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Jarostaw Gorski?

Promocja Polski — od edukacji do wdrozen

(przedmowa)

! Mgr Jarostaw Gorski — doktorant w Zaktadzie Strategii i Polityki Gospodarczej Wydziatu Nauk Ekonomicznych
Uniwersytetu Warszawskiego; przewodniczacy Komisji Kwalifikacyjnej Konkursu ,Teraz Polska Promocja”,
doradca prezesa Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego.



W czasie, gdy dziatalnos¢ rozpoczynata Fundacja Polskiego Godta Promocyjnego
(I pot. lat 90. XX w.) — jedna z pierwszych organizacji dedykowanych promocji polskiej
gospodarki — zestawienie stow ,promocja” i ,gospodarka” nie niosto ze sobg zbyt wielu
konotacji. Nie znano nowoczesnych metod promocji kraju, pojecie marketingu miejsc nie
funkcjonowato w sferze publicznej, zas hasto , Teraz Polska” byto nie tylko wyrazem checi
uruchomienia profesjonalnego narzedzia promocji krajowej gospodarki, ale przede
wszystkim — prébg pochwalenia sie pierwszymi sukcesami wolnego rynku.

Obecnie, jak pokazujg chocby badania przeprowadzone w 2009 r., ,Teraz Polska” jest
Godtem dobrze rozpoznawalnym, kojarzonym z prestizem, wysoka, niezawodng jakoscig
nagrodzonych tym symbolem produktéw, ustug, a niekiedy gmin, a takie z krajowym
pochodzeniem. Mimo niewatpliwych zastug Fundacji Polskiego Godfa Promocyjnego dla
popularyzacji idei profesjonalnej promocji gospodarki narodowej, dzi$ réwniez ponad
wszelkg watpliwo$é wiadomo, ze nagradzanie najlepszych produktéow i samorzadow
to o wiele za mato, aby osiggngé efekt trwatego wzrostu konkurencyjnosci gospodarczej
w warunkach dynamicznie sie przeksztatcajgcej gospodarki Swiatowe;.

Od kilkunastu lat trwa ozywiona dyskusja publiczna na temat celdw, metod i efektéw
marketingu narodowego Polski. Niemniej, nie udato sie dotychczas wypracowac skutecznego
i efektywnego systemu organizacji i finansowania zadan z zakresu promocji Polski w Swiecie
— promocji wizerunku, eksportu, inwestycji, turystyki, kultury, nauki i sportu. Powszechnie
powtarza sie tezy o potrzebie koordynacji wysitkdéw i srodkow bedacych w dyspozycji
administracji centralnej, samorzgdowej, przedsiebiorstw i organizacji pozarzadowych. Jak
dotad, pomimo — co nalezy odnotowaé — licznych wysitkéw i inicjatyw w tym zakresie
(o ktdrych Czytelnik moze sie dowiedzie¢ m.in. z niniejszej publikacji) — nie udato sie tego
stanu nieuporzadkowania i luki efektywnosci zmienié.

Zdaniem redaktora niniejszego wydania, niezwykle istotnym czynnikiem, ktéry
powinien sie 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 narzedzi marketingowych dla celéw promocji kraju, jego regiondw, produktéw

czy osiggnie¢, ale jako interdyscyplinarne i metodyczne podejscie do ksztattowania polityki



gospodarczej w zakresie konkurencyjnosci kraju, oparte na wiedzy naukowej, wynikach
badan i czerpigce z doswiadczen innych panstw.

Z takich przestanek zrodzita sie przed kilkoma laty idea ustanowienia Konkursu ,Teraz
Polska Promocja” — konkursu na najlepszg prace magisterska dotyczgcg promocji Polski.
Inicjatywa wcielona w zycie przez Fundacje Polskiego Godta Promocyjnego, pod licznymi
zaszczytnymi patronatami, w ciggu trzech lat funkcjonowania zyskata status jednego
z najbardziej prestizowych konkurséw prac magisterskich. Do$¢ nadmienié¢, ze na uroczystej
gali finatowej Il edycji konkursu w grudniu 2009 roku, Laureatéw w Patacu Belweder witali
nie tylko organizatorzy, ale réwniez ministrowie, przedstawiciele kancelarii Prezydenta RP,
profesorowie uczelni wyzszych, prezesi instytucji panstwowych, dziennikarze. Prawdziwy
dorobek tej inicjatywy to jednak nie splendor, jaki jej towarzyszy, ale przede wszystkim
piekne postaci mtodych, utalentowanych ludzi, ktérzy swoje zdolnosci spozytkowali dla
rozwoju wiedzy o promocji Polski. Efekty tych prac sg nagradzane w konkursie, a zarazem
zastugujg na popularyzacje, co niniejszym czynimy.

Prezentowane w tej publikacji artykuty stanowig streszczenie wynikéw badan
przeprowadzonych przez autoréw prac magisterskich — Laureatow nagrod gtownych, nagréd
specjalnych oraz wyrdznien w Il edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja”. Publikacja
w formie e-booka bedzie odtagd towarzyszyé kolejnym edycjom konkursu, stuzgc
popularyzacji osiggniec Laureatow.

Prace majg dos¢ szerokag rozpietos¢ tematyczng, ale wszystkie w istotny sposéb
przyczyniajg sie do wzrostu wiedzy, ktéra moze by¢ praktycznie wykorzystana dla poprawy
dziatan promujgcych Polske w Swiecie, a zarazem stanowig inspiracje dla dalszych projektow
badawczych. Czytelnik odnajdzie analize przedsiewzie¢ z zakresu dyplomacji publicznej
i brandingu narodowego zorientowanego na poprawe wizerunku naszego kraju, dowiadujac
sie, jaki jest ten wizerunek i jak mozna go aktywnie ksztattowaé (prace pan Kubery,
Pigtkowskiej i Puchty oraz pana Krowickiego), ale takze zapozna sie z metodyczng analiza
klimatu inwestycyjnego samorzaddéw (p. Kargul), ze sposobami zarzadzania atrakcyjnoscia
turystyczng miejsc (p. Puchata, Wereszko), jak rowniez z kompleksowym podejsciem miast
do promocji (p. Kruszka). W publikacji Czytelnik odnajdzie takze przekrojowg analize
skutecznosci systemu promocji polskiego eksportu (p. Kalinowski) oraz znaczenia rynku

NewConnect i funduszy PE/VC dla rozwoju kapitatowego matych i srednich firm (p. Nowik).



Stowa uznania nalezg sie dla autoréw, a takze dla promotoréw prezentowanych prac,
ktdrzy dostrzegajg sens podejmowania nietatwych, ale jakze potrzebnych trudéw badania
stabo jeszcze rozpoznanego tematu promocji kraju i jego osiggniec¢. Przekonany o potrzebie
dalszego zdobywania wiedzy i doswiadczen zwigzanych z promocjg Polski oraz
o praktycznym efekcie tego wzrostu wiedzy dla dynamizacji rozwoju naszego kraju,

zachecam do lektury niniejszej publikacji.

redaktor naukowy publikacji



Fundacja Polskiego Godta Promocyjnego

Konkurs , Teraz Polska Promocja”



Konkurs na najlepszag prace magisterskag dotyczgcg promocji polskiej gospodarki
zostat zainaugurowany w 2007 roku przez Fundacje Polskiego Godta Promocyjnego,
w ramach ogodlnopolskiego programu debaty publicznej ,Polski Sukces — Dokonania
i Perspektywy”. Pierwszym wspdtorganizatorem Konkursu zostata Polska Agencja Informacji
i Inwestycji Zagranicznych S.A., za$ patronat honorowy objgt Minister Gospodarki. Ideg
konkursu stato sie propagowanie badan nad promocjg Polski (zwtaszcza promocjg polskiej
gospodarki), upowszechnianie wiedzy o marketingu terytorialnym i zagadnien istotnych dla
awansu gospodarczego i cywilizacyjnego Polski. Konkurs stuzy rdwniez wspieraniu edukacji
mtodych kadr dla potrzeb marketingu narodowego naszego kraju.

W 2009 roku odbyta sie lll edycja konkursu, ktéry od tego roku nosi tytut ,Teraz
Polska Promocja” — konkurs na najlepszg prace dotyczacg promocji Polski. Tematem
konkursu jest szeroko rozumiana promocja Polski — od zagranicznego wizerunku naszego
kraju, przez promocje gospodarczg, a w tym eksport, inwestycje i turystyke, po promocje
produktow zywnosciowych, regionalnych, kultury, czy sportu.

W ciggu trzech lat organizacji konkursu zyskat on status jednego z najlepiej znanych,
a zarazem najbardziej prestizowych konkurséw prac magisterskich. Patronat honorowy nad
programem ,,Polski Sukces — Dokonania i Perspektywy”, ktérego czescig jest konkurs, objat
Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej. W zaszczytnym gronie patronéw honorowych konkursu
znalezli sie takze: 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 sg: Uniwersytet Warszawski,
Szkota Gtéwna Handlowa, Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego a takze Polska Akademia
Nauk. Konkurs organizowany przez Fundacje, Polskg Agencje Informacji i Inwestycji
Zagranicznych S.A., Polskg Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci i Polskg Organizacje
Turystyczng wspierajg réwniez Partnerzy: Wydziat Nauk Ekonomicznych i Wydziat
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Instytut Nauk Ekonomicznych Polskiej Akademii
Nauk, Gietda Papieréw Wartosciowych w Warszawie S.A., Deutsche Bank PBC S.A. oraz
Brief4Poland.

Informacje o konkursie (o inauguracji kolejnych edycji oraz o jego wynikach,
ogtaszanych tradycyjnie w grudniu na uroczystej gali) trafiaja do medidw ogdlnopolskich,

studenckich i regionalnych, sg szeroko dostepne w Internecie (zwtaszcza w serwisach



studenckich) a role patrona medialnego konkursu sprawuje TVP Info. Przede wszystkim
jednak réoznorodne materiaty promocyjne — listy e-mailowe, informacje prasowe, ulotki
i plakaty — trafiajg do uczelni publicznych i niepublicznych w catej Polsce, w tym
do organizacji studenckich oraz do promotordéw prac magisterskich.

W konkursie sg do wygrania atrakcyjne nagrody pieniezne — fundusz nagréd
gtéwnych wraz z nagrodami specjalnymi ufundowanymi przez patronéw honorowych
wyniost w Il edycji okoto 50 tysiecy ztotych. Ponadto Laureaci mogg by¢ nagrodzeni stazami
i praktykami oraz mozliwoscig publikowania fragmentéw prac magisterskich.

Nad wytonieniem Laureatdw czuwajg: Komisja Kwalifikacyjna (bada zgodnos¢ prac
z regulaminem konkursu i ich poziom merytoryczny), Komisja Ekspertéw (dokonuje recenzji
prac — kazda praca uzyskuje dwie recenzje) pod przewodnictwem Prof. dr hab. Krzysztofa
Opolskiego oraz Kapituta Konkursu (gtosuje nad wyborem Laureatéw, na podstawie wynikow
recenzji) pod przewodnictwem Prof. dr hab. Alojzego Nowaka. Ponadto, funkcje ciata
doradczego i programowego petni Rada Konkursu kierowana przez Prof. dr hab. Michata
Kleibera.

Do Il edycji konkursu (w 2009 r.) zostato zgtoszonych 40 prac magisterskich. Prace
zbiezne regulaminowo z tematyka konkursu dotyczyty gtéwnie kwestii wizerunku Polski
w Swiecie, dobrych praktyk w promocji Polski, zagadnied zwigzanych z promocja
(m.in. turystyczng) miast i regiondw, atrakcyjnosci inwestycyjnej miejsc, promocji eksportu,
problematyki rozwoju gospodarczego Polski oraz instytucji polskiego rynku kapitatowego.

W 2009 roku przyznano trzy nagrody gtéwne, nagrody specjalne: Ministra
Gospodarki, Ministra Spraw Zagranicznych, Ministra Sportu i Turystyki, Narodowego Banku
Polskiego oraz trzy wyrdznienia. Jednoczesnie odstgpiono od przyznania nagrod specjalnych:
Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi, z uwagi
na brak dobrych prac w zakresie tematycznym ww. nagrdd. Nagrodzone i wyrdznione prace
(tacznie 10) zostaty wydane w postaci zbioru artykutéw w czasopismie naukowym Wydziatu
Zarzadzania UW oraz jako wydawnictwo elektroniczne Fundacji Polskiego Godta
Promocyjnego (niniejszy e-book).

Uroczyste rozstrzygniecie konkursu odbyto sie podczas gali w Patacu Belweder w dniu
7 grudnia 2009 r., brali w nim udziat oprécz Laureatéw i ich Gosci réwniez przedstawiciele

patrondw i partnerdw, oraz mediéw. Gala zostata potaczona z konferencjg ,Promocja Polski



— wyzwania dla nauki i praktyki”, podczas ktérej przedstawiciele uczelni i administracji
panstwowej zastanawiali sie nad obecng sytuacjg w zakresie promocji Polski oraz roli
edukacji mtodziezy w wykorzystaniu potencjatu promocyjnego kraju.

W trakcie gali organizatorzy ogtosili poczatek IV edycji konkursu na najlepszg prace
magisterskg dotyczgcg promocji Polski. W czwartej i kolejnych edycjach przedsiewziecia
rosngé bedzie skala jego promocji oraz oddziatywania edukacyjnego i popularyzatorskiego.
Rozwadj inicjatywy potwierdza jej praktyczng przydatnosé, jest efektem uznania dla niej przez

coraz liczniejsze instytucje.

LAUREACI 11l EDYCJI KONKURSU (2009):

I NAGRODA GtOWNA

Laureatka: Aleksandra Puchta
Tytut pracy: Rola internetu w ksztattowaniu wizerunku podmiotéw miedzynarodowych
Uczelnia: Uniwersytet Warszawski

Opieka naukowa: dr Agnieszka Bdégdat-Brzezinska

O Laureatce:

Absolwentka Instytutu Stosunkéw Miedzynarodowych UW i Zarzgdzania SGH.
Doswiadczenie marketingowe zdobywata w agencji reklamowej i firmie branzy FMCG.
Laureatka gry biznesowej Trust by Danone 2009. Interesuje jg zastosowanie strategii
marketingowych w obszarze dyplomacji publicznej i kulturalnej.

Od kilku lat tworzy projekty zwigzane z animacjg kultury, specjalizuje sie
w projektowaniu innowacyjnych narzedzi edukacyjnych, szczegdlnie gier miejskich.
Wspotpracowata z takimi instytucjami jak: Muzeum Powstania Warszawskiego, SF Business

Centre Club, Centrum Mysli Jana Pawta I, Europejskie Forum Studentéw AEGEE-Warszawa.



Obecnie realizuje projekty edukacyjne dla Pracowni Gier Szkoleniowych. Mitosniczka

Warszawy. W wolnym czasie zapalona uczestniczka gier miejskich.

O pracy magisterskiej:

Zjawisko coraz powszechniejszej reprezentacji panstwa w internecie mozna uznaé
za przejaw nowej jakosci w dyplomacji publicznej. Rozszerza ono zasieg jej wptywdw, czyni
bardziej skuteczng i umozliwia nawigzanie dialogu z odbiorcg. Jednoczesnie wymusza
dostosowanie przekazu do srodowiska internetu oraz wysokg konkurencyjnos¢ w obliczu
jego demokratycznego charakteru.

Przedmiotem pracy jest szeroko rozumiana rola internetu w dziataniach
podejmowanych w ramach dyplomacji publicznej panstw, ze szczegdlnym uwzglednieniem
ksztattowania wizerunku panstwa. Analizie poddano kampanie wizerunkowe panstw
prowadzone w internecie, jak rdéwniez dziatania prowadzone na biezgco. W celu
przedstawienia reprezentatywnych dziatarn skupiono sie na czterech panstwach: Nowej
Zelandii, Korei Potudniowej, Republice Potudniowej Afryki oraz Polsce. Pozwolito
to na odnotowanie kluczowych trendéw zauwazalnych w obecnosci panstw w globalnej sieci
komputerowej, jak réwniez ocene jej znaczenia dla procesu ksztattowania wizerunku
panstwa. Celem pracy byto dokonanie subiektywnego przegladu najciekawszych praktyk,
ktore pozwolityby na ocene znaczenia roli internetu w dyplomacji publicznej Polski oraz
sformutowanie stosownych rekomendacji w obliczu zblizajgcego sie sprawowania

Prezydencji oraz organizacji Euro 2012.

Il NAGRODA GLOWNA

Laureatka: llona Ewelina Kargul

Tytut pracy: Analiza klimatu inwestycyjnego dla inwestycji zagranicznych w gminach
podregionu poznanskiego

Uczelnia: Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Opieka naukowa: dr Arkadiusz Gralak
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O Laureatce:

Absolwentka interdyscyplinarnych, inzynierskich i magisterskich  studidéw
na Miedzywydziatowym Studium Gospodarki Przestrzennej Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa
Wiejskiego w Warszawie. Odbyta praktyki studenckie w jednostce samorzadu lokalnego oraz
praktyki zawodowe w zakresie planowania przestrzennego (w Biurze Planowania Rozwoju
Warszawy SA), gdzie miata okazje zdoby¢ praktyczng wiedze z szeroko pojetej gospodarki
przestrzennej. Przez caty okres studidéw otrzymywata stypendium naukowe. O wyborze
tematu pracy zdecydowato zainteresowanie mozliwosciami wtadz lokalnych w stymulowaniu
rozwoju gospodarczego JST, w szczegdlnosci w zakresie marketingu terytorialnego.
Interesuje sie takze branzg nieruchomosci. Studentka studidw podyplomowych z wyceny

nieruchomosci, w przysztosci planuje pofaczy¢ rozwdj zawodowy z dalszg nauka.

O pracy magisterskiej:

Gtéwnym celem pracy magisterskiej byta ocena klimatu inwestycyjnego dla
inwestoréw zagranicznych w gminach podregionu poznanskiego. Do pomiaru klimatu
inwestycyjnego wykorzystano syntetyczny wskaznik klimatu inwestycyjnego. Wskaznik ten
jest miarg agregatowg, majacg postaé Sredniej wazonej ze wskaznikdw czgstkowych.
Do obliczenia wskaznika syntetycznego wykorzystano 9 wskaznikéw czgstkowych. Z kolei
do pomiaru kazdego ze wskaznikdw czgstkowych zastosowano zmienne diagnostyczne,
bedace najczesciej wskaznikami intensywnosci. Na podstawie przeprowadzonej analizy
porownawczej stwierdzono znaczne zréznicowanie badanych gmin pod wzgledem jakosci
klimatu inwestycyjnego. Za szczegélnie istotny czynnik sukcesu gmin w pozyskiwaniu
inwestorow zagranicznych uznano aktywnos$¢ witadz lokalnych. Czynnik ten poddano
szczegbtowe] i wielokryterialnej analizie i ocenie. Najkorzystniejszy klimat inwestycyjny
wykazywaty gminy dysponujgce profesjonalnie przygotowanymi ofertami inwestycyjnymi,
prowadzgce aktywng dziatalno$é informacyjng. Whnioski wynikajgce z przeprowadzonej
analizy wskazujg na kluczowe znaczenie, kompleksowego zagospodarowania terendéw
inwestycyjnych typu ,greenfield” i ,brownfield”, a takie profesjonalnych dziatan
marketingowych w zakresie przygotowania, dystrybucji i promocji ofert inwestycyjnych oraz

aktywnej obstugi inwestycyjnej.
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Il NAGRODA GEOWNA

Laureatka: Agata Kruszka
Tytut pracy: Analiza dziatan marketingowych Warszawy na tle innych miast europejskich.
Uczelnia: Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie

Opieka naukowa: dr Teresa Taranko

O Laureatce:

Agata Kruszka urodzita sie 15 kwietnia 1983 roku w Warszawie. Jest absolwentka
Szkoty Gtéwnej Handlowej na kierunku Marketing i Zarzadzanie oraz Politechniki
Warszawskiej w Kolegium Nauk Spotecznych i Administracji, a takze stypendystkg programu
Erasmus zrealizowanego w Universitd Commerciale Luigi Bocconi w Mediolanie.

Jej dotychczasowe doswiadczenie zawodowe zwigzane byto przede wszystkim
z obszarem analizy i badan marketingowych, natomiast zainteresowania naukowe dotyczg
takich dziedzin rozwoju lokalnego jak marketing, zarzadzanie centrami miast (TCM) oraz
rewitalizacja przestrzeni poprzemystowych.

Mitosniczka podrdézy, zeglarstwa, tanga i kuchni wtoskiej. Oprdocz polskiego, postuguje

sie biegle hiszpanskim, wtoskim i angielskim.

O pracy magisterskie;j:

Inspiracjg dla pracy magisterskiej pt.,Analiza dziatan marketingowych Warszawy
na tle innych miast europejskich” byt pobyt autorki w 2007 roku w Mediolanie, miescie
przygotowujgcym sie intensywnie do konkursu o przyznanie praw do organizacji Expo2015.
Rozmach, a jednoczenie spdjno$é dziatan marketingowych, sktonity autorke do postawienia
pytania o efektywnos¢ wykorzystania tychze narzedzi, a takze o ich znaczenie w procesie
budowy przewagi konkurencyjnej przez europejskie miasta.

W efekcie poszukiwan powstata praca magisterska, bedgca w zamierzeniu syntetyczng
prezentacjg wnioskow ptyngcych z opracowan naukowych (rozdziat 1), analizy najlepszych
praktyk na przyktadzie Berlina i Barcelony (rozdziat Il) oraz metodologicznego zestawienia
dotychczasowych dziatan marketingowych dla Warszawy (rozdziat 1ll). Dodatkowo, intencjg

autorki byto zasygnalizowanie mozliwych kierunkow przysztych dziatan marketingowych oraz
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koniecznosci ich uspdjnienia za pomocy strategii marketingowe] zaakceptowanej przez
wszystkie zainteresowane podmioty (rozdziat V).

Unikatowos$¢ pracy zwigzana jest z prezentacjg wnioskow ptyngcych ze szczegotowej
analizy dziatan wtadz miejskich Warszawy, Berlina i Barcelony przeprowadzonej na podstawie
literatury obcojezycznej, rozmoéw ze specjalistami projektujgcymi dziatania marketingowe dla

miast oraz obserwacji wiasne;.

NAGRODA MINISTRA GOSPODARKI DLA NAIJLEPSZEJ PRACY MAGISTERSKIE) DOTYCZACE)
TEMATYKI PROEKSPORTOWEJ | PROINWESTYCYJNEJ

Laureat: Piotr Krowicki

Tytut pracy: Dyplomacja publiczna i branding narodowy w stuzbie pozytywnego wizerunku
kraju. Casus Polski

Uczelnia: Uniwersytet Warszawski

Opieka naukowa: dr Katarzyna Kotodziejska

O Laureacie:

Piotr Krowicki jest absolwentem IV Liceum Ogdlnoksztatcgcego im. KEN w Bielsku-
Biatej oraz Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW. Ukoniczyt Instytut Stosunkow
Miedzynarodowych, a specjalizacja w zakresie miedzynarodowej polityki handlowej
pozwolita mu na rozwiniecie zainteresowan dotyczgcych marketingu, dyplomacji publicznej
oraz miedzynarodowego PR. Laureat jest réwniez stypendystg programu LPP Erasmus
na Sciences-Po w Paryzu, w czasie ktérego podjat sie analizy wizerunku Polski na tamach
francuskich czasopism. Wspodtautor projektu dotyczgcego istoty polskiej pomocy rozwojowej
w Afryce — w czasie pobytu w Senegalu odwiedzit wiekszo$é osrodkdw korzystajacych
z polskich funduszy. Kilkuletni cztonek Zespotu Piesni i Tarica ,,Warszawianka” oraz wieloletni
wolontariusz francuskiego Emmais. Aktualnie pracownik dziatu HR Walter Services Poland.

Pochodzi ze Szczyrku. Marzy o wydaniu ksigzki. Ceni zaufanie, skromnos¢ i wyrozumiatosc.
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O pracy magisterskiej:

Praca miata na celu holistyczne ujecie kwestii dotyczgcych promocji kraju w swiecie.
Procz korpusu badawczego w postaci wydan francuskich dziennikéw, zostata oparta
na polskiej i obcojezycznej literaturze. Porusza zagadnienie dyplomacji publicznej, brandingu
narodowego, miedzynarodowego PR oraz wizerunku kraju. Rdzeniem dysertacji jest
natomiast studium obrazu Polski na famach francuskich dziennikéw i analiza SWOT promog;ji
Polski w Swiecie. Autor starat sie uwydatnic¢ stuzebnos¢ zagadnien wzgledem gtéwnych celdw
polityki zagranicznej panistwa oraz wyeksponowac zasadno$¢ Scislejszego mariazu public
diplomacy i nation branding’u. Praca zwraca uwage na fakt, iz z politologicznego punktu
widzenia warto dokooptowaé dziatania brandingowe do instrumentarium dyplomacji
publicznej. Wyszukiwanie punktdw stycznosci z zagraniczng opinig publiczng warto wszak
rozszerzy¢ o marketingowe eksponowanie wyjgtkowosci kraju, a docieranie do elit musi by¢
rownolegte z wysytaniem komunikatéw do szerszego grona odbiorcéw. Zasadne wydaje sie
takze potgczenie zazwyczaj reaktywnych dziatan publicznego wymiaru dyplomacji
z proaktywnymi krokami brandingu.

Analiza wizerunki Polski na tamach Le Monde i Le Figaro pozwolita na potwierdzenie
hipotezy o niezastuzonym wizerunku kraju. Image kraju jest bowiem gorszy od
rzeczywistosci, co implikuje uswiadomienie sobie znacznego potencjatu panstwa w tym

zakresie.

NAGRODA MINISTRA SPRAW ZAGRANICZNYCH DLA NAIJLEPSZE) PRACY DOTYCZACE)
PROMOCII WIZERUNKOWEJ POLSKI ORAZ PROMOCII DYPLOMATYCZNEJ

Laureatka: Joanna Maria Kubera
Tytut pracy: Polska i Polacy z punktu widzenia obcokrajowcéw
Uczelnia: Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu

Opieka naukowa: dr hab. Maria Jakitowicz
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O Laureatce:

Joanna Kubera jest obecnie doktorantkg na Wydziale Filologicznym Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika w Toruniu i absolwentka filologii polskiej tejze uczelni oraz psychologii
zwierzat Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej w Warszawie. Podczas studiow filologicznych
aktywnie brata udziat w zajeciach organizowanych przez Studium Kultury i Jezyka Polskiego
dla Obcokrajowcéw UMK, analizujgc postrzeganie przez cudzoziemcdw polskiej kultury.
Aktualnie jej gtdéwne zainteresowania skupiajg sie na miejscu i roli zwierzagt w Swiecie
uporzadkowanym  przez cztowieka: jego $wiadomosci, przesgdach, stosunku
do czworonogoéw oraz oferowanych mu w tym zakresie przekazach medialnych. W wolnych
chwilach autorka z przyjemnoscia spedza czas na tonie przyrody i w towarzystwie zwierzat,

a takze wykonuje rozmaite ilustracje piérkiem.

O pracy magisterskie;j:

Stereotyp Polski tkwigcy w swiadomosci samych Polakow stanowi czesto wizje tak
straszng, ze gdyby zatozy¢ jego funkcjonowanie poza granicami kraju, wtasciwie mozna
by pozby¢ sie jakichkolwiek ztudzen dotyczgcych wizyt obcokrajowcéw. Wilki i biate
niedzwiedzie na ulicach miast, straszliwa bieda, nieznajomos¢ wielu produktéw spozywczych
(w tym np. czekolady), wodka ptynaca rzekami, ztodziejstwo, brud, zaniedbanie, rozwdj
techniczny i cywilizacyjny na poziomie rodu Piastdw — to niektére cechy polskosci,
powtarzane na szcze$cie gtéwnie jako anegdoty przez samych Polakdow, jako rzekomo
zastyszane od cudzoziemcow.

Liczne zarty dotyczgce wtasnego narodu, z tak duzg przyjemnoscig opowiadane przez
jego przedstawicieli, bardzo aktualne wobec zastanej rzeczywistosci i ewoluujgce wraz z nig,
a takze autentyczne przestanki z doswiadczeA nabytych podczas zagranicznych podrdzy,
sktonity autorke pracy do przyjrzenia sie blizej wizerunkowi Polski z punktu widzenia
cudzoziemca. Obraz ten, ze wzgledu na brak emocjonalnego zwigzku z krajem, mniejsza
wiedze historyczng na jego temat, a takze pewng Swiezos¢ spojrzenia na sprawy dla
autochtona oczywiste, jest w pewnych granicach bardziej wiarygodny i tatwiej mozna

odpowiedzie¢ za jego pomocg na pytanie o to, czym charakteryzuje sie polskos¢.
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NAGRODA MINISTRA SPORTU I TURYSTYKI DLA NAJLEPSZEJ PRACY DOTYCZACEJ PROMOCII
TURYSTYKI

Laureatka: Anna Wereszko

Tytut pracy: Rola samorzaddéw terytorialnych i organizacji pozarzadowych w tworzeniu
i rozwoju produktéw turystycznych na przyktadzie wybranych gmin nadbuzanskich
Uczelnia: Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Opieka naukowa: dr inz. Marzena Lemanowicz

O Laureatce:

Anna Wereszko jest absolwentkg XV Liceum Ogdlnoksztatcgcego im. Narcyzy
Zmichowskiej oraz Miedzywydziatowego Studium Turystyki i Rekreacji Szkoty Gtdéwnej
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. W czasie studiéw uczestniczyta w semestralnym
stypendium zagranicznym na Universita degli Studi di Perugia we Wtoszech. Biegle wiada
trzema jezykami obcymi. Od poczatku studidw wzbogacata swojg wiedze teoretyczng
umiejetnosciami praktycznymi odbywajac liczne praktyki zawodowe m.in. w biurze podrdézy
i osrodkach wypoczynkowych. Od 2004 roku wspdtorganizuje Biesiade Konng w Serpelicach
nad Bugiem. Pofudniowe Podlasie, ktéremu poswiecita zaréwno prace licencjacka, jak
i magisterskg, darzy szczegdlnym sentymentem. Turystyka jest jej pasjg. Podczas studiow
zorganizowata wiele krajowych i zagranicznych wyjazddw turystycznych. Marzy o podrdzy

dookota swiata.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy byto ukazanie znaczenia samorzadu lokalnego i organizacji
pozarzagdowych w rozwoju turystyki na przyktadzie gmin nadbuzanskich Potudniowego
Podlasia. W pracy omdwiono system zarzadzania turystykg w Polsce ze szczegdlnym
uwzglednieniem roli samorzadu lokalnego i organizacji pozarzagdowych w rozwoju turystyki.
Poruszone zostaty zagadnienia dotyczace planowania turystycznego, tworzenia produktéw
turystycznych, informacji i promocji turystycznej, finansowania inwestycji turystycznych oraz
znaczenia kapitatu ludzkiego. W dalszej czesci pracy przedstawiono atrakcyjnos¢ turystyczng

osmiu gmin nadbuzanskich. Nastepnie scharakteryzowano dziatania samorzadow

16



terytorialnych i lokalnej organizacji turystycznej dziatajgcych na terenie wymienionych gmin
oraz zaprezentowano produkty turystyczne wykreowane przez jednostki samorzgdowe.
W koncowej czesci pracy zaprezentowane zostaty opinie mieszkancow ww. gmin dotyczgce
produktow turystycznych i ich promocji oraz dziatan wspierajgcych rozwdj turystyki.
Zauwazono, iz wiadze lokalne i mieszkaricy majg swiadomos¢ potencjatu turystycznego gmin
nadbuzanskich oraz wskazano, ktére dziatania samorzgdu lokalnego oceniane sg pozytywnie,

a ktére negatywnie i wymagajg udoskonalen.

NAGRODA NARODOWEGO BANKU POLSKIEGO DLA NAIJLEPSZE) PRACY DOTYCZACE)
POLSKIE) BANKOWOSCI | FINANSOW

Laureat: Pawet Kalinowski

Tytut pracy: Pozyskiwanie kapitatu przez MSP za posrednictwem rynku NewConnect
i funduszy PE/VC

Uczelnia: Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Opieka naukowa: prof. dr hab. Wiestawa Przybylska-Kapuscinska

O Laureacie:

Absolwent | Liceum Ogdlnoksztatcacego im. Stefana Zeromskiego w Etku oraz
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu na kierunku Finanse i bankowos¢ (specjalnos¢
Finanse i polityka pieniezna). Tajniki ekonomii, poza wyktadami na uczelni, zgtebiat
w Studenckim Kole Naukowym Pecunia przy Katedrze Teorii Pienigdza i Polityki Pienieznej.
Tam tez narodzito sie jego zainteresowanie rynkiem kapitalowym. Swojg wiedze w tym
zakresie rozwijat na stazu w biurze maklerskim, obracajgc akcjami na NYSE & NASDAQ.
Utworzenie przez Gietde Papierow Wartosciowych w Warszawie nowego rynku
NewConnect, a takze coraz wieksza aktywnos¢ funduszy private equity na polskim rynku
sktonita go do szczegétowej analizy tej tematyki, co zaowocowato powstaniem pracy
magisterskiej. Obecnie doswiadczenie zawodowe zdobywa na stazu w miedzynarodowej

firmie konsultingowej. Na co dzien pasjonuje sie psychologia, muzyka i podrézami.
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O pracy magisterskiej:

W rozwinietych gospodarkach rynkowych mate i srednie przedsiebiorstwa uznawane
sg za motor rozwoju gospodarczego. W Polsce dziata ok. 4 min przedsiebiorstw zaliczanych
do sektora MSP. Majg one ogromny wptyw na gospodarke, wytwarzajagc 50% PKB
i zatrudniajac blisko 70% ogdétu pracownikéw we wszystkich przedsiebiorstwach.

W obliczu kryzysu gospodarczego MSP maja utrudniony dostep do tradycyjnych
zrodet finansowania, jak na przyktad kredyt bankowy. Bez dodatkowego wsparcia nie sg
w stanie sfinansowa¢ dalszego rozwoju i konkurowaé ze znacznie wiekszymi
przedsiebiorstwami. Efektem tego jest powstanie luki kapitatowe]. Konieczne staje sie wiec
poszukiwanie alternatywnych zrédet kapitatu.

Utworzenie przez warszawska GPW nowego Alternatywnego Systemu Obrotu pod
nazwg NewConnect, jak réwniez coraz wieksza aktywnos$¢ funduszy private equity
na polskim rynku, stwarza nowa szanse dla MSP.

Celem pracy byto ukazanie potencjatu obu rynkdéw i znaczenia, jakie mogg odegrac
dla sektora MSP. Rynek NewConnect stanowi idealne uzupetnienie dla funduszy PE/VC, ktére
ze wzgledu na koszty przygotowania projektéw sktaniajg sie ku coraz wiekszym
przedsiewzieciom. W perspektywie kilku najblizszych lat, oba rynki mogg sta¢ sie jednym z

gtéwnych Zrédet finansowania dla MSP.

WYROZNIENIE

Laureatka: Ewa Puciata

Tytut pracy: Czynniki warunkujgce sukces produktow turystycznych wojewddztwa
matopolskiego

Uczelnia: Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Opieka naukowa: dr inz. Marzena Lemanowicz
O Laureatce:

Ewa Puciata jest absolwentka kierunku turystyka i rekreacja w specjalnosci

organizacja ruchu turystycznego w Szkole Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.
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Jest réwniez studentky ostatniego roku zarzadzania w Szkole Gtéwnej Handlowej. W czasie
nauki, zdobywang wiedze teoretyczng, rozszerzata poprzez praktyki, miedzy innymi w biurze
podrézy, hotelu, osrodku wypoczynkowym oraz w Wydziale Turystyki Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Mazowieckiego. Atrakcyjno$é turystyczna Matopolski
fascynowata jg od poczatku studidw, dlatego postanowita temu zagadnieniu poswieci¢ swojg
prace magisterskg. Ponadto interesuje sie reklamg zewnetrzng, zwtaszcza w promocji miast
i regionow. Swojg przysztos¢ wigze z pracg w branzy turystycznej. Wolny czas lubi spedzac

aktywnie. Jej pasja jest narciarstwo i ptywanie.

O pracy magisterskie;j:

Praca magisterska dotyczy zagadnienia czynnikéw wptywajgcych na sukces
produktow turystycznych wojewddztwa matopolskiego. W pracy autorka szeroko
charakteryzuje pojecie produktu turystycznego. Przedstawia réwniez najbardziej znane
produkty Krakowa i Matopolski. Stwierdza, ze we wspdiczesnym sSwiecie samo istnienie
waloréw przyrodniczych i kulturowych nie zapewni zainteresowania turystéw ani ruchu
turystycznego. Dlatego tez niezmiernie waznym zagadnieniem jest promocja i informacja
turystyczna oraz odpowiednie prowadzenie i koordynowanie tych dziatan przez wifasciwe
jednostki organizacyjne. Autorka charakteryzuje atrakcyjnos¢ turystyczng regionu oraz
dziatania wtadz wojewddztwa i miasta Krakowa, ktére sprawiajg, ze region ten od wielu lat
niezmiennie cieszy sie popularnoscig wsrdd turystéw krajowych i zagranicznych. Szczegdlnie
podkresla role i znaczenie, jakie petnig w promocji turystycznej, kampanie wizerunkowe
co roku przeprowadzane przez Matopolske. Produkty turystyczne regionu sg takze
wyrdzniane w licznych konkursach, na przyktad organizowanych przez Polskg Organizacje
Turystyczng. Dlatego z catg pewnosciag mozna stwierdzi¢, ze odnoszg sukcesy na rynku.
Zdaniem autorki wojewddztwo matopolskie, a zwtaszcza Krakdéw, jest doskonatym

przyktadem dla innych regiondw jak nalezy organizowac i promowac turystyke.
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WYROZNIENIE

Laureatka: Maria Pigtkowska
Tytut pracy: Hiszpanski system promocji gospodarczej. Wnioski dla Polski
Uczelnia: Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Opieka naukowa: dr hab. Edward Molendowski

O Laureatce:

Maria Pigtkowska, urodzona 11 lutego 1984 r. w Rzeszowie jest absolwentka | Liceum
Ogdlnoksztatcgcego im. ks. Stanistawa Konarskiego w Rzeszowie. Ukorczyta Stosunki
Miedzynarodowe, specjalnos¢ Miedzynarodowe 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 odbyta
kilkumiesieczne praktyki w Konsulacie Honorowym RP w Pampelunie oraz w Wydziale
Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP w Madrycie, podczas ktorych miata okazje
poszerzy¢ swojg wiedze na temat promocji gospodarczej oraz zgromadzi¢ materiaty do pracy
magisterskiej. Od ukornczenia studiéw jest zatrudniona na stanowisku menedzerskim
w polsko-hiszpanskim biurze architektoniczno-konsultingowym PIATELKO.DG sp. z o.o0.
W niedalekiej przysztosci rozwaza mozliwos¢ podjecia studiow doktoranckich z dziedziny

ekonomii.

O pracy magisterskiej:

W pracy podjeto temat ksztattowania polityki promocji gospodarczej panstwa,
poddajgc analizie hiszpanski system promocji gospodarczej. Celem pracy byto wskazanie
mocnych stron systemu hiszpanskiego oraz zarekomendowanie niektdrych rozwigzan
instytucjonalnych i dziatan, ktére w ocenie autorki mogtyby zmieni¢ lub uzupetni¢ oblicze
dotychczasowej promocji gospodarczej Polski. Najwazniejsze filary hiszpaniskiego systemu
promocji handlu i inwestycji stanowig dwie instytucje centralne: Hiszpanski Instytut Handlu
Zagranicznego oraz Hiszpanskie Towarzystwo Finansowania Rozwoju. Duzg role
w ksztattowaniu i realizacji polityki promocji gospodarczej petnig réwniez w Hiszpanii

regionalne agencje promocji eksportu i rozwoju przedsiebiorczosci oraz rdzne instytucje
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otoczenia biznesu, zaréwno publiczne, jak i prywatne (izby gospodarcze, zrzeszenia
eksporteréw, banki i instytucje kredytowe, firmy doradcze). Skoordynowanie licznych oraz
roznorodnych programoéw realizowanych na szczeblu centralnym i regionalnym stanowi
jedno z wyzwan dla hiszpanskiego systemu promocji gospodarczej. Autorka dokonata préby
oceny polskiej polityki w zakresie promocji gospodarczej. Opierajac sie na analizie systemu
hiszpanskiego zaproponowata wykorzystanie niektérych programéw i rozwigzan przy

budowie polskiego modelu promaoc;ji.

