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OD REDAKCJI

Panstwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana Pawla Il w Biatej Podlaskiej rozpoczyna wy-
dawanie czasopisma naukowego pt. STUDIA EKONOMICZNE I REGIONALNE. Oddajemy
W r¢ee czytelnikow pierwszy numer pisma, ktore jest w zasadzie kontynuacja wydawanego od 2007
roku czasopisma pod nazwg ,,Rozprawy Naukowe”, kt6re miato charakter bardziej ogélny i interdy-
scyplinarny. ,,Studia Ekonomiczne i Regionalne” ograniczajg swoj profil do dziedziny nauk eko-
nomicznych, spotecznych oraz otwierajg si¢ na zarzadzanie, marketing a takze na dziedziny po-
krewne. Prace sg publikowane w jezyku polskim lub w jezyku angielskim.

Nowe czasopismo naukowe bgdzie wydawane dwukrotnie w ciggu roku (pétrocznik). Be-
dzie otwarte dla wszystkich autoréw krajowych i zagranicznych, ale szczegdlnie mile widziane be-
da prace dotyczace problematyki rozwoju regionéw stabiej rozwinigtych, peryferyjnych, potozo-
nych w strefach przygranicznych i na terenach problemowych. Problematyka, ktéra moze byé pre-
zentowana, dotyczy szerokiego obszaru zagadnien ekonomicznych i ekonomiczno — spotecznych ze
szczeg6lnym zwréceniem uwagi na wymiar ekonomiczny i regionalny, zaréwno od strony teorii jak
1 praktyki gospodarczej.

W strukturze pisma zostaty wyréznione artykuly i eseje naukowe, materiaty z badan, recen-
zje, streszczenia z konferencji, informacje, kroniki i in. Prace zgtaszane do publikacji poddawane sa
anonimowej recenzji specjalistow. Akceptowane beda prace oryginalne, nigdzie dotychczas nie
publikowane o wyraznej warto$ci naukowej, poznawczej lub metodyczne;.

Prof. zw. dr hab. Mieczystaw Adamowicz
Redaktor Naczelny
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CZESC I. ARTYKULY

PART I. ARTICLES

ISTOTAIETAPY ROZWOJU MARKETINGU TERYTORIALNEGO

Jacek Kaminski

Panstwowa Szkota Wyzsza
im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej

Streszczenie: Marketing terytorialny (marketing miejsca) to bez watpienia jeden z najszybciej rozwijajacych sie w ostatnim okresie obsza-
row teorii i praktyki marketingowej. Obserwujemy znaczacy wzrost aktywno$ci wtadz lokalnych i samorzadéw w zakresie marketingu
miejsc. Wiele miast i wojewddztw podejmuje intensywne dziatania w zakresie budowania strategii marki. W opracowaniach poswieconych
problematyce marketingu terytorialnego niezbyt wiele uwagi po$wieca sie kwestiom definicyjnym. W artykule w oparciu o nowa definicje
marketingu AMA z 2007 r. przedstawiono pojecie marketingu terytorialnego. Zidentyfikowano jego charakterystyczne cechy, stanowigce
o jego istocie. Przedstawiono etapy ewolucji stosowania marketingu w odniesieniu do terytorium. Wskazano na zagadnienia, ktére powinny

zosta¢ podjete w ramach dalszych badan dotyczacych tej problematyki.

Stowa kluczowe: marketing, marketing terytorialny, ewolucja marketingu

Wprowadzenie

Marketing terytorialny (marketing miejsca - pla-
ce marketing) to bez watpienia jeden z najszybciej
rozwijajacych sie wspdtczesnie obszardw teorii i prak-
tyki marketingowej. Obserwujemy znaczacy wzrost
aktywno$ci wtadz lokalnych i samorzadéw w zakresie
marketingu miejsc. Wiele miast i wojewo6dztw podej-
muje dzialania prowadzace do budowania strategii
marki. Wiekszos¢ dotychczasowych opracowan po-
Swieconych problematyce marketingu terytorialnego
obejmuje ,podstawowy kurs” dotyczacy tej problema-
tyki w mniejszym stopniu odnoszac sie do sfery in-
strumentalno-narzedziowej!. Staba strona koncepcji
jest brak wskazéwek na temat zasad jej praktycznej
implementacji w stosunku do czesto bardzo réznych
od siebie terytoriow, takich jak: gmina, miasto, region,
panstwo, specjalna strefa ekonomiczna, park krajo-
brazowy, czy obiekt turystyczny. W opracowaniach
poswieconych problematyce marketingu terytorialne-
go niezbyt wiele uwagi po$Swieca sie rowniez kwe-
stiom definicyjnym. Tymczasem precyzyjne okresle-
nie, znaczenia pojecia ,marketing terytorialny” pozwa-
la na identyfikacje probleméw badawczych pojawiaja-
cych sie w zwigzku z tg problematyka. Niezbyt prze-
konujace wydaja sie réwniez niektére interpretacje
poswiecone historii marketingu terytorialnego. To

' A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku.

Wolters Kluwer, Krakow 2008, s. 12.

z kolei utrudnia udzielenie odpowiedzi na temat aktu-
alnego stanu i perspektyw rozwoju teorii i praktyki
marketingu terytorialnego.

Celem artykutu jest analiza pojecia ,marketing
terytorialny” w konteks$cie nowej, obowiazujacej od
2007 r., definicji marketingu Amerykanskiego Stowa-
rzyszenia Marketingu. W artykule oméwiono rodzaje
marketingu terytorialnego, wyjasniono jego istote,
wskazano na specyfike oraz przedstawiono gléwne
etapy rozwoju tej popularnej koncepcji marketingo-
wej.

Pojecie marketingu terytorialnego w swietle
definicji AMA z 2007 r.

Zgodnie z najnowsz3 definicja marketingu przyje-
ta przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu?
w 2007 r., marketing to ,dziatalno$¢, zbidr instytucji
i procesOw tworzenia, komunikowania, dostarczania
oraz wymiany ofert posiadajacych warto$¢ dla klien-
tow, odbiorcéw, partneréw oraz spoteczenstwa jako

American Marketing Association jest najstarsza i najwieksza
organizacje zrzeszajacg praktykow i teoretykéw marketingu na
$Swiecie. Od 1935 r. przedstawia definicje marketingu, ktére
zmieniaja sie wraz z jego rola oraz aktualnym stanem wiedzy na
temat teorii i praktyki marketingowej. (Szersze omoéwienie naj-
nowszej definicji z 2007 r. oraz okolicznosci jej powstania: J. Ka-
minski, Nowa definicia marketingu AMA, ,Marketing i Rynek”
2009 nr 5, s. 7-12).
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catosci”s.

Z definicji powyzszej wynika, ze marketing jest rodza-
jem dziatalnoS$ci ekonomicznej i zarzadczej, skoncen-
trowanej na usprawnieniu procesu wymiany, przez co
tworzona jest warto$¢ dodana z pozytkiem dla pod-
miotu stosujgcego marketing, jak réwniez klientow,
odbiorcéw oraz catosci spoteczenstwa. Definicja po-
wyzsza nie okre$la przedmiotu wymiany. Moze by¢
nim produkt, ustuga, jak réwniez miejsce. MozliwoSci
stosowania marketingu w odniesieniu do miejsca (te-
rytorium) data podstawe wyodrebnienia marketingu
terytorialnego. Uwzgledniajac terytorium jako przed-
miot wymiany, analogicznie do przedstawionej powy-
zej definicji, marketing terytorialny okresli¢ mozna
jako dziatalnos¢ zbiorowosci terytorialnych, reprezen-
tujgcych je organizacji, bqdZz o0séb, realizowang
w zwiqzku z procesem rozwoju ekonomicznego, spo-
tecznego, kulturowego lub turystycznego terytoriow
(miejsc), polegajgcq na tworzeniu, komunikowaniu,
dostarczaniu oraz wymianie ofert zwiqzanych z teryto-
rium o okreslonych parametrach prawnych, politycz-
nych, technicznych i gospodarczych, posiadajgcym war-
tos¢ dla klientéw, odbiorcéw, partneréw oraz spote-
czenstwa jako catosci.

Uzycie w odniesieniu do marketingu przymiotni-
ka ,terytorialny” oznacza przedmiot wymiany w od-
niesieniu do ktérego proces marketingowy jest stoso-
wany, nie za$ zupelnie inny proces. W warstwie teore-
tycznej marketing terytorialny opiera sie na kilku
podstawowych przestankach. Pierwsza jest zatozZenie,
Ze terytoria (miejsca), podobnie jak produkty stanowi¢
moga przedmiot wymiany rynkowej. Po drugie, kon-
kuruja z soba, poniewaz istnieje zawsze alternatywne
miejsce pod wzgledem wykorzystania, a rozwoj miej-
sca wymaga ciagtego doptywu czynnikow rozwojo-
wych, ktére sa deficytowe. Trzecig przestanka jest
przeSwiadczenie, Ze zadaniem marketingu jest stwo-
rzenie unikalno$ci miejsca w celu wzrostu jego pozycji
konkurencyjne;j.

Rodzaje marketingu terytorialnego

Duza réznorodno$¢ terytoriéw (miejsc) sprawia,
ze marketing terytorialny rozpatrywany jest najcze-
$ciej z punktu widzenia rodzajéow jednostek teryto-
rialnych (pozioméw) w odniesieniu do ktérych jest
stosowany. Sg nimi: gmina, powiat, zesp6t powiatow
(rejon), wojewddztwo, zespot wojewodztw (kraina),
region, panstwo, zesp6t panstw (np. UE). Wykorzy-
stywany moze by¢ on réwniez w odniesieniu do jed-
nostek przestrzennych o wyjatkowym znaczeniu spo-
teczno-politycznym, gospodarczym, przyrodniczym,
turystycznym i historycznym, takich jak: strefy nad-
graniczne, wielkie obszary celne (specjalne strefy eko-
nomiczne), parki technologiczne, euroregiony, parki

3 http://wwwmarketingpower.com/AboutAMA/DefinitionofMa
rketing.aspx, 25.01.2011r.

narodowe i Kkrajobrazowe, parki przyrodniczo-
historyczne, rezerwaty przyrody, skanseny, stacje
turystyczne, inne chronione prawnie obszary przyro-
dy. R6znorodnos$¢ podmiotéw w odniesieniu do kté-
rych stosowany jest marketing terytorialny powoduje,
ze czesto uzywa sie w stosunku do niego takich okre-
$len jak: marketing obszarowy, marketing miasta (city
marketing), marketing gmin, marketing komunalny?*,
marketing regionalny, marketing krajow, czy marke-
ting narodéw. Kazdy z wymienionych rodzajéw mar-
ketingu terytorialnego posiada odrebny przedmiot
zainteresowan i wynikajaca stad specyfike. Jako od-
rebne zastosowanie marketingu w odniesieniu do
terytorium przedstawiany jest marketing turystyczny.
Marketing w turystyce uzna¢ nalezy za przejaw zasto-
sowania marketingu w odniesieni do terytoriow
(miejsc), po pierwsze dlatego, Ze turystyka Scisle wia-
Ze sie z miejscem, po drugie, poniewaz bardzo czesto
podstawg strategii jednostek terytorialnych jest wta-
$nie turystyka, a turysci to jeden z gtéwnych segmen-
tow uwzglednianych w strategii wizerunku miasta
iregionu.

Z punktu widzenia zakresu stosowania oraz pro-
bleméw marketingowych marketing terytorialny po-
dzieli¢ mozna na: marketing strategiczny i marketing
taktyczny. Decyzje strategiczne s3 duzo czesciej po-
dejmowane przez witadze wyzszego rzedu lub jed-
nostki o szerszym zakresie dzialania podczas, gdy
zarzadzanie lokalne wykazuje tendencje do bycia bar-
dziej taktycznym. Dlatego wykorzystujac wczesniejsza
klasyfikacje, przyja¢ mozna, Ze strategiczny marketing
terytorialny realizowany jest na poziomie wyzszym
np. krajowym, regionalnym, podczas gdy marketing
taktyczny na poziomie lokalnym, tj. powiatéw i gmin.
Jednakze rozréznienie miedzy strategicznym i tak-
tycznym marketingiem terytorialnym nie odnosi sie
tylko do skali zagadnienn w znaczeniu przestrzennym,
ale dotyczy réwniez ich ztoZzonosci. Planowanie strate-
giczne obejmuje radykalne zmiany w kierunku polity-
ki, ktére prowadzi¢ maja do jej sukcesu do czasu za-
sadniczych zmian w percepcji celow i proceséw. Miej-
sca wykorzystuja czesto polityki strategiczne w szcze-
gblnosci w obliczu kryzyséw ekonomicznych lub poli-
tycznych, prébujac przekierowac¢ lub przeogniosko-
wac¢ $wiadomo$¢ i nastawienie oséb z wtasnego i ob-
cego $rodowiska. Sktania to do stosowania szczegdl-
nych technik marketingowych. Mozna zatem stwier-
dzi¢, ze to czy marketing terytorialny przyjmowac
bedzie posta¢ marketingu strategicznego czy taktycz-
nego zaleze¢ bedzie nie tylko od tego, czy zadania
realizowane s3 na poziomie lokalnym czy regional-

4 Analize znaczenia poje¢ czytelnik znajdzie w opracowaniu:
J. Zurakowska-Sawa, Koncepcja marketingu terytorialnego.
W: ,Rola samorzadu w zarzadzaniu rozwojem lokalnym i regio-
nalnym”. Praca zbiorowa pod red. M. Adamowicza, Wyd. PWSZ
w Biatej Podlaskiej, Biata Podlaska 2006, s. 162-163.
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nym, ale od wewnetrznego charakteru operacji oraz
stopnia ich ztoZonoscis.

Sposréd bardziej przydatnych podziatéw marke-
tingu terytorialnego konieczne wydaje sie réwniez
rozréznienie na mikro- i makromarketing terytorialny.
Podziatl ten stanowi przeniesienie na grunt terytoriow
jednego z gtéwnych dylematéw marketingu sprowa-
dzajacego sie do tego, czy bardziej nalezy skierowac
swoje zainteresowanie na czynnosci realizowane
przez marketer6éw, czy tez bardziej skoncentrowac sie
na ich efektach oraz otoczeniu w ktérym operuja. Dy-
lemat ten, rozpatrywany w aspekcie sprawnos$ciowym,
sprowadza sie do tego, czy bardziej odnosi¢ sie do
sprawnosci jednostki, czy sprawnosci systemu.

Istota marketingu terytorialnego

Wbrew czesto gloszonym opiniom, zaintereso-
wanie miejscem ma w marketingu dtugg i bogata tra-
dycje. Pierwsze teoretyczne prace z zakresu marketin-
gu publikowane w pierwszych latach XX w. na Uniwer-
sytecie w Wisconsin w USA dotyczyty problemow
dystrybucji, odnoszac sie do kwestii przemieszczania
produktéw rolnych z miejsca wytworzenia do miejsca
konsumpcji¢. Dlatego teza, jakoby zainteresowanie
terytorium (miejscem) pojawito sie w marketingu
w pdznym etapie jego rozwoju, gdyz "odnosit sie on
wytacznie do firm dziatajacych dla zysku i walczgcych
o sprzedaz swoich produktow i ustug w celu jego osia-
gniecia’, jest stwierdzeniem jedynie cze$ciowo praw-
dziwym. Miejsce stanowito zawsze przedmiot zainte-
resowania marketingu, zaréwno jesli chodzi o jego
znaczenie w odniesieniu do przemieszczania produk-
tow, jak réwniez jako mniej lub bardziej samodzielny
przedmiot wymiany?8. Analiza mozliwych relacji za-
chodzacych miedzy produktem a miejscem (Tabela 1),
stanowi¢ moze podstawe do wyjasnienia istoty marke-
tingu terytorialnego.

Miejsce stuzy¢ moze w marketingu identyfikacji
produktu. Tak dzieje sie w przypadku znanego na
catym $wiecie wina musujgcego pochodzacego z re-

5 M. Kavaratzis, G. Asworth, Place Marketing: How Did We Get Here
and Where we Going?, ,Journal of Place Management and Devel-
opment” 2008 vol 1, nr 2, s. 157-158.

6 D.G.B. Jones, D.D. Monieson, Elary Development of the Philosophy
of Marketing Thought. W: ,Critical Marketing. Issues in Contem-
porary Marketing”, M. Tadajewski, D. Brownlie (eds.), Wiley,
West Sussex 2008, s. 45-67.

7 P. Kotler, Kotler o marketingu. Jak tworzyé, zdobywaé
i dominowa¢ na rynkach, New Media, Warszawa 2010, s. 13.

8 Podstawa powstania marketingu jako nauki byta krytyka orto-
doksyjnej ekonomii bazujacej na zatozeniu, ze zrédtem bogactwa
jest kapitatl i praca (wytwarzanie débr). Pierwsi profesorowie
marketingu, ktérymi byli wyksztatceni w Europie reformatorsko
nastawieni ekonomisci amerykanscy podkreslali, ze Zrédtem bo-
gactwa jest rowniez konsumowanie i przemieszczanie produk-
tow. Aspekt miejsca miatl zatem od poczatku powstania marke-
tingu kluczowe znaczenie. (Szerzej: J. Kaminski, Sto lat Harvard
Business School. Wktad w rozwdj wczesnego marketingu, ,Marke-
ting i Rynek” 2009, nr 12, s. 2-8).

gionu péinocno-wschodniej Francji, Szampanii, znane-
go jako szampan. Miejsce okresla tu nie tylko charak-
terystyczne cechy produktu, lecz réwniez sposéb
w jaki zostal wytworzony, wykorzystane surowce.
Stanowi wktad do fizycznych cech produktu, samo nie
bedac jednak autonomicznym produktem. Cechg t3
charakteryzuja sie produkty regionalne UE. Jesli dwa
identyczne produkty, wytwarzane zgodnie z tg samg
recepturg z ktérych jeden jest, a drugi nie jest przypi-
sany do miejsca, posiadajg rézng warto$¢ dla klienta,
oznacza to, ze miejsce jest Zrodtem wartoSci.

Z inng sytuacja mamy do czynienia, gdy mowa
jest o wspolnym marketingu produktu i miejsca (pla-
ce-product co-marketing). Sytuacja znana jest w mar-
ketingu, gdy stosowany jest on w odniesieniu do
dwdch uzupetniajacych produktéw, Scisle z soba zwig-
zanych i zaspokajajacych komplementarne potrzeby
nabywcoéw (np. gin i tonik). Miejsce stuzy¢é moze w tym
przypadku do informowania o pewnych cechach pro-
duktu, podkreslajgc jego rzeczywistg lub istniejaca
w $wiadomosci odbiorcow wiasciwos¢ (np. jakosc).
Marketing dotyczy tu réwniez produktu, a miejsce
stuzy w tym przypadku przede wszystkim tworzeniu
jego odpowiedniego wizerunku. Tak dzieje sie w przy-
padku szwajcarskich zegarkdéw, belgijskich czekola-
dek, niemieckich samochodéw czy czeskiego piwa.
Mozliwa jest rowniez sytuacja odwrotna, gdy wizeru-
nek miejsca budowany jest poprzez produkt. W oma-
wianej sytuacji to jednak produkt stanowi gléwny
przedmiot wymiany (Tabela 1, wiersz 2).

Z inng sytuacja mamy do czynienia, gdy przed-
miotem wymiany jest dom o okreslonej lokalizacji lub
wakacje w miejscowosci turystycznej. Miejsce ma tu
decydujace znaczenie dla dokonywanej transakcji
i jest ono podstawowym zrddiem wartosci dla konsu-
menta. Wakacje w podobnych warunkach, jednak
w innym miejscu posiadaé beda zupetnie inng wartos¢
rynkowa (Tabela 1, wiersz 3).

Na rynku wystapi¢ moze réwniez sytuacja, gdy
miejsce nie jest zwigzane z produktem i jako podmiot
rynkowy ma autonomiczne cele. Mamy tu do czynienia
Z miejscem w ,czystej postaci”, analogicznie do pro-
duktu materialnego oferowanego na rynku (Tabela 1,
wiersz 4).
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Specyfika marketingu terytorialnego

Szczegblny charakter miejsc, jako przedmiotu
wymiany oraz fakt, Ze nie sg produktami w tradycyj-
nym tego stowa znaczeniu, wplywa na specyfike mar-
ketingu terytorialnego. Wyrazne zidentyfikowanie
jego charakterystycznych cech, a przede wszystkim
réznic miedzy marketingiem produktéw i marketin-
giem terytorialnym (miejsc) komplikuje fakt, ze mar-
keting terytorialny dotyczy réznych rodzajow teryto-
riéw (niekoniecznie sg to miejsca wchodzace w sktad
sektora publicznego). Mozna jednak pokusi¢ sie
o wskazanie pewnych charakterystycznych cech od-
rézniajacych marketing terytorialny od marketingu
tradycyjnych produktéw stosowanego przez przed-
siebiorstwa.

Relacje miedzy przedsiebiorstwem stosuja-
cym marketing a adresatem tych dziatan czyli klien-
tem, pomimo rozpowszechnienia koncepcji marketin-
gu partnerskiego (relationship marketing), mozna
upraszczajac przedstawi¢ jako relacje miedzy ryba-
kiem i ryba. W odniesieniu do marketingu terytorial-
nego poréwnanie to wydaje sie mato zasadne z uwagi
na to, ze zdecydowanie trudniej tu okresli¢ pozycje
stron. Racje ma M. Adamowicz, podkreslajac ,ztozona
strukture podmiotowg” marketingu terytorialnego®.
Ztozono$¢ ta, odnosi sie do podmiotéw po obu stro-
nach relacji rynkowe;j.

Mniej wyrazny niz w przypadku przedsiebiorstw
jest w marketingu terytorialnym podzial na podmioty
inicjujace i przygotowujace dziatania marketingowe
oraz odbiorcow tych dziatan. Przyktadowo mieszkan-
cy zasiadajacy w organach jednostek samorzadu tery-
torialnego s3g jednocze$nie twoércami, jak réwniez od-
biorcami dziatan marketingowych. (Jest to jedna
z przestanek uzasadniajacych stosowanie w marketin-
gu terytorialnym koncepcji marketingu partnerskie-
g0). ZtoZona struktura podmiotowa odnosi sie rowniez
do adresatéw dziatan marketingowych. Dziatajace na
rynku przedsiebiorstwo, oferujgc swoje produkty,
moze kierowac je do jednego wybranego segmentu lub
koncentrowaé¢ swoje dzialania na niszy rynkowe;j.
Marketing terytorialny kierowany jest z zatozenia do
wielu adresatéw. S3 nimi potencjalni inwestorzy,
przedsiebiorstwa dziatajace na danym terenie, turysci
i wreszcie mieszkancy miasta, badz regionu. Ztozona
struktura podmiotowa oznacza zlozong strukture
celow. W przypadku przedsiebiorstw cele te sg wyraz-
nie okre$lone. Jest to: wzrost sprzedazy, udziatu
w rynku, wzrost warto$ci przedsiebiorstwa. W marke-
tingu terytorialnym interesy grup do ktérych adreso-
wany jest przekaz sa czesto trudne do pogodzenia.
Powoduje to znaczng trudno$¢ w opracowaniu prze-

9 M. Adamowicz, Rozwdj marketingu gmin - formowanie sie czy
ekspansja marketingu terytorialnego w Polsce. W: ,Ekspansja czy
regres marketingu?”, praca zbiorowa pod red. E. Duliniec, L. Gar-
barskiego, ]. Mazur, M. Strzyzewskiej, W. Wrzoska, PWE, War-
szawa 2006, s. 378.

kazu marketingowego. Zasadnicze znaczenie ma row-
niez pytanie o kwestie spotecznej dyskusji nad wyty-
czeniem kierunkéw dziatan realizowanych w ramach
marketingu terytorialnego. Wydaje sie, iZ z punktu
widzenia skuteczno$ci realizacji zatozenn marketingu
terytorialnego, wazne jest osiggniecie w miare po-
wszechnej zgody, co do jego celow i mozliwosci. Do-
piero wtedy moze by¢ on w miare skutecznie wyko-
rzystywany. To w czyim interesie okreslane sg kierun-
ki tych dziatan jest pytaniem zadawanym przez socjo-
logéw i politologéw. Niemniej jednak, juz na etapie
formutowania strategii marketingowej przydatna jest
umiejetnos$¢ wiasciwego odczytywania intereséw i ich
umiejetnego taczenia. (Przyktadem moze by¢ region
Itawy wskazany przez Ministerstwo Gospodarki, jako
miejsce poszukiwan gazu tupkowego, co pozostaje
w sprzeczno$ci z zamierzeniami wtadz regionu oraz
mieszkancéw zwiazanych z rozwojem turystyki).

Specyfika marketingu terytorialnego wyraza sie
réwniez w ,decentralizacji” czynno$ci marketingo-
wych. Nie zawsze mamy tu bowiem do czynienia
z jednoscig proceséw podejmowania decyzji oraz kon-
troli ich realizacji. Zwracajagc uwage na ten czynnik
T. Domanski pisze: ,Samorzady miast i regionéw, od-
powiedzialne za kreowanie okre$lonej strategii, moga
by¢ co najmniej stymulatorami pewnych dziatan mar-
ketingowych, nie majgc obiektywnie peinej kontroli
nad procesem ich realizacji. W odréznieniu od przed-
siebiorstw mamy tu do czynienia bardziej z funkcja
inspirowania duzej grupy niezaleznych podmiotéw do
podejmowania okre$lonych dziatan. Funkcja stratega
wymaga tutaj, w poréwnaniu z przedsiebiorstwami,
szerszych umiejetno$ci negocjacyjnych w dziedzinie
pozyskiwania sojusznikéw do wspélpracy. Mamy tez
tutaj do czynienia bardziej z przeniesieniem punktu
ciezkos$ci z bezposredniego podejmowania pewnych
decyzji na kreowanie pozadanych relacji partnerskich,
wpisujacych sie w pewng filozofie rozwoju miasta
i regionu”10. Z powyzszej wypowiedzi wynikajg dwie
kolejne cechy odrdzniajace marketing terytorialny od
marketingu tradycyjnych produktéw materialnych.
Pierwsza jest szczegélna rola koordynacji dziatan,
druga wymég duzej przejrzystosci dziatan marketin-
gowych, poniewaz realizowane sa przez wiele pod-
miotéw.

Specyfika marketingu terytorialnego wynika
réwniez z innego niz w tradycyjnym marketingu cha-
rakteru konkurencji. Zaczerpniete z opracowan doty-
czacych przedsiebiorstw modele zarzadzania ich kon-
kurencyjno$cia, opierajace sie w znacznym stopniu na
terminologii wojskowej, odnoszace sie do przewagi
konkurencyjnej osigganej w odniesieniu do konkret-
nego konkurenta, ktérego nalezy pokona¢, maja ogra-
niczone zastosowanie do terytoriow takich jak gminy
lub regiony. Nie zawsze moga by¢ réwniez w petni

10 T. Domanski, Marketing dla miasta i regionu. Ekspansja czy regres

»

myslenia marketingowego? W ,Ekspansja czy regres...” op. cit,
s.396-397.
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dostosowane do ich potrzeb. Konkurencja panujaca na
rynkach terytorialnych, a przynajmniej na tej ich cze-
$ci na ktoérej, jako podmioty wystepuja jednostki sa-
morzadu terytorialnego, ma inny charakter niz konku-
rencja miedzy przedsiebiorstwamil®.

Hierarchiczny charakter podzialu terytoriow
w uktadzie przestrzennym (gmina, powiat, wojewo6dz-
two, panstwo) powoduje, ze w odniesieniu do tego
samego terytorium realizowanych moze by¢ klika
strategii marketingowych. Dlatego szczegdlnego zna-
czenia nabiera tu wtasciwa koordynacja dziatan. Réw-
nie waznym problemem jest rowniez kwestia ciggltosci
dziatan. Marketing terytorialny nie konczy sie wraz
z jednym cyklem dziatan, lecz wymaga statego konty-
nuowania w dazeniu do celdéw, ktére nie moga by¢
zbyt czesto przedefiniowywane wraz z nowa wtadza
samorzadowa.

Etapy rozwoju marketingu terytorialnego

We wprowadzajacych podrecznikach marketingu
wyraznie brak jest historycznych analiz poswieconych
rozwojowi marketingu. Autorzy wypowiadajacy sie na
temat historii marketingu nawiazuja czesto do obo-
wiazujacej od poczatku lat 60., jednak ostro krytyko-
wanej przez historykéw marketingu, koncepcji faz:
produkcyjnej, sprzedazowej, marketingowej i marke-
tingu strategicznego autorstwa R.J. Keithal2. Dyscypli-
narny rozwo6j marketingu i towarzyszace mu rosnace
zainteresowanie historia dyscypliny oraz badania
dotyczace tej problematyki, sktonity wielu autoréw do
sformutowania pogladu, iz marketing ma znacznie
dtuzsza historie niz wynikato by to z zalozen wymie-
nionej koncepcjil3. Dotyczy to réwniez zastosowania
marketingu w odniesieniu do terytoridw (miejsc).
Miejsca do$¢ wczesnie staly sie samodzielnym przed-
miotem wymiany, czemu towarzyszyly mniej lub bar-
dziej uSwiadomione dziatania marketingowe. Marke-
tingowe zainteresowanie miejscem przechodzito
w swoim rozwoju kolejne fazy, w ktérych zmieniat sie
zakres ich zainteresowan. Trudno wyraznie okresli¢
sztywne granice miedzy nimi, a cezury czasowe od-
dzielajace poszczegdblne okresy sa niemozliwe do jed-
noznacznego okreslenia. Wynika to z faktu, ze nowe
obszary zainteresowania nie wyczerpuja ostatecznie
poprzednich, lecz wzbogacajg obszar oraz wykorzy-
stywane narzedzia. Nie ulega jednak watpliwosci,

11 Tamze, s. 395.

12 RJJ. Keith, The Marketing Revolution, ,Journal of Marketing” 1960,
vol. 24 nr 3, s. 35-38.

S.C. Hollander, The Marketing Concept: A Déja Vu. W: “Marketing
Management Technology as a Social Process”. G. Fisk (ed.),
Preager, New York 1986, s. 3-29; R.A. Fullerton, How Modern is
Modern Marketing? Marketing’s Evolution and the Myth of the
‘Production Era’, “Journal of Marketing” 1988, 52 (January),
s. 108-125; D.G.B. Jones, A.J. Richardson, The Myth of the Market-
ing Revolution, “Journal of Macromarketing” 2007, 27, (March),
s. 15-24.
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ze marketing terytorialny przechodzit w swoim roz-
woju kolejne fazy, ktére wyodrebni¢ mozna w oparciu
0 nowe obszary zastosowania oraz w coraz bardziej
zréznicowane instrumenty oddzialywania na rynek.

Przyktady réznicowania miejsc ze wzgledu na ich
walory poznawcze, wypoczynkowe, lecznicze lub reli-
gijne oraz dziatan majacych na celu podniesienie ich
atrakcyjnosci doszukiwac¢ mozna sie juz w starozytno-
$ci. Starozytne Ateny dos$¢ dtugo byly prowincjonal-
nym miastem, ale rozwinety sie dzieki pielgrzymom
odwiedzajacym pobliskie Eleusis, stanowigce miejsce
kultu religijnego. Podréze ,do wéd” znane byly juz
w starozytnym Rzymie i Grecji. Wiele wspotczes$nie
obowigzujacych uregulowan prawnych, okreslajacych
zasady przyjmowania podréznych, siega swoimi ko-
rzeniami prawa rzymskiego!*. Takze w $redniowieczu
wskaza¢ mozna wiele przejawéw aktywnosci, ktére
dzi$ zakwalifikowaé mozna by jako dziatania z zakresu
marketingu terytorialnego. Byty nimi jarmarki?s i tar-
gi, ktorych rola w rozwoju $redniowiecznych miast
byta na tyle duza, ze dzieki nim stawaly sie one coraz
bardziej preznymi osSrodkami handlowymi. Gtéwnym
osrodkiem targowym w Europie w XII i XIII w. byta
Szampania. W wieku XIV i w pierwszej potowie XV w.
rozwinety sie targi genewskie, lionskie, frankfurckie
(nad Menem) i antwerpskie. Z czasem te ostatnie
przeksztalcily sie w pierwsza gietde towarowa1¢. Naj-
bardziej znanym przykladem dziatan stuzacych
wzmochnieniu roli terytoriow byta zawarta w 1241 r.
hanzal” miast Lubeki i Hamburga stuzaca rozwojowi
miast i ich partnerskim relacjom. W szczytowym okre-
sie swojego rozwoju obejmowata ona ponad 80 miast
podzielonych na cztery kwartaly terytorialne, tj. wen-
dyjski na czele z Lubeka, prusko inflancki z Gdan-
skiem, saski z Brunszwikiem oraz nadrenski z Kolonia.
Siedziba sejmu hanzeatyckiego byta Lubeka. Z miast
polskich, oprécz Gdanska, do Hanzy nalezaty: Elblag,
Torun i przejsciowo Krakow!18,

Poczatki spojrzenia na teren (miejsce), jako
przedmiot wymiany w podobnym do dzisiejszego
rozumieniu, wigza¢ nalezy z zasiedlaniem nowych
krajow, ktéra obejmowata zaré6wno sprzedaz terenu
(gruntu), jak réwniez promowanie pierwszych miast,
jako miejsc stuzacym nowym osadnikom. Zdaniem
wielu autoré6w marketing terytorialny, jako ,zachwa-
lanie” miejsc byt powszechnie znany juz w XIX w.19,

14 M. Lazarek, R. Lazarek, Sladami historii turystyki. Od starozytnosci

do wspétczesnosci, Lublin 2005, s. 57-60.

Nazwa pochodzi od stowa niemieckiego jahrmarkt, bedacego
potaczeniem dwoch stéw: jahr - rok i markt - rynek, co oznacza
roczny rynek (targ).

T. Walczykiewicz, Targi wystawy miedzynarodowe, PWE, War-
szawa 1971, s. 15-17.

W jezyku staroniemieckim ,hanza” oznaczata zwigzek.

Z okresu tego pochodzi stynne ,prawo sktadu” naktadajace na
kupcéw przejezdzajacych przez miasto obowiazek zatrzymania
sie na pewien okres i wystawienia na sprzedaz swoich produk-
tow.

J.R. Gold, S.V. Ward (eds.), Place Promotion: The Use of Publicity
and Marketing to Sell Towns and Regions, Wiley, Chichester 1994;
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Za najwazniejszy ze wszystkich epizodow sprzedazy
miejsc uznaje sie zasiedlenie amerykanskiego zacho-
du?0, Agencje rzadowe, koleje, spétki eksploatacji te-
renu i inne agencje wykorzystywaty reklame i inne
instrumenty promocji w celu przyciagniecia zaré6wno
farmerow, jak i mieszkanicéw miast do granic przesu-
wania sie osadnikéw. Réwniez w krajach o duzo wyz-
szym poziomie centralnego planowania, takich jak
Kanada, Australia, Potudniowa Afryka stosowany byt
marketing terytorialny w postaci ,zachwalania” miejsc
w celu wywotania zainteresowania potencjalnych
osadnikéw?l. Szczegb6lne silne nasilenie proceséw
zwigzanych z zasiedlaniem terytoriow nastapito w XIX
w., ktory byt okresem wielkich migracji ekonomicz-
nych. O skali zjawiska Swiadczy fakt, iz na poczatku
XIX w. w miastach zylo zaledwie 2,4% obywateli glo-
bu, przy czym zaledwie 1,7% w o$rodkach miejskich
powyzej 100 ty$ mieszkancéw. Najwieksze miasto USA
- Filadelfia liczyto w tym czasie 44 ty$ mieszkancéow.
Na poczatku XX w. mieszkancy miast stanowili juz
9,2% ludnosci globu, a w 1950 r. juz blisko 30%, przy
czym 13,1% mieszkato w miastach powyzej 100 tys.22.

Innym waznym zjawiskiem ujawnionym w XIX
w., ktére wptyneto na rozwo6j marketingu terytorial-
nego, byt rozwo6j miast oraz wzrost ich funkcjonalnej
réznorodnosci, polegajacy na wzroscie zrdznicowania
ich poszczegdlnych funkcji. Szczegdlne znaczenie mia-
o tu tworzenie rejonéw podmiejskich, ktére zamiesz-
kiwane byty badZ wynajmowane, a nastepnie wzmac-
niane przez marketing w odniesieniu do przypusz-
czalnych atrakcji w relacji do centréw oraz innych
konkurujacych obszaréw podmiejskich.

Wiecej czasu poswieconego na wypoczynek spo-
wodowato zainteresowanie terenami ze wzgledu na
ich walory wypoczynkowe. Nie bez znaczenia byto tu
utatwienie mozliwo$ci szybkiego przemieszczania sie
dzieki szybkiemu rozwojowi kolei. Najbardziej rozpo-
wszechnione stato sie odwiedzanie miejscowo$ci wy-
poczynkowych, ktdre staraty sie przyciagna¢ jak naj-
wiekszg rzesze odwiedzajacych. Rownie popularna
stata sie sprzedaz teren6w w miejscowosciach wypo-
czynkowych. Wigzato sie to ze zmianami, jakie doko-
naty sie w stylu zycia oraz sposobach spedzania wol-
nego czasu, ktérym towarzyszyl rozwdj turystyki.
Moda na nowy styl zycia zapoczatkowana zostata
w najbardziej uprzemystowionej Wielkiej Brytanii, aby
nastepnie rozpowszechnic sie na terenach kontynen-
talnej Europy i USA. Wystarczy odwiedzi¢ muzea ta-
kich miast jak: Ladek Zdréj, Busko, Duszniki, Cieplice,

S.V. Ward, Selling Places: The Marketing and Promotion of Towns
and Cities 1850-2000, E & F.N. Spon, London 1998.

S.V. Ward, Selling Places: The Marketing and Promotion... op. cit.,
s.7.

M. Kavaratzis, G. Asworth, Place Marketing: How Did We Get Here
and Where we Going?, ,Journal of Place Management and Devel-
opment” 2008 vol 1, nr 2, s. 154.

R. Dyoniziak, ]. Mikutowski Pomorski, Z. Pucek, Wspétczesne
spoteczeristwo polskie. Wstep do socjologii, PWN, Warszawa 1974,
s.93.
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Krynica, Sopot, Karpacz, Rabka, Ciechocinek, czy Nate-
cz6w, aby przekona¢ sie ze miejscowos$ci nadmorskie,
gorskie, uzdrowiskowe podejmowaty starania na rzecz
przyciagniecia jak najwiekszej rzeszy turystow po-
przez réznorodne proby odrdznienia sie na tle konku-
rencji. Nie bez znaczenia bylo tu promowanie tych
miejsc poprzez znane osoby. Przyktadowo Madonna di
Campiglio, zanim stata sie znanym w Swiecie kurortem
narciarskim byta niewielkg pasterska osada. Swdj
rozgtos zawdziecza miedzy innymi cesarzowej Sissi,
Elzbiecie von Habsburg, matzonce Franciszka Jézefa I,
uwazanej za jedna z najpiekniejszych kobiet XIX-
wiecznej Europy, ktéra odwiedzata miejscowos¢ ze
wzgledu na zbawienne dziatanie leczniczych wéd ma-
jacych swoje zrédta w poblizu tej miejscowosci?3.
W dziewietnastym wieku wyjazdy ,do wéd”. staty sie
w pewnych sferach tak bardzo modne, Ze po prostu,
jesli kto$ chciatl liczy¢ sie towarzysko, nie wypadato
nie wyjecha¢ do jakiegokolwiek ,badu”, bo nawet naj-
tansze uzdrowisko liczyto sie w towarzystwie24,

Innym obszarem, w ktérym stosunkowo wcze-
$nie znalazl zastosowanie marketing terytorialny byta
sprzedaz terenéw przemystowych. W tym przypadku
gtownym celem dziatan marketingowych byto, nie tak
jak w poprzednich przypadkach, zainteresowanie
miejscem w celu sprzedazy lub udostepnienia, lecz
zagwarantowanie jego ekonomicznego i kulturowego
rozwoju poprzez przyciggniecie inwestoréw przemy-
stowych. Dziatania te byly szczeg6lna cecha zachod-
nioeuropejskich i poétnocnoamerykanskich miast
i rzadow regionalnych szczegdlnie w okresie ,wielkiej
depresji” lat 1929-193325, ,Lowy kominowe” (,smo-
kerstack chasing”), bo tak okreslano tego rodzaju dzia-
talnos¢, skoncentrowane byly na tworzeniu miejsc
pracy w zaktadach przemystowych poprzez przycia-
gniecie przedsiebiorstw subsydiami, obietnicami ob-
nizenia kosztéw dziatania, urokami miejscowosci,
szerokim zakresem mozliwosci edukacyjnych oraz
przewag kulturowych nad potencjalnymi rywalami.
Pozyskiwanie przedsiebiorstw z innych os$rodkow
miejskich byto gtéwnym elementem promoc;ji lokalnej
sity roboczej i miejskiej reprezentacji skoncentrowa-
nej na niskich kosztach dziatania i dostepnosci subsy-
diow.

W okresie pézniejszym z uwagi na to, ze w skali
globalnej produkcja przemystowa zastepowana byta
przez ustugi, ,fowy kominowe” zastepowane zostaly
przez ,polowania na centra ustug” (,call centre hun-
ting”). Réwniez w chwili obecnej nietrudno wskaza¢
dziatania, ktére podejmowane sa w stosunku do inwe-
stycji na danym terenie. Towarzyszaca im aktywno$¢
marketingowa obejmuje zwykle wskazanie na niskie

23 Fakt pobytu znanych oséb podkreslato oraz w dalszym ciggu
podkresla wiele polskich miejscowosci wypoczynkowych.
W  Dusznikach bywat F. Chopin, w Nateczowie B. Prus
i S. Zeromski, Krynice i Rabke upodobat sobie J. Kiepura.

24 M. kazarek, R. Lazarek, Sladami historii turystyki... op. cit,, s. 153.

25 M. Kavaratzis, G. Asworth, Place Marketing... op. cit., s. 155.
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koszty operacyjne z uwagi na dogodna lokalizacje (np.
Krakéw, Wroctaw), zwolnienia podatkowe, sfere
wspétpracy publiczno-prywatnej oraz podkreslanie
wlasciwosci zwigzanych z jako$cia zycia. Z czasem,
z uwagi na dalsza ekspansje ustlug oraz zmiany
w strukturach gospodarek wielu krajéw, coraz wiek-
sze znaczenie zaczely réwniez odgrywac tereny po-
przemystowe oraz dziatania na rzecz pozyskania in-
westoréw do ich rewitalizacji, jak réwniez zwigzanych
z nimi obiektéw miejskich (Stary Browar w Poznaniu,
Manufaktura w Lodzi).

W okresie powojennym, gtéwnie w Stanach Zjed-
noczonych i krajach Europy Zachodniej, rozwiniete
zostalo zarzadzanie i planowanie miast traktowane
jako sposéb dostarczenia ustug publicznych przez
wtladze publiczne dla realizacji celow dtugotermino-
wych w realizacji interesu publicznego. W latach 80.
XX w. krajach zachodnich, nazewnictwo i filozofia
marketingu stosowana zaczeta by¢é w odniesieniu do
planowania miejsc sektora publicznego. Stad S$cisty
zwigzek marketingu terytorialnego z marketingiem
publicznym (non-profit marketing). Nie ulega rowniez
watpliwosci, Ze dzisiejszy marketing terytorialny pod-
lega wptywom praktycznych i koncepcyjnych zmian
w marketingu, ktére dokonatly sie w ciggu ostatnich
40 lat. Duzy wptyw na dzisiejszy ksztatt marketingu
terytorialnego wywart tzw. marketing spoteczny (so-
cial marketing). Celem marketingu spotecznego s3
zmiany w zachowaniach spotecznych majace przy-
nie$¢ zbiorowe korzysci?6. Przejawem w ten sposéb
rozumianego marketingu spotecznego sa np. kampa-
nie na rzecz ochrony $rodowiska, oszczedzania ener-
gii, recyklingu, czy wyboru $rodkéw transportu. Nie
wszystkie kampanie marketingu spotecznego dotycza
bezposrednio miejsca (np. kampania ,Krewniacy”
propagujaca honorowe krwiodawstwo, ,Pij mleko”,
czy realizowana w krajach afrykanskich kampania na
rzecz stosowania prezerwatyw, majaca stuzy¢ zapo-
bieganiu rozprzestrzeniania sie epidemii AIDS), chodz
i tu doszukiwa¢ mozna sie szerszych zwigzkow
z miejscem. Ich gléwnym celem jest zmiana $wiado-
mosSci obywateli poprzez dostarczenie informacji
o istnieniu réznych ustug publicznych lub majacych
wplyna¢ na zmiane form zachowan. W tym sensie
marketing spoteczny jest rozszerzeniem tradycyjnego
marketingu produktéw, ktérego celem byt jednorazo-
wy zakup produktéw. Oddziatywanie marketingu
spotecznego ma szerszy zasieg oraz moze wywotywac
istotne skutki w postaci bardziej trwatych zmian po-
staw. Za zbiér dziatan prowadzacych do ich gtebszej
ewolucji uznaé mozna réwniez marketing polityczny.
Wiekszos¢ zadan podejmowanych przez wiladze za-

26 R. Krzyzewski zwraca uwage, ze pojeciu ,marketing spoteczny”
nadaje sie réwniez znaczenie akcentujace spoteczne aspekty
marketingu gospodarczego oraz wiazace marketing ze sferg
funkcjonowania ustug spotecznych (R. Krzyzewski, Marketing
publiczny (zarys zagadnien), Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Za-
rzadzania i Prawa im. Heleny Chodkowskiej w Warszawie, Wars-
zawa 2008, s. 9-10).
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rzadzajace miejscem stanowi przejaw stosowania
marketingu spotecznego, a bardziej nawet marketingu
politycznego. Dotycza one bowiem nie tylko dziatan
stuzacych rozwojowi ekonomicznemu, spotecznemu
czy kulturowemu danego terytorium (miejsca), lecz
zmiany postaw na rzecz danej polityki wtadzy, jej po-
wszechnej akceptacji oraz wsparcia na rzecz jej reali-
zacji.

Na rozwéj marketingu terytorialnego bezposred-
ni wplyw miat réwniez wzrost popularno$ci koncepcji
nowego zarzadzania publicznego (new public mana-
gement), ktérej istota jest wprowadzenie menedzer-
skiego stylu zarzadzania w sektorze publicznym, wy-
korzystanie metod i technik zarzadzania stosowanych
w sektorze prywatnym, wprowadzenie konkurencji
oraz nacisk na oszczedno$¢ wykorzystania zasobow?7.
W zarzadzaniu jednostkami publicznymi pierwszopla-
nowa role odgrywa polityka spoteczna dotyczaca
okreslonego terytorium oraz podkreslana jest potrze-
ba zaspokojenia potrzeb spotecznych regionu, traktu-
jaca marketing jako rodzaj rynkowego wsparcia tego
rodzaju dziatan. Wzrost zainteresowania nowym za-
rzadzaniem publicznym oraz jego prorynkowe nasta-
wienie sprawity, ze marketing terytorialny okazat sie
niezbednym narzedziem dla menedzeréw sektora
publicznego, koniecznym wraz z ujawnieniem sie
przedsiebiorczych sposobow kierowania jednostkami
terytorialnymi. Nacisk na przedsiebiorcza postawe
w zarzadzaniu publicznym to niewatpliwie jeden
z gtéwnych powoddéw, ktéry zdecydowal o tym,
iz w latach 90. XX w. w odniesieniu do planowania
miejsc sektora publicznego stosowane zaczeto byé
nazewnictwo i filozofia marketingu.

Oczywiscie w okresie tym nie sposob nie dostrzec
wplywu na marketing terytorialny innych ujawnio-
nych w ciggu ostatnich pieédziesieciu lat koncepcji
marketingowych, takich jak zarzadzanie marketingo-
we, marketing strategiczny, czy koncepcja marketingu
partnerskiego (relationship marketing) oraz ujawnio-
nych poza marketingiem koncepcji, takich jak teoria
interesariuszy (stakeholder theory), czy teoria agen-
cyjna (agency theory).

Niezadowolenie z zastosowania marketingu tery-
torialnego w zarzadzaniu terytorialnym, a szczegdlnie
niska skuteczno$¢ przyjetej z zarzadzania marketin-
gowego koncepcji marketingu mix, zaowocowata po-
szukiwaniem nowych bardziej przydatnych podejs$¢ do
marketingu terytorialnego. Stata sie nig koncepcja
marki miejsca (place brand) nawigzujaca w swojej
konstrukcji do koncepcji marki korporacyjnej (corpo-
rate brand). Marka korporacyjna stanowi w marketin-
gu rozwiniecie tradycyjnej marki nadawanej produk-
towi, ktorej celem, zgodnie z jej pierwotnym przesta-
niem, jest wzbogacenie wartos$ci podstawowego pro-
duktu lub ustugi. Marka korporacyjna uzupelniona
o inne koncepcje poziomu korporacji, takie jak wize-

27 Ch. Hood, A Public Management for All Seasons?, ,Public Adminis-
tration” 1991, vol. 69 (1), s. 4-5.
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runek Kkorporacji (corporate image), czy tozsamosc
korporacji (corporate identity) stanowi rozwiniecie
tego podej$cia. R6zni sie od marek produktéw tym,
ze nakierowana jest na wielu interesariuszy. Wskaza¢
mozna szereg podobienistw miedzy markami korpora-
cyjnymi a marketingiem miejsca. Jedne i drugie maja
korzenie interdyscyplinarne, obie odnosza sie do licz-
nych grup interesariuszy, cechujg sie wysokim pozio-
mem nieuchwytno$ci 1 zlozono$ci, wymagaja
uwzglednienia spotecznej odpowiedzialno$ci, odnosza
sie do wielorakich tozsamosci oraz obie potrzebuja
dtugotrwatego rozwoju. Dostrzec mozna jednak pew-
ne roéznice. Najwazniejsza z nich dotyczy tego,
ze w odroznieniu do korporacji, marke miejsca znacz-
nie trudniej wprowadzi¢ poprzez sie¢ powigzanych
z soba organizacji, co w przypadku marki korporacyj-
nej jest zabiegiem powszechnie praktykowanym. R6z-
nice miedzy miejscem a korporacja sprawiaja, Ze mar-
ka w odniesieniu do miejsca posiada swoja specyfike
w porownaniu do tradycyjnej marki produktu, jak
rowniez marki Kkorporacyjnej. Wynika to przede
wszystkim z faktu, ze wrazenie odnoszone podczas
kontaktu z miejscem jest znacznie trudniejsze do
przewidzenia niz wrazenie kontaktu z produktem.
Jednoczesnie istnieje wiele czynnikéw, ktére sprawia-
ja, Ze rola marki miejsca wyraznie ro$nie. Na skutek
ograniczen czasowych i bardzo wielu informacji docie-
rajacych do odbiorcéw, wiekszo$¢ z nich nie ma czasu
na szczeg6towe studiowanie, jaki jest faktyczny obraz
miejsca. O ile wspétczesnie miejsca moga sie zmieniac
btyskawicznie, znacznie wolniej zmieniajg sie wyobra-
zenia o nich, ktére w naturalnych warunkach, tj. bez
stosowania marketingu terytorialnego, podlega¢ beda
powolnej transformacji, ktéra dokonywac¢ moze sie
przez lata, i to nie zawsze w oczekiwanym przez wta-
Sciciela miejsca kierunku. Prawidlowo$¢ ta znajduje
coraz powszechniejsze zrozumienie. Analiza struktury
wydatkéw reklamowych wskazuje, ze wydatki zwia-
zane z Ksztaltowaniem marki polskich miast to obec-
nie najszybciej rosnaca kategoria wydatkéw reklamo-
wych?8, Punktem wyj$cia budowania marki miejsc sg
zwykle skojarzenia i uczucia, jakie powinny towarzy-
szy¢ odbiorcom w momencie przywotywania na mys$l
marki miejsca, ktére pozwalaja trwale wyrdzni¢ je od
otoczenia konkurencyjnego.

Ostatnie lata rozwoju marketingu terytorialnego
cechuja sie tym, ze obejmuje on przekaz, ktory staje
sie coraz bardziej wyszukany i jednocze$nie coraz
szerzej odnosi sie do aspektow, ktére okreslié mozna
szerokim mianem ,jakoSci zycia”. Coraz szerzej wyko-
rzystuje sie tu koncepcje zréwnowazonego rozwoiju,
wykraczajaca poza tradycyjny ekonomiczny paradyg-
mat nieograniczono$ci zasob6ow. Nie sposob nie
wspomnie¢ rowniez o roli Internetu, ktéory wywart
niezwykle znaczacy wplyw na wszystkie obszary sto-
sowania marketingu. Jest on obecnie tak duzy, iz nie-

28 P, Lutek, A. Goto$, Model przygotowania strategii marki miejsca,
,Marketing i Rynek” 2010, nr 10, s. 17.
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kiedy méwi sie o ,,nowym” marketingu miejsc. Zmiana
dotyczy przede wszystkim wszystkich aspektéw ko-
munikacji marketingowej, sprowadzajac sie do mozli-
wosci bezposredniego kontaktowania sie z miejscem,
ktére bez wykorzystania ogniw posredniczacych samo
staje sie tworca oferty rynkowe;j.

W Tabeli 2 podjeto prébe syntetycznego przed-
stawienia scharakteryzowanych faz i etap6w rozwoju
marketingu terytorialnego. Ukazano w niej ewolucje
marketingu terytorialnego oraz zmiane jego charakte-
ru, od zastosowania prostych dziatan promocyjnych,
poprzez techniki zarzadzania miejscem, do bardziej
wyrafinowanych form opierajacych sie o budowe wi-
zerunku miejsc.

Posumowanie

W artykule starano sie wykazac, ze miejsca zaw-
sze istnialy w ramach rynkéw, mniej lub bardziej sa-
modzielnie, konkurujac poprzez zasoby z innymi miej-
scami bez wzgledu na to, w jakim stopniu byto to dzia-
tanie u§wiadomione. Poglad ten wydaje sie lepiej od-
zwierciedla¢ rzeczywisto$¢ niz przekonanie, iz rynko-
we zainteresowanie miejscem jest w marketingu zja-
wiskiem zupetnie nowym. Jako odrebny obszar zasto-
sowania marketingu, marketing terytorialny posiada
swojg historie. Jego dzisiejszy ksztalt jest efektem
rozwoju nauki o marketingu (marketing science)
i nauk pokrewnych oraz szeregu wydarzen, ktére
okres$lity jego zalozenia cele i priorytety. Nie ulega
réwniez watpliwos$ci, iz marketing terytorialny, rozu-
miany jako marketingowe zainteresowanie miejscem,
przeszedt w swoim rozwoju zasadnicza ewolucje.
Istotne zmiany w realiach ekonomicznych, spotecz-
nych i politycznych rozwijajacego sie Swiata powodu-
ja, ze aktualnie miejsca operuja w ramach nowego
uktadu korzysci i niekorzysci lokalizacji oraz w ra-
mach nowej, szerszej areny konkurencji, ktéra wynika
z postepujacych procesdéw globalizacyjnych. W okre-
sie, gdy tradycyjny przemyst zwigzany z o$rodkami
miejskimi ma zdecydowanie mniejsze znaczenie niz
przed laty, marketing terytorialny stat sie jednym
z wazniejszych narzedzi osiggania odpowiednich do-
chodéw budzetowych. Nie bez znaczenia s réwniez
zmiany w sposobie samoorganizacji spoteczenstw,
szczegbdlnie w plaszczyznie relacji rzadzacych
i obywatelami, przez co marketing terytorialny stano-
wi wazne narzedzie zarzadzania publicznego, ktory to
aspekt ma we wspoétczesnym marketingu terytorial-
nym dominujace znaczenie. Ekonomiczna i polityczna
zmiana jest zaréwno przyczyng jak i odzwierciedle-
niem zmian w tozsamo$ci miejsc w odniesieniu do
ktérych, podobnie jak w przypadku korporacji, szcze-
gblny akcent potozony jest na ich wizerunek silnie
zwigzany z marka, jaka wspétcze$nie przypisywana
jest miejscu.
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Pomimo znaczacego miejsca, jakie zajmuje obec-
nie marketing terytorialny w obrebie nauk o marke-
tingu, wiele zwigzanych z nim zagadnien wymaga
dalszej dyskusji. Jednym z nich jest niewatpliwie sama
definicja marketingu terytorialnego. Dotychczasowe
koncepcje marketingu terytorialnego oparte na kryte-
rium miejsca odnosza sie do dziatalnosci wtadz lokal-
nych oraz klienta jako odbiorcy ustug komunalnych.
Ten sposéb rozumienia marketingu terytorialnego
powoduje, ze czesto utozsamiany jest on marketin-
giem publicznym. Zainteresowanie terytorium nie
dotyczy jednak wylacznie organizacji publicznych
i spelnianych przez nie funkcji.

Konieczna jest bez watpienia rowniez dalsza pra-
ca, jesli chodzi o rozréznienie miedzy marketingiem
terytorialnym a odnoszaca sie do terytorium orienta-
cja marketingowa. Jak wynika z definicji zapropono-
wanej na wstepie artykutu, marketing to dziatalnosé,
orientacja marketingowa to filozofia osiggniecia zato-
zonych celow. Nie s3 to zatem pojecia tozsame. Znacz-
nego wysitku wymaga réwniez ujednolicenie jezyka
dotyczacego problematyki. Duza réznorodno$¢ okre-
$len, dotyczaca podstawowych czesto zagadnien,
utrudnia komunikacje miedzy badaczami, niejedno-
krotnie w odniesieniu do kwestii o charakterze pod-
stawowym.

Odrebnag grupe probleméw wymagajacych dal-
szych badan stanowig zagadnienia zwigzane z pomia-
rem efektéw dziatan w obszarze marketingu teryto-
rialnego. Trudno$¢ pomiaru efektéw dziatan marke-
tingowych w odniesieniu do terytoriéw, wynika
w znacznym stopniu z wzgledno$ci miar ich konku-
rencyjnosci, ktéra rozumiana jest najczesciej jako
zdolnos¢ jednostek terytorialnych do osiggniecia przez
nie sukceséw we wspoétzawodnictwie gospodarczym?°.
Nie jest zatem wyrazana w warto$ciach podlegajacych
pomiarowi. Ze wzgledu na rozleglo$¢ zainteresowan
marketingu terytorialnego istnieje potrzeba wypra-
cowania odrebnych kryteriéw oceny dla jego réznych
obszaréw zainteresowan (rodzajow marketingu tery-
torialnego). Inne beda one dla marketingu terytorial-
nego w rozumieniu marketingu miasta, marketingu
gminy, marketingu regionalnego i marketingu kraju,
a jeszcze inne dla specjalnej strefy ekonomicznej, stacji
turystycznej, czy parku technologicznego.
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Abstract: Territory marketing (place marketing) it is no doubt nowadays one of the faster developing area of marketing
practice and theory. We can see major grow of local governors and authorities activities in the area of territory marketing
(place marketing). Many cities and provinces are taking intensive actions in the area of brand strategy building. In the territo-
ry marketing literature not much attention is put on definition issues. In the article based on the new definition of marketing
AMA 2007 the territory marketing definition was presented as well as characteristics being a key of its existence. Also, the
stages of territory marketing evolutions’ were presented. The author pointer out further steps and research actions to be
taken in this area.
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Streszczenie: We wstepie do artykutu zostat krétko przedstawiony rys rozwojowy marketingu terytorialnego. Poczatkowo marketing byt
charakterystyczny przede wszystkim w sferze ekonomii i stuzyt przedsiebiorstwom do powiekszania sprzedazy, a co za tym idzie - zyskow.
W latach 70. Kotler zaproponowat, zeby nie ogranicza¢ stosowania go do organizacji nastawionych na zysk, ale poszerzy¢ np. o instytucje
publiczne.

We wlasciwej czesci zostaty z kolei przedstawione definicje marketingu terytorialnego. Wynika z nich kilka waznych kwestii pozwalajacych
wyodrebnié¢ najwazniejsze jego cechy. Przede wszystkim zawsze odnosi sie on do jakiego$ terytorium. Problematyczne wydaje sie okreslenie
podmiotdw, ktére powinny zajmowac sie wdrazaniem jego elementéw ze wzgledu na ich wielo$¢ oraz zréznicowanie. Ksztatt tej dziatalnosci
uzalezniony jest od strategii rozwojowej dla danej jednostki terytorialno-administracyjnej. Wytania sie z tego gtéwny cel marketingu teryto-
rialnego polegajacy na dbaniu o rozw6j spotecznosci lokalne;j.

W zakonczeniu artykutu zostaty przedstawione najwazniejsze - wedlug autora - przeszkody rozwoju marketingu terytorialnego oraz ogdlne

perspektywy.

Stowa Kkluczowe: Marketing terytorialny, produkt terytorialny, wizerunek terytorium, ustugi publiczne, rozw6j lokalny

Wprowadzenie larniejszy staje sie obecnie marketing terytorialny czy
tez inaczej - marketing miejsc.
Poczatkowo marketing wykorzystywano gtéwnie W Wielkiej Brytanii koncepcja public service

w przedsiebiorstwach. Sens jego stosowania zauwa- orientation pojawita sie juz w potowie lat 80., rozwijali
zono okoto 2. potowy wieku XX. Ze wzgledu na rosna-  ja J. Stewart i M. Clark. Zgodnie z jej zatoZeniami wta-
ca konkurencje przedsiebiorcy dostrzegli, ze nie wy- dze publiczne dzialaja w celu zaspokajania potrzeb
starczy juz jedynie wytwarzac i oferowac Kkolejne do- mieszkancéw danej jednostki przestrzenno-admini-
bra czy ustugi. Proces wytwdrczy powinny poprzedza¢ stracyjnej. Na podstawie jakosci swiadczonych ustug
badania rynku, dzieki ktérym producenci okre$laja, podlegaja ocenie ze strony spotecznosci lokalnej. Aby
czego oczekuja od nich potencjalni klienci. Nadal pod- mo6c sprawnie dziata¢ i zaspokajaé potrzeby podmio-
stawowym celem dziatalno$ci gospodarczej pozosta- téw przebywajacych na danym terenie, nalezy
wat zysk, ale zorientowano sie, Ze jego osiagniecie nie  uprzednio pozna¢ je poprzez przeprowadzenie odpo-
bedzie mozliwe, dopoki nie uwzgledni sie otoczenia. wiednich badan (Frankowski i in., 2000). Tak wiec za
Lata 70. XX w. przyniosty kolejng zmiane, polega-  przyczyne wyodrebnienia sie dyscypliny, jaka jest
jaca na poszerzeniu mozliwo$ci zastosowania marke-  marketing terytorialny, uzna¢ mozna odejscie od tech-
tingu. Philip. Kotler zaproponowat, azeby techniki nostruktury, biurokratyzacji w dziataniach admini-
marketingowe stosowa¢ w zasadzie we wszystkich stracji samorzadowej, na rzecz zblizenia sie do miesz-
organizacjach, nie tylko przedsiebiorstwach. W mys$l  kancéw danego regionu.
tej koncepcji ,zadanie organizacji polega na okresleniu W artykule tym chciatam pokaza¢, jak odmiennie
potrzeb, wymagan i interesow rynkéw docelowych  moze by¢ postrzegane zagadnienie marketingu teryto-
oraz dostarczeniu pozadanego zadowolenia w spos6b  rialnego. Podstawowym problemem, jaki sie pojawia
bardziej efektywny i wydajny niz konkurenci przy wydaje sie by¢ wptyw marketingu terytorialnego na
jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobroby- mozliwo$¢ zaspokajania potrzeb grup docelowych
tu konsumenta i spoteczenstwa” (Markowski 1999). oraz skuteczno$ci wypeiniania zadan samorzadowych.
Oznacza to, ze roéwniez organizacje non-profit czy  Nalezy takze zastanowic sie nad tym, wzgledem jakich
instytucje publiczne mogg odwotywaé sie do zasad grup odbiorcdw powinno sie podejmowaé dziatania
marketingowych. Do dzisiaj wyodrebnity sie nowe i w jakim zakresie? Kto odpowiada za stosowanie
dyscypliny, jak marketing organizacji niedochodowych = marketingu terytorialnego?
(non-profit), personalny, polityczny czy poszczegdl-
nych przedsiewzie¢ (events-marketing). Coraz popu-
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Aspekt teoretyczny marketingu
terytorialnego

Marketing terytorialny jest pojeciem nowym, le-
zacym w sferze zainteresowania badaczy réznych
nauk: ekonomii, prawa, architektury, urbanistyki,
geografii czy nauk spotecznych. Stad tez powstaje
wiele réznych definicji czy jego koncepcji.

V. Girard w swojej definicji ktadzie nacisk na in-
strumentalny aspekt marketingu terytorialnego. Uzna-
je, ze stanowi on zespo6t technik i dziatan stosowanych
przez spoteczno$ci lokalne oraz organizacje w proce-
sie planowania rozwoju ekonomicznego, turystyczne-
go, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego lub tez
tozsamosciowego (Szromnik 2002).

H. Smyth piszac o marketingu miasta skupia sie
na aspekcie promocyjnym. Okresla go bowiem jako
element rozwoju obszaréw zurbanizowanych, ktéry
ma na celu stworzenie strategii promocji fragmentu
miasta lub jego catosci dla konkretnej dziatalnosci
(Langer 2006).

E. ]. Basdereff ktadzie z kolei nacisk na stuzebna
role marketingu wzgledem spoteczno$ci lokalnych.
W swojej analizie okre$la go jako wszelkie ujecia stra-
tegiczne i techniczne stosowane przez organizacje dla
zdobycia nowych zasobéw, poprawienia efektywnosci
i jakoSci realizacji projektu ukierunkowanego na za-
spokojenie potrzeb publicznych. Organizacje, ktére sie
tego podejmuja to réznego rodzaju stowarzyszenia,
instytucje publiczne, przedsiebiorstwa czy jednostki
(poszczegdblni mieszkancy) (Szromnik 2008).

T. Markowski w swojej definicji marketingu tery-
torialnego (konkretnie - miasta) takze odwotuje sie do
kwestii zaspokajania potrzeb odbiorcéw, podkreslanej
w marketingu gospodarczym. Stanowi on dla niego
narzedzie stuzace zarzadzaniu rozwojem jednostki
terytorialnej tak, aby zaspokajata ona zidentyfikowane
i przewidywane potrzeby klientéw w zamian za okre-
Slone korzysci dla danego terytorium Wspomniane
terytorium traktuje on jako upodmiotowiony zbiér
mieszkancéw (Markowski 1999).

Wedtug H. Mefferta marketing jednostki teryto-
rialnej obejmuje analize, planowanie i kontrole pro-
gramdéw, majacych na celu przeprowadzenie pozada-
nych proceséw wymiany z wybranymi rynkami czy
grupami odbiorcéw. Przy czym nie okresla on doktad-
nie, jakiego rodzaju podmioty ma tu na mysli. Z drugiej
jednak strony dokonuje on bardziej dogtebnej analizy
tego zagadnienia, wyrdzniajgc i opisujac pie¢ aspek-
tow marketingu miasta:

e filozoficzny: w centrum zainteresowania jednost-
ki terytorialnej oraz jej wtadz powinien staé od-
biorca wraz ze swoimi potrzebami, preferencjami
czy problemami;
informacyjny. Zgodnie z nim, tak samo jak w kla-
sycznym ujeciu marketingu, w petni skuteczne
zaspokajanie potrzeb odbiorcéw mozliwe jest
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dopiero po przeprowadzeniu odpowiednich ba-
dan, ktére pozwolg na ich rozpoznanie;
strategiczno-operacyjny: oznacza, ze osiggniecie
pozytywnych relacji ze strony rynkéw docelo-
wych nastapi po opracowaniu dlugofalowego
planu dziatania oraz w wyniku zastosowania
wszystkich mozliwych elementéw marketingu-
mix;

réznicowania dziatan: zaktada funkcjonowanie
w ramach spotecznosci danej jednostki teryto-
rialnej grup posiadajgcych identyczne potrzeby
i problemy, tak wiec wladze musza nauczy¢ sie
oddziatywac¢ wtasnie na poszczegélne rynki doce-
lowe.

koordynacji planowanych dziatan: okreslany jako
najtrudniejszy, bowiem odnosi sie do harmoni-
zowania dzialan podejmowanych przez rézne
podmioty

w réznym zakresie (Kuzniar 2010).
Podsumowujac, mozna wyrdzni¢ trzy najwazniej-
sze cechy marketingu terytorialnego:

wigze sie z konkretnym miejscem/przestrzenia,
struktura podmiotowa jest ztoZona,

rodzaj, charakter oraz zakres podejmowanych
dziatan wigze sie ze strategiami rozwojowymi
jednostek terytorialnych i funkcjonujacych w ich
obrebie organizacji (Adamowicz 2006).

Grupy docelowe w marketingu
terytorialnym

W przypadku marketingu (niezaleznie od tego,
jaka charakter ma stosujgca go organizacja) istotne
jest, aby pozna¢ grupy docelowe, na ktére bedzie sie
oddziatywato. Dopiero po rozpoznaniu ich potrzeb
i oczekiwan, mozna stworzy¢ strategie dziatania, ktéra
bedzie skuteczna i pozwoli osiggna¢ zatozone cele.

Podobnie jak w przypadku marketingu klasycz-
nego, wyr6zni¢ mozna otoczenie wewnetrzne i ze-
wnetrzne: podmioty na stale wystepujace w obrebie
jednostki osadniczej oraz te spoza jej obszaru. To po-
zwala na wyodrebnienie marketingu wewnetrznego,
polegajacego na zarzadzaniu administracjg publiczng
na poziomie samorzadowym oraz wpltywaniem na
Srodowiska opiniotworcze, oraz marketingu ze-
wnetrznego, opierajgcego sie na zarzadzaniu zasobami
jednostki terytorialnej (Langer 2006).

W ramach marketingu wewnetrznego wyréznié
daje sie zatem dwie podgrupy. Z jednej strony rynkiem
docelowym stajg sie pracownicy administracji samo-
rzadowej, w tym jednostek S$wiadczacych réznego
rodzaju ustugi komunalne. Celem podejmowanych
w tym zakresie dziatan jest integrowanie zespotu pra-
cownikéw réznych szczebli, co przetozy sie na wysoki
poziom obstugi interesantéw. Z drugiej strony oddzia-
tywania ukierunkowane sa takze na podmioty funk-
cjonujgce w obrebie danej jednostki terytorialnej,
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a wiec jej mieszkancow, ktdrzy wypetniaja rézne role
zawodowe, czy tez na podmioty gospodarcze. W tym
wypadku chodzi o zmobilizowanie ich do wspétpracy
z przedstawicielami wtadz oraz zaangazowanie
w realizacje wspolnych celéw.

