konkretnych markach. Jest to wazne, gdyz obecnie miasta sg na etapie
tworzenia wtasnych marek, w ktorych sktadowa jest marka destynacji turystycznej. Moze sie to
rowniez przyczyni¢ do zastanowienia sie nad dalszym planowaniem przestrzennym destynacji
turystycznych tak, by miasta turystyczne spetniaty potrzeby turystow w rozumieniu dostarcza-
nych korzysci niematerialnych oraz elementow fizycznych.
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Piotr Szczepaniak®

Konkurencyjnosc polskiego i niemieckiego przemystu
przetwarstwa rybnego na tle wspdlnego rynku Unii
Europejskiej”

WPROWADZENIE

Konkurencyjno$¢ jako taka jest przedmiotem zainteresowania nie tylko ekonomii teoretycznej,
ale przede wszystkim Swiata gospodarki realnej. Na podstawie danych makroekonomicznych
0 polskiej gospodarce mozna wyrobi¢ sobie poglad na istnienie potencjatu rozwojowego
w okreslonych branzach. Polskim przemystem, ktory cieszy sie niezmiernie dobrg opinig tak
w kraju, jak i za granica, jest przemyst spozywczy. Po transformacji ustrojowej branza ta zaczeta
rozkwitac. Szczegodlnie mato opracowan dotyczy jednak konkurencyjnosci polskich przedsie-
biorstw na rynku przetworstwa ryb, ktére to przedsiebiorstwa (na rok 2013) rozwijaja sie bar-
dzo dynamicznie. Jest to gtéwny powdd mojego szczegdlinego zainteresowania tg specyficz-
na branza.

Przetwornie ryb sg w duzo trudniejszej sytuacji niz inne firmy miesne. Przyktadowo w przypad-
ku przetworstwa miesnego przedsiebiorstwa takie przetwarzajg mieso wotowe, wieprzowe,
drob, zaopatrujac sie u réznych poddostawcow, czesto zmieniajgc zrodta zaopatrzenia nawet

5 Mgr Piotr Szczepaniak — absolwent Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie, laureat Il nagrody gtéwnej w VIl edycji konkursu
JTeraz Polska Promocja”; kontakt: piotr_szczepaniak@o2.pl.

7 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej,Konkurencyjnos¢ polskiego i niemieckiego przemystu przetworstwa
rybnego na tle wspolnego rynku Unii Europejskiej” napisanej w Instytucie Rynkéw i Konkurencji SGH, pod kierunkiem Pana
prof. dr. hab. Romana Sobieckiego.
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wewnatrz danej grupy asortymentowej. Dzieje sie tak przede wszystkim z uwagi na relatywnie
mniejsze bariery wejscia na rynek poddostawcow miesa niz na rynek poddostawcow ryb. Ci
ostatni muszg obowigzkowo inwestowa¢ w nowoczesng flote potowowa. Badajgc uwarunko-
wania, w jakich przyszto funkcjonowac europejskim przedstawicielom branzy rybnej, warto
zdac sobie sprawe z podwdjnego ograniczenia swobody ich dziatalnosci. Ograniczeniami tymi
sg: utrudniona dostepnos¢ surowca (nie kazdy europejski kraj ma dostep do morza, nie kazdy
dysponuje odpowiednig flotg) i bariera limitu potowdw.

Teza badawcza pracy brzmi: polski przemyst przetworstwa rybnego osiggnat wysoka pozycje
zardbwno pod wzgledem jakosci produktow jak tez ich wartosci wyrazonej w pienigdzu. Posia-
da on ponadto potencjat konkurencyjny umozliwiajacy mu swobodne konkurowanie z Niem-
cami oraz szerzej — na poziomie gospodarki UE. Zakonczeniem przeprowadzonych rozwazan
jest odniesienie sie do tak sformutowanej tezy.

CHARAKTERYSTYKA METODOLOGII BADAWCZEJ

Gtownym celem badawczym jest odniesienie sie do tezy badawczej sformutowanej we wpro-
wadzeniu do artykutu. Jej potwierdzenie badz zaprzeczenie stanie sie mozliwe dopiero po
przeprowadzeniu analizy czynnikow makroekonomicznych warunkujacych dziatalno$¢ firm
z branzy rybnej oraz doswiadczalnym zbadaniu kondycji przedsiebiorstw. Nastepuje tu stop-
niowe przejscie od spojrzenia na branze z perspektywy makroekonomicznej do mikroekono-
micznej. Tkem analizy jest Wspdlny Rynek UE, a co za tym idzie — zachodzi koniecznosc krotkie-
go omowienia wspolnych dla krajow cztonkowskich uregulowan polityczno-prawnych.

W dalszej kolejnosci analiza zostaje zawezona do konkretnego obszaru geograficznego - te-
renu Polski i Niemiec. Przetworstwo niemieckie zostato wybrane do poréwnan z polskim ze
wzgledu na podobienstwo niektorych kluczowych branzowych wskaznikow. Dzieki temu wy-
niki badan poréwnawczych maja sens, a ponadto ukazuja site polskiego przetworstwa ryb
w kontekscie jego odpowiednika u naszego zachodniego sasiada, czyli w najbardziej uprze-
mystowionym europejskim kraju.

W badaniach na poziomie ,mikro” przedmiotem dociekan autora sa przypadki konkretnych
przedsiebiorstw. Rozpatrywane sg 3 przedsiebiorstwa polskie oraz 3 niemieckie — firmy w naj-
wiekszym stopniu przyczyniajgce sie do aktualnie wysokiej pozycji konkurencyjnej przemy-
stow przetworstwa ryb w obydwu wymienionych krajach. W analizie mikroekonomicznej
zaprezentowane zostajg szczegotowe wyniki autorskich badan nad pozycjami konkurencyj-
nymi tych firm, ich strategiami oraz potencjatami konkurencyjnymi — przy czym $rodkiem
badan staje sie analiza wskaznikowa rocznych sprawozdan wybranych graczy rynkowych
z obu krajow. Badania na szczeblu,mikro” konczg sie interpretacjg ekonomiczng wyliczonych
wskaznikéw i prognoza odnosnie najblizszej przysztosci wyszczegdlnionych firm, natomiast
uwzgledniwszy kontekst branzy, autor projektuje takze mozliwg droge jej rozwoju w Srednim
okresie.
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WSPOLNA POLITYKA RYBOLOWSTWA | LIMITY POLOWOW

Gospodarka rybna UE jest kierowana przez Komisje Europejskg, przy czym na terenie Unii®
obowigzuje zasada odtowu maksymalnie zréwnowazonego (Zrédto internetowe nr 1; do-
step: 26.02.2013 r, s. 2) — oznacza to, ze ryby beda potawiane w tempie, ktore nie obnizy
potencjatu produkcyjnego ich zasobdw w przysztosci. Zgodnie z Rozporzadzeniem Rady (WE)
nr 2371/2002 w sprawie ochrony i zrbwnowazonej eksploatacji zasobow w ramach wspoélnej
polityki rybotéwstwa’, stosuje sie takg eksploatacje zywych zasobow wodnych, ktéra zapew-
nia zrbwnowazone warunki ekonomiczne, srodowiskowe i spoteczne”. Z takiej definicji celu
gospodarki rybnej wynika dazenie do osiggniecia celu posredniego, tj. zagwarantowania sta-
bilnosci zasobow okreslonych gatunkow ryb. Kierujac sie ww. wytycznymi, KE sukcesywnie
ustala limity potowdw ryb na poszczegolnych towiskach w obrebie Wspdlnoty — w zaleznosci
od potawianych gatunkoéw i stref sg to okresy od roku do dwoch lat (Zrédto internetowe nr 2;
dostep: 20.04.2013 r.). Instrumentami polityki ochrony gatunkéw ryb sa: 1) ustalenia catkowi-
tych dopuszczalnych potowodw — ang. Total Allowable Catch (TAC), 2) przydziaty kwotowe dla
poszczegdlnych krajow, 3) ustalenia liczby dni dopuszczalnego przebywania rybackich jedno-
stek potowowych na morzu'®.

Ze wzgledu na konieczno$¢ zapewnienia interesariuszom reprezentujgcym podazowg strone
rynku rybnego (rybakom, przetwoérniom) optacalnosci ich dziatalnosci w krotkim okresie, Ko-
misja Europejska zastrzegta sobie prawo do odejscia od rekomendowanych przez specjalistow
catkowitych dopuszczalnych potowdw — stad np. zdarzato sie w okresie lat 2002-2007 ustalanie
dopuszczalnych limitéw na poziomie wyzszym nawet o 40% niz zalecany przez naukowcow
(Zrédto internetowe nr 2; dostep: 20.04.2013 1., s. 15). Ceng za stabilno$¢ makroekonomiczng
strony podazowej realizowang poprzez dopuszczenie mozliwosci przetowienia stad byt w tych
latach znikomy postep w odnawianiu zasobdw, w szczegdlnosci gdy chodzito o stada uznane
przez ekspertow za zagrozone. Prawdopodobienstwo gwattownych zmian kwot, a zatem ry-
zyko wystepowania rynkowych szokéw podazowych, od 2002 r. byto i dalej jest sukcesywnie
minimalizowane — réznice pomiedzy danymi kwotami w kolejnych okresach sg ograniczane
za pomocg dopuszczalnych wahar procentowych. Zamystem takiej polityki jest umozliwienie
interesariuszom wiarygodnego prognozowania warunkéw makroekonomicznych ich dziatal-
nosci oraz swobodnego planowania produkcji w $rednim okresie.

8 Zobowiazanie to zostato przyjete przez UE podczas Swiatowego Szczytu Zréwnowazonego Rozwoju w Johannesburgu
w 2002 r,, natomiast pierwsze zapisy o dazeniu do osiggniecia przez panstwa cztonkowskie Wspdlnoty tzw. kwoty MSY (mak-
symalnego zrownowazonego potowu) pojawity sie w Konwencji Narodéw Zjednoczonych o Prawie Morza (UNCLOS, 1982 r).
° Od roku 2002 dokument ten jest podstawg prawng dla wszelkich p&zniejszych modyfikacji WPRyb (Wspdlnej Polityki Ry-
botéwstwa).

10 Istnieja watpliwosci odnosnie skutecznosci instrumentu nr 3). W latach 2005-2006, w okresie obowigzywania ograniczen
liczby dni spedzanych przez jednostki na morzu, po konfrontacji danych ex-post z zaangazowanych krajéw UE z archiwalnymi
danymi o wysokosci naktadéw potowowych w latach wczesniejszych, nie zaobserwowano w tempie spadkéw tych nakfadéw
znaczacej zmiany. Zatem zaistniaty powody do przypuszczen o nieefektywnosci tego instrumentu.
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Polskie kwoty potowowe w swietle kwot przyznanym innym krajom UE

Efektywne zarzadzanie podazowa strong rybotdwstwa jest zadaniem niezwykle ztozonym.
Oczywiste jest to, ze im wiekszy limit potowowy dane panstwo otrzyma i wykorzysta, tym
wiecej surowca trafi do przetworni, tym wiecej produktow przetwdrnie wprowadzg na rynki
rodzime lub wyeksportujg, tym nizsze ceny bedg one mogty zaproponowac odbiorcom kon-
cowym, tym samym stajac sie bardziej konkurencyjnymi. W przydziale limitéw pomiedzy pan-
stwami cztonkowskimi UE wystepuja nieréwnosci, np. wedtug tabeli przydziatow dostepnej na
rok 2013, udziat Wielkiej Brytanii w wykorzystaniu europejskich zasobdow ryb wynosit 16,57%,
dla Niemiec byto to 5,9%, a dla Polski 3,85% (obliczenia na podst.: Zrodto internetowe nr 2;
dostep: 20.04.2013 r, 5. 15).

Gatunki ryb najobficiej przyznane Polsce do odtowu to szprot, $ledz, dorsz i gtadzica. Tonaz
szprota przeznaczonego do odtowu przez jednostki ptywajace pod polskg banderg przewyz-
szat w roku 2012 niemal 2,8-krotnie limity dla Niemiec i Wielkiej Brytanii razem wzietych, przy
czym Wielka Brytania posiada pozwolenia na potéw szprota w 100% ze swoich potudnio-
wych akwenow (rejon kanatu La Manche), natomiast Niemcy i Polska pozyskujg ten surowiec
gtéwnie z Battyku (odpowiednio: 98,7% i 100% potowow). Z perspektywy przedsiebiorstw
przetworczych, w przypadku posiadania przez nie mocy produkcyjnych przekraczajacych do-
stepne limity potowdw interesujacych je gatunkéw ryb (sytuacja taka ma miejsce od wielu
lat), konieczny jest import surowca — odbywa sie to zazwyczaj na dwoch ptaszczyznach: albo
przedsiebiorstwo umawia sie z rybakami z innych krajow na dostawe surowca i odbiera je bez-
posrednio z portéw, albo — co jest rozwigzaniem rzadszym — wykupuje swoich bezposrednich
zagranicznych konkurentéw, tj. firmy posiadajace juz powigzania z rybakami z danego kraju.
Gatunki ryb, przetwdrstwem ktorych zajmowatyby sie polskie przetwornie, gdyby wytgczono
import surowca i w catosci wykorzystywano przydzielone Polsce kwoty potowowe, to: szprot
(58,43%), $ledz (19,66%), dorsz (19,32%), gtadzica (0,34%) i pozostate (2,24%) (obliczenia na
podst.: Zrédto internetowe nr 2; dostep: 20.04.2013 1, 5. 15).

KLUCZOWE WSKAZNIKI PRODUKCJI BRANZY PRZETWORSTWA RYBNEGO
W POLSCE | W NIEMCZECH

W Niemczech produkuje sie wiecej przetwordw niz w Polsce (odpowiednio ok. 492 tys. ton
wobec ok. 375 tys. ton w roku 2011 — zob. wykresy obok), ale od roku 2007 stosunek wolume-
nu produkgcji w Niemczech do jego polskiego odpowiednika ksztattuje sie na w miare statym
poziomie i wynosit w latach 2007-2011 sredniorocznie ok. 138%. Warto zauwazy¢, ze sytuacja
taka moze by¢ wynikiem np. osiggniecia bardzo wysokiego poziomu wykorzystania mocy pro-
dukcyjnych tak w Niemczech, jak i w Polsce.

Na rysunku 1 ilustrujgcym warto$¢ produkcji w obydwu krajach widac wyrazny trend wzrosto-

wy w przypadku Polski oraz stagnacje branzy niemieckiej. Stagnacja ta jest widoczna w szcze-
golnosci dla lat 2009-2011.
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Wykres 1. Polska i Niemcy — wolumen produkcji branzy przetworstwa ryb (w tys. ton)

i jej wartos¢ (w mld EUR, w cenach biezgcych).
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych ze Zrédta internetowego nr 3 (dostep: 15.03.2013) oraz Artykutéw
(zob. Bibliografia), s. 6-9.
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Co do liczby zatrudnionych — polski sektor zatrudniat wowczas nieco ponad dwukrotnie wie-
cej pracownikow (17 205) niz niemiecki (8 389), przy czym Polska zajmowata 3. miejsce pod
wzgledem zatrudnionych na liscie krajow UE-27 (Zrddto internetowe nr 4; dostep: 16.04.2013 r,
s. 37), tuz za Wielka Brytanig (19 586) i Hiszpanig (19 430).

Osoby zatrudnione w tych niemieckich przedsiebiorstwach przetwdrstwa rybnego, ktére
spetniajg warunek zatrudniania minimum 50 osoéb, stanowig w przyblizeniu 70% wszyst-
kich pracownikéw tej branzy w Niemczech''. W roku 2011 przecietna produktywnosc pracy
w przetworstwie ryb wyrazona w tonach wytworzonych produktéw na 1 osobe w ciggu roku
wynosita tam 93 jednostki i byta o prawie 51% wyzsza niz w roku 2004'?. Tymczasem $rednia
wartos$¢ produkcji na jednego pracujacego w tej branzy wyrazona w EUR/1 os./rok wzrosta
w 2011 r. do poziomu 309 920 EUR (wartos$¢ dla roku 2004: 180 152 EUR), co oznacza przyrost
wobec 2004 r. rzedu 72%. Liczba zatrudnionych w niemieckich przetwdrniach spadta w roku
2010: w odniesieniu do kategorii firm zatrudniajacych powyzej 50 0séb: z poziomu 6482 do
poziomu 6135; w odniesieniu do kategorii firm zatrudniajacych powyzej 20 0séb: z poziomu
7590 do poziomu 7316. Jest to skutek nie spadku popytu na artykuty przetwoérstwa rybnego
w Niemczech, lecz systematycznego przenoszenia produkcji przez firmy niemieckie do kra-
jow o nizszych kosztach pracy (m.in. do Polski) oraz wzrostu mechanizacji produkcji w Niem-
czech. Postepujacy wzrost technicznego uzbrojenia pracy w przetworstwie rybnym tego kra-
ju przejawia sie wyzszg produktywnoscig pracy na 1 zatrudnionego w poréwnaniu do tejze
branzy w Polsce.

WYNIKI BADAN ANKIETOWYCH

Badania ankietowe przeprowadzono w okresie 1.03-15.04.2013 r. Zarzadom ogdtem 20 firm
zajmujacych sie przetworstwem ryb dostarczono ankiety i poproszono o ich wypetnienie.
W skfad badanej grupy weszto 10 przedsiebiorstw polskich i 10 niemieckich, w obu grupach
byty to przedsiebiorstwa wiodace w branzy przetwaorstwa ryb pod wzgledem wysokosci sred-
nich obrotow za lata 2009-2011. Zwrotnos¢ ankiet przedstawia sie nastepujgco: sposrdd 10
ankiet dostarczonych do polskich firm zwrécono 2, przy czym w 8 przypadkach odmdéwiono
wspotpracy; sposrod 10 ankiet dostarczonych do niemieckich firm zwrécono 4, przy czym w 6
przypadkach odmowiono wspodtpracy. Dzieki odpowiedziom z ankiet mozliwe byto zdiagno-
zowanie uwarunkowan dziafalnosci przetworni rybnych na trzech poziomach: na poziomie
dostawcdw surowca, na poziomie samej przetworni oraz w dolnym odcinku faricucha dostaw,
tj. na poziomie odbiorcow.

' Obliczenia wiasne. Dostepne sg dane o rozktadzie zatrudnienia w 2009 r.: sposrdd 8389 zatrudnionych w przemysle rybnym,
6482 osoby pracowaty wowczas w przetwdrniach $rednich i duzych (zatrudniajacych powyzej 50 pracownikéw), a 7590 oséb
pracowato w firmach matych, srednich i duzych (zatrudniajgcych powyzej 20 pracownikdw). Zob. Zrodto internetowe nr 4; s.
37, a takze: Zrodto internetowe nr 5; dostep: 16.04.2013 1,5, 13.

12 Dzieki przyjeciu roku 2004 za punkt odniesienia mozliwe jest przesledzenie rozwoju produktywnosci czynnika pracy w Pol-
sce i w Niemczech od czasu wejscia Polski do UE.
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Wyniki badania przedsiebiorstw polskich

Polscy przetworcy ocenili site przetargowa polskich dostawcow surowcodw rybnych jako wyso-
ka. Oznacza to, ze (z ich perspektywy) dostawcy surowcéw chetnie manipulujg rozmiarami do-
staw i ogolnie nie majg problemdw ze zbyciem ztowionych ryb. Z punktu widzenia rybakéw,
sytuacja bezproblemowego zbytu surowca jest mozliwa dzieki sprawnemu funkcjonowaniu
Lokalnych Centréw Pierwszej Sprzedazy Ryb. Zdaniem polskich przetworcdw, w ostatnich 5
latach konkurencja pomiedzy firmami w branzy nasilifa sie, a jedng z zasadniczych strategii
konkurowania jest strategia niskich cen i wysokiego obrotu. Charakterystyczne dla srednich
polskich firm przetwdérczych jest to, ze rzadko probujg one tworzy¢ samodzielnie nisze rynko-
we i stawiajg raczej na asortyment tradycyjny jak konserwy i marynaty, a nie na wysoko inno-
wacyjne produkty w rodzaju wedzonego tososia z truskawkami.

Relacje przetwadrni z odbiorcami opieraja sie na zasadzie zaufania co do wysokiej jakosci pro-
duktow. Odbiorcy przyktadaja duzg wage do terminowosci dostaw, ale rzadko majg mozliwosc
zaptaty za towar w ratach. W kwestii warunkéw ptatnosci wiekszg site przebicia majg przetwor-
cy — preferujg oni ptatnosci z szybkim (maksymalnie kilkutygodniowym) terminem wykonania
ze strony odbiorcow.

Na pytania o zagrozenia dla pozycji konkurencyjnej ze strony konkurentéw zagranicznych,
polscy przedsiebiorcy odpowiedzieli wskazujac na dwa potencjalne ich Zrédta. Pierwszym
moze byc¢ istnienie za granica (tu: w Europie Zachodniej) korzystniejszego niz obecny w Pol-
sce systemu finansowania inwestycji, zas drugim — lepsza znajomosc ich wiasnych (zagranicy)
rynkow. Wskazanie na to ostatnie mozliwe zrédto przewag konkurencyjnych u konkurentéw
zagranicznych kontrastuje ze zgodnymi wskazaniami zapytanych przedsiebiorcéw na bardzo
niska czestotliwos¢ przeprowadzania przez zarzady polskich firm przetworstwa rybnego ba-
dan rynkowych na uzytek wewnetrzny. Badania takie przeprowadza sie zazwyczaj raz lub dwa
razy do roku.

Szans na zbudowanie przewag konkurencyjnych polskie przedsiebiorstwa upatrujg w certyfi-
kowaniu procesow wytwaorczych i gotowych wyrobow. Popularnoscia ciesza sie takie zaswiad-
czenia jak HACCP, BRC (globalny standard British Retail Consortium), IFS (International Food
Standard) i jego wariant IFS Logistic (certyfikat jakosci dla transportu wyrobdw zywnoscio-
wych).

Wyniki badania przedsiebiorstw niemieckich

Przedstawiciele zarzadow 4 niemieckich przedsiebiorstw byli zgodni co do tego, ze niemieckie
przetworstwo ryb znajduje sie obecnie w fazie dojrzatosci oraz ze rynek przetwordéw rybnych
jest rynkiem konsumenta, a nie producenta. Odnosnie segmentu dostawcow, uzyskane odpo-
wiedzi sugeruja, ze niemieccy dostawcy preferuja stabilno$¢ zbytu potawianych przez nich ryb.
W Niemczech funkcjonuje sie¢ Aukcji Rybnych, na ktérych dokonuje sie pierwszej sprzedazy
surowca. Znajdujg sie one m.in. w miastach: Bremerhaven, Cuxhaven, Kiel, Rostock i Sassnitz
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(Zrodho internetowe nr 6, dostep: 19.04.2013 1, s. 14). Zgodno$¢ zanotowano takze w sprawie
modelu rynku funkcjonujgcego wsrdd odbiorcow przetworzonych produktow — we wszyst-
kich przypadkach wskazany zostat oligopol. Poniewaz koncentracja segmentu odbiorcow jest
Wyzsza niz przetworcow, ci ostatni podejmujg decyzje o poszukiwaniu nowych odbiorcéw na
wiasng reke. Ten mechanizm wyjasnia motywy prowadzenia przez niektére niemieckie firmy
(np. Frozen Fish International GmbH) polityki nastawionej na wykluczenie z faricucha dostaw
,Zbednych”posrednikdw, tj. hurtowni.

W jednej z wypowiedzi zasugerowano, ze posrednicy z dolnego odcinka tanicucha dostaw cze-
sto wymagaja od producentéw uiszczenia tzw. optat potkowych, stanowigcych zabezpieczenie
wiasciciela hurtowni na wypadek, gdy dobra wystawione na sprzedaz w hurtowni nie znajda
nabywcow detalicznych. Optaty potkowe bywajg postrzegane za przejaw nieuczciwej konku-
rencji i sg tematem spornym takze w Polsce (Zrodio internetowe nr 7, dostep: 19.04.2013 r,,
s. 1). Interesujaco przedstawia sie natomiast kwestia lojalnosci odbiorcéw detalicznych wobec
marki producenta. Az 3 z 4 przedsiebiorstw uznaty swoich odbiorcéw detalicznych za wier-
nych marce przetwdrni. Wszystkie z tych firm stwierdzity, ze celem przetrwania na rynku musza
poszukiwac¢ nowych nisz produktowych.

Niemieckie przedsiebiorstwa sg $wiadome nizszych kosztow pracy w nowych krajach UE,
w tym w Polsce. MoZliwe jednak, ze polskie przetwdrnie nie sg przez nich uwazane za bezpo-
srednie zagrozenie, o ile nie s3 one zintegrowane pionowo z dostawcami surowca. W kwestii
certyfikatow firmy niemieckie nie roznig sie niczym od polskich, natomiast szanse na dalszy
rozwoj widzg w specjalizacji produktowo-procesowej w obrebie segmentéw asortymento-
wych, w ktérych majg juz doswiadczenie.

Analiza poréwnawcza na podstawie przeprowadzonych badan wiasnych

Polski oraz niemiecki przemyst przetwoérstwa rybnego wykazujg wiele cech wspolnych. Wzgled-
nie podobne s kwoty potowowe przyznawane przez Komisje Europejskg obydwu krajom (6%
cafosci zasobéw dla Niemiec, 4% dla Polski). Podobnie przedstawia sie geograficzna koncen-
tracja gtéwnych przedsiebiorstw przetworczych — w obu przypadkach dotyczy ona pétnocnej
czesci krajow, przy czym firmy sg najliczniej obecne w poblizu portéw przeznaczonych dla flo-
ty rybackiej. W Niemczech istnieje dobrze rozwinieta sie¢ centréw pierwszej sprzedazy ryb (kil-
kanascie aukgji rybnych), w Polsce zaczeto tworzy¢ tego typu infrastrukture dopiero po akcesji
do UE. Niestety, za stabos¢ polskiego rybotéwstwa mozna uznac niepetne wykorzystywanie
kwot potowowych. Panstwowym organom decyzyjnym sugeruje sie wprowadzenie w zycie
mechanizmow majacych na celu poprawe wykorzystywania tych kwot.

Gospodarka firm przetwoérczych obydwu krajow silnie uzalezniona jest od importu surowca
zarowno z panstw Wspoélnoty, jak i spoza niej. Koniecznos¢ importu wynika z zapotrzebowa-
nia zgtaszanego przez ludnos¢. W Niemczech przecietne roczne spozycie ryb w przeliczeniu
na mieszkanca jest wyzsze niz w Polsce o srednio 2-2,5 kg na osobe, co przy ponad dwu-
krotnie wiekszym rynku (82 mIn mieszkarncéw) stanowi o wiekszym popycie. Jeszcze wieksze
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zapotrzebowanie na produkty przetwdrstwa rybnego zgtaszajg kraje Potwyspu Iberyjskiego.
W zwigzku z wyzszym przecietnym spozyciem przetwordw rybnych per capita oraz z uwagi
na mozliwo$¢ ustalania wyzszych cen produktéw, polskie przetworstwo jest zorientowane na
eksport do krajéw Europy Zachodniej.

Silne i stabe strony polskiego przetwérstwa rybnego

Staboscig polskiego przetwaorstwa rybnego jest wcigz nizsza niz na zachodzie kontynentu pro-
duktywnos$¢ pracy. Nie ma podstaw do twierdzenia, ze sama praca przy maszynach do ob-
robki surowca znacznie rozni sie w Polsce i w Niemczech. Przyczyn niskich wartosci wskaznika
produktywnosci pracy mozna upatrywac w wyzszym technicznym uzbrojeniu pracy w Niem-
czech. Jednak warto w tym miejscu zaznaczyc¢, ze ogdlne stwierdzenie o prawdopodobnie niz-
szych mocach przerobowych polskich przetwdrni nie dotyczy lideréw branzy takich jak firmy
Morpol, Graal czy Suempol. Dotacje unijne na przeprowadzenie projektow modernizacyjnych
w potaczeniu z fachowa wiedzg polskich inzynieréw daty wynik w postaci wysoce zaawanso-
wanego technicznie uzbrojenia produkcji w tychze przetwdrniach, a w opinii wielu ekspertow
— najnowoczesniejszego w skali Europy.

Silng strong polskiego przetworstwa ryb jest systematyczny wzrost wartosci produkcji. W swie-
tle przeprowadzonych analiz uzasadnionym staje sie twierdzenie, ze w perspektywie najbliz-
szych 5 lat wartos¢ produkgji polskich przetwdrni ma wszelkie szanse przewyzszy¢ wartos¢
produkcji przetworni niemieckich. Réwniez polski popyt na przetwory rybne mogtby zostac
pogtebiony poprzez przeprowadzenie szeroko zakrojonych kampanii spotecznych na rzecz
zdrowego odzywiania sie. Wazng obserwacjg jest takze to, ze w Polsce nie istnieje sie¢ restau-
racji rybnych na ksztatt niemieckiej sieci,Nordsee” Mozliwe, ze stworzenie w naszym kraju po-
dobnie zorganizowanych restauracji okazatoby sie perfekcyjnym wykorzystaniem niewidocz-
nej jeszcze dla polskich przedsiebiorcow niszy rynkowe;j.

Asortyment produkcyjny branzy rybnej a nisze rynkowe

Analiza porébwnawcza przemystu rybnego na poziomie ,mezo” pozwolita na zidentyfikowanie
znaczacych réznic w asortymencie produkcji obydwu krajéw. Polska specjalizuje sie w produk-
cji konserw rybnych i ryb wedzonych, natomiast Niemcy koncentrujg sie na wytwarzaniu ryb
i filetbw mrozonych, w tym filetéw panierowanych oraz tzw.,paluszkéw” rybnych. Dos¢ istotng
pozycje w niemieckim przetworstwie zajmujg produkty nieistotne z punktu widzenia udziatow
w rynku polskim — satatki rybne i produkty delikatesowe (ok. 6% rynku niemieckiego). W zwigz-
ku z tym, przetwdérniom polskim mozna by zarekomendowac rozpoczecie (lub zwiekszenie
wolumenu) przeznaczonej na eksport do Niemiec produkcji satatek rybnych i delikateséw.
Jednocze$nie warto zauwazy¢ nieobecnosc¢ na polskim rynku przedsiebiorstwa przetworcze-
go na ksztatt niemieckiego Frosta AG. Polski rynek rybnych dar gotowych, przede wszystkim
zawierajacych filety panierowane lub ,paluszki” rybne, nie jest zagospodarowany przez zadng
z najwiekszych polskich firm rybnych. Rozpoczecie krajowej produkcji przetwordw z tej grupy
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asortymentowej pozwolitoby na stopniowe wypieranie z naszego rodzimego rynku firm za-
granicznych i przyczynitoby sie do wzrostu pozycji konkurencyjnej polskich przetworni w dtu-
gim okresie. Mozliwos¢ zaistnienia procesu wypierania zagranicznych wysoko przetworzonych
przetwordw rybnych z naszego rynku staje sie tym bardziej prawdopodobne, ze Polacy prze-
konani sg o wyzszosci polskich produktéw zywnosciowych nad np. niemieckimi — sytuacja
taka jest ewidentnym przyktadem etnocentryzmu konsumenckiego pozytywnie oddziatuja-
cego na polski przemyst spozywczy, w tym oczywiscie rowniez na polskie przetworstwo rybne.,

PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania nad pozycjami, strategiami oraz potencjatami konkurencyjnymi
najwiekszych polskich i niemieckich przetworni daja podstawe do stwierdzenia, ze pomiedzy
obiema grupami nie wystepuje znaczna luka konkurencyjna. Firmy te prowadza strategie spe-
cjalizacji na okreslonych asortymentach produktowych i zwiekszajg swoje udziaty w rynkach
miedzynarodowych — bezposrednio z taka wtasnie politykg ekspansji produktowej zwigzany
jest wzrost ich potencjatéw konkurencyjnych. Pomijajgc aspekt globalnego wzrostu cen su-
rowcow, w srednim okresie przetwdrstwo ryb ma przed sobg optymistyczne perspektywy.
Optymizm ten zasadza sie na obserwacji spotecznego trendu, jakim jest moda na prowadze-
nie zdrowego trybu zycia, w tym na konsumpcje zdrowej, naturalnej zywnosci. W przypadku
polskich przedsiebiorstw, niebagatelny wptyw na wzrost potencjatéw konkurencyjnych maja
procesy konsolidacji branzy.

Przedstawiona pokrotce w niniejszym artykule i duzo szerzej w samej pracy magisterskiej ana-
liza przetworstwa rybnego obejmowata dwa europejskie kraje: Polske i Niemcy. Ttem, w kto-
rym przyszto konkurowac przedsiebiorstwom z obydwu krajow jest wspolny rynek Unii Euro-
pejskiej. Z tego wzgledu praca moze zosta¢ potraktowana jako punkt wyjscia dla podobnych
analiz, ujmujacych poréwnania polskiego przemystu przetworstwa ryb z jego odpowiednika-
mi we Francji, Wielkiej Brytanii czy tez w krajach skandynawskich. We wstepie do niniejszej pra-
Cy postawiono teze badawcza. Uwzgledniajac przeprowadzone analizy ilosciowe i jakosciowe,
mozna zgodzi¢ sie z twierdzeniem, ze polski przemyst przetworstwa rybnego osiggnat wysoka
pozycje zarbwno pod wzgledem jakosci produktéw, jak tez ich wartosci wyrazonej w pienia-
dzu. Prawda jest takze to, ze posiada on potencjat konkurencyjny umozliwiajacy mu swobodne
konkurowanie z jego odpowiednikami z Niemiec oraz z innych krajow UE.
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Katarzyna Groblewska!

Innowacyjnos¢ gospodarki Polski
na tle Unii Europejskiej™

WPROWADZENIE

Celem pracy byta analiza innowacyjnosci gospodarki Polski na tle pozostatych krajow czton-
kowskich Unii Europejskiej. Innowacyjnos¢ w pracy przedstawiona byfa za pomoca wartosci
jej determinant, czyli wybranych zmiennych, wchodzacych w sktad wskaznika innowacyjnosci
gospodarek wyliczanego przez organy Unii Europejskiej. Kolejnym celem pracy byta rowniez
prognoza wybranych determinant innowacyjnosci, jak i wyznaczenie zaleznosci pomiedzy
analizowanymi zmiennymi.

Termin innowacyjnosci gospodarki odnosi sie miedzy innymi do zdolnosci przeprowadzania
badan naukowych, generacji oraz implementacji nowych sposobéw produkcji, modernizacji
technologii czy poprawy jakosci zarzadzania w przedsiebiorstwach operujacych w danej go-
spodarce. Wdrozenie innowacji, czyli wedtug definicji OECD, nowatorskiego czy udoskona-
lonego produktu, procesu, ustugi badzZ dziatarh marketingowych czy organizacyjnych, ma na
celu zwiekszenie konkurencyjnosci danego podmiotu gospodarczego. Proces ten bezposred-
nio wptywa na podniesienie konkurencyjnosci gospodarki danego kraju wobec pozostatych
panstw.

3 Mgr Katarzyna Groblewska — absolwentka Instytutu Ekonometrii w Szkole Gtéwnej Handlowej w Warszawie, laureatka Il
Nagrody Gtéwnej w VIl edycji konkursu ,Teraz Polska Promocja”

14 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej,Innowacyjnos¢ gospodarki Polski na tle Unii Europejskiej’, napisanej
pod kierunkiem Pana prof. dr. hab. Tomasza Szapiro.
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W celu pomiaru innowacyjnosci gospodarek Unii Europejskiej opracowano nowa metode
wyliczania indeksu innowacyjnosci gospodarek, tzw. syntetyczny wskaznik innowacyjnosci
(Summary Innovation Index — SlI). Wskaznik ten wyliczany jest na podstawie 25 odmiennych
wskaznikow charakteryzujacych dang gospodarke. Po zagregowaniu wielkosci tych wskazni-
kéw wyliczany jest docelowy SlI, ktory pozwala na porownywanie poziomu innowacyjnosci
miedzy wybranymi gospodarkami.

W niniejszej pracy autorka podjefa prébe empirycznego zbadania innowacyjnosci gospodarki
polskiej w porownaniu do gospodarek Unii Europejskiej. W tym celu dokonata analizy staty-
stycznej wybranych determinant innowacyjnosci. Na podstawie wynikow przeprowadzonej
hierarchicznej analizy skupien pogrupowata badane kraje w jak najbardziej jednorodne sku-
pienia pod wzgledem analizowanych zmiennych. Osiggniete wyniki pordwnata z wynikami
przedstawionymi w karcie wynikéw z 2011 roku. Dodatkowo w pracy dokonano analizy zalez-
nosci miedzy wybranymi determinantami innowacyjnosci gospodarek, jak rowniez dokonano
prognozy wyznaczonych determinant na kolejne 5 Iat.

POMIAR INNOWACYJNOSCI GOSPODARKI
- INNOWACYJNOSC GOSPODAREK KRAJOW UE

Na terenie Unii Europejskiej od 2000 roku, czyli od czasu przyjecia strategii lizbonskiej, istnie-
je specjalnie opracowana metoda wyliczania indeksu innowacyjnosci gospodarek, tzw. karta
wynikow (Innovation Union Scoreboard, European Innovation Scoreboard). W ramach strate-
gii lizbonskiej kraje Unii Europejskiej wzmocnity spdjnos¢ miedzy sobg, stawiajac sobie za cel
kreacje najbardziej konkurencyjnej oraz dynamicznie rozwijajacej sie gospodarki opartej na
wiedzy. Pomiar spoéjnosci oraz dynamiki rozwoju krajow cztonkowskich miat polega¢ miedzy
innymi na badaniu innowacyjnosci gospodarek.

W sktad karty wynikow z 2011 roku wchodzi 25 wskaznikéw, ktore mozna pogrupowac w trzy
gtéwne obszary: czynniki utatwiajace i sprzyjajace rozwojowi innowacyjnosci, dziatalnosc¢
przedsiebiorcow oraz wyniki. Na podstawie wskaznikow, wchodzacych w sktad wyzej wymie-
nionych obszaréw, obliczany jest syntetyczny wskaznik innowacyjnosci Summary Innovation
Index (SII). Wskaznik ten po agregacji danych przyjmuje wartosci z przedziatu <0,1>, gdzie
wyzsze wartosci oznaczaja odpowiednio wyzszg innowacyjnos¢ badanej gospodarki. Dzie-
ki takiej transformacji 25 wskaznikow mozliwe jest poréwnywanie poziomu innowacyjnosci
miedzy gospodarkami, a takze, jak to jest przedstawione w IUS 2011, miedzy poszczegdinymi
krajami a srednig innowacyjnoscia krajow Unii Europejskiej.

Wykres 1 przedstawia poszczegolne wielkosci syntetycznego wskaznika innowacyjnosci 27
krajow Unii Europejskiej (dane IUS 2011). Kraje przedstawione na wykresie 1 podzielone zosta-
ty pod wzgledem poziomu wskaznika innowacyjnosci na 4 kolejne grupy krajow: liderzy inno-
wacji (kolor niebieski), nasladowcy innowacji (kolor ciemnoszary), umiarkowani innowatorzy
(kolor jasnoszary) oraz niepozorni innowatorzy (kolor czerwony).
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Wykres 1. Syntetyczny wskaznik innowacyjnosci dla krajéw UE, 2011
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Zrédto: opracowanie wiasne

HIPOTEZY | ZALOZENIA BADANIA

Przed przystapieniem do badania, postawiono nastepujace hipotezy, przypuszczenia, jak za-
chowywac sie beda badane zmienne:

Hipotezy szczegotowe:

1. Wyniki oparte na wybranych zmiennych, innych niz te badane w Unijnej tablicy innowacyj-
nosci, beda korespondowaty z wynikami SII (badana ta sama grupa krajow).

2. Polska bedzie nadal wéréd krajow nazwanych umiarkowanymi innowatorami w Unijnej ta-
blicy innowacyjnosci.

Hipotezy ogélne:

3. Wzrost gospodarczy danego kraju prowadzi do wzrostu innowacji.

4. Wzrost innowacji prowadzi do wzrostu gospodarczego danego kraju.

5. Kraje zduzg liczbg aplikacji patentowych czy wysokimi naktadami na badania i rozwoj maja
rowniez wysokie naktady na edukacje albo duza liczbe absolwentow szkot wyzszych.

6. Kraje wysoko rozwiniete bedg charakteryzowaty sie wysokimi naktadami na edukacje oraz
jednoczesnie wysokimi naktadami na badania i rozwa;.
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7. Kraje wysoko rozwiniete charakteryzuja sie wysokimi wskaznikami spoteczenstwa informa-
cyjnego (wysoki odsetek gospodarstw domowych z dostepem do Internetu, wysokie wydatki
na technologie informacyjna).

W celu weryfikacji hipotez badawczych przeprowadzono badanie empiryczne, oparte na da-
nych zebranych z miedzynarodowych baz danych OECD' oraz Eurostat'®. Dane te dotyczg 27
krajow Unii Europejskiej (Austrii, Belgii, Butgarii, Cypru, Czech, Danii, Estonii, Finlandii, Francji,
Gregji, Hiszpanii, Holandii, Irlandii, Litwy, Luksemburga, totwy, Malty, Niemiec, Polski, Portuga-
lii, Rumunii, Stowacji, Stowenii, Szwecji, Wegier, Wielkiej Brytanii oraz Wtoch). Zmienne uzyte
w badaniu majg za zadanie w jak najblizszym stopniu przyblizy¢ innowacyjnos¢ badanych
gospodarek. Zostaty wiec one dobrane na wzér zmiennych badanych w Unijnej tablicy inno-
wacyjnosci. Zmienne uzyte w badaniu empirycznym przedstawia tabela 1.

g Tabela 1. Zmienne uzyte w badaniu empirycznym

Nr Oznaczenie Zmienna

1 WydBiR naktady na dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa w min USD

2 WydBiR%PKB naktady na dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa jako odsetek PKB

3 WydBiR%PKB nakfady na dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa na 1 mieszkarica

4 PracBiR liczba pracownikéw naukowo-badawczych na 1000 pracujacych

5 Swabsol liczba absolwentéw szkot wyzszych na 1000 oséb w wieku 20-29 lat
6 Swuczni liczba studentow szkét wyzszych na 1000 osob

7 EdukWyd catkowite publiczne wydatki na edukacje (parytet sity nabywczej)

8 EdukWyd%PKB catkowite publiczne wydatki na edukacje jako % PKB

9 Ucz/Nau wskaznik ilosci studentéw przypadajacych na jednego nauczyciela
10 PKB PKB wyrazone w mIn USD

11 PKBperC PKB per capita wyrazone w min USD (rok bazowy 2005)

12 PatApl liczba aplikacji patentowych do Europejskiego Urzedu Patentowego (EPO)
13 Inter%GD odsetek gospodarstw domowych z dostepem do Internetu

14 | WydTech%PKB wydatki na technologie informacyjna jako % PKB

Zrédto: opracowanie wiasne

Zmienne przedstawione w tabeli 1 pochodza z okresu 2001-2012. Mozna je zgrupowac¢ do
pieciu nastepujacych kategorii: Kategoria Badar i Rozwoju: zmienne 1-4; Kategoria edukadji:
zmienne 5-9; Kategoria wzrostu gospodarczego (PKB): zmienne 10-11; Kategoria patentow:
zmienna 12; Kategoria spoteczenistwa informacyjnego: zmienne 13-14.

Posegregowanie analizowanych zmiennych do wyzej opisanych pieciu kategorii pomaga nie
tylko usystematyzowac opis tych zmiennych. Dodatkowo skategoryzowanie zmiennych po-

' http://stats.oecd.org/
'8 http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/statistics/themes
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zwala formutowac zbiorcze wnioski, ktére tatwo nastepnie mozna odnie$¢ do poszczegdlnych
wymiaréw zmiennych omawianych w IUS 2011 oraz do hipotez badawczych.

INNOWACYJNOSC GOSPODARKI POLSKIEJ

Pierwszym etapem badania jest analiza sktadowych innowacyjnosci Polski na przestrzeni ba-
danych lat. Analize te mozna zacza¢ od interpretacji wielkosci charakteryzujacych kategorie
badawczo-rozwojowa. Naktady na dziatalnos¢ badawczo-rozwojowg malaty do 2003 roku. Od
roku 2004 wydatki te systematycznie rosty, w 2010 roku stanowity 0,74% PKB. Liczba pracowni-
kéw zatrudnionych w branzy badawczo-rozwojowej przyjeta najwyzszg wartos¢ w roku 2004
oraz 2005, $rednio 4,4 pracownika na 1000 oséb pracujgcych. Od roku 2005 do roku 2009
liczba pracownikéw branzy BiR stosunkowo malata, w roku 2010 nieco sie podniosta do 4,1
pracownika na 1000 pracujacych.

W kategorii edukacji w Polsce odnotowuje sie wzrost liczby absolwentéw szkdt wyzszych
w catym badanym okresie. Do 2008 roku gradacyjnie rosta takze liczba ucznidow szkot wyz-
szych. Nominalne wydatki na edukacje réwniez rosty w badanym okresie, z wytaczeniem roku
2004 oraz 2008. Natomiast wydatki w ujeciu procentowym do PKB oscylowaty wokodt wartosci
5,25%, osiggajac swoje maksimum réwne 5,79% w roku 2009. Dodatkowo Srednio na jedne-
go nauczyciela w Polsce w badanym okresie przypadato 9,32 ucznia, gdzie najmniejsza war-
tos¢ tego wskaznika charakteryzuje rok 2010 (8,9 przypadajace na jednego nauczyciela). Taka
tendencja moze wskazywac na niz demograficzny, z ktérego pochodza uczniowie oraz ktoéry
obecnie panuje w Polsce, ale rownie dobrze moze pokazywac fakt, iz w polskich szkotach for-
mujg sie mniejsze klasy (powstaje coraz wiecej szkdt, przez co mniejsza ilo$¢ dzieci odpowiada
szkotom rejonowym).

Odnosnie kategorii wzrostu gospodarczego mozna stwierdzic, iz PKB ro$nie nominalnie (az do
roku 2010), w ujeciu bazowym natomiast maleje. Pozytywnym wskaznikiem jest liczba aplika-
ji patentowych do Europejskiego Urzedu Patentowego, od 2001 roku do roku 2010 liczba ta
potroifa sie.

W kategorii spoteczeristwa informacyjnego odnotowano znaczny wzrost odsetka gospodarstw
domowych z dostepem do Internetu. W 2011 roku prawie co 3 gospodarstwo domowe miato
takie podtaczenie. Dane na temat wydatkow na technologie informatyczng w odniesieniu do
PKB dotycza lat 2006-2010. Wydatki te oscyluja w okolicy 4,13% PKB.

Kolejnym etapem analizy innowacyjnosci Polski jest poréwnanie wartosci zmiennych cha-
rakteryzujacych Polske na tle pozostatych krajow Unii Europejskiej. W tym celu zdecydowano
sie porownac pie¢ kategorii zmiennych, opisanych w zatozeniach badania (kategoria badan
i rozwoju, kategoria edukacji, kategoria wzrostu gospodarczego, kategoria patentow oraz
kategoria spoteczeristwa informacyjnego). W artykule przedstawione beda wyniki analizy je-
dynie dwdch kategorii — tych, w ktérych polska osiaggneta najmocniejszg (kategoria eduka-
Cji) oraz najstabszg (kategoria wzrostu gospodarczego) pozycje. Do analizy kazdej kategorii
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uzyto danych z mozliwie dostepnych okreséw czasowych opisujacych wybrang zmienna. Na
nizej przedstawionych wykresach wszystkie dane posortowane s3 rosngco wedtug zmiennej
z ostatniego okresu podlegtego badaniu.

Kategoria, w ktérej Polska osiggneta najsilniejszg pozycje, jest kategoria edukacji. Na wykresie
2 przedstawiono catkowite publiczne wydatki na edukacje jako procent PKB z lat 2001-2009,
natomiast na wykresie 3 liczbe absolwentéw szkét wyzszych na 1000 oséb w wieku 20-29 lat
2002-2010.

W przypadku obu zmiennych Polska charakteryzuje sie najwyzszymi wartosciami w porow-
naniu do krajow odniesienia (kraje o podobnym wskazniku innowacyjnosci wyliczonym przez
organy UE w 2011 roku): Rumunii, Litwy, Stowacji oraz Malty. Dodatkowo Polska cechuje sie
najwyzszg liczbg absolwentow szkot wyzszych na 1000 osob w wieku 20-29 lat w roku 2010
wéréd wszystkich badanych krajow. Na tej podstawie mozna wnioskowac o silnej pozycji Pol-
ski w kategorii edukacji.

Do odmiennych wnioskéw mozna dojs¢ analizujgc kategorie wzrostu gospodarczego. Wyniki
analizy PKB per capita z lat 2001-2011 przedstawia wykres 4.

Najwyzszym PKB per capita w roku 2011 odznaczat sie Luksemburg. Polska charakteryzuje sie
nizszym PKB per capita w 2011 roku niz wcze$niej wymienione kraje odniesienia (Rumunia,
Litwa, Stowacja, Malta). Na wykresie 4. widoczny jest jednak trend rosngcy opisujacy badang
zmienna.

Wykres 2. Catkowite publiczne wydatki na edukacje jako procent PKB
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Wykres 3. Liczba absolwentéw szkét wyzszych na 1000 oséb w wieku 20-29 lat
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Wykres 4. PKB per capita wyrazone w milionach USD
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WYNIKI STATYSTYCZNE

Na podstawie przeprowadzonej analizy statystycznej zweryfikowano poprawnos¢ jedynie
dwodch postawionych hipotez: hipotezy pigtej oraz hipotezy szdstej. Zaleznosci opisane w po-
zostatych hipotezach okazaty sie nieistotne statystycznie przy kazdym zatozonym poziomie
istotnosci.

Gtowne wnioski dotycza faktu, ze kraje z duza liczba aplikacji patentowych czy wysokimi nakta-
dami na badania i rozwoj maja wyzsze naktady na edukacje. Dodatkowo dowiedziono, ze kraje
z wyzszym PKB faktycznie charakteryzuja sie odpowiednio wyzszymi naktadami na badania

i rozwoj oraz edukacje.

Wyniki hierarchicznej analizy skupienr

Dokonujac podziatu badanych krajow na grupy najbardziej do siebie podobne pod wzgledem
analizowanych zmiennych zdecydowano sie wykona¢ dwie analizy skupien. Podziat na dwie
analizy uargumentowany jest dagzeniem do wnioskowania na podstawie danych przy mniej-
szych ich brakach (zbiorcza analiza podobienstwa opierata sie prawie na potowie badanych
krajow). Dodatkowo podziat na dwa rodzaje analiz mozna uzasadnic ich odmienng tematyka.
Pierwsza analiza skupien, dotyczaca sfery wydatkéw panstwowych, hierarchicznie grupuje
wszystkie badane kraje Unii Europejskiej w grupy jak najbardziej jednorodne pod wzgledem
nastepujacych wystandaryzowanych zmiennych: standaryzowane naktady na dziatalnos¢ ba-
dawczo-rozwojowa w min USD z roku 2010, standaryzowane naktady na dziatalnos¢ badaw-
Czo-rozwojowa na 1 mieszkanca z roku 2011, standaryzowana liczba pracownikéw naukowo-
-badawczych na 1000 pracujacych z roku 2010, standaryzowane catkowite publiczne wydatki
na edukacje jako % PKB z roku 2009, standaryzowane wydatki na technologie informacyjna
jako % PKB z roku 2010.

Ze wzgledu na braki danych analizie zostato poddanych jedynie 18 krajéw. Pod wzgledem
zmiennych badanych w pierwszej analizie skupien, na podstawie macierzy odlegtosci miedzy
analizowanymi krajami, mozna wnioskowac, iz najbardziej do siebie podobne pod wzgledem
wydatkow panstwowych sg Irlandia i Belgia. Natomiast najmniej podobne do siebie sg Polska
i Finlandia.