WYROZNIENIE

Laureat: Marcin Nowik

Tytut pracy: Wsparcie promocyjno-informacyjne jako instrument polskiej polityki
proeksportowej w latach 1991-2008

Uczelnia: Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Opieka naukowa: dr hab. Bogustawa Skulska

O Laureacie:

Marcin Nowik jest absolwentem Uniwersytetu Ekonomicznego we Woroctawiu,
ukoniczyt specjalizacje Handel Zagraniczny na Wydziale Nauk Ekonomicznych. W czasie
trwania studidw uczestniczyt w stypendiach zagranicznych na uniwersytetach w Niemczech
oraz Wielkiej Brytanii. Tematykg promocji gospodarczej Marcin Nowik zainteresowat sie
podczas praktyki studenckiej na Wydziale Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP
w Londynie, gdzie miat mozliwos¢ wspodtuczestniczenia w dziataniach promocyjnych
realizowanych przez placéwke oraz uzyskania cennego praktycznego doswiadczenia w tym
zakresie. Kolejna praktyka studencka zrealizowana w Ministerstwie Gospodarki pozwolita
na dalsze pogtebienie znajomosci tematu promocji gospodarczej m.in. po przez spotkania
z praktykami. Obecnie Marcin Nowik jest studentem | roku studiéw doktoranckich

na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroctawiu.
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O pracy magisterskiej:

Przyktady licznych panstw obrazujg, iz konsekwentnie realizowany model rozwoju
gospodarczego, oparty na eksporcie, zadecydowa¢ moze o wejsciu danego kraju na sciezke
statego i szybkiego wzrostu. Stosowanie polityki proeksportowej wigze sie z petnym
otwarciem gospodarki na wymiane z zagranicg oraz zastosowaniem szeregu instrumentéw
wsparcia eksportu. W warunkach polskich szczegdlnego znaczenia nabiera promocja
gospodarcza. W przeciwienstwie do wielu innych instrumentéw polityki proeksportowej,
pozostaje ona zgodna z regutami okresSlanymi przez GATT/WTO oraz miedzynarodowe
ugrupowania gospodarcze, ktérych cztonkiem jest Polska. W przedstawionej pracy
szczegbtowo omodwione zostato wykorzystanie instrumentu wsparcia promocyjno-
informacyjnego eksportu do realizacji celéw polityki gospodarczej panistwa. Praca zawiera
rowniez charakterystyke funkcjonujgcego obecnie systemu promocji gospodarczej
ze wskazaniem podstawowych wad i zalet tego systemu. Obszerny fragment pracy
poswiecony zostat realizacji zadan z zakresu wsparcia promocyjno- informacyjnego eksportu
przez polska dyplomacje ekonomiczng. Dokonano oceny skutecznosci i efektywnosci dziatan
promocyjnych podejmowanych przez Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji przy
Ambasadach. W pracy zostaty zawarte réwniez rekomendacje autora dotyczgce mozliwosci

usprawnienia dziatalnosci polskiego systemu promocji gospodarcze;j.
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Piotr Krowicki?

Dyplomacja publiczna i branding narodowy w stuzbie

pozytywnego wizerunku kraju. Casus Polski’

> Mgr Piotr Krowicki — absolwent Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych, Instytutu Stosunkéw
Miedzynarodowych Uniwersytetu Warszawskiego, Laureat Nagrody Ministra Gospodarki dla najlepszej pracy
magisterskiej dotyczacej tematyki proeksportowej i proinwestycyjnej w Il edycji Konkursu ,, Teraz Polska
Promocja”

3 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Dyplomacja publiczna i branding narodowy w stuzbie
pozytywnego wizerunku kraju. Casus Polski", napisanej pod kierunkiem Pani dr Katarzyny Kotodziejczyk. Praca
zdobyta laury w 11l edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja”.
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Wprowadzenie

W pracy dokonano préby przedstawienia zagadnien dotyczacych szeroko pojetej
promocji kraju. Skupiono uwage na problemie dyplomacji publicznej, brandingu
narodowego, miedzynarodowego public relations, a przede wszystkim podkreslono istote
wizerunku kraju — elementu spajajgcego wyzej wymienione terminy. Praca magisterska miata
rowniez podkresli¢ wage stuzebnosci powyzszych zagadnien wzgledem polityki zagranicznej
panstwa — zarowno dyplomacja publiczna, jak i branding narodowy, opierajg sie wszak
na wspieraniu tej aktywnosci.

Dysertacja miata na celu udowodnienie, ze polityke zagraniczng panstwa mozna
niekiedy traktowaé z perspektywy teorii zarzadzania firma. Swiat uznaé mozna za globalny
rynek, a panstwo utozsami¢ z firmg w otoczeniu miedzynarodowym. Ucielesnieniem tej
optyki byto przeprowadzenie analizy SWOT promocji Polski w $wiecie.

Dwa pierwsze rozdziaty pracy stuzyty szerokiemu opisaniu kwestii dotyczgcych
dyplomacji publicznej i brandingu narodowego. Waznym elementem tej czesci pracy byto
zestawienie rdznic i podobienstw miedzy tymi zagadnieniami. Z politologicznego punktu
widzenia warto dokooptowaé dziatania brandingowe do instrumentarium dyplomac;ji
publicznej. Traktowanie nation brandingu jako czesci sktadowej dyplomacji publicznej,
swoiste urynkowienie public diplomacy, wydaje sie by¢ najbardziej logiczne.
W uspotecznionej rzeczywistosci stosunkdw miedzynarodowych nalezy docieraé
do szerokiego grona odbiorcéw, a marketingowa symbolika brandingu narodowego jest tutaj
bardzo potrzebna.

Dobra promocja kraju bazuje zatem na pewnego rodzaju mariazu dyplomacji
publicznej z brandingiem narodowym. Wyszukiwanie punktéw stycznosci z zagraniczng
opinig publiczng warto rozszerzy¢ o marketingowe eksponowanie wyjgtkowosci kraju,
a docieranie do elit musi by¢ réwnolegte z wysytaniem komunikatéw do szerszego grona
odbiorcéw. Nie bez znaczenia jest takze uzupetnienie reaktywnego charakteru dyplomacji
publicznej o proaktywny branding.

W cze$ci badawczej autor przeprowadzit monitoring wizerunku Polski we francuskiej
prasie. Badaniu poddano 2 dzienniki — Le Monde i Le Figaro. Wybrano przekazy medialne

wyzej wymienionych periodykdéw z uwagi na ich poczytnos¢ (charakteryzuja sie najwiekszg
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liczbg czytelnikow), orientacje polityczng (orientacja lewicowa Le Monde i jej prawicowy
odpowiednik Le Figaro) oraz wymadg jednorodnosci populacji badawczej. Zawezono okres
proby do 13 miesiecy — analizowano wydania poczgwszy od 1.07.2008, konczac
na egzemplarzach z 31.07.20009. Stosunkowo duza préoba wynika z faktu wysokiego poziomu
dyspersji analizowanych elementéw w populacji. Korpusem badawczym byty jednostki
informacyjne periodykdw, ktdére zawierajg w tekscie stowo ,Pologne” badz stowa pokrewne
(,polonais(e)” etc.). Wyeliminowano jednak te artykuty, w ktérych uzycie tych stow miato
znaczenie marginalne (bgdz nie miato znaczenia) dla problemu wizerunku Polski i Polakéw.

W omawianym okresie analizowane dzienniki zamiescity 301 jednostek
informacyjnych na temat Polski. Warto podkreslié, ze na przestrzeni 13 miesiecy nie
zaobserwowano na poziomie dziennika znaczgcej zmiany liczby publikowanych artykutéw.
Nalezy jednak odnotowal dosy¢ znaczgcg przewage liczebng Le Monde — usredniajac,
czasopismo publikowato miesiecznie blisko 3 artykuty wiecej w poréwnaniu do Le Figaro.

Poréwnano takze analize ilosciowg podobnego badania, wykonanego przez Instytut
Spraw Publicznych (ISP), z 2000 i 2001 roku. Studium ISP wykazato, iz badane dzienniki
publikowaty miesiecznie przecietnie 13. (Le Monde) badz 23. (Le Figaro) jednostki
informacyjne o Polsce. Komparacja wskazuje na praktycznie mato dostrzegalng zmiane
w przypadku pierwszego periodyku oraz widoczny spadek zainteresowania krajem dziennika
Le Figaro. Wydaje sie, iz dosy¢ znaczgca rdéznica w liczbie jednostek Le Figaro wynika z faktu
szeroko opisywanej w 2000 roku kwestii procesu integracji Polski z Unig Europejska.

W monitoringu skupiono takze uwage na randze poszczegdlnych elementéw korpusu
badawczego. Zbadano stosunek liczby tekstéw wiekszych tj. artykutéw duzych
i srednich, publikowanych na pierwszych trzech stronach, do liczby wszystkich jednostek
informacji o badanym kraju. Okazato sie, iz odsetek wyeksponowanych artykutow jest bardzo
niewielki — tj. niecate 6 procent. Warto uwzgledni¢ takze dysproporcje miedzy dziennikami—
w omawianym okresie Le Monde umiescit 18 takich artykutow; Le Figaro jedynie 4.

W analizie ilosciowej zastosowano narzedzie tzw. kategoryzacji tzn. badacz podzielit
korpus badawczy na kategorie w celu zestawienia ze sobg podobnych informacji. Klucz
kategoryzacyjny podzielono na nastepujgce obszary tematyczne: polityka wewnetrzna (1),
polityka zagraniczna (2), kwestie gospodarcze (3), kwestie spoteczne (e.g. zycie codzienne,

historia, bezpieczenstwo, ochrona srodowiska) (4), kultura (w tym sport) (5) oraz turystyka
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(6). Studium ukazato naturalng dla dziennikéw dominacje kwestii politycznych, zwtaszcza
dotyczacych stosunkéw miedzynarodowych. Sprawy polityki stanowig kolejno 39,7 oraz 43,7
proc. ogotu jednostek informacyjnych Le Monde oraz Le Figaro. Warto zwrdéci¢ uwage
na znaczng marginalizacje kwestii dotyczacych polskiej sceny politycznej — szczegdlnie w
drugim dzienniku, w ktérym polityka wewnetrzna stanowi niecate 4 proc. catego materiatu.
Dosy¢ zaskakujgce jest miejsce kultury — co czwarta jednostka informacyjna Le Figaro skupia
sie na tej sferze.

Dokonano takze budowy globalnej struktury tematycznej informacji o Polsce
i Polakach na tamach francuskiej prasy. Procentowy obraz prasowej rzeczywistosci pozwala
uhierarchizowaé¢ wage poszczegdlnych kategorii informacyjnych. | tak, polityka zagraniczna
zajmuje pierwszg pozycje, odznaczajac sie 35. punktami procentowymi. Kwestie dotyczgce
kultury (w tym sportu) stanowig niemalze 22 proc. uwagi dziennikdéw, plasujgc sie tuz przed
kwestiami spotecznymi (19,3 proc.). 16,5 proc. korpusu badawczego dotyczy spraw
gospodarczych. Tak jak wspomniano, polityka wewnetrzna nie cieszy sie zainteresowaniem
dziennikarzy (tylko 6,5 proc.), a tematy dotyczgce turystyki sg catkowicie marginalne

(0,7 proc.).

Wizerunek Polski we francuskiej prasie

Analiza wizerunku kraju oparta o monitoring prasy wydaje sie by¢ wyzwaniem bardzo
skomplikowanym. Nalezy bowiem podkredli¢, ze tematyka omawianych zagadnien jest
uwiktana w konkretny kontekst problemowy. W zwigzku z tym niezwykle trudno wytonic
jednoznaczny obraz danego kraju czy jego obywateli. Wychwycenie statych znamion
wizerunkowych utrudnia bowiem zaleznosé¢ poruszanej tematyki od aktualnych wydarzen.
Wydaje sie jednak, iz uwazny i dtugotrwaty monitoring prasy pozwala na wykrystalizowanie
gtéwnych elementdw wizerunku kraju i jego obywatela.

Zainteresowanie Polskg i Polakami jest nikte. Swiadczy o tym niewielka liczba
jednostek informacyjnych oraz maty udziat bardziej wyeksponowanych artykutéw.

Monitoring nie pozwala wysnu¢ konstatacji o petnym zaliczeniu Polski do , wtasciwej
Europy”. Kraj ten, podobnie jak inne panstwa lezgce na wschod od Odry, okreslany jest jako

czes¢ Europy Wschodniej badz Nowej Europy. Jakie odmiennej od Starej, chciatoby sie
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powiedzie¢ ,faktycznej Europy”. Mimo, iz w zestawieniach statystycznych Polska
poréwnywana jest czesto do krajéow bytej ,pietnastki”, czytelnik moze mie¢ wrazenie
psychologicznej bariery przed nazwaniem Polski wfasciwg Europg. Nie chodzi tu jedynie
o kwestie ekonomiczne, ale historyczne, polityczne czy nawet kulturowe, lecz raczej
o postep. Prasa podkreslata m.in. ,,europejskos¢” mysli Bronistawa Geremka, euroentuzjazm
D. Tuska i polskiej opinii publicznej. Nalezy zauwazy¢ coraz wieksze zainteresowanie prasy
artefaktami i twdrcami polskiej kultury (e.g. twodrczos¢ Karola Szymanowskiego czy
Krzysztofa Warlikowskiego). Dziedzina kultury jest istotna, bowiem petni role niwelowania
dystansu psychologicznego wzgledem ,,obcych” Polakéw. Dosy¢ symptomatyczna wydaje sie
tutaj specyfika medialnego komentarza wyboru Jerzego Buzka na przewodniczacego
Parlamentu Europejskiego (PE) — zarowno Le Monde, jak i Le Figaro pisaty w tym przypadku
o symbolicznym przyjeciu Nowej Europy do struktur administracyjnych UE.
Zachodnioeuropejskos¢ Polakéw podkreslana byta takie przy komentowaniu stabej
frekwencji Polakéw w wyborach do PE.

Opisywane zagadnienia polityki zagranicznej Polski zwracajg uwage na wieksze
znaczenie amerykanskiego kierunku polityki zagranicznej Polski. Jednoczesnie podkresla sie
napiecia
na linii Moskwa-Warszawa, ktére sg bliskie terminowi zimna wojna. Polska jawi sie ponadto
jako panstwo zamierzajgce petni¢ wazniejszg role w tonie Unii Europejskiej. Stosunki polsko-
francuskie nie wydajg sie by¢ zbyt ciepte.

W poréwnaniu do podobnego badania z 2000 roku, Polska nie juz tak bardzo
kontrastowa. Niejednoznacznos¢ wizerunku kraju nadal jest dominantg jego obrazu — ale
to skomplikowanie nie jest juz tak bardzo dostrzegalne. Duzy rozziew miedzy sytuacjg
w miastach i wsiach, chaos architektoniczny Warszawy, euroentuzjazm D. Tuska
i eurosceptycyzm L. Kaczyniskiego, niejednoznaczne oceny polskiej gospodarki — to elementy
wspomnianej dwoistosci wizerunku Polski. Z jednej strony opisuje sie sukcesy Polski na tle
pograzonej w kryzysie Europy, postepy w kwestii bezpieczedstwa kraju czy dobre
rozwigzania w zakresie systemu emerytalnego. Natomiast ten inny obraz dotyczy probleméw
z polskg stuzbg zdrowia, ciggtych animozji politycznych czy permanentnych probleméw

z korupcjg. Wydaje sie jednak, iz bieguny continnum nie sg juz rozstawione tak daleko

27



od siebie. Wiecej negatywnych opinii znajdowato sie w prasie z 2000 i 2001 roku (e.g.
sytuacja polskiej wsi).

Istotnym elementem wizerunku jest zatopienie Polski i Polakow w historii. Tutaj,
w poréwnaniu do badania wizerunku Polski na tamach prasy francuskiej z 2000 roku, nie
wida¢ zadnej zmiany. Po lekturze czasopism Polska jawi sie jako panstwo, ktore zyje duchami
przesztosci. Historia jest tutaj jednym z gtéwnych motywow dziatan polskiej dyplomacji. Osig
podziatu nie jest tylko Polska i inne kraje (vide: Rosja, Niemcy czy szeroko rozumiany Zachdd)
— czytelnik francuski dowiaduje sie takze o wewnetrznych ktopotach Polski dotyczacych
stosunku do przesztosci (e.g. kwestia Jedwabnego, Jaruzelskiego, lustracji).

Warto uwypukli¢ kwestie miejsca polskiego antysemityzmu w obrazie Polski
i Polakow. Kilka artykutéw dotyczyto partycypacji Polakdw w Zagtadzie oraz nieumiejetnosci
pogodzenia sie z tym faktem.

Dominujgcg cechg Polski i Polaka jest katolicyzm. Podkresla sie silng pozycje
i duzy wptyw Kosciota na zycie polityczne i charakter Polaka. Pojawiajg sie jednak gtosy
o spadku popularnosci Kosciota wsréd mtodych (kwestia regresu w liczbie powotan
kaptanskich) oraz pewnym rozziewie miedzy wytycznymi ambony a wyborami politycznymi
Polakow (vide: wybory do PE). Jak podkresla M. Warchala, katolicyzm mozna okresli¢
najtrwalszym elementem opinii francuskiej na temat Polski. Wydaje sie, ze jest
to spowodowane bardzo silnym umocowaniem laickosci we francuskiej przestrzeni
spoteczne;j.

Prasa francuska praktycznie pomija walory turystyczne Polski. Fakt trzech jednostek
informacyjnych na przestrzeni trzynastu miesiecy pozwala wysnu¢ konstatacje
o permanentnie stabym zainteresowaniu dziennikarzy polskim krajobrazem. Wyniki
monitoringu z 2000 roku sg w tym przypadku bardzo zbiezne.

Analiza korpusu badawczego nie dowiodta réznic wizerunkowych, ktérych zrédtem
miataby by¢ orientacja polityczno-ideologiczna konkretnego dziennika. Niejednoznacznos¢
opisu Polski jest kategorig wspélng Le Figaro i Le Monde.

Zainteresowanie Polska i Polakami w prasie jest wcigz bardzo mate. Swiadczy
o tym niewielka liczba artykutéw oraz znikomy udziat bardziej wyeksponowanych tekstéw.
Obecnie czytelnik ma nawet rzadszy kontakt z jednostkami informacyjnymi o Polsce

i Polakach, nie moéwigc juz o stycznosci z bardziej wyrazistymi artykutami. Widac
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to szczegdlnie przy drugiej kategorii: ponizszy monitoring uswiadomit dosyé znaczny spadek
liczby wiekszych, bardziej pogtebionych i wyeksponowanych tekstéw (z % do zaledwie
6 punktow procentowych). Zainteresowanie tematykg polskg przed akcesjg byto zatem
wieksze od aktualnej uwagi mediéw.

Struktura tematyczna informacji takze sie roéini. Obserwuje sie wzrost
zainteresowania kwestiami kulturalnymi oraz zmniejszenie liczby jednostek informujgcych
o tematach gospodarczych Polski. Na podobnym poziomie plasujg sie natomiast kwestie
dotyczace polityki Polski oraz jej spotecznych zagadnien. Regres w kwestiach gospodarczych
mozna ttumaczyé faktem zmniejszenia obawy opinii publicznej na temat zbyt duzej
yhiedojrzatosci” gospodarczej kraju. Natomiast czestsze poruszanie zagadnien kulturalnych
wynika zapewne z rozwiniecia wspotpracy kulturalnej i pokonania psychologicznej bariery
wzgledem ,obcej” kultury. Kwestie te $Scisle wigzg sie ze skutkami wejscia Polski do Unii
Europejskie;j.

M. Warchala z ISP zauwaza, iz Polska staje sie czescig cafosci okreslanej Europg. Mimo
iz zauwaza oczywiscie podziat na Europy, powyzsza uwaga wypowiadana jest dosy¢ odwaznie
— na zasadzie pordéwnania prasy sprzed roku akcesyjnego. Monitoring Le Monde i Le Figaro
nie pozwala jednak na taka konstatacje: dwoisto$é Europy; spér miedzy Nowq Europg a Starg
wydajg sie by¢ tutaj by¢ bardziej zasadne. Prasa patrzy na Polske przede wszystkim przez
pryzmat wewnatrzunijnych podziatow. Warto jednak zaznaczy¢, iz wejscie Polski do UE,
na podstawie sondazy Instytutu, jest obecnie najczestszym skojarzeniem Francuzéw z tym
krajem.

Nalezy zatrzymaé sie przez chwile przy kwestii stosunku Francuzéow do akcesji czy
cztonkostwa Polski w UE. W 2000 roku zaledwie 30 proc. Francuzéw opowiadato sie
za przyjeciem Polski do unijnych struktur. Obecnie (2006r.) wiecej niz 50 proc. Francuzéow
uwaza, iz przyjecie krajow z Europy Srodkowo-Wschodniej ma niekorzystne skutki, a 42 proc.
badanych jest zdania, iz wyzej wymienionymi konsekwencjami sg przede wszystkim
problemy spofeczne Francji. Biezacy monitoring prasy nie pozwalat na odwazine
wypunktowanie podobnego spostrzezenia. Prasa w zaden sposdb nie wyolbrzymia
negatywnych skutkéw integracji Polski z UE.

Badanie Instytutu zwrdcito uwage na doze krytyki prasy francuskiej wzgledem polskiej

polityki — zaréwno przed (sposéb negocjacji cztonkostwa oraz zachowanie podczas szczytu
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w Nicei), jak i po roku 2004 (e.g. relacje Warszawy z Waszyngtonem). Krytyka pojawiajgca sie
na tamach biezgcej prasy dotyczy przede wszystkim eurosceptycznej polityki L. Kaczynskiego.
Najwiekszym Zréodtem negatywnej opinii wydaje sie by¢ odsuwanie w czasie podpisania
Traktatu Lizbonskiego. Stosunki polsko-francuskie nie jawig sie zbyt korzystnie i podkresla
sie, co tozsame jest nota bene z uwagami polskich politologéow, regres we wzajemnych
relacjach. Tego ostatniego nie widac jednak po wynikach: az 85 proc. Francuzéw ocenia
stosunki Paryz — Warszawa jako dobre a tylko 10 proc. jako zte. Po raz kolejny wida¢ tutaj
rozdzwiek pomiedzy opinig ,ulicy” a wizerunkiem w opiniotwdrczej prasie. Racjonalny
wydaje sie natomiast fakt, iz odsetek osdb oceniajgcych stosunki jako zte jest wyzszy wsrdd
ludzi lepiej wyksztatconych i.e. czytajgcych prase.

Warto podkresli¢, iz badania sondazowe Instytutu dowiodty, iz gros ankietowanych
wykazywato wiekszg bliskos¢ Warszawy do UE niz do USA. Analiza opiniotwdrczej prasy
wskazuje na co$ zupetnie innego. W 2001 roku Le Figaro stwierdzit, iz Polska jest zakochana
w Ameryce, a biezagcy monitoring takze pozwala sadzic o blizszych relacjach
z Waszyngtonem. Prasa, tak jak zostato wspomniane, zaczyna jednak zwraca¢ uwage
na zrédta animozji w stosunkach polsko-amerykanskich. Powyzsze poréwnanie rodzi mimo
wszystko dosyé jednoznaczny wniosek o mozliwosci istnienia duzych rozbieznosci miedzy
wynikami monitoringu prasowego a rezultatami badan sondazowych.

Wyniki monitoringu dziennikdw sg zbiezne takze w innym przypadku. Sondaze
Instytutu wykazaty stabnacg role skojarzen Polski z zacofaniem i biedg. W 2000 roku
powyzsza asocjacja byta dominujgca — obecnie ,przegrywa” z wejsciem do Unii. Warto
jeszcze wspomnieé, ze monitoring prasy z 2000 roku wskazywat na popularnos¢ tematyki
polskiej biedy i zacofania na polskim podwdrku. Wnioski zaktualizowanego monitoringu nie
zwracajg szczegdlnej uwagi na polskg biede. Owszem, dzienniki zauwazajg mozliwosc
wzrostu bezrobocia oraz brak perspektyw dla powracajgcych z emigracji Polakéw — ale
analiza jezykowa tekstu wyfania mniejszg liczbe stéw emotywnych, waznych
z neurolingwistycznego punktu widzenia. Liczba wzmianek o faktach niekorzystnych dla
wizerunku polskiej sytuacji gospodarczej jest wieksza od ich korzystnych odpowiednikéw, ale
brak powyzszych stéw pozwala wysnu¢ wniosek o zminimalizowaniu negatywnego

wydzwieku. Warto takze zwréci¢ uwage na zjawisko permutacji przekazéw medialnych
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w czasie — w drugiej czesci okresu proby medialnej zdecydowanie wiecej pojawia sie
pozytywnych opinii o stanie polskiej gospodarki.

Podobienstwo obserwacji dotyczy takze polskiego alkoholizmu i niskich temperatur
polskiej aury. Praktycznie brak jest jednostek prasowych zajmujacych sie kwestig polskiego
pijanstwa: w jednym z artykutéw stwierdzono nawet, iz Polak coraz czesciej zamienia wodke
na whisky bgdz kufel Guiness’a — co pozwala zywi¢ nadzieje na stopniowe zmiany stereotypu.
Podobne wnioski eksponuje badanie Instytutu Spraw Publicznych. Skojarzenie Polski
z alkoholizmem zmniejszyto sie trzykrotnie — z dziewieciu do trzech punktéw procentowych.
Warto napomkna¢, iz monitoring prasy sprzed akcesji zwracat uwage na powszechnosé
problemu — szczegdlnie w polskich wsiach. Reasumujac, stereotyp Polaka — pijaka nie ulegnie
zapewne szybkiej zmianie, ale warto mie¢ na wzgledzie przeobrazenia
skojarzen. Pamietajmy, iz powyzszy stereotyp siega XVI wieku i posiada swe odzwierciedlenie
w strukturach lingwistycznych: pijany jak Polak. Podobnie jest zreszty ze skojarzeniem Polski
z krajem zimna: tyko jeden artykut poruszyt te kwestie, a badania Instytutu pokazujg
czterokrotny spadek asocjacji.

Brak zbieznosci wnioskdw dotyczy istotnego miejsca polskiego zanurzenia
w historii w badanym wizerunku. Sondaze Instytutu z 2006 roku unaocznity zejscie asocjoacji
historycznych na drugi plan. Znacznie mniejszy odsetek respondentow kojarzy Polske
Z cierpieniem czy trudngq historiqg, pisze M. Warchala. Natomiast wydaje sie, iz element ten
odgrywa wieksze znaczenie na tamach czasopism. Zagtebienie w historii opisywane jest nie
tylko przy poruszaniu tematow politycznych, ale takze socjologiczno - kulturowych.

W dziedzinie reform demokratyczno-wolnorynkowych podkresla sie przebycie przez
Polske bardzo dtugiej drogi i szybka adaptacje do unijnych warunkéw. Dzienniki, w obliczu
opisow kryzysu finansowego, zwracajg jednak uwage na to, ze gospodarka Polski jest
w stanie transformacji. Z tego wzgledu wrazliwa jest na ekonomiczne zawirowania. Nie
odnotowano jednostek prasowych dotyczacych kwestii funkcjonowania systemu
parlamentarnego. Problemy z systemem praw i swobdd obywatelskich mozna ekstrapolowac
ze sporadycznych opiséw dotyczgcych polskiego antysemityzmu czy homofobii (brak opiséw
konkretnych sytuacji, raczej opis zapatrywan konkretnych politykéw).

Warto wspomnieé, iz badania Instytutu pokazujg wieksze zdecydowanie

we francuskich odpowiedziach na pytania dotyczace funkcjonowania w Polsce systemu
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demokratycznego i wolnorynkowej gospodarki. Nalezy przypomnieé, iz w 2000 roku az jedna
trzecia Francuzéw zaznaczata odpowiedz nie wiem/trudno powiedziec, a obecnie odpowiada
tak Srednio co 10 ankietowany. Stanowczo$¢ w odpowiedziach Francuzéw na pytania
dotyczace Polski (nie tylko powyzsze kwestia) wynika zapewne z przyjecia Polski do Unii
Europejskiej, w ktorej wymaga sie spetnienia konkretnych standardéw. Wieksze
zdecydowanie pojawia sie takze w przypadku stwierdzenia o zbyt duzej sile Kosciota w zyciu
codziennym Polski (60 proc. respondentéw). Wydaje sie, iz wynika to z, bgdZz co badz,
wiekszego poziomu wiedzy na temat Polski i Polakéw. Odnotujmy zatem pewng migracje
z ambiwalentnosci do jednoznacznego ustosunkowania sie. Mniejsza liczba jednostek
prasowych z monitoringu moze zatem wynikaé z zanikania swoistego efektu nowosci.
Wydaje sie, ze jeszcze kilka lat temu zainteresowanie informacjami byto o wiele wieksze,
co wigzato sie z procesem integracji ,,obcej” Polski z rodzing krajow UE. Mimo iz wiedza
na temat Polski jest nadal nikta, sam temat obecnosci Polski w strukturach Unii stat sie

powszechny.

Podsumowanie

W ciggu ostatnich dwdch dekad Polacy zamienili pytanie Czy jest sens promowania
kraju? na Jak efektywnie promowac paristwo polskie? Wazne jest takze, by nie spoczgc
na laurach po akcesji Polski do Unii Europejskiej. Wydarzenie to na pewno pomaga zaliczy¢
Polske do ,rodziny” panstw europejskich, ale miejmy na uwadze to, iz samo wejscie
do struktur UE nie zniweluje problemu negatywnego wizerunku kraju i kwestii bariery
miedzy Starg a Nowg Europg. Poziom wiedzy Europejczykdéw na temat Polski jest nadal
niezadowalajacy, a obraz naszego kraju bardzo czesto zbyt zdeformowany i najezony
stereotypami. Wazne jest takze to, bysmy uswiadomili sobie fakt ciggtego zjawiska
konkurowania z innymi paistwami, chocby z ,dwunastkg” nowych cztonkéw Unii
Europejskie;j.

Wiedza na temat PR-u, ktéry jest ScisSle powigzany z dyplomacjg publiczng, jest
jeszcze niewielka w poréwnaniu do dorobku krajéw Zachodu. Wydaje sie jednak, ze jestesmy
coraz bardziej $wiadomi, ze nie chodzi tu tylko o dbatos¢ o wizerunek, ale przede wszystkim

troske o nowe inwestycje, turystdw, czy blizsze relacje z przywdédcami innych panstw.
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Dodajmy, iz z procesem wiekszego uswiadamiania problemu winna przyj$¢ zgoda
na wygospodarowanie wiekszych funduszy na realizowanie dyplomacji publicznej.
Racjonalne jest zatem wygospodarowanie sSrodkdw na zbadanie obecnego wizerunku
we wszystkich krajach Unii.

Studium pozwolito na potwierdzenie hipotezy o niezastuzonym wizerunku kraju.
Image Polski jest bowiem gorszy od rzeczywistosci. Stwierdzenie to implikuje uswiadomienie
sobie znacznego potencjatu panstwa w tym zakresie, czego miata dowies¢ dokonana analiza
SWOT promocji Polski za granica.

Warto wyszczegdlni¢ najwazniejsze problemy polskiej dyplomacji publicznej. Nalezy
przede wszystkim pamieta¢ o PR-owskiej dyrektywie ciggtego powtarzania pewnych
elementow strategii promocji kraju. Pomocna w tym przypadku jest formuta R-A-C-E
J. Marstona. Model dotyczy powtarzania 4-etapowych sekwencji czynnosciowych. Pierwszym
krokiem jest tutaj swoista analiza sytuacji wyjsciowej (research), drugim dostosowanie
programow promocji do konkretnych elementow stanu faktycznego (action), trzecim faza
zakomunikowania tych programéw w celu zdobycia aprobaty wzgledem dziatania
(communiacation). Ostatnim etapem jest zas ewaluacja wptywu podjetych krokéw
na otoczenie (evaluation). Wazne jest, by ostatni element formuty Marstona powigzac
bezposrednio z jego pierwszym odpowiednikiem — by ocena dziatarn komunikacyjnych byta
jednoczesnie bazg dla podjecia nastepnych krokdow w dziedzinie miedzynarodowego PR.

Nalezy takze wspomnie¢ o potrzebie scalenia dziatan w zakresie dyplomacji
publicznej. Problem ten unaoczniany jest we wszystkich monografiach badz artykutach
naukowych poswieconych polskim problemom 2z kwestig promocji. Mimo czestego
powotywania sie na 6 osobnych wymiardw promocji kraju wedtug Anholta, nie podkresla sie
roli koordynacji dziatan w tych kilku ptaszczyznach. Jak pisze M. Ryniejska - Kietdanowicz, jesli
promujemy polskq kulture, zainteresowane tym aspektem bedg nie tylko srodowiska z nig
zwiqzane, ale rowniez np. przedsiebiorcy czy potencjalni turysci (Ryniejska-Kietdanowicz
2007: 256). Polskie Ministerstwo Spraw Zagranicznych zajmuje sie kwestig promocji Polski,
ustalajagc wytyczne. Wazne jest jednak to, by okresli¢ mierzalne cele i gotowe rozwigzania,
bo dopiero takie dziatania mozna uznaé za wiasciwe kroki. Problem ubogiej strategii

unaocznia m.in. fakt niewykonywania analizy SWOT promocji Polski.
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Omawiajgc kwestie braku strategii, warto zwréci¢ uwage na wymiary dyplomacji
publicznej. Wydaje sie, ze cierpimy na brak rownowagi miedzy reaktywnymi narzedziami
dyplomacji publicznej a jej odpowiednikami z zakresu relationship building. Defensywna
polityka dbania o pozytywny wizerunek kraju to za mato — tym bardziej, ze mamy
do czynienia ze zjawiskiem fiksacji wizerunku Polski. Zdaniem badaczy opinia zagraniczna
ma duze problemy z recepcjg informacji, ktére nie odpowiadajg dotychczasowemu
wizerunkowi Polski. Tym bardziej nalezy ktas¢ nacisk na regularny dialog

z miedzynarodowym otoczeniem.
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4
Joanna Kubera

Polska i Polacy z punktu widzenia obcokrajowcéw’

* Mgr Joanna Kubera — absolwentka Wydziatu Filologicznego, Instytutu Literatury Polskiej Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika w Toruniu, Laureatka Nagrody Ministra Spraw Zagranicznych dla najlepszej pracy
dotyczacej promocji wizerunkowej Polski oraz promocji dyplomatycznej w 1l edycji Konkursu ,Teraz Polska
Promocja”

> Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,,Polska i Polacy z punktu widzenia obcokrajowcow”
napisanej pod kierunkiem Pani dr hab. Marii Jakitowicz. Praca zdobyta laury w Il edycji Konkursu , Teraz Polska
Promocja”.
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Wprowadzenie

Celem niniejszej pracy bylo zbadanie, jak w oczach mtodego pokolenia
obcokrajowcdw jawi sie Polska, Polacy i szeroko rozumiana polsko$é. Podstawg badan
sq wypowiedzi respondentéw z réznych krajéw, przebywajgcych w Polsce przez dtuzszy czas
(przynajmniej kilka miesiecy), na tematy zwigzane z polskg kulturg, historig, a takze
subiektywnymi wrazeniami sprzed i w trakcie pobytu. Istotne jest ustalenie,
na co obcokrajowcy najczesciej zwracajg uwage w naszym kraju i na ile budowany przez
te obserwacje wizerunek polskosci jest pozytywny.

Wybdr grupy wiekowej zostat podyktowany checig stworzenia obrazu polskosci
wsréd oséb mtodych, wkraczajgcych dopiero w doroste zycie i pozbawionych znajomosci
z autopsji szczegdtéw zwigzanych z komunizmem oraz bezposrednimi skutkami drugiej
wojny Swiatowe;j. Jak sie jednak okazato, nawet w tym pokoleniu echa owych zjawisk bywajg
wciaz silne. Autorka wzieta pod uwage rowniez fakt, ze osoby obecnie studiujgce za kilka lub
kilkanascie lat usamodzielnig sie finansowo, zatozg rodziny, a moze nawet obejma
stanowiska zawodowe, na ktoérych ich zadaniem bedzie nawigzywanie wspotpracy
z zagranicznymi regionami lub krajami. Stang sie oni zatem pozgdang nowg grupg docelowa
dla promocji Polski jako kraju turystycznego i partnera gospodarczego. Zaniedbanie tej
obserwacji i zdania mtodego pokolenia dzisiaj moze zaowocowaé brakiem
ich zainteresowania za kilka lat, w czasie ktérych mozina wiele zmienié. Obserwacje
obcokrajowcéw dajg takze odpowiedZ na pytanie o najbardziej wyraziste elementy kultury

polskiej.

Podstawa badan, narzedzia badawcze, charakterystyka respondentow

Za podstawe badan w niniejszej pracy przyjeto wiedze mtodych obcokrajowcow
na tematy zwigzane z kulturg, historig oraz wspotczesnym wizerunkiem Polski. Narzedziem
stuzgcym zebraniu powyziszych informacji jest gtdwnie anonimowa ankieta. Kolejnym
zrodtem informacji, ktére w wydatny sposéb przyczynito sie do utatwienia pracy zwigzanej
ze zbudowaniem ankiety, byt kilkumiesieczny kontakt autorki z obcokrajowcami

przebywajgcymi w Polsce i uczgcymi sie jezyka polskiego.
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Ankieta zastosowana w celu zgromadzenia materiatu jest projektem autorskim,
zbudowanym na potrzeby niniejszej pracy. Oparta zostata na doswiadczeniu autorki w pracy
z obcokrajowcami na poziomie dydaktycznym oraz na wnikliwej analizie prob ankietowych
zastosowanych przez Piotra Garncarka, ktéry w 1997 roku wydat Swiat jezyka polskiego
oczami cudzoziemcow (Garncarek 1997: 13-14, 132-133). Zastosowany zostat przy tym
catkowicie otwarty charakter pytan, co znacznie wzbogacito i zrdznicowato zakres
udzielanych odpowiedzi. Powstata wersja dwujezyczna ankiety, polsko-angielska,
dopuszczono takze mozliwos¢ odpowiedzi w trzech jezykach: polskim, angielskim
i niemieckim.

Informacje zebrane w ankiecie przeprowadzonej na potrzeby niniejszej pracy
pochodzg od przedstawicieli 15 narodowosci (takze oséb o podwdjnym obywatelstwie),
W przewazajacej mierze europejskich. tgcznie w ankiecie udziat wziety 54 osoby w wieku
od 20 do 32 lat. Srednia wieku wyniosta 23 lata. Dzieki kilkumiesiecznemu pobytowi w Polsce
(jeden lub dwa semestry) ankietowani byli w stanie zauwazy¢ i wymieni¢ wiecej czynnikdw,
niz osoby odwiedzajgce kraj wyfacznie w celach turystyczno-krajoznawczych. Koniecznos¢
zaadaptowania polskich realidw na potrzeby codziennego zycia spowodowata wzrost
Swiadomosci na temat kraju, przy jednoczesnym obnizeniu aktywnosci stereotypowych

pogladdw.

Wyniki badania

Pierwsze skojarzenie z hastem ,,Polska”

Niekwestionowane pierwszenstwo w skojarzeniach z Polskg ma alkohol.
Az 22,2 proc.® ankietowanych nawigzato w odpowiedziach do wédki (,Sobieski <Polish
votka> is the best”’), piwa, podkreslato mnogo$¢ ich gatunkéw lub wskazato wprost na
powszechny alkoholizm (,,they drink a lot” — ,,oni [Polacy] pijg bardzo duzo”). Polskg pogode

wskazato i jednogtosnie okreslito jako ,zimng” (,cold weather”) 11,1 proc. badanych.

® Podane w tym rozdziale wartoéci procentowe dotycza jedynie frekwencji w odpowiedziach udzielonych na
pytanie pierwsze ankiety (Polska — Twoje pierwsze skojarzenie).

