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Jaros aw Górski
1

Promocja Polski – od edukacji do wdro e

(przedmowa)

1
Mgr Jaros aw Górski – doktorant w Zak adzie Strategii i Polityki Gospodarczej Wydzia u Nauk Ekonomicznych

Uniwersytetu Warszawskiego; przewodnicz cy Komisji Kwalifikacyjnej Konkursu „Teraz Polska Promocja”,

doradca prezesa Fundacji Polskiego God a Promocyjnego.
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W czasie, gdy dzia alno rozpoczyna a Fundacja Polskiego God a Promocyjnego

(I po . lat 90. XX w.) – jedna z pierwszych organizacji dedykowanych promocji polskiej

gospodarki – zestawienie s ów „promocja” i „gospodarka” nie nios o ze sob zbyt wielu

konotacji. Nie znano nowoczesnych metod promocji kraju, poj cie marketingu miejsc nie

funkcjonowa o w sferze publicznej, za has o „Teraz Polska” by o nie tylko wyrazem ch ci

uruchomienia profesjonalnego narz dzia promocji krajowej gospodarki, ale przede

wszystkim – prób pochwalenia si pierwszymi sukcesami wolnego rynku.

Obecnie, jak pokazuj cho by badania przeprowadzone w 2009 r., „Teraz Polska” jest

God em dobrze rozpoznawalnym, kojarzonym z presti em, wysok , niezawodn jako ci

nagrodzonych tym symbolem produktów, us ug, a niekiedy gmin, a tak e z krajowym

pochodzeniem. Mimo niew tpliwych zas ug Fundacji Polskiego God a Promocyjnego dla

popularyzacji idei profesjonalnej promocji gospodarki narodowej, dzi równie ponad

wszelk w tpliwo wiadomo, e nagradzanie najlepszych produktów i samorz dów

to o wiele za ma o, aby osi gn efekt trwa ego wzrostu konkurencyjno ci gospodarczej

w warunkach dynamicznie si przekszta caj cej gospodarki wiatowej.

Od kilkunastu lat trwa o ywiona dyskusja publiczna na temat celów, metod i efektów

marketingu narodowego Polski. Niemniej, nie uda o si dotychczas wypracowa skutecznego

i efektywnego systemu organizacji i finansowania zada z zakresu promocji Polski w wiecie

– promocji wizerunku, eksportu, inwestycji, turystyki, kultury, nauki i sportu. Powszechnie

powtarza si tezy o potrzebie koordynacji wysi ków i rodków b d cych w dyspozycji

administracji centralnej, samorz dowej, przedsi biorstw i organizacji pozarz dowych. Jak

dot d, pomimo – co nale y odnotowa – licznych wysi ków i inicjatyw w tym zakresie

(o których Czytelnik mo e si dowiedzie m.in. z niniejszej publikacji) – nie uda o si tego

stanu nieuporz dkowania i luki efektywno ci zmieni .

Zdaniem redaktora niniejszego wydania, niezwykle istotnym czynnikiem, który

powinien si przyczyni do dynamizacji rozwoju idei i stosowania metod marketingu

terytorialnego Polski, jest edukacja w tym zakresie i popularyzacja samej koncepcji

marketingu miejsc. Marketingu miejsc rozumianego nie jako proste, mechaniczne

aplikowanie narz dzi marketingowych dla celów promocji kraju, jego regionów, produktów

czy osi gni , ale jako interdyscyplinarne i metodyczne podej cie do kszta towania polityki
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gospodarczej w zakresie konkurencyjno ci kraju, oparte na wiedzy naukowej, wynikach

bada i czerpi ce z do wiadcze innych pa stw.

Z takich przes anek zrodzi a si przed kilkoma laty idea ustanowienia Konkursu „Teraz

Polska Promocja” – konkursu na najlepsz prac magistersk dotycz c promocji Polski.

Inicjatywa wcielona w ycie przez Fundacj Polskiego God a Promocyjnego, pod licznymi

zaszczytnymi patronatami, w ci gu trzech lat funkcjonowania zyska a status jednego

z najbardziej presti owych konkursów prac magisterskich. Do nadmieni , e na uroczystej

gali fina owej III edycji konkursu w grudniu 2009 roku, Laureatów w Pa acu Belweder witali

nie tylko organizatorzy, ale równie ministrowie, przedstawiciele kancelarii Prezydenta RP,

profesorowie uczelni wy szych, prezesi instytucji pa stwowych, dziennikarze. Prawdziwy

dorobek tej inicjatywy to jednak nie splendor, jaki jej towarzyszy, ale przede wszystkim

pi kne postaci m odych, utalentowanych ludzi, którzy swoje zdolno ci spo ytkowali dla

rozwoju wiedzy o promocji Polski. Efekty tych prac s nagradzane w konkursie, a zarazem

zas uguj na popularyzacj , co niniejszym czynimy.

Prezentowane w tej publikacji artyku y stanowi streszczenie wyników bada

przeprowadzonych przez autorów prac magisterskich – Laureatów nagród g ównych, nagród

specjalnych oraz wyró nie w III edycji Konkursu „Teraz Polska Promocja”. Publikacja

w formie e booka b dzie odt d towarzyszy kolejnym edycjom konkursu, s u c

popularyzacji osi gni Laureatów.

Prace maj do szerok rozpi to tematyczn , ale wszystkie w istotny sposób

przyczyniaj si do wzrostu wiedzy, która mo e by praktycznie wykorzystana dla poprawy

dzia a promuj cych Polsk w wiecie, a zarazem stanowi inspiracj dla dalszych projektów

badawczych. Czytelnik odnajdzie analiz przedsi wzi z zakresu dyplomacji publicznej

i brandingu narodowego zorientowanego na popraw wizerunku naszego kraju, dowiaduj c

si , jaki jest ten wizerunek i jak mo na go aktywnie kszta towa (prace pa Kubery,

Pi tkowskiej i Puchty oraz pana Krowickiego), ale tak e zapozna si z metodyczn analiz

klimatu inwestycyjnego samorz dów (p. Kargul), ze sposobami zarz dzania atrakcyjno ci

turystyczn miejsc (p. Puchata, Wereszko), jak równie z kompleksowym podej ciem miast

do promocji (p. Kruszka). W publikacji Czytelnik odnajdzie tak e przekrojow analiz

skuteczno ci systemu promocji polskiego eksportu (p. Kalinowski) oraz znaczenia rynku

NewConnect i funduszy PE/VC dla rozwoju kapita owego ma ych i rednich firm (p. Nowik).
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S owa uznania nale si dla autorów, a tak e dla promotorów prezentowanych prac,

którzy dostrzegaj sens podejmowania nie atwych, ale jak e potrzebnych trudów badania

s abo jeszcze rozpoznanego tematu promocji kraju i jego osi gni . Przekonany o potrzebie

dalszego zdobywania wiedzy i do wiadcze zwi zanych z promocj Polski oraz

o praktycznym efekcie tego wzrostu wiedzy dla dynamizacji rozwoju naszego kraju,

zach cam do lektury niniejszej publikacji.

redaktor naukowy publikacji
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Fundacja Polskiego God a Promocyjnego

Konkurs „Teraz Polska Promocja”
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Konkurs na najlepsz prac magistersk dotycz c promocji polskiej gospodarki

zosta zainaugurowany w 2007 roku przez Fundacj Polskiego God a Promocyjnego,

w ramach ogólnopolskiego programu debaty publicznej „Polski Sukces – Dokonania

i Perspektywy”. Pierwszym wspó organizatorem Konkursu zosta a Polska Agencja Informacji

i Inwestycji Zagranicznych S.A., za patronat honorowy obj Minister Gospodarki. Ide

konkursu sta o si propagowanie bada nad promocj Polski (zw aszcza promocj polskiej

gospodarki), upowszechnianie wiedzy o marketingu terytorialnym i zagadnie istotnych dla

awansu gospodarczego i cywilizacyjnego Polski. Konkurs s u y równie wspieraniu edukacji

m odych kadr dla potrzeb marketingu narodowego naszego kraju.

W 2009 roku odby a si III edycja konkursu, który od tego roku nosi tytu „Teraz

Polska Promocja” – konkurs na najlepsz prac dotycz c promocji Polski. Tematem

konkursu jest szeroko rozumiana promocja Polski – od zagranicznego wizerunku naszego

kraju, przez promocj gospodarcz , a w tym eksport, inwestycje i turystyk , po promocj

produktów ywno ciowych, regionalnych, kultury, czy sportu.

W ci gu trzech lat organizacji konkursu zyska on status jednego z najlepiej znanych,

a zarazem najbardziej presti owych konkursów prac magisterskich. Patronat honorowy nad

programem „Polski Sukces – Dokonania i Perspektywy”, którego cz ci jest konkurs, obj

Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej. W zaszczytnym gronie patronów honorowych konkursu

znale li si tak e: Minister Gospodarki, Minister Spraw Zagranicznych, Minister Kultury

i Dziedzictwa Narodowego, Minister Sportu i Turystyki, Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi

oraz Narodowy Bank Polski. Partnerami honorowymi konkursu s : Uniwersytet Warszawski,

Szko a G ówna Handlowa, Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego a tak e Polska Akademia

Nauk. Konkurs organizowany przez Fundacj , Polsk Agencj Informacji i Inwestycji

Zagranicznych S.A., Polsk Agencj Rozwoju Przedsi biorczo ci i Polsk Organizacj

Turystyczn wspieraj równie Partnerzy: Wydzia Nauk Ekonomicznych i Wydzia

Zarz dzania Uniwersytetu Warszawskiego, Instytut Nauk Ekonomicznych Polskiej Akademii

Nauk, Gie da Papierów Warto ciowych w Warszawie S.A., Deutsche Bank PBC S.A. oraz

Brief4Poland.

Informacje o konkursie (o inauguracji kolejnych edycji oraz o jego wynikach,

og aszanych tradycyjnie w grudniu na uroczystej gali) trafiaj do mediów ogólnopolskich,

studenckich i regionalnych, s szeroko dost pne w Internecie (zw aszcza w serwisach
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studenckich) a rol patrona medialnego konkursu sprawuje TVP Info. Przede wszystkim

jednak ró norodne materia y promocyjne – listy e mailowe, informacje prasowe, ulotki

i plakaty – trafiaj do uczelni publicznych i niepublicznych w ca ej Polsce, w tym

do organizacji studenckich oraz do promotorów prac magisterskich.

W konkursie s do wygrania atrakcyjne nagrody pieni ne – fundusz nagród

g ównych wraz z nagrodami specjalnymi ufundowanymi przez patronów honorowych

wyniós w III edycji oko o 50 tysi cy z otych. Ponadto Laureaci mog by nagrodzeni sta ami

i praktykami oraz mo liwo ci publikowania fragmentów prac magisterskich.

Nad wy onieniem Laureatów czuwaj : Komisja Kwalifikacyjna (bada zgodno prac

z regulaminem konkursu i ich poziom merytoryczny), Komisja Ekspertów (dokonuje recenzji

prac – ka da praca uzyskuje dwie recenzje) pod przewodnictwem Prof. dr hab. Krzysztofa

Opolskiego oraz Kapitu a Konkursu (g osuje nad wyborem Laureatów, na podstawie wyników

recenzji) pod przewodnictwem Prof. dr hab. Alojzego Nowaka. Ponadto, funkcj cia a

doradczego i programowego pe ni Rada Konkursu kierowana przez Prof. dr hab. Micha a

Kleibera.

Do III edycji konkursu (w 2009 r.) zosta o zg oszonych 40 prac magisterskich. Prace

zbie ne regulaminowo z tematyk konkursu dotyczy y g ównie kwestii wizerunku Polski

w wiecie, dobrych praktyk w promocji Polski, zagadnie zwi zanych z promocj

(m.in. turystyczn ) miast i regionów, atrakcyjno ci inwestycyjnej miejsc, promocji eksportu,

problematyki rozwoju gospodarczego Polski oraz instytucji polskiego rynku kapita owego.

W 2009 roku przyznano trzy nagrody g ówne, nagrody specjalne: Ministra

Gospodarki, Ministra Spraw Zagranicznych, Ministra Sportu i Turystyki, Narodowego Banku

Polskiego oraz trzy wyró nienia. Jednocze nie odst piono od przyznania nagród specjalnych:

Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi, z uwagi

na brak dobrych prac w zakresie tematycznym ww. nagród. Nagrodzone i wyró nione prace

( cznie 10) zosta y wydane w postaci zbioru artyku ów w czasopi mie naukowym Wydzia u

Zarz dzania UW oraz jako wydawnictwo elektroniczne Fundacji Polskiego God a

Promocyjnego (niniejszy e book).

Uroczyste rozstrzygni cie konkursu odby o si podczas gali w Pa acu Belweder w dniu

7 grudnia 2009 r., brali w nim udzia oprócz Laureatów i ich Go ci równie przedstawiciele

patronów i partnerów, oraz mediów. Gala zosta a po czona z konferencj „Promocja Polski
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– wyzwania dla nauki i praktyki”, podczas której przedstawiciele uczelni i administracji

pa stwowej zastanawiali si nad obecn sytuacj w zakresie promocji Polski oraz roli

edukacji m odzie y w wykorzystaniu potencja u promocyjnego kraju.

W trakcie gali organizatorzy og osili pocz tek IV edycji konkursu na najlepsz prac

magistersk dotycz c promocji Polski. W czwartej i kolejnych edycjach przedsi wzi cia

rosn b dzie skala jego promocji oraz oddzia ywania edukacyjnego i popularyzatorskiego.

Rozwój inicjatywy potwierdza jej praktyczn przydatno , jest efektem uznania dla niej przez

coraz liczniejsze instytucje.

LAUREACI III EDYCJI KONKURSU (2009):

I NAGRODA G ÓWNA

Laureatka: Aleksandra Puchta

Tytu pracy: Rola internetu w kszta towaniu wizerunku podmiotów mi dzynarodowych

Uczelnia: Uniwersytet Warszawski

Opieka naukowa: dr Agnieszka Bógda Brzezi ska

O Laureatce:

Absolwentka Instytutu Stosunków Mi dzynarodowych UW i Zarz dzania SGH.

Do wiadczenie marketingowe zdobywa a w agencji reklamowej i firmie bran y FMCG.

Laureatka gry biznesowej Trust by Danone 2009. Interesuje j zastosowanie strategii

marketingowych w obszarze dyplomacji publicznej i kulturalnej.

Od kilku lat tworzy projekty zwi zane z animacj kultury, specjalizuje si

w projektowaniu innowacyjnych narz dzi edukacyjnych, szczególnie gier miejskich.

Wspó pracowa a z takimi instytucjami jak: Muzeum Powstania Warszawskiego, SF Business

Centre Club, Centrum My li Jana Paw a II, Europejskie Forum Studentów AEGEE Warszawa.
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Obecnie realizuje projekty edukacyjne dla Pracowni Gier Szkoleniowych. Mi o niczka

Warszawy. W wolnym czasie zapalona uczestniczka gier miejskich.

O pracy magisterskiej:

Zjawisko coraz powszechniejszej reprezentacji pa stwa w internecie mo na uzna

za przejaw nowej jako ci w dyplomacji publicznej. Rozszerza ono zasi g jej wp ywów, czyni

bardziej skuteczn i umo liwia nawi zanie dialogu z odbiorc . Jednocze nie wymusza

dostosowanie przekazu do rodowiska internetu oraz wysok konkurencyjno w obliczu

jego demokratycznego charakteru.

Przedmiotem pracy jest szeroko rozumiana rola internetu w dzia aniach

podejmowanych w ramach dyplomacji publicznej pa stw, ze szczególnym uwzgl dnieniem

kszta towania wizerunku pa stwa. Analizie poddano kampanie wizerunkowe pa stw

prowadzone w internecie, jak równie dzia ania prowadzone na bie co. W celu

przedstawienia reprezentatywnych dzia a skupiono si na czterech pa stwach: Nowej

Zelandii, Korei Po udniowej, Republice Po udniowej Afryki oraz Polsce. Pozwoli o

to na odnotowanie kluczowych trendów zauwa alnych w obecno ci pa stw w globalnej sieci

komputerowej, jak równie ocen jej znaczenia dla procesu kszta towania wizerunku

pa stwa. Celem pracy by o dokonanie subiektywnego przegl du najciekawszych praktyk,

które pozwoli yby na ocen znaczenia roli internetu w dyplomacji publicznej Polski oraz

sformu owanie stosownych rekomendacji w obliczu zbli aj cego si sprawowania

Prezydencji oraz organizacji Euro 2012.

II NAGRODA G ÓWNA

Laureatka: Ilona Ewelina Kargul

Tytu pracy: Analiza klimatu inwestycyjnego dla inwestycji zagranicznych w gminach

podregionu pozna skiego

Uczelnia: Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego wWarszawie

Opieka naukowa: dr Arkadiusz Gralak
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O Laureatce:

Absolwentka interdyscyplinarnych, in ynierskich i magisterskich studiów

na Mi dzywydzia owym Studium Gospodarki Przestrzennej Szko y G ównej Gospodarstwa

Wiejskiego w Warszawie. Odby a praktyki studenckie w jednostce samorz du lokalnego oraz

praktyki zawodowe w zakresie planowania przestrzennego (w Biurze Planowania Rozwoju

Warszawy SA), gdzie mia a okazj zdoby praktyczn wiedz z szeroko poj tej gospodarki

przestrzennej. Przez ca y okres studiów otrzymywa a stypendium naukowe. O wyborze

tematu pracy zdecydowa o zainteresowanie mo liwo ciami w adz lokalnych w stymulowaniu

rozwoju gospodarczego JST, w szczególno ci w zakresie marketingu terytorialnego.

Interesuje si tak e bran nieruchomo ci. Studentka studiów podyplomowych z wyceny

nieruchomo ci, w przysz o ci planuje po czy rozwój zawodowy z dalsz nauk .

O pracy magisterskiej:

G ównym celem pracy magisterskiej by a ocena klimatu inwestycyjnego dla

inwestorów zagranicznych w gminach podregionu pozna skiego. Do pomiaru klimatu

inwestycyjnego wykorzystano syntetyczny wska nik klimatu inwestycyjnego. Wska nik ten

jest miar agregatow , maj c posta redniej wa onej ze wska ników cz stkowych.

Do obliczenia wska nika syntetycznego wykorzystano 9 wska ników cz stkowych. Z kolei

do pomiaru ka dego ze wska ników cz stkowych zastosowano zmienne diagnostyczne,

b d ce najcz ciej wska nikami intensywno ci. Na podstawie przeprowadzonej analizy

porównawczej stwierdzono znaczne zró nicowanie badanych gmin pod wzgl dem jako ci

klimatu inwestycyjnego. Za szczególnie istotny czynnik sukcesu gmin w pozyskiwaniu

inwestorów zagranicznych uznano aktywno w adz lokalnych. Czynnik ten poddano

szczegó owej i wielokryterialnej analizie i ocenie. Najkorzystniejszy klimat inwestycyjny

wykazywa y gminy dysponuj ce profesjonalnie przygotowanymi ofertami inwestycyjnymi,

prowadz ce aktywn dzia alno informacyjn . Wnioski wynikaj ce z przeprowadzonej

analizy wskazuj na kluczowe znaczenie, kompleksowego zagospodarowania terenów

inwestycyjnych typu „greenfield” i „brownfield”, a tak e profesjonalnych dzia a

marketingowych w zakresie przygotowania, dystrybucji i promocji ofert inwestycyjnych oraz

aktywnej obs ugi inwestycyjnej.
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III NAGRODA G ÓWNA

Laureatka: Agata Kruszka

Tytu pracy: Analiza dzia a marketingowych Warszawy na tle innych miast europejskich.

Uczelnia: Szko a G ówna Handlowa wWarszawie

Opieka naukowa: dr Teresa Taranko

O Laureatce:

Agata Kruszka urodzi a si 15 kwietnia 1983 roku w Warszawie. Jest absolwentk

Szko y G ównej Handlowej na kierunku Marketing i Zarz dzanie oraz Politechniki

Warszawskiej w Kolegium Nauk Spo ecznych i Administracji, a tak e stypendystk programu

Erasmus zrealizowanego w Universitá Commerciale Luigi Bocconi w Mediolanie.

Jej dotychczasowe do wiadczenie zawodowe zwi zane by o przede wszystkim

z obszarem analizy i bada marketingowych, natomiast zainteresowania naukowe dotycz

takich dziedzin rozwoju lokalnego jak marketing, zarz dzanie centrami miast (TCM) oraz

rewitalizacja przestrzeni poprzemys owych.

Mi o niczka podró y, eglarstwa, tanga i kuchni w oskiej. Oprócz polskiego, pos uguje

si biegle hiszpa skim, w oskim i angielskim.

O pracy magisterskiej:

Inspiracj dla pracy magisterskiej pt.„Analiza dzia a marketingowych Warszawy

na tle innych miast europejskich” by pobyt autorki w 2007 roku w Mediolanie, mie cie

przygotowuj cym si intensywnie do konkursu o przyznanie praw do organizacji Expo2015.

Rozmach, a jednoczenie spójno dzia a marketingowych, sk oni y autork do postawienia

pytania o efektywno wykorzystania tych e narz dzi, a tak e o ich znaczenie w procesie

budowy przewagi konkurencyjnej przez europejskie miasta.

W efekcie poszukiwa powsta a praca magisterska, b d ca w zamierzeniu syntetyczn

prezentacj wniosków p yn cych z opracowa naukowych (rozdzia I), analizy najlepszych

praktyk na przyk adzie Berlina i Barcelony (rozdzia II) oraz metodologicznego zestawienia

dotychczasowych dzia a marketingowych dla Warszawy (rozdzia III). Dodatkowo, intencj

autorki by o zasygnalizowanie mo liwych kierunków przysz ych dzia a marketingowych oraz
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konieczno ci ich uspójnienia za pomoc strategii marketingowej zaakceptowanej przez

wszystkie zainteresowane podmioty (rozdzia IV).

Unikatowo pracy zwi zana jest z prezentacj wniosków p yn cych ze szczegó owej

analizy dzia a w adz miejskich Warszawy, Berlina i Barcelony przeprowadzonej na podstawie

literatury obcoj zycznej, rozmów ze specjalistami projektuj cymi dzia ania marketingowe dla

miast oraz obserwacji w asnej.

NAGRODA MINISTRA GOSPODARKI DLA NAJLEPSZEJ PRACY MAGISTERSKIEJ DOTYCZ CEJ

TEMATYKI PROEKSPORTOWEJ I PROINWESTYCYJNEJ

Laureat: Piotr Krowicki

Tytu pracy: Dyplomacja publiczna i branding narodowy w s u bie pozytywnego wizerunku

kraju. Casus Polski

Uczelnia: Uniwersytet Warszawski

Opieka naukowa: dr Katarzyna Ko odziejska

O Laureacie:

Piotr Krowicki jest absolwentem IV Liceum Ogólnokszta c cego im. KEN w Bielsku

Bia ej oraz Wydzia u Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW. Uko czy Instytut Stosunków

Mi dzynarodowych, a specjalizacja w zakresie mi dzynarodowej polityki handlowej

pozwoli a mu na rozwini cie zainteresowa dotycz cych marketingu, dyplomacji publicznej

oraz mi dzynarodowego PR. Laureat jest równie stypendyst programu LPP Erasmus

na Sciences Po w Pary u, w czasie którego podj si analizy wizerunku Polski na amach

francuskich czasopism. Wspó autor projektu dotycz cego istoty polskiej pomocy rozwojowej

w Afryce – w czasie pobytu w Senegalu odwiedzi wi kszo o rodków korzystaj cych

z polskich funduszy. Kilkuletni cz onek Zespo u Pie ni i Ta ca „Warszawianka” oraz wieloletni

wolontariusz francuskiego Emmaüs. Aktualnie pracownik dzia u HR Walter Services Poland.

Pochodzi ze Szczyrku. Marzy o wydaniu ksi ki. Ceni zaufanie, skromno i wyrozumia o .
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O pracy magisterskiej:

Praca mia a na celu holistyczne uj cie kwestii dotycz cych promocji kraju w wiecie.

Prócz korpusu badawczego w postaci wyda francuskich dzienników, zosta a oparta

na polskiej i obcoj zycznej literaturze. Porusza zagadnienie dyplomacji publicznej, brandingu

narodowego, mi dzynarodowego PR oraz wizerunku kraju. Rdzeniem dysertacji jest

natomiast studium obrazu Polski na amach francuskich dzienników i analiza SWOT promocji

Polski w wiecie. Autor stara si uwydatni s u ebno zagadnie wzgl dem g ównych celów

polityki zagranicznej pa stwa oraz wyeksponowa zasadno ci lejszego maria u public

diplomacy i nation branding’u. Praca zwraca uwag na fakt, i z politologicznego punktu

widzenia warto dokooptowa dzia ania brandingowe do instrumentarium dyplomacji

publicznej. Wyszukiwanie punktów styczno ci z zagraniczn opini publiczn warto wszak

rozszerzy o marketingowe eksponowanie wyj tkowo ci kraju, a docieranie do elit musi by

równoleg e z wysy aniem komunikatów do szerszego grona odbiorców. Zasadne wydaje si

tak e po czenie zazwyczaj reaktywnych dzia a publicznego wymiaru dyplomacji

z proaktywnymi krokami brandingu.

Analiza wizerunki Polski na amach Le Monde i Le Figaro pozwoli a na potwierdzenie

hipotezy o niezas u onym wizerunku kraju. Image kraju jest bowiem gorszy od

rzeczywisto ci, co implikuje u wiadomienie sobie znacznego potencja u pa stwa w tym

zakresie.

NAGRODA MINISTRA SPRAW ZAGRANICZNYCH DLA NAJLEPSZEJ PRACY DOTYCZ CEJ

PROMOCJI WIZERUNKOWEJ POLSKI ORAZ PROMOCJI DYPLOMATYCZNEJ

Laureatka: Joanna Maria Kubera

Tytu pracy: Polska i Polacy z punktu widzenia obcokrajowców

Uczelnia: Uniwersytet Miko aja Kopernika w Toruniu

Opieka naukowa: dr hab. Maria Jakitowicz
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O Laureatce:

Joanna Kubera jest obecnie doktorantk na Wydziale Filologicznym Uniwersytetu

Miko aja Kopernika w Toruniu i absolwentk filologii polskiej tej e uczelni oraz psychologii

zwierz t Szko y Wy szej Psychologii Spo ecznej w Warszawie. Podczas studiów filologicznych

aktywnie bra a udzia w zaj ciach organizowanych przez Studium Kultury i J zyka Polskiego

dla Obcokrajowców UMK, analizuj c postrzeganie przez cudzoziemców polskiej kultury.

Aktualnie jej g ówne zainteresowania skupiaj si na miejscu i roli zwierz t w wiecie

uporz dkowanym przez cz owieka: jego wiadomo ci, przes dach, stosunku

do czworonogów oraz oferowanych mu w tym zakresie przekazach medialnych. W wolnych

chwilach autorka z przyjemno ci sp dza czas na onie przyrody i w towarzystwie zwierz t,

a tak e wykonuje rozmaite ilustracje piórkiem.

O pracy magisterskiej:

Stereotyp Polski tkwi cy w wiadomo ci samych Polaków stanowi cz sto wizj tak

straszn , e gdyby za o y jego funkcjonowanie poza granicami kraju, w a ciwie mo na

by pozby si jakichkolwiek z udze dotycz cych wizyt obcokrajowców. Wilki i bia e

nied wiedzie na ulicach miast, straszliwa bieda, nieznajomo wielu produktów spo ywczych

(w tym np. czekolady), wódka p yn ca rzekami, z odziejstwo, brud, zaniedbanie, rozwój

techniczny i cywilizacyjny na poziomie rodu Piastów – to niektóre cechy polsko ci,

powtarzane na szcz cie g ównie jako anegdoty przez samych Polaków, jako rzekomo

zas yszane od cudzoziemców.

Liczne arty dotycz ce w asnego narodu, z tak du przyjemno ci opowiadane przez

jego przedstawicieli, bardzo aktualne wobec zastanej rzeczywisto ci i ewoluuj ce wraz z ni ,

a tak e autentyczne przes anki z do wiadcze nabytych podczas zagranicznych podró y,

sk oni y autork pracy do przyjrzenia si bli ej wizerunkowi Polski z punktu widzenia

cudzoziemca. Obraz ten, ze wzgl du na brak emocjonalnego zwi zku z krajem, mniejsz

wiedz historyczn na jego temat, a tak e pewn wie o spojrzenia na sprawy dla

autochtona oczywiste, jest w pewnych granicach bardziej wiarygodny i atwiej mo na

odpowiedzie za jego pomoc na pytanie o to, czym charakteryzuje si polsko .
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NAGRODA MINISTRA SPORTU I TURYSTYKI DLA NAJLEPSZEJ PRACY DOTYCZ CEJ PROMOCJI

TURYSTYKI

Laureatka: Anna Wereszko

Tytu pracy: Rola samorz dów terytorialnych i organizacji pozarz dowych w tworzeniu

i rozwoju produktów turystycznych na przyk adzie wybranych gmin nadbu a skich

Uczelnia: Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego wWarszawie

Opieka naukowa: dr in . Marzena Lemanowicz

O Laureatce:

Anna Wereszko jest absolwentk XV Liceum Ogólnokszta c cego im. Narcyzy

michowskiej oraz Mi dzywydzia owego Studium Turystyki i Rekreacji Szko y G ównej

Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. W czasie studiów uczestniczy a w semestralnym

stypendium zagranicznym na Università degli Studi di Perugia we W oszech. Biegle w ada

trzema j zykami obcymi. Od pocz tku studiów wzbogaca a swoj wiedz teoretyczn

umiej tno ciami praktycznymi odbywaj c liczne praktyki zawodowe m.in. w biurze podró y

i o rodkach wypoczynkowych. Od 2004 roku wspó organizuje Biesiad Konn w Serpelicach

nad Bugiem. Po udniowe Podlasie, któremu po wieci a zarówno prac licencjack , jak

i magistersk , darzy szczególnym sentymentem. Turystyka jest jej pasj . Podczas studiów

zorganizowa a wiele krajowych i zagranicznych wyjazdów turystycznych. Marzy o podró y

dooko a wiata.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy by o ukazanie znaczenia samorz du lokalnego i organizacji

pozarz dowych w rozwoju turystyki na przyk adzie gmin nadbu a skich Po udniowego

Podlasia. W pracy omówiono system zarz dzania turystyk w Polsce ze szczególnym

uwzgl dnieniem roli samorz du lokalnego i organizacji pozarz dowych w rozwoju turystyki.

Poruszone zosta y zagadnienia dotycz ce planowania turystycznego, tworzenia produktów

turystycznych, informacji i promocji turystycznej, finansowania inwestycji turystycznych oraz

znaczenia kapita u ludzkiego. W dalszej cz ci pracy przedstawiono atrakcyjno turystyczn

o miu gmin nadbu a skich. Nast pnie scharakteryzowano dzia ania samorz dów
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terytorialnych i lokalnej organizacji turystycznej dzia aj cych na terenie wymienionych gmin

oraz zaprezentowano produkty turystyczne wykreowane przez jednostki samorz dowe.

W ko cowej cz ci pracy zaprezentowane zosta y opinie mieszka ców ww. gmin dotycz ce

produktów turystycznych i ich promocji oraz dzia a wspieraj cych rozwój turystyki.

Zauwa ono, i w adze lokalne i mieszka cy maj wiadomo potencja u turystycznego gmin

nadbu a skich oraz wskazano, które dzia ania samorz du lokalnego oceniane s pozytywnie,

a które negatywnie i wymagaj udoskonale .

NAGRODA NARODOWEGO BANKU POLSKIEGO DLA NAJLEPSZEJ PRACY DOTYCZ CEJ

POLSKIEJ BANKOWO CI I FINANSÓW

Laureat: Pawe Kalinowski

Tytu pracy: Pozyskiwanie kapita u przez M P za po rednictwem rynku NewConnect

i funduszy PE/VC

Uczelnia: Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Opieka naukowa: prof. dr hab. Wies awa Przybylska Kapu ci ska

O Laureacie:

Absolwent I Liceum Ogólnokszta c cego im. Stefana eromskiego w E ku oraz

Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu na kierunku Finanse i bankowo (specjalno

Finanse i polityka pieni na). Tajniki ekonomii, poza wyk adami na uczelni, zg bia

w Studenckim Kole Naukowym Pecunia przy Katedrze Teorii Pieni dza i Polityki Pieni nej.

Tam te narodzi o si jego zainteresowanie rynkiem kapita owym. Swoj wiedz w tym

zakresie rozwija na sta u w biurze maklerskim, obracaj c akcjami na NYSE & NASDAQ.

Utworzenie przez Gie d Papierów Warto ciowych w Warszawie nowego rynku

NewConnect, a tak e coraz wi ksza aktywno funduszy private equity na polskim rynku

sk oni a go do szczegó owej analizy tej tematyki, co zaowocowa o powstaniem pracy

magisterskiej. Obecnie do wiadczenie zawodowe zdobywa na sta u w mi dzynarodowej

firmie konsultingowej. Na co dzie pasjonuje si psychologi , muzyk i podró ami.
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O pracy magisterskiej:

W rozwini tych gospodarkach rynkowych ma e i rednie przedsi biorstwa uznawane

s za motor rozwoju gospodarczego. W Polsce dzia a ok. 4 mln przedsi biorstw zaliczanych

do sektora M P. Maj one ogromny wp yw na gospodark , wytwarzaj c 50% PKB

i zatrudniaj c blisko 70% ogó u pracowników we wszystkich przedsi biorstwach.

W obliczu kryzysu gospodarczego M P maj utrudniony dost p do tradycyjnych

róde finansowania, jak na przyk ad kredyt bankowy. Bez dodatkowego wsparcia nie s

w stanie sfinansowa dalszego rozwoju i konkurowa ze znacznie wi kszymi

przedsi biorstwami. Efektem tego jest powstanie luki kapita owej. Konieczne staje si wi c

poszukiwanie alternatywnych róde kapita u.

Utworzenie przez warszawsk GPW nowego Alternatywnego Systemu Obrotu pod

nazw NewConnect, jak równie coraz wi ksza aktywno funduszy private equity

na polskim rynku, stwarza now szans dla M P.

Celem pracy by o ukazanie potencja u obu rynków i znaczenia, jakie mog odegra

dla sektora M P. Rynek NewConnect stanowi idealne uzupe nienie dla funduszy PE/VC, które

ze wzgl du na koszty przygotowania projektów sk aniaj si ku coraz wi kszym

przedsi wzi ciom. W perspektywie kilku najbli szych lat, oba rynki mog sta si jednym z

g ównych róde finansowania dla M P.

WYRÓ NIENIE

Laureatka: Ewa Puciata

Tytu pracy: Czynniki warunkuj ce sukces produktów turystycznych województwa

ma opolskiego

Uczelnia: Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego wWarszawie

Opieka naukowa: dr in . Marzena Lemanowicz

O Laureatce:

Ewa Puciata jest absolwentk kierunku turystyka i rekreacja w specjalno ci

organizacja ruchu turystycznego w Szkole G ównej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.
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Jest równie studentk ostatniego roku zarz dzania w Szkole G ównej Handlowej. W czasie

nauki, zdobywan wiedz teoretyczn , rozszerza a poprzez praktyki, mi dzy innymi w biurze

podró y, hotelu, o rodku wypoczynkowym oraz w Wydziale Turystyki Urz du

Marsza kowskiego Województwa Mazowieckiego. Atrakcyjno turystyczna Ma opolski

fascynowa a j od pocz tku studiów, dlatego postanowi a temu zagadnieniu po wi ci swoj

prac magistersk . Ponadto interesuje si reklam zewn trzn , zw aszcza w promocji miast

i regionów. Swoj przysz o wi e z prac w bran y turystycznej. Wolny czas lubi sp dza

aktywnie. Jej pasj jest narciarstwo i p ywanie.

O pracy magisterskiej:

Praca magisterska dotyczy zagadnienia czynników wp ywaj cych na sukces

produktów turystycznych województwa ma opolskiego. W pracy autorka szeroko

charakteryzuje poj cie produktu turystycznego. Przedstawia równie najbardziej znane

produkty Krakowa i Ma opolski. Stwierdza, e we wspó czesnym wiecie samo istnienie

walorów przyrodniczych i kulturowych nie zapewni zainteresowania turystów ani ruchu

turystycznego. Dlatego te niezmiernie wa nym zagadnieniem jest promocja i informacja

turystyczna oraz odpowiednie prowadzenie i koordynowanie tych dzia a przez w a ciwe

jednostki organizacyjne. Autorka charakteryzuje atrakcyjno turystyczn regionu oraz

dzia ania w adz województwa i miasta Krakowa, które sprawiaj , e region ten od wielu lat

niezmiennie cieszy si popularno ci w ród turystów krajowych i zagranicznych. Szczególnie

podkre la rol i znaczenie, jakie pe ni w promocji turystycznej, kampanie wizerunkowe

co roku przeprowadzane przez Ma opolsk . Produkty turystyczne regionu s tak e

wyró niane w licznych konkursach, na przyk ad organizowanych przez Polsk Organizacj

Turystyczn . Dlatego z ca pewno ci mo na stwierdzi , e odnosz sukcesy na rynku.

Zdaniem autorki województwo ma opolskie, a zw aszcza Kraków, jest doskona ym

przyk adem dla innych regionów jak nale y organizowa i promowa turystyk .
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WYRÓ NIENIE

Laureatka: Maria Pi tkowska

Tytu pracy: Hiszpa ski system promocji gospodarczej. Wnioski dla Polski

Uczelnia: Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Opieka naukowa: dr hab. Edward Molendowski

O Laureatce:

Maria Pi tkowska, urodzona 11 lutego 1984 r. w Rzeszowie jest absolwentk I Liceum

Ogólnokszta c cego im. ks. Stanis awa Konarskiego w Rzeszowie. Uko czy a Stosunki

Mi dzynarodowe, specjalno Mi dzynarodowe Stosunki Gospodarcze na Uniwersytecie

Ekonomicznym w Krakowie z wynikiem bardzo dobrym. Stypendystka programu

Socrates/Erasmus na Universidad de Navarra w Pampelunie. W latach 2006 i 2007 odby a

kilkumiesi czne praktyki w Konsulacie Honorowym RP w Pampelunie oraz w Wydziale

Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP w Madrycie, podczas których mia a okazj

poszerzy swoj wiedz na temat promocji gospodarczej oraz zgromadzi materia y do pracy

magisterskiej. Od uko czenia studiów jest zatrudniona na stanowisku mened erskim

w polsko hiszpa skim biurze architektoniczno konsultingowym PIATELKO.DG sp. z o.o.