Ponadto nalezy zauwazy¢, ze to wtasnie miesz-
kancy sg najwazniejszymi podmiotami, wszelkie pozo-
state dziatania podejmuje sie, zeby skutecznie odpo-
wiadaé na zgtaszane przez nich potrzeby i pragnienia.
Jednoczesnie, jak zauwazyt T. Domanski, w ramach
rynku wewnetrznego mozna wyodrebnic¢ kolejne dwie
podgrupy na podstawie stopnia mobilnosci. Czesé
podmiotéw bowiem jest mato mobilna, co oznacza,
ze niezaleznie od jakosci oferty, jaka kieruja do nich
wtadze lokalne, pozostang w danym miejscu. Grupa ta
liczebnie przewyzsza kolejng, bardziej mobilng, to
znaczy $rodowiska bardziej dynamiczne i twdrcze,
zdominowane przez lider6w opinii (Szromnik 2008).

Tabela 1.
Table 1.

Sfery marketingu terytorialnego
Spheres of place marketing

Sfera wewnetrzna Sfera zewnetrzna

mieszKkancy, w tym
studenci i pracownicy
sezonowi
przedstawiciele wiadz
lokalnych i pracownicy
samorzadowi

turysci krajowi i zagra-
niczni

potencjalni mieszkancy
sita robocza
przedsiebiorcy spoza
danej jednostki osadni-

— przedsiebiorcy lokalni czej
— organizacje lokalne — administracja i wtadze
iinstytucje centralne

lobbysci organizacje i instytucje
o zasiegu ogo6lnokrajo-

wym

Zrédto: Opracowanie wtasne

Doktadne wyliczenie podmiotow, ktore podlegaja
oddzialywaniom marketingowym wydaje sie wrecz
niemozliwe. Niektérzy wskazuja takze na minusy wy-
nikajace z taki wyliczen. Gléwny zarzut to nie-
uwzglednienie pewnych grup, ktére moga pojawic sie
Jniespodziewanie”, co spowoduje biernos¢ i niepodje-
cie odpowiednich dziatann w danym momencie.

Cele marketingu terytorialnego

W przypadku firm nietrudno wyjawi¢ podstawo-
wy cel ich funkcjonowania - osigganie zyskow. Wszel-
kie dziatania, jakie podejmuja przedsiebiorcy sg jemu
wlasnie podporzadkowane - przeprowadzanie badan
preferencji czy dbato$¢ o prawidtowe relacje ze spo-
tecznoscig lokalng nie s3 w pelni bezinteresowne.
Poniekad podobnie wyglada kwestia marketingu tery-
torialnego - jak to ujeli R. E. Gubler, Ch. Méller, pod-
stawowy cel kazdej jednostki osadniczej stanowi przy-
ciaganie nowych podatnikéw oraz z drugiej strony -
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dbanie o utrzymanie dotychczasowych (Gubler, Méller
2006).

Podstawowym celem marketingu w ogole wydaje
sie by¢ wptywanie i ksztattowanie w pozadany sposéb
postaw, opinii i potrzeb odbiorcéw poprzez oferowa-
nie zestawu $rodkéw (przyktadem moze by¢ koncep-
cja ,4P”, ktéra zaktada ksztaltowanie takich instru-
mentoéw, jak produkt, cena, dystrybucja i promocja).
Analogicznie wyglada sytuacja w marketingu teryto-
rialnym - wtadze jednostki osadniczej podejmuja réz-
ne dziatania, kreuja rézne produkty tak, aby wyksztat-
ci¢ pozytywny odbidr tej jednostki w oczach jej oto-
czenia, to znaczy zgodny z jej interesem. Oczywiscie
jest to w zasadzie najbardziej ogélne ujecie, co wynika
z faktu, ze w charakterze podmiotow ,stosujacych”
marketing moga wystapi¢ réznego rodzaju organiza-
cje.

W odniesieniu do jednostek terytorialnych, wy-
réznia sie trzy cele, jakie wypetnia marketing:
rozwéj ustug publicznych, majacy na celu uta-
twienie korzystania z nich,
ksztattowanie pozytywnego wizerunku jednostki,
zwiekszanie atrakcyjnos$ci i pozycji w sytuacji
konkurencji z innymi jednostkami terytorialnymi
(Szromnik 2008).

Jesli chodzi o pierwszy cel, zwigzany z ustugami
publicznymi, wydaje sie on by¢ oczywisty — w zasadzie
ustawy regulujace funkcjonowanie jednostek samo-
rzadowych na réznym poziomie wskazuja, jakie zada-
nia musza one wykonywac. A. Luczak dzieli je na trzy
grupy:

o ustugi w sferze spotecznej: o$wiata, kultura
i sport, opieka zdrowotna i spoteczna, rekreacja
i turystyka, budownictwo komunalne;
ustugi z zakresu obstugi technicznej: utrzymanie
drég, mostow, czystosci, dostawy energii cieplnej
i elektrycznej, gazu, wody, odprowadzanie $cie-
kow, wywoéz $mieci, utrzymanie zieleni, funkcjo-
nowanie transportu publicznego, itp.;
ustugi administracyjne (w ramach zadan zleco-
nych przez jednostki administracji rzadowej):
np. wydawanie pozwolen na budowe, sprawoz-
dawczo$¢ statystyczna (Luczak 1999).
Efektywnos¢ w wykonywaniu tych zadan wptywa
na poziom zycia w mieScie oraz stopien zadowolenia
z niego. Ocene jako$ci swiadczonych ustug publicz-
nych mieszkancy wystawiaja podczas wyboréw samo-
rzadowych. W tym wypadku wiec mozna powiedzie¢,
ze kampania wyborcza bedzie kampanie permanentna
- nie wystarczy bowiem (i nie da sie) w okresie
przedwyborczym dopiero zrealizowac jakiej$ inwesty-
cji.

Drugi cel to ksztaltowanie pozytywnego wize-
runku jednostki, a wiec dbanie o odbiér jednostki
wsrod jej otoczenia. Jest to oczywiscie odbiér subiek-
tywny, podlegajacy zmianom, stad tez oddzialywania
musza by¢ state i przebiega¢ zgodnie z zatozonym
planem. W tym wypadku ciezar dziatan spada na pra-
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cownikéw urzedu, gtéwnie zajmujgcych sie marketin-
giem i promocja. Jednak w rzeczywistosci wptyw na
wizerunek ma o wiele wieksza grupa oséb czy instytu-
cji. Beda to chociazby sami mieszkancy, ktérzy swoim
zachowaniem, otwarto$cia sprawiaja, Ze inni chca sie
osiedla¢ czy tylko odwiedza¢ jednostke. Przedsiebior-
stwa czy organizacje branzowe budujg wizerunek
miejsc otwartych na nowych inwestoréw; obecno$¢
aktoréw miedzynarodowych bedzie wptywata na pre-
stiz danego miejsca.

Realizacja obu tych celéw bedzie wptywata takze
na wymieniony jako ostatni cel polegajacy na budowie
jak najlepszej pozycji konkurencyjnej. Generalnie
mozna miedzy nimi wyodrebni¢ zaleznosci: jezeli
mieszkancy beda zadowoleni z poziomu i jakosci
$Swiadczonych przez instytucje publiczne ustug, po-
prawie ulegnie obraz miejsca w ich §wiadomosci; jeze-
li instytucje publiczne beda dziata¢ sprawie - rozbu-
dowywac infrastrukture czy tez tworzy¢ przyjazne dla
przedsiebiorcow prawo, chetniej beda oni przyjezdzac
w dane miejsce i inwestowaé. Réwniez zadowoleni
mieszkancy zareklamujg miasto wsréd swoich znajo-
mych z innych miejsc. To wszystko oznacza tez,
ze dane miejsce bedzie wypadato lepiej w poréwna-
niach z innymi jednostkami osadniczymi, a wiec uzy-
ska dobrg pozycje konkurencyjna.

Jednocze$nie umieszczenie jako pierwszego celu
polegajacego na realizacji zadan publicznych nie jest
przypadkowe. Jak stusznie stwierdzita G. Golik-
Gorecka, ,ani wizerunek, ani atrakcje same w sobie nie
stanowia odpowiedzi na potrzebe rozwoju miejsca.
(...) Miejsce musi przede wszystkim funkcjonowac”
(Golik-Gorecka 2006, s. 104). Stad tak istotne w ocenie
miejsca jest wypetnianie jego podstawowych zadan.
Okreslenie priorytetéw dziatania wymaga przeprowa-
dzenia badan, w ktérych wyznaczone zostang mocne
i stabe strony miejsca, co w dalszej analizie pozwoli na
wyodrebnienie najwazniejszych celéw szczegétowych,
np. budowa mieszkan, rozw6j miejsc pracy.

Perspektywy rozwoju marketingu
terytorialnego

Pojecie marketingu terytorialnego zyskuje na po-
pularnosci. Coraz cze$ciej powstaja prace analizujace
ten temat, nowe kierunki studiow czy tez specjalnosci.
Nadal jednak rozumienie tej koncepcji wydaje sie by¢
dos¢ zawezone i odnosi sie przede wszystkim do kwe-
stii promocji jednostek terytorialnych. Gtéwny nacisk
ktadzie sie zatem na organizowanie eventéw, kampa-
nie reklamowe czy udziat w targach. Nie mozna oczy-
wiscie nie docenic ich roli w rozwoju jednostek, ale tez
nie przeceniac jej.

Stosowanie marketingu terytorialnego wydaje sie
bardzo skomplikowane. Zorganizowanie kampanii
reklamowej nie wymaga chyba tak skomplikowanych
dziatann organizacyjnych: zajaé sie tym moga dzialy
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promocji w urzedach czy ewentualnie wyspecjalizo-
wane w tym agencje reklamowe czy tez PR-owskie.
Natomiast szerokie postrzeganie marketingu miejsc
(wtasnie w odniesieniu do najwazniejszego celu, czyli
realizacji ustug publicznych) powoduje, Ze trudno jest
koordynowa¢ wszystkie podejmowane dziatania. Nie
wystarczy bowiem w tym przypadku specjalizowac sie
w jakiejs waskiej dziedzinie; wrecz przeciwnie - po-
dejscie do marketingu miejsc wymaga znajomosci
wielu dziedzin i dyscyplin, czesto odlegtych od marke-
tingu w ujeciu klasycznym, gospodarczym. Ponadto
trzeba umieé¢ dostosowac¢ narzedzia marketingowe do
specyfiki jednostek osadniczych.

W pewnych kwestiach mozna uznaé, ze marke-
ting w przypadku jednostek terytorialnych ma pewne
elementy sprzyjajace budowaniu pozytywnego wize-
runku. Firma, ktéra dopiero wchodzi na rynek, musi
tworzy¢ swoje zasoby od podstaw. W przypadku jed-
nostek osadniczych mozna powiedzie¢, ze dysponuja
one pewnymi elementami, na ktérych moga oprzec
swoje kolejne dzialania wizerunkowe. Kazde miasto
ma swoja tozsamos¢, na ktdrg sktadaja sie takie aspek-
ty, jak historia, potozenie czy dziedzictwo kulturowe.
Stanowi to oczywiscie potencjat dziatajacy na korzysé
jednostki - mozna go wykorzystywaé w celu zachece-
nia turystéow do spedzania na jej terenie swoich urlo-
poéw (np. potozenie w rejonie gdrskim, liczne zabytki,
charakterystyczne tylko dla danego miejsca), ale takze
szukania potencjalnych nowych osadnikéw. Nalezy
jednak pamietaé, ze tego rodzaju dziedzictwo moze
takze zaszkodzié. Przyktadem miasto Lédz, ktére od
zawsze bylo postrzegane jako kolebka polskiego
przemystu wtékienniczego. W momencie jego upadku
pojawil sie problem, nie tylko o charakterze ekono-
micznym (wzrost bezrobocia), ale zwigzany z koniecz-
noscia poszukiwania nowego elementu tozsamoSci
miasta.

Problem stanowi takze podej$cie wiadz i pra-
cownikéw samorzadowych do terminu i koncepcji
marketingu terytorialnego. Niestety nadal zdarza sie
tak, ze nie wszyscy urzednicy traktujg swoja prace
jako misje publiczng, a dobro mieszkancéw nie stano-
wi najwazniejszego aspektu ich pracy. Cho¢ samo
w sobie jest to juz zjawisko negatywne, to wywotuje
ono réwniez inne, szkodliwe efekty. Przede wszystkim
bowiem ogranicza zaufanie do wtadz i instytucji pu-
blicznych w ogdle, a tym samym zmniejsza cheé
mieszkancéw do dbania o ich wspdlne dobro (a zatem
wprowadza ograniczenie w rozwoju spoteczenistwa
obywatelskiego). Czesto brakuje réwniez pewnej
otwartos$ci i przyjazno$ci ze strony samorzadowcow
i pracownikéw administracji. Jest to ogromne wyzwa-
nie dla nich, aby nauczy¢ sie niezbednej w orientacji
marketingowej skutecznej komunikacji ze wszystkimi,
ktérzy z réznych wzgledéw interesujg sie dang jed-
nostka osadnicza. Niezbednym czynnikiem jest w tym
wypadku otwarcie na rézne innowacyjne sposoby
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komunikowania sie, co pozwoli takze na utatwienie
dostepu do informacji wszystkim zainteresowanym.

Trudno$¢ marketingu terytorialnego wynika tak-
Ze z tego, ze ma on charakter relacyjny. Jego podstawe
stanowia zatem dtugotrwate relacje, oparte nierzadko
na bezposrednich kontaktach. Marketing ma tutaj
doprowadzi¢ do integracji, pomaga¢ w budowaniu
pozytywnych relacji oraz wzajemnego zaufania, swo-
istej lojalno$ci. Duze znaczenie w postrzeganiu insty-
tucji publicznych zyskuja czynniki ekonomiczne oraz
emocjonalne.

Marketing powinien zatem by¢ narzedziem, ktére
pomoze w realizacji najwazniejszego celu, jakim jest
rozwoj spotecznosci lokalnych na réznych ptaszczy-
znach. Zréznicowanie to wynika z charakteru produk-
tu terytorialnego. Generalnie uznaje sie terytorium
(np. miasto) za pewna spojna catos¢, okreslang w lite-
raturze takze jako tzw. megaprodukt. Jednak ze
wzgledu na wielo$¢ intereséw grupowych i zgtasza-
nych przez nie potrzeb oraz zréznicowanie funkcji,
jakie wypetnia terytorium, niezbedne jest wyodreb-
nienie tzw. subproduktéw. Ponizej podaje propozycje
bardziej szczegbétowego podziatu produktéw, jakimi
dysponowaé moze terytorium:

Tabela 2. Produkt i odpowiadajace mu subprodukty mar-
ketingu

Table 2. Products and adequate marketing subproducts

Produkt Subprodukty

turystyczny baza noclegowa, gastro-
nomiczna, sportowo-
rekreacyjna, punkty in-
formacji turystycznej,
atrakcje zwigzane ze $ro-
dowiskiem naturalnym,

dziedzictwem kulturalnym

maszyny, linie technolo-
giczne, obiekty, dziatki,
baza naukowo-badawcza
i edukacyjna

inwestycyjny

liczba i wielko$¢ mieszkan,
poziom cen zwigzanych

z zakupem, rodzaje miesz-
kan

mieszkaniowy

miejsca pracy, baza opieki
spotecznej

socjalny

handlowo-ustugowy liczba oraz rodzaje punk-
tow ustugowych i handlo-

wych

o$wiatowo-kulturalny baza kulturalna (np. kina,
teatry, opery, biblioteki),
edukacyjna (szkoty rézne-
go typu, nauczyciele roz-
nych specjalnosci), na-
ukowa

targowo-wystawienniczy |kongresy, imprezy targo-

we
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imprezy sportowe, atrak-
cje, jak np. parki rozrywki,
baza sportowa, poziom
cen

transport publiczny, bez-
pieczenstwo, edukacja,
ochrona zdrowia, opieka
spoteczna

Zrédto: Szromnik A. 1997, s. 41.

rekreacyjno-sportowy

produkt publiczny

Zintegrowanie dziatann majacych na celu rozwdj
wszystkich tych elementéw jest zadaniem bardzo
trudnym, ale i niezbednym. W duzym stopniu wyste-
puje pomiedzy nimi wspétzaleznos¢ i dlatego zapew-
nienie  rozwoju jednostki terytorialno-admini-
stracyjnej wymaga dziatania na wielu ptaszczyznach.
Jednoczesnie marketing powinien koordynowa¢ dzia-
tania podejmowane przez rézne organizacje - nie
tylko te zwigzane bezposrednio z wtadzami samorza-
dowymi (a wiec réznego rodzaju jednostki organiza-
cyjne samorzadow terytorialnych), ale takze organiza-
cje non-profit czy inne, specjalizujace sie w konkret-
nym rodzaju dziatalnosci (jak regionalne organizacje
turystyczne). Z tego wlasnie wzgledu nie mozna
(i nie wystarczy) jedynie ,klonowa¢” rozwigzan typo-
wych dla klasycznego marketingu stosowanego przez
przedsiebiorstwa.

Podsumowanie

Marketing terytorialny odnosi sie do réznych ob-
szaréw: wsi, gmin, miast, regionéw czy panstw.
W kazdym z tych przypadkéw podstawowy cel stano-
wi zapewnienie jak najwyzszego poziomu rozwoju
jednostki przestrzennej i zapewnienie jej jak najlep-
szej pozycji konkurencyjnej. Jakkolwiek stosowa¢é
mozna instrumentarium wywodzace sie z marketingu
gospodarczego, a wiec jego klasycznego ujecia (cho-
ciazby analiza SWOT czy metody badan marketingo-
wych), to nalezy pamieta¢ o uwzglednieniu specyfiki
miejsc.

Niezaleznie jednak od rozwoju metod i technik
marketingowych, istotne jest takze zrozumienie sensu
idei marketingu terytorialnego przez wtadze jedno-
stek osadniczych. Dopiero jezeli one zobacza sens
w tej dziatalnosci i prawidtowo okresla podstawowe
jej zalozenia, marketing bedzie moégt przynie$¢ poza-
dane efekty w postaci szeroko pojetego rozwoju.
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na poziomie gminy jako innowacyjna forma za-
rzqdzania jednostkq terytorialng,
http://www.rsi.podkarpackie.pl/praktyki/publik
acje/zalesie/artykuly/119%20Kuzniar.pdf
(14.11.2010).
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INTERPRETATORY DIFFERENTIATION OF PLACE MARKETING
AND ITS INFLUENCE ON MARKETING GOALS IMPLEMENTATION
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Abstract: In the first part of article, the outline of territorial marketing development was introduced. At the beginning, marketing was cha-
racteristic for economy and it was designed for enterprises to increase its sale and - what fallows - bring in profit. In 70’s Kotler proposed,
that marketing shouldn’t be limited only for enterprises, but we can use it for non-profit organization or public institutions too.

Definitions of place marketing was introduced at the next part of this text. It follows, that it always relate to some territory. Questionable is to
define, which entities should initiate its elements, because of its multiplicity and diverse. The shape of this activity is dependent of develop-
ment strategy for given unit of territory. That's why the main goal of place marketing is development of local community. In the end of article
there was introduced most important - according to an author - obstacle in territorial marketing development and general perspectives.

Key words: Place marketing, territorial product, image of territory, public services, local development
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STRONY INTERNETOWE JAKO NARZEDZIE MARKETINGU PROMOCY]JNEGO
GMIN WOJEWODZTWA LUBELSKIEGO

Anna Przybylska

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza

Streszczenie: W ciggu ostatnich kilkunastu lat Internet rozprzestrzenit sie praktycznie na caty $wiat. Na samym poczatku stanowit narzedzie
naukowo-badawcze, nastepnie przeksztalcit sie w Srodek powszechnej komunikacji. Bez wzgledu na miejsce i czas Internet dociera do
wszystkich posiadajacych do niego dostep. Kazdy moze sta¢ sie nadawca tresci, moze publikowaé cokolwiek tylko zechce, przy zatozeniu,
Ze nie narusza to prawa. Jest to zatem najbardziej uniwersalne medium, jakie kiedykolwiek istniato. Wydaje sie on réwniez by¢ najtanszym
a jednoczesnie globalnym narzedziem marketingowym. Narzedzie to coraz czesciej wykorzystuja rézne grupy spoteczne i zawodowe. Po-
przez samo prowadzenie strony internetowej charakteryzujacej okreslony obszar geograficzny, mozna zyska¢ wiele: od promocji regionu
i zyskaniu turystow (co jest jednoznaczne ze wzrostem dochodéw gminy / powiatu/ wojewddztwa /kraju) po zachecenie przedsiebiorcow
do inwestowania na tym wtasnie terenie, co bedzie tym samym skutkowato - naptywem pieniadza. W konsekwencji przy stosunkowo niskim
naktadzie finansowym dociera sie do ogromne;j liczby odbiorcéw.

W artykule dokonano analizy witryn internetowych prowadzonych przez gminy wojewédztwa lubuskiego pod katem: 1. wykorzystania
wtlasnej strony internetowej jako elementu promocji, 2. zamieszczenia informacji, ktére przyczynia sie do wzrostu ruchu turystycznego jak
réwniez 3. zacheca przedsiebiorcéw do inwestowania na tym terenie.

Stowa kluczowe: promocja, marketing, wiadze samorzadowe, turystyka

Wprowadzenie niz w poprzednim roku. Jest to rowniez najlepszy re-
zultat dla I pétrocza w catej historii badan3®.
Internet jest najszybciej rozwijajacym sie me- 88,5% polskich firm posiada dostep do zasobow

dium, jak podaje Gadzinowski ]. (Net, Secret Service, internetowych. Niewiele mniej krajowych przedsie-
nr 3/2000, s. 108) radio, aby zyska¢ 50 mln. uzytkow-  biorstw ma wtasne strony WWW, a az 60% z nich
nikéw potrzebowato 40 lat, telewizja 13 lat, komputer  nawigzuje stosunki handlowe za pomoca Internetu.
osobisty 16 lat, natomiast Internet tylko 4 lat. Odbior-  Ilo$¢ serwiséw WWW rosnie w tak zawrotnym tempie,
ca tego rodzaju zrédta zdecydowanie inaczej konfron-  dzieki popularno$ci Internetu i wzroscie jego znacze-
tuje sie z reklamg internetowg anizeli tradycyjnag. Wy-  nia jako podstawowego narzedzia poszukiwania in-
nika to gléwnie z faktu, ze uzytkownik Internetu - formacji. Wtasna strona WWW to szansa by przy nie-
odbiorca reklamy sam decyduje o informacjach, z kt6-  wielkich budzetach reklamowych zaistnie¢ w §wiado-
rymi chce sie zapoznaé. Dlatego przygotowanie serwi- moSci klientéw oraz zaprezentowaé¢ wtasng oferte
su internetowego wyczerpujacego wszelkiego rodzaju =~ w atrakcyjnej multimedialnej formie3!. Promocja za
informacje dla szerokiego spektrum odbiorcow pomoca dobrze przygotowanej strony internetowej
(w analizowanym przypadku: mieszkancy gminy, tu- wymaga zdecydowanie nizszych naktadéw finanso-
rysci, inwestorzy, wtadze samorzadowe) ma decydu- wych anizeli pozostale metody promocyjne. Strona
jacy wptyw na sukces tego rodzaju marketingu. internetowa stanowi jednocze$nie ogromne Zzrédto
Jak donosi najnowszy raport przygotowany przez  informacji dla potencjalnych klientéw. W przypadku
PriceWaterhouseCoopers i Interactive Advertising witryn internetowych jednostek terytorialnych zna-
Bureau, rynek reklamy internetowej w Stanach Zjed- czenie tego narzedzia wzrasta, ze wzgledu na liczbe
noczonych w pierwszym potroczu 2010 roku osiagnat  potencjalnych odbiorcéw: w pierwszej kolejnosci
rekordowa warto$¢ 12,1 miliarda dolaréw, poprawia- mieszkancéw (w relacji wiladze samorzadowe -
jac tym samym wynik z 2008 roku. D. Silverman, part- mieszkancy gminy/ powiatu/ wojewddztwa/ Kkraju),
ner w PwC, w tegorocznym ozywieniu dostrzega do- nastepnie potencjalnych inwestoréw (relacja wtadze
skonata dilugoterminowa perspektywe dla branzy, samorzadowe - inwestorzy rodzimi/ zagraniczni), az
ktéra zaré6wno w przypadku promocji w wyszukiwar-
kach, jak rowniez reklam graficznych odnotowata _ o
30 A. Bumbar, Czy reklama internetowa osiaggnie rekordowy wy-

dwucyfrowy wzrost. 12,1 miliarda dolaréw z prerw- nik?www.reklamawinternecie.pl, data dostepu: 14.01.2011

SZ€ego kwartatu 2010 roku to az 0 11,3% WyZSZy Wynik 31 Strona internetowa - skuteczne medium komunikacji z klientem,
www.marketing.nf.pl, data dostepu: 14.01.2011
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w koncu jako element kontaktu pomiedzy wiadzami
samorzadowymi w Kkraju (relacja wtadze samorzado-
we/wladze samorzadowe, np. w podczas nawigzywa-
nia wspoétpracy na poziomie krajowym badz zagra-
nicznym).

Promocja stanowi wazny instrument marketingu
mix. Dzieje sie tak w przypadku regionu jak réwniez
innego ,produktu”. Promocja staje sie najbardziej
widocznym elementem realizacji zadan marketingo-
wych32, Marketing terytorialny definiowany jest jako
catoksztatt dziatan w zakresie komunikowania sie
jednostki terytorialnej z otoczeniem, sktadajacy sie na
informowanie o regionie, zachecanie do nabycia lub
konsumpcji subproduktéw regionalnych33, przekona-
nie o atrakcyjnosci regionu3+.

Cel badania

Celem artykutu jest ocena wykorzystania promo-
cji za pomocg witryn internetowych przez samorzady
terytorialne. Ocenie podlegaly strony domowe urze-
doéw miast i gmin nadzorowane przez jednostki gmin-
ne. Obszar objety ocena obejmowatl wszystkie gminy
wojewodztwa lubuskiego (78). W ocenie nie brano
pod uwage stron internetowych zamieszczonych
w Biuletynie Informacji Publicznej, gdyz uznano,
ze strony te majg charakter uniwersalny i powtarzalny
uktad, co wymuszato na wiladzach samorzadowych
zamieszczanie informacji zgodnych ze standardami
BIP. Ponadto strony te mozna potraktowac¢ jako witry-
ny o charakterze wirtualnego urzedu. Gtéwny nacisk
ktadzie sie w nich na udostepnianie informacji na te-
mat procedur, jakie obowigzujg w urzedzie, a dodat-
kowo umozliwiajg obstuge interesantéw za posrednic-
twem tego no$nika. Dodatkowym uzasadnieniem dla
podjetego postepowania, byt fakt, Ze strony zamiesz-
czone w BIP-ie wykorzystywane byty przede wszyst-
kim przez inne wtadze samorzadowe, rzadziej przez
inwestoréw i mieszkancéw. Ponadto w ocenie nie
brano pod uwage stron przygotowanych i uzupetnia-
nych przez tzw. ,sympatykéw” gmin. Informacje za-
warte na tego typu stronach zawieraty przede wszyst-
kim informacje o atrakcjach w gminie, wyrazone
w sposob bardzo subiektywny. Natomiast witryny te
pozbawione byly informacji praktycznych, przydat-
nych dla szerszej grupy odbiorcéw. Dlatego ocena
stron internetowych ordynowanych przez wtadze
samorzadowe okazala sie najbardziej uzasadniona dla
oceny tego typu promocji, skierowanej do tak szero-

32 Coraz wiecej funduszy pozyskiwanych na promocje pochodzi
z Unii Europejskiej

Subprodukt regionalny - produkt wilasciwy w odniesieniu do
jednostek przestrzennych, takich jak miasto czy region, moze
stanowi¢ oferte turystyczna, oSwiatowa itp. (M. Jagédka Wyko-
rzystanie i znaczenie Internetu w promocji regionu,
www.pitwin.edu.pl )

Florek M., Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan, 2005
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kiego grona odbiorcow, tj. innych samorzadéw teryto-
rialnych (o réznym zasiegu terytorialnym), mieszkan-
coOw, turystéw oraz inwestoréw obecnych i potencjal-
nych. Dwojaki charakter stron internetowych: prezen-
tacyjny oraz informacyjny powieksza tylko grupe od-
biorcéw. Wskazujg nie tylko walory i atrakcje regionu,
ale réwniez pomagajg znalez¢ odnosniki do bazy zy-
wieniowej, noclegowej, jak rowniez znalez¢ potencjal-
ny teren do zainwestowania.

Metoda badawcza

Ocena wykorzystania witasnej strony interneto-
wej jako Zrédia promocji regionu zostata dokonana
w oparciu o 17 kryteriéw3s. Kazdemu z  kryteriow
zostaly nadane punkty od 1 do 2, w zalezno$ci od sto-
py waznosci dla odbiorcy. W przypadku, kiedy gmina
przy danym Kkryterium mogta uzyska¢ 2 punkty,
a kryterium to zostato tylko polowicznie speinione,
badana jednostka terytorialna otrzymywata wtedy
jeden punkt za analizowany element. Kazda gmina
mogta uzyskaé maksymalng liczbe punktéw 24. Przy
réznicowaniu gmin ze wzgledu na wykorzystanie In-
ternetu jako metody promocji swojego obszaru uzna-
no, ze w przypadku badanych gmin dwa kryteria oka-
zaly sie bez znaczenia, Pierwszym z kryteriéw byt
dostep i tatwos¢ odnalezienia strony internetowej
danej gminy. Prawie wszystkie gminy otrzymaty
w tym przypadku peing liczbe punktéw, gdyz ich ser-
wisy internetowe po wpisaniu w wyszukiwarce nazwy
gminy pojawialy sie zawsze w jednej z trzech pierw-
szych pozycji (na pierwszej stronie). Tylko dwie gminy
nie otrzymaty punktéw w tej kategorii. Gmina Lipki
Luzyckie i Swiebodzin nie posiadaja stron interneto-
wych prowadzonych przez wtadze samorzadowe,
dlatego w pozostatych kategoriach rowniez otrzymaty
0 punktéw. Drugim kryterium, ktére w zasadzie pozo-
stawito ranking gmin bez zmian byta aktualizacja
prowadzonych witryn internetowych. Tylko pie¢ gmin
(Bobrowice, Brody, Jesien, Matomice, oraz Skape)
podaty date aktualizacji zamieszczanych informacji,
z czego trzy z nich podaly date ostatniej aktualizacji na
rok 2010, a pozostate na 2009 i 2008. Przy ogdélnym
ujeciu tej kategorii nalezy ponadto przyjac, ze w trak-
cie badania trwaty wybory samorzadowe, a wyniki
wyboréw zostaly zamieszczone na stronach interne-

35 ogdlne informacje przyrodnicze i spoteczno-ekonomiczne, histo-
ria gminy, mapa gminy, charakterystyka waloréw przyrodni-
czych, charakterystyka waloréw antropogenicznych, wypis i cha-
rakterystyka bazy noclegowej, wypis i charakterystyka bazy zy-
wieniowej, kalendarz imprez kulturalno-sportowych, baza ko-
munikacyjna, tatwo$¢ dostepu/odnale-zienia do szukanej strony
internetowej, data aktualizacji strony internetowej, linki do in-
nych stron promujacych region, zamieszczenie dokumentéw cha-
rakteryzujacych gmine, zamieszczenie dokumentéw dotyczacych
planéw rozwoju gminy, zamieszczenie informacji dotyczacych
podejmowanych
i planowanych inwestycji, galeria zdje¢ z atrakcjami w gminie
oraz inna forma promocji multimedialne;j.
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towych gmin, co oznacza, ze witryny te sg aktualizo-
wane na biezgco, bez podawania daty aktualizacji.
Dlatego to kryterium zostato uznane jako dodatkowy
atut jedynie o charakterze informacyjnym dla spote-
czenstwa.

Analiza wybranych kryteriéw oceny pozwolita na
dokonanie kilku rodzajéw Klasyfikacji:

e rankingu gmin wojewddztwa lubuskiego na pod-

stawie wyKkorzystania wlasnej strony interneto-
wej jako elementu promocji;
rankingu gmin nastawionych na turystyke3¢;
rankingu gmin nastawionych na poszukiwanie
inwestorows37,
Dokonujgc oceny wykorzystania wtasnej strony
internetowej jako Zrédta promocji, dokonano rankingu
wszystkich gmin wojewddztwa lubuskiego w oparciu
o réwne przedziaty punktowe.

Tabela 1. Przedziaty punktowe dla rankingu gmin woje-
wodztwa w ocenie wykorzystania wlasnej strony
internetowej

Table 1. Point intervals for ranking the regional communi-
ties in the evaluation of the use of the own web-
site

strona internetowa
21 - 24 . Klasa A
bardzo atrakcyjna
strona internetowa
17 - 20 etow Klasa B
atrakcyjna
strona internetowa
13 - 16 . v Klasa C
umiarkowana
9 - 12 strona mternetgwa Klasa D
mato atrakcyjna
5 . 8 StrOI.’la mterne.towa Klasa E
nieatrakcyjna

rédto: opracowanie wtasne

Ranking gmin w aspekcie zawartych informacji
turystycznych na stronie pozwolit na wydzielenie
przedziatéw punktowych.

36 przy ocenie uwzgledniono nastepujace kryteria: mapa gminy,
charakterystyka waloréw przyrodniczych, charakterystyka walo-
réw antropogenicznych, wypis i charakterystyka bazy noclego-
wej, wypis i charakterystyka bazy zywieniowej, kalendarz imprez
kulturalno-sportowych, baza komunikacyjna, galeria zdje¢
z atrakcjami w gminie oraz inna forma promocji multimedialne;j.

informacje przyrodnicze i spoteczno-ekonomiczne zamieszczenie
dokumentéw charakteryzujacych gmine, zamieszczenie doku-
mentéw dotyczacych planéw rozwoju gminy, zamieszczenie in-
formacji dotyczacych podejmowanych i planowanych inwestycji,

3

N}
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Tabela 2. Przedziaty punktowe dla rankingu gmin woje-
woédztwa w ocenie strony internetowej ze wzgle-
du na zawarte informacje turystyczne

Table 2. Point intervals for ranking of regional communi-
ties in the evaluation of the contents of own web-
sites

bardzo duZo informacji
12 14 dot. turystyki Klasa A
duzo informacji
J 1 dot. turystyki Klasa B
6 - 8 Umlarkcl).wana ilos¢ in- Klasa C
formacji dot. turystyki
3 . g mato mformacljl Klasa D
dot. turystyki
bardzo mato informacji
0 2 dot. turystyki Klasa E

rédto: opracowanie wtasne

Dokonano podziatu wedtug trzeciego kryterium
w oparciu o przedzial punktowy dokonanych wyli-
czen, ktory niejako stanowit tylko forme uzupetniajaca
do Tab. 1iTab. 2.

Tabela 3. Przedziaty punktowe dla rankingu gmin woje-
wddztwa w ocenie strony internetowej ze wzgle-
du na kryterium zawartosci i poziomu istotnosci
informacji kierowanych do inwestoréow

Table 3. Point intervals for ranking the regional communi-
ties in the evaluation of the own web-sites ac-
cording the contents and significance of informa-
tion for investors

bardzo duzo informacji
5 dot. turystyki Klasa A
4 duzo informacji dot. turystyki Klasa B
3 Umiarkowana ilos¢ lr'zformaql Klasa C
dot. turystyki
2 mato informacji dot. turystyki Klasa D
bardzo mato informacji
1 dot. turystyki Klasa E
0 poza klasyfikacjq
Zrédto: opracowanie wtasne

Wyniki badan

Ocena wykorzystania wtasnej strony interneto-
wej promujacej obszar zarzadzanej gminy wskazuje,
ze wiekszos¢ wiladz samorzadowych uznaje ten ele-
ment marketingu jako $rednio przydatny, gdyz analiza
prawie 37 % gmin wskazala, Ze prowadzone strony
naleza do umiarkowanie atrakcyjnych. Kolejno naj-
liczniejszymi klasami okazaty sie: klasa D (mato atrak-
cyjna), do ktorej zakwalifikowano troche ponad 23 %
badanych jednostek terytorialnych, nastepnie klasa B
(20 %) i klasa E (17 %). Do klasy A zaklasyfikowano
jedynie dwie gminy (2,6 % ogdétu) (tab. 4).
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Tabela 4. Klasy atrakcyjnosci gmin wojewddztwa lubuskiego ze wzgledu na zawarto$¢ stron internetowych
Table 4. Attractiveness classes for communities of lubelskie voivodenship according to contents of own web-sites

Klasa A Klasa B Klasa C Klasa D Klasa E
Strzelce Krajenskie | Stawa Babimost Cybinka Bobrowice
Sulecin Stubice Bytnica Drezdenko Kolsko

Zary Lubniewice Itowa Matomice
Rzepin Maszewo Bogdaniec Wymiarki
Wschowa Stonsk Deszczno Bojadta
Gubin Swidnica Jasien Brzeznica
Kozuchéw Witnica Lagow Lubiszyn
Sulechéw Zielona Gora 0sno Lubuskie Zabor
Gorzow Wielkopolski | Bledzew Szczaniec Bytom Odrzanski
Gozdnica Brody Szlichtyngowa Nowe Miasteczko
Krosno Odrzanskie Dobiegniew Nowa So6l Skwierzyna
Lubrza Kostrzyn nad Odra | Nowogrdd Bobrzanski | Trzebiechow
Lubsko Krzeszyce Przewo6z Otyn
Trzciel Miedzyrzecz Stare Kurowo
Tuplice Trzebiel Czerwiensk

Dabie Niegostawice

Kargowa Siedlisko

Klodawa Zwierzyn

Santok

Skape

Zbaszynek

Zagan

Goérzyca

Leknica

Przytoczna

Pszczew

Szprotawa

Torzym

Zrédto: opracowanie wlasne

Zakres wskaznikow charakteryzujacy atrakcyj-
no$¢ stron internetowych jako narzedzia promocji
obejmowat szerokie spektrum poczawszy od mierni-
koéw bezposrednio zwigzanych z turystyka, inwesty-
cjami jak rowniez szeroko rozumiang promocja.
W tym ogélnym badaniu najkorzystniej wypadtly
w ocenie wskazniki dotyczace wypisu i charakterysty-
ki waloréw antropogenicznych jak réwniez bazy noc-
legowej. Zdecydowana wiekszo$¢ gmin posiada na
swojej stronie linki do innych stron promujacych re-
gion.

26

Nastepnie dokonano oceny zawarto$ci stron in-
ternetowych, pod katem informacji w nich zawartych
a istotnych dla turysty. Przy ocenie wzieto pod uwage
10 kryteriéw, dotyczacych atrakcyjnosci gminy pod
katem szeroko rozumianej turystyki, zar6wno bazy
noclegowej, zywieniowej jak réwniez wszelkiego ro-
dzaju waloréw turystycznych wystepujacych na jej
obszarze. Kazda gmina mogta uzyskac¢ w tej klasyfika-
cji maksymalnie 14 punktow.
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Tabela 5. Klasy atrakcyjnosci gmin wojewddztwa lubuskiego ze wzgledu na zawarto$¢ informacji istotnych dla turysty
Table 5. Attractiveness classes for communities of lubelskie voivodenship according the contents of important information

for tourists.

Zrédto: opracowanie wlasne

W tym przypadku sytuacja okazata sie lepsza.
Zdecydowanie najwiecej gmin znajduje sie w klasie B
(34), ktora charakteryzuje sie do$¢ dobra zawartos$cia
informacji istotnych dla turysty. Nastepnie najliczniej-
szymi klasami byty klasy D i C (22 % i 19,7 %). Naj-
mniej liczne okazaty sie klasy skrajne: A (11 %) oraz E
(9 %). Jednak dane liczbowe nie obrazuja catej sytu-
acji. Zaskakujacy jest fakt, Ze znaczna cze$¢ gmin nie
zawarta na swojej witrynie informacji dotyczacych
bazy zywieniowej oraz komunikacyjnej. Podobnie
sytuacja wyglada w przypadku réznego rodzaju pro-
mocji (zaréwno fotograficznej jak i multimedialnej).
Badania wskazujg, ze o atrakcyjno$ci turystycznej
decydujacy wptyw zdaniem samorzadéw lokalnych
maja takie elementy jak walory i zasoby przyrodnicze
i antropogeniczne.

27

klasa A klasa B klasa C klasa D klasa E
Strzelce Krajeniskie Stubice Krosno Odrzanskie | Deszczno Szczaniec
Zary Kozuchéw Szprotawa 0$no Lubuskie Kolsko
Rzepin Gorzéw Wielkopolski | Cybinka Nowogrdd Bobrzanski | Matomice
Maszewo Gozdnica Szlichtyngowa Przewdz Wymiarki
Sulecin Lubrza Trzebiel Czerwiensk Nowe Miasteczko
Stawa Lubsko Skape Siedlisko Skwierzyna
Wschowa Stonisk Przytoczna Bobrowice Zabér
Sulechéow Witnica Pszczew Bytom Odrzanski
Babimost Bledzew Itowa Goérzyca
Brody Kostrzyn nad Odra Dabie Niegostawice
Leknica Gubin Santok Zwierzyn

Trzciel Bogdaniec Brzeznica

Tuplice Jasien Stare Kurowo

Bytnica Lagéw Bojadta

Lubniewice Nowa Sél Lubiszyn

Swidnica Trzebiechéw

Dobiegniew Otyn

Krzeszyce

Zbaszynek

Zaganh

Torzym

Zielona Géra

Miedzyrzecz

Kargowa

Ktodawa

Drezdenko

Ostatnim elementem oceny stron internetowych
byta ich analiza pod katem uzytecznosci dla obecnych
i przysztych inwestoréw. W ocenie wykorzystano piec¢
wskaznikow, obejmujacych charakterystyke walorow
przyrodniczych, jako istotnych dla przysztych inwe-
storow, jak rowniez wszelkiego rodzaju dokumenty
programowe, ktdre s3 nie tylko Zrédtem informacji na
temat gminy jak i spotecznosci w niej zamieszkujacej,
ale przede wszystkim pokazuja kierunki i zamierzenia
wtadz samorzadowych, co nierzadko jest bardzo istot-
ne przy promowaniu Kkonkretnych przedsiewziec.
Dodatkowo uznano za istotny element wskazanie na
rodzaje wykonanych i planowanych inwestycji w gmi-
nie.
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Tabela 6. Klasy atrakcyjno$ci gmin wojewddztwa lubuskiego ze wzgledu na zawarto$¢ informacji istotnych dla inwestoréw
Table 6. Attractiveness classes for communities of lubelskie voivodenship according important information for investors

klasa A klasa B klasa C klasa D klasa E
Strzelce Krajenskie | Gubin Rzepin Zary Torzym
Sulecin Gorzéw Wielkopolski | Kozuchow Babimost Lagéw
Stawa Bytnica Sulechéw Maszewo Nowogrdd Bobrzanski
Stubice Dobiegniew Gozdnica Stonsk Czerwiensk
Krosno Odrzan-
Wschowa Dabie skie Bledzew Matomice
Kostrzyn nad
Trzebiel Jasien Lubrza Odra Lubiszyn
Gérzyca Lubsko Krzeszyce Skwierzyna
Trzciel Miedzyrzecz Swidnica
Tuplice Ktodawa Niegostawice
Lubniewice Santok Kolsko
Witnica Zbaszynek Bytom Odrzanski
Zielona Gora Leknica
Brody Przytoczna
Kargowa Pszczew
Skape Cybinka
Zagan Drezdenko
Szprotawa Deszczno
Itowa 0s$no Lubuskie
Bogdaniec Szlichtyngowa
Szczaniec Nowa Sél
Przewdz Stare Kurowo
Wymiarki Siedlisko
Bojadta Zwierzyn
Zabor Bobrowice
BrzeZnica
Nowe Miasteczko
Trzebiechéw
Otyn

Zrédto: opracowanie wtasne

W tej kategorii kazda gmina mogta uzyska¢ mak-
symalnie 5 punktéw. Najwiecej gmin otrzymato po 2
i 3 punkty (37 % i 32 %). Tylko 9 % analizowanych
gmin otrzymato maksymalna liczbe punktéw. Nato-
miast az 5 % analizowanych jednostek terytorialnych
nie zamies$cito na swoich stronach internetowych zad-
nych informacji, ktére mogtyby by¢ istotne dla przy-
sztych inwestoréw. Na taki wynik rankingu miata
wplyw przede wszystkim dobrze przygotowana na
stronach charakterystyka waloréw przyrodniczych,
ktéra uznano za kluczowy element przyciagajacy in-
westoréw. Niestety pozostate kryteria byty potowicz-
nie spetniane, w zaleznos$ci od gminy. Raczej nalezy sie
upatrywac faktu, ze samorzady lokalne postrzegaja
prawo miejscowe jak rowniez wszelkiego rodzaju
dokumenty prognostyczne jako niemajgce wptywu na
potencjalnych inwestorow podejmujacych decyzje
o rozpoczeciu przedsiewziecia.
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Przeprowadzone analizy pozwolity na sformuto-
wanie kilku wnioskow:

e pelne informacje prezentujace gmine od strony
przyrodniczej oraz spoteczno - ekonomiczne;j,
stanowigcej element prezentacji regionu na
gtdéwnej stronie serwisu internetowego posiadato
jedynie 42 % gmin wojewddztwa lubuskiego. Az
30,3 % gmin nie zamie$citlo zadnych informacji
przyblizajacych obszar. Pozostate strony interne-
towe zawieraly szczatkowe informacje dotyczace
wystepujacych warunkéw przyrodniczych badz
rzadziej charakterystyki spotecznej przedstawio-
nej najczesciej w postaci tabeli statystyczne;.

e dla 79 % okazato sie istotne zamieszczenie na
swoim portalu historii gminy, badZ tez poszcze-
gbélnych miejscowo$ci w jej obrebie. Bardzo
szczegotowa mape, czesto z dodatkowa wyszu-
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kiwarka zamieszczonych zostato na 48 portalach
(64 %).

e prawie jedna trzecia badanych gmin nie zamie$ci-
fa informacji dotyczacej wystepowania i charak-
terystyki wystepujacych na swoim obszarze wa-
loréw przyrodniczych (26 %) oraz waloréw an-
tropogenicznych (30,3 %).

e natomiast za zdecydowany atut nalezy uznaé
w analizowanych serwisach wypis i charaktery-
styke bazy noclegowej, ktéra posiada az 75 %
gmin wojewodztwa lubuskiego. Sytuacja nie jest
tak pozytywna w przypadku bazy zywieniowe;j,
gdyz za istotne zamieszczenie informacji doty-
czacych gastronomii uznato 43 % gmin. Wynik
ten potwierdzit tylko fakt, ze to baza noclegowa
jest czeSciej tym elementem przyciagajacym tury-
ste.

e zdecydowana wiekszo$¢ gmin zamieScita na swo-
ich stronach kalendarze imprez Kkulturalno -
sportowych. Jednakze tylko troche ponad 31 %
z nich byto aktualnych na rok 2010. Tylko dwie
gminy przedstawity juz kalendarz na rok 2011.
W  kilku przypadkach odnotowano sytuacje,
w ktorej pojawiata sie zaktadka ,kalendarz im-
prez”, natomiast zawarto$¢ zaktadki byta pusta.
Nierzadko zdarzata sie sytuacja, w ktoérej w za-
ktadce pojawiata sie informacja ,strona w budo-
wie”.

e za informacje dotyczace dostepnosci komunika-
cyjnej uznano zamieszczone rozklady jazdy
wszelkiego rodzaju $rodkéw komunikacyjnych
funkcjonujacych na terenie analizowanej gminy.
Jako element informacyjny a zarazem promocyj-
ny uznato to tylko 26 % wtadz samorzadowych.

e latwos¢ dostepu do strony internetowej analizo-
wano pod katem jej pojawiania sie w wyszuki-
warce internetowej. Wszystkie analizowane jed-
nostki terytorialne otrzymaty po punkcie w tej
kategorii. Takie podejscie wynikato z faktu, Zze po
wpisaniu nazwy gminy w wyszukiwarce serwis
gminy zawsze wy$wietlal sie na jednej z pierw-
szych trzech pozycji.

e zdecydowana wiekszo$¢ gmin (76 %) zamie$cita
w swoich serwisach linki do innych stron promu-
jacych region wojewddztwa lubuskiego. Do naj-
cze$ciej wymienianych nalezaty: strony Biuletynu
Informacji Publicznej, strony ,sympatykéw” ob-
szaru38, strony ,lubuskie warte zachodu”
(www.lubuskie.pl), strony LRPO3° czy tez Pro-
gramy Rozwoju Obszaréw Wiejskich. Ponadto
czesto podawano réwniez linki do stron dotycza-
cych wspélpracy z zagranica oraz linki przekie-
rowujace na strony z innymi walorami turystycz-
nymi w gminie.

38 np. www.ziemialubuska.pl, www.bledzew.republika.p],
www.skwierzyna.eu, www.trzciel.vcity.pl,
39 Lubuski Program Operacyjny 2007 - 2013

e ocena zamieszczonych informacji w serwisie
gminnym wykazata, ze wtadze samorzadowe ra-
czej unikajg zamieszczania informacji dotyczg-
cych szerszej charakterystyki gminy jak rowniez
prezentacji réznych kierunkéw dziatan i zapla-
nowanych przedsiewzie¢. Wszelkiego rodzaju
dokumenty, obejmujace miedzy innymi swoim
zakresem charakterystyke gminy#? zamie$cito
niespetna 24 % gmin, dokumenty strategiczne*!
niespetna 30 %. Zdecydowanie lepiej oceniono
sytuacje dotyczaca wykazu wykonanych i zapla-
nowanych inwestycji oraz informacji dotyczacych
sprzedazy terenéw pod inwestycje. Takie infor-
macje miato zamieszczonych 62 % gmin.

e za element istotnie wplywajacy na atrakcyjnos¢
strony internetowej uznano galerie zdje¢ walo-
réow turystycznych w gminie. Punktacji nie podle-
gaty zdjecia, ktore zostaty wykonane podczas im-
prez okolicznoSciowych*?, a nie dawaty mozliwo-
$ci szerszego spojrzenia na atrakcyjno$¢ gminy.
Inne formy promocji multimedialnej wykorzysta-
to zaledwie 39% gmin. Do najczestszych wyko-
rzystano: wirtualny spacer po gminie i filmy
promocyjne.

Samorzady terytorialne, ktére chca by¢ uznawane
nie tylko za nowoczesne, ale réwniez popularne musza
korzysta¢ z nowych form przekazu informacji i kon-
taktu z ,klientem”. Dlatego tak wazne zdaje sie by¢
wykorzystanie najbardziej dynamicznie rozwijajacego
sie narzedzia i ogo6lnodostepnego, jakim sa strony
www. Jednak dokonana analiza wskazuje na kilka
waznych aspektow, ktédre warunkuja skutecznos$é tego
sposobu promocji. Nalezy zwrdci¢ uwage na przygo-
towanie merytoryczne oséb do dbania o witryny pro-
mocyjne regionu, uaktualnianie informacji zawartych
w witrynie jak réowniez jak najbardziej interesujacy
sposéb przygotowania i przekazania tych informacji,
aby w jak najkréotszym czasie nawigza¢ kontakt z od-
biorcg, bez wzgledu czy to bedzie mieszkaniec, turysta,
przedsiebiorca czy tez inwestor.
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WEB SITEASATOOL OF PROMOTIONAL MARKETING
OF LUBELSKIE VOIVODESHIP COMMUNITIES (LUBELSKIE REGION)

Anna Przybylska

Adam Mickiewicz University

Abstract: The Internet has been growing significantly and become worldwide within the last several years. Initially, it was a sheer research
and scientific tool, only to be become a mass communication medium. Irrespective of place and time, Internet reaches all who have access to
it. Everyone may broadcast information, may post whatever content they deem proper, provided that they do not infringe any provisions
of laws. Therefore, the Internet has become the most universal medium that ever existed. Furthermore, it seems that the Internet is the least
expensive and the most global marketing tool, which is used by various social and professional groups. Having a website that is targeted at
a very specific geographic area may bring lots of profits: one may promote a given region, attract tourists (direct contribution to the wealth of
a municipality, poviat, province and the state), and encourage businesses to invest in such a region. All this activities will eventually lead to
cash inflow. In consequence, relatively modest outlays may help them to reach a broad audience.

The author hereof conducted the analysis of websites hosted by the Lubuskie province municipalities in terms of: 1. ability to use websites to
promote their respective regions, 2. ability to share the content that is aimed at increasing tourism 3. ability to encourage businesses to
invest in a given area.
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MARKETING MIAST SZCZEGOLNYCH

Radostaw Folga

Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Rotmistrza Witolda Pileckiego w O$wiecimiu

Streszczenie: Celem artykutu jest zdefiniowanie kategorii oraz istoty miast szczegélnych w dziedzinie wiedzy okreslanej jako marketing
miejsc. Przyjeta metoda jest analiza teoretyczna oraz praktyczna problemu podejmowania dziatan marketingowych, w tym szczegdlnie
kreowania wizerunku, w odniesieniu do miast, na terenie ktérych miaty miejsca tragiczne wydarzenia historyczne. W artykule podjeto prébe
naswietlenia problemu stosowania przyjetych w marketingu terytorialnym terminologii, prawidtowosci oraz typowych strategii w odniesie-
niu do miast szczeg6lnych. W czesci praktycznej artykutu dokonano opisu studium przypadku O$wiecimia oraz Hiroszimy i Nagasaki, ktére
stanowig najbardziej rozpoznawalne symbole historycznej tragedii. Generalnym wnioskiem z podjetych rozwazan jest konstatacja, iz proces
modyfikacji tozsamos$ci miasta szczegdlnego w kierunku zmiany jego wizerunku charakteryzuje sie wysokim prawdopodobienstwem wyste-
powania wielu barier, gtéwnie o charakterze politycznym i spotecznym. Przy znacznym zaangazowaniu sit i sSrodkéw mozliwe jest jednak ich
przezwyciezenie i skuteczne kreowanie wizerunku, ktéry bedzie wspierat cele marketingowe miasta.

Stowa Kkluczowe: marketing terytorialny, promocja miasta, wizerunek miasta, tozsamo$¢ miasta

Wstep jako niezbywalnym komponentem tozsamosci. Histo-
ria danego miejsca ma te znang i niepodwazalna ceche,
Miasta, w terminologii marketingowej sg produk-  Ze jest elementem statym, niezmiennym, a ponadto
tami i podobnie jak inne dobra materialne, ustugi, niesie ze soba okre$lone skojarzenia, ktére ogélnie
idee, organizacje, czy nawet osoby%3, podlegaja nor- mozna sklasyfikowa¢ jako pozytywne lub negatywne.
malnym zasadom funkcjonowania rynku, w tym pra- Od przemys$lanej strategii marketingowej podmiotéw
wom popytu i podazy. Powoduje to tym samym, ko- odpowiedzialnych za promocje zaleze¢ bedzie to, czy
nieczno$¢ przyjecia i rozwoju orientacji marketingo- i jak aspekty historyczne zostana wykorzystane jako
wej tych, ktorzy sa odpowiedzialni za zarzadzanie atut. W artykule przyjeto termin ,miasta szczegdlne”,
danym terenem. Kazda jednostka osadnicza ma swoja  ktéry ma wskazywac¢ na miasta wyjatkowe pod wzgle-
charakterystyke, wyrazajaca sie w witasciwej tylko dem tragicznego dziedzictwa historycznego, a wiec
siebie konfiguracji elementéw otoczenia (naturalnego, komponentu niezmiennego warunkujgcego inne dzia-
spotecznego, demograficznego, ekonomicznego, czy tania marketingowe.
miedzynarodowego) oraz poszczeg6lnych obszarow
funkcjonowania (m.in. dziedzictwa historyczno-

kulturowego, sfery gospodarczej, infrastrukturalne;j, Pojecie miasta szczegdlnego
kulturowo-sportowej, turystycznej, itp.). Gospodarze
jednostek samorzadu terytorialnego, gtéwnie miast Okres$lenie ,szczeg6lny” nie oddaje w petni istoty

i regionéw, coraz czesSciej staraja sie poszukiwac nie- problemu okreslonego we wstepie i wymaga dookre-
powtarzalnej dla swoich terenéw tozsamosci. Proce-  §lenia. Stownik jezyka polskiego ttumaczy ten termin
sem, ktéry wzmacnia te dziatania jest rosngca konku-  jako wyjgtkowy, niezwykly*4, odznaczajacy sie czym$
rencja obszaréw, a zakltadanym efektem ma by¢ osig-  osobliwym*>, specjalny, rzadki, specyficzny, nadzwy-
gniecie takiego wizerunku, ktdéry stanie sie czynnikiem  czajny*6, a wiec przeciwny do okreslen zwyczajny,
wspomagajacym realizacje celéw rozwojowych. Celem  typowy, przecietny, zwykly. Istnieje trudno$¢ w zdefi-
nadrzednym jest zaspokajanie zbiorowych potrzeb niowaniu tej kategorii miast, ktére z powoddéw swoje-
wspolnoty w sposdb ciagly i nieprzerwany. go tragicznego dziedzictwa historycznego lub jakiej-
Na rynku istnieje jednak taka grupa miast, dla
ktérych dziatania marketingowe ukierunkowane na __ ] . )
kreowanie wizerunku, stajg sie szczegélnie trudne  oiownikjezyka polskiego PWN, Zrodio on-line:
. ) ! 13 Q_ . 8 . http://sjp.pwn.pl/szukaj/szczegdlny, [21-01-2011]
z roznych powoddow. Jednym z nich jest mocny wize- s Stownik jezyka polskiego PWN, zrédto on-line:
runek silnie zdeterminowany historyczna przesztoscia http://www.sjp.pl/szczeg%F3lny, [21-01-2011]
46 Megastownik, zrédto on-line:

http://megaslownik.pl/slownik/synonimy_antonimy/21374,szcz
43 Osoba jako produkt marketingu politycznego eg6lny, [21-01-2011]
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kolwiek innej przyczyny sa bardziej wyjatkowe niz
inne, a wiec wyrdzniaja sie, sg jedyne w swoim rodza-
ju. Termin ,szczegb6lnos¢” mozna by zastosowaé do
kazdej jednostki, gdyz kazda ma swoja, wtasciwa tylko
sobie, tozsamos$¢. Stowo ,szczegbélny” w odniesieniu do
miast w rozumieniu przyjetym przez autora oznacza
taki, ktory nie poddaje sie okresleniom przyjetym do
stosowania w stosunku do wiekszoSci. Szczegélne
miasto to zatem miasto-symbol, kojarzone zawsze
z czyms$, co zdarzyto sie w przesztosci, niosace ze soba
wyobrazenie dotyczace wydarzenia, idei, ludzi, okresu
historycznego, czy tez miasto-pomnik - §wiadectwo
czego$, co ma duza wartos¢ historyczng, naukows,
kulturowg i jest upamietnieniem waznych dla kraju
i $wiata wydarzen. Miasta szczegdlne stanowig wiec
zaréwno symbol jak i §wiadectwo takich faktéw histo-
rycznych, ktére wiaza sie z tragedia ludzka. Istnieje tu
powazna trudno$¢ natury terminologicznej. Zwigzek
Miast Polskich podjal prébe kategoryzacji miast,
o ktorych mowa powyzej uzywajac wilasnie stowa
,Szczegllny”47. Przyjete i stosowane powszechnie
strategie kreowania wizerunku miejsc s3 czesto
w miastach szczeg6lnych niemozliwe lub nieskutecz-
ne, powoduja powstawanie lub nasilanie probleméw
i konfliktow spotecznych, réwniez w odniesieniu do
kwestii moralnych. Miasta szczegodlne posiadaja wize-
runek jednoznacznie zdefiniowany, zdeterminowany
negatywnie, stereotypowy, o zasiegu Swiatowym.
W sposéb daleko uproszczony mozna okresli¢ go jako
wizerunek negatywny, gdyz wiekszo$¢ skojarzen ma
wlasnie taki charakter. Pod wzgledem praktyki marke-
tingu terytorialnego szczegdlno$¢ miast wyraza sie
w trudnos$ci podejmowania dziatan marketingowych,
w tym promocyjnych ukierunkowanych na zmiane
wizerunku. Tu wspotczesna teoria i przyjete prawi-
dtowosci nie dajg jednoznacznych rozwigzan. Wyjat-
kowy charakter miejsca nie tylko stwarza wyjatkowe
problemy, ale tez narzuca konieczno$¢ stosowania
wyjatkowych narzedzi, ktére beda uwzglednia¢ specy-
fike miast szczegdlnych. Jak juz wcze$niej zaznaczono,
szczegblno$¢ miast wynika z ich tragicznego dziedzic-
twa historycznego. Tragizm ten wynika z wydarzen
zwigzanych

z ludzkim cierpieniem, meczenstwem lub nawet za-
gtada.

Problem naukowy marketingu miast szczego6l-
nych odnosi sie do istoty i specyfiki kreowania ich
wizerunku i odpowiedzi na pytanie - czy niezbywalny
tragizm historyczny jako komponent tozsamosci hi-
storycznej moze stanowi¢ punkt wyjécia do tworzenia
nowych warto$ci, na bazie ktérych mozna kreowac
wizerunek pozytywny bedacy szansg rozwojowg dla

47 Miasta szczegdlne - temat konferencji, ktéra 26 stycznia
zorganizowal w Oswiecimiu Zwigzek Miast Polskich wraz
7z wladzami miasta. Jej celem bylo rozpoczecie prac nad
sformutowaniem zatozen polityki miejskiej w Polsce, zrédto on-
line:  http://www.zmp.poznan.pl/dane/luty_05/oswiecim.html,
[21-01-2011]
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terytorium i wspdlnoty lokalnej. Marketing miejsca,
w tym mechanizmy kreowania wizerunku miast nie
zostaly do tej pory dostatecznie poznane i opisane
w odniesieniu do miast szczeg6lnych.

Tozsamos$¢ a wizerunek miast szczeg6lnych

Marketing terytorialny mozna okres$li¢ jako kie-
runek zarzadzania, ktéry za priorytet stawia zaspaka-
janie potrzeb mieszkancdw danej jednostki terytorial-
nej. Jednym z jego celéw jest kreowanie pozytywnego
wizerunku danego miejsca. W marketingu terytorial-
nym funkcjonuje wiele okreslen dotyczacych tego,
czym jest wyobrazenie cztowieka o miejscu w jakim
sie znajduje - wsi, miescie, regionie czy kraju. Wielu
autoréw w rézny sposob klasyfikuje pojecia tozsamo-
$ci, osobowosci, wizerunku, marki. Wedtug J. Olszew-
skiej, osobowo$¢ to obyczaje i obrzedy nazwane kultu-
ra danego terenu, a takze styl sprawowania wtadzy.
Tozsamo$¢ to rozszerzenie osobowosci o system iden-
tyfikacji wizualnej, o cato$¢ symboliki w postaci: archi-
tektury, pejzazy, a takze folderéw, drukéw, materia-
t6w promocyjnych itp. Wizerunek natomiast jest wy-
obrazeniem, nie jest to wiec obraz rzeczywisty, ale
wytwoér wyobrazni bedacy mozaika wielu szczegotow.
0 ile istnieje jedna tozsamos$¢, o tyle nie ma jednego
wizerunku (Olszewska 2000). Podobne podejscie sto-
suja E. Gliniska, M. Florek i A. Kowalewska, ktére ak-
centuja niemozno$¢ zrozumienia idei wizerunku bez
rozwazan nad tozsamos$cig miasta, gdyz oba te pojecia
sa ze soba nierozerwalnie zwigzane (Glinska i in,
2009). Mozna wyartykutowac jeden wspdlny element
okreslajacy tozsamos¢ jako ,co$, co symbolizuje
i okre$la organizacje jako cato$¢” (Van Rekom 1997).
W $wietle powyzszego, tozsamos$¢ miast szczegblnych
jest na tyle dookre$lona przez tragiczna przesztosé¢,
Ze w sposOb jednoznaczny, i niestety, negatywny sta-
nowi pryzmat ich postrzegania. Element dziedzictwa
historycznego staje sie nie tyle jednym z komponen-
tow wizerunku, co jego gtéwnym a tez czesto jedynym
elementem. Image, w ujeciu Ph. Kotlera, to ,zbiér
przekonan, mys$li i wrazen danej osoby o obiekcie”
(Kotler 1994, s.549), z kolei ]. Hausner, okresla wize-
runek jako lepsza pozycje na rynku, przyczyniajaca sie
do przyciagniecia kapitatu, stwarzania nowych miejsc
pracy, przyspieszenia rozwoju, zwiekszenia skutecz-
nosci promocji (Hausner 1999). To, co dla innych
miast jest szansg na uczynienie z niego ,magnesu”
przyciagajacego Kklientow w postaci mieszkancéw,
turystéw, przedsiebiorcéw, inwestoréw, dla miast
szczegdlnych staje sie staboscia, wada, wrecz cieza-
rem. M. Czornik twierdzi, ze pojecie ,,wizerunku mia-
sta” nie jest kategorig obiektywna. Podstawa jego
okres$lenia s3 cechy obszaru, identyfikowane
i sktadane wedtug zamierzonych proporcji w obraz
miasta, zgodnie z subiektywnymi odczuciami uzyt-
kownika przestrzeni miejskiej i jej zagospodarowania



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (IV) 2011

Marketing miast szczegélnych

(Czornik 2000). Wizerunek miast szczegdlnych nie
zawsze jest subiektywnym wyobrazeniem, ale czesto
wrecz przeciwnie - wyobrazeniem obiektywnym,
zwyczajowym pogladem, przyjetym sposobem i kie-
runkiem my$lenia o danym miejscu. Co wiecej, odstep-
stwo od ,ogélnie przyjetego sposobu myslenia” moze
stanowi¢ naruszenie norm moralnych. A. Szromnik
uwaza wizerunek za specyficzny konglomerat uczu¢,
sadow, opinii, postaw i faktéw (Szromnik 2007),
z kolei K. Huber jako ,twér wielowarstwowy, stano-
wigcy sume wszystkich spostrzezen i obserwacji,
w ktorych dokonujemy projekcje naszego ego” (Huber
1994). W odniesieniu do miast szczegdlnych konglo-
meraty opinii jednostek sg podobne lub wrecz takie
same stajac sie przyjeta norma spoteczng. Zadaniem
marketingu terytorialnego jest kreowanie pozytywne-
go wizerunku wsréd otoczenia w taki sposéb, by wy-
razisto$¢ i indywidualizm umozliwiaty jednoznaczna
identyfikacje (Iwaszkiewicz-Rak 2006). Autorzy piszac
o wizerunkach miast czesto zaktadajg a priori pozy-
tywny jego charakter, akcentujacy wyrdzniajace kom-
petencje i wartosci, twierdzg, ze podmiotom majgcym
pozytywny wizerunek jest lepiej niz tym, ktére go nie
maja. Badanie wizerunkéw miast szczegdlnych wska-
zuje na zalezno$¢ wrecz przeciwng, gdyz ich wizeru-
nek nie jest pochodng swiadomie podejmowanych
dziatan, a wynikiem zdarzen historycznych, na ktdre
spoteczno$¢ lokalna nie miata wplywu, ale miejsce
tego zdarzenia byto wynikiem obiektywnych przesta-
nek 6wczesnej sytuacji. Kazde miasto moze mie¢ do-
bry lub zty image, czasami jest on nieokreslony - nija-
ki. Miasta maja tez rézne wizerunki zalezne od tego,
kto i kiedy o nich mysli. Pozytywny image to niewat-
pliwie kapitat dla miast. Wizerunek miast szczegél-
nych poprzez jego niekwestionowalno$¢ oraz konota-
cje wyjatkowo negatywne, rodzi wiele probleméw.
Przede wszystkim tworzy wybidrcza percepcje, a wiec
zjawisko blokowania dostepu do $wiadomosci infor-
macji sprzecznych z istniejgcym ogoélnym wizerun-
kiem lub przynajmniej ich neutralizowania. Informacje
negatywne, np. osobiste negatywne doswiadczenie sg
tylko potwierdzeniem wizerunku ogélnego. Wizeru-
nek negatywny, czego dowodzi R. Junghardt, wyznacza
granice interpretacji wszelkich faktéw i wiadomosci,
jakich kto$ dowiaduje sie na temat jego posiadacza
(Junghardt 2000).

Kolejnym problemem jest kwestia wysokiej zto-
zonoS$ci wizerunku miast szczegdlnych, ktdry staje sie
pelnym obrazem w przypadku spetnienia warunku
poznania jego wszystkich aspektéw, poziomdéw, czyn-
nikéw i przyczyn. Wizerunek tymczasem jest pewnym
uproszczenie rzeczywisto$ci, gdyz jak twierdzi T. Zy-
minkowski, informacje docierajace do ludzkiej swia-
domosci sg selektywnie oceniane i ograniczane do
najbardziej istotnych z indywidualnego punktu wi-
dzenia (Zyminkowski 1997). Pozostate konsekwencje
i problemy wynikajace z negatywnego charakteru
wizerunku s3 nastepujace:
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sterowanie ludzkimi zachowaniami, ktére czesto
nie s3 wynikiem racjonalnej postawy,
podwazenie zaufania i wiarygodnos$ci otoczenia
do okreslonego miejsca,

wydtuzenie i skomplikowanie procesu podej-
mowania decyzji,

rozciggniecie negatywnego nastawienia na inne
obszary funkcjonowania miasta, takie jak miesz-
kancy, wiladze publiczne, inicjatywy oddolne,
dziatalno$¢ promocyjna, lokalna przedsiebior-
czo$¢,

trudnosci natury politycznej, przejawiajace sie
w og0lnej atmosferze wokét miejsca,

mniejsza szansa na realizacje zadan, ktére wyma-
gaja wiekszego poparcia spotecznego,

obawa przed podejmowaniem wyzwan, Ktdre
w przypadku niepowodzenia mogtyby pogorszy¢
wizerunek.

Wskazane powyzej problemy wynikajace z wize-
runku negatywnego moga w dalszej perspektywie
powodowaé¢ odplyw przedsiebiorcow, inwestoréw,
kadry pracowniczej i mieszkancéw z danego terenu
a w konsekwencji prowadzi¢ do procesu wyludniania
miejsc. Przy wzrastajacej mobilno$ci mieszkancéow,
zwlaszcza ludzi mtodych, jest to zagrozenie szczegél-
nie istotne.