7 Cytat z ankiety (zachowano pisownie oryginalna). To oraz dalsze przytoczenia z ankiet sa umieszczane w pracy
dla zachowania mysli respondentéw, ktdre nie zawsze dobrze oddaje ttumaczenie. W tekscie wyrdznione
zostang kursywa, jesli beda to pojedyncze stowa, a dodatkowo ujete w cudzystéw oznaczaty beda cytowanie
fragmentu wypowiedzi respondenta. Polski tekst w cudzystowie nie zawsze oznaczac tez bedzie zastosowanie
tego jezyka przez respondenta, a najczesciej — brak potrzeby przytaczania wypowiedzi w jezyku oryginalnym.
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13 proc. respondentéw uznato Polakéw za mitych iuczynnych (nice, helpful). Opinie
na temat naszych rodakéw mimo przewagi pozytywnych s3 jednak podzielone,
a jednostkowe wypowiedzi zdajg sie by¢ znaczgcymi wskazowkami dla rozwoju naszego kraju
i dostosowania go do potrzeb coraz wiekszej liczby obcokrajowcéw odwiedzajgcych go.
Potwierdzajg one jednoczesnie przestanki medidw o kondycji polskiego sektora ustug.
Obcokrajowcy wskazujg bowiem na ,,nieznajomo$é jezyka angielskiego, szczegélnie na stacji
kolejowej”, brak usmiechu Polakow oraz brak obstugi (blizej nieokreslone ,no service”).

W odpowiedziach na to pytanie cze$é respondentdéw zawarta takze swoje pierwsze
wrazenia tuz po przybyciu do Polski. Najczesciej sg one negatywne. Jeden z respondentow
opisuje widziane jeszcze z okna samolotu stare, zardzewiate torowiska kolejowe i przywotuje
swojg mysl: ,0h my God, where have | come to?” (,,0 mdj Boze, gdzie ja przybytem?”). Inni
okreslajg polskie miasta jako rézine od wszystkiego, co dotgd widzieli (,different to all the
things that | saw before”) oraz ,obce” (strange). Ciekawostkg jest fakt, ze tego typu
odpowiedzi spodziewac sie mozna byto od przedstawicieli odmiennych kregdéw kulturowych,
a wypowiedziane zostaly przez osoby pochodzace z Hiszpanii i Portugalii, a wiec krajow,
ktdre uznajemy za bliskie nam kulturowo, cho¢ bogatsze i bardziej rozwiniete. Zaskakujgce
moze by¢ natomiast stwierdzenie respondenta tureckiego, ze ,Warszawa jest podobna
do Istambutu, tylko mniejsza”.

Wystepujg tez inne spostrzezenia dotyczgce geografii, zagospodarowania przestrzeni
oraz przemystu — Polska kojarzona jest z matymi miasteczkami, natomiast stolice okresla sie
jako dynamiczng i nowoczesng (dynamic, modern). Pojawia sie znaczaca opinia: ,heavy
industry — ruined landscape” (dost. duzy, intensywny przemyst — zniszczony krajobraz). Caty
kraj jest okreslony jako duzy i skomplikowany (,,big and complicated country”). Pada rowniez
hasto ,,Europa Wschodnia”, ktére francuski respondent sam opatruje wyjasnieniem, ze jego
zdaniem jest to stereotypowy wizerunek. Wspomniane zostaty takze parki narodowe oraz
bursztyn jako znany polski ,produkt”. 5,6 proc. ankietowanych kojarzy Polske z niskimi
cenami. Pozytywnie zostat oceniony Krakdéw, jako sympatyczne miejsce o specyficznym
klimacie, wskazano tez na istnienie duzej ilosci miejsc o charakterze kulturalnym
i historycznym.

Nie zabrakto nawigzan do tradycji, historii i polityki. Historie kraju okreslono jako

bogatg (huge), ale tez trudng, ciezkg (hard). Padto jedno skonkretyzowane skojarzenie
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z | wojng Swiatowa oraz ogdlne hasto ,komunizm”. Odnotowano wypowiedzZ respondenta
z Niemiec o trudnym stosunku Polski z Niemcami (,,difficult relationship to Germany”). Kraj
zostat réwniez okreslony jako katolicki (catholic) oraz tradycyjny lub konserwatywny
(traditional). Na tym poziomie pojawiajg sie juz rowniez stawni Polacy: Jan Pawet Il, Mikotaj
Kopernik iRoman Polanski. Oprdécz powyzszych skojarzen uwadze respondentéw nie

umkneto polskie jedzenie, ktore jest okreslanie jako dobre, a nawet bogate (,rich food”).

Znajomos¢ kultury polskiej

Pytanie o znane respondentom elementy polskiej kultury ze wskazaniem
przyktadowym na ksigzki, muzyke, film czy teatr, okazato sie bardzo trudne. Niemal jedna
trzecia respondentéw (31,5 proc.) pozostawita je bez odpowiedzi badz przyznata, ze nie wie
nic lub wie bardzo niewiele. Pozostate odpowiedzi skupity sie przede wszystkim na polskiej
filmografii — wymienione zostaty przy tym zarowno nowe dzieta (Katedra Tomasza
Baginskiego z 2000, Pianista Romana Polanskiego z 2002, Pornografia Jana Jakuba Kolskiego
z 2003, Katyn Andrzeja Wajdy i Sztuczki Andrzeja Jakimowskiego z 2007 roku), jak i starsze
(trylogia Trzy kolory: Niebieski, Biaty, Czerwony Krzysztofa KiesSlowskiego z lat 1993-94
i Seksmisja Juliusza Machulskiego z 1984 roku). Z Polskg kojarzony jest takze film Stevena
Spielberga Lista Schindlera (z 1993 roku). Badani kojarzg Polske takze jako miejsce narodzin
Fryderyka Chopina, jednak ostrozniej podchodzg do kwestii jego narodowosci, ze wzgledu
na brzmienie i pisownie nazwiska; znajg tez jego nokturny. Obecno$é polskiej literatury
zostata zaznaczona wyfgcznie nazwiskiem Adama Mickiewicza, natomiast teatru — Tadeusza
Kantora. Respondenci uzalezniajg tez dostep do imprez kulturalnych od wielko$ci miasta —
jeden z nich, przebywajgcy w Nysie, stwierdza, ze ,,0 kulturze nie wie nic, poniewaz miasto,
w ktérym studiuje, nie jest zbyt duze i nie sgdzi, zeby byt tam teatr”. Wsréd miejsc i obiektow
o charakterze kulturalnym zostaty wymienione: Bydgoszcz — Opera Nova, Szkota Filmowa
w todzi, Festiwal Filmowy w Gdyni i Krakdw, okreslony jako ,stolica jazzu”. Prdécz tego
dostrzezono ,,dobre kina” iliczne festiwale (,a lot of festivals everywhere”). Pojawia sie
rowniez opinia respondenta niemieckiego: , West and East are very different” (dost. ,Zachdéd

i Wschdd bardzo sie réznig”).
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Stawni Polacy

Wsréd czterech nazwisk o najwyzszej frekwencji (kolejno: 1. Mikotaj Kopernik,
2. Fryderyk Chopin, 3. Jan Pawet I, 4. Maria Curie—Sktodowska) tylko jedno, polskiego
papieza, nie budzito wsrdéd ankietowanych zadnych watpliwosci dotyczacych pochodzenia
tegoz. Pozycja Mikofaja Kopernika na poczatku imponujgcej liczby wskazanych oséb (49)
wymaga pewnego komentarza. Przede wszystkim nalezy wzig¢ pod uwage, ze respondenci
wypetniali ankiete w Toruniu, po trzydniowej wycieczce, w czasie ktérej z pewnoscig imie
wielkiego uczonego nieraz zostato wymienione. Mikotaj Kopernik jest tez obecny
w programach edukacyjnych wielu panistw, ze wzgledu na wielkie znaczenie swoich odkryc¢.

Ciekawy watek zostat poruszony w przypadku dwdch oséb ze $wiata wspdtczesnej
polityki, mianowicie — braci Kaczynskich. Okazato sie bowiem, ze wiekszg frekwencje niz sam
obecny prezydent, Kaczynscy uzyskali tacznie.

Wyjatkowo duzg popularnos¢, jak na posta¢ historyczng, zyskat krél Jan 1l Sobieski.
Prawdopodobnie jednak mozna wyttumaczy¢ éw fenomen za pomocg marki polskiej wédki
sygnowanej jego nazwiskiem i pobieznej ,edukacji” obcokrajowcéw przez polskich
znajomych w tym zakresie (wddka ,Sobieski” jest drugg po ,Zubréwce” najczesciej
wymieniang wsrdd innych marek). Wysokg pozycje na liscie utrzymat takze Roman Polaniski.
Cho¢ w pytaniu ogdélnym na temat kultury nieznacznie tylko przesciga on ilosciowo
Krzysztofa KiesSlowskiego, to w ogdlnym rozrachunku jego nazwisko jest najczesciej
wymieniane z grona polskich rezyseréw. By¢ moze wynika to z samej struktury nazwiska,

bezposrednio kojarzacego sie z nazwa kraju.

Potrawy i napoje

Pytanie dotyczace znajomosci polskich potraw i napojow byto dla obcokrajowcéw
o tyle trudne, ze czesto nie znajdowali oni angielskiego zamiennika nazwy i zmuszeni byli
do fonetycznego odtworzenia polskiej. Wsrédd potraw najwiekszg frekwencje uzyskaty
pierogi. Stanowig one wyrdb ogélnokrajowy, a zarazem bardzo charakterystyczny.
Z pewnoscig jednym z czynnikdw ksztattujgcych ten wynik jest ich uniwersalna, tatwa
do zapamietania, a nawet jezykowego , 0swojenia” nazwa (w ankietach pojawiajg sie jej
wersje z koncdwkami fleksyjnymi jezykdw rodzimych ankietowanych lub zmodyfikowane

na podstawie rozumienia ze stuchu, np. pierogis lub piroggi, a nawet phyrogy). Nie sposéb
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jednak pomingé¢ tutaj udziatu ogdlnokrajowej mody na tzw. ,pierogarnie”, czyli
wyspecjalizowane w réznych odmianach tej potrawy bary—restauracje, z ktorymi
obcokrajowcy w codziennych sytuacjach konsumpcyjnych musieli sie zetkng¢. Respondenci
poza czestym wskazywaniem potraw tradycyjnych, takich jak barszcz i bigos, zywo
zainteresowani byli réwniez polskim daniem typu ,fast food”, czyli zapiekanka, dla Polakéw
przekaska bynajmniej niewywotujgcg skojarzenia z Polskg i zupetnie niereprezentatywna
w tym zakresie.

Wyniki zestawienia dotyczgcego znajomosci polskich napojéw, wsrdéd ktérych
wymieniono  wytgcznie produkty alkoholowe, wymagajg pewnego komentarza.
Sformutowanie pytania o polskie potrawy i napoje wymusito na respondentach w zakresie
tych drugich odpowiedzi tendencyjne. Nietatwo by im bowiem byto, przy tak pobieznej
znajomosci polskiej kuchni tradycyjnej, jak to zostato juz wykazane w przypadku potraw,
przytacza¢ mato znane i trudno dostepne produkty, takie jak wystepujgcy w krajach
stowianskich sok brzozowy. Trzeba takze podkresli¢, ze sytuacja Polski w tym zakresie nie jest
wyjgtkowa — niewiele bowiem panistw Swiata moze poszczyci¢ sie narodowymi napojami
niealkoholowymi. Jednymi z nielicznych skojarzen jest tutaj np. herbata (jako wyrdznik
Dalekiego Wschodu, ale takze gteboko osadzony w kulturze anglosaskiej) czy Coca—Cola,
marka kojarzona ogdlnie jako amerykanska. Na korzys¢ polskich alkoholi swiadczg tez fakty
natury gospodarczej. Polska wddka jest bowiem obecna w ponad stu krajach sSwiata,

na wszystkich kontynentach (Bodziak 2008: 58).

Opinie o Polsce i jejf mieszkaricach

Na podstawie analizy odpowiedzi na pytanie o aktualny sad na temat Polski
i Polakdw, z niektamang satysfakcjg stwierdzi¢ mozna, ze w opinii cudzoziemcdw nasz kraj
i ludzie zyskujg przy blizszym poznaniu. Przestajemy by¢ przede wszystkim obcy, dziwni,
zacofani i odlegli kulturowo, a przybysze dochodzg do wniosku, ze nie napotyka sie tu wcale
tak duzych rdznic, jak wydawato im sie z perspektywy witasnego panistwa. Niemal dwie
trzecie odpowiedzi na to pytanie stanowia wypowiedzi Swiadczace na naszg korzysé,
dotyczace zardwno ludzi, atrakcji o charakterze turystycznym, jak i gospodarki. Jak

podsumowuje jeden z respondentéw: ,,pozytywne wrazenia majg jednak duzg przewage”.
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Badani podkreslajg, ze Polacy ,na poczatku sg niesmiali, ale bardzo gorgco witajg
ludzi” oraz, czesto z wydzwiekiem pewnego zdziwienia, okazywanego za pomoca
np. wykrzyknikow, stwierdzajg, ze zyjg oni tak, jak ludzie we wszystkich innych panstwach
(,not so different from Western countries”, , Turkish culture is close to Polish”). Przyznaja
takze, ze pobyt w Polsce catkowicie zmienit ich wizerunek tego kraju (,Totally changed my
mind!”, , I have a very different opinion now”, ,[Poles] are not drunk all the time” — ,,[Polacy]
nie sg ciagle pijani”). Ponad jedna czwarta badanych okreslita Polakéw jako ludzi mitych
(nice), blisko 15 proc. jako uczynnych (helpful), a 16,6 proc. jako przyjaznych/ zyczliwych/
towarzyskich (friendly). Jednostkowe odpowiedzi charakteryzujg tez naszych rodakéw jako:
bardzo tradycjonalnych (very traditionally), otwartych umystowo (open—minded),
goscinnych/przyjaznych (hospitable), zyczliwych/ uprzejmych/ mitych/ uczynnych (kind,
polite), sympatycznych, sumiennych i wykonujgcych swojg prace do konca, bardzo, a nawet
nadzwyczajnie religijnych (extremely religious), ale réwniez zimnych (cold persons),
posiadajgcych kompleksy, niebezpiecznych, agresywnych (zwtaszcza pod wptywem alkoholu)
i rzadko usmiechajgcych sie (hard to smile). Francuski respondent z podziwem odnotowat
romantyzm Polakéw, ktorzy wedtug jego obserwacji zawsze kupujg kobietom kwiaty podczas
randek. Podkreslono réwniez (nadmierng?) dbatos¢ o ubiér, wyglad i baczng obserwacje
zmian w modzie (,,they care a lot about clothes, and looks and stylist trends”). Kraj oceniony
zostat jako rozwijajgcy sie i zmieniajacy (developing, in transition), zimny, posiadajacy silng
kulture (,,strong culture”), wyrdzniajacy sie pod wzgledem fadnych miast i architektury oraz
stanowigcy niezwykte miejsce o charakterze historycznym (,,amazing historical place”, ,,a lot
of historical places”).

Zdecydowanie i jednogtosnie dodatnio zostato ocenione polskie mtode pokolenie.
Respondenci wskazali na jego silng che¢ edukacji, otwartos¢, zainteresowanie i sympatie
wobec innych narodowosci i kultur, a takze silng potrzebe zarobkowania, duzg motywacje
do zdobycia dobrej pracy i rozpoczynanie kariery zawodowej juz podczas studidow.

Nie obyto sie jednak bez krytycznych uwag. Zauwazony zostat niewielki poziom
znajomosci jezyka angielskiego, wskazano ten fakt jako Zrédto problemdédw w relacjach
z obcokrajowcami, m.in. motywujgc che¢ pomocy cudzoziemcom ich znajomosciag jezyka
polskiego (,often they don’t want to help, especially if you don’t speak Polish fluently”).

Zartobliwie zostaty ujete polskie préby komunikowania sie z cudzoziemcami w jezyku
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polskim: ,kiedy [Polacy] nie znajg angielskiego, prébujg wyrazi¢ swojg mys$l moéwiagc
cierpliwie po polsku” (,even don’t know English trying to tell in patience in Polish”).
Wskazano na incydenty Swiadczgce o nieuprzejmosci czy wrecz agresji Polakéw wobec
cudzoziemcéw (,,sometimes they are not polite enough <especially in Warszawa>", ,guys like
to fight foreigners in t6dz”). Wymieniono takze inne elementy $wiadczace nieprzychylnie
o naszym kraju, przede wszystkim sktonno$¢ Polakéw do alkoholu, wystepowanie oséb
bezdomnych, zty i dziwaczny marketing (,,bad and weird marketing”) oraz irytacje wobec
obcokrajowcéw i mniejszosci (,sometimes irritated about foreigners and minorities”).

Trudno ocenié, czy wypowiedzi na temat zdolnosci Polakéw do codziennej zabawy
(,they can party everyday”) oraz mozliwosci przyswajania alkoholu przez ich organizm (,,they
drink even more alkohol than | thought”) s3 negatywne, czy tez wyrazane zartobliwie lub
z podziwem dla nich. Nie brakuje jednak entuzjastycznych haset, ktére o ile utrzymane
zostang po powrocie ich autoréw do ojczyzn, bedg stanowity piekng reklame naszego kraju:
»| 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, ktéry w odpowiedzi na pytanie ,,Co podoba Ci sie w Polsce? /What do
you like about Poland?” uzyskat najwieksze zainteresowanie respondentéw iich
przychylnos¢, okazaty sie polskie miasta i ich architektura. Badani podkreslali niezwykia
urode miast — zarowno w sposdb ogdlny (beautiful cities), jak i szczegétowy, wskazujgc
np. stare budynki, kosScioty, styl gotycki, czesci miast o charakterze historycznym (,historical
parts”) czy blizej niezidentyfikowany , beautiful rynek”. Pojawia sie uznanie i podziw dla
odbudowy polskich miast po drugiej wojnie Swiatowej (,the old cities have been rebuildt
after WW Il — really admirable”).

Zagadnieniem czesciowo zwigzanym z powyziszym jest takze zwrdcenie uwagi
respondentéw na polskg przyrode. Az 11 z nich (20,4 proc.) podkreslito jej uroki: duze parki
i rzeki, ogdlnie duzg ilo$¢ zieleni (,everywhere full of trees and grass”), rozplanowanie
parkédw (,the design of parks”), ale takie parki naturalne (,natural parks”). Uwadze
ankietowanych hiszpanskich nie umknety réwniez zubry. Respondent portugalski przyznaje

natomiast, ze w Polsce podobat mu sie snieg — jest to jednak jedna z nielicznych opinii
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pozytywnych dotyczgcych polskiej pogody. Korzystnie okreslono natomiast umiejscowienie
Polski jako kraju turystycznego, cho¢ nie sprecyzowano niestety blizej, jakie warunki ona
w tym zakresie spetnia. Doceniono tez réznorodnos$¢ kraju, w ktorym jest wiele
do zobaczenia (diversity, ,the variety, there is a lot to see”). Wskazano jako zalete brak $cisku
komunikacyjnego (,,no traffic jam”).

Az 19 ankietowanych (35,2 proc.) wskazuje na samych Polakéw jako przyczyne
sympatii. S3 to w przewazajgcej mierze opinie dos¢ ogdlnikowe, okreslajgce naszych
rodakéw jako mitych i przyjaznych. Pojawiajg sie tu jednak takze, cho¢ jednostkowe,
wskazania bardziej precyzyjne. Zauwazone zostato przez jednego z respondentéw, ze Polacy
sg bardziej chetni do pomocy, kiedy prébuje on uzywaé, jak sam okresla, swojego ,,ubogiego”
nawet jezyka polskiego.

12 respondentéw (22,2 proc.) podkreslito niskie ceny (,the cheapness of almost
everything!”), wskazujagc przy tym dla poréwnania wtasne kraje lub te, ktére odwiedzili
(,cheaper than France”, ,it’s cheap compare to Holland”). Wsréd skonkretyzowanych
wskazan znalazty sie tanie bilety kolejowe.

7 ankietowanych wskazato jako pozytywny element polskosci jedzenie, ktére zostato
ogéblnie ocenione jako dobre. Wymieniono ,hot pgczki” (,gorgce paczki”), nalesniki,
drozdzéwke z budyniem, lody oraz ogdlnie — stodycze. Pojawia sie jedno skojarzenie z marka
— Wedel. Frekwencja w odpowiedziach dotyczacych alkoholi jest tu zdecydowanie mniejsza
niz w innych pytaniach. Trzykrotnie tylko pada hasto ,piwo”, dwa razy —, wédka”.

Mimo przestanek polskich mediéw, wskazujgcych na powszechng sktonnosc
studentéw z wymiany Erasmus do nieustannego korzystania z polskiej oferty rozrywkowej,

tylko 7 z nich wymienito ,,imprezy” (parties), jako to, co im sie podoba w Polsce.

Zjawiska negatywne

Wsréd odpowiedzi na pytanie o elementy wzbudzajgce antypatie ankietowanych
na pierwszym miejscu znalazta sie pogoda. Wymienito jg, okreslajgc przy tym jako zmienng,
ale zawsze zimng, az 27 respondentéw (50 proc.). Kolejng negatywng cechg polskosci, ktorg
wskazato 9 respondentéw (16,7 proc.), jest pijaistwo oraz agresywni, nietrzezwi ludzie.
Trzecim najczesciej powtarzajgcym sie elementem byta natomiast nikta znajomos¢ jezyka

angielskiego wsrdd Polakow, z ktorymi obcokrajowcy sie zetkneli — pozytywnie wyrézniona
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zostata na tym tle jedynie grupa studentéw. Wartym uwagi jest spostrzezenie wegierskiego
respondenta, ze nazwy itytuty, np. w muzeach, sg tylko w jezyku polskim i ze brakuje
jakiegokolwiek ttumaczenia dla cudzoziemcow, chocby w tak uniwersalnych w naszym
regionie jezykach, jak angielski czy niemiecki. Ankietowani wskazali tez negatywne cechy
w zachowaniu Polakéw. Nieche¢ czy wspomniana juz agresja, nie tylko wsrdd pijanych,
skierowana jest wedtug respondentéow gtéwnie wobec ,,obcych”: mniejszosci narodowych,
cudzoziemcdédw o innym kolorze skéry, (,,some Polish people are agressive to Asian”, ,rasizm
<black people are treaten very badly>"), Polakom przypisuje sie takze ogdlny brak otwartosci
wobec obcokrajowcow czy innego rodzaju odczuwanej ,odmiennosci”, np. gejéw. Brak
usmiechu i mitej obstugi, szczegdlnie w reprezentatywnych instytucjach, takich jak poczta,
urzedy czy chociazby stacje kolejowe, to kolejna cecha polskiego spoteczenistwa, ktdra nie
utatwia nam budowania pozytywnego wizerunku (,the salespersons in stations and <food>
shops don’t smile”, ,no service”, ,people in public places <post office, urzqd, eg.> are very
unkind”). Wymieniono tez takie polskie cechy jak: brak organizacji, przeklinanie, przemoc,
prostactwo (rudeness), oziebtos¢ (coldness), a takze pesymizm, narzekanie i poczucie
przegranej (,complaining and feel like victims”). Podkreslono wystepowanie postaw
konserwatywnych — zaréwno ogdlnie, jak i przejawiajacych sie w relacjach miedzyludzkich
i wobec religii (,sometimes very traditional relationship between man & woman”, ,extreme
religious feeling”).

Ogdlnie negatywnie oceniono ruch drogowy i polskich kierowcéw, z jednym
skonkretyzowanym wskazaniem na ich nieuprzejmosé wobec pieszych (,,they never stop for
you”). Zle oceniono stan drég, wskazano tez na niewielka iloé¢ autostrad. Zwrécono uwage
na transport publiczny, krytykujgc pociagi, tramwaje oraz niewygodne dla podrdzujgcych
potagczenia kolejowe (,,/t’s really difficult to reach anywhere from your place. If you miss train
you can travel 12 hours”). W podrdézy i miejscach publicznych doskwiera takze zjawisko
ptatnych toalet.

Nie zabrakto negatywnych ocen w stosunku do polskich potraw i napojow — dwdjka
respondentéw wskazuje na ogoérki, takze dwukrotnie pojawiajg sie w odpowiedziach pierogi
(w tym raz ruskie), raz — pierniki. Zdaniem niemieckiego ankietowanego w Polsce brakuje
zywnosci pochodzenia naturalnego. Wigze on to takze z ogdlnym brakiem zachowan

proekologicznych (,there is no feeling for environment & organic food”). Inny respondent
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wskazuje z kolei na kulejacy system segregowania/odzyskiwania odpaddw i wyrzucanie
Smieci w miejscach do tego celu nieprzeznaczonych (,the inexistance of a good recycling
system, people throwing their trash everywhere”).

Polski marketing zostat okreslony jako ,dziwny” (strange), obcokrajowcom nie
podobajg sie tez warunki pracy w Polsce. Skrytykowano telewizje, billboardy oraz reklamy
wystepujgce w gazetach. Infrastrukture oceniono jako niezbyt rozwinietg (not too
developed). Turecki respondent zauwaza zaniedbane, zniszczone budynki i nieco naiwnie
ttumaczy ich stan drugg wojng $wiatowg, uznajac, ze to ulegnie zmianie na lepsze (,,buildings
seem sad cuz [because — przyp. aut.] of second world war but | think it will be ok”). Wsréd
postaci, ktére nie zyskaty sympatii respondentéw, znaleZli sie bracia Kaczynscy, Liroy oraz

zesp6t Ich Troje.

Podsumowanie

Celem niniejszej pracy byto wykazanie, w jaki sposéb Polska i Polacy sg postrzegani
przez mtode pokolenie obcokrajowcdéw, przy jednoczesnym zatozeniu, ze obraz ten zmienia
sie w trakcie poznawania kraju ,od wewnatrz’. Okazato sie bowiem, Ze oswojenie
przywiezionych z zagranicy stereotypdw na temat Polski spowodowato znaczny spadek
negatywnych okreslen natury ogdlnej i zastgpienie ich w Swiadomosci respondentéw nie
zawsze pozytywnymi, ale bardziej skonkretyzowanymi i opartymi na przyktadach opiniami.

Tym, co moze i powinno wyrdznia¢ Polske, jest unikatowe potaczenie cywilizacji
znaturg. Przy niedostatecznie cieptym klimacie warto przeciez promowac regiony
o charakterze prozdrowotnym, takie jak miejscowosci gorskie, posiadajgce zrédta wodd
mineralnych, czy nadmorskie, ze wzgledu na wystepowanie jodu. Kompilacja tych
naturalnych mozliwosci wraz z obecnie upowszechniajgcg sie modg na wszelkiego rodzaju
osrodki typu SPA, moze daé zaskakujgco dobre rezultaty. Godnym podkreslenia jest takze
potozenie geograficzne kraju, pozwalajace na wszechstronne atrakcje: dostep do morza,
pasma gorskie (rozwijajacy sie sektor ustug zwigzany ze sportami zimowymi), mazurskie
jeziora, parki narodowe oraz rozsiane po catej Polsce miejscowosci o kulturalnym

i historycznym charakterze.
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Wprowadzenie

W dobie globalizacji narastajgce powigzania gospodarcze miedzy panstwami
spowodowaly wzrost znaczenia zagranicznej polityki ekonomicznej. Odpowiedzig
na przemiany zachodzgce w gospodarce Swiatowej byfa zmiana zakresu aktywnosci
dyplomatycznej panstw i witgczenie w nig dyplomacji ekonomicznej oraz rozszerzenie polityki
gospodarczej o obszar dziatan w zakresie promocji eksportu i przyciggania inwestycji
bezposrednich. Eksport oraz bezposrednie inwestycje zagraniczne sg waznymi czynnikami
wptywajgcymi na wzrost gospodarczy w kazdym kraju. Dlatego tez stworzenie skutecznego
systemu promocji gospodarczej jest niezmiernie wazne.

Celem niniejszej pracy bylo przedstawienie podstaw instytucjonalnych oraz
programowych hiszpanskiego systemu promocji gospodarczej ze wskazaniem interesujgcych
rozwigzan, ktére mogtyby byé zastosowane podczas opracowywania strategii dotyczgcych
ksztattu promocji gospodarczej Polski.

Podczas analizy hiszpanskiego systemu promocji gospodarczej i jego funkcjonowania
wykorzystano informacje zawarte w artykutach na temat hiszpanskiej polityki handlowej oraz
promocji gospodarczej opublikowane w czasopismach ekonomicznych, sprawozdaniach
rocznych hiszpaniskich instytucji odpowiedzialnych za ksztattowanie i wdrazanie dziatan
promocyjnych oraz materiaty informacyjne opracowane przez poszczegdlne instytucje
na temat realizowanych przez nie programéw. Do préby oceny polskiego systemu promoc;ji
gospodarczej dokonanej przez autorke dofgczone zostaty opinie zawarte w Informacji
o wynikach kontroli realizacji rzgdowego "Programu promocji gospodarczej Polski do roku
2005" przeprowadzonej przez Najwyzszg Izbe Kontroli w 2006 roku.

W pracy zaprezentowano funkcjonowanie hiszpanskiego systemu promogji
gospodarczej, a wiec organdw administracji panstwa odpowiedzialnych za ksztattowanie
zagranicznej polityki gospodarczej oraz instytucji powotanych w celu prowadzenia dziatan
na rzecz promocji hiszpanskich towardéw, konkretnych branz, znakéw towarowych,
hiszpanskich inwestycji za granicg oraz przyciggania inwestycji zagranicznych na Pétwysep
Iberyjski. Po dokonanej prdébie oceny polskiego systemu promocji zaproponowano
zastosowanie na gruncie polskim niektérych sposobdw organizacji promocji gospodarczej

oraz dziatan wykorzystywanych w Hiszpanii.
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Hiszpanski system promocji gospodarczej

Jednym 1z filarow hiszpanskiego systemu promocji gospodarczej jest Hiszpanski
Instytut Handlu Zagranicznego10 (ICEX). ICEX wspiera rozwdj handlu zagranicznego
i internacjonalizacji przedsiebiorstw poprzez dostarczanie materiatéw informacyjnych oraz
specjalne programy dziatan. Wazng grupe programéw ICEX stanowig te majace za cel
wstepne zapoznanie z mozliwoscig podjecia dziatalnosci eksportowej szczegblnie przez mate
i $rednie przedsiebiorstwa (MSP). Istniejg takze programy wspierajace podmioty gospodarcze
w przeprowadzeniu konkretnych czynnosci stuzacych rozpoczeciu dziatalnosci za granica.
Oprocz zwiekszenia liczby przedsiebiorstw eksportujgcych swoje towary, ICEX promuje
hiszpanskie projekty inwestycyjne za granicg i w tym celu wdraza kilka réznych programaéw,
ktore majg zacheci¢ do podejmowania tego typu przedsiewzie¢ w wiekszym stopniu.
W warunkach postepujacej globalizacji ICEX stawia na promocje hiszpanskich inwestycji
za granicg w celu poszukiwania wyzszej efektywnosci produkcji i mozliwosci komercjalizacji
produktéw na rynkach catego Swiata. W przypadku tych programéw ICEX wskazuje grupe
krajéw priorytetowych dla hiszpanskich inwestycji: Chiny, Indie, Rosja, USA, Meksyk, Brazylia,
Maroko, Algieria. ICEX  wspiera réwniez przedsiebiorstwa  biorgce  udziat
w miedzynarodowych postepowaniach o udzielenie zamdéwien publicznych organizowanych
w krajach poza Unig Europejska oraz firmy doradcze eksportujgce swoje ustugi na rzecz
miedzynarodowych instytucji finansowych. ICEX oferuje dwa projekty szkoleniowe stuzgce
budowie kompetencji zasobow ludzkich w dziedzinie handlu zagranicznego, zaktadajac, iz bez
wyksztatconych kadr przedsiebiorstwa nie podotajg procesom internacjonalizacji. W sumie
ICEX oferuje hiszpanskim przedsiebiorstwom kilkanascie programéw wsparcia. Gtéwne
dziatania w ramach programéw polegajg na informowaniu, doradztwie oraz udzielaniu
pomocy finansowej na rzecz zakwalifikowanych projektéw.

Drugim filarem hiszpanskiego systemu promocji gospodarczej jest Hiszpanskie
Towarzystwo Finansowania Rozwoju'' (COFIDES), ktére wspiera hiszpariskie inwestycje
lokalizowane w krajach rozwijajgcych sie. COFIDES zarzadza funduszami inwestycyjnymi
utworzonymi przez panstwo dla celéw internacjonalizacji. Srodki, ktérymi zarzadza COFIDES

rozdysponowane sg pomiedzy branzowe oraz regionalne linie finansowania. W przypadku

Ynstituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX) — ttum. wtasne
| a Compaiiia Espafiola de Financiacion del Desarrollo (COFIDES) — ttum. wtasne
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programéw COFIDES regionami priorytetowymi sg: Chiny, Kraje przyjete do UE w 2004 i 2007
roku oraz Turcja, Maroko, Meksyk, Brazylia oraz Afryka Subsaharyjska.

Politykg promowania i przyciggania inwestycji do Hiszpanii zajmuje sie powotfana
w 2005 roku panstwowa spoétka — INTERES Invest in Spain, ktérej gtéwnymi zadaniami
sg promowanie, pozyskiwanie i zatrzymywanie bezposrednich inwestycji zagranicznych
w Hiszpanii poprzez zapewnienie punktu konsultacyjnego dla zagranicznych inwestoréw oraz
kontaktowego dla wszystkich instytucji panstwowych, regionalnych i lokalnych
zaangazowanych w promowanie i przycigganie inwestycji.

Hiszpariskie stuzby ekonomiczne zorganizowane sg w Biura Ekonomiczno-Handlowe™?,
ktore oferujg ustugi doradcze na rynku kraju goszczacego zarowno dla wiasnych
przedsiebiorstw — eksporteréw i inwestordéw, jak i dla tych inwestoréw zagranicznych, ktorzy
chcag wejs¢ na rynek hiszpanski.

W zwigzku ze specyfikg podziatu administracyjnego kraju, w Hiszpanii istniejg
i odgrywajg znaczacg role regionalne agencje promocji gospodarczej (17 niezaleznych agencji
z siedzibg w kazdym regionie autonomicznym). Agencje, jako jednostki powotane
do dziatania przez rzady autonomiczne realizujg zadania w ramach promocji gospodarczej
danego regionu. Programy oraz swiadczone przez nie ustugi kierowane sg gtéwnie do sektora
matych i $rednich przedsiebiorstw. Agencje wspdfpracujg z centralnymi oraz regionalnymi
instytucjami kredytowymi, aby wspierac eksport i inwestycje rowniez poprzez instrumenty
finansowe.

W ostatnich latach dostrzezono problem braku koordynacji w zakresie wdrazanych
programéw przez ICEX oraz agencje regionalne i postanowiono o zawarciu oficjalnych
porozumien o wspofpracy.

Izby przemystowo-handlowe, odgrywajgce prawie tak samo znaczacg role
w dziedzinie wspierania internacjonalizacji hiszpanskich przedsiebiorstw co agencje
panstwowe, wypetniajg szereg zadan na rzecz przedsiebiorcow, w tym miedzy innymi
wspierajg hiszpanski eksport na podstawie uchwalonego Izbowego Planu Promocji
Eksportu”, finansowanego z funduszy wtasnych, koordynowanego centralnie i realizowanego
przez izby regionalne. Jedng z inicjatyw izb przemystowo-handlowych w zakresie promoc;ji

gospodarczej byto réwniez zorganizowanie gietd ofert podwykonawstwa przemystowego pod

12 . . ] .
Oficinas Econdmicas y Comerciales — ttum. wtasne
13 . .
Plan Cameral de Promocién de Exportaciones — ttum. wtasne
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nazwg SUBCONTEX.

Przy realizacji polityki promocji gospodarczej wspdtpracujg oprdcz wymienionych
réwniez inne instytucje publiczne tj.: Hiszpanski Instytut Turystyki*, Hiszpanskie Centrum
Rozwoju Technologii Przemystowej™, Hiszpariskie Biuro Patentéw i Znakéw Towarowychle,
Instytut  Kredytu Publicznego®’, Hiszpariskie Towarzystwo Ubezpieczern Kredytéw
Eksportowychls.

Charakteryzujac hiszpanski system promocji gospodarczej nalezy wskazac istniejgce
rownoczesnie trzy formy organizacji promocji handlu i inwestycji. Istnieje forma terytorialna
promocji, odnoszaca sie do regiondw autonomicznych, ktéra ogranicza sie do promog;ji
produktéw i firm z danego regionu, forma promocji multisektorowej, ale o charakterze
lokalnym, realizowana przez izby handlowe oraz forma przedsiebiorczo-sektorowa, ktdéra
reprezentuje ICEX, instytucja, ktdra jako jedyna moze je wszystkie zjednoczy¢ (Sendin

de Caceres 2005: 219).

Polski system promocji gospodarczej

Polska nie posiada jeszcze w petni skutecznych i dopracowanych rozwigzan
organizacyjnych i programowych w zakresie promocji gospodarczej. Wcigz trwajg prace nad
strategiami, ktore zreformujg polski system promociji gospodarczejlg. Do stabosci polskiego
modelu mozna zaliczy¢ przede wszystkim mankamenty w funkcjonowaniu instytucji
odpowiedzialnych za promocje handlu i inwestycji, mate zréznicowanie oferowanych

instrumentdw wsparcia i niedostosowanie ich do potrzeb przedsiebiorstw oraz stabe

“Instituto de Turismo de Espafia — thum. wiasne

>Centro de Desarrollo Tecnolégico Industrial (CDTI) — ttum. wiasne

Oficina Espafiola de Patentes y Marcas — ttum. wtasne

Ynstutito de Crédito Oficial (ICO) — ttum. wiasne

18Compaﬁl’a Espafiola de Seguros de Crédito a la Exportacion (CESCE) — ttum. wtasne

® W 2007 roku opracowano ,, Zatozenia do strategii promocji gospodarki polskiej 2007-2015”, ktére miaty
stanowi¢ podstawe opracowania ,,Strategii promocji gospodarki polskiej” w tym samym roku. W odpowiedzi
Ministra Gospodarki Waldemara Pawlaka na interpelacje postéw Marka Zielinskiego i Macieja Orzechowskiego
w sprawie strategii promocji gospodarczej Polski (znak pisma SPS-023-10148/09) udzielonej dnia 31 lipca 2009
r. mozna znalez¢ informacje, ze , projekt “Strategii umiedzynarodowienia gospodarki polskiej” (poprzednia
nazwa: “Strategia promocji gospodarki polskiej”) zostat skierowany w kwietniu do konsultacji wewnatrz
Ministerstwa Gospodarki. Konsultacje wewnatrzresortowe powinny zakonczy¢ sie w ciggu najblizszych tygodni.
Nastepnym etapem beda konsultacje spoteczne oraz miedzyresortowe. Po uzgodnieniu dokument zostanie
skierowany pod obrady Komitetu Rady Ministréw i Rady Ministréw.” ,Strategia umiedzynarodowienia
gospodarki polskiej” nie zostata wcigz opublikowana.

Dokument elektroniczny, dostepny w Internecie [16.12.2009]:
http://www.maciejorzechowski.pl/1752/interpelacja-w-sprawie-strategii-promocji-gospodarczej-polski.html
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ukierunkowanie dziatan na promowanie marki narodowe;.

Jednym z probleméw jakie napotykaty kolejne rzady przy realizacji Programu promocji
gospodarczej Polski do roku 2005 byt spér kompetencyjny do jakiego dochodzito pomiedzy
Ministrem Gospodarki i Ministrem Spraw Zagranicznych odnosnie koordynacji dziatan
w sferze promocji gospodarczej za granicg. Spér miat niestety negatywny wplyw
na efektywnos¢ podejmowanych przedsiewzie¢ promocyjnych. Porozumienie pomiedzy
ministrami dotyczgce ustanowienia dyplomacji ekonomicznej zostato zawarte dopiero
w lutym 2006 roku. W jego wyniku doszto do wyodrebnienia Wydziatéw Ekonomicznych oraz
Wydziatéw Promocji Handlu i Inwestycji w polskich ambasadach, jednakze oznaczato
to niekiedy powstanie jedno- lub dwuosobowych jednostek, nieefektywnych ze wzgledow
organizacyjnych i merytorycznych.