W niedalekiej przysz o ci rozwa a mo liwo podj cia studiów doktoranckich z dziedziny

ekonomii.

O pracy magisterskiej:

W pracy podj to temat kszta towania polityki promocji gospodarczej pa stwa,

poddaj c analizie hiszpa ski system promocji gospodarczej. Celem pracy by o wskazanie

mocnych stron systemu hiszpa skiego oraz zarekomendowanie niektórych rozwi za

instytucjonalnych i dzia a , które w ocenie autorki mog yby zmieni lub uzupe ni oblicze

dotychczasowej promocji gospodarczej Polski. Najwa niejsze filary hiszpa skiego systemu

promocji handlu i inwestycji stanowi dwie instytucje centralne: Hiszpa ski Instytut Handlu

Zagranicznego oraz Hiszpa skie Towarzystwo Finansowania Rozwoju. Du rol

w kszta towaniu i realizacji polityki promocji gospodarczej pe ni równie w Hiszpanii

regionalne agencje promocji eksportu i rozwoju przedsi biorczo ci oraz ró ne instytucje
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otoczenia biznesu, zarówno publiczne, jak i prywatne (izby gospodarcze, zrzeszenia

eksporterów, banki i instytucje kredytowe, firmy doradcze). Skoordynowanie licznych oraz

ró norodnych programów realizowanych na szczeblu centralnym i regionalnym stanowi

jedno z wyzwa dla hiszpa skiego systemu promocji gospodarczej. Autorka dokona a próby

oceny polskiej polityki w zakresie promocji gospodarczej. Opieraj c si na analizie systemu

hiszpa skiego zaproponowa a wykorzystanie niektórych programów i rozwi za przy

budowie polskiego modelu promocji.

WYRÓ NIENIE

Laureat: Marcin Nowik

Tytu pracy: Wsparcie promocyjno informacyjne jako instrument polskiej polityki

proeksportowej w latach 1991 2008

Uczelnia: Uniwersytet Ekonomiczny we Wroc awiu

Opieka naukowa: dr hab. Bogus awa Skulska

O Laureacie:

Marcin Nowik jest absolwentem Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroc awiu,

uko czy specjalizacj Handel Zagraniczny na Wydziale Nauk Ekonomicznych. W czasie

trwania studiów uczestniczy w stypendiach zagranicznych na uniwersytetach w Niemczech

oraz Wielkiej Brytanii. Tematyk promocji gospodarczej Marcin Nowik zainteresowa si

podczas praktyki studenckiej na Wydziale Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP

w Londynie, gdzie mia mo liwo wspó uczestniczenia w dzia aniach promocyjnych

realizowanych przez placówk oraz uzyskania cennego praktycznego do wiadczenia w tym

zakresie. Kolejna praktyka studencka zrealizowana w Ministerstwie Gospodarki pozwoli a

na dalsze pog bienie znajomo ci tematu promocji gospodarczej m.in. po przez spotkania

z praktykami. Obecnie Marcin Nowik jest studentem I roku studiów doktoranckich

na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroc awiu.
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O pracy magisterskiej:

Przyk ady licznych pa stw obrazuj , i konsekwentnie realizowany model rozwoju

gospodarczego, oparty na eksporcie, zadecydowa mo e o wej ciu danego kraju na cie k

sta ego i szybkiego wzrostu. Stosowanie polityki proeksportowej wi e si z pe nym

otwarciem gospodarki na wymian z zagranic oraz zastosowaniem szeregu instrumentów

wsparcia eksportu. W warunkach polskich szczególnego znaczenia nabiera promocja

gospodarcza. W przeciwie stwie do wielu innych instrumentów polityki proeksportowej,

pozostaje ona zgodna z regu ami okre lanymi przez GATT/WTO oraz mi dzynarodowe

ugrupowania gospodarcze, których cz onkiem jest Polska. W przedstawionej pracy

szczegó owo omówione zosta o wykorzystanie instrumentu wsparcia promocyjno

informacyjnego eksportu do realizacji celów polityki gospodarczej pa stwa. Praca zawiera

równie charakterystyk funkcjonuj cego obecnie systemu promocji gospodarczej

ze wskazaniem podstawowych wad i zalet tego systemu. Obszerny fragment pracy

po wi cony zosta realizacji zada z zakresu wsparcia promocyjno informacyjnego eksportu

przez polsk dyplomacj ekonomiczn . Dokonano oceny skuteczno ci i efektywno ci dzia a

promocyjnych podejmowanych przez Wydzia y Promocji Handlu i Inwestycji przy

Ambasadach. W pracy zosta y zawarte równie rekomendacje autora dotycz ce mo liwo ci

usprawnienia dzia alno ci polskiego systemu promocji gospodarczej.
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Wprowadzenie

W pracy dokonano próby przedstawienia zagadnie dotycz cych szeroko poj tej

promocji kraju. Skupiono uwag na problemie dyplomacji publicznej, brandingu

narodowego, mi dzynarodowego public relations, a przede wszystkim podkre lono istot

wizerunku kraju – elementu spajaj cego wy ej wymienione terminy. Praca magisterska mia a

równie podkre li wag s u ebno ci powy szych zagadnie wzgl dem polityki zagranicznej

pa stwa – zarówno dyplomacja publiczna, jak i branding narodowy, opieraj si wszak

na wspieraniu tej aktywno ci.

Dysertacja mia a na celu udowodnienie, e polityk zagraniczn pa stwa mo na

niekiedy traktowa z perspektywy teorii zarz dzania firm . wiat uzna mo na za globalny

rynek, a pa stwo uto sami z firm w otoczeniu mi dzynarodowym. Uciele nieniem tej

optyki by o przeprowadzenie analizy SWOT promocji Polski w wiecie.

Dwa pierwsze rozdzia y pracy s u y y szerokiemu opisaniu kwestii dotycz cych

dyplomacji publicznej i brandingu narodowego. Wa nym elementem tej cz ci pracy by o

zestawienie ró nic i podobie stw mi dzy tymi zagadnieniami. Z politologicznego punktu

widzenia warto dokooptowa dzia ania brandingowe do instrumentarium dyplomacji

publicznej. Traktowanie nation brandingu jako cz ci sk adowej dyplomacji publicznej,

swoiste urynkowienie public diplomacy, wydaje si by najbardziej logiczne.

W uspo ecznionej rzeczywisto ci stosunków mi dzynarodowych nale y dociera

do szerokiego grona odbiorców, a marketingowa symbolika brandingu narodowego jest tutaj

bardzo potrzebna.

Dobra promocja kraju bazuje zatem na pewnego rodzaju maria u dyplomacji

publicznej z brandingiem narodowym. Wyszukiwanie punktów styczno ci z zagraniczn

opini publiczn warto rozszerzy o marketingowe eksponowanie wyj tkowo ci kraju,

a docieranie do elit musi by równoleg e z wysy aniem komunikatów do szerszego grona

odbiorców. Nie bez znaczenia jest tak e uzupe nienie reaktywnego charakteru dyplomacji

publicznej o proaktywny branding.

W cz ci badawczej autor przeprowadzi monitoring wizerunku Polski we francuskiej

prasie. Badaniu poddano 2 dzienniki – Le Monde i Le Figaro. Wybrano przekazy medialne

wy ej wymienionych periodyków z uwagi na ich poczytno (charakteryzuj si najwi ksz



25

liczb czytelników), orientacj polityczn (orientacja lewicowa Le Monde i jej prawicowy

odpowiednik Le Figaro) oraz wymóg jednorodno ci populacji badawczej. Zaw ono okres

próby do 13 miesi cy – analizowano wydania pocz wszy od 1.07.2008, ko cz c

na egzemplarzach z 31.07.20009. Stosunkowo du a próba wynika z faktu wysokiego poziomu

dyspersji analizowanych elementów w populacji. Korpusem badawczym by y jednostki

informacyjne periodyków, które zawieraj w tek cie s owo „Pologne” b d s owa pokrewne

(„polonais(e)” etc.). Wyeliminowano jednak te artyku y, w których u ycie tych s ów mia o

znaczenie marginalne (b d nie mia o znaczenia) dla problemu wizerunku Polski i Polaków.

W omawianym okresie analizowane dzienniki zamie ci y 301 jednostek

informacyjnych na temat Polski. Warto podkre li , e na przestrzeni 13 miesi cy nie

zaobserwowano na poziomie dziennika znacz cej zmiany liczby publikowanych artyku ów.

Nale y jednak odnotowa dosy znacz c przewag liczebn Le Monde – u redniaj c,

czasopismo publikowa o miesi cznie blisko 3 artyku y wi cej w porównaniu do Le Figaro.

Porównano tak e analiz ilo ciow podobnego badania, wykonanego przez Instytut

Spraw Publicznych (ISP), z 2000 i 2001 roku. Studium ISP wykaza o, i badane dzienniki

publikowa y miesi cznie przeci tnie 13. (Le Monde) b d 23. (Le Figaro) jednostki

informacyjne o Polsce. Komparacja wskazuje na praktycznie ma o dostrzegaln zmian

w przypadku pierwszego periodyku oraz widoczny spadek zainteresowania krajem dziennika

Le Figaro. Wydaje si , i dosy znacz ca ró nica w liczbie jednostek Le Figaro wynika z faktu

szeroko opisywanej w 2000 roku kwestii procesu integracji Polski z Uni Europejsk .

W monitoringu skupiono tak e uwag na randze poszczególnych elementów korpusu

badawczego. Zbadano stosunek liczby tekstów wi kszych tj. artyku ów du ych

i rednich, publikowanych na pierwszych trzech stronach, do liczby wszystkich jednostek

informacji o badanym kraju. Okaza o si , i odsetek wyeksponowanych artyku ów jest bardzo

niewielki – tj. nieca e 6 procent. Warto uwzgl dni tak e dysproporcj mi dzy dziennikami –

w omawianym okresie Le Monde umie ci 18 takich artyku ów; Le Figaro jedynie 4.

W analizie ilo ciowej zastosowano narz dzie tzw. kategoryzacji tzn. badacz podzieli

korpus badawczy na kategorie w celu zestawienia ze sob podobnych informacji. Klucz

kategoryzacyjny podzielono na nast puj ce obszary tematyczne: polityka wewn trzna (1),

polityka zagraniczna (2), kwestie gospodarcze (3), kwestie spo eczne (e.g. ycie codzienne,

historia, bezpiecze stwo, ochrona rodowiska) (4), kultura (w tym sport) (5) oraz turystyka
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(6). Studium ukaza o naturaln dla dzienników dominacj kwestii politycznych, zw aszcza

dotycz cych stosunków mi dzynarodowych. Sprawy polityki stanowi kolejno 39,7 oraz 43,7

proc. ogó u jednostek informacyjnych Le Monde oraz Le Figaro. Warto zwróci uwag

na znaczn marginalizacj kwestii dotycz cych polskiej sceny politycznej – szczególnie w

drugim dzienniku, w którym polityka wewn trzna stanowi nieca e 4 proc. ca ego materia u.

Dosy zaskakuj ce jest miejsce kultury – co czwarta jednostka informacyjna Le Figaro skupia

si na tej sferze.

Dokonano tak e budowy globalnej struktury tematycznej informacji o Polsce

i Polakach na amach francuskiej prasy. Procentowy obraz prasowej rzeczywisto ci pozwala

uhierarchizowa wag poszczególnych kategorii informacyjnych. I tak, polityka zagraniczna

zajmuje pierwsz pozycj , odznaczaj c si 35. punktami procentowymi. Kwestie dotycz ce

kultury (w tym sportu) stanowi niemal e 22 proc. uwagi dzienników, plasuj c si tu przed

kwestiami spo ecznymi (19,3 proc.). 16,5 proc. korpusu badawczego dotyczy spraw

gospodarczych. Tak jak wspomniano, polityka wewn trzna nie cieszy si zainteresowaniem

dziennikarzy (tylko 6,5 proc.), a tematy dotycz ce turystyki s ca kowicie marginalne

(0,7 proc.).

Wizerunek Polski we francuskiej prasie

Analiza wizerunku kraju oparta o monitoring prasy wydaje si by wyzwaniem bardzo

skomplikowanym. Nale y bowiem podkre li , e tematyka omawianych zagadnie jest

uwik ana w konkretny kontekst problemowy. W zwi zku z tym niezwykle trudno wy oni

jednoznaczny obraz danego kraju czy jego obywateli. Wychwycenie sta ych znamion

wizerunkowych utrudnia bowiem zale no poruszanej tematyki od aktualnych wydarze .

Wydaje si jednak, i uwa ny i d ugotrwa y monitoring prasy pozwala na wykrystalizowanie

g ównych elementów wizerunku kraju i jego obywatela.

Zainteresowanie Polsk i Polakami jest nik e. wiadczy o tym niewielka liczba

jednostek informacyjnych oraz ma y udzia bardziej wyeksponowanych artyku ów.

Monitoring nie pozwala wysnu konstatacji o pe nym zaliczeniu Polski do „w a ciwej

Europy”. Kraj ten, podobnie jak inne pa stwa le ce na wschód od Odry, okre lany jest jako

cz Europy Wschodniej b d Nowej Europy. Jak e odmiennej od Starej, chcia oby si
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powiedzie „faktycznej Europy”. Mimo, i w zestawieniach statystycznych Polska

porównywana jest cz sto do krajów by ej „pi tnastki”, czytelnik mo e mie wra enie

psychologicznej bariery przed nazwaniem Polski w a ciw Europ . Nie chodzi tu jedynie

o kwestie ekonomiczne, ale historyczne, polityczne czy nawet kulturowe, lecz raczej

o post p. Prasa podkre la a m.in. „europejsko ” my li Bronis awa Geremka, euroentuzjazm

D. Tuska i polskiej opinii publicznej. Nale y zauwa y coraz wi ksze zainteresowanie prasy

artefaktami i twórcami polskiej kultury (e.g. twórczo Karola Szymanowskiego czy

Krzysztofa Warlikowskiego). Dziedzina kultury jest istotna, bowiem pe ni rol niwelowania

dystansu psychologicznego wzgl dem „obcych” Polaków. Dosy symptomatyczna wydaje si

tutaj specyfika medialnego komentarza wyboru Jerzego Buzka na przewodnicz cego

Parlamentu Europejskiego (PE) – zarówno Le Monde, jak i Le Figaro pisa y w tym przypadku

o symbolicznym przyj ciu Nowej Europy do struktur administracyjnych UE.

Zachodnioeuropejsko Polaków podkre lana by a tak e przy komentowaniu s abej

frekwencji Polaków w wyborach do PE.

Opisywane zagadnienia polityki zagranicznej Polski zwracaj uwag na wi ksze

znaczenie ameryka skiego kierunku polityki zagranicznej Polski. Jednocze nie podkre la si

napi cia

na linii Moskwa Warszawa, które s bliskie terminowi zimna wojna. Polska jawi si ponadto

jako pa stwo zamierzaj ce pe ni wa niejsz rol w onie Unii Europejskiej. Stosunki polsko

francuskie nie wydaj si by zbyt ciep e.

W porównaniu do podobnego badania z 2000 roku, Polska nie ju tak bardzo

kontrastowa. Niejednoznaczno wizerunku kraju nadal jest dominant jego obrazu – ale

to skomplikowanie nie jest ju tak bardzo dostrzegalne. Du y rozziew mi dzy sytuacj

w miastach i wsiach, chaos architektoniczny Warszawy, euroentuzjazm D. Tuska

i eurosceptycyzm L. Kaczy skiego, niejednoznaczne oceny polskiej gospodarki – to elementy

wspomnianej dwoisto ci wizerunku Polski. Z jednej strony opisuje si sukcesy Polski na tle

pogr onej w kryzysie Europy, post py w kwestii bezpiecze stwa kraju czy dobre

rozwi zania w zakresie systemu emerytalnego. Natomiast ten inny obraz dotyczy problemów

z polsk s u b zdrowia, ci g ych animozji politycznych czy permanentnych problemów

z korupcj . Wydaje si jednak, i bieguny continnum nie s ju rozstawione tak daleko
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od siebie. Wi cej negatywnych opinii znajdowa o si w prasie z 2000 i 2001 roku (e.g.

sytuacja polskiej wsi).

Istotnym elementem wizerunku jest zatopienie Polski i Polaków w historii. Tutaj,

w porównaniu do badania wizerunku Polski na amach prasy francuskiej z 2000 roku, nie

wida adnej zmiany. Po lekturze czasopism Polska jawi si jako pa stwo, które yje duchami

przesz o ci. Historia jest tutaj jednym z g ównych motywów dzia a polskiej dyplomacji. Osi

podzia u nie jest tylko Polska i inne kraje (vide: Rosja, Niemcy czy szeroko rozumiany Zachód)

– czytelnik francuski dowiaduje si tak e o wewn trznych k opotach Polski dotycz cych

stosunku do przesz o ci (e.g. kwestia Jedwabnego, Jaruzelskiego, lustracji).

Warto uwypukli kwesti miejsca polskiego antysemityzmu w obrazie Polski

i Polaków. Kilka artyku ów dotyczy o partycypacji Polaków w Zag adzie oraz nieumiej tno ci

pogodzenia si z tym faktem.

Dominuj c cech Polski i Polaka jest katolicyzm. Podkre la si siln pozycj

i du y wp yw Ko cio a na ycie polityczne i charakter Polaka. Pojawiaj si jednak g osy

o spadku popularno ci Ko cio a w ród m odych (kwestia regresu w liczbie powo a

kap a skich) oraz pewnym rozziewie mi dzy wytycznymi ambony a wyborami politycznymi

Polaków (vide: wybory do PE). Jak podkre la M. Warchala, katolicyzm mo na okre li

najtrwalszym elementem opinii francuskiej na temat Polski. Wydaje si , e jest

to spowodowane bardzo silnym umocowaniem laicko ci we francuskiej przestrzeni

spo ecznej.

Prasa francuska praktycznie pomija walory turystyczne Polski. Fakt trzech jednostek

informacyjnych na przestrzeni trzynastu miesi cy pozwala wysnu konstatacj

o permanentnie s abym zainteresowaniu dziennikarzy polskim krajobrazem. Wyniki

monitoringu z 2000 roku s w tym przypadku bardzo zbie ne.

Analiza korpusu badawczego nie dowiod a ró nic wizerunkowych, których ród em

mia aby by orientacja polityczno ideologiczna konkretnego dziennika. Niejednoznaczno

opisu Polski jest kategori wspóln Le Figaro i Le Monde.

Zainteresowanie Polsk i Polakami w prasie jest wci bardzo ma e. wiadczy

o tym niewielka liczba artyku ów oraz znikomy udzia bardziej wyeksponowanych tekstów.

Obecnie czytelnik ma nawet rzadszy kontakt z jednostkami informacyjnymi o Polsce

i Polakach, nie mówi c ju o styczno ci z bardziej wyrazistymi artyku ami. Wida
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to szczególnie przy drugiej kategorii: poni szy monitoring u wiadomi dosy znaczny spadek

liczby wi kszych, bardziej pog bionych i wyeksponowanych tekstów (z ¼ do zaledwie

6 punktów procentowych). Zainteresowanie tematyk polsk przed akcesj by o zatem

wi ksze od aktualnej uwagi mediów.

Struktura tematyczna informacji tak e si ró ni. Obserwuje si wzrost

zainteresowania kwestiami kulturalnymi oraz zmniejszenie liczby jednostek informuj cych

o tematach gospodarczych Polski. Na podobnym poziomie plasuj si natomiast kwestie

dotycz ce polityki Polski oraz jej spo ecznych zagadnie . Regres w kwestiach gospodarczych

mo na t umaczy faktem zmniejszenia obawy opinii publicznej na temat zbyt du ej

„niedojrza o ci” gospodarczej kraju. Natomiast cz stsze poruszanie zagadnie kulturalnych

wynika zapewne z rozwini cia wspó pracy kulturalnej i pokonania psychologicznej bariery

wzgl dem „obcej” kultury. Kwestie te ci le wi si ze skutkami wej cia Polski do Unii

Europejskiej.

M. Warchala z ISP zauwa a, i Polska staje si cz ci ca o ci okre lanej Europ . Mimo

i zauwa a oczywi cie podzia na Europy, powy sza uwaga wypowiadana jest dosy odwa nie

– na zasadzie porównania prasy sprzed roku akcesyjnego. Monitoring Le Monde i Le Figaro

nie pozwala jednak na tak konstatacj : dwoisto Europy; spór mi dzy Now Europ a Star

wydaj si by tutaj by bardziej zasadne. Prasa patrzy na Polsk przede wszystkim przez

pryzmat wewn trzunijnych podzia ów. Warto jednak zaznaczy , i wej cie Polski do UE,

na podstawie sonda y Instytutu, jest obecnie najcz stszym skojarzeniem Francuzów z tym

krajem.

Nale y zatrzyma si przez chwil przy kwestii stosunku Francuzów do akcesji czy

cz onkostwa Polski w UE. W 2000 roku zaledwie 30 proc. Francuzów opowiada o si

za przyj ciem Polski do unijnych struktur. Obecnie (2006r.) wi cej ni 50 proc. Francuzów

uwa a, i przyj cie krajów z Europy rodkowo Wschodniej ma niekorzystne skutki, a 42 proc.

badanych jest zdania, i wy ej wymienionymi konsekwencjami s przede wszystkim

problemy spo eczne Francji. Bie cy monitoring prasy nie pozwala na odwa ne

wypunktowanie podobnego spostrze enia. Prasa w aden sposób nie wyolbrzymia

negatywnych skutków integracji Polski z UE.

Badanie Instytutu zwróci o uwag na doz krytyki prasy francuskiej wzgl dem polskiej

polityki – zarówno przed (sposób negocjacji cz onkostwa oraz zachowanie podczas szczytu
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w Nicei), jak i po roku 2004 (e.g. relacje Warszawy z Waszyngtonem). Krytyka pojawiaj ca si

na amach bie cej prasy dotyczy przede wszystkim eurosceptycznej polityki L. Kaczy skiego.

Najwi kszym ród em negatywnej opinii wydaje si by odsuwanie w czasie podpisania

Traktatu Lizbo skiego. Stosunki polsko francuskie nie jawi si zbyt korzystnie i podkre la

si , co to same jest nota bene z uwagami polskich politologów, regres we wzajemnych

relacjach. Tego ostatniego nie wida jednak po wynikach: a 85 proc. Francuzów ocenia

stosunki Pary – Warszawa jako dobre a tylko 10 proc. jako z e. Po raz kolejny wida tutaj

rozd wi k pomi dzy opini „ulicy” a wizerunkiem w opiniotwórczej prasie. Racjonalny

wydaje si natomiast fakt, i odsetek osób oceniaj cych stosunki jako z e jest wy szy w ród

ludzi lepiej wykszta conych i.e. czytaj cych pras .

Warto podkre li , i badania sonda owe Instytutu dowiod y, i gros ankietowanych

wykazywa o wi ksz blisko Warszawy do UE ni do USA. Analiza opiniotwórczej prasy

wskazuje na co zupe nie innego. W 2001 roku Le Figaro stwierdzi , i Polska jest zakochana

w Ameryce, a bie cy monitoring tak e pozwala s dzi o bli szych relacjach

z Waszyngtonem. Prasa, tak jak zosta o wspomniane, zaczyna jednak zwraca uwag

na ród a animozji w stosunkach polsko ameryka skich. Powy sze porównanie rodzi mimo

wszystko dosy jednoznaczny wniosek o mo liwo ci istnienia du ych rozbie no ci mi dzy

wynikami monitoringu prasowego a rezultatami bada sonda owych.

Wyniki monitoringu dzienników s zbie ne tak e w innym przypadku. Sonda e

Instytutu wykaza y s abn c rol skojarze Polski z zacofaniem i bied . W 2000 roku

powy sza asocjacja by a dominuj ca – obecnie „przegrywa” z wej ciem do Unii. Warto

jeszcze wspomnie , e monitoring prasy z 2000 roku wskazywa na popularno tematyki

polskiej biedy i zacofania na polskim podwórku. Wnioski zaktualizowanego monitoringu nie

zwracaj szczególnej uwagi na polsk bied . Owszem, dzienniki zauwa aj mo liwo

wzrostu bezrobocia oraz brak perspektyw dla powracaj cych z emigracji Polaków – ale

analiza j zykowa tekstu wy ania mniejsz liczb s ów emotywnych, wa nych

z neurolingwistycznego punktu widzenia. Liczba wzmianek o faktach niekorzystnych dla

wizerunku polskiej sytuacji gospodarczej jest wi ksza od ich korzystnych odpowiedników, ale

brak powy szych s ów pozwala wysnu wniosek o zminimalizowaniu negatywnego

wyd wi ku. Warto tak e zwróci uwag na zjawisko permutacji przekazów medialnych
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w czasie – w drugiej cz ci okresu próby medialnej zdecydowanie wi cej pojawia si

pozytywnych opinii o stanie polskiej gospodarki.

Podobie stwo obserwacji dotyczy tak e polskiego alkoholizmu i niskich temperatur

polskiej aury. Praktycznie brak jest jednostek prasowych zajmuj cych si kwesti polskiego

pija stwa: w jednym z artyku ów stwierdzono nawet, i Polak coraz cz ciej zamienia wódk

na whisky b d kufel Guiness’a – co pozwala ywi nadziej na stopniowe zmiany stereotypu.

Podobne wnioski eksponuje badanie Instytutu Spraw Publicznych. Skojarzenie Polski

z alkoholizmem zmniejszy o si trzykrotnie – z dziewi ciu do trzech punktów procentowych.

Warto napomkn , i monitoring prasy sprzed akcesji zwraca uwag na powszechno

problemu – szczególnie w polskich wsiach. Reasumuj c, stereotyp Polaka – pijaka nie ulegnie

zapewne szybkiej zmianie, ale warto mie na wzgl dzie przeobra enia

skojarze . Pami tajmy, i powy szy stereotyp si ga XVI wieku i posiada swe odzwierciedlenie

w strukturach lingwistycznych: pijany jak Polak. Podobnie jest zreszt ze skojarzeniem Polski

z krajem zimna: tyko jeden artyku poruszy t kwesti , a badania Instytutu pokazuj

czterokrotny spadek asocjacji.

Brak zbie no ci wniosków dotyczy istotnego miejsca polskiego zanurzenia

w historii w badanym wizerunku. Sonda e Instytutu z 2006 roku unaoczni y zej cie asocjoacji

historycznych na drugi plan. Znacznie mniejszy odsetek respondentów kojarzy Polsk

z cierpieniem czy trudn histori , pisze M. Warchala. Natomiast wydaje si , i element ten

odgrywa wi ksze znaczenie na amach czasopism. Zag bienie w historii opisywane jest nie

tylko przy poruszaniu tematów politycznych, ale tak e socjologiczno kulturowych.

W dziedzinie reform demokratyczno wolnorynkowych podkre la si przebycie przez

Polsk bardzo d ugiej drogi i szybk adaptacj do unijnych warunków. Dzienniki, w obliczu

opisów kryzysu finansowego, zwracaj jednak uwag na to, e gospodarka Polski jest

w stanie transformacji. Z tego wzgl du wra liwa jest na ekonomiczne zawirowania. Nie

odnotowano jednostek prasowych dotycz cych kwestii funkcjonowania systemu

parlamentarnego. Problemy z systemem praw i swobód obywatelskich mo na ekstrapolowa

ze sporadycznych opisów dotycz cych polskiego antysemityzmu czy homofobii (brak opisów

konkretnych sytuacji, raczej opis zapatrywa konkretnych polityków).

Warto wspomnie , i badania Instytutu pokazuj wi ksze zdecydowanie

we francuskich odpowiedziach na pytania dotycz ce funkcjonowania w Polsce systemu
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demokratycznego i wolnorynkowej gospodarki. Nale y przypomnie , i w 2000 roku a jedna

trzecia Francuzów zaznacza a odpowied nie wiem/trudno powiedzie , a obecnie odpowiada

tak rednio co 10 ankietowany. Stanowczo w odpowiedziach Francuzów na pytania

dotycz ce Polski (nie tylko powy sze kwestia) wynika zapewne z przyj cia Polski do Unii

Europejskiej, w której wymaga si spe nienia konkretnych standardów. Wi ksze

zdecydowanie pojawia si tak e w przypadku stwierdzenia o zbyt du ej sile Ko cio a w yciu

codziennym Polski (60 proc. respondentów). Wydaje si , i wynika to z, b d co b d ,

wi kszego poziomu wiedzy na temat Polski i Polaków. Odnotujmy zatem pewn migracj

z ambiwalentno ci do jednoznacznego ustosunkowania si . Mniejsza liczba jednostek

prasowych z monitoringu mo e zatem wynika z zanikania swoistego efektu nowo ci.

Wydaje si , e jeszcze kilka lat temu zainteresowanie informacjami by o o wiele wi ksze,

co wi za o si z procesem integracji „obcej” Polski z rodzin krajów UE. Mimo i wiedza

na temat Polski jest nadal nik a, sam temat obecno ci Polski w strukturach Unii sta si

powszechny.

Podsumowanie

W ci gu ostatnich dwóch dekad Polacy zamienili pytanie Czy jest sens promowania

kraju? na Jak efektywnie promowa pa stwo polskie? Wa ne jest tak e, by nie spocz

na laurach po akcesji Polski do Unii Europejskiej. Wydarzenie to na pewno pomaga zaliczy

Polsk do „rodziny” pa stw europejskich, ale miejmy na uwadze to, i samo wej cie

do struktur UE nie zniweluje problemu negatywnego wizerunku kraju i kwestii bariery

mi dzy Star a Now Europ . Poziom wiedzy Europejczyków na temat Polski jest nadal

niezadowalaj cy, a obraz naszego kraju bardzo cz sto zbyt zdeformowany i naje ony

stereotypami. Wa ne jest tak e to, by my u wiadomili sobie fakt ci g ego zjawiska

konkurowania z innymi pa stwami, cho by z „dwunastk ” nowych cz onków Unii

Europejskiej.

Wiedza na temat PR u, który jest ci le powi zany z dyplomacj publiczn , jest

jeszcze niewielka w porównaniu do dorobku krajów Zachodu. Wydaje si jednak, e jeste my

coraz bardziej wiadomi, e nie chodzi tu tylko o dba o o wizerunek, ale przede wszystkim

trosk o nowe inwestycje, turystów, czy bli sze relacje z przywódcami innych pa stw.
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Dodajmy, i z procesem wi kszego u wiadamiania problemu winna przyj zgoda

na wygospodarowanie wi kszych funduszy na realizowanie dyplomacji publicznej.

Racjonalne jest zatem wygospodarowanie rodków na zbadanie obecnego wizerunku

we wszystkich krajach Unii.

Studium pozwoli o na potwierdzenie hipotezy o niezas u onym wizerunku kraju.

Image Polski jest bowiem gorszy od rzeczywisto ci. Stwierdzenie to implikuje u wiadomienie

sobie znacznego potencja u pa stwa w tym zakresie, czego mia a dowie dokonana analiza

SWOT promocji Polski za granic .

Warto wyszczególni najwa niejsze problemy polskiej dyplomacji publicznej. Nale y

przede wszystkim pami ta o PR owskiej dyrektywie ci g ego powtarzania pewnych

elementów strategii promocji kraju. Pomocna w tym przypadku jest formu a R A C E

J. Marstona. Model dotyczy powtarzania 4 etapowych sekwencji czynno ciowych. Pierwszym

krokiem jest tutaj swoista analiza sytuacji wyj ciowej (research), drugim dostosowanie

programów promocji do konkretnych elementów stanu faktycznego (action), trzecim faza

zakomunikowania tych programów w celu zdobycia aprobaty wzgl dem dzia ania

(communiacation). Ostatnim etapem jest za ewaluacja wp ywu podj tych kroków

na otoczenie (evaluation). Wa ne jest, by ostatni element formu y Marstona powi za

bezpo rednio z jego pierwszym odpowiednikiem – by ocena dzia a komunikacyjnych by a

jednocze nie baz dla podj cia nast pnych kroków w dziedzinie mi dzynarodowego PR.

Nale y tak e wspomnie o potrzebie scalenia dzia a w zakresie dyplomacji

publicznej. Problem ten unaoczniany jest we wszystkich monografiach b d artyku ach

naukowych po wi conych polskim problemom z kwesti promocji. Mimo cz stego

powo ywania si na 6 osobnych wymiarów promocji kraju wed ug Anholta, nie podkre la si

roli koordynacji dzia a w tych kilku p aszczyznach. Jak pisze M. Ryniejska Kie danowicz, je li

promujemy polsk kultur , zainteresowane tym aspektem b d nie tylko rodowiska z ni

zwi zane, ale równie np. przedsi biorcy czy potencjalni tury ci (Ryniejska Kie danowicz

2007: 256). Polskie Ministerstwo Spraw Zagranicznych zajmuje si kwesti promocji Polski,

ustalaj c wytyczne. Wa ne jest jednak to, by okre li mierzalne cele i gotowe rozwi zania,

bo dopiero takie dzia ania mo na uzna za w a ciwe kroki. Problem ubogiej strategii

unaocznia m.in. fakt niewykonywania analizy SWOT promocji Polski.
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Omawiaj c kwesti braku strategii, warto zwróci uwag na wymiary dyplomacji

publicznej. Wydaje si , e cierpimy na brak równowagi mi dzy reaktywnymi narz dziami

dyplomacji publicznej a jej odpowiednikami z zakresu relationship building. Defensywna

polityka dbania o pozytywny wizerunek kraju to za ma o – tym bardziej, e mamy

do czynienia ze zjawiskiem fiksacji wizerunku Polski. Zdaniem badaczy opinia zagraniczna

ma du e problemy z recepcj informacji, które nie odpowiadaj dotychczasowemu

wizerunkowi Polski. Tym bardziej nale y k a nacisk na regularny dialog

z mi dzynarodowym otoczeniem.
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Polska i Polacy z punktu widzenia obcokrajowców5
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Mgr Joanna Kubera – absolwentka Wydzia u Filologicznego, Instytutu Literatury Polskiej Uniwersytetu

Miko aja Kopernika w Toruniu, Laureatka Nagrody Ministra Spraw Zagranicznych dla najlepszej pracy

dotycz cej promocji wizerunkowej Polski oraz promocji dyplomatycznej w III edycji Konkursu „Teraz Polska

Promocja”
5
Artyku opracowany na podstawie pracy magisterskiej „Polska i Polacy z punktu widzenia obcokrajowców”

napisanej pod kierunkiem Pani dr hab. Marii Jakitowicz. Praca zdoby a laury w III edycji Konkursu „Teraz Polska

Promocja”.
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Wprowadzenie

Celem niniejszej pracy by o zbadanie, jak w oczach m odego pokolenia

obcokrajowców jawi si Polska, Polacy i szeroko rozumiana polsko . Podstaw bada

s wypowiedzi respondentów z ró nych krajów, przebywaj cych w Polsce przez d u szy czas

(przynajmniej kilka miesi cy), na tematy zwi zane z polsk kultur , histori , a tak e

subiektywnymi wra eniami sprzed i w trakcie pobytu. Istotne jest ustalenie,

na co obcokrajowcy najcz ciej zwracaj uwag w naszym kraju i na ile budowany przez

t obserwacj wizerunek polsko ci jest pozytywny.

Wybór grupy wiekowej zosta podyktowany ch ci stworzenia obrazu polsko ci

w ród osób m odych, wkraczaj cych dopiero w doros e ycie i pozbawionych znajomo ci

z autopsji szczegó ów zwi zanych z komunizmem oraz bezpo rednimi skutkami drugiej

wojny wiatowej. Jak si jednak okaza o, nawet w tym pokoleniu echa owych zjawisk bywaj

wci silne. Autorka wzi a pod uwag równie fakt, e osoby obecnie studiuj ce za kilka lub

kilkana cie lat usamodzielni si finansowo, za o rodziny, a mo e nawet obejm

stanowiska zawodowe, na których ich zadaniem b dzie nawi zywanie wspó pracy

z zagranicznymi regionami lub krajami. Stan si oni zatem po dan now grup docelow

dla promocji Polski jako kraju turystycznego i partnera gospodarczego. Zaniedbanie tej

obserwacji i zdania m odego pokolenia dzisiaj mo e zaowocowa brakiem

ich zainteresowania za kilka lat, w czasie których mo na wiele zmieni . Obserwacje

obcokrajowców daj tak e odpowied na pytanie o najbardziej wyraziste elementy kultury

polskiej.

Podstawa bada , narz dzia badawcze, charakterystyka respondentów

Za podstaw bada w niniejszej pracy przyj to wiedz m odych obcokrajowców

na tematy zwi zane z kultur , histori oraz wspó czesnym wizerunkiem Polski. Narz dziem

s u cym zebraniu powy szych informacji jest g ównie anonimowa ankieta. Kolejnym

ród em informacji, które w wydatny sposób przyczyni o si do u atwienia pracy zwi zanej

ze zbudowaniem ankiety, by kilkumiesi czny kontakt autorki z obcokrajowcami

przebywaj cymi w Polsce i ucz cymi si j zyka polskiego.
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Ankieta zastosowana w celu zgromadzenia materia u jest projektem autorskim,

zbudowanym na potrzeby niniejszej pracy. Oparta zosta a na do wiadczeniu autorki w pracy

z obcokrajowcami na poziomie dydaktycznym oraz na wnikliwej analizie prób ankietowych

zastosowanych przez Piotra Garncarka, który w 1997 roku wyda wiat j zyka polskiego

oczami cudzoziemców (Garncarek 1997: 13 14, 132 133). Zastosowany zosta przy tym

ca kowicie otwarty charakter pyta , co znacznie wzbogaci o i zró nicowa o zakres

udzielanych odpowiedzi. Powsta a wersja dwuj zyczna ankiety, polsko angielska,

dopuszczono tak e mo liwo odpowiedzi w trzech j zykach: polskim, angielskim

i niemieckim.