Na rysunku 1 przedstawiony jest dendrogram, ktory opisuje, w jakiej kolejnosci kraje zostaty
dobierane do kolejnych skupien. W pierwszym kroku analizy powstato 7 skupien, w ktérych
sktad wchodzity nastepujace kraje:

Belgia, Irlandia, Holandia

Austria, Niemcy

Polska, Wegry, Estonia

Stowenia, Wielka Brytania, Hiszpania, Portugalia

Czechy, Wiochy Stowacja

Dania, Szwecja

Finlandia

Nk w N =
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g Rysunek 1. Dendrogram - analiza skupien 1

Dendrogram z wykorzystaniem Powigzania Warda
Laczone skupienia (odlegtosci przeskalowane)
o s 10 15 20 25
1 I

1 1 1
Belgia 2

Irlandia 1 3%

Holardia 12

Austria 1
Miemey 1 Bl—l

Polska 19
Wegry 25
Estonia n—

Stowenia

2
Wielka Brytania 26

Hiszpania 11—
Portugalia 20—
Czechy a
Wiochy 27
Stowacia 22
Dania [
Szwecia 24
Finlandia ] —

Zrédto: opracowanie wiasne

Skupienia te charakteryzuja sie najwieksza homogenicznoscia pod wzgledem badanych
zmiennych. Dodatkowo tak utworzone grupy krajow korespondujg z wynikami IUS 2011.

Na rysunku 1 czerwong ramka oznaczono skupienie numer 3, do ktérego nalezy Polska. Sku-
pienie to nalezy interpretowac w nastepujacy sposéb. Pod wzgledem analizowanych zmien-
nych, czyli naktadéw na dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa (w min dolaréw oraz na 1 mieszkan-
ca), liczby pracownikéw naukowo-badawczych na 1000 pracujacych, catkowitych publicznych
wydatkoéw na edukacje jako % PKB oraz wydatkéw na technologie informacyjna jako % PKB,
po pierwszym kroku analizy mozna wnioskowac, ze Polska jest najbardziej zblizonym krajem
do Wegier oraz Estonii. Odlegtos¢ miedzy krajami jest liczona na podstawie powigzan Warda,
Co jest zaznaczone na rysunku.

Druga analiza skupienr, dotyczaca sfery edukacji, hierarchicznie grupuje wszystkie badane
kraje Unii Europejskiej w grupy jak najbardziej jednorodne pod wzgledem nastepujacych
wystandaryzowanych zmiennych: standaryzowana liczba absolwentéw szkét wyzszych na
1000 os6b w wieku 20-29 lat z roku 2010, standaryzowana liczba studentow szkét wyzszych
na 1000 oséb z roku 2010, standaryzowany wskaznik ilosci studentow przypadajacych na
jednego nauczyciela z roku 2011, standaryzowana liczba aplikacji patentowych do Europej-
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skiego Urzedu Patentowego (EPO) z roku 2010. Ze wzgledu na braki danych analizie zostato
poddanych jedynie 16 krajow. Pod wzgledem zmiennych badanych w drugiej analizie skupier,
na podstawie macierzy odlegtosci miedzy analizowanymi krajami mozna wnioskowac, iz naj-
bardziej do siebie podobne w dziedzinie edukacji sg Finlandia i Czechy. Natomiast najmniej
podobne do siebie sg Niemcy i Litwa. Na rysunku 2. przedstawiony jest dendrogram, ktory
opisuje, w jakiej kolejnosci kraje zostaty dobierane do kolejnych skupien.

W pierwszym kroku analizy powstato 9 skupien, w ktérych sktad wchodzity nastepujace kraje:
1. Czechy, Finlandia, Stowenia, Butgaria;

Estonia;

Irlandia, Stowacja;

Austria, Wegry, Szwecja;

Hiszpania;

Belgia, Litwa;

Polska;

Francja;

Niemcy.

O 00 N Oy W N

Skupienia te, podobnie jak po pierwszym kroku analizy skupien 1, charakteryzuja sie najwiek-
szg homogenicznoscig pod wzgledem badanych zmiennych. Dodatkowo tak utworzone gru-
py krajow korespondujg z wynikami przedstawiajagcymi liczbe absolwentow szkot wyzszych
(wykres 3).

Na rysunku 2, podobnie jak przy pierwszej hierarchicznej analizie skupien, czerwong ramkga za-
znaczono skupienie, w ktérym znajduje sie Polska. Jak wynika z rysunku, Polska nie brata udzia-
tu w poczatkowych grupowaniach krajow pod wzgledem analizowanych zmiennych. Dopiero
przyjmujac odlegtos¢ miedzy skupieniami rowng 4, Polska taczy sie w jedno skupienie z Belgia
oraz Litwa. Takie skupienie jednak nie jest skupieniem o wysokiej jakosci. Kraje wchodzgce
w jego sktad znacznie roznig sie od siebie pod wzgledem badanych zmiennych.

Wyniki prognozowania szeregéw czasowych

W celu dalszej analizy innowacyjnosci gospodarek Unii Europejskiej zdecydowano dokonac
prognozowania szeregow czasowych badanych zmiennych. Bioragc pod uwage wielos¢ ana-
lizowanych zmiennych, jak réwniez fakt, ze nie wszystkie badane zmienne charakteryzuja sie
wystarczajaco dtugimi szeregami czasowymi do wykonania prawidtowej prognozy, postano-
wiono dokona¢ prognozowania jedynie dwodch zmiennych: liczby aplikacji patentowych do
Europejskiego Urzedu Patentowego (EPO) oraz PKB per capita wyrazonego w milionach USD.
Obu prognoz dokonano przy uzyciu pakietu statystycznego STATISTICA.

Pierwsza z analizowanych zmiennych charakteryzowata Polske. Wedtug wygenerowanej pro-

gnozy, liczba aplikacji patentowych do EPO w Polsce w ciggu najblizszych pieciu lat bedzie
systematycznie rosna¢. Wynik ten mozna odnie$¢ do wczesniej przedstawionej pozycji lidera
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g Rysunek 2. Dendrogram - analiza skupien 2

Dendrogram z wykorzystaniem Powigzania Warda
taczone skupienia (odlegtosci przeskalowane)
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Austria 1
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Weary 25
Szwecja 24—
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Zrédto: opracowanie wiasne

Polski w sferze edukacji (najwyzsza liczba absolwentéw szkot wyzszych na 1000 oséb w wieku
20-29 lat w roku 2010) oraz wyzszej wartosci naktadow na edukacje jako odsetka PKB w po-
rownaniu do krajow odniesienia. Nawigzujac do hipotezy piatej, mowigcej o zaleznosci miedzy
liczba aplikacji patentowych a nakfadami na edukacje, mozna wnioskowac, ze silna pozycja
Polski w sferze edukacji przetozy sie na wzrost liczby aplikacji patentowych ztozonych do EPO.

Druga wygenerowang prognoza byta prognoza zmiennej PKB per capita dla lideréw innowacji:
Szwedji, Danii oraz Niemiec. Wszystkie prognozy charakteryzowaty sie niskim srednim btedem
procentowym, Co 0znacza, ze mozna uznac te prognozy za dopuszczalne. Prognozowane war-
tosci PKB per capita dla Szwecji oraz Danii charakteryzowaty sie znacznym trendem rosngcym.
Natomiast dla Niemiec odnotowano prawie pozioma krzywa prognozy PKB per capita. Ozna-
cza to, ze w najblizszych latach w Niemczech nie bedzie miat miejsca wzrost bogactwa krajo-
wego ludnosci (definiowany jako wzrost PKB per capita).
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PODSUMOWANIE

Gtéwnym zamystem pracy byto zbadanie pozycji polskiej na tle krajow Unii Europejskiej pod
wzgledem wyzej wymienionych zmiennych determinujgcych innowacyjno$¢ gospodarki, we-
ryfikacja hipotez dotyczacych zaleznosci pomiedzy zmiennymi, dokonanie podziatu krajéw
cztonkowskich na grupy krajow najbardziej do siebie podobnych (hierarchiczna analiza sku-
pier)) oraz prognoza wybranych zmiennych na kolejne piec lat.

Wyniki analizy statystycznej prezentujacej pozycje Polski na tle pozostatych krajow pod wzgle-
dem wybranych determinant innowacyjnosci pokazuja, ze Polska charakteryzuje sie najsilniej-
szg pozycjg w kategorii edukacji. Gorsze wyniki niz kraje odniesienia Polska osiggneta nato-
miast w kategorii rozwoju gospodarczego.

Na podstawie analizy statystycznej zaleznosci pomiedzy zmiennymi, stwierdzono, ze kraje
z duzg liczba aplikacji patentowych czy wysokimi naktadami na badania i rozwdéj maja wyzsze
nakfady na edukacje. Dodatkowo dowiedziono, ze kraje z wyzszym PKB faktycznie charaktery-
zujg sie odpowiednio wyzszymi naktadami na badania i rozwoj oraz edukacje.

Kolejne wnioskowanie oparto o wyniki hierarchicznej analizy skupien. Pierwsza analiza zostata
dokonana na podstawie zmiennych dotyczacych wydatkéw badanych gospodarek. Zgodnie
zZ jej wynikami pod wzgledem zmiennych charakteryzujgcych wydatki danego panstwa Polska
znajduje sie w jednej grupie z Wegrami oraz Estonia.

W badaniu przeprowadzono réwniez drugg hierarchiczng analize skupier, tym razem ze wzgle-
du na zmienne dotyczace sfery edukacyjnej. Wnioskiem z drugiej analizy jest stwierdzenie, ze
Polska stanowi osobne skupienie. Dopiero po kolejnych taczeniach sie skupien, wydtuzaniu
odlegtosci miedzy obserwacjami, Polska taczy sie w skupienie z Belgig oraz Litwa. Mozna wiec
konkludowac, ze wczesniejsze wnioski dotyczace silnej pozycji edukacyjnej Polski sg prawdzi-
we. Pozostate kraje charakteryzuja sie istotnie nizszymi warto$ciami zmiennych dotyczacych
sfery edukadji.

Ostateczny wniosek z badania stanowity wyniki prognoz szeregéw czasowych dotyczace licz-
by aplikacji patentowych do EPO dla Polski oraz PKB per capita dla lideréw innowacji. Wedtug
prognoz liczba aplikacji patentowych z Polski bedzie systematycznie rosngc¢ w przeciagu 5 lat.
Podobnie jak PKB per capita dla Szwecji oraz Danii.

Wielo$¢ wnioskow, ktére nasuwaja sie po przeprowadzonym badaniu, pokazuje, jak bogata
moze by¢ interpretacja pojecia innowacyjnosci gospodarek. Analizy przedstawione w pracy
opieraja sie na danych zebranych z ogélnodostepnych baz danych. Dane te koresponduja
z wczesniej przedstawionymi wynikami IUS 2011, gtéwnie dlatego, ze pochodzg z tego sa-
mego okresu czasowego. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w celu wykrycia aktualnych trendow
w innowacyjnosci gospodarek powinno sie dokonac analiz na biezacych danych.
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Joanna Halik!”

Instrumenty dyplomacji gospodarczej wykorzystywa-
ne w promocdji polskiej gospodarki za granicq na przy-
ktadzie dziatari podejmowanych na rynku Konfedera-
¢ji Szwajcarskiej’

WPROWADZENIE

Interesy gospodarcze zdominowaty stosunki miedzynarodowe w ostatnich dekadach. W tych
okolicznosciach doszto do powstania nowoczesnej formy dyplomacji — dyplomacji gospodar-
czej. Stuzy ona poprawie miedzynarodowej konkurencyjnosci gospodarek oraz jest skutecz-
nym narzedziem promocji gospodarki na rynkach zagranicznych.

Promocje gospodarki mozna poréwnac do dziatart marketingowych podejmowanych przez
przedsiebiorstwo. W celu stworzenia odpowiedniej strategii promocji konieczna jest znajo-
mos$¢ uwarunkowan rynku miedzynarodowego. To one determinuja dobdr srodkéw, metod
oraz przedmiotéw dziatan dyplomacji gospodarczej dostosowanych do specyfiki rynku doce-
lowego.

17 Mgr Joanna Halik, absolwentka kierunku miedzynarodowe stosunki gospodarcze na Wydziale Ekonomii i Stosunkéw Mie-
dzynarodowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, laureatka nagrody specjalnej Ministra Gospodarki w VIl edydji
Konkursu,Teraz Polska Promocja”; kontakt: joanna.halik@gmail.com.

'® Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej,Instrumenty dyplomacji gospodarczej wykorzystywane w promogji
polskiej gospodarki za granica na przyktadzie dziatan podejmowanych na rynku Konfederacji Szwajcarskiej” napisanej pod
kierunkiem Pani dr Bozeny Pery.
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Konfederacja Szwajcarska, pomimo bliskosci geograficznej i kulturowej, jest rynkiem osobli-
wym. Neutralno$¢ Szwajcarii oraz pozostawanie poza strukturami Unii Europejskiej, silne po-
czucie swiadomosci narodowej Szwajcaroéw przy rownoczesnym gtebokim zréznicowaniu
spoteczno-kulturowym poszczegolnych regionédw przesadzaja o wyjatkowym charakterze
rynku szwajcarskiego. Jako jedno z najbogatszych parstw swiata, bedgce liderem w dziedzi-
nie badan i rozwoju oraz zaawansowanych technologii, Konfederacja Szwajcarska jest atrak-
cyjnym partnerem dla wspotpracy gospodarczej. Rownoczesnie stosunki gospodarcze Polski
i Szwajcarii nie odznaczajg sie obecnie szczegdlng intensywnoscia. Stanowi to wyzwanie dla
podmiotéw polskiej dyplomacji gospodarczej dziatajgcych na rynku szwajcarskim.

Oprocz znajomosci uwarunkowan rynku panstwa przyjmujacego, dla skutecznosci dziatan
majacych na celu promocje gospodarki polskiej za granica szczegdlne znaczenie majg uwa-
runkowania instytucjonalne dyplomacji gospodarczej.

Przeprowadzona w niniejszej pracy teoretyczna i empiryczna analiza zjawiska, umozliwia we-
ryfikacje hipotezy, iz instrumenty dyplomacji gospodarczej sg skutecznie wykorzystywane
w celu promodji polskiej gospodarki na rynku Konfederacji Szwajcarskiej.

MOZLIWOSCI PROMOCJI POLSKIEJ GOSPODARKI NA RYNKU KONFEDERACJI
SZWAJCARSKIEJ - UWARUNKOWANIA, DETERMINANTY

W kontekscie promocji gospodarki, promocje mozna zdefiniowac jako instrument marketingu
narodowego stosowany w celu zwiekszenia stopnia znajomosci rodzimej gospodarki przez
rynki zagraniczne, jej mozliwosci i mocnych stron. Stad tez dziatalnos¢ dyplomacji gospodar-
czej w zakresie promocji polskiej gospodarki mozna przyréwnac do dziatalnosci marketingo-
wej przedsiebiorstwa. W tym wypadku promowanga ,firma” jest Polska, a jej ,produktem” - pol-
ska gospodarka.

Podobnie jak w przypadku przedsiebiorstwa planujacego dziatalno$¢ promocyjng za granica,
tak i okredlenie strategii promocji gospodarki oraz dobdr odpowiednich narzedzi dyplomacji
gospodarczej powinny by¢ poprzedzone analizg elementéw otoczenia rynku docelowego.

W niniejszej pracy, w celu analizy czynnikow warunkujacych skuteczng dziatalno$¢ promocyj-
na polskiej gospodarki prowadzong przez aktoréw dyplomacji gospodarczej na rynku szwaj-
carskim, postuzono sie narzedziem marketingu miedzynarodowego: analizg zagranicznego
otoczenia zewnetrznego. Na potrzeby pracy dokonano analizy otoczenia rynku szwajcarskie-
go wyodrebniajac nastepujace sfery otoczenia miedzynarodowego: otoczenie naturalne i de-
mograficzne, otoczenie polityczno-prawne, otoczenie spoteczno-kulturowe, otoczenie eko-
nomiczne, otoczenie technologiczne.

Znajomosc zjawisk i tendencji wystepujacych w poszczegdlnych sferach otoczenia rynku Kon-

federacji Szwajcarskiej utatwia sformutowanie strategii promocji polskiej gospodarki. Przepro-
wadzona analiza otoczenia umozliwita odpowiedz na pytania:
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- Jakie metody i srodki dyplomacji gospodarczej mozna wykorzysta¢ w promocgji polskiej go-
spodarki na rynku Szwajcarii, aby skutecznie dotrze¢ do odbiorcy?

- (Gdzie istniejg najwieksze mozliwosci promocji gospodarki polskiej i jej podmiotow (sektory,
branze, produkty)?

Na podstawie przeprowadzonej analizy poszczegoélnych sfer otoczenia rynku szwajcarskiego
zidentyfikowano najwazniejsze zjawiska z punktu widzenia dziatalnosci polskiej dyplomadji
gospodarczej. Odpowiedzi na pytanie, jak efektywnie promowac polskg gospodarke na rynku
szwajcarskim oraz jakie sektory/branze/produkty powinny by¢ przedmiotem dziatar\ promo-
cyjnych prowadzonych przez polskg dyplomacje gospodarczg zostaty przedstawione na ry-
sunku 1.

Po wytypowaniu odpowiednich metod, $rodkéw i przedmiotow dziatalnosci promocyjnej,
kolejnym krokiem umozliwiajagcym efektywnga dziatalnos¢ promujaca polskg gospodarke na
rynku Konfederacji Szwajcarskiej jest stworzenie odpowiedniego otoczenia instytucjonalnego
dyplomacji gospodarcze).

Rysunek 1. Najwazniejsze wskazéwki dotyczace metod, srodkéw i przedmiotu promogji

polskiej gospodarki na rynku szwajcarskim

v
-
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Zrédfo: opracowanie wiasne
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OTOCZENIE INSTYTUCJONALNE POLSKIEJ DYPLOMACJI GOSPODARCZEJ

Polska dyplomacja gospodarcza od 2006 r. nalezy do kompetencji zarowno Ministerstwa Go-
spodarki (MG) jak i Ministerstwa Spraw Zagranicznych (MSZ). Na mocy podpisanego Porozu-
mienia z dnia 7 lutego 2006 r. miedzy Ministrem Gospodarki a Ministrem Spraw Zagranicznych
w sprawie ustanowienia dyplomacji ekonomicznej dokonano podziatu obowigzkéw z zakresu
dyplomacji gospodarczej pomiedzy te dwa resorty oraz wydzielono sfere dyplomacji ekono-
micznej i dyplomacji handlowej (Molendowski, Polan, 2007, s. 197).

Od 2006 1. dyplomacja ekonomiczna, stuzgca, realizacji zadan ekonomicznych na rzecziw imie-
niu administracji rzgdowej” (Gawin, 2008, s. 113) oraz ,odpowiedzialna za obstuge miedzyna-
rodowych potrzeb wszystkich ministerstw i agend rzadowych zajmujacych sie szeroko pojeta
gospodarka” (Wisniewski, 2006) wchodzi w zakres kompetencji Ministerstwa Spraw Zagranicz-
nych. Tak pojeta dyplomacja ekonomiczna odnosi sie do skali makroekonomicznej i stuzy¢ ma
gospodarce Polski jako catosci oraz realizacji miedzynarodowych intereséw gospodarczych
Polski.

Na poziomie centrali MSZ dyplomacja ekonomiczna prowadzona jest przez Departament
Wspotpracy Ekonomicznej (Zarzadzenie nr 25 MSZ..). Organami odpowiedzialnymi za pro-
wadzenie dyplomacji ekonomicznej za granica sg wydziaty ekonomiczne ambasad, obecnie
znajdujace sie przy ok. 90 polskich placéwkach dyplomatycznych, jak réwniez stanowiska eko-
nomiczne w konsulatach (Gawin, 2008, s. 113).

Na mocy podpisanego Porozumienia, Ministrowi Gospodarki podlega dyplomacja handlowa
oraz promocja gospodarcza. Do ministra wiasciwego do spraw gospodarki nalezg m.in. sprawy
,promocji gospodarki, w tym wspierania rozwoju eksportu i inwestycji polskich za granicg oraz
wspierania naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych”".

Ramy strategiczne odnoszace sie do zagadnien zwigzanych z promocja gospodarczg Polski
zawarte zostaty w przygotowanym w 2007 r. przez Ministerstwo Gospodarki dokumencie pn.
,Zatozenia do strategii promocji gospodarki polskiej 2007-2015" W celu realizacji Strategii pro-
mocji Polski Ministerstwo Gospodarki uruchomito szereg instrumentow stuzacych zaréwno
promocji Polski w skali makroekonomicznej, jak rowniez wspierajacych dziatalnos¢ eksporto-
wa, wspotprace polskich przedsiebiorstw z partnerami zagranicznymi oraz inwestycje zagra-
niczne. Na szczegdlng uwage zastuguja dziatania finansowane ze srodkéw Unii Europejskiej
w ramach osi priorytetowej 6. Polska gospodarka na rynku miedzynarodowym Programu Opera-
cyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013 (Zatozenia do strategii promocji...).

Gtéwnymi organami w realizacji zadan dyplomacji handlowej oraz waznym ogniwem w pro-
cesie promocji polskiej gospodarki i wsparcia polskich przedsiebiorcow za granicg sg Wy-
dziaty Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad i Konsulatéw RP (WPHI), podlegte Ministro-

wi Gospodarki w zakresie merytorycznym, finansowym i kadrowym. W swojej dziatalnosci

1% http://bip.mg.gov.pl/Dzialania+i+kompetencje, [data dostepu: 09.2012].
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uwzgledniajg specyfike rynkdw panstw urzedowania, posiadajg lepszy dostep do informacji
rynkowych czy administracji panstwa przyjmujagcego oraz mozliwo$¢ nawigzywania bezpo-
srednich kontaktow.

Do podlegajacych Ministerstwu Gospodarki jednostek, petnigcych zadania dyplomacji han-
dlowej, nalezy Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP). Istotna role w promocgji go-
spodarki polskiej odgrywa rowniez Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych SA
(PAIi1Z).

Oprdécz instytucji dziatajgcych w strukturach MSZ i MG lub pozostajacych pod ich nadzorem,
dyplomacja gospodarcza oraz promocjg gospodarki polskiej zajmujg sie réwniez jednostki
niezalezne. Wsrdd nich gtéwna role dla promogji polskiego eksportu i inwestycji odgrywaja:
Krajowa Izba Gospodarcza, Fundacja Polskiego Godta Promocyjnego i Konkursu ,Teraz Polska’,
liczne bilateralne izby przemystowo-handlowe oraz mate i srednie organizacje i przedsiebior-
stwa zajmujace sie dziatalnoscig promocyjna.

DYPLOMACJA EKONOMICZNA POLSKI NA RYNKU SZWAJCARSKIM

Szwajcaria nie jest jednak rynkiem o duzym znaczeniu dla naptywajacych do Polski inwestycji
zagranicznych i nowych technologii czy tez z punktu widzenia mozliwosci eksportowych. Ze
wzgledu na niewielka skale polsko-szwajcarskiej wspotpracy gospodarczej, réwniez dziatania
dyplomacji ekonomicznej maja ograniczony wymiar w porownaniu do innych krajoéw Europy,
takich jak Niemcy, Wielka Brytania, Francja czy Wtochy (Ramowa strategia promodji. . ., s. 42-43).

Najwieksze znaczenie dla polsko-szwajcarskich stosunkéw gospodarczych ma dziatalno$c Re-
feratu Polityczno-Ekonomicznego Ambasady RP w Bernie. Do realizowanych przez Referat za-
dan z zakresu dyplomacji ekonomicznej nalezy (Ramowa strategia promodji. .., s. 42-43):

- dziatalnos¢ analityczna: analizowanie sytuacji makroekonomicznej krajow urzedowania,
redagowanie informatora publikowanego na stronie internetowej MSZ, prowadzenie prze-
gladu prasy szwajcarskiej pod katem informacji dot. polskiej gospodarki i redagowanie maili
prasowych,

+ promocja gospodarki polskiej na szczeblu centralnym, w dziedzinach o strategicznym zna-
czeniu, takich jak branza energetyczna (organizacja konferencji miedzynarodowych z udzia-
tem ministrow czy kierownikéw resortéw centralnych),

- wsparcie duzych przedsiebiorstw o strategicznym znaczeniu,

- promocja projektu prywatyzacyjnego Ministerstwa Skarbu Panstwa.

Promocja Polski prowadzona jest réwniez podczas wizyt oficjalnych lub roboczych, na szcze-

blu rzadowym, ministerialnym czy panstwowym w Konfederacji Szwajcarskiej, organizowa-
nych przez odpowiednie ministerstwa przy wspoétpracy z polskag placowka dyplomatyczna.

67



Dyplomacja handlowa Polski na rynku szwajcarskim

Dyplomacja handlowa Polski na rynku szwajcarskim, podobnie jak dyplomacja ekonomiczna,
prowadzona jest na kilku poziomach. Za dyplomacje handlowg na rynku szwajcarskim odpo-
wiadaja:

- centrala Ministerstwa Gospodarki,

« Wydziat Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP w Bernie,

- inne jednostki pozostajace pod nadzorem Ministerstwa Gospodarki — Polska Agencja Roz-
woju Przedsiebiorczosci, Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych SA,

- inne podmioty: Krajowa Izba Gospodarcza, Stowarzyszenie Polskich Ekspertow w Szwajcarii,
Polsko-Szwajcarska 1zba Gospodarcza.

Na poziomie centrali Ministerstwa Gospodarki, zadania z zakresu promocji gospodarki na rynku
szwajcarskim realizuje Departament Promocji i Wspodtpracy Dwustronnej MG (DPIWD). DPiIWD
zajmuje sie promocjg gospodarki na szczeblu rzgdowym — obstuguje Ministra Gospodarki wg
zapotrzebowania w zwigzku z wizytami zagranicznymi i spotkaniami na szczeblu rzgdowym
i ministerialnym?®. Inne departamenty MG, takie jak Departament Wdrazania Programow Ope-
racyjnych czy Departament Instrumentéw Wsparcia, prowadzg przede wszystkim promocje
polskiej gospodarki na szczeblu mikroekonomicznym, a wiec zaliczang do dyplomacji handlo-
wej. Sg to przede wszystkim dziatania realizowane w ramach programoéw finansowanych ze
srodkéw funduszy europejskich, przede wszystkim PO 1G?',

Najistotniejszym ogniwem dyplomacji handlowej na rynku szwajcarskim jest Wydziat Promocji
Handlu i Inwestycji Ambasady RP w Bernie. Posréd aktywnosci Wydziatu mozna wyrdznic na-
stepujace obszary (Sprawozdanie z dziatalnosci WPHI. ..):

-+ pomoc w nawigzywaniu kontaktow handlowych,

- targiiwystawy,

- wizyty, spotkania robocze, seminaria, warsztaty,

- zadania o charakterze informacyjno-analitycznym oraz sporzadzanie notek sygnalnych
o waznych tendencjach i zauwazonych trendach.

Analiza aktywnosci WPHI w Bernie w latach 2010-2011 pozwala na stwierdzenie, iz wydziat jest
najwazniejszym aktorem dyplomacji gospodarczej na rynku szwajcarskim. Biorgc pod uwa-
ge matg skale wspodtpracy gospodarczej Szwajcarii i Polski oraz zaistniate okolicznosci losowe,
utrudniajace realizacje zadan placowki, Wydziat wykazywat sie stosunkowo duzg aktywnoscia
w analizowanym okresie. Szczegdlnie istotna wydaje sie dziatalnos¢ informacyjna WPHI i bez-
posrednia obstuga podmiotéw polskich i szwajcarskich. Za trafng nalezy uzna¢ koncentracje
Wydziatu na dwodch priorytetowych obszarach dziatalnosci wynikajacych ze specyficznych
mozliwosci rynku szwajcarskiego (technologie odnawialne, lotnictwo i nawigacja satelitarna
(Sprawozdanie z dziatalnosci WPHI. ..).

2 |nformacje uzyskane w Departamencie Promocji i Wspotpracy Dwustronnej MG w pazdzierniku 2012,
21 Informacje udostepnione przez Departament Instrumentow Wsparcia MG w pazdzierniku 2012 .
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Dziatania WPHI oraz innych wymienionych podmiotéw prowadzacych dyplomacje handlowa
na rynku Konfederacji Szwajcarskiej powinny miec¢ odzwierciedlenie w intensyfikacji bilateral-
nych stosunkéw handlowych, jak réwniez poprawie wizerunku polskiej gospodarki w Szwaj-
carii oraz wzroscie zainteresowania rynkiem polskim.

Ocena dziatalnosci polskiej dyplomacji gospodarczej w zakresie promocji gospodarki
polskiej w Szwajcarii

Punktem wyjscia do oceny skutecznosci podejmowanych na rynku szwajcarskim dziatan pol-
skiej dyplomacji gospodarczej jest analiza bilateralnej wymiany handlowej oraz przeptywow
kapitatu. Analiza powyzszych dziedzin wspotpracy gospodarczej w latach 2000-2011 pozwolita
na oszacowanie wymiernych skutkéw dziatan promujgcych polskg gospodarke i ich oddziaty-
wania na wyniki gospodarcze. Wyszczegdlniono nastepujace pozytywne tendencje cechujace
dwustronne stosunki ekonomiczne:

- Polska jest najwazniejszym partnerem handlowym oraz odbiorcg szwajcarskiego kapitatu
w Europie Srodkowe],

- w okresie ostatnich pieciu lat, pomimo przejsciowych spadkéw dynamiki handlu spowodo-
wanych zatamaniem $wiatowej koniunktury, wzajemng wymiane handlowg cechowata silna
dynamika wzrostu,

- w okresie 2007-2011 spadata nadwyzka importu szwajcarskich towaréw do Polski nad eks-
portem na rynek szwajcarski, co doprowadzito do poprawy bilansu handlowego,

- polski eksport na rynek szwajcarski cechuje zréznicowana struktura, a dzieki temu jest on
W mniejszym stopniu narazony na wahania po stronie podazy i popytu,

+ W ciggu ostatnich 7 lat znaczaco wzrosta ilos¢ inwestycji szwajcarskich na rynek Polski
— Szwajcaria awansowata z 13. na 5. pozycje wsréd inwestoréw zagranicznych w Polsce,

- szczegdlnym zainteresowaniem szwajcarskich inwestoréw cieszy sie outsourcing i offsho-
ring biznesowy, a takze branze takie jak: ochrona srodowiska, przemyst maszynowy, technika
medyczna oraz branza débr luksusowych,

- o lokalizacji szwajcarskich inwestycji w Polsce decyduja: niskie koszty pracy, dobre potozenie
geopolityczne oraz wykwalifikowana sita robocza,

- czynnikiem intensyfikujagcym wspotprace gospodarczg jest m.in. Fundusz Szwajcarski, ktore-
go najwiekszym beneficjentem jest Polska.

Nalezy jednak wspomniec takze o negatywnych z punktu widzenia Polski tendencjach cechu-
jacych polsko-szwajcarskie stosunki gospodarcze. Przede wszystkim wcigz wieksze jest zain-
teresowanie Polska jako rynkiem zbytu dla szwajcarskich towaréw lub jako zrodtem taniej sity
roboczej pozwalajacej na zmniejszenie kosztow wytwarzanych towarow, ustug lub procesdw.
Za niezadowalajace mozna uznac¢ zainteresowanie polskimi towarami na rynku szwajcarskim.
Niepokojacy jest niekorzystny dla Polski wskaznik terms of trade.

Obserwowane réznice w polskiej i szwajcarskiej ofercie eksportowej sa w dalszym ciggu cha-

rakterystyczne dla relacji krajow, ktérych gospodarki roznig sie poziomem nowoczesnosci (nie-
zaleznie od réznicy potencjatéw, warunkéw klimatycznych czy zasobdw naturalnych).
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Podsumowujac, stwierdzi¢ mozna, iz polsko-szwajcarskie stosunki gospodarcze w ostatnich
latach rozwijaty sie. Przewiduje sie, ze tendencja ta bedzie kontynuowana w przysztosci. Do-
tychczasowe zaciesnienie wspotpracy gospodarczej mozna przypisywac m.in. dziataniom pol-
skiej dyplomacji gospodarczej na rynku szwajcarskim oraz instrumentarium promogji polskiej
gospodarki. Rownoczesnie dalszy rozwoj wzajemnych stosunkéw gospodarczych bedzie sta-
nowit wyzwanie dla dziatalnosci instytucji zajmujacych sie dyplomacjg ekonomiczng i handlo-
wa, w celu umozliwienia polskim podmiotom wykorzystania pojawiajacych sie mozliwosci.

O zwiekszajgcym sie zainteresowaniu Polskga jako partnerem gospodarczym Swiadczy rowniez
panujaca w Szwajcarii pozytywna opinia o sytuacji gospodarczej Polski.

Analiza wizerunku polskiej gospodarki w szwajcarskich mediach pozwala na ocene skuteczno-
sci dotychczasowych dziatarh promujgcych polskg gospodarke. UmozZliwia takze identyfikacje
obszarow, w ktorych nalezy wykorzystac¢ pozytywny wizerunek gospodarki naszego kraju do
dalszej jej promocji oraz tych, w ktérych szczegdlnie potrzebne sg dziatania dyplomacji gospo-
darczej zmierzajace do poprawy postrzegania polskiej gospodarki.

Na podstawie analizowanych 20 materiatow medialnych opublikowanych w latach 2010-2012
stwierdzono, iz w szwajcarskich mediach dominuje pozytywna ocena polskiej gospodarki.
Fakt ten mozna przypisywac dziataniom polskiej dyplomacji gospodarczej lub interpretowac
jako dobra pozycje wyjsciowga do dalszej promocji korzystnego wizerunku polskiej gospodarki
i zacie$niania polsko-szwajcarskiej wspotpracy gospodarcze).

Polska postrzegana jest w szwajcarskich mediach gtéwnie jako rynek zbytu dla szwajcarskich
towarow lub atrakcyjne miejsce lokacji szwajcarskich inwestycji. Naptyw szwajcarskiego ka-
pitatu jest czynnikiem korzystnym dla polskiej gospodarki, niemniej jednak powyzsza analiza
wskazuje na niedobdr informacji okreslajagcych, co ma do zaoferowania polska gospodarka.
Bioragc pod uwage specyfike rynku szwajcarskiego, nalezatoby podkresla¢ role innowacyjnosci
i jakosci polskich produktow i ustug. W tym zakresie niezbedne sg dalsze dziatania dyplomacji
gospodarczej.

Dziatania oraz uwarunkowania instytucjonalne promocji polskiej gospodarki w niniejszej pracy
porownano do doswiadczen innych krajow w promocji rodzimej gospodarki na rynku szwaj-
carskim. Wyniki poréwnania umozliwiaja wysnucie wniosku, iz Polska dysponuje wcigz uboz-
szym zapleczem instytucjonalnym niz panstwa Europy Zachodniej bedace waznymi partne-
rami handlowymi Szwajcarii, jak np. Niemcy czy Francja. Korzystajac z przyktadu powyzszych
panstw zaleca sie intensyfikacje dziatan promujacych polskg gospodarke. Hiszpanska dyplo-
macja gospodarcza wprawdzie nie prowadzi w Szwajcarii dziatalnosci na szerokg skale, lecz jej
silng strong jest skupienie dyplomacji ekonomicznej oraz handlowej w kompetencji wytacznie
jednej instytucji. Na tle panstw takich jak Czechy i Wegry, ktére posiadajg zblizony do Polski
udziat w szwajcarskiej wymianie handlowej, polska dyplomacja gospodarcza na rynku szwaj-
carskim wypada korzystnie. Przewagg Polski w stosunku do wymienionych panstw Europy
Srodkowo-Wschodniej jest wieksza aktywnos¢ dyplomacji gospodarczej na rynku szwajcar-
skim oraz lepsze zaplecze informacyjne.
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Na podstawie przedstawionych w niniejszej pracy uwarunkowan instytucjonalnych polskiej dy-
plomacji gospodarczej oraz dziatalnosci polskiej dyplomacji ekonomicznej i handlowej na ryn-
ku szwajcarskim podjeto prébe oceny skutecznosci podejmowanych dziatari oraz identyfikadji
mocnych stron i stabosci stosowanych rozwigzan. Wyniki zostaty przedstawione w tabeli 1.

g Tabela 1. Silne i stabe strony polskiej dyplomacji gospodarczej

dyplomacja dyplomacja
ekonomiczna handlowa

Silne strony | + wzrastajaca Swiadomos¢ wagi promodji | + szerokie instrumentarium i przejrzyste progra-
gospodarki polskiej przejawiajaca sie za- | my pomocy dla eksporterdw i inwestoréw
rowno w priorytetach dziatalnosci MSZ, jak

i w dziataniach poszczegdlnych placéwek
+ praca nad wykreowaniem marki polskiej go-

spodarki poparta odpowiednimi badaniami

+ wykorzystanie srodkdw unijnych

+ udziat innych instytucji w promocji go-
spodarki ogotem (PAlilZ, KIG)

Stabe strony — brak koordynacji dziatari poszczegdlnych instytugji

Zrédfo: opracowanie wlasne
W tabeli 2 ujeto silne i stabe strony dziatart dyplomacji gospodarczej na rynku szwajcarskim.

g Tabela 2. Silne i stabe strony polskiej dyplomacji gospodarczej na rynku szwajcarskim

dyplomacja dyplomacja
ekonomiczna handlowa

Silne strony  + wizyty rzagdowe obejmujace takze spotka- | + duza aktywnos¢ WPHI w stosunku do niewiel-
nia ze srodowiskiem biznesu kich rozmiaréw rynku i niewielkiej liczby pra-
cownikow Wydziatu,

+ koncentracja WPHI na nowoczesnych branzach
zgodnie ze specyfika rynku,

+ efektywne wsparcie bezposrednie WPHI dla
przedsiebiorcow (zaréwno MSP, jak i duzych
firm),

+ pubilic relations polskiej gospodarki.

Stabe strony - mata aktywnos¢ Referatu Ekonomicznego | — lokalizacja WPHI w Bernie,
Ambasady RP w Bernie. — dwodch pracownikow WPHI,

— niewielki udziat w imprezach targowych
na rynku szwajcarskim,

- uboga strona internetowa WPHI,

- znikoma dziafalnos¢ innych niz WPHI instytucji.

Zrédto: opracowanie wiasne
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MOZLIWOSCI POPRAWY DZIALAN PROMOCYJNYCH NA RYNKU SZWAJCARSKIM

Zestawienie silnych i stabych stron polskiej dyplomacji gospodarczej zarowno w ujeciu ogol-
nym, jak i jej dziatalnosci na rynku Konfederacji Szwajcarskiej, umozliwia podjecie préby sfor-
mutowania zalecen dotyczgcych mozliwosci poprawy dziatan promujacych polska gospodarke.

W celu zwiekszenia efektywnosci promocji gospodarki polskiej na rynkach zagranicznych zale-
ca sie utworzenie agendji, ktéra skupiataby catos¢ zadan — zaréwno dyplomacji ekonomicznej,
jak i handlowej. Na rynku szwajcarskim koordynacja zadari miedzy Referatem Ekonomicznym
Ambasady RP, prowadzacym gtownie dziatalnos$¢ analityczng i reprezentacyjng, a WPHI kon-
centrujgcym sie na promogji poszczegoélnych branz polskiej gospodarki, jest zadowalajaca.
Jednak potaczenie sit tych dwdch jednostek pod auspicjami jednej agencji pozwolitoby na
uzyskanie efektu synergii.

Polska gospodarka powinna by¢ promowana poprzez swojg marke. Dziatanie to ma szczegol-
nie znaczenie na rynku szwajcarskim, gdzie konsumenci najczesciej kierujg sie jakoscia
i niezawodnoscia produktéw oraz przywiazujg duzg wage do ich pochodzenia.

Zaleca sie intensyfikacje aktywnosci Referatu Ekonomiczno-Politycznego Ambasady RP w Ber-
nie w zakresie organizacji dziatari promujacych polskg gospodarke. Dobrg praktyka bytoby
organizowanie wydarzen cyklicznych. Nalezy rowniez kontynuowac¢ prowadzenie public re-
lations polskiej gospodarki przy okazji wizyt na szczeblu panstwowym, rzgdowym czy mini-
sterialnym, podczas spotkan ze szwajcarskim srodowiskiem biznesowym oraz w kontaktach
z instytucjami publicznymi i samorzadowymi.

Poprawe mogtoby przynies¢ rowniez zwiekszenie zatrudnienia w bernenskiej placowce WPHI
oraz udoskonalenie strony internetowej placowki, poszerzajac jg o informacje dotyczace rynku
polskiego w jezyku niemieckim i francuskim. Nalezatoby takze zrewidowac lokalizacje placow-
ki WPHI. Obecnosc¢ Wydziatu w centrum zycia biznesowego, jakim jest Zurych, pozwolitaby na
lepsza skutecznosc.

Sfera BiR odgrywa w Szwajcarii istotng role i kreuje szczegdlne mozliwosci dla polskich eks-
porteréw, inwestorow jak rowniez instytucji naukowych. Zaleca sie wiec dalszg intensyfikacje
dziatan polskiej dyplomacji gospodarczej w branzach innowacyjnych.

Potrzeba rowniez blizszej wspodtpracy dziatajacych w Szwajcarii instytucji rzadowych z nieza-
leznymi jednostkami zajmujgcymi sie aktywacjg polsko-szwajcarskich stosunkéw gospodar-
czych.

Celem polskiej dyplomacji gospodarczej na rynku szwajcarskim powinno by¢ umocnienie
pozytywnej opinii o polskiej gospodarce i wzrost zainteresowania wspotpracg gospodarcza
z Polska. Szanse ku temu stwarza poprawiajacy sie w ostatnich latach wizerunek polskiej go-
spodarki w szwajcarskich mediach. Dalsze informowanie o sukcesach gospodarki polskiej po-
przez odpowiednie narzedzia public relations moze miec¢ kluczowe znaczenie dla zaciesnienia
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wspotpracy gospodarczej. W doborze odpowiednich narzedzi i obszaréw promocgji polskiej
gospodarki w Konfederacji Szwajcarskiej nalezy uwzgledni¢ czynniki spoteczno-kulturowe
i ekonomiczne, jak rowniez naturalne i demograficzne, technologiczne czy polityczno-prawne.

Aktualnie w polskiej polityce gospodarczej oraz zagranicznej zauwaza sie rosnacg $wiado-
mos¢ wagi promocji gospodarki za granicag przy uzyciu instrumentéw dyplomacji gospodar-
czej. Stwarza to szanse na wzrost efektywnosci dziatarh promujacych gospodarke polskg na
rynkach zagranicznych, a w rezultacie poprawe pozycji konkurencyjnej Polski w przysztosci.

PODSUMOWANIE

Wzrastajgca rola gospodarki w stosunkach miedzynarodowych oraz postepujacy proces eko-
nomizacji polityki zagranicznej doprowadzity do powstania dyplomacji gospodarczej. Wyrdz-
nia sie dyplomacje ekonomiczng, realizujaca interesy krajowej gospodarki w ujeciu catoscio-
wym, oraz handlowa, dziafajacg na rzecz poszczegdlnych podmiotow. Do najwazniejszych
funkgji dyplomacji ekonomicznej i handlowej nalezy promocja gospodarki.

W celu wyboru odpowiednich metod, srodkéw oraz przedmiotéw promogji niezbedna jest
znajomos¢ uwarunkowan rynku kraju przyjmujacego. Aby skutecznie promowac polska go-
spodarke, konieczne jest rowniez stworzenie odpowiednich warunkéw instytucjonalnych.
W ostatnich latach dostrzezono wage promocji polskiej gospodarki oraz zwiekszono liczbe
dziafari i programow majacych na celu promocje polskiej gospodarki za granica. Analiza uwa-
runkowan instytucjonalnych polskiej dyplomacji gospodarczej wykazata jednak, iz konieczna
jest lepsza koordynacja prowadzonych dziatari oraz stworzenie jednego, precyzyjnego planu
promocgji Polski.

Przeprowadzona analiza empiryczna umozliwita modyfikacje postawionej we wstepie hipo-
tezy. Wiele instrumentéw dyplomacji gospodarczej jest efektywnie wykorzystywanych w pro-
modji polskiej gospodarki na rynku Konfederacji Szwajcarskiej. Istniejg jednak obszary, w kto-
rych dziatalnos¢ polskiej dyplomacji gospodarczej wymagataby poprawy. Wyzwanie stanowi
skupienie catosci kompetencji z zakresu promocji polskiej gospodarki pod auspicjami jednej
agencji. Zaleca sie rowniez stworzenie jednego, szczegétowego planu promocji oraz kontynu-
acje dziatan zmierzajacych do wykreowania silnej marki narodowe;j.

Zawarte w niniejszej pracy zalecenia dotyczace mozliwosci poprawy dziatari promujacych pol-
ska gospodarke za granicg maja jedynie charakter ogodlny. Opracowanie konkretnych propo-
zycji wymagatoby przeprowadzenia dalszej, syntetycznej analizy. Wykorzystana w pracy me-
toda moze postuzy¢ do badania skutecznosci promocji polskiej gospodarki na rynkach innych
panstw.
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Agata Julia Ranachowska??

Branding narodowy jako sposob budowania pozycji
miedzynarodowej paristwa: analiza skutecznosci na
przyktadzie Polski®

WPROWADZENIE

We wspotczesnych stosunkach miedzynarodowych budowanie potegi panstwa nie jest juz
rozpatrywane wytacznie w kategoriach twardej sity, a pod uwage brane sg rowniez elementy
soft power. Sama,site przyciggania”nalezy jednak obecnie postrzega¢ w znacznie szerszych niz
wczesniej kategoriach. Instrumentarium srodkow, z jakich korzystajg panstwa, aby wzmacniac
swojg atrakcyjnosc, nie jest zamknietym zbiorem i wcigz podlega ewolucji. Zarzadzanie marka,
w warunkach silnej konkurencji i nieustannych zmian na rynku, to proces wymagajacy stra-
tegicznego myslenia i odpowiednich narzedzi. Pracowanie nad markg podmiotu, jakim jest
panstwo i wykorzystywanie tej aktywnosci do budowania przewagi konkurencyjnej oraz wpty-
wania na miedzynarodowa reputacje, to nowe w historii stosunkéw miedzynarodowych zja-
wisko, a zarazem fascynujace pole badawcze. Z koncepdji, ktore powstaty celem opisywania
aktywnosci biznesowej, narodzity sie idee, z ktoérych obecnie czerpig zaréwno badacze sto-
sunkéw miedzynarodowych, jak i polityczni decydenci. Ten swoisty mariaz dwoch $wiatdw:
biznesu oraz nauki umozliwit nowatorskie postrzeganie instytucji, jaka jest pafistwo i znacznie
rozszerzyt katalog narzedzi, jakimi mozna sie postugiwac, aby sprawnie nim zarzadzac.

22 Mgr Agata Julia Ranachowska — absolwentka Instytutu Stosunkéw Miedzynarodowych Uniwersytetu Warszawskiego, lau-
reatka Nagrody Ministra Spraw Zagranicznych w VIl edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”

2 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej o tym samym tytule, napisanej pod kierunkiem Pani dr Justyny
Nakonieczne).
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Celem pracy magisterskiej byto kompleksowe ukazanie narodowego brandingu Polski. Zawie-
rata ona zarébwno rozwazania w zakresie teoretycznej analizy tego zjawiska, jak i ukazanie jego
przebiegu w Polsce w poszczegodlnych okresach, a takze jego dtugofalowe skutki. Gtéwna tezg
badawczg, ktérg poddano weryfikacji, byto stwierdzenie o uznaniu narodowego brandingu
za dziatanie, ktére w okreslonych okoliczno$ciach moze bezposrednio przektadac sie na pozy-
cje miedzynarodowa panstwa. Pytania badawcze sprowadzaty sie do rozwazan dotyczacych
efektywnosci tych proceséw w naszym kraju. Jak z wyzwaniami narodowego brandingu radzi
sobie nasz kraj? Czy obrane strategie i podjete dziatania pozwolity na petne wykorzystanie po-
siadanego potencjatu i przyczynity sie do zbudowania silnego ,Brandu Polska"?

Na potrzeby niniejszego opracowania zostang przedstawione wnioski zawarte w rozdziale
ostatnim pracy magisterskiej, zawierajagce wielowymiarowg analize efektéw aktywnosci bran-
dingowej Polski. Za najbardziej obiektywny sposdb oceny uznano zbadanie poziomu miedzy-
narodowej konkurencyjnosci. W tym celu podjeto sie analizy udziatu Polski w miedzynaro-
dowej wymianie handlowej, rozpoznawalnosci polskich produktéw, naptywu bezposrednich
inwestycji zagranicznych oraz atrakcyjnosci turystycznej kraju. Kolejna czes$¢ zawiera analize
miedzynarodowej reputacji Polski. W tym celu przeprowadzono autorskie badanie statystycz-
ne. Osobng czes¢ stanowi charakterystyka pozycji,Brandu Polska” w miedzynarodowych ran-
kingach.

DZIALANIA BRANDINGOWE POLSKI

W przypadku Polski nie mozna méwic¢ o dtugofalowej strategii narodowego brandingu, a ra-
czej o kolejnych inicjatywach promocyjnych, realizowanych przez poszczegodlne rzady w reak-
Cji na biezace wydarzenia. W pracy skoncentrowano sie na najbardziej znaczacych dziataniach,
ktore w perspektywie czasu najmocniej przetozyty sie na budowe wizerunku Polski za granica.
Zostaty one podzielone na trzy gtéwne okresy, ktére wyznaczaja kluczowe wydarzenia z naj-
nowszej historii Polski. Kolejno s3 to: akcesja do UE, Polska Prezydencja w Radzie Unii Europej-
skiej oraz organizacja Mistrzostw Europy w Pitce Noznej EURO 2012.

Zaprezentowane w sposob chronologiczny dziatania odzwierciedlajag ewoluujace kanaty
i formy promocji. Na te procesy majg z catg pewnoscig wptyw nie tylko postep technolo-
giczny i nowe rozwiazania, jakie umozliwia, ale rowniez zmieniajace sie cele, jakie za pomoca
narodowego brandingu chciano osiggna¢. Wydawac sie moze, ze w miare uptywu czasu
zasadniczo zmienit sie wiodacy przekaz: Polska nie opiera obecnie swojej promocji na sferze
politycznej i checi bycia liderem regionu, co byto charakterystyczne dla pierwszego okresu
zwigzanego z akcesja do UE, ale skupia swojg uwage na mniej pompatycznych, blizszych
zwyktym ludziom ideach, jak wydarzenia sportowe czy kulturalne. Niezmiennie priorytetem
pozostajg jednak dziatania, ktére przektadajg sie na budowanie strategicznie istotnej prze-
wagi konkurencyjne;j.
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MIEDZYNARODOWA KONKURENCYJNOSC POLSKI

Niezwykle trudno dokonac analizy bezposrednich efektéw stosowania narodowego brandin-
gu. Holistyczna natura tej koncepcji sprawia, ze jest ona powigzana z wieloma réznymi sferami,
a efekt synergii powoduje, Ze nie jest fatwym wyodrebnienie samego wptywu praktyk zarza-
dzania wizerunkiem na percepcje kraju za granica. Szczegdinie skomplikowanym do oceny
jest wymiar polityczny. Brakuje obiektywnych wskaznikéw odmierzajacych pozycje danego
podmiotu w stosunkach miedzynarodowych. Aspekt spoteczny porusza z kolei poziom dumy
narodowej i w tym kontekscie moze by¢ on uznawany za nowoczesny wyraz patriotyzmu.
W duzej mierze jest on jednak zwigzany ze sferg sSwiadomosciowa, ktérej nie sposéb poddac
wymiernej analizie. Jest to swego rodzaju suma indywidualnych percepcji, a jezeli méwimy tu-
taj o patriotyzmie, obszar analizy wkracza na sfere emocjonalng, ktérej nie sposéb obiektywnie
badac. Wymienione powyzej wymiary sg rowniez $cisle zwigzane z miedzynarodowa reputacja
Polski, ktora bedzie szerzej omowiona w pdzniejszej czesci artykutu.

Obszarem, ktéry mozna stosunkowo obiektywnie przeanalizowac, jest poziom miedzynarodo-
wej konkurencyjnosci w skali makro. Zgodnie z raportem tzw. Grupy Lizboriskiej, odnoszacym
sie do tej wiasnie problematyki, mozna stwierdzi¢, ze ,brak konkurencyjnosci oznacza wyklu-
czenie z rynku, utrate wiadzy nad przysztoscia i podporzadkowanie sie dominagji silniejszych.
Indywidualny i zbiorowy spoteczno-gospodarczy dobrobyt, autonomia regionu, bezpieczen-
stwo i niepodlegtos¢ kraju czy kontynentu zaleza od stopnia jego konkurencyjnosci” (K. Ro-
stanowska-Plichcinska, M. Jarosinski (red.) 1996, s. 139). Zgodnie z tymi tezami, pojecie kon-
kurencyjnosci znacznie wykracza poza sfere ekonomicznga i odnosi sie rowniez do aspektéw
politycznych, spotecznych czy kulturowych. Jest ono bezposrednio zwigzane z przetrwaniem
danego podmiotu na arenie miedzynarodowej i jego pozycji tamze. Zaktadajac, iz narodowy
branding moze bezposrednio wptywac na owga konkurencyjnosé, jej poziom moze zatem stu-
7y¢ za miare efektywnosci stosowanych praktyk zarzadzania markg panstwa.