Dziedzictwo historyczne jako ciezar wizerun-
kowy

Trzon tozsamos$ci miast stanowia elementy state,
takie jak rodowdd historyczny, potozenie geograficz-
ne, zasoby naturalne czy klimat, bedace punktem wyj-
Scia kazdej dalszej analizy. Jednym ze statych wymia-
réw tozsamoSsci jest historia danego miejsca, ktéra
mozna okresli¢ jako dziedzictwo uznawane za spusci-
zne poprzednich pokoleni. Kazde miasto ma swoje
charakterystyczne dziedzictwo. Wiele jednostek osad-
niczych mialo w przesztosci okre$lone znaczenie
i charakter: przynalezno$¢ panstwowa, charakter
wtladz, dominujace funkcje, rodzaj zabudowy, poziom
zurbanizowania, wtasciwosci demograficzne, kulture
lokalng. Wielu autoréw twierdzi, Ze podstawg naszej
osobistej tozsamosci, a tym samym miejsc z jakich sie
wywodzimy jest historia: nas samych, rodziny, miasta,
regionu czy kraju. S. Kaczmarek twierdzi, ze pozosta-
tosci historii wyraznie determinujg wizerunek miast,
cho¢ w niektérych przypadkach funkcje dziejowe i ich
rola oraz charakter nie sg przywilejem i moga stano-
wi¢ pewien ciezar, utrudniajgc witasciwy kierunek
rozwoju. Taka sytuacja dotyczy na przyktad tych
miast, ktére w przesztosci byty wykreowane na miasta
typowo przemystowe (Kaczmarek 1997). G. Piccinato
dodaje, ze wiekszos¢ miast odpowiednio zarzadzanych
potrafi czerpaé korzysci z wykreowanej przez historie
wlasnej pozycji oraz roli (np. dziedzictwa gospo-
darczego). Podstawa tego jest uznanie, Ze zachowanie
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pamieci o przesztosci jest wartoscig spoteczna, wzbu-
dzajgca wsrdd mieszkancow poczucie przynaleznosci
(Piccinato 1997). Miasta szczegdlne odznaczajg sie
dziedzictwem historycznym opartym na okreslonej
tragedii ludzkiej. Jak kazda tragedia zwigzana jest
z ofiarami ludzkimi, stratami na miare krajowa czy
nawet $wiatowa, wysokimi kosztami spotecznymi.
Stanowi przetom, punkt zwrotny i czesto wymaga
zachowania dla pamieci kolejnym pokoleniom.
W przypadku miast szczegélnych o bardzo silnie zde-
terminowanej tozsamos$ci i jednolitym negatywnym
wizerunku dziedzictwo historyczne wptywa na inne
elementy zmienne, ktére teoretycznie same powinny
determinowac tozsamos$¢. Sg nimi:

e sytuacja rynkowa, gospodarcza,
cele polityki panistwa, regionu i wtadz lokalnych,
otoczenie konkurencyjne,
stan infrastruktury oraz inwestycje techniczne,
wtasna kultura organizacyjna jako zbiér funda-
mentalnych norm i zatozen dotyczacych Swiata
zewnetrznego i wewnetrznego funkcjonowania
miasta oraz samych mieszkancéw, ktére kieruja
ich zachowaniami i postawami (Glinska-Newe$
1999), w tym tolerancja i poszanowanie ogoélnie
przyjetych norm,
potencjat intelektualny oraz zlokalizowany mie-
Scie kapitat jako wartos¢ i jakosci ziemi, infra-
struktury miejskiej, warto§¢ majatku miesz-
kancow itp. (Luczak 2000)
Te istotne dla miasta parametry, zmieniajace sie
w czasie, zwykle majg wptyw na tozsamos¢ miasta,
poprzez poziom rozwoju lokalnej gospodarki, styl
zycia, zgtaszane potrzeby mieszkancéw. Sg waznymi
cechami danego terytorium. W przypadku miast
szczeg6lnych sa one jednak rowniez tymi elementami,
na ktére negatywny wizerunek miejsca ma wptyw
i ktére warunkuje. Dochodzi zatem do odwrécenia
kierunku wptywu przyjetego w literaturze za typowy.
Sytuacja rynkowa jest zdeterminowana przez wyobra-
zenie o miescie, polityka wewnatrz i na zewnatrz
uwzglednia wyjatkowo$¢ miejsca, dochodzi do zabu-
rzania konkurencji miedzy jednostkami terytorialny-
mi, kultura organizacyjna wprost jest pochodna prze-
sztosci. Promocja jednostki posiadajacej negatywny
wizerunek jest o wiele trudniejsza. Wynika to z oczy-
wistego powodu - ot6z nie ma mozliwosci zmiany
historii, ktéra jako fakt, zaistniata w okre$lony sposéb
i zdefiniowata tozsamos$é. Zdarzaja sie oczywiscie
préby roznej interpretacji faktéw historycznych, ktére
w duchu relatywizmu historycznego moga wptlynaé
na przedefiniowanie ich pierwotnej cechy i inny spo-
s6b percepcji u odbiorcéow (chociazby przez pryzmat
cywilizacyjny, kulturowy, czy religijny). W ten sposob
wladze moga podejmowaé préby ztagodzenia nega-
tywnego postrzegania miasta. Historia miast szczeg6l-
nych nie poddaje sie jednak relatywizmowi, a rézne
préby jej interpretowania koncza sie na ogét konflik-
tami i oskarzeniami o historyczne zaktamanie.
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Koncepcje repozycjonowania

J. Hausner uwaza, Zze pomimo sytuacji, w ktorej
wizerunek jest trudny do zmiany, istnieje jednak moz-
liwo$¢ jego modyfikacji, gdyz dobrze zaplanowana
i przeprowadzona kampania promocyjna moze pomadc
stabym jednostkom uksztattowaé atrakcyjny image
(Hausner 1999). E. Glinska, M. Florek i A. Kowalewska
podaja przyktad strategii ignorowania stereotypow
i kryzyséw. Koncepcja ta opiera sie na przekonaniu,
ze kryzys minie sam, a ludzie z czasem zapomnag
o zlych sytuacjach, jakie miaty miejsce w danym mie-
Scie (Glinska i in., 2009). Przyktadem moze by¢ miasto
Glasgow - kiedy$ postrzegane jako uposledzone go-
spodarczo, spotecznie i urbanistycznie. Poprzez udziat
w procesie restrukturyzacji miasto podjeto walke
z negatywnym wizerunkiem koncentrujac sie na po-
prawie jakoSci oferty miejskiej, mobilizacji spotecznej
w dziedzinie otoczenia zycia mieszkancéw, rozwoju
gospodarczego oraz zycia kulturalnego (Kaczmarek
1997, Swiatkiewicz, Wédz 1997). W tym przyktadzie
determinanta tozsamos$ci co prawda wynikata z histo-
rii miejsca, ale mogta by¢ zastgpiona inng, zupeinie
przeciwna.

W przypadku spotecznosci lokalnych, obdarzo-
nych w przesztosci negatywnym wizerunkiem, istnieje
pilna potrzeba stworzenia ich nowego, pozytywnego
i atrakcyjnego obrazu. Strategia zmiany raz utrwalo-
nego negatywnego wizerunku, jest okre§lana mianem
repozycjonowania, czyli zmiany poprzedniej pozycji.
Dotyczy to jednak w szczeg6lnos$ci spotecznosci obcig-
zonych wizerunkiem monokulturowym, zatrzymanych
lub zapo6znionych w rozwoju, stabych ekonomicznie,
kulturowo czy intelektualnie, dotknietych okre$lonymi
zagrozeniami ekologicznymi lub strukturalnymi (bez-
robocie, nadmierna obecno$¢ zacofanych i mato przy-
szto$ciowych branz przemystowych itd.). Sukces repo-
zycjonowania oferty miasta lub gminy wymaga podje-
cia okreslonych etapow dziatania:

e rzetelnej oceny istniejacych w danym miejscu

atutow i stabosci,
ocena mozliwosci oraz zagrozen rynkowych
w kontekscie konkurencyjnosci,
spéjnosci przyjetego podejscia,
dziatann czysto marketingowych
1997).
W przypadku miast szczegélnych repozycjono-
wanie moze okaza¢ sie rozwigzaniem szczegdlnie
ryzykownym. Préoba kreowania wizerunku odmienne-
go niz czynnik gtéwny determinujacy tozsamo$¢ mia-
sta moze powodowaé zbyt duza luke i rozbiezno$¢,
z powoddw, ktdre przytacza M. Florek:

e wczesSniej wyksztatcone u odbiorcy stereotypy,
niewystarczajace lub niewlasciwe dziatania
podmiotéw odpowiedzialnych za kreowanie wi-
zerunku
w komunikowaniu tozsamosci,

(Domanski
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wczesniej zdobyte doswiadczenia odbiorcéw, ich
wiedza i ocena innych podobnych regionéw,
doswiadczenia zdobyte na miejscu, ktére nie po-
krywaja sie z kreowang tozsamoscia,

oczekiwania i nastawienia wyznaczone przez in-
formacje zewnetrzne,

postrzeganie danego regionu w konteks$cie wy-
obrazen odbiorcy o sobie samym (Florek 2007).
Strategia repozycjonowania wymaga duzej kon-
sekwencji i zaangazowania wielu zasobéw. W marke-
tingu tatwiej jest tworzy¢ nowy wizerunek od pod-
staw, niz mierzy¢ sie z przedmiotem obcigzonym zbio-
rem negatywnych cech i skojarzen. Przy omawianiu
kreowania wizerunku miast szczegélnych warto zwro-
ci¢ uwage na niebezpieczenstwo pojawienia sie efektu
bumerangowego. Objawia sie on wtedy, gdy dziatania
na rzecz kreowania okreslonego wizerunku przyniosa
skutki odwrotne do zamierzonych. Na przyktad wtedy,
gdy w $§wiadomosci odbiorcy, do ktérej skierowane s3
dziatania public relations, doprowadza do konfliktu
pomiedzy wizerunkiem rzeczywistym, a takim jaki jest
kreowany. Rezultatem moze by¢ wzmocnienie wize-
runku rzeczywistego, ktory chciano zmieni¢ (Ryniej-
ska-Kietdanowicz 2005). W przypadku miast szcze-
gélnych ryzyko takiego scenariusza jest wysokie.

Miasta szczeg6lne na Swiecie

Wiele miejsc na $wiecie, gtéwnie miast, zaistniato
w $wiadomosci ludzi poprzez tragiczne wydarzenia
historyczne. Dla Polakéw obecnie takim miejscem stat
sie Smolensk, z powodu tragedii lotniczej, w ktorej
zycie stracily najwazniejsze osoby w panstwie. Tym
samym przymiotnik ,smolenski” wywodzacy sie
z nazwy rosyjskiego miasta Smolensk staje sie ozna-
czeniem nie miejsca, w ktérym zyja ludzie, ale miejsca,
w ktérym ludzie zgineli. Powszechnie znanym mia-
stem szczegbélnym jest O$wiecim kojarzacy sie na ca-
tym $wiecie z najwieksza w dziejach ludzkos$ci zagtada
narodéw poprzez fakt zatozenia niemieckiego nazi-
stowskiego obozu zagtady KL Auschwitz. Do przykta-
dowych innych miejsc obcigzonych tragiczng prze-
sztos$cia zwigzang z ludzkim cierpieniem i zagtada
naleza: Hiroshima i Nagasaki (pomniki amerykanskie-
go uzycia bomb nuklearnych), Buchenwald, Majdanek,
Treblinka, Sztutowo, Chelmno, Belzec, Dachau, Ber-
gen-Belsen, Dora, Mauthausen, Flossenburg,
Ravensbruck, Buchenwald, Drezno, Terezin, Guernika,
Katyn, Miednoje, Kambodza, Rwanda, Srebrenica, Ko-
sowo i wiele innych.

Wizerunek miast szczegélnych jest wizerunkiem
ztoZonym. Miejsca te mozna w tym kontek$cie przy-
rownac¢ wizerunkowo do cmentarza. Normy spoteczne
nakazuja zachowywac je w pamieci, stad pielegnacja
grobéw, stawianie pomnikéw, odwiedziny. Cmentarz
to nie tylko miejsce pochéwku, ale réwniez symbol
pamieci o bliskich. Wielu publicystow okresla Oswie-
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cim mianem ,najwiekszego cmentarzyska Swiata”.
Wizerunek miast szczegélnych jest niezwykle silny,
gdyz wiedza o nich jest szeroka, wyobrazenie charak-
terystyczne i jednoznacznie. Co wiecej, wizerunek ten
czesto przechodzi w stereotyp. W. Budzyniski uwaza,
ze to pewna forma obrazu uproszczonego, najczesciej
negatywnego, bedgcego jedynie uogélnieniem rzeczy-
wistej sytuacji w wyniku proceséw emocjonalnych,
kategoria zwiazang z porzadkowaniem rzeczywistoSci
oraz sadem, ktéry jest przyjmowany tak jak jest, bez
odpowiedzi na pytanie dlaczego tak jest (Budzynski
2008).

0Oswiecim - studium przypadku

Szczegblnym miastem nie tylko w skali kraju, ale
réwniez w skali §wiata jest O§wiecim. To miasto koja-
rzone na catym Swiecie poprzez fakt zatozenia i funk-
cjonowania na jego terenie najwiekszego w historii
ludzkos$ci obozu masowej zagtady KL Auschwitz. Obdz
koncentracyjny - ,Konzentration Lager Auschwitz”
zatozony w 1940 r. przez Niemcéw dwa lata pdZniej
byt wyznaczony na centrum ,ostatecznego rozwiaza-
nia kwestii zydowskiej”. W sumie w KL Auschwitz
zgineto ponad milion oséb. W wyniku dobrze przemy-
$lanej decyzji hitlerowcy zatozyli ob6z KL Auschwitz
na terenie 6wczesnego niemieckiego miasta Auschwitz
tym samym totalnie niszczac przedwojenng strukture
miejska: spoteczng, kulturalng, gospodarcza. Znaczny
teren miasta i jego otoczenia (ok. 40 kmZ) Niemcy
zajeli pod obo6z i strefe jego wptywdéw. Popioty ze spa-
lonych ludzkich zwtok zakopywano w dotach, ale tak-
ze rozsiewano po polach, wrzucano do rzeki oraz sta-
wow. Cate miasto naznaczone zostato ludzkim cier-
pieniem i $miercig. Badania opinii publicznej*® wyka-
zaly, Ze nazwa ,O$wiecim” najczeSciej kojarzy sie
z miejscem meczenstwa réznych narodowosci, gtéw-
nie Zydéw, Roméw, Polakéw, Rosjan. Co dziewiaty
dorosty mieszkaniec Polski ma lub miat bliskich, kté-
rzy byli wiezniami obozu Auschwitz-Birkenau. Pamie¢
o bytym obozie KL Auschwitz w O$wiecimiu jest waz-
na niemal dla wszystkich Polakéw i catego $wiata.
Niemal nikt, méwigc o O$wiecimiu nie ma skojarzen
z miastem O$wiecim, ktérego historia siega $rednio-
wiecza. O$wiecim nie jest wiec dla Polakéw i catego
Swiata miastem zwyczajnym - jest miastem wyjgtko-
wym, miastem szczeg6lnym. O bytym obozie KL Au-
schwitz Polacy najcze$ciej méwia ,,obéz o$§wiecimski”,
,0b0zZ w O$wiecimiu”, ,0b6z masowej zagtady” lub
,0b0z koncentracyjny”. Okre$lenia niemieckojezyczne
KL Auschwitz, czy Auschwitz-Birkenau pojawiaja sie

48 Komunikat z badan CBOS nr BS/45/2005, Po odchodach, 60.
rocznicy wyzwolenia KL  Auschwit-Birkenau, oboz
w Os$wiecimiu w $§wiadomosci Polakéw, Warszawa marzec 2005,
http://www.cbos.pl, [18.05.2010] oraz komunikat z badan OBOP,
Oswiecim - przeszto$¢ a terazniejszos¢ w opiniach Polakéw,
www.obop.com.pl, [18.05.2010]



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (IV) 2011

Marketing miast szczegélnych

znacznie rzadziej. Mimo, Ze oficjalna nazwa obozu nie
zawierata nawet stowa ,0O$wiecim”, to wtasnie Oswie-
cim jest kojarzony z obozem masowej zagtady: symbo-
lem najwiekszego w dziejach ludzkosci ludobdjstwa,
morderstwa, zbrodni, zezwierzecenia, kazni. Wizeru-
nek Os$wiecimia jest wspodlczeSnie wyznaczany przez
bardziej lub mniej donioste wydarzenia o niechlub-
nym znaczeniu, w tym afery i zawieruchy polityczne,
sprawy ,dyskoteki”, ,supermarketu”, ,krzyzy na zwi-
rowisku”, ,polskich obozéw $mierci”, kradziezy tablicy
z napisem ,Arbeit macht frei”. W tym mieScie natural-
nym ludzkim odruchem odwiedzajgcych jest potrzeba
zapomnienia o ztych doswiadczeniach i emocjach.
Miasto czesto staje sie obszarem Kkonfliktow. Au-
schwitz to rzeczywisto$¢ stworzona przez III Rzesze
Niemiecka, a wspoétczesny OSwiecim wizerunkowo nie
istnieje w $wiecie bez odniesienia do Auschwitz.
Miasto traktuje sie jak miejsce, ktére nalezy i wy-
pada zwiedza¢, gdyz Oswiecim to $wiadectwo wojny,
namacalny dokument historii, dowdd zbrodni. Jak
wiele innych przestrzeni terytorialnych, stanowi wize-
runkowo zatrutg, skazong przestrzen geograficzna.
A. Charlesworth dowiéd}, ze skala planéw hitlerow-
skiej inzynierii rasowej spowodowata, iz pietno $mier-
ci, cierpienia i wzajemnych urazéw jest wciaz obecne.
Zasieg skazenia byt w Oswiecimiu tak obszerny, iz nie
byto i w dalszym ciggu nie jest mozliwe upamietnienie
kazdego miejsca kazni. Rd6wnocze$nie po wojnie na-
stapita zgoda spoteczna i polityczna na to, aby wokoét
tych miejsc zycie toczyto sie dalej. Zasieg przestrzenny
upamietnienia obozu koncentracyjnego zostat ograni-
czony do kluczowych miejsc#?. TurySci zagraniczni
odwiedzajacy Muzeum Auschwitz-Birkenau czesto
w ogole nie zdaja sobie sprawy z tego, Ze istnieje mia-
sto Oswiecim. Uwazaja, ze ob6z powstat na wolnej
przestrzeni, od podstaw. Tylko ci najbardziej wnikliwi
turysci pielgrzymkowi zauwaza, ze obok obozu funk-
cjonuje 42 tysieczne miasto ze swoimi problemami.
Zastanawiajg sie, jak mozna zy¢ w takim depresyjnym
miejscu, czy mozna prowadzi¢ normalne zycie. Miasto
postrzegane jest jako najbardziej ponure miejsce
w Polsce, ktérego historia rozpoczeta sie z momentem
wybudowania obozu. Nieporozumienie rozpoczyna sie
juz na poziomie jezyka. Nazwa O$wiecim czesto ttu-
maczona jest na obce jezyki jako Auschwitz. Dzisiaj
zycie toczy sie bardzo blisko miejsca, w Kktérym
u$miercano setki tysiecy ludzi. Mieszkancy pragna,
aby O$wiecim znaczyto cos$ innego niz Auschwitz. Ko-
jarzenie Os$wiecimia z KL Auschwitz przynosi szkode
miastu i odstrasza potencjalnych inwestoréw. Au-
schwitz potozony jest w miescie, ktére od wielu lat

49 A.  Charlesworth, Inny Oswiecim. Przemiany gospodarcze
i martwe chwyty historii, wyniki projektu badawczego pt. The
Other Auschwitz. Economic Change and Dead Hand of History in
Poland realizowanego przez University of Gloucestershire
i University of Birmigham (Wielka Brytania) we wspétpracy
z Uniwersytetem Jagiellonskim w Krakowie, Zr6dto on-line:
http://www.geo.uj.edu.pl/zaklady/zrr/projekty /oswiecim/wers;j
a%20 polska.htm#streszczenie, [17.05.2010]
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préobuje zdywersyfikowa¢ podstawy swego gospo-
darczego i spotecznego istnienia w $wiecie, a tym sa-
mym zdywersyfikowac swoja tozsamosc¢.

Polskie wspoétczesne miasto O$wiecim obecnie
musi zy¢ z pietnem Auschwitz co warunkuje jego dal-
sze losy i sposéb postrzegania. O miescie nie wypada
glosno méwic¢, nie wypada w nim mieszka¢, bawic sie,
pracowac, prowadzi¢ biznesu, inwestowa¢. Mieszkan-
cy od lat walcza o swoje prawo do normalno$ci, spoko-
ju i rozwoju, tymczasem czesto sg postrzegani jako ci,
ktérzy zyja na cmentarzu. Poddawane jest czesto ana-
lizie, jakiej zadne inne polskie miasto nie podlega. Stad
przyjecie orientacji marketingowej przez podmioty
odpowiedzialne za zarzadzanie miastem jest wyjatko-
wo trudne i postrzegane jako niestosowne. Juz nawet
stwierdzenie ,promocja O$wiecimia” budzi emocje
i poczucie niestosowno$ci. Nie oznacza to jednak,
ze wtadze nie podejmujg takich préb. W obowiazujacej
strategii rozwoju O$wiecimia oraz strategii rozwoju
turystyki mozna dostrzec okreslenie gtéwnego mega-
produktu marketingowego. Jest nim koncepcja nowe-
go wizerunku O$wiecimia jako miasta pokoju. Bazuje
on na dotychczasowych negatywnych skojarzeniach
mocno i trwale zakorzenionych w $wiadomosci ludzi,
w ten sposéb nie narusza godno$ci miejsca i pamieci
o przeszlosci. Posiada tez konotacje pozytywne, daje
mozliwosci kreowania przedsiewzie¢ promocyjnych
i przede wszystkim spetnia warunki nowoczesnego
wizerunku - jest by¢ aktualny, zrozumiaty, wiarygod-
ny, prosty, atrakcyjny, niepowtarzalny. Wtadze miasta
uwazajga, ze OSwiecim ma moralne i historyczne prawo
i obowiazek do tego aby by¢ postrzeganym jako mia-
sto pokoju, miasto ktoére swojg tragiczna historig wo-
jenng oraz wspotczesnym rozwojem udowodnito,
ze cztowieczenstwo i dobro zwyciezyto. W miescie
organizowanych jest wiele inicjatyw stuzacych kre-
owaniu wizerunku miasta pokoju: festiwale, konkursy,
wystawy, wydawnictwa, udzial w spotkaniach, pro-
mocyjne wyjazdy miedzynarodowe, udzial w organi-
zacjach i stowarzyszeniach pokojowych.

Hiroshima i Nagasaki - studium przypadku

Dwa japonskie miasta Hiroszima i Nagasaki do-
tkniete okrucienstwem II wojny $wiatowej wyraznie
postawily na marketing terytorialny ukierunkowany
na zmiane ich wizerunkus9. Ich dramat okreslany jest
mianem demokratycznego ludobdjstwa popelnionego
przez amerykanska armie. Dzisiejsza historia zna juz

50 Burmistrz Hiroszimy, Tadatoshi Akiba z okazji rocznicy zrzucenia
bomby atomowej w 1945 roku przez Amerykandéw corocznie
wygtasza oredzie pokoju. W 2010 roku powiedziat: ,Hiroszima
jest obecnie uznawana jako piekne miasto. Dzisiaj aspirujemy do
tego, aby sta¢ sie modelowym miastem $wiata”, Zrédto: Peace
Declaration (August 6, 2010), Tadatoshi Akiba, Mayor The City of
Hiroshima, The City of HIROSHIMA, Zrédto on-line:
http://www.city.hiroshima.lg.jp/shimin/heiwa/declaration.html,
[22-01-2011]
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motywy postepowania agresoréw. W Hiroszimie
i Nagasaki nie byto waznych celéw wojskowych, cho-
dzito jedynie o to, aby po eksplozji przeanalizowa¢
skale zniszczen i precyzyjnie oceni¢ site razenia nowej
broni. Tym samym uczyniono z ludzkich skupisk do-
$wiadczalny poligon dla nowej broni zgodnie z prze-
mys$lanym planem zagtady. Nie ostrzezono Hiroszimy
i Nagasaki o zamiarach bombardowania wydajac wy-
rok $mierci na mieszkancach miast. W kilka minut 250
tysigczne miasto tetnigcego zyciem, zamienito sie
w popidt. Atak na Nagasaki z militarnego i psycholo-
gicznego punktu widzenia nie miat sensu, do$wiad-
czono jedynie uzycia nowej broni na ludnosci cywil-
nej.>1

Hiroszima jako pierwsza stata sie ofiarg atomo-
wego ataku bombowego. Dla miasta byto to zaré6wno
tragiczne wydarzenie, stanowigce niezrozumiaty dla
ludnosci akt okrucienstwa wojny oraz terroru broni
nuklearnej, jak i dowdd tego, jak wazny jest pokoj.
Wspotczesne miasto chce wysytac na caty swiat prze-
kaz pokoju nieprzerwanie do dnia, kiedy wszyscy
ludzie beda zyli bez wojen i okrucienstwa. Dla swiata
oba miasta staty sie przestroga dla spoteczenstw
przed tym co moze zdarzy¢ sie w przysztosci®2. Hiro-
szima podejmuje wiele inicjatyw stuzacych propago-
waniu idei pokoju. Od konca wojny powstaty tu liczne
przedsiewziecia, takie jak: internetowa strona poko-
jowa miasta (Hiroshima Peace Site53), Dziecieca Stacja
Pokoju (Kids Peace Station), Muzeum Pokoju (Hiros-
hima Peace Memorial Museum Virtual Museum), In-
stytut Pokoju na Miejskim Uniwersytecie (Hiroshima
Peace Institute, Hiroshima City University), Panstwo-
wa Izba Pokoju i Pamieci Ofiar Bomby Atomowej (Hi-
roshima National Peace Memorial Hall for the Atomic
Bomb Victims), Organizacja Burmistrzowie dla Pokoju
(Mayors for Peace), czy Fundacja Kultury Pokoju (Hi-
roshima Peace Culture Foundation). Zar6wno Hiro-
szima jak i Nagasaki domagajg sie prawa do organiza-
cji Olimpiady w 2020 roku, ktéra mogtaby sta¢ sie
symbolicznym potwierdzeniem odrodzenia sie z kata-
klizmu spowodowanego przez bombe atomowag54.
Hiroszima posiada lotniska, uniwersytety, nowoczesne
wiezowce, salony mody, fabryke samochodéw, stadio-
ny i instytucje kultury. Zniszczone 63 lata temu miasto
wspotczesnie jest miastem ludzi zyjacych, ktorzy sa
bardzo otwarci i weseli dajac dowdd na to, Ze mimo
tragedii przetrwali jako spotecznos¢ i normalnie zyja.

51 K. Warecki, Demokratyczne ludobdjstwo. Hiroszima i Nagasaki
poligonem do$wiadczalnym American way of life , Zzrédto on-line:
http://www.fundament.bho.pl/index.php/dzieje-
powszechne/historia/208-hiroszima-i-nagasaki, [22-01-2011]
Hiroszima i Nagasaki, czyli wiedza ignorowana, zrédto on-line:
http://www.redakcja.newsweek.pl/Tekst/Swiat/538562,Hiroszi
ma-i-nagasaki-czyli-wiedza-ignorowana.html, [22-01-2011]
Strona Pokojowa Miasta Hiroszimy, Zrddto on-line:
http://www.pcf.city.hiroshima.jp/top_e.html, [23-01-2011]
Hiroszima i Nagasaki chcg zorganizowac igrzyska w 2020 roku,
zrédto on-line:
http://www.sport.pl/sport/1,87610,7133042,Hiroszima_i_Nagas
aki_chca_zorganizowac_igrzyska_w.html, [22-01-2011]
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J. Panek opisujac wspotczesng Hiroszime uwaza,
ze mimo tego, zZe miejsce to kojarzy sie wylacznie
z tragedia, nie czu¢ tak ciezkiej i przygnebiajacej at-
mosfery jak w Oswiecimiu. Autor stwierdza, Ze nalezy
Hiroszime i Nagasaki zachowaé¢ w pamieci jako ostrze-
zenie dla przysztych pokolen, po to, aby juz nigdy
cztowiek nie robil drugiemu cztowiekowi takiej
krzywdy.55

Zakonczenie

Oswiecim, Hiroszima, Nagasaki i inne miasta
szczegblne pokazujg jak jest wazna rola orientacji
marketingowej ukierunkowanej na budowanie tozsa-
mosSci w celu kreowania pozytywnego wizerunku.
Istnieje w tych miejscach wiele barier modyfikacji
wizerunku, zaréwno spoteczno-psychologicznych jak
i politycznych, czesto na najwyzszych szczeblach. Mia-
sta szczeg6lne doswiadczaja efektu ,syndromu os$wie-
cimskiego”. Syndrom ten polega na tym, ze promocja
miasta szczego6lnego nabiera zupelnie specyficznego
i wyjatkowego znaczenia oraz nie poddaje sie mecha-
nizmom i narzedziom standardowym dla innych
miejsc. Tragiczne wydarzenia historyczne moga jed-
nak stanowi¢ wyroéznik tozsamos$ci miasta, na ktérym
mozna budowa¢ pozytywny wizerunek. Najczesciej
sposobem na reorientacje wartoSci negatywnych
zwigzanych z tragediami historycznymi jest pokaza-
nie, iZ, na bazie $§wiadectwa historii, poszanowania
pamieci i przestrogi dla przysztych pokolen nalezy
szerzy¢ idee pokoju: dialogu, tolerancji, poszanowania
dla innych wartosci zycia cztowieka, jego praw, rasy,
jezyka czy pogladéw. Teoretycznie wiec istniejg moz-
liwosci transponowania tragizmu tozsamos$ci miast
szczeg6lnych w wyrdzniki tozsamosci o cechach pozy-
tywnych i przy zatozeniu spetnienia pewnych warun-
kéw mozna budowania wizerunku pozytywnego. Ist-
niejg takie miasta i miejsca, ktorym sie to udato, np.
Warszawa (Powstanie WarszawsKie, zniszczenie mia-
sta), Hiroszima (atak nuklearny) oraz takie, w ktérych
tragedie przesziosci dalej stanowig gtéwny wyréznik
tozsamos$ci i wptywaja na wizerunek negatywny, np.
Oswiecim, czy Jadwabne. Niestety miasta szczeg6lne
w Polsce rzadko podejmujg $wiadome dziatania na
rzecz kreowania swojego wizerunku. Najczesciej jest
on wynikiem dziatan przypadkowych. Strategie opie-
raja sie na niewystarczajacych podstawach informa-
cyjnych, rynki docelowe nie s3 jasno zdefiniowane,
tozsamo$¢ miasta znacznie odbiega od wizerunku.
Marketing terytorialny miast szczeg6lnych wymaga
rozwoju zaréwno na plaszczyznie teoretycznej jak
i praktyczne;j.

55 ]. Panek, Hiroszima - wstrzasajacy pomnik tragedii, Zzrédto on-
line:
http://www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/article?’AID=/20080807
/TURYSTYKAO05/853480896, [22-01-2011]



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (IV) 2011

Marketing miast szczegélnych

10.

11.

Literatura:

Budzyniski W. (2008), Wizerunek réwnolegty. No-
wa szansa promocji firmy i marki, Wyd. Poltext,
Warszawa, s. 65.

Czornik M. (2000), Promocja miasta, Akademia
Ekonomiczna im. Karola Adamieckiego, Katowice,
s. 23-24.

Domanski D. (red.) (1997), Marketing terytorial-
ny, strategiczne wyzwania dla miast i regionéw,
Centrum Badan i Instytut Studiéw Francuskich,
Uniwersytet Lodzki, L6dZ, s. 27.

Florek M. (2007), Podstawy marketingu teryto-
rialnego, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu,
Poznan, s. 115.

Glinska W., Florek M. (2009), Kowalewska A., Wi-
zerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia, Wy-
dawnictwo ABC a Wolters Kluwer business, War-
szawa, s. 37, 47.

Glinska-Newes A. (1999), Strategie ksztattowania
kultury organizacyjnej, Organizacja i Kierowanie,
nrl,s. 55-60.

Hausner ]. (red.) (1999), Komunikacja i partycy-
pacja spoteczna, Matopolska Szkota Administracji
Publicznej Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie, Krakow, s. 68.

Huber K. (1994), Image, czyli jak by¢ gwiazdqg na
rynku, Businessman Book, Warszawa, s. 26.
Iwaszkiewicz-Rak B., Public relations w instytu-
cjach publicznych i organizacjach pozarzgdowych,
[w:] Oledzki J., Tworzydto D. (red.) (2006), Public
relations, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa, s. 100.

Junghardt R. (2000), ABC promocji miast, gmin
i regionéw, Wyd. Fundacji im. Friedricha Eberta,
Gliwice, s. 32-33.

Kaczmarek S., Kreowanie wizerunku miasta prze-
mystowego na przyktadzie Glasgow i todzi,
[w:] Domanski D. (red.) (1997), Marketing tery-
torialny, strategiczne wyzwania dla miast i regio-
now, Centrum Badan i Instytut Studiéow Fran-
cuskich, Uniwersytet Lodzki, L.6dz, s. 167-174.

38

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

10.
11.
12.

O XN AW

Kotler Ph. (1994), Marketing. Analiza, planowa-
nie, wdrazanie, kontrola, Gebethner i Ska, War-
szawa, s. 549.

Luczak A. (2000), Istota tozZsamosci miasta, Samo-
rzad Terytorialny nr 10, s. 49-52.

Olszewska ]. (2000), Wizerunek jako narzedzie
tworzenia przewagi strategicznej gminy, Marke-
ting i Rynek, nr 11, s. 14-15.

Piccinato G. (1997), Wszystkie miasta sq. histo-
ryczne (niektdre bardziej), [w:] Miasto historyczne.
Potencjat dziedzictwa, Miedzynarodowe Centrum
Kultury Krakéw, Krakéw, s. 19-24.
Ryniejska-Kietdanowicz M., Ksztattowanie wize-
runku Polski w Unii europejskiej, [w:] Ociepka B.
(red.) (2005), Ksztattowanie wizerunku, Wyd.
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw, s. 14.
Szromnik A. (2007), Marketing terytorialny. Mia-
sto i region na rynku, Wydawnictwo Oficyna
Wolters Kluwer business, Krakow, s. 133.
Swiatkiewicz W., Wédz K. (1997), Miasta przemy-
stowe we wspdtczesnych badaniach socjologicz-
nych, Wyd. Slqsk, Katowice, s. 81.

Van Rekom ]. (1997), Deriving an operational
measure of corporate identity, European Journal
of Marketing, Vol.31, No.5/6, s. 410-422.
Zyminkowski T. (1997), Metody badania wizerun-
ku banku, Zeszyty Naukowe Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, Poznan, nr 242, s. 79.

Bibliografia elektroniczna:

http://sjp.pwn.pl
http://megaslownik.pl
http://www.zmp.poznan.pl
http://www.redakcja.newsweek.pl
http://www.cbos.pl
http://www.obop.com.pl
http://www.geo.uj.edu.pl
http://www.city.hiroshima.lg.jp
http://www.fundament.bho.pl
http://www.pcf.city.hiroshima.jp /top_e.html
http://www.sport.pl
http://www.echodnia.eu



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (IV) 2011 Marketing miast szczegélnych

MARKETING OF PARTICULAR TOWNS

Radostaw Folga
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Abstract: This article aims to define the category and nature of ,unique cities” in the field of knowledge known as the marketing of places.
Accepted method is the theoretical and practical analyze problems of marketing activities, especially branding issues, in relation to the cities
in which there occurred the tragic historical events. This article attempts to highlight the problem using methods adopted in marketing
terminology, and typical rules and strategies in relation to ,unique cities”. The practical part of the article made a case study description of
Oswiecim and Hiroshima and Nagasaki are the most recognizable symbols of the historic tragedy. General conclusion from the considerations
made assertion that modifications to the specific identity of the city towards changing its image have a high probability of occurrence of
many obstacles, mainly of a political and social life. With a significant commitment of forces and resources is possible, however, they are
overcome and the effective creation of the image, which will support the marketing objectives of the city.
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CONVENTION BUREAU JAKO PODMIOT ODPOWIEDZIALNY
ZA PROMOC]E TURYSTYKI BIZNESOWE] | KONGRESOWE]

Jacek Borzyszkowski

Politechnika Koszalinska

Streszczenie: Artykut zawiera ogdlng charakterystyke krajowych convention bureau, organizacji odpowiedzialnych za kreowanie wizerunku
poszczegblnych krajow jako atrakcyjnych destynacji turystyki biznesowej i kongresowej. Przedstawiono wybrane elementy, w tym m.in.
strukture cztonkowska, cele i zadania realizowane przez convention bureau w wybranych krajach europejskich. Przedstawione convention
bureau sa zazwyczaj ‘integralna czescia’ narodowych organizacji turystycznych, tzn. funkcjonujg w ich strukturach. Analiza wykazata, ze ich
zakres dziatan jest w wiekszosSci przypadkow podobne i obejmuje przede wszystkim glownie dziatann promocyjnych, informacyjnych i po-

mocniczych.

Stowa kluczowe: convention bureau, organizacja, turystyka biznesowa i kongresowa

Wstep

Turystyka biznesowa stanowi jeden z wazniej-
szych produktéw turystycznych wielu krajéw, regio-
now czy gmin. Wynika to m.in. z faktu, ze tzw. sprawy
stuzbowe s3 jednym z istotniejszych motywow przy-
jazdéw, przyktadowo w 2009 r. stanowily one 27%
wszystkich przyjazdéw turystéw zagranicznych do
Polski, co stawia je na pierwszym miejscu wsréd
wszystkich celéw turystyki przyjazdowej (Instytut...
2010). Nic wiec dziwnego, ze w wielu destynacjach
powstato (i nadal powstaje) szereg podmiotéw (za-
réwno na szczeblu krajowym, regionalnym czy lokal-
nym), ktérych celem jest przede wszystkim promocja
oraz propagowanie rozwoju sektora organizacji spo-
tkan i wydarzen biznesowych. Organizacje te zazwy-
czaj okreslane s3 jako convention bureau.

Celem niniejszego artykutu jest dokonanie ogél-
nej charakterystyki convention bureau, dziatajacych
w wybranych Krajach europejskich na szczeblu cen-
tralnym, tzn. odpowiadajgcych za badany problem
w danym kraju. Nalezy nadmieni¢, iz tego typu organi-
zacje dziataja réwniez (a moze - przede wszystkim)
intensywnie w poszczeg6lnych samorzadach lokal-
nych, a w szczego6lnosci - duzych miastach, nastawio-
nych na rozwoj turystyki biznesowejs6. Ze wzgledu na
ztozonos$¢ problematyki, scharakteryzowano jedynie
kilka istotnych elementéw, tj. powigzania organizacji
z narodowymi organizacjami turystycznymi, udziat w
organizacjach miedzynarodowych, struktura czton-

56 Przyktadowo w Szkocji dzialaja 4 lokalne convention bureau,
tj. Aberdeen Convention Bureau, Dundee and Angus Convention
Bureau, Edinburgh Convention Bureau, Glasgow City Marketing
Bureau.
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kowska convention bureau oraz podstawowe cele
i zadania organizacji. Przeprowadzona charakterysty-
ka opiera sie przede wszystkim na analizie danych
wtérnych, w tym materiatéw poszczeg6lnych podmio-
tow oraz ich oficjalnych stron internetowych.

Krajowe convention bureau - relacje

z narodowymi organizacjami turystycznymi,
udzial w organizacjach miedzynarodowych
oraz struktura cztonkowska

Convention bureau jest to organizacja ds. marke-
tingu konkretnej destynacji, ktérej gtéwnym celem
jest zwiekszenie liczby imprez, konferencji i spotkan
biznesowych (Working with..., s. 4). Moze ona by¢
‘integralng cze$cia’:

e krajowych lub regionalnych organizacji tury-
stycznych,
administracji krajowych, regionalnych lub lokal-
nych,
podmiotéw ds. marketingu (lub samej promocji)
miasta,
rad miasta,
izb handlowych (Working with..., s. 4).
Przeglad wybranych europejskich organizacji ty-
pu convention bureau wskazuje, iZ s3 to podmioty,
ktére byly tworzone stosunkowo niedawno (poza
nielicznymi wyjatkami, np. Finlandia - Tab. 1.).
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Tabela 1. Rok powstania wybranych convention bureau
oraz ich relacje narodowymi organizacjami tury-
stycznymi

Table 1. The year of establishment of selected convention
bureau and their relations to national tourist or-
ganizations

Relacje
. Nazwa Rok z narodowa
Lp. Kraj L . N
organizacji |powstania| organizacjg
turystycznag
1. |Belgia Belgium Conven- b.d. Dziata w
tion Bureau for strukturach
Flanders & Brus- NTO
sels

2. |Czarnogéra|Montenegro 2008 |Dziataw
Convention strukturach
Bureau NTO

3. |Czechy Czech Conven- 2010 |Dziataw
tion Bureau strukturach

NTO

4. |Finlandia |Finland Conven- 1974 |Partner NTO

tion Bureau

5. |Francja France Meetings b.d. Dziata w

and Convention strukturach
Board NTO
6. |Islandia Iceland Conven- 1992 |b.d.
tion & Incentive
Bureau
7. |Niemcy Germany b.d. Partner NTO
Convention
Bureau
8. |Polska Convention 2002 |Dziataw
Bureau of Poland strukturach
NTO
9. |Serbia Serbia Conven- 2007 |Dziataw
tion Bureau strukturach
NTO
10.|Stowacja |Slovak Conven- 2010 |Dzialaw
tion Bureau strukturach
NTO
11./Stowenia |Slovenian 2004 |Partner stra-
Convention tegiczny NTO
Bureau
12.|Szwajcaria |Switzerland b.d. Dziata w
Convention & strukturach
Incentive Bureau NTO
13.|Wegry Hungarian 2000 |Dziataw
Convention strukturach
Bureau NTO

Objasnienia: b.d. - brak danych.

Zrédlo: Opracowanie na podstawie: Belgium... (2010),
Convention... (2010, s. 2), CzechTourism... (2010, s.
3), Finland... (2010), France... (2010), Germany...
(2010), Hungarian... (2010), Montenegro... (2010),
Randburg... (2010), Serbia.. (2010), Slovak...
(2010), Slovenian... (2010), Switzerland... (2010).

W wiekszosci przypadkow dziataja one w struk-
turach narodowych organizacji turystycznych (NTO -
national tourism organisations), czyli podmiotow
odpowiedzialnych za szeroko rozumiang promocje
turystyczng danego kraju. NajczeSciej wystepuja one
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w formie ktéregos z departamentéw lub innej jed-
nostki organizacyjnej. Warto rdéwniez zauwazyc,
iz w przypadku Polski, convention bureau powstato
dos$¢ wczeénie, bo zaledwie 2 lata po utworzeniu Pol-
skiej Organizacji Turystycznej. W innych przypadkach
zjawisko to bylo zauwazalne znacznie p6zniej - przy-
ktadowo - w Czechach w 2010 r., podczas gdy NTO
powstato w 1993 r., Stowacja: w 2010 r. (NTO - 1995
r.), Wegry: w 2000 r. (NTO - 1994 r.) - Borzyszkowski
(2005).

Aby zintensyfikowa¢ swoje dziatania poza grani-
cami kraju, krajowe convention bureau czesto decydu-
ja sie na cztonkostwo w najwazniejszych organiza-
cjach miedzynarodowych (tab. 2), wsrod ktorych zali-
czy¢ mozna m.in.:

e DMAI (Destination Marketing Association Inter-
national) - organizacja skupiajaca podmioty od-
powiedzialne za marketing destnacji (DMO - De-
stination Marketing Organization); skupia blisko
2800 podmiotéw z 650 DMO reprezentujacych
ponad 30 krajéw (Destination... 2010);

ECM (European Cities Marketing) - odpowiada
gtownie za marketing miast europejskich, skupia
w swoich szeregach zaréwno lokalne (miejskie)
organizacje turystyczne, jak i convention bureau
(European Cities... 2010),

EFAPCO (the European Federation of the Associa-
tions of Professional Congress Organisers) - od-
powiada za wzmocnienie wizerunku Europy jako
destynacji turystyki biznesowej i promowanie
dziatan organizatoréw spotkan i kongresow (The
European... 2010),

EFCT (European Federation of Conference
Towns) - zrzeszenie convention bureau z 30
krajow europejskich (European Federation...
2010),

ICCA (International Congress and Convention As-
sociation) - organizacja skupiajaca specjalistow
z zakresu obstugi, transportu i zakwaterowania
miedzynarodowych imprez; zrzesza ponad 900
podmiotéw z 86 krajow (International... 2010),
MPI (Meeting Professionals International)
podmiot wspierajacy dziatania swoich cztonkéw
poprzez nawigzywanie kontaktéw z innymi orga-
nizacjami; zrzesza ponad 24000 cztonkéw
(Meeting... 2010),

SITE (the Society of Incentive & Travel Execu-
tives) - zrzesza profesjonalnych organizatoréw,
zleceniodawcéw i spotkan i wydarzen firmowych
oraz niezaleznych ekspertéw; obejmuje swoim
zasiegiem dziatania 87 panstw, zrzesza 2100
cztonkéw i posiada 35 oddziatéw regionalnych
(The Society... 2010),

UIA (Union of International Associations) - insty-
tut badawczy, zajmujacy sie m.in. publikowaniem
informacji nt. organizacji miedzynarodowych,
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spotkan, probleméw wspotczesnej gospodarki
(Union... 2010).

Tabela 2. Czlonkowstwo wybranych convention bureau w
organizacjach miedzynarodowych

Membership of selected convention bureau in
international organizations

Table 2.

Nazwa
organizacji

Lp| Kraj

IVINd
W04
02dVvidd
L1044
VIOl
IdIN
LIS
vin

+
+

Czarnogo6raMontenegro
Convention

Bureau

Czech
Convention
Bureau

Czechy

Estonia
Convention
Bureau

Estonia

Finland
Convention
Bureau

Finlandia

Iceland
Convention
& Incentive
Bureau

Islandia

Norwegia [Norway
Convention

Bureau

Polska Convention
Bureau of

Poland

Slovak
Convention
Bureau

Stowacja

Hungarian
Convention
Bureau

Wegry

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Convention... (2010),
Czech Convention... (2010), Estonia... (2010), Fin-
land... (2010), Hungarian... (2010), Montenegro...
(2010), Randburg... (2010), Slovak... (2010), Visit-

Norway... (2010).

Formy organizacyjne wybranych convention bu-
reau zezwalaja na cztonkostwo w ich strukturach réz-
nych podmiotéw. Jako przyktad mozna wskaza¢ fran-
cuska France Meetings and Convention Board. Organi-
zacja zrzesza w swoich strukturach 127 podmiotéw,
w tym:

e biura konwencji i turystyczne (visitor and
convention bureau),
e departamentalne i regionalne zarzady turystycz-

ne - odpowiedniki polskich regionalnych organi-
zacji turystycznych (ROT),
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e DMC(C571PCO38,

e hotele,

e firmy transportowe, cateringowe i inne (France...
2010).

Podobna sytuacja wystepuje w Czarnogorze.
Tamtejsze Convention Bureau skupia 18 cztonkoéw,
gtownie hotele 4- i 5-gwiazdkowe oraz profesjonalne
DMC (Montenegro... 2010). W Stowenii do organizacji
nalezy 63 cztonkow, w tym:

e hotele i centra kongresowe,
DMC i PCO,
przewoznicy turystyczni,
lokalne organizacje turystyczne i inni (Slovenian...
2010).
W sktad Iceland Convention & Incentive Bureau
(Islandia) wchodzi obecnie 20 cztonkéw (Randburg...
2010). W strukturach niemieckiej Germany Conven-
tion Bureau zrzeszonych jest ponad 250 cztonkéow.
Istotne, z punktu widzenia dziatalnosci organizacji, ma
realizowanie zaloZzen partnerstwa strategicznego
z trzema podmiotami, tj. Niemieckg Centralg Tury-
styczng (NTO), Lutfhansg oraz Deutsche Bahn.
W przypadku wspoétpracy strategicznej z narodowa
organizacja turystyczng prowadzi sie do intensyfikacji
wybranych dziatan (np. poprzez okreslenie wiodacych
dziatann promocyjnych NTO w 2003 r. pn. ,Niemcy -
droga do sukcesu: targi, kongresy, konferencje i wie-
cej”). Wspélne dziatania promocyjne maja na celu
kreowanie Niemiec jako atrakcyjnej destynacji dla
rozwoju turystyki biznesowej (wspoélne kampanie
promocyjne) - Germany... (2010). W Austrii Austrian
Convention Bureau zrzesza w swoich szeregach
63 cztonkéw, w tym przede wszystkim centra kongre-
sowe, hotele, PCO czy miasta i regiony (Austrian...
2010). Do estonskiej Estonia Convention Bureau nale-
73 24 podmioty, wsrod nich: miasta (2), uczelnie (1),
przewoznicy (1), centra kongresowe (1), organizato-
rzy spotkan (10), hotele (9) - Estonia... (2010). Finskie
Finland Convention Bureau jest jednym z najstarszych
tego typu organizacji w Europie. Powstato w 1974 r.
z inicjatywy Helsiniskiej Izby Handlu - poczatkowo
odpowiadato za promocje i rozwoj sektora MICE (me-
etings, incentive, conferences, events) w stolicy Fin-
landii. W 1982 r. zakres dziatan poszerzono o caty
kraju. Pod obecna nazwa funkcjonuje od 2002 r.
W 2006 r. catkowicie przejeto od fiiskiej NTO zagad-
nienia dotyczace turystyki biznesowej. Organizacja
finansowana jest ze sktadek cztonkowskich, srodkéw

57 DMC (Destination Management Company) - podmiot obstugujacy
organizatoréw spotkan w danym miejscu. Zajmuje sie¢ m.in. orga-
nizacja wycieczek, planowaniem i zarzadzaniem spotkan w tym
miejscu oraz planowaniem i prowadzeniem imprez towarzysza-
cych

PCO (Professional Congress Organizer - Profesjonalny Organiza-
tor Konferencji) - podmiot, ktéry specjalizuje sie w zarzadzaniu
spotkaniami. Dziata jako konsultant komitetu organizacyjnego
danej imprezy, wptywajac na jego decyzje - M. Sidorkiewicz
(2008, s. 194).
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Ministerstwa Pracy i Gospodarki oraz wtasnych do-

chodoéw. Skupia ponad 100 podmiotéw, gtéwnie

z sektora:

e miasta, wtadze regionalne i lokalne,

e hoteleirestauracje,

® przewoznicy,

e organizacje sektora spotkan i inne (Finland...
2010).

Przeglad celéw i zadan wybranych convention
bureau

Przyjmuje sie, ze convention bureau, niezaleznie
od poziomu dziatania (krajowe, regionalne czy lokal-
ne), s podstawowymi podmiotami przy organizacji
réznych wydarzen biznesowych. Ich dziatania w za-
kresie promocji i szeroko rozumianej informacji sa
rozbudowane i obejmujg szereg zagadnien, w tym:

e produkcje materiatéw promocyjnych,

e organizowanie wycieczek studyjnych i zapo-
znawczych z potencjalnym miejscem realizacji
wydarzenia biznesowego,

e prowadzenie stron internetowych,

e dostarczanie informacji zainteresowanym stro-
nom,

e oferowanie porad dla planistéw i organizatorow
wydarzen biznesowych,

e wsparcie dla kandydatur konkretnego wydarze-
nia,

e oferowanie wstepnych rezerwacji (obiektéw kon-
ferencyjnych, hoteli itd.),

e wspieranie dziatan promocyjnych konkretnego
wydarzenia,

e oferowanie tzw. pakietéw (np. informacyjnych)
powitalnych dla uczestnikéw konferencji,

e oferowanie kart miejskich (bezptatnych lub na
korzystnych warunkach) dla uczestnikéw konfe-
rencji,

e inne ustugi, m.in. sponsorowanie otwarcia konfe-
rencji, porady w znalezieniu pomocy finansowe;j,
rezerwacje przewodnikéw miejskich (Working
with... s. 5-6).

Przeglad podstawowych celéw, zadan oraz dzia-
tan wybranych organizacji w krajach europejskich
wskazuje, iz jest on zasadniczo zbliZony.

Austria. Podstawowym celem Austrian Conven-
tion Bureau jest reprezentowanie Austrii w sektorze
turystyki biznesowej. Do statutowych zadan organiza-
cji zalicza sie:

e organizacje statej wspotpracy miedzy instytucja-
mi publicznymi i prywatnymi w celu rozwoju
sektora turystyki biznesowej w Kraju,

e gromadzenie informacji nt. sektora MICE,

e wymiane do$wiadczen w zakresie przygotowy-
wania i realizacji krajowych oraz zagranicznych
konferencji,

e utrzymywanie kontaktéw z podobnymi organiza-
cjami z innych krajow,

e informowanie cztonkéw o rynkach, innowacjach
technologicznych i innych elementach wspétcze-
snego sektora biznesowego (Austrian Convention
Bureau - Statuten... 2009, s. 2).

Czechy. Czech Convention Bureau, dziatajace
w strukturze CzechTourism (NTO), odpowiada za
promocje Republiki Czeskiej w kraju i za granica jako
»(...) idealnej destynacji na organizacje konferencji
i imprez motywacyjnych w celu zwiekszenia liczby
takich imprez organizowanych w poszczegélnych
regionach kraju”(CzechTourism... 2010, s. 3). Znaczny
nacisk w dziataniach organizacji potozono na wspét-
prace z regionalnymi i lokalnymi convention bureau.
Regiony zaangazowane we wspdlprace z Czech
Convention Bureau moga spodziewa¢ sie bezposred-
niego wsparcia finansowego dla wybranych wydarzen
(Czech Convention... 2010).

Estonia. Organizacja Estonia Convention Bureau
dla swoich cztonkéw oraz podmiotéw wspotpracuja-
cych oferuje nastepujace ustugi:

e pomoc z znalezieniu najbardziej odpowiednich
obiektow hotelowych i konferencyjnych,

e pomoc w wyborze lokalnych partneréw,

e dostarczanie materiatéw promocyjnych i inne
(Estonia... 2010).

Holandia. Wyjatkowym przypadkiem w rozpa-
trywanym problemie jest holenderski odpowiednik
convention bureau. Holenderskie NTO pn. Netherlands
Board of Tourism & Convention jest jednym z nielicz-
nych przypadkéw na Swiecie, gdzie w samej nazwie
narodowej organizacji turystycznej ‘wyeksponowano
element biznesowy’. Ogélnie, organizacja odpowiada
za krajowa i zagraniczng promocje panstwa, a gtéwny
nacisk potozono na segmenty: wakacyjny (wypoczyn-
kowy) oraz spotkania biznesowe i konferencje (Wor-
king Together... s. 5). W zatozeniach strategicznych
organizacji na lata 2008-2010 przyjeto rozwoj naste-
pujacych produktéw turystycznych:

e w sektorze wypoczynku - ,Holland Classics”,
»Holland City Style”, ,Holland Beach Life”, ,Hol-
and Country Fun”, ,Holland the Good Life”,

e w sektorze biznesowym - ,Holland Let’s Meet”,
»Holland Be Inspired” (Strategic... s. 2).

W ramach dziatan w sektorze MICE, Netherlands
Board of Tourism & Convention prowadzi nastepujace
dziatania:

e nawigzywanie kontaktéw z odpowiednimi part-
nerami w Holandii,

e przekazywanie informacji i wskazéwek nt. pro-
wadzenia dziatalnosci gospodarczej w kraju,

e oferowanie doradztwa biznesowego w zakresie
krajowego sektora MICE,
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e organizowanie szeregu dziatan za granicg, w tym
udzial w miedzynarodowych targach,

e prowadzenie rejestru wydarzen biznesowych
w Holandii (Netherlands... 2010).

Islandia. Do podstawowych ustug $wiadczonych
przez Iceland Convention & Incentive Bureau zalicza
sie:

e udzielanie informacji nt. infrastruktury niezbed-
nej do organizacji wydarzen biznesowych,

e produkcje materiatéw promocyjnych,

e udzielanie informacji nt. podmiotéw zajmujacych
sie organizowaniem wydarzen biznesowych
(Randburg... 2010).

Norweskie. Norway Convention Bureau finanso-
wane jest ze skladek cztonkowskich oraz $rodkéw
z narodowej organizacji turystycznej (Innovation
Norway). Partnerstwo z NTO dotyczy m.in. podejmo-
wanych wspoélnie od 2008 r. dziatan na rzecz promocji
kraju jako atrakcyjnej destynacji dla turystyki moty-
wacyjnej oraz konferencyjnej. Dla podmiotéw, korzy-
stajacych z ustug Norway Convention Bureau, organi-
zacja zapewnia szereg ustug, w tym m.in.:

e pomoc w znalezieniu najwlasciwszego obiektu
dla organizacji konferencj,

e utatwianie kontaktéw z lokalnymi organizatora-
mi,

e wstepna rezerwacje sal konferencyjnych i zakwa-
terowania,

e publikowanie materialéw promocyjnych,

e udzielanie informacji nt. interesujacych wydarzen
(VisitNorway... 2010).

Polska. Znaczna role w dziatalno$ci Polskiej Or-
ganizacji Turystycznej odgrywa Convention Bureau of
Poland (CBP). Dziata w strukturach Polskiej Organiza-
cji Turystycznej od 2002 r. i jest jednostka odpowie-
dzialng za promocje Polski jako atrakcyjnej destynacji
dla organizacji spotkan i wydarzen biznesowych. Prio-
rytetowym celem CBP jest budowanie wizerunku Pol-
ski jako kraju atrakcyjnego do organizacji wszelkiego
rodzaju wydarzen biznesowych. Do innych celéw CBP
nalezy rozwdj polskiego przemystu spotkan oraz
wzmacnianie pozycji kraju na arenie miedzynarodo-
wej jako atrakcyjnej destynacji do organizowania spo-
tkann biznesowych (m.in.: kongreséw, konferencji,
sympozjéw, zjazdéw) oraz wydarzen biznesowych
(m.in. podrézy motywacyjnych, wyjazdéw korpora-
cyjnych) W obecnych dziataniach CBP mozna wyréz-
ni¢ dwa rodzaje celéw: priorytetowe i operacyjne.

1. Cele priorytetowe:

e rozwodj i promocja Polski jako atrakcyjnej de-
stynacji dla przemystu spotkan,

e stworzenie silnej marki Convention Bureau
of Poland jako profesjonalnej instytucji zajmu-
jacej sie rozwojem polskiego przemystu spo-
tkan,

e wzmochienie pozycji Polski oraz jej poszcze-
gbélnych miast w rankingach prowadzonych
przez organizacje miedzynarodowe w oparciu
o odbywajace sie aktualnie spotkania i wyda-
rzenia.

2. Cele operacyjne:

e pozyskanie spotkan biznesowych miedzyna-
rodowych stowarzyszen na lata 2011-2014,

e rozwdj i promocja poszczeg6élnych kategorii
przemystu spotkan skierowanych do klientow
korporacyjnych (wydarzenia biznesowe),

e pozyskanie dla Polski spotkan i wydarzen
edukacyjnych skierowanych do pracownikow
zwigzanych z przemystem spotkan,

e promocja wizerunku Polski jako kraju rozwi-
jajacego ustugi zwigzane z przemystem spo-
tkan,

e podniesienie kompetencji i profesjonalizmu
polskich pracownikéw zwigzanych z przemy-
stem spotkan,

e promocja nowej infrastruktury konferencyjnej
w polskich miastach goszczacych EURO 2012,

e ksztattowanie silnego wizerunku Polski przy
uzyciu kategorii wydarzen biznesowych jakim
sg podréze motywacyjne (Convention... 2010,
s. 2-3).

Serbia. Misja Serbia Convention Bureau jest (...)
budowa miedzynarodowego przemystu kongresowe-
g0, z korzyscia dla Serbii i organizacji. Gtéwny cel dzia-
talnosci obejmuje wzmocnienie wizerunku Serbii
i rozwoj branzy z powszechnie uznawang wysoka
jakoscig produktéw i ustug. Organizacja ma ponadto
zamiar wykreowac Serbie jako najlepsza destynacje
turystyki kongresowej na Batkanach oraz w Europie
Potudniowo-Wschodniej. We wrze$niu 2008 r. Serbia
Convention Bureau zaczeta wdraza¢ tzw. Partnership
Program. Jego zasadniczym celem jest skupienie wy-
sitkbow  wszystkich podmiotéw zaangazowanych
w rozwoj sektora MICE. W jej wyniku zaktada sie osig-
gniecie nastepujacych zatozen:

e biezace okreslanie stanu sektora MICE,

e lepsza komunikacje pomiedzy poszczeg6lnymi
partnerami,

e konsolidacje dziatan promocyjnych,

e organizowanie szkolen dla partnerdw,

e poprawe wizerunku kraju jako destynacji sektora

MICE (Serbia... 2010).

Stowacja. Celem stowackiej Convention Bureau
jest rowniez aktywne promowanie Stowacji i jej po-
tencjatu kongresowego, zapewniajac tym samym roz-
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wdj wydarzen w poszczegélnych regionach kraju. Dla
swoich cztonkéw i podmiotéw wspoédtpracujacych or-
ganizacja zapewnia szereg korzysci, w tym:
e pomoc w znalezieniu odpowiedniego obiektu
konferencyjnego,
e pomoc w wyborze lokalnych partneréw przy or-
ganizacji wydarzenia biznesowego,
e dostarczanie materialéw promocyjnych,
e dostep do bazy informacji nt. sektora konferen-

cyjnego i biznesowego (Slovak... 2010).

Wegry. Hungarian Convention Bureau zostata
stworzona w celu ,(..) pomocy organizatorom spo-
tkan z catego §wiata w zapoznaniu sie z zapleczem
konferencyjnym Wegier i znalezieniu lokalnych part-
neréw”. Jej gtéwnym celem jest wspieranie rozwoju
wydarzen biznesowych poprzez zapewnienie bezptat-
nej informacji, udostepnienie materialtéw promocyj-
nych i cennych kontaktéw (Hungarian... 2010).

Podsumowanie

Convention bureau petnia istotng role w kreowa-
niu polityki turystycznej danej destynacji. Pomimo,
ze odpowiadajg za okres$lony segment wspoétczesnego
rynku turystycznego, ich rola jest znaczna, co wynika
m.in. z faktu, ze segment podrézy stuzbowych czy
motywacyjnych jest jednym z wazniejszych w wielu
krajach.

Przedstawiona w artykule charakterystyka wy-
branych zatozen dotyczacych convention bureau wska-
zuje na szereg podobienstw w poszczegélnych przy-
padkach. Zauwazono, ze zakres celéw i zadan bada-
nych organizacji jest zblizony i dotyczy glownie dzia-
fan promocyjnych, informacyjnych i pomocniczych.
Odbiorcami tych przedsiewzie¢ sa zaré6wno sami or-
ganizatorzy spotkan czy wydarzen biznesowych, jak
i podmioty reprezentujace popyt na tego typu ustugi.
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Introduction

Theories on the relationship between education
and economic growth, have been the main areas
of research in the field of growth during the last dec-
ade. Before the 1950s the education was not on the
agenda of macroeconomics. For instance, in Schum-
peter (1954) one cannot even find the words: educa-
tion or human capital. We cannot deny that in the
Wealth of Nations, Adam Smith had some statement
on the benefits of education, and that Mill (1948),
emphasized the importance of education for society.
However, the study of the relationship between educa-
tion and economic growth had to await the significant
work of T.W. Schultz and G. Becker, who even gave to
his book the title “Human Capital”.

In modern society factors such as capital and la-
bour do not have the same gravity anymore. Globaliza-
tion of economy implies that new and more complex
patterns of flows of goods, services, ideas and informa-
tion are emerging. As the result of these economic
changes, there has been a rise in competitiveness,
innovation and the striving for quality in products and
services. When markets are shifting from the local to
global arena, countries that want to survive the global
competition of the future are facing tremendous pres-
sures to improve the quality of their workforce
(Brown, Lauder, 1996; Drake, 1998; Lall, 2000; Lewin,
1998; Steward. 1996).

The nature of competition in business is not only
based on low costs and prices, but the current compe-
tition driven by global quality standard, flexibility,
design, reliability and networking (Sieh, 2000; Lall,
2000). Therefore the new patterns of competition are
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marked by knowledge, skills, attitude and technology
based competitive advantages. Consequently educated
and skilled human intelligence is increasingly viewed
as a nation’s and organizational primary economic
(Brown, Lauder, 1996; Drake, 1998; Lewin, 1998; Sieh,
2000; Steward. 1996; Carnoy, 1998; Davies, Guppy,
1997; Kraak, 1999). This circumstances points to the
important of human resource as factors of investment,
economic development and as key elements of com-
petitiveness.

Human Capital and Development

Among the factors, which contribute to economic
growth, the quality of human input ranks high (Romer,
1986). The relative deficiency of human resource,
count as a retarding factor for development of the
underdeveloped regions (Hansen, 1972). The impor-
tance of education as a factor, building better human
capital was coined, even in the fragmented literature
of thinkers prior to Adam Smith, though not by the
word education but by the word “art”, which embod-
ied a variety of skills helpful for development (Johnson,
1964; Ribich, 1969). In the Smithian literature, educa-
tion was emphasised to improve civic and moral life,
in the Malthusian literature, education was required to
control population growth so as to check social unrest
and induce civic peace. Later, Schultz (1959) has de-
veloped more systematic studies and given
a modern approach to the human capital theory, up-
holding education as a factor of macroeconomic inter-
vention. The human capital theory has been used dif-
ferently for the interpretation of different related is-
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sues. For example, Schultz (1959, 1961, 1963) and
Dension (1964) used the human capital framework to
analyse the sources of productivity and growth. On the
other hand, Becker (1964, 1967, 1975) and Mincer
(1958) focused on the implications of human capital
theories to earnings distribution in general. These
theories focus on human capital formation, by the way
of education and training, which determines inequality
in earnings. The theory considers demand for educa-
tion as an investment demand because like any other
investment expenditure, the expenditure on education
earns a return though there is a lag effect. It estab-
lishes a direct relationship between education and
earnings. As people get educated, they accumulate
skills; as a consequence, their marginal productivity
increases and is reflected in the increased levels
of earnings. Thus, there is an established link with the
marginal productivity theory.

Education building human capital has been per-
ceived from two angles; from demand side and from
supply side: that is from consumption and investment
point of views. Education can be considered as con-
sumption good, thereby it satisfy one’s desire for ac-
quiring knowledge and better living standard. It can
also be considered as an investment because people
are left with the choice of investing their funds, which
brings them, profits or losses in future or spending the
money either on their children or on they own.

In a job competition model and in an identical
employment situation, the productivity of highly edu-
cated person tends to be more in comparison to the
less educated person, because of their inelastic supply.
As supply of the highly educated increases, the earn-
ings get reduced but never fall to a minimum level. It is
argued, that if the higher educated persons got to get
higher wages then the productivity must be positively
correlated to their education and, that can only hap-
pen if the labour market is competitive one. But, re-
search studies in the succeeding years proved the
postulate without the assumption of perfect competi-
tion. Shah and Srikantiah (1984), also confirm the
wage competition model, which implies that
a diminished inequality of schooling is associated with
diminished inequality of income (Tilak, 1994). Examin-
ing the contribution of education as consumption,
Becker (1975), proposed that the association between
the inequality in education and income is attributed to
the effect of income on education, and hence of no
greater causal significance than the ownership of
wealth (Tilak, 2000). Likewise, Ahluwalia (1974) ex-
amined the contribution of education as an investment
and helps in building better human capital. This im-
plies, an increase in the quality of labour input leading
to higher labour productivity and higher earnings.

Ribich (1969) has reached the conclusion that
poverty eradication needs a large investment in hu-
man capital. Here the argument is to predicate as what
percentage of the educated people will exactly fall into
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the poverty line - which is an impossible work. So it is
better to see the intergenerational mobility>° aspect
of education as educational attainment is more for the
children of the educated family than the children
of the less educated families (Kivinen, Rinne, 1996). It
is also found that education alone when regressed on
the level of earnings doesn’t give much value. When
education along with experience, age, occupational
rank and other background variables are regressed on
the earnings levels, the explanatory power of the
equation improves a lot (Shah and Srikantiah (1984);
Tilak (1986)

It is also found that education is having a lag ef-
fect. An immediate policy venture for educational ex-
pansion will gives results in a later stage. Mincer
(1958, 1970), also established a positive correlation
between distribution of schooling and earnings resort-
ing to a human capital earning model.

Education has direct and indirect effect on pov-
erty. Directly it improves the skills and thereby im-
proved expected earnings opportunities and indirectly
it gives an opportunity to have better life and paves
the way for informed decision making and choices.
Since the return to education is highest for the poor
section of the communities, the expansion of educa-
tion will benefit more to the poor than the rich. This is
proved in both intra and inter-country analysis.

The human capital theory has been criticised on
the ground that education is not the only factor build-
ing human capital and more than that education does
not always ensure an increase in ability and develop-
ment of the society (Bowman, 1968, Bowman, Ander-
son, 1968; Woodhall, 1987).

Sometimes education serves as a screening de-
vice to shortlist people on the basis of their credentials
irrespective of their ability and skill (Psacharopoulos,,
Richard, Layard, 1979; Psacharopoulos., 1981).

Large-scale realignments occur on a daily basis in
global economy, leading to a new division of labour.
All countries and regions seek their place in this new
division of labour that will allow them not only to
enjoy the fruits of their own effort but, more impor-
tantly, to create the necessary conditions for further
development. This endeavour is conducted under
conditions of relentless competition and becomes
more difficult due to the countries’ domestic regional
problems.

The competitiveness of a country or region is de-
fined on the basis of the performance of its economy in
the international markets, as well as in the domestic
market. Each region takes part in this competition
with its own unique characteristics, i.e. with its strong
and weak points, which depend on the technology
it uses, the magnitude of the production units, the
educational level of the labour force, and the rate at
which the country renews its mechanical equipment

59 Education can ensure two types of mobility, both horizontal and
vertical as well.
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and substitutes functions of machines for functions of
labour (Bradley, Taylor, 1994). In other words, a region
enters the competition track with its own “historical
personality”, with all the structural characteristics it
has inherited from its own particular background. For
this reason, it appears on competition track with some
strong and some weak points.

The prospects of a region for economic develop-
ment are considerably influenced by the natural re-
sources it is endowed with and also the human re-
sources it possesses (i.e. the number of its inhabitants
and the level of their skill and specialization). In other
words, the economic growth and development de-
pends on the increases in capital reserve and the
productivity with which labour and capital produce
goods and services. In financial analysis, capital re-
serve signifies man-made capital: machines, buildings
and infrastructures (man-made capital), as well as the
training and experience of the labour force (human
capital). Economists have defined the human capital as
the value of the knowledge, experience and skills of
the labour force, which just as man-made capital, in-
creases productivity and income. Of course, in the
world of human resources, what is of paramount im-
portance is not only the number of inhabitants and the
level of their specialization in labour but also their
cultural perceptions, their attitude towards labour and
their desire for progress; in other words, the whole
nexus of the inter-dependence between civilization,
tradition, morality, as well as racial segregation or
cohesion. Therefore, the nature and character of the
human resources of a region or a country are critical
determining factors of its economic structures and
differ significantly from one area to another. No one
denies today anymore that the investment in human
capital is as important as the investment in natural
capital (Schultz, 1967). Besides, the investment in or-
ganized research is a means to acquiring new informa-
tion and a source of new specialties and sKkills, as well
as new materials, methods and techniques that pro-
mote and alter the opportunities for investment in
soil, man, buildings and mechanical equipment. But
technological changes also represent an investment
among other things in the technical ability of man as
well. Consequently the investment in human know-
ledge is a necessary condition for expanding the op-
portunities for investment in material capital.