Informacje zebrane w ankiecie przeprowadzonej na potrzeby niniejszej pracy

pochodz od przedstawicieli 15 narodowo ci (tak e osób o podwójnym obywatelstwie),

w przewa aj cej mierze europejskich. cznie w ankiecie udzia wzi y 54 osoby w wieku

od 20 do 32 lat. rednia wieku wynios a 23 lata. Dzi ki kilkumiesi cznemu pobytowi w Polsce

(jeden lub dwa semestry) ankietowani byli w stanie zauwa y i wymieni wi cej czynników,

ni osoby odwiedzaj ce kraj wy cznie w celach turystyczno krajoznawczych. Konieczno

zaadaptowania polskich realiów na potrzeby codziennego ycia spowodowa a wzrost

wiadomo ci na temat kraju, przy jednoczesnym obni eniu aktywno ci stereotypowych

pogl dów.

Wyniki badania

Pierwsze skojarzenie z has em „Polska”

Niekwestionowane pierwsze stwo w skojarzeniach z Polsk ma alkohol.

A 22,2 proc.
6
ankietowanych nawi za o w odpowiedziach do wódki („Sobieski <Polish

votka> is the best”
7
), piwa, podkre la o mnogo ich gatunków lub wskaza o wprost na

powszechny alkoholizm („they drink a lot” – „oni [Polacy] pij bardzo du o”). Polsk pogod

wskaza o i jednog o nie okre li o jako „zimn ” („cold weather”) 11,1 proc. badanych.

6
Podane w tym rozdziale warto ci procentowe dotycz jedynie frekwencji w odpowiedziach udzielonych na

pytanie pierwsze ankiety (Polska – Twoje pierwsze skojarzenie).
7
Cytat z ankiety (zachowano pisowni oryginaln ). To oraz dalsze przytoczenia z ankiet s umieszczane w pracy

dla zachowania my li respondentów, które nie zawsze dobrze oddaje t umaczenie. W tek cie wyró nione

zostan kursyw , je li b d to pojedyncze s owa, a dodatkowo uj te w cudzys ów oznacza y b d cytowanie

fragmentu wypowiedzi respondenta. Polski tekst w cudzys owie nie zawsze oznacza te b dzie zastosowanie

tego j zyka przez respondenta, a najcz ciej – brak potrzeby przytaczania wypowiedzi w j zyku oryginalnym.
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13 proc. respondentów uzna o Polaków za mi ych i uczynnych (nice, helpful). Opinie

na temat naszych rodaków mimo przewagi pozytywnych s jednak podzielone,

a jednostkowe wypowiedzi zdaj si by znacz cymi wskazówkami dla rozwoju naszego kraju

i dostosowania go do potrzeb coraz wi kszej liczby obcokrajowców odwiedzaj cych go.

Potwierdzaj one jednocze nie przes anki mediów o kondycji polskiego sektora us ug.

Obcokrajowcy wskazuj bowiem na „nieznajomo j zyka angielskiego, szczególnie na stacji

kolejowej”, brak u miechu Polaków oraz brak obs ugi (bli ej nieokre lone „no service”).

W odpowiedziach na to pytanie cz respondentów zawar a tak e swoje pierwsze

wra enia tu po przybyciu do Polski. Najcz ciej s one negatywne. Jeden z respondentów

opisuje widziane jeszcze z okna samolotu stare, zardzewia e torowiska kolejowe i przywo uje

swoj my l: „Oh my God, where have I come to?” („O mój Bo e, gdzie ja przyby em?”). Inni

okre laj polskie miasta jako ró ne od wszystkiego, co dot d widzieli („different to all the

things that I saw before”) oraz „obce” (strange). Ciekawostk jest fakt, e tego typu

odpowiedzi spodziewa si mo na by o od przedstawicieli odmiennych kr gów kulturowych,

a wypowiedziane zosta y przez osoby pochodz ce z Hiszpanii i Portugalii, a wi c krajów,

które uznajemy za bliskie nam kulturowo, cho bogatsze i bardziej rozwini te. Zaskakuj ce

mo e by natomiast stwierdzenie respondenta tureckiego, e „Warszawa jest podobna

do Istambu u, tylko mniejsza”.

Wyst puj te inne spostrze enia dotycz ce geografii, zagospodarowania przestrzeni

oraz przemys u – Polska kojarzona jest z ma ymi miasteczkami, natomiast stolic okre la si

jako dynamiczn i nowoczesn (dynamic, modern). Pojawia si znacz ca opinia: „heavy

industry – ruined landscape” (dos . du y, intensywny przemys – zniszczony krajobraz). Ca y

kraj jest okre lony jako du y i skomplikowany („big and complicated country”). Pada równie

has o „Europa Wschodnia”, które francuski respondent sam opatruje wyja nieniem, e jego

zdaniem jest to stereotypowy wizerunek. Wspomniane zosta y tak e parki narodowe oraz

bursztyn jako znany polski „produkt”. 5,6 proc. ankietowanych kojarzy Polsk z niskimi

cenami. Pozytywnie zosta oceniony Kraków, jako sympatyczne miejsce o specyficznym

klimacie, wskazano te na istnienie du ej ilo ci miejsc o charakterze kulturalnym

i historycznym.

Nie zabrak o nawi za do tradycji, historii i polityki. Histori kraju okre lono jako

bogat (huge), ale te trudn , ci k (hard). Pad o jedno skonkretyzowane skojarzenie
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z I wojn wiatow oraz ogólne has o „komunizm”. Odnotowano wypowied respondenta

z Niemiec o trudnym stosunku Polski z Niemcami („difficult relationship to Germany”). Kraj

zosta równie okre lony jako katolicki (catholic) oraz tradycyjny lub konserwatywny

(traditional). Na tym poziomie pojawiaj si ju równie s awni Polacy: Jan Pawe II, Miko aj

Kopernik i Roman Pola ski. Oprócz powy szych skojarze uwadze respondentów nie

umkn o polskie jedzenie, które jest okre lanie jako dobre, a nawet bogate („rich food”).

Znajomo kultury polskiej

Pytanie o znane respondentom elementy polskiej kultury ze wskazaniem

przyk adowym na ksi ki, muzyk , film czy teatr, okaza o si bardzo trudne. Niemal jedna

trzecia respondentów (31,5 proc.) pozostawi a je bez odpowiedzi b d przyzna a, e nie wie

nic lub wie bardzo niewiele. Pozosta e odpowiedzi skupi y si przede wszystkim na polskiej

filmografii – wymienione zosta y przy tym zarówno nowe dzie a (Katedra Tomasza

Bagi skiego z 2000, Pianista Romana Pola skiego z 2002, Pornografia Jana Jakuba Kolskiego

z 2003, Katy Andrzeja Wajdy i Sztuczki Andrzeja Jakimowskiego z 2007 roku), jak i starsze

(trylogia Trzy kolory: Niebieski, Bia y, Czerwony Krzysztofa Kie lowskiego z lat 1993–94

i Seksmisja Juliusza Machulskiego z 1984 roku). Z Polsk kojarzony jest tak e film Stevena

Spielberga Lista Schindlera (z 1993 roku). Badani kojarz Polsk tak e jako miejsce narodzin

Fryderyka Chopina, jednak ostro niej podchodz do kwestii jego narodowo ci, ze wzgl du

na brzmienie i pisowni nazwiska; znaj te jego nokturny. Obecno polskiej literatury

zosta a zaznaczona wy cznie nazwiskiem Adama Mickiewicza, natomiast teatru – Tadeusza

Kantora. Respondenci uzale niaj te dost p do imprez kulturalnych od wielko ci miasta –

jeden z nich, przebywaj cy w Nysie, stwierdza, e „o kulturze nie wie nic, poniewa miasto,

w którym studiuje, nie jest zbyt du e i nie s dzi, eby by tam teatr”. W ród miejsc i obiektów

o charakterze kulturalnym zosta y wymienione: Bydgoszcz – Opera Nova, Szko a Filmowa

w odzi, Festiwal Filmowy w Gdyni i Kraków, okre lony jako „stolica jazzu”. Prócz tego

dostrze ono „dobre kina” i liczne festiwale („a lot of festivals everywhere”). Pojawia si

równie opinia respondenta niemieckiego: „West and East are very different” (dos . „Zachód

i Wschód bardzo si ró ni ”).
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S awni Polacy

W ród czterech nazwisk o najwy szej frekwencji (kolejno: 1. Miko aj Kopernik,

2. Fryderyk Chopin, 3. Jan Pawe II, 4. Maria Curie–Sk odowska) tylko jedno, polskiego

papie a, nie budzi o w ród ankietowanych adnych w tpliwo ci dotycz cych pochodzenia

tego . Pozycja Miko aja Kopernika na pocz tku imponuj cej liczby wskazanych osób (49)

wymaga pewnego komentarza. Przede wszystkim nale y wzi pod uwag , e respondenci

wype niali ankiet w Toruniu, po trzydniowej wycieczce, w czasie której z pewno ci imi

wielkiego uczonego nieraz zosta o wymienione. Miko aj Kopernik jest te obecny

w programach edukacyjnych wielu pa stw, ze wzgl du na wielkie znaczenie swoich odkry .

Ciekawy w tek zosta poruszony w przypadku dwóch osób ze wiata wspó czesnej

polityki, mianowicie – braci Kaczy skich. Okaza o si bowiem, e wi ksz frekwencj ni sam

obecny prezydent, Kaczy scy uzyskali cznie.

Wyj tkowo du popularno , jak na posta historyczn , zyska król Jan III Sobieski.

Prawdopodobnie jednak mo na wyt umaczy ów fenomen za pomoc marki polskiej wódki

sygnowanej jego nazwiskiem i pobie nej „edukacji” obcokrajowców przez polskich

znajomych w tym zakresie (wódka „Sobieski” jest drug po „ ubrówce” najcz ciej

wymienian w ród innych marek). Wysok pozycj na li cie utrzyma tak e Roman Pola ski.

Cho w pytaniu ogólnym na temat kultury nieznacznie tylko prze ciga on ilo ciowo

Krzysztofa Kie lowskiego, to w ogólnym rozrachunku jego nazwisko jest najcz ciej

wymieniane z grona polskich re yserów. By mo e wynika to z samej struktury nazwiska,

bezpo rednio kojarz cego si z nazw kraju.

Potrawy i napoje

Pytanie dotycz ce znajomo ci polskich potraw i napojów by o dla obcokrajowców

o tyle trudne, e cz sto nie znajdowali oni angielskiego zamiennika nazwy i zmuszeni byli

do fonetycznego odtworzenia polskiej. W ród potraw najwi ksz frekwencj uzyska y

pierogi. Stanowi one wyrób ogólnokrajowy, a zarazem bardzo charakterystyczny.

Z pewno ci jednym z czynników kszta tuj cych ten wynik jest ich uniwersalna, atwa

do zapami tania, a nawet j zykowego „oswojenia” nazwa (w ankietach pojawiaj si jej

wersje z ko cówkami fleksyjnymi j zyków rodzimych ankietowanych lub zmodyfikowane

na podstawie rozumienia ze s uchu, np. pierogis lub piroggi, a nawet phyrogy). Nie sposób
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jednak pomin tutaj udzia u ogólnokrajowej mody na tzw. „pierogarnie”, czyli

wyspecjalizowane w ró nych odmianach tej potrawy bary–restauracje, z którymi

obcokrajowcy w codziennych sytuacjach konsumpcyjnych musieli si zetkn . Respondenci

poza cz stym wskazywaniem potraw tradycyjnych, takich jak barszcz i bigos, ywo

zainteresowani byli równie polskim daniem typu „fast food”, czyli zapiekank , dla Polaków

przek sk bynajmniej niewywo uj c skojarzenia z Polsk i zupe nie niereprezentatywn

w tym zakresie.

Wyniki zestawienia dotycz cego znajomo ci polskich napojów, w ród których

wymieniono wy cznie produkty alkoholowe, wymagaj pewnego komentarza.

Sformu owanie pytania o polskie potrawy i napoje wymusi o na respondentach w zakresie

tych drugich odpowiedzi tendencyjne. Nie atwo by im bowiem by o, przy tak pobie nej

znajomo ci polskiej kuchni tradycyjnej, jak to zosta o ju wykazane w przypadku potraw,

przytacza ma o znane i trudno dost pne produkty, takie jak wyst puj cy w krajach

s owia skich sok brzozowy. Trzeba tak e podkre li , e sytuacja Polski w tym zakresie nie jest

wyj tkowa – niewiele bowiem pa stw wiata mo e poszczyci si narodowymi napojami

niealkoholowymi. Jednymi z nielicznych skojarze jest tutaj np. herbata (jako wyró nik

Dalekiego Wschodu, ale tak e g boko osadzony w kulturze anglosaskiej) czy Coca–Cola,

marka kojarzona ogólnie jako ameryka ska. Na korzy polskich alkoholi wiadcz te fakty

natury gospodarczej. Polska wódka jest bowiem obecna w ponad stu krajach wiata,

na wszystkich kontynentach (Bodziak 2008: 58).

Opinie o Polsce i jej mieszka cach

Na podstawie analizy odpowiedzi na pytanie o aktualny s d na temat Polski

i Polaków, z niek aman satysfakcj stwierdzi mo na, e w opinii cudzoziemców nasz kraj

i ludzie zyskuj przy bli szym poznaniu. Przestajemy by przede wszystkim obcy, dziwni,

zacofani i odlegli kulturowo, a przybysze dochodz do wniosku, e nie napotyka si tu wcale

tak du ych ró nic, jak wydawa o im si z perspektywy w asnego pa stwa. Niemal dwie

trzecie odpowiedzi na to pytanie stanowi wypowiedzi wiadcz ce na nasz korzy ,

dotycz ce zarówno ludzi, atrakcji o charakterze turystycznym, jak i gospodarki. Jak

podsumowuje jeden z respondentów: „pozytywne wra enia maj jednak du przewag ”.
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Badani podkre laj , e Polacy „na pocz tku s nie miali, ale bardzo gor co witaj

ludzi” oraz, cz sto z wyd wi kiem pewnego zdziwienia, okazywanego za pomoc

np. wykrzykników, stwierdzaj , e yj oni tak, jak ludzie we wszystkich innych pa stwach

(„not so different from Western countries”, „Turkish culture is close to Polish”). Przyznaj

tak e, e pobyt w Polsce ca kowicie zmieni ich wizerunek tego kraju („Totally changed my

mind!”, „I have a very different opinion now”, „[Poles] are not drunk all the time” – „[Polacy]

nie s ci gle pijani”). Ponad jedna czwarta badanych okre li a Polaków jako ludzi mi ych

(nice), blisko 15 proc. jako uczynnych (helpful), a 16,6 proc. jako przyjaznych/ yczliwych/

towarzyskich (friendly). Jednostkowe odpowiedzi charakteryzuj te naszych rodaków jako:

bardzo tradycjonalnych (very traditionally), otwartych umys owo (open–minded),

go cinnych/przyjaznych (hospitable), yczliwych/ uprzejmych/ mi ych/ uczynnych (kind,

polite), sympatycznych, sumiennych i wykonuj cych swoj prac do ko ca, bardzo, a nawet

nadzwyczajnie religijnych (extremely religious), ale równie zimnych (cold persons),

posiadaj cych kompleksy, niebezpiecznych, agresywnych (zw aszcza pod wp ywem alkoholu)

i rzadko u miechaj cych si (hard to smile). Francuski respondent z podziwem odnotowa

romantyzm Polaków, którzy wed ug jego obserwacji zawsze kupuj kobietom kwiaty podczas

randek. Podkre lono równie (nadmiern ?) dba o o ubiór, wygl d i baczn obserwacj

zmian w modzie („they care a lot about clothes, and looks and stylist trends”). Kraj oceniony

zosta jako rozwijaj cy si i zmieniaj cy (developing, in transition), zimny, posiadaj cy siln

kultur („strong culture”), wyró niaj cy si pod wzgl dem adnych miast i architektury oraz

stanowi cy niezwyk e miejsce o charakterze historycznym („amazing historical place”, „a lot

of historical places”).

Zdecydowanie i jednog o nie dodatnio zosta o ocenione polskie m ode pokolenie.

Respondenci wskazali na jego siln ch edukacji, otwarto , zainteresowanie i sympati

wobec innych narodowo ci i kultur, a tak e siln potrzeb zarobkowania, du motywacj

do zdobycia dobrej pracy i rozpoczynanie kariery zawodowej ju podczas studiów.

Nie oby o si jednak bez krytycznych uwag. Zauwa ony zosta niewielki poziom

znajomo ci j zyka angielskiego, wskazano ten fakt jako ród o problemów w relacjach

z obcokrajowcami, m.in. motywuj c ch pomocy cudzoziemcom ich znajomo ci j zyka

polskiego („often they don’t want to help, especially if you don’t speak Polish fluently”).

artobliwie zosta y uj te polskie próby komunikowania si z cudzoziemcami w j zyku
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polskim: „kiedy [Polacy] nie znaj angielskiego, próbuj wyrazi swoj my l mówi c

cierpliwie po polsku” („even don’t know English trying to tell in patience in Polish”).

Wskazano na incydenty wiadcz ce o nieuprzejmo ci czy wr cz agresji Polaków wobec

cudzoziemców („sometimes they are not polite enough <especially in Warszawa>”, „guys like

to fight foreigners in ód ”). Wymieniono tak e inne elementy wiadcz ce nieprzychylnie

o naszym kraju, przede wszystkim sk onno Polaków do alkoholu, wyst powanie osób

bezdomnych, z y i dziwaczny marketing („bad and weird marketing”) oraz irytacj wobec

obcokrajowców i mniejszo ci („sometimes irritated about foreigners and minorities”).

Trudno oceni , czy wypowiedzi na temat zdolno ci Polaków do codziennej zabawy

(„they can party everyday”) oraz mo liwo ci przyswajania alkoholu przez ich organizm („they

drink even more alkohol than I thought”) s negatywne, czy te wyra ane artobliwie lub

z podziwem dla nich. Nie brakuje jednak entuzjastycznych hase , które o ile utrzymane

zostan po powrocie ich autorów do ojczyzn, b d stanowi y pi kn reklam naszego kraju:

„I love the Polish people and their kind of life”, „It’s the best country in Europe!”, „pretty

Poles, beautiful girls”, „great people”.

Pozytywne akcenty

Czynnikiem, który w odpowiedzi na pytanie „Co podoba Ci si w Polsce? /What do

you like about Poland?” uzyska najwi ksze zainteresowanie respondentów i ich

przychylno , okaza y si polskie miasta i ich architektura. Badani podkre lali niezwyk

urod miast – zarówno w sposób ogólny (beautiful cities), jak i szczegó owy, wskazuj c

np. stare budynki, ko cio y, styl gotycki, cz ci miast o charakterze historycznym („historical

parts”) czy bli ej niezidentyfikowany „beautiful rynek”. Pojawia si uznanie i podziw dla

odbudowy polskich miast po drugiej wojnie wiatowej („the old cities have been rebuildt

after WW II – really admirable”).

Zagadnieniem cz ciowo zwi zanym z powy szym jest tak e zwrócenie uwagi

respondentów na polsk przyrod . A 11 z nich (20,4 proc.) podkre li o jej uroki: du e parki

i rzeki, ogólnie du ilo zieleni („everywhere full of trees and grass”), rozplanowanie

parków („the design of parks”), ale tak e parki naturalne („natural parks”). Uwadze

ankietowanych hiszpa skich nie umkn y równie ubry. Respondent portugalski przyznaje

natomiast, e w Polsce podoba mu si nieg – jest to jednak jedna z nielicznych opinii
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pozytywnych dotycz cych polskiej pogody. Korzystnie okre lono natomiast umiejscowienie

Polski jako kraju turystycznego, cho nie sprecyzowano niestety bli ej, jakie warunki ona

w tym zakresie spe nia. Doceniono te ró norodno kraju, w którym jest wiele

do zobaczenia (diversity, „the variety, there is a lot to see”). Wskazano jako zalet brak cisku

komunikacyjnego („no traffic jam”).

A 19 ankietowanych (35,2 proc.) wskazuje na samych Polaków jako przyczyn

sympatii. S to w przewa aj cej mierze opinie do ogólnikowe, okre laj ce naszych

rodaków jako mi ych i przyjaznych. Pojawiaj si tu jednak tak e, cho jednostkowe,

wskazania bardziej precyzyjne. Zauwa one zosta o przez jednego z respondentów, e Polacy

s bardziej ch tni do pomocy, kiedy próbuje on u ywa , jak sam okre la, swojego „ubogiego”

nawet j zyka polskiego.

12 respondentów (22,2 proc.) podkre li o niskie ceny („the cheapness of almost

everything!”), wskazuj c przy tym dla porównania w asne kraje lub te, które odwiedzili

(„cheaper than France”, „it’s cheap compare to Holland”). W ród skonkretyzowanych

wskaza znalaz y si tanie bilety kolejowe.

7 ankietowanych wskaza o jako pozytywny element polsko ci jedzenie, które zosta o

ogólnie ocenione jako dobre. Wymieniono „hot p czki” („gor ce p czki”), nale niki,

dro d ówk z budyniem, lody oraz ogólnie – s odycze. Pojawia si jedno skojarzenie z mark

– Wedel. Frekwencja w odpowiedziach dotycz cych alkoholi jest tu zdecydowanie mniejsza

ni w innych pytaniach. Trzykrotnie tylko pada has o „piwo”, dwa razy – „wódka”.

Mimo przes anek polskich mediów, wskazuj cych na powszechn sk onno

studentów z wymiany Erasmus do nieustannego korzystania z polskiej oferty rozrywkowej,

tylko 7 z nich wymieni o „imprezy” (parties), jako to, co im si podoba w Polsce.

Zjawiska negatywne

W ród odpowiedzi na pytanie o elementy wzbudzaj ce antypati ankietowanych

na pierwszym miejscu znalaz a si pogoda. Wymieni o j , okre laj c przy tym jako zmienn ,

ale zawsze zimn , a 27 respondentów (50 proc.). Kolejn negatywn cech polsko ci, któr

wskaza o 9 respondentów (16,7 proc.), jest pija stwo oraz agresywni, nietrze wi ludzie.

Trzecim najcz ciej powtarzaj cym si elementem by a natomiast nik a znajomo j zyka

angielskiego w ród Polaków, z którymi obcokrajowcy si zetkn li – pozytywnie wyró niona
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zosta a na tym tle jedynie grupa studentów. Wartym uwagi jest spostrze enie w gierskiego

respondenta, e nazwy i tytu y, np. w muzeach, s tylko w j zyku polskim i e brakuje

jakiegokolwiek t umaczenia dla cudzoziemców, cho by w tak uniwersalnych w naszym

regionie j zykach, jak angielski czy niemiecki. Ankietowani wskazali te negatywne cechy

w zachowaniu Polaków. Niech czy wspomniana ju agresja, nie tylko w ród pijanych,

skierowana jest wed ug respondentów g ównie wobec „obcych”: mniejszo ci narodowych,

cudzoziemców o innym kolorze skóry, („some Polish people are agressive to Asian”, „rasizm

<black people are treaten very badly>”), Polakom przypisuje si tak e ogólny brak otwarto ci

wobec obcokrajowców czy innego rodzaju odczuwanej „odmienno ci”, np. gejów. Brak

u miechu i mi ej obs ugi, szczególnie w reprezentatywnych instytucjach, takich jak poczta,

urz dy czy chocia by stacje kolejowe, to kolejna cecha polskiego spo ecze stwa, która nie

u atwia nam budowania pozytywnego wizerunku („the salespersons in stations and <food>

shops don’t smile”, „no service”, „people in public places <post office, urz d, eg.> are very

unkind”). Wymieniono te takie polskie cechy jak: brak organizacji, przeklinanie, przemoc,

prostactwo (rudeness), ozi b o (coldness), a tak e pesymizm, narzekanie i poczucie

przegranej („complaining and feel like victims”). Podkre lono wyst powanie postaw

konserwatywnych – zarówno ogólnie, jak i przejawiaj cych si w relacjach mi dzyludzkich

i wobec religii („sometimes very traditional relationship between man & woman”, „extreme

religious feeling”).

Ogólnie negatywnie oceniono ruch drogowy i polskich kierowców, z jednym

skonkretyzowanym wskazaniem na ich nieuprzejmo wobec pieszych („they never stop for

you”). le oceniono stan dróg, wskazano te na niewielk ilo autostrad. Zwrócono uwag

na transport publiczny, krytykuj c poci gi, tramwaje oraz niewygodne dla podró uj cych

po czenia kolejowe („It’s really difficult to reach anywhere from your place. If you miss train

you can travel 12 hours”). W podró y i miejscach publicznych doskwiera tak e zjawisko

p atnych toalet.

Nie zabrak o negatywnych ocen w stosunku do polskich potraw i napojów – dwójka

respondentów wskazuje na ogórki, tak e dwukrotnie pojawiaj si w odpowiedziach pierogi

(w tym raz ruskie), raz – pierniki. Zdaniem niemieckiego ankietowanego w Polsce brakuje

ywno ci pochodzenia naturalnego. Wi e on to tak e z ogólnym brakiem zachowa

proekologicznych („there is no feeling for environment & organic food”). Inny respondent
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wskazuje z kolei na kulej cy system segregowania/odzyskiwania odpadów i wyrzucanie

mieci w miejscach do tego celu nieprzeznaczonych („the inexistance of a good recycling

system, people throwing their trash everywhere”).

Polski marketing zosta okre lony jako „dziwny” (strange), obcokrajowcom nie

podobaj si te warunki pracy w Polsce. Skrytykowano telewizj , billboardy oraz reklamy

wyst puj ce w gazetach. Infrastruktur oceniono jako niezbyt rozwini t (not too

developed). Turecki respondent zauwa a zaniedbane, zniszczone budynki i nieco naiwnie

t umaczy ich stan drug wojn wiatow , uznaj c, e to ulegnie zmianie na lepsze („buildings

seem sad cuz [because – przyp. aut.] of second world war but I think it will be ok”). W ród

postaci, które nie zyska y sympatii respondentów, znale li si bracia Kaczy scy, Liroy oraz

zespó Ich Troje.

Podsumowanie

Celem niniejszej pracy by o wykazanie, w jaki sposób Polska i Polacy s postrzegani

przez m ode pokolenie obcokrajowców, przy jednoczesnym za o eniu, e obraz ten zmienia

si w trakcie poznawania kraju „od wewn trz”. Okaza o si bowiem, e oswojenie

przywiezionych z zagranicy stereotypów na temat Polski spowodowa o znaczny spadek

negatywnych okre le natury ogólnej i zast pienie ich w wiadomo ci respondentów nie

zawsze pozytywnymi, ale bardziej skonkretyzowanymi i opartymi na przyk adach opiniami.

Tym, co mo e i powinno wyró nia Polsk , jest unikatowe po czenie cywilizacji

z natur . Przy niedostatecznie ciep ym klimacie warto przecie promowa regiony

o charakterze prozdrowotnym, takie jak miejscowo ci górskie, posiadaj ce ród a wód

mineralnych, czy nadmorskie, ze wzgl du na wyst powanie jodu. Kompilacja tych

naturalnych mo liwo ci wraz z obecnie upowszechniaj c si mod na wszelkiego rodzaju

o rodki typu SPA, mo e da zaskakuj co dobre rezultaty. Godnym podkre lenia jest tak e

po o enie geograficzne kraju, pozwalaj ce na wszechstronne atrakcje: dost p do morza,

pasma górskie (rozwijaj cy si sektor us ug zwi zany ze sportami zimowymi), mazurskie

jeziora, parki narodowe oraz rozsiane po ca ej Polsce miejscowo ci o kulturalnym

i historycznym charakterze.
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Wprowadzenie

W dobie globalizacji narastaj ce powi zania gospodarcze mi dzy pa stwami

spowodowa y wzrost znaczenia zagranicznej polityki ekonomicznej. Odpowiedzi

na przemiany zachodz ce w gospodarce wiatowej by a zmiana zakresu aktywno ci

dyplomatycznej pa stw i w czenie w ni dyplomacji ekonomicznej oraz rozszerzenie polityki

gospodarczej o obszar dzia a w zakresie promocji eksportu i przyci gania inwestycji

bezpo rednich. Eksport oraz bezpo rednie inwestycje zagraniczne s wa nymi czynnikami

wp ywaj cymi na wzrost gospodarczy w ka dym kraju. Dlatego te stworzenie skutecznego

systemu promocji gospodarczej jest niezmiernie wa ne.

Celem niniejszej pracy by o przedstawienie podstaw instytucjonalnych oraz

programowych hiszpa skiego systemu promocji gospodarczej ze wskazaniem interesuj cych

rozwi za , które mog yby by zastosowane podczas opracowywania strategii dotycz cych

kszta tu promocji gospodarczej Polski.

Podczas analizy hiszpa skiego systemu promocji gospodarczej i jego funkcjonowania

wykorzystano informacje zawarte w artyku ach na temat hiszpa skiej polityki handlowej oraz

promocji gospodarczej opublikowane w czasopismach ekonomicznych, sprawozdaniach

rocznych hiszpa skich instytucji odpowiedzialnych za kszta towanie i wdra anie dzia a

promocyjnych oraz materia y informacyjne opracowane przez poszczególne instytucje

na temat realizowanych przez nie programów. Do próby oceny polskiego systemu promocji

gospodarczej dokonanej przez autork do czone zosta y opinie zawarte w Informacji

o wynikach kontroli realizacji rz dowego "Programu promocji gospodarczej Polski do roku

2005" przeprowadzonej przez Najwy sz Izb Kontroli w 2006 roku.

W pracy zaprezentowano funkcjonowanie hiszpa skiego systemu promocji

gospodarczej, a wi c organów administracji pa stwa odpowiedzialnych za kszta towanie

zagranicznej polityki gospodarczej oraz instytucji powo anych w celu prowadzenia dzia a

na rzecz promocji hiszpa skich towarów, konkretnych bran , znaków towarowych,

hiszpa skich inwestycji za granic oraz przyci gania inwestycji zagranicznych na Pó wysep

Iberyjski. Po dokonanej próbie oceny polskiego systemu promocji zaproponowano

zastosowanie na gruncie polskim niektórych sposobów organizacji promocji gospodarczej

oraz dzia a wykorzystywanych w Hiszpanii.
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Hiszpa ski system promocji gospodarczej

Jednym z filarów hiszpa skiego systemu promocji gospodarczej jest Hiszpa ski

Instytut Handlu Zagranicznego
10

(ICEX). ICEX wspiera rozwój handlu zagranicznego

i internacjonalizacji przedsi biorstw poprzez dostarczanie materia ów informacyjnych oraz

specjalne programy dzia a . Wa n grup programów ICEX stanowi te maj ce za cel

wst pne zapoznanie z mo liwo ci podj cia dzia alno ci eksportowej szczególnie przez ma e

i rednie przedsi biorstwa (M P). Istniej tak e programy wspieraj ce podmioty gospodarcze

w przeprowadzeniu konkretnych czynno ci s u cych rozpocz ciu dzia alno ci za granic .

Oprócz zwi kszenia liczby przedsi biorstw eksportuj cych swoje towary, ICEX promuje

hiszpa skie projekty inwestycyjne za granic i w tym celu wdra a kilka ró nych programów,

które maj zach ci do podejmowania tego typu przedsi wzi w wi kszym stopniu.

W warunkach post puj cej globalizacji ICEX stawia na promocj hiszpa skich inwestycji

za granic w celu poszukiwania wy szej efektywno ci produkcji i mo liwo ci komercjalizacji

produktów na rynkach ca ego wiata. W przypadku tych programów ICEX wskazuje grup

krajów priorytetowych dla hiszpa skich inwestycji: Chiny, Indie, Rosja, USA, Meksyk, Brazylia,

Maroko, Algieria. ICEX wspiera równie przedsi biorstwa bior ce udzia

w mi dzynarodowych post powaniach o udzielenie zamówie publicznych organizowanych

w krajach poza Uni Europejsk oraz firmy doradcze eksportuj ce swoje us ugi na rzecz

mi dzynarodowych instytucji finansowych. ICEX oferuje dwa projekty szkoleniowe s u ce

budowie kompetencji zasobów ludzkich w dziedzinie handlu zagranicznego, zak adaj c, i bez

wykszta conych kadr przedsi biorstwa nie podo aj procesom internacjonalizacji. W sumie

ICEX oferuje hiszpa skim przedsi biorstwom kilkana cie programów wsparcia. G ówne

dzia ania w ramach programów polegaj na informowaniu, doradztwie oraz udzielaniu

pomocy finansowej na rzecz zakwalifikowanych projektów.

Drugim filarem hiszpa skiego systemu promocji gospodarczej jest Hiszpa skie

Towarzystwo Finansowania Rozwoju
11

(COFIDES), które wspiera hiszpa skie inwestycje

lokalizowane w krajach rozwijaj cych si . COFIDES zarz dza funduszami inwestycyjnymi

utworzonymi przez pa stwo dla celów internacjonalizacji. rodki, którymi zarz dza COFIDES

rozdysponowane s pomi dzy bran owe oraz regionalne linie finansowania. W przypadku

10
Instituto Español de Comercio Exterior (ICEX) – t um. w asne

11
La Compañía Española de Financiación del Desarrollo (COFIDES) – t um. w asne
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programów COFIDES regionami priorytetowymi s : Chiny, Kraje przyj te do UE w 2004 i 2007

roku oraz Turcja, Maroko, Meksyk, Brazylia oraz Afryka Subsaharyjska.

Polityk promowania i przyci gania inwestycji do Hiszpanii zajmuje si powo ana

w 2005 roku pa stwowa spó ka – INTERES Invest in Spain, której g ównymi zadaniami

s promowanie, pozyskiwanie i zatrzymywanie bezpo rednich inwestycji zagranicznych

w Hiszpanii poprzez zapewnienie punktu konsultacyjnego dla zagranicznych inwestorów oraz

kontaktowego dla wszystkich instytucji pa stwowych, regionalnych i lokalnych

zaanga owanych w promowanie i przyci ganie inwestycji.

Hiszpa skie s u by ekonomiczne zorganizowane s w Biura Ekonomiczno Handlowe
12
,

które oferuj us ugi doradcze na rynku kraju goszcz cego zarówno dla w asnych

przedsi biorstw – eksporterów i inwestorów, jak i dla tych inwestorów zagranicznych, którzy

chc wej na rynek hiszpa ski.

W zwi zku ze specyfik podzia u administracyjnego kraju, w Hiszpanii istniej

i odgrywaj znacz c rol regionalne agencje promocji gospodarczej (17 niezale nych agencji

z siedzib w ka dym regionie autonomicznym). Agencje, jako jednostki powo ane

do dzia ania przez rz dy autonomiczne realizuj zadania w ramach promocji gospodarczej

danego regionu. Programy oraz wiadczone przez nie us ugi kierowane s g ównie do sektora

ma ych i rednich przedsi biorstw. Agencje wspó pracuj z centralnymi oraz regionalnymi

instytucjami kredytowymi, aby wspiera eksport i inwestycje równie poprzez instrumenty

finansowe.

W ostatnich latach dostrze ono problem braku koordynacji w zakresie wdra anych

programów przez ICEX oraz agencje regionalne i postanowiono o zawarciu oficjalnych

porozumie o wspó pracy.

Izby przemys owo handlowe, odgrywaj ce prawie tak samo znacz c rol

w dziedzinie wspierania internacjonalizacji hiszpa skich przedsi biorstw co agencje

pa stwowe, wype niaj szereg zada na rzecz przedsi biorców, w tym mi dzy innymi

wspieraj hiszpa ski eksport na podstawie uchwalonego Izbowego Planu Promocji

Eksportu
13
, finansowanego z funduszy w asnych, koordynowanego centralnie i realizowanego

przez izby regionalne. Jedn z inicjatyw izb przemys owo handlowych w zakresie promocji

gospodarczej by o równie zorganizowanie gie d ofert podwykonawstwa przemys owego pod

12
Oficinas Económicas y Comerciales – t um. w asne

13
Plan Cameral de Promoción de Exportaciones – t um. w asne
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nazw SUBCONTEX.

Przy realizacji polityki promocji gospodarczej wspó pracuj oprócz wymienionych

równie inne instytucje publiczne tj.: Hiszpa ski Instytut Turystyki
14
, Hiszpa skie Centrum

Rozwoju Technologii Przemys owej
15
, Hiszpa skie Biuro Patentów i Znaków Towarowych

16
,

Instytut Kredytu Publicznego
17
, Hiszpa skie Towarzystwo Ubezpiecze Kredytów

Eksportowych
18
.

Charakteryzuj c hiszpa ski system promocji gospodarczej nale y wskaza istniej ce

równocze nie trzy formy organizacji promocji handlu i inwestycji. Istnieje forma terytorialna

promocji, odnosz ca si do regionów autonomicznych, która ogranicza si do promocji

produktów i firm z danego regionu, forma promocji multisektorowej, ale o charakterze

lokalnym, realizowana przez izby handlowe oraz forma przedsi biorczo sektorowa, któr

reprezentuje ICEX, instytucja, która jako jedyna mo e je wszystkie zjednoczy (Sendín

de Caceres 2005: 219).

Polski system promocji gospodarczej

Polska nie posiada jeszcze w pe ni skutecznych i dopracowanych rozwi za

organizacyjnych i programowych w zakresie promocji gospodarczej. Wci trwaj prace nad

strategiami, które zreformuj polski system promocji gospodarczej
19
. Do s abo ci polskiego

modelu mo na zaliczy przede wszystkim mankamenty w funkcjonowaniu instytucji

odpowiedzialnych za promocj handlu i inwestycji, ma e zró nicowanie oferowanych

instrumentów wsparcia i niedostosowanie ich do potrzeb przedsi biorstw oraz s abe

14
Instituto de Turismo de España – t um. w asne

15
Centro de Desarrollo Tecnológico Industrial (CDTI) – t um. w asne

16
Oficina Española de Patentes y Marcas – t um. w asne

17
Instutito de Crédito Oficial (ICO) – t um. w asne

18
Compañía Española de Seguros de Crédito a la Exportación (CESCE) – t um. w asne

19
W 2007 roku opracowano „ Za o enia do strategii promocji gospodarki polskiej 2007 2015”, które mia y

stanowi podstaw opracowania „Strategii promocji gospodarki polskiej” w tym samym roku. W odpowiedzi

Ministra Gospodarki Waldemara Pawlaka na interpelacj pos ów Marka Zieli skiego i Macieja Orzechowskiego

w sprawie strategii promocji gospodarczej Polski (znak pisma SPS 023 10148/09) udzielonej dnia 31 lipca 2009

r. mo na znale informacj , e „projekt ˝Strategii umi dzynarodowienia gospodarki polskiej˝ (poprzednia

nazwa: ˝Strategia promocji gospodarki polskiej˝) zosta skierowany w kwietniu do konsultacji wewn trz

Ministerstwa Gospodarki. Konsultacje wewn trzresortowe powinny zako czy si w ci gu najbli szych tygodni.