Na potrzeby pracy przeanalizowano trzy podstawowe obszary, na ktére oddziatujg praktyki
narodowego brandingu: wymiana handlowa, bezposrednie inwestycje zagraniczne oraz ruch
turystyczny. Wybor tych wiasnie trzech aspektow podyktowany jest z jednej strony ich kluczo-
wym znaczeniem dla gospodarki kraju, a z drugiej faktem, iz sg to podstawowe wyznaczniki
efektu brandingu miejsc, bedacego sktadowg narodowego brandingu w wymiarze ekono-
micznym.

Pozycja gospodarcza Polski ulegta znaczacej poprawie w przeciggu ostatnich kilkunastu lat.
Bezposrednim wyrazem rosngcego udziatu w miedzynarodowej wymianie handlowej jest
wspotczynnik procentowego stosunku eksportu débr i ustug do catosci PKB. Udziat ten w roku
1990 ksztattowat sie na poziomie 26%, dekade pdzniej w roku 2000 zaledwie 1 punkt procen-
towy wiecej, natomiast rok po wejsciu do Unii w 2005 roku wynosit 37%. Wskazniki Banku
Swiatowego z roku 2010 oscylowaty na poziomie 40%, a Polska zostata sklasyfikowana na 25
miejscu na Swiecie wsérdd najwiekszych eksporteréw, co potwierdza pozytywne tendencje.
Najwiekszy udziat w strukturze polskiej wymiany towarowej stanowig maszyny, urzadzenia
i sprzet transportowy, natomiast gtéwni odbiorcy naszych towaréw to kraje wysoko rozwinie-
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te jak Niemcy, Francja, Czechy i Wiochy. Znaczacym problemem pozostaje natomiast wcigz
ujemne saldo obrotéw towarowych handlu zagranicznego.

Niezmienne ujemne saldo obrotéw handlowych Polski moze wskazywac na staba konkuren-
cyjnos¢ polskich produktéw za granica, a takze ich niska rozpoznawalnos¢. Niekiedy warto-
sci polskich marek nawet nie mieszczg sie w Swiatowych rankingach. W ramach handlu we-
wnatrzwspolnotowego sposrdd polskich produktéw najwiekszg rozpoznawalnoscia ciesza sie
alkohole, artykuty spozywcze (mieso, owoce, warzywa), bizuteria, tekstylia, sprzet elektronicz-
ny, mineraty i wegiel. O konkurencyjnosci polskich wyrobéw mozna mowic gtownie w przy-
padku klasy produktéw Sredniej jakosci. Polskie towary moga by¢ atrakcyjne w poréwnaniu do
zachodnich przede wszystkim ze wzgledu na niska cene i stosunkowo dobra wzgledem niej
jakosc¢.

Znacznie lepszg rozpoznawalnosc¢ oraz renome polskie produkty zbudowaty na strategicznie
waznych rynkach wschodnich. Wsrod najczesciej kojarzonych produktéw wymienia sie tam
polskie autobusy, maszyny przetwodrstwa miesnego oraz mlecznego, produkty spozywcze,
meble, kosmetyki, materiaty budowlane, ceramike. Wysoko oceniane jest takze polskie bu-
downictwo. Atrakcyjny wizerunek polskich marek na rynkach wschodnich wynika w duzym
stopniu z niewielkiej rodzimej konkurencji w tych branzach. Przyktadem moze tu by¢ Kazach-
stan, gdzie jako$¢ polskich produktéw jest postrzegana niezwykle wysoko, na poziomie réw-
nym z ich niemieckimi czy francuskimi odpowiednikami, ale o znacznie przystepniejszej cenie.
Silng pozycje polskie produkty wypracowaty rowniez na rynkach rosyjskim i ukrairiskim.

Kolejnym aspektem wymagajacym analizy jest naptyw BIZ do Polski. Generalnie obserwowac
mozna na tym polu pozytywne trendy. Za wyjatkiem roku 2008, kiedy to skutki kryzysu fi-
nansowego negatywnie przetozyly sie na spadek wartosci projektéw lokowanych w Polsce,
charakterystyczna jest ciggta tendencja wzrostowa. Najwiekszy naptyw BIZ zanotowano na lata
2006-2007, kiedy to ich warto$¢ wynosita odpowiednio 15,7 mln euro i 17,2 min euro. W roku
2011 roku wartosc¢ inwestycji wyniosta 13,6 mld euro i cho¢ byto to wcigz prawie o jedng trze-
Cig wiecej nizw roku 2010, trudno nie zwréci¢ uwagi na niezwykle niekorzystne skutki kryzysu
i znaczacy spadek w stosunku do wczesniejszego okresu. Do naszych atutow, poza korzystna
lokacja geograficzng, zaliczy¢ mozna relatywnie tanig site robocza, wysoko wykwalifikowang
kadre zarzadzajaca oraz duzy rynek wewnetrzny. Chwalona jest stabilno$¢ ekonomiczna kraju
i jego wyjatkowy na tle regionu, a wrecz catej Unii Europejskiej, wzrost gospodarczy. Obszarem,
ktéry wcigz stanowi pole do rozwoju jest stan infrastruktury i otoczenia prawnego, zwtaszcza
w aspekcie trudnosci przy zakfadaniu i prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej przez obcokra-
jowcow.

W aspekcie bezposrednich inwestycji zagranicznych, Polska typowana jest jako jedno z najatrak-
cyjniejszych miejsc w Europie do ich lokowania. Takie wnioski nasuwajg corocznie prowadzone
badania,Atrakcyjnosc¢ inwestycyjna Europy” przez instytucje doradcza Ernst & Young. Wyniki ich
najnowszej edycji z 2012 roku dowodzg, ze w ciggu najblizszych trzech lat Polska bedzie drugim
po Niemczech najbardziej atrakcyjnym w Europie krajem do lokowania BIZ. Grupe responden-
téw stanowili sami inwestorzy, a co dziesigty z nich wskazywat Polske jako najlepsze miejsce do
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prowadzenia dziatalnosci inwestycyjnej. Polsce udato sie wyprzedzi¢ w tym rankingu takie kraje
jak Francja, Wielka Brytania czy Rosja, ktore zazwyczaj plasowano wyzej od nas.

Kolejnym obszarem, ktéry poddano analizie jest atrakcyjnosc¢ turystyczna kraju. Najczestszym
celem przyjazdu cudzoziemcéw do Polski wcigz pozostaja aspekty biznesowe (niemal jed-
na trzecia), natomiast wzgledy turystyczne plasuja sie zaraz za nimi. W kontekscie przyjazdéw
stuzbowych wyrdzni¢ mozna kilka podstawowych przyczyn. Sg to przede wszystkim przyjazdy
delegacyjne, tj. zwigzane z prowadzeniem interesow w imieniu firmy (okoto 30%) oraz przy-
jazdy majace na celu prowadzenie samodzielnych intereséw. Ponad jedna trzecia tego typu
przyjazdow przypada na podréze kierowcdw i innych 0séb zwigzanych z ustugami transpor-
towymi. Rosnaca ilos¢ przyjazdéw w celach stuzbowych jest scisle powigzana z dynamicznie
rozwijajgcymi sie inwestycjami zagranicznymi w naszym kraju. Rokrocznie zwiekszajaca sie
liczba inwestoréw obcego pochodzenia w Polsce swiadczy o tym, ze ten pozytywny trend
w turystyce biznesowej réwniez powinien sie w najblizszej przysztosci utrzymac.

Jezeli chodzi natomiast o pobyty turystyczno-wypoczynkowe, atrakcyjnos¢ polskich destyna-
cji korzystnie przektada sie na ciggty wzrost przyjezdzajacych do Polski turystéw. Poszczegdl-
ne miasta i regiony konsekwentnie pracujg nad wizerunkiem, a do najczesciej odwiedzanych
regionow zalicza sie wojewddztwa mazowieckie, zachodniopomorskie, matopolskie i dolno-
slaskie. Niezmiennie najczesciej odwiedzajg Polske turysci pochodzacy z Niemiec, co spowo-
dowane jest bliskoscig geograficzna i wspdlng historia. W drugiej kolejnosci odwiedzajacy przy-
jezdzaja z pozostatych krajow UE. Turysci z tzw. reszty swiata” stanowig $rednio 10% catosci. Co
ciekawe, w ciggu trzech kwartatéw 2011 roku jedna pigta badanych turystow zadeklarowata
(szeroko pojete) polskie pochodzenie. Najwiekszy odsetek z nich stanowig przedstawiciele Po-
lonii z USA i Kanady, a takze zza naszej wschodniej granicy, legitymujacy sie tzw. Kartg Polaka.
Dotychczasowe szacunki potwierdzajg rowniez pozytywne przetozenie ruchu turystycznego
na poziom tacznych wptywoéw dewizowych z tytutu podrozy nierezydentow.

MIEDZYNARODOWA REPUTACJA POLSKI

Aby oceni¢ miedzynarodowa reputacje Polski, nalezy przeanalizowac jej wizerunek w oczach
obcokrajowcow. Przeprowadzone na potrzeby pracy badanie zostato wykonane na prébie do-
branej w sposéb nieprobabilistyczny, celowy. Respondenci to osoby bedace obcokrajowcami,
pochodzace z 4 kontynentow, w przedziale wiekowym 19-29 lat. Badane osoby to w przewa-
zajacej wiekszosci Europejczycy, studenci, legitymujacy sie tytutem licencjata lub wyzszym.
60% respondentéw nigdy nie byto w Polsce. Pozostate 40% odwiedzito nasz kraj w celach
turystycznych, naukowych czy odwiedzajac znajomych. taczna liczba oséb, ktére udzielity od-
powiedzi na pytania zawarte w ankiecie, wyniosta 64.

Respondenci zostali m.in. poproszeni o ocene swojego ogolnego wrazenia o Polsce za po-
mocg pieciostopniowej skali. Jeden oznaczato najnizsza ocene, natomiast pie¢ najwyzsza. Wy-
niki zostaty ujete w formie wykresu (wykres nr 1). Wyniki tego pytania okazaty sie by¢ dosyc
zréznicowane. Nieco ponad potowa respondentdw wystawita Polsce ocene 4. 27% badanych
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postuzyta sie cyfra 3, natomiast 17% z nich nadato nam najwyzsza. Niskie oceny na poziomie 2
wystawito 5 % badanych, ale zaden z respondentéw nie ocenit Polski na najnizsza ocene.

Zgodnie z wnioskami ptyngcymi z badania, niestety poziom ogdlnej wiedzy o Polsce jest rela-
tywnie niski, a postrzegani jeste$my gtownie przez pryzmat historii i stereotypowych skojarzen.
W zasadzie wytoni¢ mozna cztery podstawowe konotacje, jakie budzi nasz kraj: druga wojna
swiatowa i Auschwitz, wodka oraz pierogi. Brakuje wiedzy o okresie powojennym, a znajomosc
najnowszej historii zazwyczaj konczy sie na akcesji do UE. Polska, mimo czesto panujgacego
w kraju przekonania, niekoniecznie jest uznawana za lidera w procesie obalenia komunizmu.
Wydaje sie, ze w powszechnej swiadomosci nie zostaty zapamietane nawet ostatnie, gtosne
wydarzenie, takie jak Polska prezydencja w UE czy Euro 2012. Norma jest w zasadzie catkowita
nieznajomo$¢ wytwordw kultury i sztuki. O ile padaty nazwiska polskich rezyseréw, to zaden
z respondentow nie byt w stanie wymieni¢ przedstawicieli innych dziedzin sztuki czy kon-
kretnych tytutdw. Uzasadnione obawy moze budzi¢ fakt, ze pomimo wieloletniego juz czton-
kostwa w UE i OECD, niejednokrotnie nie jesteSmy postrzegani jako kraj wysoko rozwiniety,
a reprezentanci naszego gtéwnego partnera handlowego, czyli Niemcy, klasyfikujg nas jako
kraj o niskim dochodzie. Jako polski produkt flagowy wymieniana jest w zasadzie tylko wodka,
co niestety niezbyt dobrze $wiadczy o sile markowego eksportu.

Z badan ptyna réwniez pozytywne wnioski. Wazna jest dobra znajomos$¢ wydarzeri drugiej
wojny swiatowej. Zwtaszcza godny podkreslenia jest fakt, ze w zasadzie wszyscy respondenci
mieli zgodna z historig wiedze na temat obozdw koncentracyjnych. Jest to znaczace zwtaszcza
w kontekscie kampanii informacyjnych prowadzonych w naszym kraju, a takze wciaz pojawia-
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jacych sie skandalicznych, nieprawdziwych informacji w zagranicznych mediach masowych
o tzw.,polskich obozach smierci”. Nie pojawiaty sie rowniez skojarzenia z antysemityzmem czy
homofobia, co rowniez nalezy uznac za zdecydowany plus. Na pewno warto réwniez podkre-
sli¢ site marek miast Warszawy i Krakowa. Wielu respondentéw kojarzyto z nazwy rowniez pozo-
state miasta, natomiast rozpoznawalnos¢ tych dwoch pierwszych jest absolutnie dominujaca.
Polska jest rowniez postrzegana jako atrakcyjna destynacja turystyczna, a dla wielu badanych
takze godne rozwazenia miejsce do studiowania. Pozytywne konotacje budzi réwniez naréd
jako catos¢, ktéry traktowano przez pryzmat takich cech jak przyjacielsko$¢ czy goscinnosc.
W ogdlnym podsumowaniu Polske najczesciej oceniono dobrze i bardzo dobrze. Wydawac sie
moze, ze biorac pod uwage zwtaszcza specyfike proby respondentdw, te pozytywne wrazenia
to w duzej mierze zastuga polskich studentow, ktérzy wyjezdzajac za granice na studia i wy-
miany miedzynarodowe, promujg nowy wizerunek Polski, stajac sie jej ambasadorami.

Wiele uwagi poswieca sie analizie problemoéw polskiej aktywnosci brandingowej, jak cho-
ciazby nadmiernemu rozproszeniu osrodkow decyzyjnych czy braku spéjnosci komunikatu
promocyjnego. Warto jednak podkredli¢, ze niejednokrotnie te najbardziej spontaniczne, in-
nowacyjne inicjatywy, jak chociazby stynna kampania ,Polski hydraulik” potrafig wiecej zrobic
dla promogji Polski niz chociazby wymagajace ogromnych nakfadéw finansowych tradycyjne
kampanie w mediach masowych. Co nalezy z petng moca podkresli¢, a takze doceni¢, Polska,
jako jeden z niewielu krajow regionu, stara sie podejmowac konkretne inicjatywy, majace na
celu zwiekszenie atrakcyjnosci wizerunkowej. Potwierdzajg to roznego rodzaju rankingi ma-
rek, gdzie na tle pozostatych panstw Europy Srodkowo-Wschodniej wyraznie sie wyrézniamy
na plus. Optymistyczne wnioski ptyng z raportu marek narodowych przygotowanego przez
Brand Finance Journal w 2012 roku. W zestawieniu najcenniejszych Branddw Polska plasuje
sie na ostatnim notowanym w rankingu 20 miejscu i byt to awans o 4 miejsca w stosunku do
roku poprzedniego. Wartos¢ naszej marki wyceniono na 472 miliardy dolaréw. Autorzy raportu
docenili Polske jako kraj o najszybciej rozwijajgcej sie w Europie marce, a roczne tempo wzro-
stu oszacowano na 75%. Ich zdaniem jest to zastuga dynamicznie rozwijajacej sie gospodarki
i nieustannie rosngcego PKB.

PODSUMOWANIE

Branding narodowy to stosunkowo nowe zjawisko w debacie naukowej. Jest wielowymiaro-
wym konceptem, ktérego popularnos¢ dynamicznie ro$nie w ostatnich latach, a jednocze$nie
jego zasadnos¢ wcigz budzi watpliwosci wielu badaczy. Choc¢ jego przeciwnicy sceptycznie
odnoszg sie do stosowania marketingowych narzedzi w odniesieniu do panstwa, trudno pod-
wazac fakt istnienia marek narodowych. Istnieje réwniez bezposredni wptyw narodowego
brandingu na poziom konkurencyjnosci, a szerzej rowniez na pozycje danego panstwa na are-
nie miedzynarodowej. Odpowiednio prowadzone w tym kierunku dziatania potrafig w stosun-
kowo szybkim czasie podnies$¢ jego pozycje, natomiast renoma danej marki narodowej moze
zapobiec jej utracie w niesprzyjajacych okolicznosciach. Analogicznie niespdjne i nieprzemy-
$lane zarzadzanie brandem narodowym lub tez catkowite lekcewazenie tej sfery, w dtugofalo-
wej perspektywie negatywnie przektada sie na postrzeganie danego podmiotu.

81



Z petng moca nalezy podkredli¢, iz marka narodowa jest przede wszystkim, choc¢ nie wytacznie,
skierowana do wewnatrz, tzn. w strone wtasnego spoteczeristwa. To ono jest jej gtownym in-
teresariuszem i odbiorcg. Stwierdzenie to moze wydawac sie o tyle kontrowersyjne, ze pierw-
szym skojarzeniem przy okredlaniu zasadniczego adresata brandu panstwa moze wydawac
sie spofecznos¢ miedzynarodowa. Jest to o tyle prawdziwe, ze rowniez jest ona zaliczana do
katalogu interesariuszy, aczkolwiek jest to niejako odbiorca wtérny. Analiza wymiaréw marki
narodowej na najwyzszym poziomie umiejscawia narodowg tozsamosc. Fakt ten dodatkowo
umacnia teze o faktycznym kierunku oddziatywania marki narodowej. Traktujac jg w szerszych
kategoriach niz tylko strategii marketingowej, zorientowanej na osigganie wymiernych korzy-
sci na polu ekonomicznym, a raczej jako wyraz aktywnosci obywatelskiej, nie narazimy sie na
wycigganie pochopnych i zawezajgcych wnioskow.

Tym samym analiza skutecznosci dziatari brandingowych Polski musi zawiera¢ odniesienie do
polskiego spoteczenstwa. Wydawac sie moze, ze wsrod samych Polakéw brakuje zgodnosci
co do wspdlnej wizji wiasnej tozsamosci. To zjawisko z pewnoscig moze rzutowac negatywnie
na site polskiej marki. Dopiero wigczenie spoteczenstwa w podejmowang aktywnos¢ brandin-
gowg pozwoli na petne wykorzystanie wigzanego z nig potencjatu. Szanse na ,nowe otwar-
cie” i odswiezony wizerunek stanowi mtode pokolenie Polakéw. Z jednej strony skierowane
ku przysztosci, a z drugiej Swiadome historii, ale nie nadmiernie nig przyttoczone. Korzysta-
jace z mozliwosci, jakie oferuje zagranica, ale potrafigce doceni¢ wiasne dziedzictwo. Kluczo-
wa w tym kontekscie pozostaje wiasnie otwartos$¢ na swiat, gdzie wiasng postawg najlepiej
mozna reprezentowac swaoj kraj, petnigc funkcje jego ambasadora. Takie witasnie rozproszone,
oddolne dziatania majg najwieksza szanse powodzenia na globalnej gietdzie atrakcyjnosci.

BIBLIOGRAFIA

Publikacje
Herezniak M., Marka narodowa. Jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje kraju, Warszawa 201 1.

Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych, Bariery w naptywie bezposrednich inwestydji
zagranicznych do Polski, Warszawa 2010.

Rostanowska-Plichcirska K., Jarosinski M. (red.), Granice konkurencji, Warszawa 1996.

Strony internetowe

http://www.msz.gov.pl/pl/
http.//www.stat.gov.pl/gus/wskazniki_makroekon_PLK_HTML.htm
http://data.worldbank.org/indicator/
http://brandfinance.com/images/upload/bf]_nation_brands_100_2012_dp.pdf
http://www.intur.com.pl/

http://www.ey.media.pl/pr/216300/polska-druga-w-europie-pod-wzgledem-atrakcyjnosci-
inwestycyjnej

82



Anna Nowak?

Uwarunkowania, charakterystyka i perspektywy
rozwoju turystyki winiarskiej na Ziemi Lubuskiej®

WPROWADZENIE

Wyodrebnienie sie turystyki winiarskiej nastapito stosunkowo niedawno, a dynamiczny jej roz-
wOj rozpoczat sie kilkanascie lat temu, gtéwnie w krajach europejskich. W Polsce w ostatnich
latach takze mozna obserwowac rozwoj wskazanego wyzej rodzaju turystyki, jednak w litera-
turze przedmiotu nadal brak wyczerpujacych i petnych opracowan z tego zakresu. Niedobor
informacji ogranicza wykorzystanie enoturystyki®® w rozwoju regionéw i ksztattowaniu odpo-
wiednich warunkéw materialno-technicznych i organizacyjnych. Jest to sytuacja niekorzystna
szczegolnie dla Ziemi Lubuskiej, ktéra jest uwazana za kolebke polskiego winiarstwa, posiada
bogate tradycje w tej dziedzinie i co wiecej, od szeregu lat, poprzez starania bardzo wielu osob,
staje sie znanym regionem winiarskim.

W ostatnich latach liczni autorzy (Charters, Ali-Knight, 2002, s. 311-319; Sparks, 2006, s. 1180-
1192) coraz czesciej poszukujg odpowiedzi na pytanie: kim jest osoba korzystajaca z ustug
zwigzanych z enoturystyka i interesujgca sie historig winiarstwa, turysta zwiedzajacy winiarnie?

2 Mgr Anna Nowak — absolwentka Wydziatu Biologii i Nauk o Ziemi Uniwersytetu Mikofaja Kopernika w Toruniu, laureatka na-
grody specjalnej Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi w VIl edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”; kontakt: 220479@stud.umk.pl

% Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej:,Uwarunkowania, charakterystyka i perspektywy rozwoju turystyki
winiarskiej na Ziemi Lubuskiej’, napisanej pod kierunkiem Pana dra hab. Zbigniewa Podgorskiego, prof. UMK.

% Turystyka winiarska zwana jest enoturystyka. Nazwa ta pochodzi od greckiego stowa oinos oznaczajacego wino.
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W tym celu, na podstawie badan wtasnych, opracowywane sg profile enoturystéw. Zrozumie-
nie natury turystéw, poznanie ich szerokich i wielostronnych motywacji, sprawia, iz poszczegol-
ne regiony, touroperatorzy i wtasciciele winnic sg w stanie w lepszy sposob tworzyc i oferowac
rézne produkty turystyczne, suplementujace dziatalnos¢ podstawowa, jaka jest produkcja wina.

Turystyka winiarska, jako stosunkowo mtody rodzaj turystyki, rozwija sie nie tylko w woj. lubu-
skim, ale takze i w innych regionach Polski. Stoi przed wielkg szansg aktywizacji winiarzy oraz
lokalnych i pozarzadowych organizacji branzy winiarskiej i turystycznej. Profesjonalny sektor
winiarski w naszym kraju dopiero sie tworzy, jednak juz dzi$s wiadomo, iz wigzg sie z nim po-
myslne perspektywy. Na bazie podstawowej dziatalnosci zwigzanej z uprawg winorosli i pro-
dukcjg win, mozna bowiem tworzy¢ niezwykle atrakcyjne oferty turystyczne, ktérych przykfa-
dy da sie juz obecnie obserwowac na terenie Ziemi Lubuskiej.

CELE BADAN

Celem opracowania byto wykazanie, iz Ziemia Lubuska posiada mozliwosci wykorzystania,
rozwoju oraz promowania enoturystyki.

Podstawa opracowania byto okreslenie uwarunkowan sprzyjajacych rozwojowi winiarstwa
i turystyki winiarskiej oraz wskazanie na charakterystyki przyrodnicze wspomagajgce lub ha-
mujace uprawe winorosli. Zaprezentowana zostata infrastruktura gospodarstw prywatnych,
ktora przyczynia sie do zwiekszenia zainteresowania tym regionem. Przypomniano takze tra-
dycje winiarskie tych terendw. Poprzez analize i opis wszystkich aspektow, zwrécono uwage
na to, czy tereny sa odpowiednio zagospodarowane, wykorzystane oraz czy istniejg szanse, by
poprawic ich funkcjonowanie i promocje.

Kolejnym zadaniem badawczym byto stworzenie profilu enoturysty na podstawie autorskiego
kwestionariusza ankietowego, inspirowanego zagranicznymi opracowaniami. Gtéwng moty-
wacjg do napisania tej czesci pracy byto dazenie do zgromadzenia petnego zakresu wiedzy
0 uczestnikach turystyki winiarskiej oraz udowodnienie, iz tego typu turystéw cechuja po-
dobne: motywacja, percepcja i doswiadczenie. Chciano réwniez rozpoznac inicjatywy stowa-
rzyszen, organizacji, gospodarstw oraz urzedéw zwigzanych z rozwojem turystyki winiarskiej,
a takze samych winiarzy. Zaangazowanie tych podmiotoéw przyczynia sie bowiem do umac-
niania pozytywnego wizerunku regionu, lepszego zagospodarowania terenu oraz efektywniej-
szej dziatalnosci gospodarczej. Na podstawie zdobytych informacji zaproponowano konkretne
dziafania, ktére mogga by¢ pomocne w rozwoju turystyki winiarskiej na obszarze Ziemi Lubu-
skiej. Celem tych wskazowek jest ukazanie wielu szans rozwojowych oraz che¢ zwrdcenia na
nie uwagi.

Przestrzenny zakres pracy obejmuje teren Ziemi Lubuskiej. Czasowy zakres wyznaczaja: Xl
wiek, na ktory datuje sie poczatki winiarstwa w Zielonej Gorze, oraz okres wspoétczesny. Jednak
przede wszystkim skupiono sie na ostatnim dziesiecioleciu, podczas ktérego enoturystyka naj-
silniej rozwineta sie i upowszechnitfa.
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Za podmiot badan przyjeto witascicieli winnic i gospodarstw oraz instytucji zajmujacych sie
turystyka winiarskg, m.in. Zielonogdrskie Stowarzyszenie Winiarskie, Stowarzyszenie Wspdlno-
ta Kulturowa ,Winnice Lubuskie’, Polski Instytut Winorosli i Wina. Zakresem badan objeto takze
turystow uczestniczacych w tego rodzaju turystyce. Przedmiotowy zakres obejmuje winnice,
gospodarstwa zajmujace sie winiarstwem i towarzyszaca im infrastrukture oraz produkty, festi-
wale i sSwiadczone ustugi, w tym szczegolnie przez: Muzeum Wina w Zielonej Gorze, Winobra-
nie oraz,Lubuski Szlak Wina i Miodu”.

METODY BADAN

W opracowaniu wykorzystano szereg metod badawczych, dzieki ktérym uzyskano mozliwosc¢
realizacji zadan, warunkujacych osiggniecie postawionych celow.

W ramach etapu przygotowawczego, w toku kwerendy oraz poprzez studium literatury za-
poznano sie z opisem obszaru badan, w szczegdlnosci z historig winiarstwa. Ponadto szereg
cennych informacji pozyskano ze stron internetowych oraz poprzez kontakt e-mailowy. W ten
sposdb zapoznano sie m.in. z ofertg i planami rozwoju poszczegdlinych winnic. Prace terenowe
realizowano podczas pobytu na Ziemi Lubuskiej. W trakcie rzetelnego poznawania obszaru
zwiedzono poszczegdlne gospodarstwa i miejsca zwigzane z uprawg winorosli i swiadcze-
niem ustug ze sfery turystyki winiarskiej. Celem tych dziatari byto zweryfikowanie wczesniej
zgromadzonych danych, np. ustalenie rzeczywistego stanu istniejgcych gospodarstw. Dzieki
zastosowaniu metody inwentaryzacji krajoznawczej oraz przeprowadzeniu obserwacji i odby-
ciu bezposrednich wywiaddw z gospodarzami i wiascicielami winnic sporzagdzono spis ele-
mentéw wyposazenia poszczegodlnych gospodarstw, uwzgledniono ich wielko$¢, stopien roz-
proszenia badz skupienia na tle wszystkich tego typu jednostek.

Kwestionariusz ankiety skierowanej do enoturystéw stuzyt opracowaniu ich profilu demogra-
ficzno-spotecznego, poznaniu motywacji, wymagan oraz specyfiki i roznorodnosci wyjazdédw
do regionéw winiarskich. Rozpowszechnienie narzedzia badawczego odbywato sie w formie
papierowej i elektronicznej. Kwestionariusze umieszczono na tematycznych forach i stronach
internetowych, rozdano respondentom w analizowanych gospodarstwach, wreczono zainte-
resowanym turystom oraz w innych miejscach uczestnictwa w turystyce winiarskiej, w tym
takze poza Ziemig Lubuska, m.in. w sklepie Wina Swiata oraz Winarium w Toruniu.

Za pomoca analizy SWOT stworzono kompleksowe opracowanie, dotyczace wewnetrznych
i zewnetrznych czynnikdw, ksztattujgcych rozwdj turystyki winiarskiej na obszarze Ziemi Lu-
buskie].

ENOTURYSTA

Turysta winiarski to osoba odwiedzajgca winnice, biorgca udziat w imprezach o tematyce wi-
niarskiej, zainteresowana wiadomosciami z tego zakresu, poszerzajgca swa wiedze, cechujgca
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sie duzg ciekawoscia, majaca pasje, w ktorych sie realizuje i spetnia. Taki model normatyw-
ny mozna stworzy¢ na podstawie wielu opracowan réznych autorow, ktérzy zgtebiajg temat
enoturystyki, chcg jg lepiej rozpoznac i opisa¢ (Charters, Ali-Knight, 2002, s. 311-319). Jednak
w informacjach tych brak dokfadnych danych na temat: sylwetki typowego mitosnika turystyki
winiarskiej, cech demograficznych i ekonomicznych go opisujgcych. W tego typu opisach brak
takze informacji o pochodzeniu enoturysty oraz jak dalece i w jaki sposéb oddaje sie on swoim
pasjom, jakie motywy nim kieruja podczas wyboru tej wiasnie aktywnosci. Dociekliwos¢, wy-
nikajaca z niemoznosci znalezienia odpowiedzi na pytanie: Kim jest typowy polski turysta wi-
niarski?, doprowadzita do stworzenia kwestionariusza ankiety, skierowanego do enoturystow.
Badanie internetowe prowadzono w terminie od czerwca 2011 r.do maja 2012 .

W czerwcu 2011 r, podczas pobytu w Zielonej Gorze i okolicach, rozdano kilkadziesigt egzem-
plarzy kwestionariuszy w gospodarstwach winiarskich, a odebrano je we wrzeéniu, podczas
ponownego przyjazdu na Ziemie Lubuska. Tak dtugi czas prowadzenia badan nie przetozyt sie
jednak na uzyskanie zadowalajgcej ilosci wypetnionych kwestionariuszy, gdyz nie byto wyraz-
nego zainteresowania wsérdd enoturystow. Otrzymano 88 wypetnionych kwestionariuszy i na
ich podstawie dokonano analizy wynikow.

Analizujgc cechy demograficzno-spoteczno-ekonomiczne wzieto pod uwage m.in. pte¢, prze-
cietny wiek, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania, liczebno$¢ gospodarstwa domowego, status
rodzinny, zawodowy. Pytano o czestotliwo$¢ wyjazddw do miejsc oferujgcych ustugi z zakresu
turystyki winiarskiej, o dtugosc ich trwania, sezon wyjazdowy. Zainteresowano sie takze, z kim
osoby podrézuja, czy przygotowuja sie do swych wyjazddw, jakiego rzedu srodki finansowe
przeznaczajg na wyjazd, z jakich atrakcji korzystaja i czy planujg powtérne podréze.

Gtownymi motywami skfaniajacymi do podrézy sa: che¢ degustacji wina, zainteresowanie
uprawg winorosli, winiarstwem, a takze wypoczynek. Podczas pobytu w danym miejscu tury-
sta degustuje wino, jest zainteresowany udzielaniem dodatkowych informacji przez gospoda-
rzy oraz uczestniczy w krétkich wycieczkach krajoznawczych.

WINNICE ZIEMI LUBUSKIEJ

Winnice Ziemi Lubuskiej sg stosunkowo mtode, powstaty pod koniec XX w. lub na poczatku
XXI'w. Sg niewielkich rozmiarow, jednak wystarczajgcych do tego, by prowadzacy je winia-
rze mogli realizowac swe pasje i rozszerza¢ zainteresowania. Wiekszos¢ z nich traktowana jest
hobbystycznie. Roczna produkcja wina jest zazwyczaj nieduza, przeznaczona na indywidualne
potrzeby. Do najczesciej wystepujacych odmian win nalezg miedzy innymi Riesling, Régent,
St Laurent, Aurora, Pinot Noir, Pinot Blanc, Pinot Gris, Saphira, Traminer, Bianca, Silvaner, Ml-
ler-Thurgau i inne. Gospodarze oferujg gtéwnie zwiedzanie potaczone z degustacja, krotkimi
pokazami i dyskusjami na temat szeroko rozumianego winiarstwa. Niektorzy prowadzg szkotki
sadzonek, organizujg szkolenia i kursy. Wielu wiascicieli na terenie swych winnic wybudowato
lub przystosowato istniejgce budynki do potrzeb gosci, umozliwiajac im stuchanie niesamo-
witych historii i opowiadan o tradycjach i delektowanie sie produktami winiarskimi. Niektorzy
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gospodarze, ktdrzy enoturystyke traktujg bardziej profesjonalnie, organizujg takze krétkie wy-
cieczki po okolicy, staraja sie zapewni¢ swym gosciom nocleg, wyzywienie lub rekomenduja
miejsca pobytu w gospodarstwach agroturystycznych badz hotelach w regionie.

Tabela 1. Spis wybranych winnic lubuskich wraz z podstawowymi danymi

Lp. Nazwa
winnicy

Miejscowos¢

1 Winnica
,Patac
Mierzecin”

Mierzecin

2 Winnica
,Stara
Winna
Gora”

Gorzykowo

3 JWinnica Buchatéw

Krucza”

4 Winnica
,Cantina”

Mozéw

5 Winnica
,Kinga"

Stara Wie$

6 Winnica
Mitosz"

taz

Zrédfo: opracowanie wiasne

Rok
utwo-
rzenia

2004

1999

2001

2006

1985

2004

Powierzchnia
(w ha)

6,75

6,00

4,00

1,50

1,50

Oferowane
ustugi

zwiedzanie win-
nicy, degustacja
win, organizacja
szkolen i warsz-
tatow

zwiedzanie,
prelekcje,
degustacja

zwiedzanie,
degustacja win,
owWOoCowW, Opo-
wies¢ o historii
winnicy i dziatal-
nosci winiarskiej
zwiedzanie,
organizacja spo-
tkan, degustacja,
doradztwo

w zakresie upra-
wy i pielegnagji
krzewow
zwiedzanie
winnicy, organi-
zowanie wycie-
czek po okolicy,
degustacja win,
biesiadowanie
w zabytkowej
rybakéwce

w winnicy
zwiedzanie,
degustacja

Informacje inne Plany

na przysztos¢

winnica potozona jest | budowa
nieopodal pieknego przetworni
patacu, oferujacego oraz piwnic

zabiegi w Grape Spa

goscie przyjmowani
sa w bardzo eleganc-
kim pomieszczeniu
zwanym Wozownig,

a takze w historycz-
nym pieknie zagospo-
darowanym ogrodzie

winorosl rosnie tutaj
na wyraznych pagor-
kach

wizytéwka winnicy
jest kapliczka ze $w.
Urbanem i wielkg
zabytkowg beczka

z przetomu XIX i XX w.
0 pojemnosci ponad
3510 litréw

oprécz win wiasci-
ciele oferujg inne
przetwory: konfitury,
gruszki i sliwki w winie,
nalewki, marynowa-
ne liscie winogron;
organizowane sg takze
kursy winogrodnicze

i sommelierskie

wiasciciele prowadza
Akademie, w ktorej
ucza pielegnacji wi-
norosli oraz produkgji
wina; krajobraz plan-
tacji przypomina ten
z Toskanii
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Lp.

[ee]

10

12

Tabela 1. Spis wybranych winnic lubuskich wraz z podstawowymi danymi — cd

Nazwa
winnicy

Winne
Wzgbrze”

,Na Les$nej
Polanie”

Winnica
Jedrzy-
chow

Winnica
Julia”

Winnica
u Michata

Winnica
,Equus”

Miejscowosc

Zielona Gora

Proczki

Zielona Gora

Stary Kisielin

Zielona Gora

Mierzecin

Zrédto: opracowanie wiasne
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Rok
utwo-
rzenia

1818

1999

1986

2003

2004

2006

Powierzchnia
(w ha)

1,00

0,25

0,20

bd

bd

Oferowane
ustugi

wzgorze zostato
przeznaczone
pod uprawe
winorodli na po-
czatku XIX wieku,
obecnie petni
role wizytowki
miasta
zwiedzanie
winnicy, zakup
sadzonek, degu-
stacja win w XVIII
wiecznej piwnicy
lub biesiadowa-
nie w stodole

i przy ognisku

zwiedzanie,
opowiadanie
O winnicy

zwiedzanie,
degustacja win,
spotkania na
winnicy, sprze-
daz sadzonek wi-
norosli, doradz-
two i szkolenia

w zakresie upraw

zwiedzanie,
prelekcje,
degustacja

zwiedzanie,
degustacja,
pokazy, kurs
sommelierski,
sprzedaz
sadzonek

Informacje inne

na szczycie wzgdrza
znajduje sie budynek
Palmiarni; winnica
nawigzuje do dawnych
rozlegtych plantacji,
pokrywajacych wszyst-
kie stoki podmiejskie

uprawa, ze wzgledu na
nieco surowszy klimat,
prowadzona jest

w wiekszosci przypad-
kéw pod ostonami

winnica prowadzi tak-
ze szkotke, oferuje kilka
tysiecy sadzonek

wiasciciel organizuje
takze wyjazdy do wy-
branych europejskich
winnic

oprécz produkgji win,
wytwarza sie tutaj
takze nalewki

wiasciciele proponuja
uczestnictwo w Aka-
demii Polskiego Wina
- specjalistycznym
wyktadzie i szkoleniu

Plany
na przysztosc¢

planowane
powiekszenie
winnicy do

2 ha, oraz
utworzenie
bazy
noclegowej

planowane
sg spotkania
winiarskie

winnica

jest czescig
tworzonej
Lubuskiej
Winnicy - jej
areat bedzie
wynosit doce-
lowo 35 ha



ANALIZA SWOT

Tabela 2. Analiza SWOT Ziemi Lubuskiej jako miejsca rozwoju turystyki winiarskiej

Mocne strony

korzystne warunki naturalne i srodowiskowe;
liczne, cenne zabytki architektury;

wydarzenia i imprezy kulturalne;

cenne niematerialne walory kulturowe
(tradycje, obyczaje, bogata historia);
korzystne uwarunkowania kulturowe;
przystosowanie wielu winnic i gospodarstw
do przyjmowania turystow;

ciekawa, zréznicowana oferta enoturystyczna;
mozliwos¢ podrézowania w ciggu catego roku;
dostepnos¢ komunikacyjna, gesta sie¢ drogowa;
funkcjonowanie atrakcyjnych rynkéw

w bliskim sgsiedztwie regionu;

blisko$¢ innych regiondw winiarskich;
zréznicowany standard bazy noclegowej;
dobrze rozwinieta baza agroturystyczna;
konkurencyjnos¢ cenowa;

wysoka aktywnos¢ spoteczna;

istnienie wielu stron internetowych;

dobrej jakosci wydawnictwa materiatéw
tematycznych na poziomie regionalnym.

Szanse

mozliwos¢ rozwoju turystyki kulturowej;
odradzanie sie tradycji winiarskich;

propozycje utworzenia najwiekszej w Polsce
winnicy w Zaborze,

prognozy wzrostu wyjazddw turystycznych

na swiecie;

wzrost spozycia wina w Polsce oraz zmiana
jego postrzegania;

rosngce zainteresowanie Polskg ze strony
rynkéw zagranicznych;

tworzenie pozytywnych tendencji w turystyce;
innowacje we wspofczesnej turystyce oparte

na idei 3xE (edukacja, przezycia, rozrywka);
rosngce zainteresowanie inwestycjami ze strony
zachodnich sieci hotelowych oraz turystycznych
na terenie woj. lubuskiego;

mozliwos¢ wykorzystania funduszy strukturalnych
na rozwoj wielu form turystyki;

rozwoj oraz aktywizacja lokalnych struktur turystyki;
dobra i efektywna wspdtpraca gmin;

stworzenie i promogja oferty enoturystycznej
przez polskie biura podrdzy w kraju i za granica.

Stabe strony

staba oferta i zagospodarowanie szlakow
turystycznych;

wzrost zanieczyszczenia spalinami

oraz natezenia hatasu;

pogarszajacy sie stan wielu obiektow
zabytkowych;

brak ciekawych ofert biur oraz propozycji
enoturystycznych dla tego obszaru;

brak silnie oddziatujacych organizacji i podmiotow
zdolnych do samodzielnego rozwijania atrakcyj-
nych produktow turystycznych;

sezonowy charakter wielu obiektéw wczasowych;
niesprzyjajace winiarstwu prawo polskie;

mata skala produkcji wina;

stabe oznakowanie winnic;

niski poziom wspotpracy z jednostkami
naukowo-badawczymi i oswiatowymi;
niedostateczny system informacji turystyczneyj;
staba promodja regionu;

brak rozpoznawalnego produktu turystycznego.

Zagrozenia
zagrozenia dla srodowiska i zasobdw
przyrody chronionej;
rosnace wymagania turystéw krajowych
i zagranicznych;
sezonowos¢ turystyki;
anomalie pogodowe, niestatos¢ pogody;
zagrozenia pogodowe dla winorosli — miedzy
innymi przymrozki, obfite opady deszczu;
brak zaangazowania, wsparcia i biurokratyczne
podejscie do dziatari innowacyjnych przez
wiadze regionalne i krajowe;
niewykorzystanie mozliwosci zwigzanych
z korzystaniem z funduszy strukturalnych;
rosngca konkurencja innych regiondéw turystycz-
nych Polski, Europy i $wiata, w tym takze w zakresie
rozwoju winiarstwa i ofert enoturystycznych;
centralizacja kierunkéw i proceséw promocji Polski
7a granica — zaniedbywanie regiondéw drugorzed-
nych;
kryzys gospodarczy majacy wptyw takze
na wahania ruchu turystycznego.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Strategia Rozwoju Wojewédztwa Lubuskiego,
http.//www.forumgrenzstaedte.net/de/files/ 5.4.2_poln.pdf [dostep 03.02.2012].
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PERSPEKTYWY ROZWOJU ENOTURYSTYKI

Rozpoznanie stanu turystyki winiarskiej na Ziemi Lubuskiej oraz dokonana ocena aktualnej
oferty turystycznej i inicjatyw zmierzajgcych do poszerzania tego zakresu dziatalnosci gospo-
darczej upowazniajg do sformutowania pogladu o dalszym, pomysinym rozwoju tego rodzaju
turystyki. By nastepowat on w pozadanym kierunku, niezwykle wazne jest zwrdcenie uwagina
wiele istotnych kwestii i sformutowanie wytycznych.

Enoturystyka jest przewaznie zwigzana z obszarami wiejskimi. Wszelkie dziatania sg nakierowa-
ne na miejsca, gdzie istniejg odpowiednie warunki do tego, by tworzy¢ podstawowe obiekty
tej branzy turystycznej, a mianowicie winnice i winiarnie. To wfasnie te regiony powinny by¢
przede wszystkim uwzgledniane we wszelkiego rodzaju inicjatywach, ktérych celem jest pro-
pagowanie rozwoju dziatalnosci winiarskiej. Bardzo wazng kwestia jest niewatpliwie wiedza
zwigzana z uprawa winorosli i produkcja wina. Oprécz znajomosci teorii, niezbedna jest takze
dtugoletnia praktyka. Ziemia Lubuska, chociaz bogata w tradycje winiarskie, nie dysponuje
obecnie licznym gronem osob, ktére sg w stanie przekazac swoja wiedze i umiejetnosci,z ojca
na syna’. Zatem, niezwykle wazne jest w tym momencie systematyczne zdobywanie i groma-
dzenie informacji i doswiadczen, podejmowanie skutecznych dziatanh w zakresie marketingu,
promocji produktu, celem poszerzania kregu, zardwno winiarzy, jak i enoturystow.

Rozwoj enoturystyki w woj. lubuskim moze przyczynic¢ sie do jeszcze wyrazniejszego odwo-
tywania sie i podkreslania winiarskich tradycji regionu. Inicjatywy budowania rozpoznawalne-
go wizerunku Ziemi Lubuskiej powinny by¢ wspierane przez upowszechnianie powstajgcych
ofert zwigzanych z turystyka winiarska. Wéréd angazujacych sie podmiotéw na szczegdlng
uwage zastuguja: Zielonogorskie Stowarzyszenie Winiarskie, Stowarzyszenie Wspolnota Kultu-
rowa,Winnice Lubuskie’, Lokalna Grupa Dziatania miedzy Odrg a Bobrem, Lubuska Organizacja
Turystyczna LOTur, Sejmik Wojewoddztwa Lubuskiego i Urzgd Marszatkowski Wojewddztwa Lu-
buskiego. Ciekawa inicjatywa byto takze utworzenie Lubuskiego Szlaku Wina i Miodu, ktory jest
udanym sposobem na jeszcze lepsze promowanie regionu wraz z zaprezentowaniem pod-
miotow $wiadczacych ustugi na jego terenie. Unikalna na skale krajowa jest takze ekspozycja
Dziatu Winiarskiego w Muzeum Ziemi Lubuskiej, przypominajgca o przesztosci miasta. Zbiory
te dotycza historii uprawy winoroéli, produkcji wina, znajdujg sie tam takze liczne przedmioty
kultury materialnej nawigzujgce do tematyki winiarskiej.

Caty czas potrzebne jest zaangazowanie nie tylko winiarzy, ale takze innych osob, m.in. wta-
scicieli restauracji, miejsc bazy noclegowej, wiadz publicznych, organizatoréw turystycznych,
przedsiebiorstw zajmujacych sie swiadczeniem ustug z zakresu enoturystyki, a takze szkot i in-
nych instytucji o$wiatowych. Jak twierdzi A. Kowalczyk (2003, s. 96), podmioty te mogg czerpac
wiele korzysci z tytutu rozwoju enoturystyki. Sg to m.in.: wzrost poziomu dochoddw winiarzy,
rozwdj ustug turystycznych i dodatkowych, poprawa wizerunku regionu, promocja zachowa-
nia tozsamosci, odrebnosci i kultury regionu, a takze rozpowszechnianie aktywnych i proeko-
logicznych postaw wsrod mieszkaricow i odwiedzajgcych.
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By zwiekszy¢ zainteresowanie regionem jako obszarem posiadajagcym potencjat winiarski i tu-
rystyczny, nalezatoby podjac lub rozszerzy¢ wspdtprace z krajowymi i zagranicznymi organiza-
Cjami turystycznymi. Ponadto korzystng inicjatywa bytoby takze stworzenie kompleksowego
produktu, ktéry oprécz zwiedzania poszczegdlnych winnic, degustacji wina, obejmowatby
takze zapoznanie sie z innymi miejscami i atrakcjami regionu, w tym z zabytkami, wydarzenia-
mi, tradycjami. W gospodarstwach, ktére chca zatrzymac podréznych na dtuzej, niezbedne sg
dziatania zwigzane z inwestowaniem w infrastrukture — odpowiednio wyposazone i przysto-
sowane pokoje, miejsca noclegowe oraz inne pomieszczenia, w ktérych swiadczone bytyby
ustugi zywieniowe, rekreacyjne, wypoczynkowe, a takze istotne jest zagospodarowanie terenu
wokot miejsca pobytu turystow. Niezwykle wazne jest zapewnienie dostepnosci prezentowa-
nej oferty oraz przygotowanie réznorodnych atrakcji przez caty rok.

W ostatnich latach bardzo ktopotliwg kwestig byty niesprzyjajace winiarzom-rolnikom przepisy
prawne, uniemozliwiajgce wprowadzenie wina produkowanego z wiasnych upraw do obrotu
handlowego (Karwowski, Moszkowicz, 2011, s. 41-42). Jednak, nowelizacja ustawy z 2011 r.
(Dz.U.z 2011 r. Nr 120, poz. 690) przyniosta pewne pozytywne zmiany, co by¢ moze przyczy-
ni sie w niedalekiej przysztosci do generowania korzysci ekonomicznych przez poszczegdlne
gospodarstwa, ktore bedg mogty sprzedawac swe wino nie tylko w miejscu jego produkdji,
ale takze w restauracjach w regionie i catym kraju. Poniewaz zakup wina w odwiedzanych
miejscach jest dla wielu podrézujacych bardzo wazng motywacja sktaniajacg ich do wyjazdow,
stwarza to szanse na wywotanie efektu synergii — aktywizacje i promocje catego regionui.

Z obszarami wiejskimi i wystepujgcymi na nich winnicami zwigzany jest rowniez krajobraz kul-
turowy, ktéry moze stac sie sam w sobie elementem przyciggajacym turystéw cenigcych so-
bie piekno, nature i harmonie. Przemyslane wkomponowanie wytwordw ludzkiej dziatalnosdi,
domkdéw winiarskich, piwnic, pomnikéw, beczek z winem moze stac sie dodatkowym magne-
sem urozmaicajgcym wizualne postrzeganie regionu. Wszelkie prace zwigzane z planowaniem
zagospodarowania winnic i obszaréw wokoto powinny wiec by¢ odpowiednio przygotowane,
opracowane w celowy i rozmysiny sposéb.

PODSUMOWANIE

Uwarunkowania przyrodnicze sprzyjajace uprawie winorosli, zréznicowana i ciggle rozwijajaca
sie infrastruktura gospodarstw, bogactwo $wiadczonych ustug, imprez winiarskich, dziatania
stowarzyszen i organizacji, Swiadomos$¢ i autentyczno$¢ winiarzy potwierdzajg, iz turystyka
winiarska posiada duzy potencjat i moze by¢ prowadzona na opisywanym terenie. Bogata hi-
storia i dtugoletnie tradycje winiarstwa s baza do odradzania sie tej dziatalnosci na Ziemi
Lubuskiej, co w ostatnich latach przetozyto sie na rozwdj dziatalnosci zwigzanej z tworzeniem
produktéw turystycznych w ramach enoturystyki.

Turystyka winiarska na Ziemi Lubuskiej jest gospodarczg implikacjg nieczesto spotykanych

inicjatyw lokalnych w Polsce. Uwarunkowania historyczne staty sie niewatpliwie silnym fun-
damentem dla tej dziatalnosci i bazg do jej kontynuowania. Gdyby nie zaangazowanie, pomy-
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stowos¢, pracowitos¢ mieszkancow i dziataczy, nie mozna by méwic o odradzaniu sie trady-
¢ji winiarskich tego obszaru. Nowatorskos¢ enoturystyki na tym terenie zwigzana jest przede
wszystkim z potozeniem Ziemi Lubuskiej, z jej ogromnym potencjatem oraz z tworzeniem roz-
norodnych i atrakcyjnych ofert dla turystow.

Ziemia Lubuska posiada realne mozliwosci rozwoju enoturystyki, ktéra w przysztosci moze
stac sie jednym ze zrédet napedowych przemystu turystycznego w Polsce i promowania na-
szego kraju w Europie.
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Judyta Lubacha-Sember?

Konkurencyjnosc regionu swietokrzyskiego?