The issue of human resources and their role in
the development of an economy, whether one refers to
a country or a region, has two sides: on the one hand
the examination of the availability of human re-
sources, and on the other the problem of the way these
resources are to be used.
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Tertiary Education and its Importance
in Development

Tertiary institutions®® influence the function of an
economy to a great degree. In the first place, these
institutions are centres where knowledge and special-
ty of a higher level is acquired, in such a way as to
facilitate the changing needs of modern society, while
at the same time developing through this knowledge
the productive, consuming and aesthetic abilities of
anyone wishing and having the potential to acquire
this knowledge. Tertiary institutions have the obliga-
tion to conduct scientific research for the creation of
new knowledge replacing the existing that has become
outmoded due to developments or to complement and
expand further the existing knowledge. In addition,
they retain and cultivate the necessary contacts with
the relevant institutions from other countries, so as to
convey and adjust the knowledge and technology de-
veloped abroad to the local conditions and, eventually,
to produce the required educational and research
personnel. Tertiary institutions can provide many
future employees with a first contact with the new
techniques to be used in job posts. In addition, educa-
tional bodies and research institutions can often play
an important role in the creation of a centre of specia-
lization for a new industry before it becomes domi-
nantly applicable. Some economists believe that an
improved allocation of educational services could be
a great force for the achievement of a more fair alloca-
tion of income, as well as for mitigating regional dis-
parities.

The establishment of a tertiary institution in
a less developed region can provide many important
benefits to this area, such as: exploitation of inactive
scientific resources, reduction of emigration, retain-
ment or/and attraction of scientists of high prestige,
boosting of domestic demand, redistribution of in-
come through the social demand for education and the
expected social mobility, modernization of businesses,
technological development of the greater area, in-
crease of productivity, cultivation of a new perception
of the economic behaviour of citizens, development
and decentralization of the periphery as well as bal-
anced distribution of people and activities within the
Greek state.

The establishment of regional institutions of
higher education, apart from its important contribu-
tion to the development of these regions satisfies also
a claim for equal opportunities, emanating from the
principles of a liberal parliamentary democracy. The
presence of the higher institutions allows the inhabi-
tants of these areas to enjoy the benefits of science and
art in equal terms as the citizens of big cities, where

60 The term “Tertiary Institutions” in this paper will be used to
describe all institutions which offer tertiary education (post-
secondary education). For example: colleges, universities, insti-
tutes of technology, polytechnics etc.



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (IV) 2011

Education and regional development...

Universities are usually concentrated. The satisfaction
of this claim demands an effective operation of re-
gional institutions and their appropriate support, so
that they may become competitive.

Naturally, all the possible benefits from the estab-
lishment of a regional institution of higher education
require a series of presuppositions. The State and the
region must take into consideration the fact that
higher institutions are not a “money machine” to be
exploited simply for increasing consumption and in-
voking investments and development. The Greek pe-
riphery does not only have a geographical distance
from the centre but is also financially disadvantaged.
For the essential contribution of these institutions to
the development of a region, a rational plan of organi-
zation is a matter of priority. The fact that Depart-
ments are scattered in various cities causes many
administrative and functional problems. The “deser-
tion” that is observed in these areas during the months
that students are absent verifies their short-term con-
tribution. The regional institution of higher education
should be perceived as a long-term pole of develop-
ment and not as a short-term means of exploitation.
The integration of a regional tertiary institution into a
plan of a more general development of the greater
area should be long-term, generous and emancipated
from petty, vested interests of a trade-unionist charac-
ter.

The case of Western Greece - region of Epirus

Greece followed, inevitably, the centralized model
of development, so until 1964 the country had only
two Universities: in Athens and Thessaloniki. In 1972
a few small technological institutes were founded in
experimental form and after a number of transforma-
tions they have now approximated Universities in
terms of equivalence. After 1981, and more intensely
after 1999, the reverse tendency began: a multitude of
Universities and Technological Institutes were estab-
lished across the country. In most of the areas tertiary
educational institutions are now the “heavy industry”.

The research which results are shown below
was conducted at Epirus Institute of Technology. The
questionnaires that were compiled concerned the two
principal teams that are involved with the function of
tertiary institutions. In that of demand (students) and
the corresponding of offer (businesses, municipalities,
communities, prefectures, empirical societies, etc.)
mapping is believed to have been complete, since the
views of all those involved have been recorded.

At the same time, the development rate of the lo-
cal economy was correlated, after taking into account
all the multiplying outcomes (improvement of infra-
structures, construction of medical care units, cultural
expenses, etc.). This long research is expected to con-
tribute to the estimation not only of the benefit and
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the cost (the deducible cost of the non-function of this
model was also estimated), but also of the limits of this
policy.

From the analysis of temporary results it be-
comes evident that the country has not turned acci-
dentally towards creating one tertiary educational
institution after the other, of public character,®! in
order to support the periphery, since viable industrial
development proved to be impossible and the sector
of services (mainly of tourism) is facing serious imbal-
ances. In the period 1920-1980 the periphery was
drained of all material and human resources. After
1999 the reverse course began in an extensive way:
the only remaining solution was the development by
means of “planting” tertiary institutions throughout
the country. Since the population of the country is now
mainly in the capital city and the other big cities, the
main mass of students comes from them. As
a result, the upper and lower middle classes, besides
the working class, subsidize the development of the
periphery. In this sense, the collective unconscious is
gratified for the economic squeeze that the periphery
suffered from the urban centre, while “regional” de-
velopment is also achieved.

However, the limits of this policy are simply both
restricted and insufficient in themselves to drag an
aged population, with poor infrastructures, into devel-
opment. As a consequence, taking into account the
more general economic problems the country is facing,
this policy seems to be in need of serious support from
all the factors involved in regional development in
order to become viable. It should also be mentioned
that local communities appear to be concerned about
the future of the tertiary institution in their area. Apart
from the fact that these institutions are one of the
greatest employers in their regions -- such as that of
Epirus -- and that they boost local economic activity in
diverse ways, the questionnaires also reveal an em-
phasis on the change of mentality and cultural activity
that is brought about by the student population in the
small cities where Departments have been established.

At a national level, similarly, it should be empha-
sized that this policy has also succeeded to a consider-
able degree in keeping the youth of the country within
the borders, thus redeeming the loss of human capital
and financial resources to foreign countries and insti-
tutions that have often been questioned in terms of the
status of the academic studies they offer. It is believed,
however, that if the Laboratories of Liberal Studies are
officially recognized by the Greek state and/or the
establishment of private universities is ultimately
permitted, regional tertiary institutions are going to
face a serious crisis and some of them may even cease
to operate. In this case, the small number of regional
Departments that will survive will probably rely on

61 Private tertiary education is prohibited by the Greek constitution.
This has repeatedly become an issue of controversy between the
Greek governments and the European Commission.
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attracting students from the greater area in which
they operate, as the majority of students coming from
the big urban centres will be discouraged to abandon
the amenities of Athens or Thessaloniki and spend
a lengthy period of their lives in less developed re-
gions -- and Departments -- with barely sufficient in-
frastructures, having to get accustomed to a totally
different lifestyle, pursuing an educational career with
dubious results.

Research Results

The collection of data was carried out by using
questionnaires, the total number of which is approx-
imately 2500. Based on that approach, data of eco-
nomic as well as of social nature have been collected.

A. Questionnaire addressed to the students.

The main volume of the data from the primary
research was derived from the questionnaires con-
cerning students. Initially, information was collected
by means of a sampling survey. This research covered
32% of the students enrolled.. The first three ques-
tions concerned the demographic characteristics - sex,
age, place of origin. Questions 4 and 5 were related to
the student status of those asked. Question 6 was the
key to separating the active (staying in the city) from
the non-active (occasional) students. The first ap-
proximation of the economic influence of students on
the city is derived from questions 7 to 14 (duration of
stay, area, cost, visits of friends and acquaintances
from other cities). Questions 15 to 18 are related to
the degree of the Technological Educational Institute’s
contribution to the economic and socio-political for-
mulation of the city. Finally, question 19 concerned the
level of the student’s satisfaction from the city.

The percentage of women in the sample was
57% versus 43% of men. This analogy approximates
the analogy of the total number of the students en-
rolled.

About 8% of the students come from the city and
the Prefecture of Preveza; something that confirms
that young people are successfully retained as part of
the whole population of the area. The percentage of
students coming from the adjacent prefectures, 40%
versus 60% from the rest of Greece, is also remark-
able.

The monthly expenses of a student living in
Preveza, per category of expenses, is presented in
table 1:
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Table 1. Monthly expenses of active students
Tabela 1. Miesieczne wydatki aktywnych studentéw

Rest of Personal

Rent house Total
Expenses
expenses

Maximum (90%) {300 100 500 900
Representative 580
(50%) 230 50 300
Minimum (10%) {180 20 150 350

Eighty per cent (80%) of the students from the
sample answered that they were paid visits at their
house in Preveza during the previous academic year. It
is estimated that the representative stay of those visi-
tors is 10 nights, with representative upper and lower
extremes 30 nights maximum and 2 nights minimum.

The average yearly inflow per active student is
estimated at 6.393 €. By converting that to the esti-
mated population of active students, the total yearly
inflow from the community of students in the city,
including the night stays of their visitors, amounts to
6.450.000 €. It should be noted that three (3) of those
asked have purchased a flat, the expenditure of which
has not been included in the yearly inflow.

Table 2 illustrates the total yearly inflows in the
city from the students, as well as their fluctuations.

Table 2. Illustration of the fluctuation of yearly inflows
Tabela 2. Fluktuacje dochodéw rocznych
Typical
Average inflow | Minimum | Maximum
Semester inflow diver- |estimated | estimated
from each | gence per total total
student | student inflow inflow
(x1.96)

'04-'05S (a) 6.106 485 611.571 717.148
'04-'05 F (b) 4.906 627 533.562 689.908
'03-°04S(c) | 5.451 656 | 617.540 | 786.606
'03-'04 F (d) 6.238 659 927.539 | 1.146.628
'02-°03 S (e) 7.391 689 667.770 805.026
'02-°03 F (f) 6.226 524 957.962 | 1.134.128
'01-°02 S (g) 7.538 826 757.244 943.664
'01-'02 F (h) 7.511 669 453.026 541.578
Higher than
standard 9.061 2.680 213.340 392.539
semesters
Total 6.448.389 5.739.553|7.157.226

As for the opinions of the students themselves
who live in the city of Preveza, about their contribu-
tion to the economic development of the region,
a particularly high tendency appears in the assess-
ment “very much” (59%) to “adequately” (39%), while
regarding their contribution to the socio-political for-
mulation of the region, the tendency emerges with
lower percentages between “adequate” (53%) and
“very much” (28%), with a 19% of those assessing
their contribution as “small” or “none” (figure 2).
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The students’ satisfaction from their stay in the
city of Preveza is indirectly an indicator of the degree
of the city’s response (and also of the T.E.I. as adminis-
tration) to the expectations of the student community.
The biggest percentage appears to be a little satisfied,
45%, followed by the percentage of those quite satis-
fied, 38%.

Along with the primary research, the statistical
data was collected. The sources were mainly munici-
palities and prefectures with their various services. It
was examined to what extent there were essential
changes in the demographic indexes and urban plan-
ning.

It was natural that the issuing of new building li-
cences was above the average of the country, since the
tertiary institutions did not possess housing for stu-
dent accommodation.

Building, a classic syndrome of every developing
country, is taking place in a disorderly manner. There
has been no conscious strategy for zoning and urban
planning morphology. In many cases traffic congestion
was inevitable and the price of land skyrocketed. In
quite a few cases, with the assistance of tourism, land
costs more than in any other European country,
whether for instance one refers to Britain or France.

Transport, after what has been mentioned, was
not developed, and as a consequence commuting of
any kind is achieved by means of private vehicles.

In contrast, there were positive demographic
changes. On the one hand a small part of students
settled permanently in their place of study; on the
other, most importantly, a significant part (theoretical-
ly the whole) of the inhabitants - young people for the
most part, who otherwise would have emigrated to the
capital city - stayed in their regions. About 1/3 of the
current population with conservative estimations, and
most importantly those aged 20-45, have stayed exact-
ly because of the existence of a tertiary institution.

Similar was the influence on spending habits. Fast
food, clothing, the whole living style hardly differs
nowadays - because of the student population - from
the equivalent of the big city (with all the positive and
negative consequences). More generally, social mores
tend to become uniform and the local, despite the
endeavours of various government or non-
government organizations, seems to wane.

To corroborate the primary research, and parallel
to it, an approximation was conducted based on ma-
croeconomic data. For this reason regional tables of
inflows-outflows were compiled. This approximation
was carried out for the years 1988, 1995, 1998, and a
corresponding one is being completed for the year
2004. Roughly speaking, from the two tables of 1995
and 1998 (the T.E.I. began to function fully after
1995), the small “official” differentiation that came
about is inferred. A significantly greater one is ex-
pected between 1998 and 2004. More specifically in
standard prices the gross added value, while it was
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173 in 1995 in the sector of education, it rose to 240 in
1998. Regional tables of inflows-outflows of the region
of Epirus and more particularly the quartiles of
indermediate expenditure and added value of the
years 1995 and 1998, as well as the economic magni-
tudes of the region of Epirus and the rest of Greece
were also compiled for reasons of comparison.

Conclusions

The Greek periphery has been struggling during
the past years to escape from economic and social
decline and organize (or re-organize) its social and
financial structures. The creation of tertiary institu-
tions has definitely contributed to the improvement of
the economic and social conditions in the regions
where these institutions were established. In addition,
the human and scientific capital of the periphery has
remained in these areas and found employment that is
equivalent to their educational status and interests. It
therefore seems that the tendency of the population to
move to the big cities, draining the periphery from life,
activity and resources has already begun to change, as
the existence of the student population has “grafted”
local life in the small regional cities with fresh ideas,
changing their mentality and also influencing their
lifestyle. Small changes can often pave the ground for
bigger ones. In order for these to happen, however, the
development of the Greek periphery needs also the
following: firstly, an extensive network of infrastruc-
tures that would create the necessary conditions for
the boost of economic and social activity; secondly, the
dissemination of knowledge in the periphery, and
especially the exploitation of the new specializations
that are required by businesses. Finally, the role of
institutional and social mechanisms and networks that
are part of a region’s historical and cultural character
is pivotal in the formation of the context of values and
the background in which interaction and co-operation
will take place in the local community. Taking into
consideration all these matters, it becomes evident
that the operation of institutions of higher education
in the periphery can contribute in multiple ways to the
overall improvement of life in the less developed re-
gions of the country. If all of the factors involved co-
operate for the common cause of regional develop-
ment, the country will definitely attain a more ba-
lanced status in the years to come.

From the previous analysis it was found out that
the country did not turn accidentally towards creating
one tertiary educational institution after the other, of
public character, in order to support the periphery,
since viable industrial development proved to be im-
possible and the sector of services (mainly of tourism)
is facing serious imbalances. In the period 1920-1980
the periphery was drained of all material and human
resources. So the only remaining solution was the
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development by means of “planting” tertiary institu-
tions throughout the country.

However, the limits of this policy are simply both

restricted and insufficient in themselves to drag an
aged population, with poor infrastructures, into devel-
opment. As a consequence, taking into account the
more general economic problems the country is facing,
this policy seems to be ineffectual, at least in the short
and long run. Development could be possible, pro-
vided there are infrastructure projects, the medical
and pharmaceutical system is developed and motives
are provided for the support of investment projects.
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Alina Hyz

Instytut Edukacji Technologicznej w Epirze, Grecja

Streszczenie: Rola kapitatu ludzkiego w rozwoju organizacji spotecznej jest powszechnie uznawana. Konkurencyjno$¢ gospodarek global-
nych uzalezniona jest nie tylko od zasobéw materialnych i finansowych, lecz rdwniez od stopnia wiedzy i do§wiadczenia pracodawcéw
i zatrudnionych. Powszechna jest réwniez opinia, iz sukces ekonomiczny lokalnych, regionalnych i narodowych systeméw ekonomicznych
zalezy w ogromnym stopniu od poziomu wyksztatcenia i umiejetnosci ludzi. W ostatnich latach wiele krajéw $wiata wprowadzito daleko
idace reformy swoich systeméw edukacyjnych i doskonalenia zawodowego. Decyzje takie byty wynikiem przekonania, ze rozwéj kapitatu
ludzkiego jest jednym z najwazniejszych, jesli nie najwazniejszym sposobem poprawy ogdlnonarodowej wydajnosci ekonomiczne;j. Instytucje
szkolnictwa wyzszego wnosza wktad do rozwoju spotecznego i kulturowego oraz wzrostu ekonomicznego regionu, w ktérym wystepuja.
Niniejszy artykut koncentruje sie na ocenie wptywu istniejgcych instytucji szkolnictwa wyzszego na poziom PKB w regionie. Badania zostaty

przeprowadzone w zachodniej czesci Grecji.
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MIESZKANCY JAKO ADRESAT DZIALAN MARKETINGOWYCH
WEADZ SAMORZADOWYCH

Sebastian Branka

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Streszczenie: Praca poswiecona ocenie dziatalnosci marketingowej wtadz samorzadowych skierowanej do mieszkancéw, na przyktadzie
gminy Zabierzow. Mieszkancy stanowia wazny segment adresatéw, do ktérych skierowano kampanie promocyjna w badanej gminie. Sg oni
traktowani jako strona w procesie wymiany korzysci i pozyskiwania czynnikdw rozwojowych przez jednostki administracyjno-przestrzenne.
Przeprowadzone badania potwierdzity, ze mieszkancy sa najwazniejszymi prywatnymi klientami gminy, a ich pozyskiwanie do realizacji

przyjetych zadan ma wazne znaczenie rozwojowe.

Stowa Kluczowe: mieszkancy, wtadze samorzadowe, dziatalno$¢ marketingowa

Wstep

Marketing terytorialny to rynkowa koncepcja za-
rzadzania jednostka przestrzenno-administracyjna,
ktdrej gtéwnym celem jest ,wptywanie na opinie, po-
stawy i sposoby zachowania sie zewnetrznych i we-
wnetrznych grup zainteresowanych klientéw poprzez
ksztattowanie wtasciwego zestawu $rodkéw i instru-
mentéw stymulowania relacji wymiennych62”. Celem
niniejszego opracowania jest podkreslenie wagi
mieszkancéw jako najistotniejszej grupy klientéw
jednostki przestrzenno-administracyjnej oraz wska-
zanie wybranych dziatan marketingowych prowadzo-
nych w Polsce, a ukierunkowanych na ten wiasnie
rynek.

Adresaci dzialan w marketingu
terytorialnym

Marketing terytorialny jest koncepcja naukows,
ktérej wyodrebnienie, w poréwnaniu do innych rodza-
jow marketingu, nastgpito stosunkowo niedawno.
T. Markowski, odwotujgc sie do pracy Borcherta®s,
wskazuje, ze ,pierwsze proby adaptacji procedur mar-
ketingowych na rzecz marketingu terytorialnego po-

62 A. Szromnik, Marketing terytorialny: Miasto i region na rynku -
wydanie Il poszerzone, Oficyna a Wolters Kluwer business, War-
szawa 2010, s. 22.

63 ].G. Borchert, Urban Marketing: a review, [w:] Managing and
Marketing of Urban Development and Urban Life, Dietrich Rei-
mer Verlag, Berlin 1994.
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jawity sie z koncem lat 80”¢%. Najwczes$niejsze publi-
kacje wymienione w cytowanej we wprowadzeniu
publikacji A. Szromnika réwniez wskazuja na powyz-
sza dekade, co oznacza, Ze koncepcja marketingu tery-
torialnego funkcjonuje w literaturze przedmiotu juz
od ponad 20 lat.

Warto przy tym zwrdci¢ uwage, ze przedmiotowa
koncepcja byta przez ten czas twdrczo rozwijana,
o czym $wiadcza liczne publikacje tak polskie, jak
i zagraniczne, a takze zyskiwata na popularnosci,
o czym $wiadcza coraz liczniejsze przyktady stosowa-
nia jej w praktyce przez wtadze krajow, regiondw,
miast i gmin catego Swiata, w tym rowniez Polski.

Ze wzgledu na fakt, ze marketing terytorialny
wywodzi sie z koncepcji ogdlnej marketingu, powsta-
tej w odpowiedzi na potrzeby prywatnych przedsie-
biorstw sprzedajacych swoje produkty (rozumiane
jako dobra i ustugi) klientom, jest on czesto utozsa-
miany ze sprzedawaniem badZ promowaniem, czy
reklamowaniem produktéw, a wiec w sposdb relatyw-

nie waski.
Przyktadowo, A. Szromnik, przytacza w swojej
pracy®®> wyniki sondy, przeprowadzonej przez

H. Mefferta w $rodowisku administracji miast w Niem-
czech, ktore wskazujg, ze respondenci w najwiekszym
stopniu utozsamiali marketing (terytorialny) ze
sprzedawaniem (szeroko rozumianych) produktéw,
technikami pomagajacymi w przycigganiu do miasta
odwiedzajacych i reklama. Warto doda¢, ze zdaniem
A. Szromnika uzyskane wéwczas (tj. w 1989 r.) opinie,

64 T. Markowski, Marketing miasta, [w:] Marketing terytorialny, pod
red. T. Markowskiego, PAN - KPZK, Tom CXII, Warszawa 2002,
s.105.

65 A. Szromnik, op. cit, s. 90.
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nie odbiegajg znacznie od opinii, ktére na temat mar-
ketingu terytorialnego maja w pierwszej dekadzie XXI
wieku polscy dziatacze samorzadowi. Réwniez T. Mar-
kowski®® zauwaza, Ze ,przeglad literatury zagranicznej
i polskiej wskazuje, iZ na marketing terytorialny pa-
trzy sie gtéwnie przez pryzmat sprzedazy produktow,
ktére zwigzane sg z miejscem. Nie mowi sie o sprzeda-
zy miasta jako cato$ci, ale raczej o specyficznych ustu-
gach jakie ono oferuje”.

W nawiazaniu do powyzszego, wydaje sie,
ze w $wiadomosci spotecznej marketing terytorialny
jest postrzegany jako koncepcja dotyczaca przede
wszystkim turystéw, a takze inwestoréw. Relatywnie
mniej uwagi i miejsca po$wieca sie natomiast w litera-
turze przedmiotu czy mediach mieszkancom jako
adresatom dziatan marketingowych.

Ws$réd adresatéw dziatan marketingowych, na-
zywanych réwniez rynkami docelowymi, wyréznié
nalezy przede wszystkim®7:

e rynek wewnetrzny (na ktory sktadaja sie klienci
wewnetrzni - osoby i instytucje stale zwigzane
z dang jednostka przestrzenno-administracyjng
tj. mieszkancy i ,miejscowe” organizacje, tak do-
chodowe jak i niedochodowe) i

e rynek zewnetrzny (na ktory sktadaja sie klienci
zewnetrzni — osoby i instytucje spoza jednostki
przestrzenno-administracyjnej - tj. migranci,
a takze wtasciciele, osoby zarzadzajace, wchodza-
ce w sktad organéw nadzorczych przedsie-
biorstw, zaréwno z kraju jak i zagranicy).

Mozna ponadto wyrézni¢ po dwie sfery w ramach
kazdego z wymienionych wyzej rynkéw, a mianowicie:

e sfere I rynku wewnetrznego - na ktdérg sktadaja
sie pracownicy instytucji i przedsiebiorstw samo-
rzadu terytorialnego,

e sfere Il rynku wewnetrznego - na ktérg sktadaja
sie osoby fizyczne, przedsiebiorstwa i instytucje
lokalne, zamieszkujace lub funkcjonujgce w danej
jednostce przestrzenno-administracyjnej,

o sfere I rynku zewnetrznego - na ktéra sktadaja sie
osoby fizyczne, przedsiebiorstwa i instytucje lo-
kalne spoza jednostki przestrzenno-admini-
stracyjnej, a funkcjonujgce w danym Kkraju (pod-
mioty krajowe),

o sfere Il rynku wewnetrznego - na ktéra sktadaja
sie osoby fizyczne, przedsiebiorstwa i instytucje
lokalne spoza jednostki przestrzenno-
administracyjnej,

a funkcjonujace poza granicami danego kraju

(podmioty zagraniczne).

66 T. Markowski, Miasto jako produkt - wybrane aspekty marketin-
gu miasta, [w:] Marketing terytorialny: Strategiczne wyzwania
dla miast i regionéw, pod red. T. Domanskiego, Centrum Badan
i Studiéw Francuskich - Instytut Studiéw Miedzynarodowych -
Uniwersytet Lodzki, L6dz 1997, s. 51.

67 za: A. Szromnik, op. cit, ss. 32-35, 61 (w wiekszosci dostowne
cytowanie dotyczy tresci w ramach obu wypunktowan).

Warto w tym miejscu zwrdéci¢ uwage, ze T. Do-
manski®8, dzielacy segmenty docelowe marketingu
terytorialnego takze na adresatow wewnetrznych
i zewnetrznych w stosunku do danej spotecznos$ci
lokalnej, wyréznia dwie podgrupy odbiorcéw w ra-
mach rynku wewnetrznego:

e osoby mobilne w matym stopniu (osoby niechet-
ne zmianom, mato aktywne, mato przedsiebior-
cze, nierzadko starsze wiekiem, relatywnie sta-
biej wyksztatcone i gorzej sytuowane) i

e o0soby wysoce mobilne (najczesciej osoby mtode,
dobrze wyksztatcone, lepiej sytuowane, znajace
soferty” innych jednostek przestrzenno-adminis-
tracyjnych).

Wzmiankowany wyzej Autor zauwaza, zZe o ile osoby
z pierwszej podgrupy ,niezaleznie od stopnia zadowo-
lenia z oferty marketingu terytorialnego, pozostang na
rynku wewnetrznym”69, to osoby wysoce mobilne
beda gotowe do zmiany miejsca zamieszkania. Decyzje
o zmianie beda natomiast podejmowaty oceniajac
atrakcyjno$¢ biezacej oferty. Ocena ta ,bedzie oparta
zaré6wno na diagnozie stanu biezacego, czyli stopniu
zaspokojenia swych obecnych potrzeb i aspiracji na
podstawie istniejacej oferty, jak i na podstawie oceny
stanu przysziego”7°.

Mieszkancy jako strona procesu
wymiany Korzysci i pozyskiwania
czynnikow rozwojowych przez jednostki
przestrzenno-administracyjne

Marketing terytorialny moze by¢ rozumiany jako
proces wymiany warto$ci miedzy jednostkg prze-
strzenno-administracyjng, a poszczeg6lnymi grupami
jej klientéw. Wymiana ta z jednej strony polega na
oferowaniu klientowi (np. migrantowi, czy inwesto-
rowi) listy waznych dla niego korzysci, a drugiej stro-
ny polega na zwrotnym dostarczeniu jednostce czyn-
nikéw rozwojowych71,

Rysunek 1 przedstawia schemat wybranych
powigzan jednostki przestrzenno-administracyjnej
(w skrécie: JPA) z wewnetrznymi i zewnetrznymi
grupami klientéw. Warto zwréci¢ uwage, ze mieszkan-
cy sg zrodtem szeregu wartosci dla JPA, gdyz m.in.
$Swiadczg prace na rzecz przedsiebiorstw lokalnych,
a takze przysztych inwestoréw zewnetrznych, $wiad-
cz3 prace na rzecz wtadz i podmiotéw przez nie kon-
trolowanych. Mieszkancy sg ponadto zrédiem lokalne-
go popytu na dobra i ustugi komunalne, a takze wy-

68 T. Domanski, Marketing terytorialny - wybrane aspekty prak-
tyczne, [w:] Marketing terytorialny: Strategiczne wyzwania dla
miast i regionéw, pod red. T. Domanskiego, Centrum Badan i Stu-
diéw Francuskich - Instytut Studiow Miedzynarodowych - Uni-
wersytet Lodzki, L6dz 1997, s. 22-23.

69 Ibidem, s. 22.

70 Ibidem, s. 23.

71 A. Szromnik, op. cit, s. 45.
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twarzane przez przedsiebiorstwa prywatne. Miesz-
kancy sg tym samym wartos$cia dla inwestora zaréwno
jako potencjalni pracownicy, jak i potencjalni nabywcy
doébr, czy ustug. Dla samorzadu kompetencje miesz-

kancow, bedacych réwnoczesnie cze$cig wtadz, kadry
administracyjnej, czy pracownikéw przedsiebiorstw
komunalnych oznaczaja lepsza jako$¢ wtadzy,

A zewnetrzny popyt

Jednostka przestrzenno - administracyjna (JPA) |

—__L _nadobrai ustugi

migranci

Przedsiebiorstwa zlokali-

inwestorzy

+—>

podatki,

Wtadze JPA

zowane na obszarze JPA

nabvwanie obligacii

A\ .

‘./ popyt na dobra i ustugi spoza JPA
/

(mieszkancow, przedsiebiorstw i
wtadz)

LEGENDA:

Swiadczenie pracy

> popyt na dobra i ustugi

=>

Zrédto: opracowanie wlasne

przeptywy finansowe

udzielanie kredytow, naby-
wanie obligacji komunalnych

przez podmioty spoza obsza-
ruJPA

Rysunek 1. Miejsce mieszkancéw w sieci wzajemnych powigzan jednostki przestrzenno-administracyjnej

Picture 1.

administrowania, czy ustug komunalnych, a tym sa-
mym spelnianie potrzeb pozostatych mieszkancow
i lokalnych przedsiebiorcéow, a takze potencjalnych
inwestoréw, czy migrantéw. Mieszkancy jednostki
przestrzenno-administracyjnej s3 ponadto, obok
przedsiebiorstw prywatnych zrédtem $rodkéw finan-
sowych (m.in. poprzez ptacenie podatkéw).

Warto zacytowa¢ w tym miejscu stowa A. Szrom-
nika, ktory stwierdza, ze ,(...) cata wspdlnota miesz-
kancoéw jest grupa najwazniejsza jako grupa pierwot-
na, dzieki ktérej mozliwe s3 interakcje z innymi jed-
nostkami terytorialnymi i rynkami. Jej interesy, ocze-
kiwania i priorytety nie moga zosta¢ pominiete
w programach marketingowych”72. Jak stwierdza na-
tomiast M. Florek ,celem kazdej jednostki terytorialnej
(wszystkich podmiotéw w niej funkcjonujacych) jest
dobrobyt lokalnej spotecznosci (ktory wiasciwie nigdy
nie jest osiggany, poniewaz nie ma konicowego, wy-

72 A. Szromnik, op. cit,, s. 56.
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znaczonego terminu oraz poziomu jego realizacji)”73.
Dobrobyt mieszkancéw jest zatem zaréwno celem do
osiggniecia (celem niezmiennym, gdyz mozna zatozy¢,
Ze poziom dobrobytu nigdy nie bedzie wystarczajacy),
ale takze $rodkiem od osiggniecia tego celu, co wynika
z faktu, Ze relacje z innymi rynkami sg wprost zalezne
od liczby, czy np. kompetencji mieszkancow.
Wymienione wcze$niej czynniki rozwojowe jed-
nostki przestrzenno-administracyjnej mozna przed-
stawi¢ w sposéb tradycyjny jako: zasoby kapitatowe,
zasoby ziemi (terenu) i zasoby ludzkie’* (Z Szymla
przedstawia takie tradycyjne podejscie jako punkt
wyjscia dla zaprezentowania takze innych uje¢ niniej-
szego zagadnienia). Ze wzgledu na temat niniejszego
opracowania warto zwrdci¢ szczeg6lng uwage na dwa

73 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego - wydanie drugie
zmienione, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2007, s. 19.

74 np. Z. Szymla, Determinanty rozwoju regionalnego, Ossolineum,
Wroctaw 2000, s. 38, A. Szromnik, op. cit.
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spos$réd wskazanych, podstawowych, czynnikéw roz-
woju regionalnego, to jest na zasoby ludzkie i kapitat.
Rola zasobéw ludzkich, rozumianych jako mieszkancy
danej jednostki przestrzenno-administracyjnej, zosta-
ta juz ogoélnie scharakteryzowana. W tym kontekscie
mozna doda¢, ze wyjagtkowo istotne dla gminy, powia-
tu, czy wojewodztwa sg tzw. zasoby kwalifikowanej
sity roboczej, tj. ,liczba, struktura, kwalifikacje, kom-
petencje, zdolno$ci intelektualne, predyspozycje
i praktyczne umiejetnosci kadr menedzerskich, ktére
okres$laja tzw. kapitat intelektualny jednostki teryto-
rialnej”75. Odnoszac sie do samego kapitatu jako czyn-
nika rozwojowego jednostek przestrzenno-
administracyjnych nalezy stwierdzi¢, ze dziatania
marketingowe stuzgce pozyskaniu przedmiotowego
czynnika rozwojowego zorientowane powinny by¢
przede wszystkim na: ,inwestoréw, przedsiebiorcéw,
fundusze inwestycyjne, izby gospodarcze i instytucje
publiczne, a wiec podmioty decydujace o przestrzen-
nej alokacji zasobow kapitatowych w skali krajowej
i miedzynarodowej”7¢. Do tak okre$lonego grona adre-
satéw dziatan marketingowych mozna réwniez dota-
czy¢ mieszkancéw danego terytorium, ktoérzy ptacac
wybrane podatki w danej jednostce (np. gminie) zasi-
laja jej budzet catg kwota wptaconego podatku, badz
tylko jej czescia.

Warto w tym miejscu wskazac na tg cze$¢ kapita-
hu jednostki przestrzenno-administracyjnej, ktérg
najlatwiej jest zidentyfikowa¢, gdyz kontrolowana jest
przez same wiadze samorzadowe. Kazda jednostka
samorzadu terytorialnego finansuje swoje funkcjono-
wanie w oparciu o dochody, ktérymi zgodnie z odpo-
wiednig ustawa sg’7:

— dochody wtasne,

— subwencja og6lna,

— dotacje celowe z budzetu panistwa.
Ponadto moga to by¢ réwniez $rodki pochodzace ze
Zrédet zagranicznych niepodlegajace zwrotowi, $rodki
pochodzace z budzetu UE, a takze inne $rodki okreslo-
ne w odrebnych, niz cytowana ustawa, przepisach.

Ze wzgledu na ograniczong objeto$¢ niniejszej
publikacji i tym samym brak mozliwosci odniesienia
sie do wszystkich typow jednostek samorzadu teryto-
rialnego, na potrzeby niniejszego opracowania anali-
zowane beda odpowiednie zapisy ustawowe odnosza-
ce sie do gminy, jako, Ze przedstawione w dalszej cze-
$ci przyktady dziatan marketingowych odnoszg sie do
gminy, bedacej podstawowg jednostka podziatu tery-
torialnego Rzeczypospolite;.

Szczegblng uwage nalezy zwr6ci¢ na kategorie
dochoddédw wtasnych, ktére wydaja sie w najwiekszym
stopniu skorelowane z liczba, aktywnoscia zawodowa
i przedsiebiorczoscig mieszkancéw danej gminy. Na

75 A. Szromnik, op. cit,, 50.

76 A. Szromnik, op. cit,, s. 49.

77 Ustawa z dnia 13 listopada 2003 r. o dochodach jednostek samo-
rzadu terytorialnego, tekst jednolity: Dz.U. z 2010 r. nr 80, poz.
526 z p6zniejszymi zmianami, art. 3 ust 1.

dochody wtasne gmin sktadaja sie m.in.. wplywy
z podatkéw (np. od nieruchomosci, rolnego, lesnego,
dochodowego od o0séb fizycznych optacanego w for-
mie karty podatkowej, od spadkéw i darowizn),
wplywy z optat (np. skarbowej, targowej, miejscowej,
uzdrowiskowej), dochody gminnych jednostek budze-
towych, dochody z majatku gminy. Warto ponadto
podkresli¢, ze zgodnie ze wskazang ustawg, do docho-
dow wiasnych gminy zaliczane sa udzialy we wpty-
wach z podatku dochodowego od 0s6b fizycznych oraz
z podatku dochodowego od o0s6b prawnych. Tym sa-
mym, zamozno$¢ mieszkancéw (rozumiana w tym
przypadku jako uzyskiwanie wysokich przychodéw
i odprowadzanie od nich znacznych kwot na cele po-
datkowe) bezposrednio wplywa na wysoko$¢ przy-
chodéw danej gminy.

Nalezy przy tym podkreslié, ze udziat gminy we
wptywach z wymienionych wcze$niej podatkow wy-
nosi:

— okoto 39% w przypadku podatku dochodowego

od 0s6b fizycznych (zwanego potocznie PIT) i

— doktadnie 6,71% w przypadku podatki docho-
dowego od os6b prawnych (zwanego potocznie

CIT).

Nalezy wyjasni¢, ze wielko$¢ udziatu w przypadku PIT
nie jest stala, gdyz, zgodnie ustawg jest corocznie ko-
rygowana o specjalnie obliczany wskaznik?s.

Rejestracja miejsca zamieszkania dla ce-
16w podatkowych - réZnice miedzy sta-
nem teoretycznym i faktycznym

W kontek$cie przedstawionych wczeéniej infor-
macji warto zwr6ci¢ uwage, ze mieszkancy przyczy-
niaja sie zaréwno do zaspokojenia popytu na prace dla
wszelkich podmiotéw funkcjonujgcych na terenie
danej jednostki przestrzenno-administracyjnej, ale
rowniez przyczyniajg sie (niejednokrotnie bezposred-
nio) do zwiekszania dochodéw finansowych samego
samorzadu.

W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze sam status
mieszkanca danej jednostki terytorialnej jest kategoria
niejednoznaczng. Sytuacja ta wynika z faktu, ze za
mieszkanca uzna¢ mozna bowiem dang osobg z kilku
réznych perspektyw, tj.:

— ze wzgledu na stan faktyczny (np. zamieszkiwa-
nie na danym obszarze),

— ze wzgledu na przepisy meldunkowe (np. zamel-
dowanie na pobyt staty na danym obszarze),

— ze wzgledu na rejestracje w urzedach skarbo-
wych na terenie danej jednostki przestrzenno-
administra-cyjnej.

78 np. w roku 2011 udziat gmin we wptywach z podatku dochodo-
wego od 0séb fizycznych wynosi 37,12%, za: www.mf.gov.pl -
zaktadka: Biuletyn Informacji Publicznej - Samorzad Terytorial-
ny - Kwoty i wskazniki (17.05.2011 r.).
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Obserwacja krajowej rzeczywisto$ci pozwala na
postawienie tezy, ze w Polsce wedlug powyzszej klasy-
fikacji wiele os6b mozna byloby uznaé za mieszkan-
cOw dwoch, a teoretycznie w skrajnych przypadkach,
nawet trzech réznych jednostek przestrzenno-
administracyjnych. W tym obszarze stosowania prawa
stan formalny wydaje sie niestety nierzadko odmienny
od stanu rzeczywistego. Nalezy jednakze wyraznie
podkres$li¢, Ze powyzsza sytuacja nie powinna miec
miejsca, gdyz wynika ze ztamania odpowiednich prze-
piséw prawa.

Determinantami takiego stanu faktycznego, abs-
trahujac od przepisow meldunkowych, ktére wydaja
sie w dzisiejszych realiach anachroniczne, sa postepu-
jace zmiany spoteczno-gospodarcze w polskim spote-
czenstwie. Przemieszczenia ludnosci dotycza zaré6wno
podejmowania studiéw wyzszych (podczas ktérych
wielu studentéw, gtéwnie korzystajacych ze stancji,
nie rejestruje swojego pobytu w miejscu studiowania)
lub podejmowania pracy w bardziej atrakcyjnym go-
spodarczo miejscu (np. w duzych miastach wojewédz-
kich). Ponadto zmiana miejsca zamieszkania moze
réwniez wynikaé ze stylu zycia. Przyktadowo w wiek-
szych miastach Polski, w tym w Krakowie, mozna za-
obserwowa¢ wsr6éd wielu oséb tendencje do zmiany
miejsca zamieszkania na podmiejskie gminy (w przy-
padku miasta Krakowa sg to gminy potozone m.in.
w powiatach krakowskim i wielickim), gdyz oferuja
one zupelnie inne warunki zamieszkiwania niz samo
miasto (np. zieleni, mniejsze natezenie ruchu drogo-
wego, znacznie tansze niz w mieScie grunty i domy
wolnostojace). Sytuacja ta wydaje sie dotyczy¢ pod-
grupy odbiorcéw wyréznionych przez T. Domanskiego
jako osoby wysoce mobilne. Warto doda¢, ze T. Mar-
kowski’? wymienia cztery etapy rozwoju miasta ziden-
tyfikowane na podstawie badan empirycznych. S3 to:

— faza urbanizacji (gdy zaludnienie centrum rosnie
szybciej niz zaludnienie obszaréw zewnetrznych,
a taczna populacja aglomeracji rosnie),

— faza suburbanizacji (gdy zaludnienie na obsza-
rach zewnetrznych rosnie szybciej, a taczna po-
pulacja aglomeracji nadal ro$nie),

— faza dezurbanizacji (gdy liczba ludno$ci spada
najpierw w centrum, a poézniej na obrzezach,
a taczna populacja aglomeracji spada),

— faza reurbanizacji (gdy udziat ludnosci centrum
ro$nie w stosunku do catej populacji miasta).
Cytowany Autor zauwaza, ze fakt cyklicznosci rozwoju
miast moze by¢ w pewnym stopniu utoZsamiany
z typowo marketingowa koncepcja cyklu zycia pro-

duktu.

Nawigzujac do przedstawionych rozwazan warto
na wybranych przyktadach przedstawic¢ w jaki sposéb

79 T. Markowski, Miasto jako produkt - wybrane aspekty marketin-
gu miasta, [w:] Marketing terytorialny: Strategiczne wyzwania
dla miast i regionéw, pod red. T. Domanskiego, Centrum Badan
i Studiéw Francuskich - Instytut Studiéw Miedzynarodowych -
Uniwersytet £6dzki, £.6dZ 1997, s. 53.

polskie samorzady prowadzily w ostatnich latach
dziatania marketingowe majgce na celu przekonanie
swoich mieszkancéw do optacania swojego podatku
dochodowego w miejscu faktycznego zamieszkania.

Kampania gminy Zabierzow ,Czy chcesz,
aby Twoje podatki wracaty do Ciebie?”

Na szczegblng uwage zastuguje kampania promo-
cyjna przeprowadzona na przetomie roku 2008
i 200980 pod hastem ,Czy chcesz, aby Twoje podatki
wracaty do Ciebie?” przez Urzad Gminy w matopol-
skim Zabierzowie. Nalezy doda¢, ze Zabierzéw jest
gming wiejska potozona w powiecie krakowskim,
okoto 10 km od granicy miasta Krakowa i zamieszkana
przez niewiele ponad 20 tys. oséb.

W ramach kampanii planowano dotrze¢ z prze-
kazem informacyjnym do os6b mieszkajacych w Za-
bierzowie i réwnocze$nie nie ptacacych podatkéow
w tej gminie. Celem, nowatorskim w skali Polski, byto
natomiast przekonanie adresatéw kampanii o korzy-
$ciach ze zmiany miejsca rozliczania sie z podatkéow
i zachecenie tych os6b do optacania podatkéw w Za-
bierzowie.

Przeprowadzenie przedmiotowej akcji byto od-
powiedzia na zjawiska zwigzane z migracjami, ktére
zaobserwowaé mozna na terenie powiatu krakow-
skiego. Gmina Zabierz6w nalezy w ostatnich latach do
stosunkowo popularnych miejsc osiedlania sie os6b
mieszKkajgcych wczesniej na terenie miasta Krakowa.
Przyktadowo, w roku 2009, gmina Zabierzéw byta
drugg pod wzgledem wysokosci wskaznika migracji
statych gming (ze wskazZnikiem o wysokosci: 316
0s6b) powiatu krakowskiego®?, po gminie Zielonki (ze
wskaznikiem o wysokoSci: 612 os6b). Wskaznik ten
w gminie Zabierzéw byt dodatni réwniez w poprzed-
nich latach, co zostato przedstawione, wraz z liczba
0os6b zameldowanych i wymeldowanych w gminie
w Tabeli 1.

80 G. Skowron, Czy gminy zabiorg Krakowowi miliony ztotych,
[w:] Dziennik Polski wydanie z 28 paZzdziernika 2008 r. za: Inter-
netowym archiwum Dziennika Polskiego.

81 Na powiat krakowski sktada sie obecnie siedemnascie gmin.
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Tabela 1. Liczba os6b zameldowanych na pobyt staty
i wymeldowanych w gminie Zabierzéw wraz
z saldem migracji w latach 2007 do 2009

Table 1. Balance of migration in Zabierzéw community
in 2007-2009

2007 2008 2009
ficzba = 507 445 459
zameldowan
liczba ) 214 173 143
wymeldowan
saldo migracji 293 272 316

Zrédto: dane GUS - dostepne w Banku Danych Lokal-
nych za: www.stat.gov.pl (16.05.2011)

Na $rodki wykorzystane do realizacji przedmiotowej
kampanii sktadaty sie:

e plakaty,

o ulotki,

e zaktadka na stronie internetowej gminy,

e aktywnos$¢ osobista sottysow w postaci wizyt
u adresatéw dziatan (niestety nie udato sie po-
twierdzi¢, Ze ten ostatni $§rodek byl stosowany
w praktyce).

Srodki te, jakkolwiek proste, nalezy uzna¢ za wia-
Sciwe ze wzgledu na charakterystyke adresatow dzia-
fan promocyjnych. Grupa adresatéw byta bowiem
relatywnie niewielka (patrz Tabela 1) i zamieszkiwata
w skupieniu na okreslonym terytorium o stosunkowo
matej powierzchni, a zamiarem wtadz samorzadowych
byta réwnoczesnie minimalizacja kosztéw kampanii.
W tym kontekscie rezygnacja z mediow takich jak
telewizja, prasa, czy radio wydaje sie zrozumiata. Za-
mierzenia wladz samorzadowych obejmowaty row-
niez bezposredniag forme promocji, poprzez sottyséw,
niemozliwe bylto jednak zweryfikowanie faktycznego
zastosowania tego narzedzia promocji.

Tre$ci zawarte w materialach wykorzystanych
w kampanii przez wtadze gminy, podkreslaty, ze po-
datki optacane w miejscu zamieszkania w okoto czter-
dziestu procentach trafiaja do budzetu gminy i, cytujac
wykorzystane materialy promocyjne8? te pieniadze
»,mozna przeznaczy¢ na ksztaltowanie najblizszego Ci
otoczenia i finansowanie ustug publicznych, z ktérych
na co dzien korzystasz”. Na odwrocie ulotek zamiesz-
czono natomiast dodatkowo skrétowy poradnik doty-
czacy termindw oraz sposobdéw wypelniania poszcze-
gélnych zeznan podatkowych. W ulotkach wskazano
ponadto, Ze pozyskane od podatnikéw Srodki moga
postuzy¢ do finansowania m.in. ,rozwoju sieci kanali-
zacyjnej, budowy i remontu drég gminnych, chodni-
kow, o$wietlenia, infrastruktury spotecznej czy placé-
wek oswiatowych”.

Odwotujac sie do zatem do wskazanej wczesniej
perspektywy wymiany korzysci w marketingu teryto-
rialnym - gtéwnga korzyscia dla mieszkancéw - podat-

82 cyfrowa wersja plakatu pobrana 09 grudnia 2008 r. ze strony
www.zabierzow.gmina.pl (09.12.2008 r.)

nikéw byla obietnica wykorzystania pozyskanych
$rodkéw na finansowanie inwestycji i ustug, z ktérych
korzystajg na co dzien mieszkancy Zabierzowa, a kt6-
rych finansowanie znajduje sie w gestii gminy. Korzy-
$cig dla gminy Zabierzéw miata by¢ mozliwosé pozy-
skania dodatkowego kapitatu, w formie $rodkéw pie-
nieznych, a zatem jednego z podstawowych czynnikow
rozwoju gminy.

Odnoszac sie do przeprowadzonych przez samo-
rzad gminny dziatan warto podkreslié, ze wladze gmi-
ny poinformowaly mieszkancéw o efektach dziatan
i podziekowaty im za udzial w akcji. Z ujawnionych
woéweczas, tj. pod koniec roku 200983 przez Urzad Gmi-
ny w Zabierzowie informacji, wynika, ze dodatkowa
liczba o0s6b rozliczajgcych sie z tytutu podatku docho-
dowego od oséb fizycznych (tzw. PIT) za 2008 r.
w Zabierzowie wyniosta 137. Osoby te odprowadzity
okoto 692 tys. PLN podatku (tj. samego PIT), a do bu-
dzetu gminy wptyneto z tego tytutu okoto 256 tys.
PLN. Mozna postawic teze, ze wiekszo$¢ sposrod osob,
ktére zmienily miejsce rozliczania swoich podatkéow
na US wilasciwy dla Zabierzowa podjeta taka decyzje
w wyniku akcji przeprowadzonej przez samorzad
gminny.

Sama liczba 137 os6b nie wydaje sie szczeg6lnie
wysoka, niemniej jednak nalezy pamietac, ze stanowi
to okoto 30% liczby oso6b, ktore zameldowaly sie
w gminie w roku 2008. Istnieje rowniez mozliwos¢,
ze wsrdd nowych podatnikéw gminy Zabierzéw znaj-
duja sie, a by¢ moze nawet dominujg, osoby, ktére
zamieszkuja na terenie tej gminy, zameldowane sa
natomiast w innej. Z pewnoS$cig patrzac na przedmio-
towa akcje jako na inwestycje nalezy stwierdzic,
ze byta to inwestycja zdecydowanie udana, jako,
ze Koszty przeprowadzenia akcji ,Czy chcesz, aby
Twoje podatki wracaty do Ciebie?” wyniosty zaledwie
4 tys. PLN8* Inwestycja w akcje i pozyskanie nowych
podatnikéw jest tym bardziej udang inwestycja, ze
podatnicy najprawdopodobniej réwniez w kolejnych
latach beda rozlicza¢ sie ze swoich podatkéw na tere-
nie gminy, jako, ze zmiana miejsca zamieszkania jest
relatywnie rzadkim wydarzeniem w zyciu cztowieka.
Tym samym skumulowana suma podatkéw otrzyma-
nych od nowopozyskanych podatnikéw za caty okres
ich zamieszkiwania (i optacania podatkéw) na terenie
gminy bedzie znacznie wieksza niz wymieniona wcze-
$niej kwota 256 tys. PLN.

W tym miejscu nalezy dodac¢, ze w okresie od
pazdziernika roku 2009 do kwietnia roku 2010 r.
Urzad Gminy Zabierzéw kontynuowal wymieniona
akcje. Jak pdzniej ujawniono w roku 2009 przybyto
gminie 148 podatnikéw, ktdérzy zaptacili podatek (PIT)
w tgcznej wysokosci okoto 725 tys. PLN, z ktorego to
tytutu wptyneto do kasy gminy dodatkowe 268 tys.

83 Zabierzéw zabiegatl i zarobil, [w:] Dziennik Polski, 09 grudnia
2009 ., s. A5.
84 Ibidem.
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PLN85 Mozna postawié teze, Ze pozyskanie znacznej
czesci tej kwoty byto efektem kolejnego etapu kampa-
nii, Czy chcesz, aby Twoje podatki wracaty do Ciebie?”.

Nalezy dodaé¢, Ze wymieniona wyzej liczba podat-
nikéw (kolejno: 137 i 148) odnosi sie wytacznie do
podatnikéw, ,u ktérych nastgpita zmiana wiasciwosci
naczelnika urzedu skarbowego spowodowana zmiang
adresu miejsca zamieszkania”. Cytujac dalsze informa-
cje gminy mozna wskazaé, ze ,dzieki nowym podatni-
kom, ktérzy wskazali w zeznaniu podatkowym za rok
2008 i 2009 Gmine Zabierzéw jako miejsce zamiesz-
kania, udziat Gminy w podatku dochodowym od oséb
fizycznych PIT zwiekszyt sie o kwote ok. 524 000,00
zt”.

Na zakonczenie warto wspomnie¢ o analogicznej
akcji, polegajacej na pozyskiwaniu nowych podatni-
kow wsrod oséb de facto zamieszkujacych dang jed-
nostke przestrzenno-administracyjng, ktéra mimo,
ze chronologicznie pézniejsza jest znacznie bardziej
znana ze wzgledu na fakt, ze dotyczy stolicy Polski.
AKkcja ta byta prowadzona na poczatku roku 2010 pod
lapidarng nazwa ,Brat PIT w Warszawie”, a wymiana
korzysci miedzy miastem, a mieszkanicem-podatni-
kiem zostala odwzorowana za pomoca hasta ,Zyska
Warszawa, zyskasz i Ty!”. Obecnie odpowiednia pod-
strona www#¢ jest opatrzona og6lnym hastem: ,War-
szawa - tu mieszkam, tu inwestuje!”. Wykorzystane
w trakcie kampanii z Bratem PITem no$niki informacji
nie réznig sie zasadniczo od tych wykorzystanych
w przypadku Zabierzowa. Urzad Miasta Warszawy
wykorzystat bowiem w swojej kampanii plakaty
i ulotki, a takze strony internetowe. Dodatkowe,
w pordéwnaniu z akcja ,Czy chcesz, aby Twoje podatki
wracaty do Ciebie?”, sSrodki to kroétki film animowany
(emitowany w warszawskim metrze) i bazujgcy na
nim komiks, oba dostepne w wersji elektronicznej
w Internecie, a takze billboardy®7.

Nalezy zauwazy¢, ze wspolnym mianownikiem
przytoczonych dziatan Warszawy i Zabierzowa jest cel
dziatania (uzyskanie dodatkowych wplywéw do bu-
dzetu z tytutu PIT), a takze grupa docelowa (osoby
zamieszkujace jednostke przestrzenng, lecz niezareje-
strowane w niej dla celéw podatkowych). Nalezy jed-
nak wyraznie podkresli¢, ze wskazane grupy docelowe
réznig sie w przypadku Zabierzowa i Warszawy.
W Zabierzowie adresatami dzialan sa osoby, ktoére
przeprowadzity sie tam docelowo (mozna zatozyc, ze
gtéwnie z Krakowa), chcac mieszka¢ w tej gminie
przez dtuzszy czas, by¢ moze nawet na zawsze. Adre-
satem dziatan Warszawy sg natomiast osoby przybyte
do Warszawy z mys$la o studiach, czy pracy, ale wciaz
czujace silng wiez z miejscem pochodzenia i prawdo-
podobnie zaktadajace mozliwo$¢ powrotu do miejsca
urodzenia. Niemniej jednak oba te przyktady sa dowo-

85 Dane z witryny: http://www.zabierzow.org.pl/ (18.05.2011)
86 www.um.warszawa.pl/nip3 (13.01.2011)
87 http://www.kampaniespoleczne.pl (13.01.2011)

dem na nowy w przypadku Polski kierunek dziatan
marketingowych wtadz samorzadowych.

Whnioski koncowe

Podsumowujac nalezy stwierdzié, ze jakkolwiek
marketing terytorialny jest bardzo czesto postrzegany
przez pryzmat dziatan ukierunkowanych na turystéow
i inwestoréw, to mieszkancy s3 najwazniejszymi
spierwotnymi” klientami jednostki przestrzenno-
administracyjnej. Mieszkancy staja sie takze coraz
czesSciej adresatem dziatan marketingowych jednostek
przestrzenno- administracyjnych. Zaprezentowane
w niniejszym opracowaniu przyktady pokazuja,
ze dziatania moga dotyczy¢ zaré6wno matych gmin
wiejskich, jak i stolicy Polski. Przedstawione kampanie
marketingowe dotyczyly bardzo szczegélnej sytuacji
pozyskiwania jako podatnikow oséb, ktdore juz za-
mieszKkujg dany obszar, co jest charakterystyczne dla
terendw gdzie wystepuje naptyw os6b poszukujgcych
bardziej komfortowego stylu zycia (migracje z duzych
miast do wiejskich gmin pod miastem), badz atrakcyj-
nej pracy i bogatej infrastruktury (migracje do naj-
wiekszych miast o rozwijajacej sie gospodarce). Nale-
zy podkresli¢, ze sytuacje te sg doskonatym przykta-
dem na konieczno$¢ zarzadzania jednostkg prze-
strzenno-administracyjng zgodnie z filozofia marke-
tingu terytorialnego, jako ze naptyw mieszkancéw do
gminy / miasta X (a w $lad za nimi czesci ich podat-
kéw) oznacza réwnocze$nie analogiczny odptyw tych-
ze zasobow z gminy Y.
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Sebastian Branka

Cracow University of Economics

Abstract: Evaluation of marketing activity oriented for citizens, implemented by self-government territorial units is a main task of the work.
Citizens are an important segment of marketing activity. The promotional campaign was implemented in the commune Zabierzéw. Citizens
are treated as a side in the process of benefits exchange and a source for gaining by the community the development factors. research results
confirmed, that citizens are the most important private clients of community, and theit participation in implementation of development
program are very important.
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ETNOCENTRYZM KONSUMENCKI JAKO SZANSA ROZWOJU REGIONOW

Karolina Ertmanska

Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie

Streszczenie: W artykule dokonano analizy postaw konsumentéw wobec produktéw regionalnych, ktéra moze by¢ waznym ogniwem przy
budowaniu strategii dzialania na rynkach regionalnych i wykorzystywania nasilajacego sie umacniania lokalnych tradycji i odrebnosci.
W artykule przytoczono wyniki badan dotyczacych postaw etnocentrycznych wsréd polskich konsumentéw odzwierciedlajacych sie w checi
nabywania polskich produktoéw. Przeanalizowano réwniez przepisy Unii Europejskiej dotyczace produktéw regionalnych. W artykule prze-
prowadzono dyskusje dotyczaca mozliwosci wykorzystania postaw etnocentrycznych niektérych grup konsumentéw w celu wzmocnienia
pozycji regionéw i ich rozwoju poprzez kreowanie lub przywrdcenie zapomnianych produktéw regionalnych.

Stowa Kluczowe: etnocentryzm konsumencki, efekt kraju pochodzenia, produkty regionalne

Wstep

Niektére miedzynarodowe koncerny sa przeko-
nane, ze najlepszy sposéb dziatania to marki globalne
i jednolita komunikacja na poszczegélne czesci Swiata.
Jednak w duzej mierze ton komunikacji zalezy od ro-
dzaju produktu, rynku, kategorii. W przypadku tych
produktéw, w ktoérych lokalny kontekst kulturowy jest
wazny, nalezatoby go uwzgledni¢ w komunikacji dla
uzyskania lepszych efektéw.

Cho¢ Klasycznie etnocentryzm konsumencki ko-
jarzony jest z patriotyzmem zakupowym w skali kraju,
mozna rozwazy¢ wykorzystanie tego zjawiska w skali
regionalnej, dla zdobycia przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw oferujacych produkty regionalne.

W Polsce, a w szczegélnos$ci w branzy spozyw-
czej, pochodzenie produktu bardzo dobrze oddziatuje
na percepcje marki. Specyfika branzy spozywczej
sprawia, ze polskos¢ to wyznacznik dobrej (jesli nie
wyzszej) jakoSci.

Celem artykutu jest ocena postaw konsumentéw
wobec produktéw regionalnych, ktéra moze by¢ waz-
nym ogniwem przy budowaniu strategii dziatania na
rynkach regionalnych i wykorzystywania nasilajacego
sie umacniania lokalnych tradycji i odrebnosci.

Istota etnocentryzmu konsumenckiego

Pojecie etnocentryzmu konsumenckiego zostato
zdefiniowane jako poczucie odpowiedzialnos$ci, lojal-
nosSci i moralnosci kupowania produktéw wytwarza-
nych w danym kraju (Sharma i in., 1995). S. Sharma
i wspoétautorzy stwierdzili, ze konsumenci etnocen-
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tryczni dokonujgc zakupdéw Kkieruja sie gtéwnie prze-
stankami moralnymi. Natomiast konsumenci nieetno-
centryczni nie dostrzegaja takiej cechy produktu jak
kraj pochodzenia, a w swoich wyborach kieruja sie
innymi cechami produktu. Ich decyzje sa bardziej ra-
cjonalne z punktu widzenia ich wtasnej korzysci finan-
sowej (Sharma i in., 1995).

Sita etnocentryzmu konsumenckiego zalezy m.in.
od kraju zamieszkania / pochodzenia respondentéw.
W krajach rozwijajacych sie, np. w Turcji, wykazano,
iz konsumenci nie chca kupowa¢ produktéw zagra-
nicznych, gdyz uwazaja, ze szkodzi to rodzimej gospo-
darce i powoduje bezrobocie (Kucukemiroglu 1999).
J. S. Marcoux i wspotautorzy wykazali, ze aspekt pa-
triotyczny prowadzi polskich konsumentéw do prefe-
rowania produktéw pochodzacych z Polski (Marcoux
iin., 1997).

W krajach rozwijajacych sie, w tym roéwniez
w Polsce, czasem nie obserwuje sie preferencji naby-
wania produktéw lokalnych. Moze to by¢ wynikiem
doswiadczenia z przesztosci, gdy produkty rodzime
odznaczaly sie gorsza jako$cia w poréwnaniu z towa-
rami pochodzacymi z zagranicy, tj. z krajéw zachod-
nich. Taka sytuacja moze prowadzi¢ do dysocjacji po-
miedzy ukryta i swiadomg postawg etnocentryzmu
konsumenckiego oraz powodowa¢ wewnetrzny kon-
flikt pomiedzy wyborami opartymi na emocjach
a racjonalnymi ocenami, bazujacymi na obserwacjach
i doswiadczeniu.

Jeszcze dwie dekady wstecz polskich marek pra-
wie nie byto, polskie produkty byty stabo kojarzone za
granica, a Polacy woleli kupowa¢ produkty zachodnie
- synonim luksusu i jakosci. Od tego czasu rynkowa
rzeczywisto$¢ zmienita sie w taki sposéb, ze produkt
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polski lub kojarzony z Polska zyskuje uznanie nie tylko
w oczach Polakéw, ale i obcokrajowcéow.

Rola zjawiska etnocentryzmu i efektu kraju po-
chodzenia nieustannie wzrasta. Badania wykazuja,
Ze poziom etnocentryzmu konsumenckiego w Polsce
jest do$¢ wysoki w poréwnaniu z innymi Krajami eu-
ropejskimi - az 80% Polakéw zadeklarowato che¢
kupowania produktéw krajowych, jesli ma taka moz-
liwo$¢ (Figiel 2004).

Efekt pochodzenia produktu

Efekt pochodzenia produktu moze by¢ rozpatry-
wany - podobnie jak etnocentryzm - zaré6wno w skali
kraju (wtedy jest to tzw. efekt kraju pochodzenia), jak
i w skali regionu. Efekt kraju pochodzenia produktu
(ang. Country-of-Origin effect) to wptyw kraju wytwa-
rzania, projektowania czy montazu na preferencje
zakupowe konsumentéw. Efekt ten i zwigzany z nim
etnocentryzm majg rézne wymiary. Kraj marki i kraj
produkcji sa juz dzi§ rozrézniane, gdyZz coraz wiecej
wiadomo o miejscach wytwarzania produktéw, ktére
sprzedaje sie pod markami miedzynarodowych kon-
cernéw. Wizerunek kraju pochodzenia produktu jest
réwniez zwigzany z rodzajem produktu, ktérego doty-
czy. Konsumenci operujg tu pewnymi stereotypami,
ktére powoduja, ze chetnie nabywa sie np. perfumy
pochodzace z Francji, a piwo - z Niemiec. Polska jak
dotad znana byta np. z woédki. Bezpos$rednim wyni-
kiem jest wyzsza cena, jaka klienci sa sktonni zaptaci¢
za produkty z danego kraju, ocena ich jakosci i przy-
wigzania do zakupu.

Podobnie etnocentryzm konsumencki moze zale-
ze¢ od kategorii produktu, jakiego dotyczy decyzja
zakupowa. Na site / poziom etnocentryzmu moze
réwniez wptywa¢ poczucie niezbednos$ci produktu
i jego wazno$ci dla konsumenta (Sharma i in., 1995).

Zyjemy w czasach globalizacji, polski produkt
mozna wiec rozumie¢ zaréwno jako wytwarzany
w Polsce przez polska firme na bazie polskich sktadni-
koéw, jak i produkowany w Polsce przez firme o kapita-
le zagranicznym, czy tez produkt polskiej firmy wy-
twarzany za granica. Czasem konsumentom brak jest
jednak niezbednej wiedzy, aby doktadnie okresli¢, czy
dany produkt jest ,polski”. Czesto wyciagaja wiec
wnioski z nazwy produktu lub tradycji / obecnosci
marKki od lat na rynku polskim.

Z badan zrealizowanych w marcu 2010 r. przez
TNS OBOP wynika, Ze co szdsty Polak bez problemu
potrafi wskaza¢ co najmniej jedna polska marke, ktéra
z duma mogtby poleci¢ obcokrajowcowi jako wizy-
towke Polski. W tej grupie znalazty sie rowniez marki
powiazane z miejscem produkcji, np. Cisowianka, Mu-
szynianka, czy Ustronianka (Telezynska 2010).

Efekt pochodzenia (ang. Place-of-Origin effect) to
wplyw miejsca wytwarzania/ projektowania/montazu
na preferencje zakupowe konsumentéw. Tym miej-
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scem moze by¢ np. region kraju, czy konkretnie: mia-
sto, wies.

Analiza rynku polskiego w zakresie
patriotyzmu zakupowego

Przetom w postawie wobec produktéw krajo-
wych i zagranicznych zauwazono w 2002 r. w bada-
niach przeprowadzonych przez OBOP - po raz pierw-
szy od 1939 r. Polacy deklarowali, ze czesciej chca
kupowa¢ rodzime produkty niz zagraniczne (57%).
Motywem takich decyzji dla 49% byt patriotyzm. Ko-
lejnymi czynnikami byl sentyment, poczucie narodo-
wej dumy, coraz lepsza jako$¢ rodzimych produktow.
Preferencje te dotyczyty gtéwnie produktéw spozyw-
czych - postrzeganych jako bezpieczniejsze i zdrowsze
niz zagraniczne. Podobng tendencje zaobserwowano
w innych panstwach postkomunistycznych (Kudzia,
Pawelczyk 2002).

Badania przeprowadzone w 2003 r. przez
SMG/KRC na reprezentatywnej grupie Polakéw wyka-
zaly, ze Polacy deklarujg starania kupowania polskich
produktow (65%). Zalezy to jednak od wieku respon-
denta: osoby starsze preferuja produkty polskie,
a mtode - zagraniczne. Patriotyzm ten okazat sie ogél-
ny, gdyz w pytaniach o konkretne kategorie produk-
tow - respondenci deklarowali cheé¢ zakupu produk-
tow zagranicznych (ponad 50%) - szczegdlnie jesli
chodzi o produkty trwatego uzytku (odziez, sprzet
elektroniczny, samochody, sprzet sportowy). 84%
Polakéw stwierdzito, ze Polacy powinni kupowac pol-
skie produkty, poniewaz wspierajg polska gospodarke
- jest to tzw. ideologiczny etnocentryzm konsumencki.
61% stwierdzito, Ze czesto trudno stwierdzi¢, ktéra
marka jest polska, a ktéra zachodnia. Wynik ten jest
spéjny z obserwacjami z innych krajéw, ze tak wazna
dla konsumenta informacja, jak kraj pochodzenia nie
zawsze jest tatwy do zidentyfikowania. 75% badanych
stwierdzito, ze polskie produkty sa rownie dobre jak
zachodnie (Maison 2004).

Réwniez badania zrealizowane w 2006 r. dla
dziennika Rzeczpospolita przez GFK Polonia wskazaty,
ze Polacy kupuja patriotycznie (64%). Najwyzszym
poziomem etnocentryzmu wykazali sie studenci
(50%), osoby powyzej 50 roku zycia (75%) oraz go-
spodynie domowe (78%) (Rzeczpospolita 30.03.2006).

Z kolei w 2009 r. instytut badawczy ARC Rynek
i Opinia zrealizowal ogdlnopolskie badanie (1133
respondentéw odpowiedzialnych za zakupy spozyw-
cze w gospodarstwach domowych) dotyczace poten-
cjatu poszczegélnych wojewddztw w zakresie tzw.
efektu pochodzenia produktéw spozywczych. Badania
ARC pokazujg, ze polscy konsumenci w myS$leniu
0 pochodzeniu towaréw postuguja sie kategoriami
regionalnymi. W przypadku artykutéw spozywczych
wiele do powiedzenia w przysztosci, nie tylko w Pol-
sce, ale rowniez w catej Unii Europejskiej moga miec:
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Podlasie, Lubelszczyzna, a przede wszystkim Warmia
i Mazury. Problemem jest jednak niedostatek wiedzy
na ten temat. Wtasnie szczegdlnie wojewddztwa
wschodniej cze$ci Polski nie wykorzystuja w petni
swojego potencjalu w tym zakresie.

Jak pokazuja badania ARC, 25% konsumentow
przy wyborze danego produktu spozywczego swoja
decyzje uzaleznia od miejsca jego pochodzenia. Przy
czym jest to szczeg6lnie sugestywny czynnik decyzyj-
ny dla kobiet w wieku 30-39 lat (32%) oraz oséb po-
wyzej 40 roku zycia, zarabiajacych ponad 1700 zt
(44%). Cze$¢ respondentéw bytaby w stanie wiecej
zaptaci¢ za produkt pochodzacy z konkretnego regio-
nu kraju - np. 90% ankietowanych zadeklarowato,
ze mogtoby wyda¢ 10% wiecej na masto wyproduko-
wane na Warmii i Mazurach, a 80% - na jabtka z Pod-
karpacia.

W raporcie z badan wskazano nie tylko aktualny
wplyw czynnika pochodzenia na poszczegélne artyku-
ly (najwiekszy jest on w przypadku ryb, wody mine-
ralnej, chleba, masta i piwa), ale takze pokuszono sie
0 segmentacje wojewddztw na podstawie skojarzen
z kategoriami produktéw - lubelskie, podkarpackie,
podlaskie, mazowieckie i warminsko-mazurskie nale-
73 do kategorii ekospecjalistow, ktérych domeng sa:
nabial, owoce, warzywa; a np. dolnoslaskie i matopol-
skie to tzw. aquaspecjalisci, z pierwszenstwem w za-
kresie wo6d mineralnych, sokéw i napojow
(www.marketing-news.pl).

Coraz wiecej duzych producentéow artykutow
spozywczych zdaje sobie sprawe, ze w celu zwieksze-
nia obrotéw, warto promowac polsko$¢ i regionalno$¢
swoich produktéw. Jest to szczegdlnie widoczne
w takich kategoriach, w ktérych odwotanie do tradycji
jest wyjatkowym atutem produktu, np. stodycze, wo-
da, soki, nabiat, wedliny, piwo, alkohol. Producenci
niejednokrotnie rezygnuja tez z wprowadzania mie-
dzynarodowych marek, a w ich miejsce tworza nowe
0 swojsko brzmigcych nazwach. Poprzez lokalny cha-
rakter marka staje sie blizsza konsumentowi w mys$l
zasady: to, co nasze, jest lepsze i zdrowsze. Takie
przekonanie jest do§¢ mocno zakorzenione w jego
podswiadomoSci.