Nast pnym etapem b d konsultacje spo eczne oraz mi dzyresortowe. Po uzgodnieniu dokument zostanie

skierowany pod obrady Komitetu Rady Ministrów i Rady Ministrów.” „Strategia umi dzynarodowienia

gospodarki polskiej” nie zosta a wci opublikowana.

Dokument elektroniczny, dost pny w Internecie [16.12.2009]:

http://www.maciejorzechowski.pl/1752/interpelacja w sprawie strategii promocji gospodarczej polski.html
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ukierunkowanie dzia a na promowanie marki narodowej.

Jednym z problemów jakie napotyka y kolejne rz dy przy realizacji Programu promocji

gospodarczej Polski do roku 2005 by spór kompetencyjny do jakiego dochodzi o pomi dzy

Ministrem Gospodarki i Ministrem Spraw Zagranicznych odno nie koordynacji dzia a

w sferze promocji gospodarczej za granic . Spór mia niestety negatywny wp yw

na efektywno podejmowanych przedsi wzi promocyjnych. Porozumienie pomi dzy

ministrami dotycz ce ustanowienia dyplomacji ekonomicznej zosta o zawarte dopiero

w lutym 2006 roku. W jego wyniku dosz o do wyodr bnienia Wydzia ów Ekonomicznych oraz

Wydzia ów Promocji Handlu i Inwestycji w polskich ambasadach, jednak e oznacza o

to niekiedy powstanie jedno lub dwuosobowych jednostek, nieefektywnych ze wzgl dów

organizacyjnych i merytorycznych.

W przypadku polskiego modelu mo na mówi o s abej koordynacji dzia a wszystkich

instytucji posiadaj cych kompetencje w zakresie promocji gospodarczej oraz braku

ca o ciowej strategii promocyjnej Polski. Dzia ania promocyjne na rzecz handlu i inwestycji

prowadz nast puj ce podmioty: Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo Spraw

Zagranicznych, Wydzia y Promocji Handlu i Inwestycji (WPHI) w polskich placówkach

dyplomatycznych, Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych, Krajowa Izba

Gospodarcza oraz kilka innych instytucji.

Wprawdzie utworzono w marcu 2004 roku Rad Promocji Polski, która za zadanie

otrzyma a opracowanie odpowiednich wytycznych oraz rednio i d ugofalowych strategii

promocji Polski, ale zgodnie z Informacj o wynikach kontroli realizacji rz dowego "Programu

promocji gospodarczej Polski do roku 2005" opublikowan przez Najwy sz Izb Kontroli

w grudniu 2006 roku Rada do czasu zako czenia kontroli, nie podj a adnych istotnych

uchwa z punktu widzenia celów, dla których zosta a powo ana – w szczególno ci dotycz cych

promocji gospodarczej (Informacja o wynikach kontroli …2006: 22).
20

W odniesieniu do rodzajów oferowanych programów promocji eksportu i inwestycji

20
W odpowiedzi sekretarza stanu wMinisterstwie Spraw Zagranicznych – z upowa nienia prezesa Rady

Ministrów – na interpelacj nr 917 w sprawie promocji Polski za granic udzielonej dnia 14 marca 2008 r. przez

Jana Borkowskiego mo na znale informacj , e w „Ramowej strategii promocji Polski do 2015 r.˝ przewiduje

si wyposa enie w wi ksze kompetencje Rady Promocji Polski ze wzgl du na sformu owany pogl d, e

„kluczowe znaczenie ma prowadzenie promocji kraju w sposób zintegrowany pod wzgl dem koncepcyjnym

(przyj cie zwyczaju formu owania ogólnych, dziedzinowych i geograficznych dokumentów

o charakterze strategicznym) oraz organizacyjnym (poprzez wprowadzenie mechanizmu realnej koordynacji

planowania i dzia a , przynajmniej na szczeblu rz dowym)”.

Dokument elektroniczny, dost pny w Internecie [16.12.2009]:

http://orka2.sejm.gov.pl/IZ6.nsf/main/37F2CAB2
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nale y wskaza na dominacj instrumentów wspieraj cych udzia przedsi biorców w targach

i wystawach oraz misjach za granic . Nadal brak jest dobrze przygotowanego organizacyjnie

i merytorycznie systemu doradztwa i informacji wspomagaj cego przedsi biorstwa

w ich ekspansji zagranicznej, szczególnie z sektora ma ych i rednich przedsi biorstw.

Dotychczasowe programy nie przewidywa y wsparcia polskich inwestycji za granic .

Negatywny wp yw na wzrost polskich inwestycji zagranicznych ma tak e s aba oferta

instytucji kredytowych w zakresie finansowania oraz instytucji ubezpieczeniowych

w przypadku zabezpieczenia przed ryzykiem politycznym w kraju docelowym.

Dopiero w uruchomionym w 2008 r. Programie Operacyjnym Innowacyjna

Gospodarka (PO IG) przewidziano w ramach 6 osi priorytetowej opracowanie atrybutów

marki Polska, podstawowych kierunków i narz dzi komunikacji tej marki, w tym loga i has a

promocyjnego. Dotychczas nie doceniano wagi jaki ma wizerunek kraju, silna marka

narodowa dla powodzenia krajowego eksportu na rynkach mi dzynarodowych. Równie

w ramach 6 osi priorytetowej PO IG przewidziano uruchomienie Paszportu do eksportu
21

programu, który ma pomóc niedo wiadczonym eksporterom w poznaniu specyfiki dzia ania

na zagranicznych rynkach. Program ten czy wi kszo dotychczas stosowanych form

wsparcia dla eksporterów i stanie si on zapewne jedn z mocniejszych stron polskiego

systemu promocji.

Polski model promocji handlu i inwestycji powinien zosta zreformowany w oparciu

o do wiadczenia jakie posiadaj w tym obszarze inne kraje, w tym Hiszpania. Polscy

decydenci powinni zastanowi si nad utworzeniem centralnej instytucji realizuj cej polityk

w zakresie promocji handlu oraz umi dzynarodowienia przedsi biorstw, na kszta t

Hiszpa skiego Instytutu Handlu Zagranicznego (ICEX), która koordynowa aby dzia ania

promocyjne za granic , zarz dza a funduszami na ten cel i wspó pracowa a z Wydzia ami

Promocji Handlu i Inwestycji w polskich ambasadach. Nale a oby tak e rozwa y przekazanie

Portalu Promocji Eksportu (http://www.ekporter.gov.pl) pod auspicje nowej agencji, która

gromadzi aby i rozwija aby odpowiednie zasoby informacyjne. Nale a oby stworzy na wzór

portalu hiszpa skiej sieci Biur Ekonomiczno Handlowyc
h
(http://www.oficinascomerciales.es)

wspóln stron internetow dla polskich s u b ekonomicznych, z której by oby mo liwe

przegl danie serwisów poszczególnych WPHI. Oznacza oby to ujednolicenie struktury

21
Pierwsze nabory wniosków w ramach dzia ania 6.1 – Paszport do Eksportu w ramach Programu Operacyjnego

Innowacyjna Gospodarka odby y si dopiero w 2009 r.
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i wygl du podstron oraz zapewnienie dost pu do tego samego rodzaju zasobów w przypadku

ró nych rynków.

W ramach nowej agencji powinny by wiadczone na rzecz przedsi biorców us ugi

doradcze na temat rozpocz cia dzia alno ci eksportowej, zak adania filii i otwierania

zak adów produkcyjnych za granic oraz zagadnie zwi zanych z handlem zagranicznym.

Us ugi udzielania informacji oraz wiadczenia doradztwa na rzecz potencjalnych

eksporterów oraz inwestorów powinny znale si równie w ofercie polskich izb

przemys owo handlowych, najlepiej na zasadzie wspólnie opracowanego planu promocji.

W Hiszpanii tak rol pe ni Izbowy Plan Promocji Eksportu wyznaczaj cy priorytety i rodzaje

dzia a . Krajowa Izba Gospodarcza zrzeszaj ca regionalne izby przemys owo handlowe oraz

izby bran owe i rzemie lnicze wydaje si by podmiotem najodpowiedniejszym

do zainicjowania wspólnych prac nad planem promocji zagranicznej. Nale a oby równie

zwróci uwag na konieczno skoordynowania kszta tu i sposobu wdra ania ewentualnego

izbowego planu promocji z dzia aniami prowadzonymi przez instytucje centralne. Izby

powinny sta si tak e g ównym dostawc us ug szkoleniowych dla polskich przedsi biorców,

m.in. w zakresie prowadzenia dzia alno ci gospodarczej na rynkach mi dzynarodowych.

Hiszpa skie izby przemys owo handlowe s jedn z najwi kszych, pod wzgl dem liczby osób

kszta c cych si , instytucj edukacyjn . W Polsce szczególnie w przypadku sektora M P

konieczne jest podniesienie wiedzy podmiotów uczestnicz cych w wymianie

mi dzynarodowej oraz tych, które maj potencja eksportowy.

Polski eksport charakteryzuje si niskim udzia em towarów wysokiej techniki oraz

produktów innowacyjnych. Nale a oby wi c zaoferowa obok programów wspieraj cych

badania i rozwój oraz wdra anie nowych technologii w przemy le skierowane do nich

instrumenty promocji. W Hiszpanii w celu wsparcia sektora wysokich technologii stworzono

Program Mi dzynarodowej Dyfuzji Innowacji
22
, który jest realizowany we wspó pracy

z Hiszpa skim Biurem Patentów i Znaków Towarowych oraz Hiszpa skim Centrum Rozwoju

Technologii Przemys owej. Jest to program, który przewiduje, oprócz typowych dzia a

promocyjnych, doradztwo i wspó finansowanie w zakresie ochrony w asno ci intelektualnej

oraz homologacji i certyfikacji produktów na rynkach zagranicznych.

Przy wdra aniu nowego systemu promocji w Polsce warto by by o rozwa y udzia

partnerów publiczno prywatnych jak izby gospodarcze, regionalne agencje rozwoju

22
Plan de Difusión Internacional de Innovación Empresarial (Industrial) – t um. w asne
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przedsi biorczo ci, banki i instytucje kredytowe oraz firmy doradcze. W Hiszpanii, przy

realizacji niektórych programów promocji, system czy w dzia aniu ró ne podmioty,

co uelastycznia go wobec zró nicowania potrzeb regionalnych, sektorowych i w zakresie

oferowanych us ug. Na przyk ad w ramach programu Nauczy si eksportowa
23

dzi ki

udzia owi prywatnych firm – partnerów programu – klienci ICEX mog skorzysta

z profesjonalnego doradztwa w obszarach: prawo i podatki, nowe technologie, komunikacja

i promocja marki.

Kolejnym pomys em, który móg by zosta rozwa ony w Polsce jest stworzenie gie dy

podwykonawstwa przemys owego, w formie specjalnego portalu, skierowanej

do zagranicznych podmiotów zainteresowanych tak form wspó pracy z firmami polskimi.

W Hiszpanii dzia a tego typu gie da pod nazw SUBCONTEX, która gromadzi oferty oraz dane

kontaktowe ponad dwóch tysi cy hiszpa skich firm, które ch tne s produkowa na eksport

w ramach kontraktów podwykonawstwa.

Jak do tej pory, nie wida po ród polskich instrumentów promocji wyró nienia

kierunków po danych dla polskiego eksportu i inwestycji. Przeprowadzenie bada

zagranicznych rynków pozwoli oby wybra uprzywilejowane kierunki i skoncentrowa na nich

wysi ki promocyjne oraz rodki finansowe.

Warto równie dok adniej przeanalizowa instrumenty promocji oferowane przez

Hiszpa ski Instytut Handlu Zagranicznego oraz Hiszpa skie Towarzystwo Finansowania

Rozwoju na rzecz wsparcia hiszpa skich inwestycji za granic . Polskie przedsi biorstwa mog

by zainteresowane zapewnieniem im instytucjonalnego wsparcia w zakresie bezpo rednich

inwestycji za granic . Wydaje si tak e konieczne rozszerzenie przez Korporacj Ubezpiecze

Kredytów Eksportowych S.A. istniej cych oraz wprowadzenie nowych instrumentów

gwarancyjnych i kredytowych, u atwiaj cych planowanie i realizacj inwestycji za granic .

Oferta powinna zosta poszerzona dzi ki nawi zaniu wspó pracy z prywatnymi instytucjami

finansowymi oraz ubezpieczeniowymi.

23
Aprendiendo a Exportar – t um. w asne
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Podsumowanie

Podsumowuj c, spo ród do wiadcze hiszpa skich godne rozwa enia przez polskich

decydentów s m.in. nast puj ce rozwi zania:

utworzenie centralnej instytucji realizuj cej polityk w zakresie promocji handlu

i inwestycji;

zbudowanie zasobów Portalu Promocji Eksportu w oparciu o dane i opracowania

przygotowywane przez nowo powsta agencj , Wydzia y Ekonomiczne i Wydzia y

Promocji Handlu i Inwestycji oraz Instytut Bada Rynku, Konsumpcji i Koniunktur;

utworzenie wspólnego formatu portalu informacyjnego polskich s u b ekonomicznych;

stworzenie systemu doradztwa w zakresie ekspansji zagranicznej w ramach centralnej

agencji;

opracowanie wspólnego planu przedsi wzi informacyjnych, doradczych i szkoleniowych

przez izby przemys owo handlowe, bran owe i rzemie lnicze pod patronatem Krajowej

Izby Gospodarczej;

stworzenie instrumentów wsparcia w zakresie promocji przedsi biorstwom

o innowacyjnych produktach i rozwi zaniach technologicznych;

w czenie partnerów publiczno prywatnych w realizacj programów dzia a w zakresie

promocji gospodarczej;

stworzenie gie dy i portalu wymiany informacji dla polskich ofert podwykonawstwa

przemys owego;

przeprowadzenie bada zagranicznych rynków i wyró nienie priorytetowych kierunków

dla polskiego eksportu i inwestycji;

stworzenie instrumentów wspieraj cych polskie inwestycje za granic , cznie

z zapewnieniem odpowiednich ubezpiecze i gwarancji kredytowych

stworzenie kompleksowego programu promocji polskiej marki narodowej.
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Aleksandra Puchta24

Rola internetu w kszta towaniu wizerunku podmiotów

mi dzynarodowych25

24
Mgr Aleksandra Puchta – absolwentka Wydzia u Dziennikarstwa i Nauk Politycznych, Instytutu Stosunków
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Wprowadzenie

Wydaje si , e zjawisko coraz powszechniejszej reprezentacji pa stwa w internecie

jest przyk adem nowej jako ci w dyplomacji publicznej pa stw, która jest odpowiedzi

na mi dzy innymi: rosn ce znaczenie pozapa stwowych podmiotów transnarodowych,

a tym samym wzrost znaczenia konkurencyjno ci samych pa stw. W wyniku tak

ró norodnych czynników jak: wzrost liberalizacji rynków, spadek kosztów transportu, czy

wreszcie zrewolucjonizowany przep yw informacji, s one zmuszone do podj cia aktywnego

dialogu ze wiatow opini publiczn , który umo liwi im wiadome kszta towanie swojego

wizerunku.

Fakt ten ma szczególne znaczenie w kontek cie dyplomacji publicznej Polski.

W obliczu zbli aj cego si przewodnictwa w UE oraz wydarze sportowych w 2012 roku,

nale a oby doceni rol internetu w kszta towaniu wizerunku pa stwa, przede wszystkim

z dwóch powodów. Po pierwsze, jak pokazuj liczne przyk ady innych pa stw, pod wp ywem

tego typu wydarze znacznie wzrasta zainteresowanie danym pa stwem, które w a ciwie

wykorzystane mo e przyczyni si do znacznej poprawy jego wizerunku. A po drugie,

internet staje si obecnie g ównym ród em tego typu informacji. Zatem, kluczowym jest,

aby informacje o danym pa stwie pojawiaj ce si w globalnej sieci by y aktualne

i interesuj ce, ale równie istotnym jest, aby by y one profesjonalnie przedstawione.

W odró nieniu od innych róde informacji, w internecie szczególne znaczenie

ma identyfikacja wizualna oraz j zyk komunikacji.

Celem pracy by o dokonanie subiektywnego przegl du najciekawszych praktyk, które

pozwoli yby na ocen znaczenia roli internetu w dyplomacji publicznej pa stw,

ze szczególnym uwzgl dnieniem Polski przez sformu owanie stosownych rekomendacji. W

celu dok adnego przedstawienia reprezentatywnych dzia a skupiono si na czterech

pa stwach: Nowej Zelandii, Korei Po udniowej, Republice Po udniowej Afryki oraz Polsce.

Pa stwa, których dzia ania wizerunkowe sta y sie przedmiotem analizy zosta y

dobrane w taki sposób, aby przedstawi ca e spektrum wzorcowych praktyk z ró nych

kr gów kulturowych, ale równie , aby pozna dzia ania pa stw na ró nych etapach

kszta towania dzia a w internecie w ramach dyplomacji publicznej. Analiza tak

ró norodnych dzia a wizerunkowych mia a przede wszystkim pos u y jako ród o inspiracji

i przyk adów, które mo na zastosowa w przypadku Polski. Pozwoli a ona równie
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na obiektywn ocen wysi ków podmiotów maj cych wp yw na kszta towanie wizerunku

Polski i wreszcie, podejmuj c problem strategicznego kszta towania wizerunku, umo liwi a

przegl d procesu tworzenia skutecznej kampanii wizerunkowej.

Podej cie strategiczne w dzia aniach dyplomacji publicznej

Warto na wst pie zaznaczy , i dzia ania prowadzone w ramach dyplomacji publicznej

w internecie podlegaj takim samym prawom jak wszelkie dzia ania wizerunkowe.

Podstawowym warunkiem ich skuteczno ci jest kompleksowe podej cie okre lane obecnie

jako zarz dzanie strategiczne. Pod tym poj ciem autorka rozumie nie tylko koordynacj

dzia a prowadzonych przez wszystkie podmioty zajmuj ce si kszta towaniem wizerunku

pa stwa, ale przede wszystkim zorganizowanie procesu jednolitej kampanii wizerunkowej.

Tylko wtedy, gdy wszelkie komunikaty s opatrzone jednym, wyra nym przes aniem,

z którym identyfikuj si obywatele tego pa stwa, któremu towarzyszy jednolity kod

wizualny, mo liwe staje si realne wp ywanie na wizerunek tego pa stwa. W przeciwnym

razie jest to chaotyczny strumie przypadkowych informacji, które nie maj realnego

wp ywu na postrzeganie danego pa stwa przez odbiorc .

Z tego wzgl du szczególnie warto przyjrze si procesowi tworzenia kampanii, który

jako jedne z pierwszych przeprowadzi y podmioty w Nowej Zelandii oraz analogicznemu

procesowi w Republice Po udniowej Afryki, gdzie zapocz tkowano go ca kiem niedawno

i oparto na wst pnych badaniach najlepszych praktyk.

Je li chodzi o Now Zelandi , to pocz tkowe etapy tworzenia kampanii wizerunkowej

obejmowa y ustalenie jej wizji, misji oraz celów, a nast pnie przeprowadzenie segmentacji

rynku turystów brytyjskich (Morgan, Piggott, Pritchard 2002: 25). Stwierdzono,

e potencjalnymi odbiorcami s tury ci poszukuj cy „prawdziwej podró y, przygody”. W ród

nich wyró niono okre lone podgrupy, które ró ni y si motywacj do odbycia podró y

do Nowej Zelandii, jak równie postrzeganymi barierami (Tourism New Zealand Annual

Report 2008). Kolejnym krokiem w pozycjonowaniu Nowej Zelandii by o okre lenie jej oferty

oraz uj cie jej w wizerunku. Ostatecznie jako g ówny element wizerunku uznano krajobraz,

który pozwala wyrazi ka demu swoj osobowo poprzez do wiadczenia i dzia ania z nim

zwi zane, a które by yby zupe nie ró ne od codziennych do wiadcze . Has em

towarzysz cym kampanii sta o si : „100% Pure New Zealand“, które ma oznacza
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do wiadczenia i krajobraz b d ce stuprocentowymi cechami charakterystycznymi Nowej

Zelandii. Te pocz tkowe dzia ania pozwoli y na sformu owanie przes ania, które jest

podstaw wszelkich kolejnych dzia a . W celu strategicznego nimi zarz dzania skupiono si

wokó trzech g ównych obszarów: nazwanych kampania, kana oraz zdolno (Terazono

2003). Pod poj ciem kampanii rozumiane s dzia ania maj ce na celu zwi kszanie

wiadomo ci istnienia takiego celu podró y jak Nowa Zelandia. Kana oznacza

przekszta canie zainteresowania turystów w faktyczn podró , a zdolno skupia si

na wspieraniu rozwoju turystyki, aby zapewni odpowiedni standard us ug, jak równie

monitorowa stopie satysfakcji turystów. W ramach kana u to równie internet odgrywa

znacz c rol , poprzez stron internetow , która nie tylko jest ród em informacji, ale te

narz dziem planowania i rezerwacji.

W przypadku Republiki Po udniowej Afryki proces tworzenia za o e kampanii

rozpocz to od rozpoznania aktualnego wizerunku za pomoc wywiadów przeprowadzonych

z 25. tysi cami ludzi w kraju, jak i za granic (Westhuizen 2003: 21). Zorganizowano równie

zogniskowane wywiady grupowe w ród spo eczno ci z obszaru mediów, biznesu i polityki.

W ten sposób wypracowano g ówn koncepcj kampanii z has em: „Alive with Possibility!”.

Wed ug jej twórców oznacza ono zbiorow pewno i wiar w to, e dzie jutrzejszy

powinien by i b dzie lepszy od wczorajszego (Corporate Overview 2009: 12).

W perspektywie Mistrzostw wiata w Pi ce No nej 2010 za cele uznano zwi kszenie

znajomo ci pa stwa jako znacz cego celu biznesowego i turystycznego.

Jeszcze bardziej istotn kwesti jest kompleksowe podej cie podmiotów

prowadz cych dzia ania wizerunkowe w RPA do samego procesu tworzenia e wizerunku.

Ma on swoje odzwierciedlenie w postaci narodowego portalu pierwszego kontaktu:

www.SouthAfrica.info, który w nowej wersji istnieje od prze omu lat 2007 i 2008. Prototyp

tego portalu powsta sze lat wcze niej, ale nie odpowiada standardom wiatowym, ani

tym wyznaczonym przez sam kampani . Dlatego zdecydowano si podj strategiczn

decyzj przeformu owania tre ci oraz mechanizmu portalu w oparciu o najlepsze praktyki

innych pa stw. Warto przyjrze si temu procesowi, jak równie czynnikom, które uznano

za wyznaczniki jako ci portalu. Dzia ania rozpocz to od zmiany struktury, jak równie

ogólnego wygl du witryny. Zdecydowano si na umieszczenie baneru g ównego w postaci

fragmentów flagi RPA, której kolory zmieniaj si wraz z ogl danymi podstronami. Kolejnym

elementem jest automatycznie zmieniaj cy si pokaz slajdów z aktualnymi wiadomo ciami,
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który daje wra enie ruchu na stronie. Dodatkowo, poszerzono stron , tak e wymaga ona

tylko niewielkiego przesuni cia, aby zobaczy ca o . W celu osi gni cia bardziej intuicyjnej

i atwej w u yciu nawigacji skrócono menu tylko do najwa niejszych dzia ów. Kolejnym

za o eniem by o powi zanie g ównego portalu z innymi witrynami tym samym kodem

wizualnym, który przyczynia by si do budowania spójnego przekazu kampanii. W tym celu

ustalono pewien graficzny standard obowi zuj cy na ka dej ze stron, którym jest: baner

g ówny, pokaz slajdów oraz podzia tre ci na trzy kolumny. Oprócz tych zmian wizualnych

zdecydowano si równie na zmian celów strategicznych dotycz cych serwisu, poprzez

co sta on si bardziej interaktywny i przyczyniaj cy si do stworzenia zaanga owanej

spo eczno wokó kampanii „Alive with Possibility!”. Twórcy przebudowy serwisu docenili

równie wag jego pozycjonowania w wyszukiwarkach i pojawia si on na pocz tkowych

pozycjach przy wpisaniu szeregu hase zwi zanych z Republik Po udniowej Afryki.

Wdro one zmiany oparto na badaniu portali narodowych przeprowadzonym

we wrze niu 2007 roku. W ród portali odniesienia znalaz y si portale takich pa stw jak:

Kanada, Singapur, Australia, Nowa Zelandia, Indie, Hiszpania, Wielka Brytania, Portugalia,

Niemcy, Szwecja oraz Polska. Co ciekawe portalem odniesienia Polski okaza si wcale nie

rz dowy portal, ale portal www.poland.pl, który jest inicjatyw przedsi biorstwa NASK. By

mo e powodem ku temu by wy szy standard w a nie tego portalu w porównaniu

do rz dowego. Z ogólnych wniosków jakie wyci gni to z badania, warto wspomnie

o zauwa alnych zmianach w przeci gu trzech lat w ród portali na rzecz bardziej rzeczowego

prezentowania tre ci oraz w bardziej intuicyjny sposób. Rezygnowano natomiast z efektów

animacyjnych i zbyt wielu zdj . Zauwa ono równie , e wiele serwisów skupia o si

wy cznie na tre ciach dotycz cych turystyki lub administracji. To, co mia o wyró ni witryn

southafrica.info to szeroki zakres tematyczny informacji, jak równie cz ste uaktualnianie

pojawiaj cych si informacji. Jako konkluzj przyj to poni sze za o enia: podzia na trzy

kolumny, atwiejsza nawigacja, wykorzystanie opinii obywateli, wi ksze wykorzystanie

multimediów oraz tre ci wysy ane na telefony komórkowe. Skuteczne wprowadzenie w ycie

powy szych za o e mog potwierdzi takie fakty, jak ten, e w serwisie pojawia si

pomi dzy 100 a 150 nowych artyku ów miesi cznie. W marcu 2008 roku strona zanotowa a

3 mln ods on i 300 tysi cy unikalnych u ytkowników.

Na przyk adzie tych dwóch pa stw mo emy zauwa y , e pocz tkowy wysi ek

skoordynowania dzia a ró nych podmiotów, zaanga owanie obywateli w proces tworzenia
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przekazu oraz przyj cie strategii dalszych dzia a jest kluczem do efektywnych dzia a

wizerunkowych, w tym równie tych prowadzonych z wykorzystaniem internetu.

Czynniki skuteczno ci dzia a wizerunkowych prowadzonych w internecie

Oprócz strategicznego podej cia do dzia a w ramach dyplomacji publicznej pa stw

prowadzonej z wykorzystaniem internetu, na podstawie analizy dzia a trzech

wspomnianych wy ej pa stw mo na sformu owa kilka innych czynników decyduj cych o ich

sukcesie. W ród nich nale y wymieni zaanga owanie obywateli i wspó prac

z organizacjami pozarz dowymi, jak najcz stsz aktualizacj prezentowanych tre ci

i odpowiedni dobór atrakcyjnych tre ci, stosowanie innowacyjnych narz dzi e marketingu

oraz wykorzystywanie nadarzaj cych si mo liwo ci wsparcia wizerunku pa stwa.

Szczególnie na przyk adzie Republiki Po udniowej Afryki warto prze ledzi jak dalece

mo na zaanga owa obywateli we wspó tworzenie wizerunku pa stwa. Ju pocz tkowe

dzia ania, którymi by y badania dotycz ce postrzegania pa stwa przez samych obywateli

wskaza y na przyj cie tego kierunku w ogólnej strategii budowania kampanii wizerunkowej.

Pozwoli y one na wspólne sformu owanie ogólnego przes ania „Alive with posssibility!“,

dzi ki czemu obywatele w atwy sposób mog si z nim identyfikowa . To spo eczne

podej cie do tworzenia kampanii przeniesiono równie bezpo rednio do internetu. Szereg

stron i narz dzi ma na celu skupianie wokó danej tematyki obywateli RPA. Mog oni by

ambasadorami kampanii „Alive with possibilities!”, wypowiedzie si na temat tego, jak

chcieliby eby ich pa stwo wygl da o w przysz o ci, czy wreszcie wpisa swoj opini

na temat kszta towania wizerunku pa stwa na specjalnym blogu. Tego typu dzia ania nie

tylko odzwierciedlaj tendencje tworzenia si spo eczno ci w internecie, ale s wiadomie

wybranym kierunkiem kszta towania wizerunku pa stwa poprzez zaanga owanie obywateli.

Jak uwa aj specjali ci, jest to jeden z najskuteczniejszych sposobów, który najpewniej

zaowocuje wizerunkiem dobrze rozpoznawalnym, ale przede wszystkim prawdziwym,

bo takim, z którym zgadzaj si obywatele.

Drugim elementem istotnym w tym procesie s inicjatywy oddolne, najcz ciej

organizacji pozarz dowych, w których drzemie ogromny potencja przez sam fakt

samoistnego ich powstawania. Podmioty nastawione na maksymalizacj skuteczno ci dzia a

wizerunkowych dostrzegaj ten potencja i wspieraj takie inicjatywy, a nawet anga uj
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we wspólne zarz dzanie dzia aniami wizerunkowymi. Specyfik organizacji

po udniowoafryka skich jest ich typowo spo eczny wymiar, poprzez który promuj one

postawy obywatelskie i dzia ania spo eczno charytatywne. Niemniej ich profesjonalne

prezentowanie w internecie i powi zanie ze stronami wizerunkowymi, sprawia, e maj

równie wp yw w a nie na ten aspekt. Warto równie wspomnie o organizacjach

anga uj cych si w kszta towanie wizerunku Korei Po udniowej. Przyk adem organizacji

szczególnie zaanga owanej w budowanie wizerunku Korei w internecie jest the Korea

Foundation. Prowadzi ona magazyn internetowy – Korea Focus. Jest to miesi cznik

zawieraj cy komentarze i eseje dotycz ce polityki, gospodarki, spo ecze stwa i kultury Korei.

Artyku y s wybierane z czo owych korea skich dzienników, magazynów i prac akademickich.

G ównym celem magazynu jest dostarczanie rzetelnych i obiektywnych informacji na temat

Korei, a tym samym przyczynianie si do zrozumienia spo ecze stwa korea skiego przez

obcokrajowców. Kolejnym interesuj cym projektem jest organizacja pozarz dowa

The Voluntary Agency Network of Korea (VANK). Zosta a stworzona w 1999 roku w celu walki

z nieprawdziwym wizerunkiem Korei Po udniowej przekazywanym w mediach czy ksi kach.

Program organizacji zak ada zrzeszanie „cyber dyplomatów”, którzy nawi zuj c kontakty

z obcokrajowcami w formie korespondencji elektronicznej mog sta si ambasadorami

Korei.

To w a nie e wizerunek Korei Po udniowej jest równie wietnym przyk adem

na zrozumienie specyfiki atrakcyjnego przekazu w internecie (Lee 2005). Warto zacz

od wspomnienia konsekwentnie realizowanego za o enia portalu pierwszego kontaktu,

którym jest serwis: www.korea.net. Jest to witryna b d ca „oknem” na Kore – skupia nie

tylko najwa niejsze informacje o pa stwie, ale przede wszystkim artyku y dotycz ce

aktualnych wydarze w Korei oraz linki do wszystkich najwa niejszych stron zawieraj cych

informacje na temat ró nych aspektów ycia w Korei. W ród nich dopiero znajduj si strony

po wi cone wy cznie turystyce czy biznesowi. Dzi ki temu internauta uzyskuje szerszy

obraz tre ci na temat Korei, które dost pne s w internecie i jest szansa, e nie ograniczy si

do znalezienia noclegu, ale zainteresuj go jakie szczególne informacje dotycz ce ycia

w Korei. Podobne za o enie przyj to równie przy tworzeniu portalu www.southafrica.info,

dzi ki czemu prezentowane s w nim przede wszystkim bie ce informacje dotycz ce

wydarze i mieszka ców. S one doskonale dopasowane do rodowiska internetu. Cz sto

informacje s podane skrótowo, w kilku zaledwie linijkach, po to by internauta móg wybra
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interesuj c go cz i dopiero wtedy zapozna si z obszernym tekstem na dany temat.

Dzi ki temu zabiegowi mimo du ej ilo ci informacji, które znajduj si na stronie, odbiorca

nie ma wra enia przeci enia nimi i znudzenia.

Warto wreszcie zwróci uwag na innowacyjne narz dzia uatrakcyjniaj ce

przegl danie stron internetowych pa stw. Jak ju zosta o wspomniane, zdecydowanym

liderem w tym obszarze jest Nowa Zelandia. Wystarczy wspomnie o ogromnej

multimedialnej encyklopedii, która prezentuje przekrojowo wiedz z ró nych dziedzin ycia

pa stwa przy wykorzystaniu atrakcyjnej wyszukiwarki oraz zdj , filmów, nagra , czy

prezentacji. Nie mo na równie nie wspomnie o aplikacji dla studentów planuj cych studia

w Nowej Zelandii. Przy pomocy pi ciu suwaków pokazuj cych warto danego czynnika

atrakcyjno ci miejsca, pokazuj one obszary na mapie, gdzie amator przyk adowo surfowania

i ycia kulturalnego znajdzie najodpowiedniejsz dla siebie ofert . Przyk ady takich

elementów, które zwi kszaj warto dla potencjalnego odbiorcy, zastosowane przez

twórców portalu RPA to: wersja strony na telefon komórkowy, profil na portalu

spo eczno ciowym Facebook, czy liczne filmy video promuj ce RPA, takie jak ten

prezentuj cy unikalny taniec „diski dance”, który ma obowi zywa podczas Mistrzostw

wiata FIFA 2010. Tego typu narz dzia s najlepszym sposobem na zyskanie przychylno ci

odbiorcy. Je li naprawd go zaurocz , zmusz do po wi cenia czasu i zapewni rozrywk ,

to mo na liczy na najbardziej po dany rezultat w postaci marketingu szeptanego. B dzie

on sk onny opowiedzie o tym znajomym, czy rodzinie staj c si nie wiadomie

najskuteczniejszym ambasadorem danego pa stwa.

Przy analizowaniu praktyk uznanych za najlepsze atwo jest zazwyczaj wpa

w pu apk idealnej recepty. Dlatego koniecznym jest w tym miejscu, aby zwróci uwag na

znaczenie doboru samych tre ci prezentowanych w internecie w ramach kszta towania

wizerunku pa stwa. Ka de pa stwo jest absolutnie wyj tkowe, dzi ki czemu dzia ania

wizerunkowe maj w ogóle sens i te ka de pa stwo znajduje si na zupe nie innym etapie

kszta towania swojego wizerunku. Warto jest przy tworzeniu koncepcji prezentowanych

tre ci oprze si popadaniu w schemat i wykorzysta pojawiaj ce si mo liwo ci

kszta towania wizerunku w niekonwencjonalny i dzi ki temu bardziej skuteczny sposób.

Mo na tu przytoczy przyk ad spo ytkowania przez podmioty po udniowokorea skie

zjawiska Hallyu, czyli Korea skiej Fali. Otó , kultura Korei pocz wszy od seriali telewizyjnych,

zacz a zyskiwa na popularno ci, najpierw w pa stwach azjatyckich, pó niej w Ameryce



68

Pó nocnej, Po udniowej, a nawet w Afryce. Wkrótce fascynacja przenios a si na wszystkie

aspekty kultury, takie jak: filmy, muzyk , jedzenie, czy nawet j zyk. Wykorzystano to przy

tworzeniu serwisu www.han style.com, który odzwierciedla w zasadzie osobn kampani

promuj ca kultur i sztuk Korei. Jej celem jest wspieranie wizerunku narodowego przez

komercjalizacj , globalizacj i odwo anie si do tradycyjnych elementów kultury korea skiej

w yciu codziennym. To w a nie tego typu dzia ania wykorzystuj ce autentyczne zasoby

danego narodu przyczyniaj sie do kszta towania prawdziwego, a zarazem atrakcyjnego

wizerunku pa stwa.

Rola internetu w kszta towaniu dyplomacji publicznej Polski

Podobnie jak w ca ym obszarze dyplomacji publicznej, równie w ramach dzia a

prowadzonych w internecie wizerunek Polski jest kszta towany w sposób nie do ko ca

skoordynowany. W porównaniu do wzorcowych dzia a pa stw, takich jak Nowa Zelandia,

to czego brakuje najbardziej, to jednolita kampania wizerunkowa. Z tym zwi zane s takie

elementy jak: spójny przekaz dotycz cy wizerunku pa stwa, a w przypadku dzia a

w internecie chocia by jednolite znaki graficzne. Poniewa wizerunek Polski w sieci

kszta towany jest przez wiele ró nych podmiotów, takich jak: Ministerstwo Spraw

Zagranicznych, Polska Organizacja Turystyczna, Instytut Adama Mickiewicza, czy Polska

Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych (Ociepka 2008: 111), to brak rzeczywistej

koordynacji i ustanowienia standardów prowadzi do zupe nie odmiennych jako ci.

Po raz pierwszy konieczno wykorzystania internetu w dzia aniach wizerunkowych

Polski dostrze ono w „Programie Ramowym Promocji Zagranicznej Procesu Akcesji RP

do UE“. W strategii drugiej, skierowanej do rodowisk opiniotwórczych w spo ecze stwach

pa stw cz onkowskich UE, w ród metod oddzia ywania promocyjnego wymieniono w a nie

potrzeb stworzenia strony internetowej, b d cej ród em informacji o Polsce. Tak

wypowiada si o ówczesnych dzia aniach pó niejszy naczelnik wydzia u w Departamencie

Promocji MSZ – Jaros aw Szczepankiewicz: „Polska musia a stawi czo o szczególnym

wyzwaniom: sprawi , aby jej dzia ania by y widoczne dla zagranicznego odbiorcy w sytuacji

generalnie ma o wyra nego i niespójnego wizerunku Polski w wi kszo ci krajów na wiecie

(...)” (Szczepankiewicz 2006: 123).
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W grudniu 2004 roku witryna www.poland.gov.pl zosta a uznana za rz dowy portal

promocji Polski. Portal ten wraz z szeregiem innych portali po wi conych turystyce,

biznesowi oraz kulturze móg by spe nia doskonale zadanie budowania atrakcyjnego

e wizerunku Polski. Jednak, aby tak si sta o nale a oby przyj pewne strategiczne za o enia

dotycz ce spójnej kampanii wizerunkowej. W ród nich znale si powinno nawi zanie

wspó pracy z najwa niejszymi podmiotami tworz cymi wy ej wspomniane serwisy

internetowe w celu wspólnego zarz dzania ich tre ci , ale równie stworzenia jednolitego

kodu wizualnego. Wreszcie, podstawow kwesti jest odpowiedni dobór prezentowanych

tre ci, które na pewno powinny zosta uzupe nione o swoisty serwis informacyjny, który

przyci ga by internautów aktualnymi informacjami o wydarzeniach i mieszka cach. Dobrym

przyk adem takiego serwisu jest chocia by portal www.poland.pl. ród em aktualnych,

ciekawych i multimedialnie przedstawianych tre ci jest równie serwis Polskie Radio dla

zagranicy: www.polskieradio.pl/zagranica/, z którym mo na by nawi za w tej kwestii

wspó prac .