WPROWADZENIE

Celem gtownym pracy jest zbadanie poziomu konkurencyjnos¢ wojewddztwa swietokrzyskie-
go na tle innych polskich wojewddztw i préba odpowiedzenia na pytania, czy jest to region
atrakcyjny inwestycyjnie i czy moze konkurowac z innymi wojewodztwami w walce o zain-
teresowanie przedsiebiorcow. W pracy tej zagadnienie konkurencyjnosci rozpatrywane jest
z perspektywy inwestycyjnej, po to aby zbadac, jakie zasoby regionu moga sprawi¢, ze bedzie
on konkurencyjny dla przedsiebiorcéw. Sposrodd czynnikdw wptywajacych na decyzje lokaliza-
cyjne firm takich jak zasoby ludzkie, infrastruktura, poziom wynagrodzen czy zasoby naturalne,
najwieksza uwaga poswiecona bedzie czynnikom zwigzanym z ludZzmi, ich cechami, rozwo-
jem, a takze relacjami z otoczeniem. To ludzie decydujg w duzej mierze o poziomie rozwoju
danego regionu, ludzie w postaci wtadzy, ktéra rozdysponowuje pienigdze na niezbedne in-
westycje, ludzie rozumiani jako mieszkancy, ktorzy ksztatcg sie, by jeszcze lepiej wykorzystac
swojg wiedze, ludzie jako spotecznos¢ lokalna, ktéra angazuje sie w prace na rzecz swojego
otoczenia. Majac to na uwadze badajac poziom konkurencyjnosci wojewddztwa swietokrzy-
skiego postanowiono ograniczy¢ sie do zbadania jednego z czynnikéw konkurencyjnosdi,
ktorym jest kapitat intelektualny. Na potrzeby pracy zbudowano syntetyczny indeks kapitatu
intelektualnego, zawierajgcego w sobie zarébwno elementy kapitatu ludzkiego, kapitatu spo-
tecznego, kapitatu strukturalnego oraz kapitatu rozwoju.

¥ Mgr Judyta Lubacha-Sember — absolwentka Wydziatu Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellorskiego
w Krakowie, laureatka nagrody specjalnej Ministra Rozwoju Regionalnego w VIl edycji konkursu ,Teraz Polska Promocja”; kon-
takt: judyta@sember.pl

% Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej, Konkurencyjnos¢ regionu swietokrzyskiego” napisanej pod kierun-
kiem Pana dra Rafata Wisty.
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KONKURENCYJNOSC REGIONOW

Pojecie konkurencyjnosci regionow rozwineto sie z pojecia konkurencyjnosci przedsiebiorstw.
B. Winiarski (1999, s. 9) tak definiuje to pojecie: ,Konkurencyjnos¢, okreslang ogdlnie w eko-
nomii jako zdolnos¢ do osiggania sukcesu w gospodarczej rywalizacji, w dziedzinie rozwoju
regionalnego pojmuje sie jako zdolnos¢ regionéw do przystosowania sie do zmieniajacych
sie warunkow, pod katem utrzymania lub poprawy pozycji w toczacym sie rowniez miedzy
regionami wspotzawodnictwie” Inng definicje konkurencyjnosci mozna znalez¢ w dokumen-
cie Sixth Periodic Report on the social and economic situation and development of the regions of
the European Union (1999, s. 10) wydanym przez Komisje Europejska. Wedtug tego dokumentu
konkurencyjnosc to ,zdolnos¢ regiondw do generowania relatywnie wysokiego poziomu do-
choddéw i zatrudnienia, bedac wystawionym na zewnetrzng konkurencje. Innymi stowy, dla
regionu bycie konkurencyjnym zalezy zaréwno od jakosci, jak i ilosci miejsc pracy” W obu de-
finicjach konkurencyjnosc zwigzana jest z elementem rywalizacji i wspdtzawodnictwa pomie-
dzy regionami.

Wptyw na poziom konkurencyjnosci majg liczne czynniki, ktére mozna zgrupowa¢ w naste-
pujace obszary (Paczdski, 2009, s. 247-248): kapitat ludzki, kapitat spoteczny, innowacyjnos¢,
infrastruktura podstawowa (transportowa i komunikacyjna), szeroko rozumiane warunki zycia,
finanse regionu. Do innych czynnikéw wptywajgcych na poziom konkurencyjnosci regionow
zaliczy¢ mozna integracje europejska, sposdb finansowania w regionie, role przedsiebiorstw,
infrastrukture biznesowa. W. Kosiedowski (2009, s. 203) podaje kolejne czynniki konkurencyj-
nosci: potozenie w przestrzeni politycznej i ekonomicznej; zréznicowanie i elastycznos¢ struk-
tury gospodarki regionalnej; stan, rozmieszczenie i niezawodno$¢ sieci i urzadzen infrastruktu-
ry technicznej i spotecznej; stan, jakosc i rozmieszczenie zasobow Srodowiska przyrodniczego;
stopien urbanizadji i ukfad osadniczy, w tym szczegdlnie rozmieszczenie wiekszych osrodkow
miejskich; sposob sprawowania wtadzy publicznej i zwigzany z nim poziom zarzadzania roz-
wojem regionu; zaawansowanie technologiczne i innowacyjnos¢ sfery produkdji i ustug; za-
plecze naukowo-badawcze i rozwojowe oraz tzw. infrastruktura biznesu; skutecznos¢ marke-
tingu terytorialnego, w tym charakter wizerunku regionu; zdolnos¢ zdobywania i absorpcji
srodkéw zewnetrznych. Wiele z tych czynnikdw ma znaczenie zarowno dla inwestorow, jak
i dla potencjalnych mieszkanicow, ktorzy wybierajg dany obszar do osiedlenia sie. Inwestorzy
biorg pod uwage gtéwnie te wtasciwosci danego regionu, ktére moga utatwic¢ prowadzenie
dziatalnosci i jednoczesnie zwiekszy¢ jej efektywnos¢.

KAPITAL INTELEKTUALNY REGIONU
Kapitat intelektualny jako pojecie ekonomiczne po raz pierwszy zostat wprowadzony w obsza-
rze sprawozdan finansowych. , W 1989 roku zostat opublikowany «Raport Konrada» zrywajacy

z tradycyjnymi zasadami stosowanymi w rachunkowosci i zarzgdzaniu. W raporcie po raz pierw-
szy zdefiniowano kapitat intelektualny i pierwsze wskazniki «intelektualne»” (Strojny, 2000).
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N. Bontis (2001), dokonujac przegladu literatury dotyczacej pomiaru kapitatu intelektualnego,
wymienia nastepujace modele kapitatu intelektualnego: Nawigator Skandii (Edvinsson, 1997),
IC-Index (Roos i inni, 1997), Technology Broker (Brooking, 1996), Intangible Asset Monitor (Sve-
iby, 1997), MVA i EVA (Stern Stewart), Citation-weighted Patents (Petrash, 1996). Dokonania
tych badaczy stanowity podstawe do prac miedzy innymi nad kapitatem intelektualnym re-
gionu. Do najczesciej przytaczanych w literaturze swiatowych modeli pomiaru kapitatu inte-
lektualnego panstw i regionow zalicza sie: National Intellectual Capital Index (Bontis, 2002);
Intellectual Capital Monitor (Andriessen, Stam, 2005); Knoware Tree (Schiuma, Lerro, Carlucdi,
2008). W Polsce prowadzone byty nastepujace badania nad pomiarem kapitatu intelektualne-
go Polski i jej regiondw: Kapitat Intelektualny Polski (2008); Projekt ,Kapitat Intelektualny Lu-
belszczyzny — badania potencjatu regionu” (Wodecki, 2007); Model kapitatu intelektualnego
regionu (Weziak-Biatowolska, 2010); Kapitat intelektualny w rozwoju regionéw Polski Wschod-
niej (Wosiek, 2012).

Wedtug Bontisa (2002, s. 11):,Kapitat intelektualny panstwa zawiera w sobie niebezposrednio
obserwowalne (ukryte) wartosci jednostek, przedsiebiorstw, instytucji, spotecznosci i regio-
now, ktore sg aktualnym i potencjalnym zroédtem tworzenia wartosci”. W pracy Andriessena
i Stama (2005, s. 4) kapitat intelektualny zdefiniowany zostat jako ,niematerialne zasoby dostep-
ne w kraju lub regionie, ktére dajg wzgledna przewage i ktdre fgcznie sg w stanie wytworzy¢
przyszte korzysci”. Model pomiaru kapitatu intelektualnego regiondw wioskich Schiumy, Lerro
i Carluccia (2008, s. 288) oparty jest na koncepcji Knoware Tree, gdzie,,pojecie Knoware oznacza
wszystkie te zasoby, ktére sg oparte na wiedzy i/lub s3 jej uosobieniem, bedace rezultatem
indywidualnych lub zbiorowych dziatant poznawczych. Pozwala to podkresli¢, ze aktywa wie-
dzy s3 strategicznym zasobem charakteryzowanym przez nature wiedzy, ktéra moze przeja-
wiac sie w roznych formach, zardwno débr materialnych, jak i niematerialnych, nienazwanych
lub skodyfikowanych, réznorodnych tresci i celéw zwigzanych z jej zdolnoscig do zaspoka-
jania szczegdlnych wymogow i potrzeb”. W powyzszych modelach zwrdcona zostata uwaga
na niematerialnos¢ zasobow stanowigcych kapitat intelektualny oraz na ich zwigzek z wiedza.
Rownoczesnie przyjmujg one kapitat intelektualny za zrédto przysztych wartosci i przewagi
konkurencyjnej.

Raport (2008, s. 6) z przeprowadzonego w 2008 roku badania Kapitatu Intelektualnego Polski
w nastepujacy sposob przedstawia pojecie kapitatu intelektualnego:,Kapitat intelektualny Pol-
ski to ogoét niematerialnych aktywow ludzi, przedsiebiorstw, spotecznosci, regiondw i instytu-
cji, ktére odpowiednio wykorzystane, moga by¢ zrodtem obecnego i przysztego dobrostanu
kraju” Wedtug autorow (Roszkiewicz, Weziak, Wodecki, 2007, s. 63) koncepcji pomiaru kapita-
tu intelektualnego Lubelszczyzny kapitat intelektualny regionu jest pojeciem wielowymiaro-
wym i wielopoziomowym. Wielowymiarowos¢ pojecia zwigzana jest z jego strukturg pozioma
i przejawia sie w postaci roznych kategorii kapitatu intelektualnego regionu: (...) kapitat ludzki
— indywidualny, kapitat ludzki — spoteczny, kapitat strukturalny oraz kapitat relacji” W pracy
D. Weziak-Biatowolskiej (2010, s. 24) ,kapitat intelektualny regionu zdefiniowano za Andriesse-
nem i Stamem oraz Bontisem jako «nieobserwowalne bezposrednio atrybuty mieszkancow,
przedsiebiorstw, instytucji, organizacji, spotecznosci i jednostek administracyjnych, ktére s
obecnymi i potencjalnymi zrodfami poprawy przysztego dobrobytu spotecznego oraz wzro-
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stu gospodarczego. Ponadto o kapitale intelektualnym regionu stanowig wszystkie dostepne
zasoby (gtdbwnie niematerialne, ale i materialne). Dajg one temu regionowi wzgledng przewa-
ge nad innymi regionami. Ponadto uzyte tacznie i jednocze$nie moga mu przynies¢ okreslone
korzysciw przysztosci»”. M. Wosiek (2012, s. 23) podkresla dodatkowo, ze gtéwnym sktadnikiem
kapitatu intelektualnego jest kapitat ludzki: ,na kapitat intelektualny skfada sie zespdt kompo-
nentdw w postaci kapitatu ludzkiego wraz z jego «oprzyrzagdowaniem’» niezbednym do prze-
tozenia nagromadzonej wiedzy, umiejetnosci i kompetencji na konkretne wyniki gospodarcze.
S3 to: kapitat spoteczny (stanowiacy wsparcie kapitatu ludzkiego od strony mentalnej), kapi-
tat strukturalny (bedacy wsparciem materialnym, podporg infrastrukturalng, technologiczna
i organizacyjng) oraz kapitat relacji (obrazujgcych umiejetnosci wigczania w sieci wspotpracy
i rozwoju wiedzy przez kooperacje z podmiotami z zewnetrznego otoczenia)”. Polscy auto-
rzy zwracajg szczegolng uwage na wielowymiarowos$¢ pojecia, jakim jest kapitat intelektualny
i wigzg go nie tylko z mieszkancami regionu, ale rowniez z przedsiebiorstwami czy instytucja-
mi panstwowymi. Wazne sg réwniez elementy strukturalne i spoteczne stanowigce wsparcie
dla rozwoju kapitatu ludzkiego. Podobnie jak w poprzednich modelach kapitat intelektualny
postrzegany jest jako zrodto obecnej i przysztej przewagi konkurencyjnej oraz rozwoju gospo-
darczego.

KAPITAL INTELEKTUALNY ZRODLEM ATRAKCYJNOSC INWESTYCYJNEJ REGIONU

Jednym z wymiaréw konkurencyjnosci regiondw jest zdolno$¢ przyciggniecia nowych inwe-
stycji, stworzenie dogodnych warunkéw do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, ale row-
niez efektywne wykorzystanie posiadanych przez region zasobéw w celu podniesienia jakosci
zycia mieszkancow. Wszystkie te aspekty sprowadzajg sie do proby odpowiedzenia na pytanie:
co decyduje o zdolnosci regionéw do przyciggniecia nowych firm? Brodzicki (2011) definiuje
atrakcyjnosc inwestycyjna regionu jako,potencjat sktonienia inwestora do wyboru konkretne-
go regionu, jako miejsca lokalizacji swojej dziatalnosci sposrdd grupy alternatywnych lokali-
zacji w wyniku mozliwosci zaoferowania lepszej czy wrecz optymalnej kombinacji czynnikéw
przektadajacych sie na maksymalizacje przysztych korzysci”

Rowniez kapitat intelektualny moze by¢ zrédfem konkurencyjnosci danego regionu czy kraju
i zwiekszac jego atrakcyjnosc¢ inwestycyjna. M. Wosiek (2012, s. 17) podkresla, ze kapitat ten jest
nieuchwytny (tzn. bezposrednio nieobserwowalny) oraz jest podstawg budowania przewag
konkurencyjnych i kreowania rynkowych wartosci”. Ma to potwierdzenie we wczedniejszych
rozwazaniach na temat czynnikdw konkurencyjnosci regiondw. Patrzac na przytoczone wy-
zej modele kapitatu intelektualnego wyraznie widac, ze poszczegdlne sktadniki kapitatu inte-
lektualnego pokrywaja sie z wieloma wymienionymi czynnikami konkurencyjnosci regionéw,
takimi jak: kapitat ludzki, kapitat spoteczny, infrastruktura techniczna, infrastruktura spoteczna,
zaplecze naukowo-badawcze i rozwojowe.
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METODYKA BADANIA

Wywodzac z wezesniej przedstawionych badan i majgc na uwadze przyjecie za punkt odnie-
sienia perspektywe inwestycyjna, pojecie kapitatu intelektualnego opiera sie na zatozeniu, ze
gtownym jego czynnikiem jest czynnik ludzki. Ludzie i ich zasoby sa motorem i sita napedowg
procesdw gospodarczych. Czynniki strukturalne wspierajg rozwoéj czynnikow ludzkich i umoz-
liwiajg ich lepsze wykorzystanie. Z perspektywy potencjalnego inwestora i pracodawcy kapi-
tat intelektualny regionu to przede wszystkim wiedza i do$wiadczenie mieszkancow, kapitat
spoteczny oraz kapitat strukturalny i rozwojowy, ktére to czynniki umozliwiajg dalszy rozwoj
kapitatu ludzkiego. Dla inwestora najwazniejsza jest mozliwos¢ wykorzystania potencjatu miej-
scowej ludnosci w tworzeniu i rozwijaniu danego przedsiewziecia.

Poszczegolne sktadniki kapitatu intelektualnego, powotujgc sie na Weziak-Biatowolskg (2010),
mozna zdefiniowac nastepujaco: Kapitat ludzki to wiedza, wyksztatcenie i umiejetnosci ludzi
oraz ich cechy osobowosciowe zwigzane z przedsiebiorczoscia. Kapitat spoteczny to zespot
norm spotecznych i prawnych, zwyczaje ksztattujgce relacje spoteczne i ekonomiczne, widocz-
ne w poziomie zaufania spotecznego, jakosci i ilo$¢ sieci powigzan miedzyludzkich oraz relacji
miedzy organizacjami, instytucjami, przedsiebiorstwami i mieszkaricami. Kapitat strukturalny
jest kategorig wspierajgca rozwoj kapitatu ludzkiego, spotecznego i rozwoju. Obejmuje zarow-
no infrastrukture techniczng, jak i spoteczng. W infrastrukturze technicznej zawiera sie miedzy
innymi infrastruktura informacyjna, natomiast do infrastruktury spotecznej zaliczy¢ mozna in-
frastrukture edukacyjna. Kapitat rozwoju odzwierciedla zdolnosci regionu do innowacji. Jego
poziom zalezy od posiadanego zaplecza badawczo-rozwojowego, dajgcego mozliwose wy-
miany i zastosowania wiedzy.

Do pomiaru kapitatu intelektualnego regionu zdecydowano sie wykorzysta¢ metode sum
standaryzowanych, znang rowniez jako wskaznik Perkala. Metoda ta zaliczana jest do metod
porzadkowania liniowego. ,Wykorzystanie miar agregowanych umozliwia pomiar wielowy-
miarowego zjawiska (...). Miary agregowane pozwalajg réwniez na okreslenie pozycji regio-
néw, kraju lub subregionéw ze wzgledu na poziom ich rozwoju’”. (Mtodak, 2006, s. 160). Wskaz-
nik rozwoju Perkala zaliczany jest do miar bezwzorcowych, skonstruowanych ,na podstawie
usrednionych znormalizowanych wartosci czynnikow rozwoju. (...) Do konstrukcji poszcze-
golnych bezwzorcowych miar syntetycznych wykorzystuje sie $rednig arytmetyczng, geome-
tryczng lub harmoniczng” (Mtodak, 2006, s. 161). Przyjmujac jednostkowe wagi dla kazdej ze
zmiennych korzystamy ze wzoru:

Mz

Z/:%/ Z/'j da@i=1, .. .n) (1)

Z — warto$¢ zmiennej syntetycznej Z dla i-tego obiektu

Wykorzystany model pomiaru kapitatu intelektualnego regionu ma budowe wielopoziomo-
wa: Poziom 1 (najwyzszy) — syntetyczny bezposrednio nieobserwowalny indeks kapitatu inte-
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lektualnego regionu. Poziom 2 — cztery bezposrednio nieobserwowalne sktadniki kapitatu in-
telektualnego regionu, zbudowane jako syntetyczne indeksy (kapitat ludzki, kapitat spoteczny,
kapitat strukturalny, kapitat rozwoju). Poziom 3 — syntetyczne bezposrednio nieobserwowal-
ne indeksy wchodzace w sktad poszczegdlnych sktadnikow kapitatu intelektualnego regionu
(tacznie 10 indeksow). Poziom 4 (najnizszy) — bezposrednio obserwowalne wskazniki uzyte do
pomiaru kapitatu intelektualnego regionu (fgcznie 29 wskaznikow).

Do pomiaru kapitatu intelektualnego wykorzystano dane z GUS oraz z wynikéw badania ,Dia-
gnoza spofeczna” Ze wzgledu na wykorzystanie danych z badania ,Diagnoza spoteczna” hory-
zont czasowy ograniczono do lat, w ktérych badanie zostato przeprowadzone: 2003, 2005, 2007,
2009, 2011. Rok 2000 wytaczono z pomiaru z powodu duzych rozbieznosci pytan w kwestiona-
riuszach pomiedzy pierwszym badaniem w 2000 roku a kolejnymi badaniami. Dane te zostaty
poddane standaryzacji wedtug wzoru (dla stymulant) (Juchniewicz, Tomczyk, 2013, s. 50-51):

X/ Xj.
ZF:% dlaG=1,..,nj=1,...mt=1,..5 ()

WYNIKI POMIARU KAPITALU INTELEKTUALNEGO
W WOJEWODZTWIE SWIETOKRZYSKIM

W omawianym badaniu wojewddztwo Swietokrzyskie osiggneto najnizszy poziom kapitatu in-
telektualnego badanego z perspektywy atrakcyjnosci inwestycyjnej.

Wykres 1. Wartosci kapitatu intelektualnego w wojewddztwie swietokrzyskim
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Zrédto: opracowanie wiasne
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Wykres 1 obrazuje dynamike wzrostu kapitatu intelektualnego w wojewodztwie Swietokrzy-
skim w odniesieniu do srednich wartosci dla wszystkich wojewddztw objetych badaniem oraz
do wojewddztwa mazowieckiego, ktore osiaggneto najwyzszy poziom kapitatu intelektualnego.
Tempo wzrostu kapitatu intelektualnego w wojewddztwie Swietokrzyskim jest zdecydowanie
wolniejsze niz w wojewddztwie mazowieckim: sredni roczny wzrost wartosci indeksu kapitatu
intelektualnego wynosi 0,0554 dla wojewddztwa swietokrzyskiego, 0,1335 dla mazowieckiego
i 0,0885 dla sredniej dla wszystkich wojewddztw.

Wykres 2. Wartosci kapitatu ludzkiego w wojewddztwie swietokrzyskim
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Kapitat ludzki jest pierwszym ze skfadnikéw kapitatu intelektualnego. Sktada sie z syntetycz-
nych indeksow wyksztatcenia, zasobdw ludzkich i przedsiebiorczosci. Tendencja spadkowa
widoczna od 2007 roku w wojewddztwie swietokrzyskim jest zgodna z ogdlnopolskimi ten-
dencjami i wynika ona miedzy innymi ze spadajacej liczby ludnosci, bardzo wolnego wzrostu
indeksu dotyczacego wyksztatcenia oraz spadku poziomu przedsiebiorczosci po 2009 roku.
Spadek liczby ludnosci w wojewddztwie swietokrzyskim spowodowany jest z jednej strony
zmiang struktury ludnosci obserwowang w catym kraju i zjawiskiem starzenia sie spoteczen-
stwa. Z drugiej strony duzy wptyw na taka sytuacje majg migracje miedzywojewddzkie. Kie-
runkiem najwiekszej liczby migracji z wojewddztwa Swietokrzyskiego sg wojewddztwa mato-
polskie i mazowieckie. Spadek wartosci indeksu wyksztatcenia miat zwigzek zduzym spadkiem
liczby ludnosci uczestniczacej w ksztatceniu ustawicznym i szkoleniu w 2011 roku. Pozostate
wskazniki wchodzace w sktad indeksu wyksztatcenia cechujg sie tendencjg wzrostowa, co
oznacza miedzy innymi wzrost liczby ludnosci z wyzszym wyksztatceniem oraz wzrost liczby
absolwentéw kierunkéw pozadanych przez inwestoréw. Poziom indeksu przedsiebiorczosci
zmniejszyt sie po 2009 roku z powodu zmniejszenia sie liczby oséb prowadzgcych dziatalnos¢
gospodarcza.
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g Wykres 3. Wartosci kapitatu spotecznego w wojewddztwie Swietokrzyskim
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Kapitat spoteczny w wojewddztwie Swietokrzyskim zachowuje pewng tendencje zblizong do
trendu ogolnopolskiego, jednak wahania w jego zakresie sg duzo wieksze niz dla wartosci
srednich. Szczegdlnie widoczne jest to w 2009 roku — podczas gdy srednia dla Polski pozo-
stata na niemal niezmienionym poziomie od 2005 roku, w wojewddztwie $wietokrzyskim
nastapit okoto 6-krotny spadek wartosci kapitatu spotecznego. W sktad kapitatu spotecznego
wchodzg indeksy zaufania i relacji z otoczeniem, przestrzegania norm, przyjaznosci instytucji
i dziatalnosci w organizacjach. Po 2007 roku nastapit znaczacy spadek wartosci we wszystkich
tych obszarach w wojewddztwie swietokrzyskim. Na duzy spadek wartosci indeksu zaufania
najwiekszy wptyw miat okoto 40-procentowy spadek zaufania do instytucji. Réwniez w ob-
szarze przestrzegania norm nastapit w 2009 roku 4-krotny spadek wartosci indeksu. Poziom
indeksu dziatalnosci w organizacjach podlega w wojewddztwie $wietokrzyskim duzym wa-
haniom, podczas gdy wartosci srednie dla Polski utrzymuja pewien staty trend wzrostowy.
W 2011 roku widoczny jest ponowny wzrost powyzszych indekséw zardwno w wojewodztwie
swietokrzyskim, jak i w catej Polsce. Indeks przyjaznosci instytucji zachowuje w wojewddz-
twie $wietokrzyskim tendencje odwrotne do ogoélnokrajowych. W 2007 roku nastapit spadek
wartosci tego indeksu w wojewodztwie Swietokrzyskim, podczas gdy dla wynikéw $rednich
dla wszystkich wojewodztw widoczna jest ciggta tendencja wzrostowa. Najwiekszy wptyw na
spadek poziomu tego indeksu majg ogdlne trudnosci oraz potrzeba posiadania znajomosci
w celu zatatwienia spraw urzedowych.

Wartosci kapitatu strukturalnego w wojewddztwie swietokrzyskim, podobnie jak w pozosta-

tych polskich wojewddztwach, cechujg sie trendem wzrostowym. W wojewddztwie swieto-
krzyskim $rednie tempo wzrostu kapitatu strukturalnego jest wieksze niz dla wojewddztwa
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Wykres 4. Wartosci kapitatu strukturalnego w wojewo6dztwie swietokrzyskim
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mazowieckiego oraz $redniej dla Polski. Sredni roczny wzrost wartosci kapitatu strukturalnego
to 0,1719 dla wojewddztwa Swietokrzyskiego, 0,1564 dla mazowieckiego i 0,1646 $rednia dla
wszystkich wojewodztw. W skfad kapitatu strukturalnego wchodzg infrastruktura informacyjna
oraz infrastruktura edukacyjna. Indeks infrastruktury informacyjnej cechuje sie dynamicznym
wzrostem wynikajacym miedzy innymi ze zwiekszonego dostepu do Internetu na terenie ca-
tego kraju. Réwniez indeks infrastruktury edukacyjnej podlega tendencji wzrostowej, na co
niematy wptyw miat wzrost wartosci wskaznika dotyczacego dzieci objetych wychowaniem
przedszkolnym, wynikajacy prawdopodobnie z wejscia w zycie Ustawy o systemie oswiaty
zdnia 19 marca 2009 roku (Ustawa. .., 2009), wprowadzajgcej nowe regulacje, zwiekszajace do-
step dzieci do réznorodnych form wychowania przedszkolnego.

Wartosci kapitatu rozwoju w wojewodztwie Swietokrzyskim poddane sa minimalnym waha-
niom na przestrzeni lat. Trudno jednak jest zauwazy¢ znaczacy wzrost wartosci kapitatu roz-
woju, poniewaz jego poziom w 2011 roku (-0,370) niewiele odbiega od wartosci z 2003 roku
(-0,455). W wojewoddztwie mazowieckim na przestrzeni lat 2003-2011 wartos¢ kapitatu rozwo-
ju wzrastata Srednio 00,1873 rocznie, podczas gdy w wojewodztwie swietokrzyskim rosta $red-
nio 00,0106 w ciggu roku. Za tak niski wynik odpowiada miedzy innymi mata liczba jednostek
z dziatalnoscig badawczo-rozwojowa. W 2011 roku byto ich jedynie 35 w wojewddztwie Swie-
tokrzyskim, dla poréwnania w wojewodztwie mazowieckim byto ich 552. Podobnie liczba za-
trudnionych w jednostkach z dziatalnoscia badawczo-rozwojowa na 1000 osob aktywnych
zawodowo jest stosunkowo niska, w wojewodztwie Swietokrzyskim w 2011 roku wynosita 1,5
osoby, podczas gdy w wojewddztwie mazowieckim byto to niemal 10 oséb. Bardzo niskie
sq rowniez w wojewodztwie swietokrzyskim nakfady na dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa
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Wykres 5. Wartosci kapitatu rozwoju w wojewddztwie swietokrzyskim
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Zrédto: opracowanie wiasne

wynoszace w 2011 roku 111 zt na mieszkanca, przy sredniej dla kraju 226 zt, a w wojewddz-
twie mazowieckim nakfady te siegajg 886 zt na mieszkarica. Bardzo wyraznie wida¢ w obrebie
wskaznikow dziatalnosci badawczo-rozwojowej duze zalegtosci wojewddztwa Swietokrzyskie-
go w stosunku do najlepiej rozwinietego pod tym wzgledem wojewddztwa mazowieckiego.

PODSUMOWANIE

Zgodnie z wynikami przeprowadzonego badania syntetyczny indeks kapitatu intelektualnego
w wojewddztwie Swietokrzyskim osiggnat najnizszy poziom sposréd wszystkich polskich wo-
jewddztw, dodatkowo cechuje sie on niska srednig stopa wzrostu.

Czynnikami obnizajacymi wynik w wojewddztwie Swietokrzyskim sg: niski poziom wyksztat-
cenia mieszkancow wojewoddztwa swietokrzyskiego; stale zmniejszajacy sie poziom zasobow
ludzkich, spowodowany nie tylko zmianami demograficznymi, ale rowniez w duzym stopniu
migracjami z wojewddztwa $wietokrzyskiego; duza zmienno$¢ wartosci indeksow kapitatu
spotecznego na przestrzeni lat — brak statej tendencji wzrostowej; bardzo niski poziom kapitatu
rozwoju i widoczna stagnacja w tym sktfadniku kapitatu intelektualnego. Czynnikiem podwyz-
szajacym wynik w wojewddztwie Swietokrzyskim jest staty wzrost poziomu kapitatu struktu-
ralnego widoczny zardwno w obszarze indeksu infrastruktury informacyjnej, jak i edukacyjnej.

Odnoszac uzyskane wyniki do przyjetego kontekstu badawczego, wysuna¢ mozna stwierdze-
nie o bardzo niskim poziomie konkurencyjnosci wojewddztwa Swietokrzyskiego. Wojewddz-
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two to cechuje sie niskg atrakcyjnosciag inwestycyjng pod wzgledem poziomu syntetycznego
indeksu kapitatu intelektualnego. Warto zwréci¢ uwage przede wszystkim na obszary deficy-
towe. To od zmian w ich zakresie zaleze¢ bedzie w duzej mierze, czy wojewddztwo Swietokrzy-
skie osiggnie w przysztosci wysoka pozycje konkurencyjng. Na pierwszy plan wysuwa sie tu
aspekt dziatalnosci badawczo-rozwojowej, ktéra od niemal dekady jest systematycznie zanie-
dbywana i brak jest widocznych zmian w jej zakresie. Drugim waznym aspektem jest szeroko
rozumiany kapitat ludzki. Staty odptyw mtodych, wyksztatconych ludzi powoduje obnizenie
konkurencyjnosci regionu w tym zakresie.
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Lukasz Maznica?®

Kulturowe uwarunkowania rozwoju miast kreatyw-
nych oraz rozwoju lokalnego™

WPROWADZENIE

Celem niniejszej pracy jest analiza zaleznosci wystepujacych pomiedzy szeroko rozumiang
kulturg a poziomem kreatywnosci spoteczenstwa oraz — w dalszej kolejnosci — poziomem
spofeczno-gospodarczego rozwoju na poziomie lokalnym. Szczegdlny nacisk potozony zostat
na zbadanie wptywu dostepnosci kultury oraz uczestnictwa w niej na proces powstawania
i ewolucji miast kreatywnych w Polsce. Opis relacji tgczacych kulture, kreatywnos$c i rozwoj
moze stanowic istotny wkfad w pojawiajace sie coraz czesciej rozwazania dotyczace nadejscia
gospodarki opartej na kreatywnosci. Niniejsza praca bedzie z jednej strony stanowi¢ probe
empirycznej weryfikacji tezy, moéwigcej o istotnym wptywie tworczosci spoteczenstw na po-
ziom ich ekonomicznego rozwoju i dobrobytu. Z drugiej natomiast strony poszukiwane beda
zrodfa natezenia wiekszego potencjatu kreatywnego u poszczegdlnych grup spotecznych.

W trakcie realizacji pracy postawiono nastepujace hipotezy badawcze:

. Poziom kreatywnosci mieszkaricow miast zalezny jest od otoczenia kulturowego, w ktorym
funkcjonuija.

IIl. Poziom kreatywnosci mieszkaricow stanowi determinante rozwoju spoteczno-gospodar-
czego na poziomie lokalnym.

» Mgr tukasz Maznica - absolwent Wydziatu Ekonomii i Stosunkéw Miedzynarodowych Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, laureat Nagrody Specjalnej Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego w VIl edycji konkursu,Teraz Polska Promo-
cja”; kontakt: L.maznica@gmail.com

0 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt. “Kulturowe uwarunkowania rozwoju miast kreatywnych oraz
rozwoju lokalnego” napisanej pod kierunkiem Pana prof. dr. hab. Jerzego Hausnera.
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Wychodza one wprost od dowiedzionych juz koncepcji psychologicznych i socjologicznych,
pokazujacych po pierwsze, ze kreatywnos¢ jest wiasnoscig charakterystyczng dla kazdego
cztowieka i — po drugie — ze jej poziom moze by¢ wzmacniany badz ostabiany przez srodo-
wisko (czy szerzej otoczenie), w ktérym funkcjonuje jednostka. Szczegdlng role odgrywaja tu
instytucje kultury i kultura jako taka (mowa tu miedzy innymi o wzorcach przekazywanych
w ramach procesu edukacji). Majg one moznos¢ ksztattowania ludzkich postaw, co z punk-
tu widzenia ekonomisty podsumowac¢ mozna w nastepujgcy sposob: uczestnictwo jednostki
w kulturze moze warunkowac charakter jej pdZniejszego uczestnictwa w zyciu gospodarczym.
W ten sposéb dochodzimy do kluczowego elementu rozwazan, tj. do pytania, czy kultura
moze ksztattowac wszelkiego rodzaju kapitaty niematerialne (wg wielu badaczy kluczowe dla
rozwoju gospodarczego w XXI wieku), takie jak kapitat spoteczny, kulturowy czy kreatywny.

Kluczowy element pracy i prébe odpowiedzi na to ostatnie pytanie stanowi autorska koncep-
Cja badan, bedaca préba weryfikacji tez postawionych w pracy. W oparciu o statystyczng anali-
ze zebranych danych autor podjat sie proby opisania potencjalnych zaleznosci, jakie zachodzi¢
moga pomiedzy kulturg a kreatywnoscig oraz pomiedzy obiema tymi cechami a poziomem
rozwoju lokalnego.

KULTUROWA KONKURENCYJNOSC MIAST

O ile teoretyczne zwigzki pomiedzy kulturg a kreatywnoscig stosunkowo czesto opisywane sg
w literaturze naukowej, o tyle sporg trudnoscig jest wskazanie na badania, ktére potwierdzaty-
by zachodzenie tak zdefiniowanej relacji w praktyce. Ta, gdyby zostata potwierdzona, sugero-
wataby istotne ekonomiczne znaczenie kultury. Mogtaby miec takze istotne skutki, jesli chodzi
o programowanie polityk publicznych zwigzanych z tym wtasnie obszarem zycia spotecznego.
Badania oparte zostaty na analizie danych statystycznych dotyczacych wybranych polskich
miast. Sktadaja sie one z dwodch zasadniczych czesci. W pierwszej kolejnosci, w oparciu o infor-
macje dotyczace zycia kulturalnego i instytucji kultury w badanych miastach, skonstruowany
zostat syntetyczny wskaznik konkurencyjnosci kulturowej analizowanych aglomeracji. Sktada-
j3 sie na niego zmienne dotyczace dwoch zasadniczych kwestii, tj. dostepnosci kultury oraz
uczestnictwa w niej. Opis powyzszego wskaznika oraz jego konstrukcja i sktadowe analizo-
wane beda doktadnie na najblizszych stronach. W dalszej kolejnosci wartosci uzyskane dla
siedmiu badanych miast odniesione zostang do zmiennych, wskazujgcych na poziom rozwoju
kreatywnosci czy tez rozwoju lokalnego omawianych aglomeracji. Przedmiotem rozwazan
bedzie stopien, w jakim analizowane dane sg ze sobg zwigzane. Oceniane bedg tak sita, jak
i kierunek wzajemnych zaleznosci.

Zgodnie z tym, co zostato juz wstepnie zasygnalizowane powyzej, badanie oparte jest na anali-
zie danych dotyczacych siedmiu wybranych polskich miast. Kryterium ich wyboru byta przede
wszystkim wielko$¢, mierzona za pomoca liczby mieszkarncow?®'. W ten sposdb dokonana zo-

31 Czynnikiem, ktéry odgrywat istotng role, byta takze szeroka dostepnos¢ danych niezbednych do przeprowadzenia ba-
dan w wybranych miastach. Gtéwnie z tego wzgledu analiza nie mogta obja¢ swym zakresem wiekszej liczby aglomeragiji
(np. wszystkich miast wojewddzkich).
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stata selekcja szesciu miast: Warszawy, Krakowa, todzi, Wroctawia, Poznania oraz Gdanska. Do-
datkowym, siodmym miastem sg Katowice. Jest to podyktowane faktem szczegdlnej na tle
kraju sytuacji geograficzno-urbanistycznej, w jakiej znajduje sie to miasto.

Elementem kluczowym dla prowadzonej analizy byto skonstruowanie na potrzeby prowadzo-
nego badania autorskiego syntetycznego wskaznika konkurencyjnosci kulturowej. Podstawg
do jego wykonania byto stworzenie listy zmiennych (oraz zebranie odpowiadajacych im da-
nych), ktére w sposob trafny oddawac beda poziom rozwoju kulturalnego opisywanych jed-
nostek, i ktore sktadac sie beda na przywotywany wczesniej wskaznik. Analiza réznego rodzaju
zrédet statystycznych skutkowata wyodrebnieniem nastepujacych 15 elementow sktadowych:

dostepnosci kultury i uczestnictwa w kulturze

g Tabela 1. Zmienne sktadowe wskaznika konkurencyjnosci kulturowej w podziale na wymiary:

Zmienne zwigzane z dostepnoscia kultury Zmienne zwigzane z uczestnictwem
w badanych miastach mieszkancow miasta w kulturze
— ludnos¢ przypadajaca na 1 placéwke biblioteczng, | — czytelnicy bibliotek w przeliczeniu
— wydatki gminy na kulture i ochrone dziedzictwa na 1000 mieszkancow,
w przeliczeniu na mieszkanca, — uczestnicy imprez organizowanych przez domy
— przeliczona na mieszkanca taczna wartos¢ kultury w przeliczeniu na 1000 mieszkancow,
projektéw dofinansowanych z funduszy Unii - zwiedzajacy galerie i salony sztuki w przeliczeniu
Europejskiej zwigzanych z ochrong dziedzictwa, na 1000 mieszkancow,
infrastrukturg kulturalng oraz ustugami — widzowie teatrow w przeliczeniu
kulturalnymi, na 1000 mieszkancow,
— wydatki gminy na edukacje i wychowanie — zwiedzajacy muzea i oddziaty w przeliczeniu
w przeliczeniu na mieszkanca, na 1000 mieszkancow,
- ludnos¢ przypadajgca na 1 impreze - widzowie kin w przeliczeniu
organizowang przez domy kultury, na 1000 mieszkancow.

— ludnos¢ przypadajaca na 1 ekspozycje
prezentowang w galeriach i salonach sztuki,

- ludnos¢ przypadajaca na 1 widowisko w teatrze,

- ludnos¢ przypadajaca na 1 muzeum,

- ludnos¢ przypadajgca na 1 seans kinowy.

Zrédto: opracowanie wiasne

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze istotnym problemem dla prowadzonego badania byty
ograniczone zasoby danych dotyczacych kultury na poziomie miast. Dostepna statystyka pu-
bliczna ogranicza sie czesto do poziomu wojewddztw. W wielu przypadkach byto to przeszko-
da dla rozszerzenia podanej w tabeli 1 listy zmiennych, wchodzacych w sktad skonstruowane-
go autorskiego wskaznika.

Wszystkie wymienione powyzej sktadowe opisujg pewien zakres zycia kulturalnego analizo-

wanych miast. Ich catosciowe zestawienie moze dawac kompleksowy obraz rozwoju kultury
na danym obszarze. Dotyczy to tak jej dostepnosci, jak i poziomu, w jakim mieszkancy miast
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sktonni sg korzystac z istniejgcego zaplecza kulturalnego. By méc porownywac badane jed-
nostki miedzy sobg konieczne jest skonstruowanie miary wskaznikowej, ktéra obejmie kazdy
z analizowanych wczesniej aspektow. Jej uzyskanie umozliwi wskazanie zarébwno miast, ktére
znajduja sie na wyzszym poziomie rozwoju kulturalnego, jak i tych, ktére majg w tym zakresie
pewne stabosci.

Wszystkim tym celom stuzy¢ bedzie syntetyczny wskaznik konkurencyjnosci kulturowej miast.
Pozwoli on dokonac syntezy wszystkich cech sktadajgcych sie na poziom rozwoju kulturalne-
go badanych jednostek samorzadu terytorialnego. Wykorzystywana miara przyjmuje postac:

_
W,-—mZZU

gdzie:

W, - syntetyczny wskaznik konkurencyjnosci,

Z; —warto$¢ j-tej znormalizowanej cechy diagnostycznej w i-tym okresie,
m — liczba cech diagnostycznych

Aby uzyskac porownywalne dane stosuje sie nastepujace formuty:

X=X .
Z=100 7——¢—  wprzypadku stymulant,
max min
X —X
Z =100 "= w przypadku destymulant.
! max min

Prezentowany wskaznik umozliwia stworzenie rankingu konkurencyjnosci miast. Przyjmuje
on wartosci od 0 do 100, przy czym pozadane sg miary zblizone do wartosci maksymalnej
podanego przedziatu. Gdyby ktéres z badanych miast, uzyskato wskaznik na poziomie 100
oznaczatoby to, ze uzyskuje najlepsze wyniki w kazdym z badanych aspektéw. Analogicznie,
wskaznik rowny 0 oznacza, ze dane miasto byto najgorsze w kazdym z badanych wymiaréw
zycia kulturalnego. Wraz ze zmniejszaniem sie poziomu wskaznika dla danego miasta wzrasta
réznica pomiedzy tg jednostka a obiektem optymalnym (przyjmujacym w danym zestawieniu
wartos$¢ maksymalng).

Znormalizowanie i przetozenie na jeden spojny wskaznik dziewieciu zmiennych dotyczacych
dostepnosci kultury (lewa cze$c tabeli 1) pozwala uzyskac czastkowy wskaznik konkurencyjno-
sci kulturowej miast. Mozna go tez okresdli¢ jako syntetyczny wskaznik konkurencyjnosci miast
w zakresie dostepnosci kultury (bedzie on dalej dla uproszczenia nazywany takze wskaznikiem
dostepnosci kultury). Szczegdtowe dane w tym zakresie przedstawia tabela 2. Pozwala ona
stwierdzi¢, ze w badanym gronie miast najlepiej pod wzgledem dostepnosci kultury wypada
Krakow. Wskaznik dla tego miasta wynosi 81,78. Nieznacznie gorzej wypada Warszawa (80,14).
Kolejna, nieco odstajacg w tym zakresie, grupe miast tworzg Katowice (63,86), Gdansk (59,71)
i Poznan (57,85). Zdecydowanie najgorzej w ponizszym zestawieniu prezentujg sie stolice wo-
jewddztw dolnoslgskiego (wskaznik dla Wroctawia wynosi 46,96) oraz toédzkiego (42,96).
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g Tabela 2. Wartos¢ wskaznika dostepnosci kultury wg badanych miast

Syntetyczny wskaznik konkurencyjnosci w zakresie dostepnosci kultury

Miasto (wskaznik dostepnosci kultury)
Krakow 81.78
Warszawa 80,14
Katowice 6386
Gdansk 29,71
Poznan >7.85
Wroctaw 46,96
todz 42,96

Zrédfo: opracowanie wiasne

Podobnie jak to miato miejsce w przypadku zmiennych zwigzanych z dostepnoscia kultury,
tak rowniez w przypadku miernikdow uczestnictwa w kulturze mozliwe jest skonstruowanie
czastkowego wskaznika konkurencyjnosci kulturowej miast (bedzie on dalej nazywany takze
wskaznikiem uczestnictwa w kulturze). Wartos$ci uzyskiwane przez poszczegdlne miasta w tym
zakresie prezentuje tabela 3.

Zgodnie z nig, najlepiej pod katem uczestnictwa w kulturze wypada Krakow. Badany wskaznik
przyjmuje w stolicy Matopolski wartosc 82,98. Moze to miec zwigzek ze zdiagnozowang wcze-

g Tabela 3. Wartos$¢ wskaznika uczestnictwa w kulturze wg badanych miast

Syntetyczny wskaznik konkurencyjnosci w zakresie uczestnictwa w kulturze

RS (wskaznik uczestnictwa w kulturze)
Krakow 82,98
Warszawa 68,91
Katowice 4818
Wroctaw 33,63
Poznan 28,08
Gdanisk 17,23
todz 10,82

Zrédto: opracowanie wiasne
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sniej wysoka dostepnoscia kultury w tym miescie. Drugim najlepszych pod badanym katem
miastem okazata sie Warszawa (68,91). Tu rowniez miejsce zajete wczesniej ulegto powtdrze-
niu. Reguta ta zachowana jest takze przy kolejnym miescie, a wiec Katowicach. Wskaznik dla
stolicy Slaska przyjat wartos¢ 48,18. Dzieli jg wiec juz dos¢ znaczny dystans od obu lideruja-
cych miast. Bardzo stabo na tle Krakowa czy Warszawy prezentujg sie kolejne miasta. Wskaznik
uczestnictwa w kulturze mozna uznac za niesatysfakcjonujacy we Wroctawiu (33,63), Poznaniu
(28,08), Gdansku (17,23) i przede wszystkim todzi (10,82).

Intuicyjnie mozna zaktadac¢, ze oba opisane powyzej wskazniki sg ze sobg silnie powigzane.
Potwierdzajg to takze dane. Wspotczynnik korelacji obu zmiennych jest bardzo wysoki i wynosi
0,9. Silnie dodatnia zaleznos¢ miedzy obiema zmiennymi oznacza, ze wzrost (spadek) dostep-
nosci kultury przektada sie na wzrost (spadek) partycypacji w tejze. Pierwsza z przywotywanych
zmiennych okazuje sie by¢ waznym predyktorem partycypacji w kulturze, ze wspétczynnikiem
R2 wynoszacym ponad 0,8. Oznacza to, ze dostepnosc kultury w wiecej niz 80% wyjasnia sto-
pien uczestnictwa w niej.

Zestawienie obu opisywanych powyzej wskaznikow czastkowych pozwala uzyskac taczng
i szczegdlnie pozadang dla analizy syntetyczna miare konkurencyjnosci kulturowej miast (be-
dzie ona nazywana dalej takze wskaznikiem rozwoju kulturowego). Wartos$¢ przyjmowang
przez nig w poszczegolnych miastach prezentuje tabela 4.

Przedstawione dane nie odbiegaja oczywiscie znaczaco od wczesniej przedstawionych miar.
Nalezy stwierdzi¢, ze w gronie badanych miast mamy do czynienia z dwojkga liderdw, przez
ktérych nalezy rozumiec Krakdw oraz Warszawe. Warto$¢ syntetycznego wskaznika konku-
rencyjnosci kulturowej dla tych miast to odpowiednio 82,26 oraz 75,65. W pewnej odlegtosci
za stolicami wojewddztw matopolskiego oraz mazowieckiego plasuja sie Katowice z badang

E Tabela 4. Wartos¢ wskaznika rozwoju kulturowego wg badanych miast

Syntetyczny wskaznik konkurencyjnosci kulturowej miast

Miasto (wskaznik rozwoju kulturowego)
Krakow 82,26
Warszawa 7565
Katowice 2759
Poznan 4594
Gdarisk 42,72
Wroctaw 4163
toédz 30,11

Zrédto: opracowanie wiasne
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miarg na poziomie 57,59. Kolejng grupe tworzg trzy miasta o zblizonej wartosci analizowanego
wskaznika. Do tego zbioru zaliczajg sie: Poznan (45,94), Gdansk (42,72) oraz Wroctaw (41,63).
Miastem, ktore znacznie odstaje (szczegdlnie od liderow) jest todz. Analizowany wskaznik
przyjmuje dla stolicy wojewddztwa tédzkiego wartose 30,11,

KULTURA A ROZWQJ MIAST KREATYWNYCH | ROZWOJ LOKALNY

Kolejnym i zarazem kluczowym etapem prowadzonych badan bedzie odniesienie uzyskanych
na ostatnich kilku stronach wskaznikéw kulturowych dla badanych miast do miar obrazuja-
cych poziom ich kreatywnosci oraz aktualnego stopnia rozwoju spoteczno-gospodarczego.
Dokonanie takiego poréwnania umozliwi¢ ma okreslenie, w jakim stopniu i czy w ogdle kultu-
ra moze wptywac na obie te wartosci.

Kultura a rozwéj miast kreatywnych

W pierwszej kolejnosci analizowany bedzie potencjalny wptyw kultury na poziom kreatyw-
nosci mieszkancow, a przez to takze na rozwoj miast kreatywnych. By mozliwe byto poznanie
stopnia wspotzaleznosci obu tych wartosci, konieczne jest uzyskanie wskaznika, ktéry pozwa-
latby zmierzyc¢ stopier, w jakim dana aglomeracja moze zosta¢ uznana za kreatywna. Pomoc-
na w tym zakresie jest definicja Halla, zgodnie z ktérg wyznacznikiem poziomu rozwoju mia-
sta kreatywnego jest liczba dziatajgcych na jego obszarze podmiotow zaliczanych do sektora
przemystow kreatywnych.

W tym rozumieniu, miernikiem kreatywnosci badanych gmin moze by¢ liczba dziatajacych na
ich obszarze podmiotéw gospodarki narodowej zaklasyfikowanych do sektora kreatywnego??.
Aby byty one miarodajne i miaty walor poréwnywalnosci ze wskaznikami kulturowymi, musza
uwzgledniac¢ wielkos¢ poszczegodlnych miast. W tym celu przedstawione wartosci zostaty od-
niesione do ogdlnej liczby podmiotéw gospodarki narodowej wpisanych do rejestru REGON
Nalezy w tym miejscu dokonac¢ zastrzezenia, iz fakt widnienia danego podmiotu w rejestrze
REGON, nie musi przektadac sie na jego istnienie w badanym czasie. Podmioty majg obowia-
zek rejestracji dziatalnosci w bazie REGON, ale nie zawsze dokonywane jest wyrejestrowanie
w przypadku zakoriczenia dziatalnosci. llos¢ uzyskanych rekordow dla badanych miast spra-
wia, ze weryfikacja aktualnosci przedstawianych danych bytaby bardzo czasochtonna. Z tego
wzgledu na potrzeby badania przyjeto zatozenie o wystepowaniu podobnego ryzyka btedu
w danych w poszczegdlnych miastach i to wtasnie ta miara stanowic¢ bedzie wskaznik pozio-
mu kreatywnosci badanych miast.

Uzyskane w ten sposéb dane przedstawia tabela 5. Zgodnie z nig, miastem o najwyzszym
poziomie kreatywnosci jest Warszawa. Blisko 7% sposrdd ogolnej liczby przedsiebiorstw wpi-

32 Dane w tym zakresie zostaty oszacowane przy wykorzystaniu polskiej klasyfikacji branz twérczych zaproponowanej przez
ECORYS (Analiza potrzeb i rozwoju przemystéw kreatywnych, ECORYS, Warszawa 2009, s. 12-13).
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sanych do rejestru REGON w stolicy wojewddztwa mazowieckiego to podmioty zaliczane do
sektora kreatywnego. Nieznacznie gorzej pod analizowanym katem wypadaja Krakow (5,86%)
oraz Poznan (5,1%). Gminami, ktére mozna uznac za relatywnie najmniej kreatywne sg, zgod-
nie z tym zestawieniem, Gdansk (4,15%) oraz +6dz (3,87%).