Przyktadem komunikacji lokalnej moga by¢ pro-
dukty / marki przedstawione w tabeli 1.

Dobrym przykladem moze by¢ woda Zrédlana
,Kropla Beskidu” wspierana sloganem ,Pochodzenie
ma znaczenie”. Producent - globalny koncern - podjat
decyzje o wprowadzeniu polskiej marki po przepro-
wadzeniu badan konsumenckich, z ktérych wynikato,
ze Polacy chca pi¢ wode, ktora pochodzi z polskich goér
i ma nazwe okreslajaca miejsce pochodzenia.
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Tabela 1. Przyktady komunikacji lokalnej miedzynarodo-
wych koncernéw

Table 1. Examples of local communication of transnation-
al firms
Marka Produkt Producent Slogan
reklamowy
Kropla woda ,Pochodzenie ma
- . Coca-Cola .
Beskidu | zrédlana znaczenie
Kompania
) ) Piwowarska ) "
Tyskie piwo (grupa SABMil- ,Tyskie. Z Polski
ler)
,Krakowska sztu-
Krakuski ciastka Bahlsen ka dobrego sma-
Ku”

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Do lokalnej tradycji nawigzuje tez marka Kraku-
ski. Krakéw, bezposrednio kojarzacy sie z marka, jest
takze uwiarygodnieniem pozycjonowania marki.
W portfolio firmy Bahlsen pojawita sie tez marka Bar-
bakanki, przedstawiajacych zabytki Krakowa. Two-
rzenie komunikatéw podkreslajacych lokalno$¢ pro-
duktéw znajdujacych sie w ofercie zagranicznego kon-
cernu moze stanowi¢ prébe przekonania konsumenta
do tego, ze ma do czynienia z wyrobem mu bliskim,
a zagraniczne pochodzenie producenta nie ma na tak
rozumiang swojsko$¢ zadnego wptywu.

Zagraniczne firmy juz dawno zwrdcilty uwage na
potencjat tkwigcy w starych polskich markach. Dzieki
ich pieniadzom polskie marki nie tylko zachowaty, ale
tez wzmocnity swoja pozycje na rynku, a nawet staty
sie silng konkurencjg dla produktéw marek o Swiato-
wej renomie — czesto produkowanych przez ten sam
koncern. Wystarczy wspomnie¢ o rynkowej pozycji
np. majonezu Winiary czy keczupu Pudliszki. Dla pol-
skiego odbiorcy nie ma przy tym znaczenia faktyczny
wtasciciel ,polskiej” marki, wystarczy, ze konsumenci
odbieraja je jako polskie. Pow6d wydaje sie prosty:
marki otwarcie przyznaja sie do polskosci, czerpia
z tradycji, ich oferta dostosowana jest do polskich
gustdw, modelu konsumpcji. Wazne wydaje sie spo-
strzezenie, iZ marki wymieniane tu jako polskie sa
naprawde produkowane w Polsce.

Rozw6j patriotyzmu konsumenckiego w Polsce
zwigzany jest przede wszystkim z bogaceniem sie
polskiego spoteczenstwa, jak i zmiang charakteru
polskiego konsumenta oraz jego mentalnosci. Dzi$ dla
polskiego konsumenta decydujgca jest przede wszyst-
kim jako$¢ oraz w dalszym ciggu cena. W miare boga-
cenia sie Polakéw coraz wieksza role odgrywac¢ zaczy-
najg jednak réwniez czynniki pozacenowe, takie jak
miejsce pochodzenia. Postawa konsumenckiego pa-
triotyzmu charakterystyczna jest dla wysoko rozwi-
nietych spoteczenstw, co pozwala mie¢ nadzieje,
ze i w Polsce sie ona z czasem upowszechni. Marki
ponadnarodowe s3 bardziej uniwersalne, ich charak-
ter jest dopasowany do klientéw z wielu rynkéw, kra-
jéw. Natomiast marki polskie realizuja oczekiwania
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rodzimego konsumenta. W przypadku np. stodyczy sa
to oczekiwania dotyczace smaku, dodatkéw, a nawet
formy czy wielko$ci opakowania oraz szaty graficzne;j.

Wystarczy tez ,zajrze¢” Polakom w koszyki
w trakcie zakup6w, by przekona¢ sie, co mysla o pol-
skiej zywno$ci, nabiale, piwie czy wedlinach. Prze-
Swiadczenie rodakéw o Swietnej jakosci krajowych
wyrobow mleczarskich, pieczywa, miesa i wedlin ma
racjonalne uzasadnienie w tradycyjnym sposobie wy-
twarzania, produkcji i hodowli. To wielka warto$¢ -
polskie produkty kojarza sie konsumentom z ekolo-
giczng czystoscig, tradycyjng recepturg, a takze - coraz
czesciej — ze Swietng jakos$cia, nowatorskim wzornic-
twem, innowacyjnoscia.

Do pozytywnych skutkéw etnocentryzmu kon-
sumenckiego nalezg m.in.: rozw6j lokalnej produkcji,
ochrona rodzimego rynku oraz wplyw na zmniejsze-
nie bezrobocia. Jednak etnocentryzm zakupowy sto-
sowany bezrefleksyjnie prowadzi¢ moze do obnizenia
jakosci krajowych produktéw czy tez ograniczenia
procesow innowacyjnych. By nie dochodzito do takich
sytuacji, np. program ,Kupuj Nasze.PL” zacheca do
wybierania tego, co polskie tylko w przypadku, gdy
jako$¢ jest poréwnywalna z produktami zagraniczny-
mi. Tego typu programy odgrywajg duza role w ksztat-
towaniu Swiadomosci konsumentéw - pokazujg klien-
tom, ze ich codzienne decyzje zakupowe maja wpltyw
na kondycje catej gospodarki. Podobne dziatania po-
dejmuja niemal wszystkie rozwiniete kraje na calym
Swiecie - USA, Wilochy, Niemcy, Japonia, Irlandia,
Francja, Hiszpania (www.kupujnasze.pl; Wprost
2009).

Warto jednak zwréci¢ uwage na stanowisko Unii
Europejskiej w tym zakresie: juz w 1984 r. Europejski
Trybunat Sprawiedliwo$ci w Luksemburgu stwierdzit,
ze unijne kraje cztonkowskie nie moga namawiaé
wprost do kupowania towaréw tylko dlatego, Ze zosta-
ty one wyprodukowane w danym kraju (Wprost 2009).

Oprocz inicjatyw lokalnych, krajowych, powstaja
tez miedzynarodowe. Przyktadem moze by¢ Europej-
ska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulturowego. Jest
ona odpowiedzig na globalizacje i potege ZywnoSci
typu ,fastfood”. Certyfikat potwierdza, Ze Zywnos$¢ ma
najwyzsza jako$¢ i zostata przygotowana z lokalnych
surowcow i na podstawie tradycyjnych metod. Czton-
kami sieci s3 wojewodztwa: warminsko-mazurskie,
mazowieckie, opolskie, zachodniopomorskie, wielko-
polskie, pomorskie i $wietokrzyskie (www.culinary-
heritage.com).

Ustawodawstwo Unii Europejskiej
w zaKkresie produktéw regionalnych

W Unii Europejskiej juz w 1992 r. zostal wpro-
wadzony system ochrony, identyfikacji i wyré6zniania
produktéw rolnych i spozywczych, ktére swoje szcze-
gblne walory, wyjatkowo$¢ zawdzieczajg pochodzeniu
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geograficznemu lub tradycyjnej metodzie wytwarza-
nia. Przestanka utworzenia regulacji w tym zakresie
byto utworzenie systemu ochrony ograniczajacego
mozliwo$¢é nieuczciwego uzywania nazw nawigzuja-
cych do tradycyjnych metod wytwarzania lub wskazu-
jacych na miejsce produkcji.

Warto jednak wskazaé na istotne réznice pomie-
dzy koncepcja produktéw regionalnych i lokalnych
a efektem pochodzenia jako zjawiskiem, ktére ma
cechy przewagi konkurencyjnej dla catych regionéw.
Podstawowa réznica wynika z definicji produktow
certyfikowanych, ktéra jasno wskazuje na niemasowy
charakter ich produkcji i wynikajacy z tego ograniczo-
ny zasieg oddziatywania. W przypadku efektu pocho-
dzenia mamy do czynienia z czynnikiem, ktory wspo-
maga w skali bardzo szerokiej, czesto nawet globalne;j.

Rozporzadzenia Rady Wspdlnoty Europejskiej
(Rozporzadzenie Rady nr 510/2006 z 20 marca 2006
w sprawie ochrony oznaczen geograficznych i nazw
pochodzenia produktéw rolnych i $rodkéw spozyw-
czych, Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej
z 31.03.2006; Rozporzadzenie Rady nr 509/2006
z 20 marca 2006 w sprawie produktéw rolnych
i $srodkéw spozywczych bedacych gwarantowanymi
tradycyjnymi specjalno$ciami, Dziennik Urzedowy
Unii Europejskiej z 31.03.2006) wprowadzity 3 rodza-
je oznaczen majgce zapewni¢ ochrone i wyrdzniac
regionalne i tradycyjne produkty, tj.:
chroniona nazwa pochodzenia - oznacza nazwe
regionu, konkretnego miejsca (lub w wyjatko-
wych przypadkach kraju) uzywana do opisu pro-
duktu rolnego lub artykutu spozywczego; jakos$¢
produktu lub jego cechy charakterystyczne po-
winny by¢ gtéwnie lub wylacznie zwigzane ze
szczegblnym otoczeniem geograficznym i czynni-
kami naturalnymi oraz ludzkimi; caly proces
technologiczny odbywa sie na tym okreslonym
obszarze geograficznym (www.ijhar-s.gov.pl); ko-
lorystyka oznaczenia graficznego: czerwono-
z0tta;
chronione oznaczenie geograficzne - oznacza na-
zwe regionu, konkretnego miejsca (lub w wyjat-
kowych przypadkach kraju) uzywana do opisu
produktu rolnego lub artykutu spozywczego, kto-
ry pochodzi z tego regionu/miejsca/kraju; pro-
dukt posiada szczeg6lna specyficzna jakos¢, repu-
tacje przypisywane pochodzeniu geograficzne-
mu; na okreslonym obszarze moze odbywac sie
jeden z trzech proceséw: produkcja, przetwarza-
nie lub tez przygotowywanie produktu; kolory-
styka oznaczenia graficznego: granatowo-zdtta;
$Swiadectwo specyficznego charakteru (gwaran-
towana tradycyjna specjalnos¢) - produkt musi
by¢ produkowany przy uzyciu tradycyjnych su-
rowcéw lub charakteryzowal sie tradycyjnym
sktadem, sposobem produkecji lub przetwarzania;
produkty mozna wytwarza¢ na terenie catego
kraju, pod warunkiem spetniania warunkow spe-
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cyfikacji; kolorystyka oznaczenia graficznego:

z6tto-granatowa.

Odpowiednie oznaczenia graficzne przedstawio-
no narys. 1.

Zrédto: http:/ /www.ijhar-s.gov.pl/ (31.03.2011).
Rysunek 1. Oznaczenia graficzne dotyczace produktéw
regionalnych i tradycyjnych

Jak wspomniano powyzej, system certyfikacji
i oznaczania produktéw tradycyjnych i regionalnych
dotyczy w znacznej mierze produktéw wytwarzanych
jedynie lokalnie, w matych ilosciach, czasem przez
drobnych wytwoércdw. Nie mozna jednak ograniczac
znaczenia wzrastajacej $wiadomo$ci konsumentow
oraz checi nabywania produktéw regionalnych tylko
do drobnej, lokalnej przedsiebiorczo$ci. Miejsce po-
chodzenia jest czesto traktowane przez nabywcow
jako wartos¢ dodana - stanowi potwierdzenie wyso-
kiej jakosci produktéw, poczucie bezpieczenstwa. Jest
to ogromny kapitat, przeliczalny na realne przychody.

Podsumowanie

Patriotyzm konsumencki staje sie coraz bardziej
widocznym nowym trendem w zakresie podejmowa-
nia decyzji zakupowych - jak i inne: zdrowie, ekologia,
symbolika produktu, ktére zyskuja coraz bardziej na
znaczeniu w poréwnaniu z tradycyjnymi kryteriami
konkurencyjnosci (cena, jako$¢, dostepno$¢). Okazuje
sie jednak, ze konsument nie zawsze jest w stanie
okresli¢ kraj pochodzenia produktu, choé potrafi okre-
$li¢, z jakich krajow preferuje te produkty.

Patriotyzm na wyzszym poziomie (np. krajowym
czy europejskim) moze by¢ wynikiem silnych postaw
patriotyzmu na nizszym poziomie, np. regionalnym.
Wielowymiarowy charakter patriotyzmu konsumenc-
kiego pozwala wspoétistnie¢ patriotyzmowi lokalnemu,
regionalnemu, krajowemu i europejskiemu.

Marki lokalne to produkty, ktére majg znaczenie
dla znacznie wezszej spotecznosci niz marki globalne.
Ich pozycja dla konkretnej grupy odbiorcéw moze by¢
jednak bardzo silna, gdyz sa one nierozerwalnie zwia-
zane z historig, tradycja, kultura. Czesto s3 to produkty
spozywcze w réznej mierze zwigzane z danym regio-
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nem, a ich wlasciwosci fizyczne moga utrudnia¢ sze-
roka dystrybucje.

Kazdy konsument ma w swoim koszyku zakupéw
marki regionalne. Skala zainteresowania nabywcéw
tymi produktami zalezy jednak od aktywnos$ci marke-
tingowej producentéw / dostawcow, Swiadomosci
konsumenta oraz poziomu patriotyzmu zakupowego.
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Abstract: The article analyzes consumer attitudes towards regional products, which may be an important link in building the strategy on
regional markets and in usage of intensified strengthening of local traditions and identities. In the paper there has been shown the results
of studies on ethnocentric attitudes among Polish consumers reflecting a desire to buy Polish products. There has been also analyzed the
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certain groups of consumers in order to strengthen the position of regions and their development by creating or restoring the forgotten
regional products.
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Streszczenie: Praca poswiecona ocenie organizacji i funkcjonowania systeméw informacji turystycznej w miastach oraz jej roli
w ksztattowaniu ruchu turystycznego i dziatalno$ci marketingowej. W pracy przedstawiono podstawy teoretyczne budowania systemu
informacji dla potrzeb turystéw, organizacje systemu i funkcjonowanie informacji turystycznej w Polsce oraz badania empiryczne nad sys-
temami informacji w trzech duzych miastach Polski: Warszawie, Krakowie i Gdansku. Systemy informacji we wskazanych miastach zostaty
przedstawione w powiazaniu z analiza ruchu turystycznego oraz analiza odbiorcéw informacji turystycznej i ich opinii na temat informacji

turystycznej w badanych miastach.
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Wstep

Miasta rozpoznawane s3 poprzez swoje funkcje
jakie peiniag wobec mieszkancéw, podmiotéw gospo-
darczych i organizacji ktére go tworza i stanowig jego
substancje oraz poprzez wizerunek jaki jest uksztat-
towany w blizszym i dalszym otoczeniu terytorialnym
oraz wobec zewnetrznych jednostek, organizacji
i spoteczno$ci. Wizerunek miasta jaki ksztaltuje sie
w $wiadomosci ludzi i opinii publicznej réznych zbio-
rowosci zewnetrznych w regionie otaczajgcym miasto,
w Kkraju i poza jego granicami ma duze znaczenie dla
biezacych kontaktéw i powigzan zewnetrznych mia-
sta, jak rowniez dla mozliwosci jego rozwoju. Korzyst-
ny wizerunek miasta ma wazne znaczenie zwlaszcza
dla przeptywéw towaréw, srodkéw produkeji, ustug,
a zwlaszcza os6b, wsrdd ktorych rosngcego znaczenia
nabiera przeptyw turystéw, biznesmendéw, pracowni-
kow, studiujacej mtodziezy. Wizerunek miasta moze
by¢ przedstawiony w rézny sposdb, w sposéb pasyw-
ny z trudem docierajacy do warstwy emocjonalnej
potencjalnych przybyszéw lub w sposéb skoncentro-
wany na wybranych elementach, ukazujacy w sposéb
wyrazisty korzystne cechy danego miasta.

Ksztattowanie wizerunku miasta w swiadomosci
poszczegolnych ludzi i w opinii publicznej grup spo-
tecznych, mieszkancow innych krajéow czy catych na-
rodéw zalezy w duzym stopniu od dziatan marketin-
gowych podejmowanych przez miasto, ale takze od
aktualnej, biezacej informacji oferowanej turystom
i innym osobom odwiedzajagcym miasto. Sprawnie
zorganizowany i funkcjonujacy system informacji
turystycznej moze wspomaga¢ rozwdj turystyki
i wptywa¢ na wybdér danego miasta jako obiektu de-
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stynacji turystycznej. Informacja turystyczna odgrywa
wazng role zaré6wno na krajowym jak i na miedzyna-
rodowym rynku turystycznym.

Informacje turystyczng w rozumieniu ogélnym
nalezy traktowac jako wazne narzedzie stuzace rozwo-
jowi turystyki, a poprzez turystyke rozwojowi miasta
i regionu. W rozumieniu bardziej konkretnym infor-
macja turystyczna poprzez gromadzenie i dystrybucje
danych jest narzedziem ksztattowania podazy i popytu
na rynku turystycznym. Jest podstawa dobrego roze-
znania na rynku i trafnego podejmowania decyzji
przez jego uczestnikéw. Dla zarzadéw jednostek tery-
torialnych jest podstawa budowania programu marke-
tingowego i dotarcia z nim do klientéw, a zwtaszcza
turystow.

W pracy przyjeto zatozenie, Ze sprawna informa-
cja turystyczna podnosi jako$¢ oferty turystycznej
miasta i jest czynnikiem rozwoju rynku turystycznego.
Sprawnie funkcjonujacy system informacji turystycz-
nej sam w sobie jest narzedziem marketingu miasta
i stwarza podstawy do wdrozenia kompleksowej dzia-
talno$ci marketingowe;j.

Przedmiot, cel i metoda badan

Polska i jej atrakcyjne turystycznie miasta, po-
dejmujac transformacje polityczna i spoteczno-
gospodarcza, wchodzac w mechanizmy integracji eu-
ropejskiej i otwierajac sie na caty $wiat oraz zjawiska
globalne, stajg sie aktorami na miedzynarodowym
rynku turystycznym. Dobra, sprawna i atrakcyjnie
podana informacja turystyczna duzych miast polskich
obok dziatalnosci promocyjnej i stosowania innych
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narzedzi marketingu terytorialnego stwarza wszyst-
kim uczestnikom krajowego i miedzynarodowego
ruchu turystycznego mozliwosci lepszego zapoznania
sie z atrakcjami przyrodniczymi, dorobkiem kultury,
osiggnieciami gospodarczymi i go$cinno$cia polskiego
spoteczenstwa.

Celem opracowania jest przedstawienie syste-
mow informacji turystycznej w trzech duzych Mastach
Polski (Gdansk, Krakéw. Warszawa) i ich oceny przez
uzytkownikéw. Ocena miejskich systemédw informacji
zostata przeprowadzona w powigzaniu z analiza ruchu
turystycznego w tych miastach. Praca powstata
w oparciu o literature problemu i informacje organi-
zacji turystycznych oraz zawiera dane zebrane
w punktach informacji turystycznej Gdanska, Krakowa
i Warszawy.

Informacja w systemie obstugi turystow

Informacja jest potrzebna kazdemu cztowiekowi
zaréwno jako jednostce jak i grupom ludzi tworzacych
gospodarstwa domowe, przedsiebiorstwa i inne orga-
nizacje. Potrzebna jest takze dla funkcjonowania spo-
tecznosci w rdéznych uktadach - lokalnym, regional-
nym i krajowym. Wykorzystywana jest w roéznych
aspektach zycia ludzi i funkcjonowania dla podejmo-
wania decyzji i dokonywania wyboru w codziennych
i strategicznych sferach dziatalno$ci. Szczeg6lne zna-
czenie ma informacja dla turystyki, wazna jest zaréw-
no dla udajacych sie w podroz i realizujacych jej pro-
gram turystow, jak tez dla organizatoréw i Swiadcze-
niobiorcéw ustug turystycznych. Ustugi informacyjne
zaspokajaja szeroki wachlarz potrzeb w czasie przygo-
towania i w czasie realizacji wyjazdu, a takze po za-
konczeniu podro6zy.88 Dynamicznie rozwijajaca sie
turystyka, jako zlozona, obejmujaca wiele réznych
funkcji i czynnosci, dziatalno$¢ gospodarcza rodzi
zapotrzebowanie na informacje jako element ztozone-
go systemu turystycznego i na informacje jako pro-
dukt, ktéory ma charakter nietrwaty, szybko dezaktu-
alizujacy sie i wymagajacy ciagtego odnawiania czy
potwierdzania. Sprawny system informacyjny stanowi
jednak zaséb turystyczny, ktéry pozwala na uksztat-
towania wizerunku i jego utrwalenie w $wiadomoSci
spotecznej i kulturowe;j.

Informacja jest odpowiedzig na wyzwalajaca sie
u ludzi ciekawo$¢é Swiata odnoszacy sie zaréwno do
blizszej okolicy w ktorej zyja, jak i odlegtych miejsc, do
ktérych nie zawsze moga dotrze¢. Przyczyn ruchu
turystycznego jest wiele. W kazdym przypadku po-
trzebna jest informacja.

Z tego wzgledu informacja turystyczna uwazana
jest za wazny element i czynnik rozwoju turystyki.
Powinna ona spelnia¢ okreslone funkcje, odpowiadaé

88 KruczekZ. B.Walas "Promocja i informacja turystyczna" Prokse-
nia, Krakéw 2004r, s. 159
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uznawanym warto$ciom i by¢ wyKkorzystywana na
odpowiednim poziomie jakoSciowym. Informacja tu-
rystyczna powinna by¢ pelna, merytoryczna, tatwo
dostepna, prawdziwa, aktualna, selektywna i jedno-
znaczna. Oznacza to, ze powinna by¢ ona dostosowana
do potrzeb réznych turystéow i dostepna przez cala
dobe w réznych jezykach.

Informacja jako dobro niematerialne przekazy-
wana jest z oSrodka nadawczego do odbiorcy. Wyra-
zona jest w odpowiednim jezyku, takze przy uzyciu
kodéw i symboli. W czasie podrézy konkretyzuje sie
i moze zmienia¢é swodj charakter. Poczatkowo,
a zwlaszcza w fazie przygotowania podrézy ma cha-
rakter funkcjonalny, dotyczacy miejsca destynacji,
czasu i sposobu dotarcia (transportu) do niej, miejsca
i warunkéw zakwaterowania, warunkéw realizacji
celow podrézy itp. W fazie realizacji podrézy znacze-
nia nabiera informacja retrospektywna, przypomina-
jaca, ktéra zostaje wzbogacona o informacje wynikaja-
c3 z doswiadczenia i realizacji celu podrézy - obser-
wacje krajobrazu, kontakt z zabytkami i dobrami kul-
tury, uczestniczenie w imprezach i "konsumpcji" pro-
duktu turystycznego. Piwnik okre$la informacje tury-
styczna jako przekazywanie wszelkich danych intere-
sujacych turyste"89. Powszechnie wystepujacy zestaw
informacji dotyczy takich zagadnien jak:
informacje o ogdlnych walorach i atrakcjach tury-
stycznych zaréwno o charakterze przyrodniczym
jak i antropogeniczny,;
informacje o infrastrukturze turystycznej i para-
turystycznej, a zwlaszcza o potaczeniach trans-
portowych, bazie hotelowej, Zywnos$ciowej, insty-
tucjach obstugi turystéw itp;
informacje o zdarzeniach i imprezach przyciaga-
jacych turystéw, oraz o szczegdlnych walorach
leczniczych, rekreacyjnych, kulturowych i wa-
runkach korzystania z tych waloréw i atrakcji;
informacje szczeg6towe z zakresu obowigzuja-
cych wymogéw i przepis6w prawa, funkcjonowa-
nie administracji, warunkéw i ograniczen w po-
ruszaniu sie uczestnictwa czy dostepnosci do po-
szczeg6lnych obiektéw i zdarzen;
informacje dotyczace terminéw i kalendarzy im-
prez, sposobéw i cen dostepnosci do ustug tury-
stycznych, adresy i charakterystyka poszczegél-
nych jednostek terytorialnych i mieszczacych sie
na ich terenie obiektow.

Informacje turystyczng mozna postrzega¢ bar-
dziej kompleksowo, a wiec réwniez szerzej niz tylko
przekaz wiadomosci, czyli jako caly zespo6t dziatan
przyczyniajacych sie do sprawnego przemieszczania
turystow w czasie i przestrzeni utatwiajacy optymalne
wyKkorzystywanie dostepnej bazy i waloréw tury-
stycznych na okres$lonych terytoriach. Nowakowski
(2001 s.24) definiuje informacje turystyczng w tym
duchu. Polska Organizacja Turystyczna stwierdza,

89 Piwnik G. "O rzetelng informacje turystyczna", Warszawa, 1995
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iz informacja turystyczna to uporzadkowany zbiér
danych stuzacych organizatorom i konsumentom
ustug turystycznych, obejmujacy walory turystyczne,
zagospodarowanie i ustugi turystyczne, produkty tu-
rystyczne, system obejmujacy sie¢ centréw i punktow
informacji turystycznej tacznie z Internetowym Sys-
temem Informacji Turystycznej (Narodowy Portfel
Turystyczny) oraz metodologie gromadzenia, prze-
twarzania, weryfikowania i udostepniania danych.?0

Informacja turystyczna jest produktem, ktory
przynalezy do systemu informacji turystycznej. Pro-
dukt ten moze wystepowa¢ w formie ré6znego rodzaju
wydawnictw, poradnikéw, encyklopedii i innych,
w formie medialnej (prasa, Internet, telewizja) oraz
w formie osobowej — przekazywanej przez pracowni-
kéw informacji turystycznej, biur podrézy, rezydenta,
pilota i przewodnikéw.

System informacji taczy w sobie nowe elementy

takie jak bazy danych, procedury, formy przekazu
informacji, zasady finansowania, personel oferujacy
i przekazujacy informacje, system znakowania droég
znakami turystycznymi informujacymi o atrakcjach
i szlakach turystycznych oraz powigzane ze sobg in-
stytucje i organizacje. Polski system informacji tury-
stycznej tworza:
przedsiebiorstwa i podmioty turystyczne;
administracja rzagdowa, administracja samorzadu
terytorialnego;
organizacje turystyczne i paraturystyczne;
urzedy i organizacje zajmujace sie sSrodowiskiem
przyrodniczym i ochrong przyrody, lasy pan-
stwowe, zarzady parkéw narodowych, parkéw
krajobrazowych i inne;
placéwki kultury i nauki
liderzy srodowiska turystycznego.
W Polsce szczeg6lnie wazna role w systemie in-
formacji turystycznej speinia Polska Organizacja Tury-
styczna oraz zwigzane z nig punkty i centra informacji
turystycznej. Punkty "it" to miejsca, w Kktérych nie
tylko mozna zasiegna¢ informacji, ale takze otrzymac
porade i pomoc merytoryczng. Centra "it" to osrodki
bedace elementem promocji okreslonego regionu,
utatwiajace aktywizacje miejscowej ludnosci w zakre-
sie inicjatyw turystycznych. Promocja jest w pewnym
sensie efektem i produktem informacji turystyczne;j.
Promocja oznacza informowanie, zachecanie, przeka-
zywanie i wptywanie na pozadane z punktu widzenia
miasta decyzje potencjalnych klientéw poprzez zapo-
znawanie ich z oferowanymi produktami i stymulo-
wanie zainteresowania ich nabyciem i konsumpcja.®!

Zakresy informacji oferowanej w punktach i cen-
trach informacji turystycznej sa rozlegte i zr6znicowa-
ne w poszczegélnych systemach. Do podstawowych
tresci dostepnych w punktach i centrach informacji
nalezg dane o walorach turystycznych i atrakcyjnosci

9 Kadtubinski W. Polski System Informacji Turystycznej, Polska
Organizacja Turystyczna, Warszawa 2002
91 Nowakowski M. Stownik....s. 48
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turystycznej poszczegélnych obszaréw, informacje
o zagospodarowaniu, infrastrukturze i ustugach tury-
stycznych, informacje o produktach turystycznych
dostepnos$ci komunikacyjnej, instytucjach i organizacji
podmiotéw turystycznych oraz inne bardziej szczegé-
towe dane, ktérych poszukujg uczestnicy ruchu tury-
stycznego.

Jest wiele grup podmiotéw korzystajacych z in-
formacji turystycznej. Naleza do nich turys$ci, hotela-
rze, potencjalni inwestorzy w infrastrukture tury-
styczna i paraturystyczng, tworcy i potencjalni twdrcy
produktéw turystycznych oraz inne instytucje i orga-
nizacje zwigzane z sektorem turystycznym. Ogoélnie
informacja turystyczna powinna nies¢ szeroki przekaz
o atrakcyjnosci turystycznej danego miasta czy regio-
nu.

Przez atrakcyjno$¢ turystyczna rozumie sie ze-
spo6t cech i waloréw turystycznych, a takze zagospoda-
rowania turystycznego i dostepnosci komunikacyjnej,
ktdre przyciagaja turystow do danej miejscowosci lub
na okreslone terytorium.

Turysci przyciagani sa przez kulturowe i $rodo-
wiskowe walory danego miejsca. Walory utozsamiane
sa czesto z atrakcyjno$cia turystyczng, chociaz na
atrakcyjnos$¢ obok waloréw sktada sie takze zagospo-
darowanie turystyczne i dostepnos¢ komunikacyjna
obszaru.

Gtownymi odbiorcami informacji turystycznej sa
przede wszystkim turysci. Wedtug Swiatowej Organi-
zacji Turystyki turystami okre$la sie odwiedzajacych,
ktérzy przynajmniej przez jedna noc korzystaja z za-
kwaterowania w danym Kkraju, regionie lub miejsco-
wosci, a celem ich wizyty nie jest zasadniczo praca.?2

Powszechne jest jednak czeste ljczenie wyjaz-
dow biznesowych i naukowych z celami turystyczny-
mi. Jak wspomniano wcze$niej informacja turystyczna
moze by¢ udostepniana w szerszej formie. Zawsze
jednak potrzebni sg informatorzy turystyczni, ktérzy
zatrudnieni s3 w punkcie, lub centrum informacji tu-
rystycznej, a takze w innych jednostkach turystycz-
nych takich jak biura podrézy, hotele, pensjonaty itp.
Wszystkie te organizacje gromadza informacje i udo-
stepniaja w formie indywidualnej turystom czy
w postaci pakietéw dla grupowych form konsumpcji
ustug turystycznych. Informacja turystyczna wspoma-
gana jest na ogot, zwlaszcza w wiekszych miastach
przez caly system obstugi ruchu turystycznego na
ktore sktadaja sie rézne podmioty ksztattujace bezpo-
$rednio lub posrednio oferte ustug turystycznych
i animacje ruchu turystycznego.

92 Gaworecki W. "Turystyka" Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2005
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Organizacja i funkcjonowanie
informacji turystycznej w Polsce

Podrézowanie niezaleznie od celu, zawsze wy-
magato pozyskiwania informacji o miejscu docelowym
podrozy i sposobie dotarcia do tego miejsca. Zaréwno
dla udajacy sie w podroéz jak i ci, ktérzy podroézujacych
obstuguja, sa zainteresowani pewnymi korzysciami,
ktére, staty sie przyczyna rozwoju zorganizowanego
ruchu turystycznego. Ruch turystyczny stwarza zapo-
trzebowanie na informacje. W zorganizowaniu syste-
moéw informacji turystycznej wazng role odgrywaty
organizacje pozarzadowe, ale w ich tworzenie zaanga-
zowane byty takze wtadze panstwowe. Pomoc organi-
zacyjna, prawna i finansowa réwniez byta niezbedna.

W okresie miedzywojennym, na ktéry przypadaja
poczatki rozwoju turystyki krajowej i kiedy pojawiaja
sie w Polsce takze turysci zagraniczni, biura informacji
turystycznej zostaly zorganizowane tylko w nielicz-
nych miastach. Podlegaty one Polskiemu Towarzystwu
Krajoznawczemu, Zwigzkowi Propagandy Turystyki,
Polskiemu Towarzystwu Turystycznemu oraz samo-
rzagdom miejskim i gminnym. Po II wojnie $wiatowej
nastapit znaczny postep w dziedzinie rozwoju tury-
styki i informacji turystycznej przy aktywnym zaanga-
zowaniu wtadz panstwowych. W latach szescdziesig-
tych XX wieku Polska jak na kraj funkcjonujacy w sys-
temie centralnego planowania miata nieZle zorgani-
zowany system informacji turystycznej. W 1962 r.
powotano w ramach Gtéwnego Komitetu Kultury Fi-
zycznej i Turystyki Centralny Os$rodek Informacji Tu-
rystycznej, a w 1963 r. sprecyzowano zakres obowigz-
kéw informatoréw turystycznych i strukture organi-
zacyjng systemu informacji turystycznej. W systemie
tym obok Centralnego O$rodka Informacji Turystycz-
nej podporzadkowanego GKKFiT powotano Woje-
wodzkie Os$rodki Informacji Turystycznej podporzad-
kowane wojewodzkim komitetom kultury fizycznej
i turystyki oraz regionalne osrodki informacji tury-
stycznej, podporzadkowane powiatowym lub miej-
skim komitetom kultury fizycznej i turystyki. U pod-
staw tego systemu funkcjonowato okoto 3000 punk-
tow informacji z przeszkolonymi informatorami, cze-
Sciowo wspieranymi finansowo przez wtadze pan-
stwowe.”3

Taki system informacji turystycznej funkcjono-
wat do 1972 r, kiedy to kazdy Osrodek Informacji Tu-
rystycznej stat sie zaktadem budzetowym, a w 1974 r.
zostal przeksztatcony na Centralny Os$rodek Informa-
cji i Reklamy Turystycznej. Osrodek ten zostat podpo-
rzadkowany Zjednoczeniu Gospodarki Turystycznej.

W 1977 r. wojewodzkie o$rodki informacji tury-
stycznej zostaly podporzadkowane wojewddzkim
przedsiebiorstwom turystycznym, ktoére zapewniatly

93 Piotrowski J.P. Traczyk M. Informacja turystyczna, cele, zadania,
system (w) Promocja i informacja turystyczna AVSI Polska, Insty-
tut Turystyki - Centrum Szkolenia Kadr Turystycznych, Krakéw
1999s. 26
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ich finansowanie. W latach osiemdziesigtych, kiedy
funkcjonowato 49 wojewodztw zlikwidowano Woje-
wodzkie Os$rodki Informacji Turystycznej a Centralny
0Osrodek Informacji Turystycznej (COIT) stat sie samo-
dzielnym przedsiebiorstwem panstwowym. Stworzo-
no wowczas réwniez miedzywojewddzkie oddzialy
informacji turystycznej i podlegte im centra informacji
turystycznej. Wieksza uwage zwracano na aspekt eko-
nomiczny dziatalnosci, co skutkowato likwidacja cze-
$ci punktéw informaciji.

W 1994 r. z Centralnego Osrodka Informacji Tu-
rystycznej stworzona zostata Polska Agencja Promocji
Turystyki (PAPT), ktéra zachowata charakter przed-
siebiorstwa panstwowego podlegtego Urzedowi Kul-
tury Fizycznej i Turystyki. Agencja prowadzita Ogol-
nopolski System Informacji Turystycznej INFOTUR
oraz Bank Ofert Turystycznych (BOT). Organizowata
ona Krajowe Gietdy Turystyki oraz prowadzita dzia-
talnos¢ szkoleniowa dla kadr informacji turystyczne;j.
W Kkraju opracowano komputerowe prezentacje atrak-
cji turystycznych, za granica zorganizowano Polskie
Osrodki Informacji Turystycznej, ktérych zadaniem
stato sie informowanie oraz promowanie Polski na
zagranicznych rynkach turystycznych i zachecanie do
odwiedzania naszego kraju.%*

W potowie 1999 r. zostaje wprowadzona ustawa
dotyczaca Polskiej Organizacji Turystycznej. Przejeta
ona zadania Urzedu Kultury Fizycznej i Turystyki oraz
Instytutu Turystyki. Polska Organizacja Turystyczna
stata sie panstwowa osoba prawna, nadzorowana
przez ministerstwo gospodarki.

Gtowne cele Polskiej Organizacji Turystycznej

mozna oKkresli¢ nastepujaco:s
promocja Polski przez Polskie O$rodki Informacji
Turystycznej;
zapewnienie funkcjonowania i rozwoju polskiego
systemu informacji turystycznej;
planowanie rozwoju i modernizacji infrastruktu-
ry turystycznej;
wspoélpraca z samorzadem terytorialnym i go-
spodarczym oraz ze stowarzyszeniami w dzie-
dzinie turystyki.
POT przejeta 11 Polskich Osrodkéw Informacji
Turystycznej i uczestniczyta w tworzeniu regional-
nych i lokalnych organizacji turystycznych. Waznym
ogniwem w nowym systemie informacji turystycznej
stala sie Polska Agencja Rozwoju Turystyki, ktdra
zostata powotana w 1993 r.

Aktualnie za tworzenie, funkcjonowanie i rozwi-
janie systemu informacji turystycznej w Polsce odpo-
wiedzialna jest Polska Organizacja Turystyczna. W jej
ramach zostaty powotane Regionalne i Lokalne Orga-
nizacje Turystyczne wspétpracujace z samorzadami
turystycznymi réznych szczebli, ktéorym podlegaja

94 Mazur E. Leksykon turystyki i krajoznawstwa, Uniwersytet
Szczecinski, Szczecin 2000, s.42

9 Kruczek Z.Wallas B. Promocja i informacja turystyczna, Prokse-
nia, Krakéw 2004 s. 245
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centra oraz state, sezonowe i okazjonalne punkty in-
formacji turystycznej. Zadaniem Polskiej Organizacji
Turystycznej jest zapewnienie wspoétdziatania réznych
jednostek oraz koordynacja dziatan i tworzenie stra-
tegii promocji o zasiegu miedzyregionalnym, ogélno-
polskim i miedzynarodowym.

Promowanie Polski w kraju i zagranicg nalezy do
podstawowych zadan POT. Organizacja ta przygoto-
wuje i publikuje materialy promocyjne kraju oraz
zajmuje sie organizacja imprez i stoisk narodowych na
targach turystycznych, wystawach, innych imprezach
miedzynarodowych. Bedac gtéwnym administratorem
i koordynatorem polskiego systemu informacji tury-
stycznej, POT stara sie okresli¢ gtéwne kierunki, na-
rzedzia dziatania i sposoby funkcjonowania punktow
Jit”. Gromadzac i udostepniajac informacje statystycz-
ne i wykonujac ekspertyzy tematyczne stwarza pod-
stawy dla analiz rynkowych i marketingowych oraz
dziatalnosSci promocyjnej. Serwis informacji turystycz-
nej udostepniony odbiorcom krajowym i zagranicz-
nym uzupelniany jest przez dzialalnos¢ szkoleniowa
i ustugowa. Oznacza to, Ze system informacji tury-
stycznej wraz z towarzyszacymi dziataniami promo-
cyjnymi to zespo6t skoordynowanych przedsiewziec
obejmujacych, poza aktywng informacja takze posred-
nictwo, pomoc merytoryczng i techniczno-organiza-
cyjna dla organizacji i instytucji zainteresowanych
przedstawieniem swoich ofert.%

Podstawowe informacje dostarczone o$rodkom
krajowym i zagranicznym z zakresu turystyki skupio-
ne sg w systemie INFOTOUR, z ktérym wspotpracuja
Wojewddzkie Centra Informacji Turystycznej oraz
centra i osrodki informacji w powiatach, miastach
i gminach.

Powiatowe i gminne os$rodki informacji tury-
stycznej maja na og6t charakter jednostek budzeto-
wych starostw powiatowych i urzedéw gmin, niekiedy
stanowia os$rodki dziatajace przy stowarzyszeniach
branzy turystycznej, centrach handlowych, osrodkach
sportu i rekreacji, osrodkach i domach kultury lub
przy stowarzyszeniach regionalnych. Réwniez miasta,
w ktorych koncentruje sie ruch turystyczny, organizu-
ja szereg centréw i punktéw informacji turystycznej,
ktérych zadaniem jest dostarczanie przyjezdzajacym
informacji na temat réznych zagadnien zwigzanych
z podro6zg turystyczng i przebiegiem wizyty w danym
miescie. Punkty informacyjne sg w stosunku do cen-
trow rozmieszczone czeSciej i prowadzone s3 przez
réznorodne publiczne i prywatne podmioty zaintere-
sowane turystyka. Udzielanie informacji turystom
w punkcie informacji turystycznej jest czesto dziata-
niem dodatkowym lub ubocznym przy wykonywaniu
innych funkcji gospodarczych. Centra i punkty it
oprocz wsparcia budzetowego moga dysponowac
wlasnymi $rodkami finansowymi pochodzacymi ze

9 Kruczek ]. Walas B. Promocja i informacja turystyczna Proksenia,
Krakow 2004 s. 173
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sprzedazy map i innych materiatéw informacyjnych,
pamiatek i $wiadczenia réznych ustug turystycznych.
Coraz czesciej informacja w centrach i punktach in-
formacyjnych udzielana jest w sposéb automatyczny
przy wykorzystaniu mediéw elektronicznych.

Multimedialne $rodki przekazu informacji, gwa-
rantujgce wydajnosc¢ i skutecznos¢ transferu informa-
cji nie moga jednak zastapic¢ ludzi bedacych pracowni-
kami i kreatorami informacji adresowanych do jej
uzytkownikéw. Oprdécz przekazywania informacji
poszukiwanej przez odbiorcéw jako osoby pierwszego
kontaktu wypetniaja oni wazne funkcje marketingowe
i wywierajg istotny wplyw na postrzeganie catego
systemu informacji turystycznej ale takze na pierwsze
wrazenie o danym miejscu, mieScie czy kraju. Stad
ludzie udzielajacy informacji turystycznej powinni sie
cechowaé odpowiednio bogata wiedza, kompetencja-
mi, kultura osobistg i umiejetnoscig przekazu informa-
cji r6znym jej odbiorcom.

Pracownicy systemu informacji ponosza szcze-
gblng odpowiedzialno$¢ za jej prawdziwos$¢, rzetel-
nos¢ i obiektywno$¢. Informacja powinna stuzy¢ kon-
sumentom ustug turystycznych, reprezentujacym
strone popytowa rynku turystycznego, jak tez oferen-
tom i dostawcami produktéw turystycznych reprezen-
tujacych podaz na tym rynku. Informacja jest niezwy-
kle wrazliwa na oddzialywanie ideologii i polityki,
jednak naduzycia w tej sferze sg tatwo rozpoznawalne
i zamiast pozytku moga przynosi¢ szkody.

Informacja zatem powinna stuzy¢ uznawanym
warto$ciom, by¢é w zgodzie z zasadami etycznymi
i moralnymi, stuzy¢ ludziom i spotecznosciom, kre-
owac racjonalne zachowania i nie stwarzac¢ zagrozenia
dla waloréw $rodowiska przyrodniczego i antropoge-
nicznego. W dziatalnosci informacyjnej, jak w kazdej
dziatalnos$ci gospodarczej, poszukiwa¢ nalezy réwno-
wagi miedzy checig dostarczenia réznym grupom
odbiorcéw informacji dostosowanej do potrzeb, zain-
teresowan, upodoban a mozliwoscia ekonomiczno-
finansowa kreowania i udzielania takiej informacji.

Informacja turystyczna w wybranych
miastach Polski

Analize organizacji i funkcjonowania systeméw
informacji turystycznej podjeto na wybranych przy-
ktadach trzech duzych miast Polski: Warszawy, Kra-
kowa i Gdanska?®’. Miasta te stanowig wazne kierunki
destynacji turystycznej i maja dobrze zorganizowane
systemy informacji turystycznej z jednostkami, w po-
staci biur i punktéw informacji turystycznych, zlokali-

97 W tej cze$ci wykorzystano badania wykonane i zaprezentowane
w pracy magisterskiej Agnieszki Olszanskiej "Dziatalno$¢ i funk-
cjonowanie informacji turystycznej w wybranych miastach Pol-
ski. Prace magisterska wykonano na Wydziale Nauk Ekonomicz-
nych SGGW, pod kierunkiem Mieczystawa Adamowicza, Warsza-
wa 2009
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zowanych przy najczeSciej odwiedzanych obiektach
turystycznych. W Warszawie w ramach Urzedu Miasta
w latach 2000-2007 istniaty 4 punkty informacji tury-
stycznej ulokowane w miejscu koncentracji ruchu
turystycznego: Port Lotniczy, Dworzec Centralny,
ul. Krakowskie Przedmiescie 39 (centrum miasta)oraz
przy ul. Okrzei (centrum Pragi). W fazie organizacji
znajdowata sie piata placowka na rynku Starego Mia-
sta. Ponadto informacje o Warszawie mozna uzyska¢
w jednostkach prywatnych takich jak: Warszawskie
Centrum Informacji Turystycznej na Placu Zamkowym
11/3 przy Agencji "Mufa", Punkt Informacji Tury-
stycznej i Kulturalnej Gminy Zydowskiej Dzielnicy
Wola przy ul. Siennej 55, biura obstugi ruchu tury-
stycznego roznych oddziatéw PTTK, punkty informacji
biur podrézy, agencji turystycznych i innych organiza-
cji prywatnych i publicznych.

Warszawa, jako stolica kraju i najwieksze miasto
Polski jest gtbwnym osrodkiem w ktérym koncentruje
sie ruch turystyczny. Miasto pelni centralne funkcje
administracyjne oraz jest waznym os$rodkiem przemy-
stowym i biznesowym. Jest to takze centrum naukowe
i kulturalne kraju o bogatej spusciZnie historycznej i ze
wzgledu na zniszczenia wojenne z niewielka liczba
oryginalnych zabytkéw architektury.

Krakéw w 2009 r. posiadat siedem funkcjonujg-
cych i jedng w fazie organizacji placowek informacji
turystycznej. Sa to placéwki umiejscowione na Rynku
Gtownym, w Porcie Lotniczym w Balicach i na ulicach:
Szpitalnej 25, Jasnej 2, J6zefa 7 oraz w Pawilonie Wy-
spianskiego na Placu Wszystkich Swietych 2. Si6dma
placowka informacyjna, petnigca funkcje koordyna-
cyjne, znajduje sie Krakowskim Biurze Festiwalowym.
Poza miejskimi punktami informacji turystycznej
w Krakowie istnieje szereg innych placéwek informa-
cyjnych, w tym takie jak Biuro Kongresowe, Biuro
Promocji i Sprzedazy Kopalni Soli Wieliczka, Diece-
zjalne Biuro Informacji i Promocji Turystyki, Matopol-
skie Centrum Informacji Turystycznej na Wawelu,
Biuro d/s Turystyki Urzedu Miasta Krakowa i inne.

Krakéw, to drugie pod wzgledem wielkosci mia-
sto Polski, historyczna stolica Matopolski i catej Polski
o duzej liczbie oryginalnych zabytkéw architektury,
czotowy osrodek kulturalny i naukowy w skali Polski
i Europy, stolica przemystowej aglomeracji. Krakéw
jest waznym osrodkiem destynacji turystycznej, za-
rowno w skali polskiej, jak i europejskie;j.

Blisko potmilionowe miasto Gdansk, morska sto-
lica Polski, obejmujaca duzy port morski, wazny os$ro-
dek gospodarczy, naukowy, kulturalny i polityczny
0 zréznicowanym profilu gospodarczym i turystycz-
nym. Wazng role spetnia w Gdansku dziedzictwo hi-
storyczne, zabytki architektury, potozenie nadmor-
skie. Gdansk posiada 5 placowek informacji turystycz-
nej zlokalizowanych w centrum miasta przy ulicach
Jana Heweliusza, Juliusza Stowackiego 200, Dtugiej
i na Podwalu Grodzkim 1 (Dworzec Centralny) oraz
w Porcie Lotniczym. Poza miejskimi punktami infor-
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macji turystycznej funkcjonujg takze inne prowadzone
przez stowarzyszenia i podmioty prywatne.

Przedstawiony wykaz i rozmieszczenie osrodkéw
i punktéw informacji turystycznej w omawianych
miastach nie jest ani pelny ani wyczerpujacy. Trzeba
ponadto zauwazy¢, ze ciagle, z roku na rok stan placé-
wek informacyjnych sie zmienia, znikajg jedne, tworza
sie inne placéwki, zmienia sie takze profil ich dziatal-
nosci. Istotna cecha tych zmian jest takze rosnace zna-
czenie interwencji elektronicznej. Nie chodzi tu po-
nadto o doktadng fotografie stanu organizacyjnego
w informacji turystycznej w Warszawie, Krakowie
i Gdansku. Zasadniczym celem badan jest analiza
funkcjonowania jednostek informacji turystycznej
oraz ocena dziatania placowek informacji turystycznej
przez pracownikéw biur i o$rodkéw informacji oraz
samych turystow korzystajacych z ustug placéwek
informacyjnych.

Biura i punkty informacji turystycznej stanowia
infrastrukture informacyjng dostosowang do wielko-
$ci miasta, nasilenia i charakteru ruchu turystycznego
ktory cechuje sie wlasna specyfika w kazdym z bada-
nych miast. Wykorzystanie i dziatalno$¢ placéwek
informacji turystycznej stuzy zaspakajaniu potrzeb
turystéw oraz podmiotéw turystycznych dziatajacych
w mieScie. Ocena funkcjonowania informacji tury-
stycznej w poszczeg6lnych miastach jest zréznicowa-
na.

W Warszawie gtéwnym biurem, pod patronatem
ktérego funkcjonuja punkty informacji turystyczne;j,
jest Stoteczne Biuro Informacji Turystycznej (SBIT).
Jednostka ta powstata w 2008 r., podlega wtadzom
Warszawy, dziata w oparciu o budzet samorzadowy,
jest cztonkiem Mazowieckiej Organizacji Turystycznej
i wspoétpracuje z Polskg Organizacja Turystyczna.

Warszawskie Biuro Informacji Turystycznej pro-
wadzi kompleksowa dziatalno$¢ w zakresie:
prowadzenia warszawskich punktéw "it" oraz
infolinii telefonicznej;
udzielania ogdlnych informacji o0 Warszawie i jej
atrakcjach, a takze o wydarzeniach kulturalnych,
sportowych i handlowych w Warszawie;
poradnictwa turystycznego;
rezerwacji miejsc noclegowych w hotelach war-
szawskich;
rezerwacji ustug przewodnickich;
dystrybucji wydawnictw turystycznych (mapy,
przewodniki, informatory itp).

Sie¢ punktéw informacyjnych w Warszawie $cisle
ze soba wspétpracuje i wymienia informacje oraz ma-
teriaty informacyjne. Punkty "it" w Warszawie nasta-
wione sg na kompleksowg obstuge turystow, informa-
cje o zabytkach, zyciu kulturalnym, sportowym, han-
dlowym, rozrywkowym i staraja sie informowa¢c
o wszystkich innych wydarzeniach. Prowadzg takze
poradnictwo turystyczne i celno-dewizowe, zwlaszcza
w Porcie Lotniczym i na Dworcu Centralnym, rezer-
wacje miejsce noclegowych, organizuja ustugi prze-
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wodnickie i inne. Baza danych w poszczegdlnych
punktach aktualizowana jest w sposdb generalny dwa
razy w roku. Tematyka pytan zglaszana przez tury-
stéw dotyczy przede wszystkim komunikacji miejskiej,
bazy hotelowej, zabytkéw, lokalizacji placowek dy-
plomatycznych oraz transportu krajowego.

Punkty informacji turystycznej w Warszawie
w sezonie turystycznym funkcjonujg w godzinach 8.00
- 20.00 zas$ poza sezonem otwierajg sie o godzine p6z-
niej. Przeprowadzone badania wskazuja, ze 88% pyta-
jacych o informacje turystéw uwaza, ze system "it"
w Warszawie dziata dobrze. SBIT wspéipracujac
z Mazowiecka i Polskg Organizacjg Turystyczng i in-
nymi jednostkami, organizuje szereg imprez zagranica
np: Dni Warszawy w Berlinie i Wilnie, bierze takze
udziat w targach turystycznych w kraju i zagranica.

Pomimo dobrego przygotowania kadry i spraw-
nej organizacji pracy odczuwa sie w Warszawie brak
placéwek informacyjnych, zwtaszcza w centrum mia-
sta.

Ruch turystyczny i odbiorcy informacji
turystycznej w badanych miastach

Rozmiar i zakres informacji turystycznej powig-
zany jest bezposrednio z natezeniem ruchu turystycz-
nego. Objete badaniem miasta naleza do najwazniej-
szych miejsc destynacji turystycznej w Polsce.
W pierwszym piecioleciu XXI wieku naptyw turystow
krajowych i zagranicznych do Warszawy byt zmienny
i wahat sie w przedziale 3,2 - 4,0 mIn oséb. Liczba
turystéow krajowych jest wieksza niz zagranicznych
(tab. 1).

Tabela 1. Przyjazdy turystéw do Warszawy w latach 2001-

2005
Table 1. Number of tourists arriving to Warsaw in 2001-

2005

Lata

—~————1 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005

wyszczegolnienie
Przyjazdy turystéow ogétem ( doba i wiecej) w mln
krajowi 39 4,0 3,9 3,2 3,8
zagraniczni 4,1 2,5 2,2 2,4 2,3
Rejestrowany ruch turystyczny
w bazie noclegowej ogétem w tys.
korzystajacy 1222 | 1376 | 1271 | 1481 | 1543
Udzielone noclegi | 2206 | 2334 | 2326 | 2882 | 3107
Srednia  dtugos¢
pobytu (w dniach) 18 L7 18 19 L9
Turysci krajowi (tys.)

korzystajacy 606 802 664 762 889
Udzielone noclegi | 1078 | 1296 | 1229 | 1596 | 1671
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Srednia  dlugosé
pobytu (w dniach) | 8 | 16 | 18 | 21 | 19
Tury$ci zagraniczni (tys.)

korzystajacy 615 573 607 719 745
Ud21el.0nenocleg1 1128 | 1038 | 1006 | 1313 | 1436
(w dniach)

Srednia  dlugosé

pobytu (w dniach) | 6 | 18 | 18 | 18 | 19

Zrédto: B. Radkowska, Turystyka Polska w latach 2001-
2005. Wielkie miasta. Instytut Turystyki, Warszawa
2003-2009

Srednia dtugo$¢ pobytu jest ciagle krétka, nie
przeKkraczajaca 2 dni co wskazuje, ze Warszawa jest
miejscem przyjazdu gtéwnie w celach biznesowych.
Najwieksza liczba turystow zagranicznych tj. 59%
mie$ci sie w przedziale wieku 35-44 lata. Grupa wie-
kowa 25-34 lata w 2005 r. stanowita 20% og6tu przy-
jezdzajacych, a grupa 45-54 lata 13% .

Okoto 67% przyjezdzajacych to osoby z wy-
ksztatceniem wyzszym, za$ 32% z wyksztatceniem
$rednim. W 2005 r. okoto 40% przyjezdzajacych
z zagranicy zadeklarowato, Ze celem przyjazdu jest
zalatwienie intereséw, natomiast w 30% celem przy-
jezdnych byta turystyka i wypoczynek. Odwiedziny
stanowity gtéwny cel przyjazdu dla 14% turystow.
Pozostate cele przyjazdu, w tym zakupy i tranzyt zaj-
muja 10% w ogoélnej liczbie przyjazdéw w 2005 r.
Ponad 60% przyjazdéw zostato zorganizowanych
samodzielnie przez turystéw i po okoto 20 stanowia
podroéze zorganizowane catkowicie lub cze$ciowo
przez podréznych. Zauwaza sie systematyczny wzrost
przyjazdéw organizowanych przez biuro podrozy.
Okoto 44% podréznych zagranicznych w 2005 r. wy-
kupito 1-3 noclegéw, 43% od 4-7 noclegéw, a tyl-
ko14% - 8 i wiecej noclegéw.

W 2006 roku z ustug tych biur w Warszawie sko-
rzystato ponad 195 tys. turystow, w tym 116 tys.
tj. 60% stanowili turysci zagraniczni, a 86 tys. turysci
krajowi. Byta to rekordowa liczba obstuzonych tury-
stéw, gdyz w 2007 r. liczba turystéw spadta do 164
tys. a wiec o ponad 30 tys. (tab.2 i 3)

W tabelach 2 i 3 pokazano rozktad ustug infor-
macyjnych w poszczegdlnych punktach informacji
turystycznej w Warszawie. Najwazniejsza role w sieci
informacji turystycznej Warszawy spetniaja punkty
informacji na Dworcu Centralnym oraz terminalu
1 Lotniska im. F. Chopina. W tym pierwszym obstuguje
sie okoto jedna trzecia zas$ na lotnisku okoto 25 %
turystow. Gléwna cze$é turystow zagranicznych do
Warszawy przybywa z innych krajéow europejskich.
Tury$ci zagraniczni korzystaja gltéwnie z punktow
informacji na lotnisku na Dworcu Centralnym oraz na
Krakowskim Przedmie$ciu.
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Tabela 2. Turys$ci krajowi i zagraniczni w latach 2005-2007 w wybranych punktach informacji turystycznej
w Warszawie
Table 2. Country and foreign tourists in 2005-2007 in selected points of information in Warsaw
Turysci Krajowi Zagraniczni Razem
Punkty i rodzaje obstugi 2005 2006 2005 2006 2005 2006
Dworzec Centralny 27 795 27 628 33856 33104 61656 60 732
Informacja telefoniczna 20313 14 808 459 445 20772 15253
LOU“Slt‘:r‘mmi'n l;.lClhopma 13973 15779 34 465 38763 48438 54 542
Krakowskie Przedm. 39 1331 8410 4212 26 051 5543 34 461
Dworzec Zachodni PKS 5940 - 3102 - 9 042 -
Terminal Etiuda 2763 10 688 3159 12712 5922 23400
Korespondencja pocztowa 1743 1257 6430 5498 8173 6755
i Internet
Ogodtem 73858 78570 85 683 116 573 159 541 195 143

Zrédto: Turystyka Polska w 2001 - 2005. Wielkie miasta, B. Radkowska, Instytut Turystyki, Warszawa 2003-2007

Tabela 3. Turys$ci krajowi i zagraniczni korzystajacy z ustug informacji turystycznej w wybranych punktach "it"
w Warszawie w roku 2007
Table 3. Country and foreign tourists as clients of tourist information services in “it” points in Warsaw in 2007
. . . Krajowi Zagraniczni Razem
Punkty i rodzaje obstugi . % . % . %
os6b 0s6b os6b
Dworzec Centralny 22217 34,0 31101 31,7 53318 32,6
Informacja telefoniczna 12731 19,5 419 0,4 13150 8,1
Lotnisko im. F. Chopina 12727 19,5 27737 28,3 40 464 24,6
terminall
Krakowskie Przedm. 39 6705 10,3 22623 23,1 29 328 18,0
Terminal Etiuda 8801 13,4 12 011 12,2 20812 12,7
Korespondencja pocztowa 2195 3,3 4256 43 6 450 4,0
i Internet
Ogoétem 65376 100,0 98 146 100,0 163 522 100,0

Zrédto: Opracowanie Stotecznego Biura Informacji i Promocji Turystycznej.

Badania przeprowadzone w punktach informacji
turystycznej wykazuja, ze tury$ci uskarzaja sie na
wysokie ceny noclegéw, ustug przewodnickich
i wynajmu samochodéw. Szczegélnie dotkliwy dla
turystow jest brak matych pensjonatéw i tanich punk-
tow gastronomicznych. Pozytywnie oceniane sg rézne
imprezy kulturalne organizowane na terenie Starego
Miasta, jednak informacja o tych imprezach dociera do
turystow z opdZnieniem. Z badan witasnych przepro-
wadzonych w jednostce informacji turystycznej "it"
w Warszawie wynika, ze warszawska informacja tury-
styczna obstuzyta 250 tys. turystow czyli $rednio 850
0s6b dziennie. Biura prowadza statystyki miesieczne,
z duzym nasileniem w mie-sigcach letnich. Latem tu-
ry$ci zagraniczni stanowig nawet 80% wszystkich
odwiedzajacych te punkty. Klienci punktéw informacji
turystycznej sa w zdecydowanej wiekszos$ci turystami
indywidualnymi, pochodzgcymi z Niemiec, Anglii,
Irlandii, Szkocji, Francji, Wtoch i krajow skandynaw-
skich. Pozostali turys$ci zagraniczni przybywaja gtéw-
nie z Ameryki Péinocnej, Japonii i Izraela.

Informacja turystyczna w Krakowie, podobnie jak
to miasto, charakteryzuje sie witasng specyfika. Istnieje
znaczne zroznicowanie profilu punktéw informacyj-
nych w obrebie miasta. Punkt mieszczacy sie na lotni-
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sku w Balicach udziela gtéwnie informacji dotyczacych
miejsca i cen noclegéw. Zblizony profil ustug ma punkt
informacyjny na Plantach, przy ul. Szpitalnej 25. Na
Rynku Gtéwnym klienci pytajg gtéwnie o imprezy
kulturalne, zabytki, noclegi oraz ceny biletéw. W Kra-
kowie dominujaca grupa klientéw punktéw informa-
cyjnych sa tury$ci zagraniczni, mimo, ze w strukturze
odwiedzajacych Krakéw w ostatnich latach jest wy-
raznie przewaga gos$ci krajowych.

W Krakowie szczyt przyjazdu odwiedzajgcych
miasto w roku 2006 przypadat na III kwartat (2450
tys.), za§ w roku 2007 na II kwartat (2500 tys.).
W roku 2008 zanotowano ostabienie naptywu odwie-
dzajgcych miasto, w tym turystéw (tab. 4).

Glownym motywemprzyjazdu turystéw do Kra-
kowa w 2003 roku jest zwiedzanie zabytkow. Ten cel
przyswiecal ponad 68% turystéw krajowych i ponad
50% turystéw zagranicznych. W 2008 roku tym mo-
tywem kierowato sie okoto 23% turystow. Drugi cel
jakim jest wypoczynek przyswiecal w 2002 r. 14%
turystéw krajowych i ponad 22% turystéw zagranicz-
nych. Udziat ten niewiele sie zmienit w 2008 r. Waz-
nym celem destynacji byta w 2008 r. rozrywka. Tym
priorytetem kierowato sie 8,5% turystéw krajowych
oraz 12,7% turystow zagranicznych. Waznymi moty-
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wami przyjazdéw byty takze odwiedziny rodziny oraz realizacja celéw religijnych.

Tabela 4. Szacunkowa liczba go$ci odwiedzajgcych Krakéw w 11 i IIl kwartale w latach 2003-2008 w tys.
Table 4. Estimated number of tourists in Krakéw in 2. and 3. quarters of years 2003-2008 in thousand
Wyszczegélnienie 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Odwiedzajacy ogdtem, 1822 2100 2350 2450 2380 2100
w tym turysci 1177 1819 1840 1882 bd 1680
Odwiedzajacy krajowi, 1582 1596 1610 1650 1600 1400
w tym turysci 949 1326 1116 1106 bd 1000
Odwiedzajacy zagraniczni, 239 504 740 800 780 700
w tym turysci 228 493 724 776 bd 680

Zrédto: Matopolska Organizacja Turystyczna, A. Olszanska, Dziatalno$é i funkcjonowanie informacji turystycznej w wybra-
nych miastach Polski, Praca magisterska, SGGW, KPAiM, Warszawa 2009, s.79

Tabela 5.
z rankingiem odpowiedzi

Atrakcje turystyczne w Krakowie wskazywane przez turystow krajowych i zagranicznych w 2008 roku wraz

Table 5. Tourist attractions in Krakéw pointed out by country and foreign tourists in 2008

. : Odwiedzajacy | OdWIdZajacy | proeiy

Atrakcje w Krakowie Ezm zaﬂim wrankingu
Rynek Giowny (Stare Miasto, Droga Krolewska) 50,1% 52 9% 1
Wawel (komnaty, katedra, dzwon Zygmunia, smok) 41,7% 52,6% 2
drielnica Kazimierz (synagogi, kawiamie, koncety itd.) 14,1% 31.4% | 3
Bazylika Mariacka (w tym oftarz Wita Stwosza) 10,1% 15,1% | 4
Sankiuarium BoZego Milosierdzia w Lagiewnikach 12 4% 8,6% 5
Sukierinice 10,1% 7.5% | B
Nowa Huta (pl. Centralny, szlak socrealizmuiin.) 8.0% 64% | 7
Barbakan (w tym Brama Floriafiska) 7 5% 45% | 8
Opactwo 0o. Benedyktynow w Tyncu 7.5% 3,5% g
Galeria Krakowska 6,8% 1,5% 10

Zrédto: Opracowanie Matopolskiej Organizacji Turystycznej.

Wsréd przyjezdnych do Krakowa cudzoziemcow
dominujg Brytyjczycy (9,7% w 2003r. i 25,8% w 2005
r.), Niemcy (12,1% i 11,3%), Wtosi, Francuzi i obywa-
tele USA. Turys$ci odwiedzajacy Krakéw wydtuzaja
swoj pobyt w tym mie$cie, tak ze w 2008 r. od 4 do
7 nocy spedzato prawie 20% turystéw krajowych
i ponad 62% turystéw zagranicznych. Pobyt z 2-3
noclegami w 2008 roku realizuje 22-23% turystow
krajowych i zagranicznych. Wydtuzenie pobytu tury-
stycznego jest korzystne zaréwno dla turystéw jak
i dla miasta.

Ponad 50% turystéow krajowych i zagranicznych
odwiedza Rynek Glowny i Wawel. Nastepne miejsca
ktére wybieraja turysSci zagraniczni jest dzielnica Ka-
zimierz, Bazylika Mariacka i Sanktuarium Bozego Mi-
tosierdzia w Lagiewnikach (tab.5)
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Struktura wiekowa turystéow odwiedzajacych
Krakéw jest podobna do tej, jaka obserwuje sie
w Warszawie. Z biur informacji turystycznej korzysta
okoto 44% badanych. Ludzie mtodzi podobnie jak
w Warszawie korzystaja coraz cze$ciej z nowocze-
snych mediéw takich jak internet (30%) i telefon
(25%). Podobnie jak nasilenie ruchu turystycznego
z ustug informacji turystycznej turysci korzystaja
w okresie od czerwca do kotica sierpnia.

Badania przeprowadzone na grupie kilkudziesie-
ciu turystéw w Krakowie wykazuja, ze wszystkie pla-
coOwki informacji turystycznej w tym miescie ocenia
sie na podobnym poziomie. Wykorzystuje sie wiedze
pracownikéw, foldery, mapy i inne materialy druko-
wane. Kazda placowka uwzglednia specyfike swojej
lokalizacji. W placéwkach pracujg gtéwnie kobiety,
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posiadajgce wyzsze i $rednie wyksztatcenie. Gtéwnym
tematem oczekiwanej informacji sg atrakcje miasta,
zaplecze noclegowe, gastronomiczne i komunikacja
miejska.

W Gdansku koordynacja sieci informacji tury-
stycznej zajmuje sie Gdanska Organizacja Turystyczna
(GOT), w ramach ktoérej dziata 101 cztonkéw. Dziatal-
nosS¢ ta oparta jest na porozumieniu z wtadzami mia-
sta i za fundusze miejskie. Poza prowadzeniem infor-
macji turystycznej w Gdansku ,GOT skupia sie na or-
ganizowaniu turystyki i jej promocji na obszarze
Gdanska i regionu pomorskiego, promocji waloréw
przyrodniczych, kulturowych i wypoczynkowych oraz
dziedzictwa historycznego. Jej zdaniem jest tez inte-
growanie dziatan podmiotéw turystycznych i samo-
rzadu terytorialnego, promocja atrakcji, obiektow
i produktéw turystycznych, wspotpraca z Polskg Or-
ganizacja Turystyczna oraz upowszechnianie wize-
runku Gdanska i Pomorza jako regionu o szczeg6lnych
walorach turystycznych.

Informacja o Gdansku udzielana jest poza jezy-
kiem polskim takze w jezyku angielskim, niemieckim,
hiszpanskim i francuskim. Pracownicy posiadaja ob-
szerng wiedze na temat Gdanska i jego okolic, a takze
innych regionéw Polski. Biuro posiada bazy danych
o regionie, w tym o bazie noclegowej i gastronomicz-
nej, komunikacji, szlakach turystycznych, obiektach
i placowkach rozrywkowych oraz imprezach kultural-
nych. Biura i punkty informacji turystycznej zaopa-
trzone sg w foldery, ulotki, kalendarze imprez, cenniki
i mapy. Biuro posiada dobra i obszerng strone interne-

Tabela 6.

towa, corocznie odnawiang oraz udziela informacji
telefonicznej. W biurze moga by¢ jednoczesnie obstu-
giwane trzy osoby.

W gdanskiej placéwece, ktéra jest dobrze oznako-
wana i tatwo do niej dotrze¢ zatrudnionych jest 5 pra-
cownikéw etatowych, 3 pracujgcych na zlecenie. Licz-
ba zatrudnionych jak tez liczba punktéw informacji
miata by¢ zwiekszona na okres sezonu turystycznego.
Kazdy ze statych pracownikéw posiada wyzsze wy-
ksztatcenie i postuguje sie dwoma jezykami obcymi
(gtéwnym i dodatkowym). Przeprowadzone badania
wykazuja, iz 88% turystéw (25 oséb) uznalo, ze in-
formacje uzyskane w punkcie "it" bylty wyczerpujace
i rzetelne, 50% odpowiedziato, ze udzielajacy infor-
macji pracownicy byli kompetentni i tylko 36%, ze byli
uprzejmi. Nalezy zauwazy¢, Ze obok bardzo dobrze
ocenianych kompetencji i rzetelnoSci wazna jest
w pracy personelu informacji turystycznej takze zycz-
liwo$¢ i uprzejmosc.

W Gdansku dziatato w 2008 r. sze$¢ placéwek in-
formacji turystycznej, ktore byly roztozone w miej-
scach koncentracji ruchu turystycznego. Cztery z nich
zaliczane do gltéwnych miescilty sie na lotnisku na
Starym Mie$cie, na dworcu PKP Gdansk Gtéwny oraz
w terminalu lotniczym Miasto.

Kazdy z wymienionych punktéw ma swojg grupe
turystow zalezng od specyfiki i potozenia biura. Rozto-
zenie ruchu turystycznego na poszczeg6lne placowki
informacji turystycznej w 2008 r przedstawia tabela 6.