Kolejnym elementem s ró nego rodzaju aplikacje, które uatrakcyjniaj

prezentowane tre ci. Co ciekawe, istnieje ju portal, który móg by pe ni w a nie tak

funkcj : www.zobaczpolske.pl. Udost pnia on panoramiczne zdj cia z ró nych stron Polski,

umo liwiaj c swoistego rodzaju wirtualn podró . Jest on jednak za ma o wyeksponowany

na portalach „pierwszego wej cia”, przez co niewiele osób do niego dociera. Warto

zastanowi si nad niekonwencjonalnymi sposobami mówienia o Polsce, jak krótkie filmy

o mieszka cach, czy inicjatywach, których bardzo wiele jest podejmowanych w wielu

miejscach w Polsce. Najciekawszym i te najbardziej przekonuj cym elementem wizerunku

pa stwa s w a nie jego mieszka cy. To ich g osem warto mówi o Polsce prze amuj c

bariery sztywnego, formalnego j zyka instytucji publicznych.

Wizerunek Polski w internecie wci nie jest kreowany w sposób spójny, ani

efektywny. Przede wszystkim brakuje podstawowego zrozumienia prawid owo ci rz dz cej

komunikacj w internecie. Wed ug niej równie wa ne jak przekazywane tre ci jest forma ich

przekazywania, tzn. funkcjonalno i atrakcyjny sposób ich przedstawienia. Z drugiej strony

trzeba przyzna , e pojawiaj si zwiastuny pozytywnych praktyk, jak chocia by narodowy

portal turystyczny tworzony przez Polsk Organizacj Turystyczn . Ciekaw i specyficzn dla

Polski inicjatyw s serwisy po wi cone w ca o ci znacz cym wydarzeniom z historii narodu.
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Wydaje si , e kluczem do sukcesu by oby powi zanie wszystkich witryn oficjalnych pod

wzgl dem jednolitego kodu graficznego, co przyda oby spójno ci dzia aniom w internecie.

Podsumowanie

Podsumowuj c, mo na stwierdzi , e rola internetu w kszta towaniu dyplomacji

publicznej dynamicznie wzrasta g ównie z uwagi na nowe podej cie w zjawisku dyplomacji

publicznej, dla którego jest on doskona ym narz dziem. W ród charakterystycznych

elementów nowego podej cia w dyplomacji publicznej znajduj si : przewaga komunikacji

dwustronnej, segmentacja grup docelowych, tworzenie przekazu w ramach partnerstwa

z otoczeniem i w oparciu o relacje, dzia alno zarówno podmiotów pa stwowych, jak

i niepa stwowych oraz zarz dzanie informacjami.

W ramach ogólnych trendów w dyplomacji publicznej, jak równie próby

sformu owania pewnych rekomendacji odno nie Polski nale y podkre li wag potencja u

jaki nios ze sob zbli aj ce si sprawowanie Prezydencji w Radzie UE oraz Mistrzostwa

w Pi ce No nej EURO 2012. W zwi zku z Mistrzostwami wiata w Pi ce No nej Republika

Po udniowej Afryki nie tylko wprowadzi a na dwa lata przed nimi serwisy i informacje

odno nie przygotowa , ale przede wszystkim w a nie pod k tem wykorzystania tego

wydarzenia zdecydowa a si na przeformu owanie swojej obecno ci w internecie. Pod aj c

tym torem podmioty zajmuj ce si wizerunkiem Polski powinny zainicjowa podobny proces,

zaczynaj c od stworzenia wspólnej platformy porozumienia, która pomog aby

w wypracowaniu strategii komunikacji i wspólnego, skoordynowanego dzia ania. Nast pnie

portal pierwszego wej cia powinien zosta stworzony od nowa, przy jednoczesnym

wyznaczeniu obowi zuj cego wszystkie strony kodu wizualnego. Równolegle nale a oby

zaanga owa w ten proces organizacje pozarz dowe ju zajmuj ce si wizerunkiem Polski

i przy pomocy osobnej kampanii zwróci uwag obywateli na kszta towanie wizerunku

pa stwa równie przez nich samych. Pozwoli oby to na stworzenie nowej jako ci wizerunku

Polski, z którego szczególnie skorzysta oby pa stwo i jego obywatele w wyniku

zainteresowania nim podczas nadchodz cych wydarze na arenie mi dzynarodowej.
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Wprowadzenie

Inwestycje zagraniczne i aktywno kapita u zagranicznego w teorii ekonomii

uznawane s za najwa niejszy katalizator rozwoju oraz bardzo istotny czynnik oddzia ywania

na konkurencyjno gospodarki w skali lokalnej i regionalnej. Nap yw inwestycji do regionów

uzale niony jest od wielu czynników. Inwestorzy poszukuj cy optymalnych lokalizacji

oceniaj dan jednostk terytorialn (region, gmin ) przez pryzmat wielu ró norodnych

czynników lokalizacyjnych, zarówno ekonomicznych (twardych), jak i pozaekonomicznych

(mi kkich). Odpowiadaj ca wymaganiom lokalizacyjnym inwestora kombinacja tych

czynników stanowi o atrakcyjno ci danej lokalizacji, a tym samym determinuje sk onno

inwestora do zainwestowania na terenie danej jednostki terytorialnej.

Jednostki terytorialne, konkuruj c mi dzy sob o przyci gni cie kapita u

inwestycyjnego, musz stosowa podej cie marketingowe i podejmowa aktywne oraz

skoordynowane dzia ania sprzyjaj ce wzrostowi atrakcyjno ci miejsc lokalizacji inwestycji.

Dzia ania maj ce na celu przyci gni cie oraz utrzymanie inwestorów na danym terenie wraz

z ogólnymi uwarunkowaniami makroekonomicznymi oraz otoczeniem instytucjonalnym

i oko o biznesowym nosz miano klimatu inwestycyjnego.

W literaturze ekonomicznej poj cie klimatu inwestycyjnego bardzo cz sto

uto samiane jest i stosowane zamiennie z poj ciem atrakcyjno ci inwestycyjnej.

Atrakcyjno inwestycyjna definiowana jest zazwyczaj jako zespó warunków sk adaj cych si

na warto u ytkow danego terenu do prowadzenia inwestycji za konkurencyjno jako

szereg cech decyduj cych o atrakcyjno ci danej jednostki dla inwestorów b d mieszka ców

(Godlewska 2001:27). Znaczenia tych poj s do siebie bardzo zbli one i trudno jest znale

cechy ró nicuj ce je w sposób jednoznaczny. Na podstawie przeprowadzonych studiów

literaturowych, w niniejszej pracy zdecydowano si na przyj cie terminu klimatu

inwestycyjnego, jako najbardziej adekwatnego z punktu widzenia podj tego problemu

badawczego. Za podstawowe wyja nienie tego poj cia przyj to propozycj zespo u

badawczego Instytutu Stosunków Mi dzynarodowych Uniwersytetu Wroc awskiego wed ug

którego klimatem inwestycyjnym jest szereg czynników sk adaj cych si na potencja danego

regionu, który oprócz dogodno ci funkcjonowania przedsi biorstwa wdanym regionie

decyduje tak e o ewentualnym powtórzeniu inwestycji (Rymarczyk i in. 2007:18).
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W literaturze krajowej i zagranicznej spotyka si zazwyczaj badania klimatu

inwestycyjnego poszczególnych krajów. Pomimo istnienia wielu publikacji dotycz cych

omawianej problematyki, wci bardzo niewiele z nich odnosi si do skali regionalnej

i lokalnej. Opracowania takie wydaj si bardzo istotne, gdy po dokonaniu wyboru

co do kraju, konkurencja o inwestorów zagranicznych odbywa si pomi dzy regionami,

których przedstawicielami jak pokazuje praktyka coraz cz ciej s samorz dy gminne.

Ze wzgl du na deficyt bada odnosz cych si do potencja u regionów i gmin oraz

ch ci odpowiedzi na pytania dotycz ce przyczyn zró nicowania klimatu inwestycyjnego

w przestrzeni, a tak e w asnych zainteresowa t tematyk zdecydowano si na prób

analizy uwarunkowa prowadzenia dzia alno ci przez inwestorów zagranicznych na terenie

województwa wielkopolskiego.

Wybór Wielkopolski podyktowany jest g ównie deficytem bada oraz faktem,

i region ten znajduje si w czo ówce rankingu województw pod wzgl dem skali inwestycji

zagranicznych.

Podj ta próba oceny uwarunkowa do prowadzenia inwestycji przez inwestorów

zagranicznych w województwie wielkopolskim ma odpowiedzie na pytania jakim

potencja em charakteryzuje si region oraz jakie czynniki sprzyjaj zagranicznym

inwestycjom bezpo rednim na terenie województwa, a tak e jakie jest zró nicowanie

klimatu inwestycyjnego w przekroju gminnym.

G ównym celem pracy jest ocena klimatu inwestycyjnego dla inwestorów

zagranicznych w województwie wielopolskim na podstawie jego elementów sk adowych.

Ze wzgl du na brak mo liwo ci porównywania klimatów inwestycyjnych, ocena posiada

charakter jako ciowy i ukazuje potencja badanego terenu.

Zakres przestrzenny pracy obejmuje podregion pozna ski. Z uwagi

na metropolitalny charakter miasta Poznania oraz pe nienie przez niego specyficznych funkcji

w regionie, miasto to zosta o pomini te w ocenie. Zakres czasowy obejmuje stan

na rok 2008. Zakres przedmiotowy pracy stanowi elementy klimatu inwestycyjnego.

Podstaw ród ow bada stanowi dane Banku Danych Regionalnych GUS,

uzupe nione materia ami wtórnymi, opracowanymi przez Polskiej Agencji Informacji

i Inwestycji Zagranicznych, Instytutu Bada nad Gospodark Rynkow , Urz d Marsza kowski

Woj. Wielkopolskiego, ofert inwestycyjnych, witryn internetowych i dokumentów

programowych badanych gmin oraz literatury przedmiotu.
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W opracowywaniu i interpretacji zebranego materia u empirycznego zastosowano

nast puj ce metody badawcze: metod opisow , przetwarzania materia u badawczego,

analizy i syntezy, metod zestawie i analizy tabelarycznej, metody wizualizacji

kartograficznej (metoda kartogramu), metody wnioskowania logicznego – indukcji, dedukcji

i selekcji oraz metody matematyczno statystyczne ( rednia arytmetyczna, wska nik

struktury, wska nik nat enia).

Ocena klimatu inwestycyjnego podregionu pozna skiego w przekroju gminnym

Istnieje wiele opracowa dotycz cych oceny klimatu inwestycyjnego oraz

atrakcyjno ci inwestycyjnej, jednak badania te najcz ciej odnosz si do obszaru ca ego

kraju b d pojedynczych województw, za sporadycznie obejmuj ni sze poziomy agregacji

przestrzennej. Natomiast inwestorzy zagraniczni, w procesie podejmowania decyzji

lokalizacyjnej potrzebuj analiz klimatu inwestycyjnego na wszystkich poziomach,

od krajowego po lokalny. Jednocze nie najistotniejsze znaczenie w procedurze decyzyjnej

posiada analiza i ocena jednostek przestrzennych na poziomie lokalnym, bowiem najni szy

szczebel samorz du terytorialnego posiada najwi ksze kompetencje w zakresie

stymulowania rozwoju, a wi c tak e podejmowania dzia a s u cych przyci ganiu

inwestorów (Jarczewski 2007: 12). Wydaje si wi c zasadne dokonanie oceny klimatu

inwestycyjnego w przekroju gminnym.

Ocen klimatu inwestycyjnego w gminach województwa wielkopolskiego ograniczono

do podregionu pozna skiego. W sk ad tego podregionu wchodzi 36 gmin znajduj cych si

w 6 powiatach.

Oceny klimatu inwestycyjnego w badanych gminach dokonano na podstawie

syntetycznego wska nika klimatu inwestycyjnego (SWKI), który obliczono wed ug

nast puj cego wzoru:

gdzie:

j dana jednostka terytorialna (gmina);

m liczba jednostek terytorialnych;

i numer zmiennej (cechy) wykorzystanej do budowy wska nika;

mkj
x

x
SWKI

n

i ik

ij

ij ,...,2,1,;
1
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n ca kowita liczba zmiennych wykorzystanych do budowy miernika;

xij warto cechy i dla jednostki terytorialnej j;

xik maksymalna warto cechy i;

k indeks jednostki terytorialnej, dla której cecha i przyjmuje warto maksymaln ;

waga z jak cecha i wchodzi do indeksu SWKIj; i i=1;

SWKIj warto wska nika klimatu inwestycyjnego dla j tej jednostki terytorialnej.

Wska nik SWKI jest miar agregatow i ma posta redniej wa onej ze wska ników

cz stkowych. Miernik ten opiera si na pomiarze dziewi ciu elementów – wska ników

cz stkowych klimatu inwestycyjnego. Na podstawie przeprowadzonych studiów

literaturowych z zakresu badania klimatu inwestycyjnego, do obliczenia wska nika

syntetycznego przyj to nast puj ce wska niki cz stkowe, którym przypisano odpowiednie

wagi:

- poziom rozwoju gospodarczego,

- ch onno rynku,

- zasoby i koszty pracy,

- dost pno komunikacyjna,

- infrastruktura techniczna,

- infrastruktura otoczenia biznesu,

- klimat spo eczny,

- mo liwo ci wypoczynkowe,

- aktywno w adz wobec inwestorów zagranicznych.

Do oceny ka dego z wymienionych elementów klimatu inwestycyjnego pos u y y

zmienne, b d ce najcz ciej wska nikami intensywno ci. Do wyboru zmiennych

wykorzystano metod logiczno merytoryczn , kieruj c si ich w a ciwo ciami

diagnostycznymi oraz dost pno ci danych statystycznych. Zatem dobór tych zmiennych

zosta zdeterminowany – z jednej strony przes ankami merytorycznymi, wynikaj cymi z celu

bada , z drugiej za strony – zakresem informacji statystyki masowej. W analizie

wykorzystano dane statystyczne pochodz ce z Banku Danych Regionalnych GUS oraz

informacje pochodz ce z Katalogu Ofert Inwestycyjnych z 2008 r. opublikowanego przez

Urz d Marsza kowski Województwa Wielkopolskiego.
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W rezultacie zastosowanej procedury badawczej powsta pewien hierarchiczny

trójpoziomowy uk ad wska ników. Poszczególne poziomy analizy wyznaczone zosta y przez

agregacj mierników statystycznych opisuj cych jako klimatu inwestycyjnego.

Wagi wska ników na poziomie drugim i trzecim zosta y dobrane arbitralnie, przy

za o eniu, e im lepiej dana zmienna (czynnik) charakteryzowa a konstruowany miernik, tym

uzyskiwa a wy sz wag .

Wska nik SWKI przyjmuje warto ci z przedzia u od 1 do 1. Im wy sza jest warto

indeksu, tym korzystniejszy klimat inwestycyjny w danej gminie. Oznacza to, e gminy

z wy szymi warto ciami wska nika s lepiej przygotowane do pozyskiwania i zatrzymywania

na swoim terenie inwestorów ni gminy, w których warto SWKI jest ni sza.

Syntetyczny wska nik klimatu inwestycyjnego

W pracy przyj to, i elementami, które w najwi kszym stopniu kszta tuj korzystny

klimat inwestycyjny s zasoby i koszty pracy oraz dost pno komunikacyjna gminy. Du e

znaczenie dla inwestorów posiada tak e jako terenu inwestycyjnego, dlatego

zdecydowano, i wyposa enie gminy w sieci infrastruktury technicznej oraz aktywno w adz

lokalnych w stosunku do inwestorów, pod któr kryj si oferty inwestycyjne, dzia alno

promocyjna, informacyjna oraz jako obs ugi inwestorów równie stanowi znacz ce

elementy korzystnego klimatu inwestycyjnego. Zdecydowano tak e, i ze wzgl du

na zorientowanie wi kszo ci inwestorów zagranicznych na eksport element, jakim jest

ch onno rynku w przypadku gmin, w niewielkim stopniu wp ywa na klimat inwestycyjny.

Po nadaniu rang przyj tym wska nikom cz stkowym otrzymano syntetyczny wska nik

klimatu inwestycyjnego gmin podregionu pozna skiego (rysunek 1).
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Rysunek 1. Syntetyczny wska nik klimatu inwestycyjnego w gminach podregionu pozna skiego

ród o: Opracowanie w asne.

Syntetyczny wska nik klimatu inwestycyjnego w badanych gminach ukszta towa si

w przedziale od 0,12 do 0,33. Badanie wykaza o, i najkorzystniejszym klimatem

inwestycyjnym cechuje si gmina Tarnowo Podgórne. Niewiele ni szy poziom wska nika

otrzyma y równie gminy Suchy Las, Komorniki, Lubo oraz Puszczykowo. Wi kszo gmin

odznaczaj cych si korzystnym klimatem dla inwestorów zagranicznych po o ona jest w

powiecie pozna skim. Sytuacja ta spowodowana jest g ównie bardzo dobr dost pno ci

komunikacyjn tych obszarów oraz blisko ci Poznania, w którym skupionych jest wi kszo

regionalnych instytucji otoczenia biznesu. Nale y zauwa y , i znaczny udzia w otrzymaniu

tak wysokiego wska nika mia y w adze lokalne tych gmin, przygotowuj c bardzo dobre

oferty inwestycyjne oraz podejmuj c aktywne dzia ania proinwestycyjne bezpo rednio oraz

po rednio poprzez ró nego rodzaju konkursy i programy. prowadz dzia ania promocyjne

skierowane do inwestorów.

W celu weryfikacji otrzymanego wska nika klimatu inwestycyjnego z rzeczywist

liczb podmiotów z udzia em kapita u zagranicznego zlokalizowanych na terenie gmin

podregionu pozna skiego, nale y porówna ze sob te warto ci. Porównanie otrzymanego

w wyniku bada syntetycznego wska nika klimatu inwestycyjnego badanych gmin z udzia em
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spó ek z udzia em kapita u zagranicznego w ogólnej liczbie podmiotów REGON gmin

prezentuje rysunek 2.

Rysunek 2. Porównanie syntetycznego wska nika klimatu inwestycyjnego z rzeczywistym udzia em spó ek z

udzia em kapita u zagranicznego w ogólnej liczbie podmiotów REGON w gminach podregionu pozna skiego

ród o: Opracowanie w asne.

Rozk ad warto ci syntetycznego wska nika klimatu inwestycyjnego jest w wi kszo ci

przypadków zbie ny z liczb podmiotów z udzia em kapita u zagranicznego zlokalizowanych

na terenie badanych gmin. Najwi cej spó ek z udzia em kapita u zagranicznego

zlokalizowanych jest w gminach po o onych wokó Poznania, charakteryzuj cych si jak

wynik o z analizy najkorzystniejszym klimatem inwestycyjnym. Chodzi g ównie o gminy:

Tarnowo Podgórne, które zdecydowanie wyró nia si pod wzgl dem aktywno ci
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w dzia aniach na rzecz przyci gni cia inwestorów, a tak e gminy Suchy Las, Komorniki,

Puszczykowo, Lubo , Swarz dz oraz oddalon od Poznania gmin rem.

Na podstawie przeprowadzonej analizy oraz uzyskanych wniosków mo liwe jest

stworzenie listy dobrych praktyk gmin w budowaniu przyjaznego klimatu inwestycyjnego dla

inwestycji zagranicznych. Lista dobrych praktyk obejmuje:

- marketingowe podej cie do rozwoju,

- profesjonalnie przygotowane oferty inwestycyjne poprzedzone analiz konkurencji,

- promocj proinwestycyjn jako jeden z elementów proinwestycyjnego dzia ania

gmin wykorzystanie ró nego rodzaju promocji,

- profesjonalizm i zaanga owanie urz dników,

- zaanga owanie w rozwój infrastruktury technicznej, ze szczególnym uwzgl dnieniem

terenów inwestycyjnych,

- przejrzyst stron internetow jako podstawowe ród o informacji o gminie,

- profesjonalnie opracowan strategi rozwoju lokalnego we wspó pracy z gminami

s siednimi oraz jej sukcesywne wdra anie,

- pomoc inwestorom po zrealizowaniu inwestycji,

- preferencje podatkowe,

- szkolenia pracowników samorz dowych w zakresie obs ugi i komunikacji

z inwestorami zagranicznymi.

Dzia ania te wp ywaj na konkurencyjno gmin w pozyskiwaniu inwestycji

zagranicznych, a przede wszystkim przyczyniaj si do rozwoju gospodarczego jednostek

lokalnych.
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Podsumowanie

Niniejsza praca mia a na celu ocen klimatu inwestycyjnego w województwie

wielkopolskim na podstawie przyj tych elementów cz stkowych.

W wyniku przeprowadzonej oceny mo na wywnioskowa , i uwarunkowaniami

decyduj cymi o dogodno ci prowadzenia inwestycji zagranicznych w regionie s przede

wszystkim bardzo dobra dost pno komunikacyjna terenu oraz wysoka aktywno instytucji

otoczenia biznesu oraz w adz samorz dowych.

Bardzo dobra dost pno komunikacyjna spowodowana jest g ównie przebiegiem

autostrady A2, planowanymi drogami ekspresowymi, które b d stanowi elementy

transeuropejskich sieci transportowych oraz blisko granicy zachodniej, a tak e coraz

wi kszym znaczeniu portu lotniczego w Poznaniu.

Aktywno na rzecz przyci gania inwestorów zagranicznych przejawia si poprzez

stworzenie sprawnych instytucji, które w efektywny sposób potrafi zwróci uwag

inwestorów zagranicznych. O zaawansowanych dzia aniach na rzecz przyci gni cia

inwestorów zagranicznych wiadczy równie stworzenie przez samorz dy gminne

województwa parków przemys owych i stref ekonomicznych, na terenie których inwestorzy

mog skorzysta z wielu preferencji. Dzia ania te wskazuj , i jednostki samorz dowe

w województwie nie czekaj biernie na inwestorów, a wykorzystuj wszelkie mo liwe

narz dzia w celi ich pozyskania.

Warto wspomnie równie o zorganizowanym przez Urz d Marsza kowski przy

pomocy Wielkopolskiej Agencji Rozwoju Przedsi biorczo ci w latach 2005 2007 programie

„Invest in Wielkopolska” w ramach, którego samorz dy województwa wielkopolskiego mia y

mo liwo zaprezentowania swoich ofert inwestycyjnych na wielu zagranicznych targach

inwestycyjnych oraz misjach gospodarczych. Fakt, i w roku 2008 program zosta zawieszony,

ze wzgl du niskiego zainteresowania gmin, poddaje jednak pod w tpliwo aktywno w adz

lokalnych w stosunku do inwestorów zagranicznych. Trudno jednak nie zauwa y aktywno ci

wielkopolskich samorz dów w ogólnopolskich konkursach maj cych na celu promocje

inwestycyjn gmin. Wielkopolskie gminy bowiem nagradzane s za wysokiej jako ci tereny

inwestycyjne. W tpliwo ta wymaga g bszej analizy, która wykracza poza prac . Rozwi za

j mog yby odr bne badania gmin dotycz ce ich nastawienia do inwestycji zagranicznych.

Wa nym uwarunkowaniem dzia alno ci spó ek z udzia em kapita u zagranicznego na terenie
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województwa s równie zasoby i koszty pracy. Do niski poziom wynagrodze

pracowników regionie w znacznym stopniu wp ywa na decyzje lokalizacyjne inwestorów

zagranicznych.

Przeprowadzona ocena wykaza a znaczne zró nicowanie klimatu inwestycyjnego

w przebadanych gminach. Najkorzystniejszym klimatem inwestycyjnym okaza y si gminy

bardzo dobrze skomunikowane, charakteryzuj ce si wysok aktywno ci w adz lokalnych

przejawiaj cej si g ównie przygotowywaniem wysokiej jako ci terenami inwestycyjnymi

oraz dzia alno ci informacyjn , a tak e niskimi kosztami pracy. Nale y pami ta ,

i przeprowadzone badania charakteryzuj si pewnym stopniem nieobiektywno ci, dlatego

powinny by traktowane jako punkty odniesienia do dalszych bada w tym zakresie.

W procesie badawczym wyst pi y pewne trudno ci i ograniczenia, zwi zane

m.in. z dost pno ci danych ilo ciowych do charakterystyki niektórych sk adowych klimatu

inwestycyjnego. Zabiegiem obarczonym pewn niedoskona o ci by o okre lenie wag

poszczególnych sk adników cz stkowych klimatu inwestycyjnego, przyj tych do wyznaczenia

syntetycznego wska nika klimatu inwestycyjnego (SWKI). Wagi przyj te na potrzeby procesu

badawczego dobierane by y arbitralnie, ale w nawi zaniu do prezentowanych w literaturze

przedmiotu wyników bada empirycznych klimatu inwestycyjnego, w tym w szczególno ci

bada opinii inwestorów w tym zakresie. Procedura badania klimatu inwestycyjnego

z wykorzystaniem miar syntetycznych wymaga dalszego rozwijania i doskonalenia, g ównie w

zakresie zestawu identyfikatorów poszczególnych aspektów tego klimatu.

Ciekawym i wartym rozwini cia elementem klimatu inwestycyjnego jest aktywno

w adz lokalnych w stosunku do inwestorów zagranicznych. W niniejszej pracy aktywno

ta rozpatrywana by a jedynie w stosunku do jako ci opracowywanych przez gminy ofert

inwestycyjnych, jako ci serwisów internetowych oraz aktywno ci w ró nego rodzaju

konkursach i programach proinwestycyjnych, które s elementami promocji

proinwestycyjnej. Promocja jest tylko jednym z elementów marketingu terytorialnego

skierowanego do inwestorów zagranicznych, sk adaj cego si z wielu innych narz dzi

oddzia ywania. Dziedzina ta jest bardzo ciekawa i warto przeprowadzi szersze badania

odnosz ce si do dzia a samorz dów gminnych s u cych pozyskaniu i utrzymaniu

inwestorów zagranicznych, a tak e ich stanu wiedzy odno nie narz dzi marketingowych,

które pomocne s w tym procesie.
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Ocena klimatu inwestycyjnego w gminach podregionu pozna skiego pozwala

na wysuni cie wniosków dotycz cych poprawy dzia a w adz samorz dowych. W celu

skutecznego pozyskiwania inwestycji zagranicznych w adze powinny tworzy strategie

pozyskiwania inwestycji i przyj rynkowe podej cie do rozwoju. Polepszanie klimatu

inwestycyjnego wymaga wspó pracy na ró nych szczeblach, dlatego w adze gminne powinny

wspó dzia a z w adzami szczebla regionalnego. Do wiadczenia wynikaj ce z realizacji

programu promocyjnego „Invest in Wielkopolska” wskazuj , i mechanizm wspó pracy

instytucjonalnej w zakresie marketingowego oddzia ywania na inwestorów zagranicznych

w regionie wielkopolskim nadal nie zosta wypracowany. Niezb dne jest wi c budowanie

partnerstwa i wypracowanie metod wspó pracy pomi dzy wydzia ami i instytucjami

zaanga owanymi w proces obs ugi inwestorów. Wa n rol w doskonaleniu dzia alno ci

administracji samorz dowej powinno odgrywa poznawanie dobrych praktyk w zakresie

podej cia do pozyskiwania inwestorów zagranicznych, w tym sposobu przygotowania oferty

inwestycyjnej, opracowywania skutecznego pakietu zach t inwestycyjnych, prowadzenia

negocjacji z potencjalnymi inwestorami, czy te zakresu obs ugi przed i po inwestycyjnej.

Dalszego doskonalenia wymagaj równie sposoby promocji ofert inwestycyjnych,

w tym w szczególno ci wykorzystanie Internetu czy te stworzenie regionalnej bazy ofert

inwestycyjnych.

Budowanie klimatu inwestycyjnego wymaga równie wdro enia odpowiednich

rozwi za organizacyjnych oraz profesjonalizacji kadr zajmuj cych si marketingiem

terytorialnym. Niezb dne jest powo anie i zainicjowanie funkcjonowania w strukturze

urz du gminy specjalnej jednostki organizacyjnej, zajmuj cej si nawi zywaniem

i utrzymywaniem kontaktów z inwestorami zagranicznymi oraz zatrudnienie specjalistów

z tego zakresu.

Poprawa wymienionych elementów jest niezb dna dla podniesienia

konkurencyjno ci wielkopolskich gmin w pozyskiwaniu i utrzymywaniu inwestycji

zagranicznych.
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Analiza porównawcza strategii marketingowych Berlina i Barcelony

W adze miejskie Berlina i Barcelony, d c do zwi kszenia atrakcyjno ci miast, ju

w latach osiemdziesi tych zdecydowa y si odwo a do profesjonalnych dzia a

marketingowych. Decyzja ta, zwi zana z problemami ekonomicznymi i spo ecznymi, w obu

przypadkach by a podyktowana ch ci radykalnego repozycjonowania miasta.

Analiza wykorzystanych narz dzi marketingowych

Berlin, pozycjonuj c si jako miasto kultury, jest scen dla ró norodnych wydarze .

W trzy i pó milionowym mie cie funkcjonuj 3 opery, 7 orkiestr symfonicznych, ponad

50 teatrów, 153 muzea oraz oko o 420 galerii sztuki. Jednocze nie odbywaj si tu takie

cykliczne imprezy jak karnawa techno Love Parade czy Berliner Festspiele i JazzFest Berlin.

Berlin by gospodarzem globalnych imprez sportowych, w ród których najwa niejsze

to Mistrzostwa wiata w Pi ce No nej FIFA w 2006 roku (zorganizowane m.in. na tym samym

stadionie, na którym odbywa y si Letnie Igrzyska Olimpijskie w 1936 roku) . Z kolei na 2011

rok planowane s Mistrzostwa wiata w Lekkoatletyce.

W celu pozycjonowania Berlina jako intelektualnego centrum Niemiec, raz w roku

organizowana jest konferencja Berliner Rede. W ramach uroczystego spotkania prezydent

landu lub zaproszony przez niego go przemawia na dowolnie wybrany temat zwi zany

z aktualn polityczn , gospodarcz lub spo eczn sytuacj w Niemczech. Aby wyró ni

miasto jako centrum dobrego stylu, co roku organizowane s m.in. konkursy kulinarne

maj ce wy oni najlepszych szefów kuchni.

O Barcelonie mówi si , e rozwija si od jednego wiatowego wydarzenia

do drugiego. Z do wiadczeniem dwóch Wystaw wiatowych (1888, 1929), w 1986 roku

zosta a wybrana na gospodarza Igrzysk Olimpijskich 1992. Uwa a si zreszt , e niewiele

miast w historii lepiej ni Barcelona wykorzysta o momentum zwi zane z organizacj igrzysk

(Anholt 2007: 1 7). Sta o si tak dlatego, e miasto potraktowa o wydarzenie nie tylko jako

szans na jednorazowe przyci gni cie turystów, ale przede wszystkim jako okazj

do rewitalizacji miasta (zarówno w sensie materialnym, jak i wizerunkowym) oraz trwa ego

umocnienia pozycji Barcelony jako europejskiego centrum rekreacji i kultury.
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Oprócz Olimpiady w mie cie by y zorganizowane takie wydarzenia jak: Rok muzyki

(2000), Triennale sztuki (2001), Rok Gaudiego (2002), Rok sportu i designu (2003).

II wiatowe forum kultury (2004), Rok ksi ek i czytelnictwa (2005), Rok jedzenia, kuchni

i gastronomii (2005/06), Rok Picasso (2006), Rok nauki(2007), Konferencja Kreatywne Miasta

(2008).

Na szczególn uwag zas uguje Rok Gaudiego (2002), wydarzenie utrzymane

w odwa nej konwencji „kulturalnego fast foodu”. Niestandardowe podej cie sprawi o,

e impreza okaza a si wielkim sukcesem, przyci gaj c 5 milionów turystów.

Promocja i komunikacja

Berlin aktywnie korzysta z kampanii promocyjnych. Dotychczas wykorzystywane has a

mia y podkre li pozytywne zmiany zachodz ce w mie cie („Berlin, City of Change or Berlin”)

oraz zach ci do jego odwiedzania („Berlin, Berlin wir fahren nach Berlin”). W marcu 2008

roku opublikowano najnowsz kampani „BeBerlin”, nawi zuj c do najbardziej znanych

przyk adów takich jak „I love New York” i „IamSTERDAM”.

Berlin dba o dostarczanie mieszka com merytorycznej informacji. Maj oni

swobodny dost p do kompleksowej wiedzy o dzia aniach podejmowanych przez w adze

miejskie m.in. z zakresu rozwoju spo ecze stwa obywatelskiego (omówienie programów

skierowanych szczególnie do grup zagro onych spo ecznym wykluczeniem, kierunki polityki

i dzia ania podejmowane na rzecz budowy spo ecze stwa obywatelskiego, monitoring,

pomiar efektywno ci). Innym ciekawym materia em jest publikacja wydana z okazji

pi tnastolecia wprowadzenia narz dzi pomiaru rozwoju Berlina. Na 131 stronach

przedstawiciele w adz lokalnych oraz krajowych ds. rozwoju lokalnego prezentuj dzia ania

miasta w tym zakresie z ostatnich 15 lat.

Oprócz tego miasto jest autorem i wydawc publikacji w kilkunastu j zykach

zawieraj cych aktualne kompendium wiedzy dla wszystkich grup docelowych („Witajcie

w Berlinie – poradnik dla nowych mieszka ców”, „Unia Europejska”, „Wej cie na nowe

rynki” czy cho by „Udzia w targach Fair Trade”. Innym narz dziem jest pakiet informacyjny

dla ma ych i rednich przedsi biorstw, opracowany razem z partnerami miasta w regionie.

Jego celem jest wspieranie ekspansji przedsi biorstw dzia aj cych na rynku niemieckim

m.in. dzi ki dostarczaniu informacji na temat sposobów uzyskania informacji do rynków

Europy Centralnej i Wschodniej czy szczegó ow prezentacj miast b d cych wa nymi
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partnerami biznesowymi Berlina (Warszawa, Moskwa, Praga, Budapeszt) obejmuj c nauk ,

biznes i ofert turystyczn . Oprócz tego Berlin udost pnia realne i wirtualne modele miasta,

na podstawie których potencjalni mieszka cy i inwestorzy mog uzyska wi cej informacji

na temat interesuj cej ich nieruchomo ci i jej otoczenia.

Stolica Hiszpanii tak e niejednokrotnie odwo ywa a si do kampanii promocyjnych.

Najbardziej znana, Wystrój si Barcelono!, prowadzona jest konsekwentnie od 1986 roku,

czyli od momentu og oszenia nominacji na gospodarza Igrzysk Olimpijskich. Na jej potrzeby

powo ano Instytut Miejskiego Krajobrazu i Jako ci ycia, którego celem jest zach cenie

Barcelo czyków do wspó pracy przy odnawianiu starych kamienic. Dzia alno ta przynosi

wymierne efekty – tylko w 2005 roku Instytut wspar 3.800 dzia a modernizacyjnych ponad

7 milionami Euro. W ci gu ostatnich 20 lat uda o si w ten sposób odnowi oko o 30%

budynków w mie cie.

Budowanie relacji (networking)

W Berlinie relacje budowane s mi dzy innymi w ramach Festiwalu Teatralnego

Bühnenwochen, który oparty jest na wspó pracy miasta i ponad 20 sto ecznych teatrów. Jego

g ównym celem jest wprowadzenie do wiata kultury nowych prominentnych mieszka ców

Berlina (dyplomatów, biznesmenów, polityków), którzy na zaproszenie w adz miejskich

uczestnicz w najciekawszych wydarzeniach, maj mo liwo spotkania

z re yserami i aktorami, zwiedzenia zaplecza. Jest to równie okazja do zaprezentowania

sieci Berlin Partners, g ównej organizacji marketingowej Berlina.

Poprzemys owa Barcelona, poszukuj c sposobów przyci gni cia do miasta

przedsi biorców i naukowców, ju w 1976 roku rozpocz a wdro enie innowacyjnego

projektu 22@Barcelona. Jej za o eniem by o przekszta cenie 200 hektarów zdegradowanych

poindustrialnych terenów w klastry przedsi biorczo ci i kreatywno ci. Dzi w ramach

projektu szczególnie dobrze rozwijaj si media, technologie informacyjne i komunikacyjne,

bionauki, transfer technologii i projektów socjalnych. Jednocze nie projekt udowodni , jak

dobre efekty mo e przynie skutecznie prowadzona komunikacja z mieszka cami nawet

w przypadku ryzykownych inwestycji (Giselbrecht 2007: 143).
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Kluczowe czynniki sukcesu Berlina i Barcelony

Berlin i Barcelona odnios y sukces. Praktycznie wyeliminowano problem

zdegradowanych terenów poprzemys owych, stworzono podwaliny spo ecze stwa

obywatelskiego, znaleziono warto wyró niaj c je w skali Europy i wiata, zbudowano

ich wysok atrakcyjno i zapewniono konkurencyjn pozycj . Jednym s owem, stworzono

jedne z najsilniejszych marek miast na wiecie (Barcelona zajmuje 7., Berlin 12. miejsce wg

GMI City Brand Index 2008). Wyci gaj c wnioski z tych pozytywnych przyk adów,

uzasadnione jest dokonanie analizy i usystematyzowanie czynników sukcesu.