Tabela 5. Wskaznik kreatywnosci miasta (przedsiebiorstwa kreatywne jako odsetek ogdlnej

liczby podmiotéw w rejestrze REGON) wg badanych miast

Wskaznik kreatywnosci miasta (przedsiebiorstwa kreatywne jako odsetek ogdlnej

Miasto liczby podmiotéw w rejestrze REGON)
Warszawa 6,94%
Krakéw >,86%
Poznan 5,10%
Wroctaw 487%
Katowice 445%
Gdansk 415%
Lodz 387%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS z rejestru REGON (dane dla todzi, Warszawy, Katowic, Pozna-
nia, Wroctawia i Gdariska cytowane za: P. Pozycka, £6dZ — miasto kreatywne. Badanie potencjatu kreatywnego todzi
na tle wybranych miast Polski’ http.//www.kreatywna.lodz.pl/data/dataPublicator/autor_patrycja_pozycka_red_zbi-
gniew_przy.pdf, dostep: 12.05.2013r,)

By dokonac pomiaru ewentualnej zaleznosci, wystepujacej pomiedzy poziomem rozwoju kul-
turowego miasta a poziomem jego kreatywnosci, wskaznik przedstawiony w tabeli 5 zostat
odniesiony do zwigzanych z kulturg miar uzyskanych we wczesniejszej czesci pracy. Byt on
analizowany poprzez obliczenie wartosci wspotczynnikéw korelacji liniowej Pearsona, wyste-
pujacej pomiedzy wszystkimi przywotywanymi miernikami. Wyniki w tym zakresie prezentuje
tabela 6.

-

Tabela 6. Wartosci wspotczynnikéw korelacji liniowej Pearsona pomiedzy wskaznikiem kre-
atywnosci a wskaznikami kulturowymi (kolorem czerwonym oznaczono wspétczynniki korela-
¢ji istotne na poziomie p < 0,05)

Wskaznik dostepnosci Wskaznik uczestnictwa Wskaznik rozwoju
kultury w kulturze kulturowego
Wskaznik kreatywnosci 0,798403 0,819606 0831713

miasta

Zrédto: opracowanie wiasne (obliczenia wykonane za pomocq pakietu Statistica 10)
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Wszystkie badane zmienne okazaty sie byc skorelowane ze sobg w sposdb statystycznie istotny.
Najwyzszy wspotczynnik korelacji wystepuje pomiedzy wskaznikiem kreatywnosci a wskazni-
kiem rozwoju kulturowego. Przyjmuje on wartos¢ 0,8317. Tak wysoka korelacja pozwala wnio-
skowac o silnym kulturowym uwarunkowaniu poziomu kreatywnosci spoteczenstw (tak miast,
jak i jego mieszkancow). Potwierdza to takze przedstawiona na wykresie 1 regresja rozwoju
kulturowego na poziom kreatywnosci. Ta druga wartosc¢ jest wyjasniana w okoto 70% przez
wskaZnik rozwoju kulturowego (wspdtczynnik R?=0,6917).

Sposréd dwoch czastkowych wskaznikow kulturowych (dostepnos¢, uczestnictwo), nieznacz-
nie wiekszg wspotzaleznos¢ z miarg tworczosci wykazuje wskaznik partycypacji w kulturze
(r=0,82). Moze to sugerowac, ze wieksze znaczenie dla notowanego w danym miescie pozio-
mu kreatywnos$ci ma uczestnictwo w kulturze. Co pocigga za sobg wniosek, ze to wiasnie do
stymulowania tej zmiennej powinno sie przyktadac szczegdling wage, tworzac polityki publicz-
ne dotyczace rozwoju kultury w miastach.

g Wykres 1. Regresja poziomu rozwoju kulturowego na poziom kreatywnosci

Wskaznik rozwoju kulturowego: Wskaznik kreatywno$ci miasta: y = 0,0254 + 0,0005*x; r=0,8317;
p=0,0203; r’=0,6917
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450% r
Gdansk
o
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Zrédto: opracowanie wiasne (obliczenia wykonane za pomocq pakietu Statistica 10)
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Ogot przedstawionych w tym podrozdziale danych zdaje sie potwierdzac tezy stawiane w pra-
cy, méwigce iz poziom kreatywnosci tak miasta, jak i jego mieszkaricow zwigzany jest z kultura
(rozumiang poprzez wymiar jej dostepnosci oraz partycypacji mieszkancow w niej). Wystepu-
jaca w tym wzgledzie korelacja jest silna i dodatnia.

Kultura a poziom rozwoju lokalnego

Kolejnym zagadnieniem rozpatrywanym z punktu widzenia zachodzenia ewentualnych wspot-
zaleznosci ze wskaznikami kulturowymi, bedzie poziom rozwoju spoteczno-gospodarczego
miast. Istnienie pozytywnej korelacji w tym aspekcie mogtoby sugerowac, ze wysoki rozwagj
kulturowy przektada sie na wyzszy poziom rozwoju lokalnego. Tego typu zwigzek wskazywat-
by na bezwzgledng koniecznos¢ zwrdcenia wiekszej uwagi na kulture w strategiach rozwoju
(oraz budzetach) gmin i catych regionéw. Bytby to takze dodatkowy argument dla pojawia-
jacych sie dos¢ czesto postulatow, zwigzanych ze zwiekszeniem naktadoéw przeznaczanych
przez panstwo na cele zwigzane z kultura.

Pewng trudnos¢ moze stanowic¢ w tym punkcie dobdr wskaznika, ktéry trafnie obrazowac
bedzie aktualny poziom rozwoju badanych miast. Czesto wykorzystywang do tego celu war-
toscig jest wielkos¢ lokalnej produkgji przeliczona na jednego mieszkanca (PKB per capita).
Wskaznik ten pozwala uzyskac przyblizony obraz jakosci i poziomu zycia przecietnego miesz-
kanca danego regionu, jest to jednak wartos¢ usredniona. Z tego wzgledu jest ona niewraz-
liwa m.in. na rozmiar nierdwnosci spotecznych, ktore istotnie przektadaja sie na stopien za-
dowolenia mieszkaricow. Wydaje sie wiec, ze o ile PKB per capita moze skutecznie sprawdzac
sie jako miernik wzrostu gospodarczego, o tyle duze problemy moze sprawia¢ szacowanie na
jego podstawie poziomu rozwoju spoteczno-gospodarczego (tak na poziomie krajowym, jak
i lokalnym).

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze roznica miedzy tymi dwoma zjawiskami jest dosy¢ istot-
na. Wzrost gospodarczy jest pojeciem wezszym. Odnosi sie on jedynie do ilosciowych zmian
w procesach gospodarowania, podczas gdy rozwoj gospodarczy ujmuje dodatkowo szeroko
rozumiane zmiany o charakterze jakosciowym i strukturalnym.

Najpopularniejszym wskaznikiem wykorzystywanym do pomiaru drugiego z przywotywanych
zjawisk jest Wskaznik Rozwoju Spotecznego (Human Development Index, HDI). Jak zaznacza
Hausner (2008, s. 372), miara ta odzwierciedla zatozenie, ze rozwdj spofeczny to proces poszerza-
nia ludzkiego wyboru, wynikajqcy z rozwiniecia sie ludzkich zdolnosci. HDI obliczane jest jednak
przez jego autoréw (UNDP — Program Narodow Zjednoczonych ds. Rozwoju) wytgcznie na
poziomie catych krajow, przez co staje sie nieprzydatne dla prowadzonych badan.

Z korzyscia dla niniejszych rozwazan, UNDP wraz z MRR i GUS pokusito sie w 2007 roku o skon-
struowanie wskaznika LHDI (Local Human Development Index) tj. Lokalnego Wskaznika Rozwo-
ju Spotecznego. Od tamtego czasu prowadzone s3 jego regularne pomiary (analizie poddane
zostajg powiaty oraz miasta na prawach powiatu), pozwalajace na okre$lenie poziomu roz-
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woju polskich regionow. Miernik ten opiera sie na metodologii wskaznika HDI. Zgodnie z nig,
dla mozliwie najlepszego uwzglednienia wieloaspektowego charakteru rozwoju, pomiar LHDI
oparty jest na trzech komponentach:

- zdrowie obywateli — Health Index,

- dostep do wiedzy i edukacji — Education Index,

« zamozno$¢ — Welfare Index.

Wartosci przyjmowane przez opisywany wskaznik oraz jego sktadowe w poszczegdlnych ba-
danych miastach w 2010 roku prezentuje tabela 7. Dla pordwnania umieszczono w niej takze
wartos¢ PKB per capita dla opisywanych miast.

Zdecydowanie najlepiej wypada w tym zestawieniu stolica kraju. LHDI dla Warszawy osigga
zdecydowanie najwyzszy poziom réwny 87,63. Drugie migjsce zajmuje pod tym katem Kra-
kow. Wartos¢ wskaznika rozwoju lokalnego wynosi w stolicy Matopolski 72,05 i tylko nieznacz-
nie rézni sie od LHDI Poznania (71,52). Pozostate miasta przyjmuja warto$¢ opisywanego mier-
nika mieszczaca sie w przedziale od 61 do 67. Wyjatkiem jest tutaj +6dz, ktéra znacznie odstaje
od pozostatych badanych gmin. Lokalny Wskaznik Rozwoju Spotecznego wynosi dla stolicy
wojewodztwa tédzkiego zaledwie 44,96.

Dodatkowo przedstawione dane pozwalajg stwierdzi¢, ze wartos¢ LHDI i PKB per capita czesto
dos¢ znacznie rozni sie dla poszczegodlnych miast. Przyktadowo Krakow, ktory jest drugim mia-
stem jesli chodzi o poziom LHDI, zajmuje dopiero czwarta pozycje w rankingu miast uszerego-
wanych zgodnie z wielkoscig PKB per capita. Doktadnie odwrotnie sytuacja przedstawia sie pod-

z PKB per capita wg badanych miast

\ Tabela 7. Wartos¢ wskaznika rozwoju lokalnego (LHDI) wraz ze sktadowymi w poréwnaniu

Miasto / LHDI* Health Education Welfare PKB
wskaznik (20107r) [Index [ndex [ndex per capita
Warszawa 87,63 68,97 97,75 99,83 111696
Krakow 72,05 69,00 88,47 61,27 55970
Poznan 71,52 62,35 85,83 68,37 72 664
Wroctaw 66,53 56,94 8243 62,74 56 461
Gdansk 65,92 75,64 64,14 59,05 52164
Katowice 61,03 50,58 67,54 66,54 52 046
todz 44,96 2517 70,90 50,92 45 838

* — Wskaznik przyjmuje wartosci z przedziatu [0, 100], gdzie 100 oznacza najwyzszy poziom rozwoju spoteczno-gospodarczego.
Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie GUS (PKB per capita) oraz UNDP Krajowy Raport o Rozwoju Spotecznym. Polska 2012.

Rozwdjregionalny ilokalny, http.//www.mrr.gov.pl/aktualnosci/polityka_rozwoju/Documents/raport_undp_2012_www.pdf, dostep:
20.05.2013r. (LHDI)
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czas analizy sytuacji Wroctawia, ktéry z kolei pozytywnie wyrdznia sie pod katem wskaznika PKB
na mieszkanca, ale stabiej wypada, kiedy analizuje sie Lokalny WskaZnik Rozwoju Spotecznego.

Kolejnym krokiem prowadzonej analizy bedzie odniesienie uzyskanych w tabeli 7 wartosci Lo-
kalnego Wskaznika Rozwoju Lokalnego do wskaznikow kulturowych oraz miernika kreatywno-
sci. Wyniki w tym zakresie prezentuje tabela 8 (kolorem czerwonym oznaczono wspotczynniki
korelacji istotne na poziomie p < 0,05).

Zgodnie z przedstawionymi tam danymi, wspétczynnik korelacji pomiedzy wskaznikami roz-
woju kulturowego i lokalnego rozwoju spotecznego wynosi 0,73. Nie jest on jednak staty-
stycznie istotny przy poziomie istotnosci p < 0,05 (walor istotnosci zyskuje on dopiero przy
p < 0,065). Sposrdd wskaznikow kulturowych statystyczng istotnos¢ w zestawieniu ze wskaz-
nikiem rozwoju spotecznego wykazuje jedynie wskaznik dostepnosci kultury. Korelacja obu
tych miar wynosi okoto 0,76. Mogtoby to sugerowac, ze na poziom jakos$ci zycia mieszkancow
wptyw ma przede wszystkim aspekt dostepnosci instytucji kultury i wydarzen kulturalnych,
mniej za$ czestotliwosc ich uczestnictwa w kulturze.

Warto podkresli¢ szczegdlnie silng korelacje, jakg zaobserwowac mozna pomiedzy wskazni-
kiem kreatywnosci a wskaznikiem rozwoju spotecznego (r = 0,9). Nieco stabszy, aczkolwiek
rowniez istotny statystycznie, jest takze zwigzek wskaznika kreatywnosci z PKB per capita
(r=0,84). Obie te wartosci pozwalajg wnioskowac o istotnym znaczeniu ekonomicznym twor-
czosci. Okazuje sie bowiem, ze obszary o wysokim poziomie kreatywnosci cechujg sie takze
wyzszym stopniem rozwoju lokalnego (mierzonego tak przez LHDI, jak i PKB per capita) i lepsza
jakoscig zycia. Biorgc pod uwage wykazany wczesniej istotny zwigzek pomiedzy kultura a kre-
atywnoscig, mozna zaktadac, ze kultura wptywa na rozwdj lokalny w sposéb posredni — po-
przez zwiekszanie kreatywnosci mieszkancow.

Podsumowujac nalezy stwierdzic, iz takie uksztattowanie wynikdw moze sugerowac, ze kultu-

ra ma pewien wptyw na rozwoj lokalny w wymiarze spoteczno-gospodarczym. Nie jest on juz
jednak tak istotny, jak miato to miejsce w przypadku zaleznosci kultura — kreatywnosc.

G Tabela 8. Wartosci wspétczynnikéw korelacji liniowej Pearsona pomiedzy LHDI i PKB per capita

a wskaznikami kulturowymi i wskaznikiem kreatywnosci

Wskaznik Wskaznik Wskaznik Wskaznik Lokalny
- ) ) L Wskaznik PKB
dostepnosci uczestnictwa rozwoju kreatywnosci ) )
g Rozwoju per capita
kultury w kulturze kulturowego miasta
Spotecznego

Lokalny
Wskaznik

: 0,758207 0,668520 0,728443 0,897746 1,000000 0,839867
Rozwoju

Spotecznego
PKB per capita 0,559154 0,462388 0,520083 0,859156 0,839867 1,000000

Zrédto: opracowanie wiasne (obliczenia wykonane za pomocq pakietu Statistica 10)
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Co ciekawe, miastem, ktore znacznie zaburza uzyskane tutaj wyniki, jest Krakéw. Fakt ten moz-
na w pewnym stopniu wigzac¢ z aktywnoscia turystéw odwiedzajgcych to miasto. Przyczyniaja
sie oni bowiem do podwyzszenia wartosci sktadowych wskaznika uczestnictwa w kulturze,
sztucznie w ten sposéb zawyzajac te miary. Z tego wzgledu tracg one czesciowo odniesienie
do realnego poziomu rozwoju kulturowego miasta, ktory powinien sie skupiac przede wszyst-
kim na statych jego mieszkancach (i osobach, ktére ksztattujg tkanke miejska; moga to byc
wiec tez osoby mieszkajace na terenach podmiejskich, ale pracujace w miescie i korzystajace
z jego oferty kulturalnej). Po usunieciu Krakowa z prowadzonej obserwacji wspotczynnik kore-
lacji liniowej pomiedzy wskaznikiem kulturowym a lokalnym wskaznikiem rozwoju spoteczne-
go zwieksza swojg wartosc i wynosi 0,83. Staje sie on wowczas takze istotny statystycznie przy
p < 0,05.W analizie zawezonej do szesciu miast wskaznik rozwoju kulturowego wyjasnia zmia-
ny LHDI w 69% (R*=0,6910).

Ekonomiczne znaczenie kultury w swietle przeprowadzonych badan

Opisane na kilku wczesniejszych stronach zaleznosci wystepujace pomiedzy wskaznikami kul-
turowymi a miarami: kreatywnosci, rozwoju lokalnego, migracji i kapitatu spotecznego (w po-
taczeniu z poziomem rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego) miaty pozwoli¢ na diagnoze roli
kultury w ksztattowaniu sytuacji gospodarczej badanych miast.

Ich analiza pozwala uzna¢, ze znaczenie kultury jest wysokie, szczegdlinie kiedy mowa o jej wpty-
wie na poziom kreatywnosci miast. Zdiagnozowane w tym wzgledzie statystyczne relacje s3 sil-
ne i pozwalajg wnioskowac, iz wzrostowi rozwoju kulturowego danej jednostki towarzyszy po-
dobna zmiana poziomu jej kreatywnosci. Nieznacznie stabsze sa natomiast bezposrednie zwigzki
kultury z poziomem rozwoju spoteczno-gospodarczego. Tu takze wykazana zostafa istotna rola
kultury. Mocna zalezno$¢ taczyta Lokalny Wskaznik Rozwoju Spotecznego, jednak nie tyle z samg
kulturg (cho¢ i tutaj korelacja byta statystycznie istotna), co przede wszystkim z poziomem kre-
atywnosci gminy. Dane te sugerujg wazny posredni wptyw na rozwoj lokalny miast.

PODSUMOWANIE

Poszukiwanie i opisywanie zrodet rozwoju spoteczno-gospodarczego to jeden z gtéwnych
obiektow zainteresowania ekonomistéw od samego poczatku istnienia tej nauki. Mimo tak
dtugiej historii analiz zwigzanych z tg tematyka, stosunkowo rzadko spotykane sa w literatu-
rze rozwazania dotyczace relacji, zachodzacych pomiedzy rozwojem a kulturg. Dzieje sie tak,
mimo ze ta ostatnia jest przeciez statym i nieodtagcznym elementem zycia cztowieka. Pewna
pozytywna — acz wcigz niezadowalajaca — zmiana w tym zakresie zwigzana jest (szczegolnie
w Polsce) z okresem kilku ostatnich lat. Niniejsza praca takze wpisuje sie w ten nurt, ktory moz-
na opisac jako okres ozywienia dyskusji nad ekonomiczna rola kultury.

Zyjacy na przetomie XIX i XX wieku austriacki pisarz Karl Kraus miat pono¢ mawiac: wymagam
od miasta, w ktérym mam mieszkac, asfaltu, kanalizacji, klucza od bramy, cieptej wody. Dowcipny
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i kulturalny jestem sam. Dzi$, w $wietle wnioskodw ptynacych z niniejszej pracy, stowa te wydajg
sie tracic¢ swojg aktualnos¢. Miasta, ktére nie chcg popadac w ekonomiczng stagnacje, powinny
bardzo powaznie potraktowac obszar kultury. Jego odpowiedni rozwdj moze bowiem decy-
dowac o ich sytuacji gospodarczej za kilka, kilkanascie czy kilkadziesiat lat.
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Krzysztof Bilinski3?

Program promocyjny Polska! Year zrealizowany przez
Instytut Adama Mickiewicza jako przyktad dziatania
w obszarze brandingu narodowego

WPROWADZENIE

Panstwa od zawsze konkurowaty pomiedzy sobg, walczac o przewage polityczna, gospodar-
czg czy kulturowa. Wspotczesnie istotnym narzedziem w tej konkurencji jest dobrze zaplano-
wany i prowadzony branding narodowy, w ktorym coraz wiekszg role odgrywa szeroko pojeta
kultura. W celu promowania kultur narodowych powstaty liczne wyspecjalizowane instytucje.
Do najbardziej znanych naleza: British Council (zatozony w 1934 r), Instytut Goethego (1951)
czy Instytut Cervantesa (1991). Polskim odpowiednikiem powyzszych instytucji jest, powstaty
w 2000 roku, Instytut Adama Mickiewicza.

Instytut Adama Mickiewicza w latach 2009-2010 w Wielkiej Brytanii koordynowat projekt pro-
mogji polskiej kultury Polska! Year (dalej takze: Rok Polski), zainicjowany przez dwa Ministerstwa:
Spraw Zagranicznych oraz Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Rok Polski w Wielkiej Brytanii
miat na celu przyblizenie Brytyjczykom twdérczos¢ polskich artystow i projektantow.

3 Mgr Krzysztof Bilinski — absolwent Wydziatu Nauk Spotecznych oraz Wydziatu Filologicznego Uniwersytetu Wroctawskiego,
laureat Nagrody Specjalnej Instytutu Adama Mickiewicza w VII edycji konkursu ,Teraz Polska Promocja”; kontakt: krzysztof.
bilinskiT@gmail.com

** Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt. ,Program promocyjny Polska! Year zrealizowany przez Instytut
Adama Mickiewicza jako dziatanie w obszarze brandingu narodowego” napisanej pod kierunkiem Pani prof. dr hab. Janiny Fras.
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Niniejsza praca wpisuje sie w nurt badan naukowych nad polskim brandingiem narodowym.
Ma ona na celu weryfikacje trzech tez — gtéwnej oraz dwdch pomocniczych. Teza gtowna jest
nastepujaca: Polski branding narodowy od 10 lat pozostaje we wstepnej fazie ksztattowania.
Pierwsza teza pomocnicza dotyczy kwestii postrzegania Polski i Polakéw na Wyspach Brytyj-
skich; zaktada ona, ze wizerunek Polski i Polakéw w Wielkiej Brytanii ulegt poprawie od 2001
roku. Druga teza to: Projekt Polska! Year, koordynowany przez Instytut Adama Mickiewicza, nie
przyblizyt Brytyjczykom polskiej kultury.

W pracy zostang zastosowane metody badawcze nauk spotecznych. Metoda opisowa bedzie
jedna z kluczowych, pomocnych w weryfikacji postawionych tez badawczych. Z kolei metoda
opisowo-pordéwnawcza pozwoli oceni¢ zmiane obrazu Polski i Polakéw w Wielkiej Brytanii po-
przez analize badan wizerunkowych z lat 2001-2010. Zastosowanie metody empirycznej w po-
staci badari ankietowych pozwoli z kolei na zweryfikowanie drugiej tezy pomocniczej, doty-
czacej Roku Polskiego w Wielkiej Brytanii. Podstawg badan bedzie sporzagdzona przeze mnie
ankieta. Prace wienczy autorska ramowa koncepcja budowania polskiej marki narodowej.

CHARAKTERYSTYKA POLSKIEGO BRANDINGU NARODOWEGO

Kwestia budowania silnej marki narodowej i poprawa postrzegania Polski na arenie miedzyna-
rodowej stata sie jednym z kluczowych wyzwan dla kolejnych rzadéw. W dokumencie zatytu-
towanym Priorytety Polskiej Polityki Zagranicznej 2012-2016, opracowanym przez Ministerstwo
Spraw Zagranicznych, jednym z priorytetow jest wtasnie promocja kraju za granica.

Jednak pomimo zainteresowania promocjg kraju wsrod politykow, ogdlnopolskich mediow,
ekspertow z zakresu marketingu, dotychczasowe dziatania realizowane w ramach brandingu
narodowego s3 oceniane negatywnie. Przede wszystkim krytykowana jest fragmentarycznos¢,
brak spdjnej koncepdji, a takze rozproszenie odpowiedzialnosci za promocje Polski, wynikajace
Z mnNogosci organizacji realizujagcych dziatania na rzecz budowania polskiej marki narodowe.
Ministerstwo Spraw Zagranicznych jest odpowiedzialne za promocje ogdlng, Ministerstwo
Gospodarki skupia sie na promocji gospodarczej, Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagra-
nicznych odpowiada za promocje inwestycji, za$ przedmiotem dziatalnosci Polskiej Organiza-
Cji Turystycznej jest promocja turystyki. Oprocz tego wiasne projekty w ramach marketingu na-
rodowego realizuja: Instytut Adama Mickiewicza, Instytuty Polskie, Krajowa Izba Gospodarcza,
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci czy Fundacja Teraz Polska.

Réwniez w obszarach promocji Polski poprzez kulture i dyplomacji kulturalnej mamy do czy-
nienia z wieloscig instytucji. W dziataniach tych uczestniczg bowiem: Ministerstwo Spraw Za-
granicznych, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Ministerstwo Sportu i Turystyki,
Instytut Adama Mickiewicza, placéwki zagraniczne Polski, Polska Organizacja Turystyczna, in-
stytuty branzowe (Instytut Ksigzki, Instytut Filmowy, Polski Instytut Sztuki Filmowej, Narodowy
Instytut Fryderyka Chopina).
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Za przetomowy rok w historii polskiego brandingu narodowego nalezy uzna¢ 2002. W tym
roku zainaugurowano Program Marketingu Narodowego. Jest to pierwsza i do tej pory jedyna
proba stworzenia koherentnego, usystematyzowanego, wieloletniego, dtugofalowego oraz
Swiadomie zaplanowanego planu dziatan na rzecz brandingu narodowego. Za jego realizacje
byt odpowiedzialny Instytut Marki Polskiej, dziatajgcy od 1996 roku przy Krajowej Izbie Gospo-
darczej.

Kolejnym waznym wydarzeniem w historii polskiego brandingu narodowego byto nawigzanie
w 2003 roku przez Krajowa Izbe Gospodarczg roku wspotpracy z Wallym Olinsem — swiatowej
stawy ekspertem w tej dziedzinie, ktéry miat opracowac przede wszystkim idee przewodnia
polskiej marki narodowej. Owocem tych dziatart byta idea Creative Tension, ktérg to mozna
przettumaczy¢ dostownie jako Tworcze Napiecie, Twdrcza Przekora, Twércza Energia badz po
prostu Polak potrafi.

Wedtug autoréw Creative Tension to swoisty stan umystow Polakéw, zdominowany przez twor-
czy niepokdj, poruszenie oraz fantazje. Wprawdzie wszelkie procesy w ramach Creative Tension
odbywaija sie w nieco burzliwej, niewolnej od dysonanséw i sprzecznosci atmosferze, jednak
ich efekty sa zawsze znakomite. Prezentacja idei Creative Tension miata miejsce 6 grudnia 2004
roku w Sejmie RP, podczas Il konferencji Marka dla Polski. Idea przewodnia. Zostata dobrze przy-
jeta przez $wiat polityki, gospodarki, mediow oraz kultury. Jednakze wybory parlamentarne
oraz prezydenckie w 2005 roku pokrzyzowaty plany wdrazania kolejnego etapu Programu
Marketingu Narodowego. Warto nadmieni¢, ze oba przetomowe wydarzania byty inicjatywami
prywatnymi.

Wartym podkreslenia dziataniem byto opracowanie w 2009 roku przez Ministerstwo Spraw
Zagranicznych i Rade Promogji Polski projektu Ramowej Strategii Promocdji Polski do 2015 r. Do-
kument ten zawiera szereg wskazéwek, pomystow oraz propozycji zmian, jakie nalezy zastoso-
wac w kluczowych obszarach funkcjonowania marki narodowej — dyplomacji publicznej, bez-
posrednich inwestycjach zagranicznych, turystyce, eksporcie, a ponadto w ramach dyplomacji
kulturalnej oraz miedzynarodowej wspoétpracy naukowo-technicznej po to, aby w 2015 roku
mozna byto zauwazy¢ pozytywng zmiane w postrzeganiu Polski na arenie miedzynarodowej,
a zwiaszcza zwiekszenie jej rozpoznawalnosci i konkurencyjnosci.

WIZERUNEK POLSKI | POLAKOW W WIELKIEJ BRYTANII

W latach 1998-2001 Instytut Spraw Publicznych w wybranych panstwach europejskich (w tym
w Wielkiej Brytanii) przeprowadzit badania na temat wizerunku Polski i Polakow. Respondenci
przedstawiali Polske jako kraj peryferyjny, rolniczy, z nadmiernym wptywem Kosciofa katolic-
kiego, a ponadto borykajacy sie z wieloma problemami, zwifaszcza ubdstwem, korupcja i prze-
stepczoscia. Obraz samych Polakéw byt namalowany nieco jasniejszymi barwami: miafa ich
cechowac zyczliwos¢, pracowitosc, ale takze konserwatyzm czy sktonno$¢ do nadmiernego
spozywania alkoholu.
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W 2010 roku na zlecenie Instytutu Spraw Publicznych zostaty przeprowadzone ponownie ba-
dania wizerunkowe w Wielkiej Brytanii. Ich poréwnanie z wynikami badarn z 2001 r. pozwala za-
uwazyc poprawe postrzegania Polski i Polakow na Wyspach Brytyjskich. W ostatnim dziesiecio-
leciu wzrosta liczba gtoséw potwierdzajacych istnienie w Polsce demokracji parlamentarnej,
respektowanie przez nasz kraj swobod obywatelskich oraz obecno$¢ wzrostu gospodarczego.
Jednak analiza wynikéw badan uprawnia do stwierdzenia, ze mieszkaricom Wielkiej Brytanii
wcigz brakuje elementarnej wiedzy na temat Polski. Brytyjczycy nie potrafig np. oszacowac
liczby ludnosci Polski, utozsamiajg kraj z nadmiernymi wptywami Kosciota katolickiego, z ko-
rupcjg oraz z biurokracja.

Tymczasem emigracja Polakow do Wielkiej Brytanii sprawita, ze wielu z nich stafo sie sasiadami,
wspotpracownikami czy cztonkami rodzin brytyjskich. Najwiekszy udziat w zmianie pogladow
badanych miat ich bezposredni kontakt z Polska i Polakami, gtdwnie poprzez polskich zna-
jomych badz wspdtpracownikéw. Badania wykazaty tez, ze Polacy sg lubiani oraz cenieni za
pracowitosc¢ i sumiennosc. Polakom udato sie takze — w pordwnaniu z innym nacjami — stosun-
kowo fatwo wigczy¢ w struktury dos¢ hermetycznego brytyjskiego spoteczenstwa.

W dalszym ciggu jednakze polskie produkty i marki sa obce Brytyjczykom: az 75% ankietowa-
nych ich nie zna. Polska nie moze sie poszczycic tak silnie kojarzacymi sie markami jak francuska
Chanel, niemiecki Mercedes czy szwedzka lkea. Brak Polsce takich marek — wyrazistych i maja-
cych pozycje liderow w swoim sektorze. Te opinie podzielaja takze eksperci gospodarczy, ktorzy
stwierdzajg, ze Polska ma juz marki,grajace w drugiej lidze’, ale wcigz brakuje tych z pierwszej.

ANALIZA PROGRAMU POLSKA! YEAR

Kazdej edycji Roku Polskiego przys$wieca cel przyblizenia za granicg wiedzy o polskiej kulturze
i sztuce. Na terenie danego kraju, przez okres okoto jednego roku, majg miejsce wystawy, kon-
certy, spektakle teatralne, projekcje filmowe, sympozja, konferencje, prezentujgce twdrczosc
i dokonania polskich ludzi kultury.

Rok Polski w Wielkiej Brytanii byt wspdlng inicjatywa Ministerstwa Spraw Zagranicznych oraz
Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego, za$ jego koordynatorem byt Instytut Adama
Mickiewicza. Wydarzenia w ramach Polska! Year rozpoczety sie w marcu 2009 roku i zakonczyty
W czerwcu roku nastepnego.

Realizacja projektow w ramach Roku Polskiego zostata poprzedzona dwuletnimi przygoto-
waniami. Odbywaty sie wizyty studyjne, w ktérych uczestniczyto tacznie 150 brytyjskich ku-
ratorow, menadzerow kultury, artystow, dziennikarzy. Wizyty te, zostaty przygotowane przez
Instytut Adama Mickiewicza. W ich trakcie zagraniczni goscie mogli zapoznac sie z polska
oferta programowa. Mogli wybrac¢ to, co wydato im sie najbardziej interesujgce, co chcieliby
zaprezentowac we wiasnych instytucjach kultury. Warto tez nadmienic, ze w przygotowaniach
i organizacji Polska! Year brat udziat, wspomniany wyzej, Wally Olins. Punktem wyjscia progra-
mu byta bowiem autorska koncepcja Olinsa Creative Tension.
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Rok Polski obejmowat tacznie 328 projektéw majacych miejsce na terenie catej Wielkiej Bryta-
nii. tacznie odbyto sie zatem: 140 wydarzen muzycznych, 70 prezentujgcych sztuki wizualne,
53 zakwalifikowanych jako inne (konferencje, wyktady, warsztaty, seminaria), 25 teatralnych,
22 filmowych i 18 przyblizajacych polska architekture oraz design. Najwiekszg liczbe projektow
Polska! Year zrealizowano w stolicy Wielkiej Brytanii — tacznie 143. W dalszej kolejnosci nalezy
wymieni¢: Belfast (37), Edynburg (20), Canterbury (12), Liverpool (10).

Wyniki szczegdtowej ankiety przygotowanej w ramach niniejszej pracy (w ktérej udziat wzieli
kuratorzy, pracownicy brytyjskich instytucji kultury, wspotpracujacy ze strong polskag w trakcie
przygotowan i organizacji wydarzen w ramach Polska! Year) dostarczyty informacji o ocenie
projektu przez osoby zawodowo zajmujagce sie kultura. Ankietowani wysoko ocenili poziom
artystyczny, frekwencje w wydarzeniach, przygotowania oraz organizacje wydarzen. Nie wyra-
zano opinii negatywnych; najczesciej udzielanymi odpowiedziami byty: znakomicie oraz powy-
Zej Sredniej. Ponadto wszystkie osoby biorgce udziat w badaniu uznaty, ze dzieki wydarzeniom
Polska! Year udato sie przyblizy¢ wiedze na temat Polski i Polakow.

Osoby zawodowo zajmujace sie kulturg pozytywnie ocenity wydarzenia w ramach Polskal Year,
jednakze nie oznacza to, ze informacje na ich temat nie dotarty do spoteczeristwa brytyjskiego.
Z danych zawartych w raporcie Obraz Polski i Polakdw w Wielkiej Brytanii autorstwa Joanny Fo-
miny oraz Justyny Frelak wynika, ze zaledwie 1% Brytyjczykow wzieto udziat w wydarzeniach
Roku Polskiego. Co prawda 8% respondentéw styszato o nim, lecz w nim nie partycypowato; az
90% respondentow w ogdle o PolskalYear nie styszato.

Rok Polski w Wielkiej Brytanii byt bez watpienia swietng okazjg do prezentacji polskiej kultury.
Nalezy pochwali¢ jego organizacje, przygotowanie oferty programowej, sposéb finansowania,
a takze wspotprace z Wallym Olinsem.

Jak wspomniano wyzej w ramach Polska! Year zrealizowano prawie 330 projektéw. Liczba ta
na pierwszy rzut oka moze wydawac sie imponujaca. Trzeba pamietac, ze z tego niemal po-
towa dotyczyta prezentacji muzyki, gtdéwnie klasycznej oraz jazzowej. Osoby zainteresowane
filmem, teatrem, architekturg, wzornictwem czy sztukami uzytkowymi nie miaty zbyt wielu
mozliwosci do ich poznania.

Nie dziwi z kolei realizacja blisko potowy projektéw kulturalnych w Londynie. Bogactwo oferty
kulturalnej miasta wymagato takiego mocnego polskiego akcentu. Jednakze niewielka liczba
wydarzen w innych najwiekszych miastach Wielkiej Brytanii nie Swiadczy o wysokiej warto-
sci projektu. Moim zdaniem organizatorzy Roku Polskiego powinni byli nawigza¢ wspotprace
z wieksza liczba instytucji z miast takich jak: Birmingham, Glasgow, Leeds, Manchester czy Li-
verpool. W ten sposob udatoby sie takze dotrze¢ do grona zainteresowanych spoza stolicy.

Niewatpliwie wydarzenia Polska! Year nie odbity sie szerokim echem wsrdéd ogoétu spoteczen-
stwa brytyjskiego, jednakze na pewno zostaty zauwazone przez elite, osoby lepiej sytuowane,
zajmujace sie zawodowo kulturg oraz mieszkajace w Londynie. Potwierdzajg to wyniki autor-
skiej ankiety, w ktorej to badani pozytywnie wypowiedzieli sie na temat poziomu artystyczne-
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go, frekwencji oraz organizacji i przygotowan tego programu promocyjnego. Wykazano zatem
stuszno$¢ drugiej tezy pomocniczej: projekt Polskal Year, koordynowany przez Instytut Adama
Mickiewicza, nie przyblizyt Brytyjczykom polskiej kultury.

AUTORSKA RAMOWA KONCEPCJA STRATEGII BRANDINGU NARODOWEGO DLA POLSKI

Pierwszym etapem planowania strategicznego marki jest znalezienie jej esencji. W przypadku
Polski jako idea przewodnia moze postuzy¢ koncepcja Creative Tension autorstwa Wally'ego
Olinsa. Za kluczowe atrybuty polskiej marki narodowej uznano: indywidualizm, kreatywnos¢,
napiecie, odpornos¢, niesfornos¢, witalnosc i zdolnosci przystosowawcze. Za$ atrybutami uzu-
petniajacymi byty: wyobraZnia, urok, polot, talent, energia, intelektualizm, ambicja, pragma-
tyzm, szorstko$¢, zmiennos$¢ nastrojow. Uwazam, ze powyzsze cechy mogg stanowic esencje
polskiej marki narodowej, a sama koncepcja idei przewodniej jest jak najbardziej zasadna i toz-
sama z sednem polskosci.

Sama komunikacja i dziatania promocyjne jednak nie wystarczg. Jezeli komunikaty beda
sprzeczne z rzeczywistoscia, zabraknie im autentycznosci i stang sie po prostu ktamstwem.
Aby udafo sie w petni przekazac atrybuty marki narodowej, konieczne jest wsparcie w realiach
wspotczesnej Polski warunkéw do rozwoju indywidualizmu, kreatywnosci, wyobrazni, inte-
lektualizmu obywateli, a takze wszelkich mozliwosci do pokazania talentu, energii, ambigji
czy polotu. W tym celu mozna odwotac sie do znanej koncepdji Trzech ,T” rozwoju gospodar-
czego Richarda Floridy; pod kolejnymi " kryja sie: technologia, talent i tolerancja. Koncepcja
Trzech ,T” odnosi sie do trzech sit napedowych rozwoju gospodarczego danego miasta czy
regionu — technologii, talentu i tolerancji. Pozwalajg one utrzymac wzrost gospodarczy, przy-
ciggac kreatywnych ludzi i generowac innowacje, ale tylko wtedy, gdy beda wspotgraty ze
sobg wszystkie "

Moim zdaniem koncept potaczenia technologii, talentu i tolerancji mozna przenies¢ rowniez
na obszar budowania polskiej marki narodowej. Jezeli atrybuty marki, zaproponowane przez
Wally'ego Olinsa w idei Creative Tension, maja by¢ obecne w polskiej rzeczywistosci i stac sie
faktycznym odzwierciedleniem cech narodowych, Polska powinna skupic sie na rozwoju tech-
nologii, talentu i tolerancji. To przyczynitoby sie do szybkiej zmiany postrzegania Polski, Po-
lakéw, polskich produktéw, ustug na arenie miedzynarodowej i wzrostu ich notowan w ran-
kingach. Zas Polska i Polacy, bezsprzecznie, mogliby wtgczy¢ sie wowczas do Swiata Zachodu
i zachodniego systemu wartosci.

Jezeli Polska chce by¢ parstwem nowoczesnym, kreatywnym, promujacym talenty oraz inno-
wacyjnos¢, a ponadto wspierajagcym inicjatywy obywateli i przedsiebiorstw, musi za swoje sity
napedowe uznac trzy,T"Richarda Floridy.

W ramach pierwszego z trzech T, czyli technologii, Polska powinna skupi¢ sie na promogji

innowacyjnosci, zacheceniu rodzimych przedsiebiorcow do rozwijania centrow badawczych
i do patentowania wytwarzanych produktoéw czy swiadczonych ustug. Ponadto powinna
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stworzy¢ odpowiednie warunki do rozwoju przemystu wysokich technologii. Innowacyjnos¢
musi by¢ zauwazalna dla wszystkich obywateli w ich najblizszym otoczeniu. Wsparciem objeci
powinni byc¢ takze przedstawiciele zawodow artystycznych, naukowcy, ludzie kultury, by bez
przeszkdd mogli realizowac wiasne projekty.

Dziatania skutkujgce rozwojem drugiego ,T” — talentu, powinny odnosi¢ sie do inwestydji
w edukacje i w szkolnictwo wyzsze. Wigze sie to nie tylko z poprawg jakosci infrastruktury
szkolnej i uniwersyteckiej, ale réwniez ze zmiang programdw nauczania i studidw, ktére za
swoj gtowny cel powinny stawiac kreatywnos$¢, odwazne i krytyczne myslenie.

Ostatnia z sit napedowych jest tolerancja. Polska, by stac sie krajem atrakcyjnym, musi stac sie
krajem otwartym, w ktérym kazdy, bez wzgledu na pochodzenie, orientacje seksualna, wyglad,
wyznawana religie czy swiatopoglad, bedzie mégt zy¢ w zgodzie z samym sobg i czu¢ sie bez-
piecznie. Wszyscy obywatele muszg cieszy¢ sie petnig przystugujacych im praw. Wszelkiego
rodzaju akty agresji czy dyskryminacji powinny byc¢ pietnowane. Zas edukacje na rzecz toleran-
ji i akceptacji roznorodnosci powinno sie rozpoczac juz od najmtodszych lat w przedszkolach
i szkofach.

Polska moze zmienic swoje oblicze, a takze swoj wizerunek na arenie miedzynarodowej, jezeli
priorytetem bedzie rozwoj wszystkich trzech sit w ramach koncepcji Trzech ,T”Richarda Floridy,
czego odzwierciedleniem bedzie promocja wszystkich wektoréw marki narodowej zgodnie
z ideg przewodnia Creative Tension autorstwa Wally'ego Ollinsa.

Obecny sposéb promogji Polski na arenie miedzynarodowej pozostawia wiele do zyczenia.
W dalszym ciggu nie powstat dokument strategiczny, okreslajacy priorytety, cele, dziatania,
narzedzia oraz mierniki poziomu skutecznosci podejmowanych dziatan. Zas same dziatania
podejmowane zaréwno przez administracje rzadowa, samorzady, jak i podmioty publiczne
i prywatne cechuje chaotycznos¢, brak spdjnosci i podporzadkowania przewodniej idei kon-
cepcji marki narodowej.

Modernizacji powinna ulec takze promocja Polski poprzez kulture. Obecnie zbyt wiele jedno-
stek jest w nig zaangazowanych. Liczba ta powinna zosta¢ stanowczo ograniczona. Instytut
Adama Mickiewicza, na wzor British Council, Instytutu Goethego czy Instytutu Cervantesa,
powinien zosta¢ przeksztatcony w instytucje panstwowa, mogaca posiadac filie zagraniczne,
z wykorzystaniem infrastruktury Instytutéw Polskich. Zmodernizowany Instytut Adama Mic-
kiewicza mogtby postugiwac sie dotychczasowg nazwga badz zmienic jg na prostsza, jak cho-
Ciazby Instytut Polski.

Eksperci od dawna podkreslaja, ze wizerunek Polski na arenie miedzynarodowej nie jest od-
zwierciedleniem polskiej, wspotczesnej rzeczywistosci — tej po 2004 r. W ostatnim dziesiecio-
leciu kraj przeszedt wiele zmian, ulegt znaczacej modernizacji, jednak wiedza o tym w Europie
jest nikta, badZ oparta na stereotypowym postrzeganiu. Niezwtoczne zreformowanie systemu
zarzadzania marka narodowg zmienitoby postrzeganie Polski w Swiecie. Jak najszybciej zatem
powinna zostac przyjeta spodjna strategia budowania marki narodowej wraz z jej ideg prze-
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wodnig. Idea Creative Tension zostata stworzona juz 10 lat temu i uwazam, ze nadal z powodze-
niem mozna by jg zastosowac.

Ponadto, aby idea Creative Tension byta faktycznym odbiciem marki Polska, kraj powinien za
swoje sity napedowe uznac¢ koncepcje Trzech ,T” Richarda Floridy. Dalszej, konsekwentnej
transformacji oczywiscie powinny ulegac takze polskie spoteczenstwo, gospodarka i kultura,
by stwarzac¢ odpowiednie warunki do rozwoju indywidualizmu, kreatywnosci, wyobrazni, sto-
wem — intelektualnego potencjatu obywateli oraz wszelkich mozliwosci przejawiania talentu,
energii, ambicji czy polotu.

PODSUMOWANIE

Teza gtéwna pracy zostata potwierdzona — wykazano, ze polski branding narodowy od 10 lat
pozostaje we wstepnej fazie ksztattowania. Dziatania prowadzone w jego obszarze ocenio-
no negatywnie. Przestanki krytyki to przede wszystkim: fragmentarycznos¢, niespdjnose, brak
przyjetej strategii brandingu narodowego, a takze mnogosc instytucji prowadzacych wiasne,
mato skoordynowane, dziatania w tym obszarze.

W pracy potwierdzono takze pierwszg z tez pomocniczych — dotyczaca poprawy wizerunku
Polski i Polakow w Wielkiej Brytanii od 2001 roku. Porownujac wyniki badan z 2001 i 2010 roku,
mozna zauwazy¢ lekkg poprawe, chociaz w dalszym ciggu obraz Polski i Polakéw w Wielkiej
Brytanii opiera sie na utrwalonych, negatywnych stereotypach.

Wykazano stusznosc drugiej tezy pomocniczej: projekt Polska! Year, koordynowany przez Insty-
tut Adama Mickiewicza, nie przyblizyt Brytyjczykom polskiej kultury i nie wptynat na zmiane
postrzegania Polski i Polakdw. Dane zawarte w raporcie Obraz Polski i Polakow w Wielkiej Bryta-
nii wykazaty, ze az 90% Brytyjczykdw w ogdle nie styszato o Roku Polskim w Wielkiej Brytanii.
Zaledwie 8% ankietowanych o nim wiedziato, za$ nikfa cze$¢ — 1% spoteczenstwa brytyjskiego
(czyli ponizej btedu statystycznego) wzieta udziat w wydarzeniach Polska! Year.

Na podstawie powyzszego mozna sadzi¢, ze stan wiedzy na temat polskiej kultury mogt ulec
poprawie jedynie w niewielkiej zbiorowosci 0sob, nalezacych do elity brytyjskiego spoteczen-
stwa, ktére partycypowaty w wydarzeniach Roku. Wsrod ogoétu Brytyjczykdw wydarzenia pro-
jektu przemknety wiasciwie niezauwazone.

Sam projekt Polska! Year, jego organizacja, przygotowanie, poziom artystyczny wydarzen, a tak-
ze frekwencja, zostaty pozytywnie ocenione przez pracownikéw brytyjskich instytucji wspot-
pracujgcych ze strong polska.

W elitach wiadzy w Polsce powinno jak najszybciej upowszechnic¢ sie przekonanie o korzy-
sciach, jakie daje rozpoznawalna oraz cieszaca sie renoma w swiecie marka narodowa. Najwyz-
szy czas zakonczyc¢ zatem etap przejsciowy i zacza¢ konsekwentnie wdrazac strategie na rzecz
brandingu narodowego w Polsce, bazujac na idei przewodniej Creative Tension. Rbwnoczesnie
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dalszg modernizacje powinna przechodzi¢ sama Polska, tak aby upodobni¢ sie do krajow Eu-
ropy Zachodniej. Dziatania te, w potgczeniu ze sprawnym zarzagdzeniem marka narodowa, po-
zwolg zmieni¢ oblicze kraju i jego postrzeganie na arenie miedzynarodowe).
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Artur Kowalczyk?®

Niekonwencjonalne sposoby finansowania
rozwoju innowacyjnych przedsiebiorstw
z sektora MSP w Polsce®

WPROWADZENIE

Sytuacja z jaka mamy obecnie do czynienia wymusza na przedsiebiorstwach spojrzenie na
prowadzong dziatalnos¢ z nieco innej niz dotychczas perspektywy. Optymalizacja kosztow to
proces istotny, ale sam w sobie nie wykreuje nowych produktéw czy miejsc pracy i nie zaspo-
koi coraz bardziej wysublimowanych potrzeb klientéw oraz akcjonariuszy. Firmy zmuszone sg
do poszukiwania takich rozwigzan, ktére pozwolg stale nadazac za zmieniajgcym sie otocze-
niem, nawet probowac je wyprzedzac. Konieczno$¢ tg dostrzegta juz jakis czas temu Komisja
Furopejska, ktéra w kolejnych strategiach okresla innowacyjnos¢ przedsiebiorstw jako jeden
z kluczowych priorytetow.

Na drodze do rozwoju czy nawet miedzynarodowej ekspansji stang¢ moze problem jej finanso-
wania, gdyz to, ze pomyst na innowacyjne i niezwykle konkurencyjne produkty i ustugi polskie
firmy miewajg, niejednokrotnie juz udowadniaty, czego przykfadem moze by¢ firma Solaris lub
zwyciestwo grupy studentéw w konkursie zorganizowanym przez technologicznego giganta,
firme Google. Popularne formy finansowania, takie jak kredyt bankowy, staty sie w dzisiejszych

3 Mgr Artur Kowalczyk — absolwent finanséw i bankowosci oraz ekonomii (specjalizacje: biznes miedzynarodowy oraz zarza-
dzanie projektami) w Uczelni tazarskiego w Warszawie, laureat Nagrody Specjalnej PZU SA w VIl edycji Konkursu ,Teraz Polska
Promocja”; kontakt: arturleszek kowalczyk@gmail.com

6 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pn.,Niekonwencjonalne sposoby finansowania rozwoju innowacyj-
nych przedsiebiorstw z sektora MSP w Polsce” napisanej pod kierunkiem Pana prof. dr. hab. Mieczystawa Putawskiego.
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czasach mniej dostepne, a czesto nawet uzasadnione. Rynek nie lubi prozni, stad tez w miejsce
starych pojawity sie nowe — niekonwencjonalne i te caty czas ewoluuja.

Czym z kolei jest, a czym tez nie jest innowacyjnos$¢? Jak radzi sobie polski sektor MSP i jaki ma
potencjat? W koncu, jakie narzedzia daje przedsiebiorstwom wspoétczesna gospodarka w celu
finansowania dziatalnosci o charakterze innowacyjnym? Nigdy wczesniej odpowiedzi na po-
stawione pytania nie byty tak kluczowe w kontekscie czaséw, w jakich przyszto nam, jako pra-
cownikom, wiascicielom firm, decydentom czy zwyktym obywatelom, funkcjonowac.

Celem opracowania jest zwrocenie uwagi na role MSP oraz innowacyjnosci i konkurencyjnosci
jako kluczowego czynnika rozwoju gospodarki oraz przedstawienie i omowienie réznych form
finansowania rozwoju innowacyjnych przedsiebiorstw z sektora MSP, z naciskiem na formy
niekonwencjonalne.

ROLA INNOWACYJNOSCI W BUDOWANIU PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ
POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

Determinantami budowania przewag konkurencyjnych przedsiebiorstwa sg w duzej mierze:
dostepnos¢ zasobdw koniecznych do odniesienia sukcesu w danej branzy (szczegdlnie istot-
ne jest dysponowanie tzw. zasobami strategicznymi, ktére umozliwiajg wypracowanie prze-
wagi konkurencyjnej o charakterze trwatym), a takze posiadanie oraz zdolnos¢ nieustannego
tworzenia unikatowych kompetencji, w tym pozyskiwania wiedzy, wdrazania innowacji, opra-
cowywania i upowszechniania coraz to nowych rozwigzan. Tak naprawde czynnikiem sukcesu
dziatajgcego na rynku przedsiebiorstwa jest kombinacja unikatowych zdolnosci, takich jak wta-
sciwa organizacja procesow, koordynacja dziatar czy reputacja produktéw przedsiebiorstwa
i samego podmiotu. Wyjatkowa korzystna jest sytuacja, kiedy przedsiebiorstwo jest w stanie
wypracowac unikatowg i trudng do odtworzenia kombinacje wielu przewag konkurencyj-
nych. Réwnie istotne dla funkcjonowania przedsiebiorstw w Polsce jest zniwelowanie tzw.,luki
technologicznej’, definiowanej jako réznica poziomu potencjatéw technologicznych w odnie-
sieniu do krajéw najbardziej innowacyjnych, czego efektem jest nizszy poziom nowoczesnosci
wytwarzanych produktéw i sposobdw ich wytworzenia wraz ze wszystkimi konsekwencjami
dla czynnika konkurencyjnosci przedsiebiorstw w gospodarce ,opartej na wiedzy” (Limanski,
2012, s. 146; Kozarkiewicz, 2010).