Zestawienie ruchu turystycznego w Gdansku - wszystkie punkty - od 01.01.2008 do 31.12.2008

Table 6. Tourist movement In Gdansk registered in all points of information since 01.01.2008 till 31.12.2008

Panstwo ul. Heweliszua | Lotnisko | PKP | ul.Dluga45 | Targ Rybny | Jarmark Dominikanski RAZEM
Anglia 746 6849 2805 5645 285 142 16472
Australia 5 5 17 93 1 0 121
Austria 3 0 18 177 0 0 198
Belgia 9 0 28 189 11 7 244
Chiny 7 105 35 5 10 0 162
Czechy 13 16 31 200 6 0 266
Dania 59 10 25 176 8 0 278
Finlandia 1 235 56 550 38 4 884
Francja 109 160 421 1994 60 25 2769
Hiszpania 89 129 650 2731 60 17 3676
Holandia 27 10 38 449 10 4 538
Irlandia 22 397 17 7 0 0 443
Japonia 4 61 65 177 11 1 319
Kanada 12 3 19 127 8 0 169
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Korea 0 0 182 0 0 0 182
Litwa 9 1 12 349 14 4 389
Niemcy 844 1889 2158 14168 685 96 19840
Norwegia 19 318 49 310 14 6 716
Polska 1720 12076 3394 14186 2744 885 35005
Portugalia 4 3 110 172 2 0 291
Rosja 113 94 168 1097 28 13 1513
Szwajcaria 1 2 14 107 4 0 128
Szwecja 40 846 293 904 41 1 2125
Ukraina 12 1 24 158 11 0 206
USA 24 74 142 2017 31 13 2301
Wtochy 68 104 184 932 59 21 1368
Inne 74 1144 18 4027 17 0 5280
RAZEM: 4113 24621 | 11228 51256 4198 1242 96658

Zrédto: Opracowanie Gdaniskiej Organizacji Turystycznej, Gdanisk 2008.

W ciagu catego roku placéwki informacji tury-
stycznej w Gdansku odwiedzito okoto 100 tys. tury-
stéw. Popyt na informacje koncentruje sie w miesia-
cach letnich, w tym na czerwiec przypada 12,5% ustu-
gobiorcéw, na lipiec 22,5% i na sierpien 17,5%.
W miesigcach zimowych informacji poszukuje okoto
9% turystow odwiedzajacych Gdansk.

W 2008 r. okoto 40% klientéw placéwek infor-
macji turystycznej stanowili Polacy, pozostata czesé
stanowili obcokrajowcy. W tej grupie ponad 20% sta-
nowili Niemcy, 17% Anglicy. Okoto 28% korzystato
z "it" jeden raz. Prawie jedna trzecia badanych tury-
stow Kkorzystata z informacji turystycznej dwukrotnie
w ciggu roku i az 20% odwiedzito te placéwke piecio-
krotnie.

Liczba korzystajacych z noclegéw w Gdansku
wzrosta z 306 tys. w 2000 r do 373 tys. w 2006 r.
W tym liczba noclegéw turystéw zagranicznych od-
powiednio wzrosta ze 118 do 150 tys.

Zakonczenie

Informacja ma istotne znaczenie dla wszystkich
faz i etapoéw podradzy turystycznej, rozny jest jednak jej
rodzaj, zakres, forma i stopien niezbednosci. Informa-
cja stuzy zaréwno uksztattowaniu wizji podroézy jak
i sprawnemu jej przebiegowi. Kazdy turysta oczekuje
informacji dostosowanych do potrzeb, zainteresowan
i mozliwosci czasowych oraz finansowych. Punkty
informacji turystycznej maja na celu przekazanie wie-
dzy na temat waloréw turystycznych danego miasta
czy regionu stanowigcego cel podrézy oraz miejsc
lezacych na trasie dojazdu. Informacja zawierajaca
wiedze o mieScie i regionie zebrana i utrwalona
w systemie informacji turystycznej rozprzestrzenia sie
poprzez turystow, ktorzy sa jej no$nikiem na szersze
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grona ludzi i spotecznosci i stuzy jako narzedzie i bu-
dulec ksztattowania obrazu i wyobrazenia, ktére moze
przyciaga¢ turystéw. Informacja i dobrze zorganizo-
wany system jej udzielania moze by¢ zatem waznym
narzedziem marketingowym danego miasta.

Obiekty informacji na terenie badanych miast
znajdujg sie w centrach miast, gtéwnych punktach
komunikacyjnych oraz przy najwazniejszych atrak-
cjach turystycznych. Punkty informacji turystycznej
w Warszawie, Krakowie i Gdansku sa podobnie umiej-
scowione w organizacji miasta i funkcjonuja podobnie.
Podlegaja biurom lub wojewddzkim organizacjom
turystycznym, ktére koordynujg dziatalno$¢ catych
systeméw i1 prowadza dziatania promocyjne miasta
i regionu. Wspétpraca miedzy placowkami "it" ma
charakter merytoryczny i dotyczy zaréwno zbioru
danych informacji jak tez r6znych form dziatania.

Obiekty informacji turystycznej sa finansowane
z funduszy miejskich, samorzadowych oraz po czesci
ze $rodkow wilasnych wypracowanych ze sprzedazy
materiatéw informacyjnych i pamigtek. Trudna sytu-
acja materialno-finansowa placéwek ogranicza i za-
pewne obniza poziom $wiadczonych ustug informa-
cjyjnych. Badane jednostki "it" zatrudniaja po 3-4 oso-
by, przewaznie kobiety, z wyksztalceniem wyzszym,
postugujace sie jezykami obcymi. Poziom $wiadczo-
nych ustug jest na zadawalajagcym poziomie pod
wzgledem ich rzetelnosci i zakresu, aczkolwiek jest w
tym wzgledzie miejsce na poprawe, zar6wno narzedzi
i form udzielania informacji, jak tez jej zakresu oraz
uprzejmosci i kultury.

Wydaje sie, ze zarzady (samorzady) miast nie do-
ceniajg w pelni roli informacji turystycznej w ksztat-
towaniu wizerunku miasta i regionu i nie wykorzystu-
ja nalezycie systemoéw informacji turystycznej jako
narzedzia marketingowego.
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Streszczenie: Praca po$wiecona ocenie informacji i promocji jako instrumentéw dziatalno$ci marketingowej na rzecz agroturystyki. Przed-
stawiono od strony teoretycznej system informacji jako czynnik rozwoju agroturystyki, terminologie promocji propagowana przez réznych
autoréw i podmioty oraz ich role w dziatalno$ci promocji agroturystyki. Szczegélng uwage poswiecono samorzadom i stowarzyszeniom,

w tym Polskiej Organizacji Turystyczne;j.

Stowa Kkluczowe: informacja, promocja, gospodarstwa agroturystyczne

Wstep

Informacja i promocja to zespét réznych instru-
mentdw, za pomocg ktoérych prezentuje sie i propaguje
ustugi turystyczne. Wachlarz srodkéw promocyjnych
skierowanych bezposrednio lub posrednio do wtasci-
cieli gospodarstw agroturystycznych jest do$¢ czesto
ograniczony z powodéw finansowych i organizacyj-
nych. Instytucje i organizacje zajmujace sie agrotury-
styka (stowarzyszenia agroturystyczne, izby rolniczo-
turystyczne, osrodki i zespoty doradztwa rolniczego)
powinny prowadzi¢ dziatalno$¢ promocyjng w sto-
sunku do wszystkich ustugodawcéw na danym obsza-
rze.

Sprzedaz produktéow turystycznych zalezy gtéw-
nie od ich atrakcyjnosci, ceny i dziatain marketingo-
wych. Moze by¢ produkt gorszej jakosci, ale umiejetne
oddziatywanie na Klienta pozwoli na szybka i sku-
teczng jego sprzedaz. W warunkach gospodarki ryn-
kowej szczegb6lne znaczenie w sprzedazy towaréw
i ustug odgrywa informacja i promocja.

Organizacja dziatan marketingowych w sferze
agroturystyki jest istotna z uwagi na specyfike tej for-
my wypoczynku i rodzaj dziatalnos$ci gospodarczej
z punktu widzenia ustugodawcy. Dzialania obejmuja
sposéb zarzadzania gospodarstwem agroturystycz-
nym, a takze procedury podejmowania decyzji i ich
realizacja. W rozwoju dziatalno$ci agroturystycznej
decydowac¢ bedzie wszystko to, co jest inne, czyli uni-
katowos¢ produktéw turystycznych, przekazow re-
klamowych, a takze ofert. Nalezy przypuszczac,
ze odnosi¢ sukces beda ci wiasciciele gospodarstw
agroturystycznych, ktérzy znajda kreatywna wizje dla
swej dziatalno$ci, zrozumiejq i umiejetnie wykorzysta-
ja psychike ludzka.
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Aby skuteczniej oddziatywac¢ na ustugobiorce na-
lezy rozpoznaé jego potrzeby i zaoferowa¢ we wtasci-
wym czasie i miejscu stosowny produkt oraz zacheci¢
do jego zakupu. Walory przyrodnicze, kulturowe, po-
tozenie, nieskazone srodowisko, liczne pomniki przy-
rody oraz zyczliwo$¢ mieszkancéw nie wystarcza
w wielu przypadkach, aby zacheci¢ klientéw do zaku-
pu produktu turystycznego. W ksztattowaniu $wia-
domosci i decyzji konsumenta stuza szeroko pojete
dziatania promocyjne. Do wazniejszych z nich naleza:
informacja i promocja ustug turystycznych w re-
gionie;
prezentacja katalogéw, zdje¢ i innych materiatéw
$Swiadczacych o atrakcyjnos$ci danego obszaruy,
potozeniu gospodarstwa, dobra obstuga klientow,
Swieze i smaczne posilki, przyjemny, a jednocze-
$nie aktywny wypoczynek, przystepne ceny i inne
przygotowane atrakcje;
szeroka oferta ustug, odpowiednio dobrana do
por roku;
wypracowanie prawidtowego wizerunku odpo-
czynku w $Srodowisku wiejskim.

W dziatalno$ci agroturystycznej bardzo wazna
jest promocja, jako element konkurencji marketingo-
wej. Obejmuje ona dziatania podmiotu gospodarczego
na rynku, ktéry ma tworzy¢ i pobudzac¢ popyt na towa-
ry przez niego dostarczane na rynek. Promocja obej-
muje informowanie i przekonywanie klientéw o solid-
nosci i doswiadczeniu podmiotu gospodarczego, jak
réwniez jakosci produktu turystycznego. Dziatania
promocyjne gospodarstw agroturystycznych powinny
uwzgledniac:

e prezentacje korzysci dostarczanych przez zakup

oferty turystycznej;
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wyrdznianie oferty turystycznej na tle innych
konkurencyjnych ofert;

Otoczenie
informacyjne

Informacja

Zrédto: opracowanie wiasne.
Rysunek 1. Elementy sktadowe systemu informacji
Figure 1. Elemts of tourist information system

e budowanie reputacji podmiotu gospodarczego
oraz stworzenie jego marki handlowej;
informowanie potencjalnych klientéw o dziatal-
nosci agroturystycznej i ofercie ustugowej (mak-
symalnie duzej liczbie ustugobiorcéw w przypad-
ku rozpoczynania dziatalno$ci)?8.

Celem opracowania jest przedstawienie stopnia
wplywu informacji i promocji na rozwéj gospodarstw
agroturystycznych w warunkach gospodarki rynko-
wej.

System informacji czynnikiem rozwoju
agroturystyki

W rozwoju dziatalnoSci agroturystycznej istotna
role odgrywa informacja. Bez sprawnego systemu
informacyjnego, kontakt ustugodawcy z ustugobiorca
nie bedzie przebiegac¢ skutecznie. Ustugobiorcy, ktérzy
zdecydowali sie na prowadzenie dziatalnosci agrotu-
rystycznej powinni informowac¢ o kazdym przedsie-
wzieciu (zorganizowanych atrakcjach turystycznych,
walorach i $wiadczonych ustugach). Waznym elemen-
tem jest organizacja systemu informacji (rysunek 1),
natomiast nadmiar danych moze zniecheci¢ do korzy-
stania z oferowanych ustug, poniewaz:
zbyt duzo informacji utrudnia dokonywanie se-
lekcji;
jest niewystarczajaca ilo$¢ czasu, aby przeszuki-
wac rézne bazy danych;
dos¢ czesto ustugobiorca posiada zbyt mata wie-
dze, aby mdc samodzielnie korzysta¢ z zasobow
informacyjnych;
czeste korzystanie z baz danych powoduje wzrost
kosztéw ustugobiorcy.

98 L. Strzembicki, Marketing w agroturystyce, w: Wczasy pod grusza,
Wyd. Zachodnie Centrum Organizacji, Zielona Géra 1995, s. 17.

SYSTEM INFORMACYJNY

Otoczenie

Ludzie

Technika
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Skuteczne rozwigzywanie probleméw zwigza-
nych z agroturystyka i celami jej rozwoju, a takze
okreslanie konkretnych zadan realizacyjnych wymaga
niewatpliwie posiadania przez gospodarstwa agrotu-
rystyczne i ich stowarzyszenia doktadnych informacji
niezbednych do podejmowania decyzji w tych spra-
wach.

Skuteczno$¢ kazdej instytucji i organizacji agro-
turystycznej zalezy od trafnosci decyzji podejmowa-
nych przez ich kadre kierownicza, natomiast celem
decyzji jest dokonywanie mozliwie najlepszego wybo-
ru, opartego na rzetelnej informacji. Jesli informacja
jest niedoktadna lub niepetna, decyzja moze by¢ bted-
na.

Wplyw informacji na standard zycia i rozwéj go-
spodarstw agroturystycznych jest coraz powszechniej
doceniany i ciggle wzrasta. Informacja petna, aktualna
i prawdziwa jest niezbedna do skutecznego i efektyw-
nego zarzadzania kazdg instytucjg i podmiotem go-
spodarczym. Stad tez, wystepuje potrzeba tworzenia
stopniowo w kazdej instytucji czy organizacji systemu
informacji, ktéry winien obejmowaé wszystkie dzie-
dziny jej dziatalnosci, a takze relacje instytucje - orga-
nizacje - otoczenie. System informacji w agroturystyce
powinien by¢ dostosowany do trzech pozioméw za-
rzadzania:

e operacyjnego (biezgcego);

taktycznego (Sredniookresowego);

strategicznego (dtugookresowego).

Jakos¢ i efektywno$¢ rozwoju agroturystyki zale-
zy w duzym stopniu od rozwoju réznego rodzaju in-
formacji, ktére powinny by¢ przekazywane przez ka-
dre kierownicza i personel obstugowy. Wiasciwej
jakosci informacje (systematyczne, uporzadkowane,
najnowsze, obszerne) moze zapewni¢ tylko dobrze
zorganizowany system informacyjny. Przyktadowo
mozna go nazwac strategicznym systemem informacji
agroturystycznej. Jego podstawowym zadaniem byto-
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by dostarczanie gospodarstwom agroturystycznym
informacji niezbednych do podejmowania decyzji
w toku procesu strategicznego rozwoju agroturystyki
na danym obszarze.

Przez strategiczny system informacji nalezy ro-
zumie¢ zintegrowany zespo6t ludzi, Srodkéw, metod
i technik zbierania, przekazywania, przetwarzania,
aktualizowania niezbednych danych potrzebnych
stowarzyszeniom i oSrodkom doradztwa rolniczego do
podejmowania okre$lonych decyzji i rozwigzywania
niektérych problemoéw, takich jak:
mozliwosci i kierunkéw rozwoju agroturystyki
oraz jej funkcjonowania;
scenariuszy i prognoz rozwoju agroturystyki;
wyboru wtasciwej strategii rozwoju;
okreslenia konkretnych przedsiewzie¢ (zadan re-
alizacyjnych, wynikajacych z przyjetych celéw).
Tak rozumiany system powinien by¢ skuteczny
i nie moze ogranicza¢ sie wylacznie do gromadzenia
informacji, lecz musi zapewni¢ permanentna i meryto-
ryczng ich analize. Nalezy wiec dazy¢ do tego, aby przy
jego organizowaniu byty speinione nastepujace wa-
runki:

e dostosowanie do zakresu dziatania i potrzeb oraz

objecie nim wszystkich sfer funkcjonalnych agro-
turystyki, tj. spotecznej, gospodarczej, prze-
strzennej, infrastrukturalnej, ekologicznej i finan-
sowej;
dostarczenie informacji tym gospodarstwom
agroturystycznym, ktére ich rzeczywiscie potrze-
buja w formie nadajgcej sie bezposrednio do
uzytku i najdogodniejszej do podjecia okreslo-
nych decyzji;
umozliwienia statego monitorowania stanu ist-
niejacego (silnych i stabych stron obszaru, na
ktérym beda funkcjonowaé gospodarstwa oraz
ich konkurencyjnosci);
umozliwienie wczesnego rozpoznawania zacho-
dzacych zmian, tkwigcych w otoczeniu (szans
i zagrozen rozwoju agroturystyki).
System informacji winien opierac¢ sie na informa-
tyce, ktora zajmuje sie zastosowaniem metod i Srod-
kéw technicznych do sprawnego zbierania, wyszuki-
wania, przetwarzania, przechowywania, i udostepnia-
nia danych w celu zapewnienia skutecznego i efek-
tywnego podejmowania decyzji.

Terminologia promocji w opinii
autorow

Promocja jest nieodtgcznym elementem marke-
tingu - mix, bowiem niezaleznie od tego, jak dobry jest
produkt, rzadko sprzedaje sie on sam. Rynek agrotu-
rystyczny jest rynkiem konkurencyjnym, gdzie mozna
naby¢ taki sam lub niemal identyczny produkt u wielu
ustugodawcéw po zblizonych cenach. W $wietle wy-
stepujacej konkurencji poczatkujacy ustugodawcy nie
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moga wylacznie nastawiac sie na konkurowanie ceng,
lecz musza zaktada¢ dziatania wszechstronne, oferujgc
interesujacy produkt, przystepne ceny, sprawng dys-
trybucje i skuteczny system komunikacji z ustugobior-
ca. I dlatego tez nierozerwalnym elementem staje sie
szeroko pojeta promocja produktu agroturystyczne-
go%.

Promocja (tac. promovere, promotio - posuwacé
naprzod), jako element konkurencji marketingowej,
obejmuje dziatania podmiotu gospodarczego na rynku,
ktére maja tworzy¢ i pobudzaé popyt na towary przez
nie dostarczane na rynek!%. Promocja jest to inaczej
informowanie, przypominanie i przekonywanie ustu-
gobiorcéw, aby nabyli, polecili, zaakceptowali lub
spozytkowali dang ustuge. Przez promocje nalezy
takze rozumie¢ zespdt Srodkéw, za pomoca ktorych
podmiot gospodarczy kontaktuje sie z rynkiem po-
przez przekazywanie informacji o swojej dziatalnosci
gospodarczej lub konkretnych produktach czy ustu-
gach. Promocja spelnia trzy istotne funkcje: informa-
cyjng, pobudzajaca i konkurencyjng?ol,

Promocja wedtug Sznajdera, to oddziatywanie na
odbiorcéw produktéw danego podmiotu gospo-
darczego, polegajace na przekazywaniu informacji,
ktére maja w odpowiednim stopniu zwiekszy¢ wiedze
na temat produktéw podmiotu gospodarczego i same;j
firmy w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku.
Jest to wiec taki sposéb komunikowania sie podmiotu
z otoczeniem, ktéry w efekcie ma sie przyczyni¢ do
zwiekszenia popytu na towary sprzedawane przez
dany podmiot gospodarczy02.

Wiéniewski z kolei promocje definiuje jako dzia-
fanie informacyjne i propagandowe na rzecz zwiek-
szenia stopnia znajomo$ci produktu, marki, firmy
przez jej potencjalnych kontrahentéw, najczesSciej -
konsumentéw. Wspéiczesnie okreslana jest jako ko-
munikacja marketingowa103

Promocja sprzedazy w szerszym rozumieniu jest
zespotem instrumentéw tworzacych elementy stuzace
doskonalszym kontaktom miedzy sprzedajacymi
i kupujacymi, majacych na celu sprawno$¢ dziatan,
ktére beda stuzy¢ optymalizacji tych kontaktow104,

Przedmiotem promocji moze by¢ takze produkt
agroturystyczny. W komunikacji marketingowej ustu-
godawcy postuguja sie mieszanka rdéznego rodzaju,
ktéra przedstawia rysunek 2.

Do wykonania powyzszych zadan niezbedne s3
dziatania wielokierunkowe, ktére moga by¢ zrealizo-

99 J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1999,
s.97.

100 Stownik ekonomiczny dla przedsiebiorcy, Wyd. Znicz, Szczecin

1996

L. Strzembicki, Marketing w agroturystyce....op. cit. s. 23.

A. Sznajder, Sztuka promocji czyli jak najlepiej zaprezentowad

siebie i swoja firme, Business Press Ltd., Warszawa 1993, s. 27.

A. Wisniewski, Stownik marketingu, Wyd. Szkolne i Pedagogicz-

ne, Warszawa 1993, s. 93

W. Miiller, Absatzlehre, Band I, Hochschule, St. Gallen-bern 1987,

s. 18.

101
102

103

104
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wane tylko przy wykorzystaniu szerokiej informacji,
popartej danymi statystycznymi oraz biezacej i syste-
matycznej obserwacji stanu faktycznego wazniejszych
segmentéw rynku ustug agroturystycznych. Najwaz-
niejszym zasobem podmiotéw gospodarczych jest
czynnik ludzki. To ludzie przekazujg podmiotom go-

i energie. Oni tez w ostatecznym rozrachunku decydu-
ja o sukcesie jednostki gospodarczej lub jej niepowo-
dzeniu. Dlatego tez bardzo waznym jest to, aby w ko-
morkach organizacyjnych znalezli sie ludzie kompe-
tentni, bo od nich w duzym stopniu bedzie zalezato,
jak beda funkcjonowac gospodarstwa agroturystyczne
w gminach, powiatach i wojewo6dztwach. Powinny
przede wszystkim wspiera¢ wszelkie inicjatywy wta-
Scicieli gospodarstw, interesowac sie dziatalno$cia
agroturystyczng i promowacé te forme wypoczynku
w swoich rejonach i regionach.

Prasa, radio, TV, przesylki pocztowe, foldery,
listy reklamowe, plakaty reklamowe, artykuty

reklamowe, upominki firmowe, etykiety, bilbordy

Pokazy firmowe, konferencje prasowe, seminaria,
festyny, relacje prasowe, wywiady w srodkach masowego

przekazu, wydawnictwa, wycieczKi, targi

Sprzedaz w obiekcie turystycznym, przez Internet,
w miejscu zamieszkania, telefonicznie, przez fax

Konkursy, upominki, opusty cen, prowizje, marze han-
dlowe, bezplatne ubezpieczenia ustugobiorcéow, daniny,

Dotacje oraz rézne sposoby dzialania w interesie
spotecznym, politycznym i kulturalnym

spodarczym swojg prace, uzdolnienia, twoérczos$¢
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Zrédto: opracowanie wiasne.
Rysunek 2. Srodki promocji w agroturystyce
Figure 2. Promotional tools in agro-tourism activity

Podmioty w dziatalno$ci promocyjnej
agroturystyki

Promocja jest elementem zespolonych dziatan
marketingowych w agroturystyce. Jej stosowanie wia-
Ze sie czesto z konieczno$cig ponoszenia dos¢ duzych
kosztéw. Dlatego tez celowa bylaby integracja dziatan
w tej mierze badZ to w zespotach ustugodawcow -
mieszkancéow wsi, gminy lub podmiotéw gospodar-
czych prowadzacych dziatalno$é agroturystyczna,
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badz w ramach funkcjonujgcych stowarzyszen agrotu-
rystycznych, osrodkéw doradztwa rolniczego i izb
rolniczo-turystycznych.

We wszystkich wojewo6dztwach powstaty stowa-
rzyszenia agroturystyczne, izby rolniczo-turystyczne
i o$rodki doradztwa rolniczego, ktore jak dotychczas
nie wykazujg spodjnego wspoétdziatania z gminami
i gospodarstwami agroturystycznymi (dane na pod-
stawie przeprowadzonych badan). Instytucje i organi-
zacje tego rodzaju nie powinny dziata¢ ,,same sobie”,
ale musza by¢ $cisle powigzane ze soba i tworzy¢ tak
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zwany ,tancuszek agroturystyczny”. Szczegoélnie jest
to wazne w regionach atrakcyjnych i na obszarach
przyrodniczo cennych. Przyjazne $rodowisku zarza-
dzanie gospodarstwami agroturystycznymi i agrotury-
styka na obszarach przyrodniczo cennych ma swoja
specyfike i jak dotychczas zbyt mato jest wzorcow,
ktére bylyby pomocne w organizowaniu nowo two-
rzacych sie gospodarstw agroturystycznych. Poza
niektérymi przyktadami z Polski moga by¢ przydatne
doswiadczenia z krajow, w ktérych agroturystyka ma
wieloletnie tradycje, a chociazby takich jak: Niemcy,
Francja, Irlandia, Austria, Belgia i innych.

Szczegolnie samorzady lokalne powinny inspiro-
wac tworzenie jak najwiekszej liczby gospodarstw
agroturystycznych w swoim rejonie, nie wykluczajac
takze powiatow i wojewddztw. Rozwoj gospodarstw
agroturystycznych w Polsce znajduje sie w fazie inten-
sywnego rozwoju poczawszy od lat dziewieédziesiag-
tych. Powstaje wiele organizacji agroturystycznych
zaréwno ogolnokrajowych, jak i regionalnych. W kaz-
dym wojewddztwie powstajg stowarzyszenia agrotu-
rystyczne, ktérych dziatalno$¢ ma charakter spotecz-
ny, ale odgrywaja istotna role w promocji i populary-
zacji idei turystki wiejskiej i agroturystyki wsréd
mieszkancéw wsi. Stowarzyszenia wspoétpracujg réw-
niez z lokalnymi wtadzami i samorzadami. Celem sto-
warzyszen jest:
wspieranie idei turystyki wiejskiej i agroturystyki
w regionie;
wymiana i upowszechnianie do$§wiadczen tury-
styki wiejskiej i agroturystyki;
podniesienie atrakcyjno$ci turystycznej regionu;
dziatania marketingowe i promocyjne na rzecz
réznicowania dziatalnosci gospodarczych na ob-
szarach wiejskich;
propagowanie i pomoc w realizacji ré6znych form
samopomocy finansowej;
umacnianie tozsamosci regionalnej - kultywowa-
nie
i popularyzacja tradycji i spuscizny historycznej
oraz kulturalnej regionu;
ochrona srodowiska przyrodniczego;
ochrona interes6w cztonkéw stowarzyszenia.
Stowarzyszenia realizujg swoje cele gtdéwnie po-
przez:
wspolprace z krajowymi i zagranicznymi stowa-
rzyszeniami turystycznymi i agroturystycznymi;
wspotdziatanie z organizacjami, ktdrych dziatanie
sprzyja realizacji celéw stowarzyszenia;
wymiane do$wiadczen w prowadzeniu dziatalno-
$ci szkoleniowej, konsultacyjnej;
wymiane kulturalng, wspieranie i propagowanie
rekodzielnictwa;
prowadzenie dzialalno$ci wydawniczej, rekla-
mowej i promocyjnej;
gromadzenie i dokumentowanie danych zwigza-
nych z wydarzeniami i dziatalnos$cia stowarzy-
szenia;
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propagowanie i wdrazanie alternatywnych Zroé-
det energii, upraw ekologicznych i innych dziatan
na rzecz ochrony srodowiska przyrodniczego;
propagowanie i wdrazanie niekonwencjonalnych
kierunkéw produkcji rolniczej;
dziatalno$¢ gospodarcza stuzaca realizacji celow
statutowych;
organizacje lokalnych biur turystyki wiejskie;j.
Wedtug Polskiej Organizacji Turystycznejl05 za-
dania promocyjne powinny by¢ realizowane przez
nastepujace dziatania:
promowanie Polski, jako kraju turystycznie
atrakcyjnego pod wzgledem kulturowym i przy-
rodniczym;
zapewnienie funkcjonowania i rozwijania pol-
skiego systemu informacji turystycznej w kraju
i na $wiecie;
inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie planéw
rozwoju i modernizacji infrastruktury turystycz-
nej;
rozpowszechnianie materiatéw promocyjnych;
organizowanie targéw i seminariow;
wspolpraca z samorzadem terytorialnym, gospo-
darczym oraz ze stowarzyszeniami w zakresie
rozwoju agroturystyki;
opracowanie spdjnego systemu promocji tury-
stycznej na szczeblu regionalnym i lokalnym oraz
stymulowanie rozwoju produktu turystycznego;
zwiekszenie obecnosci Polski, jako atrakcyjnego
celu podrézy, w zagranicznych mediach: praso-
wych, audiowizualnych i elektronicznych;
synchronizacja dziatan POT z ogélnym planem
poprawy wizerunku Polski w krajach Unii Euro-
pejskiej.
Wazne cele w zakresie promocji speinia Polska
Organizacja Turystyczna, do ktérych nalezg106:

e promocja Polski, jako kraju atrakcyjnego tury-
stycznie;
wzmochienie zainteresowania Polskg, jako atrak-
cyjnym turystycznie celem podrozy;
tworzenie i rozwoj systemu informacji turystycz-
nej;
zwiekszenie dostepnosci i uzytecznosci informa-
cji turystycznej o Polsce;
podnoszenie produktywnosci turystycznej Polski;
podniesienie konkurencyjnosci polskiej oferty
turystycznej na rynku krajowym i zagranicznym;
ksztattowanie wtasciwej polityki POT;

e podniesienie produktywno$ci organizacyjnej
POT;

e promocja turystyki miejskiej i kulturowej na wy-
branych rynkach;

e promocja turystyki biznesowej na wybranych
rynkach;

105 Departament Wspétpracy Regionalnej POT, Nateczéw 2008
106 [bidem.
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e promocja turystyki wypoczynkowej i aktywnej na
wybranych rynkach;

promocja turystyki uzdrowiskowej, spa i well-
ness na wybranych rynkach;

promocja wizerunkowa i wieloproduktowa na
wybranych rynkach.

W literaturze specjalistycznej z zakresu zarza-
dzania i marketingu spotyka sie wiele tez i stwierdzen
w rodzaju najwazniejszy jest klient, wszystko zaczyna
sie i koniczy na kliencie, Zyjemy w wieku klienta, klient
nasz pan. Jednocze$nie wiele firm i gospodarstw agro-
turystycznych deklaruje w swoich strategiach, ze sa
podmiotami gospodarczymi zorientowanymi na klien-
ta. Wiele z nich w swej dziatalno$ci promocyjnej i re-
klamowej stara sie przekona¢ potencjalnych klientéw
i inwestoréw o stusznos$ci zakupu produktu turystycz-
nego w ich podmiocie gospodarczym.

Przemiany, jakie zaszty w gospodarce rynkowej
zintensyfikowaty dziatalno§¢ marketingowa nasta-
wiong na dwie gtdwne sity napedowe:

e ustugodawca - nastawiony na zysk i jednocze$nie
zwalczajacy konkurentow;
ustugobiorcy - zaspokajajacy swoje potrzeby.
W postepowaniu marketingowym wyrdznia sie
nastepujace wzajemnie ze sobg powigzane elementy:

e produkt;
cena;
dystrybucja;
promocja;
ludzie i ich kompetencje (osoby bezposrednio
$Swiadczace ustugi turystyczne).
Najwazniejszym elementem w tancuchu marke-
tingowym jest tworzenie produktu turystycznego.
Oferte turystycznag nalezy tak uksztaltowa¢, aby byta
oryginalna (produkt przygotowany w najlepszy spo-
s6b z wykorzystaniem wszystkich zasobdw, jakie sg do
dyspozycji). Sukcesem dziatan marketingowych po-
winna by¢ wysoka jako$¢ produktu turystycznego.
Oferujac produkt turystyczny najwyzszej jakosSci za-
checamy naszych klientéw do korzystania z ofert, a co
za tym idzie, ksztaltuje sie cena produktu turystyczne-

go.

Marketingowa filozofia ceny wedtug Strzembic-
kiego107 przedstawia sie nastepujaco: polityka cenowa,
to nie rachunek kosztéw, lecz psychologiczne badanie,
jaki poziom cen zaaprobuje klient.

Z punktu widzenia ustugobiorcy sytuacja jest
dwuznaczna. Z jednej strony, ogarnia go zadowolenie,
Ze jest znaczacym elementem dziatalno$ci gospodar-
czej
i wszystkie decyzje podmiotéw maja na uwadze jego
oczekiwania, potrzeby i reakcje. Z drugiej strony, spo-
tyka sie niemal codziennie z tym, Ze jego elementarne
prawa, nie méwigc o oczekiwaniach, sg tamane i nie
respektowane, ze jako$¢ obstugi z jaka sie styka jest

107 L. Strzembicki, Marketing w agroturystyce, w: Wczasy pod gruszg,
Wyd. Zachodnie Centrum Organizacji, Zielona Géra 1995, s. 65
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niska. Dla ustugobiorcy najwazniejszym celem jest
poznanie gospodarstwa agroturystycznego faktycznie
zorientowanego na klienta, aby nie odczu¢ zbyt wiel-
kiego niezadowolenia i frustracji bedac nabywca jego
produktéw i ustug turystycznych.

Réznorodna dziatalnos¢ promocyjna jest dosé
kosztowna, cho¢ koszty zwracajg sie niekiedy bardzo
szybko. Efektem promocji gospodarstw agrotury-
stycznych sa wplywy nie tylko do wtascicieli gospo-
darstw wynajmujacych pokoje i $§wiadczacych ustugi
rekreacyjne, ale takze do pobliskich podmiotéw go-
spodarczych, takich jak: restauracje, kawiarnie, kluby,
domy kultury, wiejscy rzemieslnicy (wikliniarze, haf-
ciarze, rzezbiarze, kowale) i inni. Na efektywng pro-
mocje sktadaja sie dziatania wszystkich oséb zaintere-
sowanych i uczestniczacych w dziatalnosci agrotury-
stycznej. Dlatego tez niektore przedsiewziecia mozna
organizowaé wspdlnie z wtadzami gminy, powiatu czy
wojewodztwa.

Promocja agroturystyki obejmuje dziatania roéz-
norodne - obok informacji, a chociazby takie jak: po-
radnictwo, szkolenia i inne, ktore sg sktadnikiem ofer-
ty, pomimo Ze wazna jest nie tylko dobra oferta, ale
i profesjonalna promocja. Rolg promocji jest przeka-
zywane przez gospodarstwo agroturystyczne informa-
cji dotyczacych zaréwno $wiadczonych ustug, jak
i oferowanych do sprzedazy produktéw. Wraz
z wprowadzeniem regut gospodarki rynkowej, w tym
i konkurencji, wzrosta réwniez rola promocji. Promo-

cje nalezy organizowa¢ na réznych szczeblach
i w réznych miejscach, a miedzy innymi:
e w gospodarstwie agroturystycznym  przy

uwzglednieniu réznych grup ustugobiorcéw;

we wsi, w siedzibie gminy i powiatu uwzglednia-
jac wszystkie funkcjonujace gospodarstwa;

w pobliskich obiektach noclegowych i gastrono-
micznych;

w centrach informacji turystycznej;

w os$rodkach i zespotach doradztwa rolniczego;

w stowarzyszeniach agroturystycznych i izbach
rolniczo-turystycznych;

w prasie, radiu, telewizji i internecie;

w  pobliskich obiektach turystyczno-rekre-
acyjnych (muzeach, skansenach, obiektach spor-
towo-rekreacyjnych, parkach, zamkach, pata-
cach);

na targach turystycznych, imprezach i festynach;
na stacjach benzynowych, motelach i zajazdach;
zamieszcza¢ na plakatach, ulotkach, folderach,
prospektach i katalogach.
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Podsumowanie

Na rozwdj gospodarstw agroturystycznych
wptywa wiele czynnikéw. Do najistotniejszych nalezy
zaliczy¢ informacje i promocje. Utworzenie systemu
informacji wptynie na poprawe promocji agroturysty-
ki, ale rowniez moze zwiekszy¢ popyt na produkty
agroturystyczne. Dane gromadzone w systemie infor-
macji nie powinny ogranicza¢ sie wytacznie do infor-
macji o oferowanych ustugach, ale powinny opisywa¢é
réwniez walory turystyczne (przyrodnicze, kulturowe,
krajobrazowe) i inne atrakcje naturalne i antropoge-
niczne na danym obszarze.

Dziatania zmierzajgce do rozwoju gospodarstw
agroturystycznych powinny opiera¢ sie o prawidtowa
strukture zarzadzania catoksztattem proceséw, w tym
procedur podejmowania decyzji i sposobu ich realiza-
cji. Osiggna¢ to mozna poprzez stworzenie skuteczne-
go systemu informacji i promogji.
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ZASTOSOWANIE SYSTEMOW GEOINFORMACYJNYCH (GIS)
W MARKETINGU TERYTORIALNYM
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Streszczenie: Zastosowanie technik GIS w zarzadzaniu jednostka terytorialng jest metoda dajaca mozliwo$¢ petnego procesu inwentaryzacji
i weryfikowania zasobow i majatku trwatego, takze przechowywania i przetwarzania danych, ktére w sposéb prawidtowy, szybki, doktadny
a zarazem przejrzysty i atrakcyjny, wspomaga proces przygotowania i akwizycji kompleksowych ofert dla inwestoréw. W zwigzku z rozwo-
jem oprogramowania, ktére stwarza nowe mozliwosci zastosowan metody - jest ona atrakcyjnym i wszechstronnym instrumentem w zarza-
dzaniu nowoczesnymi organizacjami. Celem artykutu jest przeglad teoretycznych i praktycznych aspektéw zastosowania tej metody w mar-

ketingu terytorialnym.

Stowa Kkluczowe: GIS, marketing terytorialny, system informacji turystycznej

Wstep

Wspétzawodnictwo gmin o kapitat nakazuje po-
szukiwa¢ instrumentéw, ktore pozwolityby osiagnaé
przewage konkurencyjng. Wraz z przemianami ustro-
jowymi lat 90-tych, marketing zaczat zdobywac coraz
to nowe obszary Zycia spoteczno-gopodarczego, w tym
takze w sferze publicznej, jakg s3 samorzady teryto-
rialne w Polsce. ,Bardziej Swiadome podejscie i na-
stawienie marketingowe moze przynies¢ korzysci
instytucjom publicznym przy formutowaniu ich misji,
rozwigzywaniu probleméw i osigganiu wynikow” -
zauwaza Ph. Kotler!%8, Marketing terytorialny zwany
tez marketingiem przestrzeni zdobyt juz sobie trwata
pozycje w praktyce i teorii. Wraz z rozwojem globali-
zacji i Internetu konkurujgce miasta wykorzystuja
nowoczesne instrumenty spoteczenstwa informacyj-
nego i spoteczenstwa opartego na wiedzy, w tym
wspétzawodnictwie. Systemy Informacji Przestrzennej
tacza w sobie wiedze z zakresu wielu dziedzin (infor-
matyki, geografii, administracji, ochrony srodowiska,
ekonomii, statystyKi itp.) i umozliwiajg przedstawienie
jej w postaci mapy. Taka prezentacja réznorodnych
danych wspomaga procesy podejmowania decyzji
niezbednych do sprawnego zarzadzania terytorium.

Artykul jest proba prezentacji teoretycznych
i praktycznych problemdéw z zakresu marketingu tery-
torialnego, zastosowania i powigzan strategii marke-
tingowych, strategii rozwoju miast w Polsce oraz za-

108 Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa wyz-
szej efektywnosci. Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2008, s. 10.
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stosowania w tych procesach nowoczesnych metod
i instrumentow z zakresu GIS.

Marketing terytorialny

Pierwsze lata XXI wieku to okres intensywnego
propagowania podejscia marketingowego w praktyce
funkcjonowania samorzadéw terytorialnych. Marke-
ting terytorialny jest przejawem nowego stylu plano-
wania na poziomie gmin w okresie przejscia krajow
najbardziej rozwinietych gospodarczo od fordystycz-
nego etapu rozwoju, dla ktérego typowe byto masowe
spozycie dobr uniwersalnych w panstwie dobrobytu,
do etapu postfordystycznego, odznaczajacego sie ela-
styczno$cig zarzadzania w stosunku do specyficznych
potrzeb réznych grup docelowych ludno$ci. Rumpel
i Siwek wskazujg, zZe nadrzednymi celami marketingu
terytorialnego s3: poprawa jako$ci zycia, wzrost
atrakcyjnosci terytorium, poprawa jego wizerunku
w oczach wtasnych mieszkancéw i w oczach catego
spoteczenistwa oraz ksztattowanie wtasnego profilu
i korzysci konkurencyjnych. W tym sensie mozna mo-
wi¢ o marketingu terytorialnym jako koncepcji wspie-
rajacej lokalny rozwéj endogeniczny, ktéry jest inicjo-
wany ,od Srodka” oraz zaklada maksymalne mobili-
zowanie i optymalne wykorzystanie zasobow na da-
nym terenie, wigczajgc kapital prace oraz instytucjo-
nalne zasoby i lokalng infrastrukture. Marketing tery-
torialny wspomaga takze tzw. rozwdéj pobudzajacy.
Jego istota jest zaangazowanie aktoréw zewnetrznych
wykorzystujacych zasoby danego obszaru np. zasoby
ludzkie i surowcowe pobudzajac dynamike rozwoju
lokalnego (tabela 1).
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W zwigzku z tak sformutowanymi celami wydzie-
la sie dwie sfery marketingu terytorialnego: marketing
wewnetrzny i marketing zewnetrzny!%?. Obszarami
aktywno$ci podmiotéw kreujacych marketing teryto-
rialny sg110:
wtlasna administracja samorzadowa i pozagospo-
darcze podmioty samorzagdowe zwigzane z reali-
zacja celéw jej dziatania,
podmioty komunalne prowadzace dziatalnos$¢
gospodarczg,
inne podmioty publiczne prowadzace dziatalnos$é
gospodarczg,
prywatne podmioty gospodarcze (we wszystkich
fazach ich istnienia),
podmioty sektora spotecznego (mieszkancy, ich
organizacje, grupy).

Tabela 1. Typy rozwoju lokalnego ze wzgledu na wykorzy-
stane zasoby i uczestnikow

Table 1. Types of local development according to re-
sources used and participants
Uczestnicy
wewnetrzni zewnetrzni
rozwoj rozwoj
Zasoby wewnetrzne endogeniczny pobudzajacy
rozwoj rozwoj
zewnetrzne L .
przyciagajacy egzogeniczny
Zrédto: Nowak J. F., Modernizacja lokalnej administracji

publicznej a rozwdj lokalny. Wyd. Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 22.

Narzedzia oddziatywania dzielone sa na bezpo-
$rednie i posrednie. Nalezg do nich narzedzia organi-
zacyjne, ekonomiczno - finansowe, infrastrukturalne,
instytucjonalne, informacyjno-komunikacyjne i praw-
nelll.

Wedlug Szromnika nalezy przyjaé, ze: ,projekcja
taficucha warto$ci dotyczy¢ bedzie wybranych grup
odniesienia zorientowanych rynkowo ofert dla inwe-
storéw, turystéw i mieszkancow”112, Na logiczng se-
kwencje dziatan pierwotnych w procesie tworzenia
warto$ci dla inwestorow, wedtug niego, sktadaja
siel13:

e inwentaryzacja wtasnych zasobéw czynnikow
produkcyjnych,
przygotowanie koncepcji udostepniania waloréw
inwestycyjnych,

109 A, Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku.

Wyd. Oficyna Wolters Kluwer business, Krakéw 2007, s. 32.

H. Szulce, M. Florek (red), Marketing terytorialny mozliwosci
aplikacji, kierunki rozwoju, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Po-
znaniu, Poznan 2005, s. 137.

H. Szulce, M. Florek (red), Marketing terytorialny mozliwosci
aplikacji, kierunki rozwoju, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Po-
znaniu, Poznan 2005, ss. 137-138.

A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku.
Wyd. Oficyna Wolters Kluwer business, Krakéw 2007, s. 52.

Op. cit., s. 53.
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opracowanie kompleksowych ofert z uwzgled-
nieniem wsparcia zewnetrznego,

akwizycja ofert i marketing,

obstuga i $wiadczenia dodatkowe dla inwesto-
row.

Cztery pierwsze dziatania zaliczane sg do opera-
cyjnego poziomu a dziatania wspierajace w potaczeniu
z pozostatymi dzialaniami pierwotnymi tworzg ,struk-
ture dwuwymiarowa ukazujaca ogniwa powigzania
kosztow”114, Jednocze$nie coraz czesciej wskazywane
sa $ciste zwiazki dziatann marketingowych ze strategia
jednostki: ,Podstawg w budowaniu strategii marke-
tingowej jest podjecie wysitku zwigzanego z planowa-
niem marketingowym, ktéry to proces powinien by¢
$ciSle powiazany z ogélnym planowaniem strategicz-
nym (...)"115,

Tak wiec profesjonalny marketing terytorialny
polega na: zidentyfikowaniu potencjalnego rynku
inwestordw i innych uzytkownikéw terenu, okresleniu
zasobow oferowanego produktu obszarowego, okre-
$leniu korzysci ptynacych z ewentualnego przyjecia
oferty przez inwestora oraz wybraniu danej formy
marketingu. W zwigzku z tym, dana jednostka teryto-
rialna powinna swoje dziatania w tej sferze rozpoczaé
od dogtebnego rozpoznania wtasnej sytuacji i potrzeb
rozwojowych. Realizacja strategii marketingowe;j
w ostatecznym efekcie to osiggniecie wyzszych stan-
dardéw zycia na danym obszarze. W tym znaczeniu
dziatalno$¢ marketingowa samorzadéw ma na celu
podnoszenie jako$ci zycia na danym terenie, przy dba-
tosci, aby rozwdéj jednostki terytorialnej miat charak-
ter trwaly i zrbwnowazony. Tak powigzane dziatania
pozwalajg na synergiczne wzmocnienie efektow za-
rzadzania zlozonym procesem rozwoju terytorium
bowiem: ,(...) jego opanowanie i konsekwentne wyko-
rzystywanie w podejmowaniu decyzji zarzadczych,
zaré6wno w horyzoncie operacyjnym, jak i strategicz-
nym, jest jednym z czynniké6w gwarantujacych ich
trafno$§¢ mierzong stopniem osiggniecia ztozonych
celow oraz uzyskanym poziomem zadowolenia adre-
satow wewnetrznych i zewnetrznych”116,

W procesach transformacji prowadzacych do
przechodzenia od spoteczenistwa industrialnego do
spoteczenistwa informacyjnego, opartego na wiedzy,
strony internetowe administracji publicznej posiadaja
cechy uniwersalnego kanatu komunikacji spotecznej,
zastepujacego forme papierowa. Zwrocenie wiekszej
uwagi samorzadéw na role nowego medium informa-
cyjnego - Internetu - wypierajgcego dotychczasowe
formy, spowodowato, ze staje sie ono istotnym ele-
mentem wplywania na poprawe atrakcyjnosci inwe-

114 Qp. cit,, s. 55.

115 P, Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing.
Teoria i praktyka, Wyd. Placet, Warszawa 2010, s. 135

116 A, Polska, Elementy marketingu urbanistycznego na przyktadzie
gminy Terespol,
http://naszbug3.ovh.org/naszbug2008/pub13
- data dostepu).
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stycyjnej, konkurencyjnosci i pozycji spoteczno-
ekonomicznej jednostek terytorialnych. Zwigzane jest
to réwniez z promocja jednostek terenowych, czyli
cyfrowym marketingiem terytorialnym (digital terri-
torial marketing), co w duzym stopniu wptywa na ich
atrakcyjno$¢ i konkurencyjno$¢. Brak mozliwosci od-
nalezienia okreSlonej jednostki administracyjnej
w sieci globalnej, w obecnych czasach, oznacza czesto
jej marginalizacje i eliminowanie z ekonomicznej ma-
py kraju i Europy. Z drugiej strony sprawny przeptyw
informacji pomiedzy samorzadem a spoteczno$cia
lokalng jest podstawa rozwoju wiezi lokalnych, a tym
samym spoteczenstwa obywatelskiego. Za pomoca
narzedzi internetowych mozliwe staje sie uczestnic-
two mieszkancow w pracach samorzadu, a spotecz-
no$¢ lokalna zyskuje poczucie kontroli nad funkcjo-
nowaniem gminy. Waznym zadaniem dla wtadz lokal-
nych jest wiec nie tylko osiagniecie wzrostu liczby
serwisow, lecz przede wszystkim skupienie uwagi na
znaczeniu takich witasciwosci, jak zasobnos¢, jakos¢
i rozpoznawalnos¢ informacyjna. Coraz czesciej
w praktyce polskich samorzadéw w tym celu wyko-
rzystywany jest GIS jako instrument informacyjno-
komunikacyjny.

GIS jako system geoinformacyjny
i narzedzie marketingu terytorialnego

Wzrost znaczenia informacji we wspoétczesnym
Swiecie spowodowat szybki rozwéj technologii zwia-
zanych z gromadzeniem, przechowywaniem, analizo-
waniem, udostepnianiem i ochrong informacji. Jednym
z szybko rozwijajacych sie systeméw jest GIS - infor-
matyczny system, ktédry powstat w latach 60-tych
XX wieku, i ktéry stuzy do gromadzenia, przechowy-
wania, wyszukiwania, analizowania, i wizualizacji
danych przestrzennych. Jak zwraca uwage A. Lenart
W jezyku polskim okreslenie GIS oznacza réwniez
system informacji przestrzennej - SIS (Spatial Infor-
mation System), ktéry ma znacznie szerszy zakres
zastosowan, ale jako skrét nie jest stosowany”117. Dla-
tego tez, ze wzgledéw historycznych GIS jest okresle-
niem wszystkich systemow do zarzadzania informa-
cjami o otaczajgcej nas przestrzeni.

GIS rozwija sie w wielu kierunkach - nie mniej
dynamicznie niz sprzet komputerowy stuzacy do jego
obstugi, bo GIS jest to: ,skomputeryzowany system
wprowadzania, zarzadzania, przetwarzania i wypro-
wadzania informacji z bazy danych, ktéra stanowia
dane kartograficzne, obrazy teledetekcyjne i wszelkie-
go rodzaju informacje o przestrzeni geograficznej. GIS
zbiera, gromadzi, wyszukuje (odzyskuje), przetwarza,
analizuje i obrazuje te dane zgodnie z dostarczona

17 A, Lenart, Zastosowanie GIS w  systemach ERP,
[w:] S. Kozielski, B. Matysiak, P. Kasprowski, D. Mrozek (red.),
Bazy danych: Rozw6j metod i technologii, Wyd. Politechnika Sla-
ska 2008.
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przez uzytkownika specyfika”118, GIS mozna zastoso-
wac do kazdego zjawiska, ktére ma aspekt przestrzen-
ny o wymiarze globalnym (dla catej kuli ziemskiej),
regionalnym (dla kontynentéw lub ich czesci) i lokal-
nym, dla jednej gminy lub okres$lonego fragmentu
terenu. Za pomoca GIS inwentaryzuje sie zasoby przy-
rodnicze i funkcje $rodowiska, infrastrukture miast,
duzych okregéow przemystowych i catych krajow.
W geografii, ekologii, planowaniu przestrzennym
i w architekturze krajobrazu, w botanice i naukach
pokrewnych, pozwala on na przedstawienie réznych
obiektéw i proceséw przestrzeni. Oprécz badania
aspektéw przestrzennych GIS stuzy réwniez do bada-
nia zmienno$ci w czasie - do tworzenia modeli przed-
stawiajgcych zmiany struktury przestrzennej w prze-
sztosci i w przysztoscillo.

Podstawowe funkcje Geograficznych Systeméw
Informacji (rysunek 1) wedtug Bak, Kaleta, Wdowiarz-
Kowalczyk to120;

1) wprowadzanie, weryfikowanie i wstepne opra-
cowanie danych,
przechowywanie danych oraz zarzadzanie baza
danych,
przetwarzanie (transformowanie, analizowanie,
agregowanie, generalizowanie) danych oraz za-
stosowanie ich do celé6w modelowania prze-
strzennego,
wyprowadzanie danych w zadanej postaci.
W zestawieniu z logiczna sekwencja tworzenia
taficucha warto$ci widocznym staje sie, Zze GIS jest
uzytecznym narzedziem w calym tym procesie (tabela
2).

2)

3)

4)

18 7. Sitek, Wprowadzenie do teledetekcji lotniczej i satelitarnej.
Wydawnictwa AGH, Krakéw 1997.

W. Widacki, Wprowadzenie do systemdéw informacji geograficz-
nej. Instytut Geografii Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw
1997.

Z. Bak, R. Kaleta, A. Wdowiarz-Kowalczyk, Mozliwosci gospoda-
rowania odpadami i surowcami lokalnymi z zastosowaniem tech-
nik GIS. Materialy konferencyjne. II Szkota Gospodarki Odpada-
mi ‘99, Rytro 1999.
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Zrédto: ]. Urbanski, Zrozumieé GIS. Analiza informacji prze-
strzennej. Wyd. PWN, Warszawa Urbanski 1997.

Rysunek 1. Struktura funkcji programu typu GIS

Figure 1. Functional structure of GIS programmes

Zastosowanie technik GIS w zarzadzaniu jednost-
ka terytorialng jest metoda umozliwiajgca proces
inwentaryzacji i weryfikowania zasobdéw i majatku
trwatego, a takze przechowywanie i przetwarzanie
danych. Prawidtowy, szybki, doktadny a zarazem
przejrzysty i atrakcyjny wizualnie, efekt zastosowania
GIS- wspomaga proces przygotowania i akwizycji
kompleksowych ofert dla inwestorow. W procesach
planowania przestrzennego jest to instrument wspo-
magajacy planistyczne etapy przygotowywania inwe-
stycji przemystowych z sposéb wspierajacy zatozenia
polityki $rodowiskowej oraz zasad bezpieczenistwa
Sevesso II. Umozliwia takze wsparcie partycypacji
spotecznej proceséw planistycznych tych inwestycji.
Utatwia to akwizycje i marketing ale takze i p6zniejsze
etapy inwestycyjne co dla inwestorow jest atrakcyj-
nym bodZcem do podjecia decyzji o inwestyciji.
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Tabela 2. Zestawienie poréwnawcze funkcji GIS i dziatan
pierwotnych w marketingu terytorialnym
Comparative specification of GIS function and
primary activities in place marketing

Table 2.

Lo.glcz,n a.sekwenqa Podstawowe funkcje Geo-
dziatan pierwotnych .
. . graficznych Systemow
w procesie tworzenia .
L.p. P Informacji (wedtug Z. Bak,
wartosci -
. . R. Kaleta, A. Wdowiarz-
dla inwestorow Kowalczyk)
(wedlug Szromika) y
inwentaryzacja wla- | wprowadzanie, weryfikowa-
1. | snych zasobéw czynni- | nie i wstepne opracowanie
kow produkeyjnych, danych,
przygotowanie koncep- | przechowywanie danych
2. | ¢ji udostepniania walo- oraz zarzadzanie
réw inwestycyjnych, baza danych,
przetwarzanie (transformo-
opracowanie komplek- | wanie, analizowanie, agre-
3 sowych ofert gowanie, generalizowanie)
' z uwzglednieniem danych oraz zastosowanie
wsparcia zewnetrznego,| ich do celéw modelowania
przestrzennego,
4 akwizycja ofert wyprowadzanie danych
) i marketing. w zadanej postaci.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Szromnik A.
2007; Bak, Kaleta, Wdowiarz-Kowalczyk 1999.

Wykorzystanie GIS w marketingu wewnetrznym
jest rownie atrakcyjne co w marketingu zewnetrznym.
Zadaniem GIS jest wspieranie procesu zarzadzania
miastem osiaggane dzieki gromadzeniu i przetwarzaniu
informacji opartym na modelowaniu i przedstawianiu
niezbednych danych i procedur (poréwnaj rysunek 2).
Baza informacyjna jest uwazana za jeden z istotniej-
szych czynnikéw w procesach rozwoju lokalnego. Jej
rola jest istotna tak w procesach planowania (na po-
ziomach-strategicznym, operacyjnym, taktycznym),
organizacji rozwoju w przestrzeni lokalnego systemu
terytorialnego, realizacji zadan rozwoju jak i wspiera-
nia proceséw rozwoju (poréwnaj Markowski, Stawasz
2001). Jednoczesnie z punktu widzenia mieszkancéow
przy zastosowaniu tego instrumentu zwieksza sie
jako$¢, szybko$¢, precyzja oraz atrakcyjno$¢ admini-
stracyjnych i ustugowych czynnos$ci wykonywanych
przez jednostki zarzadzajace.

Nowoczesno$¢ wymaga od dzisiejszych ustugo-
dawcéw nie tylko tych przymiotéw ustug oferowa-
nych, ale takze i indywidualizacji tych ustug. Takze
w tym zakresie GIS jest przydatnym narzedziem.
Oprocz tego zastosowanie omawianego instrumentu,
ze wzgledu na zasadnicze korzys$ci stosowania w za-
rzadzaniu miastem to121:

e trafniejsze decyzje,
lepsze zarzadzanie i wykorzystanie istniejgcych
zasobow,

121 B. Cupiat, A. Wrzotek, Zastosowanie GIS W zarzqdzaniu rozwojem
miasta na przyktadzie Zielonej Gory, Ekonomika i Organizacja
Przedsiebiorstwa, nr 5, 2009.
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lepsza wspoétpraca miedzy wydziatami jednostki
administracyjnej z wzajemnym wykorzystywa-
niem zebranych informacji,

mniejsze koszty administracyjne,

lepsza obstuga ludnosci dzieki szybszemu trybo-
wi obstugi wnioskdow,

poprawa dziatania stuzb szybkiego reagowania
(pogotowia, straz, policja),

specyficzna korzyscig jest wypracowany model
zarzadzania danymi, tzn. $ciste okreslenie: kto i w
jakim zakresie wprowadza i zmienia dane (od-
powiada za nie),

mozliwosSci promocyjne,

efektywne zarzadzanie funduszami miasta.

Nie bez znaczenia jest mozliwos¢ rozbudowywa-
nia bazy danych i nie tylko witaczania dodatkowych
informacji do systemu ale takze jej powigzan z cato$cia
lub czescig przechowywanych informacji, a takze mo-
delowania i prezentacji danych w przejrzystej wizual-
nej formie mapy. Zestawianie informacji z réznych
podsysteméw w przypadku jednostek terytorialnych
jest wsparciem proceséw decyzyjnych. Daje ono moz-
liwo$¢ ograniczenia sytuacji niedoboru informacji, ale
takze i pozwala na organizacje duzych jej iloSci w czy-
telnej formie przyspieszajac proces jej analizy i oceny.
System GIS niezwykle jest istotny w procesach plano-
wania, modelowania, ale tez monitorowania rozwoju -
pozwalajac na szybkie reagowanie w sytuacjach zmia-

ny.

Promocja terytorium z uzyciem GIS

A. Lenart wskazuje 5 kierunkéw, w ktérych sys-
temy informacji przestrzennej (SIP) rozwijajg sie
obecniel?z:
wyKorzystujac sie¢ Internet;
wyKkorzystujac tacznos$¢ bezprzewodowsa i kom-
puterowe urzadzenia przeno$ne (Mobile GIS);
wykorzystujac zawansowang grafike kompute-
rowg
i techniki wizualizacji (3D GIS);
wyKorzystujac multimedia (multimedialny GIS);
wyKkorzystujac hipermedia (hipermedialny GIS).
Zastosowanie GIS w zarzadzaniu miejskimi, po-
wiatowymi i wojewddzkimi systemami informacji
w polskich jednostkach samorzadowych, oméwione
zostalo obszernie w monografii pt. ,GIS. Obszary za-
stosowan”123,

W Zielonej Gorze system ten wdrazany jest od
1992 roku i obecnie dostepny jest dla uzytkownika
portalu miejskiego w systemie 3D GIS. Nalezy zazna-

122 A, Lenart, Zastosowanie GIS w systemach ERP, [w:] S. Kozielski,
B. Matysiak, P. Kasprowski, D. Mrozek (red.), Bazy danych: Roz-
wéj metod i technologii, Wyd. Politechnika Slaska 2008, s. 416.

123 D, Gotlib, A. Iwaniak, R. Olszewski, GIS. Obszary zastosowan
.Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007.

92

czy¢, ze dzieki sieci Internetu szerokopasmowego
w cze$ci miasta mozna bez technicznych perturbacji
korzysta¢ z pelnego zakresu tej ustugi. W Zielonej
Gorze, tak jak we wszystkich portalach samorzado-
wych, baza informacji udostepniana zewnetrznym
interesariuszom stanowi tylko cze$¢ przechowywa-
nych danych. Znacznie wieksza czes¢ jest dostepna dla
specjalnie upowaznionych urzednikéw i spetnia funk-
cje istotnego elementu wspierajacego system podej-
mowania decyzji w zarzadzaniu miastem.

Duzym powodzeniem na stronach internetowych
polskich miast cieszy sie stosowanie hipermedialnych
dodatkdéw. Bardzo istotnym elementem promocyjnych
dzialan miast w tym zakresie jest wlgczanie w nie
spotecznosci lokalnej, ktéra wspétuczestniczy w two-
rzeniu wizerunku swoich miast. Dobrym przyktadem
takiego dziatania jest Szczecin, ktéry: ,wsp6lnie z Goo-
gle”, firma Vobis (partner technologiczny przy projek-
cie) oraz Politechnika Szczecinska (partnerem nauko-
wym konkursu) ogtosit konkurs ,Pokazmy Szczecin
Swiatu - Create Szczecin online”. W czasie trwania
konkursu nadestano okoto 100 prac internautow.
Autorzy przygotowali wizualizacje znanych obiektéw
Szczecina, m.in. Zamku Ksigzat Pomorskich, Katedry
$w. Jakuba, , Watéw Chrobrego i Bramy Portowe;.
Specjalna komisja konkursowa przyznata nagrody
w dwoch kategoriach: budynki i inne modele oraz
zespot budynkéw. Podczas uroczystej gali z udziatem
prezydenta Miasta Szczecina wreczono nagrody laure-
atom zwycieskich prac. Najlepsze prace zostang zare-
komendowane do opublikowania w bazie budynkéw
Google Earth”124,

Bardzo interesujace rozwigzania wdrazajg samo-
rzady, ktére rozwijajg turystyke na swoim terenie.
Coraz czesciej korzystajg one z hipermedialnych roz-
wigzan oferujac nie tylko mapy i zdjecia czy tréojwy-
miarowe prezentacje, ale takze interaktywne, wirtual-
ne ,spacery po miescie” (patrz np. Makieta Multime-
dialna Miasta Krakowa) potgczone z animacjami
i dzwiekiem np. hejnatami z wiez ratuszowych itp.
Wraz z taniejacym oprogramowaniem tego typu,
wzrasta liczba korzystajacych z nich podmiotéw. Takie
rozwigzania znacznie rozszerzaja nie tylko atrakcyj-
no$¢ promocyjnych materiatéw, ale takze tworza wi-
zerunek nowoczesnego i innowacyjnego $rodowiska
spotecznego, tak wysoko przez inwestoréw lub tury-
stow cenionego.

124 http://www.geostrada.com/index.php?option=com_content&
view=article&id=249:szczecin-w-google-
earth&catid=1:wiadomopci-ze-pwiata-gis&Itemid=2 ;
15.05.2010.
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i infrastruktura
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-tworzenie miejsc pracy

Zrédto: opracowanie wlasne na podst. B. Cupial, A. Wrzotek, Zastosowanie GIS W zarzqdzaniu rozwojem miasta na przykia-
dzie Zielonej Gory, Ekonomika i Organizacja Przedsiebiorstwa, nr 5, 2009.

Rysunek 2. Przyktadowy zestaw danych zawartych w systemie miejskim GIS w Zielonej Gorze

Figure 2. Specification of data included in the town GIS system in Zielona Gdéra

Podsumowanie

A. Szromnik okresla gtéwny cel marketingu tery-
torialnego jako: ,wplywanie na opinie, postawy i spo-
soby zachowania sie zewnetrznych i wewnetrznych
grup zainteresowanych klientéw poprzez ksztattowa-
nie wiasciwego zestawu $rodkéw i instrumentéow
stymulowania relacji wymiennych”125. W realizacji
tego celu, w dobie Internetu, duze znaczenie ma dobér
nowoczesnych instrumentéw pozwalajacych na reali-
zacje zatozonego celu. Systemy geoinformacyjne sa
obecnie dostepne dla kazdego. Wraz z rozszerzaniem
sie dostepu do Internetu, nowymi technologiami - 3D,
multi i hipermedialnymi - stanowia o coraz po-
wszechniejszym  wykorzystaniu jego mozliwosci
W nowoczesnym zarzadzaniu terytorium. Polskie sa-
morzady siegaja po ten instrument juz od lat -
systematycznie budujac za jego pomoca nie tylko

125 A, Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku.
Wyd. Oficyna Wolters Kluwer business, Krakéw 2007.

93

przewage konkurencyjng ale tez tworzac podstawy
swojego trwatego i zréwnowazonego rozwoju.
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exact, transparent and supports process of preparing and acquisition of deals for investors. In connection with the software development
that creates opportunities for new applications of this method - it is an attractive and comprehensive tool in the management of modern
organizations. The aim of this article is to review the theoretical and practical aspects of application of this method in the territorial market-
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WYKORZYSTANIE RACHUNKOWOSCI W PODEJMOWANIU DECYZ]JI
O PARTNERSTWIE PUBLICZNO-PRYWATNYM

Malgorzata Garstka
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Streszczenie: Partnerstwo publiczno-prywatne jest metoda realizowania zadan publicznych samorzadéw. Z punktu widzenia podejmowania
decyzji o wyborze takiego rozwigzania wazny wydaje sie by¢ roéwniez aspekt rachunkowy. W szczegdlnosci istotna wydaje sie by¢ kwestia
obowiazkdw, jakie natozone sa na strony takich uméw w zakresie rozwigzan ewidencyjnych, ujmowania aktywéw, przychodéw oraz ujaw-
niania informacji w sprawozdaniach. Ustawa z dnia 29 wrzesnia 1994 r. o rachunkowosci nie uregulowata specyfiki takich uméw. Jednostki
moga w tej sytuacji stosowac krajowe standardy rachunkowo$ci, a w przypadku ich braku - miedzynarodowe standardy rachunkowosci. Stad
mozliwo$¢ stosowania w Polsce Interpretacji 12 Umowy na ustugi koncesjonowane, wydanej przez Komitet do spraw Interpretacji Miedzy-
narodowej Sprawozdawczos$ci Finansowej. Interpretacja dotyczy wylacznie koncesjobiorcy. Okresla ogdlne zasady ujmowania i wyceny
zobowigzan i praw pochodnych zawartych w umowach na ustugi koncesjonowane, a w tym dwa istotne zagadnienia: praw koncesjobiorcy do
infrastruktury oraz ujmowania i wyceny wynagrodzen umownych.

W zalezno$ci od niepewnosci, na ktérg jest narazony koncesjobiorca w odniesieniu do uzyskania przysztych przychodéw otrzy-
mywanych na mocy umowy koncesji, Interpretacja 12 rozréznia dwa sposoby ujmowania przychodéw: model sktadnika aktywoéw finanso-
wych oraz model sktadnika warto$ci niematerialnych. Model sktadnika aktywdéw finansowych bedzie miat zastosowanie wtedy, gdy konce-
sjobiorca ma bezwarunkowe prawo umowne do otrzymania $rodkdéw pienieznych lub innych aktywéw finansowych od koncesjodawcy.
Model sktadnika warto$ci niematerialnych z kolei bedzie zastosowany w sytuacji, gdy koncesjobiorca otrzyma prawo pobierania optat od
uzytkownikéw ustugi. To prawo nie jest rownoznaczne z prawem do otrzymania §rodkéw pienieznych. W praktyce moze wystapi¢ sytuacja
powigzania obu rozwigzan i wtedy trzeba bedzie potaczy¢ oba modele, ujmujac kazdy rodzaj sktadnika wynagrodzenia odrebnie.

Wprowadzenie sie by¢ réwniez aspekt finansowy, a w tym spojrzenie

na umowy partnerstwa publiczno-prywatnego od

Wiele inwestycji jest realizowanych obecnie strony rachunkowosci. W szczegoélnoSci istotna wydaje
przez jednostki sektora finanséw publicznych we sie by¢ kwestia obowigzkow, jakie natozone s3 na
wspélpracy z podmiotami prywatnymi, ale rozwiaza-  strony takich uméw w zakresie proponowanych roz-
nie, jakim jest partnerstwo publiczno-prywatne, nadal ~ wigzan ewidencyjnych oraz informacji, jakie pojawiajg
pozostaje nowym elementem polskiej rzeczywisto$ci. ~ si¢ w ich sprawozdaniach - finansowych lub budzeto-
Partnerstwo publiczno-prywatne jest metodg finan- wych. Podpisanie umowy partnerstwa publiczno-
sowania zadan publicznych samorzadéw. Ten sposéb  prywatnego czesto skutkuje konieczno$cig dokonania
realizacji zadan (inwestycji) opiera sie na zapisach zmian przyjetych przez jednostke zasad (polityki)
ustawy z dnia 19 grudnia 2008 roku o partnerstwie rachunkowosci, zakresu sprawozdania, a by¢ moze
publiczno-prywatnym (dalej u.p.p.p.)126 oraz ustawe takze planu kont, celem ich dostosowania do nowego
z dnia 9 stycznia 2009 roku o koncesji na roboty bu-  rodzaju dziatalnosci. Informacje z zakresu rachunko-
dowlane lub ustugi (dalej uk.r.b.u)!?’. W literaturze = wos$ci moga okazac sie¢ istotne dla podejmowania de-
fachowej najczesciej ten temat jest poruszany przez Cyzji. Spojrzenie na planowane umowy partnerstwa
prawnikéw, ktérzy chca pokazaé nowe mozliwoéci  publiczno-prywatnego przez pryzmat mozliwosci
realizacji inwestycji, w szczegélnosci wskaza¢ na wa- i koniecznosSci wypetnienia obowigzkéw w obszarze
runki zastosowania tego rozwigzania, wymogi prawne  rachunkowosci moze by¢ bardzo przydatne w plano-
jakie nalezy spetni¢, aby méc je prawidtowo zastoso- waniu procesu, w tym w ocenie zdolnosci odczytania
wacé oraz réznice miedzy tym rozwigzaniem, a zwykla  informacji zawartych w sprawozdaniach finansowych
procedurg zaméwien publicznych. Wazny z punktu partneréw. Jest to tym bardziej trudne, ze nie ma ja-
widzenia podejmowania decyzji o wyborze takiego snych wymogoéw ksiggowych dotyczgcych uméw mie-
rozwigzania dla realizacji celéw publicznych wydaje  dzy sektorem publicznym a prywatnym128, Wydaje sie
zatem, ze dziatania zachecajace do stosowania tego

126 Ustawa z dnia 19 grudnia 2008 r. o partnerstwie publiczno

- prywatnym, Dz. U. Nr 19, poz. 100 ze zm. 128 J. Buisman, A. Lattafi, Zakres i wptyw KIMSF 12, Aktualno$ci
127 Ustawa z dnia 9 stycznia 2009 r. o koncesji na roboty budowlane MSSF, PricewaterhouseCoopers,
lub ustugi, Dz. U. Nr 19, poz. 101 ze zm. e-rachunkowosc.pl/artykul.php?view=782.
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typu rozwigzania powinny swoim zakresem obejmo-
wac réwniez pokazanie istotnych kwestii dotyczacych
rachunkowosci, tak aby rzetelnie przedstawié¢ wszyst-
kie plusy i minusy polecanego rozwigzania. Niniejszy
artykut odnosi sie wtasnie do kwestii rachunkowo$ci,
ktére moga by¢ istotne i przydatne - w réznym stop-
niu dla konkretnego przypadku - w podejmowaniu
decyzji o zawarciu umowy partnerstwa publiczno-
prywatnego.