W przypadku polskiego modelu mozna mowic o stabej koordynacji dziatarh wszystkich
instytucji posiadajgcych kompetencje w zakresie promocji gospodarczej oraz braku
catosciowej strategii promocyjnej Polski. Dziatania promocyjne na rzecz handlu i inwestycji
prowadzg nastepujgce podmioty: Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo Spraw
Zagranicznych, Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji (WPHI) w polskich placéwkach
dyplomatycznych, Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych, Krajowa Izba
Gospodarcza oraz kilka innych instytucji.

Wprawdzie utworzono w marcu 2004 roku Rade Promocji Polski, ktora za zadanie
otrzymata opracowanie odpowiednich wytycznych oraz srednio- i dtugofalowych strategii
promocji Polski, ale zgodnie z Informacjg o wynikach kontroli realizacji rzgdowego "Programu
promocji gospodarczej Polski do roku 2005" opublikowang przez Najwyzszg lzbe Kontroli
w grudniu 2006 roku Rada do czasu zakonczenia kontroli, nie podjeta zadnych istotnych
uchwat z punktu widzenia celdw, dla ktdrych zostata powotana — w szczegdlnosci dotyczgcych
promocji gospodarczej (Informacja o wynikach kontroli ...2006: 22).%°

W odniesieniu do rodzajow oferowanych programéw promocji eksportu i inwestycji

2O odpowiedzi sekretarza stanu w Ministerstwie Spraw Zagranicznych — z upowaznienia prezesa Rady
Ministrow — na interpelacje nr 917 w sprawie promocji Polski za granicg udzielonej dnia 14 marca 2008 r. przez
Jana Borkowskiego mozna znalez¢ informacje, ze w ,Ramowej strategii promocji Polski do 2015 r.” przewiduje
sie wyposazenie w wieksze kompetencje Rady Promocji Polski ze wzgledu na sformutowany poglad, ze
,kluczowe znaczenie ma prowadzenie promocji kraju w sposéb zintegrowany pod wzgledem koncepcyjnym
(przyjecie zwyczaju formutowania ogdlnych, dziedzinowych i geograficznych dokumentéw

o charakterze strategicznym) oraz organizacyjnym (poprzez wprowadzenie mechanizmu realnej koordynacji
planowania i dziatan, przynajmniej na szczeblu rzgdowym)”.

Dokument elektroniczny, dostepny w Internecie [16.12.2009]:
http://orka2.sejm.gov.pl/1Z6.nsf/main/37F2CAB2
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nalezy wskaza¢ na dominacje instrumentow wspierajgcych udziat przedsiebiorcow w targach
i wystawach oraz misjach za granicy. Nadal brak jest dobrze przygotowanego organizacyjnie
i merytorycznie systemu doradztwa i informacji wspomagajgcego przedsiebiorstwa
w ich ekspansji zagranicznej, szczegdlnie z sektora matych i srednich przedsiebiorstw.
Dotychczasowe programy nie przewidywaty wsparcia polskich inwestycji za granica.
Negatywny wptyw na wzrost polskich inwestycji zagranicznych ma takze staba 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 1G) przewidziano w ramach 6 osi priorytetowej opracowanie atrybutow
marki Polska, podstawowych kierunkéw i narzedzi komunikacji tej marki, w tym loga i hasta
promocyjnego. Dotychczas nie doceniano wagi jaki ma wizerunek kraju, silna marka
narodowa dla powodzenia krajowego eksportu na rynkach miedzynarodowych. Réwniez
w ramach 6 osi priorytetowej PO IG przewidziano uruchomienie Paszportu do eksportu® -
programu, ktéry ma pomédc niedoswiadczonym eksporterom w poznaniu specyfiki dziatania
na zagranicznych rynkach. Program ten tgczy wiekszo$é dotychczas stosowanych form
wsparcia dla eksporterow i stanie sie on zapewne jedng z mocniejszych stron polskiego
systemu promocji.

Polski model promocji handlu i inwestycji powinien zosta¢ zreformowany w oparciu
o doswiadczenia jakie posiadajg w tym obszarze inne kraje, w tym Hiszpania. Polscy
decydenci powinni zastanowi¢ sie nad utworzeniem centralnej instytucji realizujgcej polityke
w zakresie promocji handlu oraz umiedzynarodowienia przedsiebiorstw, na ksztatt
Hiszpanskiego Instytutu Handlu Zagranicznego (ICEX), ktéra koordynowataby dziatania
promocyjne za granicg, zarzgdzata funduszami na ten cel i wspdtpracowata z Wydziatami
Promocji Handlu i Inwestycji w polskich ambasadach. Nalezatoby takze rozwazyé przekazanie
Portalu Promocji Eksportu (http://www.ekporter.gov.pl) pod auspicje nowej agencji, ktora
gromadzitaby i rozwijataby odpowiednie zasoby informacyjne. Nalezatoby stworzy¢ na wzér
portalu hiszpanskiej sieci Biur Ekonomiczno—HandIowych (http://www.oficinascomerciales.es)
wspdblng strone internetowg dla polskich stuzb ekonomicznych, z ktérej bytoby mozliwe

przeglagdanie serwiséw poszczegdlnych WPHI. Oznaczatoby to ujednolicenie struktury

*'Pierwsze nabory wnioskdw w ramach dziatania 6.1 — Paszport do Eksportu w ramach Programu Operacyjnego
Innowacyjna Gospodarka odbyty sie dopiero w 2009 r.
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i wygladu podstron oraz zapewnienie dostepu do tego samego rodzaju zasobow w przypadku
réznych rynkow.

W ramach nowej agencji powinny by¢ swiadczone na rzecz przedsiebiorcéw ustugi
doradcze na temat rozpoczecia dziatalnosci eksportowej, zaktadania filii i otwierania
zaktadéw produkcyjnych za granicg oraz zagadnien zwigzanych z handlem zagranicznym.

Ustugi udzielania informacji oraz swiadczenia doradztwa na rzecz potencjalnych
eksporterow oraz inwestoréw powinny znaleié sie réwniez w ofercie polskich izb
przemystowo-handlowych, najlepiej na zasadzie wspdlnie opracowanego planu promocji.
W Hiszpanii takg role petni Izbowy Plan Promocji Eksportu wyznaczajacy priorytety i rodzaje
dziatan. Krajowa lzba Gospodarcza zrzeszajgca regionalne izby przemystowo-handlowe oraz
izby branzowe i rzemies$lnicze wydaje sie by¢ podmiotem najodpowiedniejszym
do zainicjowania wspdlnych prac nad planem promocji zagranicznej. Nalezatoby réwniez
zwrdci¢ uwage na koniecznos¢ skoordynowania ksztattu i sposobu wdrazania ewentualnego
izbowego planu promocji z dziataniami prowadzonymi przez instytucje centralne. Izby
powinny staé sie takze gtdwnym dostawcg ustug szkoleniowych dla polskich przedsiebiorcéw,
m.in. w zakresie prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na rynkach miedzynarodowych.
Hiszpanskie izby przemystowo-handlowe sg jedng z najwiekszych, pod wzgledem liczby osdb
ksztatcacych sie, instytucja edukacyjng. W Polsce szczegélnie w przypadku sektora MSP
konieczne jest podniesienie wiedzy podmiotédw uczestniczagcych w  wymianie
miedzynarodowej oraz tych, ktére majg potencjat eksportowy.

Polski eksport charakteryzuje sie niskim udziatem towardow wysokiej techniki oraz
produktéw innowacyjnych. Nalezatoby wiec zaoferowac¢ obok programéw wspierajgcych
badania i rozwdj oraz wdrazanie nowych technologii w przemysle skierowane do nich
instrumenty promocji. W Hiszpanii w celu wsparcia sektora wysokich technologii stworzono
Program Miedzynarodowej Dyfuzji Innowacji’’, ktdéry jest realizowany we wspotpracy
z Hiszpanskim Biurem Patentéw i Znakow Towarowych oraz Hiszpanskim Centrum Rozwoju
Technologii Przemystowej. Jest to program, ktéry przewiduje, oprdocz typowych dziatan
promocyjnych, doradztwo i wspétfinansowanie w zakresie ochrony wtasnosci intelektualnej
oraz homologacji i certyfikacji produktéw na rynkach zagranicznych.

Przy wdrazaniu nowego systemu promocji w Polsce warto by byto rozwazy¢ udziat

partneréw publiczno-prywatnych jak izby gospodarcze, regionalne agencje rozwoju

22 . . s . .z . .
Plan de Difusién Internacional de Innovacién Empresarial (Industrial) — ttum. wiasne
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przedsiebiorczosci, banki i instytucje kredytowe oraz firmy doradcze. W Hiszpanii, przy
realizacji niektérych programdéw promocji, system tgczy w dziataniu rdzine podmioty,
co uelastycznia go wobec zréznicowania potrzeb regionalnych, sektorowych i w zakresie
oferowanych ustug. Na przyktad w ramach programu Nauczy¢ sie eksportowac’23 dzieki
udziatowi prywatnych firm — partneréw programu — klienci ICEX mogg skorzystac
z profesjonalnego doradztwa w obszarach: prawo i podatki, nowe technologie, komunikacja
i promocja marki.

Kolejnym pomystem, ktory moégtby zosta¢ rozwazony w Polsce jest stworzenie gietdy
podwykonawstwa przemystowego, w formie specjalnego portalu, skierowanej
do zagranicznych podmiotow zainteresowanych takg formg wspdtpracy z firmami polskimi.
W Hiszpanii dziata tego typu gietda pod nazwg SUBCONTEX, ktéra gromadzi oferty oraz dane
kontaktowe ponad dwdch tysiecy hiszpanskich firm, ktére chetne sg produkowaé na eksport
w ramach kontraktéw podwykonawstwa.

Jak do tej pory, nie wida¢ posrdd polskich instrumentéw promocji wyrdznienia
kierunkdw pozadanych dla polskiego eksportu i inwestycji. Przeprowadzenie badan
zagranicznych rynkéw pozwolitoby wybraé uprzywilejowane kierunki i skoncentrowac na nich
wysitki promocyjne oraz srodki finansowe.

Warto réwniez dokfadniej przeanalizowa¢ instrumenty promocji oferowane przez
Hiszpanski Instytut Handlu Zagranicznego oraz Hiszpanskie Towarzystwo Finansowania
Rozwoju na rzecz wsparcia hiszpanskich inwestycji za granica. Polskie przedsiebiorstwa mogg
by¢ zainteresowane zapewnieniem im instytucjonalnego wsparcia w zakresie bezposrednich
inwestycji za granicg. Wydaje sie takze konieczne rozszerzenie przez Korporacje Ubezpieczen
Kredytow Eksportowych S.A. istniejagcych oraz wprowadzenie nowych instrumentéw
gwarancyjnych i kredytowych, ufatwiajgcych planowanie i realizacje inwestycji za granica.
Oferta powinna zostaé poszerzona dzieki nawigzaniu wspétpracy z prywatnymi instytucjami

finansowymi oraz ubezpieczeniowymi.

>Aprendiendo a Exportar — thum. wiasne
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Podsumowanie

Podsumowujac, sposrod doswiadczen hiszpanskich godne rozwazenia przez polskich

decydentéw s3 m.in. nastepujgce rozwigzania:

utworzenie centralnej instytucji realizujgcej polityke w zakresie promocji handlu
i inwestycji;

zbudowanie zasobdw Portalu Promocji Eksportu w oparciu o dane i opracowania
przygotowywane przez nowo powstatg agencje, Wydziaty Ekonomiczne i Wydziaty
Promocji Handlu i Inwestycji oraz Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur;
utworzenie wspalnego formatu portalu informacyjnego polskich stuzb ekonomicznych;
stworzenie systemu doradztwa w zakresie ekspansji zagranicznej w ramach centralnej
agencji;

opracowanie wspdlnego planu przedsiewzie¢ informacyjnych, doradczych i szkoleniowych
przez izby przemystowo-handlowe, branzowe i rzemieslnicze pod patronatem Krajowej
Izby Gospodarczej;

stworzenie instrumentéw wsparcia w zakresie promocji przedsiebiorstwom
o innowacyjnych produktach i rozwigzaniach technologicznych;

wiaczenie partneréw publiczno-prywatnych w realizacje programéw dziatan w zakresie
promocji gospodarczej;

stworzenie gietdy i portalu wymiany informacji dla polskich ofert podwykonawstwa
przemystowego;

przeprowadzenie badan zagranicznych rynkdéw i wyrdznienie priorytetowych kierunkéw
dla polskiego eksportu i inwestycji;

stworzenie instrumentéw wspierajacych polskie inwestycje za granicg, tgcznie
z zapewnieniem odpowiednich ubezpieczen i gwarancji kredytowych

stworzenie kompleksowego programu promocji polskiej marki narodowej.
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Prywatyzacji,Warszawa 2006, s.22, Dokument elektroniczny, dostepny w Internecie
[2.06.2008]:
http://bip.nik.gov.pl/pl/bip/wyniki_kontroli_wstep/inform2007/2006150/px_2006150.pdf
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Aleksandra Puchta®

Rola internetu w ksztattowaniu wizerunku podmiotow

miedzynarodowych®

** Mgr Aleksandra Puchta — absolwentka Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych, Instytutu Stosunkéw
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podmiotéw miedzynarodowych.”, napisanej pod kierunkiem Pani dr Agnieszki Bogdat-Brzezinskiej. Praca
zdobyta laury w llI edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja“.
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Wprowadzenie

Wydaje sie, ze zjawisko coraz powszechniejszej reprezentacji paistwa w internecie
jest przyktadem nowej jakosci w dyplomacji publicznej panistw, ktéra jest odpowiedzig
na miedzy innymi: rosngce znaczenie pozapanstwowych podmiotéw transnarodowych,
a tym samym wzrost znaczenia konkurencyjnosci samych panstw. W wyniku tak
réoznorodnych czynnikdéw jak: wzrost liberalizacji rynkéw, spadek kosztéw transportu, czy
wreszcie zrewolucjonizowany przeptyw informacji, s3 one zmuszone do podjecia aktywnego
dialogu ze swiatowg opinig publiczng, ktéry umozliwi im swiadome ksztattowanie swojego
wizerunku.

Fakt ten ma szczegdlne znaczenie w kontekscie dyplomacji publicznej Polski.
W obliczu zblizajgcego sie przewodnictwa w UE oraz wydarzen sportowych w 2012 roku,
nalezatoby doceni¢ role internetu w ksztattowaniu wizerunku panistwa, przede wszystkim
z dwdéch powodow. Po pierwsze, jak pokazujg liczne przyktady innych panstw, pod wptywem
tego typu wydarzen znacznie wzrasta zainteresowanie danym panstwem, ktore witasciwie
wykorzystane moze przyczyni¢ sie do znacznej poprawy jego wizerunku. A po drugie,
internet staje sie obecnie gtdwnym zrédtem tego typu informacji. Zatem, kluczowym jest,
aby informacje o danym panstwie pojawiajgce sie w globalnej sieci byty aktualne
i interesujgce, ale rownie istotnym jest, aby byly one profesjonalnie przedstawione.
W odrdznieniu od innych Zrédet informacji, w internecie szczegblne znaczenie
ma identyfikacja wizualna oraz jezyk komunikaciji.

Celem pracy byto dokonanie subiektywnego przegladu najciekawszych praktyk, ktére
pozwolityby na ocene znaczenia roli internetu w dyplomacji publicznej panstw,
ze szczegblnym uwzglednieniem Polski przez sformutowanie stosownych rekomendacji. W
celu doktadnego przedstawienia reprezentatywnych dziatan skupiono sie na czterech
panstwach: Nowej Zelandii, Korei Potudniowej, Republice Potudniowej Afryki oraz Polsce.

Panstwa, ktérych dziatania wizerunkowe staty sie przedmiotem analizy zostaty
dobrane w taki sposéb, aby przedstawi¢ cate spektrum wzorcowych praktyk z réznych
kregdw kulturowych, ale réwniez, aby poznaé dziatania panstw na rdéinych etapach
ksztattowania dziatan w internecie w ramach dyplomacji publicznej. Analiza tak
réoznorodnych dziatan wizerunkowych miata przede wszystkim postuzy¢ jako zrédto inspiracji

i przyktadow, ktoére mozna zastosowa¢ w przypadku Polski. Pozwolita ona réwniez
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na obiektywng ocene wysitkdw podmiotow majgcych wptyw na ksztattowanie wizerunku
Polski i wreszcie, podejmujgc problem strategicznego ksztattowania wizerunku, umozliwita

przeglad procesu tworzenia skutecznej kampanii wizerunkowej.

Podejscie strategiczne w dziataniach dyplomacji publicznej

Warto na wstepie zaznaczyé, iz dziatania prowadzone w ramach dyplomacji publicznej
w internecie podlegajg takim samym prawom jak wszelkie dziatania wizerunkowe.
Podstawowym warunkiem ich skutecznosci jest kompleksowe podejscie okreslane obecnie
jako zarzadzanie strategiczne. Pod tym pojeciem autorka rozumie nie tylko koordynacje
dziatan prowadzonych przez wszystkie podmioty zajmujgce sie ksztattowaniem wizerunku
panstwa, ale przede wszystkim zorganizowanie procesu jednolitej kampanii wizerunkowej.
Tylko wtedy, gdy wszelkie komunikaty sg opatrzone jednym, wyrainym przestaniem,
z ktorym identyfikujg sie obywatele tego panstwa, ktéremu towarzyszy jednolity kod
wizualny, mozliwe staje sie realne wptywanie na wizerunek tego panstwa. W przeciwnym
razie jest to chaotyczny strumien przypadkowych informacji, ktére nie majg realnego
wpltywu na postrzeganie danego panstwa przez odbiorce.

Z tego wzgledu szczegdlnie warto przyjrzec sie procesowi tworzenia kampanii, ktéry
jako jedne z pierwszych przeprowadzity podmioty w Nowej Zelandii oraz analogicznemu
procesowi w Republice Potudniowej Afryki, gdzie zapoczatkowano go catkiem niedawno
i oparto na wstepnych badaniach najlepszych praktyk.

Jesli chodzi o Nowg Zelandig, to poczagtkowe etapy tworzenia kampanii wizerunkowej
obejmowaly ustalenie jej wizji, misji oraz celdw, a nastepnie przeprowadzenie segmentacji
rynku turystow brytyjskich (Morgan, Piggott, Pritchard 2002: 25). Stwierdzono,
ze potencjalnymi odbiorcami sg turysci poszukujacy , prawdziwej podrézy, przygody”. Wsrdd
nich wyrdzniono okreslone podgrupy, ktére rdzinity sie motywacjg do odbycia podrozy
do Nowej Zelandii, jak réwniez postrzeganymi barierami (Tourism New Zealand Annual
Report 2008). Kolejnym krokiem w pozycjonowaniu Nowej Zelandii byto okreslenie jej oferty
oraz ujecie jej w wizerunku. Ostatecznie jako gtéwny element wizerunku uznano krajobraz,
ktdry pozwala wyrazi¢ kazdemu swojg osobowos$¢ poprzez doswiadczenia i dziatania z nim
zwigzane, a ktére bytyby zupetnie rdéine od codziennych doswiadczen. Hastem

towarzyszagcym kampanii stato sie: ,100% Pure New Zealand”, ktére ma oznaczaé
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doswiadczenia i krajobraz bedgce stuprocentowymi cechami charakterystycznymi Nowej
Zelandii. Te poczatkowe dziatania pozwolity na sformutowanie przestania, ktére jest
podstawg wszelkich kolejnych dziatan. W celu strategicznego nimi zarzadzania skupiono sie
wokoét trzech gtéwnych obszaréw: nazwanych kampania, kanat oraz zdolnos$¢ (Terazono
2003). Pod pojeciem kampanii rozumiane s3g dziatania majgce na celu zwiekszanie
Swiadomosci istnienia takiego celu podrézy jak Nowa Zelandia. Kanat oznacza
przeksztatcanie zainteresowania turystéw w faktyczng podréz, a zdolnosé¢ skupia sie
na wspieraniu rozwoju turystyki, aby zapewni¢ odpowiedni standard ustug, jak rowniez
monitorowad stopien satysfakcji turystéw. W ramach kanatu to réwniez internet odgrywa
znaczacy role, poprzez strone internetowg, ktdra nie tylko jest zrodtem informaciji, ale tez
narzedziem planowania i rezerwacji.

W przypadku Republiki Potudniowej Afryki proces tworzenia zatozen kampanii
rozpoczeto od rozpoznania aktualnego wizerunku za pomocg wywiaddéw przeprowadzonych
z 25. tysigcami ludzi w kraju, jak i za granicg (Westhuizen 2003: 21). Zorganizowano réwniez
zogniskowane wywiady grupowe wsrdd spotecznosci z obszaru medidw, biznesu i polityki.
W ten sposéb wypracowano gtéwng koncepcje kampanii z hastem: ,Alive with Possibility!”.
Wedtug jej twoércdw oznacza ono zbiorowg pewnos¢ i wiare w to, ze dzien jutrzejszy
powinien by¢ i bedzie lepszy od wczorajszego (Corporate Overview 2009: 12).
W perspektywie Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej 2010 za cele uznano zwiekszenie
znajomosci panstwa jako znaczgcego celu biznesowego i turystycznego.

Jeszcze bardziej istotng kwestig jest kompleksowe podejscie podmiotow
prowadzgcych dziatania wizerunkowe w RPA do samego procesu tworzenia e-wizerunku.
Ma on swoje odzwierciedlenie w postaci narodowego portalu pierwszego kontaktu:
www.SouthAfrica.info, ktéry w nowej wersji istnieje od przetomu lat 2007 i 2008. Prototyp
tego portalu powstat szes¢ lat wczesdniej, ale nie odpowiadat standardom swiatowym, ani
tym wyznaczonym przez samg kampanie. Dlatego zdecydowano sie podjgc strategiczng
decyzje przeformutowania tresci oraz mechanizmu portalu w oparciu o najlepsze praktyki
innych panstw. Warto przyjrzeé sie temu procesowi, jak rowniez czynnikom, ktére uznano
za wyznaczniki jakosci portalu. Dziatania rozpoczeto od zmiany struktury, jak réwniez
ogdlnego wygladu witryny. Zdecydowano sie na umieszczenie baneru gtéwnego w postaci
fragmentow flagi RPA, ktérej kolory zmieniajg sie wraz z oglagdanymi podstronami. Kolejnym

elementem jest automatycznie zmieniajacy sie pokaz slajdéw z aktualnymi wiadomosciami,
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ktory daje wrazenie ruchu na stronie. Dodatkowo, poszerzono strone, tak ze wymaga ona
tylko niewielkiego przesuniecia, aby zobaczyé cato$é. W celu osiggniecia bardziej intuicyjnej
i fatwej w uzyciu nawigacji skrocono menu tylko do najwazniejszych dziatéw. Kolejnym
zatozeniem byto powigzanie gtdwnego portalu z innymi witrynami tym samym kodem
wizualnym, ktéry przyczyniatby sie do budowania spdjnego przekazu kampanii. W tym celu
ustalono pewien graficzny standard obowigzujgcy na kazdej ze stron, ktorym jest: baner
gtéwny, pokaz slajdédw oraz podziat tresci na trzy kolumny. Oprdécz tych zmian wizualnych
zdecydowano sie rowniez na zmiane celdw strategicznych dotyczgcych serwisu, poprzez
co stat on sie bardziej interaktywny i przyczyniajgcy sie do stworzenia zaangazowanej

III

spotecznos¢ wokot kampanii ,Alive with Possibility!”. Twércy przebudowy serwisu docenili
rowniez wage jego pozycjonowania w wyszukiwarkach i pojawia sie on na poczatkowych
pozycjach przy wpisaniu szeregu haset zwigzanych z Republikg Potudniowej Afryki.

Wdrozone zmiany oparto na badaniu portali narodowych przeprowadzonym
we wrzesniu 2007 roku. Wsrdd portali odniesienia znalazty sie portale takich panstw jak:
Kanada, Singapur, Australia, Nowa Zelandia, Indie, Hiszpania, Wielka Brytania, Portugalia,
Niemcy, Szwecja oraz Polska. Co ciekawe portalem odniesienia Polski okazat sie wcale nie
rzgdowy portal, ale portal www.poland.pl, ktory jest inicjatywg przedsiebiorstwa NASK. By¢
moze powodem ku temu byt wyziszy standard wiasnie tego portalu w pordédwnaniu
do rzadowego. Z ogdlnych wnioskow jakie wyciggnieto z badania, warto wspomnieé
o zauwazalnych zmianach w przeciaggu trzech lat wsrdd portali na rzecz bardziej rzeczowego
prezentowania tresci oraz w bardziej intuicyjny sposdb. Rezygnowano natomiast z efektéw
animacyjnych i zbyt wielu zdje¢. Zauwazono rdéwniez, ze wiele serwiséw skupiato sie
wyltgcznie na tresciach dotyczacych turystyki lub administracji. To, co miato wyrdzni¢ witryne
southafrica.info to szeroki zakres tematyczny informacji, jak réwniez czeste uaktualnianie
pojawiajgcych sie informacji. Jako konkluzje przyjeto ponizisze zatozenia: podziat na trzy
kolumny, tfatwiejsza nawigacja, wykorzystanie opinii obywateli, wieksze wykorzystanie
multimediow oraz tresci wysytane na telefony komérkowe. Skuteczne wprowadzenie w zycie
powyzszych zatozen mogg potwierdzi¢ takie fakty, jak ten, ze w serwisie pojawia sie
pomiedzy 100 a 150 nowych artykutdw miesiecznie. W marcu 2008 roku strona zanotowata
3 mIn odston i 300 tysiecy unikalnych uzytkownikow.

Na przykfadzie tych dwodch panstw mozemy zauwazyé, ze poczgtkowy wysitek

skoordynowania dziatan réznych podmiotéw, zaangazowanie obywateli w proces tworzenia
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przekazu oraz przyjecie strategii dalszych dziatan jest kluczem do efektywnych dziatan

wizerunkowych, w tym réowniez tych prowadzonych z wykorzystaniem internetu.

Czynniki skutecznosci dziatan wizerunkowych prowadzonych w internecie

Oprécz strategicznego podejscia do dziatan w ramach dyplomacji publicznej panstw
prowadzonej z wykorzystaniem internetu, na podstawie analizy dziatan trzech
wspomnianych wyzej panstw mozna sformutowac kilka innych czynnikéw decydujgcych o ich
sukcesie. Ws$réd nich nalezy wymieni¢ zaangazowanie obywateli i wspodtprace
z organizacjami pozarzadowymi, jak najczestszg aktualizacje prezentowanych tresci
i odpowiedni dobdr atrakcyjnych tresci, stosowanie innowacyjnych narzedzi e-marketingu
oraz wykorzystywanie nadarzajgcych sie mozliwosci wsparcia wizerunku panstwa.

Szczegdlnie na przyktadzie Republiki Potudniowej Afryki warto przesledzié jak dalece
mozna zaangazowac obywateli we wspodttworzenie wizerunku panstwa. Juz poczatkowe
dziatania, ktérymi byty badania dotyczgce postrzegania panstwa przez samych obywateli
wskazaty na przyjecie tego kierunku w ogélnej strategii budowania kampanii wizerunkowe;.
Pozwolity one na wspodlne sformutowanie ogdlnego przestania ,Alive with posssibility!“,
dzieki czemu obywatele w tatwy sposéb mogg sie z nim identyfikowaé. To spoteczne
podejscie do tworzenia kampanii przeniesiono rowniez bezposrednio do internetu. Szereg
stron i narzedzi ma na celu skupianie wokdt danej tematyki obywateli RPA. Mogg oni by¢
ambasadorami kampanii ,Alive with possibilities!”, wypowiedzie¢ sie na temat tego, jak
chcieliby zeby ich panistwo wygladato w przysztosci, czy wreszcie wpisa¢ swojg opinie
na temat ksztattowania wizerunku panstwa na specjalnym blogu. Tego typu dziatania nie
tylko odzwierciedlajg tendencje tworzenia sie spotecznosci w internecie, ale sg Swiadomie
wybranym kierunkiem ksztattowania wizerunku panistwa poprzez zaangazowanie obywateli.
Jak uwazajg specjalisci, jest to jeden z najskuteczniejszych sposobdw, ktory najpewniej
zaowocuje wizerunkiem dobrze rozpoznawalnym, ale przede wszystkim prawdziwym,
bo takim, z ktérym zgadzajg sie obywatele.

Drugim elementem istotnym w tym procesie sg inicjatywy oddolne, najczesciej
organizacji pozarzagdowych, w ktérych drzemie ogromny potencjat przez sam fakt
samoistnego ich powstawania. Podmioty nastawione na maksymalizacje skutecznosci dziatan

wizerunkowych dostrzegajg ten potencjat i wspierajg takie inicjatywy, a nawet angazujg
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we  wspoélne zarzadzanie  dziataniami  wizerunkowymi.  Specyfikg  organizacji
potudniowoafrykanskich jest ich typowo spoteczny wymiar, poprzez ktéry promujg one
postawy obywatelskie i dziatania spoteczno-charytatywne. Niemniej ich profesjonalne
prezentowanie w internecie i powigzanie ze stronami wizerunkowymi, sprawia, ze majg
rowniez wplyw witasnie na ten aspekt. Warto réwniez wspomnie¢ o organizacjach
angazujacych sie w ksztattowanie wizerunku Korei Potudniowej. Przyktadem organizacji
szczegolnie zaangazowanej w budowanie wizerunku Korei w internecie jest the Korea
Foundation. Prowadzi ona magazyn internetowy — Korea Focus. Jest to miesiecznik
zawierajgcy komentarze i eseje dotyczace polityki, gospodarki, spoteczeristwa i kultury Korei.
Artykuty sg wybierane z czotowych koreanskich dziennikdw, magazynéw i prac akademickich.
Gtéwnym celem magazynu jest dostarczanie rzetelnych i obiektywnych informacji na temat
Korei, a tym samym przyczynianie sie do zrozumienia spofeczenistwa koreanskiego przez
obcokrajowcow. Kolejnym interesujgcym projektem jest organizacja pozarzgdowa
The Voluntary Agency Network of Korea (VANK). Zostata stworzona w 1999 roku w celu walki
z nieprawdziwym wizerunkiem Korei Potudniowej przekazywanym w mediach czy ksigzkach.
Program organizacji zaktada zrzeszanie ,cyber-dyplomatow”, ktérzy nawigzujac kontakty
z obcokrajowcami w formie korespondencji elektronicznej mogg sta¢ sie ambasadorami
Korei.

To wiasnie e-wizerunek Korei Potudniowej jest rowniez sSwietnym przyktadem
na zrozumienie specyfiki atrakcyjnego przekazu w internecie (Lee 2005). Warto zaczac
od wspomnienia konsekwentnie realizowanego zatozenia portalu pierwszego kontaktu,
ktdrym jest serwis: www.korea.net. Jest to witryna bedaca ,,oknem” na Koree — skupia nie
tylko najwazniejsze informacje o panstwie, ale przede wszystkim artykuty dotyczace
aktualnych wydarzen w Korei oraz linki do wszystkich najwazniejszych stron zawierajgcych
informacje na temat réznych aspektéw zycia w Korei. Wsrdd nich dopiero znajdujg sie strony
poswiecone wytacznie turystyce czy biznesowi. Dzieki temu internauta uzyskuje szerszy
obraz tresci na temat Korei, ktére dostepne sg w internecie i jest szansa, ze nie ograniczy sie
do znalezienia noclegu, ale zainteresujg go jakies szczegdlne informacje dotyczace zycia
w Korei. Podobne zatozenie przyjeto rowniez przy tworzeniu portalu www.southafrica.info,
dzieki czemu prezentowane sg w nim przede wszystkim biezgce informacje dotyczace
wydarzen i mieszkaricéw. Sg one doskonale dopasowane do srodowiska internetu. Czesto

informacje sg podane skrétowo, w kilku zaledwie linijkach, po to by internauta mdgt wybrac
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interesujgcg go czesc i dopiero wtedy zapoznac sie z obszernym tekstem na dany temat.
Dzieki temu zabiegowi mimo duzej ilosci informacji, ktére znajdujg sie na stronie, odbiorca
nie ma wrazenia przecigzenia nimi i znudzenia.

Warto wreszcie zwrdci¢é uwage na innowacyjne narzedzia uatrakcyjniajace
przegladanie stron internetowych panstw. Jak juz zostato wspomniane, zdecydowanym
liderem w tym obszarze jest Nowa Zelandia. Wystarczy wspomnie¢ o ogromnej
multimedialnej encyklopedii, ktora prezentuje przekrojowo wiedze z réznych dziedzin zycia
panstwa przy wykorzystaniu atrakcyjnej wyszukiwarki oraz zdje¢, filmoéw, nagran, czy
prezentacji. Nie mozna réwniez nie wspomnie¢ o aplikacji dla studentéw planujgcych studia
w Nowej Zelandii. Przy pomocy pieciu suwakéw pokazujgcych wartos¢ danego czynnika
atrakcyjnosci miejsca, pokazujg one obszary na mapie, gdzie amator przyktadowo surfowania
i zycia kulturalnego znajdzie najodpowiedniejszg dla siebie oferte. Przyktady takich
elementdéw, ktdére zwiekszajg wartos¢ dla potencjalnego odbiorcy, zastosowane przez
tworcow portalu RPA to: wersja strony na telefon komoérkowy, profil na portalu
spotecznos$ciowym Facebook, czy liczne filmy video promujgce RPA, takie jak ten
prezentujacy unikalny taniec ,diski dance”, ktéry ma obowigzywaé podczas Mistrzostw
Swiata FIFA 2010. Tego typu narzedzia s3 najlepszym sposobem na zyskanie przychylnosci
odbiorcy. Jesli naprawde go zauroczg, zmuszg do poswiecenia czasu i zapewnig rozrywke,
to mozna liczy¢ na najbardziej pozgdany rezultat w postaci marketingu szeptanego. Bedzie
on sktonny opowiedzie¢é o tym znajomym, czy rodzinie stajgc sie nieswiadomie
najskuteczniejszym ambasadorem danego panstwa.

Przy analizowaniu praktyk uznanych za najlepsze tatwo jest zazwyczaj wpasé
w putapke idealnej recepty. Dlatego koniecznym jest w tym miejscu, aby zwrdci¢ uwage na
znaczenie doboru samych tresci prezentowanych w internecie w ramach ksztattowania
wizerunku panistwa. Kazde panstwo jest absolutnie wyjgtkowe, dzieki czemu dziatania
wizerunkowe majg w ogole sens i tez kazde panstwo znajduje sie na zupetnie innym etapie
ksztattowania swojego wizerunku. Warto jest przy tworzeniu koncepcji prezentowanych
tresci oprze¢ sie popadaniu w schemat i wykorzysta¢ pojawiajgce sie mozliwosci
ksztattowania wizerunku w niekonwencjonalny i dzieki temu bardziej skuteczny sposéb.

Mozna tu przytoczy¢ przyktad spozytkowania przez podmioty potudniowokoreanskie
zjawiska Hallyu, czyli Koreanskiej Fali. Otéz, kultura Korei poczgwszy od seriali telewizyjnych,

zaczeta zyskiwaé na popularnosci, najpierw w panstwach azjatyckich, pdzniej w Ameryce
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Pétnocnej, Potudniowej, a nawet w Afryce. Wkrotce fascynacja przeniosta sie na wszystkie
aspekty kultury, takie jak: filmy, muzyke, jedzenie, czy nawet jezyk. Wykorzystano to przy
tworzeniu serwisu www.han-style.com, ktéory odzwierciedla w zasadzie osobng kampanie
promujgca kulture i sztuke Korei. Jej celem jest wspieranie wizerunku narodowego przez
komercjalizacje, globalizacje i odwotanie sie do tradycyjnych elementéw kultury koreanskiej
w zyciu codziennym. To wfasnie tego typu dziatania wykorzystujgce autentyczne zasoby
danego narodu przyczyniajg sie do ksztattowania prawdziwego, a zarazem atrakcyjnego

wizerunku panstwa.

Rola internetu w ksztattowaniu dyplomacji publicznej Polski

Podobnie jak w catym obszarze dyplomacji publicznej, réwniez w ramach dziatan
prowadzonych w internecie wizerunek Polski jest ksztattowany w sposdb nie do korca
skoordynowany. W pordwnaniu do wzorcowych dziatan panstw, takich jak Nowa Zelandia,
to czego brakuje najbardziej, to jednolita kampania wizerunkowa. Z tym zwigzane sg takie
elementy jak: spdjny przekaz dotyczacy wizerunku panistwa, a w przypadku dziatan
w internecie chociazby jednolite znaki graficzne. Poniewaz wizerunek Polski w sieci
ksztattowany jest przez wiele réznych podmiotéw, 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 standardéw prowadzi do zupetnie odmiennych jakosci.

Po raz pierwszy koniecznos$¢ wykorzystania internetu w dziataniach wizerunkowych
Polski dostrzezono w ,Programie Ramowym Promocji Zagranicznej Procesu Akcesji RP
do UE“. W strategii drugiej, skierowanej do srodowisk opiniotwdrczych w spoteczenistwach
panstw cztonkowskich UE, wsréd metod oddziatywania promocyjnego wymieniono witasnie
potrzebe stworzenia strony internetowej, bedgcej zrédtem informacji o Polsce. Tak
wypowiadat sie o éwczesnych dziataniach pdzniejszy naczelnik wydziatu w Departamencie
Promocji MSZ — Jarostaw Szczepankiewicz: ,Polska musiata stawi¢ czoto szczegdlnym
wyzwaniom: sprawié, aby jej dziatania byty widoczne dla zagranicznego odbiorcy w sytuacji
generalnie mato wyraznego i niespdjnego wizerunku Polski w wiekszosci krajéw na Swiecie

(...)” (Szczepankiewicz 2006: 123).
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W grudniu 2004 roku witryna www.poland.gov.pl zostata uznana za rzagdowy portal
promocji Polski. Portal ten wraz z szeregiem innych portali poswieconych turystyce,
biznesowi oraz kulturze mdégtby spetniaé¢ doskonale zadanie budowania atrakcyjnego
e-wizerunku Polski. Jednak, aby tak sie stato nalezatoby przyjg¢ pewne strategiczne zatozenia
dotyczace spdjnej kampanii wizerunkowej. Wsrdéd nich znalezé sie powinno nawigzanie
wspoétpracy z najwazniejszymi podmiotami tworzacymi wyzej wspomniane serwisy
internetowe w celu wspdlnego zarzadzania ich trescig, ale réwniez stworzenia jednolitego
kodu wizualnego. Wreszcie, podstawowg kwestig jest odpowiedni dobdér prezentowanych
tresci, ktére na pewno powinny zostaé¢ uzupetnione o swoisty serwis informacyjny, ktéry
przyciggatby internautow aktualnymi informacjami o wydarzeniach i mieszkaricach. Dobrym
przyktadem takiego serwisu jest chociazby portal www.poland.pl. Zrédiem aktualnych,
ciekawych i multimedialnie przedstawianych tresci jest rowniez serwis Polskie Radio dla
zagranicy: www.polskieradio.pl/zagranica/, z ktérym mozina by nawigza¢ w tej kwestii
wspotprace.

Kolejnym elementem sg rdinego rodzaju aplikacje, ktére uatrakcyjniajg
prezentowane tresci. Co ciekawe, istnieje juz portal, ktéry mogtby petni¢ wiasnie taka
funkcje: www.zobaczpolske.pl. Udostepnia on panoramiczne zdjecia z réoznych stron Polski,
umozliwiajgc swoistego rodzaju wirtualng podréz. Jest on jednak za mato wyeksponowany
na portalach ,pierwszego wejscia”, przez co niewiele oséb do niego dociera. Warto
zastanowi¢ sie nad niekonwencjonalnymi sposobami mdwienia o Polsce, jak krdtkie filmy
o mieszkancach, czy inicjatywach, ktérych bardzo wiele jest podejmowanych w wielu
miejscach w Polsce. Najciekawszym i tez najbardziej przekonujgcym elementem wizerunku
panstwa sg wifasnie jego mieszkancy. To ich gtosem warto mowi¢ o Polsce przetamujac
bariery sztywnego, formalnego jezyka instytucji publicznych.