WYZWANIA STOJACE PRZED POLSKIMI PRZEDSIEBIORSTWAMI

Przed polskimi przedsiebiorstwami stojg by¢ moze najwieksze wyzwania w historii wolnego
rynku w naszym kraju. Co prawda otoczenie legislacyjne i bariery zwigzane z dziatalnoscig
gospodarcza sg z roku na rok niwelowane, wciaz jednak prowadzenie dziatalnosci gospodar-
czej w naszym kraju wigze sie ze znacznym ryzykiem i wystepowaniem wielu barier admini-
stracyjnych, o czym $wiadczy choc¢by pozycja naszego kraju w rankingu Doing Business 2013.
Ponadto sektor przedsiebiorstw, a zwfaszcza MSP, musi mierzy¢ sie z szeregiem wyzwan, ktore
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skumulowaty sie i urosty juz do takiego rozmiaru, ze nie da sie ich po prostu ominac, a te przed-
siebiorstwa, ktére ich nie dostrzegaja albo je bagatelizuja, moga wkrétce znalez¢ sie w sytuacji
bez wyjscia. Nie bedzie wtedy miato znaczenia to, czy dana firma dziata na rynku rok, czy moze
piec¢ albo czterdziedci lat. Ponizej przedstawiono najwieksze, zdaniem autora opracowania,
wyzwania, z jakimi przedsiebiorstwa z sektora MSP muszg sie upora¢, azeby w perspektywie
srednio- i dlugookresowe] rozwija¢ dziatalnos¢, zwieksza¢ konkurencyjnosc i tworzy¢ nowe
miejsca pracy.

Pozyskanie finansowania

Wyzwania stojace przed polskg gospodarka oraz polskimi przedsiebiorcami sg spore. Chcac
utrzymac sie na rynku w niepewnych czasach, trzeba skutecznie walczy¢ z konkurencjg, jednak
wiekszos¢ dziatan, takich jak inwestycje w dziatalno$¢ B+R, zagraniczna ekspansja czy zatrud-
nianie najlepszych fachowcdéw, mozliwych jest tylko dzieki dokapitalizowaniu. Z jednej stro-
ny banki po okresie wielu bankructw i ogtaszania niewyptacalnosci ze strony kredytobiorcéw
oraz narzuconych restrykgji ze strony regulatorow zaostrzyty polityke kredytowa, a inwestorzy
nie sg juz tak sktonni do bardzo ryzykownych transakcji, jak miato to miejsce przed 2007 ro-
kiem, z drugiej jednak strony rynki kapitatowe dostarczaja coraz to nowych form finansowania,
z ktérego moga korzystac przedsiebiorcy. W zwigzku z tym, ci ostatni nie sg juz zdani jedynie
na faske banku, ale moga sie positkowac zupetnie innymi zrodtami pozyskania kapitatu, pod
warunkiem, ze o takowych zrédtach maja wiedze oraz potrafig obchodzi¢ sie z tymiinstrumen-
tami, albo skorzystaja z pomocy wyspecjalizowanych podmiotéw.

Finansowanie niekonwencjonalne

Zarbwno w literaturze przedmiotu autorstwa ekspertdow zajmujacych sie tematyka finansowa-
nia przedsiebiorstw, jak i publikacjach najwazniejszych instytucji, takich jak m.in. Bank Swiato-
wy, Miedzynarodowy Fundusz Walutowy, Komisja Europejska czy Europejski Bank Odbudowy
i Rozwoju, trudno znalez¢ jeden klarowny podziat finansowania i sklasyfikowac w ten sposéb
dane metody. Wynika to poniekad z tego, ze rynek zwigzany z finansowaniem dziatalnosci
ulega zmianom oraz powstajg coraz to nowe instrumenty finansowe, a nierzadko (zwtaszcza
w okresie kryzysu gospodarczego) instrumenty popularne przed kilkoma laty wracajg do task.
Przedsiebiorstwo na réznych etapach rozwoju decydowac sie moze na dwa typy finansowa-
nia: zewnetrzne lub wewnetrzne. Finansowanie zewnetrzne polegajace na pozyskaniu kapita-
tu od innych podmiotow, ktére dysponujg nadwyzkami finansowymi, podzieli¢ mozna na wia-
sne oraz obce. Finansowanie wewnetrzne natomiast zdefiniowa¢ mozna jako organizowanie
srodkéw finansowych pozyskanych w drodze przeksztatcenia majgtkowego przedsiebiorstwa
(Ickiewicz, 2004, s. 30).

Mozna jednak wprowadzi¢ inny podziat form finansowania, wyrdzniajac finansowanie kon-

wencjonalne oraz niekonwencjonalne. Jak twierdzi R.N. Hanisz, ograniczenie dostepnosci kre-
dytu bankowego dla przedsiebiorstw wymusza na nich rynkowg zmiane metod pozyskania
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srodkéw finansowych. W celu przetrwania czaséw gorszej koniunktury, ale i rozwoju, przed-
siebiorstwa sa zmuszone do uaktywnienia strategii finansowania oraz bazowania w wiekszym
zakresie na niekonwencjonalnych Zrédfach finansowania (Hanisz, 2010, s. 5). Zaliczono do nich
m.in. factoring, leasing finansowy, sekurytyzacje, srodki z programéw Unii Europejskiej czy kre-
dyty Europejskiego Banku Inwestycyjnego (Gradon, 2010). D. Czerwinska-Kayzer zalicza na-
tomiast do tej grupy réwniez venture capital, leasing, franchising czy forfaiting nazywajac te
zrodfa niekonwencjonalnymi lub alternatywnymi (Czerwinska-Kayzer, 2006, s. 65).

Z uwagi na to, ze istnieje relatywnie niewiele publikacji kompleksowo opisujacych tematyke
finansowania niekonwencjonalnego, a pozycje, ktére sg dostepne zostaty opublikowane przed
rokiem 2010, do grupy instrumentéw niekonwencjonalnych zaliczono poza wspomnianymi
private equity i venture capital, leasingiem, franchisingiem, forfaitingiem, dotacjami z UE, kre-
dytami ze specjalnym wsparciem (kredyt technologiczny), czy faktoringiem réwniez inne formy
zyskujgce coraz wiekszg popularnosé wérdéd MSP ostatnimi czas, takie jak anioty biznesu, mikro-
pozyczki, mezzanine, crowdfunding czy konkursy. W przypadku finansowania konwencjonal-
nego skupiono sie na najpopularniejszych instrumentach dostepnych od poczatku lat 90., czyli
na kredycie bankowym, emisji akcji oraz obligacji. Ostatni podrozdziat traktuje o roli instytucji
generujgcych podaz ww. zakresie i posredniczacych w pozyskiwaniu finansowania przez MSP.
Obecne spowolnienie gospodarcze nalezy co prawda uznac za jeden z katalizatoréw do po-
szukiwania przez przedsiebiorstwa innych niz tradycyjne zrodet finansowania, niemniej nalezy
miec Swiadomos¢, iz predzej czy podzniej rynek i tak zaczatby dostarczac narzedzia inne niz te,
ktore dotychczas stuzyty przedsiebiorstwom do przyspieszenia ich rozwoju. Inzynieria finanso-
wa nie lubi bowiem prézni, a instytucje finansowe widzac, ze regulacje rynkowe ulegajg coraz
to wiekszym restrykcja probuja uzupetnic swoje portfolio o takie instrumenty, na ktére znajdzie
sie popyt i co wazne, dostarczg one korzysci obydwu stronom — finansujgcemu i finansowane-
mu. O skali i mnogosci instrumentow w tym zakresie niech Swiadczy fakt, iz omawiane w ni-
niejszym rozdziale formy nie stanowig katalogu zamknietego i dodatkowo nieustanie ewoluuja.

Anioty Biznesu

Samo pojecie business angels (anioty biznesu) zostato uzyte po raz pierwszy w potowie XX
wieku w USA w celu okreslenia grupy bardzo zamoznych oséb inwestujgcych w produkcje
spektakli teatralnych na Brodwayu. Poza zyskiem, jednym z kluczowych powodéw dokonywa-
nia takich inwestycji byfa nobilitacja spoteczna, jakg odczuwali inwestorzy, potgczona z mozli-
WO0SCig nawigzania osobistych kontaktéw z gwiazdami show-biznesu. Przez lata rola, jakg busi-
ness angels odgrywali na rynku prywatnych inwestycji kapitatowych, nie budzita szczegdlnego
zainteresowania $rodowiska gospodarczego, zwiaszcza iz rozwdj innowacyjnych sektorow
w gospodarkach rynkowych po wojnie odbywat sie gtéwnie w oparciu o rozwoj zinstytucjo-
nalizowanych form inwestowania, takich jak np. venture capital, private equity czy wsparcia
bankoéw komercyjnych lub specjalistycznych, takich jak Europejski Bank Odbudowy i Rozwoju
czy Bank Swiatowy?”.

3 Tamowicz P, Business angels. Pomocna dton kapitatu, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, 2007.
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Rozwdj funduszy kapitatowych zamiast zdominowac i pozbawic¢ anioty biznesu mozliwosci
inwestycyjnych, paradoksalnie zwrdcit wieksza uwage na te forme finansowania przedsie-
biorstw. Poczawszy od poczatku lat 80. XX wieku w krajach OECD miat miejsce dynamiczny
rozwdj sektora inwestordw instytucjonalnych, takich jak otwarte fundusze inwestycyjne czy
fundusze emerytalne. Ok. potowy lat 90. zgromadzone zasoby kapitatu dtugoterminowego
odpowiadaty juz tacznej wielkosci PKB tych krajow. Doprowadzito to do sytuacji, w ktérej czes¢
tych srodkoéw byto kierowanych na rynek venture capital i private equity w poszukiwaniu
atrakcyjniejszych stop zwrotu, co w konsekwencji znacznego naptywu srodkéw doprowadzito
do znacznego wzrostu przecietnej wielkosci inwestycji. Efektem takiego stanu rzeczy byto po-
wstanie zjawiska tzw. luki kapitatowej (ang. equity gap), czyli niedostatku podazy niewielkich
kwot kapitatu na rzecz nowo powstajacych przedsiebiorstw, w odpowiedzi na co rozkwitta
dziatalnos¢ aniotéw biznesu®.

Roznice miedzy aniotami biznesu a venture capital przedstawia tabela 1.

g Tabela 1. Anioty biznesu a venture capital — charakterystyka

Kryterium

Inwestor

Przestanki inwestowania
Wielkos¢ inwestycji

Faza rozwoju przedsiebiorstwa
Analiza innowacyjnego projektu

Potozenie przedsiebiorstwa

Wymagania formalne

Nastawienie do ryzyka

Nadzér nad przedsiebiorstwem

Business angel
(tzw. nieformalny inwestor)

Osoba indywidualna

Zysk, aleiinne cele
Relatywnie mate kwoty
Seed i faza startu

Ogdlna iintuicyjna

Blisko miejsca zamieszkania

Uproszczona umowa, mniejsze
obowiazki sprawozdawcze

Wieksze znaczenie ryzyka agendji
niz ryzyka rynkowego

Aktywne wsparcie w zarzgdzaniu

Venture capital
(formalny inwestor)

Posrednik finansowy
Wyfgcznie zysk

Relatywnie duze kwoty
Gtownie ekspansja
Doktadna i sformalizowana
Nieistotne

Obszerna umowa, rozbudowane
obowiazki sprawozdawcze

Wieksze znaczenie ryzyka
rynkowego niz ryzyka agencji

Koncentracja na problemach
strategicznych

Zrédto: Jerzy Wectawski, ,Nieformalni inwestorzy kapitatu wiasnego w innowacyjnych przedsiebiorstwach” [w:] Finan-
se, bankowos¢ i ubezpieczenia wobec wyzwari wspditczesnosci” Praca zbiorowa pod red. K. Znanieckiej. Tom Il , Wydaw-
nictwo AE w Katowicach, Katowice 2002, 5. 295-305.

%8 Bridging the finance gap: next steps in improving access to growth capital for small business, 2003, HM Treasury, Small Business
Service, s. 18.
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Anioty biznesu sg bardzo specyficzng grupg inwestoréw. Natura ich inwestowania oraz chec
zachowania anonimowosci utrudniajg w znacznym stopniu mozliwo$¢ precyzyjnego oszaco-
wania tego rynku. Najbardziej dojrzatym rynkiem aniotow biznesu jest rynek, z ktérego sie wy-
wodzg — USA. Jako najwiekszy i najstarszy, posiada ponad 3 min inwestoréw. Mimo iz to Kana-
da jest przez niektorych obserwatoréw uwazana za prawdziwego pioniera tworzenia struktur
organizacyjnych inwestoréw indywidualnych (pierwsza sie¢ aniotéw biznesu powstata w tym
kraju w latach 80. XX wieku), to wiasnie w USA rynek ten rozwinat sie najbardziej*.

Poréwnanie sieci aniotow biznesu w USA i Europie przedstawia ponizsza tabela 2.

Tabela 2. Podsumowanie statystyk dotyczacych aniotéw biznesu w Europie i w USA

2010 Europa USA
Liczba sieci aniotéw biznesu 400 340
Sieci komercyjne 20% b.d.
Inwestycja w | rundzie 200 tys. EUR 158 tys. EUR
Liczba aniotéw biznesu 75 tys. 259 tys.
orves ool banen tocmiey | 4 MIEUR 19mid UsD
Inwestycje venture capital w fazie ok 2 mid EUR ok 6 mid USD

seed i start-up/early stage (rocznie)
Zrédto: EBAN (European Association of Development Agencies)®
Jak widac tego typu inwestycje sa zdecydowanie bardziej popularne w USA anizeli w Europie,

niemniej ten mechanizm inwestycji zaczyna sie cieszy¢ coraz wiekszg popularnoscig wsrod
Europejczykow, ale i samych Polakow.

Rola instytucji posredniczacych (PARP i BGK)

Zaréwno Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP), jak i Bank Gospodarstwa Krajowe-
go (BGK) petnig istotng role w dostarczaniu finansowania dla polskich przedsiebiorstw repre-
zentujgcych sektor MSP, zwtaszcza tych o charakterze innowacyjnym, cho¢ charakter dziatal-

nosci tych instytugji jest rézny.

PARP ogdlnie rzecz ujmujac to instytucja zarzadzajaca funduszami pochodzacymi z budzetu
panstwa oraz Unii Europejskiej, ktére przeznaczone sg na wspieranie matych i $rednich przedsie-

3 Btonski J., Rozwdj rynku aniofow biznesu, Fundacja Nowe Media, Warszawa 2012.
O http://www.eban.org/.
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biorstw oraz rozwdj zasobow ludzkich. W perspektywie finansowej obejmujacej lata 2007-2013
PARP jest odpowiedzialny za wdrazanie dziatari w ramach trzech programéw operacyjnych:

1) Kapitat Ludzki,

2) Innowacyjna Gospodarka,

3) Rozwdj Polski Wschodniej*'.

PARP odpowiada za szereg projektéw skierowanych do polskiego sektora MSP, np::

1) Krajowy System Ustug dla MSP (KSU), ktéry stanowi sie¢ okoto 200 kooperujgcych ze sobg
niekomercyjnych organizacji, ktére $wiadczg na rzecz MSP oraz podmiotéw podejmujgcych
dziatalnos¢ gospodarcza ustugi o charakterze doradczym, informacyjnym, szkoleniowym i fi-
nansowym. KSU wdrazany jest w ramach projektu systemowego ,Wsparcie i rozwdj instytudji
Swiadczacych ustugi na rzecz przedsiebiorczosci oraz ich sieci” — poddziatanie 2.2.1 POKL -
wspotfinansowanego przez UE w ramach EFS#,

2) Krajowa Sie¢ Innowadji (KSI), ktéra obejmuje grupe ustugodawcow swiadczacych ustugi do-
radcze polegajace m.in. na przeprowadzeniu audytu technologicznego, diagnozie potrzeb
oraz potencjatu technologicznego przedsiebiorcy®,

3) Regionalne Instytucje Finansujqce (RIF), czyli regionalnego partnera Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsiebiorczosci wspotpracujgcego przy wdrazaniu programow zaadresowanych do sektora
MSP. Podstawowe funkgcje RIF to $wiadczenie ustug informacyjnych, kooperacja z PARP czy
obstuga administracyjna wdrazanych programow®,

4) Akademia PARP ktora jako platforma edukacyjna dla MSP umozliwia dostep do szkolen in-
ternetowych, za ktére nie sg pobierane optaty®.

Bank Gospodarstwa Krajowego (BGK) jest z kolei odpowiedzialny za takie programy jak:

1) Wspieranie przedsiebiorczosci z wykorzystaniem poreczen i gwarancji Banku Gospodarstwa
Krajowego”, przyjety przez Rade Ministrow dnia 19 maja 2009 r. oraz

2) ,Kierunki rozwoju funduszy pozyczkowych i poreczeniowych dla matych i Srednich przedsie-
biorstw w latach 2009-2013" — przyjety przez Rade Ministréw dnia 3 lutego 2009 .,

petniagc w powyzszych przypadkach role instytucji wykonawczej na poziomie operacyjnym
odpowiedzialnej za budowe systemu funduszy poreczeniowych w Polsce, w celu ufatwienia
przedstawicielom sektora MSP dostepu do finansowania, z zachowaniem bezpieczeristwa BGK.

Narzedziami do wsparcia rozwoju MSP wykorzystywanymi przez BGK sg m.in.:

1) ,Finansowe Wspieranie Eksportu”,

2) Inicjatywa JEREMIE (Joint European Resources for Micro to Medium Enterprises — Wspdlne euro-
pejskie zasoby dla MSP)’,

3) ,Gwarancja de minimis”, czyli gwarancja udzielona w ramach programu dopuszczalnej po-
mocy publicznej na zabezpieczenie splaty kredytu obrotowego dla MSP. Gwarancja stanowigc

* Na podstawie http://www.parp.gov.pl/.

* Wiecej na www.ksu.gov.pl.

* Wiecej na http://ksu.parp.gov.pl/pl/oferta_ksu/innowacyjnosc-w-przedsiebiorstwie/.
4 Lista RIF na http://www.parp.gov.pl/index/index/1440.

* Wiecej na www.akademiaparp.gov.pl.
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zabezpieczenie, nie stanowi natomiast dotacji, jest udzielana na okres nie dtuzszy niz 2 lata
i trzy miesigce, nie przekracza kwoty 3,5 min PLN i 60% kwoty kredytu obrotowego, nie obej-
muje odsetek oraz innych kosztéw zwigzanych z kredytem obrotowym, w pierwszym roku
(udzielona w 2013 r) jest bezkosztowa, a w drugim wigze sie z prowizjg 5% kwoty gwarancji*.

Z gwarancji de minimis skorzystato 9 926 przedsiebiorcéw, catkowita kwota udzielonych gwa-
rancji opiewa na 2,07 mld PLN, zaciggnieto 3,624 mld PLN kredytow w bankach, co przektada
sie na warto$¢ udzielonych gwarangji, a liczba bankéw, w ktorych klienci moga skorzystac
7 tego narzedzia finansowania to 19%.

Rysunek 1. Udzielone gwarancje de minimis w podziale na wielko$¢ przedsiebiorstwa
(wg liczby)

Sredi

Zrédto: Dane BGK*

Jak wida¢, znakomitg wiekszos¢ (95%) sposrdd przedsiebiorstw, ktére otrzymaty wsparcie
w postaci gwarancji de minimis stanowia firmy mate i mikro.

Inkubatory i parki technologiczne

Inkubator technologiczny to swojego rodzaju program inkubacji przedsiebiorczosci, rozwijany
w kooperacji z instytucjami naukowo-badawczymi. Inkubator niejako taczy funkcje lokalowa
7z ustugg poprzez wsparcie rozwoju MSP. Jego gtéwne zadania obejmujg wsparcie rozwoju
i funkcjonowania nowo powstatych przedsiebiorstw poprzez optymalizacje warunkéw dzia-
talnosci i tworzenie odpowiedniego Srodowiska.

4 Wiecej na http://www.deminimis.gov.pl.
# Stan na 12.07.2013.

“ http://www.deminimis.gov.pl/deminimis/plik/materialy-informacyjne-Gwarancja-de-minimis-podsumowanie-programu_
nn120.pdf.

136



Parki technologiczne z kolei stanowia najbardziej rozwiniety organizacyjnie rodzaj osrodkow
innowacji i przedsiebiorczosci®.

Parki technologiczne jako podmioty wspierajgce przedsiebiorstwa o charakterze technolo-
gicznym maja wpltyw na ich powstawanie i wsparcie rozwoju. Gtéwnym beneficjentem ich
dziatania sg przedsiebiorstwa charakteryzujace sie wysokim potencjatem i poziomem innowa-
cyjnym w pierwszych latach funkcjonowania®.

Wedtug Portalu Innowacyjnego PARP w 2012 roku w Polsce dziataty 54 parki technologiczne

oraz 29 inkubatoréw technologicznych. Bardziej szczegdtowe zestawienie przedstawia rysu-
nek 2.

g Rysunek 2. Liczba parkéw i inkubatoréw technologicznych dziatajgcych w Polsce w 2012 r.

28
17
- E - .
Parki technd ogicane - Parki tachnologiczne -na  Parki technoogiczne -na Inkubatory tech mologicawe dnkubatory technologicane -
uksztattowanych etapie prac etapie uruchamiania dziatajgce niezaleinie dziatajgce wramach
organizacyjnie przygotowawczo — dziatalnosci parkdw

adaptacyjnych
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z http//www.pi.gov.pl/

Parki technologiczne na chwile obecng s3 liczniejsze niz inkubatory technologiczne, aczkol-
wiek funkcjonowanie tych dwoch typdw instytucji sie nie wyklucza, czesto wrecz uzupetniajac.

ANALIZA SWOT

Na niekonwencjonalne zrodia finansowania MSP warto spojrze¢ z réznych perspektyw, nie
tylko probujac prognozowac¢ dynamike rozwoju tych narzedzi, ale takze oceniajac korzysci
i stabosci, a takze perspektywy i mozliwe zagrozenia. Doskonatym narzedziem do takiej prze-
krojowej analizy jest analiza SWOT.

Warto zwrdci¢ uwage na coraz bardziej kompleksowg oferte jako gtéwng mocng strone,

a zdrugiej strony niski stan wiedzy hamujacy rozwéj niekonwencjonalnych form finansowania
innowacyjnych rozwigzan.

4 http://www.pi.gov.pl/.
0 Adamska J,, Kotra J., Kreowanie Srodowiska innowacyjnego w parkach technologicznych, PARP, Poznan-Gliwice 2011.
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-

z sektora MSP

Pozytywne
Mocne strony

- Coraz bardziej kompleksowa oferta,

— Liczna strona podazowa — zagraniczni
inwestorzy szukajacy okazji w Polsce,

— Czesto nizsze koszty pozyskania
finansowania,

- Wsparcie nie tylko kapitatowe,
ale czesto know-how, kompetencyjne
(Anioty Biznesu) czy relacyjne (PV).

Wewnetrzne

Szanse

- Kryzys gospodarczy skfaniajacy
instytucje finansowe do szukania
nowych rozwigzan,

- Dokapitalizowanie innowacyjnych firm
moze zwiekszy¢ poziom konkurencyj-
nosci i innowacyjnosci polskiej gospo-
darki,

- Czerpanie wzorcow z zagranicznych
doswiadczen (pozytywnych jako wzér
i negatywnych jako przestroga).

Zewnetrzne

Zrédto: opracowanie wiasne

Tabela 3. Analiza SWOT niekonwencjonalnych zrédet finansowania przedsiebiorstw

Negatywne
Stabe strony

— Niski stan wiedzy przedsiebiorstw
na temat samej oferty jak i mechanizméw
funkcjonowania rozwigzan,

- Inwestorzy czesto nastawieni wytacznie
na zysk w krétkim okresie, nie na dtugofalowy
rozwaoj spotki.

Zagrozenia

— Wiele mechanizméw bazuje
na przestarzatych regulacjach prawnych
(np. w przypadku Crowdsoursingu),
— Krotka historia obecnosci na polskim rynku
— brak duzej liczby dobrych praktyk
i modelowych przykfaddw,
- Ryzyko nie sprawdzenia sie danego mechani-
zmu w Polsce mimo sukceséw za granica.

ROZWOJ | MIEDZYNARODOWA EKSPANSJA SPOLKI FRU.PL

Bardzo tatwo znalez¢ przyktady spotek, ktdre uzyskaty unijne dofinansowanie i nie zrealizowaty
zaktadanych w biznesplanach optymistycznych celéw. Zdarzaja sie przypadki, gdzie firmy po-
zyskaty finansowanie na opracowanie, wdrozenie i prowadzenie innowacyjnego portalu infor-
macyjnego, podczas gdy po odwiedzeniu witryny okazuje sie, iz ostatnia wiadomos¢ datowa-
na jest na miesigce wstecz. Istniejg jednak bardzo nieliczne przypadki sukcesow przedsiewziec
uruchomionych za pienigdze unijne z PO IG, ktére osiggnety sukces.

FRU.PL jest internetowg platforma rezerwacji biletow lotniczych i hoteli. Misjg portalu jest
umozliwienie klientom rezerwadcji biletéw lotniczych, miejsc hotelowych czy wypozyczenia
samochodow przez Internet z zastosowaniem najnowszych technologii. Dzieki portalowi uzyt-
kownicy mogg znajdowac interesujace ich loty oraz bilety lotnicze wszystkich przewoznikéw
w atrakcyjnych cenach. Spétka pozyskata w 2008 roku dofinansowanie w wysokosci 633 664,80
PLN od razu zaznaczajac, iz celem jest nie tylko polski rynek, ale i miedzynarodowa ekspansja®'.

T Platforma Wspieramy e-biznes, www.web.gov.pl/.
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"

Pod koniec 2012 roku serwis FRU.PL zostat wyrézniony w kategorii ,Wschodzace Gwiazdy
13. edycji rankingu ,Deloitte Technology Fast 50 Central Europe”i, jako jedyna spétka z branzy
online travel, uplasowat sie na pigtym miejscu. Natomiast rumunski serwis rezerwacji biletow
lotniczych z polskimi korzeniami (nalezacy do tej samej grupy) Vola.ro drugi rok z rzedu zwy-
ciezyt w gtéwnej kategorii osiggajac niespotykang dynamike wzrostu przychoddw na pozio-
mie 17 tys. proc. W 2012 r. spotki planujg odnotowac tgczne przychody na poziomie 150 min zt.

PODSUMOWANIE

Celem opracowania jest zasygnalizowanie roli petnionej przez MSP oraz zwrdcenie uwagi
na innowacyjnos¢ i konkurencyjnosc¢ jako kluczowego czynnika rozwoju gospodarki, a tak-
ze przedstawienie i omowienie réznych form finansowania rozwoju innowacyjnych przedsie-
biorstw z sektora MSP, z naciskiem na formy niekonwencjonalne.

Niekonwencjonalne formy finansowania, takie jak private equity i venture capital, anioty biz-
nesu, dotacje z Unii Europejskiej, kredyt technologiczny, mikropozyczki swiadczone przez wy-
specjalizowane instytucje finansowe, franchising, faktoring, leasing, finansowanie mezzanine,
crowdfunding czy ogtaszane konkursy staja sie coraz czesciej dostrzegane przez MSP i to wia-
$nie one moga zadecydowac o mozliwosciach rozwoju tego sektora w ciggu najblizszych lat.

Istotna jest réwniez rola instytucji posredniczacych, takich jak PARP, BGK, inkubatory przedsie-
biorczosci, parki technologiczne, banki wyspecjalizowane w obstudze MSP czy coraz liczniej-
sze fundacje. To one kreujg popyt na niekonwencjonalne instrumenty finansowania rozwoju
przedsiebiorstwa, ale rowniez rozpowszechniajg wiedze na temat istoty i specyfikiich funkcjo-
nowania.

Artykut stanowi wstep do nakreslenia sytuacji polskiego sektora MSP. jego innowacyjnosci

i konkurencyjnosci, a takze ich szans na miedzynarodowa ekspansje czy narzedzi, do jakich
moze mie¢ dostep celem finansowania rozwoju.
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Paulina Pietkiewicz52

Multimedialny serwis turystyczny Centralnego
Odcinka Miedzyrzeckiego Rejonu Umocnionego™

WPROWADZENIE

Wyrdzniona praca podejmuje temat wizualizacji obiektow fortyfikacyjnych oraz podziemnych
szlakéw turystycznych Odcinka Centralnego Miedzyrzeckiego Rejonu Umocnionego (dalej:
MRU) w ogdlnodostepnym serwisie internetowym przy wykorzystaniu technologii Google
Maps APIPY. Walory kulturowo-przyrodnicze fortyfikacji mogg wprowadzi¢ zupetnie nowg ja-
kos¢ do niezmiennej od lat polskiej oferty turystycznej, s szansg dla wojewddztwa lubuskiego
na rozbudowe turystyki, a co za tym idzie zagospodarowania i infrastruktury regionu. Za gtéw-
ny problem badawczy pracy obrano sposéb, w jaki mozna zaprezentowac tego rodzaju dobro
historyczne, gdyz omawiane budowle z zatozenia majg ukrytg forme, ktérg turysta moze do-
piero ,odkrywac”. Oprécz prezentacji atrakcyjnosci badanego obszaru oraz zaprezentowania
fortyfikacji jako atrakcji turystycznych podjeto w niniejszej pracy takze problematyke wyboru
technologii poszczegoélnych czesci sktladowych serwisu, przekazu informacji na trzech dostep-
nych poziomach oraz dodawania i dopasowania elementéw autorskich do statych elementéw
Google Maps. Przy opracowaniu serwisu autorka zachowuje podstawowe zasady redakcji map,
z uwzglednieniem specyfiki kartografii internetowej. Buduje to na podstawie zdobytej wiedzy
kartograficznej, dzieki umiejetnosci projektowania i kodowania aplikacji internetowych.

52 Mgr Paulina Pietkiewicz — absolwentka Wydziatu Nauk Geograficznych i Geologicznych Uniwersytetu im. Adama Mickiewi-
cza w Poznaniu, laureatka wyréznienia w VIl edycji konkursuTeraz Polska Promocja”; kontakt: pietkiewicz.paulina@gmail.com

>3 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Multimedialny serwis turystyczny Centralnego Odcinka Miedzy-
rzeckiego Rejonu Umocnionego” napisanej pod kierunkiem Pani dr hab. Beaty Medyniskiej-Gulij, prof. UAM.

> Google Maps API — ustuga Google umozliwiajaca osadzenie wiasnej mapy na wybrang strone internetowg
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METODY BADAN

W niniejszej pracy postuzono sie gtéwnie metodami badawczymi z zakresu kartografii, geogra-
fii i turystyki. Badania zostaty oparte o kartograficzng metode badarn dostosowang do potrzeb
kartografii internetowej oraz technologie tworzenia map internetowych. Przy pracach badaw-
czych bazowano na metodzie oceny wartosci atrakcji turystycznych, uwarunkowanych warsz-
tatem metodologicznym nauk spotecznych lub marketingowych oraz zarzagdzaniem turystyki.
Do przygotowania mapy turystycznej zapoznano sie z zasadami projektowania map tematycz-
nych. Ponadto wykorzystano znajomos¢ metod informatycznych niezbednych do stworzenia
interaktywnej mapy przy uzyciu Google Maps API. Do przygotowania pracy niezbedna byfa
znajomosc jezykow HTML, CSS oraz JavaScript.

POTENCJAL TURYSTYCZNY MIEDZYRZECKIEGO REJONU UMOCNIONEGO

Od wiekow sposrod wielu miejsc o charakterze kulturowym zainteresowanie turystow przy-
Ciggaja obiekty historyczno-wojskowe oraz miejsca zwigzane z wydarzeniami militarnymi.
Istniejg silne zwigzki pomiedzy turystyka a obiektami i miejscami o charakterze historyczno-
-wojskowym. Wyjatkowy na skale europejskg system fortyfikacyjny Miedzyrzeckiego Rejonu
Umocnionego przycigga rzesze turystow z kraju i zagranicy. Zagubione wsrdd lasow i pol
panzerwerki®, unikatowe mosty i jazy czy zapory przeciwczotgowe tzw. zeby smoka to tyl-
ko niektore sposrodd wielu atrakgji turystycznych MRU. Zwiedzajagcy majg do dyspozycji trzy
podziemne trasy turystyczne, ponadto wiele szlakdw pieszych i rowerowych. Co wiecej tury-
stow zainteresowac moze najwiekszy w Europie rezerwat nietoperzy znajdujacy sie w pod-
ziemiach systemu.

W centralnej czesci fortyfikacji ocalat bezcenny system podziemnych tuneli o tacznej dtugosci
ponad 30 km, dworce kolejki waskotorowej oraz magazyny amunicyjne. Gtebokos¢ niektérych
elementow siega nawet do 52 metrow. Przedsiewziecie zapoczatkowano w 1934 roku w trak-
cie realizacji prowizorycznej rubiezy ,Linia Niestysz-Obra’, a w 1938 roku z rozkazu A. Hitlera
zaprzestano dalszych prac fortyfikacyjnych, niemniej przystapiono do pospiesznego wykon-
czenia linii obronne;j.

Wstgpienie Polski do Unii Europejskiej spowodowato wzmozony naptyw turystow zagranicz-
nych. Brame Lubuskg zaczeli coraz czedciej odwiedza¢ mitosnicy fortyfikacji z catego swiata.
Gtownie dotyczy to obywateli z Niemiec, ktérych ten temat zainteresowat najbardziej. W 2003
roku Polska Organizacja Turystyczna przyznata MRU certyfikat najlepszego produktu turystycz-
nego wojewoddztwa lubuskiego, a od 2011 roku fortyfikacje znajdujg sie w rejestrze zabytkéw
Narodowego Instytutu Dziedzictwa.

% Panzerwerk - nazwa nadana przez propagande niemiecka ciezkim schronom bojowym wznoszonym na zachodniej
i wschodniej granicy lll Rzeszy.
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SERWISY INTERNETOWE DLA FORTYFIKACJI Z XX WIEKU W EUROPIE

Do celéw czastkowych podjetych przez autorke zaliczono analize europejskich serwisow in-
ternetowych dla fortyfikacji oraz zaproponowanie innych sposobdw ukazywania atrakcji tu-
rystycznych i zagospodarowania turystycznego dazacych do podniesienia znaczenia danej
oferty turystycznej na rynku krajowym i zagranicznym. Powszechno$¢ dostepu do Internetu
umozliwia wglad do réznych funkgji analitycznych GIS®* zlokalizowanych na odlegtych serwe-
rach. Oprogramowanie umozliwia wybor optymalnej trasy, miejsc parkingowych, restauracji
oraz kalkulacje czasu i kosztow podrézy. Serwisy internetowe moga pomoc przy doborze
atrakcyjnych miejsc za pomocg réznych technik internetowych — udostepnieniu multime-
didw, potozenia punktu na zdjeciu lotniczym badz satelitarnym. Przed wyjazdem umozliwiaja
sprawdzenie informacji o utrudnieniach na drogach, pogode. Kto nie ma mozliwosci podroé-
zowania po swiecie, zawsze ma szanse odbyc¢ wycieczke wirtualng. Sposéb opracowania ser-
wisu w zdecydowanej mierze determinuje ilo$¢ potencjalnych uzytkownikow. Wsréd duzej
konkurendji serwis musi wyrézniac¢ sie przyjaznym interfejsem, przejrzystoscig oraz bogata
tredcig. Autorzy witryn internetowych przescigaja sie w pomystach kodowania stron, starajac
sie znalez¢ ztoty Srodek pomiedzy funkcjonalnoscig a zachecajacg prezencjg produktu. Aby
rozpoznac sie w temacie fortyfikacji w Internecie, autorka postanowita przeanalizowac kilka
serwisOw internetowych dotyczacych umocnien w Europie (Linia Maginota, Fortyfikacje Cze-
chostowackie i Potnocne Fortyfikacje). Wyboru dokonano z szeregu stron poswieconych tej
tematyce, tak aby przedstawic rézne sposoby prezentacji — ze wzgledu na sprawnosc¢ uzytko-
wania, ilos¢ informacji oraz interaktywnosc.

TEORETYCZNE PODSTAWY OPRACOWANIA INTERNETOWEGO SERWISU TURYSTYCZNEGO

Ze wzgledu na tres¢ map dzieli sie je na ogdlnogeograficzne i tematyczne. Istotg kartografii te-
matycznej jest przedstawienie wybranych zagadnien (obiektow, zjawisk, proceséw) na tle map
ogodlnogeograficznych, ktorych wybrane elementy stanowia podktad mapy tematycznej. Tre$¢
tematyczna petni nadrzedne funkcje w stosunku do podktadu, ponadto moze sktadac sie z kil-
ku warstw tematycznych ukazanych za pomocga réznych metod prezentacji kartograficznej.

Mapy turystyczne, opréocz elementéw topograficznych i waloréw turystycznych, zawierajg
rowniez informacje o urzadzeniach turystycznych, posiadajg zréznicowany zakres i ukfad tresci
oraz rézny stopien doktadnosci dostosowany do potrzeb uprawianych form ruchu turystycz-
nego. Zagospodarowanie turystyczne ma stuzy¢ zaspokajaniu potrzeb turystéw, tym samym
mozna je traktowac jako urzadzenia, w ktérych sg Swiadczone ustugi turystyczne obejmujace
wszystkie spotecznie pozyteczne czynnosci, stuzace zaspokojeniu materialnych i niematerial-
nych potrzeb turystycznych cztowieka. Zatem na poziomie analitycznym, w przypadku infra-
struktury turystycznej, powinno przedstawic sie lokalizacje i rodzaj bazy noclegowej, gastro-
nomicznej, osrodkow i urzadzen turystycznych czy szlakow turystycznych.

6 System Informacji Geograficznej (ang. Geographic Information System — GIS) — system pozyskiwania, przetwarzania, we-
ryfikowania, integrowania, manipulowania, analizowania i prezentacji danych, ktére s przestrzennie odniesione do Ziemi.
Obejmuje on zazwyczaj baze danych przestrzennych oraz odpowiednie oprogramowanie (Gazdzicki, 1990)
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Kartografia multimedialna stanowi te czes¢ kartografii, ktora zajmuje sie wykorzystaniem mul-
timediéw i hipermediéw do wizualizacji i komunikacji danych dotyczacych przestrzeni. Mul-
timedia pozwalaja na interaktywng integracje réznych form przekazu (tekst, dZzwiek, wideo,
itp.). W Srodowisku GIS, ktére tradycyjnie pracuje wytgcznie na wspodtrzednych, pikselach, ich
atrybutach i relacjach przestrzennych, ta nowa technologia umozliwia potaczenie, czesto za
pomocg map, ze wszystkimi rodzajami innych informacji o charakterze geograficznym. Pota-
czenie medidw z mapami umozliwia zrozumienie zjawisk zachodzacych na mapie jako catosci.

W zasobach internetowych pojawia sie wiele map tzw. interaktywnych. Pozwalajag one na
wzajemne interakcje uzytkownika z mapami i danymi. Stopien interaktywnosci, czyli gradacja
wzajemnego oddziatywania, wptywa na funkcjonalnos¢ produktu multimedialnego. Nawiga-
Cja przestrzenna i odczytanie wspotrzednych nalezg do podstaw interaktywnosci w kartografi
multimedialnej. Stosowanie kolejnych narzedzi rozbudowuje mozliwosci interakcji mapy, po-
zwala nawet na zastosowanie funkcji GIS. Nalezy sie jednak liczy¢ z tym, ze produkty o nizszej
interaktywnosci umozliwiajg zachowanie wyzszej jakosci grafiki i bardziej sprawny przekaz.

OPRACOWANIE SERWISU INTERNETOWEGO:
MIEDZYRZECKI REJON UMOCNIONY - ODCINEK CENTRALNY

Pierwszy etap opracowania serwisu stanowit etap koncepcyjny, w ktérym sformutowano
gtéwne zatozenia koncepcji mapy. Jest to kluczowy etap, poniewaz opracowano w nim pew-
ne reguty, na ktorych oparto dalszg prace. Autorka skupita sie przede wszystkim na okresleniu
adresata mapy, klasyfikacji danych, wyborze metody kartograficznej i multimedialnej prezen-
tacji obiektéw na mapie. Sporzagdzono réwniez makiete okna wizualizacji serwisu oraz okre-
slono technologie informatyczne, jakich uzyto przy pracy na serwisem. Nastepnie pozyskano
dane zrodtowe w badaniach terenowych i kameralnych. Podjeto sie réwniez projektowania
graficznego i wykonania sygnatur oraz symboli dla multimediéw. Podczas kodowania serwisu
przygotowano interfejs strony przy uzyciu technologii wybranych w etapie koncepcyjnym.
Zakodowane zostaty gtowne czes¢ serwisu oraz zawartosc ich poszczegélnych elementéw.
Nastepnie wykonana zostata mapa przy wykorzystaniu elementow dostepnych od Google
Maps APl oraz elementdw zaproponowanych przez autorke. W celu zintegrowania catosci ser-
wisu utworzone zostaty funkcje odpowiedzialne za interakcje legendy i mapy.

Autorka wykorzystuje trzy poziomy informacyjne mapy multimedialnej (rys. 1). Pierwszy po-
ziom informacyjny stanowi mapa z obiektami punktowymi, reprezentowanymi przez sygna-
tury obrazkowe lub geometryczne, ktére stanowig jadro nawigacji. Na drugim poziomie in-
formacyjnym kazdemu z markerdw przypisane jest okno z wybranymi multimediami. Trzeci
poziom buduja juz okna multimediéw potgczone hipertgczami. Interaktywna nawigacje mie-
dzy poziomami informacyjnymi reprezentujg strzatki. Gtowny kierunek obejmuje przejscie od
markera — przez okno informacji — do okna danego multimedium. MoZliwe sg réwniez przej-
scia pomiedzy mediami oraz powrot do pierwszego poziomu.
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Rysunek 1. Zawarto$¢ pozioméw informacyjnych o obiektach i nawigacja miedzy elementami
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Zrédto: opracowanie wiasne

Rysunek 2. Widok strony serwisu z otwartym oknem informacyjnym dla wybranego obiektu
fortyfikacyjnego
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Google Maps
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Celem utylitarnym podjetych badan byto przedstawienie informacji na temat fortyfikacji uzyt-
kownikowi publicznemu za pomoca przegladarki internetowej. Dlatego docelowym etapem
niniejszej pracy stafa sie publikacja serwisu Odcinka Centralnego Miedzyrzeckiego Rejonu
Umocnionego na ogdinodostepnej stronie www.

PODSUMOWANIE

W wyréznionej pracy magisterskiej gtowne problemy badawcze dotycza interdyscyplinarne-
go podejscia w zakresie zagospodarowania turystycznego osobliwych obiektéw turystycz-
nych oraz mozliwosci ich kartograficznej i multimedialnej prezentacji. Zdecydowano ukazac
je w sieci Internet, przy wykorzystaniu mozliwosci, jakie daje technologia Google Maps API.
Opracowanie dotyczy wskazania metody ujawnienia turystycznych waloréw Odcinka Cen-
tralnego Miedzyrzeckiego Rejonu Umocnionego niewidocznych w przestrzeni geograficznej
i zdjeciach satelitarnych oraz opracowanie serwisu internetowego z odpowiednio dobranymi
multimediami dostepnymi dla uzytkownikow sieci.

W pracy postuzono sie gtéwnie metodami badawczymi z zakresu kartografii, geografii oraz tu-
rystyki. Porébwnanie serwisdw internetowych dla europejskich linii fortyfikacyjnych umozliwito
wybor i zastosowanie najlepszych rozwigzan oferowanych przez autoréw stron. Zestawienie
réznych witryn pomogto w projektowaniu interfejsu serwisu i doprowadzito do stworzenia
kilku wersji jezykowych strony. W ten sposéb uzyskano mozliwos¢ podniesienia konkurencyj-
nosci oferty turystycznej rowniez na rynku miedzynarodowym. Ponadto wysunieto autorskie
pomysty i rozwigzania. Kluczowym elementem serwisu staty sie multimedia — opisy, fotografie,
panoramy i filmy dotyczace badanych obiektéw. W pracy zaproponowano schemat opraco-
wania serwisu internetowego. Moze on postuzy¢ jako szablon do tworzenia innych serwiséw
internetowych o tematyce turystycznej. Obejmuje w skrocie koncepcje budowy strony serwi-
su, zrodta i przygotowywanie danych oraz kolejne kroki kodowania serwisu.

Powstaty serwis Odcinek Centralny — Miedzyrzecki Rejon Umocniony, bedacy efektem przepro-
wadzonych badan, stat sie kompendium wiedzy na temat poniemieckich bunkréw znajduja-
cych sie w wojewodztwie lubuskim. Stanowi dopetnienie wielu opracowan dotyczacych tego
obszaru, a dzieki duzej dostepnosci, uzyskanej za sprawg umieszczenia go w sieci Internet jest
osiggalny przez niemal kazdg osobe zainteresowanga tematem.
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Marcel Lange®’

Warsaw City Brand — developing a brand positioning
for Warsaw to increase its appeal as a city break
destination for international students>®

INTRODUCTION

Warsaw, being the capital city of Poland, has been at the very center of the monumental chan-
ges sweeping across the European continent in the aftermath of the fall of the Berlin wall.
A city which was sentenced to death and deliberately razed to the ground, only to later de-
fiantly rise from the ashes, Warsaw is today reaching for new heights. Boasting one of Europe’s
most impressive skylines. Warsaw is the most vivid manifestation of the post-communist trans-
formation in Central/Eastern Europe.

However, in order for Warsaw to enter the top league of European cities, it will have to establish
itself as a destination brand. In doing so it will need to develop and communicate a distinct,
relevant, authentic and consistent brand positioning.

This master thesis therefore sets out to answer the following research question:

“How is Warsaw perceived by foreign students and what brand identity should Warsaw
communicate (Positioning) in order to increase its appeal as a city break destination for
students?”

7 Mgr Marcel Lange - absolwent Economics and Business Administration w Copenhagen Business School, laureat wyréznie-
nia w VIl edycji konkursu Teraz Polska Promocja’; kontakt: marcel.lange00@gmail.com

%8 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej nt.,Warsaw City Brand — developing a brand positioning for Warsaw
to increase its appeal as a city break destination for international students” pod kierunkiem Pani prof. Lise Lyck.
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In order to answer this research question the following sub-questions will guide the analysis:
1. How is Warsaw's identity being communicated by Warsaw Tourist Office?
2. Brand Identity: What is The City Council’s vision for Warsaw? How do inhabitants of Warsaw
perceive their own city? What identity of Warsaw is communicated to tourists?
3. Brand Image: How is Warsaw perceived by a foreign audience?
a. Students who have never been to Warsaw: what is their knowledge, perception, and atti-
tude of Warsaw
b. Foreign exchange students in Warsaw: what is their knowledge, perception, and attitude
of Warsaw?
C. Is there a difference between how non-visiting students and exchange students perceive
Warsaw?
4. What is the travel behavior and self-concept of international students?
5.Who are Warsaw's competitors and how are they perceived by international students?
6. What Brand Personality should Warsaw communicate in order to appeal to young students?

RESEARCH STRATEGY

The findings presented in this paper will be a result of a systematic multipronged analysis,
leading from one phase to the other following a logical order as shown below:

Figure 1. Research strategy

INTERNAL
What is Warsaw’s identity?

1. Analysis of Strategy for Development

of Warsaw until the year 2020
DEVELOPING

POSITIONING

2. How is Warsaw perceived by its own
inhabitants?

EXTERNAL
How is Warsaw perceived by
foreign students?

1. Non-visiting students: what is their
knowledge and perception of Warsaw?

2. Erasmus students in Warsaw: what is

their konwledge and perception of
Warsaw?

Four things to consider
when developing

positioning 3.1s t.h.el.fe a difference between how non-
-visiting students and local exchange

students perceive Warsaw?

—l

1. Target customer
2. Competitiors
3. Points of Parity

4. Points of Difference

¥

WARSAW CITY BRAND POSITIONING

What identity should Warsaw be communicating of itself
as a destination brand in regards to foreign students?

—

Source: Author’s own creation
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It is important to note that Figure 1 aims to conceptualize the overall structure of the paper.
The analysis section was comprised of four parts: Internal, External, Developing Positioning,
and Warsaw City Brand Positioning.

The goal of the internal analysis was to get an inside view of Warsaw. First, an official Warsaw
City Council document outlining the ,Strategy for Development of Warsaw until the year 2020”
(Strategy for Development of Warsaw 2020, 2005) was looked at. This document serves as
a description of the City Council’s vision for Warsaw and in fact obliges the City Mayor of War-
saw to implement, monitor, and assess the strategy. Secondly, a PhD Thesis written by Sylwia
Dudek-Mankowska concerning ,The Image of Warsaw in the promotion activities of the local
government and people’s awareness”(Dudek-Mankowska, 2011) will be relied upon when fin-
ding out how Warsaw is perceived by its own inhabitants.

In the external analysis the goal will be to find out how Warsaw is perceived by foreign (non-po-
lish) students. These foreign students will be split into two groups: non-visitors (those students
who have never been to Warsaw) and exchange students in Warsaw (former and present). In
doing so it will be possible to see whether there is a gap in their perceptions of Warsaw and if
there is, what is the difference between these two groups’ perceptions.

Developing Positioning for Warsaw will examine those aspects which will have to be addres-
sed by the positioning. Finding a brand positioning for Warsaw will include an analysis of:

- Target customer (foreign students): How does the target customer see himself/herself? What
is his/her self-concept?

- Competitors (other cities in Central/Eastern Europe): How are these cities perceived by the
target customer?

- Points of Parity: What does Warsaw have in common with these cities?

- Points of Difference: What makes Warsaw different compared to these cities?

Finally, Warsaw City Brand Positioning will integrate all the insights gathered throughout the
analysis and provide a holistic brand identity to communicate to international students in or-
der to raise its appeal as tourist destination.

FINDINGS
Warsaw Brand Identity

This chapter started out by first analyzing Warsaw City Council’s vision for the city for the year
2020. The goal of this analysis was to uncover Warsaw's desired image. Next, Warsaw inhabi-
tants’image of the city was examined, and compared to the City Council’s desired image for
Warsaw. The overlap of these two images is considered to be Warsaw’s actual/true identity. The
research thus showed that Warsaw’s true identity consists of the following components:
Affective: modern, friendly, dynamic, attractive

Cognitive: rapid economic development, rich culture, good quality of life, emembrance and pride
of its history
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Next, Warsaw's communicated identity to tourists was examined. The research found that
Warsawtour.pl (The Official Tourist Website of Warsaw) was communicating a very diffuse and
unfocused brand positioning. In fact, Warsawtour.pl resembles a random collection of facts
about the city without actually telling a story about itself. This can be explained by the fact
that its communication efforts focus predominantly on the performance building block of the
CBBE-pyramid, while severely neglecting the imagery building block. This is highlighted by the
complete absence of any consideration of user profiles (what kind of a person might want to
visit Warsaw?) and brand personality and values. In other words, the ,emotional route” to buil-
ding a strong brand is underdeveloped.

How is Warsaw perceived by foreign students

This chapter sets out to analyze how Warsaw is perceived by two separate groups of foreign
(non-Polish) students — those who have been to Warsaw, and those who have not been there.
The analysis revealed that Warsaw is generally associated (by both respondent groups) with
such terms like Poland, war, dynamic development, vodka, cheap, grey, history, big city. However,
what remains unknown to those who have not been to Warsaw, is the fact that Warsaw is also
a city full of contrasts and houses a vibrant nightlife.

The analysis further revealed that Warsaw is generally significantly undervalued and underesti-
mated on the personality dimensions of Sincerity, Excitement, and Competence by those who
have not been there. In other words, Warsaw has more to offer (is much more exciting and
competent) than what is believed, yet suffers from a deflated image among non-visitors. On
the other hand, both respondent groups similarly perceive Warsaw as not being sophisticated
but rather rugged.

This insight will be crucial for the next stage of this thesis (developing Warsaw's brand positio-
ning), as Warsaw's undervalued image needs to be addressed by its brand positioning.