Autorka wyró ni a w tym obszarze cztery kluczowe kwestie.

Po pierwsze, warunkiem koniecznym skutecznych dzia a marketingowych jest

spójna i odwa na strategia marketingowa, opracowywana przy wspó udziale wszystkich

zainteresowanych stron. Bezpo rednio ze strategii wynikaj dzia ania taktyczne i operacyjne

podmiotów zwi zanych z miastem. Aby wspó praca taka by a mo liwa, konieczne jest

stworzenie platformy komunikacji pomi dzy wszystkimi stronami i wytworzenie klimatu

sprzyjaj cego nawi zaniu dialogu. Taka platforma jest jednocze nie podstawowym

narz dziem wewn trznej sprzeda y realizowanych projektów, czynnika niezb dnego dla

powodzenia realizacji strategii (Mascarell 2007: 85). Grupy docelowe s jednocze nie

najskuteczniejszym gwarantem ci g o ci realizacji przyj tego planu strategicznego,

a ich poparcie (w odró nieniu od biernej akceptacji), szczególnie korzystnie wp ywa

na tempo i koszt realizacji zada . Istotnym czynnikiem jest wreszcie zdolno miasta

do gromadzenia do wiadcze i zarz dzania zdobyt w ten sposób wiedz , czyni c z niej

przewag konkurencyjn . Takie miasto jest organizacj ucz c si , która zdobyte

do wiadczenia zamienia na kapita wiedzy pozostaj cej w mie cie bez wzgl du na zmiany

kadrowe i polityczne.

Oprócz tego mo na wyró ni szereg innych czynników decyduj cych o efektach

dzia a podejmowanych przez miasta. Jest to mi dzy innymi stopie atrakcyjno ci oferty

miasta, spe nienie obietnicy marketingowej, sposoby i ród a finansowania rozwoju,

odpowiednio wykszta cona i zmotywowana kadra zarz dzaj ca, mi dzynarodowy kontekst

polityczny i spo eczny oraz mi dzynarodowa sytuacja gospodarcza.
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Analiza i ocena dotychczasowych dzia a marketingowych Warszawy

Mocne i s abe strony dotychczasowych dzia a marketingowych dla Warszawy zosta y

rozpatrzone ze wzgl du na dwie kategorie: zarz dzania procesami marketingowymi oraz

dzia ania marketingowe.

Podstawow s abo ci Warszawy jest brak strategii marketingowej. Natomiast w ród

pozytywnych zjawisk nale y wymieni wspó prac pomi dzy Urz dem Miasta i Warsaw

Destination Alliance, dzi ki której wzros o prawdopodobie stwo konstruowania spójnego

przekazu. Z drugiej strony, w zakresie tworzenia i realizacji marki miasta nadal pomijanych

jest wiele podmiotów (mniejsze hotele, restauracje, przewo nicy, sklepy czy przewodnicy

miejscy). Brak szeroko zakrojonej wspó pracy skutkuje:

- niespójno ci dzia a pomi dzy podmiotami (zbytnia konkurencja lub braki

w ofercie);

- niespójno ci dzia a pomi dzy poszczególnymi podmiotami oraz miastem

(niewiedza na temat d ugofalowych planów wi e si m.in. z niech ci

do d ugofalowych inwestycji);

- utrat efektu synergii (wspólnej promocji, kompleksowej obs ugi klientów,

know how);

- utrudnieniami w stworzeniu i przestrzeganiu wspólnych standardów zgodnych

z polityk miasta.

Oprócz obni enia racjonalno ci dzia a , brak synergii zwi zany jest równie

ze wzrostem ogólnego kosztu dzia a marketingowych. Po pierwsze, ro nie

prawdopodobie stwo powielania dzia a . Po drugie, mog by one prowadzone w ró nych

kierunkach (np. ch budowy wizerunku miasta elitarnego i egalitarnego jednocze nie),

co oznacza, e wydatki na co najmniej jeden cel nie przynios po danego efektu.

Do mocnych stron dotychczasowych dzia a marketingowych dla miasta nale y

zaliczy ich relatywnie niski koszt. Kampania billboardowa Stolica da si lubi realizowana

by a na udost pnionych bezp atnie no nikach (nagroda w konkursie), z kolei kampania

ESK2016 wykorzystywa a zdj cie zrobione przez jednego z mieszka ców. WDA swój pierwszy

spot zrealizowa o anga uj c do niego wolontariuszy spo ród cz onków fundacji, a pó niej

zapewni o jego umieszczenie na portalu CNN dzi ki wymianie barterowej: op ata

w wysoko ci 30 tysi cy dolarów zosta a wymieniona na pul bezp atnych noclegów
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w hotelach nale cych do sieci. Dodatkowo fundacja wykaza a si pomys owo ci w zakresie

pozyskiwania rodków na kampanie: oprócz sk adek cz onkowskich wprowadzi a mo liwo

dobrowolnego przekazania 1 euro za 1 dob hotelow na fundusz promocji Warszawy,

z czego skorzysta o 90% wszystkich go ci (Bartoszewicz 2004).

Z drugiej strony, nawet relatywnie niskie wydatki marketingowe trudno jest

uzasadni , je li s one dora ne i niewpisane w d ugofalow strategi . S ab stron

aktywno ci marketingowej, zarówno w przypadku UM jak i WDA jest równie brak

wiarygodnych bada dotycz cych efektywno ci kampanii, co uniemo liwia ocen ich

oddzia ywania oraz racjonalizacj wykorzystywanych narz dzi.

Dalsza cz analizy zosta a po wi cona aktywno ci marketingowej dla Warszawy

w zakresie oddzia ywania na trzy obszary: klienta, produkt i promocj .

Przez oddzia ywanie miasta na klienta rozumiane s dzia ania zwi zane z wyborem

grup docelowych, poznania i ewentualnego kszta towania potrzeb ich cz onków. Kolejnymi

obszarami dzia a miasta jest stworzenie odpowiedniego produktu oraz promocja, przez

któr oprócz reklamy rozumiana jest równie dwustronna komunikacja (miasto – klienci)

oraz informacja.

Aspekt ceny i dystrybucji zosta pomini ty ze wzgl du na niewielk mo liwo

kszta towania go przez podmioty odpowiedzialne za marketing miasta.

Dotychczasowe dzia ania dla miasta prowadzone by y w oparciu o segmentacj rynku

na podstawowe grupy: mieszka ców, turystów i inwestorów. S abo takiego podej cia

wi e si z faktycznym brakiem pozycjonowania miasta. Brak pog bionej znajomo ci

konkretnych grup docelowych i ich potrzeb utrudnia stworzenie atrakcyjnej oferty oraz

prowadzenie skutecznej komunikacji.

Kolejn s abo ci dotychczasowych dzia a marketingowych jest brak prze o enia

aktywno ci promocyjnej miasta na tworzenie produktu. Pozytywnym wyj tkiem s w tym

przypadku przygotowania do obchodów Roku Chopina, zwi zane z generalnym remontem

muzeum Chopina oraz nowatorskimi i bardzo dobrze ocenianymi materia ami

promocyjnymi: ksi kami audio (audio book) i p yt z nowymi, elektronicznymi aran acjami

dzie kompozytora.

Mocn stron dzia a promocyjnych, szczególnie tych skierowanych do odbiorcy

zagranicznego, jest coraz wy sza jako ich realizacji. Zarówno emitowane spoty, jak

i materia opublikowany na portalu Sights & Sounds by y profesjonalnie przygotowane pod
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wzgl dem merytorycznym i wizualnym. Podobnie dobrze wypad a kampania Stolica

da si lubi , gdzie estetyczne fotografie zosta y opatrzone komentarzami wykorzystuj cymi

gr s ów.

Rekomendowane kierunki modyfikacji dzia a marketingowych dla Warszawy

Podkre lenie dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego daje najwi ksze mo liwo ci

budowania unikalnej cechy sprzeda y (unique selling proposition), kwestii kluczowej

z punktu widzenia promocji miasta. Warszawa, jak ka de miasto, ma wyj tkow histori ,

tradycj i to samo , których elementy powinny stanowi podstaw dla jej dzia a

marketingowych i atut wykorzystywany w pierwszej kolejno ci. W obszarze tym wymagana

jest szczególna konsekwencja i spójno ze wzgl du na wyra ny obecnie kryzys to samo ci.

Kolejnym celem operacyjnym jest wykreowanie atrakcji i przedsi wzi kulturalnych

dobrze rozpoznawalnych i buduj cych wiadomo marki miasta. Wydarzenia i atrakcje

mog by skierowane do mieszka ców (np. Dzie Kotana, PIC NIC 1 maja), czy te

do szerokiego grona odbiorców (np. Wielkanocny Festiwal Ludwiga van Beethovena, Konkurs

Chopinowski). Jednocze nie ich tematyka powinna by wpisana w ogólny kierunek dzia a

miasta, a tak e reprezentowa jako , z jak miasto chce by kojarzone. Postulowany przez

autork ogólny kierunek zmian w tym zakresie dotyczy:

- koncentracji uwagi na wydarzeniach charakterystycznych, oryginalnych, istotnych

z punktu widzenia celów miasta (m.in. Jazz Jamboree, Jazz na Starówce, Wielkanocny

Festiwal Ludwiga van Beethovena, Konkurs Chopinowski, Mi dzynarodowy Festiwal

Muzyki Wspó czesnej „Warszawska Jesie ” oraz Warszawski Festiwal Filmowy czy

Warsaw Doc Review);

- nieustannego podnoszenia ich jako ci i atrakcyjno ci;

- wpisania ich na sta e do kalendarza imprez miasta;

- wsparcia merytorycznego i organizacyjnego ze strony miasta;

- wiadomego wykorzystania wydarze jako bod ca zach caj cego mieszka ców

do rozwoju produktów i us ug w jego otoczeniu, a tak e jako okazja do rewitalizacji

przestrzeni miejskiej;

- konsekwentnej realizacji polityki wspieraj cej dzia ania z obszaru kultury i czasu

wolnego.
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Jednocze nie nowe inicjatywy kulturalne, nie wpisuj ce si w dzia ania marketingu

strategicznego, powinny by finansowane z oddzielnego funduszu np. w ramach Biura

Kultury i by sygnowane odr bnym logo, unikaj c skojarze z Fall in love with Warsaw

i mark miasta. Dzi ki temu mo liwe jest wsparcie ró norodnych wydarze kulturalnych bez

ryzyka rozmycia marki miasta oraz skuteczniejsza promocja wydarze flagowych.

Kolejny cel operacyjny, zwi kszenie atrakcyjno ci Warszawy dla mieszka ców

i turystów, oprócz stworzenia oferty odpowiadaj cej specyficznym oczekiwaniom grup

istotnych ze strategicznego punktu widzenia, wi e si przede wszystkim z realizacj przez

miasto podstawowych us ug odpowiedniej jako ci. Mo liwo ci, jakie stwarzaj w tym

zakresie narz dzia marketingowe, w przypadku mieszka ców dotycz poprawy dwustronnej

komunikacji pomi dzy miastem i mieszka cami, ze szczególnym uwzgl dnieniem:

- wygody i atwo ci dost pu do platform wymiany informacji;

- wysokiej jako ci obs ugi klientów przez przedstawicieli miasta (urz dników);

- wsparcia procesów partycypacji spo ecznej;

- szerokiej informacji o wydarzeniach i dzia aniach podejmowanych w mie cie;

- budowania wiadomo ci kierunku rozwoju miasta, wzmacnianie zaanga owania

mieszka ców;

- kszta towania zachowa po danych spo ecznie.

Z kolei pod k tem zwi kszania atrakcyjno ci miasta dla turystów, po dane dzia ania

obejmuj :

- u atwienia dotycz ce sposobów uzyskania informacji o mie cie;

- u atwienia w zakresie poruszania si po mie cie;

- propozycje atrakcyjnych sposobów zwiedzania miasta nawet bez wcze niejszego

przygotowania;

- zapewnienie wieloj zycznej obs ugi i informacji na wysokim poziomie w miejscach

najcz ciej odwiedzanych przez turystów (dworce, lotniska, centralne punkty miasta,

g ówne zabytki).

Nast pnym celem Warszawy jest wzmocnienie roli miasta jako wa nego

europejskiego centrum gospodarczo – finansowego i naukowego oraz o rodka decyzji

politycznych. Rola, jak w zadaniu tym ma do odegrania marketing, polega przede wszystkim

na:
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- monitorowaniu wydarze , w których aktywny udzia powinni bra przedstawiciele

miasta, podkre laj c ich obecno i zaanga owanie na mi dzynarodowej scenie

politycznej i gospodarczej;

- inicjowaniu organizacji wydarze rangi wiatowej w Warszawie;

- propagowaniu wiedzy o sposobie funkcjonowania pa stwa i jego organach;

- wsparciu promocyjnemu warszawskich uczelni i o rodków naukowych, szczególnie

na arenie mi dzynarodowej.

Propozycja wykorzystania narz dzi marketingowych do realizacji celów strategicznych

Nisza wizerunkowa, któr mog aby zagospodarowa Warszawa, dotyczy miasta

wiedzy, siedziby najlepszych i najbardziej presti owych polskich uczelni oraz najwa niejszych

polskich o rodków badawczych. S ab stron tego kierunku dzia a jest niewielka

reprezentacja przedsi biorstw z obszaru bada i rozwoju, niemniej jednak w przypadku

budowy wizerunku mo e by to potraktowane jako kwestia drugorz dna. Narz dzia, które

do promocji takiego wizerunku mo na wykorzysta , to przede wszystkim organizacja

wydarze zauwa alnych w wiecie nauki (np. Forum Nauki zainspirowane barcelo skim

Forum Kultury), implementacja polityki dost pu do wiedzy (np. budowa ogólnodost pnych

centrów naukowo – dydaktycznych dla dzieci i m odzie y, programy wsparcia warszawskiej

nauki), zach canie podmiotów prywatnych do rozwijania obszarów dzia alno ci zwi zanych

z badaniami, promocja innowacyjnych rozwi za wdra anych w mie cie, budowa marki

warszawskich uczelni oraz pe en zakres dzia a public relations. Oprócz tego konieczne jest

stworzenie systemu wsparcia warszawskiej nauki i jej transferu do biznesu np. w postaci

parku technologicznego.

Ze wzgl du na sto eczno oraz aspiracje Warszawy do roli centrum w tej cz ci

Europy, wskazane s równie dzia ania zwi zane ze zwi kszeniem presti u miasta.

Dalszym kierunkiem dzia a jest budowa wizerunku Warszawy jako miasta

przyjaznego i otwartego. Istotne jest u atwienie poruszania si po mie cie, wzbudzanie

zainteresowania kultur , histori , jego yciem codziennym. Szczególnie u ytecznymi

narz dziami w tym zakresie mog by publikacje turystyczne, ale te przewodniki

po Warszawie skierowane do mieszka ców. By mo e w a nie w kierunku wzbudzenia

zainteresowania potencjalnego turysty niezwyk ym i nieznanym obliczem Warszawy
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powinna zmierza promocja turystyczna miasta, podczas gdy Zamek Królewski i azienki

mog yby stanowi dla niej atrakcyjne t o.

Warszawa nie jest dzi miastem turystycznym przede wszystkim ze wzgl du na jako

atrakcji oraz braki w infrastrukturze. Niemniej jednak miasto jest co roku odwiedzane przez

kilka milionów turystów krajowych i zagranicznych. Liczb t mo na by zwi kszy

dostosowuj c ofert równie do turystów okre lonych na potrzeby pracy mianem

„tranzytowi”. Pod poj ciem tym rozumiane s osoby, dla których Warszawa nie jest

ostatecznym celem podró y, odwiedzaj j jednak w drodze do innego miasta, ze wzgl du

na wygodne po czenie lotnicze lub kolejowe oraz przy okazji imprez masowych,

w szczególno ci festiwali. We wszystkich przypadkach miasto jest odwiedzane „przy okazji”.

Osoby te mog wiedzie o mie cie niewiele albo nic, decyduj c si zatem na jego

spontaniczne odkrywanie. Im ciekawsze i atwiejsze oka e si sp dzanie czasu w Warszawie,

tym wi ksza szansa na powrót turystów „tranzytowych” na d u ej, a tak e na propagowanie

pozytywnej opinii o mie cie (word of mouth).

Z kolei w zwi zku z promocj Warszawy jako optymalnego miasta dla prowadzenia

dzia alno ci gospodarczej, podstawowymi narz dziami powinny by wszelkie dzia ania

nastawione na budowanie relacji B2B. Po dane jest równie tworzenie wizerunku miasta

jako atrakcyjnej lokalizacji biznesowej w prasie, mediach i w szczególno ci na targach.

Oprócz tego miasto powinno oferowa pe n obs ug inwestora, w tym pomoc

w za atwianiu formalno ci, wyborze lokalizacji czy te uzyskaniu pe nej informacji

o przysz ych kierunkach rozwoju miasta.
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Czynniki warunkuj ce sukces produktów

turystycznych województwa ma opolskiego31
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Mgr Ewa Puciata – absolwentka Mi dzywydzia owego Studium Turystyki i Rekreacji Szko y G ównej

Gospodarstwa Wiejskiego wWarszawie, Laureatka wyró nienia w III edycji Konkursu „Teraz Polska Promocja”.
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turystycznych województwa ma opolskiego”, napisanej pod kierunkiem Pani dr in . Marzeny Lemanowicz.

Praca zdoby a laury w III edycji Konkursu „Teraz Polska Promocja”.
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Wprowadzenie

W ostatnim czasie obserwuje si intensywny rozwój turystyki na ca ym wiecie.

Chodzi tu nie tylko o wzrastaj cy ruch turystyczny, ale tak e o pojawianie si nowych form

turystyki i tworzenie coraz ciekawszych produktów turystycznych. Warto zwróci uwag ,

e dostrze ono aspekt ekonomiczny tej dziedziny i sta a si ona ga zi gospodarki.

Specjali ci zauwa yli, e tak jak przemys czy rolnictwo mo e ona dawa dochody i mie

cz sto istotny udzia w wielko ci produktu krajowego brutto. Dzi turystyk traktuje si

powa nie. Nie rozwija si ju ona tak swobodnie, jak mia o to miejsce dawniej. Wielu ludzi

czuwa nad efektywnym wykorzystaniem mo liwo ci jakie ona daje. Objawia si to mi dzy

innymi w tworzeniu produktów turystycznych. Odwiedzaj cym nie proponuje si ju

zwyk ych wyjazdów, lecz kompleksowe oferty.

Jednak e nie wystarczy opracowa sam produkt, na bazie interesuj cych walorów

turystycznych, trzeba go jeszcze wyró ni spo ród wielu podobnych do niego. Ogromn rol

odgrywaj tu informacja i promocja turystyczna. Maj one kluczowe znaczenie

w zapewnieniu sukcesu danego produktu. Nie wszyscy zdaj sobie jednak spraw z tego,

jakie komponenty go kszta tuj . Dlatego te przedstawiono tu czynniki, które zosta y uznane

za istotne elementy wp ywaj ce na popularno produktów turystycznych. Ponadto przyj to

za o enie, e s one istotnymi miernikami sukcesu tych produktów. Znajomo tego

zagadnienia i wiadomo jego du ego znaczenia sprawi, e tworzone produkty nie

pozostan niezauwa one, lecz b d rozpoznawalne na rynku. Pos u ono si tu przyk adem

województwa ma opolskiego, a zw aszcza Krakowa, jako regionu kszta tuj cego oryginalne

i ciesz ce si zainteresowaniem produkty turystyczne oraz prowadz cego wietnie

odbierane przez turystów kampanie promocyjne.

Celem niniejszego opracowania jest okre lenie i scharakteryzowanie czynników

warunkuj cych sukces produktów turystycznych. Zrealizowany on zostanie poprzez opisanie

poj cia produktu turystycznego oraz elementów na niego wp ywaj cych. Na potrzeby tej

pracy zdefiniowano poj cie sukcesu w odniesieniu do produktu turystycznego. Przy jego

uwzgl dnieniu zostanie udowodniony fakt, e ma opolskie produkty odnosz sukcesy.

Istotn cz ci jest badanie w asne dotycz ce znajomo ci produktów turystycznych

i kampanii promocyjnych regionu.
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Czynniki wp ywaj ce na sukces produktów turystycznych Ma opolski

Porusza si tutaj temat produktów turystycznych. Konieczne jest zatem wyja nienie

tego poj cia. Jedn ze znanych definicji prezentuj J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. W odarczyk.

Podkre laj oni korzy ci, jakie odnosz tury ci z produktów turystycznych podczas wyjazdów.

W swoim opracowaniu sformu owali definicj produktu turystycznego jako zbioru

u yteczno ci zwi zanych z podró ami turystycznymi, czyli dost pnych na rynku dóbr i us ug

turystycznych umo liwiaj cych ich planowanie, odbywanie, prze ywanie oraz gromadzenie

do wiadcze z nimi zwi zanych (Kaczmarek, Stasiak 2005). Inaczej do tego zagadnienia

podchodzi V.T.C. Middleton. Charakteryzuje on produkt turystyczny z punktu widzenia

turysty, jako pakiet sk adników materialnych i niematerialnych, opartych na mo liwo ciach

sp dzania czasu w miejscu docelowym lub prze ycie dost pne za okre lon cen (Middleton

1996).

Co sprawia, e niektóre produkty turystyczne ciesz si popularno ci , a inne nie?

Jedne s powszechne znane, a o innych s yszeli tylko nieliczni? W oparciu o literatur

i w asne spostrze enia wyró nione zosta y 4 czynniki wp ywaj ce na sukces produktów

turystycznych:

- atrakcyjno turystyczna, która wed ug Z. Kruczka przejawia si poprzez istnienie

okre lonej cechy charakterystycznej, przyci gaj cej turystów w pewne tereny dzi ki

walorom krajobrazu naturalnego, klimatu, pomników historii, a tak e ró nych

interesuj cych obiektów zagospodarowania turystycznego (Bie czyk 2003). Decyduj

o niej 3 czynniki: ranga walorów turystycznych (wypoczynkowych, krajoznawczych

i specjalistycznych), zagospodarowanie turystyczne (baza noclegowa, gastronomiczna,

komunikacyjna i towarzysz ca) oraz dost pno komunikacyjna (mo liwo dojazdu

do celu podró y oraz poruszania si po terenie docelowym).

- promocja, okre lana jako zespó ró nych aktywno ci, maj cych na celu nie tylko

powiadamianie o produkcie, przekonywanie i wp ywanie na decyzje potencjalnych

konsumentów, ale równie informowanie o firmie, edukowanie w zakresie lepszego

zaspokajania potrzeb, aktywnego nawi zywania kontaktów z konsumentami (Altkorn

1997).Wyró nia si nast puj ce instrumenty promocji: reklam , promocj sprzeda y

(zwi kszanie atrakcyjno ci produktu poprzez dodatkowe korzy ci), public relations

(utrzymywanie pozytywnych kontaktów firmy z otoczeniem), sprzeda osobist oraz
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marketing bezpo redni i interaktywny (komunikowanie si z nabywcami

za po rednictwem telefonów, listów).

- informacja turystyczna, b d ca nie tylko zbiorem niezb dnych danych, ale ca ym

systemem ustalania ich zakresów, poszukiwania, gromadzenia, aktualizacji

i udost pniania. (Piotrowski, Traczyk 1999). Zwraca si te uwag na to, e jest ona

niezb dnym sk adnikiem promocji turystycznej, a tak e instytucj , sk adaj c si

z wielu jednostek organizacyjnych s u cych zarówno turystom jak i organizatorom

turystyki.

- zarz dzanie turystyk , czyli wszystkie dzia ania na rzecz turystyki, znajduj ce si

w kompetencjach samorz dów lokalnych: gminnych, powiatowych i wojewódzkich,

które wp ywaj na zainteresowanie turystów danym regionem, a co za tym idzie

na wielko ruchu turystycznego, a tak e wszystkie inicjatywy podejmowane przez

organizacje, zwi zki i stowarzyszenia turystyczne, mi dzy innymi przez Polsk

Organizacj Turystyczn oraz regionalne i lokalne organizacje turystyczne.

Sukces produktów turystycznych Ma opolski

Wiadomo ju jakie czynniki wp ywaj na sukces produktów turystycznych. Prowadz c

rozwa ania na ten temat, warto zastanowi si czym w a ciwie jest sukces i kiedy mo na

o nim mówi . Potocznie rozumie si go jako powodzenie, triumf czy pomy lny wynik czego .

Trzeba uwzgl dni tak e mierniki sukcesu, a wi c co mo e wiadczy o tym, e zosta

on osi gni ty b d te nie. Zagadnienie to rozpatruje si dwuaspektowo: z jednej strony

o sukcesie produktu turystycznego wiadczy wyró nienie go spo ród innych i docenienie

przez specjalistów i ekspertów z bran y turystycznej, a z drugiej jego znajomo przez

turystów i istnienie jego pozytywnego wizerunku w ich wiadomo ci. Najbardziej wiarygodny

miernik sukcesu to zgodne oceny obu tych grup ludzi.

W województwie ma opolskim znajduje si wiele produktów, które ciesz si

uznaniem w ród specjalistów. Warto wspomnie chocia by o produktach nagrodzonych

w konkursie na najlepszy produkt turystyczny, organizowanym przez Polsk Organizacj

Turystyczn . Wyró nienia uzyska y tu nast puj ce produkty: Festiwal Kultury ydowskiej

(2003), gra terenowa „W poszukiwania skarbu Inków” (2003), Festiwal Misteria Paschalia

(2004), Nocleg w Kopalni Soli Bochnia (2005), Park Rowerowy Wierchomla (2006)
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i Tatrza skie Wici (2007). Na szczególn uwag zas uguje dzia alno Kopalni Soli

w Wieliczce, która by a nagradzana ju trzykrotnie za produkty: „Podziemna eskapada, czyli

wycieczka z przygodami” (2004), Odkrywamy Solilandi (2006) oraz za dzia alno

edukacyjn i bogat ofert imprez i wydarze kulturalnych (2007). Ponadto warto

wspomnie chocia by o oscypku, serze z Podhala, b d cym polskim produktem regionalnym

chronionym prawem Unii Europejskiej. Innym przyk adem jest przejazd Poci giem

Papieskim, kursuj cym na trasie Kraków – Wadowice, uhonorowanym w 2006 roku tytu em

Produktu Roku przez Polski Klub Biznesu.

Jednak nie tylko same produkty turystyczne s wyró niane. Równie dzia ania

informuj ce o nich i je promuj ce ciesz si uznaniem w ród bran y turystycznej. Warto

wspomnie o filmach reklamowych pt. „Hotel” z 2005 roku i „Kapcie” z 2006 roku, które

zosta y wyró nione na Mi dzynarodowych Festiwalach Filmów Turystycznych w ramach

Mi dzynarodowych Targów Turystycznych TOUR SALON w Poznaniu w 2005 i 2006 roku. Nie

mo na zapomnie o dzia aniach promocyjnych regionu podczas targów turystycznych,

zarówno krajowych jak i zagranicznych, na których Ma opolska zawsze ma swoje stoiska,

które równie by y nagradzane za atrakcyjno i oryginalno , na przyk ad podczas targów

GTT w Gda sku i Targów Turystyki i Wypoczynku w Warszawie w 2008 roku.

To tylko nieliczne przyk ady nagród i wyró nie , którymi uhonorowane zosta y

produkty turystyczne województwa ma opolskiego i dzia ania na ich rzecz, a jest ich jeszcze

wi cej. Jest to bezsprzeczny dowód na sukces produktów regionu w ród specjalistów bran y.

Wyniki badania znajomo ci produktów turystycznych oraz dzia a promocyjnych regionu

Na sukces produktów turystycznych nale y patrze z dwóch stron. Pierwszy aspekt,

jakim jest pozytywne postrzeganie przez bran turystyczn , omówiono powy ej. Natomiast

potwierdzeniem pozytywnych opinii i zainteresowania w ród turystów s wyniki badania

znajomo ci produktów turystycznych oraz dzia a promuj cych region. Jest to dowód

na sukces produktów Ma opolski w ród turystów. Przyj to za o enie, e o sukcesie

produktów mog wiadczy mi dzy innymi: wysoka ocena przez turystów atrakcyjno ci

turystycznej województwa ma opolskiego, zw aszcza Krakowa, zdolno rozpoznania

produktów turystycznych zwi zanych z Ma opolsk , wysoka ocena czynników tworz cych

poszczególne produkty turystyczne, takich jak: baza noclegowa, imprezy kulturalne, lokale



102

rozrywkowe oraz znajomo kampanii promocyjnych województwa ma opolskiego,

zw aszcza kampanii billboardowych oraz ich pozytywny odbiór przez turystów.

Przeprowadzone badanie sk ada o si z 2 cz ci. Pierwsz z nich stanowi o badanie

opinii turystów, przeprowadzone w dniach 22 – 24 lipca 2008 roku w Krakowie na Rynku

G ównym w ród turystów krajowych, a drug by a ta sama ankieta zrealizowana

za po rednictwem Internetu, skierowana do osób, które odwiedzi y Kraków b d

Ma opolsk , jak te do tych, które tego nie robi y. W przypadku ankiety za po rednictwem

Internetu, celem badania by o poznanie swobodnej znajomo ci produktów turystycznych

i kampanii promocyjnych, natomiast wywiady wed ug kwestionariusza przeprowadzane

w Krakowie mia y pokaza wiedz na ten sam temat, lecz posiadan przez turystów

przygotowanych do pobytu w mie cie i zaznajomionych z atrakcjami turystycznymi regionu.

Kwestionariusz ankiety sk ada si z 12 zamkni tych pyta .

W badaniu wzi o udzia 117 respondentów, z czego 64 osoby byli to tury ci

w Krakowie, a 53 – to ankietowani za po rednictwem Internetu. Byli to g ównie ludzie

m odzi, bo a 88 % stanowi y osoby do 30 roku ycia. Ankiecie internetowej zosta y poddane

tylko osoby z tego przedzia u wiekowego. Je li chodzi o miejsce zamieszkania, to ponad trzy

czwarte respondentów pochodzi o z du ych miast, powy ej 500 tysi cy mieszka ców,

nieca e 13 % z miast od 100 tysi cy do 500 tysi cy mieszka ców, a tylko nieliczni

z mniejszych miast b d wsi.

Wed ug po owy ankietowanych województwo ma opolskie zajmuje 1 miejsce pod

wzgl dem atrakcyjno ci turystycznej. Co trzeci badany sklasyfikowa je na 2 miejscu.

Co wa ne, nie nadano mu ni szego miejsca ni 4 (na 16 województw). Je li chodzi o Kraków,

to a 57 % badanych uzna o go za najatrakcyjniejsze miasto w Polsce. adne inne miasto nie

cieszy si tak ogromn popularno ci . Kraków znacz co wyprzedzi Trójmiasto i Zakopane,

równie wskazywane jako atrakcyjne, ale przez zdecydowanie mniejszy odsetek badanych.
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Wykres 1. Atrakcyjno turystyczna Krakowa w porównaniu do innych polskich miast

ród o: opracowanie w asne na podstawie przeprowadzonego badania.

Wa nym celem badania by o zebranie informacji o znajomo ci wybranych produktów

turystycznych, charakterystycznych dla Krakowa i województwa ma opolskiego.

Ankietowanych poproszono o wybór spo ród grupy imprez, tych, które ich zdaniem

odbywaj si w Krakowie. Mo na stwierdzi , ze zarówno tury ci zbadani w Krakowie, jak

i osoby ankietowane za po rednictwem Internetu maj do dobr wiedz na ten temat.

Respondenci najcz ciej wskazywali Festiwal Kultury ydowskiej jako imprez

charakterystyczn dla Krakowa (85 %). Kankurs na najpi kniejsz szopk bo onarodzeniow

oraz Pochód Lajkonika równie nieod cznie kojarz si z Krakowem (odpowiednio 79%

i 62 % badanych).

Wykres 2. Wydarzenia odbywaj ce si zdaniem respondentów w Krakowie

ród o: opracowanie w asne na podstawie przeprowadzonego badania.
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Badaj c znajomo produktów turystycznych województwa ma opolskiego,

poproszono o wybór szlaków le cych na tym obszarze. Za najbardziej zwi zany

z Ma opolsk uznano Szlak Orlich Gniazd (wskaza o go a 90 % ankietowanych). Nieco s abiej,

lecz nadal w znacz cym stopniu tury ci kojarz z tym obszarem Szlak Papieski

(64 % badanych) i Szlak Architektury Drewnianej (60 % badanych).

Wykres 3. Szlaki turystyczne przebiegaj ce wed ug respondentów przez obszar województwa ma opolskiego

.

ród o: opracowanie w asne na podstawie przeprowadzonego badania.

Celem przeprowadzonego badania by o tak e poznanie g ównych czynników

warunkuj cych przyjazdy turystów i odwiedzaj cych do Krakowa oraz stopie ich wp ywu

na podejmowanie podró y do tego regionu. Okaza o si , e najbardziej przyci gaj

do Krakowa i województwa ma opolskiego liczne zabytki i muzea (56 % badanych). Niemal

tylu samo respondentów, jako wa ny czynnik wskaza o ilo lokali rozrywkowych.

W ostatnich latach zyskuje on na znaczeniu, zw aszcza w przypadku turystów zagranicznych.

Obserwuje si intensywny rozwój weekendowej turystyki rozrywkowej w tym mie cie.

W dalszej kolejno ci jako wa ne czynniki motywuj ce przyjazdy wymienione zosta y imprezy

kulturalne odbywaj ce si w regionie oraz liczne lokale gastronomiczne (odpowiednio 47 %

i 39 % badanych). Prawie co pi ta osoba uzna a za istotne intensywne dzia ania promocyjne

miasta i regionu oraz dobry dojazd. Respondenci najmniejsz wag przywi zuj do poziomu

cen i standardu bazy noclegowej. Istotn cz ci badania by y pytania dotycz ce promocji

Ma opolski. Ich efektem mia o by uzyskanie informacji na temat znajomo ci

i rozpoznawalno ci kampanii billboardowych regionu. Stwierdzono, e ponad dwie trzecie

respondentów pami ta o jak kampani reklamow . Potrafili wymieni nawet zapami tane

elementy, takie jak: plakat z ó kiem w hotelu, w którym nikt nie spa oraz z butami
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Zdj cie 1. Wybrane billboardy reklamuj ce Kraków 

i Ma opolsk .

ród o: www.bip.krakow.pl

na obcasie w „ apciach” muzealnych, a tak e has a przewodnie: „W Krakowie nie ma czasu

na sen” i „ Ci ko wróci do siebie”.

Ankietowani zostali równie

zapytani o znajomo 5 wybranych

billboardów promuj cych Kraków

i Ma opolsk . Widoczne s tu znacz ce

ró nice pomi dzy turystami badanymi

w Krakowie a ankietowanymi

za po rednictwem Internetu. Ta druga

grupa charakteryzowa a si lepsz

znajomo ci kampanii billboardowych.

Mo e to wynika z faktu, e znalaz y si

w niej przede wszystkim osoby

zamieszkuj ce w du ych miastach,

w których g ównie by y przeprowadzane

kampanie reklamowe o których mowa.

Natomiast w grupie turystów znalaz o si

wi cej osób pochodz cych z mniejszych

miejscowo ci i mog y one nie mie

mo liwo ci zobaczenia tych billboardów.

Plakatem, który najbardziej zapad

badanym w pami by ten,

przedstawiaj cy Neptuna, Syrenk

i Kopernika, z has em „Kraków wi tuje.

Ci ko wróci do siebie”. By

on najcz ciej wskazywany zarówno przez

turystów w Krakowie, jak i przez

ankietowanych przez Internet

(odpowiednio 92 % i 75 % osób).

Na drugim miejscu znalaz si billboard

z has em: „Kraków. Dowolny kierunek
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zwiedzania.”, prezentuj cy nogi w kapciach, zak adanych zwykle w muzeach, id ce po Rynku

G ównym. Rozpozna o go niemal 79% respondentów, nieco wi cej spo ród grupy

ankietowanych za po rednictwem Internetu. Nast pnym w kolejno ci, o podobnym odsetku

rozpoznawalno ci (74 %), by billboard propaguj cy turystyk narciarsk w województwie

ma opolskim z has ami: „Do Ma opolSKI” oraz „Zwiedzaj od deski do deski”. Mo na

stwierdzi , e billboardy promuj ce Ma opolsk zwracaj uwag odbiorców i zapadaj

im w pami , gdy rednio 81 % respondentów stwierdzi o, e kiedykolwiek si z nimi

zetkn o.

Respondenci ocenili równie skuteczno przedstawionych billboardów. Wskazali

te spo ród nich, które zach caj ich w najwi kszym stopniu do odwiedzenia Krakowa

i województwa ma opolskiego. Najwi ksz popularno ci cieszy y si nast puj ce: billboard

z has em; „Kraków wi tuje. Ci ko wróci do siebie.” (85 % badanych) oraz billboard

przedstawiaj cy ó ko w pokoju hotelowym (72 %). Co ciekawe pomimo najni szej

rozpoznawalno ci, zosta on uznany za wzbudzaj cy zainteresowanie i zach caj cy

do przyjazdu. Równie billboard przedstawiaj cy Sukiennice, Ko ció Mariacki oraz inne

atrakcyjne miejsca na terenie województwa zosta zakwalifikowany przez 60 % badanych

jako jeden z ciekawszych.

Podsumowanie

Podsumowuj c, na podstawie badania mo na stwierdzi , e produkty turystyczne

Ma opolski, w tym Krakowa, s znane turystom i uto samiane z województwem. Czynnikami

przyci gaj cymi do przyjazdu do Ma opolski s przede wszystkim liczne zabytki i imprezy

kulturalne, a tak e, co ciekawe lokale rozrywkowe i gastronomiczne. Ponadto billboardy

promuj ce region zwracaj uwag odbiorców i zapadaj im g boko w pami . Ich zdaniem

akcje outdoorowe s bardzo oryginalne, ciekawe, wywo uj ce pozytywne skojarzenia

i zach caj ce do przyjazdu do Ma opolski, zw aszcza do Krakowa.