Zastosowanie rozwiazania partnerstwa
publiczno-prywatnego przez jednostki
sektora finanséw publicznych - rola
aspektéw rachunkowych

Jednostka sektora finanséw publicznych dokonu-
jac wyboru podmiotu gospodarczego do realizacji
zadania finansowanego ze $rodkdw publicznych stosu-
je procedure zamoéwien publicznych w oparciu o prze-
pisy ustawy z dnia 29 stycznia 2004 roku Prawo za-
moéwien publicznych (dalej u.p.z.p.)129, ktéra pozwala
wytoni¢ najkorzystniejsza z punktu widzenia finansow
publicznych oferte. Trud przygotowania catej proce-
dury wyboru, w tym warunkéw realizacji inwestycji
oraz zapewnienie Zrodet finansowania i odpowie-
dzialno$¢ za jako$¢ wykonania zadania obcigza w ca-
tosci jednostke sektora finanséw publicznych. W takim
przypadku jednostka prywatna otrzymuje wynagro-
dzenie za wykonang ustuge tak samo, jak za kazda
inng $wiadczong przez siebie ustuge. Ujecie ksiegowe
i sprawozdawcze tego procesu zostato juz opracowa-
ne, jest powszechnie znane i najczesciej prawidtowo
stosowane. Dla potrzeb rachunkowosci okreslono
spos6b opisywania operacji, wtasciwe dokumenty
bedace ich podstawa oraz zasady ich obiegu, kontroli
i archiwizowania, momenty dokonywania ksiegowan,
zakres ujawnien w sprawozdaniu finansowym. Doty-
czy to zaré6wno podmiotéw sektora finanséw publicz-
nych, jak i podmiotéw prywatnych. W tym przypadku
przepisy prawa o zamdéwieniach publicznych szczegé-
towo okreslaja wtasciwe udokumentowanie procesu,
co znacznie utatwia prace stuzbom finansowo-
ksiegowym. Sprawozdanie finansowe zadnej ze stron
transakcji, w ktdrej zastosowano procedure zaméwien
publicznych nie zawiera szczegélnych ujawnien zwig-
zanych z faktem korzystania z tej procedury, a jego
sporzadzenie w zakresie dotyczacym przedmiotowej
transakcji nie budzi watpliwosci.

Przyjecie rozwigzania partnerstwa publiczno-
prywat-nego dla realizacji zadania zgodnie z u.p.p.p.
wymaga dokonania wyboru partnera prywatnego
w trybie w.p.z.p. lub uw.kr.b.u. Przepisy te nie kieruja
bezposrednio uwagi decydentéw na kwestie rozliczen
ksiegowych, ewidencji, zasad rachunkowos$ci oraz

129 Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamdéwien publicznych,
tj. Dz. U.z 2010 r. Nr 113, poz. 759 ze zm.
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zakresu i rodzaju prezentacji informacji w sprawoz-
daniach. Jest to jednak decyzja skutkujgca w istotny
spos6b réwniez w obszarze rachunkowos$ci zar6wno
dla podmiotéw prywatnych, ktérych rachunkowos¢
w tym wzgledzie jest szczegétowo uregulowana i kto-
re musz3 sie do tych regulacji odpowiednio dostoso-
wag¢, jak i dla podmiotéw sektora finanséw publicz-
nych. Te drugie powinny umie¢ poradzi¢ sobie ze zro-
zumieniem rozwigzan stosowanych przez ich partne-
réw prywatnych i tym samym, interpretacjq informacji
zawartych w ich sprawozdaniach finansowych. Ponad-
to musza pamieta¢ o dodatkowych wymogach ko-
niecznych do spetnienia, dotyczacych sprawozdaw-
czosci budzetowej w zakresie partnerstwa publiczno-
prywatnego.

Znaczenie kwestii rachunkowych w podejmowa-
niu decyzji o zawarciu umowy partnerstwa publiczno-
prywatnego, w szczegélno$ci wyboru partnera pry-
watnego, podkresla fakt, ze elementy finansowe znaj-
duja sie wsérdd warunkéw dopuszczajacych do udziatu
W postepowaniu przy realizacji zlecenia (w formie
koncesji na ustugi, roboty budowlane, partnerstwa
publiczno-prywatnego przy wyborze partnera w try-
bie koncesji, jak i zaméwienn publicznych), okreslone
jako ,zdolnos$¢ finansowa i ekonomiczna”, a wyrazone
jako miedzy innymi: posiadanie Srodkéw finansowych
lub zdolnosci kredytowej, posiadanie polisy ubezpie-
czeniowej, odpowiednia wysoko$¢ przychodow, efek-
tywno$¢ finansowa mierzona odpowiednimi wskazni-
kami, zysk operacyjny EBIT, suma bilansowal30. Do-
ktadnie przedstawia te wymogi Tabela 1. Oprécz wy-
mienionych powyzej warto$ci wynikajacych ze spra-
wozdania finansowego partnera prywatnego, od-
zwierciedlone bedg w nim efekty prowadzonych juz
obecnie prac w ramach wykonywania uméw o part-
nerstwie publiczno-prywatnym. Sposéb, w jaki beda
one uwidocznione, okreslajg przepisy o rachunkowo-
$ci.

Tabela 1. Warunki udziatu w postepowaniach wedtug
formuty realizacji

Table 1. Conditions of participation in proceedings ac-
cording to the formula of implementation
Warunki udziatu/ Koncesja Koncesja PPP.
.| naroboty .| w trybie | PPP
formuta realizacji na ustugi -
budowlane konces;ji
Posiadanie srodkéw
finansowych lub 20 7 4 3
zdolno$ci kredytowej

130 Rynek PPP w Polsce 2009, Inwestment Support, Warszawa,
styczen 2010, s. 19.
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Posiadanie polisy
ubezpieczeniowej
Odpowiednia wyso-
ko$¢ przychoddédw
Efektywno$¢ finan-
sowa

11

1

Suma bilansowa 1

Zrédto: Rynek PPP w Polsce 2009, Inwestment Support,
Warszawa, styczen 2010, s. 19.

Zysk operacyjny EBIT

Ponadto jednostka sektora finanséw publicznych za-
mierzajaca wspoéitpracowa¢ lub  wspoétpracujaca
z podmiotem prywatnym z pewnos$cig dokona chocby
ogoélnej analizy kondycji finansowej partnera prywat-
nego, w tym rozliczenia inwestycji realizowanych
w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego, jakie
prezentuje on w swoim sprawozdaniu finansowym.
Zauwazy¢ trzeba ponadto, Ze wielokrotnie o analize
tych materiatéw beda proszone stuzby finansowo-
ksiegowe, ktore do tej pory nie musiaty zna¢ specyfiki
rozliczania umdéw partnerstwa publiczno-prywatnego.

Wobec powyzszego warto przypomnie¢ o istnie-
niu regulacji dotyczacych zasad rachunkowosci wta-
$nie w przypadku stosowania rozwigzania partner-
stwa publiczno-prywatnego: Interpretacji 12 Umowy
na ustugi koncesjonowane, wydanej przez Komitet do
spraw Interpretacji Miedzynarodowej Sprawozdaw-
czo$ci Finansowej (International Financial Reporting
Interpretations Committee) oraz Interpretacji 29
Umowy na ustugi koncesjonowane: ujawnianie infor-
macji, wydanej przez Komitet do spraw Interpretacji
Standardéw (Standards Interpretation Committe)!31.
Obie interpretacje naleza do zakresu regulacji mie-
dzynarodowych sprawozdawczosci finansowej. Nalezy
zauwazy¢, ze zgodnie z art. 10 ust. 3 ustawy z dnia 29
wrze$nia 1994 r. o rachunkowos$cil32 w sprawach
nieuregulowanych przepisami ustawy, przyjmujac
zasady (polityke) rachunkowos$ci, jednostki moga
stosowa¢ krajowe standardy rachunkowo$ci wydane
przez Komitet Standardéw Rachunkowosci. Jednak
w przypadku braku odpowiedniego standardu krajo-
wego, jednostki mogg stosowa¢ miedzynarodowe
standardy rachunkowosci, rozumiane zgodnie z art. 2
ust. 3 tejze ustawy jako Miedzynarodowe Standardy
Rachunkowos$ci, Miedzynarodowe Standardy Spra-
wozdawczosci Finansowej oraz zwigzane z nimi inter-
pretacje ogtoszone w formie rozporzadzen Komisji
Europejskiej. Kwestia ujecia w ksiegach i sprawozda-
niu finansowym skutkéw umowy o partnerstwie pu-
bliczno-prywatnym nalezy za$§ wtasnie do kwestii

131 Oba komitety dziatajg w ramach struktur Fundacji Miedzynaro-
dowych Standardéw Sprawozdawczosci Finansowej, a komitet
IFRIC jest nastepca SIC po zmianach w strukturze Fundacji
MSSF.

132 Ustawa z dnia 29 wrzednia 1994 r.
tj. Dz.U.z 2009 r. Nr152, poz.1223 ze zm.

o rachunkowoSci,
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nieuregulowanych w ustawie o rachunkowosci i kra-
jowych standardach rachunkowosci.

Podkres$lenia wymaga jeszcze jedna kwestia,
wazna z punktu widzenia prawnego i rachunkowego,
jaka jest ryzyko. Wspomniano wcze$niej, ze wybdr
wykonawcy w oparciu o procedure zaméwien pu-
blicznych powoduje, Zze w zasadzie to jednostka sekto-
ra finanséw publicznych odpowiada za wszystkie
aspekty realizacji przedsiewziecia, od opracowania
koncepcji, poprzez jej finansowanie oraz wykonanie.
Natomiast przedmiotem partnerstwa publiczno-
prywatnego jest wspdlna realizacja przedsiewziecia
oparta na podziale zadan i ryzyka pomiedzy podmio-
tem publicznym i partnerem prywatnym.!33 Jest to
charakterystyczna cecha tego rodzaju umoéw, a zara-
zem obszar negocjacji miedzy partnerem publicznym
a prywatnym. Art.4 ust.1 u.p.p.p. stanowi, Ze jezeli
wynagrodzeniem partnera prywatnego jest prawo do
pobierania pozytkéw z przedmiotu partnerstwa pu-
bliczno-prywat-nego, albo przede wszystkim to prawo
wraz z zaptatg sumy pienieznej, do wyboru partnera
prywatnego i umowy o partnerstwie publiczno-
prywatnym stosuje sie przepisy u.k.r.b.u., w zakresie
nieuregulowanym w u.p.p.p. Natomiast w przypad-
kach innych niz okreslone w tym ustepie, do wyboru
partnera prywatnego i umowy o partnerstwie pu-
bliczno-prywatnym stosuje sie przepisy u.p.z.p.,
w zakresie nieregulowanym w u.p.p.p. W przypadkach,
w ktérych nie ma zastosowania u.k.r.b.u. ani u.p.z.p,,
wyboru partnera prywatnego dokonuje sie w sposéb
gwarantujacy zachowanie uczciwej i wolnej konku-
rencji oraz przestrzeganie zasad réwnego traktowa-
nia, przejrzystosci i proporcjonalnosci, przy odpo-
wiednim uwzglednieniu przepiséw u.p.p.p., a w przy-
padku wniesienia przez partnera publicznego wktadu
wlasnego bedacego nieruchomoscia, takze przepiséw
ustawy z dnia 21 sierpnia 1997 r. o gospodarce nieru-
chomo$ciamil34. Podkre$li¢ trzeba, Ze najlepszym
rozwigzaniem w zakresie minimalizowania ryzyka
przez jednostke sektora finanséw publicznych jest
jednak umowa koncesji, gdzie wybor partnera odbywa
sie w trybie negocjacyjnym zgodnie z u.k.r.b.u, a wy-
nagrodzeniem partnera prywatnego jest prawo do
korzystania z obiektu/ustugi lub prawo wraz z ptatno-
$cig koncesjodawcy. Ustawa w takim przypadku prze-
nosi ryzyka ekonomiczne wykonywania koncesji pra-
wie w catosci na koncesjonariusza. Wobec tego wybor
partnera determinowany bedzie kazdorazowo sposo-
bem zaptaty wynagrodzenia dla partnera prywatnego
oraz rozkltadem ryzyka miedzy partneréw.13> Powstaje
pytanie, czy skutki tego znajda odzwierciedlenie
w sprawozdaniach finansowych? Od razu trzeba pod-
kresli¢, ze przepisy powyzszych aktow prawnych oraz

133 G. Kolwalik, P. Rozynski, Modele w ramach partnerstwa publiczno
- prywatnego, Wspoélnota nr 27 z 3 lipca 2010, s. 26.

134 Ustawa z dnia 21 sierpnia 1997 r. o gospodarce nieruchomo-
$ciami, t.j. Dz.U.z 2010 r. Nr 102, poz. 651 ze zm.

135 G. Kolwalik, P. Rozynski, Modele ..., op. cit,, s. 27.
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regulacje rachunkowosci, uzywajac kategorii - ryzyko
- inaczej podchodza do rozwigzania kwestii umow
partnerstwa publiczno-prywatnego. Moze sie zdarzy¢
tak, ze umowa bedzie inaczej sklasyfikowana na po-
trzeby ekonomiczne i prawne, gdzie decydujaca role
odgrywac bedzie ryzyko (budowy, dostepnosci, popy-
tu), a inaczej dla rachunkowosci. Aby okre$li¢ kto ma
wykazywa¢ w ksiegach i sprawozdaniu finansowym
sktadnik majatku z punktu widzenia rachunkowosci,
trzeba postawi¢ pytanie o sprawowanie kontroli nad
sktadnikiem majatku, co w rozumieniu ustawy o ra-
chunkowosci nie jest r6wnoznaczne z wtasnoscia tego
sktadnika, a co zalezy wtasnie od tego na kim cigzy
ryzyko zwigzane z posiadaniem sktadnika majatku
i kto ma prawo czerpa¢ korzysci z tego sktadnika.
Ustawa o rachunkowoS$ci w art. 3 ust. 1 pkt 12 definiu-
je sktadnik aktywoéw jako kontrolowane przez jed-
nostke zasoby majatkowe o wiarygodnie okreslonej
wartosci, powstate w wyniku przesztych zdarzen,
ktére spowoduja w przysztosci wptyw do jednostki
korzysci ekonomicznych.

Wymogi regulacji rachunkowosci
odnos$nie ujecia skutkow umow
partnerstwa publiczno-prywatnego

Zapisy wskazanej regulacji - Interpretacji 12
IFRIC wprowadzone zostaty do polskiego porzadku
prawnego Rozporzadzeniem (WE) Nr 254 /2009 z dnia
25 marca 2009 r. zmieniajacym Rozporzadzenie (WE)
Nr 1126/2008 przyjmujace okreslone miedzynarodo-
we standardy rachunkowosci zgodnie z Rozporzadze-
niem (WE) nr 1606/2002 Parlamentu Europejskiego
i Rady w odniesieniu do Interpretacji 12 Komitetu ds.
Interpretacji Miedzynarodowej SprawozdawczoSci
Finansowej (IFRIC), opublikowane w Dzienniku Urze-
dowym Unii Europejskiej L 80/5. Przyjecie rozwigzan
odno$nie umo6w na ustugi koncesjonowane przez Rade
Miedzynarodowych Standardéw SprawozdawczoSci
Finansowej (IFRSB) nastapito juz 30 listopada 2006 r.
kiedy to Komitet ds. Interpretacji Miedzynarodowej
Sprawozdawczos$ci Finansowej (IFRIC) opublikowat
Interpretacje IFRIC 12 Umowy na ustugi koncesjono-
wane, zwang dalej ,IFRIC 12”, ktéra weszla w zycie
poczawszy od rozliczania okreséw sprawozdawczych
rozpoczynajacych sie 1 stycznia 2008 roku lub pézniej,
ale mogta by¢ przez podmioty stosowana nawet wcze-
$niej. Zgodnie z procedura przyjmowania standardow
i interpretacji przez Unie Europejska, przeszia ona
odpowiedniag procedure i zostata przyjeta wskazanym
rozporzadzeniem 254/2009. Przywotanie daty przyje-
cia interpretacji 12 przez IFRIC ma na celu pokazanie,
jak dtugo jej rozwiazania znane s juz na $wiecie. In-
terpretacja ta precyzuje w jaki sposéb juz zatwierdzo-
ne przez Komisje przepisy Miedzynarodowych Stan-
dardéw Sprawozdawczos$ci Finansowej (IFRS) powin-
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ny by¢ stosowane w odniesieniu do uméw na ustugi
koncesjonowane.

Interpretacja 12 dotyczy wytacznie koncesjobior-
cy - jednostki sektora prywatnego i okresla ogélne
zasady dotyczace ujmowania oraz wyceny zobowigzan
i praw pochodnych zawartych w umowach na ustugi
koncesjonowane, a zatem nastepujace zagadnienia:

(a) traktowanie praw koncesjobiorcy do infrastruk-
tury;

(b) ujmowanie i wycena wynagrodzei umownych;

(c) wustugi budowlane i modernizacyjne;

(d) ustugi eksploatacyjne;

(e) Kkoszty finansowania zewnetrznego;

(f) pozniejsze ujecie ksiegowe sktadnika aktywdow
finansowych i wartos$ci niematerialnej; oraz

(g) elementy przekazane koncesjobiorcy przez kon-

cesjodawce.

Interpretacja 12 nie opisuje rachunkowos$ci prowa-

dzonej przez koncesjodawce, czyli organ rzagdowy.

IFRIC 12 dotyczy uméw, w ktdrych zlecajacy kon-
troluje to, jakie ustugi operator dostarczy przy pomocy
infrastruktury, komu $wiadczy te ustugi i za jaka cene.
Zleceniodawca kontroluje takze wszystkie istotne
pozostate udziaty w infrastrukturze na koniec okresu
realizacji umowy.13¢ Podstawa do stwierdzenia czy
interpretacja w danym konkretnym przypadku bedzie
miata zastosowanie jest definicja umowy na ustugi
koncesjonowane uzyta w interpretacji. Ta opisuje ja
nastepujaco: ,Umowa podlegajaca niniejszej interpre-
tacji zazwyczaj obejmuje jednostke sektora prywatne-
go (koncesjobiorce), ktéra buduje infrastrukture wy-
korzystywana do $§wiadczenia ustug uzytecznos$ci pu-
blicznej lub modernizuje ja (na przyktad poprzez
zwiekszenie jej mozliwosci eksploatacyjnych) oraz
eksploatuje i utrzymuje jg przez okreslony czas. Kon-
cesjobiorca otrzymuje zaptate za swoje ustugi przez
okres obowigzywania umowy. Za umowy na ustugi
koncesjonowane nie uznaje sie uméw, w ktérych jed-
nostka zleca podmiotom zewnetrznym realizacje we-
wnetrznych zadan jednostki. Umowa uregulowana jest
w ramach kontraktu, ktéry okresla zasady realizacji,
mechanizmy korekty cen, ustalenia dotyczace roz-
strzygania sporéw. Umowe taka czesto opisuje sie jako
umowe typu ,buduj-eksploatuj-przekaz”, umowe typu
»,modernizuj-eksplo-atuj-przekaz” lub ,publiczno-
prywatnga umowe na ustugi koncesjonowane.” W tresci
interpretacji 12 i w objasnieniach jej stosowania zna-
lez¢ mozna dalsze wskazéwki rozpoznania umowy na
ustugi koncesjonowane, a miedzy innymi s3 to:

e zobowigzanie podejmowane przez koncesjobior-
ce ma charakter ustugi uzyteczno$ci publicznej
- S$wiadczenia ustug na rzecz spoleczenistwa
w imieniu podmiotu sektora publicznego;
koncesjodawca jest podmiotem sektora publicz-
nego, np. organem rzadowym, lub podmiotem

136 J. Buisman, A. Lattafi, Zakres..., op. cit.
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sektora prywatnego, ktéremu przekazano odpo-
wiedzialno$¢ za dang ustuge;

koncesjobiorca jest odpowiedzialny przynajmniej
czeSciowo za zarzadzanie infrastrukturg i zwig-
zanymi z nig ustugami i nie dziata jedynie jako
agent reprezentujacy koncesjodawce;

kontrakt ustala ceny poczatkowe stosowane
przez koncesjobiorce oraz reguluje korekty cen
w okresie obowigzywania umowy na ustugi;
koncesjobiorca jest zobowigzany do przekazania
koncesjodawcy infrastruktury w okreslonym sta-
nie na Kkoniec okresu obowigzywania umowy,
w zamian za nieznaczne wynagrodzenie lub bez
wynagrodzenia, niezaleznie od tego, ktéra strona
pierwotnie finansowata infrastrukture.

Interpretacja 12 ma zastosowanie do publiczno-
prywatnych umoéw na ustugi koncesjonowane, jezeli:
(a) koncesjodawca kontroluje lub reguluje, jakie
ustugi koncesjobiorca musi swiadczy¢ z wykorzy-
staniem danej infrastruktury, na rzecz kogo musi
Swiadczy¢ te ustugi oraz po jakiej cenie; oraz
koncesjodawca kontroluje - poprzez prawo wta-
snosci, prawo do czerpania korzysci lub w inny
spos6b — znaczace wartoSci rezydualne infra-
struktury na koniec oKkresu obowigzywania
umowy.

W mysl interpretacji koncesjodawca nie musi miec
catkowitej kontroli w zakresie ceny, ale cena powinna
podlegac regulacji sprawowanej przez koncesjodawce,
na przyktad z wykorzystaniem mechanizmu z limitem
gérnym. Kontrolowanie przez koncesjodawce znacza-
cych wartosci rezydualnych oznacza ograniczenie
mozliwosci sprzedazy lub zastawienia przez koncesjo-
biorce danej infrastruktury, jak réwniez zapewnienie

(b)

koncesjodawcy nieprzerwanego prawa do korzystania
z niej przez caty okres obowigzywania umowy. War-
to$¢ czeSci rezydualnej infrastruktury wycenia sie
wedtug szacunkowej wartos$ci biezacej infrastruktury,
ale tak jak gdyby infrastruktura byta juz w wieku
i w stanie w jakim bedzie na koniec okresu obowiazy-
wania umowy.

Interpretacja nie bedzie miata zastosowania do
wielu typowych uméw miedzy sektorem prywatnym
a publicznym, co przedstawia Tabela 2.

[FRIC 12 dotyczy sposobu ujmowania w spra-
wozdaniu finansowym koncesjobiorcy elementéw
infrastruktury, ktére sg przedmiotem umowy na ustu-
gi koncesjonowane, a zatem infrastruktury zbudowa-
nej przez koncesjobiorce lub pozyskanej przez niego
od strony trzeciej na potrzeby umowy oraz infrastruk-
tury juz istniejacej, ktéra koncesjodawca udostepnia
koncesjobiorcy na potrzeby umowy. Przepisy pozwa-
laja bowiem, aby partner publiczny przekazat na pod-
stawie umowy skltadniki majgtku koncesjobiorcy-
partnerowi prywatnemu. Rodzi sie pytanie, biorac pod
uwage zasady rachunkowosci, czy takie przekazanie
skutkuje przeniesieniem kontroli w rozumieniu usta-
wy o rachunkowosci, a w efekcie tego powoduje usu-
niecie warto$ci przekazywanego sktadnika z majatku
partnera publicznego i pokazanie go w majgtku part-
nera prywatnego. W takim przypadku w mysl inter-
pretacji IFRIC 12 infrastruktura nie jest ujmowana
jako rzeczowe aktywa trwate koncesjobiorcy, ponie-
waz koncesjobiorca ma jedynie dostep do eksploatacji
infrastruktury w celu §wiadczenia ustugi uzytecznosci
publicznej w imieniu koncesjodawcy, a nie ma prawa
jej kontroli, ktére to prawo jest jednym z niezbednych
warunkow ujecia aktywéw w sprawozdaniu finanso-
wym.

Tabela 2. Standardy odnoszace sie do typowych uméw miedzy sektorem prywatnym a publicznym niewchodzacych

w zakres KIMSF 12

Table 2. Standards related to the typical agreement between private and public sectors in KIMSF 12
Kategoria Leasingobiorca Ustugodawca Wiasciciel
. . . 100% wy-
Leasing (np. operator Umowa o $wiadczenie ustug - g
. . . .. Odnowienie, Budowa, Budowa, wtaszczenie/
Typowe rodza- | bierze sktadnik akty- i/lub utrzymanie infrastruktury . . - . .
. A . . . eksploatacja, | eksploatacja, | posiadanie, | prywatyzacja/
je uméw wow w leasing (konkretne zadania, R S - )
. . . . przeniesienie|przeniesienie|eksploatacja| ~ wiaczenie
od zlecajacego) np. windykacja dtugéw) L
do spdtki
Wtasnosé .
akivwow Zlecajacy Operator
Inwestycja . .
kapitatowa Inwestycja kapitatowa Operator
Ryzyko popytu Wspblne Zlecajacy Operator i/lub zlecajacy Operator
Typowy czas Nieokreslony
Ypowy ¢ 8-20 lat 1-5 lat 25-30 lat (ew. ograniczo-
trwania .
ny koncesja)
Pozost. udziat Zlecajacy Operator
Istotne MSSF MSR 17 MSR 18 KIMSF 12 MSR 16
Zrédto:  Zakres i wptyw KIMSF 12, ]. Buisman, A. Lattafi, Aktualnoéci MSSF, PricewaterhouseCoopers, grudzieni 2010 r., e-

rachunkowosc.pl/artykul.php?view=782
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Z kolei w sytuacji, gdy koncesjobiorca-partner
prywatny Korzysta ze swojej infrastruktury, ktéra byta
w posiadaniu koncesjobiorcy przed zawarciem umo-
wy, majatek ten stanowi typowe rzeczowe aktywa
trwate koncesjobiorcy i tak bedzie traktowany, a wiec
nie podlega regulacjom Interpretacji. Réwniez elemen-
ty infrastruktury przekazane przez koncesjodawce,
ktére koncesjobiorca moze zatrzymac lub wykorzystac
wedtug swojego uznania, bo stanowig cze$¢ wynagro-
dzenia ptaconego za ustugi przez koncesjodawce, uj-
muje sie jako aktywa koncesjobiorcy i wycenia na
moment pierwszego ujecia wedtug wartosci godziwe;j.
Réwnolegle do otrzymania sktadnikéw aktywoéw kon-
cesjobiorca ujmuje ewentualne zobowigzanie w zakre-
sie obowigzkow, ktorych sie podjat w zamian za ten
sktadnik aktywdw, a jeszcze ich nie wypeinit. W Inter-
pretacji wyjasniono réwniez rozrdéznienie pomiedzy
poszczegb6lnymi etapami umowy na ustugi koncesjo-
nowane (faza budowy/faza eksploatacji), oraz sposéb
ujmowania przychodéw i kosztdow na kazdym
z tych etapow.

Interpretacja IFRIC 12 rozréznia dwa sposoby
ujmowania przychodéw otrzymywanych na mocy
umowy koncesji w zalezno$ci od niepewnoSci, na kté-
ra jest narazony koncesjobiorca w odniesieniu do
przysztych przychodéw. Sa to: model sktadnika akty-
woéw  finansowych oraz model sktadnika wartosci
niematerialnych.

Model sktadnika aktywoéw finansowych bedzie
mial zastosowanie wtedy, gdy koncesjobiorca ma
bezwarunkowe prawo umowne do otrzymania $rod-
kéw pienieznych lub innych aktywéw finansowych od
koncesjodawcy. Z punktu widzenia rachunkowosci nie
ma znaczenia, czy kwoty te okreslone sg doktadnie.
Wazne jest to, zeby byly mozliwe do ustalenia w spo-
s6b wiarygodny. Beda bowiem podstawa wyceny,
poniewaz ustawa o rachunkowo$ci nakazuje wycenié
warto$¢ wynagrodzenia w wysokos$ci wartosci godzi-
wej. Model sktadnika wartosSci niematerialnych z kolei
bedzie zastosowany w sytuacji, gdy koncesjobiorca
otrzyma prawo pobierania optat od uzytkownikow
ustugi. To prawo nie jest r6wnoznaczne z prawem do
otrzymania $rodkéw pienieznych, poniewaz otrzyma-
nie $rodkéw jest uzaleznione od korzystania z ustugi
przez ustugobiorcéow. W praktyce moze wystapic
oczywiscie sytuacja powigzania obu rozwigzan i wtedy
trzeba bedzie potaczy¢ oba modele, ujmujac kazdy
rodzaj sktadnika wynagrodzenia odrebnie.

Zgodnie z warunkami umoéw podlegajacych in-
terpretacji IFRIC 12, koncesjobiorca dziata w charak-
terze dostawcy ustug, ktére moga by¢ ustugami o réz-
nym charakterze: ustug budowy, ustug modernizacji
lub ustug eksploatacji i utrzymania infrastruktury.
Przychody z tytutu wykonanych ustug koncesjobiorca
ujmuje w zalezno$ci od rodzaju ustugi:

e zgodnie z MSR 11 Umowy dlugoterminowe -
przychody i koszty zwigzane z ustugami budow-
lanymi

i modernizacyjnymi, z zastosowaniem zasad wy-

ceny wedtug stopnia zaawansowania ustugi,

e zgodnie MSR 18 Przychody - przychody i koszty
zwigzane z ustugami eksploatacji.

W ramach pojedynczej umowy koncesjobiorca
moze $wiadczy¢ wiecej niz jedng ustuge, a wtedy wy-
nagrodzenie jest ustalane poprzez odniesienie do war-
tosci godziwej swiadczonych ustug i dla kazdego ro-
dzaju ustugi stosowal sie bedzie odrebne kryteria
ujecia. Jest to o tyle wazne, ze charakter wynagrodze-
nia warunkuje jego pdZniejsze ujecie ksiegowe. Rozli-
czenie wynagrodzenia uzyskanego w formie sktadnika
aktywéw finansowych bedzie wtasciwe dla ustug bu-
dowy i modernizacji, a w formie warto$ci niematerial-
nej dla ustug eksploatacji i utrzymania infrastruktury.
Ponadto, jak bedzie pokazane dalej, koncesjobiorca
musi ujawni¢ to, jak umowa zostata sklasyfikowana
jako: sktadnik aktywéw finansowych, czy wartosci
niematerialnych, albo po czesci jako kazdy z nich. War-
to dodaé, ze z punktu widzenia ekonomicznego na
kazdej z tych umdéw beda mogty by¢ realizowane ré6z-
ne marze.

Wynagrodzenie koncesjobiorcy moze by¢ ujete
jako sktadnik aktywow finansowych, warto$¢ niema-
terialna albo oba te sktadniki. Jezeli koncesjobiorca
otrzymuje prawo (licencje) do naktadania optat na
uzytkownikéw danej ustugi uzytecznosci publicznej,
bedzie to prawo wykazywat jako wartos¢ niematerial-
na. Powodem dla takiego rozwiazania jest to, ze w tym
przypadku kwoty optat s3 uzaleznione od stopnia,
w jakim spoteczenistwo korzysta z danej ustugi. Wobec
tego, nie mozna wyliczy¢ wielkoSci $rodkéw pieniez-
nych na moment zawarcia umowy i uja¢ ich w bilansie.
Mozna wykaza¢ i wyceni¢ jedynie prawo do ich otrzy-
mania. Jezeli koncesjobiorca uzyskuje zaptate za ustugi
budowlane czesciowo w formie sktadnika aktywow
finansowych, a czeSciowo w formie wartosci niemate-
rialnej, konieczne jest, aby kazda sktadowa wynagro-
dzenia koncesjobiorcy rozliczy¢ oddzielnie i ujaé
w osobnych pozycjach sprawozdania finansowego.
Wynagrodzenie otrzymane lub nalezne z tytutu obu
sktadowych ujmuje sie poczatkowo wedtug wartosci
godziwej otrzymanego lub naleznego wynagrodzenia.
Do dalszej wyceny zaréwno aktywow finansowych, jak
i wartoS$ci niematerialnych stosuje sie MSR wtasciwe
dla tych sktadnikéw, a zatem:

(a) dla ujetego sktadnika aktywéw finansowych sto-
suje sie MSR 32 Instrumenty finansowe: ujaw-
nianie informacji oraz MSR 39 Instrumenty finan-
sowe,

(b) w odniesieniu do warto$ci niematerialnej stosuje
sie MSR 38 Warto$ci niematerialne.

Interpretacja porusza tez kwestie kosztéw finan-
sowania zewnetrznego ponoszonych przez koncesjo-
biorce, poniewaz w praktyce koncesjobiorca moze
zaciaga¢ kredyt na sfinansowanie wykonania umowy.
Wysokos¢ kosztdw inwestycji moze przekracza¢ moz-
liwo$ci finansowe koncesjobiorcy i bedzie on zmuszo-
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ny w celu realizacji umowy zaciggna¢ kredyt, z czym
wigza sie koszty: prowizji i odsetek. Uymowanie kosz-
tow takiego finansowania uregulowane jest w stan-
dardach miedzynarodowych postanowieniami MSR
23. Zgodnie z nimi zwigzane z umowg koszty finanso-
wania zewnetrznego ujmuje sie, jako wydatek w okre-
sie ich poniesienia. Jednakze w przypadku, gdy konce-
sjobiorca posiada prawo do uzyskania wartosSci niema-
terialnej, czyli prawo do naktadania optat na uzytkow-
nikéw ustugi uzytecznosci publicznej, koszty finanso-
wania zewnetrznego sa kapitalizowane w trakcie
okres$lonej w umowie fazy budowy, ktéra jest finan-
sowana z Kredytu.

Umowy na ustugi koncesjonowane mogg réwniez
dotyczy¢ tzw. umow niewykonanych i o ile sa to umo-
wy niewykonane, ale rodzace obcigZenia, nalezy zasto-
sowa¢ MSR 37 Rezerwy, zobowigzania warunkowe.
W przypadku, gdy na koncesjobiorcy spoczywa zobo-
wigzanie, ktére musi spelni¢ jako warunek otrzymanej
licencji - na przyktad, zobowigzanie do utrzymywania
infrastruktury na okre$lonym poziomie sprawnos$ci
lub zobowigzanie do przywrdécenia infrastruktury na
koniec okresu obowigzywania umowy na ustugi do
okreslonego stanu jaki byt przed jej przekazaniem na
rzecz koncesjodawcy - powstaja u niego zobowigzania
umowne, ktore s3 ujmowane i wyceniane wedtug jak
najdoktadniejszych szacunkéw wydatkow, ktére byty-
by konieczne do rozliczenia danego zobowigzania na
dzien bilansowy. Zobowigzania te nie moga obejmo-
wac zobowiazan z tytutu modernizacji infrastruktury,
do czego koncesjobiorca jest zobowigzany. Takie zo-
bowigzania wynikajace z umowy to przyszte koszty,
a regulacje rachunkowos$ci nie pozwalaja tworzy¢
rezerw na przyszte koszty. Modernizacja jest odreb-
nym elementem umowy i jedng z ustug jaka swiadczy
koncesjobiorca w czasie jej trwania, co jest inng czyn-
nos$cia niz utrzymywanie infrastruktury na okreslo-
nym poziomie sprawnosci lub zobowiazanie do przy-
wrocenia infrastruktury na koniec okresu obowiazy-
wania umowy. Ujecie zobowigzania dotyczy¢ bedzie
wytacznie uméw rodzacych obcigzenia, a zatem takich
gdzie koncesjobiorca nie ma mozliwos$ci unikniecia
zobowiagzania. W innych przypadkach nie nalezy sto-
sowa¢ MSR 37 Rezerwy, zobowigzania warunkowe
i nie ma konieczno$ci ujawniania zobowigzania. Wa-
runki ujecia zobowigzania z tytutu uméw niewykona-
nych rodzacych obcigzenia sg takie same jak dla
wszystkich innych - ogdlne, wynikajgce z MSR 37,
a wiec umowy na ustugi koncesjonowane nie sg trak-
towane pod tym wzgledem wyjatkowo.

Wymogi regulacji rachunkowosci
w zaKkresie ujawniania informacji o umo-
wach partnerstwa publiczno-prywatnego

Wymogi dotyczgce ujawniania w sprawozdaniu
finansowym informacji na temat zawartych uméw na

ustugi koncesjonowane sg przedstawione w interpre-
tacji SKI-29 Umowy na ustugi koncesjonowane: ujaw-
nianie informacji, ktéra weszta w Zycie z dniem
31 grudnia 2001 r. Zawiera ja Rozporzadzenie Komisji
(WE) Nr 1126/2008 z dnia 3 listopada 2008 r. przyj-
mujgce okresSlone miedzynarodowe standardy ra-
chunkowos$ci zgodnie z rozporzadzeniem (WE) nr
1606/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady Dzien-
nik Urzedowy Unii Europejskiej L. 320/1. Interpretacja
SKI-29 zmieniona zostata przez wczesniej prezento-
wang interpretacje IFRIC 12. Zmiany te dotyczyty na-
zewnictwa i zakresu ujawnien, bowiem w kontek$cie
rozwigzan wprowadzonych IFRIC 12 dodano zapis
o koniecznosci ujawnienia, jak umowa zostata sklasy-
fikowana.

Interpretacja SKI-29 dotyczy uméw z inng jed-
nostka (koncesjodawca) na dostarczanie ustug polega-
jacych na $wiadczeniach publicznych o istotnym zna-
czeniu ekonomicznym i spotecznym. W rozumieniu
SKI-29 koncesjodawca moze by¢ przedsiebiorstwem
sektora publicznego, prywatnego, albo organem rza-
dowym. Zagadnieniem rozstrzyganym przez interpre-
tacje SKI-29 jest zakres informacji, jakie nalezy ujaw-
ni¢ w informacji dodatkowej do sprawozdan finanso-
wych koncesjobiorcy i koncesjodawcy. Ma ona, zatem,
szerszy zakres podmiotowy niz poprzednia interpre-
tacja IFRIC 12, poniewaz obejmuje réwniez koncesjo-
dawece. Interpretacja SKI-29 stwierdza, ze aby okresli¢
odpowiednie informacje, ktére ujawnia sie w informa-
cji dodatkowej do sprawozdania finansowego,
uwzglednia sie wszystkie aspekty umowy na ustugi
koncesjonowane i od tego bedzie zalezat zakres ujaw-
nien. Dlatego tez wymaga, o czym stanowi § 6 inter-
pretacji, aby koncesjobiorca oraz koncesjodawca
ujawnili w kazdym okresie ponizsze informacje:

a) opis umowy;

b) znaczace warunki umowy mogace wptynaé na
wysoko$¢, okres i pewno$¢ wystgpienia przy-
sztych przeptywéw Srodkéw pienieznych (np.
okres, na jaki zawarto umowe Kkoncesji, daty
zmiany warunkéw cenowych oraz podstawy
zmian warunkéw cenowych lub ich renegocjacji);

c) rodzaj i zakres (np. odpowiednio ilo$¢, czas trwa-

nia lub kwote):
(i) praw do uzytkowania okreslonych akty-
wow;

(ii) zobowigzan do Swiadczenia lub prawa do
otrzymywania ustug;

(iii) zobowigzan do nabycia lub budowy rzeczo-
wych aktywow trwatych;

(iv) zobowigzann do dostarczania lub prawa
otrzymywania okreslonych aktywoéw po za-
konczeniu okresu konces;ji;

(v) opcji odnowienia lub zakonczenia konces;ji;

(vi) innych praw i zobowigzan (np. dotyczacych
remontéw generalnych);

d) zmian w umowie, ktére nastapity w ciggu okresu;
oraz
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e) to, jak umowa na ustugi zostata sklasyfikowana.

Informacje te powinny by¢ ujawniane odrebnie
dla kazdej umowy na ustugi koncesjonowane lub
w ujeciu tacznym dla kazdej grupy uméw na ustugi
koncesjonowane, czyli ustugi podobnego rodzaju (np.
pobieranie optat drogowych, ustugi wodnokanaliza-
cyjne lub ustugi telekomunikacyjne). Odrebne ujaw-
nianie informacji dotyczy réwniez sytuacji zawarcia
jednej umowy prawnej obejmujacej roézne rodzaje
rozwigzan ksiegowych.

Obowiagzki informacyjne obejmujace ujawnienie
informacji o tym, jak umowa na ustugi zostata sklasy-
fikowana, w kontekScie postanowien interpretacji
IFRIC 12 s3 stosunkowo nowe, wiec informacje te nie
beda spotykane w historycznych sprawozdaniach
finansowych, az do sprawozdania finansowego za rok
2008.

Ponadto, wraz z wprowadzeniem interpretacji
IFRIC 12, zmieniono interpretacje SKI-29 wprowadza-
jac wymég ujawnienia przez koncesjobiorce kwoty
przychodéw oraz zyskow lub strat ujetych w danym
okresie z tytulu wymiany ustug budowlanych na
sktadnik aktywéw finansowych lub warto$¢ niemate-
rialna. A to skutek wprowadzenia podzialu uméw na
te rozliczane za pomoca modelu aktywéw finanso-
wych i modelu wartosSci niematerialnych.

Sprawozdawczos$¢ budzetowa a umowy
partnerstwa publiczno-prywatnego

Wreszcie wspomnie¢ nalezy o obowiazkach
w zakresie sprawozdawczo$ci budzetowej wynikaja-
cych z rozporzadzenia Ministra Finanséw z dnia
3 lutego 2010 roku w sprawie sprawozdawczosci bu-
dzetowej!37 wydanego na podstawie art. 41 ust. 2
ustawy z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicz-
nych138, Okres$la ono rodzaje i zasady sporzgdzania
sprawozdan w zakresie zobowigzan wynikajgcych
Z umoOw o partnerstwie publiczno-prywatnym zawie-
ranych przez podmioty sektora finanséw publicznych.
Wymogi te dotycza wylgcznie partnera publicznego
umo6w. Dla tych jednostek, jezeli zawarty umowy part-
nerstwa publiczno-prywatnego na podstawie odreb-
nych przepiséw, wprowadzono obowigzek sporzadze-
nia i przekazania sprawozdania  Rb-Z-PPP
- kwartalnego sprawozdania o stanie zobowigzan
wynikajacych z uméw partnerstwa publiczno-
prywatnego. Jest to jedyne sprawozdanie dotyczace
umow partnerstwa publiczno-prywatnego i dotyczy
informacji wylacznie na jeden temat - o stanie zobo-
wigzan wynikajacych z uméw partnerstwa publiczno-
prywatnego, cho¢ jednak w tresci jest nieco szersze, co

137 Rozporzadzenie Ministra Finanséw z dnia 3 lutego 2010 roku
w sprawie sprawozdawczos$ci budzetowej, Dz. U. z 8 lutego 2010
r. Nr 20, poz. 103.

138 Ustawa z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych, Dz. U.
Nr 157, poz. 1240.

bedzie wskazane dalej. Sprawozdanie Rb-Z-PPP
o stanie zobowigzan z tytutu uméw partnerstwa pu-
bliczno-prywatnego jest sprawozdaniem o charakte-
rze wylacznie statystycznym, w przeciwienstwie do
sprawozdan finansowych, o ktérych zawartos$ci pisano
powyzej. Podstawa do jego sporzadzenia jest ewiden-
cja ksiegowa bilansowa oraz pozabilansowa (zaanga-
zowanie). Wzdr tego sprawozdania stanowi zalgcznik
nr 34, a instrukcje sporzadzania zatacznik nr 41 do
tegoz rozporzadzenia. Dodaé warto, Ze wymog przygo-
towywania tego sprawozdania byt juz obecny w po-
przednim rozporzadzeniu o sprawozdawczos$ci budze-
towej, czyli wrozporzadzeniu Ministra Finansow
z dnia 27 czerwca 2006 r. w sprawie sprawozdawczo-
$ci budzetowe;j!39. Cechg tego sprawozdania byto i jest
nadal to, Ze sporzadzaja i przekazuja je jedynie jed-
nostki posiadajgce umowy partnerstwa publiczno-
prywatnego. Zgodnie z § 4 pkt 7 obecnego rozporza-
dzenia Ministra Finanséw z dnia 3 lutego 2010 roku
jak iz § 4 pkt 7 poprzednio obowigzujacego rozporza-
dzenia Ministra Finanséw zdnia 27 czerwca 2006
roku, wymienione w nim jednostki sa zobowigzane do
sporzadzania i przekazywania sprawozdan dotycza-
cych stanu zobowiagzan wynikajacych z uméw partner-
stwa publiczno-prywatnego tylko w przypadku, jezeli
zawarly umowy partnerstwa publiczno-prywatnego
na podstawie odrebnych przepisow. W przypadku tzw.
sprawozdan negatywnych, gdy jednostka nie zawarta
umowy partnerstwa publiczno-prywatnego, nie ma
obowigzku przesytania sprawozdania Rb-Z-PPP.
Sprawozdanie Rb-Z-PPP o stanie zobowigzan z tytutu
umow partnerstwa publiczno-prywatnego jest prze-
kazywane jako sprawozdanie za okres kwartatuy,
w terminie 31 dni po zakonczeniu kwartatu. Adresa-
tami sprawozdania sg: Departament Gwarancji i Pore-
czen w Ministerstwie Finanséw oraz Giéwny Urzad
Statystyczny. Przekazac je nalezy wskazanym podmio-
tom w formie dokumentu oraz w formie elektronicz-
nej.

Nalezy przyzna¢, iz sprawozdanie Rb-Z-PPP jest
dos¢ szczegbtowe. Wymaga zaprezentowania informa-
cji w podziale uzaleZznionym od rodzaju podmiotu
prywatnego, z ktérym zawarto umowe partnerstwa
publiczno-prywatnego. Podziat wigze sie z pochodze-
niem podmiotu prywatnego i polega na odrebnym
pokazaniu informacji dotyczacych umoéw zawartych
z podmiotami prywatnymi krajowymi i zagranicznymi.
Dalej rozporzadzenie wymaga zaprezentowania in-
formacji w podziale uzaleznionym od rodzaju podmio-
tu prywatnego, a wiec tego, czy partnerem prywatnym
jest:

(1) przedsiebiorca lub przedsiebiorca zagraniczny,
(2) organizacja pozarzadowa w rozumieniu przepi-
séw

o dziatalnos$ci pozytku publicznego i wolontaria-

139 Rozporzadzenie Ministra Finanséw zdnia 27 czerwca
2006 r. w sprawie sprawozdawczo$ci budzetowej, Dz. U. Nr 115,
poz. 781.
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cie; zgodnie z tymi przepisami organizacjami po-

zarzagdowymi s3, niebedgce jednostkami sektora

finanséw publicznych, w rozumieniu przepiséw

o finansach publicznych, i niedziatajace w celu

osiaggniecia zysku, osoby prawne lub jednostki

nieposiadajace osobowos$ci prawnej utworzone
na podstawie przepis6w ustaw, czy

(3) koscioty lub inne zwigzki wyznaniowe, w rozu-
mieniu przepisOw o gwarancjach wolnosci su-
mienia
i wyznania.

W przypadku partneréw prywatnych zagranicz-
nych - jezeli sg przedsiebiorcami w rozumieniu prawa
kraju rejestracji i spelniajg warunki do wykonywania
w Rzeczypospolitej Polskiej dziatalnosci gospodarczej
- pokaza¢ nalezy podziat na:

a) podmioty zagraniczne strefy euro - rozumiane
jako podmioty majace siedzibe lub osoby fizyczne
majgce miejsce zamieszkania (nierezydenci)
w panstwie cztonkowskim UE, w ktérym jednost-
ka ptatniczg jest waluta euro,

b) inne podmioty zagraniczne - rozumiane jako oso-

by fizyczne majace miejsce zamieszkania za gra-
nicag oraz osoby prawne majace siedzibe za grani-
ca,
a takze inne podmioty majace siedzibe za granica
posiadajace zdolno$¢ zaciggania zobowigzan
i nabywania praw we wlasnym imieniu. Nierezy-
dentami sg ré6wniez znajdujace sie za granica od-
dzialy, przedstawicielstwa i przedsiebiorstwa
utworzone przez rezydentéw, a takze obce
przedstawicielstwa dyplomatyczne, urzedy kon-
sularne i inne obce przedstawicielstwa oraz misje
specjalne i organizacje miedzynarodowe korzy-
stajgce z immunitetow i przywilejow dyploma-
tycznych lub konsularnych.

Inny podziat informacji to podziat na informacje
o zobowiazaniach i wydatkach. Sprawozdanie Rb-Z-
PPP nie jest, jak sugerowataby jego nazwa, sprawoz-
daniem wylgcznie o zobowiazaniach. Przypomnie¢
nalezy, ze zobowigzanie oznacza przyszly wydatek,
bowiem ustawa o rachunkowo$ci definiuje je w art. 3
ust. 1 pkt 20 jako wynikajacy z przesztych zdarzen
obowiagzek wykonania $§wiadczen o wiarygodnie okre-
$lonej warto$ci, ktére spowoduja wykorzystanie juz
posiadanych lub przysztych aktywéw jednostki. Zo-
bowigzania prezentuje sie w podziale na wymagalne
i niewymagalne, co uzaleznione jest od uptywu termi-
nu ptatnosci na dzien sporzadzenia sprawozdania.
Wymagalne zobowiazania rozumiane sa jako wartos¢
wszystkich bezspornych zobowigzan, ktérych termin
ptatnosci dla dtuznika mingl, a ktére nie zostaty ani
przedawnione, ani umorzone. Kategoria ta nie obej-
muje odsetek za zwltoke od ww. zobowiazan. Za zobo-
wigzania niewymagalne uwaza sie zobowigzania
z tytutu uméw partnerstwa publiczno-prywatnego
obejmujace zaréwno zobowigzania wynikajace z obo-
wigzku wniesienia tzw. wkiadu witasnego do przed-

siewziecia objetego umowg partnerstwa, jak i wyptaty
wynagrodzenia dla partnera prywatnego, ktorych
termin realizacji jeszcze nie uptynat. Informacja na
temat zobowigzan dotyczy ponadto warto$ci plano-
wanych i wykonanych oraz dotyczacych biezacego
i przysztego roku lub okresu sprawozdawczego. Po-
dobnie w zakresie wydatkow, informacja dotyczy¢ ma
wartosci planowanych i wykonanych oraz dotyczacych
biezacego i przysztego roku lub okresu sprawoz-
dawczego. Szczegétowo podziat informacji co do za-
kresu przedmiotowego rozporzadzenia prezentuje
Tabela 3.

Tabela 3. Rodzaje informacji prezentowanych w tabeli
Zobowigzania wynikajace z uméw partnerstwa
publiczno-prywatnego sprawozdania Rb-Z-PPP

Table 3. Types of information related to the private-public
partnership agreementsaccording to Rb-Z-PPP
report

Lp. Wyszczegolnienie

A1l. warto$¢ nominalna niewymagalnych zobowigzan
z tytutu umoéw partnerstwa publiczno-prywatnego na
koniec okresu sprawozdawczego - rozumiana jako
kwota lacznych niewymagalnych zobowigzan pod-
miotu publicznego, znana na koniec okresu sprawoz-
dawczego, z tytutu zawartych uméw partnerstwa
publiczno-prywatnego, do konca obowigzywania tych
umow;

A2. faczna warto$¢ nominalna niewymagalnych zo-
bowigzan z tytutu uméw partnerstwa publiczno-
prywatnego przypadajacych do sptaty w danym roku
2 | budzetowym - rozumiana jako kwota tacznych nie-
wymagalnych zobowigzan podmiotu publicznego,
szacowanych do realizacji do konca biezacego roku
budzetowego;

A3. warto$¢ nominalna wymagalnych zobowigzan
z tytutu umoéw partnerstwa publiczno-prywatnego na
koniec okresu sprawozdawczego - rozumiana jako
kwota tacznych wymagalnych zobowigzan podmiotu
publicznego, znanych na koniec okresu sprawoz-
dawczego;

A4. warto$¢ wydatkéw wynikajacych z zobowigzan
dokonanych w okresie sprawozdawczym z tytutu
umoéw partnerstwa publiczno-prywatnego (wydatki) -
4 | rozumiana jako kwota tacznych wydatkéw podmiotu
publicznego, dokonanych na realizacje umowy part-
nerstwa publiczno-prywatnego w okresie sprawoz-
dawczym;

A5. warto$¢ tacznych wydatkéw wynikajacych z zo-
bowigzan z tytutu umoéw partnerstwa publiczno-
prywatnego (wydatki) - rozumiana jako kwota iacz-
5 [ nych wydatkéw wynikajacych z zobowigzan podmio-
tu publicznego, dokonanych na realizacje umowy
partnerstwa publiczno-prywatnego od poczatku jej
obowigzywania do konca okresu sprawozdawczego;

A6. warto$¢ wydatkéw wynikajacych z zobowigzan
z tytulu uméw partnerstwa publiczno-prywatnego
planowanych na nastepny okres sprawozdawczy
(wydatki) - rozumiana jako kwota acznych wydat-
kéw podmiotu publicznego, planowanych do ponie-

sienia na realizacje umowy partnerstwa publiczno-
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prywatnego w nastepnym okresie sprawozdawczym;

A7. warto$¢ wydatkéw wynikajacych z zobowigzan
z tytutu uméw partnerstwa publiczno-prywatnego
planowanych na nastepny rok budzetowy (wydatki) -
7 | rozumiana jako kwota tacznych wydatkéw podmiotu
publicznego, planowanych do poniesienia na realiza-
cje umowy partnerstwa publiczno-prywatnego
w nastepnym roku budZzetowym;

A8. warto$¢ zobowigzan z tytutu uméw partnerstwa
publiczno-prywatnego zaciggnietych w danym okre-
sie sprawozdawczym - rozumiana jako kwota iacz-
nych zobowigzan podmiotu publicznego, znanych na
8 | koniec okresu sprawozdawczego wynikajacych
z umOéw partnerstwa publiczno-prywatnego zawar-
tych w danym okresie sprawozdawczym (przyrost
zobowiazan z tytutu uméw ppp), do konca obowia-
zywania tych umdw;

A9. warto$¢ zobowigzan z tytulu uméw partnerstwa
publiczno-prywatnego planowanych do zaciggniecia
w nastepnym roku budzetowym - rozumiana jako
kwota lacznych zobowigzan podmiotu publicznego,
9 | wynikajacych z uméw partnerstwa publiczno-
prywatnego planowanych do podpisania w nastep-
nym roku budzetowym (planowany przyrost zobo-
wigzan z tytutu uméw ppp w nastepnym roku budze-
towym);

A10. warto$¢ zobowigzan z tytulu umdéw partnerstwa
publiczno-prywatnego zaliczanych do dtugu sektora
finanséw publicznych 3) - rozumiana jako taczng kwo-
ta zobowigzan podmiotu publicznego, wynikajacych
z uméw partnerstwa publiczno-prywatnego zaliczo-
nych przez podmiot publiczny, wedtug stanu na ko-
niec okresu sprawozdawczego, do dlugu sektora
finanséw publicznych

Zrédto: Rozporzadzenie Ministra Finanséw 2z dnia
3 lutego 2010 roku w sprawie sprawozdawczosci
budzetowej, Dz.U. z 8 lutego 2010 r. Nr 20, poz.
103.

10

Na zakonczenie podkresli¢é warto, ze zgodnie
z § 2 ust 3 rozporzadzenia Ministra Finanséw z dnia
27 czerwca 2006 r. w sprawie sprawozdawczos$ci bu-
dzetowej, spos6b zaliczania zobowigzan z tytutu
umoéw partnerstwa publiczno-prywatnego do diugu
sektora finanséw publicznych okre$la decyzja EURO-
STAT nr 18/2004 z dnia 11 lutego 2004 r. Zobowigza-
nia z tytutu uméw partnerstwa publiczno-prywatnego
nie sg zgodnie z decyzja EUROSTAT nr 18/2004 z dnia
11 lutego 2004 r. zaliczane do dtugu sektora finanséw
publicznych, jezeli partner prywatny przejmie na sie-
bie "ryzyko zwigzane z budowa " oraz co najmniej
jedno z nastepujacych ryzyk "ryzyko popytu” i "ryzyko
dostepnosci”. Opisywane uprzednio rozwigzania
sprawozdawcze wynikajagce z MSSF jako Kkluczowe
kryterium oceny braty pod uwage ryzyko popytu.

Whnioski

Opisane powyzej zagadnienia, zaréwno z zakresu
rachunkowosci finansowej, jak i budzetowej, pozwala-
ja poznac jakie znaczenie dla finanséw, obrazu jed-
nostki zaprezentowanego w sprawozdaniu finanso-
wym i systemu rachunkowosci jednostki ma podpisa-
nie umowy o partnerstwie publiczno-prywatnym. Jak
juz przedstawiono, podpisanie takiej umowy bedzie
skutkowato koniecznos$cia podjecia odpowiednich
decyzji i czynnosci przez konkretne osoby w zakresie,
miedzy innymi, wyboru rozwigzania ksiegowego, spo-
sobu wyceny, ujecia przychodéw, organizacji ewiden-
cji, dostosowania systemu ksiegowego, kontroli do-
kumentéw. Te decyzje i dziatania beda w pewnym
stopniu miaty wptyw na realizacje przedsiewziecia.
Warto o tym pamieta¢ i zadba¢ o wiaczenie kwestii
rachunkowosci i os6b odpowiedzialnych za nie w pro-
ces podejmowania decyzji.
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THE USE OF ACCOUNTANCY IN PUBLIC-PRIVATE
PARTNERSHIP DECISION MAKING

Malgorzata Garstka

The Jan Kochanowski University of Humanities and Sciences in Kielce

Abstract: Long-term arrangements with the private sector are becoming an increasingly common means used by governments to discharge
their public responsibilities. Making decisions about arrangements, whereby a government or other public sector entity grants contracts for
the supply of public services to private sector operators, the very important factor remains by accounting and reporting. The most difficult
problem is the control of the assets remains in public hands but used by the private sector operator and the kind of revenues from the private
sector operator activities: construction activities, as well as for operating and maintaining the public sector infrastructure. Polish regulations
of accounting don’t deal with this mater, so there should be used international standards - IFRIC 12. IFRIC 12 shows how service concession
operators should apply existing International Financial Reporting Standards to account for the obligations they undertake and rights they
receive in service concession arrangements. Interpretation specifies whether the infrastructure is to be recognised as a property, plant and
equipment of the operator and the accounting model that applies to the rights received by the operator in different circumstances.

IFRIC 12 draws a distinction between two types of service concession arrangement. In the first one, the operator receives
a financial asset - an unconditional contractual right to receive cash or another financial asset from the government in return for constructing
or upgrading the public sector asset. In the second, the operator receives an intangible asset - the right to charge for using of the public sector
asset that it constructs or upgrades. There is a possibility that both types of arrangement can exist within a single contract, and they must be
separately measured, account and report in the financial statement. The operator of a service concession arrangement recognizes and meas-
ures revenue in accordance with Standards 11 and 18 for the services it performs.

Key words: public-to-private, accounting, [FRIC 12
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POSTAWA OBYWATELSKA A MODEL FUNKCJONOWANIA GMINY

Agnieszka Smarzewska

PSW im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej

Streszczenie: Proces lokalnego rozwoju opiera sie na doskonaleniu ustug publicznych oraz stwarzaniu takich mozliwosci dziatania, ktdre sg
w stanie zaspokoi¢ potrzeby mieszkanicéw gminy, powiatu czy wojewddztwa. Im ten stopien zaspokojenia potrzeb jest wyzszy, tym wyzszy
jest poziom jakosci zycia mieszkancéw. Na mozliwo$¢ osiggniecia takiego poziomu zycia maja wptyw umiejetnosci z zakresu wspdtpracy
miedzyludzkiej w obrebie grup i organizacji realizujacych wspélne zamierzenia. Zwigzane jest to z istniejacym w danej zbiorowosci zaufa-
niem spotecznym oraz przestrzeganiem norm lojalnosci, rzetelnosci i uczciwos$ci. Powyzsza wspoétprace okresla sie mianem kapitatu spotecz-
nego, ktory tworzony jest i przekazywany za posrednictwem m.in. mechanizméw kultury, religii czy tradycji oraz stosunkéw wtadzy, zaanga-

zowania na rzecz dobra spotecznego i okreslonych norm zachowan.

W pracy zwrécono uwage na udziat wtadz lokalnych oraz obywateli w kreowaniu jako$ci Zycia oraz rozwijaniu postaw obywatelskich. Nalezy
zaznaczy¢, iz opracowanie nie bedzie traktowac o zakresie wtadztwa, jakim dysponuje gmina w Polsce.

Stowa kluczowe: samorzad gminny, wspdlnota lokalna, partycypacja, subsydiarnos¢, wtadza lokalna

Wstep

Mozna przyjaé, iz spotecznos$¢ lokalna to sie¢
osobistych powigzan, kontaktéw grupowych, tradycji
i wzorcow zachowan, ktére powstaja na tle okreslone-
go terytorium i sytuacji spoteczno - gospodarcze;j.
W spotecznoS$ci lokalnej wystepuja silne wiezi wynika-
jace ze wspdlnoty intereséw i potrzeb, a takze z po-
czucia zakorzenienia i przynaleznosci do zamieszki-
wanego miejsca. Jako elementy konstytuujace spo-
teczno$¢ lokalng wymienia sie (Lewenstein 1999):
przestrzen terytorialng, zamieszkujgca to terytorium
zbiorowos¢, spoteczne interakcje zachodzace miedzy
zamieszkujacymi terytorium osobami, system powig-
zan i zalezno$ci miedzy osobami a instytucjami, kultu-
rowe i psychospoteczne wiezi taczace czes¢ lub catosé
mieszkancéw z dang strukturg spoteczno - prze-
strzenng, co sprawia, zZe zbiorowos¢ charakteryzuje sie
wewnetrznym zintegrowaniem, i co z kolei umozliwia
podejmowanie wspdélnych dziatan na rzecz rozwiazy-
wania lokalnych probleméw. Rozwéj spotecznosci
lokalnych powinien opiera¢ sie na partycypacji anga-
Zujacej mieszkancéw, przedsiebiorcéw oraz instytucje,
poprzez ktére mozliwe jest rozwigzywanie probleméw
lokalnych i stwarzanie warunkéw do zaspokajania
potrzeb wspélnoty.

Warto zaznaczy¢, iz rozwo6j w wymiarze lokalnym
jest procesem spotecznym i autonomicznym, co ozna-
cza obecnos¢ sit spotecznych oraz mechanizméw ryn-
kowych w procesie rozwoju, z czeSciowym udziatem
wladz samorzadowych. O wielko$ci udziatu witadz
samorzadowych i jego charakterze decyduja warunki
i struktury wewnetrznego uktadu lokalnego oraz uwa-

runkowania zewnetrzne. Wtasciwa koordynacja i pla-
nowanie dzialan na rzecz rozwoju lokalnego spoczy-
waja na wtadzy terytorialnej, ktéra ma charakter sa-
morzadowy i stata sie podmiotem rozwoju lokalnego
(Adamowicz 2006).

Celem pracy jest przedstawienie dwoéch modeli
funkcjonowania podstawowej jednostki samorzadu
terytorialnego reprezentowanej przez gmine, ktérych
realizacja determinowana jest aktywnym udziatem
mieszancow.

Identyfikacja spotecznej aktywnosci
wspolnot lokalnych

Partycypacja spotecznal40 ma wptyw na utoz-
samianie sie mieszkancéw ze spotecznos$cig, branie za
nig odpowiedzialnos$ci oraz wilaczanie sie w rozwia-
zywanie problemow wspolnoty. Aktywnos¢ spoteczna
w gminie przejawia sie najczeSciej w formie organizo-
wania sie mieszkancéw w grupy oraz wspo6lnym dzia-
taniu oséb o zblizonych pogladach i interesach. Zato-
zy¢ nalezy koniecznos$¢ wspétdziatania stron w wy-
miarze spotecznym, gospodarczym i publicznym. Wta-
dza lokalna powinna petni¢ role lidera zmian, wyko-

140 Partycypacje spoteczng reguluje w Polsce wiele ustaw, do
najwazniejszych  nalezag:  Konstytucja RP  (Konstytucja
Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 roku
- Dz. U. z dnia 16 lipca 1997 roku, Nr 78, poz. 483), ustawa
o fundacjach z dnia 6 kwietnia 1984 r. (tekst pierwotny:
Dz. U. 1984 r. Nr 21 poz. 97, tekst jednolity: Dz. U. 1991 r. Nr 46
poz. 203), ustawa Prawo o stowarzyszeniach z dnia
7 kwietnia 1989 r. (Dz. U.z 2001 r,, Nr 79, poz. 855 z pézn. zm.)
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rzystywa¢ zasoby wewnetrzne spotecznoSci oraz
umiejetnie pozyskiwa¢ $rodki i zasoby zewnetrzne,
a takze propagowac szerokie korzystanie z programow
edukacyjnych. Powstaje, zatem model gminy oparty na
partycypacji, przedstawiony na rysunku 1.

W partycypacyjnym modelu gminy spoteczno$¢
lokalnych zorientowana jest na wspétprace i aktywne
uczestnictwo w sprawach gminy. Organizacje pozarza-
dowe wspieraja zainteresowane strony w rozwiazy-
waniu problemoéw, wtadze samorzadowe kreuja roz-
wdj uwzgledniajagcy zaspokajanie potrzeb wspdlnoty,
natomiast organy administracji pomagaja w realizacji
celéw gminy.

Partycypacyjny model gminy

Orientacja na:

Spoteczno$¢ lokalna
(aktywna i zor'entowasa) ‘

/ / /

Organy
. samorzadowe!

,.Stuzba™
Administracja
(obstuga)

Opracowanie E. Wilczynski,
www.pedagogium.edu.pl z dnia 3 lutego 2008r.
Rysunek 1. Partycypacyjny model funkcjonowania gminy
Figure 1. Participatory model of community functioning

Wspolprace i
uczestnictwo

Rozwigzywanie
problemow

Rozwdj i
zaspokojenie
potrzeb

Realizacj¢ celow
gminy

Zrédto:

Modelem antagonistycznym do powyzszego jest
centralistyczny model funkcjonowania gminy (rysunek
2), w ktérym nie pojawiaja sie organizacje pozarzado-
we. Spoteczno$¢ lokalna jest bierna i przyjmuje posta-
we roszczeniowa wobec wtadzy samorzgdowej i orga-
now administracyjnych, ktére z kolei koncentrujg sie
na utrzymaniu witadzy oraz realizacji wtasnych celéw.
Dodatkowo organy administracyjne petnia role bufora
miedzy wladza gminng a jej spotecznoscia, tworzac
rodzaj przeszkody, ktéra ma utrudnia¢ wzajemny kon-
takt oraz nawigzanie wspotpracy. Niemozliwa jest
zatem realizacja zasady subsydiarnosci, ktéra jest
fundamentalng zasadg dziatania spoteczenstwa oby-
watelskiego. Zasada ta oznacza, Ze organy panstwowe
dzialaja w momencie, kiedy dziatajaca samodzielnie
grupa spoteczna czy organizacja nie moze zrealizowaé
swoich celéw. Zasada subsydiarno$ci daje pierwszen-
stwo dziatania podmiotom bedacym blizej jednostki.
Wymiarem funkcjonujacej zasady subsydiarnosci jest
decentralizacja panstwa, prawo do samorzadu, prawo
obywateli do uczestniczenia w stuzbie cywilnej, prawo
dostepu do informacji publicznej oraz prawo do zrze-
szania sie. W dziataniu spotecznym pierwszenstwo
maja blizsze jednostce organizacje i instytucje zycia
spotecznego. Najpierw rodzina, nastepnie wspoélnota
sgsiedzka, organizacja pozarzadowa, spoteczno$¢ lo-
kalna i na koncu panstwo. Nie oznacza to biernosci

wtadz publicznych, gdyz ich zadaniem jest stworzenie
warunkow dla rozwoju aktywno$ci na poziomie go-
spodarstwa domowego, wspolnoty lokalnej, organiza-
cji pozarzadowych i samorzadowych. Misja panstwa
jest pobudzanie inicjatyw obywatelskich w celu reali-
zacji interesu publicznego, co prowadzi do udzielenia
wsparcia tym inicjatywom przez panstwo i samorzad
(Kwiatkowski 2003). Takg role administracja petni
w przypadku partycypacyjnego modelu gminy, gdyz
w tym modelu administracja jest odpowiedzialna za
realizacje celé6w gminy wyznaczonych przez samorzad
oraz nie utrudnia kontaktu ze spotecznoscig lokalna,
pelniac role ustugowa i wspierajaca spotecznos¢ lo-
kalng w jej dziataniach.

Centralistyczny model gminy

Orientacja na:
Wtadza
samorzagdowa

Utrzymanie

wiadzy
. . Realizacje
Administracja (bufor) whasnych
/ ‘ celow
Spoteczno$¢ lokalna ( bierna) Roszczenia

Zrédto:

Opracowanie E. Wilczynski,
www.pedagogium.edu.pl z dnia 3 lutego 2008r.

Rysunek 2.  Centralistyczny model funkcjonowania gminy
Figure 2. Centralistic model of community functioning

Za realizacje koncepcji modelu centralistycznego
odpowiadajg gltéwnie (rysunek 3) niezorientowani
i obojetni, ktorzy stanowia blisko 85% ogotu spotecz-
nosci lokalnej. Zorientowani oraz zaangazowani (okoto
15% spotecznos$ci) nie sg w stanie przetama¢ buforu
administracyjnego oraz zmieni¢ nastawienia wiadz
lokalnych (mniej niz 1% spotecznosci) zorientowa-
nych na wiadze. Ten model spotecznosci lokalnej nale-
zy interpretowaé¢ od podstawy trojkata, gdzie niezo-
rientowani i obojetni dominujg we wspoélnocie.
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Model spotecznosci lokalne;

~0,1-1%
~3-5%
~10%

decydenci

zaangazowani

zorientowani

~85%

niezorientowani

i obojetni

Zrédto: Opracowanie E. Wilczynski,
www.pedagogium.edu.pl z dnia 3 lutego 2008r.
Rysunek 3. Struktura spotecznosci lokalnej

Figure 3. Structure of local society

W przypadku modelu partycypacyjnego spotecz-
nos¢ lokalng nalezy interpretowa¢ od wierzchotka
piramidy, gdzie wtadza zorientowana na potrzeby
wspolnoty chetnie wspélpracuje z aktywnymi miesz-
kaficami i stara sie wspdélnie rozwigzywaé problemy
gminy. W spotecznosci lokalnej dominuje zatem grupa
mieszkancéw zaangazowanych i zorientowanych, po-
mimo iz udzial procentowy w modelu spotecznosci
lokalnej nie zmienit sie. Rozwo6j spotecznosci lokalnych
uzalezniony jest zatem od wilgczenia sie mozliwie jak
najwiekszych kregéw spotecznych do wspotpracy
z przedstawicielami witadz lokalnych. Im wiekszy
udzial mieszkancéw w zyciu wspoélnoty, tym szybciej
moze sie ona rozwijac.