Wizerunek Polski w internecie wecigz nie jest kreowany w sposéb spdjny, ani
efektywny. Przede wszystkim brakuje podstawowego zrozumienia prawidtowosci rzadzacej
komunikacjg w internecie. Wedtug niej réwnie wazne jak przekazywane tresci jest forma ich
przekazywania, tzn. funkcjonalnosé i atrakcyjny sposéb ich przedstawienia. Z drugiej strony
trzeba przyznaé, ze pojawiajg sie zwiastuny pozytywnych praktyk, jak chociazby narodowy
portal turystyczny tworzony przez Polskg Organizacje Turystyczng. Ciekawg i specyficzng dla

Polski inicjatywa sg serwisy poswiecone w catosci znaczacym wydarzeniom z historii narodu.
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Wydaje sie, ze kluczem do sukcesu bytoby powigzanie wszystkich witryn oficjalnych pod

wzgledem jednolitego kodu graficznego, co przydatoby spdjnosci dziataniom w internecie.

Podsumowanie

Podsumowujgc, mozna stwierdzi¢, ze rola internetu w ksztattowaniu dyplomacji
publicznej dynamicznie wzrasta gtdwnie z uwagi na nowe podejscie w zjawisku dyplomacji
publicznej, dla ktérego jest on doskonatym narzedziem. Wsrdd charakterystycznych
elementéw nowego podejscia w dyplomacji publicznej znajdujg sie: przewaga komunikacji
dwustronnej, segmentacja grup docelowych, tworzenie przekazu w ramach partnerstwa
z otoczeniem i w oparciu o relacje, dziatalnos¢ zaréwno podmiotéw panstwowych, jak
i niepanstwowych oraz zarzgdzanie informacjami.

W ramach ogoélnych trendéw w dyplomacji publicznej, jak réwniez préby
sformutowania pewnych rekomendacji odnosnie Polski nalezy podkresli¢ wage potencjatu
jaki niosg ze sobg zblizajgce sie sprawowanie Prezydencji w Radzie UE oraz Mistrzostwa
w Pitce Noznej EURO 2012. W zwigzku z Mistrzostwami Swiata w Pitce Noznej Republika
Potudniowej Afryki nie tylko wprowadzita na dwa lata przed nimi serwisy i informacje
odnos$nie przygotowan, ale przede wszystkim wtasnie pod katem wykorzystania tego
wydarzenia zdecydowata sie na przeformutowanie swojej obecnosci w internecie. Podazajgc
tym torem podmioty zajmujgce sie wizerunkiem Polski powinny zainicjowa¢ podobny proces,
zaczynajgc  od stworzenia wspdlnej platformy porozumienia, ktéra pomogtaby
W wypracowaniu strategii komunikacji i wspdlnego, skoordynowanego dziatania. Nastepnie
portal pierwszego wejscia powinien zosta¢ stworzony od nowa, przy jednoczesnym
wyznaczeniu obowigzujgcego wszystkie strony kodu wizualnego. Réwnolegle nalezatoby
zaangazowaé w ten proces organizacje pozarzgdowe juz zajmujgce sie wizerunkiem Polski
i przy pomocy osobnej kampanii zwréci¢ uwage obywateli na ksztattowanie wizerunku
panstwa rowniez przez nich samych. Pozwolitoby to na stworzenie nowej jakosci wizerunku
Polski, z ktorego szczegdlnie skorzystatoby panstwo i jego obywatele w wyniku

zainteresowania nim podczas nadchodzgcych wydarzen na arenie miedzynarodowe;.
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Wprowadzenie

Inwestycje zagraniczne i aktywnos¢ kapitatu zagranicznego w teorii ekonomii
uznawane sg za najwazniejszy katalizator rozwoju oraz bardzo istotny czynnik oddziatywania
na konkurencyjnos¢ gospodarki w skali lokalnej i regionalnej. Naptyw inwestycji do regionéw
uzalezniony jest od wielu czynnikdw. Inwestorzy poszukujgcy optymalnych lokalizacji
oceniajg dang jednostke terytorialng (region, gmine) przez pryzmat wielu réznorodnych
czynnikdéw lokalizacyjnych, zaréowno ekonomicznych (twardych), jak i pozaekonomicznych
(miekkich). Odpowiadajagca wymaganiom lokalizacyjnym inwestora kombinacja tych
czynnikdw stanowi o atrakcyjnosci danej lokalizacji, a tym samym determinuje sktonnos¢
inwestora do zainwestowania na terenie danej jednostki terytorialnej.

Jednostki terytorialne, konkurujgc miedzy sobg o przyciggniecie kapitatu
inwestycyjnego, muszg stosowaé podejscie marketingowe i podejmowaé aktywne oraz
skoordynowane dziatania sprzyjajgce wzrostowi atrakcyjnosci miejsc lokalizacji inwestycji.
Dziatania majgce na celu przyciggniecie oraz utrzymanie inwestoréw na danym terenie wraz
z ogdllnymi uwarunkowaniami makroekonomicznymi oraz otoczeniem instytucjonalnym
i okoto-biznesowym noszg miano klimatu inwestycyjnego.

W literaturze ekonomicznej pojecie klimatu inwestycyjnego bardzo czesto
utozsamiane jest i stosowane zamiennie z pojeciem atrakcyjnosci inwestycyjne;j.
Atrakcyjnos$é inwestycyjna definiowana jest zazwyczaj jako zespdt warunkéw sktadajgcych sie
na wartos¢ uzytkowa danego terenu do prowadzenia inwestycji zas konkurencyjnosé¢ jako
szereg cech decydujacych o atrakcyjnosci danej jednostki dla inwestorédw badz mieszkancow
(Godlewska 2001:27). Znaczenia tych pojec sg do siebie bardzo zblizone i trudno jest znalez¢
cechy réznicujgce je w sposéb jednoznaczny. Na podstawie przeprowadzonych studiéw
literaturowych, w niniejszej pracy zdecydowano sie na przyjecie terminu klimatu
inwestycyjnego, jako najbardziej adekwatnego z punktu widzenia podjetego problemu
badawczego. Za podstawowe wyjasnienie tego pojecia przyjeto propozycje zespotu
badawczego Instytutu Stosunkéw Miedzynarodowych Uniwersytetu Wroctawskiego wedtug
ktdrego klimatem inwestycyjnym jest szereg czynnikdw sktadajgcych sie na potencjat danego
regionu, ktéry oprécz dogodnosci funkcjonowania przedsiebiorstwa wdanym regionie

decyduje takze o ewentualnym powtdrzeniu inwestycji (Rymarczyk i in. 2007:18).
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W literaturze krajowej i zagranicznej spotyka sie zazwyczaj badania klimatu
inwestycyjnego poszczegdlnych krajéw. Pomimo istnienia wielu publikacji dotyczacych
omawianej problematyki, wcigz bardzo niewiele z nich odnosi sie do skali regionalnej
i lokalnej. Opracowania takie wydajg sie bardzo istotne, gdyz po dokonaniu wyboru
co do kraju, konkurencja o inwestoréow zagranicznych odbywa sie pomiedzy regionami,
ktdrych przedstawicielami jak pokazuje praktyka coraz czesciej sg samorzgdy gminne.

Ze wzgledu na deficyt badan odnoszacych sie do potencjatu regionéw i gmin oraz
checi odpowiedzi na pytania dotyczgce przyczyn zrdznicowania klimatu inwestycyjnego
w przestrzeni, a takze witasnych zainteresowan tg tematyka zdecydowano sie na prdbe
analizy uwarunkowan prowadzenia dziatalnosci przez inwestoréow zagranicznych na terenie
wojewddztwa wielkopolskiego.

Wybér Wielkopolski podyktowany jest gtownie deficytem badan oraz faktem,
iz region ten znajduje sie w czotdwce rankingu wojewddztw pod wzgledem skali inwestycji
zagranicznych.

Podjeta préba oceny uwarunkowan do prowadzenia inwestycji przez inwestoréw
zagranicznych w wojewddztwie wielkopolskim ma odpowiedzie¢ na pytania jakim
potencjatem charakteryzuje sie region oraz jakie czynniki sprzyjajg zagranicznym
inwestycjom bezposrednim na terenie wojewddztwa, a takie jakie jest zréinicowanie
klimatu inwestycyjnego w przekroju gminnym.

Gtéwnym celem pracy jest ocena klimatu inwestycyjnego dla inwestordw
zagranicznych w wojewddztwie wielopolskim na podstawie jego elementow skfadowych.
Ze wzgledu na brak mozliwosci poréwnywania klimatéw inwestycyjnych, ocena posiada
charakter jakosciowy i ukazuje potencjat badanego terenu.

Zakres przestrzenny pracy obejmuje podregion poznanski. Z uwagi
na metropolitalny charakter miasta Poznania oraz petnienie przez niego specyficznych funkcji
W regionie, miasto to zostato pominiete w ocenie. Zakres czasowy obejmuje stan
na rok 2008. Zakres przedmiotowy pracy stanowig elementy klimatu inwestycyjnego.

Podstawe Zrédiowg badan stanowiag dane Banku Danych Regionalnych GUS,
uzupetnione materiatami wtérnymi, opracowanymi przez Polskiej Agencji Informacji
i Inwestycji Zagranicznych, Instytutu Badan nad Gospodarkg Rynkowga, Urzagd Marszatkowski
Woj. Wielkopolskiego, ofert inwestycyjnych, witryn internetowych i dokumentéw

programowych badanych gmin oraz literatury przedmiotu.
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W opracowywaniu i interpretacji zebranego materiatu empirycznego zastosowano
nastepujgce metody badawcze: metode opisowg, przetwarzania materiatu badawczego,
analizy i syntezy, metode zestawien i analizy tabelarycznej, metody wizualizacji
kartograficznej (metoda kartogramu), metody wnioskowania logicznego — indukcji, dedukcji
i selekcji oraz metody matematyczno-statystyczne (Srednia arytmetyczna, wskaznik

struktury, wskaznik natezenia).
Ocena klimatu inwestycyjnego podregionu poznanskiego w przekroju gminnym

Istnieje wiele opracowan dotyczacych oceny klimatu inwestycyjnego oraz
atrakcyjnosci inwestycyjnej, jednak badania te najczesciej odnoszg sie do obszaru catego
kraju badz pojedynczych wojewddztw, zas sporadycznie obejmujg nizsze poziomy agregacji
przestrzennej. Natomiast inwestorzy zagraniczni, w procesie podejmowania decyzji
lokalizacyjnej potrzebujg analiz klimatu inwestycyjnego na wszystkich poziomach,
od krajowego po lokalny. Jednoczesnie najistotniejsze znaczenie w procedurze decyzyjnej
posiada analiza i ocena jednostek przestrzennych na poziomie lokalnym, bowiem najnizszy
szczebel samorzadu terytorialnego posiada najwieksze kompetencje w zakresie
stymulowania rozwoju, a wiec takze podejmowania dziatan stuzgcych przycigganiu
inwestorow (Jarczewski 2007: 12). Wydaje sie wiec zasadne dokonanie oceny klimatu
inwestycyjnego w przekroju gminnym.

Ocene klimatu inwestycyjnego w gminach wojewddztwa wielkopolskiego ograniczono
do podregionu poznanskiego. W sktad tego podregionu wchodzi 36 gmin znajdujgcych sie
w 6 powiatach.

Oceny klimatu inwestycyjnego w badanych gminach dokonano na podstawie
syntetycznego wskaznika klimatu inwestycyjnego (SWKI), ktéry obliczono wedtug
nastepujacego wzoru:

SWKI, =¥ a, x(ﬁ}; (jok=12,...,m)

i=1 ik
gdzie:
j - dana jednostka terytorialna (gmina);
m - liczba jednostek terytorialnych;

i - numer zmiennej (cechy) wykorzystanej do budowy wskaznika;
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n - catkowita liczba zmiennych wykorzystanych do budowy miernika;

xjj - wartos¢ cechy i dla jednostki terytorialnej j;

Xix - maksymalna wartos¢ cechy i;

k - indeks jednostki terytorialnej, dla ktdrej cecha i przyjmuje warto$¢ maksymalng;
o - waga z jaka cecha i wchodzi do indeksu SWKIj; 2o=1;

SWKI; - wartos¢ wskaznika klimatu inwestycyjnego dla j-tej jednostki terytorialnej.

Wskaznik SWKI jest miarg agregatowg i ma postaé sredniej wazonej ze wskaznikdw
czastkowych. Miernik ten opiera sie na pomiarze dziewieciu elementéw — wskaznikow
czgstkowych klimatu inwestycyjnego. Na podstawie przeprowadzonych studiéw
literaturowych z zakresu badania klimatu inwestycyjnego, do obliczenia wskaznika
syntetycznego przyjeto nastepujace wskazniki czgstkowe, ktdorym przypisano odpowiednie
wagi:

- poziom rozwoju gospodarczego,

- chtonnos¢ rynku,

- zasoby i koszty pracy,

- dostepnos¢ komunikacyjna,

- infrastruktura techniczna,

- infrastruktura otoczenia biznesu,

- klimat spoteczny,

- mozliwosci wypoczynkowe,

- aktywnos$¢ wtadz wobec inwestoréw zagranicznych.

Do oceny kazdego z wymienionych elementéw klimatu inwestycyjnego postuzyty
zmienne, bedgce najczesciej wskaznikami intensywnosci. Do wyboru zmiennych
wykorzystano metode logiczno-merytoryczng, kierujgc  sie ich  wtasciwosciami
diagnostycznymi oraz dostepnoscig danych statystycznych. Zatem dobér tych zmiennych
zostat zdeterminowany — z jednej strony przestankami merytorycznymi, wynikajgcymi z celu
badan, z drugiej zas strony — zakresem informacji statystyki masowej. W analizie
wykorzystano dane statystyczne pochodzace z Banku Danych Regionalnych GUS oraz
informacje pochodzace z Katalogu Ofert Inwestycyjnych z 2008 r. opublikowanego przez

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Wielkopolskiego.
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W rezultacie zastosowane] procedury badawczej powstat pewien hierarchiczny
tréjpoziomowy uktad wskaznikéw. Poszczegdlne poziomy analizy wyznaczone zostaty przez
agregacje miernikow statystycznych opisujgcych jakos¢ klimatu inwestycyjnego.

Wagi wskaznikdw na poziomie drugim i trzecim zostaty dobrane arbitralnie, przy
zatozeniu, ze im lepiej dana zmienna (czynnik) charakteryzowata konstruowany miernik, tym
uzyskiwata wyzszg wage.

Wskaznik SWKI przyjmuje wartosci z przedziatu od -1 do 1. Im wyzsza jest wartosc¢
indeksu, tym korzystniejszy klimat inwestycyjny w danej gminie. Oznacza to, ze gminy
z wyzszymi warto$ciami wskaznika sg lepiej przygotowane do pozyskiwania i zatrzymywania

na swoim terenie inwestorow niz gminy, w ktérych wartos¢ SWKI jest nizsza.

Syntetyczny wskaznik klimatu inwestycyjnego

W pracy przyjeto, iz elementami, ktére w najwiekszym stopniu ksztattujg korzystny
klimat inwestycyjny sg zasoby i koszty pracy oraz dostepnos¢ komunikacyjna gminy. Duze
znaczenie dla inwestoréw posiada takze jako$¢ terenu inwestycyjnego, dlatego
zdecydowano, iz wyposazenie gminy w sieci infrastruktury technicznej oraz aktywnos¢ wtadz
lokalnych w stosunku do inwestoréw, pod ktdrg kryjg sie oferty inwestycyjne, dziatalnosc
promocyjna, informacyjna oraz jakos$¢ obstugi inwestorow rowniez stanowig znaczgce
elementy korzystnego klimatu inwestycyjnego. Zdecydowano takze, iz ze wzgledu
na zorientowanie wiekszosci inwestorow zagranicznych na eksport element, jakim jest
chtonnos$¢ rynku w przypadku gmin, w niewielkim stopniu wptywa na klimat inwestycyjny.
Po nadaniu rang przyjetym wskaznikom czgstkowym otrzymano syntetyczny wskaznik

klimatu inwestycyjnego gmin podregionu poznanskiego (rysunek 1).
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Rysunek 1. Syntetyczny wskaznik klimatu inwestycyjnego w gminach podregionu poznanskiego
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Syntetyczny wskaznik klimatu inwestycyjnego w badanych gminach uksztattowat sie
w przedziale od -0,12 do 0,33. Badanie wykazato, iz najkorzystniejszym klimatem
inwestycyjnym cechuje sie gmina Tarnowo Podgdrne. Niewiele nizszy poziom wskaznika
otrzymaty réwniez gminy Suchy Las, Komorniki, Lubon oraz Puszczykowo. Wiekszo$¢ gmin
odznaczajgcych sie korzystnym klimatem dla inwestordw zagranicznych pofozona jest w
powiecie poznanskim. Sytuacja ta spowodowana jest gtdwnie bardzo dobrg dostepnoscia
komunikacyjng tych obszarow oraz bliskoscig Poznania, w ktérym skupionych jest wiekszos¢
regionalnych instytucji otoczenia biznesu. Nalezy zauwazy¢, iz znaczny udziat w otrzymaniu
tak wysokiego wskaznika miaty wtadze lokalne tych gmin, przygotowujgc bardzo dobre
oferty inwestycyjne oraz podejmujac aktywne dziatania proinwestycyjne bezposrednio oraz
posrednio poprzez réznego rodzaju konkursy i programy. prowadzg dziatania promocyjne
skierowane do inwestorow.

W celu weryfikacji otrzymanego wskaznika klimatu inwestycyjnego z rzeczywistg
liczbg podmiotéw z udziatem kapitatu zagranicznego zlokalizowanych na terenie gmin
podregionu poznanskiego, nalezy porownac ze sobg te wartosci. Pordwnanie otrzymanego

w wyniku badan syntetycznego wskaznika klimatu inwestycyjnego badanych gmin z udziatem
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spotek z udziatem kapitatu zagranicznego w ogdlnej liczbie podmiotéow REGON gmin

prezentuje rysunek 2.

Rysunek 2. Poréwnanie syntetycznego wskaznika klimatu inwestycyjnego z rzeczywistym udziatem spotek z

udziatem kapitatu zagranicznego w ogdlnej liczbie podmiotéw REGON w gminach podregionu poznanskiego
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Rozktad wartosci syntetycznego wskaznika klimatu inwestycyjnego jest w wiekszosci
przypadkéw zbiezny z liczbg podmiotédw z udziatem kapitatu zagranicznego zlokalizowanych
na terenie badanych gmin. Najwiecej spétek z udziatem kapitatu zagranicznego
zlokalizowanych jest w gminach potozonych wokét Poznania, charakteryzujgcych sie jak
wynikto z analizy najkorzystniejszym klimatem inwestycyjnym. Chodzi gtéwnie o gminy:

Tarnowo Podgoérne, ktére zdecydowanie wyrdznia sie pod wzgledem aktywnosci
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w dziataniach na rzecz przyciggniecia inwestorow, a takze gminy Suchy Las, Komorniki,
Puszczykowo, Lubon, Swarzedz oraz oddalong od Poznania gmine Srem.

Na podstawie przeprowadzonej analizy oraz uzyskanych wnioskéw mozliwe jest
stworzenie listy dobrych praktyk gmin w budowaniu przyjaznego klimatu inwestycyjnego dla
inwestycji zagranicznych. Lista dobrych praktyk obejmuje:

marketingowe podejscie do rozwoju,

- profesjonalnie przygotowane oferty inwestycyjne poprzedzone analizg konkurencji,

- promocje proinwestycyjng - jako jeden z elementdéw proinwestycyjnego dziatania
gmin - wykorzystanie réznego rodzaju promocji,

- profesjonalizm i zaangazowanie urzednikow,

- zaangazowanie w rozwdj infrastruktury technicznej, ze szczegélnym uwzglednieniem
terendw inwestycyjnych,

- przejrzysty strone internetowg - jako podstawowe zrddto informacji o gminie,

- profesjonalnie opracowang strategie rozwoju lokalnego we wspdtpracy z gminami
sgsiednimi oraz jej sukcesywne wdrazanie,

- pomoc inwestorom po zrealizowaniu inwestycji,

- preferencje podatkowe,

- szkolenia pracownikéw samorzadowych w zakresie obstugi i komunikacji
z inwestorami zagranicznymi.
Dziatania te wptywajg na konkurencyjnos¢ gmin w pozyskiwaniu inwestycji

zagranicznych, a przede wszystkim przyczyniajg sie do rozwoju gospodarczego jednostek

lokalnych.
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Podsumowanie

Niniejsza praca miata na celu ocene klimatu inwestycyjnego w wojewddztwie
wielkopolskim na podstawie przyjetych elementdéw czgstkowych.

W wyniku przeprowadzonej oceny mozna wywnioskowaé, iz uwarunkowaniami
decydujacymi o dogodnosci prowadzenia inwestycji zagranicznych w regionie sg przede
wszystkim bardzo dobra dostepnosé komunikacyjna terenu oraz wysoka aktywnos$¢ instytucji
otoczenia biznesu oraz wtadz samorzgdowych.

Bardzo dobra dostepnos¢ komunikacyjna spowodowana jest gtéwnie przebiegiem
autostrady A2, planowanymi drogami ekspresowymi, ktére bedg stanowi¢ elementy
transeuropejskich sieci transportowych oraz blisko$¢ granicy zachodniej, a takze coraz
wiekszym znaczeniu portu lotniczego w Poznaniu.

Aktywnos$¢ na rzecz przyciggania inwestordw zagranicznych przejawia sie poprzez
stworzenie sprawnych instytucji, ktére w efektywny sposdb potrafig zwrdci¢ uwage
inwestoréw zagranicznych. O zaawansowanych dziataniach na rzecz przyciggniecia
inwestoréw zagranicznych $wiadczy réwniez stworzenie przez samorzady gminne
wojewodztwa parkéw przemystowych i stref ekonomicznych, na terenie ktérych inwestorzy
mogg skorzystaé z wielu preferencji. Dziatania te wskazujg, iz jednostki samorzadowe
w wojewddztwie nie czekajg biernie na inwestoréw, a wykorzystujg wszelkie mozliwe
narzedzia w celi ich pozyskania.

Warto wspomnie¢ réwniez o zorganizowanym przez Urzad Marszatkowski przy
pomocy Wielkopolskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci w latach 2005-2007 programie
»Invest in Wielkopolska” w ramach, ktérego samorzady wojewddztwa wielkopolskiego miaty
mozliwo$é zaprezentowania swoich ofert inwestycyjnych na wielu zagranicznych targach
inwestycyjnych oraz misjach gospodarczych. Fakt, iz w roku 2008 program zostat zawieszony,
ze wzgledu niskiego zainteresowania gmin, poddaje jednak pod watpliwos¢ aktywnos¢ wtadz
lokalnych w stosunku do inwestoréw zagranicznych. Trudno jednak nie zauwazy¢ aktywnosci
wielkopolskich samorzadéw w ogdlnopolskich konkursach majgcych na celu promocje
inwestycyjng gmin. Wielkopolskie gminy bowiem nagradzane sg za wysokiej jakosci tereny
inwestycyjne. Watpliwos¢ ta wymaga gtebszej analizy, ktdra wykracza poza prace. Rozwigzac
ja mogtyby odrebne badania gmin dotyczgce ich nastawienia do inwestycji zagranicznych.

Waznym uwarunkowaniem dziatalnosci spotek z udziatem kapitatu zagranicznego na terenie
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wojewodztwa sg rowniez zasoby i koszty pracy. Dos¢ niski poziom wynagrodzen
pracownikdw regionie w znacznym stopniu wptywa na decyzje lokalizacyjne inwestoréw
zagranicznych.

Przeprowadzona ocena wykazata znaczne zréznicowanie klimatu inwestycyjnego
w przebadanych gminach. Najkorzystniejszym klimatem inwestycyjnym okazaty sie gminy
bardzo dobrze skomunikowane, charakteryzujgce sie wysokg aktywnoscig wtadz lokalnych
przejawiajacej sie gtdwnie przygotowywaniem wysokiej jakosci terenami inwestycyjnymi
oraz dziatalnoscig informacyjng, a takie niskimi kosztami pracy. Nalezy pamietaé,
iz przeprowadzone badania charakteryzujg sie pewnym stopniem nieobiektywnosci, dlatego
powinny by¢ traktowane jako punkty odniesienia do dalszych badan w tym zakresie.

W procesie badawczym wystgpity pewne trudnosci i ograniczenia, zwigzane
m.in. z dostepnoscig danych ilosciowych do charakterystyki niektérych sktadowych klimatu
inwestycyjnego. Zabiegiem obarczonym pewng niedoskonatoscig byto okreslenie wag
poszczegdlnych sktadnikow czgstkowych klimatu inwestycyjnego, przyjetych do wyznaczenia
syntetycznego wskaznika klimatu inwestycyjnego (SWKI). Wagi przyjete na potrzeby procesu
badawczego dobierane byty arbitralnie, ale w nawigzaniu do prezentowanych w literaturze
przedmiotu wynikéw badan empirycznych klimatu inwestycyjnego, w tym w szczegoélnosci
badan opinii inwestoréw w tym zakresie. Procedura badania klimatu inwestycyjnego
z wykorzystaniem miar syntetycznych wymaga dalszego rozwijania i doskonalenia, gtownie w
zakresie zestawu identyfikatorow poszczegdlnych aspektéw tego klimatu.

Ciekawym i wartym rozwiniecia elementem klimatu inwestycyjnego jest aktywnos¢
wtfadz lokalnych w stosunku do inwestoréow zagranicznych. W niniejszej pracy aktywnos$é
ta rozpatrywana byta jedynie w stosunku do jakosci opracowywanych przez gminy ofert
inwestycyjnych, jakosci serwisdw internetowych oraz aktywnosci w rdinego rodzaju
konkursach i programach proinwestycyjnych, ktére sg elementami promogji
proinwestycyjnej. Promocja jest tylko jednym z elementéw marketingu terytorialnego
skierowanego do inwestordw zagranicznych, sktadajgcego sie z wielu innych narzedzi
oddziatywania. Dziedzina ta jest bardzo ciekawa i warto przeprowadzi¢ szersze badania
odnoszgce sie do dziatan samorzaddw gminnych stuzgcych pozyskaniu i utrzymaniu
inwestoréw zagranicznych, a takze ich stanu wiedzy odnosnie narzedzi marketingowych,

ktdre pomocne sg w tym procesie.
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Ocena klimatu inwestycyjnego w gminach podregionu poznanskiego pozwala
na wysuniecie wnioskow dotyczacych poprawy dziatan wtadz samorzgdowych. W celu
skutecznego pozyskiwania inwestycji zagranicznych witadze powinny tworzy¢ strategie
pozyskiwania inwestycji i przyjag¢ rynkowe podejscie do rozwoju. Polepszanie klimatu
inwestycyjnego wymaga wspodtpracy na réznych szczeblach, dlatego wtadze gminne powinny
wspotdziata¢ z wiadzami szczebla regionalnego. Doswiadczenia wynikajgce z realizacji
programu promocyjnego ,Invest in Wielkopolska” wskazujg, iz mechanizm wspdtpracy
instytucjonalnej w zakresie marketingowego oddziatywania na inwestoréw zagranicznych
w regionie wielkopolskim nadal nie zostat wypracowany. Niezbedne jest wiec budowanie
partnerstwa i wypracowanie metod wspodtpracy pomiedzy wydziatami i instytucjami
zaangazowanymi w proces obstugi inwestoréw. Wazng role w doskonaleniu dziatalnosci
administracji samorzgdowej powinno odgrywacé poznawanie dobrych praktyk w zakresie
podejscia do pozyskiwania inwestorow zagranicznych, w tym sposobu przygotowania oferty
inwestycyjnej, opracowywania skutecznego pakietu zachet inwestycyjnych, prowadzenia
negocjacji z potencjalnymi inwestorami, czy tez zakresu obstugi przed- i po-inwestycyjnej.

Dalszego doskonalenia wymagajg réwniez sposoby promocji ofert inwestycyjnych,
w tym w szczegolnosci wykorzystanie Internetu czy tez stworzenie regionalnej bazy ofert
inwestycyjnych.

Budowanie klimatu inwestycyjnego wymaga réwniez wdrozenia odpowiednich
rozwigzan organizacyjnych oraz profesjonalizacji kadr zajmujgcych sie marketingiem
terytorialnym. Niezbedne jest powotanie i zainicjowanie funkcjonowania w strukturze
urzedu gminy specjalnej jednostki organizacyjnej, zajmujacej sie nawigzywaniem
i utrzymywaniem kontaktéw z inwestorami zagranicznymi oraz zatrudnienie specjalistéw
z tego zakresu.

Poprawa wymienionych elementéw jest niezbedna dla  podniesienia
konkurencyjnosci wielkopolskich gmin w pozyskiwaniu i utrzymywaniu inwestycji

zagranicznych.
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Analiza poréwnawcza strategii marketingowych Berlina i Barcelony

Witadze miejskie Berlina i Barcelony, dazac do zwiekszenia atrakcyjnosci miast, juz
w latach osiemdziesigtych zdecydowaty sie odwota¢ do profesjonalnych dziatan
marketingowych. Decyzja ta, zwigzana z problemami ekonomicznymi i spotecznymi, w obu

przypadkach byta podyktowana checig radykalnego repozycjonowania miasta.

Analiza wykorzystanych narzedzi marketingowych

Berlin, pozycjonujgc sie jako miasto kultury, jest sceng dla réznorodnych wydarzen.
W trzy i potmilionowym miescie funkcjonujg 3 opery, 7 orkiestr symfonicznych, ponad
50 teatrow, 153 muzea oraz okoto 420 galerii sztuki. Jednoczesnie odbywajg sie tu takie
cykliczne imprezy jak karnawat techno Love Parade czy Berliner Festspiele i JazzFest Berlin.

Berlin byt gospodarzem globalnych imprez sportowych, wsrdod ktdrych najwazniejsze
to Mistrzostwa Swiata w Pitce Noznej FIFA w 2006 roku (zorganizowane m.in. na tym samym
stadionie, na ktorym odbywaty sie Letnie Igrzyska Olimpijskie w 1936 roku) . Z kolei na 2011
rok planowane sg Mistrzostwa Swiata 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 gos¢ przemawia na dowolnie wybrany temat zwigzany
z aktualng polityczng, gospodarczg lub spoteczng sytuacjag w Niemczech. Aby wyrdznié
miasto jako centrum dobrego stylu, co roku organizowane sg m.in. konkursy kulinarne
majace wytonié najlepszych szeféw kuchni.

O Barcelonie méwi sie, ze rozwija sie od jednego S$wiatowego wydarzenia
do drugiego. Z doswiadczeniem dwéch Wystaw Swiatowych (1888, 1929), w 1986 roku
zostata wybrana na gospodarza Igrzysk Olimpijskich 1992. Uwaza sie zresztg, ze niewiele
miast w historii lepiej niz Barcelona wykorzystato momentum zwiqzane z organizacjq igrzysk
(Anholt 2007: 1-7). Stato sie tak dlatego, ze miasto potraktowato wydarzenie nie tylko jako
szanse na jednorazowe przyciggniecie turystéw, ale przede wszystkim jako okazje
do rewitalizacji miasta (zarowno w sensie materialnym, jak i wizerunkowym) oraz trwatego

umocnienia pozycji Barcelony jako europejskiego centrum rekreacji i kultury.
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Oprocz Olimpiady w miescie byty zorganizowane takie wydarzenia jak: Rok muzyki
(2000), Triennale sztuki (2001), Rok Gaudiego (2002), Rok sportu i designu (2003).
Il Swiatowe forum kultury (2004), Rok ksiazek i czytelnictwa (2005), Rok jedzenia, kuchni
i gastronomii (2005/06), Rok Picasso (2006), Rok nauki(2007), Konferencja Kreatywne Miasta
(2008).

Na szczegdlng uwage zastuguje Rok Gaudiego (2002), wydarzenie utrzymane
w odwaznej konwencji ,kulturalnego fast-foodu”. Niestandardowe podejscie sprawito,

ze impreza okazata sie wielkim sukcesem, przyciggajgc 5 miliondw turystéw.

Promocja i komunikacja

Berlin aktywnie korzysta z kampanii promocyjnych. Dotychczas wykorzystywane hastfa
miaty podkresli¢ pozytywne zmiany zachodzgce w miescie (,,Berlin, City of Change or Berlin”)
oraz zacheci¢ do jego odwiedzania (,Berlin, Berlin wir fahren nach Berlin”). W marcu 2008
roku opublikowano najnowszg kampanie ,BeBerlin”, nawigzujgcg do najbardziej znanych
przyktaddw takich jak ,,| love New York” i ,,lamSTERDAM”.

Berlin dba o dostarczanie mieszkanicom merytorycznej informacji. Majg oni
swobodny dostep do kompleksowej wiedzy o dziataniach podejmowanych przez wtadze
miejskie m.in. z zakresu rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego (omdwienie programoéw
skierowanych szczegdlnie do grup zagrozonych spotecznym wykluczeniem, kierunki polityki
i dziatania podejmowane na rzecz budowy spoteczenstwa obywatelskiego, monitoring,
pomiar efektywnosci). Innym ciekawym materiatem jest publikacja wydana z okazji
pietnastolecia wprowadzenia narzedzi pomiaru rozwoju Berlina. Na 131 stronach
przedstawiciele wtadz lokalnych oraz krajowych ds. rozwoju lokalnego prezentujg dziatania
miasta w tym zakresie z ostatnich 15 lat.

Oprécz tego miasto jest autorem i wydawcg publikacji w kilkunastu jezykach
zawierajgcych aktualne kompendium wiedzy dla wszystkich grup docelowych (,Witajcie
w Berlinie — poradnik dla nowych mieszkancédw”, ,Unia Europejska”, ,Wejscie na nowe
rynki” czy chocby ,Udziat w targach Fair Trade”. Innym narzedziem jest pakiet informacyjny
dla matych i srednich przedsiebiorstw, opracowany razem z partnerami miasta w regionie.
Jego celem jest wspieranie ekspansji przedsiebiorstw dziatajgcych na rynku niemieckim
m.in. dzieki dostarczaniu informacji na temat sposobdw uzyskania informacji do rynkéw

Europy Centralnej i Wschodniej czy szczegdtowa prezentacje miast bedgcych waznymi
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partnerami biznesowymi Berlina (Warszawa, Moskwa, Praga, Budapeszt) obejmujacg nauke,
biznes i oferte turystyczng. Oprécz tego Berlin udostepnia realne i wirtualne modele miasta,
na podstawie ktérych potencjalni mieszkancy i inwestorzy mogg uzyskac¢ wiecej informacji
na temat interesujgcej ich nieruchomosci i jej otoczenia.

Stolica Hiszpanii takze niejednokrotnie odwotywata sie do kampanii promocyjnych.
Najbardziej znana, Wystrdj sie Barcelono!, prowadzona jest konsekwentnie od 1986 roku,
czyli od momentu ogtoszenia nominacji na gospodarza Igrzysk Olimpijskich. Na jej potrzeby
powotano Instytut Miejskiego Krajobrazu i Jakosci Zycia, ktérego celem jest zachecenie
Barceloriczykow do wspdtpracy przy odnawianiu starych kamienic. Dziatalno$¢ ta przynosi
wymierne efekty — tylko w 2005 roku Instytut wspart 3.800 dziatart modernizacyjnych ponad
7 milionami Euro. W ciggu ostatnich 20 lat udato sie w ten sposéb odnowié¢ okoto 30%

budynkdw w miescie.

Budowanie relacji (networking)

W Berlinie relacje budowane sg miedzy innymi w ramach Festiwalu Teatralnego
Blihnenwochen, ktdry oparty jest na wspdtpracy miasta i ponad 20 stotecznych teatréw. Jego
gtéwnym celem jest wprowadzenie do Swiata kultury nowych prominentnych mieszkancow
Berlina (dyplomatéw, biznesmendw, politykdw), ktdrzy na zaproszenie wtadz miejskich
uczestnicza w najciekawszych wydarzeniach, maja mozliwosé spotkania
z rezyserami i aktorami, zwiedzenia zaplecza. Jest to rowniez okazja do zaprezentowania
sieci Berlin Partners, gtdwnej organizacji marketingowej Berlina.

Poprzemystowa Barcelona, poszukujgc sposobdw przyciggniecia do miasta
przedsiebiorcow i naukowcéw, juz w 1976 roku rozpoczeta wdrozenie innowacyjnego
projektu 22@Barcelona. Jej zatozeniem byto przeksztatcenie 200 hektaréw zdegradowanych
poindustrialnych terenéw w klastry przedsiebiorczosci i kreatywnosci. Dzi$ w ramach
projektu szczegdlnie dobrze rozwijajg sie media, technologie informacyjne i komunikacyjne,
bionauki, transfer technologii i projektéw socjalnych. Jednoczesnie projekt udowodnit, jak
dobre efekty moze przynies¢ skutecznie prowadzona komunikacja z mieszkaricami nawet

w przypadku ryzykownych inwestycji (Giselbrecht 2007: 143).
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Kluczowe czynniki sukcesu Berlina i Barcelony

Berlin i Barcelona odniosty sukces. Praktycznie wyeliminowano problem
zdegradowanych terenéw poprzemystowych, stworzono podwaliny spoteczenstwa
obywatelskiego, znaleziono wartos$¢ wyrdzniajgcg je w skali Europy i sSwiata, zbudowano
ich wysoka atrakcyjnos¢ i zapewniono konkurencyjng pozycje. Jednym stowem, stworzono
jedne z najsilniejszych marek miast na swiecie (Barcelona zajmuje 7., Berlin 12. miejsce wg
GMI City Brand Index 2008). Wyciggajac wnioski z tych pozytywnych przyktadow,
uzasadnione jest dokonanie analizy i usystematyzowanie czynnikéw sukcesu.

Autorka wyrdznita w tym obszarze cztery kluczowe kwestie.

Po pierwsze, warunkiem koniecznym skutecznych dziatan marketingowych jest
spdjna i odwazna strategia marketingowa, opracowywana przy wspotudziale wszystkich
zainteresowanych stron. Bezposrednio ze strategii wynikajg dziatania taktyczne i operacyjne
podmiotéw zwigzanych z miastem. Aby wspodtpraca taka byta mozliwa, konieczne jest
stworzenie platformy komunikacji pomiedzy wszystkimi stronami i wytworzenie klimatu
sprzyjajacego nawigzaniu dialogu. Taka platforma jest jednoczesnie podstawowym
narzedziem wewnetrznej sprzedazy realizowanych projektéw, czynnika niezbednego dla
powodzenia realizacji strategii (Mascarell 2007: 85). Grupy docelowe s3 jednoczesnie
najskuteczniejszym gwarantem ciggtosci realizacji przyjetego planu strategicznego,
a ich poparcie (w odrdznieniu od biernej akceptacji), szczegdlnie korzystnie wptywa
na tempo i koszt realizacji zadan. Istotnym czynnikiem jest wreszcie zdolno$¢ miasta
do gromadzenia dosSwiadczen i zarzgdzania zdobytg w ten sposéb wiedzg, czynigc z niej
przewage konkurencyjng. Takie miasto jest organizacjg uczacg sie, ktéra zdobyte
doswiadczenia zamienia na kapitat wiedzy pozostajgcej w miescie bez wzgledu na zmiany
kadrowe i polityczne.

Oprocz tego mozna wyrozni¢ szereg innych czynnikdw decydujgcych o efektach
dziatan podejmowanych przez miasta. Jest to miedzy innymi stopied atrakcyjnosci oferty
miasta, spetnienie obietnicy marketingowej, sposoby i Zrddta finansowania rozwoju,
odpowiednio wyksztatcona i zmotywowana kadra zarzadzajaca, miedzynarodowy kontekst

polityczny i spoteczny oraz miedzynarodowa sytuacja gospodarcza.
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Analiza i ocena dotychczasowych dziatan marketingowych Warszawy

Mocne i stabe strony dotychczasowych dziatan marketingowych dla Warszawy zostaty
rozpatrzone ze wzgledu na dwie kategorie: zarzgdzania procesami marketingowymi oraz
dziatania marketingowe.