DEVELOPING POSITIONING - TARGET CUSTOMER, COMPETITORS, POINT OF PARITY,
POINT OF DIFFERENCE

Target Customers

Different consumers may hold different preferences and perceptions of the world around
them. Marketers must thus, in order to effectively communicate with consumers, segment
these consumers into distinct groups with homogeneous needs and behavior. This segmen-
tation can be done according to four broad bases: Behavioral (usage occasion, brand loyalty,
benefits sought), Demographic (income, age, sex, race, etc), Psychographic (values, opinions,
attitudes, lifestyle), and Geographic (international, regional) (Keller, 2008, 3" ed.).
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Table 1. Comparing Warsaw’s personality as seen by both respondent groups

Down-to-earth y

Family oriented
Small town
Honest S——I

Sincere

Real
Wholesome
Original
Chearful
Sentimental \-
Friendly \
Daring
Trendy

d—x
P -
V4

Cool

Young

Imaginative [

Unique X
Up-to-date
Independent
Contemporary
Reliable

Hard working
Secure
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Intelligent
Technical
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Suecessful j
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Leader
Confident
Upper class -
Glamorous
Good looking
Charming

Feminine
Smooth
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Masculine

Western <
Tough
Rugged ?
Source: Author’s own creation Heve been to Warsaw —
Hewe NOT been to Warssw  SE——
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Travel Behavior of International Students

The travel behaviour of international students was found to be as presented in the following tables.

g Table 2. When choosing to go on a city break, | like to choose a city | have never been to before

Count Percentage (%)
1. Totally disagree 2 1,6%
2. Somewhat disagree 16 13%
3. No opinion 10 8,1%
4. Somewhat agree 61 49,6%
5. Totally agree 34 27,6%

Source: Author’s own creation

g Table 3. Traveler Market Segments of respondents

Market segment

0,
.Generally, when going on a city break |. .. Cotlar FErEIn e ()

Sports/Activity seekers: ...look for fun and excitement (e.g. aquaparks, events,

(o)
nightlife, entertainment, etc.)” 19 154%
Novelty seekers: ...seek something new and want to broaden my mind by
. P 83 67,5%
experiencing a place | have never been to before
Urban life seekers: ...want to pamper myself by going to museums, shopping 91 1719%

and eating at good restaurants”

Source: Author’s own creation

Self Concept of International Students

The self concept of international students was found to be as presented in the tables below.

Table 4.1 see myself as an adventurous person and | like to experience new things and places

Count Percentage (%)
1. Totally disagree 6 5%
2. Somewhat disagree 9 7,6%
3. No opinion 7 5,9%
4. Somewhat agree 53 44,5%
5. Totally agree 44 37%

Source: Author's own creation
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g Table 5. | like discovering new things/places that | can share with my friends

Count Percentage (%)
1. Totally disagree 6 5%
2. Somewhat disagree 5 4,2%
3. No opinion 8 6,7%
4. Somewhat agree 35 29,4%
5. Totally agree 65 54,6%

Source: Author’s own creation

Competitors

In order to be able to position Warsaw's city brand, one needs to know who, i.e. other Euro-
pean cities, to position in relation to. Respondents were therefore asked to name the first five
cities that come to mind when thinking of Central/Eastern Europe. The term Central/Eastern
Europe (as opposed to all of Europe) was chosen deliberately, in order to narrow down the
options of cities. The rationale for doing so was to see which cities from neighboring countries
were mentioned. The mentioned cities are hence treated to be Warsaw’s competitors.

It turned out that Prague and Budapest are Warsaw’s main competitors. International students
were then asked to provide word associations with these two cities. These word associations
were then compared to those of Warsaw.

International students generally consider themselves as being adventurous and enjoy sharing

new discoveries (things; places) with their friends. The most dominant personality dimensions of
international students were shown to be Sincerity (domestic, honest, genuine, cheerful) = 37,7%;

g Table 6. Aspects which describe Warsaw/Prague/Budapest the most

Warsaw Prague Budapest
City of contrasts History History
History Architecture Culture
Developing City Culture Architecture
Capital City Artistic City Capital City
City of Nightlife Capital City

City of Nightlife

Source: Author’s own creation
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Competence (responsible, dependable, efficient) = 28%; Excitement (daring, spirited, imaginati-
ve, up-to-date) = 25,7%; Ruggedness (tough, strong, outdoorsy, rugged) = 16,2%; Sophistication
(glamorous, pretentious, charming, romantic) = 15,7%.

The identified similarities between Warsaw and its competitors can be summarized as the po-
ints of parity. These points of parity are a way of defining the competitive frame of reference for
a brand positioning, as they so to speak determine category membership. As stated by (Kel-
ler, 2008, 3rd ed., p. 111) “The preferred approach to positioning is to inform consumers of
a brand’s membership before stating its point of difference in relationship to other category
members. Presumably, consumers need to know what a product is and what function it serves
before they can decide whether it dominates the brands against which it competes!

As such, Warsaw'’s competitive frame of reference (points of parity) could be stated as being
similar to Prague and Budapest in that all three cities are capital cities of their respective coun-
tries — countries which share a common communist history and which since have emerged
as part of the,New Europe”. Given their communist legacy these cities are today less affluent,
i.e. more affordable (cheaper), than their West-European counterparts.

All the remaining terms which have been indentified to be distinctly associated with Warsaw
(war, cold, Poland, grey, vodka, Chopin, dynamic/developing, big city, modern) can be used
a point of difference in order to differentiate Warsaw form its competitors. Equally important
to note is the fact that Warsaw is generally not considered to house an equally beautiful archi-
tecture as its competitors Prague and Budapest.

Warsaw’s Brand Positioning (Identity Prism)

As a framework for the brand positioning development for Warsaw, Kapferer’s (2008) Brand
Identity Prism (see Figure 2) will be used. The Brand Identity Prism was chosen for the final posi-
tioning construction as it arguably provides a more holistic view on brand experience than the
CBBE-Pyramid (as will be seen in the course of the theory description). The Brand Identity Prism
acknowledges the fact that any brand is ultimately about creating an experience, and as such
it consists of six facets (Physique, Personality, Relationship, Culture, Reflection, and Self-Image),
each of which is contributing to the brand experience. The facets explained:

- Physique: The physique facet includes all the physical specificities and qualities of the brand.
The physique is therefore the combination of objective images that come to the consumer’s
mind when thinking of the brand. As such, this facet includes product features, symbols, attri-
butes, logo, etc.

- Personality: The personality facet describes what personality the brand would have if it were
to be a human being. The personality facet is hence defined by the way the brand speaks of its
products and services — by showing character and attitude.

« Culture: The culture facet defines the basic principles and values the brand stands for. By
taking a holistic view of the organization behind the brand, the culture facet identifies those
values that feed the brand’s inspiration and are the source of its aspirational power.
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- Relationship: The relationship facet defines the way the brand connects to its customers. In
other words, it describes the mode of conduct which identifies the brand the most and how
the brand contributes to the customer’s experiences and emotions.

- Reflection: The reflection facet describes how the customer wishes to be seen as a result of
using the brand. As such, reflection is the image of himself/herself the customer wishes to
project to his/her environment.

- Self-Image: The self-image facet describes how the brand makes the customer feel about
himself. As opposed to reflection which is the customer’s outward mirror (they are. . .), self-ima-
ge is the customer’s own internal mirror (/ feel, lam...).

Where up until now Warsaw's identity and image were broken down and analyzed, along with
an analysis of competitors and the target customers’ (international students) travel behavior
and self-concept, so will the following figure provide an integration of all the insights gained
from the analysis so far. The result of this integration will be the final brand positioning for
Warsaw.

Figure 2. Brand Identity Prism for Warsaw

PERSONALITY:
Refusing to give up/
refusing to accept defeat

PHYSIQUE: (tough, rugged, masculine).
City of contrasts Courageously pursuing
Dynamic development (changing Picture of sender one's inner drive (hard
urban landscape) working, successful, confi-
Affordable dent, independent, reliable),
Nightlife and having an optimistic
and youthful outlook on
the future (spirited, cool,
exciting, young)

RELATIONSHIP: CUI;I?URE:
Unchartered urban Resilience
experience Determination

Value-for-money Perseverance

Inspiration of resilience Opimism
REFLECTION: SELF-IMAGE:
Adventurous Resilient

Pioneer Determined
Self-reliant Optimistic
Optimistic Responsible
Responsible

Source: Author’s own creation

Picture of recipient
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SUMMARY

Warsaw should thus be branded as a resilient city which defied all odds by rising from the ashes
and today standing stronger than ever before. Bearing the signs of a tragic history, Warsaw is
the most vivid example of the post-communist transformation in Central/Eastern Europe, to-
day being a city defined by contrasts. Its communicated personality should focus on being
characterized as refusing to give up/refusing to accept defeat (e.g. tough, rugged, masculine),
courageously pursuing one’s inner drive (e.g. hard working, successful, confident, indepen-
dent, reliable), and having an optimistic and youthful outlook on the future (e.g. spirited, cool,
exciting, young). Warsaw would thus be positioned as the underestimated underdog which
offers the benefits of being an exciting new urban experience with good value-for-money and
being an inspiration to find and nurture one’s 80 own capacity for resilience in these troubled
times. Warsaw should further strive to establish a reflection of its tourists as being adventurous
pioneers who are not afraid of exploring unchartered terrain. International students would feel
like resilient individuals who courageously pursue their own inner drive, but remain down-to-
-earth and responsible in doing so when visiting Warsaw.
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Magdalena Jablonska®®

Osobowosc¢ i afekt w ksztattowaniu wizerunku marki
Warszawa u mieszkaricow stolicy i mieszkaricow in-
nych duzych miast®

WPROWADZENIE
Marketing terytorialny

Postepujaca globalizacja, a takze zmiany zachodzace na rynku sprawity, ze dzielnica, miasto, re-
gion, a nawet caty kraj, staty sie produktami, ktére muszg zabiegac o klientéw. Miasta i regiony
konkuruja miedzy sobg o mieszkancow, wykwalifikowanych pracownikéw, turystéow, inwesto-
row czy organizacje wiekszych wydarzen sportowych i kulturalnych. W zabiegach tych miejsca
sg traktowane jako produkty i marki, a ich promocja przebiega wedtug strategii wczesniej sto-
sowanych na rynku débr konsumpcyjnych.

W nomenklaturze polskiej do opisu dziedziny zajmujacej sie wykorzystaniem strategii marke-
tingowych w promocji jednostek terytorialnych stosuje sie zazwyczaj pojecie marketingu tery-
torialnego, ktéry moze by¢ definiowany jako ,proces, w ktérym lokalne dziatania nakierowane
s na efektywne, spoteczne i ekonomiczne funkcjonowanie terytorium, zgodnie z szerszymi,
wytyczonymi celami”(Gold i Ward [w:] Gliriska, Florek, Kowalewska, 2009, s. 12). Jednym z takich
celéw jest krajowe i miedzynarodowe pozycjonowanie oraz promocja miejsca w odniesieniu

** Mgr Magdalena Jabtonska - absolwentka Wydziatu Psychologii w Szkole Wyzszej Psychologii Spotecznej w Warszawie, lau-
reatka wyréznienia w VIl edycji konkursu Teraz Polska Promocja”.

%0 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Osobowos¢ i afekt w ksztattowaniu wizerunku marki Warszawa
u mieszkancoéw stolicy i mieszkaricdw innych duzych miasta” napisanej pod kierunkiem Pana prof. dr. hab. Andrzeja Falkow-
skiego.
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do jego waloréw ekonomicznych, politycznych i spotecznych w réznych grupach docelowych
(Papadopoulos, 2004). Wiasnie ten aspekt dziatarh marketingu terytorialnego bedzie najistot-
niejszy w odniesieniu do tematu ponizszych badan.

Miejsce jako produkt i marka

Zadaniem marketingu terytorialnego, tak jak innych dziatarh marketingowych, jest promocja
konkretnego produktu. W kontekscie brandingu miejsc produkt ten nalezy rozumiec jako
,Skumulowang uzytecznos¢ spoteczno-ekonomiczng miejsca, ktéra oferowana jest klientom
wewnetrznym i zewnetrznym dla zaspokojenia ich potrzeb (...) o charakterze konsumpcyj-
nym i inwestycyjnym, w tym takze potrzeb materialnych i duchowych”(Szromnik, 2007, s. 118).
Miasto, jako produkt marketingowy, jest wiec mieszaning elementéw fizycznych, ustug, emo-
cji, doswiadczen i zachowan. Przybywajac do danego miejsca, kazdy z interesantow dazy do
zaspokojenia swoich potrzeb, czerpigc z dostepnych lokalnie zasobow.

Produkt marketingowy jest scisle powigzany z pojeciem marki. Biorgc pod uwage punkt wi-
dzenia (wtasciciela versus nabywcy marki) mozna rozrézni¢ dwa sposoby rozumienia marki
(tuczak, 2012). Z perspektywy wtasciciela, marka to gtdwnie jej tozsamos¢ (brand identity), czyli
jej gtébwne cechy oraz reputacja. Z drugiej strony, marka widziana oczami klienta to przede
wszystkim jej wizerunek (brand image), czyli to, w jaki sposdb jest ona postrzegana przez kon-
sumentow. Bioragc pod uwage to, ze miasto jest tworem wielorodnym i ztozonym, mozna przy-
ja¢, iz jego wizerunek to swego rodzaju,skrot myslowy” budowany w umystach konsumentow
na podstawie roznych bodzcéw (Glinska, Florek i Kowalewska, 2009).

W odréznieniu od innych dziedzin marketingu, marka miejsca nie jest jednorodna i zawiera
w sobie wiele roznych elementow (obiektow, 0séb, wydarzen, itp.), okreslanych jako submarki.
W odniesieniu do marki, jaka jest Warszawa, wspomnianymi submarkami moga by¢, w zalez-
nosci od potrzeb i grupy docelowej, Patac Kultury i Nauki, Centrum Nauki Kopernik, tazienki,
Gietda czy Warszawskie Getto. Z jednej strony wszystkie te elementy funkcjonuja jako osobne
Jprodukty’, z drugiej strony wpisujg sie w ogolny wizerunek stolicy, stanowigcej w tym przy-
padku,supermarke”.

Osobowos¢ marki

Badania nad wizerunkiem marki sg $cisle powigzane z analizg jej cech osobowosciowych. Oso-
bowos¢ marki, definiowana jako,zbidr ludzkich cech zwigzanych z marka” (Aaker, 1997, s. 347),
stanowi integralng czesc¢ tego, w jaki sposob produkt jest reprezentowany w umysle konsu-
menta. Narzedzie do jej pomiaru opracowata Jennifer Aaker (1997), ktéra w swoich badaniach
postuzyfa sie metodologig zblizong do tej wykorzystanej przy tworzeniu testu Wielkiej Pigtki.
Wyodrebniono pie¢ podstawowych wymiarow osobowosci: szczeros¢, ekscytacje, kompeten-
cje, wyrafinowanie i szorstkos¢. Rysunek ponizej przedstawia te czynniki oraz charakteryzujace
je cechy osobowosci.
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Rysunek 1. Wymiary osobowosci marki wg J. Aaker

Osobowos¢

marki

Szczerosc Ekscytacja Kompetencja Wyrafinowanie Szorstkos¢

- Mocno stapajacy - Smiaty - Godny zaufania - Z wyzszej klasy - Lubiacy
po ziemi - Uduchowiony - Inteligentny - Czarujacy aktywnos¢ na
- Uczciwy - Pomystowy - Odnoszacy - Pretensjonalny powietrzu
- Zdrowy - Nowoczesny sukces - Uroczy - Twardy
- Pogodny - Odpowiedzialny - Ol$niewajacy - Silny
- Domowy - Niezawodny - Mocny

Zrédto: Falkowski, Tyszka, 2009

Opisywany kwestionariusz jest jednym z najpopularniejszych narzedzi wykorzystywanych do
pomiaru osobowosci marki. Badania z zakresu marketingu terytorialnego pokazaty dodatko-
wo, ze kwestionariusz moze byc¢ takze z powodzeniem wykorzystywany do badania osobowo-
sci miejsc (Murphy, Moscardo, Benckendorff, 2007).

Wizerunek marki Warszawa

W poréwnaniu z innymi stolicami, Warszawa stosunkowo pdzno zaczeta angazowac sie
w dziatania promocyjne. Wiekszo$¢ dotychczas podejmowanych kampanii byfa kierowana do
zagranicznych turystow oraz inwestoréw (np. akcja promocyjna,Let’'s Warsaw Together”). Duzy
wptyw na rozpoznawalnos$¢ marki Warszawa za granica miata rowniez organizacja EURO 2012.
Kampanie promujgce wizerunek Warszawy wséréd warszawiakow i mieszkancow innych miast
odnosity rozny skutek. Réznie oceniane sg dziatania promocyjne w ramach wieloletniej akcji
pod hastem,Zakochaj sie w Warszawie’, z mieszanymi uczuciami przyjeta zostata takze reklama
outdoorowa Warszawy w innych miastach (Gorski [w:] tuczak, 2009).
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Co roku firma konsultingowa Saffron Brand Consultants przeprowadza badania dotyczace ma-
rek europejskich miast. W roku 2011 ranking ten objat rowniez kilka najwiekszych miast Polski
(Hildreth, 2011). Pod wzgledem sity marki Warszawa znalazta sie na 28 pozycji. Potencjat marki
uplasowat stolice Polski na 26, a uzyteczno$¢ marki na 15 miejscu. W poréwnaniu do innych
miast europejskich Warszawa zostata oceniona ponizej Sredniej (za wyjatkiem uzytecznosci).
Istotne jest réwniez to, ze pod wzgledem sity marki stolica wypadta gorzej niz inne badane
polskie miasta (Krakéw oraz Wroctaw).

Korzystniejszy wizerunek Warszawy wyfania sie z raportu polskiego oddziatu PWC (2011). Ra-
port stawia Warszawe wysoko ponad inne miasta w odniesieniu do jej sity wizerunku, atrakcyj-
nosci inwestycyjnej, kapitatu ludzkiego oraz bezpieczeristwa. Gtownymi wyzwaniami stolicy
wedtug raportu jest natomiast potrzeba poprawy funkcjonowania instytucji miejskich i jakosci
zycia. Mimo staran, stolica nadal nie moze wyzby¢ sie pewnych negatywnych asocjacji. Miasto
kojarzy sie z zarozumialstwem, préznoscia, arogancjg i cwaniactwem — cechy, ktére zbiorczo
okreslane sg przez mieszkancow innych miast jako tzw.,warszawka” (tuczak, 2009).

Ciekawe badanie dotyczace wizerunku Warszawy zostato przeprowadzone przez Mostowskie-
go (2008) na prébie 1300 studentdw uczelni warszawskich, ktorzy zostali poproszeni o okresle-
nie natezenia kazdej z 30 ludzkich charakterystyk w odniesieniu do stolicy. Otrzymane wyniki
sugeruja, ze miasto postrzegane jest jako zapracowane, pewne siebie, aktywne, towarzyskie,
krzykliwe i przedsiebiorcze. Niewiele osob natomiast postrzegato Warszawe w kategoriach
prospotecznych (np. pomocna, otwarta, przyjazna).

Jedng z najwiekszych trudnosci w promocji marki Warszawa jest brak jasno zdefiniowanej
,konkurencyjnej tozsamosci” (Anholt, 2007), czyli okreSlonego zestawu unikalnych i wartoscio-
wych cech stanowiagcych podstawe udanych dziatari marketingowych. Wiekszo$¢ z dotych-
czas przeprowadzonych dziatart miato charakter dorazny i incydentalny, natomiast brakowato
jasno sprecyzowanej wizji tego, czym jest Warszawa.

Whioski

Opisane badania pokazuja, iz zagadnienie marketingu terytorialnego nie jest obce wtadzom
stolicy. Kampanie promocyjne Warszawy sg widoczne i zazwyczaj pozytywnie odbierane.
Z drugiej strony, wiekszos¢ obserwacji pokazuje, ze stolicy brak jasno sprecyzowanej wizji
tego czym jest lub czym chciataby by¢ w przysztosci, a podejmowane dziatania sg z reguty
chaotyczne i dorazne. Mimo iz organizacja przez Polske i Ukraine Mistrzostw Europy w Pitce
Noznej zostata przyjeta pozytywnie i nastapit wzrost rozpoznawalnosci Polski i Warszawy
w Europie i na Swiecie, nie udato sie stworzyc¢ jasnego przekazu marketingowego na temat
unikalnych cech stolicy. Dodatkowo mozna zaobserwowac, ze mimo iz w literaturze moz-
na znalez¢ badania nad rozpoznawalnoscig elementow charakterystycznych dla Warszawy,
brak badarn dotyczacych stosunku emocjonalnego wobec nich. Poza obserwacjami opisa-
nymi przez Mostowskiego (2008) nie znaleziono takze innych badar nad osobowoscig marki
Warszawa, a i do nich mozna miec zastrzezenia metodologiczne. Niewiele badan dotycza-
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cych Warszawy dokonuje takze podziatu na obserwacje warszawiakdw oraz mieszkancow
innych miast Polski.

Podstawowym celem pracy byto udzielenie odpowiedzi na kilka z tych pytan. Gtéwnym zamie-
rzeniem badania jest analiza osobowosci marki Warszawa oraz zbadanie wptywu osobowosci
i wytypowanych submarek na postrzegang atrakcyjnos¢ stolicy. Badania zostaty przeprowa-
dzone w podziale na warszawiakéw i mieszkancéw innych miast, co umozliwito poréwnanie
wizerunku stolicy w oczach jej mieszkancéw i gosci odwiedzajacych, jak rowniez dato podsta-
wy empiryczne do stworzenia skutecznych dziatart marketingowych dopasowanych do grupy
docelowej. Dodatkowo zbadano zaleznos¢ pomiedzy afektem niespecyficznym i checia prze-
bywania w stolicy a wptywem cech osobowosci i wybranych submarek. Biorgc pod uwage
wczesniejsze wyniki, przypuszcza sie, ze wyniki badan pozwolg lepiej zrozumie¢ ostabiong
korelacje pomiedzy postawg a zachowaniem.

METODOLOGIA
Zmienne

Zmienne zalezne:

- afekt niespecyficzny do Warszawy,
- chec przebywania w stolicy.
Predyktory:

- cechy osobowosdi,

- afekt niespecyficzny do submarki,
- zwigzek submarki z Warszawa.

Dobdr submarek

W badaniu uwzgledniono 7 submarek zwigzanych z Warszawg. Byty to: Patac Kultury i Nauki,
tazienki Krélewskie, Stare Miasto, Syrenka, Fryderyk Chopin, Stadion Narodowy oraz fabryka
czekolady Wedel. Czes¢ z nich zostata wybrana na podstawie badan sity skojarzen przepro-
wadzonych przez Falkowskiego (2011). Submarki Chopin i Wedel zostaty wybrane w oparciu
o stworzong przez Urzad Miasta liste submarek istotnych ze wzgledu na ich potencjat w pro-
mocji miasta. Wszystkie wybrane submarki byty mierzone na dwa sposoby. Pierwsza zmienna
dotyczyta zwigzku submarki z marka gtéwna — Warszawg (pomiar na siedmiostopniowej skali).
Druga zmienna dotyczyta afektu niespecyficznego do danej submarki.

Opis narzedzia badawczego
Badanie zostato przeprowadzone metoda kwestionariuszowg w terminie pomiedzy 20 lutego

a 19 marca 2012 roku. Kwestionariusz liczyt 5 stron i sktadat sie z 5 czesci. Pierwsza czes¢ mie-
rzyta na siedmiostopniowej skali site zwigzku kazdej z submarek zWarszawa. Druga cze$¢ miata
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na celu pomiar afektu niespecyficznego do kazdej z submarek oraz marki gtéwnej Warszawa.
Trzecia czes¢ stuzyta do pomiaru afektu specyficznego do Warszawy. Wykorzystano w tym celu
skale sieci emocjonalnej opracowang przez Grochowska i Falkowskiego (2009). Czwarta czesc
ankiety stanowit kwestionariusz do badania osobowosci marki skonstruowany przez Aaker
(1997). Ostatnig czes¢ ankiety stanowita metryczka, w ktérej osoby badane byty pytane o pte,
wiek, wyksztatcenie, czestos¢ wizyt w Warszawie, dtugos¢ pobytu i cel przyjazdu.

Osoby badane

W badaniu wziety udziat 274 osoby (163 kobiety oraz 111 mezczyzn). Wiekszos¢ osob bada-
nych zostata wybrana spomiedzy studentéw uniwersytetow. Badani pochodzili z Warszawy,
Bydgoszczy, Gdanska, Krakowa, Szczecina i Wroctawia. Poczatkowo planowano porownywac
miedzy sobg mieszkarncow wszystkich miast; po wstepnej analizie danych okazato sie jednak,
ze podziat na warszawiakow i mieszkancow innych miast bedzie bardziej zasadny.

Analizy statystyczne

Wiekszos¢ analiz zostata przeprowadzona w podziale na dwie grupy badawcze — warszawia-
kéw oraz (tacznie) mieszkancow innych duzych miast w Polsce. W celu poréwnania réznic
pomiedzy dwiema grupami przeprowadzono jednoczynnikowe analizy wariancji ANOVA. Do-
datkowo zastosowano testy t dla jednej proby, a takze szereg analiz regresji, ktore pozwolity na
okreslenie zwigzkow przyczynowo-skutkowych pomiedzy wybranymi zmiennymi. Submarki
zostaty potraktowane jako zmienne niezalezne wptywajace na afekt niespecyficzny do War-
szawy oraz che¢ przebywania. Podobne analizy z uwzglednieniem tych samych zmiennych
zaleznych zostaty przeprowadzone w odniesieniu do 5 czynnikdw osobowosciowych. Modele
poréwnano w oparciu o wspoétczynnik determinacji, natomiast wptyw poszczegdlnych zmien-
nych oszacowano na podstawie wspotczynnika beta.

Hipotezy badawcze

1. Warszawiacy beda postrzega¢ Warszawe bardziej pozytywnie niz mieszkancy innych miast.
Bedzie sie to przejawiato wyzszym afektem niespecyficznym do marki gtéwnej oraz wyzszym
afektem do kazdej z submarek, jak réwniez wiekszej deklarowanej checi przebywania w War-
szawie.

2. Afekt niespecyficzny do Warszawy oraz chec przebywania w Warszawie bedg ksztattowane
przez rozne cechy osobowosci oraz submarki.
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DYSKUSJA WYNIKOW
Réznice pomiedzy warszawiakami a mieszkancami innych miast

Przeprowadzone analizy potwierdzity w catosci przypuszczenia zawarte w hipotezie nr 1.
Mieszkancy stolicy przejawiali bardziej pozytywny afekt niespecyficzny nie tylko w odniesie-
niu do Warszawy, ale takze do kazdej z badanych submarek. Dodatkowo deklarowali wieksza
chec przebywania w Warszawie niz mieszkaricy innych miast (rysunek 2). Wynik ten jest zgod-
ny z teoriami psychologicznymi taczacymi bardziej pozytywne emocje wzgledem obiektow,
z ktorymi jest sie w czestym kontakcie (Zajonc, 1968).

Rysunek 2. Afekt niespecyficzny do Warszawy oraz che¢ przebywania w stolicy w podziale
na dwie grupy badane
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Zrédto: opracowanie wiasne

Submarki

Wykonano réwniez analizy dotyczace submarek cieszacych sie najwieksza popularnoscig oraz
wzbudzajacych najwiecej emodji. Przeprowadzone badania pokazaty, iz submarka wzbudza-
jaca najwiecej pozytywnych emocji sg tazienki (zarbwno w grupie mieszkancow Warszawy,
jak i mieszkancéw innych miast). Najmniej pozytywnie postrzeganymi submarkami sg z kolei
Stadion Narodowy (w$réd mieszkaricow innych miast) oraz PKIN (w$rdd warszawiakow). Rysu-
nek 3 przedstawia szczegdtowe dane dot. nastawienia emocjonalnego do kazdej z submarek.

Ciekawe wyniki uzyskano w odniesieniu do sity zwigzku submarki z marka gtéwna. Analizy

wykazaty, ze elementami najbardziej zwigzanymi z Warszawa, zarowno dla warszawiakow, jak
i nie-warszawiakow, sg tazienki oraz PKiN. Zaréwno dla warszawiakdw, jak i mieszkarncow in-
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g Rysunek 3. Afekt niespecyficzny do submarek w podziale na dwie grupy badane
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Zrédto: opracowanie wiasne

g Rysunek 4. Zwiagzek submarek z marka gtéwna w podziale na dwie grupy badane
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Zrédto: opracowanie wiasne

nych miast najmniej,warszawskie”sg z kolei submarki Chopin i Wedel (rysunek 4). Jest to wynik
oczekiwany, z drugiej strony warto zastanowic sie, dlaczego, mimo nowoczesnego, ttumnie
odwiedzanego przez zagranicznych turystow Muzeum Chopina, cotygodniowych letnich
koncertow fortepianowych w tazienkach oraz grajgcych taweczek na Starym Miescie, najstaw-
niejszy polski kompozytor nadal nie jest utozsamiany z miastem, w ktorym spedzit swoje dzie-
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cinstwo i mtodos¢. Zarowno Chopin jak i fabryka czekolady Wedel stanowig marki o duzym,
niewykorzystanym potencjale marketingowym, ktére, jesli skutecznie wykorzystane, na trwate
wpisatyby sie w warszawski krajobraz i wptynetyby pozytywnie na wizerunek i rozpoznawal-
nos¢ miasta.

Osobowos¢ miasta

Kolejng kwestig poruszona w badaniach byta osobowos¢ marki Warszawa. Przeprowadzo-
ne przy uzyciu kwestionariusza Aaker (1997) badania pokazaty, iz z pieciu cech osobowosci
— szczerosci, ekscytacji, wyrafinowania, kompetencji i szorstkosci — Warszawe mozna opisac
przede wszystkim przez wymiary takie jak ekscytacja, kompetencja i szczero$c (rys. 5).

Rysunek 5. Czynniki osobowosci w podziale na dwie grupy badane
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Zrédto: opracowanie wiasne

Przektadajac te czynniki na konkretne cechy osobowosci, mozna stwierdzic, ze stolica jest po-
strzegana miedzy innymi jako $miata, nowoczesna, pomystowa, mocno stapajaca po ziemi
i uczciwa, a takze godna zaufania, odnoszaca sukcesy i inteligentna. Znacznie rzadziej miasto
mozna bytoby opisac jako urocze, z wyzszej klasy, silne czy twarde. Biorac pod uwage, ze nie
zaobserwowano wiekszych réznic pomiedzy mieszkaricami Warszawy i innych miast w ogél-
nej ocenie osobowosci Warszawy, mozna przypuszczac, iz stolica ma spojny wizerunek osobo-
wosciowy, ktory jest tatwo rozpoznawalny zarébwno przez mieszkancow, jak i turystow.

Analizujac osobowo$¢ Warszawy, wzieto pod uwage takze wymiar kobiecosci/meskosci mia-

sta, przypuszczajac, ze ,pte¢” bedzie cechga istotng i wyrazistg w opisie marki. Przeprowadzona
analiza wykazata jednak, iz Warszawa nie ma konkretnej ptci w umysle konsumentéw. Dalsze
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analizy pokazaty, ze postrzegana pte¢ miasta nie jest zalezna od ptci mieszkancow, ani miejsca
zamieszkania.

Zwigzek pomiedzy afektem a checig przebywania

Jednym z celéw moich badan magisterskich byto takze okreslenie przyczyn ostabionej kore-
lacji pomiedzy postawg a deklarowanym zachowaniem (Wilkie, 1994). W tym celu przeana-
lizowany zostat wptyw cech osobowosci oraz submarek na che¢ przebywania w stolicy oraz
afekt niespecyficzny do Warszawy. Wczesniejsze analizy wykazaty, ze obie zmienne zalezne s3
ze sobg silnie skorelowane (r=0,65, R*= 0,43). Analizy regresji pokazaty jednak, iz zmienne te s
zwigzane z odmiennymi submarkami oraz cechami osobowosci.

W obu grupach uczucia do Warszawy ksztattowane byty przez wyrafinowanie oraz dodatko-
wo przez kompetencje (w probie warszawiakéw) oraz ekscytacje (wsrdd nie-warszawiakow).
Chec przebywania zalezata natomiast wytgcznie od szczerosci (istotny efekt w obu grupach).
W odniesieniu do submarek analizy wykazaty, iz w grupie warszawiakéw afekt niespecyficzny
do Warszawy jest determinowany zwigzkiem submarek PKiN, Chopin oraz Wedel z Warszawg
(oraz w mniejszym stopniu afektem do PKiN i Wedla), natomiast w grupie nie-warszawiakéw
zalezy od afektu niespecyficznego do PKiN. Che¢ przebywania w stolicy zalezy natomiast od
zwigzku tazienek i Chopina z Warszawg (wsréd mieszkaricow Warszawy) oraz afektu niespe-
cyficznego do PKiN (wsréd mieszkancow innych miast). Ponizsza tabela przedstawia zbiorcze
wyniki predyktorow ttumaczacych afekt niespecyficzny do Warszawy oraz che¢ przebywania
w stolicy w podziale na dwie grupy:

Rysunek 6. Predyktory afektu niespecyficznego do Warszawy oraz checi przebywania

w stolicy w grupie mieszkarncéw Warszawy i innych miast.
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Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna zauwazy¢ dwie ciekawe obserwacje. Po
pierwsze, uwidocznity sie istotne réznice pomiedzy mieszkancami Warszawy i innych miast
we wptywie submarek na afekt niespecyficzny do Warszawy oraz chec¢ przebywania w stolicy.
Podczas gdy w grupie warszawiakow istotnym predyktorem okazuje sie by¢ zwigzek submarki
7 Warszawag, to w grupie mieszkaricow innych miast jest to afekt niespecyficzny do submarki.
Zaleznos¢ ta moze by¢ ttumaczona tym, ze przyjezdni maja mato doswiadczen zwigzanych
z miastem oraz niewielka wiedze na jego temat, a swojg opinie budujg w oparciu o ogolne
uczucia w stosunku do miejsca. Z kolei stali mieszkancy, znajgcy dobrze miasto, w ktorym zyja,
w swojej ocenie kierujg sie prawdopodobnie przede wszystkim wiedzg i do$wiadczeniem,
a ich stosunek do stolicy determinowany jest przywigzaniem do miasta i jego elementow.
MozZliwe takze, ze podczas gdy w przypadku turystow afekt niespecyficzny do Warszawy ,roz-
lewa sie” na afekt do konkretnych submarek, w grupie mieszkancéw Warszawy relacja ta jest
odwrotna — to ocena konkretnych elementoéw determinuje catoSciowe postrzeganie stolicy.

Druga ciekawa obserwacja dotyczy rozbieznosci pomiedzy elementami ksztattujgcymi afekt
i deklarowane zachowanie. Na podstawie przedstawionych danych mozna zauwazy¢, iz za
wyjatkiem jednego przypadku nie ma zmiennych, ktére ttumaczytyby jednoczesnie afekt do
Warszawy oraz che¢ przebywania w niej. Z jednej strony wyniki te sg dos$¢ nieoczekiwane —
mozna bytoby przypuszczac, iz jezeli lubimy Warszawe za jakas konkretng ceche, to wiasnie ta
cecha sprawi, ze bedziemy chcieli czesciej odwiedza¢ miasto. Z drugiej strony, jak juz zostato
wspomniane we wprowadzeniu, zarbwno badania laboratoryjne, jak i obserwacje rynkowe
pokazuja, ze pozytywna postawa nie zawsze przektada sie na pozadane zachowanie. Badania
sugerujg, ze rozbieznosci pomiedzy postawg a faktycznym zakupem konkretnego produktu
moga by¢ spowodowane czynnikami sytuacyjnymi, czasem, przywigzaniem do marki, czynni-
kami osobowosciowymi lub dostepnoscig poznawcza produktu (Wilkie, 1994).

Przeprowadzone badania nad wizerunkiem marki Warszawa pozwalajg wysnuc inne przypusz-
czenia thumaczace brak bezposredniej zaleznosci przyczynowo-skutkowej pomiedzy postawa
a gotowoscia zakupu. Mozliwe, ze zaleznosc ta ostabiona jest wiasnie tym, ze mimo pewnej
wspotzmiennosci afektu i deklarowanego zachowania, wspomniane zmienne ttumaczone s
innymi predyktorami, tzn. lubimy miasto z innych powodow niz te, dla ktorych chcemy w nim
przebywac. Obserwacja jest ciekawa z punktu widzenia poznawczego i psychologicznych
teorii podejmowania decyzji, ale moze miec¢ takze istotne zastosowanie praktyczne. Zbada-
nie i zrozumienie tych réznic pozwoli opracowac skuteczng strategie i dziatania promocyjne
miasta, ktore bedg dopasowane nie tylko do odpowiedniej grupy docelowej, ale rowniez cely,
ktéry chcemy osiggnad.

PODSUMOWANIE
Przedstawione wyniki stanowig istotny wktad w badania wizerunkowe marki Warszawa, a za-
stosowana w badaniach metodologia moze by¢ z sukcesem wykorzystana do badan wizerun-

ku innych miast i miejsc. Zastosowany podziat na mieszkancow stolicy i mieszkancéw innych
miast pokazuje, jakie elementy sg wazne i lubiane przez warszawiakéw, a jakie przez turystow
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odwiedzajacych stolice. Podziat taki ma istotng wartos¢ praktyczng i pozwala dostosowac
przekaz marketingowy do poszczegdlnych grup docelowych. Mimo iz obie grupy réznig sie
w preferencjach konkretnych elementéw zwigzanych ze stolica, badanie osobowosci miasta
pokazuje, iz Warszawa ma spojny wizerunek osobowosciowy, co stanowi o sile i wyrazistosci
marki.

Wyniki badan opisujg nie tylko nastawienie emocjonalne i che¢ przebywania w stolicy obu
grup badanych, ale takze dostarczaja danych empirycznych na temat wptywu poszczegdinych
submarek na wizerunek miasta. Badania sugeruja, iz najwiekszy potencjat w promocji Warsza-
wy maja tazienki Krélewskie, ktére sg nie tylko bardzo mocno zwigzane z Warszawag, ale takze
wzbudzaja najwiecej pozytywnych emocji. Elementem mocno wpisanym w tkanke miasta, ale
budzacym mieszane uczucia, jest Patac Kultury i Nauki. Natomiast submarki Wedel i Fryderyk
Chopin stanowig wazne elementy miasta, ale ze wzgledu na ich staby zwigzek ze stolicg sg
markami o niewykorzystanym potencjale marketingowym. Ich sprawne uzycie moze sprawi¢,
ze elementy te na state wpiszg sie w tkanke miasta i bedg pozytywnie wptywac na wizerunek
stolicy.
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Anna Niwinska®

Ksztattowanie wizerunku instytucji na przyktadzie
miasta Szczecin®

WPROWADZENIE

Rownolegle z procesem zmniejszania roli i zanikania granic miedzy panstwami na znaczeniu
zyskaty miasta czy regiony (Boryczka, Sulikowski, 2008, s. 231). Nasila sie tym samym konku-
rencja pomiedzy podmiotami o dostep m.in. do ograniczonych zasobdw kapitatu, do nowych
inwestycji, przedsiewziec. Ta swoista ,walka" miast o pozyskanie nowych inwestorow czy tury-
stow staje sie nie lada wyzwaniem, ale tez ogromng szansg dla jednostek terytorialnych. Dlate-
go regiony, aby uzyskac przewage konkurencyjng, tym samym zyskujac szanse na rozwoj, po-
winny aktywnie szukac i wykorzystywac swoje atuty w réznych obszarach dziatalnosci miasta
(Markowski, 2006, s. 120). Odpowiedzig na potrzebe spotecznej oceny dziatart miejskich wiadz,
jest wzrost roli marketingu terytorialnego. Wspotczesnie, przewartosciowano tradycyjne czyn-
niki rozwoju, wskazujac na wartosci niematerialne oraz kapitat intelektualny, tj. wiedza i in-
formacja, jako te czynniki, ktore maja zasadnicze znaczenie oraz stanowig dzisiaj o faktycznej
wartosci miast i lokalnych spotecznosci, i dzieki ktérym posiadajg one mozliwos¢ generowania
procesow rozwoju regionalnego (Przygodzki, Sokotowicz, 2008, s. 11).

5" Mgr Anna Niwinska — absolwentka Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego, laureatka
wyrdznienia w VIl edycji konkursu ,Teraz Polska Promocja”; kontakt: anna.niwinska@wp.pl

2 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Ksztattowanie wizerunku instytucji na przyktadzie miasta Szcze-
cin’ napisanej pod kierunkiem Pana dr. hab. Krzysztofa Janasza, prof. US.
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Dlatego biorac pod uwage zarowno atrakcyjnosc¢ marketingu terytorialnego, jak i stosunkowo
niewiele publikacji oraz badan dotyczacych wizerunku stolicy Pomorza Zachodniego, autorka
niniejszej pracy zdecydowata sie na podjecie tematu ksztattowania wizerunku instytucji na
przyktadzie Szczecina. Na korzys¢ tego zagadnienia przemawiata takze sama atrakcyjnos¢ mia-
sta, zarbwno pod wzgledem geograficznego potozenia, jak i waloréow naturalnych czy histo-
rycznych, a takze jego ogromny, chociaz jeszcze nie do korca odkryty, potencjat rozwojowy.
Z tego wzgledu celem pracy jest zaprezentowanie procesu swiadomego kreowania wizerunku
miasta przy aktywnym udziale miejskich wtadz oraz lokalnej spotecznosci, z wykorzystaniem
atrybutéw danego regionu. Aby udowodnic teze, wedtug ktérej dziatalnos$¢ wizerunkowa jed-
nostek terytorialnych w Polsce jest czesto niezgodna z potrzebami lokalnego otoczenia, prze-
prowadzono szczegdtowe badanie ankietowe. Potozono tez nacisk na znaczenie wewnetrznej
komunikacji w procesie kreowania wizerunku miasta, poniewaz celem marketingu terytorial-
nego jest zaspokajanie potrzeb poszczegdlnych grup odbiorcow, a w szczegdlnosci miesz-
kancow. Niestety, coraz czesciej, gtbwna uwaga witodarzy miast koncentruje sie na ofercie
promocyjnej skierowanej tylko do turystow czy inwestoréw, zapominajac, jak znaczaca grupa
docelowa jest lokalna spotecznos¢. Z tego tez powodu autorka uznaje za istotne zwrocenie
uwagi na potrzeby i oczekiwania mieszkarncow w stosunku do dziatari wizerunkowych da-
nej metropolii. Wobec szczegdlnej roli kreowania wizerunku podmiotu miejskiego oraz jego
ogromnego wptywu na niemalze wszystkie elementy sktadowe rozwoju regionu, prowadza-
nie rzetelnych badan staje sie niezmiernie wazne, w petni uzasadnione, a wrecz wskazane.

CELE I PYTANIA BADAWCZE

Gtéwne cele badan w niniejszej pracy to: identyfikacja obecnego wizerunku miasta, ocena
procesow ksztattowania jego wizerunku, okreslenie pozycji Szczecina na tle innych polskich
metropolii, wyznaczenie wizerunku docelowego oraz kierunku rozwoju jednostki. Cel badaw-
czy pracy to zdiagnozowanie wizerunku miasta i najwazniejszych jego probleméw w odbiorze
spotecznym, diagnoza subiektywnego poziomu jakosci i warunkdw zycia w Szczecinie, zmiana
W czasie oceny poziomu tych elementow oraz rozpoznanie oczekiwarn mieszkaricow wobec
kierunkéw rozwoju miasta, ich opinii o pracy Urzedu Miasta oraz rozpoznanie gtownych zrodet
informacji na temat miasta, a takze rozpoznanie gtéwnych determinant migracji mieszkaricow.
- Czy badany jest zadowolony z bycia mieszkaricem Szczecina lub z przebywania w tym miescie?
- Czy Szczecin to miasto dynamiczne, nowoczesne, ciche, zielone, otwarte czy miasto mtode?
- Szczecin to miasto sportu, rozrywki, turystyczne, handlu i biznesu, nauki czy edukacji?

- Co uwaza sie za wizytowke Szczecina?

- Jakie atuty miasta sg najwazniejsze dla mieszkancow? A co nalezy do jego stabych stron?

- Jak miasto funkcjonuje w podstawowych obszarach dziatalnosci i jakie ma szanse rozwoju?
- Jakie pierwsze stowo przychodzi na mysl ankietowanym, kiedy myslg o Szczecinie?

- Czy mieszkancy potrafig wymienic lokalne wydarzenia o charakterze masowym?

« Czy na przestrzeni ostatnich kilku lat postrzeganie miasta zmienito sie na lepsze?

- Czy dostep do informacji o wydarzeniach w miescie jest dobry i jakie sg to Zzrodta informacji?
- Czy funkcjonowanie i zaangazowanie wiadz miasta oceniane jest przez badanych jako dobre?
- Czy ankietowani znajg hasta i dziatania promujace Szczecin?
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- Jakie narzedzia promocyjne miasta sg uwazane za najskuteczniejsze?

- Czy obecny wizerunek miasta, wedtug ankietowanych, jest dobry?

« Czy wsrdd innych mieszkancow Polski Szczecin jest miastem dobrze rozpoznawalnym?

- Czy wedtug respondentdw, Szczecin wyrdznia sie pozytywnie na tle innych miast Polski?

« Przy jakich okazjach Polacy dowiadujg sie o Szczecinie? | w jakich celach tutaj przyjezdzaja?
- Jakie trzy miasta sg najbardziej konkurencyjne wzgledem Szczecina zdaniem badanych oséb?
- Jakie inicjatywy nalezy podja¢, aby miasto zyskato wieksza przychylno$¢ mieszkarncow?

- Czy Szczecin znajduje sie obecnie w fazie dynamicznego rozwoju?

- Co zdaniem spotecznosci lokalnej stanowi najwiekszg bariere w rozwoju miasta?

- Czy oceniaja oni pozytywnie swoje perspektywy zycia i pracy w Szczecinie?

W oparciu o sformutowane cele i pytania badawcze postawiono hipoteze, iz szczecinianie za-
uwazaja pozytywne zmiany zachodzace w regionie, ale maja raczej negatywne skojarzenia
zwigzane z miastem, ktére sg nastepstwem subiektywnie niskiego poziomu jakosci zycia i nie-
zadowolenia mieszkancoéw oraz niskiej jakosci i skutecznosci sprawowania wiadzy. Za$ niski
poziom jakosci zycia jest gtdwng determinantg migracji oraz decydujacym czynnikiem niskiej
aktywnosci i spotecznego zaangazowania mieszkancow.

METODOLOGIA BADAN

Za najbardziej optymalny sposob zbierania danych uznano kwestionariusz ankiety, dzieki kto-
remu udziat w badaniu byt scisle anonimowy a przeprowadzanie ankiet z wykorzystaniem
Internetu umozliwito dotarcie do szerokiego grona osob, z wielu zréznicowanych grup spo-
tecznych. Ankiety byty tez rozpowszechniane w formie papierowej. W okresie 22.05-22.06.2013
informacja o badaniu i link do ankiety byt udostepniony np. na portalach spotecznosciowych.
Ankieta sktadata sie z 32 pytan (27 pytan dot. miasta i 5 metryczkowych). Dobdr préby byt
losowy, gdyz uznano go za najbardziej trafny i obiektywny. Jednak ograniczono go w kryte-
rium wieku oraz znajomosci badanego miasta. Osoby nie bywajgce w Szczecinie pominieto
w badaniu, bowiem ich odpowiedzi mogtyby zafatszowac¢ wyniki. Stad skupiono sie jedynie
na mieszkancach Szczecina oraz na osobach nie bedacych jego mieszkancami, ale dobrze
znajacy to miasto. Ostatecznie w badaniu wzieto udziat 600 petnoletnich oséb z woj. zachod-
niopomorskiego, w tym 551 mieszkancéw Szczecina i 49 respondentdw spoza miasta. Ankieta
zostata pozytywnie odebrana, respondenci podkreslali jej profesjonalne wykonanie.

PREZENTACJA WYNIKOW BADAN

Punktem wyjscia do badan wizerunku miasta jest ustalenie ogélnego stosunku respondentow
do miasta, ich nastawienia emocjonalnego. Z prowadzonych badar wynika, ze poziom zado-
wolenia z zamieszkania lub z przebywania w Szczecinie jest dos¢ wysoki: twierdzaco odpowie-
dziato facznie 76,17% ankietowanych — odp. ,Zdecydowanie tak” wybrato 27,50% badanych,
zas na odp. Raczej tak” zdecydowato sie az 48,67% respondentdw. Przeczaco odpowiedziato
17,16% 0sob — w tym 13,83% wybraty odp.,Raczej nie’, zas na odp. ,Zdecydowanie nie” wska-
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zato 3,33% badanych. Najbardziej zadowolone z mieszkania w Szczecinie sg osoby w wieku
25-30 lat oraz osoby ponizej 25 roku zycia. Moze by¢ to spowodowane nie tyle realng oceng
sytuacji miasta, co bardziej pozytywnym nastawieniem do zycia osob w tym wieku. Z kolei
w zestawieniu wedtug okresu zamieszkiwania w miescie wystepuje tendencja odwrotna: im
dtuzej respondenci mieszkajg w miescie, tym bardziej je lubia. Poziom zadowolenia wynika
przede wszystkim z emocjonalnego przywigzania do miasta, anizeli z obiektywnej oceny jego
zalet i wad. Wedtug wiekszosci Szczecin jest zdecydowanie miastem zielonym (42,67%). Po-
zostate jego okredlenia jako miasta dynamicznego, nowoczesnego, cichego, otwartego oraz
mtodego, w sposob przecietny charakteryzujg miasto. Najwiecej wskazan uzyskaty okreslenia
Szczecina jako miasta handlu i biznesu (20,17%) oraz miasto nauki i edukacji (16,67%). Wsrod
odpowiedzi na to pytanie znalazto sie az 224 (37,33%) wytypowanych samodzielnie. Tak duza
liczba zdeterminowata sposdb prezentacji wynikdw poprzez podziat na 3 grupy tj.: stwierdze-
nia charakteryzujagce miasto o zabarwieniu negatywnym (154 0s.) — ujawniajace krytycyzm
wobec miasta, zwigzane z przykrymi doswiadczeniami; stwierdzenia pozytywne — okreslenia
nacechowane emocjonalnie, swiadczace o pozytywnym nastawieniu do miasta, np. poczucie
bezpieczenstwa (35 respondentdw); oraz stwierdzenia i skojarzenia neutralne — obiektywne,
odwotujace sie do statych elementéw przestrzeni miasta i cech charakterystycznych (35 odp.).
Niestety, tak duza ilo$¢ samodzielnie wytypowanych odpowiedzi Swiadczy tutaj o negatywnej
ocenie, jakg wystawili ankietowani miastu. Z reguty ankietowani rzadko korzystaja z mozliwo-
sci tworzenia samodzielnych odpowiedzi, jednak w tym przypadku poziom negatywnych od-
czu¢, przewazyt o wyborze tego typu odpowiedzi.

Szczecin ma wiele miejsc go wyrdzniajgcych, ale jednym z wazniejszych sg Waty Chrobrego,
bedace swoistg ikong miasta — twierdzi tak zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych (86,33%).
Drugie wskazane réwniez przez ponad potowe badanych miejsce to Zamek Ksigzat Pomor-
skich (55,50%), a trzecie — Jasne Btonia (53,67%). Z kolei najwazniejszymi atutami miasta sa:
potozenie na szlaku waznych szlakéw komunikacyjnych (65,33%), bogaty zasob zieleni i wod
(58,33%) oraz czynniki potencjatu internacjonalizacji (bliskos¢ granicy, port, Euroregion Po-
merania, korpus NATO) — 24,17%. Zdaniem wiekszosci ankietowanych (48,67%) do stabych
stron miasta naleza przede wszystkim negatywne opinie mieszkancéw o swoim miescie jako
miejscu niedajacym perspektyw rozwoju i kariery mtodym ludziom. Brak wiary w miasto jego
wiasnych mieszkaricow nie wptywa pozytywnie na odbidr Szczecina przez reszte spoteczen-
stwa. Prawie pofowa respondentow (42,33%) wskazata, iz stabg strong Szczecina jest niesta-
bilna sytuacja na rynku pracy i nieskuteczny system promogji zatrudnienia. Natomiast 33,67%
ankietowanych jest zdania, ze to stabe wykorzystanie potozenia nadwodnego wptywa nega-
tywnie na postrzeganie regionu. Jedynie poziom szkolnictwa wyzszego (35,33%) i Srodowiska
naturalnego (38,33%) zostaty uznane przez respondentéw jako te obszary, ktére funkcjonuja
w Szczecinie na dos¢ wysokim poziomie. Z kolei opieka zdrowotna (40,83%), bezpieczenstwo
mieszkancow (42%), komunikacja i transport lokalny (40%), sport i rekreacja (42%) rozrywka
i kultura (41,83%) zostaty ocenione na poziomie przecietnym. Obszar okreslony jako najstabszy,
to lokalny rynek pracy (35,33%).