Z ca pewno ci mo na stwierdzi , e produkty turystyczne województwa

ma opolskiego odnosz sukcesy. wiadcz o tym liczne nagrody przyznane przez bran

turystyczn oraz znajomo i wysokie oceny tych produktów w ród turystów, co zosta o

stwierdzone i udowodnione w oparciu o wyniki badania. Charakterystyka czynników

wp ywaj cych na sukces produktów turystycznych Ma opolski jest doskona ym przyk adem

dla innych regionów jak nale y organizowa , promowa i zarz dza turystyk .
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Wprowadzenie

Dzia alno turystyczna sta a si dziedzin gospodarki, której dochody w krajach

samej tylko Unii Europejskiej stanowi rednio 6% Krajowego Produktu Brutto, co jest

wynikiem pracy ca ej bran y turystycznej: przedsi biorstw turystycznych, rolników

prowadz cych gospodarstwa agroturystyczne, organizacji pozarz dowych. Niezwykle istotne

sta o si wspieranie ich aktywno ci gospodarczej przez w adze publiczne, aby sprosta y

wymogom konkurencji krajowej i mi dzynarodowej. W adze na szczeblu krajowym,

regionalnym i lokalnym powinny tworzy przedsi biorstwom szeroko rozumianej bran y

turystycznej jak najlepsze warunki funkcjonowania poprzez kreowanie adu przestrzennego,

prowadzenie promocji w asnych regionów, wspieranie marketingu zagranicznego,

wspó dzia anie ze sob nawzajem, gdy turystyka gwarantuje nie tylko szeroko rozumiany

dobrobyt materialny, lecz tak e spe nienie potrzeb spo ecznych, chroni dziedzictwo

kulturowe i przyrodnicze równocze nie je promuj c, kszta ci i wychowuje turystów oraz

spo eczno ci przyjmuj ce – jednym s owem oddzia uje w ka dym aspekcie – spo ecznym,

kulturowym, przyrodniczym i ekonomicznym – na kraj, powiat, gmin i ka dego obywatela

z osobna.

Polska, dzi ki korzystnemu po o eniu w rodku kontynentu na krzy owaniu wa nych

szlaków komunikacyjnych, potencja owi kulturowemu i dobrze zachowanemu rodowisku

naturalnemu, ma du e szanse sta si atrakcyjnym miejscem do zwiedzania i wypoczynku.

Jednak, aby skutecznie rywalizowa z innymi krajami o pozyskanie turystów,

potrzebne jest odpowiednie zaanga owanie struktur pa stwowych i samorz dowych

w rozwój turystyki. Rola samorz dów terytorialnych i organizacji pozarz dowych w rozwoju

tej ga zi gospodarki szybko ro nie. Samorz d terytorialny jako faktyczny gospodarz terenu

posiadaj cy prawnie usankcjonowan struktur , dochody oraz kompetencje, powinien

podejmowa dzia ania przyczyniaj ce si do rozwoju gminy, a tym samym turystyki

w gminie, polegaj ce na w a ciwym kszta towaniu elementów rodowiska spo ecznego

kulturalnego, przyrodniczego i gospodarczego.

Rozwijanie turystyki w gminie powoduje, e gmina rozwija si wielop aszczyznowo:

wzbogacona zostaje zarówno p aszczyzna spo eczno kulturalna poprzez nowe elementy

infrastruktury np. szlaki turystyczne czy o rodki sportowe, wykorzystywane nie tylko przez

turystów, ale te mieszka ców, wzrasta kultura i jako ycia mieszka ców, w sferze
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przyrodniczej turystyka przyczynia si do zahamowania degradacji rodowiska, a w sferze

gospodarczej wi e si z nowymi miejscami pracy i wzrostem dochodów gminy.

Celem niniejszego artyku u jest wskazanie dzia a samorz dów terytorialnych

wybranych gmin nadbu a skich i organizacji pozarz dowych dzia aj cych na terenie

Po udniowego Podlasia wspieraj cych tworzenie i rozwój produktów turystycznych oraz

ocena tych dzia a z punktu widzenia mieszka ców. Przyj to hipotez , i w adze

samorz dowe i pozarz dowe posiadaj jedynie ogóln wiedz dotycz ca atrakcyjno ci

turystycznej gmin nadbu a skich

Rola samorz du terytorialnego w rozwoju turystycznym gminy

Zadania samorz du lokalnego istotne dla kszta towania rozwoju turystycznego gminy

maj w znacznym stopniu charakter dobrowolny i wynikaj z podj tej przez gmin

strategicznej decyzji co do roli turystyki w jej rozwoju spo eczno gospodarczym. Zdania

te dzieli si na trzy grupy:

1) zadania bezpo rednio podporz dkowane sferze turystyki i zmierzaj ce do jej aktywizacji,

w ród których wyró nia si :

- planowanie rozwoju turystyki w gminie i kreowanie lokalnego produktu

turystycznego m.in. poprzez sporz dzanie strategii rozwoju turystyki dla gminy;

- tworzenie struktur organizacyjnych dzia aj cych na rzecz rozwoju turystyki w gminie –

powo anie specjalisty ds. turystyki, który pe ni by funkcj koordynatora zada

zwi zanych z rozwojem turystyki;

- przystosowanie przestrzeni gminy do pe nienia funkcji turystycznych m.in. przez

rozwój infrastruktury turystycznej, spo ecznej, technicznej oraz komunikacyjnej,

popraw stanu walorów turystycznych gminy np. przez ochron rodowiska

i zapewnienie adu przestrzennego;

- promocj turystyczn gminy realizowan w trzech sferach: gospodarczej, spo ecznej

i kulturowej, ukierunkowan na potencjalnych turystów, podmioty gospodarcze

funkcjonuj ce w gminie lub zainteresowane podj ciem aktywno ci gospodarczej,

inwestorów zewn trznych i samych mieszka ców;

Zapotrzebowanie na profesjonaln promocj i informacj turystyczn ci gle wzrasta.

W ka dej gminie powinno znajdowa si centrum, czy te punkt informacji
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turystycznej, który u atwi yby promocj walorów, bazy i us ug, s u y yby informacjami

o regionie zainteresowanym odbiorcom indywidualnym i grupowym, uczestniczy yby

w przekazywaniu informacji o gminie do rodków masowego przekazu, krajowego

systemu informacji turystycznej i za granic oraz podejmowa yby dzia ania w zakresie

ochrony konsumenta.

Informacja turystyczna jest niezb dnym elementem promocji turystycznej.

Podstawowym za zadaniem promocji jest dostarczanie na rynek informacji

kreuj cych zapotrzebowanie na us ugi i produkty (Panasiuk 2005: 123).

Marketingowe oddzia ywanie na klientów, polegaj ce na informowaniu,

przekonywaniu i wp ywaniu na decyzje potencjalnych klientów poprzez

zapoznawanie ich z oferowanymi produktami, a tak e polegaj ce na dostarczaniu

obietnic i zach ty sk aniaj cej do przyjazdu w celach turystycznych do danej gminy

(Kunce 2003: 97) powinno by jednym z podstawowych zada samorz dów d cych

do rozwoju funkcji turystycznej gminy. Samorz dy lokalne powinny promowa

podstawowe dobra turystyczne, czyli walory i atrakcje danego miejsca, poniewa one

stanowi si przyci gaj c turystów. Ponadto, powinny organizowa lokalny system

informacji turystycznej oraz prowadzi badania rynku turystycznego, a wyniki

udost pnia zainteresowanym, co sprzyja oby osi ganiu celów w zakresie dzia a

promocyjnych. Co wi cej, jednostki samorz du musz wspó pracowa z bran

turystyczn i innymi samorz dami gminnymi w zakresie wspólnego promowania

obszarów i ofert przedsi biorców turystycznych. Wspó praca ró nych podmiotów

w zakresie promocji produktu turystycznego mo e by skuteczna i efektywna oraz

dawa zwi kszone korzy ci dla ka dej ze stron. Dzi ki wspó pracy mo liwa staje si

realizacja przedsi wzi promocyjnych, które przekracza y zdolno ci organizacyjne

i finansowe jednego podmiotu, np. udzia w wa nych targach turystycznych (Panasiuk

2005: 123 124).

- propagowanie idei rozwoju turystycznego gminy w ród mieszka ców,

- kszta towanie w a ciwej postawy miejscowej spo eczno ci wobec turystów i rozwój

kadry zwi zanej z turystyk ;

Kapita ludzki ogrywa niebagateln rol w tworzeniu sukcesów turystycznych gminy.

Dobrze wykszta cona kadra: przewodnicy turystyczni, piloci wycieczek, przodownicy

PTTK z ró nych dziedzin turystyki, instruktorzy krajoznawstwa regionu i pracownicy
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informacji turystycznej to tak e jeden z podstawowych czynników rozwoju turystyki

w gminie. Kadra ta wymaga szkolenia, doskonalenia i w a ciwego usytuowania

w systemie dzia ania gminy, dla której rozwój turystyki jest spraw o zasadniczym

charakterze. Kszta cenie kompetentnej kadry nale y zacz od najm odszych lat, czyli

od wychowania do turystyki w szkole. Rozwijanie turystyki w ród dzieci i m odzie y

sprawia, e nabieraj one nowego stosunku do swojej rodzinnej miejscowo ci,

do regionu i kraju. Ci g logicznych, m drze zaplanowanych i przeprowadzonych

dzia a w adz samorz dowych i organizacji zajmuj cych si turystyk (np. PTTK,

PTSM) kszta tuj cych i rozwijaj cych zainteresowania turystyczno krajoznawcze

przygotuje m odych ludzi do obj cia roli kreatorów lub animatorów turystyki

w swoim rodowisku lokalnym (Boguszewski, Gordon 2003: 71 73). Bez odpowiedniej

kadry nie mo na mówi o tworzeniu turystyki. Pasjonaci, wychowywani

od najm odszych lat w prze wiadczeniu o warto ci, jak niesie turystyka, s g ównym

motorem nap dowym tworzenia i rozwijania produktów turystycznych, które maj

sta si wizytówk gminy lub regionu, przynosi wzrost liczby turystów

odwiedzaj cych gmin , a co za tym idzie, przyczynia si do jej rozwoju.

- tworzenie korzystnego klimatu dla rozwoju lokalnej przedsi biorczo ci turystycznej

oraz wspieranie nap ywu inwestycji turystycznych z zewn trz.

2) zadania o charakterze ogólnogminnym, wp ywaj ce na mo liwo ci rozwoju turystyki,

do których zalicza si :

- gospodarowanie przestrzeni i zapewnienie adu przestrzennego – z wykorzystaniem

przez samorz d narz dzi (instrumentów) planistycznych w postaci aktów prawnych:

planów lub programów uchwalanych przez rad gminy. Do g ównych dokumentów

planistycznych nale mi dzy innymi: studium uwarunkowa i kierunków

zagospodarowania przestrzennego gminy, miejscowy plan zagospodarowania

przestrzennego, strategia rozwoju gminy, a tak e programy zrównowa onego

rozwoju i ochrony rodowiska.

Planowanie przestrzenne jest niezb dne, je li gmina chce zapewni turystom

optymalne warunki wypoczynku, korzy ci dla miejscowej ludno ci i lokalnej

gospodarki oraz jak najmniejsze straty w rodowisku przyrodniczym. Jest to o tyle

konieczne, i turystyka ma wymiar przestrzenny, dlatego powinna by dostosowana

do specyfiki obszaru, w którym si rozwija.
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Dobrze opracowana strategia rozwoju mo e znacz co u atwi proces aktywizacji

turystycznej gminy, daje bowiem odpowied na podstawowe pytanie o miejsce i rol

turystyki w gospodarce gminy w przysz o ci. W wielu przypadkach strategia rozwoju

gminy stanowi pierwszy krok w zakresie planowania strategicznego rozwoju turystyki.

Cz sto przyczynia si do powstania kompleksowych, odr bnych opracowa w postaci

strategii lub programów rozwoju funkcji turystycznej jako istotnej dziedziny

gospodarki.

- ochrona rodowiska (dbanie o jako przyrodniczych zasobów turystycznych);

- rozwój infrastruktury technicznej i spo ecznej (m.in. zapewnienie odpowiedniego

poziomu us ug sanitarnych);

- rozwój infrastruktury komunikacyjnej (u atwia dotarcie do atrakcyjnych turystycznie

miejsc na terenie gminy);

- dzia alno kulturalna oraz kultura fizyczna i sport (jako element produktu

turystycznego gminy);

- zapewnienie bezpiecze stwa i porz dku publicznego.

3) zadania na o one na gminy na mocy aktów prawnych czyli:

- obowi zek prowadzenia ewidencji obiektów noclegowych niepodlegaj cych

kategoryzacji (pól biwakowych i innych obiektów wiadcz cych us ugi hotelowe),

wynikaj cy z ustawy o us ugach turystycznych;

- zapewnienie bezpiecze stwa wszystkim osobom, które przebywaj na terenie gminy

w celach turystycznych, ze szczególnym uwzgl dnieniem celów wymienionych

w rozporz dzeniu Rady Ministrów w sprawie okre lenia warunków bezpiecze stwa

osób przebywaj cych w górach, p ywaj cych, k pi cych si i uprawiaj cych sporty

wodne.

Gminy podejmuj c dzia ania zwi zane z rozwojem turystyki, powinny wspó pracowa

z wieloma partnerami, gdy dzia ania rozproszone, nie skoordynowane okazuj si w d u szej

perspektywie czasowej nieskuteczne. W adze lokalne, zarz d gospodarczy, podmioty

dzia aj ce w lokalnej bran y turystycznej, organizacje i stowarzyszenia spo eczne,

przedsi biorcy oraz inne jednostki zainteresowane rozwojem turystyki dzi ki czeniu swoich

do wiadcze , programów dzia ania oraz rodków finansowych mog skuteczniej kreowa

lokalny produkt turystyczny oraz promowa go w kraju i za granic .
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Tworzenie i rozwój produktów turystycznych w gminach nadbu a skich

Warto przyjrze si dzia aniom podejmowanym przez w adze publiczne i lokalne

organizacje turystyczne maj cym na celu kreowanie i promocj turystyki poprzez produkty

turystyczne w analizowanym regionie i dowiedzie si , czy dzia ania te s efektywne, czy

przynosz wymierne korzy ci gminom i zamieszkuj cym je ludziom oraz czy zach caj

potencjalnych turystów do odwiedzenia danych gmin.

Gminy nadbu a skie to 39 gmin po o onych w Polsce rodkowo wschodniej,

na obszarze trzech województw: podlaskiego (5 gmin), mazowieckiego (18 gmin)

i lubelskiego (16 gmin) nad rzek Bug. Do analizy i oceny dzia a wspieraj cych rozwój

turystyki podejmowanych przez samorz dy lokalne i pozarz dowe organizacje turystyczne

wybrano samorz dy i organizacje dzia aj ce na terenie 8 gmin po o onych na terenie

Po udniowego Podlasia – krainy geograficzno historycznej Polski rodkowo wschodniej,

tj. na gminy: Janów Podlaski, Konstantynów, Sarnaki, Platerów, Korczew, Mielnik,

Siemiatycze i Drohiczyn.

Gminy te le na obszarze najbardziej na po udnie wysuni tej cz ci historycznego

Podlasia, który jako region pograniczny charakteryzuje si bogat histori , mieszank kultur

i religii oraz jednym z najlepiej zachowanych naturalnych krajobrazów w Polsce. W ci gu

wieków tereny, na którym le omawiane gminy, nale a y do Mazowsza, Podlasia,

województwa lubelskiego, Rusi Kijowskiej i Wielkiego Ksi stwa Litewskiego. Granice ulega y

przesuni ciu, a o tereny sporne trwa y zaci te walki. Dlatego dzisiaj mo na na obszarze tych

gmin odnale liczne pami tki przesz o ci w postaci cmentarzy ró nych wyzna (katolickie,

unickie, prawos awne, tatarskie oraz tajemnicze „kamienne baby”), cerkwi (Tokary,

Drohiczyn), ko cio ów (Mielnik, Drohiczyn, Janów Podlaski), pa aców (Janów Podlaski,

Konstantynów, Korczew), schronów wojskowych („Linia Mo otowa”). Dolina Bugu nale y

do jednego z wa niejszych kompleksów krajobrazu naturalnego w strefie nizin, a unikatowe

zbiorowiska ro linne, które mo na znale na tym obszarze, chronione s w parkach

krajobrazowych: Parku Krajobrazowym „Podlaski Prze om Bugu” i Nadbu a skim Parku

Krajobrazowym.

Wsparcie rozwoju turystyki i promocji turystycznej przez w adze lokalne w tym ma o

atrakcyjnym pod wzgl dem gospodarczym, lecz niezwykle atrakcyjnym pod wzgl dem

turystycznym terenie jest niezwykle wa ne i wymaga zaanga owania nie tylko w zakresie
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projektowania i realizacji planów rozwoju turystycznego, ale tak e wspó pracy

z mieszka cami i lokalnymi przedsi biorcami turystycznymi.

Badania, które zosta y przeprowadzone w ród 8 przedstawicieli samorz dów

terytorialnych (gminy: Janów Podlaski, Konstantynów, Sarnaki, Platerów, Korczew, Mielnik,

Siemiatycze, Drohiczyn) i 1 przedstawiciela organizacji pozarz dowych (prezes Nadbu a skiej

Lokalnej Organizacji Turystycznej), pozwoli y na zebranie nast puj cych spostrze e :

- Gminy oraz organizacje pozarz dowe znaj swoje walory turystyczne, wiedz ,

na jakich atrakcjach powinny opiera ofert dla potencjalnych turystów oraz maj

rozeznanie w problemach zwi zanych z infrastruktur wspomagaj c rozwój

turystyki.

- Gminy nadbu a skie nie prowadz analizy ruchu turystycznego i analiz dotycz cych

stanu turystyki w gminie. Takie analizy s prowadzone przez Nadbu a sk Lokaln

Organizacj Turystyczn , lecz dotycz one wszystkich gmin nadbu a skich,

co utrudnia poszczególnym gminom wychwycenie najwa niejszych dla nich

informacji.

- Nie we wszystkich gminach istnieje wydzielone stanowisko zajmuj ce si realizacj

zada z zakresu turystyki i nie wszystkie gminy posiadaj odpowiednie dokumenty

planistyczne wspomagaj ce rozwój turystyki. Organizacja, której celem jest promocja

dziedzictwa kulturowego Dorzecza Bugu, posiada liczne dokumenty planistyczne,

przyczyniaj ce si do rozwoju turystyki w regionie np. „Program Kreacji Marki

i Produktu Turystycznego Regionu Gmin Dorzecza Nadbu a skiego”.

- Rzadko która gmina podejmuje konkretne dzia ania wspieraj ce lokaln

przedsi biorczo turystyczn . Najcz ciej gminy ograniczaj si do promocji

i organizacji imprez kulturalnych, a tak e podejmowania odpowiednich uchwa . NLOT

prowadzi aktywn dzia alno na rzecz poprawy infrastruktury turystycznej, tworzy

lokalny system informacji turystycznej promuj cy produkt turystyczny regionu,

tworzy strategie rozwoju turystyki, organizuje szkolenia i doradztwo z zakresu

turystyki oraz organizuje i pomaga w organizacji imprez kulturalnych i turystycznych.

- Gminy w niewielkim zakresie wspó pracuj z organizacjami pozarz dowymi

dzia aj cymi na terenie gminy w zakresie realizowania zada z zakresu turystyki.

Cz sto gminy nie wiedz , czy w gminie istniej takie organizacje.
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- Gminy rzadko tworz lub uczestnicz w tworzeniu produktów turystycznych,

a te, które to robi , nie prowadz analiz dotycz cych popularno ci i korzy ci

z przygotowanych produktów.

- Wszystkie gminy podejmuj dzia ania w sferze promocji turystycznej, jednak stosuj

one ograniczon liczb narz dzi promocyjnych, a jedynym instrumentem

wykorzystywanym powszechnie jest strona internetowa. Gminy s wiadome,

i efektywno ich dzia a promocyjnych jest niewystarczaj ca.

- W gminach wyst puj liczne bariery utrudniaj ce tworzenie i rozwój produktów

turystycznych. S to przede wszystkim: braki w infrastrukturze turystycznej

i paraturystycznej, ma o zró nicowana i uboga oferta turystyczna, brak markowych

produktów turystycznych, brak zintegrowanego systemu informacji turystycznej

i promocji, brak wypracowanego systemu wspó pracy i koordynacji dzia a z zakresu

turystyki, kultury i sportu oraz silna konkurencja ze strony regionów s siednich.

Podsumowanie

Tworzenie i rozwijanie produktów turystycznych na poziomie lokalnym wymaga

zaanga owania nie tylko samorz dów lokalnych, ale tak e mieszka ców danego terenu.

Wspólne dzia anie w zakresie planowania, wdra ania, kontrolowania i promocji nowych

produktów turystycznych, podejmowane przez w adze lokalne, organizacje pozarz dowe,

przedstawicieli lokalnej bran y turystycznej i mieszka ców regionu, z pewno ci przyczyni si

do powstania atrakcyjnej oferty turystycznej „lokalnych ojczyzn”, adekwatnych

do wspó czesnych potrzeb turysty. Badania, które przeprowadzono w ród mieszka ców

8 gmin nadbu a skich, pomog y oceni dzia ania samorz dów terytorialnych i organizacji

pozarz dowych i pozwoli y na sformu owanie nast puj cych wniosków:

1. Wyniki przeprowadzonych bada nie potwierdzaj za o onej hipotezy, e w adze

samorz dowe i pozarz dowe posiadaj jedynie ogóln wiedz dotycz ca

atrakcyjno ci turystycznej gmin nadbu a skich. Zarówno w adze lokalne, jak

i przedstawiciele organizacji pozarz dowych, posiadaj du y zasób wiedzy na temat

atrakcyjno ci turystycznej swoich gmin. Potrafi wskaza te walory turystyczne, które

stanowi o popularno ci danej gminy w ród turystów i zdaj sobie spraw ze s abych

stron, jakimi s obiekty infrastruktury turystycznej i paraturystycznej. Opinie
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przedstawicieli samorz dów lokalnych i organizacji pozarz dowych zbiegaj si

z opiniami mieszka ców regionu na temat najwa niejszych walorów turystycznych

gmin nadbu a skich, które powinny stanowi podstaw atrakcyjnej oferty

turystycznej tego regionu.

2. Lokalne w adze samorz dowe nie prowadz analizy gospodarki turystycznej

w gminach nadbu a skich. W adze nie tylko nie wiedz nic na temat liczby miejsc

noclegowych, ale tak e nie monitoruj ruchu turystycznego w swoim regionie.

Co wi cej, gminy nie przeprowadzaj bada ankietowych w ród turystów, które

mog yby udoskonali ofert turystyczn regionu.

3. Samorz d lokalny podejmuje znikome dzia ania bezpo rednio podporz dkowane

sferze turystyki, które zmierza yby do jej rozwoju. Gminy nie posiadaj dokumentów

planistycznych z zakresu turystyki, a co za tym idzie wszelkie sprawy zwi zane

z turystyk s lekcewa one. Organizacje pozarz dowe posiadaj strategie rozwoju

turystyki na danym obszarze, jednak istniej dwa czynniki hamuj ce ich dzia ania:

pierwszym jest niech w adz gminnych do podejmowania dzia a z zakresu turystyki,

brak „tradycji turystycznych” tj. brak „my lenia turystycznego”, wspó pracy

wewn trzregionalnej i koordynacji w dziedzinie kultury i turystyki oraz niski poziom

wiadomo ci turystycznej, drugim: organizacje dzia aj ce na tym obszarze powsta y

niedawno, a realizowane przez nie programy s planami d ugookresowymi, dlatego

na widoczne wyniki trzeba b dzie poczeka kilka lat.

4. Gminy nadbu a skie Po udniowego Podlasia charakteryzuj si wielkim bogactwem

przyrodniczym i kulturowym. Nie funkcjonuje tam aden wi kszy o rodek

przemys owy, dzi ki czemu s to tereny stosunkowo czyste. Dwa parki krajobrazowe,

13 rezerwatów przyrody, zabytkowe parki i rzeka Bug sprzyjaj rozwijaniu w tym

regionie ró norodnych form turystyki aktywnej i zapewniaj cechy krajobrazu

niezb dne do wypoczynku. Zró nicowanie kulturowe wyró nia gminy nadbu a skie

spo ród innych regionów Polski. Liczne zabytki architektoniczne wiadcz o bogatej

historii. Chocia gminy te dysponuj tak bogat oferta turystyczn , pozostaje ona

ci gle niewykorzystana. Konieczne jest uzupe nienie podstawowych walorów przez

odpowiednie inwestycje w infrastruktur turystyczn (baz noclegow , gastronomi i

infrastruktur transportow ), które obecnie s oceniane negatywnie zarówno przez

w adze lokalne, jak i mieszka ców gmin nadbu a skich. Oferta turystyczna tego
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regionu powinna zosta doprecyzowana, tj. w adze gminne powinny skierowa j do

odpowiedniego segmentu rynku.

5. Lokalne w adze samorz dowe rzadko podejmuj konkretne dzia ania wspieraj ce

lokaln przedsi biorczo turystyczn . Najcz ciej ograniczaj swoje dzia ania do

promocji turystycznej i organizacji wydarze sportowo kulturalnych. Mimo i w adze

samorz dowe zdaj sobie spraw , e efektywno ich dzia a jest niewystarczaj ca,

nie czyni nic, aby j poprawi . Organizacja pozarz dowa podejmuje szeroko

zakrojone dzia ania maj ce na celu wykreowanie i upowszechnienie wizerunku

obszaru dorzecza Bugu jako regionu atrakcyjnego turystycznie w kraju i za granic .

6. Tak e mieszka cy gmin nadbu a skich wskazuj na niedoci gni cia w adz lokalnych

w zakresie turystyki. Brak dzia a wspieraj cych lokaln przedsi biorczo

turystyczn , brak spotka w adz gminnych z lokalnymi przedsi biorcami

turystycznymi, brak wspó pracy z w a cicielami obiektów turystycznych

i gastronomicznych przy promocji atrakcji turystycznych gmin to najpowa niejsze

z zarzutów.

7. Produkty turystyczne gmin nadbu a skich s ma o popularne w ród mieszka ców

regionu. Wyniki przeprowadzonych bada pozwalaj stwierdzi , i lokalne produkty

turystyczne znane s tylko w „swojej” gminie i ewentualnie gminach s siednich.

Badania pokaza y tak e takie sytuacje, kiedy nawet mieszka cy danej gminy nie znali

produktu turystycznego, który w tej gminie mia miejsce. Produkty turystyczne

stworzone przez organizacje pozarz dow s w pocz tkowej fazie rozwoju.

8. Mieszka cy badanego obszaru wskazali na niedoci gni cia w adz lokalnych w zakresie

promocji turystycznej. Dzia ania promocyjne podejmowane przez gminy powinny

zosta zaplanowane i zintensyfikowane. W adze powinny rozszerzy wachlarz

instrumentów promocyjnych i skierowa je do wi kszego grona odbiorców, a tak e

zadba , aby promocja przeprowadzona by a w sposób profesjonalny i przy

wspó pracy z podmiotami gospodarczymi i organizacjami pozarz dowymi, aby

przyczyni si do trwa ej poprawy wizerunku regionu.
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Wprowadzenie

Wzrost gospodarczy oparty na eksporcie w okre lonych przypadkach mo e stanowi

fundament szybkiego wzrostu dobrobytu. Przyk ad wielu pa stw wskazuje, i konsekwentnie

realizowana polityka rozwoju proeksportowego pozwala na dokonanie ogromnego skoku

jako ciowego w rozwoju gospodarczym w przeci gu ycia jednego pokolenia. Skok ten

mo liwy jest pod warunkiem przyj cia i konsekwentnego stosowania zalece oraz

instrumentów polityki proeksportowej. Polityka ta stanowi odmian polityki gospodarczej

i obejmuje ca e spektrum instrumentów oddzia ywania na gospodark .

Jednym z instrumentów polityki proeksportowej, jest wsparcie promocyjno

informacyjne eksportu, okre lane równie mianem promocji eksportu. W sytuacji

zaostrzaj cej si konkurencji na rynku globalnym oraz post puj cej liberalizacji

w mi dzynarodowych obrotach gospodarczych, jaki i z uwagi na post puj ce procesy

integracji gospodarczej w wielu regionach wiata, wsparcie o charakterze promocyjnym

nabiera szczególnego znaczenia na tle innych instrumentów polityki proeksportowej. Dzieje

si tak z uwagi na fakt, i instrument ten, w przeciwie stwie do wielu o charakterze

fiskalnym i taryfowym, pozostaje zgodny z regu ami okre lanymi przez GATT/WTO oraz

regionalne ugrupowania integracyjne.

Cele, tezy oraz metodyka pracy

Z uwagi na znaczenie polityki proeksportowej jako istotnej determinanty wzrostu

gospodarczego oraz rosn c rol promocji gospodarczej jako instrumentu tej e polityki, jak

równie z uwagi na d ug i ci g praktyk stosowania tego instrumentu przez polskie w adze

gospodarcze, autor uzna , i instrument wsparcia promocyjno informacyjnego eksportu oraz

zwi zana z nim polska polityka proeksportowa stanowi interesuj cy, aktualny i istotny

obszar badawczy. Przy czym tematyka ta wci pozostaje, w du ej mierze, poza obszarem

zainteresowa polskich ekonomistów, nierozpoznana, pozostawiaj c du e pole dla w asnych

bada i docieka .

W Polsce promocja gospodarcza stanowi domen dzia alno ci Ministra Gospodarki.

Poniewa jest to dzia alno realizowana przede wszystkim za granic , naturaln

konsekwencj tego faktu jest, i kluczow rol , przynajmniej jako podmiot wykonawczy
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dzia a promocyjnych, powinny odgrywa jednostki administracyjne ulokowane za granic ,

podlegaj ce Ministerstwu Gospodarki. Obecnie jednostkami takimi s Wydzia y Promocji

Handlu i Inwestycji przy Ambasadach RP (WPHiI).

Zastanowi si nale y, czy w ramach obecnie funkcjonuj cych rozwi za

organizacyjnych polskiej administracji publicznej Wydzia y te odgrywaj w rzeczywisto ci

istotn rol ? Ocena roli Wydzia ów Promocji Handlu i Inwestycji we wspieraniu promocyjno

informacyjnym eksportu Polski, stanowi podstawowy cel niniejszej pracy.

Realizacji celu g ównego pracy pos u y realizacja nast puj cych celów szczegó owych:

1. Okre lenie czy w Polsce realizowana jest polityka proeksportowa;

2. Pe ne rozpoznanie instrumentarium polskiej polityki proeksportowej;

3. Zidentyfikowanie podzia u kompetencji, pomi dzy podmioty realizuj ce zadania

z zakresu wsparcia promocyjno informacyjnego eksportu oraz rozpoznanie czy

podzia ten dokonany jest w sposób optymalny;

4. Wskazanie róde oraz wielko ci finansowania wsparcia promocyjno informacyjnego

polskiego eksportu oraz okre lenie czy podzia rodków na ten cel ma charakter

optymalny;

5. Ocena, czy dzia alno z zakresu promocji gospodarczej jest skutecznie realizowana

przez Wydzia y Promocji Handlu i Inwestycji w ramach powierzonych zada .

Na podstawie lektury pozycji zwartych, artyku ów prasowych i publikowanych

w Internecie, oraz rz dowych programów gospodarczych dotycz cych polskiej polityki

proeksportowej, jak równie na podstawie w asnych do wiadcze nabytych podczas praktyki

na Wydziale Promocji Handlu i Inwestycji w Londynie, w niniejszej pracy postawiono

nast puj ce tezy:

1. Polska nie wykorzystuje w pe ni mo liwo ci jakie oferuje instrument polityki

proeksportowej: wsparcie promocyjno informacyjne (promocja gospodarcza);

2. System promocji gospodarczej w Polsce jest niedofinansowany oraz istniej b dy

w jego organizacji, obni aj ce jego wydajno ;

3. System organizacji pracy Wydzia ów Promocji Handlu i Inwestycji zawiera liczne

b dy, obni aj ce jego wydajno ;

4. W ci gu ostatnich lat podejmowane s wysi ki maj ce na celu popraw

funkcjonowania systemu wsparcia promocyjno informacyjnego realizowanego przez
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zagraniczne placówki ekonomiczno handlowe. Wysi ki te nie przek adaj si jednak

na popraw jako ci oferowanego wsparcia.

Dla pracy przyj to cezur czasow 1991 2008. Dobór wskazanego zakresu czasowego

ma na celu uchwycenie perspektywy historycznej oraz umo liwia dynamiczn analiz

badanej problematyki. Jako pierwszy uwzgl dniony w rozwa aniach przyj to rok 1991, gdy

w a nie w tym roku mia o miejsce wydzielenie z bud etu pa stwa tzw. funduszu promocji.

Z tego funduszu finansowana jest dzia alno promocyjno informacyjna.

Jako podstawowe metody badawcze w pracy zastosowano analiz dedukcyjn

literatury i dokumentów, statystyczn analiz danych, jak równie wywiad.

W pracy wykorzystano przede wszystkim krajowe pozycje zwarte, raporty,

dokumenty i programy rz dowe, artyku y publikowane w dziennikach i periodykach oraz

materia y publikowane w Internecie.

Polityki proeksportowa i determinanty jej stosowania

Polityka proeksportowa b d ca wiadomym oddzia ywaniem na sfer produkcji,

importu oraz konsumpcji krajowej stanowi odmian polityki gospodarczej

o interwencjonistycznym zabarwieniu. Jako podstawowy cel tej polityki wskaza mo na

uzyskanie dodatkowego wzrostu gospodarczego poprzez wzrost eksportu. W ramach polityki

proeksportowej w adza gospodarcza d y do wspierania potencja u eksportowego kraju,

przekszta cenie produkcji eksportowalnej w eksportowan oraz oddzia uje

na d ugookresowy wzrost sektora eksportowego w gospodarce. Podstawowa przes anka

o konieczno ci stosowania polityki proeksportowej wynika z teorii zak óce Bhagwatiego.

Wynika z niej, i do momentu, w którym nie nast pi pe na liberalizacja mi dzynarodowych

obrotów gospodarczych, krajowi eksporterzy pozbawieni pomocy pa stwa w postaci polityki

proeksportowej, skazani s na dyskryminacj na rynku wiatowym.

Stosowanie polityki proeksportowej wymaga otwarcia rynku na import. Nie jest

mo liwym jednoczesne stosowanie polityki antyimportowej oraz proeksportowej. Jednak e

pomimo ekonomicznej nieefektywno ci strategii substytucji importu (strategii

antyimportowej), jest ona ch tnie stosowana przez liczne kraje, z uwagi na obiektywn

atwo jej wdro enia w porównaniu do strategii proeksportowej, jak i z uwagi na mo liwo

uzyskania natychmiastowych rezultatów.
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Polityka proeksportowa a wzrost gospodarczy. Instrumentarium polityki proeksportowej

Eksport, b d cy czynnikiem popytotwórczym, skorelowany jest dodatnio

ze wzrostem gospodarczym. Zwi zek mi dzy zmian wielko ci eksportu a zmian produktu

krajowego ilustruje mno nik handlu zagranicznego. Wskazuje on, i wzrost PKB uruchomiony

przez wzrost eksportu b dzie tym wi kszy im mniejsza jest w spo ecze stwie kra cowa

psychologiczna sk onno do oszcz dzania oraz do importu. Dodatkowy przyrost PKB

na skutek wzrostu eksportu nast pi w przypadku zaistnienia sytuacji bariery importu lub

niedostatecznego popytu krajowego. Polityka proeksportowa wi e si jednak równie

z zagro eniami, gdy prowadzona w sposób forsowny mo e skutkowa wywozem bogactwa

narodowego za granic , pauperyzacj spo ecze stwa oraz wyst pieniem zjawiska wzrostu

zubo aj cego.

Warunkiem koniecznym do uzyskania przyspieszonego wzrostu gospodarczego

poprzez rozwój proeksportowy kraju konieczne jest posiadanie oraz stosowanie przez w adz

gospodarcz odpowiedniego instrumentarium, odnosz cego si do polityki handlowej,

kursowej, fiskalnej, przemys owej monetarnej oraz innych polityk gospodarczych. W ramach

samej polityki handlowej wskaza mo na liczn grup narz dzi odnosz cych si w sposób

po redni lub bezpo redni do administrowania eksportem i wp ywania na jego wzrost.

Wi kszo z tych instrumentów ma charakter subwencjonowania eksportu. Zaznaczy

nale y, i bezpo rednie formy subwencji oraz dumping zabronione s przez mi dzynarodowe

umowy gospodarcze, co ogranicza zakres i mo liwo ci ich stosowania. Promocja eksportu

stanowi ca po redni instrument wsparcia pozbawiona jest tej wady.

Wsparcie promocyjno informacyjne jako instrument polskiej polityki proeksportowej

W Polsce potrzeba stosowania instrumentu wsparcia promocyjno informacyjnego

eksportu pojawi a si na pocz tku lat dziewi dziesi tych wraz z g bokimi przeobra eniami

gospodarczymi. Na skutek liberalizacji zasad prowadzenia handlu zagranicznego, nast pi

gwa towny wzrost obecno ci polskich przedsi biorców na rynkach zagranicznych. Wzrostowi

wolumenu obrotów handlowych z zagranic towarzyszy o opracowanie i wdro enie

kolejnych redniookresowych, rz dowych programów gospodarczych, o charakterze

proeksportowym. W programach tych uwzgl dniano ró ne instrumenty wspierania eksportu,
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z tym, e nale y zauwa y , i promocja eksportu by a elementem obecnym w ka dym

z programów. Wraz z opracowywaniem kolejnych programów dostrzec mo na nasilaj ce si ,

odnosz ce si do tych e programów, negatywne zjawiska. Kolejne programy opracowywane

by y w sposób coraz to bardziej zachowawczy, nie zak ada y spójnej i konsekwentnie

realizowanej polityki proeksportowej. Wskazuj c wyra nie na brak wizji takiej polityki

u kolejnych ekip rz dowych oraz na postrzeganie kwestii wsparcia eksportu jako coraz mniej

istotnych. Ograniczeniu uleg o równie spektrum instrumentów tej e polityki, zamykaj c si

w ostatnim z programów jedynie do kwestii wsparcia promocyjno informacyjnego oraz

finansowego eksportu. W dodatku programy przygotowywane by y w sposób coraz bardziej

niedba y pod wzgl dem merytorycznym, jak równie coraz mniejsz wag przyk adano

do realizacji zak adanych w programach postulatów. Mimo postanowie zapisanych

w kolejnych programach nie uda o do tej pory powo a rz dowej agencji odpowiedzialnej

za promocj handlu i inwestycji jak równie dokona rzeczywistej koncentracji rodków

na dzia alno promocyjn na wybranych rynkach. Postulaty i dzia ania zawarte

w programach maj cz sto charakter ogólny, intencjonalny, autonomiczny wobec innych

dzia a zawartych w programie. Brakuje okre lenia róde finansowania poszczególnych

dzia a oraz wskazania podmiotów odpowiadaj cych za ich realizacj . Co wi cej brakuje

równie okre lenia zasad monitoringu realizacji programów oraz mechanizmów oceny ich

skuteczno ci. Nierzetelne podej cie do zagadnie polityki proeksportowej ma pewne

obiektywne podstawy. Akcesja Polski do Unii Europejskiej oraz obecno

w mi dzynarodowych organizacjach gospodarczych ograniczaj stosowanie licznych

instrumentów polityki proeksportowej, zdecydowana wi kszo polskiej wymiany

z zagranic , realizowana jest na wspólnotowym rynku przez co nie stanowi eksportu sensu

stricto. Równie wysokie rednioroczne tempo wzrostu eksportu oraz znaczny odsetek

korporacji mi dzynarodowych w ród przedsi biorstw eksportuj cych dodatkowo wp ywaj

na mniejsze zainteresowanie w adzy gospodarczej, prowadzeniem aktywnej polityki

proeksportowej.