Podstawowg staboscig Warszawy jest brak strategii marketingowej. Natomiast wsréd
pozytywnych zjawisk nalezy wymieni¢ wspotprace pomiedzy Urzedem Miasta i Warsaw
Destination Alliance, dzieki ktdrej wzrosto prawdopodobienstwo konstruowania spojnego
przekazu. Z drugiej strony, w zakresie tworzenia i realizacji marki miasta nadal pomijanych
jest wiele podmiotow (mniejsze hotele, restauracje, przewoznicy, sklepy czy przewodnicy

miejscy). Brak szeroko zakrojonej wspétpracy skutkuje:

niespéjnoscig dziatan pomiedzy podmiotami (zbytnia konkurencja lub braki
w ofercie);

- niespdjnoscia dziatan pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami oraz miastem
(niewiedza na temat dtugofalowych plandw wigze sie m.in. z niechecia
do dtugofalowych inwestycji);

- utratg efektu synergii (wspdlnej promocji, kompleksowej obstugi klientow,
know-how);

- utrudnieniami w stworzeniu i przestrzeganiu wspdlnych standardéw zgodnych
z politykg miasta.

Oprécz obnizenia racjonalnosci dziatan, brak synergii zwigzany jest rdéwniez
ze wzrostem ogdlnego kosztu dziatan marketingowych. Po pierwsze, rosnie
prawdopodobienstwo powielania dziatan. Po drugie, mogg byé one prowadzone w réznych
kierunkach (np. cheé¢ budowy wizerunku miasta elitarnego i egalitarnego jednoczesnie),
co oznacza, ze wydatki na co najmniej jeden cel nie przyniosg pozadanego efektu.

Do mocnych stron dotychczasowych dziatan marketingowych dla miasta nalezy
zaliczy¢ ich relatywnie niski koszt. Kampania billboardowa Stolica da sie lubi¢ realizowana
byta na udostepnionych bezptatnie nosnikach (nagroda w konkursie), z kolei kampania
ESK2016 wykorzystywata zdjecie zrobione przez jednego z mieszkaricéw. WDA swaj pierwszy
spot zrealizowato angazujgc do niego wolontariuszy sposréd cztonkéw fundacji, a pdzniej
zapewnito jego umieszczenie na portalu CNN dzieki wymianie barterowej: optata

w wysokosci 30 tysiecy dolaréw zostata wymieniona na pule bezptatnych noclegéow
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w hotelach nalezgcych do sieci. Dodatkowo fundacja wykazata sie pomystowoscig w zakresie
pozyskiwania srodkédw na kampanie: oprocz sktadek cztonkowskich wprowadzita mozliwos¢
dobrowolnego przekazania 1 euro za 1 dobe hotelowg na fundusz promocji Warszawy,
z czego skorzystato 90% wszystkich gosci (Bartoszewicz 2004).

Z drugiej strony, nawet relatywnie niskie wydatki marketingowe trudno jest
uzasadnié, jesli sg one dorazne i niewpisane w dtugofalowg strategie. Stabg strong
aktywnosci marketingowej, zaréwno w przypadku UM jak i WDA jest réwniez brak
wiarygodnych badan dotyczgcych efektywnosci kampanii, co uniemozliwia ocene ich
oddziatywania oraz racjonalizacje wykorzystywanych narzedzi.

Dalsza cze$¢ analizy zostata poswiecona aktywnosci marketingowej dla Warszawy
w zakresie oddziatywania na trzy obszary: klienta, produkt i promocje.

Przez oddziatywanie miasta na klienta rozumiane sg dziatania zwigzane z wyborem
grup docelowych, poznania i ewentualnego ksztattowania potrzeb ich cztonkdéw. Kolejnymi
obszarami dziatan miasta jest stworzenie odpowiedniego produktu oraz promocja, przez
ktorg oprécz reklamy rozumiana jest rowniez dwustronna komunikacja (miasto — klienci)
oraz informacja.

Aspekt ceny i dystrybucji zostat pominiety ze wzgledu na niewielkg mozliwos¢
ksztattowania go przez podmioty odpowiedzialne za marketing miasta.

Dotychczasowe dziatania dla miasta prowadzone byty w oparciu o segmentacje rynku
na podstawowe grupy: mieszkancéw, turystow i inwestorow. Stabosc¢ takiego podejscia
wigze sie z faktycznym brakiem pozycjonowania miasta. Brak pogtebionej znajomosci
konkretnych grup docelowych i ich potrzeb utrudnia stworzenie atrakcyjnej oferty oraz
prowadzenie skutecznej komunikacji.

Kolejng staboscig dotychczasowych dziatan marketingowych jest brak przetozenia
aktywnosci promocyjnej miasta na tworzenie produktu. Pozytywnym wyjatkiem sg w tym
przypadku przygotowania do obchoddw Roku Chopina, zwigzane z generalnym remontem
muzeum Chopina oraz nowatorskimi i bardzo dobrze ocenianymi materiatami
promocyjnymi: ksigzkami audio (audio book) i ptytg z nowymi, elektronicznymi aranzacjami
dziet kompozytora.

Mocng strong dziatan promocyjnych, szczegdlnie tych skierowanych do odbiorcy
zagranicznego, jest coraz wyzsza jako$é ich realizacji. Zaréwno emitowane spoty, jak

i materiat opublikowany na portalu Sights & Sounds byty profesjonalnie przygotowane pod
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wzgledem merytorycznym i wizualnym. Podobnie dobrze wypadfa kampania Stolica
da sie lubi¢, gdzie estetyczne fotografie zostaty opatrzone komentarzami wykorzystujgcymi

gre stow.

Rekomendowane kierunki modyfikacji dziatan marketingowych dla Warszawy

Podkreslenie dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego daje najwieksze mozliwosci
budowania unikalnej cechy sprzedazy (unique selling proposition), kwestii kluczowej
z punktu widzenia promocji miasta. Warszawa, jak kazde miasto, ma wyjatkowa historie,
tradycje i tozsamos¢, ktorych elementy powinny stanowi¢ podstawe dla jej dziatan
marketingowych i atut wykorzystywany w pierwszej kolejnosci. W obszarze tym wymagana
jest szczegdlna konsekwencja i spdjnosé ze wzgledu na wyrazny obecnie kryzys tozsamosci.

Kolejnym celem operacyjnym jest wykreowanie atrakcji i przedsiewzie¢ kulturalnych
dobrze rozpoznawalnych i budujgcych $wiadomos¢é marki miasta. Wydarzenia i atrakcje
mogq by¢ skierowane do mieszkancéw (np. Dzien Kotana, PIC NIC 1 maja), czy tez
do szerokiego grona odbiorcow (np. Wielkanocny Festiwal Ludwiga van Beethovena, Konkurs
Chopinowski). Jednoczesnie ich tematyka powinna by¢ wpisana w ogdlny kierunek dziatan
miasta, a takze reprezentowac jakos¢, z jakg miasto chce by¢ kojarzone. Postulowany przez
autorke ogdlny kierunek zmian w tym zakresie dotyczy:

- koncentracji uwagi na wydarzeniach charakterystycznych, oryginalnych, istotnych
z punktu widzenia celéw miasta (m.in. Jazz Jamboree, Jazz na Staréwce, Wielkanocny
Festiwal Ludwiga van Beethovena, Konkurs Chopinowski, Miedzynarodowy Festiwal
Muzyki Wspotczesnej ,,Warszawska Jesien” oraz Warszawski Festiwal Filmowy czy
Warsaw Doc Review);

- nieustannego podnoszenia ich jakosci i atrakcyjnosci;

- wpisania ich na state do kalendarza imprez miasta;

- wsparcia merytorycznego i organizacyjnego ze strony miasta;

- $wiadomego wykorzystania wydarzen jako bodZca zachecajgcego mieszkancow
do rozwoju produktéw i ustug w jego otoczeniu, a takze jako okazja do rewitalizacji
przestrzeni miejskiej;

- konsekwentnej realizacji polityki wspierajgcej dziatania z obszaru kultury i czasu

wolnego.
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Jednoczesnie nowe inicjatywy kulturalne, nie wpisujgce sie w dziatania marketingu

strategicznego, powinny by¢ finansowane z oddzielnego funduszu np. w ramach Biura

Kultury i by¢ sygnowane odrebnym logo, unikajgc skojarzen z Fall in love with Warsaw

i markg miasta. Dzieki temu mozliwe jest wsparcie réznorodnych wydarzen kulturalnych bez

ryzyka rozmycia marki miasta oraz skuteczniejsza promocja wydarzen flagowych.

Kolejny cel operacyjny, zwiekszenie atrakcyjnosci Warszawy dla mieszkarncéw

i turystdw, oprocz stworzenia oferty odpowiadajgcej specyficznym oczekiwaniom grup

istotnych ze strategicznego punktu widzenia, wigze sie przede wszystkim z realizacjg przez

miasto podstawowych ustug odpowiedniej jakosci. Mozliwosci, jakie stwarzajg w tym

zakresie narzedzia marketingowe, w przypadku mieszkancéw dotyczg poprawy dwustronnej

komunikacji pomiedzy miastem i mieszkaricami, ze szczegélnym uwzglednieniem:

wygody i tatwosci dostepu do platform wymiany informacji;

wysokiej jakosci obstugi klientow przez przedstawicieli miasta (urzednikéw);

wsparcia procesow partycypacji spoteczne;j;

szerokiej informacji o wydarzeniach i dziataniach podejmowanych w miescie;
budowania swiadomosci kierunku rozwoju miasta, wzmacnianie zaangazowania
mieszkancow;

ksztattowania zachowan pozgdanych spotecznie.

Z kolei pod katem zwiekszania atrakcyjnosci miasta dla turystow, pozgdane dziatania

obejmuja:

utatwienia dotyczgce sposobow uzyskania informacji o miescie;

utatwienia w zakresie poruszania sie po miescie;

propozycje atrakcyjnych sposobdéw zwiedzania miasta nawet bez wczesniejszego
przygotowania;

zapewnienie wielojezycznej obstugi i informacji na wysokim poziomie w miejscach
najczesciej odwiedzanych przez turystéw (dworce, lotniska, centralne punkty miasta,
gtéwne zabytki).

Nastepnym celem Warszawy jest wzmocnienie roli miasta jako waznego

europejskiego centrum gospodarczo — finansowego i naukowego oraz osrodka decyzji

politycznych. Rola, jakg w zadaniu tym ma do odegrania marketing, polega przede wszystkim

na:
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- monitorowaniu wydarzen, w ktorych aktywny udziat powinni bra¢ przedstawiciele
miasta, podkres$lajgc ich obecnos¢ i zaangazowanie na miedzynarodowej scenie
politycznej i gospodarczej;

- inicjowaniu organizacji wydarzen rangi Swiatowej w Warszawie;

- propagowaniu wiedzy o sposobie funkcjonowania panstwa i jego organach;

- wsparciu promocyjnemu warszawskich uczelni i osrodkéw naukowych, szczegdlnie

na arenie miedzynarodowe,;.

Propozycja wykorzystania narzedzi marketingowych do realizacji celéw strategicznych

Nisza wizerunkowa, ktérag mogtaby zagospodarowa¢ Warszawa, dotyczy miasta
wiedzy, siedziby najlepszych i najbardziej prestizowych polskich uczelni oraz najwazniejszych
polskich osrodkéw badawczych. Stabg strong tego kierunku dziatan jest niewielka
reprezentacja przedsiebiorstw z obszaru badan i rozwoju, niemniej jednak w przypadku
budowy wizerunku moze byé to potraktowane jako kwestia drugorzedna. Narzedzia, ktore
do promocji takiego wizerunku mozna wykorzystaé, to przede wszystkim organizacja
wydarzen zauwazalnych w sSwiecie nauki (np. Forum Nauki zainspirowane barcelonskim
Forum Kultury), implementacja polityki dostepu do wiedzy (np. budowa ogdlnodostepnych
centrow naukowo — dydaktycznych dla dzieci i mtodziezy, programy wsparcia warszawskiej
nauki), zachecanie podmiotéw prywatnych do rozwijania obszaréw dziatalnosci zwigzanych
z badaniami, promocja innowacyjnych rozwigzan wdrazanych w miescie, budowa marki
warszawskich uczelni oraz peten zakres dziatan public relations. Oprdcz tego konieczne jest
stworzenie systemu wsparcia warszawskiej nauki i jej transferu do biznesu np. w postaci
parku technologicznego.

Ze wzgledu na stotecznos$¢ oraz aspiracje Warszawy do roli centrum w tej czesci
Europy, wskazane sg rowniez dziatania zwigzane ze zwiekszeniem prestizu miasta.

Dalszym kierunkiem dziatan jest budowa wizerunku Warszawy jako miasta
przyjaznego i otwartego. Istotne jest utatwienie poruszania sie po miescie, wzbudzanie
zainteresowania kulturg, historig, jego zyciem codziennym. Szczegdlnie uzytecznymi
narzedziami w tym zakresie mogg by¢ publikacje turystyczne, ale tez przewodniki
po Warszawie skierowane do mieszkancéw. By¢ moze wtasnie w kierunku wzbudzenia

zainteresowania potencjalnego turysty niezwyktym i nieznanym obliczem Warszawy
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powinna zmierza¢ promocja turystyczna miasta, podczas gdy Zamek Krolewski i tazienki
mogtyby stanowic¢ dla niej atrakcyjne tto.

Warszawa nie jest dzi$ miastem turystycznym przede wszystkim ze wzgledu na jakos¢
atrakcji oraz braki w infrastrukturze. Niemniej jednak miasto jest co roku odwiedzane przez
kilka milionéw turystow krajowych i zagranicznych. Liczbe te mozina by zwiekszyc
dostosowujgc oferte rowniez do turystow okreslonych na potrzeby pracy mianem
»tranzytowi”. Pod pojeciem tym rozumiane sg osoby, dla ktérych Warszawa nie jest
ostatecznym celem podroézy, odwiedzajg jg jednak w drodze do innego miasta, ze wzgledu
na wygodne potgczenie lotnicze lub kolejowe oraz przy okazji imprez masowych,
w szczegolnosci festiwali. We wszystkich przypadkach miasto jest odwiedzane ,przy okazji”.
Osoby te moga wiedzie¢ o miescie niewiele albo nic, decydujgc sie zatem na jego
spontaniczne odkrywanie. Im ciekawsze i fatwiejsze okaze sie spedzanie czasu w Warszawie,
tym wieksza szansa na powrét turystow ,tranzytowych” na dtuzej, a takze na propagowanie
pozytywne] opinii o miescie (word-of-mouth).

Z kolei w zwigzku z promocjg Warszawy jako optymalnego miasta dla prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej, podstawowymi narzedziami powinny by¢ wszelkie dziatania
nastawione na budowanie relacji B2B. Pozgdane jest rowniez tworzenie wizerunku miasta
jako atrakcyjnej lokalizacji biznesowej w prasie, mediach i w szczegdlnosci na targach.
Oprocz tego miasto powinno oferowac¢ petng obstuge inwestora, w tym pomoc
w zatatwianiu formalnosci, wyborze lokalizacji czy tez uzyskaniu petnej informacji

o przysztych kierunkach rozwoju miasta.
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Wprowadzenie

W ostatnim czasie obserwuje sie intensywny rozwdj turystyki na catym swiecie.
Chodzi tu nie tylko o wzrastajgcy ruch turystyczny, ale takze o pojawianie sie nowych form
turystyki i tworzenie coraz ciekawszych produktéw turystycznych. Warto zwréci¢ uwage,
ze dostrzezono aspekt ekonomiczny tej dziedziny i stata sie ona gatezig gospodarki.
Specjalisci zauwazyli, ze tak jak przemyst czy rolnictwo moze ona dawac¢ dochody i mieé
czesto istotny udziat w wielkosci produktu krajowego brutto. Dzi$ turystyke traktuje sie
powaznie. Nie rozwija sie juz ona tak swobodnie, jak miato to miejsce dawniej. Wielu ludzi
czuwa nad efektywnym wykorzystaniem mozliwosci jakie ona daje. Objawia sie to miedzy
innymi w tworzeniu produktéw turystycznych. Odwiedzajagcym nie proponuje sie juz
zwyktych wyjazddw, lecz kompleksowe oferty.

Jednakze nie wystarczy opracowaé sam produkt, na bazie interesujgcych waloréw
turystycznych, trzeba go jeszcze wyrdzni¢ sposréd wielu podobnych do niego. Ogromng role
odgrywajg tu informacja i promocja turystyczna. Majg one kluczowe znaczenie
w zapewnieniu sukcesu danego produktu. Nie wszyscy zdajg sobie jednak sprawe z tego,
jakie komponenty go ksztattujg. Dlatego tez przedstawiono tu czynniki, ktdre zostaty uznane
za istotne elementy wptywajgce na popularnosé¢ produktéw turystycznych. Ponadto przyjeto
zatozenie, ze sg one istotnymi miernikami sukcesu tych produktéw. Znajomos¢ tego
zagadnienia i $wiadomo$é jego duzego znaczenia sprawi, ze tworzone produkty nie
pozostang niezauwazone, lecz bedg rozpoznawalne na rynku. Postuzono sie tu przyktadem
wojewddztwa matopolskiego, a zwtaszcza Krakowa, jako regionu ksztattujgcego oryginalne
i cieszgce sie zainteresowaniem produkty turystyczne oraz prowadzacego sSwietnie
odbierane przez turystéw kampanie promocyjne.

Celem niniejszego opracowania jest okreslenie i scharakteryzowanie czynnikdw
warunkujgcych sukces produktéw turystycznych. Zrealizowany on zostanie poprzez opisanie
pojecia produktu turystycznego oraz elementédw na niego wptywajgcych. Na potrzeby tej
pracy zdefiniowano pojecie sukcesu w odniesieniu do produktu turystycznego. Przy jego
uwzglednieniu zostanie udowodniony fakt, ze matopolskie produkty odnoszg sukcesy.
Istotng czescig jest badanie witasne dotyczgce znajomosci produktow turystycznych

i kampanii promocyjnych regionu.
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Czynniki wptywajace na sukces produktow turystycznych Matopolski

Porusza sie tutaj temat produktow turystycznych. Konieczne jest zatem wyjasnienie
tego pojecia. Jedng ze znanych definicji prezentujg J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. Wiodarczyk.
Podkreslajg oni korzysci, jakie odnoszg turysci z produktéw turystycznych podczas wyjazdow.
W swoim opracowaniu sformutowali definicje produktu turystycznego jako zbioru
uzytecznosci zwigzanych z podrozami turystycznymi, czyli dostepnych na rynku ddébr i ustug
turystycznych umozliwiajgcych ich planowanie, odbywanie, przezywanie oraz gromadzenie
doswiadczenn z nimi zwigzanych (Kaczmarek, Stasiak 2005). Inaczej do tego zagadnienia
podchodzi V.T.C. Middleton. Charakteryzuje on produkt turystyczny z punktu widzenia
turysty, jako pakiet sktadnikow materialnych i niematerialnych, opartych na mozliwosciach
spedzania czasu w miejscu docelowym lub przezycie dostepne za okreslong cene (Middleton
1996).

Co sprawia, ze niektére produkty turystyczne cieszg sie popularnoscia, a inne nie?
Jedne sg powszechne znane, a o innych styszeli tylko nieliczni? W oparciu o literature
i wilasne spostrzezenia wyréznione zostaty 4 czynniki wptywajace na sukces produktéw
turystycznych:

- atrakcyjno$¢ turystyczna, ktéra wedtug Z. Kruczka przejawia sie poprzez istnienie
okreslonej cechy charakterystycznej, przyciggajgcej turystow w pewne tereny dzieki
walorom krajobrazu naturalnego, klimatu, pomnikow historii, a takZe roznych
interesujgcych obiektow zagospodarowania turystycznego (Bienczyk 2003). Decyduja
o niej 3 czynniki: ranga waloréw turystycznych (wypoczynkowych, krajoznawczych
i specjalistycznych), zagospodarowanie turystyczne (baza noclegowa, gastronomiczna,
komunikacyjna i towarzyszgca) oraz dostepnos¢ komunikacyjna (mozliwosé¢ dojazdu
do celu podrdzy oraz poruszania sie po terenie docelowym).

- promocja, okreslana jako zespdt réznych aktywnosci, majgcych na celu nie tylko
powiadamianie o produkcie, przekonywanie i wptywanie na decyzje potencjalnych
konsumentdw, ale rowniez informowanie o firmie, edukowanie w zakresie lepszego
zaspokajania potrzeb, aktywnego nawigzywania kontaktow z konsumentami (Altkorn
1997). Wyrdznia sie nastepujgce instrumenty promocji: reklame, promocje sprzedazy
(zwiekszanie atrakcyjnosci produktu poprzez dodatkowe korzysci), public relations

(utrzymywanie pozytywnych kontaktow firmy z otoczeniem), sprzedaz osobistg oraz
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marketing bezposredni i interaktywny (komunikowanie sie z nabywcami
za posrednictwem telefondw, listéw).

- informacja turystyczna, bedaca nie tylko zbiorem niezbednych danych, ale catym
systemem ustalania ich zakresow, poszukiwania, gromadzenia, aktualizacji
i udostepniania. (Piotrowski, Traczyk 1999). Zwraca sie tez uwage na to, ze jest ona
niezbednym sktadnikiem promocji turystycznej, a takze instytucjg, sktadajaca sie
z wielu jednostek organizacyjnych stuzgcych zaréwno turystom jak i organizatorom
turystyki.

- zarzadzanie turystyka, czyli wszystkie dziatania na rzecz turystyki, znajdujace sie
w kompetencjach samorzgdéw lokalnych: gminnych, powiatowych i wojewddzkich,
ktére wptywajg na zainteresowanie turystdw danym regionem, a co za tym idzie
na wielkos$¢ ruchu turystycznego, a takze wszystkie inicjatywy podejmowane przez
organizacje, zwigzki istowarzyszenia turystyczne, miedzy innymi przez Polska

Organizacje Turystyczng oraz regionalne i lokalne organizacje turystyczne.

Sukces produktéw turystycznych Matopolski

Wiadomo juz jakie czynniki wptywajg na sukces produktéw turystycznych. Prowadzac
rozwazania na ten temat, warto zastanowic¢ sie czym wtasciwie jest sukces i kiedy mozna
o nim mowié. Potocznie rozumie sie go jako powodzenie, triumf czy pomysiny wynik czegos.
Trzeba uwzgledni¢ takze mierniki sukcesu, a wiec co moze Swiadczy¢ o tym, ze zostat
on osiggniety badz tez nie. Zagadnienie to rozpatruje sie dwuaspektowo: z jednej strony
o sukcesie produktu turystycznego swiadczy wyrdznienie go sposrdd innych i docenienie
przez specjalistow i ekspertéw z branzy turystycznej, a z drugiej jego znajomosé przez
turystéw i istnienie jego pozytywnego wizerunku w ich Swiadomosci. Najbardziej wiarygodny
miernik sukcesu to zgodne oceny obu tych grup ludzi.

W wojewddztwie matopolskim znajduje sie wiele produktéw, ktére cieszg sie
uznaniem wsrdod specjalistow. Warto wspomniec¢ chociazby o produktach nagrodzonych
w konkursie na najlepszy produkt turystyczny, organizowanym przez Polskg Organizacje
Turystyczna. Wyrdznienia uzyskaly tu nastepujgce produkty: Festiwal Kultury Zydowskiej
(2003), gra terenowa , W poszukiwania skarbu Inkéw” (2003), Festiwal Misteria Paschalia

(2004), Nocleg w Kopalni Soli Bochnia (2005), Park Rowerowy Wierchomla (2006)
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i Tatrzanskie Wici (2007). Na szczegdélng uwage zastuguje dziatalnos¢ Kopalni Soli
w Wieliczce, ktéra byta nagradzana juz trzykrotnie za produkty: ,Podziemna eskapada, czyli
wycieczka z przygodami” (2004), Odkrywamy Solilandie (2006) oraz za dziatalnos¢
edukacyjng ibogatg oferte imprez i wydarzen kulturalnych (2007). Ponadto warto
wspomniec¢ chociazby o oscypku, serze z Podhala, bedgcym polskim produktem regionalnym
chronionym prawem Unii Europejskiej. Innym przyktadem jest przejazd Pociggiem
Papieskim, kursujgcym na trasie Krakéw — Wadowice, uhonorowanym w 2006 roku tytutem
Produktu Roku przez Polski Klub Biznesu.

Jednak nie tylko same produkty turystyczne sg wyrézniane. Rowniez dziatania
informujgce o nich i je promujgce cieszg sie uznaniem wsrdéd branzy turystycznej. Warto
wspomnie¢ o filmach reklamowych pt. ,Hotel” z 2005 roku i ,Kapcie” z 2006 roku, ktére
zostaty wyrdznione na Miedzynarodowych Festiwalach Filmow Turystycznych w ramach
Miedzynarodowych Targdw Turystycznych TOUR SALON w Poznaniu w 2005 i 2006 roku. Nie
mozna zapomnie¢ o dziataniach promocyjnych regionu podczas targdw turystycznych,
zaréwno krajowych jak i zagranicznych, na ktérych Matopolska zawsze ma swoje stoiska,
ktdre réwniez byty nagradzane za atrakcyjnosc¢ i oryginalnosé, na przyktad podczas targéw
GTT w Gdansku i Targéw Turystyki i Wypoczynku w Warszawie w 2008 roku.

To tylko nieliczne przyktady nagréd i wyrdznien, ktérymi uhonorowane zostaty
produkty turystyczne wojewddztwa matopolskiego i dziatania na ich rzecz, a jest ich jeszcze

wiecej. Jest to bezsprzeczny dowdd na sukces produktéw regionu wsrdd specjalistow branzy.

Wyniki badania znajomosci produktow turystycznych oraz dziatan promocyjnych regionu

Na sukces produktéw turystycznych nalezy patrzeé z dwdch stron. Pierwszy aspekt,
jakim jest pozytywne postrzeganie przez branze turystyczng, oméwiono powyzej. Natomiast
potwierdzeniem pozytywnych opinii i zainteresowania wsrod turystow sg wyniki badania
znajomosci produktéw turystycznych oraz dziatan promujgcych region. Jest to dowdd
na sukces produktéw Matopolski wsréd turystéw. Przyjeto zatozenie, ze o sukcesie
produktow moga Swiadczyé miedzy innymi: wysoka ocena przez turystdow atrakcyjnosci
turystycznej wojewddztwa matopolskiego, zwtaszcza Krakowa, zdolnos$¢ rozpoznania
produktow turystycznych zwigzanych z Matopolska, wysoka ocena czynnikdédw tworzgcych

poszczegblne produkty turystyczne, takich jak: baza noclegowa, imprezy kulturalne, lokale
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rozrywkowe oraz znajomos$¢ kampanii promocyjnych wojewddztwa matopolskiego,
zwtaszcza kampanii billboardowych oraz ich pozytywny odbiér przez turystow.

Przeprowadzone badanie skfadato sie z 2 czesci. Pierwszg z nich stanowito badanie
opinii turystéw, przeprowadzone w dniach 22 — 24 lipca 2008 roku w Krakowie na Rynku
Gtéwnym wsrdod turystow krajowych, a drugg byta ta sama ankieta zrealizowana
za posrednictwem Internetu, skierowana do oséb, ktdére odwiedzity Krakéw badz
Matopolske, jak tez do tych, ktére tego nie robity. W przypadku ankiety za posrednictwem
Internetu, celem badania byto poznanie swobodnej znajomosci produktéw turystycznych
i kampanii promocyjnych, natomiast wywiady wedtug kwestionariusza przeprowadzane
w Krakowie miaty pokaza¢ wiedze na ten sam temat, lecz posiadang przez turystow
przygotowanych do pobytu w miescie i zaznajomionych z atrakcjami turystycznymi regionu.
Kwestionariusz ankiety sktadat sie z 12 zamknietych pytan.

W badaniu wzieto udziat 117 respondentéw, z czego 64 osoby byli to turysci
w Krakowie, a 53 — to ankietowani za posrednictwem Internetu. Byli to gtéwnie ludzie
mtodzi, bo az 88 % stanowity osoby do 30 roku zycia. Ankiecie internetowej zostaty poddane
tylko osoby z tego przedziatu wiekowego. Jesli chodzi o miejsce zamieszkania, to ponad trzy
czwarte respondentow pochodzito z duzych miast, powyzej 500 tysiecy mieszkancow,
niecate 13 % z miast od 100 tysiecy do 500 tysiecy mieszkancow, a tylko nieliczni
z mniejszych miast bgdz wsi.

Wedtug potowy ankietowanych wojewddztwo matopolskie zajmuje 1 miejsce pod
wzgledem atrakcyjnosci turystycznej. Co trzeci badany sklasyfikowat je na 2 miejscu.
Co wazne, nie nadano mu nizszego miejsca niz 4 (na 16 wojewddztw). Jesli chodzi o Krakéw,
to az 57 % badanych uznato go za najatrakcyjniejsze miasto w Polsce. Zadne inne miasto nie
cieszy sie tak ogromng popularnoscig. Krakéw znaczgco wyprzedzit Tréjmiasto i Zakopane,

rowniez wskazywane jako atrakcyjne, ale przez zdecydowanie mniejszy odsetek badanych.
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Wykres 1. Atrakcyjnosé turystyczna Krakowa w poréwnaniu do innych polskich miast
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Waznym celem badania byto zebranie informacji o znajomosci wybranych produktéw
turystycznych, charakterystycznych  dla Krakowa i wojewddztwa matopolskiego.
Ankietowanych poproszono o wybdr sposrdd grupy imprez, tych, ktére ich zdaniem
odbywaja sie w Krakowie. Mozna stwierdzi¢, ze zardwno turysci zbadani w Krakowie, jak
i osoby ankietowane za posrednictwem Internetu majg dos¢ dobrg wiedze na ten temat.
Respondenci najczesciej wskazywali Festiwal Kultury Zydowskiej jako impreze
charakterystyczng dla Krakowa (85 %). Kankurs na najpiekniejszg szopke bozonarodzeniowg
oraz Pochdd Lajkonika rowniez nieodtacznie kojarzg sie z Krakowem (odpowiednio 79%

i 62 % badanych).

Wykres 2. Wydarzenia odbywajgce sie zdaniem respondentéow w Krakowie
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.
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Badajac znajomos$¢ produktéw turystycznych wojewddztwa matopolskiego,
poproszono o wybdr szlakédw lezgcych na tym obszarze. Za najbardziej zwigzany
z Matopolska uznano Szlak Orlich Gniazd (wskazato go az 90 % ankietowanych). Nieco stabiej,
lecz nadal w znaczacym stopniu turysci kojarzg ztym obszarem Szlak Papieski

(64 % badanych) i Szlak Architektury Drewnianej (60 % badanych).

Woykres 3. Szlaki turystyczne przebiegajgce wedtug respondentéw przez obszar wojewddztwa matopolskiego
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Celem przeprowadzonego badania byto takize poznanie gtédwnych czynnikow
warunkujgcych przyjazdy turystéw i odwiedzajgcych do Krakowa oraz stopien ich wptywu
na podejmowanie podrézy do tego regionu. Okazato sie, ze najbardziej przyciggaja
do Krakowa i wojewddztwa matopolskiego liczne zabytki i muzea (56 % badanych). Niemal
tylu samo respondentéw, jako wazny czynnik wskazato ilos¢ lokali rozrywkowych.
W ostatnich latach zyskuje on na znaczeniu, zwtaszcza w przypadku turystdw zagranicznych.
Obserwuje sie intensywny rozwdj weekendowej turystyki rozrywkowej w tym miescie.
W dalszej kolejnosci jako wazne czynniki motywujgce przyjazdy wymienione zostaty imprezy
kulturalne odbywajgce sie w regionie oraz liczne lokale gastronomiczne (odpowiednio 47 %
i 39 % badanych). Prawie co pigta osoba uznata za istotne intensywne dziatania promocyjne
miasta i regionu oraz dobry dojazd. Respondenci najmniejszg wage przywigzuja do poziomu
cen i standardu bazy noclegowej. Istotng czescig badania byty pytania dotyczace promocji
Matopolski. Ich efektem miato by¢é uzyskanieinformacji na temat znajomosci
i rozpoznawalnosci kampanii billboardowych regionu. Stwierdzono, ze ponad dwie trzecie
respondentow pamietato jakgs kampanie reklamowa. Potrafili wymienié nawet zapamietane

elementy, takie jak: plakat ztdzkiem w hotelu, w ktdrym nikt nie spat oraz z butami
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na obcasie w ,tapciach” muzealnych, a takze hasta przewodnie: ,W Krakowie nie ma czasu

na sen” i, Ciezko wréci¢ do siebie”.
Ankietowani  zostali réwniez
zapytani o znajomo$¢ 5 wybranych
billboardéw promujgcych Krakow
i Matopolske. Widoczne sg tu znaczace
roznice pomiedzy turystami badanymi
w Krakowie a ankietowanymi
za posrednictwem Internetu. Ta druga
grupa charakteryzowata sie lepsza
znajomoscia kampanii  billboardowych.
Moze to wynika¢ z faktu, ze znalazly sie
w niej przede wszystkim  osoby
zamieszkujgce w  duzych  miastach,
w ktérych gtéwnie byty przeprowadzane
kampanie reklamowe o ktérych mowa.
Natomiast w grupie turystow znalazto sie
wiecej oséb pochodzacych z mniejszych
miejscowosci i moglty one nie miec
mozliwosci zobaczenia tych billboardow.
Plakatem, ktéry najbardziej zapadt
badanym w pamieé byt ten,
przedstawiajgcy Neptuna, Syrenke
i Kopernika, z hastem , Krakéw S$wietuje.
Ciezko  wrécic do  siebie”. Byt
on najczesciej wskazywany zarowno przez
turystéw w Krakowie, jak i przez
ankietowanych przez Internet
(odpowiednio 92 % i 75 % o0so6b).
Na drugim miejscu znalazt sie billboard

z hastem: ,Krakéw. Dowolny kierunek

Zdjecie 1. Wybrane billboardy reklamujace Krakow
i Matopolske.

W Krakowie nie ma czasu na sen

S —

Zrédto: www.bip.krakow.pl
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zwiedzania.”, prezentujacy nogi w kapciach, zaktadanych zwykle w muzeach, idgce po Rynku
Gtownym. Rozpoznato go niemal 79% respondentéw, nieco wiecej sposrod grupy
ankietowanych za posrednictwem Internetu. Nastepnym w kolejnosci, o podobnym odsetku
rozpoznawalnosci (74 %), byt billboard propagujacy turystyke narciarska w wojewddztwie
matopolskim z hastami: ,,Do MatopolSKI” oraz ,Zwiedzaj od deski do deski”. Mozna
stwierdzié, ze billboardy promujgce Matopolske zwracajg uwage odbiorcéw i zapadajg
im w pamie¢, gdyz Srednio 81 % respondentédw stwierdzito, ze kiedykolwiek sie z nimi
zetkneto.

Respondenci ocenili réwniez skutecznos¢ przedstawionych billboardéw. Wskazali
te sposrdd nich, ktoére zachecajg ich w najwiekszym stopniu do odwiedzenia Krakowa
i wojewddztwa matopolskiego. Najwiekszg popularnoscig cieszyty sie nastepujace: billboard
z hastem; ,Krakéw swietuje. Ciezko wréci¢ do siebie.” (85 % badanych) oraz billboard
przedstawiajgcy tézko w pokoju hotelowym (72 %). Co ciekawe pomimo najnizszej
rozpoznawalnosci, zostat on uznany za wzbudzajgcy zainteresowanie i zachecajacy
do przyjazdu. Réwniez billboard przedstawiajgcy Sukiennice, Kosciét Mariacki oraz inne
atrakcyjne miejsca na terenie wojewddztwa zostat zakwalifikowany przez 60 % badanych

jako jeden z ciekawszych.

Podsumowanie

Podsumowujgc, na podstawie badania mozna stwierdzié¢, ze produkty turystyczne
Matopolski, w tym Krakowa, sg znane turystom i utozsamiane z wojewddztwem. Czynnikami
przyciggajacymi do przyjazdu do Matopolski sg przede wszystkim liczne zabytki i imprezy
kulturalne, atakze, co ciekawe lokale rozrywkowe i gastronomiczne. Ponadto billboardy
promujgce region zwracajg uwage odbiorcéw i zapadajg im gteboko w pamieé. Ich zdaniem
akcje outdoorowe sg bardzo oryginalne, ciekawe, wywotujgce pozytywne skojarzenia
i zachecajgce do przyjazdu do Matopolski, zwtaszcza do Krakowa.

Z catg pewnoscia mozna stwierdzi¢, ze produkty turystyczne wojewddztwa
matopolskiego odnoszg sukcesy. Swiadcza o tym liczne nagrody przyznane przez branie
turystyczng oraz znajomosc¢ i wysokie oceny tych produktéw wsrdd turystéw, co zostato
stwierdzone i udowodnione w oparciu o wyniki badania. Charakterystyka czynnikéw
wptywajgcych na sukces produktéw turystycznych Matopolski jest doskonatym przyktadem

dla innych regiondéw jak nalezy organizowaé, promowac¢ i zarzadzaé turystyka.
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Wprowadzenie

Dziatalnos¢ turystyczna stata sie dziedzing gospodarki, ktérej dochody w krajach
samej tylko Unii Europejskiej stanowig srednio 6% Krajowego Produktu Brutto, co jest
wynikiem pracy catej branzy turystycznej: przedsiebiorstw turystycznych, rolnikéw
prowadzgcych gospodarstwa agroturystyczne, organizacji pozarzgdowych. Niezwykle istotne
stato sie wspieranie ich aktywnosci gospodarczej przez wiadze publiczne, aby sprostaty
wymogom konkurencji krajowej i miedzynarodowej. Wtadze na szczeblu krajowym,
regionalnym i lokalnym powinny tworzy¢ przedsiebiorstwom szeroko rozumianej branzy
turystycznej jak najlepsze warunki funkcjonowania poprzez kreowanie fadu przestrzennego,
prowadzenie promocji wilasnych regiondw, wspieranie marketingu zagranicznego,
wspoétdziatanie ze sobg nawzajem, gdyz turystyka gwarantuje nie tylko szeroko rozumiany
dobrobyt materialny, lecz takie spetnienie potrzeb spotecznych, chroni dziedzictwo
kulturowe i przyrodnicze réwnoczesnie je promujac, ksztafci i wychowuje turystéw oraz
spotecznosci przyjmujace — jednym stowem oddziatuje w kazdym aspekcie — spotecznym,
kulturowym, przyrodniczym i ekonomicznym — na kraj, powiat, gmine i kazdego obywatela
z osobna.

Polska, dzieki korzystnemu potozeniu w $rodku kontynentu na krzyzowaniu waznych
szlakow komunikacyjnych, potencjatowi kulturowemu i dobrze zachowanemu Srodowisku
naturalnemu, ma duze szanse stac sie atrakcyjnym miejscem do zwiedzania i wypoczynku.

Jednak, aby skutecznie rywalizowa¢ z innymi krajami o pozyskanie turystéw,
potrzebne jest odpowiednie zaangazowanie struktur panAstwowych i samorzgdowych
w rozwdj turystyki. Rola samorzgddéw terytorialnych i organizacji pozarzagdowych w rozwoju
tej gatezi gospodarki szybko rosnie. Samorzad terytorialny jako faktyczny gospodarz terenu
posiadajgcy prawnie usankcjonowang strukture, dochody oraz kompetencje, powinien
podejmowac dziatania przyczyniajgce sie do rozwoju gminy, a tym samym turystyki
w gminie, polegajgce na wiasciwym ksztattowaniu elementéw $rodowiska spotecznego-
kulturalnego, przyrodniczego i gospodarczego.