W 6smym pytaniu poproszono ankietowanych o okreslenie pierwszego stowa, ktore przycho-
dzi im na mysl, kiedy myslg o Szczecinie. Odpowiedzi na to pytanie takze podzielono na trzy
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grupy: skojarzenia negatywne, pozytywne oraz neutralne. Skojarzenia negatywne stanowig
33,33% wszystkich odpowiedzi, pozytywne 25%. Pozostate 41,67% to skojarzenia neutralne.
Niestety, Szczecin kojarzy sie mieszkar\com raczej negatywnie niz pozytywnie, w znacznym
stopniu przewazaja skojarzenia neutralne. Najczesciej pojawiajace sie odpowiedzi to: Dom
(Miasto rodzinne, tymczasowy dom), Zielen (zielone miasto, parki, przyroda), Waty Chrobrego,
Nuda, Odra, Port, Wioska z tramwajami, niewykorzystany potencjat. Zastanawiajacy jest takze
fakt, ze az co szdsta badana osoba (17%) nie zna ogdlnokrajowych lub miedzynarodowych
wydarzen, ktére miaty lub beda miaty miejsce w Szczecinie. Jest to zadziwiajace z racji tego,
iz wiekszo$¢ ankietowanych stanowig osoby mtode, ktére powinny posiada¢ wiedze na te-
mat imprez tego typu. Znajomo$¢ masowych, lokalnych wydarzen deklaruje 83% badanych.
Najczesciej wymienianymi wydarzeniami majacymi zwigzek ze Szczecinem sg m.in.: The Tall
Ships Races (98%), Dni Morza (75%), Kontrapunkt (45%), Pyromagic (40%), Mistrzostwa Europy
w Ptywaniu (35%), pedros cup miting (30%), turniej tenisowy (25%), Boogie Brain, Music Fest,
Spoiwa Kultury, Kabareton (15%), zawody taneczne, ptywackie, regatowe oraz festiwale teatral-
ne (10%). Sposréd osob, ktdre mieszkajg w Szczecinie od urodzenia (332 osoby), niemal wszy-
scy (prawie 90%) deklarujg znajomos¢ wydarzen, odbywajacych sie w ich miescie rodzinnym.
Znajomoscia szczecinskich imprez moze pochwali¢ sie 73% osob, mieszkajacych w Szczecinie
od ponad 20 lat, 68% ankietowanych mieszkajgcych w badanym miescie ponizej 5 lat oraz
63% respondentow nie bedacych jego mieszkarncami. Najmniejszy procent 0séb znajacych
lokalne wydarzenia znajduje sie w grupach oséb mieszkajgcych w badanym miescie od 6 do
10 latorazod 11 do 20 lati w tych przedziatach odsetek ten szacuje sie na ok. 51%. W tym przy-
padku wyniki nie byty zaskoczeniem, poniewaz z requty osoby mieszkajgce najdtuzej w danym
miescie posiadajg wieksza wiedze na temat wydarzen w nim sie odbywajacych. Dos¢ duza
znajomoscia imprez wykazuja sie takze respondenci mieszkajacy w Szczecinie najkrocej oraz
ci, ktorzy nie s3 jego mieszkaricami, co spowodowane jest faktem ich wzmozonego zaintere-
sowania miastem, z racji tego, iz do tej pory posiadali oni 0 miescie raczej fragmentaryczna
wiedze i znajduja sie obecnie w fazie ,poznawania” i fascynacji nowym miejscem. Najwieksza
znajomos¢ szczecinskich wydarzen deklarujg ankietowani w wieku 31-40 lat (87%) oraz oso-
by ponizej 25 rz. (84%), a takze respondenci w wieku 25-30 lat (82,5%) oraz powyzej 51 lat
(80%). Najmniejszg wiedze na temat masowych wydarzern majg osoby w wieku 41-50 lat (69%),
co moze byc¢ spowodowane czynnikami czysto socjologicznymi, sg to bowiem osoby w tzw.
wieku $rednim, ktérym co prawda do emerytury jeszcze dos¢ daleko, ale sg oni juz z reguty
,<Zmeczeni codzienng pracy”i nie maja czasu, sity ani ochoty uczestniczy¢ w zyciu towarzyskim
miasta.

Zdaniem wiekszosci ankietowanych Szczecin jest postrzegany lepiej, anizeli kilka lat temu
(40,33%). Dla 22,17% osob wizerunek miasta ulegt pogorszeniu, a 17,33% twierdzi, ze sie nie
zmienit. Prawie potowa ankietowanych (49,83%) ocenia dostep do tych wiadomosci jako do-
bry. Zas$ 1/3 respondentow jest zdania, iz jest on zty. Z racji tego, iz zdecydowana wiekszosc¢
przeprowadzonych ankiet zostata wypetniona w formie elektronicznej, oczywiste jest, ze 7ro-
dfem informacji najczesciej wymienianym przez ankietowanych byt Internet (89%). Drugg po-
zycje zajety media tradycyjne (50,83%), za$ trzecig — rodzina i znajomi (48,50%). Na kolejnych
miejscach uplasowaty sie Zzrodta reklamowe, czyli billboardy, banery, plakaty reklamowe, afisze
(35%) oraz oficjalne zrodfa miasta, tj. strona internetowa UM, BIP, spotkania z samorzadowcami
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(6,83%). Pozostate Zrodta wiedzy o Szczecinie (4,33%) to m.in. lokalne portale informacyjne,
blogi szczecinskie, ulotki, Mtodziezowa Rada Miasta Szczecin czy Facebook. Wiekszos¢ respon-
dentow jest zdania, iz miejskie organy przekazuja zbyt mato wiadomosci na temat prowa-
dzonych w miescie dziatan inwestycyjnych. Dodatkowo wiekszo$¢ ankietowanych jako zrodto
pozyskiwania informacji na temat dziatalno$ci miasta, wskazato na Internet oraz media trady-
cyjne. Bardzo niska popularnosc Biuletynu Informacji Publicznej oraz brak wskazan na jakiekol-
wiek inne zrodta pochodzace z urzedu miejskiego pokazuje, iz mieszkancy Szczecina nie moga
albo tez nie chca polegac na tych przekazach. Przyczynami niecheci do oficjalnych miejskich
Zroédet informacji moze by¢ np. niedostosowanie tych srodkéw do poziomu odbiorcy, ich nie-
atrakcyjna forma, braku odpowiedniego rozpropagowania tych zrodet informacji.

Wspotczesnie same media oraz sposéb dostepu do zrédet informacji ulegty diametralnej
zmianie, dlatego tez zmiany te powinny zosta¢ uwzglednione w informacyjnej strategii UM.
Pracownicy Magistratu powinni zwiekszy¢ aktywno$¢ swoich dziatan w taki sposdb, aby méc
skutecznie dotrze¢ z informacjami do mieszkaricow poprzez wybieranie bardziej przystep-
nych kanatow przekazu. Osoby, ktére sg odpowiedzialne za komunikacje miasta z otoczeniem
zewnetrznym, muszg skupi¢ uwage na tych mediach, dzieki ktorym przekazywane komunika-
ty beda w stanie zainteresowac odbiorcow tych tresci. Pozwolitoby to na pokazywanie miesz-
kancom szeregu mniejszych, lokalnych inwestycji i dziatari podejmowanych w Szczecinie, co
Z pewnoscig pozytywnie wptynetoby na ocene wtadz miejskich, a takze na poprawe ogdl-
nego wizerunku regionu. Zdaniem wiekszosci ankietowanych, zbyt mato uwagi poswiecaja
wiadze miasta na informowanie swoich obywateli o dziataniach podejmowanych w regionie
oraz o tym, jak dynamicznie rozwija sie miasto. Pomimo lokalnych sukceséw jednostki, tj. do-
bra kondycja miejskich finanséw, przycigganie coraz wiekszej liczby prywatnych inwestorow,
znaczna dynamizacja w zakresie dziatari inwestycyjnych miasta czy spojna oraz nowoczesna
strategia Floating Garden, mieszkancy z powodu niedostatecznej komunikacji z wtodarzami
miasta sg nadal sceptycznie nastawieni w stosunku do oceny Szczecina, co w konsekwencji
prowadzi do utrwalania sie niekorzystnego, negatywnego wizerunku miasta.

Ponad potowa ankietowanych (54,34%) negatywnie ocenia dziatalnos¢ i prace szczecinskich
witodarzy. W tym 39,67% oséb Zle ocenia funkcjonowanie i zaangazowanie wifadz miasta,
a 14,67% badanych uwaza wrecz, iz zrzadzanie Szczecinem jest na bardzo ztym poziomie. Tyl-
ko 19,83% pozytywnie odbiera dziatalnos¢ miejskich wtadz, w tym 19% ocenito jg na poziomie
dobrym, a jedynie 0,83% ankietowanych na poziomie bardzo dobrym. Ponad % oséb (25,83%)
nie potrafi w sposéb jednoznaczny ocenic¢ dziatalnosci lokalnych wtadz. Niepokojace jest tez
to, ze az 42,74% respondentdw nie zna ani jednego hasta czy dziatania promujgcego miasto. Ta
nieznajomos¢ dziatan promocyjnych podejmowanych przez wiadze Szczecina mogta wptynac
na wczesniejsza negatywng opinie ankietowanych na temat funkcjonowania i zaangazowania
wiadz miejskich, poniewaz jezeli powyzsze dziatania sg stabo zauwazalne przez spoteczen-
stwo, przyczynia sie do powstawania przekonarn mieszkancoéw o tym, iz lokalni wiodarze nie
robig nic w kierunku poprawy sytuacji swojego miasta.

Wsréd odpowiedzi ankietowanych najczesciej pojawiajgcym sie hastem jest oczywiscie ,Flo-
ating Garden’, a takze ,Discover Szczecin for good”;,Szczecin, miasto zieleni”;,Szczecin nie jest
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wioska z tramwajami”; ,Szczecin — ptywajace ogrody”; ,Szczecin jest otwarty na innowacje, na
rozwaoj, na morze”i,Szczecin blizej morza”. Znajomos¢ haset/dziatar promujacych miasto zade-
klarowato 57,27% osob, czyli ponad potowa respondentow. Generalnie im starsza grupa osob,
tym gorsza ich znajomos¢. Wsrdd oséb w wieku do 35 rz. ponad 40% na pytanie o znajomosc
haset odpowiedziato twierdzaco. Z kolei wérdd najstarszych ankietowanych, czyli osob powy-
7ej 65 rz., odsetek ten wynosi 16%.

Kolejne pytanie (pyt. 15) stuzyto ocenie dotychczasowych dziatan promocyjnych podejmowa-
nych w Szczecinie. Najwiecej badanych, bo az 33%, nie potrafito odpowiedziec¢ na to pytanie,
co wynika z faktu, iz prawie potowa respondentéw nie zna dziatart wizerunkowych Szczecina.
Niestety, az 30,17% respondentow Zle ocenia dotychczasowe dziatania promocyjne miasta
i ich zdaniem powinno sie w znacznym stopniu zmieni¢ do nich podejscie. Za najbardziej sku-
teczny instrument promocgji ankietowani uznali patronat miasta nad roéznego typu imprezami
(48%). 42,67% respondentow wyrdznito za$ city placement (tj. wykorzystanie scenerii miasta
w filmie), a 36,67% badanych wskazato na duzg skutecznos¢ spotéw reklamowych. Po ok. 1/3
wskazan uzyskaty narzedzia promocdji, tj. udziat w targach promujgcych miasto, rekomendacje
znanych osob, celebrytow i strona internetowa miasta. Wizualizacje miasta (herb, logo) wybra-
to 22% osob, wydawanie broszur, katalogdéw — 13,83%. Ponad potowa ankietowanych, bo az
58,5%, jest zdania, ze wizerunek miasta jest tylko przecietny. Prawie V4 respondentéw ocenia
go dobrze. Zas 15,33% badanych uwaza, ze obraz Szczecina jest zty.

Gtownym celem trzeciej czedci ankiety byto zdefiniowanie wizerunku Szczecina na tle innych
polskich miast. Wedtug 38,17% ankietowanych Szczecin jest dobrze rozpoznawalny wsrod
Polakéw. Podobna grupa (33,67%) uwaza natomiast, iz stolica woj. zachodniopomorskiego
jest miejscem raczej stabo rozpoznawalnym na arenie ogodlnopolskiej. Tylko 4,67% badanych
jest zdania, ze jest ono bardzo dobrze rozpoznawalne przez mieszkaricow innych regiondw.
A 6,17% respondentdw ocenia rozpoznawalnos¢ Szczecina na bardzo niskim poziomie. Taka
staba rozpoznawalno$¢ miasta (w ocenie ankietowanych) przez reszte mieszkancow Polski
moze wynikac¢ z powszechnych, btednych skojarzen z badanym miejscem, tj. np. to, ze Szcze-
cin lezy nad morzem. Zdaniem ponad pofowy ankietowanych (50,83%) Szczecin nie wyréznia
sie pozytywnie na tle reszty polskich metropolii. 21,50% badanych twierdzi, iz miasto w porow-
naniu z innymi regionami wypada raczej korzystnie. O zdecydowanej przewadze Szczecina
nad innym jednostkami terytorialnymi w Polsce przekonanych jest jedynie 5,50% ankietowa-
nych. Z kolei az 12,67% osdb bioracych udziat w badaniu jest pewna, iz miasto zdecydowanie
nie wyrdznia sie pozytywnie na tle innych jednostek.

Zdecydowana wiekszos¢ Polakow, zdaniem ankietowanych, dowiaduje sie o badanym miescie
szczegolnie przy okazji wiadomosci, przekazéw dotyczacych przestepstw, afer lub wypadkow
(56,67%). Natomiast w zwigzku z imprezami kulturalnymi (45,50%) czy sportowymi (44,67%),
uzyskuje informacje prawie potowa z nich. W zwigzku z wydarzeniami politycznymi o Szcze-
cinie dowiaduje sie 21,17% respondentéw, za$ dzieki wydarzeniom gospodarczym — 19,50%.
Najmniejszy wptyw, ich zdaniem, na obraz miasta majg wydarzenia zwigzane z nauka i jej
rozwojem (13,67%). Najpopularniejszymi wydarzeniami, samodzielnie wytypowanymi przez
respondentow (9,50%), z ktérymi kojarzony jest Szczecin, sg imprezy o charakterze maryni-
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stycznym, np. The Tall Ships Races czy Dni Morza. Najwiecej ankietowanych, bo az 35,33%,
twierdzi, ze badane miasto nie jest celem samym w sobie, lecz osoby przebywajace na jego
terenie sg tutaj tylko przejazdem. Prawie 1/3 badanych (29,83%) twierdzi, iz powdd przyjazdu
zwigzany jest z edukacja. W celach biznesowych przyjezdza do Szczecina jedynie 13,67% 0sob,
aby zwiedzi¢ miasto — 13,33%. Najrzadziej (7,84%) — w celach rekreacyjnych czy odpoczynku.
Miasta najczesciej wymieniane jako konkurencyjne to: Poznan (95%), Wroctaw (60%) i Gdansk
(45%), takze Warszawa (35%), Krakdow (20%) i Berlin (10%).

Ostatnia, czwarta cze$¢ ankiety, miata na celu okreslenie docelowego wizerunku Szczecina
i jego szans rozwoju. W pyt. 23 respondenci na podstawie wiasnych obserwacji mieli wskazac
obszary, w ktérych miasto powinno intensyfikowac swoje dziatania, aby zyska¢ wiekszg przy-
chylnos¢ otoczenia. Az 75,83% badanych osdb uwaza, ze nalezy w pierwszej kolejnosci popra-
wic sytuacje na lokalnym rynku pracy. Inicjatywami, ktére w znaczacym stopniu moga wptynac
na poprawe postrzegania Szczecina, jest poprawa stanu technicznego ulic, zabudowy miasta
(44,33%) oraz wzrost liczby organizowanych imprez kulturalno-rozrywkowych (35,50%). Zda-
niem 37% badanych, Szczecin jest aktualnie w fazie stabilnego rozwoju. 34,50% respondentéw
twierdzi natomiast, iz Szczecin pograzony jest obecnie w stagnacji, a 12% osob uwaza nawet,
ze miasto jest w fazie kryzysu gospodarczego. Wedtug 7,17% ankietowanych stan, w jakim
znajduje sie aktualnie miasto mozna juz nazwac faza gtebokiego kryzysu, a tylko dla 5,67%
badanych jest ono w trakcie dynamicznego rozwoju. Najwieksze szanse rozwoju ankietowani
widzg w turystyce (21,17%), sporcie i rekreacji (18,33%) oraz w handlu i ustugach (18%). Naj-
mniejsze szanse ma przemyst (18,83%) i przedsiebiorczos¢ (47%). Respondenci okredlili tez,
iz najwieksza barierg w rozwoju miasta jest niewtasciwa polityka wtadz lokalnych (58,67%),
peryferyzacja Szczecina jako miejsca mniej atrakcyjnego w poréwnaniu z czotowymi miastami
w Polsce (51%) oraz brak wykwalifikowanej kadry (spowodowane emigracja specjalistéw do
innych miast i za granice) — 36,67%. Ponad 1/3 z nich (34,17%) nie ma sprecyzowanych planéw
co do wyjazdu z miasta, ale jesli bytaby taka mozliwos¢, to (zapewne) wyjechaliby ze Szczecina.
Tylko 43,50% ankietowanych skfania sie do pozostania w miescie (w tym 16,33% badanych
wskazato na odp.,Jestem pewien, ze zostane w miescie’, a 27,17% twierdzi, ze ,Raczej zostane
w miescie”), za$ 22,34% 0sob raczej nie wigze swojej przysztosci ze Szczecinem (po 11,17%
odpowiedzi przypadto na stwierdzenia: ,Raczej nie zostane w miescie” i ,Jestem pewien, ze
nie zostane w miescie”). Niestety, wyniki ostatniego pytania ankiety nie rokujg zbyt dobrze na
przysztos¢ stolicy Pomorza Zachodniego. Powyzsze dane pokazuja, ze przywigzanie do miej-
sca, ktore w innych polskich miastach jest raczej dos¢ wysokie, w przypadku Szczecina nie jest
wystarczajaco silne, aby méc pozytywnie patrze¢ w przysztosc. Dlatego wiadze miasta muszg
podja¢ natychmiastowe i zdecydowane dziatania majace na celu poprawe jego wizerunku
i ksztattowanie tozsamosci terytorialnej i patriotyzmu lokalnego mieszkancéow tej jednostki
osadniczej.

180



WNIOSKI

Badanie wizerunku marki miasta lub regionu jest potrzebne na kazdym etapie jej tworzenia.

Pozwala ono nie tylko na obranie wiasciwego kursu i potwierdzenie stusznosci przyjetych za-

tozen, ale réwniez umozliwia biezacy monitoring efektywnosci podejmowanych dziatari, a co

najwazniejsze badanie odbioru marki w jej grupach docelowych. Na ich podstawie wysnuto
whniosek, iz potrzeba kreowania wizerunku miasta jest w Szczecinie bardzo duza. W grupie re-
spondentow dominowali ludzie mtodzi (25-30 lat) z wyksztatceniem wyzszym, dla ktérych pro-
blemy Szczecina sg istotnymi sprawami. Zebrane dane zweryfikowaty wczesniejsze problemy

i hipotezy badawcze.

« Spoteczenstwo lokalne jest raczej zadowolone z zamieszkiwania lub z przebywania w Szcze-
cinie.

« Szczecin jest w umiarkowanym stopniu miastem dynamicznym, nowoczesnym, cichym,
otwartym oraz miastem mtodym, dlatego tez nie mozna jednoznacznie okresli¢ go jako mia-
sta sportu, rozrywki, turystycznego, handlu i biznesu, nauki czy edukacji.

- Szczecin jest postrzegany przez otoczenie przede wszystkim jako miasto zielone.

- Zdaniem ankietowanych, wizytdwkga Szczecina sg Waty Chrobrego.

- Najwazniejszymi atutami Szczecina jest potozenie na szlaku waznych szlakdw komunikacyj-
nych oraz bogaty zasob zieleni i wod.

- Stabymi stronami sg: opinie mieszkaricow o miescie niedajagcym perspektyw rozwoju mito-
dym osobom, niestabilna sytuacja na rynku pracy i nieskuteczny system promocji zatrudnie-
nia.

- Respondenci uwazaja, iz miasto funkcjonuje na przecietnym poziomie w obszarach: szkol-
nictwo wyzsze, opieka zdrowotna, bezpieczenstwo mieszkancéw, komunikacja i transport
lokalny, sport i rekreacja, lokalny rynek pracy, rozrywka i kultura czy stan Srodowiska natural-
nego. Miasto ma tez umiarkowane szanse rozwoju w tych dziedzinach.

- Pierwsze stowo, jakie kojarzy sie ze Szczecinem, jest zwigzane zdomem albo z dziecinstwem.

- Ankietowani potrafig wymienic¢ wydarzenia gospodarcze, sportowe, kulturalne o charakterze
ogolnokrajowym/miedzynarodowym, ktére miaty lub beda miaty miejsce w Szczecinie.

- Na przestrzeni ostatnich kilku lat postrzeganie miasta zmienito sie na lepsze.

- Dostep do informacji o wydarzeniach w miescie jest dobry, a informacje o dziataniach, ktére
sq podejmowane w miescie, przewaznie pochodza z ogdinodostepnych zrédet, np. z me-
diow.

- Funkcjonowanie i zaangazowanie wtadz miasta oceniane jest jako niezadowalajace.

- Ankietowani znajg hasta i dziatania promujgce Szczecin.

- Dotychczasowe dziatania promocyjne miasta sq oceniane przez nich jako zte, dlatego po-
winno sie w znacznym stopniu zmieni¢ podejscie do promogji miasta.

- Narzedziami promocyjnymi miasta uwazanymi za najskuteczniejsze sg patronat miasta nad
roznego typu imprezami, city placement oraz przekazy reklamowe.

- Obecny wizerunek miasta jest, wedtug ankietowanych, przecietny.

« Wsréd innych mieszkaricow Polski Szczecin jest miastem stabo rozpoznawalnym.

- Wedtug spotecznosci lokalnej, Szczecin nie wyrdznia sie pozytywnie na tle innych miast Polski.

- Mieszkancy Polski dowiadujg sie o miescie w zwigzku z wiadomosciami na temat prze-
stepstw, afer czy wypadkow albo przy okazji imprez kulturalnych i sportowych.
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- Ludzie najczesciej sq w Szczecinie tylko przejazdem lub przyjezdzaja w celach edukacyjnych.

- Miastami najbardziej konkurencyjnymi wzgledem Szczecina sg Poznan, Gdarsk i Wroctaw.

- Inicjatywa, ktéra powinna zosta¢ podjeta w Szczecinie, aby miasto zyskato wiekszg przychyl-
nos¢ mieszkancow, jest przede wszystkim poprawa sytuacji na rynku pracy.

- Szczecin znajduje sie obecnie w okresie stabilnego rozwoju.

- Najwieksza bariera w rozwoju miasta to negatywne postrzeganie Szczecina przez otoczenie.

- Ankietowani raczej pozytywnie oceniajg perspektywy zycia i pracy w Szczecinie, ale nie wy-
kluczaja ewentualnej wyprowadzki z miasta.

Na podstawie badan wizerunkowych wysnuto wniosek, iz problemem Szczecina nie jest zty
wizerunek, ale jego staby wyraz czy nawet brak wizerunku. Wiekszos¢ oséb uwaza, iz miasto
ma przecietny i nie wyrdzniajacy sie na tle innych miast wizerunek. Stwierdzono tez, iz respon-
denci dostrzegajg koniecznosc znacznej poprawy wizerunku oraz atrakcyjnosci miasta. Wybie-
rali oni obszary inwestycyjne, mogace przynies$¢ w tym zakresie znaczng poprawe. Mozna wiec
zatozy¢, iz o atrakcyjnosci miasta wsréd ankietowanych decyduje jakos¢ miejskiej infrastruk-
tury, w tym drog, komunikacji miejskiej czy dostepnosc sportowej i turystycznej infrastruktu-
ry. Swiadczy to o ich pragmatycznym podejsciu do rozwoju badanej jednostki, wynikajagcym
z przekonania, iz infrastruktura drogowa i komunikacyjna, ktérej jakos¢ oraz dostepnos¢ de-
cyduje o pozyskiwaniu inwestoréw, w znacznym stopniu przyczynia sie do rozwoju gospo-
darczego. Dla zachowania réwnowagi, respondenci podkreslili takze potrzebe inwestowania
w turystyke, sport czy rekreacje, ktora jest niezbedna do przyciggniecia turystow oraz nowych
mieszkancow miasta.

PODSUMOWANIE

Teza, iz wizerunek miasta przektada sie na jego prestiz oraz pozycje, stanowiac tym samym
zrodto konkurencyjnej przewagi, zyskuje wspodtczesnie na znaczeniu, poniewaz miasta trakto-
wane sg obecnie jako produkty marketingowe, ktére musza rywalizowac ze soba o wzgledy
inwestoréw i turystow, a takze o przychylnos¢ wtadz oraz mieszkancow. Wizerunek lokalne;
marki w sposob rzeczywisty przektada sie na rynkowga pozycje miasta, jego atrakcyjno$c¢ oraz
osiggane przez niego wyniki. Korzystny, silny wizerunek jednostki terytorialnej nie tylko sty-
muluje jej rozwdj, ale tez jest Zzrodtem satysfakcji dla mieszkancow oraz wtadz, a sam region
staje sie fatwiej rozpoznawalnym przez turystéw miejscem, a takze obiektem zainteresowania
ze strony inwestorow. Proces kreacji obrazu miasta wymaga jednak szerokiej wiedzy oraz do-
Swiadczenia. Réwnie istotne sg systematyczne badania wizerunku i reakcji jego odbiorcéw,
poniewaz postrzeganie marki regionalnej nie jest zjawiskiem statym. Jest to jednak wyzwanie,
ktére warto podja¢, bowiem ksztattowanie wizerunku miejsca umozliwia osiggniecie najbar-
dziej pozadanych rezultatéow w niemalze kazdej sferze miejskiej dziatalnosci.

W celu podtrzymania oraz utrwalenia przychylnych opinii ankietowanych konieczne jest
przede wszystkim przystapienie do realizacji najistotniejszych postulatow respondentéw
w zakresie przestrzennej gospodarki, tj. remontu drog, budowy obwodnic oraz usprawnienia
komunikacji miejskiej. Trzeba tez zadbac o pozaprzestrzenne atuty miasta, bowiem jak poka-
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ZuUjg powyzsze badania, niematerialne cechy miejsca sg istotnym walorem w jego gospodar-
czym i spotecznym rozwoju. Coraz czesciej o atrakcyjnosci miejskiej jednostki decyduja nie tyl-
ko jego walory przestrzenne czy ekonomiczne, ale wtasnie wartosci niemierzalne, tj. atmosfera
badZ pozytywne skojarzenia. Stad niezwykle wazne, aby wiadze Szczecina chronity oraz pro-
mowaty pozaprzestrzenne walory miasta jako unikalne cechy stolicy Pomorza Zachodniego.
Uzyskane wyniki badan potwierdzity, iz ankietowani dostrzegajg potrzebe kreacji wizerunku
swojego miasta, ale tez to, ze maja oni coraz wiekszg wiedze i Swiadomos¢ na temat istoty
marketingu terytorialnego w ksztattowaniu marki wspoétczesnej jednostki miejskiej.

Badania dostarczyty miejskim wtadzom konkretnych informacji, umozliwiajacych weryfikacje
oraz ewentualng modyfikacje strategii promocyjnej miasta. Mogg by¢ one pomocne w okre-
sleniu strategii wizerunkowej miasta w przysztosci — kierunkdéw jego rozwoju, odpowiedniej
promogji, uwypukleniu atutdw oraz eliminacji niekorzystnych czynnikow.

Przeprowadzone badania daty respondentom poczucie wspdtdecydowania o kierunku roz-
woju miasta, ale tez poprzez promocje w social mediach, spowodowaty wzrost zainteresowa-
nia procesem ksztattowania wizerunku miejsc, co moze przyczynic sie do konstruktywnych
debat na temat marketingu terytorialnego. Wyniki ankiet — sugestie i opinie respondentow,
powinny w rezultacie przetozyc sie na poprawe wizerunku oraz na catosciowy rozwoj jednost-
ki terytorialnej — woéwczas, nadrzedny cel pracy zostanie catkowicie osiggniety oraz potwierdzi
sie celowos¢ i uzytecznosc¢ badan.
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Olga Sawicka®?

Mozliwosci rozwoju slow tourism na Warmii®?

WPROWADZENIE

Wspotczesnie powstaje wiele nowych, alternatywnych rodzajow turystyki, ktére stopniowo
zastepujg idee turystyki masowej (Lubowiecki-Vikuk, Paczynska-Jedrycka, 2013, s. 21). Zmiany
form uprawianej turystyki sg determinowane przez zmiany potrzeb coraz wiekszej grupy ludzi.
Zmeczeni ciggtym funkcjonowaniem pod presjg czasu, nieustannym zwiekszaniem predkosci
i ilosci wykonywanej pracy, jako alternatywy poszukuja mozliwosci zwolnienia tempa zycia.
Objawia sie to zmiang stylu zycia w wielu jego dziedzinach, miedzy innymi w turystyce (Ho-
nore, 2011, s. 10-13). Coraz czesciej turysci samodzielnie organizujg sobie wyjazdy turystyczne,
chetniej podrézujg samotnie lub w gronie rodziny czy znajomych, rezygnujac z grupowych
wycieczek autokarowych z napietym grafikiem zwiedzania lub z wczaséw w przepetnionych
kurortach turystycznych. Celem podrézy zamiast biernego wypoczynku w stylu 3S staje sie
poznanie kultury odwiedzanego miejsca, aktywny wypoczynek, kontakt z przyroda (Lubo-
wiecki-Vikuk, Paczynska-Jedrycka, 2013, s. 21-43). Tego typu potrzeby znajduja odpowiedz
w ofercie ustug turystycznych. Slow tourism, jako nowa forma turystyki jest odzwierciedleniem
rosnacych potrzeb spoteczenistwa.

% Absolwentka Wydziatu Nauk Ekonomicznych Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, laureatka wyréznie-
nia VIl edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”

% Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej,Mozliwosci rozwoju slow tourism na Warmii” napisanej pod kierun-
kiem Pana dra Macieja Stawickiego.
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Warmia to region o wysokim potencjalne turystycznym. Potencjat turystyczny to ,wszystkie
te elementy srodowiska geograficznego oraz zachowania cztowieka, ktére moga by¢ wyko-
rzystane do uprawiania badz zajmowania sie turystyka” Dotyczy wiec walorow turystycznych,
zagospodarowania turystycznego, dostepnosci komunikacyjnej, a takze uwarunkowan: kultu-
rowych, spoteczno-demograficznych, ekologicznych, psychologicznych, ekonomicznych, poli-
tycznych i technologicznych (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2005, s. 51). Potencjat turystycz-
ny Warmii jest jednak nadal niewykorzystany ze wzgledu na bliskie sgsiedztwo z popularnymi
Mazurami, ktére przy¢miewaja atrakcyjnos¢ Warmii wiekszymi jeziorami czy kompleksami le-
snymi. Zmieniajgca sie hierarchia wartosci turystow jest szansg dla regiondw mniej spenetro-
wanych turystycznie, o stabszej infrastrukturze turystycznej, ale tez nie przepetnionych turysta-
mi i pozostajacych autentycznymi w swej kulturze i tradycji.

Gtéwnym celem pracy byto wskazanie mozliwosci rozwoju slow tourism w regionie turystycz-
nym Warmia w oparciu o istniejacy potencjat turystyczny. Badania ankietowe przeprowadzone
na grupie turystow odwiedzajgcych Warmie oraz mieszkancéw tego regionu pozwolity usta-
li¢ jaki rodzaj aktywnosci podejmuja turysci przebywajacy na Warmii, ktére walory Warmii sg
najatrakcyjniejsze, jakie motywy i oczekiwania wigza sie z wypoczynkiem oraz czy zasady slow
tourism pokrywajg sie z potrzebami turystow i ofertg turystyczng Warmii.

CHARAKTERYSTYKA SLOW TOURISM

Slow tourism lub wedtug polskiego ttumaczenia,powolna turystyka”to rodzaj turystyki, beda-
cej czescia ruchu Slow Movement, czyli ruchu powolnosciowego. Niesie on za sobg wiele za-
sad zwigzanych ze zmiana stylu zycia, a co za tym idzie rowniez podrézowania. Gtowng zasada
tego rodzaju turystyki jest zmiana podejscia do postrzegania czasu.

Slow tourism ma wiele cech wspdlnych z ideg Slow Food oraz Slow Cities, ktére opieraja sie na
wysokiej jakosci. Gtownym wyznacznikiem Slow Food jest wysoka jakos¢ produktu zywnoscio-
wego, Slow Cities — wysoka jakos¢ zycia, natomiast wyznacznikiem slow tourism jest wysoka
jakos¢ doswiadczen turysty. Taka jakos¢ osigga sie poprzez dziatanie bez pospiechu (Gralak,
2012, s.235).

Slow tourism to rodzaj turystyki, ktorej celem jest promocja odpowiedzialnej i zrbwnowazonej
turystyki oraz ochrona cennych destynacji turystycznych. Zmierza do szkolenia i informowania
turystow i rezydentow (organizatoréw turystyki, wiadz lokalnych, mieszkaricow itd.) w celu
zachowania tradycyjnych wartosci. Slow tourism promuje powolny sposéb korzystania z ak-
tywnosci turystycznych poprzez zwiedzanie kilku zamiast kilkunastu czy kilkudziesieciu miejsc,
poprzez gteboki kontakt, doswiadczanie, jednoczenie sie z nimi, nie zapominajgc o ochronie
tych miejsc jako bezcennego dziedzictwa kulturowego nalezgcego do catej spotecznosci, row-
niez dla przysztych pokolen. Slow tourism jest turystyka wysokiej jakosci, ktéra wyraza sie przez
odpoczynek, gtebokie zrozumienie i wiedze na temat regionu. Ma by¢ przeciwienstwem dla
sposobu podrozowania, ktérego celem jest zobaczenie jak najwiekszej liczby miejsc w jak naj-
krétszym czasie. Ten rodzaj turystyki wymaga ciekawych, wyedukowanych turystow, ktérzy
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doswiadczajg silnych emocji podczas zwiedzania miejsc, rowniez tych nieznanych, odlegtych,
ktére takze sg czescig lokalnej kultury wartej odkrycia i docenienia. Ponadto slow tourism roz-
wija spoteczna (np. odpowiedzialng) turystyke, ktora opiera sie na szacunku dla réznorodnosci
zarbwno biologicznej, jak i kulturowej. Wymaga ona umiejetnosci przystosowania sie do no-
wych niezwyktych warunkow. Zacheca miejscowych i turystéw do wymiany charakterystycz-
nych cech miejsca z pozytywna reakcjg zwrotna. Slow tourism wspétuczestniczy w promocji
regionu, wspiera ulepszanie atrakcyjnosci miejsca z perspektywa rozwoju spoteczno-gospo-
darczo-przyrodniczego i rozwoju zrbwnowazonego. Promuje koncepcje slow life reprezen-
tujaca powrdt do zapomnianego stylu zycia, ktéry oparty jest na wartosci zrbwnowazonego
rozwoju. Slow tourism wykracza poza prosty popyt i podaz turystyczng i bierng ich realizacje.
Zmierza do osiggniecia petnych relacji, zaplanowanych i Swiadomie kierowanych przez wiadze
lokalne. W konsekwencji czysta sprzedaz nie jest celem nadrzednym.

Dickinson definiuje slow tourism za pomoca 3 filarow. Pierwszym z nich jest wykonywanie czyn-
nosci w odpowiednim tempie, drugim, zmiana podejscia do predkosci, trzecim: poszukiwanie
jakosci, a nie ilosci (Dickinson, Lumnsdon, 2010, s. 79-80). Niektére stowarzyszenia promujgce
slow tourism sugerujg, ze zwolennicy tej ideologii nie powinni podrézowa¢ samochodami
ani samolotami, lecz powinni redukowac emisje gazow cieplarnianych (Dickinson, 2009, s. 3).
Inna definicja opisuje 2 komponenty slow tourism. Pierwszym jest zatozenie, ze turysta spedza
przynajmniej 1 tydzien w jednym miejscu oraz wynajmuje pokdj lub mieszkanie zamiast ho-
telu. Drugim komponentem jest zwiedzanie najblizszej okolicy i poznanie wszelkich atrakgji
wiasnego regionu (Nistireanu, Dorobantu, Tuclea, 2011, s. 34-37).

,Powolne wakacje” moga oznacza¢ powolne formy transportu: piesza, rowerowa, kajakowa,
wodna, kolejowa. Moga tez cechowac sie powolnymi zajeciami: sztuka, rekodzieto, gotowanie,
obserwowanie przyrody. Powrot do spedzania wakacji majacych odbudowac zdrowie i dobre
samopoczucie, tj. SPA, yoga i inne eliminujgce napiecie zajecia to kolejne przykfady. Dla dzieci
moze oznaczac przestrzen do swobodnych zabaw i zachete do kreatywnosci, a nie ustalone,
zaplanowane z gory zajecia.

Slow tourism postrzegany jest przede wszystkim z perspektywy turysty, jednak ma ona szersze
znaczenie. W odniesieniu do spotecznosci lokalnej oznacza wolny, zréwnowazony rozwoj, ktd-
ry sg w stanie kontrolowa¢, ktéry nie nastepuje zbyt szybko, nie tworzy patologii, konfliktow
spotecznych czy nieréwnej dystrybucji kapitatu (Gebhard, Meyer, Vilimaite, 2006). Mieszkancy
regionow, w ktorych dominuje turystyka masowa zarzadzana przez inwestorow zewnetrznych,
maja niewymierne korzysci do wielkosci ruchu turystycznego, przychody sg nieréwnomiernie
dystrybuowane wsréd spotecznosci lokalnej, a w dtuzszym okresie powoduje to uzaleznienie
mieszkancow od inwestora, co w przypadku jego wycofania sie skutkuje niezdolnoscig do
samodzielnego funkcjonowania. Mieszkancy nie majg réwniez wptywu na ksztatt i kierunek
rozwoju turystyki. Jest to Zrédtem frustracji, niecheci do turystow i patologii. Model podejscia
do turystyki, jaki proponuje slow tourism w odniesieniu relacji turysta — mieszkaniec jest catko-
wicie odmienny. Nadrzedng role w kreowaniu turystyki w regionie odgrywa spotecznosc lo-
kalna (Fullagar, Markwell, Wilson, 2012, 5. 1). W tym przypadku przedmiotem sprzedazy nie jest
konkretny produkt, a walory turystyczne nie odgrywaja kluczowej roli. Tutaj gtéwnym celem
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turysty staje sie atmosfera, autentyczna goscinnos¢, kultura, warunki do odpoczynku, ktére
zaspokajaja potrzeby turysty zmeczonego codziennoscia.

Slow tourism opisywane jest rowniez z perspektywy witadz lokalnych i przedsiebiorcow tury-
stycznych, ktérzy tez sg odpowiedzialni za stworzenie odpowiednich warunkow dla turystow.
Nie skupiajg sie oni jedynie na produktach i ustugach, ale wywotujg réwniez wsrdd turystow
emocje, ktore gtebiej zapadaja w pamiec. Gospodarze znaja, pogtebiaja i szerza wiedze o hi-
storii, lokalnej kulturze i sztuce, tradycjach, srodowisku przyrodniczym. Ich celem jest wyedu-
kowanie gosci i zachecenie ich do aktywnego udziatu w poznawaniu i odkrywaniu odwiedza-
nego miejsca. Ich celem jest takze podtrzymywanie autentycznosci oferowanych produktéw
i ustug. Unikajg kiczu i sztucznych atrakcji nie majacych zwiazku z miejscem. W kreowaniu
przedsiebiorstwa oferujagcego powolne ustugi korzystaja z umiejetnosci i doswiadczer kompe-
tentnego personelu. Dbaja o swoich gosci, pomagajg w potrzebach, udzielajg cennych porad
i nawigzuja relacje oparte na szczerej goscinnosci i przyjacielskosci. Dbajg takze o srodowisko
przyrodnicze i starajg sie minimalizowac¢ negatywny wptyw ich przedsiebiorstwa na nature.
Dziatajg zgodnie z zasadami zrbwnowazonego rozwoju Fullagar, Markwell, Wilson, 2012, s. 1).

Profil turysty uprawiajacego slow tourism

Slow tourism jest skierowany do ludzi szukajacych mozliwosci bycia innym niz wiekszos¢. Ten
rodzaj turystyki mozna uprawia¢ wszedzie i nie ma ograniczen czasowych ani wytycznych
dotyczacych odlegtosci czy predkosci. Turysci uprawiajacy slow tourism mogg zaczac¢ swojg
podréz tuz po wyjsciu z domu, a ich cel moze zostac osiaggniety kilka kilometréw dalej lub
na drugim krancu $wiata (Rawlinson, 2011). Slow tourism moze by¢ uprawiana zarbwno przez
turystow indywidualnych, rodziny, jak i grupy. Cecha faczaca takich turystéw wedtug Gardnera
jest stan umystu, ktéry pojawia sie jeszcze przed rozpoczeciem podrozy. Wspomniany stan
umystu rozumiany jest poprzez stwierdzenie: pospiech zaktdca kontakt z odwiedzanym miej-
scem (Gardner, 2012).

Turysta ma potrzebe petnego doswiadczenia odwiedzanego miegjsca. Swoj cel osigga poprzez
wizyty w lokalnych sklepach, przystuchiwaniu sie rozmowom lokalnej ludnosci, dzieki czemu
poznaje jezyk lub dialekt. Stwarza sytuacje, by miec¢ bezposredni kontakt z mieszkaricami oraz
probuje nasladowac ich zachowania. Turysta ma tez potrzebe odwzajemnienia sie gospoda-
rzom za ich goscinnos¢. Slow tourism wymaga zaangazowania sie w poznawanie zarowno lu-
dzi, jak i miejsca (Gardner, 2012).

Turysta charakteryzuje sie wysokim stopniem aktywnosci. Wymaga sie od niego zaangazo-

wania zarowno fizycznego, jak i mentalnego opartego na dazeniu do ochrony réznorodnosci
biologicznej oraz kulturowej (Dall’Aglio, 2011, 5. 70-72).
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KORZYSCI DLA REGIONU ZWIAZANE Z ROZWOJEM SLOW TOURISM

Istnieje szeroki zakres korzysci ptyngcych z wprowadzania elementéw slow tourism do biznesu
lub oferty turystycznej. Przede wszystkim specyfika turystyki slow tourism sg dobrze wyedu-
kowani, uswiadomieni turysci, ktorzy po wyjezdzie odczuwajg silny zwigzek z odwiedzonym
regionem, sg usatysfakcjonowani, a wyjazd na dtugi czas zapada im w pamiec. Szczera goscin-
nos¢ i uczciwosce okazywana gosciom sprawia, ze obdarzaja gospodarzy zaufaniem i sympatia.
Tacy turysci chetnie polecg osobom z otoczenia miejsce, w ktorym spedzili wakacje, a poprzez
to staja sie skutecznym narzedziem marketingu, co wiecej sami chetniej wrdcg, a bardzo mozli-
we, ze zostang statymi klientami. Kolejng korzyscig wynikajaca z pozostawania dtuzej w jednym
miejscu zwieksza wydatki turystéw, a poprzez to generuje dodatkowy dochod. Zroznicowa-
na oferta, niepowtarzalne ustugi czy produkty zachecaja klientéw do poznania prawdziwe-
go charakteru miejsca, sg wtedy w stanie wydac wiecej, majac swiadomos¢ wysokiej jakosci.
Z drugiej strony slow tourism moze skusic¢ turystow pragngcych zredukowac koszty wyjazdu.
Miejscowosci nie zachecajg do przesadzonego konsumpcjonizmu, nie atakujg gosci niezliczo-
nymi straganami z pamiatkami, budkami z jedzeniem typu fast-food czy dodatkowymi atrak-
Cjami majacymi na celu spotegowac zyski, lecz czesto stawiaja na minimalizm, wystrzegaja sie
nachalnosci. Doceniaja to turysci, ktérzy w takich miejscach czuja sie swobodniej i nie ulegaja
presji zakupow. Powolne cechy miejscowosci turystycznej mogga by¢ promowane wsréd roz-
nych segmentow. Beda obiektem zainteresowania zarowno ludzi starszych, ktérzy wymagaja
wolniejszego tempa zwiedzania niz standardowe wycieczki masowe, jak rowniez mtodszego
pokolenia zestresowanych, pracujacych ludzi, ktérzy potrzebuja wytchnienia. Inng grupa sa
rodziny z dzie¢mi, ktére cenig sobie spokdj, wysoka jakosc¢ i wygode wynikajaca z przebywania
w jednym miejscu nawet przez caty okres trwania ich urlopu czy wakacji. Slow tourism, jako
stosunkowo nowy rodzaj turystyki, daje mozliwosci przedsiebiorcom na tworzenie nowych
produktow i ustug poprzez zwiekszenie i uatrakcyjnienie witasnej oferty, dzieki czemu moga
generowac wieksze dochody. Dodatkowo slow tourism przeciwdziata sezonowosci, poniewaz
turysci odwiedzajg region nie tylko ze wzgledu na atrakcje zwigzane z porami roku, ale przede
wszystkim ze wzgledu na chec zdobycia do$wiadczen niematerialnych, wiec moga przyjez-
dzac przez caty rok (Caffyn, 2009).

METODY BADAWCZE

Badania w czesci teoretycznej pracy zostaty wykonane za pomoca analizy literatury zwigzanej
7 tematyka slow tourism oraz charakterystyka Warmii. Dostepna literatura umozliwita réwniez
dokonanie przegladu waloréw turystycznych Warmii. Analiza istniejacych danych statystycz-
nych postuzyta do opisania stanu obecnego turystyki na Warmii.

Metoda obserwacji wykonana przez autora pracy przyczynita sie do wyboru miejsc przepro-
wadzenia badan kwestionariuszowych, jako miejscowosci chetnie odwiedzanych przez tury-
stow. Obserwacja regionu oraz zachowan turystéw przebywajacych na Warmii miata wptyw
na umiejscowienie koncepcji slow tourism w tym regionie.
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Badanie empiryczne przeprowadzone zostato metodg kwestionariusza ankietowego. Dobor
respondentow byt celowy. W badaniu uczestniczyto tacznie 100 oséb: turysci odwiedzajacy
Warmie, a takze jej mieszkancy odwiedzajacy lokalne atrakcje turystyczne i biorgcy udziat
w imprezach regionalnych. Badanie wykonane zostato od marca do maja 2013 roku na terenie
Warmii. Kwestionariusz ankiety skfadat sie z 22 pytart zamknietych i otwartych. Uzyskane od-
powiedzi umozliwity poznanie profilu turysty odwiedzajgcego Warmie, jego oczekiwan, form
aktywnosci turystycznej oraz najchetniej odwiedzanych miejsc w regionie. Wyniki badan po-
zwolity réowniez okresli¢ stopient zainteresowania turystow nowym rodzajem turystyki, jakim
jest slow tourism.

WYNIKI BADAN

Przeglad literatury pokazat, ze slow tourism jest odpowiedzig na zmieniajace sie potrzeby tury-
stow wzgledem wyjazdow turystycznych, ktére powinny by¢ wysokiej jakosci, czyli trwac na
tyle dtugo, aby umozliwi¢ autentyczne poznanie miejsca pobytu w optymalnym tempie oraz
w poszanowaniu srodowiska spoteczno-przyrodniczego. Wyniki badan witasnych potwierdzajg
popyt spoteczenstwa na tego rodzaju podrézowanie.

Region Warmia bogaty jest w walory turystyczne zaréwno krajoznawcze, wypoczynkowe, jak
i specjalistyczne, ktore mogg stanowic¢ element promogji turystyki w tym regionie. Analiza in-
strumentéw wspierajgcych rozwdj turystyki na Warmii pozwala stwierdzi¢, ze dziatania wiadz
lokalnych i stowarzyszen turystycznych sg zbiezne z zasadami turystyki powolnej. Ponadto
na Warmii istniejg juz komponenty slow tourism, np. Cittaslow, liczne imprezy kulturalne czy
tez brak infrastruktury masowego ruchu turystycznego. Przeprowadzone badania — zaréwno
obserwacje autorki, jak i wykonane wywiady — potwierdzaja hipoteze dotyczacg istnienia moz-
liwosci rozwoju slow tourism na Warmii. Wiekszos$¢ respondentéw nie tylko zgadza sie z tym
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stwierdzeniem, ale tez podaje przyktady czynnikéw, ktore potwierdzajg ich stanowiska. Przy-
ktady gtownie dotyczg mozliwosci odpoczynku psychicznego potaczonego ze zwiedzaniem
i poznawaniem specyfiki regionu nie przepetnionego turystamii sztucznymi atrakcjami.

Wykres 2. Elementy swiadczace o predyspozycji Warmii do rozwoju slow tourism (%)
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Po analizie wykonanych badan potwierdzita sie réwniez hipoteza mdwiaca o tym, ze turysci
przybywajacy na Warmie wykazujg wiele cech charakterystycznych dla ideologii slow tourism.
Moze by¢ to przejaw tendencji spoteczenstwa do zmiany stylu zycia zmierzajagcego do po-
prawy jego jakosci. Przede wszystkim wiekszos¢ badanych sktania sie ku dtuzszemu pobytowi
w jednym miejscu, aby doktadniej je pozna¢, anizeli ku krétkim pobytom w wielu miejscach.
Poza tym turysci podejmuja aktywnosci charakterystyczne dla slow tourism. Sa to: turystyka
rowerowa, piesza, przyrodnicza, zwiedzanie, udziat w imprezach lokalnych czy tez integra-
Cja z mieszkancami regionu. Wyjatkiem jest dominujacy udziat podrézowania samochodem
wsrdd najczesciej wybieranych form transportu.

Zty stan infrastruktury turystycznej, jako gtéwna bariera rozwoju turystyki na Warmii, to fakt,
ktory zostat potwierdzony wynikami badan. Turysci skarzyli sie na zniszczone drogi, niskiej jako-
sci szlaki rowerowe i ubogg infrastrukture noclegowa i gastronomiczna. Jest to element, ktéry
mogtby znacznie przyczynic sie do rozwoju turystyki w tym regionie, a w szczegdlnosci tury-
styki powolnej, dla ktérej konieczna bytaby poprawa jakosci szlakéw rowerowych oraz budo-
wa nowej matej infrastruktury rowerowej, kajakowej, konnej. Niski poziom zagospodarowania
turystycznego stanowi utrudnienie w rozwoju turystyki, ale jest zarowno atutem $wiadczgcym
o naturalnosci regionu. Respondenci bardzo czesto podkreslali element charakterystyczny dla
Warmii: ,zycie ptynie tu wolniej’, co potwierdza hipoteze mdwigca, iz gtéwnym czynnikiem
rozwoju slow tourism na Warmii jest specyficzna atmosfera sprzyjajgca odpoczynkowi od dnia
codziennego. Na taki stan z pewnoscig wptyw ma wiele uwarunkowan, np. mate miasteczka,
brak turystyki masowej, brak imprez masowych, brak duzych zaktadéw przemystowych, mata
gestos¢ zaludnienia itp.

Bardzo istotnym czynnikiem rozwoju slow tourism na Warmii moze by¢ réwniez promocja tego
regionu. Z badan wynika, ze wielu turystéw nie zna réznicy miedzy Warmia, a Mazurami. Pyta-
ni o atrakcje turystyczne Warmii wymieniali czesto miejscowosci potozone na Mazurach. By¢
moze promocja majaca na celu uswiadomienie odrebnosci tych regiondw pomogtaby wzbu-
dzi¢ zainteresowanie turystow czyms dotad nieznanym.

PODSUMOWANIE

W toku przeprowadzonych badan ustalono, iz:

- Potencjat turystyczny Warmii, a w szczegdlnosci jej walory turystyczne oraz dziatania wtadz
lokalnych, czynig ten region odpowiednim do rozwoju slow tourism,

- Turysci wykazujg zapotrzebowanie na destynacje turystyczne umozliwiajagce uprawianie
slow tourism,

« Atutami Warmii, ktére powinny by¢ podtrzymywane i pielegnowane, sg: naturalnosc krajo-
brazu, spokdj, brak thumu turystéw i cenne walory kulturowe,

-+ Do rozwoju slow tourism na Warmii przyczynitaby sie poprawa infrastruktury turystycznej
oraz promocja regionu oparta na wartosciach Slow Movement.
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