Wskazane uchybienia w rz dowych programach rozwoju proeksportowego, sk aniaj

rodowisko eksporterów do poddania w w tpliwo fakt, i w Polsce realizowana jest

jakakolwiek polityka proeksportowa.
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System promocji gospodarczej w Polsce

W ramach obecnej polityki proeksportowej pa stwa realizowane s jedynie dwa

obszary wsparcia przedsi biorstw eksportuj cych: wsparcie finansowe oraz promocyjno

informacyjne. Polski system promocji eksportu obejmuje szeroki zestaw rodków i narz dzi,

nie odbiegaj cy zasadniczo od funkcjonuj cego w pozosta ych krajach Unii Europejskiej.

Z tego powodu postawion przez autora tez o niepe nym wykorzystaniu przez Polsk

mo liwo ci oferowanych w ramach instrumentu wsparcia promocyjno informacyjnego

nale y uzna za nies uszn , a s abo ci tego systemu nale y upatrywa w innych jego

obszarach.

Dzia ania z zakresu promocji gospodarczej i wsparcia informacyjnego przedsi biorstw

prowadzone s przez ca y szereg ró nych instytucji, agencji i organizacji publicznych oraz

prywatnych. Jako podstawow instytucj w tym zakresie nale a oby wskaza Ministerstwo

Gospodarki, jednak e z powodu nie przejrzystego podzia u kompetencji oraz mnogo ci

podmiotów, Ministerstwo nie jest w stanie podj si koordynacji dzia alno ci promocyjnej.

Powo ana w tym celu Rada Promocji przy Prezesie Rady Ministrów równie nie spe nia

pok adanych w niej oczekiwa . Brak jasno okre lonych zada oraz koordynacji w zakresie

dzia a promocyjnych stanowi bodaj najwi ksz s abo polskiego systemu promocji

gospodarczej i wsparcia informacyjnego eksportu. Wad ci gn c za sob wiele

negatywnych implikacji, uniemo liwia ona osi gni cie efektu synergii dzia a promocyjnych,

przyczynia si do rozdrobnienia przeznaczanych na te dzia ania rodków oraz uniemo liwia

wykreowanie spójnego przekazu promocyjnego wobec zagranicy. Brak koordynacji systemu

promocji stanowi powa ny b d w jego organizacji i w sposób wymierny obni a jego

wydajno . rodki przekazywane na fundusz promocji od wielu lat pozostaj na sta ym

poziomie, nieadekwatnie niskim w stosunku do potrzeb. Uzna za prawdziw nale y tez

o niedofinansowaniu oraz b dnej organizacji polskiego systemu wsparcia eksportu.

System promocji gospodarczej realizowany przez zagraniczne placówki ekonomiczno

handlowe

Jednym z podmiotów, realizuj cym zadania z zakresu promocji gospodarczej,

s zagraniczne placówki ekonomiczno handlowe podlegaj ce Ministrowi Gospodarki.

Poniewa promocja gospodarcza realizowana jest przede wszystkim za granic , placówki
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powinny odgrywa istotn rol w realizacji celów i zada promocji gospodarczej.

Teoretycznie istotna rola placówek nie przek ada si na rzeczywisty podzia zada oraz

rodków. Placówki otrzymuj na dzia alno promocyjno informacyjn niewielki odsetek

rodków z funduszu promocji b d cego w dyspozycji Ministra Gospodarki. Z drugiej strony

znaczne koszty ponoszone s na utrzymanie ca ej sieci placówek. wiadczy

to o niew a ciwym podziale rodków w ramach systemu promocji gospodarczej Polski.

Obecnie placówki ekonomiczno handlowe ograniczaj swoj dzia alno niemal

wy cznie do zada o charakterze promocyjnym oraz informacyjnym. Fakt ten wynika

ze sposobu prowadzenia polityki proeksportowej przez pa stwo. Jednak e zauwa y nale y,

i dyplomacja ekonomiczna przedstawia znacznie wi cej mo liwych obszarów dzia alno ci

placówek, obejmuj cych zagadnienia monitoringu przestrzegania umów mi dzynarodowych,

ochrony przedsi biorstw przed nieuczciw konkurencj , jak równie dbanie o bilateralne

stosunki handlowe pomi dzy Polsk a danym krajem. Polska nie wykorzystuje w pe ni

mo liwo ci placówek zagranicznych przy realizacji celów zagranicznej polityki gospodarczej.

Przeprowadzone dla potrzeb niniejszej pracy badania zdaj si potwierdza tez ,

i system organizacji pracy placówek obci ony jest b dami, które wp ywaj na obni enie

efektywno ci realizowanego wsparcia promocyjno informacyjnego. Uznaniowy, oparty

na tradycji, charakter rozdzia u rodków do dyspozycji placówek, nie jest w a ciwy z uwagi

na bie ce potrzeby promocji gospodarczej. Placówki pomimo licznych i ró norodnych zada

w asnych i zleconych, podejmuj si jedynie niewielkiej ich cz ci, a wiele z realizowanych

zada ma charakter sporadyczny. Dzieje si tak, poniewa nieliczny personel placówek nie

jest w stanie prowadzi dzia alno ci promocyjnej na znaczn skal , dodatkowo w warunkach

mocno ograniczonych rodków finansowanych. Przy czym pracownicy obci ani

s , prawdopodobnie zb dn , prac analityczn na rzecz polskiej administracji oraz

zasypywani s ogromn ilo ci zapyta od polskich i zagranicznych przedsi biorców.

W tpliwo ci budzi tak e jako prowadzonych dzia a i ich dopasowanie do bie cych

potrzeb rynku oraz polskich przedsi biorstw eksportuj cych.

Negatywne postrzeganie skuteczno ci dzia a polskiej dyplomacji ekonomicznej

zarówno przez rodowisko eksporterów jak i administracj publiczn , wp yn o na próby

reformy organizacji pracy placówek. Dwukrotnie zmieniano zasi g geograficzny dyplomacji

ekonomicznej, podpisano porozumienia pomi dzy MSZ a MG maj ce na celu

doprecyzowanie niejasnych przepisów kompetencyjnych. Wprowadzono system ankiet
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oceniaj cych prac poszczególnych placówek, zacz to zatrudnia miejscowych specjalistów

w celu poniesienia jako ci oferowanych us ug, opracowano wspólny portal internetowy dla

wszystkich placówek.

Pomimo wprowadzenia wskazanych powy ej zmian, nie mo na zgodzi si z tez ,

i uzyskano wzrost jako ci oferowanego wsparcia wobec polskiego eksportu. Podj te próby

reform nie mia y charakteru fundamentalnego, dokonano licznych zmian kosmetycznych,

które nie przek adaj si na istotn popraw wydolno ci ca ego systemu. Wiele z podj tych

decyzji z biegiem czasu okaza o si b dnych, szczególnie tych dotycz cych lokalizacji

placówek. Zlikwidowane placówki ulegaj stopniowemu przywracaniu. Przyj te

porozumienia nie za egna y ostatecznie sporów kompetencyjnych w dziedzinie promocji

gospodarczej. Wiele osób zajmuj cych si obecnie zawodowo tematyk promocji

gospodarczej poddaje w w tpliwo zasadno przeprowadzonego podzia u Wydzia ów

Ekonomiczno Handlowych na Wydzia y Ekonomiczne oraz Wydzia y Promocji Handlu

i Inwestycji.

W opinii autora nie jest mo liwe uzyskanie skoku jako ciowego w dziedzinie wsparcia

promocyjno informacyjnego, realizowanego przez placówki zagraniczne, bez

przeprowadzenia reform o charakterze fundamentalnym. Konieczne jest powo anie silnej

agencji rz dowej ds. promocji gospodarczej i podporz dkowanie jej WPHiI jako oddzia ów

zagranicznych tej e agencji. Agencja taka powinna by ukierunkowana na wpieranie

krajowego eksportu, wspieranie BIZ wychodz cych oraz na pozyskiwanie BIZ. Krok ten wi za

musia by si z konieczno ci pozbawienia placówek statusu dyplomatycznego. Równie

istotne jest zwi kszenie rodków wydatkowanych na dzia ania promocyjne przy

jednoczesnym przesuni ciu tych rodków za granic . Dodatkowo konieczna jest realna

koncentracja dzia a promocyjnych (a przez to i rodków na promocj ) na wybranych

rynkach, jak równie wprowadzenie odp atno ci za us ugi o charakterze informacyjnym

realizowane przez placówki zagraniczne. Konieczne jest równie wypracowanie

mechanizmów kontroli merytorycznej podejmowanych dzia a promocyjnych.

Nawi zuj c do g ównego celu badawczego pracy nale y stwierdzi , i rola

zagranicznych placówek ekonomiczno handlowych w realizacji celów polityki

proeksportowej pa stwa jest relatywnie niewielka. Kolejne programy rozwoju

proeksportowego nie wyró nia y roli placówek w sposób szczególny. Fakt ten przek ada si

na wielko finansowania dzia alno ci placówek, która zdaje si nieproporcjonalnie niewielka
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w stosunku do zada . Placówki traktowane s jako jeden z wielu podmiotów realizuj cych

wsparcie promocyjno informacyjne, nie podlegaj szczegó owej kontroli merytorycznej,

dzia ania zlecane maj charakter okazjonalny. Zadania w asne z zakresu promocji

gospodarczej realizowane s jako pojedyncze, niepowi zane ze sob inicjatywy, dlatego te

nie przek adaj si w sposób istotny na postrzeganie polskiej gospodarki

za granic .

Podsumowanie

W ramach podsumowania warto zastanowi si nad perspektywami rozwoju

polskiego systemu promocji gospodarczej. Analizuj c kszta towanie si wsparcia

promocyjno informacyjnego pa stwa w przysz o ci przyj mo na kontynuacj

obserwowanych obecnie trendów tj. decentralizacji promocji eksportu (istotny krok w tym

kierunku stanowi b dzie uruchomienie sieci Centrów Obs ugi Importera i Eksportera,

planowane w najbli szym czasie) jak równie wypierania tradycyjnych instrumentów

wsparcia przez te finansowane ze rodków wspólnotowych. W du ej mierze na przysz y

kszta t promocji gospodarczej b dzie mia o wp yw postrzeganie eksportu jako determinanty

wzrostu gospodarczego przez w adz gospodarcz oraz rola jaka w zwi zku z tym zostanie

nadana polskiej polityce proeksportowej. Kierunki rozwoju w tym zakresie przede wszystkim

zale e b d od zapisów nowej strategii rozwoju proeksportowego pt. „Strategia promocji

gospodarki polskiej 2007 2015”. Wbrew tytu owi dokument ten uwzgl dnia ma znacznie

wi cej instrumentów polityki proeksportowej ni jedynie promocja gospodarcza, lecz

równie m.in. polityk kursu walutowego, pomoc rozwojow czy wsparcie polskich

inwestycji za granic . Oznacza to odwrócenie dotychczasowego trendu zaw ania

instrumentarium polityki proeksportowej w kolejnych rz dowych programach

gospodarczych. Nowa strategia uwzgl dnia ma równie g bokie zmiany instytucjonalne

w organizacji polskiego systemu promocji gospodarczej, szczególnie w dziedzinie koordynacji

dzia a , co stanowi pozytywny sygna na przysz o .

Nie wiadomo czy w sytuacji kryzysu gospodarczego zapowiadane zmiany, w tym

powo anie agencji ds. promocji gospodarczej b d mia y miejsce, czy przez kolejne lata

funkcjonowa b d przyj te obecnie rozwi zania prowizoryczne. Mo e to w a nie kryzys

stanowi najw a ciwszy moment na podj cie koniecznych reform.
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Wprowadzenie

Sektor ma ych i rednich przedsi biorstw (M P) ma ogromne znaczenie dla

gospodarki europejskiej. Jest jej motorem nap dowym, a zarazem ród em innowacyjno ci

i przedsi biorczo ci. Odgrywa znacz c rol w tworzeniu miejsc pracy i pobudzaniu wzrostu

gospodarczego w krajach UE. W Polsce sektor M P stanowi 99% wszystkich przedsi biorstw,

wytwarzaj c blisko po ow Produktu Krajowego Brutto i zatrudniaj c niemal 70%

pracowników.

Jednak e, aby innowacyjne projekty mog y zosta zrealizowane i odnie sukces,

potrzebuj funduszy na wprowadzenie ich w ycie. Kiedy finansowanie z w asnych rodków

jest niewystarczaj ce, przedsi biorcy zmuszeni s szuka zewn trznych róde kapita u.

W infrastrukturze finansowej M P kredyty bankowe nadal s g ównym ród em

finansowania. Otrzymanie kredytu bankowego na sfinansowanie nowego, innowacyjnego

projektu, który cechuje si wysokim ryzykiem i du niepewno ci , jest praktycznie

niemo liwe. Pozyskanie kapita u z pozosta ych tradycyjnych róde jest równie znacznie

utrudnione, w szczególno ci w obliczu obecnej koniunktury gospodarczej. Pojawia si wi c

luka kapita owa, która musi zosta wype niona. St d konieczne staje si poszukiwanie

innych, alternatywnych róde kapita u.

Utworzenie przez Gie d Papierów Warto ciowych w Warszawie S.A. (GPW) nowego

Alternatywnego Systemu Obrotu pod nazw NewConnect, jak równie coraz wi ksza

aktywno funduszy private equity i venture capital (PE/VC) na polskim rynku, stwarza now

szans dla M P.

Celem pracy by a ocena roli, jak w finansowaniu M P ogrywaj rynek NewConnect

oraz fundusze PE/VC. Zamierzeniem autora by o ukazanie w jakim stopniu poda kapita u

ze strony rynku NewConnect i funduszy PE/VC zaspokaja popyt zg aszany przez M P.

Dokonana zosta a analiza zale no ci pomi dzy rynkiem private equity i NewConnect oraz

ich wp yw na ograniczanie luki kapita owej w finansowaniu ma ych i rednich

przedsi biorstw.

Do przeprowadzenia oceny wp ywu rynku NewConnect oraz funduszy PE/VC

na mo liwo ci pozyskania kapita u przez M P wykorzystano metody analizy porównawczej

i statystyki opisowej.



134

W pracy wykorzystano zarówno pozycje zwarte, jak i artyku owe, dotycz ce rynku

private equity i NewConnect. Odwo ywano sie równie do obowi zuj cych aktów prawnych.

Pomocne okaza y si tak e informacje zawarte na stronach internetowych oraz raporty

i dane statystyczne opracowane g ównie przez Instytut Bada nad Gospodark Rynkow .

Luka kapita owa i aktywno funduszy private equity

Nieod cznym elementem funkcjonowania M P jest wyst powanie zjawiska luki

kapita owej, czyli trwa ej nieci g o ci po stronie poda owej rynku wyra aj cej si brakiem

mo liwo ci sfinansowania projektów inwestycyjnych z okre lonego przedzia u wielko ci i/lub

okre lonej grupy przedsi biorców (Tamowicz 2007: 4).

Wed ug szacunków Ministerstwa Gospodarki wielko luki kapita owej kszta towa a

si w poprzednich latach w przedziale finansowania od 0,1 2 mln z do 8 10 mln z . Wynika o

to z wzgl dnej s abo ci ma ych funduszy venture capital i systematycznego wzrostu wielko ci

pojedynczych inwestycji funduszy private equity.

Od 2007 r. obserwujemy zjawisko przesuwania si luki kapita owej w gór ,

w kierunku strefy 1,5 4 mln EUR. Jest to wynik rosn cego nap ywu kapita ów do funduszy

private equity oraz pojawienia si na polskim rynku kapita owym kilku nowych róde poda y

kapita u.

Istnieje liniowa zale no mi dzy wielko ci funduszu, a wielko ci pojedynczej

inwestycji. W ci gu ostatnich lat mieli my do czynienia z systematycznym wzrostem

kapita ów pozyskiwanych przez fundusze, co prze o y o si na wzrost inwestycji. W 2007 r.

dokonano inwestycji w 65 spó ek o cznej warto ci 684 mln EUR. Daje to redni wielko

pojedynczej inwestycji na poziomie 10,5 mln EUR. Dla porównania rednia wielko

inwestycji w latach 2004 2005 wynios a odpowiednio 3,94 mln EUR i 6,16 mln EUR.

Drugim czynnikiem powoduj cym przesuni cie si luki kapita owej jest pojawienie si

nowych róde poda y kapita u. Chodzi tu g ównie o wzrost aktywno ci anio ów biznesu

(business angels) oraz powstanie nowego systemu obrotu, jakim jest rynek NewConnect.

Uruchomione zosta y równie unijne programy wsparcia w ramach Programu Operacyjnego

Innowacyjna Gospodarka (PO IG) oraz Sektorowego Programu Operacyjnego Wzrost

Konkurencyjno ci Przedsi biorstw (SPO WKP). Niezmiernie istotne by o utworzenie
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Krajowego Funduszu Kapita owego (KPK), co pozwoli o na uruchomienie rodków

publicznych na inwestycje wysokiego ryzyka.

Krajowy Fundusz Kapita owy powsta w 2005 r. na mocy Ustawy o Krajowym

Funduszu Kapita owym
38
, a jego 100% akcjonariuszem jest Bank Gospodarstwa Krajowego.

Pe ni on rol funduszu funduszy venture capital, tzn. funkcjonuje jako specjalistyczny

wehiku inwestycyjny, którego istot dzia ania jest inwestowanie w fundusze venture capital.

KFK nie dokonuje inwestycji bezpo rednio w przedsi biorstwa, a jedynie udziela wsparcia

kapita owego dla funduszy. rodki przeznaczone na dzia alno KFK pochodz w g ównej

mierze z bud etu pa stwa oraz z dotacji unijnych, a tak e w mniejszym zakresie od instytucji

zagranicznych
39
. W ramach programu PO IG na lata 2007 2013 na dzia alno KFK

przeznaczono 180 mln EUR.

Zjawisko przesuni cia luki kapita owej w sposób syntetyczny obrazuje schemat 1.

Lini przerywan zaznaczono sytuacj we wcze niejszym okresie.

Schemat 1. Zjawisko kszta towania si luki kapita owej w Polsce oraz ród a poda y kapita u

ród o: P. Tamowicz, Zapotrzebowanie mikro , ma ych i rednich przedsi biorstw (M P) na finansowanie

kapita em private equity/venture capital (PE/VC), Raport przygotowany na zlecenie Departamentu

InstrumentówWsparcia Ministerstwa Gospodarki, Gda sk 2007, s. 12.

Z powy szego wynika, e znacznie przesun si obszar aktywno ci funduszy private

equity, które zainteresowane s coraz wy szymi inwestycjami. W luk powsta

po funduszach private equity wydaje si idealnie wpasowywa rynek NewConnect. W ci gu

38
Ustawa z dnia 4 marca 2005 r. o Krajowym Funduszu Kapita owym, Dz.U. nr 57, poz. 491.

39
Informacje pochodz ze strony http://www.kfk.org.pl.
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blisko dwóch lat dzia alno ci, na NewConnect zadebiutowa o 91 spó ek, które pozyska y

cznie 354,7 mln z . rednia wielko pojedynczego debiutu wynios a wi c 3,9 mln z .

G ównym atutem nowego rynku s niskie koszty i uproszczona procedura dost pu

(w przepadku private placement) oraz znacznie mniejsze obowi zki informacyjne emitentów

w porównaniu do rynku regulowanego. W ród obecnie notowanych spó ek wi kszo

przeprowadzi a ofert prywatn , pozyskuj c kapita w zale no ci od wielko ci debiutu

w przedziale od 100 tys. z do 20,68 mln z .

Poda kapita u ze strony funduszy PE/VC i NewConnect

Analizuj c dost pno poda y kapita u na rynku venture ze strony funduszy PE/VC

wzi to pod uwag 3 pocz tkowe fazy rozwoju przedsi biorstwa, a mianowicie zasiew, start

up i faz rozwoju/ekspansj .

Do oszacowania wielko ci poda y wykorzystano warto faktycznie dokonanych

inwestycji przez fundusze private equity. Zak adaj c, e inwestycje w kolejnych latach

utrzymaj si na poziomie tych z 2007 r., a udzia transakcji venture pozostanie na poziomie

20%, otrzymamy wówczas wielko poda y na poziomie 135,58 mln EUR. Jest to kwota blisko

8 krotnie wy sza od analogicznie oszacowanej poda y w poprzednim roku. Warty uwagi jest

równie fakt, e opieraj c si na tych samych za o eniach wielko poda y kapita u dla

spó ek w pocz tkowych fazach rozwoju (zasiew i start up) wynosi zaledwie 4,3 mln EUR.

Z poda na rynku NewConnect sytuacja wygl da nieco inaczej. W obliczu panuj cego

kryzysu zainteresowanie inwestorów tym rynkiem znacznie zmala o. Prze o y o si to na ilo

debiutów. W pierwszej po owie roku na NewConnect zadebiutowa o zaledwie 8 spó ek,

które pozyska y cznie 24,68 mln z . W analogicznym okresie 2008 roku na rynku

zadebiutowa y 34 spó ki, a kapita przez nie pozyskany przekroczy 122 mln z .

Na powtórzenie zesz orocznego wyniku nie ma obecnie szansy, szczególnie w kontek cie

aktualnej koniunktury gospodarczej. Jednak przy za o eniu, e w drugim pó roczu

zadebiutuje ok. 10 spó ek przy redniej wielko ci pojedynczego debiutu na poziomie

3,9 mln z , daje to warto 39 mln z . cznie wi c poda kapita u na rynku NewConnect

mo na oszacowa na poziomie 53,68 mln z (12,08 mln EUR
40
).

40
Przeliczenia dokonano na postawie redniego kursu NBP z dnia 1 czerwca 2009 r.: 1 EUR=4,445 PLN.



137

Zatem czna poda kapita u oferowana przez fundusze PE/VC oraz NewConnect

wynosi 147,66 mln EUR. Przedstawia to tabela 1. Wed ug szacunków Ministerstwa

Gospodarki popyt na rodki venture capital, przy za o eniu, e stopa selekcji projektów

wyniesie 2,5%, a rednia wielko inwestycji 1,5 mln EUR, kszta tuje si na poziomie

643,5 mln EUR (Tamowicz 2007: 46). Z powy szych szacunków wynika, e poda ze strony

funduszy PE/VC oraz NewConnect zaspokaja jedynie 22,5% ogólnego zapotrzebowania

na rodki venture.

Tabela 1. Poda kapita u na rynku venture capital

ród o poda y
Wielko
poda y

(mln EUR)
% udzia

Fundusze PE/VC 135,58 91,82%

NewConnect 12,08 8,18%

SUMA 147,66 100%

ród o: Opracowanie w asne.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mo na wysnu wniosek, i poda kapita u

oferowana przez fundusze private equity / venture capital oraz rynek NewConnect jest

niewystarczaj ca w stosunku do popytu zg aszanego na tego typu rodki, co przy

jednoczesnym braku poda y ze strony innych róde (np. business angles, KFK, rodki

pomocowe) mo e prowadzi do pog biania si zjawiska luki kapita owej w ród ma ych

i rednich przedsi biorstw.

Strategie realizowane przez fundusze private equity na rynku NewConnect

Otwarcie rynku NewConnect przypad o na okres szczytu gie dowej hossy. Pomimo

pogarszaj cej si sytuacji w 2008 r. na rynku zadebiutowa o a 59 spó ek, które pozyska y

cznie ponad 179 mln z . Dynamiczny rozwój ASO sk oni fundusze private equity / venture

capital do wi kszego zainteresowania si rynkiem. Fundusze zacz y postrzega NewConnect

jako odpowiednie miejsce do dywersyfikacji swojej dzia alno ci.

Dzi ki swojej konstrukcji NewConnect umo liwia szereg interakcji w obr bie rynku

private equity. Z poczynionych obserwacji mo na wyodr bni kilka strategii, które
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realizowane s przez fundusze private equity na rynku NewConnect. W ród nich mo na

wyró ni :

- fundusze private equity poprzez emisj swoich akcji na rynku NewConnect mog

pozyskiwa kapita , który b dzie przeznaczony na inwestycje; tak strategi obra y

m.in. fundusze: Inwest Connect, Blumerang PRE IPO, ECM, IQ Partners czy Wroc awski

Dom Maklerski (tabela 2);

- rynek NewConnect sta si odpowiednim miejscem dla inwestycji typu private equity

(tabela 3);

- fundusze private equity mog wykorzysta rynek NewConnect jako w a ciwe miejsce

do wyj cia z inwestycji;

- NewConnect mo e stanowi równie atrakcyjny z punktu widzenia funduszy PE/VC

mechanizm uzyskiwania p ynno ci i rynkowej wyceny portfela; ASO jest traktowany

przez jako rynek przej ciowy przed upublicznieniem spó ek na rynku regulowanym.

Tabela 2. Fundusze private equity notowane na rynku NewConnect

L.p. Spó ka
Data

debiutu
Cena

emisyjna
Rodzaj
oferty

Pozyskany
kapita
(mln z )

1 Inwest Connect 28.09.07 3,75 prywatna 11,25

2 IQ Partners 4.12.07 3 prywatna 5,56

3 Blumerang PRE IPO 14.12.07 3,75 prywatna 4,50

4 Euro Consulting & Management 24.01.08 5 prywatna 9,77

5 WDM
*

30.08.07 2 prywatna 16,00

6

Powszechne Towarzystwo

Inwestycyjne 18.05.09 3 prywatna 3,00

50,08
*

WDM nie dokonuje bezpo rednio inwestycji; inwestuje poprzez specjalnie do tego powo an spó k .

ród o: Opracowanie w asne.



139

Tabela 3. Spó ki notowane na rynku NewConnect w portfelach funduszy private equity / venture capital

Nazwa funduszu
Spó ki portfelowe z rynku

NewConnect
Udzia w

akcjonariacie

Kapitalizacja
spó ki
(mln z )*

Warto
emisji
(mln z )

Wielko
emisji
(mln)

BBI Capital NFI
ATON HT 7,78% 16 8,85 6,6

Internity 10% 34 3,4 0,76

Blumerang

ATON HT 4,43% 16 8,85 6,6

Carbon Design 18,68% 5 1,3 21,42

Divicom b.d. 7 3 5,88

Grupa Pactor Potempa

Inkasso 6,93% 6 2,55 5,78

Sakana b.d. 26 2 6,73

T2 Investment 9,3% 22 0 6,15

VENO 9,46% 6 1,13 125,26

Capital Partners
e muzyka 49,67% 8 1,62 7,27

Liberty Group 33,7% 3 1,8 5

Inwest Connnect

Grupa Pactor Potempa

Inkasso 8,22% 6 2,55 5,78

InBook 19,52% 5 0,5 52,78

Maxipizza 10,29% 2 0 4,86

Polman 9,79% 3 2,99 3,47

T2 Investment 21,66%** 22 0 6,15

Telestrada 10,25 8 2,07 2,07

Verbicom 3,9% 7 2 6,49

IQ Partners
e muzyka 8,87% 8 1,62 7,27

Zakupy.com*** 52,43% 3 4,98 14,24

MCI

Management

Digital Avenue 53,90% 8 5,86 8,51

Domzdrowia.pl 58,42% 6 1,31 4,55

S4E 41,09% 9 3,37 1,69

Privilege Capital

Management

Doradcy24 13,61% 12 2,35 119,96

Victoria Asset Operation

Centre 5,69% 7 3,08 19,85

* Kapitalizacja spó ek na koniec I kwarta u 2009 r.

** Udzia Inwest Consulting SA razem z podmiotami zale nymi (Inwest Connect).

*** Udzia owcem spó ki jest IQ Venture Capital – podmiot w 100% zale ny od IQ Partners.

ród o: Opracowanie w asne na podstawie informacji na stronach internetowych spó ek oraz na

www.gpwinfosfera.pl.

Bariery rozwoju private equity i NewConnect

Analizuj c bariery rozwoju rynku wysokiego ryzyka w Polsce, mo na je podzieli

na 3 podstawowe grupy:

- Prawne;

- Rynkowe;

- Instytucjonalno administracyjne.
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Jednym z zasadniczych problemów rozwoju funduszy private equity / venture capital

s nieodpowiednie regulacje w polskim prawie. Ograniczenia inwestycyjne na o one

na fundusze emerytalne i inwestycyjne utrudniania funduszom private equity / venture

capital pozyskiwanie kapita ów na inwestycje.

W polskim ustawodawstwie brakuje równie odpowiednich uregulowa co do formy

prawno organizacyjnej funduszy PE/VC. Wg przepisów mog one funkcjonowa jako spó ki

osobowe b d kapita owe lub tworzy wspomniane fundusze aktywów niepublicznych.

W przypadku spó ek osobowych i kapita owych podlegaj one Kodeksowi Spó ek

Handlowych. Tu pojawia si problem podwójnego opodatkowania. Klimatowi tego typu

inwestycji nie sprzyja równie przewlek o post powa administracyjnych. Wszelkie

dzia ania dotycz ce np. zmiany formy prawnej spó ki czy chocia by podwy szenia kapita u

zak adowego wi si z licznymi obowi zkami i czasoch onno ci procedur.

Istotnym zagro eniem dla funduszy mo e okaza si propozycja Komisji Europejskiej

maj ca na celu uregulowanie dzia alno ci funduszy spekulacyjnych typu hedge funds

i private equity. Proponowana dyrektywa zak ada, e zarz dzaj cy funduszami b d

dostawali pewien rodzaj certyfikatów, umo liwiaj cych sprzedawanie oferowanych

produktów inwestycyjnych w ca ej Unii Europejskiej
41
.

Najliczniejsz grup barier dla rozwoju private equity w Polsce stanowi bariery

rynkowe. Przede wszystkim nale y tu wymieni ograniczono róde poda y kapita u. Wiele

funduszy jako problem wskazuje równie nisk jako kadry menad erskiej oraz

niedostateczn wiedz na temat tego typu inwestycji (w tym celu powo ano do ycia Polskie

Stowarzyszenie Inwestorów Kapita owych). Kluczowym problemem rozwoju polskiego rynku

VC s ograniczone mo liwo ci realizacji inwestycji, zwi zane bezpo rednio z ma p ynno ci

rynku fuzji i przej , szczególnie w zakresie ma ych transakcji (Wrzesi ski 2008: 275).

Ograniczeniu uleg a tak e mo liwo wyj cia funduszy z inwestycji poprzez rynek gie dowy.

Powa nym hamulcem rozwoju w szczególno ci rynku venture capital jest

niewspó mierny stosunek kosztów do poziomu ryzyka danego przedsi wzi cia. Koszty

inwestycji w ma e i rednie przedsi biorstwa jest porównywalny z kosztem przeprowadzenia

du ych transakcji, przy znacznie wi kszym ryzyku. St d zauwa alna jest sk onno funduszy

do anga owania si w du e projekty w pó niejszych fazach rozwoju.

41
Wi cej w artykule: M. Kot, UE chce wi kszej regulacji funduszy spekulacyjnych, w: Puls Biznesu, 29.04.2009,

www.pb.pl/a/2009/04/29/UE_chce_wiekszej_regulacji_funduszy_spekulacyjnych2.
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Do ostatniej grupy barier mo na niew tpliwie zaliczy nadmiern biurokracj

w urz dach oraz niewielkie zaanga owanie pa stwa w dzia alno funduszy wysokiego

ryzyka, zarówno pod wzgl dem korzystnego ustawodawstwa jak i finansowego wsparcia

funduszy venture capital. W tym drugim aspekcie nast pi a w ostatnim czasie pozytywna

zmiana, poniewa powo ano do ycia Krajowy Fundusz Kapita owy, który ma wspiera

kapita owo fundusze VC inwestuj ce w innowacyjne projekty.

Do najwi kszych barier rozwoju rynku NewConnect, zdaniem Autoryzowanych

Doradców, debiutantów oraz spó ek planuj cych debiut na NC, nale niska p ynno ,

ograniczona poda ze strony inwestorów oraz ma a aktywno inwestorów instytucjonalnych

(Raport NewConnect 2008: 25).

Dodatkowo rynek NewConnect jest podatny na wahania koniunktury gospodarczej.

Brak zaanga owania inwestorów instytucjonalnych skutkuje tym, e zdecydowan wi kszo

na rynku stanowi inwestorzy indywidualni, którzy swoimi dzia aniami cz sto o charakterze

czysto spekulacyjnym powoduj , e mamy do czynienia z du zmienno ci kursów. Du a

zmienno kursów jest silnie zwi zana z ma p ynno ci rynku. Warto obrotów

w I po owie 2009 r. wynios a zaledwie 308 mln z , co przy 91 notowanych spó kach daje

redni warto obrotu na spó k na poziomie 3,4 mln z . rednia liczba transakcji na sesj

w tym okresie wynios a 817, czyli niespe na 9 transakcji na spó k .

Podsumowanie

W ramach podsumowanie warto zastanowi si nad perspektywami rozwoju rynku private

equity / venture capital i NewConnect
42
. Jak wynika z badania przeprowadzonego przez

Kancelari Krawczyk i Wspólnicy Sp. K., w ród inwestorów private equity panuje

umiarkowany optymizm odno nie perspektyw rozwoju rynku wysokiego ryzyka. W ród

badanych 30% uwa a, e rynek powinien si rozwija , a tylko 6,5% jest o tym zdecydowanie

przekonana. A 35% ankietowanych twierdzi, e sytuacja na rynku nie ulegnie zmianie

Wyniki badania pokazuje wykres 1.

42
Zaprezentowane wnioski powsta y w oparciu o badanie przeprowadzone przez kancelari prawn Krawczyk i

Wspólnicy Sp. K.; Perspektywy rozwoju rynku private equity w Polsce w 2009 roku, Krawczyk i Wspólnicy Sp.

K., www.krawczyk legal.com/pliki/upload/raport_private_equity_2009,19a4a.pdf.
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Wykres 1. Perspektywy rozwoju rynku private equity w 2009 r.

ród o: (Perspektywy rozwoju… 2009: 11)

Pozytywn zmian na rynku private equity w opinii zarz dzaj cych funduszami jest

wzrost atrakcyjno ci wczesnych etapów rozwoju przedsi biorstwa jako celu inwestycyjnego.

Takie przekonanie wyrazi o ponad 35% ankietowanych (wykres 2).

Wykres 2. Atrakcyjno etapów rozwoju przedsi biorstwa jako celu inwestycyjnego w 2008 i 2009 r.

ród o: (Perspektywy rozwoju… 2009: 11)

Korzystn perspektyw dla rynku venture, a przede wszystkim dla ma ych i rednich

przedsi biorstw w pocz tkowych fazach rozwoju by o utworzenie wspomnianego ju

Krajowego Funduszu Kapita owego, który pe ni rol funduszu funduszy venture capital.

Do tej pory inwestycje w spó ki w fazie zasiewu i start up stanowi y nieca y 1% ogó u

inwestycji (2007 r.).

Utworzony stosunkowo niedawno przez Gie d Papierów Warto ciowych

w Warszawie nowy rynek NewConnect, mo e by w przysz o ci ciekaw alternatyw dla

funduszy private equity / venture capital w pozyskiwaniu kapita ów na rozwój przez ma e

i rednie przedsi biorstwa.
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Rynek NewConnect dzi ki swojej konstrukcji umo liwia szereg interakcji z funduszami

PE/VC. Przede wszystkim stanowi on dla funduszy szans na up ynnienie posiadanych

walorów i rynkow wycen akcji. Dzi ki wej ciu do ASO fundusze mog równie przygotowa

swoje spó ki do przej cia w niedalekiej przysz o ci na rynek regulowany.

W dalszej przysz o ci, je eli koniunktura gospodarcza ulegnie poprawie, rynek

NewConnect mo e sta si doskona ym miejscem do zasilenia kapita owego ma ych

funduszy venture capital, skupiaj cych si na inwestycjach w m ode, innowacyjne

przedsi wzi cia.

Problemem, z jakim zmaga si obecnie NewConnect, jest niska p ynno i ma e

zainteresowanie inwestorów instytucjonalnych. Dlatego rynek w celu osi gni cia wi kszej

stabilno ci oraz p ynno ci powinien zwi ksza udzia tych inwestorów (Kielan 2008).

Podsumowuj c, rynek NewConnect idealnie wpasowuje si w obecn sytuacj

panuj c na rynku poda y kapita u. W wyniku przesuwania si w gór redniej warto ci

inwestycji dokonywanych przez fundusze PE/VC, NewConnect stanowi uzupe nienie

mo liwo ci finansowania przedsi biorstw do kilku milionów z otych. Dzi ki temu w znacznym

stopniu przyczynia si do zape niania luki kapita owej wyst puj cej na rynku M P.

Finansowanie poprzez PE/VC i NewConnect to dla spó ek du a szansa na rozwój.

Im bardziej innowacyjny i atrakcyjny pomys , a szanse jego powodzenia wi ksze, tym atwiej

b dzie przekona inwestorów i uzyska korzystn wycen . W ocenie autora analizowane

rynki maj ogromny potencja i w najbli szej przysz o ci mog sta si istotnym ród em

kapita u dla ma ych i rednich przedsi biorstw.
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