Rozwijanie turystyki w gminie powoduje, ze gmina rozwija sie wieloptaszczyznowo:
wzbogacona zostaje zaréwno ptaszczyzna spoteczno-kulturalna poprzez nowe elementy
infrastruktury np. szlaki turystyczne czy osrodki sportowe, wykorzystywane nie tylko przez

turystéw, ale tez mieszkancow, wzrasta kultura i jakos$¢ zycia mieszkancow, w sferze
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przyrodnicze]j turystyka przyczynia sie do zahamowania degradacji srodowiska, a w sferze
gospodarczej wigze sie z nowymi miejscami pracy i wzrostem dochoddéw gminy.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie dziatan samorzaddéw terytorialnych
wybranych gmin nadbuzanskich i organizacji pozarzagdowych dziatajgcych na terenie
Potudniowego Podlasia wspierajgcych tworzenie i rozwdéj produktdw turystycznych oraz
ocena tych dziatan z punktu widzenia mieszkancéw. Przyjeto hipoteze, iz witadze
samorzgdowe i pozarzgdowe posiadajg jedynie ogdlng wiedze dotyczgca atrakcyjnosci

turystycznej gmin nadbuzanskich

Rola samorzadu terytorialnego w rozwoju turystycznym gminy

Zadania samorzadu lokalnego istotne dla ksztattowania rozwoju turystycznego gminy
majg w znacznym stopniu charakter dobrowolny i wynikajg z podjetej przez gmine
strategicznej decyzji co do roli turystyki w jej rozwoju spoteczno-gospodarczym. Zdania
te dzieli sie na trzy grupy:

1) zadania bezposrednio podporzagdkowane sferze turystyki i zmierzajgce do jej aktywizacji,
wsréd ktorych wyrdznia sie:

- planowanie rozwoju turystyki w gminie i kreowanie lokalnego produktu
turystycznego m.in. poprzez sporzgdzanie strategii rozwoju turystyki dla gminy;

- tworzenie struktur organizacyjnych dziatajgcych na rzecz rozwoju turystyki w gminie —
powotanie specjalisty ds. turystyki, ktory petnitby funkcje koordynatora zadan
zwigzanych z rozwojem turystyki;

- przystosowanie przestrzeni gminy do petnienia funkcji turystycznych m.in. przez
rozwdj infrastruktury turystycznej, spotecznej, technicznej oraz komunikacyjnej,
poprawe stanu walordw turystycznych gminy np. przez ochrone s$rodowiska
i zapewnienie tadu przestrzennego;

- promocje turystyczng gminy realizowang w trzech sferach: gospodarczej, spotecznej
i kulturowej, ukierunkowang na potencjalnych turystéw, podmioty gospodarcze
funkcjonujgce w gminie lub zainteresowane podjeciem aktywno$ci gospodarczej,
inwestorow zewnetrznych i samych mieszkancéw;

Zapotrzebowanie na profesjonalng promocje i informacje turystyczng ciggle wzrasta.

W kazdej gminie powinno znajdowac sie centrum, czy tez punkt informacji
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turystycznej, ktory utatwityby promocje waloréw, bazy i ustug, stuzytyby informacjami
o regionie zainteresowanym odbiorcom indywidualnym i grupowym, uczestniczytyby
w przekazywaniu informacji o gminie do srodkéw masowego przekazu, krajowego
systemu informacji turystycznej i za granice oraz podejmowatyby dziatania w zakresie
ochrony konsumenta.

Informacja turystyczna jest niezbednym elementem promocji turystycznej.
Podstawowym zas$ zadaniem promocji jest dostarczanie na rynek informacji
kreujgcych zapotrzebowanie na wustugi i produkty (Panasiuk 2005: 123).
Marketingowe oddziatywanie na klientdw, polegajgce na informowaniu,
przekonywaniu i wptywaniu na decyzje potencjalnych klientéw poprzez
zapoznawanie ich z oferowanymi produktami, a takze polegajgce na dostarczaniu
obietnic i zachety sktaniajacej do przyjazdu w celach turystycznych do danej gminy
(Kunce 2003: 97) powinno by¢ jednym z podstawowych zadarn samorzaddéw dazacych
do rozwoju funkcji turystycznej gminy. Samorzady lokalne powinny promowac
podstawowe dobra turystyczne, czyli walory i atrakcje danego miejsca, poniewaz one
stanowig site przyciagajaca turystéw. Ponadto, powinny organizowac lokalny system
informacji turystycznej oraz prowadzi¢ badania rynku turystycznego, a wyniki
udostepniaé zainteresowanym, co sprzyjatoby osigganiu celow w zakresie dziatan
promocyjnych. Co wiecej, jednostki samorzagdu muszg wspotpracowacé z branzg
turystyczng i innymi samorzgdami gminnymi w zakresie wspdlnego promowania
obszaréw i ofert przedsiebiorcéw turystycznych. Wspdtpraca réznych podmiotéw
w zakresie promocji produktu turystycznego moze byé skuteczna i efektywna oraz
dawac zwiekszone korzysci dla kazdej ze stron. Dzieki wspdétpracy mozliwa staje sie
realizacja przedsiewzie¢ promocyjnych, ktdre przekraczaty zdolnosci organizacyjne
i finansowe jednego podmiotu, np. udziat w waznych targach turystycznych (Panasiuk
2005: 123-124).

propagowanie idei rozwoju turystycznego gminy wsrdod mieszkanincow,

ksztattowanie witasciwej postawy miejscowe]j spotecznosci wobec turystéw i rozwdj
kadry zwigzanej z turystyka;

Kapitat ludzki ogrywa niebagatelng role w tworzeniu sukceséw turystycznych gminy.
Dobrze wyksztatcona kadra: przewodnicy turystyczni, piloci wycieczek, przodownicy

PTTK z réznych dziedzin turystyki, instruktorzy krajoznawstwa regionu i pracownicy
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informacji turystycznej to takze jeden z podstawowych czynnikdw rozwoju turystyki
w gminie. Kadra ta wymaga szkolenia, doskonalenia i wfasciwego usytuowania
w systemie dziatania gminy, dla ktorej rozwdj turystyki jest sprawg o zasadniczym
charakterze. Ksztatcenie kompetentnej kadry nalezy zaczgé od najmtodszych lat, czyli
od wychowania do turystyki w szkole. Rozwijanie turystyki wsrdd dzieci i mtodziezy
sprawia, ze nabierajg one nowego stosunku do swojej rodzinnej miejscowosci,
do regionu i kraju. Cigg logicznych, madrze zaplanowanych i przeprowadzonych
dziatan wtfadz samorzgdowych i organizacji zajmujgcych sie turystyka (np. PTTK,
PTSM) ksztattujgcych i rozwijajgcych zainteresowania turystyczno-krajoznawcze
przygotuje mtodych ludzi do objecia roli kreatoréw lub animatoréw turystyki
w swoim srodowisku lokalnym (Boguszewski, Gordon 2003: 71-73). Bez odpowiedniej
kadry nie moina moéwi¢ o tworzeniu turystyki. Pasjonaci, wychowywani
od najmfodszych lat w przeswiadczeniu o wartosci, jakg niesie turystyka, sg gtdwnym
motorem napedowym tworzenia i rozwijania produktow turystycznych, ktére maja
sta¢ sie wizytdwkg gminy Ilub regionu, przynosi¢ wzrost liczby turystow
odwiedzajgcych gmine, a co za tym idzie, przyczyniaé sie do jej rozwoju.

tworzenie korzystnego klimatu dla rozwoju lokalnej przedsiebiorczosci turystycznej

oraz wspieranie naptywu inwestycji turystycznych z zewnatrz.

2) zadania o charakterze ogdlnogminnym, wptywajgce na mozliwosci rozwoju turystyki,

do ktérych zalicza sie:

gospodarowanie przestrzenig i zapewnienie tadu przestrzennego — z wykorzystaniem
przez samorzad narzedzi (instrumentdéw) planistycznych w postaci aktéw prawnych:
planéw lub programéw uchwalanych przez rade gminy. Do gtéwnych dokumentow
planistycznych naleza miedzy innymi: studium uwarunkowan i kierunkéw
zagospodarowania przestrzennego gminy, miejscowy plan zagospodarowania
przestrzennego, strategia rozwoju gminy, a takze programy zréwnowazonego
rozwoju i ochrony srodowiska.

Planowanie przestrzenne jest niezbedne, jesli gmina chce zapewnié turystom
optymalne warunki wypoczynku, korzysci dla miejscowej ludnosci i lokalnej
gospodarki oraz jak najmniejsze straty w srodowisku przyrodniczym. Jest to o tyle
konieczne, iz turystyka ma wymiar przestrzenny, dlatego powinna by¢ dostosowana

do specyfiki obszaru, w ktérym sie rozwija.
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Dobrze opracowana strategia rozwoju moze znaczgco ufatwi¢ proces aktywizacji
turystycznej gminy, daje bowiem odpowiedzZ na podstawowe pytanie o miejsce i role
turystyki w gospodarce gminy w przysztosci. W wielu przypadkach strategia rozwoju
gminy stanowi pierwszy krok w zakresie planowania strategicznego rozwoju turystyki.
Czesto przyczynia sie do powstania kompleksowych, odrebnych opracowan w postaci
strategii lub programéw rozwoju funkcji turystycznej jako istotnej dziedziny
gospodarki.

- ochrona srodowiska (dbanie o jakos¢ przyrodniczych zasobow turystycznych);

- rozwdj infrastruktury technicznej i spotecznej (m.in. zapewnienie odpowiedniego
poziomu ustug sanitarnych);

- rozwdj infrastruktury komunikacyjnej (utatwia dotarcie do atrakcyjnych turystycznie
miejsc na terenie gminy);

- dziatalnos¢ kulturalna oraz kultura fizyczna i sport (jako element produktu
turystycznego gminy);

- zapewnienie bezpieczenstwa i porzadku publicznego.

3) zadania natozone na gminy na mocy aktéw prawnych czyli:

- obowigzek prowadzenia ewidencji obiektow noclegowych niepodlegajgcych
kategoryzacji (pdl biwakowych i innych obiektéw $wiadczgcych ustugi hotelowe),
wynikajgcy z ustawy o ustugach turystycznych;

- zapewnienie bezpieczenstwa wszystkim osobom, ktére przebywajg na terenie gminy
w celach turystycznych, ze szczegdélnym uwzglednieniem celdw wymienionych
w rozporzadzeniu Rady Ministréw w sprawie okreslenia warunkéw bezpieczenistwa
0sob przebywajacych w gorach, ptywajgcych, kapigcych sie i uprawiajgcych sporty
wodne.

Gminy podejmujgc dziatania zwigzane z rozwojem turystyki, powinny wspétpracowad
z wieloma partnerami, gdyz dziatania rozproszone, nie skoordynowane okazujg sie w dtuzszej
perspektywie czasowe] nieskuteczne. Wtadze lokalne, zarzad gospodarczy, podmioty
dziatajagce w lokalnej branzy turystycznej, organizacje i stowarzyszenia spoteczne,
przedsiebiorcy oraz inne jednostki zainteresowane rozwojem turystyki dzieki tgczeniu swoich
doswiadczen, programéw dziatania oraz srodkéw finansowych mogg skuteczniej kreowad

lokalny produkt turystyczny oraz promowaé go w kraju i za granica.
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Tworzenie i rozwdj produktéow turystycznych w gminach nadbuzanskich

Warto przyjrzeé sie dziataniom podejmowanym przez witadze publiczne i lokalne
organizacje turystyczne majgcym na celu kreowanie i promocje turystyki poprzez produkty
turystyczne w analizowanym regionie i dowiedzie¢ sie, czy dziatania te sg efektywne, czy
przynoszg wymierne korzysci gminom i zamieszkujagcym je ludziom oraz czy zachecaja
potencjalnych turystéw do odwiedzenia danych gmin.

Gminy nadbuzanskie to 39 gmin potozonych w Polsce s$rodkowo-wschodniej,
na obszarze trzech wojewddztw: podlaskiego (5 gmin), mazowieckiego (18 gmin)
i lubelskiego (16 gmin) nad rzekg Bug. Do analizy i oceny dziatan wspierajgcych rozwdj
turystyki podejmowanych przez samorzady lokalne i pozarzagdowe organizacje turystyczne
wybrano samorzady i organizacje dziatajgce na terenie 8 gmin potozonych na terenie
Potudniowego Podlasia — krainy geograficzno-historycznej Polski $rodkowo-wschodniej,
tji. na gminy: Jandw Podlaski, Konstantynéw, Sarnaki, Plateréw, Korczew, Mielnik,
Siemiatycze i Drohiczyn.

Gminy te lezg na obszarze najbardziej na pofudnie wysunietej czesci historycznego
Podlasia, ktory jako region pograniczny charakteryzuje sie bogatg historig, mieszankg kultur
i religii oraz jednym z najlepiej zachowanych naturalnych krajobrazéw w Polsce. W ciggu
wiekdéw tereny, na ktérym lezg omawiane gminy, nalezaly do Mazowsza, Podlasia,
wojewddztwa lubelskiego, Rusi Kijowskiej i Wielkiego Ksiestwa Litewskiego. Granice ulegaty
przesunieciu, a o tereny sporne trwaty zaciete walki. Dlatego dzisiaj mozna na obszarze tych
gmin odnalez¢ liczne pamiatki przesztosci w postaci cmentarzy réznych wyznan (katolickie,
unickie, prawostawne, tatarskie oraz tajemnicze ,kamienne baby”), cerkwi (Tokary,
Drohiczyn), kosciotéw (Mielnik, Drohiczyn, Janéw Podlaski), patacow (Janéw Podlaski,
Konstantynéw, Korczew), schronéw wojskowych (,Linia Mototowa”). Dolina Bugu nalezy
do jednego z wazniejszych komplekséw krajobrazu naturalnego w strefie nizin, a unikatowe
zbiorowiska roslinne, ktére mozna znalezé na tym obszarze, chronione sg w parkach
krajobrazowych: Parku Krajobrazowym ,Podlaski Przetom Bugu” i Nadbuzanskim Parku
Krajobrazowym.

Wsparcie rozwoju turystyki i promocji turystycznej przez wtadze lokalne w tym mato
atrakcyjnym pod wzgledem gospodarczym, lecz niezwykle atrakcyjnym pod wzgledem

turystycznym terenie jest niezwykle wazne i wymaga zaangazowania nie tylko w zakresie
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projektowania i realizacji plandw rozwoju turystycznego, ale takze wspodtpracy
z mieszkancami i lokalnymi przedsiebiorcami turystycznymi.

Badania, ktdre zostaty przeprowadzone wsréd 8 przedstawicieli samorzadéw
terytorialnych (gminy: Janéw Podlaski, Konstantyndw, Sarnaki, Plateréw, Korczew, Mielnik,
Siemiatycze, Drohiczyn) i 1 przedstawiciela organizacji pozarzgdowych (prezes Nadbuzanskiej
Lokalnej Organizacji Turystycznej), pozwolity na zebranie nastepujacych spostrzezen:

- Gminy oraz organizacje pozarzadowe znajg swoje walory turystyczne, wiedzg,
na jakich atrakcjach powinny opiera¢ oferte dla potencjalnych turystow oraz majg
rozeznanie w problemach zwigzanych z infrastrukturg wspomagajgcg rozwd;j
turystyki.

- Gminy nadbuzanskie nie prowadzg analizy ruchu turystycznego i analiz dotyczgcych
stanu turystyki w gminie. Takie analizy sg prowadzone przez Nadbuzansky Lokalng
Organizacje Turystyczng, lecz dotyczg one wszystkich gmin nadbuzaniskich,
co utrudnia poszczegdlnym gminom wychwycenie najwazniejszych dla nich
informacji.

- Nie we wszystkich gminach istnieje wydzielone stanowisko zajmujgce sie realizacjg
zadan z zakresu turystyki i nie wszystkie gminy posiadajg odpowiednie dokumenty
planistyczne wspomagajgce rozwdj turystyki. Organizacja, ktérej celem jest promocja
dziedzictwa kulturowego Dorzecza Bugu, posiada liczne dokumenty planistyczne,
przyczyniajgce sie do rozwoju turystyki w regionie np. ,Program Kreacji Marki
i Produktu Turystycznego Regionu Gmin Dorzecza Nadbuzaniskiego”.

- Rzadko ktéra gmina podejmuje konkretne dziatania wspierajgce lokalng
przedsiebiorczo$¢ turystyczng. Najczesciej gminy ograniczajg sie do promogji
i organizacji imprez kulturalnych, a takze podejmowania odpowiednich uchwat. NLOT
prowadzi aktywng dziatalno$¢ na rzecz poprawy infrastruktury turystycznej, tworzy
lokalny system informacji turystycznej promujgcy 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 wspétpracujg z organizacjami pozarzgdowymi
dziatajgcymi na terenie gminy w zakresie realizowania zadan z zakresu turystyki.

Czesto gminy nie wiedzg, czy w gminie istniejg takie organizacje.
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- Gminy rzadko tworzg lub uczestniczg w tworzeniu produktéw turystycznych,
a te, ktdére to robig, nie prowadzg analiz dotyczacych popularnosci i korzysci
z przygotowanych produktéw.

- Wszystkie gminy podejmujg dziatania w sferze promocji turystycznej, jednak stosujg
one ograniczong liczbe narzedzi promocyjnych, a jedynym instrumentem
wykorzystywanym powszechnie jest strona internetowa. Gminy sg Swiadome,
iz efektywnosc ich dziatan promocyjnych jest niewystarczajgca.

- W gminach wystepujg liczne bariery utrudniajgce tworzenie i rozwdj produktow
turystycznych. Sg to przede wszystkim: braki w infrastrukturze turystycznej
i paraturystycznej, mato zréznicowana i uboga oferta turystyczna, brak markowych
produktéow turystycznych, brak zintegrowanego systemu informacji turystycznej
i promocji, brak wypracowanego systemu wspétpracy i koordynacji dziatan z zakresu

turystyki, kultury i sportu oraz silna konkurencja ze strony regionéw sasiednich.

Podsumowanie

Tworzenie i rozwijanie produktow turystycznych na poziomie lokalnym wymaga
zaangazowania nie tylko samorzadow lokalnych, ale takze mieszkancéw danego terenu.
Wspdlne dziatanie w zakresie planowania, wdrazania, kontrolowania i promocji nowych
produktow turystycznych, podejmowane przez wtadze lokalne, organizacje pozarzadowe,
przedstawicieli lokalnej branzy turystycznej i mieszkaricéw regionu, z pewnoscig przyczyni sie
do powstania atrakcyjnej oferty turystycznej ,lokalnych ojczyzn”, adekwatnych
do wspdtczesnych potrzeb turysty. Badania, ktére przeprowadzono wsréd mieszkancow
8 gmin nadbuzanskich, pomogty oceni¢ dziatania samorzaddéw terytorialnych i organizacji
pozarzadowych i pozwolity na sformutowanie nastepujgcych wnioskéw:

1. Wyniki przeprowadzonych badan nie potwierdzajg zatozone] hipotezy, 7ze witadze
samorzgdowe i pozarzadowe posiadajg jedynie o0gdlng wiedze dotyczaca
atrakcyjnosci turystycznej gmin nadbuzanskich. Zaréwno wtadze lokalne, jak
i przedstawiciele organizacji pozarzgdowych, posiadajg duzy zaséb wiedzy na temat
atrakcyjnosci turystycznej swoich gmin. Potrafig wskazac¢ te walory turystyczne, ktdre
stanowig o popularnosci danej gminy wsrdd turystéw i zdajg sobie sprawe ze stabych

stron, jakimi sg obiekty infrastruktury turystycznej i paraturystycznej. Opinie
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3.

4.

przedstawicieli samorzagdéw lokalnych i organizacji pozarzgdowych zbiegajg sie
z opiniami mieszkancéw regionu na temat najwazniejszych waloréw turystycznych
gmin nadbuzanskich, ktére powinny stanowi¢ podstawe atrakcyjnej oferty
turystycznej tego regionu.

Lokalne wtadze samorzgdowe nie prowadza analizy gospodarki turystycznej
w gminach nadbuzanskich. Wtadze nie tylko nie wiedzg nic na temat liczby miejsc
noclegowych, ale takze nie monitorujg ruchu turystycznego w swoim regionie.
Co wiecej, gminy nie przeprowadzajg badan ankietowych wsrdod turystow, ktore
mogtyby udoskonali¢ oferte turystyczng regionu.

Samorzad lokalny podejmuje znikome dziatania bezposrednio podporzgdkowane
sferze turystyki, ktére zmierzatyby do jej rozwoju. Gminy nie posiadajg dokumentéw
planistycznych z zakresu turystyki, a co za tym idzie wszelkie sprawy zwigzane
z turystyka sg lekcewazone. Organizacje pozarzagdowe posiadajg strategie rozwoju
turystyki na danym obszarze, jednak istniejg dwa czynniki hamujace ich dziatania:
pierwszym jest nieche¢ wtadz gminnych do podejmowania dziatan z zakresu turystyki,
brak ,tradycji turystycznych” tj. brak ,myslenia turystycznego”, wspdtpracy
wewnatrzregionalnej i koordynacji w dziedzinie kultury i turystyki oraz niski poziom
Swiadomosci turystycznej, drugim: organizacje dziatajgce na tym obszarze powstaty
niedawno, a realizowane przez nie programy sg planami dfugookresowymi, dlatego
na widoczne wyniki trzeba bedzie poczekac kilka lat.

Gminy nadbuzanskie Potudniowego Podlasia charakteryzujg sie wielkim bogactwem
przyrodniczym i kulturowym. Nie funkcjonuje tam zaden wiekszy osrodek
przemystowy, dzieki czemu sg to tereny stosunkowo czyste. Dwa parki krajobrazowe,
13 rezerwatdw przyrody, zabytkowe parki i rzeka Bug sprzyjajg rozwijaniu w tym
regionie rdéznorodnych form turystyki aktywnej i zapewniajg cechy krajobrazu
niezbedne do wypoczynku. Zréznicowanie kulturowe wyrdznia gminy nadbuzanskie
sposrod innych regionéw Polski. Liczne zabytki architektoniczne swiadczg o bogatej
historii. Chociaz gminy te dysponujg tak bogatg oferta turystyczng, pozostaje ona
ciggle niewykorzystana. Konieczne jest uzupetnienie podstawowych waloréw przez
odpowiednie inwestycje w infrastrukture turystyczng (baze noclegowg, gastronomie i
infrastrukture transportowg), ktére obecnie sg oceniane negatywnie zaréwno przez

wiladze lokalne, jak i mieszkancéw gmin nadbuzaniskich. Oferta turystyczna tego
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6.

regionu powinna zosta¢ doprecyzowana, tj. wtadze gminne powinny skierowac jg do
odpowiedniego segmentu rynku.

Lokalne wtadze samorzadowe rzadko podejmujg konkretne dziatania wspierajgce
lokalng przedsiebiorczosé¢ turystyczng. Najczesciej ograniczajg swoje dziatania do
promocji turystycznej i organizacji wydarzen sportowo-kulturalnych. Mimo iz wiadze
samorzgdowe zdajg sobie sprawe, ze efektywnosc¢ ich dziatan jest niewystarczajaca,
nie czynig nic, aby jg poprawi¢. Organizacja pozarzagdowa podejmuje szeroko
zakrojone dziatania majgce na celu wykreowanie i upowszechnienie wizerunku
obszaru dorzecza Bugu jako regionu atrakcyjnego turystycznie w kraju i za granica.
Takze mieszkancy gmin nadbuzanskich wskazujg na niedociggniecia wtadz lokalnych
w zakresie turystyki. Brak dziatan wspierajacych lokalng przedsiebiorczosc
turystyczng, brak spotkan wtadz gminnych z lokalnymi przedsiebiorcami
turystycznymi, brak wspdtpracy z wiascicielami  obiektédw  turystycznych
i gastronomicznych przy promocji atrakcji turystycznych gmin to najpowazniejsze
z zarzutow.

Produkty turystyczne gmin nadbuzaniskich sg mato popularne wsréd mieszkarncéw
regionu. Wyniki przeprowadzonych badan pozwalajg stwierdzié, iz lokalne produkty
turystyczne znane sg tylko w ,swojej” gminie i ewentualnie gminach sasiednich.
Badania pokazaty takze takie sytuacje, kiedy nawet mieszkarncy danej gminy nie znali
produktu turystycznego, ktéry w tej gminie miat miejsce. Produkty turystyczne
stworzone przez organizacje pozarzgdowg sg w poczgtkowej fazie rozwoiju.
Mieszkancy badanego obszaru wskazali na niedociggniecia wtadz lokalnych w zakresie
promocji turystycznej. Dziatania promocyjne podejmowane przez gminy powinny
zosta¢ zaplanowane i zintensyfikowane. Wtadze powinny rozszerzyé wachlarz
instrumentow promocyjnych i skierowac je do wiekszego grona odbiorcéw, a takze
zadbaé, aby promocja przeprowadzona byta w sposdb profesjonalny i przy
wspoétpracy z podmiotami gospodarczymi i organizacjami pozarzadowymi, aby

przyczynic sie do trwatej poprawy wizerunku regionu.
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Wprowadzenie

Wzrost gospodarczy oparty na eksporcie w okreslonych przypadkach moze stanowic
fundament szybkiego wzrostu dobrobytu. Przyktad wielu panistw wskazuje, iz konsekwentnie
realizowana polityka rozwoju proeksportowego pozwala na dokonanie ogromnego skoku
jakoSciowego w rozwoju gospodarczym w przeciggu zycia jednego pokolenia. Skok ten
mozliwy jest pod warunkiem przyjecia i konsekwentnego stosowania zaleceh oraz
instrumentow polityki proeksportowej. Polityka ta stanowi odmiane polityki gospodarczej
i obejmuje cate spektrum instrumentéw oddziatywania na gospodarke.

Jednym z instrumentéw polityki proeksportowej, jest wsparcie promocyjno-
informacyjne eksportu, okreslane réwniez mianem promocji eksportu. W sytuacji
zaostrzajacej sie konkurencji na rynku globalnym oraz postepujgcej liberalizacji
w miedzynarodowych obrotach gospodarczych, jaki i z uwagi na postepujgce procesy
integracji gospodarczej w wielu regionach $wiata, wsparcie o charakterze promocyjnym
nabiera szczegdlnego znaczenia na tle innych instrumentéw polityki proeksportowej. Dzieje
sie tak z uwagi na fakt, iz instrument ten, w przeciwieAstwie do wielu o charakterze
fiskalnym i taryfowym, pozostaje zgodny z regutami okreslanymi przez GATT/WTO oraz

regionalne ugrupowania integracyjne.

Cele, tezy oraz metodyka pracy

Z uwagi na znaczenie polityki proeksportowe] jako istotnej determinanty wzrostu
gospodarczego oraz rosngcg role promocji gospodarczej jako instrumentu tejze polityki, jak
rowniez z uwagi na dtugg i ciggtg praktyke stosowania tego instrumentu przez polskie wiadze
gospodarcze, autor uznat, iz instrument wsparcia promocyjno-informacyjnego eksportu oraz
zwigzana z nim polska polityka proeksportowa stanowig interesujacy, aktualny i istotny
obszar badawczy. Przy czym tematyka ta wcigz pozostaje, w duzej mierze, poza obszarem
zainteresowan polskich ekonomistéw, nierozpoznana, pozostawiajgc duze pole dla wtasnych
badan i dociekan.

W Polsce promocja gospodarcza stanowi domene dziatalnosci Ministra Gospodarki.
Poniewaz jest to dziatalno$é¢ realizowana przede wszystkim za granicg, naturalng

konsekwencjg tego faktu jest, iz kluczowa role, przynajmniej jako podmiot wykonawczy
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dziatan promocyjnych, powinny odgrywac jednostki administracyjne ulokowane za granicg,
podlegajgce Ministerstwu Gospodarki. Obecnie jednostkami takimi sg Wydziaty Promog;ji
Handlu i Inwestycji przy Ambasadach RP (WPHil).

Zastanowi¢ sie nalezy, czy w ramach obecnie funkcjonujacych rozwigzan
organizacyjnych polskiej administracji publicznej Wydziaty te odgrywajg w rzeczywistosci
istotng role? Ocena roli Wydziatéw Promocji Handlu i Inwestycji we wspieraniu promocyjno-
informacyjnym eksportu Polski, stanowi podstawowy cel niniejszej pracy.

Realizacji celu gtdwnego pracy postuzy realizacja nastepujgcych celéw szczegétowych:

1. Okreslenie czy w Polsce realizowana jest polityka proeksportowa;

2. Petne rozpoznanie instrumentarium polskiej polityki proeksportowe;j;

3. Zidentyfikowanie podziatu kompetencji, pomiedzy podmioty realizujgce zadania
z zakresu wsparcia promocyjno-informacyjnego eksportu oraz rozpoznanie czy
podziat ten dokonany jest w sposdb optymalny;

4. Wskazanie zrddet oraz wielkosci finansowania wsparcia promocyjno-informacyjnego
polskiego eksportu oraz okreslenie czy podziat $Srodkéw na ten cel ma charakter
optymalny;

5. Ocena, czy dziatalnos$¢ z zakresu promocji gospodarczej jest skutecznie realizowana
przez Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji w ramach powierzonych zadan.

Na podstawie lektury pozycji zwartych, artykutéw prasowych i publikowanych
w Internecie, oraz rzadowych programéw gospodarczych dotyczgcych polskiej polityki
proeksportowej, jak réwniez na podstawie wiasnych doswiadczen nabytych podczas praktyki
na Wydziale Promocji Handlu i Inwestycji w Londynie, w niniejszej pracy postawiono
nastepujace tezy:

1. Polska nie wykorzystuje w petni mozliwosci jakie oferuje instrument polityki
proeksportowej: wsparcie promocyjno-informacyjne (promocja gospodarcza);

2. System promocji gospodarczej w Polsce jest niedofinansowany oraz istniejg btedy
W jego organizacji, obnizajace jego wydajnos¢;

3. System organizacji pracy Wydziatéw Promocji Handlu i Inwestycji zawiera liczne
btedy, obnizajgce jego wydajnosé;

4., W ciggu ostatnich lat podejmowane sg wysitki majgce na celu poprawe

funkcjonowania systemu wsparcia promocyjno-informacyjnego realizowanego przez
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zagraniczne placowki ekonomiczno-handlowe. Wysitki te nie przektadajg sie jednak

na poprawe jakosci oferowanego wsparcia.

Dla pracy przyjeto cezure czasowg 1991-2008. Dobor wskazanego zakresu czasowego
ma na celu uchwycenie perspektywy historycznej oraz umozliwia dynamiczng analize
badanej problematyki. Jako pierwszy uwzgledniony w rozwazaniach przyjeto rok 1991, gdyz
wiasnie w tym roku miato miejsce wydzielenie z budzetu panistwa tzw. funduszu promoc;ji.
Z tego funduszu finansowana jest dziatalno$¢ promocyjno-informacyjna.

Jako podstawowe metody badawcze w pracy zastosowano analize dedukcyjna
literatury i dokumentdw, statystyczng analize danych, jak réwniez wywiad.

W pracy wykorzystano przede wszystkim krajowe pozycje zwarte, raporty,
dokumenty i programy rzadowe, artykuty publikowane w dziennikach i periodykach oraz

materiaty publikowane w Internecie.

Polityki proeksportowa i determinanty jej stosowania

Polityka proeksportowa bedaca swiadomym oddziatywaniem na sfere produkcji,
importu oraz konsumpcji krajowej stanowi odmiane polityki gospodarczej
o interwencjonistycznym zabarwieniu. Jako podstawowy cel tej polityki wskaza¢ mozna
uzyskanie dodatkowego wzrostu gospodarczego poprzez wzrost eksportu. W ramach polityki
proeksportowej wtadza gospodarcza dazy do wspierania potencjatu eksportowego kraju,
przeksztatcenie  produkcji  eksportowalnej w  eksportowang oraz  oddziatuje
na dtugookresowy wzrost sektora eksportowego w gospodarce. Podstawowa przestanka
o koniecznosci stosowania polityki proeksportowej wynika z teorii zaktécen Bhagwatiego.
Wynika z niej, iz do momentu, w ktérym nie nastgpi petna liberalizacja miedzynarodowych
obrotéw gospodarczych, krajowi eksporterzy pozbawieni pomocy panstwa w postaci polityki
proeksportowej, skazani sg na dyskryminacje na rynku Swiatowym.

Stosowanie polityki proeksportowej wymaga otwarcia rynku na import. Nie jest
mozliwym jednoczesne stosowanie polityki antyimportowej oraz proeksportowe;j. Jednakze
pomimo ekonomicznej nieefektywnosci strategii  substytucji importu (strategii
antyimportowej), jest ona chetnie stosowana przez liczne kraje, z uwagi na obiektywna
tatwosc jej wdrozenia w poréwnaniu do strategii proeksportowej, jak i z uwagi na mozliwosé

uzyskania natychmiastowych rezultatéow.
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Polityka proeksportowa a wzrost gospodarczy. Instrumentarium polityki proeksportowej

Eksport, bedacy czynnikiem popytotwérczym, skorelowany jest dodatnio
ze wzrostem gospodarczym. Zwigzek miedzy zmiang wielkosci eksportu a zmiang produktu
krajowego ilustruje mnoznik handlu zagranicznego. Wskazuje on, iz wzrost PKB uruchomiony
przez wzrost eksportu bedzie tym wiekszy im mniejsza jest w spofeczenstwie krancowa
psychologiczna sktonnos¢ do oszczedzania oraz do importu. Dodatkowy przyrost PKB
na skutek wzrostu eksportu nastgpi w przypadku zaistnienia sytuacji bariery importu lub
niedostatecznego popytu krajowego. Polityka proeksportowa wigze sie jednak rowniez
z zagrozeniami, gdyz prowadzona w sposdb forsowny moze skutkowaé wywozem bogactwa
narodowego za granice, pauperyzacjg spoteczenstwa oraz wystgpieniem zjawiska wzrostu
zubozajacego.

Warunkiem koniecznym do uzyskania przyspieszonego wzrostu gospodarczego
poprzez rozwdj proeksportowy kraju konieczne jest posiadanie oraz stosowanie przez wiadze
gospodarczg odpowiedniego instrumentarium, odnoszgcego sie do polityki handlowej,
kursowej, fiskalnej, przemystowej monetarnej oraz innych polityk gospodarczych. W ramach
samej polityki handlowej wskaza¢ mozna liczng grupe narzedzi odnoszgcych sie w sposdb
posredni lub bezposredni do administrowania eksportem i wptywania na jego wzrost.
Wiekszos$¢ z tych instrumentdw ma charakter subwencjonowania eksportu. Zaznaczyé
nalezy, iz bezposrednie formy subwencji oraz dumping zabronione sg przez miedzynarodowe
umowy gospodarcze, co ogranicza zakres i mozliwosci ich stosowania. Promocja eksportu

stanowigca posredni instrument wsparcia pozbawiona jest tej wady.

Wsparcie promocyjno informacyjne jako instrument polskiej polityki proeksportowej

W Polsce potrzeba stosowania instrumentu wsparcia promocyjno-informacyjnego
eksportu pojawita sie na poczatku lat dziewieédziesigtych wraz z gtebokimi przeobrazeniami
gospodarczymi. Na skutek liberalizacji zasad prowadzenia handlu zagranicznego, nastgpit
gwattowny wzrost obecnosci polskich przedsiebiorcéw na rynkach zagranicznych. Wzrostowi
wolumenu obrotéw handlowych z zagranica towarzyszyto opracowanie i wdrozenie
kolejnych sredniookresowych, rzgdowych programéw gospodarczych, o charakterze

proeksportowym. W programach tych uwzgledniano rézne instrumenty wspierania eksportu,
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z tym, Ze nalezy zauwazy¢, iz promocja eksportu byta elementem obecnym w kazdym
z programow. Wraz z opracowywaniem kolejnych programdéw dostrzec mozna nasilajgce sie,
odnoszgce sie do tychze programdw, negatywne zjawiska. Kolejne programy opracowywane
byty w sposdéb coraz to bardziej zachowawczy, nie zaktadaty spdjnej i konsekwentnie
realizowanej polityki proeksportowej. Wskazujac wyraznie na brak wizji takiej polityki
u kolejnych ekip rzagdowych oraz na postrzeganie kwestii wsparcia eksportu jako coraz mniej
istotnych. Ograniczeniu ulegto rowniez spektrum instrumentéw tejze polityki, zamykajac sie
w ostatnim z programow jedynie do kwestii wsparcia promocyjno-informacyjnego oraz
finansowego eksportu. W dodatku programy przygotowywane byty w sposdb coraz bardziej
niedbaty pod wzgledem merytorycznym, jak rowniez coraz mniejszg wage przyktadano
do realizacji zaktadanych w programach postulatéw. Mimo postanowien zapisanych
w kolejnych programach nie udato do tej pory powota¢ rzgdowej agencji odpowiedzialnej
za promocje handlu i inwestycji jak rdwniez dokonaé rzeczywistej koncentracji srodkéw
na dziatalnos¢ promocyjng na wybranych rynkach. Postulaty i dziatania zawarte
w programach majg czesto charakter ogdlny, intencjonalny, autonomiczny wobec innych
dziatan zawartych w programie. Brakuje okreslenia zrédet finansowania poszczegdlnych
dziatan oraz wskazania podmiotéw odpowiadajgcych za ich realizacje. Co wiecej brakuje
rowniez okre$lenia zasad monitoringu realizacji programéw oraz mechanizméw oceny ich
skutecznosci. Nierzetelne podejscie do zagadnien polityki proeksportowej ma pewne
obiektywne podstawy. Akcesja Polski do Unii Europejskiej oraz obecnos¢
w miedzynarodowych organizacjach gospodarczych ograniczajg stosowanie licznych
instrumentow  polityki proeksportowej, zdecydowana wiekszos¢ polskiej wymiany
z zagranicg, realizowana jest na wspdlnotowym rynku przez co nie stanowi eksportu sensu
stricto. Réwniez wysokie Srednioroczne tempo wzrostu eksportu oraz znaczny odsetek
korporacji miedzynarodowych wsrdd przedsiebiorstw eksportujgcych dodatkowo wptywaja
na mniejsze zainteresowanie witadzy gospodarczej, prowadzeniem aktywnej polityki
proeksportowe;.

Wskazane uchybienia w rzgdowych programach rozwoju proeksportowego, sktaniajg
sSrodowisko eksporterow do poddania w watpliwo$é fakt, iz w Polsce realizowana jest

jakakolwiek polityka proeksportowa.
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System promocji gospodarczej w Polsce

W ramach obecnej polityki proeksportowej panstwa realizowane s3g jedynie dwa
obszary wsparcia przedsiebiorstw eksportujacych: wsparcie finansowe oraz promocyjno-
informacyjne. Polski system promocji eksportu obejmuje szeroki zestaw srodkow i narzedzi,
nie odbiegajgcy zasadniczo od funkcjonujgcego w pozostatych krajach Unii Europejskiej.
Z tego powodu postawiong przez autora teze o niepetnym wykorzystaniu przez Polske
mozliwosci oferowanych w ramach instrumentu wsparcia promocyjno-informacyjnego
nalezy uznac¢ za niestuszng, a stabosci tegoz systemu nalezy upatrywaé w innych jego
obszarach.

Dziatania z zakresu promocji gospodarczej i wsparcia informacyjnego przedsiebiorstw
prowadzone sg przez caly szereg rdoznych instytucji, agencji i organizacji publicznych oraz
prywatnych. Jako podstawowag instytucje w tym zakresie nalezatoby wskazaé¢ Ministerstwo
Gospodarki, jednakze z powodu nie przejrzystego podziatu kompetencji oraz mnogosci
podmiotéw, Ministerstwo nie jest w stanie podja¢ sie koordynacji dziatalnosci promocyjne;j.
Powotana w tym celu Rada Promocji przy Prezesie Rady Ministrow réwniez nie spetnia
poktadanych w niej oczekiwan. Brak jasno okreslonych zadan oraz koordynacji w zakresie
dziatan promocyjnych stanowi bodaj najwiekszg stabos¢ polskiego systemu promocji
gospodarczej i wsparcia informacyjnego eksportu. Wade ciggnacg za sobg wiele
negatywnych implikacji, uniemozliwia ona osiggniecie efektu synergii dziatan promocyjnych,
przyczynia sie do rozdrobnienia przeznaczanych na te dziatania srodkow oraz uniemozliwia
wykreowanie spdjnego przekazu promocyjnego wobec zagranicy. Brak koordynacji systemu
promocji stanowi powaziny btgd w jego organizacji i w sposéb wymierny obniza jego
wydajnoéé. Srodki przekazywane na fundusz promocji od wielu lat pozostajg na statym
poziomie, nieadekwatnie niskim w stosunku do potrzeb. Uzna¢ za prawdziwg nalezy teze

o niedofinansowaniu oraz btednej organizacji polskiego systemu wsparcia eksportu.

System promocji gospodarczej realizowany przez zagraniczne placowki ekonomiczno-
handlowe

Jednym z podmiotdéw, realizujgcym zadania z zakresu promocji gospodarczej,
sg zagraniczne placéwki ekonomiczno-handlowe podlegajagce Ministrowi Gospodarki.

Poniewaz promocja gospodarcza realizowana jest przede wszystkim za granicg, placéwki
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powinny odgrywac istotng role w realizacji celdw i zadan promocji gospodarcze;j.
Teoretycznie istotna rola placowek nie przektada sie na rzeczywisty podziat zadan oraz
srodkoéw. Placédwki otrzymujg na dziatalnos¢ promocyjno-informacyjng niewielki odsetek
srodkoéw z funduszu promocji bedgcego w dyspozycji Ministra Gospodarki. Z drugiej strony
znaczne koszty ponoszone s3 na utrzymanie catej sieci placowek. Swiadczy
to o niewtasciwym podziale srodkéw w ramach systemu promocji gospodarczej Polski.

Obecnie placéwki ekonomiczno-handlowe ograniczajg swojg dziatalno$¢ niemal
wytgcznie do zadan o charakterze promocyjnym oraz informacyjnym. Fakt ten wynika
ze sposobu prowadzenia polityki proeksportowe] przez panstwo. Jednakze zauwazy¢ nalezy,
iz dyplomacja ekonomiczna przedstawia znacznie wiecej mozliwych obszaréw dziatalnosci
placéwek, obejmujacych zagadnienia monitoringu przestrzegania uméw miedzynarodowych,
ochrony przedsiebiorstw przed nieuczciwg konkurencja, jak réwniez dbanie o bilateralne
stosunki handlowe pomiedzy Polska a danym krajem. Polska nie wykorzystuje w petni
mozliwosci placéwek zagranicznych przy realizacji celdw zagranicznej polityki gospodarczej.

Przeprowadzone dla potrzeb niniejszej pracy badania zdajg sie potwierdzaé teze,
iz system organizacji pracy placowek obcigzony jest btedami, ktére wptywajg na obnizenie
efektywnosci realizowanego wsparcia promocyjno-informacyjnego. Uznaniowy, oparty
na tradycji, charakter rozdziatu srodkéw do dyspozycji placowek, nie jest wtasciwy z uwagi
na biezgce potrzeby promocji gospodarcze]. Placowki pomimo licznych i réznorodnych zadan
wiasnych i zleconych, podejmujg sie jedynie niewielkiej ich czesci, a wiele z realizowanych
zadan ma charakter sporadyczny. Dzieje sie tak, poniewaz nieliczny personel placowek nie
jest w stanie prowadzi¢ dziatalnosci promocyjnej na znaczng skale, dodatkowo w warunkach
mocno ograniczonych srodkéw finansowanych. Przy czym pracownicy obcigzani
sg, prawdopodobnie zbedng, pracg analityczng na rzecz polskiej administracji oraz
zasypywani sg ogromng iloscig zapytan od polskich i zagranicznych przedsiebiorcow.
Watpliwosci budzi takze jakos¢ prowadzonych dziatann i ich dopasowanie do biezgcych
potrzeb rynku oraz polskich przedsiebiorstw eksportujgcych.

Negatywne postrzeganie skutecznosci dziatan polskiej dyplomacji ekonomicznej
zaréwno przez srodowisko eksporteréw jak i administracje publiczng, wptyneto na préby
reformy organizacji pracy placéwek. Dwukrotnie zmieniano zasieg geograficzny dyplomaciji
ekonomicznej, podpisano porozumienia pomiedzy MSZ a MG majagce na celu

doprecyzowanie niejasnych przepisdow kompetencyjnych. Wprowadzono system ankiet

127



oceniajacych prace poszczegolnych placowek, zaczeto zatrudnia¢ miejscowych specjalistow
w celu poniesienia jakosci oferowanych ustug, opracowano wspdlny portal internetowy dla
wszystkich placéwek.

Pomimo wprowadzenia wskazanych powyzej zmian, nie mozna zgodzi¢ sie z teza,
iz uzyskano wzrost jakosci oferowanego wsparcia wobec polskiego eksportu. Podjete préby
reform nie miaty charakteru fundamentalnego, dokonano licznych zmian kosmetycznych,
ktdre nie przektadajg sie na istotng poprawe wydolnosci catego systemu. Wiele z podjetych
decyzji z biegiem czasu okazato sie btednych, szczegdlnie tych dotyczacych lokalizacji
placéwek. Zlikwidowane placowki ulegajg stopniowemu przywracaniu. Przyjete
porozumienia nie zazegnaty ostatecznie sporow kompetencyjnych w dziedzinie promociji
gospodarczej. Wiele o0séb zajmujgcych sie obecnie zawodowo tematyka promocji
gospodarczej poddaje w watpliwos¢ zasadno$é przeprowadzonego podziatu Wydziatow
Ekonomiczno-Handlowych na Woydziaty Ekonomiczne oraz Wydziaty Promocji Handlu
i Inwestycji.

W opinii autora nie jest mozliwe uzyskanie skoku jakosciowego w dziedzinie wsparcia
promocyjno-informacyjnego,  realizowanego  przez  placéwki  zagraniczne, bez
przeprowadzenia reform o charakterze fundamentalnym. Konieczne jest powofanie silnej
agencji rzgdowej ds. promocji gospodarczej i podporzgdkowanie jej WPHil jako oddziatow
zagranicznych tejze agencji. Agencja taka powinna by¢ ukierunkowana na wpieranie
krajowego eksportu, wspieranie BIZ wychodzgcych oraz na pozyskiwanie BIZ. Krok ten wigzac
musiatby sie z koniecznoscig pozbawienia placowek statusu dyplomatycznego. Réwnie
istotne jest zwiekszenie S$rodkédw wydatkowanych na dziatania promocyjne przy
jednoczesnym przesunieciu tych srodkdéw za granice. Dodatkowo konieczna jest realna
koncentracja dziatan promocyjnych (a przez to i srodkéw na promocje) na wybranych
rynkach, jak rédwniez wprowadzenie odpfatnosci za ustugi o charakterze informacyjnym
realizowane przez placowki zagraniczne. Konieczne jest rowniez wypracowanie
mechanizméw kontroli merytorycznej podejmowanych dziata promocyjnych.

Nawigzujac do gtéwnego celu badawczego pracy nalezy stwierdzi¢, iz rola
zagranicznych  placowek ekonomiczno-handlowych ~w  realizacji celdw  polityki
proeksportowej panstwa jest relatywnie niewielka. Kolejne programy rozwoju
proeksportowego nie wyrdzniaty roli placowek w sposdb szczegdlny. Fakt ten przektada sie

na wielkos¢ finansowania dziatalnosci placéwek, ktéra zdaje sie nieproporcjonalnie niewielka
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w stosunku do zadan. Placéwki traktowane sg jako jeden z wielu podmiotow realizujgcych
wsparcie promocyjno-informacyjne, nie podlegajg szczegétowej kontroli merytorycznej,
dziatania zlecane majg charakter okazjonalny. Zadania witasne z zakresu promocji
gospodarczej realizowane sg jako pojedyncze, niepowigzane ze sobg inicjatywy, dlatego tez
nie przektadajg sie w sposéb istotny na postrzeganie polskiej gospodarki

za granica.

Podsumowanie

W ramach podsumowania warto zastanowi¢ sie nad perspektywami rozwoju
polskiego systemu promocji gospodarczej. Analizujgc ksztattowanie sie wsparcia
promocyjno-informacyjnego panstwa w przysztosci przyjag¢ mozina kontynuacje
obserwowanych obecnie trenddéw tj. decentralizacji promocji eksportu (istotny krok w tym
kierunku stanowi¢ bedzie uruchomienie sieci Centréw Obstugi Importera i Eksportera,
planowane w najblizszym czasie) jak réwniez wypierania tradycyjnych instrumentow
wsparcia przez te finansowane ze $Srodkéw wspdlnotowych. W duzej mierze na przyszty
ksztatt promocji gospodarczej bedzie miato wptyw postrzeganie eksportu jako determinanty
wzrostu gospodarczego przez wtadze gospodarczg oraz rola jaka w zwigzku z tym zostanie
nadana polskiej polityce proeksportowej. Kierunki rozwoju w tym zakresie przede wszystkim
zaleze¢ bedg od zapiséw nowej strategii rozwoju proeksportowego pt. ,Strategia promocji
gospodarki polskiej 2007-2015”. Wbrew tytutowi dokument ten uwzglednia¢ ma znacznie
wiecej instrumentéw polityki proeksportowej niz jedynie promocja gospodarcza, lecz
rowniez m.in. polityke kursu walutowego, pomoc rozwojowg czy wsparcie polskich
inwestycji za granicg. Oznacza to odwrdcenie dotychczasowego trendu zawezania
instrumentarium  polityki proeksportowej w kolejnych rzadowych programach
gospodarczych. Nowa strategia uwzglednia¢ ma réwniez gtebokie zmiany instytucjonalne
w organizacji polskiego systemu promocji gospodarczej, szczegdlnie w dziedzinie koordynacji
dziatan, co stanowi pozytywny sygnat na przysztosé.

Nie wiadomo czy w sytuacji kryzysu gospodarczego zapowiadane zmiany, w tym
powofanie agencji ds. promocji gospodarczej bedg miaty miejsce, czy przez kolejne lata
funkcjonowac beda przyjete obecnie rozwigzania prowizoryczne. Moze to wtasnie kryzys

stanowi najwtasciwszy moment na podjecie koniecznych reform.

129



Bibliografia

Bednarczyk T.H. 2000, Instrumenty wspierania eksportu: kredyty i ubezpieczenia, Warszawa:
PWN

Borowski J., Chojna J., Durka B., Ptowiec U. 1994, Jednolity plan promocji polskiego eksportu
na 1995 rok i lata nastepne, Warszawa: IKCHZ

Chojna J. (red.) 2003, Polityka proeksportowa paristwa w latach 192-2002, Warszawa: IKCHZ
Chojna J. 2004, Polityka wspierania i promocji eksportu w: Zagraniczna polityka gospodarcza
polski 2003-2004: Raport roczny, Warszawa: IKCHZ

Chojna J., Sokotowska B. 2006, Metody i instrumenty wspierania rozwoju eksportu w swietle
doswiadczen miedzynarodowych, Warszawa: IKCHZ

Cieslakiewicz E. 2006, Ewolucja instrumentow promocji i wspierania eksportu ministerstwa
Gospodarki w kontekscie przystgpienia Polski do Unii Europejskiej, Warszawa: Departament
Instrumentow Wsparcia, Ministerstwo Gospodarki

Dudzinski J., Nakonieczna-Kisiel H. (red).2005 Miedzynarodowe stosunki ekonomiczne,
Szczecin: Wyd. Zachodniopomorskiej Szkoty Biznesu w Szczecinie

Felbur S., Uptawa S., Wierzbotowski J. 1994, Uwarunkowania i przestanki polityki
proeksportowej, Warszawa: Instytut Rozwoju i Studiéw Strategicznych

IKCHZ 2002, Wyniki dziatania sektora handlu zagranicznego w 2002 roku oraz prognoza
obrotow handlowych Polski na lata 2002-2003: Wyniki badania ankietowego eksporterow,
Warszawa

IKCHZ 2007, Polityka gospodarcza Polski w integrujqgcej sie europie 2006-2007”, Warszawa
Instrumenty wspierania eksportu oraz przedsiebiorstw inwestujgcych w Polsce, 2008
Warszawa: Ministerstwo Gospodarki, Departament Instrumentéw Wsparcia

Ministerstwo Gospodarki (1997), Kierunki dziatari dla pobudzenia eksportu, \Warszawa,
Departament Analiz Ekonomicznych

Ministerstwo Gospodarki (2008), Kierunki orientacji eksportowej, Warszawa: Departament
Analiz i Prognoz

Ministerstwo Gospodarki 1999, Ocena sytuacji i propozycje dziatan dla polepszenia sytuacji w
handlu zagranicznym Polski, Warszawa

Ministerstwo Gospodarki 2006, Zasady i tryb finansowania dziatalnosci promocyjnej

Wydziatéw Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad i Konsulatow RP (WPHI) ze Srodkéw na

130



promocje eksportu bedqcych w dyspozycji Ministra Gospodarki, Warszawa: Departament
Instrumentéw Wsparcia

Ministerstwo Gospodarki 2009, Zakres wsparcia polskich przedsiebiorcow przez Wydziaty
Promocji Handlu i Inwestycji, Warszawa: Departament Nadzoru Merytorycznego nad WPHil i
PAIIZ

MSZ 2007, Podstawowe zadania dla placowek zagranicznych w dziedzinie promocji Polski na
rok 2007, Warszawa: Departament Promogji

Nakonieczna-Kisiel H. 1996, Handel zagraniczny jako bariera wzrostu gospodarczego:
geneza, konsekwencje, przezwyciezanie, Szczecin: Wyd. Uniwersytetu Szczecinskiego

NIK 2008, Wystgpienie pokontrolne 1/07/008, KGP/41143/07,Warszawa

NIK, Departament Gospodarki, Skarbu Panstwa i Prywatyzacji 2006 Informacja o wynikach
kontroli realizacji rzgdowego ‘Programu promocji gospodarczej Polski do roku 2005”,
Warszawa

Ptowiec U. (red). 2001 Jaka polityka gospodarcza dla Polski?, Warszawa: Dom Wyd. Bellona
Program promocji gospodarczej Polski do roku 2005, Warszawa 2003

Rosati D. 1990, Polityka proeksportowa, Warszawa: PWE

Treder H. (red). 2003 Podstawy handlu zagranicznego, Gdansk: Wyd. Uniwersytetu
Gdanskiego

Wzietek-Kubiak A. 1996, Kontrowersje wokot proeksportowej strategii rozwoju, Warszawa:

Poltext

131



Pawet Kalinowski*

Pozyskiwanie kapitatu przez MSP za pos$rednictwem

rynku NewConnect oraz funduszy PE/vVCY’

*® Mgr Pawet Kalinowski — absolwent Wydziatu Ekonomii Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Laureat
Nagrody Narodowego Banku Polskiego dla najlepszej pracy dotyczgcej polskiej bankowosci i finansow w I
edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja”.

7 Artykut powstat na podstawie pracy magisterskiej ,Pozyskiwanie kapitatu przez MSP za poérednictwem rynku
NewConnect i funduszy PE/VC” napisanej pod kierunkiem Pani prof. dr hab. Wiestawy Przybylskiej-
Kapuscinskiej. Praca zdobyta laury w Il edycji Konkursu , Teraz Polska Promocja”.

132



Wprowadzenie

Sektor matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP) ma ogromne znaczenie dla
gospodarki europejskiej. Jest jej motorem napedowym, a zarazem zrddtem innowacyjnosci
i przedsiebiorczos$ci. Odgrywa znaczgca role w tworzeniu miejsc pracy i pobudzaniu wzrostu
gospodarczego w krajach UE. W Polsce sektor MSP stanowi 99% wszystkich przedsiebiorstw,
wytwarzajgc blisko potowe Produktu Krajowego Brutto i zatrudniajgc niemal 70%
pracownikéw.

Jednakze, aby innowacyjne projekty mogty zostaé zrealizowane i odnies¢ sukces,
potrzebujg funduszy na wprowadzenie ich w zycie. Kiedy finansowanie z wiasnych srodkéw
jest niewystarczajgce, przedsiebiorcy zmuszeni sg szuka¢ zewnetrznych zZrédet kapitatu.
W infrastrukturze finansowej MSP kredyty bankowe nadal s3 gtéwnym Zrédtem
finansowania. Otrzymanie kredytu bankowego na sfinansowanie nowego, innowacyjnego
projektu, ktéry cechuje sie wysokim ryzykiem i duzg niepewnoscig, jest praktycznie
niemozliwe. Pozyskanie kapitatu z pozostatych tradycyjnych zZrddet jest rowniez znacznie
utrudnione, w szczegdlnosci w obliczu obecnej koniunktury gospodarczej. Pojawia sie wiec
luka kapitatowa, ktéra musi zosta¢ wypetniona. Stad konieczne staje sie poszukiwanie
innych, alternatywnych zrdédet kapitatu.

Utworzenie przez Gietde Papierow Wartosciowych w Warszawie S.A. (GPW) nowego
Alternatywnego Systemu Obrotu pod nazwg NewConnect, jak rowniez coraz wieksza
aktywnos$¢ funduszy private equity i venture capital (PE/VC) na polskim rynku, stwarza nowa
szanse dla MSP.

Celem pracy byta ocena roli, jaka w finansowaniu MSP ogrywaja rynek NewConnect
oraz fundusze PE/VC. Zamierzeniem autora byto ukazanie w jakim stopniu podaz kapitatu
ze strony rynku NewConnect i funduszy PE/VC zaspokaja popyt zgtaszany przez MSP.
Dokonana zostata analiza zaleznosci pomiedzy rynkiem private equity i NewConnect oraz
ich wptyw na ograniczanie luki kapitatowej w finansowaniu matych i S$rednich
przedsiebiorstw.

Do przeprowadzenia oceny wptywu rynku NewConnect oraz funduszy PE/VC
na mozliwosci pozyskania kapitatu przez MSP wykorzystano metody analizy poréwnawczej

i statystyki opisowej.
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W pracy wykorzystano zardwno pozycje zwarte, jak i artykutowe, dotyczgce rynku
private equity i NewConnect. Odwotywano sie réwniez do obowigzujgcych aktéw prawnych.
Pomocne okazaty sie takze informacje zawarte na stronach internetowych oraz raporty

i dane statystyczne opracowane gtéwnie przez Instytut Badan nad Gospodarkg Rynkowa.

Luka kapitatowa i aktywno$¢ funduszy private equity

Nieodtagcznym elementem funkcjonowania MSP jest wystepowanie zjawiska luki
kapitatowej, czyli trwatej nieciggtosci po stronie podazowej rynku wyrazajacej sie brakiem
mozliwosci sfinansowania projektéw inwestycyjnych z okreslonego przedziatu wielkosci i/lub
okreslonej grupy przedsiebiorcéw (Tamowicz 2007: 4).

Wedtug szacunkéw Ministerstwa Gospodarki wielkos¢ luki kapitatowe]j ksztattowata
sie w poprzednich latach w przedziale finansowania od 0,1-2 min zt do 8-10 min zt. Wynikato
to z wzglednej stabosci matych funduszy venture capital i systematycznego wzrostu wielkosci
pojedynczych inwestycji funduszy private equity.

Od 2007 r. obserwujemy zjawisko przesuwania sie luki kapitatowej w goére,
w kierunku strefy 1,5-4 mIn EUR. Jest to wynik rosngcego naptywu kapitatéw do funduszy
private equity oraz pojawienia sie na polskim rynku kapitatowym kilku nowych Zzrédet podazy
kapitatu.

Istnieje liniowa zaleznos¢ miedzy wielkoscig funduszu, a wielkoscig pojedynczej
inwestycji. W ciggu ostatnich lat mieliSmy do czynienia z systematycznym wzrostem
kapitatow pozyskiwanych przez fundusze, co przetozyto sie na wzrost inwestycji. W 2007 r.
dokonano inwestycji w 65 spétek o tgcznej wartosci 684 min EUR. Daje to $rednig wielko$é
pojedynczej inwestycji na poziomie 10,5 min EUR. Dla poréwnania s$rednia wielkos¢
inwestycji w latach 2004-2005 wyniosta odpowiednio 3,94 min EUR i 6,16 min EUR.

Drugim czynnikiem powodujgcym przesuniecie sie luki kapitatowej jest pojawienie sie
nowych Zrodet podazy kapitatu. Chodzi tu gtéwnie o wzrost aktywnosci aniotéw biznesu
(business angels) oraz powstanie nowego systemu obrotu, jakim jest rynek NewConnect.
Uruchomione zostaty réwniez unijne programy wsparcia w ramach Programu Operacyjnego
Innowacyjna Gospodarka (PO IG) oraz Sektorowego Programu Operacyjnego Wzrost

Konkurencyjnosci Przedsiebiorstw (SPO WKP). Niezmiernie istotne byto utworzenie
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Krajowego Funduszu Kapitatowego (KPK), co pozwolito na uruchomienie srodkow
publicznych na inwestycje wysokiego ryzyka.

Krajowy Fundusz Kapitatowy powstat w 2005 r. na mocy Ustawy o Krajowym
Funduszu Kapita’rowym38, a jego 100% akcjonariuszem jest Bank Gospodarstwa Krajowego.
Petni on role funduszu funduszy venture capital, tzn. funkcjonuje jako specjalistyczny
wehikut inwestycyjny, ktérego istotg dziatania jest inwestowanie w fundusze venture capital.
KFK nie dokonuje inwestycji bezposrednio w przedsiebiorstwa, a jedynie udziela wsparcia
kapitatowego dla funduszy. Srodki przeznaczone na dziatalno$¢ KFK pochodzg w gtéwnej
mierze z budzetu panstwa oraz z dotacji unijnych, a takze w mniejszym zakresie od instytucji
zagranicznych39. W ramach programu PO IG na lata 2007-2013 na dziatalno$¢ KFK
przeznaczono 180 min EUR.

Zjawisko przesuniecia luki kapitatowej w sposéb syntetyczny obrazuje schemat 1.

Linig przerywang zaznaczono sytuacje we wczesniejszym okresie.

Schemat 1. Zjawisko ksztattowania sie luki kapitatowej w Polsce oraz zrédta podazy kapitatu
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Zrédto: P. Tamowicz, Zapotrzebowanie mikro-, matych i srednich przedsiebiorstw (MSP) na finansowanie
kapitatem private equity/venture capital (PE/VC), Raport przygotowany na zlecenie Departamentu

Instrumentow Wsparcia Ministerstwa Gospodarki, Gdansk 2007, s. 12.

Z powyzszego wynika, ze znacznie przesunat sie obszar aktywnosci funduszy private
equity, ktére zainteresowane sg coraz wyzszymi inwestycjami. W luke powstatg

po funduszach private equity wydaje sie idealnie wpasowywaé rynek NewConnect. W ciggu

%% Ustawa z dnia 4 marca 2005 r. 0 Krajowym Funduszu Kapitatowym, Dz.U. nr 57, poz. 491.
39 .
Informacje pochodzg ze strony http://www.kfk.org.pl.
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blisko dwéch lat dziatalnosci, na NewConnect zadebiutowato 91 spétek, ktére pozyskaty
tacznie 354,7 min zt. Srednia wielko$¢ pojedynczego debiutu wyniosta wiec 3,9 min zt.
Gtéwnym atutem nowego rynku sg niskie koszty i uproszczona procedura dostepu
(w przepadku private placement) oraz znacznie mniejsze obowigzki informacyjne emitentow
w porownaniu do rynku regulowanego. Wsrdd obecnie notowanych spoétek wiekszosé
przeprowadzita oferte prywatng, pozyskujgc kapitat w zaleznosci od wielkosci debiutu

w przedziale od 100 tys. zt do 20,68 min zi.

Podaz kapitatu ze strony funduszy PE/VC i NewConnect

Analizujgc dostepnosé¢ podazy kapitatu na rynku venture ze strony funduszy PE/VC
wzieto pod uwage 3 poczatkowe fazy rozwoju przedsiebiorstwa, a mianowicie zasiew, start-
up i faze rozwoju/ekspansje.

Do oszacowania wielkosci podazy wykorzystano wartos¢ faktycznie dokonanych
inwestycji przez fundusze private equity. Zakfadajac, ze inwestycje w kolejnych latach
utrzymajg sie na poziomie tych z 2007 r., a udziat transakcji venture pozostanie na poziomie
20%, otrzymamy wowczas wielko$¢ podazy na poziomie 135,58 min EUR. Jest to kwota blisko
8-krotnie wyzsza od analogicznie oszacowanej podazy w poprzednim roku. Warty uwagi jest
rowniez fakt, ze opierajgc sie na tych samych zatozeniach wielko$¢ podazy kapitatu dla
spotek w poczgtkowych fazach rozwoju (zasiew i start-up) wynosi zaledwie 4,3 min EUR.

Z podazg na rynku NewConnect sytuacja wyglada nieco inaczej. W obliczu panujacego
kryzysu zainteresowanie inwestorow tym rynkiem znacznie zmalato. Przetozyto sie to na ilos¢
debiutéw. W pierwszej potowie roku na NewConnect zadebiutowato zaledwie 8 spédtek,
ktére pozyskaty tgcznie 24,68 min zt. W analogicznym okresie 2008 roku na rynku
zadebiutowaty 34 spdtki, a kapitat przez nie pozyskany przekroczyt 122 min =zt
Na powtdrzenie zesztorocznego wyniku nie ma obecnie szansy, szczegdlnie w kontekscie
aktualnej koniunktury gospodarczej. Jednak przy zatozeniu, ze w drugim podtroczu
zadebiutuje ok. 10 spétek przy S$redniej wielkosci pojedynczego debiutu na poziomie
3,9 min zf, daje to warto$é¢ 39 min zt. tgcznie wiec podaz kapitatu na rynku NewConnect

mozna oszacowac na poziomie 53,68 min zt (12,08 min EUR™).

* przeliczenia dokonano na postawie $redniego kursu NBP z dnia 1 czerwca 2009 r.: 1 EUR=4,445 PLN.
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Zatem taczna podaz kapitatu oferowana przez fundusze PE/VC oraz NewConnect
wynosi 147,66 min EUR. Przedstawia to tabela 1. Wedtug szacunkéw Ministerstwa
Gospodarki popyt na srodki venture capital, przy zatozeniu, ze stopa selekcji projektow
wyniesie 2,5%, a Srednia wielkos¢ inwestycji 1,5 min EUR, ksztattuje sie na poziomie
643,5 min EUR (Tamowicz 2007: 46). Z powyzszych szacunkdow wynika, ze podaz ze strony
funduszy PE/VC oraz NewConnect zaspokaja jedynie 22,5% ogdlnego zapotrzebowania

na srodki venture.

Tabela 1. Podaz kapitatu na rynku venture capital

Wielko$¢
Zrédto podazy podazy % udziat
(min EUR)
Fundusze PE/VC 135,58 | 91,82%
NewConnect 12,08 8,18%
SUMA 147,66 100%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna wysnué¢ wniosek, iz podaz kapitatu
oferowana przez fundusze private equity / venture capital oraz rynek NewConnect jest
niewystarczajgca w stosunku do popytu zgtaszanego na tego typu Srodki, co przy
jednoczesnym braku podazy ze strony innych zrédet (np. business angles, KFK, srodki
pomocowe) moze prowadzi¢ do pogtebiania sie zjawiska luki kapitatowej wsréd matych

i Srednich przedsiebiorstw.

Strategie realizowane przez fundusze private equity na rynku NewConnect

Otwarcie rynku NewConnect przypadto na okres szczytu gietdowej hossy. Pomimo
pogarszajgcej sie sytuacji w 2008 r. na rynku zadebiutowato az 59 spotek, ktére pozyskaty
tacznie ponad 179 min zt. Dynamiczny rozwdéj ASO sktonit fundusze private equity / venture
capital do wiekszego zainteresowania sie rynkiem. Fundusze zaczety postrzega¢ NewConnect
jako odpowiednie miejsce do dywersyfikacji swojej dziatalnosci.

Dzieki swojej konstrukcji NewConnect umozliwia szereg interakcji w obrebie rynku

private equity. Z poczynionych obserwacji mozna wyodrebni¢ kilka strategii, ktére
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realizowane sg przez fundusze private equity na rynku NewConnect. Wsréd nich mozna

wyrdéznic:

fundusze private equity poprzez emisje swoich akcji na rynku NewConnect moga
pozyskiwac¢ kapitat, ktéry bedzie przeznaczony na inwestycje; takg strategie obraty
m.in. fundusze: Inwest Connect, Blumerang PRE-IPO, ECM, IQ Partners czy Wroctawski
Dom Maklerski (tabela 2);

rynek NewConnect stat sie odpowiednim miejscem dla inwestycji typu private equity
(tabela 3);

fundusze private equity mogg wykorzysta¢ rynek NewConnect jako witasciwe miejsce
do wyjscia z inwestycji;

NewConnect moze stanowi¢ réwniez atrakcyjny z punktu widzenia funduszy PE/VC
mechanizm uzyskiwania ptynnosci i rynkowej wyceny portfela; ASO jest traktowany

przez jako rynek przejsciowy przed upublicznieniem spétek na rynku regulowanym.

Tabela 2. Fundusze private equity notowane na rynku NewConnect

Pozyskany

Data Cena Rodzaj kapitat

L.p. Spotka debiutu emisyjna oferty (min zt)
1 Inwest Connect 28.09.07 3,75| prywatna 11,25
2 1Q 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

Powszechne Towarzystwo

6 Inwestycyjne 18.05.09 3| prywatna 3,00
50,08

"~ WDM nie dokonuje bezposrednio inwestycji; inwestuje poprzez specjalnie do tego powotang spotke.

Zrédto: Opracowanie wilasne.
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Tabela 3. Spotki notowane na rynku NewConnect w portfelach funduszy private equity / venture capital

Spotki portfelowe z rynku Udziat w Kapitalizacja | Wartos$é¢ | Wielkos¢
Nazwa funduszu o spotki emisji | emisji
NewConnect akcjonariacie
(min zh)* (minzt) | (mln)
ATON-HT 7,78% 16 8,85 6,6
BBI Capital NF! : °
Internity 10% 34 3,4 0,76
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
Blumeran 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
. e-muzyka 49,67% 8 1,62 7,27
Capital Partners [—
Liberty Group 33,7% 3 1,8 5
Grupa Pactor-Potempa
Inkasso 8,22% 6 2,55 5,78
InBook 19,52% 5 0,5 52,78
| tC ) Maxipizza 10,29% 2 0 4,86
nwestLonnnect o5 iman 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
- 9 1,62 2
1Q Partners e-muzyka 8,87% 8 ,6 7,27
Zakupy.com*** 52,43% 3 4,98 14,24
MCl Digital Avenue 53,90% 8 5,86 8,51
Domzdrowia.pl 58,42% 6 1,31 4,55
Management
SAE 41,09% 9 3,37 1,69
L . Doradcy24 13,61% 12 2,35 119,96
Privilege Capital —; - -
Management Victoria Asset Operation
& Centre 5,69% 7] 308 1985

* - Kapitalizacja spétek na koniec | kwartatu 2009 r.

** - Udziat Inwest Consulting SA razem z podmiotami zaleznymi (Inwest Connect).

*** - Udziatowcem spétki jest 1Q Venture Capital — podmiot w 100% zalezny od 1Q Partners.
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie informacji na stronach internetowych spétek oraz na

www.gpwinfosfera.pl.

Bariery rozwoju private equity i NewConnect

Analizujgc bariery rozwoju rynku wysokiego ryzyka w Polsce, mozna je podzieli¢
na 3 podstawowe grupy:
-  Prawne;
- Rynkowe;

- Instytucjonalno-administracyjne.
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Jednym z zasadniczych probleméw rozwoju funduszy private equity / venture capital
sg nieodpowiednie regulacje w polskim prawie. Ograniczenia inwestycyjne natozone
na fundusze emerytalne i inwestycyjne utrudniania funduszom private equity / venture
capital pozyskiwanie kapitatéw na inwestycje.

W polskim ustawodawstwie brakuje rowniez odpowiednich uregulowan co do formy
prawno-organizacyjnej funduszy PE/VC. Wg przepisdw mogg one funkcjonowad jako spoétki
osobowe badz kapitatowe lub tworzy¢ wspomniane fundusze aktywéw niepublicznych.
W przypadku spotek osobowych i kapitatowych podlegajg one Kodeksowi Spodtek
Handlowych. Tu pojawia sie problem podwdjnego opodatkowania. Klimatowi tego typu
inwestycji nie sprzyja rowniez przewlekto$¢ postepowan administracyjnych. Wszelkie
dziatania dotyczace np. zmiany formy prawnej spétki czy chociazby podwyzszenia kapitatu
zaktadowego wigzg sie z licznymi obowigzkami i czasochtonnoscig procedur.

Istotnym zagrozeniem dla funduszy moze okazaé sie propozycja Komisji Europejskiej
majgca na celu uregulowanie dziatalnosci funduszy spekulacyjnych typu hedge funds
i private equity. Proponowana dyrektywa zaktada, ze zarzadzajacy funduszami beda
dostawali pewien rodzaj certyfikatdw, umozliwiajgcych sprzedawanie oferowanych
produktow inwestycyjnych w catej Unii Europejskiej“.

Najliczniejszg grupe barier dla rozwoju private equity w Polsce stanowig bariery
rynkowe. Przede wszystkim nalezy tu wymieni¢ ograniczonos$¢ zrédet podazy kapitatu. Wiele
funduszy jako problem wskazuje réwniez niskg jakos¢ kadry menadzerskiej oraz
niedostateczng wiedze na temat tego typu inwestycji (w tym celu powotano do zycia Polskie
Stowarzyszenie Inwestoréw Kapitatowych). Kluczowym problemem rozwoju polskiego rynku
VC sg ograniczone mozliwosci realizacji inwestycji, zwigzane bezposrednio z matg ptynnoscia
rynku fuzji i przeje¢, szczegdlnie w zakresie matych transakcji (Wrzesinski 2008: 275).
Ograniczeniu ulegfa takze mozliwos¢ wyjscia funduszy z inwestycji poprzez rynek gietdowy.

Powaznym hamulcem rozwoju w szczegdlnosci rynku venture capital jest
niewspoétmierny stosunek kosztdw do poziomu ryzyka danego przedsiewziecia. Koszty
inwestycji w mate i Srednie przedsiebiorstwa jest poréwnywalny z kosztem przeprowadzenia
duzych transakcji, przy znacznie wiekszym ryzyku. Stad zauwazalna jest sktonnosé¢ funduszy

do angazowania sie w duze projekty w pdzniejszych fazach rozwoiju.

41 Wiecej w artykule: M. Kot, UE chce wiekszej requlacji 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 mozna niewatpliwie zaliczy¢ nadmierng biurokracje
w urzedach oraz niewielkie zaangazowanie panistwa w dziatalnos¢ funduszy wysokiego
ryzyka, zaréwno pod wzgledem korzystnego ustawodawstwa jak i finansowego wsparcia
funduszy venture capital. W tym drugim aspekcie nastgpita w ostatnim czasie pozytywna
zmiana, poniewaz powotano do zycia Krajowy Fundusz Kapitatowy, ktdry ma wspieraé
kapitatowo fundusze VC inwestujgce w innowacyjne projekty.

Do najwiekszych barier rozwoju rynku NewConnect, zdaniem Autoryzowanych
Doradcow, debiutantéw oraz spotek planujgcych debiut na NC, nalezg niska ptynnosc,
ograniczona podaz ze strony inwestoréw oraz mata aktywnos¢ inwestorow instytucjonalnych
(Raport NewConnect 2008: 25).

Dodatkowo rynek NewConnect jest podatny na wahania koniunktury gospodarcze;j.
Brak zaangazowania inwestoréw instytucjonalnych skutkuje tym, ze zdecydowang wiekszos¢
na rynku stanowig inwestorzy indywidualni, ktérzy swoimi dziataniami czesto o charakterze
czysto spekulacyjnym powodujg, ze mamy do czynienia z duzg zmiennoscig kurséw. Duza
zmiennos¢ kurséw jest silnie zwigzana z matg ptynnoscig rynku. Wartos¢ obrotow
w | potowie 2009 r. wyniosta zaledwie 308 min zt, co przy 91 notowanych spétkach daje
$rednig warto$¢ obrotu na spétke na poziomie 3,4 min zt. Srednia liczba transakcji na sesje

w tym okresie wyniosta 817, czyli niespetna 9 transakcji na spotke.

Podsumowanie

W ramach podsumowanie warto zastanowi¢ sie nad perspektywami rozwoju rynku private
equity / venture capital i NewConnect*?. Jak wynika z badania przeprowadzonego przez
Kancelarie Krawczyk i Wspdlnicy Sp. K., wsrdd inwestorow private equity panuje
umiarkowany optymizm odnosnie perspektyw rozwoju rynku wysokiego ryzyka. Wsréd
badanych 30% uwaza, ze rynek powinien sie rozwijac, a tylko 6,5% jest o tym zdecydowanie
przekonana. Az 35% ankietowanych twierdzi, ze sytuacja na rynku nie ulegnie zmianie

Wyniki badania pokazuje wykres 1.

a2 Zaprezentowane wnioski powstaty w oparciu o badanie przeprowadzone przez kancelarie prawng Krawczyk i
Wspdlnicy Sp. K.; Perspektywy rozwoju rynku private equity w Polsce w 2009 roku, Krawczyk i Wspdlnicy 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.

® zdecydowanie bedzie sie
rozwijac

W racze] bedzie sie rozwijaé

¥ pozostanie na tym samym
poziomie

M racze] nie bedzie sie
rozwijac

M zdecydowanie nie bedzie
sie rozwijac

Zrédto: (Perspektywy rozwoju... 2009: 11)

Pozytywng zmiang na rynku private equity w opinii zarzgdzajacych funduszami jest
wzrost atrakcyjnosci wczesnych etapow rozwoju przedsiebiorstwa jako celu inwestycyjnego.

Takie przekonanie wyrazito ponad 35% ankietowanych (wykres 2).

Wykres 2. Atrakcyjnosé etapdw rozwoju przedsiebiorstwa jako celu inwestycyjnego w 2008 i 2009 r.

B ckspansja

B yrykup i
refinansowanie

W restrukturyzacje

H nie wiem, trudne
powisdziec

o start-up
2008 2009

Zrédto: (Perspektywy rozwoju... 2009: 11)

Korzystng perspektywa dla rynku venture, a przede wszystkim dla matych i srednich
przedsiebiorstw w poczatkowych fazach rozwoju byto utworzenie wspomnianego juz
Krajowego Funduszu Kapitatowego, ktéry petni role funduszu funduszy venture capital.
Do tej pory inwestycje w spotki w fazie zasiewu i start-up stanowity niecaty 1% ogétu
inwestycji (2007 r.).

Utworzony stosunkowo niedawno przez Gietde Papierow Wartosciowych
w Warszawie nowy rynek NewConnect, moze by¢é w przysztosci ciekawg alternatywa dla
funduszy private equity / venture capital w pozyskiwaniu kapitatdw na rozwdj przez mate

i Srednie przedsiebiorstwa.
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Rynek NewConnect dzieki swojej konstrukcji umozliwia szereg interakcji z funduszami
PE/VC. Przede wszystkim stanowi on dla funduszy szanse na uptynnienie posiadanych
waloréw i rynkowa wycene akgcji. Dzieki wejsciu do ASO fundusze mogg rowniez przygotowad
swoje spoétki do przejscia w niedalekiej przysztosci na rynek regulowany.

W dalszej przysztosci, jezeli koniunktura gospodarcza ulegnie poprawie, rynek
NewConnect moze staé sie doskonatym miejscem do zasilenia kapitalowego matych
funduszy venture capital, skupiajagcych sie na inwestycjach w mtode, innowacyjne
przedsiewziecia.

Problemem, z jakim zmaga sie obecnie NewConnect, jest niska ptynnos¢ i mate
zainteresowanie inwestorow instytucjonalnych. Dlatego rynek w celu osiggniecia wiekszej
stabilnosci oraz ptynnosci powinien zwieksza¢ udziat tych inwestoréw (Kielan 2008).

Podsumowujagc, rynek NewConnect idealnie wpasowuje sie w obecng sytuacje
panujacy na rynku podazy kapitatu. W wyniku przesuwania sie w goére sredniej wartosci
inwestycji dokonywanych przez fundusze PE/VC, NewConnect stanowi uzupetnienie
mozliwosci finansowania przedsiebiorstw do kilku miliondéw ztotych. Dzieki temu w znacznym
stopniu przyczynia sie do zapetniania luki kapitatowej wystepujacej na rynku MSP.

Finansowanie poprzez PE/VC i NewConnect to dla spotek duza szansa na rozwdj.
Im bardziej innowacyjny i atrakcyjny pomyst, a szanse jego powodzenia wieksze, tym fatwiej
bedzie przekonac inwestorow i uzyska¢ korzystng wycene. W ocenie autora analizowane
rynki majg ogromny potencjat i w najblizszej przyszto$ci mogg staé sie istotnym Zrédiem

kapitatu dla matych i srednich przedsiebiorstw.
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