Jezeli mieszkancy gminy wykazuja zdolnosci do
partycypacji spotecznej to mozna okresli¢ takg wspol-
note mianem spoteczenstwa obywatelskiego, rozu-
mianego jako ,zespét réznorodnych form aktywnos$ci
(partycypacji) obywateli na rzecz wspdlnot realizowa-
nych poza strukturami administracyjnymi panstwa,
w celu uzupetnienia jej dziatan” (Kwiatkowski 2003,
s. 9). Zatem spoteczenstwo obywatelskie to wszyscy
mieszkancy gminy, ktérzy aktywnie wiaczaja sie
w zycie wspdlnoty samorzadowej. Do przejawoéw spo-
teczenistwa obywatelskiego mozna zaliczy¢ takie formy
aktywno$ci mieszkancéw jak: udziat w posiedzeniach
rady i jej komisjach, zebrania mieszkancéw gminy,
referenda i wybory samorzadowe oraz tworzenie
i dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych. Poziomy
aktywnos$ci obywatelskiej majag wymiar podstawowy
(grupy sasiedzkie, srodowiskowe), posredni (wspédlno-
ta i spoteczno$¢ lokalna) oraz zbiorowy (organizacje
zwigzkowe, reprezentacje grup i Srodowisk w wymia-
rze narodowym).

Nie kazde zatem relacje i kontakty pomiedzy
wtladzg lokalng a mieszkanncami mozna okres$li¢ party-
cypacja spoteczna. Rysunek 4 prezentuje kolejne kroki
w rozwoju zasad uczestnictwa obywatelskiego.

SAMORZADZENIE
Szczyt |obywatele zalatwiajg swoje
1 wlasne sprawy
krok IV PARTNERSTWO
1 obywatele razem z wta-
dzami
KONSULTACJE
wtadza wystuchuje obywa-
7 teli
wrolcit | __ ODPOWIEDZI
wtadza wyjasnia obywate-
lom
OPOZYCJA
obywatele wyrazaja sprze-
ciw
INFORMACJA
wtadza méwi do obywateli
Opracowanie wtasne na podstawie Goérski D., Fen-
rych P.: Wspoétpraca i kontakty zewnetrzne, w: ABC
samorzadu terytorialnego, Poradnik nie tylko dla
radnych, FRDL, Warszawa 2007, s.124
Rysunek 4. Rozwdj zasad obywatelskiego uczestnictwa
Figure 4. Development of participatory citizenship rules

Partycy-
pacja
obywa-
telska

1 Kkrok III

krokI Brak par-

tycypacji

podstawa

Zrédto:

Podstawe obywatelskiego uczestnictwa zapewnia
informacja, prezentujaca jawnos¢ i przejrzysto$¢ dzia-
tan wiadzy samorzadowej. Postawy obywateli wobec
informacji pochodzacej od wtadzy moga przybierac
charakter opozycyjny. Reakcja wtadzy polega na od-
powiedzi i wyjasnieniu, dlaczego postapita tak, a nie
inaczej. Wszystkie poczynione do tej pory kroki sa
niezbedne, aby stosowac sie do zasad partycypacji, ale
nie sg jeszcze partycypacja. Partycypacja rozpoczyna
sie w momencie, w ktorym wtadze przed podjeciem
decyzji konsultuja rozwigzanie probleméw z obywate-
lami. Na partnerskim poziomie wspotpracy witadza
i obywatele znajduja sie w miejscu, w ktérym razem
podejmuja decyzje w danej sprawie. Na szczycie dra-
biny partycypacji spotecznej gmina znajdzie sie wtedy,
gdy pozwoli obywatelom rzadzi¢ sie samodzielnie
w granicach, ktére nie kolidujg z interesem pozosta-
tych mieszkancow (Gérski, Fenrych 2007).

Wniosek

Dla zapewnienia rozwoju gminy wazny i koniecz-
ny jest udziat catej spotecznosci lokalnej w wypraco-
waniu i realizacji decyzji z tym zwigzanych. Wszyscy
mieszkancy oraz ich reprezentacje powinny mie¢ moz-
liwo$¢ uczestniczenia w tym procesie na réwnych
zasadach. Partycypacja spoteczna pozwala na skutecz-
niejsze urzeczywistnianie intereséw wspoélnoty, nato-
miast sprawne funkcjonowanie gminy jest mozliwe
tylko dzieki przyjeciu jasnych zasad wspoétpracy oraz
klarownemu podziatowi rél i zadan. Poczatkiem do-
brej wspotpracy jest wzajemne poznanie tego, na czym
zalezy partnerom. W dobrze przebiegajacej komunika-
cji wszyscy cztonkowie wspdélnoty otwarcie nazywaja
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i wyrazaja swoje interesy. Latwiej jest wowczas ustali¢
i zrozumieé, w jakich obszarach interesy sg wspdlne,
po to, by mogtly sta¢ sie fundamentem dla wspdlnych
przedsiewziec.
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CITIZENS ATTITUDE AND MODEL OF COMMUNITY FUNCTIONING

Agnieszka Smarzewska
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Abstract: Process of local development relay on the improvement of public services and on creation of such possibilities, which are able to
satisfy needs of community, district or region citizens. If the step of satisfaction is higher, the level of life is also higher. Possibilities of improv-
ing the level of life depends on skill in human collaboration in different groups and societies. An important factor is the level of social confi-
dence and acceptance of norms, loyalty, integrity and honesty. These cooperation is defined in social capital, which is transferred trough
culture, religion, tradition and official norms. Participation of local authorities and citizens in creation of level of life and social attitudes of

people.

Key words: local authorities, community, participation, subsidiarity, local government.
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RECENZJA ROZPRAWY JUSTYNY FRANC-DABROWSKIE] PT.:
Teoretyczne i praktyczne aspekty gospodarowania zyskiem
w przedsiebiorstwach rolniczych

REVIEW OF THE WORK OF JUSTYNA FRANC-DABROWSKA:
Theoretical and practical aspects of profit management
in agricultural enterprises

Bogdan Klepacki

Katedra Ekonomiki i Organizacji Przedsiebiorstw
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Rozprawa dotyczy bardzo waznego problemu
ekonomicznego, jakim jest gospodarowaniem zyskiem.
Jest dos$¢ obszerna, bowiem zawiera 237 stron tekstu,
sktada sie z wprowadzenia, 3 rozdzialéw merytorycz-
nych, podsumowania i wnioskéw. Zawiera liczng bi-
bliografie krajowa i zagraniczng, a takze aneks.

Podjeta tematyka badawcza jest niezmiernie
istotna i aktualna. Rozprawa wpisuje sie w jeden
z najwazniejszych dyskurséw finansowych, a miano-
wicie poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, jak najle-
piej wykorzysta¢ Srodki wypracowane przez przed-
siebiorstwo. Zagadnie to w réznych przedsiebior-
stwach, zwlaszcza funkcjonujacych jako spétki akcyj-
ne, byto przedmiotem badan. W przedsiebiorstwach
rolniczych problematyka ta w sposéb kompleksowy
nie byta badana. Mozna wiec juz samo podjecie zagad-
nienia uzna¢ za wktad Autorki w rozwdéj nauk ekono-
miczno-rolniczych. Jednoczesnie Autorka zapropono-
wata ,traktowanie wyptat pienieznych z zysku jako
kosztu motywacji (... ograniczania oportunizmu inte-
resariuszy)”. Jest to koncepcja ciekawa i nowatorska,
zwlaszcza w odniesieniu do przedsiebiorstw rolni-
czych. Inny element wktadu Autorki to koncepcja hie-
rarchii decyzji zwigzanych z gospodarowaniem zy-
skiem.

Autorka w badaniach postawila sobie dwa cele,
poznawczy i metodyczny. Jako cel poznawczy uznata
Jrozpoznanie zréznicowania poziomu i struktury
przeznaczenia wyniku finansowego oraz relacji z uzy-
skiwanymi ~ wynikami  ekonomiczno-finansowymi

przedsiebiorstw rolniczych”. Jako cel poznawczy tez
przyjeto okreslenie czynnikéw ksztattujacych elemen-
ty dzielonego zysku, a takze preferencji wtascicieli
(kierownictwa) i ich wplywu na podejmowane decy-
zje. Cele poznawcze postawione w rozprawie mozna
uznac za poprawne.

Cel metodyczny to ,,opracowanie koncepcji teore-
tycznego modelu gospodarowania zyskiem w przed-
siebiorstwach rolniczych ..”, a takze zdefiniowanie
wazniejszych poje¢ zwigzanych z gospodarowaniem
zyskiem. Przyjete cele s wazne, stuzgce poszerzeniu
i poglebieniu znajomosci badanej problematyki oraz
porzadkowaniu ,aparatury” pojeciowej, jak rowniez
tworzeniu narzedzi utatwiajacych podejmowanie de-
cyzji w zakresie gospodarowania zyskiem.

Dr Franc-Dabrowska poza celami poznawczymi
i metodycznymi postawita siedem zadan badawczych,
ktére zostaly sformutowane poprawnie, wigzg sie
z powaznym zadaniem badawczym i stwarzajg szanse
na przeprowadzenie badan o charakterze naukowym.

Autorka podjeta sie tez zweryfikowania czterech
hipotez, ktére przedstawita nastepujaco (w uprosz-

czeniu):
1. fundamentem teorii ekonomii jest zysk i jego
maksymalizacja,

2. forma wtasnosci i prawna przedsiebiorstwa roz-
nicuje gospodarowanie zyskiem,

3. sposéb gospodarowania zyskiem nie wptywa na
sytuacje ekonomiczng przedsiebiorstwa,
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4. dywidendy stanowig motywator i obnizajg opor-
tunizm interesariuszy.

Hipotezy sa wazne, ogdlnie poprawne, mozliwe
do weryfikacji. Nieco watpliwosci budzi okreslenie
zysku jako fundamentu. Nie powinno sie tez stosowacé
tego samego spojnika (,i”) w jednym zdaniu dwukrot-
nie. Wydaje sie réwniez, iz w hipotezie 3 stuszniejsze
bytoby sformutowanie Ze gospodarstwa réznia sie
sytuacja ekonomiczng (watpliwos$¢ budzi tez zastoso-
wanie okres$lenia ,odmiennie gospodarujace zyskiem”.

W badaniach jako Zrédio materiatu empirycznego
wykorzystano dane uzyskane w IERiGZ-PIB. Metode
doboru obiektéw badawczych, w tym trzech proéb
(generalna, przej$ciowa, objeta badaniami szczegoto-
wymi) mozna uzna¢ za poprawng. Poprawna jest tez
medyka badan, cho¢ Autorka nie ustrzegta sie btedu
o charakterze redakcyjnym. Na stronach 24 i 25 sa
powtérzenia dotyczace zatozen odnosnie do sktadni-
kéw btedu losowego. Prawdopodobnie wynika to
z kopiowania przy stosowaniu techniki komputerowe;j.

W rozprawie mozna wyodrebni¢ czes¢ teoretycz-
ng i empiryczng. Ta pierwsza znalazla sie w rozdziale
2. Autorka dokonata prezentacji ewolucji dotyczacej
rozumienia zysku w réznych nurtach mysli ekono-
micznej. Jest to bardzo dobrze opracowany problem
i, w ocenie recenzenta, stanowi najlepsza czes¢ roz-
prawy. Wktadem Autorki jest tez zaprezentowanie
wlasnej systematyki podejscia do zysku w naukach
ekonomicznych (str. 64 - 65). Omoéwita réwniez po-
dejscie do gospodarowania zyskiem, rozpoczynajac od
pogladéw Smitha po wspotczesne. Zdefiniowata, bar-
dzo trafnie, pojecia: polityka dywidendy, a takze go-
spodarowanie zyskiem. Réwniez te czeS$¢ rozprawy
Autorka konczy wtasna systematyka podejscia do
dywidendy oraz polityki dywidendy. Interesujace jest
tez uwzglednienie specyfiki rolnictwa oraz form orga-
nizacyjnych, prawnych i wtasnosci jako czynnikéw
réznicujacych gospodarowanie zyskiem. Wydaje sie
jednak, ze Autorka mogta tu podnie$¢ wage zmienno-
$ci poziomu zysku (lub jego braku) w réznych
(zwtaszcza kolejnych) latach. W przypadku rolnictwa
zmienno$¢ ta jest wazniejsza anizeli w wiekszoSci
innych rodzajéw dziatalno$ci gospodarczej, bowiem
poza ryzykiem zwigzanym z rynkiem, czy zagrozenia-
mi losowymi, pojawiaja sie zagrozenia przyrodnicze.
Bywa, ze $rodki wypracowane w jednym roku musza
,0bstuzy¢” dziatalnos¢ gospodarcza w dwdch latach.
Woéwczas nie ma mowy o podziale dywidendy, raczej
o przetrwaniu.

Cze$¢ teoretyczna koniczy przeglad literatury do-
tyczacej gospodarowania zyskiem w praktyce. Prze-
glad jest szeroki i w zasadzie oddaje obraz wynikéw
badan z tego zakresu.

Druga czes$¢ rozprawy (rozdziaty 3 i 4) stanowi
prezentacja wynikéw badan wilasnych Autorki. Na
poczatek dokonata szczegétowej charakterystyki ba-
danych obiektéw pod wzgledem zasobdéw, struktury
majatkowo-kapitatowej 1 sytuacji ekonomiczne;j.

W proébie znalazty sie jednoosobowe spotki Agencji
Wtiasnosci Rolnej Skarbu Panstwa, przedsiebiorstwa
dzierzawione przez pracownikéw, zakupione, miesza-
ne oraz tzw. dzierzawy pozostate. Prezentacja ta jest
precyzyjna, wystarczajaca dla potrzeb ocenianej roz-
prawy i rozpoznania grupy badawczej. Pewien niedo-
syt budzi brak odniesienia sie do zagadnienia repre-
zentywnoSci proby objetej zestawieniem tzw. Rankin-
gu 300 w stosunku do rolnictwa jako catosci oraz gru-
py gospodarstw duzych (wielkoobszarowych). Mozna
sadzi¢, iz w badanej grupie znalazty sie gospodarstwa
Jlepsze”, uzyskujace Kkorzystniejsze wyniki ekono-
miczne od ogétu gospodarstw. Brak takiego odniesie-
nia powoduje, ze uzyskane wnioski nie mogg by¢
uogoélniane, a odnoszg sie tylko do badanej proby.

Zasadnicza cze$¢ badawcza rozprawy Autorka
zawarta w rozdziale 4, dotyczacym wynikéw badan
empirycznych gospodarowania zyskiem w przedsie-
biorstwach rolniczych. Mozna tu zauwazy¢ trzy aspek-
ty badawcze - gospodarowanie zyskiem a efektyw-
nos¢ przedsiebiorstw, inwestycje i poglady kadry kie-
rowniczej. Zasadnicza cze$¢ dotyczy relacji tego go-
spodarowania i jego efektywno$ci. Autorka uwzgled-
nia tu formy prawno-wlasnosciowe, skale gospodaro-
wania, sytuacje ekonomiczng i jej pomiar, a takze
opracowata modele, stuzgce do rozpoznania zmienno-
$ci takich zmiennych obja$nianych jak wystepowanie
lub brak dywidendy, czy kwota dywidendy. Stabo$cia
tego podrozdziatu jest brak chocby krétkiego podsu-
mowania, wskazania wazniejszych ustalen, czytelnik
musi wiec ich poszukiwa¢ sam w tresci analizy.

Drugie zagadnienie to gospodarowanie zyskiem
a proces inwestycyjny. Autorka szczegétowo prezentu-
je réznice w tym zakresie w przedsiebiorstwach wy-
ptacajacych lub nie ptacacych dywidendy, wykorzystu-
je w tym celu rowniez metody statystyczne. Wykazuje,
Ze nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, iz wystepuje
konkurencyjno$¢ decyzji inwestycyjnych i o wyptaca-
niu dywidendy.

Ostatnie zagadnienie o charakterze wynikéw ba-
dan empirycznych to prezentacja opinii kadry kierow-
niczej na temat gospodarowania zyskiem, opracowana
na podstawie wynikéw wtasnych badan. Opracowanie
konczy propozycja wiasnego modelu gospodarowania
zyskiem.

W podsumowaniu i wnioskach Autorka syntety-
zuje wyniki swoich badan. Stwierdza miedzy innymi,
ze pozytywnie zostaty zweryfikowane wszystkie hipo-
tezy przyjete w okresie rozpoczecia badan. Ogdlnie
mozna stwierdzié, Zze wnioski na ogét sa poprawne,
wynikajg z przeprowadzonych badan, cho¢ watpli-
wo$¢ budzi wniosek 1, Ze pozytywnie zostata zweryfi-
kowana hipoteza 1, zgodnie z ktéra zysk i jego mak-
symalizacja stanowig powazne pojecia i zalozenia
ekonomiczne. Autorka powotuje sie, jako na dowdd,
»Stanowiska najznamienitszych twércéw teorii eko-
nomii”. Stanowisko innego ekonomisty nie powinno,
w mojej ocenie, stanowié¢ potwierdzenia hipotezy na-

111



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (IV) 2011

RECENZJE

ukowej. Ponadto, w drugim wniosku Autorka podwaza
znaczenie maksymalizacji zysku na rzecz ,zysku pozg-
danego”.

Wktadem Autorki do nauki w recenzowanej roz-
prawie jest kilka elementéw:

1) podjecie tematyki badawczej zwigzanej z gospo-
darowaniem zyskiem w przedsiebiorstwach rol-
niczych jako pierwszego badacza tego zagadnie-
nia,

2) opracowanie systematyki podejscia do gospoda-
rowania zyskiem, dywidendy i polityki dywiden-
dy,

3) zaproponowanie teoretycznego modelu gospoda-
rowania zyskiem w przedsiebiorstwach rolni-
czych.

Monografia zawiera jeszcze szereg innych, cen-
nych watkéw, stanowi zwartg, logiczng catos¢, przed-
stawiona jest w spos6b przejrzysty i zrozumiaty dla
czytelnika. Pewna stabo$ciag jest nieco zréznicowany
poziom, od bardzo wysokiego w cze$ci teoretycznej,
do nieco mniej wnikliwej (bardziej sprawozdawczej)
cze$ci empirycznej. Uwazam jednak, Ze jest ona bardzo
wartoSciowa pozycja, poszerzajaca zakres wiedzy
w tematyce gospodarowania zyskiem w przedsiebior-
stwach rolniczych. Jest przygotowana poprawnie me-
rytorycznie i metodologicznie. Posiada charakter na-
ukowy. Wnosi wiele ciekawych stwierdzen i rozwia-
zan metodycznych oraz praktycznych.
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Ksigzka dotyczy waznego obszaru gospodarki
i polityki ekonomicznej panstw, ktére maja wptyw na
zaspokajanie potrzeb zywnosSciowych ludzi oraz na
sytuacje ekonomiczng rolnictwa i rolnikéw w kazdym
kraju na $wiecie. Taki szczegélny system interwencjo-
nizmu wypracowata Unia Europejska i stosuje go po-
przez prowadzenie wspdlnej polityki rolnej. wiasne
systemy polityki rolnej maja tez Stany Zjednoczone,
Japonia i inne Kkraje, zar6wno wysokorozwiniete jak
i rozwijajgce sie. Zjawiska gospodarcze w poszczegdl-
nych krajach przebiegaja pod silnym wplywem proce-
séw globalizacji, ktére przenikajga wszedzie, ponad
granicami panstw i przemawiaja za potrzeba inter-
wencjonizmu w krajowe i miedzynarodowe rynki
rolno-spozywcze. Z drugiej strony interwencjonizm
rolny, stosowany w poszczegélnych krajach, czy na
rynkach swiatowych takze zakléca naturalny przebieg
proces6w produkcyjnych w rolnictwie, co skutkuje
negatywnymi efektami na rynkach $§wiatowych. Stad
od wielu lat w ramach Uktadu Ogé6lnego w Sprawie
Taryf Celych i Handlu (GATT), a nastepnie Swiatowej
Organizacji Handlu (WTO) prowadzone byty miedzy-
narodowe negocjacje nad liberalizacjg i ograniczaniem
interwencji w sektorach rolnictwa i catej gospodarki
zywno$ciowej. Tym zagadnieniom poswiecona jest
ksigzka Andrzeja Czyzewskiego i Agnieszki Poczta-
Wajdy pt. ,Polityka rolna w warunkach globalizaciji.
Doswiadczenie GATT/WTO”, wydana przez Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne w 2010 r. To liczace 324
strony dzielo posiada jasna, przejrzysta i poprawna
strukture. Tre$§¢ pracy zostala podzielona na sze$¢
logicznie powiazanych rozdzialéw. Przedmiotem roz-
wazan jest polityka rolna, prowadzona przez kraje
wysoko rozwiniete i jej powigzania z negocjacjami

w ramach GATT/WTO. To powigzanie zaznaczone jest
w czterech z sze$ciu rozdziatéw. jedynie w rozdziale
pierwszym, gdzie starano sie pokaza¢ podstawy teore-
tyczne oraz w ostatnim, w ktérym zawarte sg odnie-
sienia do sytuacji w Polsce, te powigzania s3g luzniej-
sze. Problematyka globalizacji jest odzwierciedlona
tylko w tytule pierwszego rozdziatu, ale faktycznie
przewija sie ona takze w treSci innych rozdziatéw.
Mimo tego mozna odczuwa¢ pewien niedosyt,
ze w pacy, ktéra wiagze praktyke rolng z globalizacja,
istota i ksztatt globalizacji zostaty przedstawione do$¢
skromnie, w sposdb nie w pelni oddajacy jej charakter
i formy przejawiania sie.

Poniewaz praca dotyczy miedzy innymi proble-
matyki wymiany miedzynarodowej produktéw rolno-
spozywczych oraz integracji europejskiej, nalezatoby
okresli¢ ich role i pozycje w stosunku do globalizacji,
a takze poruszy¢ instytucjonalne aspekty globalizacji.
To wtasnie globalne instytucje miedzynarodowe takie
jak Miedzynarodowy Fundusz Walutowy, Bank Swia-
towy i inne organizacje wyspecjalizowane miaty nie-
bagatelny wptyw na ksztalt i rozprzestrzenianie sie
zjawisk globalnych. W tym nurcie miesci sie tez opi-
sywane w procesy dziatalno$ci GATT/WTO.

W odniesieniu do wstepu mozna by oczekiwaé
pelniejszej opinii dotyczacej rozdziatu korzysci z glo-
balizacji miedzy grupami krajéw. Procesy globalizacji
przynosza rézne skutki pozytywne i negatywne dla
réznych krajow, przy czym dla krajow wysoce rozwi-
nietych efekty pozytywne przewyzszaja podczas gdy
dla krajow stabiej rozwinietych korzysci nie sg juz tak
oczywiste. Sam fakt, Ze korporacje miedzynarodowe,
bedace animatorami zjawisk globalnych wywodzg sie
gtownie z krajow wysokorozwinietych mozna do-
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mniemywacé, ze wieksze korzysci z proceséw globali-
zacji odnosza kraje wysokorozwiniete.

Rozdziat pierwszy poswiecony jest rozwazaniom
teoretycznym nad wspoétzalezno$ciami makroekono-
micznymi decydujacymi o rozwoju sektora rolno-
zZywnos$-ciowego i potrzebie prowadzenia badan eko-
nomicznych w tym zakresie. Poruszono nastepnie
niekompletno$¢ zjawiska globalizacji oraz jej konse-
kwencje dla praktyki gospodarczej i rolnictwa. Uwaga
zostata skupiona na wptywie mechanizmu rynkowego
na sektor rolny i potrzebie koordynacji polityki ma-
kroekonomicznej wobec rolnictwa. W rozwazaniach
wykorzystano model wahadta i na przyktadzie krajow
UE i USA wskazano na relacje miedzy polityka makro-
ekonomiczng a rolnictwem oraz efektywne wykorzy-
stanie dwdch opcji polityki: polityki liberalnej i polity-
ki ekspansywnej. Zwréocenie uwagi w tytule rozdziatu
na potrzebe koordynacji proceséw globalizacji i poli-
tyki makroekonomicznej budzi watpliwosci o tym,
ze koordynacja moze w zasadzie dotyczy¢ tylko jednej
strony, tj. polityki makroekonomicznej, gdyz procesy
globalizacji przebiegaja autonomicznie i nie dajg sie
koordynowa¢. Mozna méwi¢ o koordynacji dziatan
réznych podmiotéw i instytucji czy polityki w dosto-
sowaniu sie do zjawisk globalizacji, lepszego wykorzy-
stania szans ktére globalizacja stwarza, lub wypowia-
dac¢ sie w kwestii zapobiegania, tagodzenia i przeciw-
stawiania sie skutkom negatywnym. Sugestie co do
tworzenia wtadzy na szczeblach globalnych majg cha-
rakter utopii. Intensyfikowanie globalizacji politycznej
dla stwarzania uzupeinienia globalizacji ekonomicznej
jest nierealne. Wiele podmiotéw prywatnych nadaja-
cych site napedowa globalizacji dziata bez rozgtosu co
nie mogtoby mie¢ miejsca w sferze globalizacji poli-
tycznej. Nawet integracja regionalna o charakterze
politycznym postepuje z wielkimi oporami i jest za-
p6Zniona w stosunku do integracji gospodarczej. Stad
tez trudno realnie mys$le¢ o "kompletnej" globalizacji
o jakiej wspominajg Autorzy pracy. Nie bardzo realne
s3 tez proponowane wzajemne dostosowania ze stro-
ny podmiotdw i sit animujgcych globalizacje. Méwiac
o przebiegu i efektach globalizacji autorzy rozpatruja
trzy modele reakcji polityki gospodarczej na zjawiska
globalizacji: model neoliberalny, model skandynawski
i model chinski. Chociaz te przyklady nie wyczerpuja
szerokiego wachlarza typow polityki, jakie mogg sto-
sowac rozne kraje czy grupy krajow, to mozna uznac,
Ze te ujecia pozwalaja lepiej zrozumiec¢ relacje miedzy
gospodarka rynkowa a globalizacja. Mozna by tu do-
datkowo wskaza¢ na model zachowan gospodarek
poddawanych transformacji, zaré6wno w Europie
Srodkowo - Wschodniej, Azji Wschodniej i w krajach
Ameryki tLacinskiej. Mozna by tutaj uwypukli¢ takze
wzajemne relacje miedzy globalizacja a miedzynaro-
dowa regionalng integracja ekonomiczng, ktérej naj-
lepszym przykitadem jest Unia Europejska. Integracja
regionalna jest z jednej strony cze$cia zjawisk i proce-
séw globalnych, ale tez jest sposobem reakcji panstw

rozwinietych wobec globalizacji i dziataniom skiero-
wanym na zapobieganie ujemnym skutkom globaliza-
cji.

W rozdziale drugim podjeto analize polityki rol-
przed zakonczeniem Rundy Urugwajskiej GATT. Do-
konany wybor krajéw w zasadzie dobrze reprezentuje
kraje rozwiniete lecz jest subiektywny z punktu wi-
dzenia zaréwno globalizacji jak i negocjacji w ramach
Rundy Urugwajskiej GATT. Jedna linia podziatu
w tych negocjacjach przebiegata w zasadzie miedzy
krajami wysoko rozwinietymi i stabiej rozwinietymi.
Wielkie kraje takie jak Chiny, Indie, Brazylia, Argenty-
na, a takze inne kraje rozwijajace sie o rolniczym cha-
rakterze gospodarki maja nie tylko duzy udziat w pro-
dukcji $wiatowej, ale takze znaczacy udziat w obrotach
miedzynarodowych (zboza, ttuszcze i oleje ro$linne,
cukier i inne) zatem ich polityka rolna jest wazna nie
tylko dla nich samych ale i dla catego rynku swiatowe-
go. Autorzy nie zajmowali sie jednak blizej samym
rolnictwem lecz polityka rolng prowadzong w po-
szczegblnych krajach i grupach krajéow. Przy prowa-
dzeniu tej analizy Autorzy postuguja sie chyba za-
miennie pojeciami rolnictwa i sektora rolnego. Nie
wyjasniajg jednak sposobdw rozumienia tych termi-
now i ewentualnych réznic miedzy nimi. Pewne precy-
zowanie poje¢ jest potrzebne takze ze wzgledu na to,
iz funkcjonuje pojecie agrobiznesu i sektora rolno-
spozywczego. Dotyczy to zwlaszcza analiz w dziedzi-
nie obrotéw zagranicznych.

Przedstawiona charakterystyka genezy i stanu
polityki rolnej nie uwzglednia zréznicowania warun-
kéw przyrodniczych rozwoju rolnictwa ani ogdlnej
sytuacji gospodarczej, co takze ma znaczenie dla rol-
nictwa i wptywa na ksztatt polityki rolnej. Analiza
przeprowadzona dla poszczegélnych krajow  jest
poprawna. Zaleta pracy sa tez zestawienia danych
charakteryzujace kluczowe informacje o roli rolnictwa
w gospodarce narodowej. Interesujaca jest tez analiza
poréwnawcza prowadzonych polityk oraz préba wy-
réznienia grup przy pomocy metody Warda.

W odniesieniu do tego rozdziatu mozna by suge-
rowac réwniez potrzebe nawiagzania do historycznych
drég rozwoju rolnictwa i etapédw jego rozwoju w réz-
nych cze$ciach $wiata np: w Europie i w Ameryce Pét-
nocnej oraz innych krajach (ksigzka Harlemana
i Stammera) co uzasadniatoby jeszcze bardziej zajmo-
wanie sie geneza polityk rolnych. Jesli chodzi o modele
interwencjonizmu warto zainteresowaé sie najnow-
szymi publikacjami z tego zakresu w Polsce.

Rozdziat trzeci stanowi obszerne omoéwienie
Rundy Urugwajskiej GATT i jej wptywu na instrumen-
ty wsparcia rolnictwa. Rozdziat obejmujacy 60 stron
tekstu, w ktdrym wyro6zniono cztery logicznie ze soba
powigzane podrozdzialy, zawiera najpelniejsza ze
znanych mi charakterystyke negocjacji dotyczacych
handlu $wiatowego w ramach Rundy Urugwajskiej
GATT. Negocjacje prowadzone przez 8 lat wptynely
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w istotny sposdéb na miedzynarodowy handel produk-
tami rolno-spozywczymi i stanowily podstawowe
uwarunkowanie wspélnej polityki rolnej Unii Europej-
skiej i polityk narodowych poszczegélnych krajow.
W odniesieniu do rynkéw rolnych prezentowany roz-
dzial stanowi obiektywng, do$¢ stabo rozpoznang
w Polsce informacje, ktéra wzbogaca wiedze przed-
miotowa, jest takze udang préba wieloaspektowej
interpretacji tych zagadnien przy wykorzystaniu swia-
towej i polskiej literatury problemu. Warto$¢ tego
rozdziatu polega nie tylko na analizie opisowej, ale
takze na podkres$leniu i zilustrowaniu waznych
aspektéw problemu poprzez wykorzystanie zesta-
wien, tabel i wykreséw. Przedstawiono ogélny prze-
bieg negocjacji i ich postanowienia dotyczace spraw
rolnictwa, ochrony sanitarnej i fitosanitarnej, implika-
cje porozumien rolnych dla krajéw cztonkowskich
GATT (WTO) w zakresie dostepu do rynku, rozmiaréw
wsparcia wewnetrznego, subsydidw eksportowych
oraz nowych tendencji w polityce rolnej krajow OECD.
WyKkorzystanie analiz i ocen OECD oraz réznych in-
nych wynikoéw badan nadaje temu rozdziatowi charak-
ter analityczny co podnosi jego warto$¢ naukowa.
Jedyna staboS$cig, ktérg mozna by wskaza¢ w stosunku
do tego rozdziatu jest pewna dysproporcja w analizie
polegajaca na koncentracji na krajach OECD, na kra-
jach wysoko rozwinietych. Stabsze uwzglednienie
polityki krajéw rozwijajacych sie o tyle moze by¢
istotna, ze negocjacje GATT miaty przynies¢, i w zasa-
dzie przyniosty, wieksze korzysci dla krajow trzeciego
Swiata.

W rozdziale czwartym zaprezentowano dostoso-
wanie polityki rolnej w wybranych krajach wysoko
rozwinietych do postanowien Rundy Urugwajskiej
GATT. Tytut rozdzialu sugeruje skupienie sie na
wsp6étzaleznosciach miedzy reformami podejmowa-
nymi w Unii Europejskiej, Stanach Zjednoczonych,
Australii i innych wybranych krajach, a postanowie-
niami koncowego porozumienia w Marakeszu w 1994
r. Trudnos$¢ wynikajaca z takiej analizy polega na tym,
ze obok porozumienia GATT bylo w kazdej grupie
krajow szereg innych waznych przyczyn podjecia re-
form, ktorych stopienn oddziatywania trudno jest roz-
dzieli¢, Autorzy widza te wspotzaleznos¢ jednak wyda-
je sie, ze ich niezdecydowanie co byto przyczyna a co
skutkiem, co bylo wazniejsze: sytuacja rynku we-
wnetrznego czy regulacje graniczne nie jest w petni
uzasadnione. Biorgc pod uwage uktad czasowy trzeba
stwierdzi¢ ze formalne negocjacje GATT rozpoczety sie
wcze$niej, bo w 1986 r., ale dostosowanie wspdlnej
polityki rolnej do nowych warunkéw w EWG rozpo-
czeto sie juz w 1970 r. po jej wdrozeniu w latach 1962-
1968 i matymi kroczkami byto prowadzone przez cate
dwudziestolecie. Uzgodnione w ramach GATT (Blair
House) obnizenie wsparcia stanowito wazne dopet-
nienie i wyznaczyto niejako jego rozmiary, byto wiec
tylko uzupetnieniem potrzeby reform wynikajacych
z sytuacji wewnetrznej, a p6Zniej z rozszerzenia inte-

gracji na Skandynawie i Europe Srodkowo-Wschodnia.
Szkoda, ze Autorzy w prezentowaniu reform WPR
w powigzaniu z GATT nie siegneli troche do wcze-
$niejszego okresu ksztalttowania WPR, kiedy to wy-
tworzyty sie wielkie nadwyzki rynkowe produktéw
rolnych w Europie, ktére byly lokowane na rynkach
Swiatowych poprzez wsparcie eksportu i prowadzenie
polityki protekcjonalizmu (bariery importowe). Ta
wewnetrzna sytuacja na rynkach rolnych EWG byta
wazng praprzyczyng podjetych negocjacji w ramach
GATT.

W pracy nie okre$lono precyzyjnie okresu i eta-
pow implementacji postanowienn Rundy Urugwajskiej
co sprawito ze zrealizowana w UE reforma w ramach
Agendy 2000 miescita sie jak twierdza Autorzy w ra-
mach tego okresu, a nawet byta jej skutkiem. Zasadni-
czy trzon postanowienn GATT wdrozono w 1995 roku,
a skutki oczywiscie ujawniaty sie pdZniej. Reforma
wynikajgca z Agendy 2000 wynikata nie z porozumie-
nia GATT, a przede wszystkim z potrzeby przygoto-
wania pigtego rozszerzenia Unii.

Reforma Mc Sharrego nie zostata przeprowadzo-
na w 1992 r. (str.153), a jedynie rozpoczeta i obejmo-
wata okres trzech lat. Wydaje sie, Ze nalezy rozr6znié¢
dwie reformy WPR: reforme Mc Sharego i Reforme
w ramach Agendy 2000, jako odrebne i w réznym
stopniu powigzane z ustaleniami porozumienia kon-
cowego GATT/WTO w 1994 r. Agenda 2000 i Reforma
Amsterdamska z 2003 r. bardziej kierowatly sie juz na
uksztattowanie nowej rundy negocjacji, ktére poczat-
kowo przebiegaty z duzymi oporami.

Szkoda takze, ze prezentacja reform WPR moze
nie pomija, ale "zaniedbuje" cze$¢ strukturalng
i wszystko to co miesci sie w II Filarze WPR, co doty-
czy rozwoju obszaréw wiejskich. Rozwdj polityki II
Filaru jest by¢ moze §wiadoma strategig Unii Europej-
skiej wobec dalszego obnizania ochrony zewnetrznej
rynku Europejskiego i wzrostu konkurencji we-
wnetrznej. Proces wspierania zmian strukturalnych,
ochrona srodowiska naturalnego i bioréznorodnosci,
rozwoj obszaréow o niekorzystnych warunkach gospo-
darowania to jak sie wydaje trwata alternatywa dla
polityki rynkowej wobec rolnictwa.

Patrzac na odsytacze do literatury dotyczace ana-
lizy reformy WPR Autorzy nie wykorzystali w zasadzie
poza wilasnymi publikacjami literatury polskojezycz-
nej. Chyba wiecej mozna by takze oczekiwac co do
opisu reform WPR UE w nowym tysigcleciu. Dotyczy
to zwlaszcza rozpoczetej dyskusji i zmian w nowej
perspektywie finansowej od 2013 roku. Budzet i ogra-
niczenia finansowe nie tylko obecnie stajg sie gtow-
nym uwarunkowaniem przeprowadzonych reform.
By¢ moze sprawy te szerzej Autorzy naswietlg w dal-
szych rozdziatach. Mimo zgtoszonych uwag ta czes¢
rozdziatu, ktéra dotyczy reform WPR, jest meryto-
rycznie dobra i dobrze zilustrowana tablicami oraz
wykresami wzbogacajacymi tekst.
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Zmiany w Polityce Rolnej Stanéw Zjednoczonych
zostaly przedstawione poprzez analize ustaw rolnych
z 1996 r. oraz 2002 i 2007 roku. Przedstawiajg one
powigzania z wynikami negocjacji GATT z czego wy-
nika, Ze wazna role w ksztaltowaniu polityki rolnej
Stanéw Zjednoczonych odgrywaty uwarunkowania
i czynniki wewnetrzne. Autorzy zwracajg uwage na
zasadniczg odmiennos¢ zasad instrumentow i adresa-
tow polityki rolnej USA. Ta inna filozofia tej polityki
zaznacza sie w akcentowaniu instrumentéw zwieksza-
jacych popyt na rynkach wewnetrznych i zagranicz-
nych. W tym pierwszym obszarze adresatami sg gtéw-
nie konsumenci otrzymujacy pomoc zywnosciowa. To
nalezatoby wydoby¢ w ogélnym poréwnaniu modelu
amerykanskiego i modelu europejskiego polityki rol-
nej.

Opis polityki rolnej w Japonii, Australii i Nowej
Zelandii ma istotne znaczenie poznawcze przyblizaja-
ce problematyke rolnictwa tych krajow czytelnikom
w Polsce. Jest to o tyle wazne, ze pokazuje odmienne,
typowo rynkowe, liberalne podejécie do rolnictwa.
Przeprowadzona analiza poréwnawcza polityk rol-
nych krajow z punktu widzenia probleméw rynku
Swiatowego moze mie¢ takze istotne znaczenie prak-
tyczne dla aspektéw narodowych polskiej polityki
rolnej prowadzonej w ramach wspdlnej polityki rolnej
Unii Europejskie;j.

W rozdziale pigtym przeprowadzono ocene Run-
dy Urugwajskiej GATT w sferze polityki rolnej krajow
wysokorozwinietych. Wykorzystujac bogatg literature
Autorzy przeprowadzili wnikliwg, wieloaspektowa
ocene Porozumienia GATT w sprawie rolnictwa oraz
jego uwarunkowan i skutkéw. Przedstawiono tez
szczegbétowa analize historyczng negocjacji, ich kulis,
przebiegu, barier, kompromisow itp. Jest to wiec ana-
liza niespotykana w polskiej literaturze i bardzo inte-
resujaca dla zainteresowanych specjalistow. W tym
tkwi takze jej naukowa warto$¢. Ta wielka szczegoto-
wos$¢ narracji i opisu staje sie jednak do pewnego
stopnia ucigzliwa dla czytelnika zainteresowanego
bardziej ogélnym ogladem tej problematyki. Uwaga ta
dotyczy zwtaszcza dwéch pierwszych podrozdziatow,
w ktérych chodzi bardziej o wydobycie pewnych pro-
blemdw, barier czy kwestii, za pomoca ktorych czytel-
nik moéglby sobie wyrobi¢ i przyswoi¢ poglad w oma-
wianych sprawach. Taka strukture wewnetrzng ma
podrozdziatl trzeci, ktérego tre$¢ dotyczy modelowa-
nia wymiany handlowej w ramach ogélnych modeli
rolnictwa czy gospodarki zywnoS$ciowej. Jest to roz-
dzial warto$ciowy i komunikatywny jak na ztozona
problematyke, poparty konkretnymi przyktadami
analiz empirycznych, jednak jego umiejscowienie
w  "towarzystwie"  podrozdzialbw  "opisowo-
historycznych" moze by¢ dyskusyjne. Autorzy dokonu-
ja oceny przydatno$ci niektérych modeli do przewi-

dywania sytuacji na rynkach rolno-spozywczych przy
wyKorzystaniu réznych scenariuszy. Przeprowadzone
analizy 1 oceny maja charakter wyjasniajacy
i twérczy.

Ostatni, szosty rozdziat ksiazki dotyczy aktual-
nych spraw rozwoju i przeksztalcen wspolnej polityki
rolnej w perspektywie nastepnego dziesieciolecia.
Stanowi logiczne powigzane podsumowanie przed-
miotowej literatury naukowej, stanowisk witadz kra-
jowych i unijnych oraz badan wiasnych i ekspertyz
zwlaszcza dotyczacych budzetu rolnego w Polsce oraz
oceny wspdlnej polityki rolnej. Opis globalnych uwa-
runkowan WPR po 2013 r. jest poprawny, wydobywa
bowiem kluczowe grupy uwarunkowan, takie jak uwa-
runkowanie popytowe, cenowe i podazowe, Srodowi-
skowo-klimatyczne. Uwarunkowania o ktérych naleza-
toby moze wspomnieé to potrzeba zachowania zasady
zréwnowazonego rozwoju rolnictwa i obszaréw wiej-
skich, a takze cata sfera postepu i innowacji.

Analiza przeprowadzona w podrozdziale 2 doty-
czaca oceny przegladu zdrowotnego wykazuje wyso-
kie kompetencje i erudycje Autorow w temacie. Prze-
prowadzona w tej czesSci analiza i ocena rekompensu-
je niejako pewne niedomagania np. opisu polityki
strukturalnej w ramach II Filaru, na ktéra wskazywa-
tem wczesniej. Szczegdlnie cenne i nowatorskie s3
analizy dotyczace budzetu rolnego w Polsce oraz
transferow miedzy Unig Europejska a Polskg oraz
korzysci jakie odnosi nasz kraj i polskie rolnictwo
z integracji z UE.

Analiza rozliczen Polski z UE oraz zap6Znien rol-
nictwa polskiego wobec rolnictwa innych krajow
cztonkowskich UE zwlaszcza wobec starej pietnastki
oraz istoty tych zapdznienn ma duzg wartos¢ poznaw-
cz3, teoretyczng i praktyczna.

Ksigzka zawiera takze podsumowanie stanowiace
rodzaj syntezy catej bogatej w tres¢ i warto$ciowej
pracy. Podsumowanie tak rozlegtej i r6znorodnej pro-
blematyKi nie jest fatwe i zapewne zawiera ono pewne
wczesniej wskazane niedomagania czy luki, w sumie
stanowi jednak udang prébe zwrécenia uwagi na naj-
wazniejsze problemy i ich ogélng ocene naukowa.

Ksigzka posiada liczacy 218 pozycji spis literatu-
ry, spis innych materiatéw Zrédlowych, spis tabel
i rysunkéw, ktore istotnie wzbogacaja tresci tekstowe
oraz angielskojezyczny stowniczek pojec¢ i skrdotow.
Zamieszczono w niej takze szereg zatgcznikow.

Ksigzka posiada niezaprzeczalne walory nauko-
we i zalety, ktore pozwalajg poleci¢ ja szerokiemu
gronu zainteresowanych problematyka rolnictwa
i gospodarki zywnos$ciowej w konteksScie europejskim
i globalnym.
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Edukacja stanowi wazny instrument realizacji po-
lityki spoteczno - gospodarczej panstwa. Wiekszos¢
ekonomistéw zgadza sie bowiem co do tego, ze eduka-
cjarodzi pozytywne efekty zewnetrzne:

— makroekonomiczne ujawniajace sie w funkcjo-
nowaniu gospodarki jako catosci (m.in. neokla-
syczna teoria wzrostu);

— indywidualne, dotyczace jednostki lub rodziny,
ktére jednak posrednio wptywaja na spoteczen-
stwo i gospodarke (m.in. raporty OECD dotyczace
stopy zwrotu z edukacji);

— spoteczne, bezposrednio wptywajace na dobro-
byt
i funkcjonowanie spoteczenstwa (m.in. rola edu-
kacji w ksztattowaniu postaw obywatelskich,
w przygotowaniu do wejscia na rynek pracy).
Jednym z aspektéw polityki panstwa jest ustale-

nie takiego sposobu podziatu $rodkéw publicznych,
aby realizacja funkcji budzetu panstwa gwarantowata
odpowiednio alokacje, redystrybucje i stymulacje
(pobudzenie) w obszarze edukacji. Analiza tej proble-
matyki nabiera szczeg6lnego znaczenia w Swietle:

— zalozen reformy systemu edukacji jako narzedzia
wspomagajacego przemiany spoteczne, gospo-
darcze i ustrojowe panstwa;

— tempa inwestycji w kapitat ludzki przy imple-
mentacji gospodarki opartej na wiedzy (GOW)
w warunkach kryzysu gospodarczego.

Choc¢ to trialne podejscie do roli finanséw publicznych
w zakresie finansowania edukacji jest konieczne przy
podejmowaniu odpowiedzialnych decyzji politycznych
to na gruncie badan ekonomicznych jest to bardzo
rzadko spotykane podejscie metodologiczne. Stad za
nowatorskie osiaggniecie Habilitantki nalezy uznac
przeprowadzenie badan w zakresie alokacji, redystry-
bucji i stymulacji edukacji zaprezentowanych w para-

dygmacie ekonomii politycznej. Dzieki takiemu kon-
ceptowi praca habilitacyjna Iwony Kowalskiej:

1. Prezentuje kompleksowa ocene funkcjonowania
waznego i strategicznego obszaru sektora finan-
séw publicznych. W uzasadnieniu podjecia badan
przywotano trzy istotne determinanty rozwoju
spoteczno - gospodarczego Polski XXI wieku:
globalny kryzys gospodarczy, wymogi UE zwia-
zane z implementacja gospodarki opartej na wie-
dzy, zmiany agrarne na wsi.

2. Stanowi reprezentatywny przeglad danych empi-
rycznych w ramach trzech, poddanych ocenie,
funkcji budzetu panstwa: alokacyjnej, redystry-
bucyjnej
i stymulujgcej. Po raz pierwszy w dorobku pol-
skich badan uwzgledniono np. w ocenie funkcji
alokacyjnej czesci oswiatowej subwencji ogdlnej
dane ze wszystkich gmin wiejskich dla wyliczenia
kosztéw ramowych planéw nauczania.

3. Porzadkuje wiedze o funkcjach systemu finanso-
wania edukacji ze Srodkéw publicznych. Dzieki
zastosowaniu w pracy koncepcji uwzglednienia
trzech ww. funkcji mozliwe byto np. przesledze-
nie wzajemnych powigzan zrédet finansowania
tych funkcji (np. okre$lenie roli czesci oSwiatowej
subwencji ogoélnej nie tylko w realizacji funkcji
alokacyjnej, ale réwniez jej oddzialywanie na re-
alizacje funkcji redystrybucyjnej i stymulujacej
budzetu panstwa).

4. WyKkorzystuje metode pordwnania aktualnych
i proponowanych kryteriéw podziatéw srodkéw
publicznych na edukacje co poszerza znacznie
spektrum interpretacyjne wynikéw badan w pra-
cy.

5. Posiada wartosci aplikacyjne zaprezentowane
w takiej formule, ktéra moze by¢ praktycznie za-
implementowana bez dodatkowych naktaddéw fi-
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nansowych na dalsze badania (np. wykorzystanie
standardu kosztéw ramowych planéw nauczania
do wyliczen budzetu zadaniowego, zminimalizo-
wanie strat finansowych przy realizacji funkcji
redystrybucyjnej stypendiéw szkolnych, zasto-
sowanie edukacyjnych kont osobistych przy
wspieraniu procesu ksztatcenia ustawicznego

z Europejskiego Funduszu Spotecznego).

Praca sktada sie z sze$ciu logicznie powigzanych
rozdziatow. W rozdziale pierwszym problematyka
finansowania edukacji na wsi zostata zaprezentowana
w paradygmacie ekonomii politycznej. Na gruncie
nauk ekonomicznych to podej$cie badawcze byto
przez wiele lat nieobecne w polskiej literaturze
przedmiotu. Dlatego tez gtéowny akcent dyskursu
dotyczy przedstawienia specyfiki analiz z zakresu
finansowania edukacji w $wietle przedmiotu i metody
ekonomii politycznej. Konsekwencja zastosowania
postepowania badawczego, charakterystycznego dla
nurtu ekonomii politycznej, byto spojrzenie na finan-
sowanie edukacji przez pryzmat dotychczasowego
dorobku ekonomii politycznej finanséw publicznych.
W zdecydowanej bowiem wiekszosci przypadkéw
przedstawiciele réznych szkét ekonomii byli i nadal sa
zgodni co do traktowania edukacji jako dobra publicz-
nego, ktérego dostarczanie jest finansowane lub
wspotfinansowane ze $rodkéw publicznych. Dostar-
czanie z Kkolei débr edukacyjnych powinno by¢ dosto-
sowane do zréznicowanych (ze wzgledu m.in. na miej-
sce zamieszkania) potrzeb ich odbiorcéw. Srodowisko
wiejskie kumuluje wiele barier w rozwoju kapitatu
ludzkiego. Identyfikacja tych barier, stanowiaca réw-
noczesnie wyznacznik dla systemu finansowania edu-
kacji na wsi, zamyka tres¢ rozdziatu pierwszego.

Rozdziat drugi stanowi teoretyczng odpowiedz
na zasygnalizowane w rozdziale pierwszym oczekiwa-
nia spoteczne zwigzane z dostarczaniem débr eduka-
cyjnych mieszkannicom wsi w ramach sektora finanséw
publicznych. Rozdzial ten zostal poswiecony prezen-
tacji struktury finansowania edukacji w Polsce wraz
z trzema funkcjami budzetu panstwa o najwiekszym
znaczeniu w zakresie dostarczania ustug edukacyj-
nych mieszkancom wsi.. Opis kazdej funkcji zostat
zaprojektowany z uwzglednieniem celowego uzasad-
nienia jej realizacji w sektorze finanséw publicznych
oraz wskazania reprezentatywnego przyktadu trans-
feru $rodkéw publicznych w jej ramach (tj. czesci
oSwiatowej subwencji ogblnej, dotacji celowej, dotacji
rozwojowej z Europejskiego Funduszu Spotecznego -
EFS).

Rozdziat trzeci prezentuje koncepcje metodolo-
giczng badan uzasadniajaca potrzebe analizy kryte-
riow podziatu Srodkéw publicznych na realizacje
funkcji budzetu panstwa omoéwionych w rozdziale
drugim. Ten aspekt finansowania edukacji w najwiek-
szym stopniu koresponduje z podejSciem, w ktérym
wyniki badan naukowych stanowigce podstawy dla
ksztattowania polityki panistwa, oparte sg na faktach

(tzw. ,Evidence-based policy making” 141). Uwagi doty-
czace organizacji badan podkreslaja wage ich prze-
prowadzania w skali w catego kraju.

Rozdziaty od czwartego do szoéstego prezentuja
wyniki badan empirycznych dotyczacych kryteriéw
podziatu srodkéw publicznych w ramach trzech anali-
zowanych funkcji budzetu panstwa. Konstrukcja tych
rozdziatow zostata konsekwentnie zbudowana wedtug
zasady konfrontacji zasadno$ci stosowania aktualnych
kryteridw podziatu z propozycjami wprowadzenia
nowych kryteriéw podziatu $rodkéw publicznych.
I tak w rozdziale czwartym dotyczacym alokacji skon-
frontowano podzial $Srodkéw z czeSci oSwiatowej
subwencji ogélnej na ucznia z kryterium kosztéw ra-
mowych plandéw nauczania. W rozdziale pigtym, po-
Swieconym analizie funkcji redystrybucyjnej, skon-
frontowano podziat sSrodkéw z dotacji celowej na gmi-
ny wedtug centralnych kryteriéw z propozycja zasto-
sowania kryterium dochodowego na ucznia. Z kolei
w rozdziale szdstym, skoncentrowanym na analizie
procesu stymulowania wzrostu inwestycji w edukacje
dorostych, skonfrontowano podziat sSrodkéw z EFS na
projekty z propozycja podziatu tychze Srodkéw na
beneficjenta przy zastosowaniu Edukacyjnych Kont
Osobistych. Ocena konfrontacji kryteriéw zostata
wzbogacona uwagami o tych obszarach sektora finan-
séw publicznych, w ktérych mozliwe bytoby wdroze-
nie nowych rozwigzan podziatu srodkéw publicznych.

Autorka rozprawy habilitacyjnej pozostaje w na-
dziei, Ze wyniki badan dotyczacych finansowania ze
$Srodkéw publicznych edukacji na wsi okaza sie po-
mocne przy reformowaniu systemu finanséw publicz-
nych, a proponowane zmiany w sposobie podziatu
srodkéw publicznych zostang wykorzystane do im-
plementacji nowych rozwigzan legislacyjnych w za-
kresie inwestycji w kapitat ludzki.

Warto takze podkresli¢, ze utylitarny charakter
badan wigze sie z szerokim gronem ich odbiorcow.
Rezultaty badan mogg zainteresowa¢ przedstawicieli:
administracji rzadowej i samorzadowej, instytucji
finansowych (np. bankéw), organizacji miedzynaro-
dowych (m.in.: Bank Swiatowy, OECD, UNESCO), pla-
cowek edukacyjnych, szkét wyzszych (np. przy reali-
zacji specjalizacji: Ekonomika sektora publicznego),
podatnikéw.

Recenzowana praca moze takze stanowi¢ cenny
polski wktad w rozwoju dorobku naukowego z zakre-
su ekonomiki edukacji w $rodowisku miedzynarodo-
wym (np. reprezentowanym przez European Expert
Network in the Economics of Education -EENEE).

141 Podej$cie to zostato docenione w srodowisku politykéw odpo-
wiedzialnych za ksztattowanie systeméw edukacji. Efektem tego
zainteresowania byto uruchomienie w Centre for Educational
Research and Innovation (CERI) przy OECD projektu ,Evidence-
based policy research in education”. Celem projektu byto zebra-
nie miedzynarodowych do$wiadczen z tego zakresu i promowa-
nie badan edukacyjnych dajacych podstawy do podejmowania
decyzji politycznych o ksztalcie systemu edukacji w przysztosci.
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PART III. OTHERS

PANSTWOWA SZKOLA WYZSZA IM. PAPIEZA JANA PAWEA II
W BIALE] PODLASKIE]
CZLONKIEM KONSORCJUM NAUKOWO-TECHNOLOGICZNEGO
,POLSKA PLATFORMA TECHNOLOGICZNA EKOLOGII
ISYSTEMOW OCHRONY SRODOWISKA”

POPE JOHN PAULII STATE SCHOOL OF HIGHER EDUCATION AS A MEMBER OF
POLISH TECHNOLOGICAL PLATFORM OF ECOLOGY
AND ENVIRONMENTAL PROTECTION SYSTEM

Magdalena Zwolinska-Ligaj

Panstwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej

W dniu 22 wrze$nia 2010 roku JM prof. dr hab.
Mieczystaw Adamowicz, Rektor Panstwowej Szkoty
Wyzszej im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej
jako przedstawiciel jednego z dziesieciu podmiotéw
zalozycielskich, podpisal umowe o ustanowieniu
KONSORCJUM  NAUKOWO-TECHNOLOGICZNEGO
+POLSKA PLATFORMA TECHNOLOGICZNA EKOLO-
GII I SYSTEMOW OCHRONY SRODOWISKA”. Wsréd
pozostatych podmiotéw, ktore zainicjowaty powotanie
Konsorcjum znalazty sie: Szkota Gléwna Gospodar-
stwa Wiejskiego w Warszawie, Akademia Podlaska
w Siedlcach, Instytut Uprawy Nawozenia i Gleboznaw-
stwa w Putawach, Uniwersytet Warminsko-Mazurski
w Olsztynie, Generalna Dyrekcja Ochrony Srodowiska,
Generalna Dyrekcja Drog Krajowych i Autostrad, Bank
Ochrony Srodowiska SA, Polskie Gérnictwo Naftowe
i Gazownictwo SA oraz Telekomunikacja Polska SA.
PSW im. Papieza Jana Pawta II w Biatej Podlaskiej, jako
podmiot zalozycielski jest reprezentowany w orga-
nach Konsorcjum - Radzie Przedstawicieli oraz Komi-
tecie Wykonawczym. Sktad cztonkowski Konsorcjum
jest systematycznie rozszerzany.

Powotanie Konsorcjum jest efektem podpisania,
w dniu 24 czerwca 2009 roku w Warszawie, deklaracji
wspolpracy pomiedzy Ministrem Srodowiska, Zdro-
wia, Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz Sportu i Turystyki
przy opracowaniu i wdroZeniu miedzyresortowego
programu ,Eko-Polska”. Program ten ma na celu pro-
mocje Polski jako nowoczesnego kraju dazacego do
spelienia wymogéw pakietu klimatycznego, w kto-

rym rozwoj gospodarczy planowany jest w zgodzie
z ekologia. Zaklada on takze promocje Polski jako
kraju o duzym potencjale w obszarze przyrody i eko-
logii, ktéry przyciaga turystow z catego Swiata. Rozwdj
ekoturystyki i nowoczesnych technologii w tej sferze
postrzegany jest jako wazna dziedzina rozwoju go-
spodarczego. Program ma ukaza¢ takze duze mozliwo-
$ci kraju w zakresie aktywnego wypoczynku, nowo-
czesnej bazy rehabilitacyjno-uzdrowiskowej oraz bo-
gatej oferty rolnictwa ekologicznego (Deklaracja Mini-
stra Srodowiska, Ministra Sportu i Turystyki, Ministra
Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz Ministra Zdrowia).

Zgodnie z przyjeta Deklaracja ministrowie po-
dejmowa¢ beda wspdlne dziatania, ktoére zapewnia
wlasciwg wspotprace podlegtych im jednostek w celu
synergii dziatania przy wdrazaniu zatozen Programu.
Deklaracja stanowi takze zobowigzanie do wymiany
informacji o podejmowanych dziataniach stuzgcych
wtasciwej promocji przyjetych efektéw Programu oraz
zaktada udostepnianie informacji i danych niezbed-
nych do budowy, promujacego potencjat Polski
w obszarze przyrody, ekologii i ekoturystyki, portalu
internetowego  Eko-Polska (dostep: http://eko-
polska.pl/).

Wsparciem ze strony Programu objete zostang
dziatania dotyczace m.in. podnoszenia $wiadomosci
i wiedzy nt. wymogéw w zakresie ochrony $rodowi-
ska, rozwoju i wdrazania zintegrowanych koncepcji
zarzadzania zasobami naturalnymi czy promocji pro-
gram6w pomocy finansowej dla przedsiebiorcéow in-
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westujacych w obszarze ekoturystyki oraz technologii
proekologicznych. (http://www.mos.gov.pl). W trakcie
prac zespotu miedzyresortowego powstata inicjatywa
utworzenia platformy naukowo-technologicznej.

Powotanie  Konsorcjum Naukowo-Technolo-
gicznego ,Polska Platforma Technologiczna Ekologii
i Systeméw Ochrony Srodowiska” ma stanowi¢ pod-
stawe wzmocnienia wspotpracy pomiedzy sektorami:
nauki, badan i rozwoju, przemystu, edukacji, rynku
pracy, stuzb panstwowych oraz organizacji otoczenia
spoteczno-gospodarczego, na rzecz wspétksztattowa-
nia i realizacji programéw, planéw i strategii na po-
ziomie narodowym i europejskim. W ramach umowy
prowadzone beda badania nad opracowaniem takich
technologii i produktéw, ktérych wdrozenie na rynku
docelowym stworzy realng szanse wzrostu gospo-
darczego opartego na innowacyjnosci i wiedzy. Cele te
wynikajg z wyzwan naukowo-technicznych nakre$lo-
nych w Strategii Lizbonskiej oraz z inicjatywy Unii
Europejskiej budowy Europejskich Platform Techno-
logicznych stuzacych osigganiu znacznych efektow
wzrostu gospodarczego poprzez inicjowanie i wdra-
zanie dziatan innowacyjnych w partnerstwie publicz-
no-prywatnym (Preambuta umowy o ustanowieniu
Konsorcjum).

Przedmiotem dziatalnosci Konsorcjum jest m.in.
budowanie struktur i powigzan miedzy cztonkami,
budowanie struktur i powigzan miedzy Konsorcjum
a podmiotami zewnetrznymi, w tym organizacjami
z UE, definiowanie obszaréw i tematéw badawczych
w zakresie rozwoju systemé6w ochrony $rodowiska,
tworzenie zespotéw i grup roboczych zajmujacych sie

okres$long tematyka, sktadanie wnioskéw o dofinan-
sowanie dziatan Konsorcjum, realizacja wspo6lnych
projektow, w tym rdéwniez z udziatem podmiotow
z Zewnatrz, gromadzenie informacji i wiedzy, przygo-
towywanie opracowan tematycznych (w tym planéw,
propozycji, strategii i innych dokumentéw), przygo-
towywanie wystgpien na konferencjach, seminariach,
spotkaniach roboczych itp. organizacja spotkan, se-
minariéw, konferencji, szkolen itp. (§ 9 umowy o usta-
nowieniu Konsorcjum).

Strony zadeklarowaly takze zamiar podjecia
wspélnych staran w celu pozyskania srodkéw finan-
sowych z réznych zrdédel na realizacje celéw Konsor-
cjum, w szczegd6lnosci poprzez m.in. realizacje projek-
tow celowych, projektéow badawczych, projektow
w ramach miedzynarodowych programéw badaw-
czych, projektéw wspoétfinansowanych z Funduszy
Strukturalnych oraz Funduszu Sp6jnoéci Unii Europej-
skiej czy tez kontraktéw na wykonanie okres$lonych
prac (§ 10 umowy o ustanowieniu Konsorcjum).

W ramach prac Konsorcjum PSW im. Papieza Jana
Pawta II w Biatej Podlaskiej zaprezentowata wstepna
koncepcje tematu badawczego ,Srodowiskowe uwa-
runkowania i skutki rozwoju funkcji gospodarczych na
obszarach przyrodniczo cennych wojewddztwa lubel-
skiego”, ktorego celem bedzie okreslenie sSrodowisko-
wych uwarunkowan stopnia intensywno$ci, Kierun-
kow oraz probleméw zwigzanych z rozwojem funkcji
gospodarczych na obszarach przyrodniczo cennych
oraz wskazanie szans, modeli i kierunkéw rozwoju
lokalnych gospodarek zgodnych z zasada rozwoju
wielofunkcyjnego i zréwnowazonego.
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STRESZCZENIE ROZPRAWY DOKTORSKIE]:
Uwarunkowania rozwoju funkcji turystycznej
na terenie gmin wiejskich wojewddztwa podkarpackiego

SUMMARY OF DOCTORAL DISSERTATION:
Conditions for tourist function development
on the area of rural communes in Podkarpackie Voivodeship

Aleksandra Gorecka

Katedra Polityki Europejskiej, Finanséw Publicznych i Marketingu
Wydziat Nauk Ekonomicznych SGGW w Warszawie

Obrona odbyta sie dnia 14 czerwca 2011
na Wydziale Nauk Ekonomicznych
Szkoly Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Promotor: prof. zw. dr. hab. Mieczystaw Adamowicz
Rezencenci:  dr hab. prof. UR Grzegorz Slusarz
dr hab. prof. SGGW Maria Parlinska
Motywy podjecia rozprawy

W Polsce turystyka to mioda gataz gospodarki,
lecz zaczyna by¢ postrzegana jako sposéb na zapew-
nienie rozwoju gospodarczego kraju i poszczeg6lnych
regionow. Obserwuje sie coraz wieksze zainteresowa-
nie turystyka jako dziatalnosciag wytwdrcza i jako
ustuga - dobrem konsumpcyjnym, takze wsrdd ludno-
$ci o nizszych dochodach badZ niezainteresowanych
podrézami w odlegte czeSci $wiata. To sprawia,
ze przestrzen, na ktorej $wiadczone sa ustugi tury-
styczne poszerza sie na miejscowe obszary wiejskie,
ktére stwarzaja mozliwosci rozwoju turystyki alterna-
tywnej. Tym samym turystyka staje sie waznym
sktadnikiem gospodarki lokalnej na obszarach wiej-
skich w tym terenach rolniczych. To przenikanie tury-
styki na tereny wiejskie spowodowane jest tez zmia-
nami gospodarczymi, wymuszonymi przez zta sytuacje
ekonomiczng gospodarstw wiejskich, a w konsekwen-
cji poszukiwaniem nowych zrédet dochodow, bez
konieczno$ci emigracji zarobkowej ze wsi do miast lub
innych panstw. Turystyka zatem staja sie jednym
z nowych Zrédet dochodéw.

Turystyka wchodzac na tereny wiejskie tworzy
naturalng potrzebe badan na tych obszarach. Takie

badania podjete zostaty w rozprawie poprzez analize
potencjatu turystycznego terendw wiejskich i dokona-
nie waloryzacji badanych jednostek przestrzennych.
Okreslenie potencjalu gmin moze by¢ pomocne dla
0s6b zarzadzajacych badz dziatajacych na danym ob-
szarze w wyznaczaniu mozliwosci i sposobu dziatania
na rzecz rozwoju turystyki, a uzyty model oceny po-
tencjatu moze sta¢ sie narzedziem do pordwnania
i oceny réznych jednostek przestrzennych.

Gataz gospodarki jaka jest turystyka sta¢ sie mo-
Ze istotnym elementem rozwoju obszaréw wiejskich
i jedng z dominujacych form dziatalnos$ci gospodar-
czej. Elementy potencjatu turystycznego sa jednocze-
$nie zbiorem uwarunkowan Kksztattujacych funkcje
turystyczna. Istotne byto okreslenie, ktére sg najwaz-
niejsze, jesli chodzi o rozwoj funkcji turystycznej oraz
czy brak uwarunkowan uznawanych za najwazniejsze
automatycznie determinowa¢ powinien odej$cie od
planowania dziatan wspierajgcych turystyke na da-
nym obszarze czy jedynie podjecie innych przedsie-
wzie¢ i krokOéw na rzecz jej rozwoju.
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Cele pracy i hipotezy badawcze

Ogblnym celem rozprawy jest okreSlenie uwa-
runkowan ksztattujacych wielko$¢ funkcji turystycznej
terendw wiejskich wojewo6dztwa podkarpackiego. Cel
ten rozpatrywany jest w kontekscie idei wielofunkcyj-
nego rozwoju wsi i rolnictwa, a wiec czynnika ze-
wnetrznego. Badania przeprowadzone zostaty na te-
renach podstawowych jednostek terytorialnych wo-
jewoddztwa podkarpackiego - gmin wiejskich i miej-
sko-wiejskich. Za cele szczegétowe przyjeto:

1. ocene potencjatu turystycznego gmin wiejskich
i miejsko-wiejskich wojewo6dztwa podkarpackie-
g0,

2. okreslenie form przejawiania sie turystki i reali-
zacji funkcji turystycznej,

3. przedstawienie sytuacji zatrudnienia w sferze tu-
rystyki na terenie badanych gmin,

4. ocene stanu wielkosci funkcji turystycznej jako
elementu wielofunkcyjnego rozwoju wsi i rolnic-
twa,

5. okreslenie uwarunkowan wptywajacych na roz-
woéj funkcji turystycznej gmin i ich skali, okresle-
nie mozliwo$ci wykorzystania wynikéw badan
przez urzedy jednostek terytorialnych w woje-
waddztwie.

Ogolna hipoteza pracy jest stwierdzenie, iz na te-
renach wiejskich wojewédztwa podkarpackiego wy-
stepuja gminy o wysokim potencjale turystycznym,
ktéry wyraznie wptywa na ksztattowanie sie i rozwdj
funkcji turystycznej przejawiajacy sie w dziataniu
takich podmiotéw gospodarczych jak przedsiebior-
stwa oraz gospodarstwa rolne. Hipotezy szczegétowe
sg nastepujgce:

1. Gminy wiejskie w regionie podkarpackim maja
réznie uksztattowany poziom i strukture funkcji
gospodarczych czego przyczyny maja charakter
endogeniczny,

2. Atrakcyjno$¢ turystyczna i uwarunkowania spo-
teczno-demograficzne s3 w wojewo6dztwie pod-
karpackim wysoce niejednorodne, a ich wielkos¢
w stosunku do siebie jest odwrotnie proporcjo-
nalna - im wieksza atrakcyjno$é turystyczna
gmin tym nizszy poziom uwarunkowan spotecz-
no - gospodarczych;

3. Gminy o najwyzszym potencjale turystycznym
potozone s3 przede wszystkim w potudniowych
gminach wojewo6dztwa podkarpackiego;

4. Rozwdj funkcji turystycznej na terenie obszaréw
wiejskich wojewddztwa podkarpackiego deter-
minowany jest przede wszystkim przez wystepu-
jace tam walory przyrodnicze, ale nawet ich zta
kondycja nie przesadza o braku mozliwosci roz-
woju tejze funkcji;

5. Turystyka wiejska, w tym agroturystyka, moze
sta¢ sie istotnym uzupelnieniem tradycyjnych
funkcji petnionych przez gospodarstwa rolne

i funkcji spoteczno-gospodarczych gmin wiej-
skich.

Zakres pracy i metody badawcze

Obszar badan w niniejszej rozprawie objat
wszystkie gminy wiejskie i miejsko-wiejskie, a wiec
tacznie 143 jednostki terytorialne wojewddztwa pod-
karpackiego, a badania empiryczne przeprowadzone
zostaly na terenie 116 gmin. Ich dobér byt celowy. Za
kryterium autorka przyjeta wartos¢ wskaznika funkcji
turystycznej obszaru y > 0. Z badan wytaczono miasta
i gminy miejskie wojewddztwa.

W celu przeprowadzenia wyzej wymienionych
analiz autorka positkowatla sie pierwotnymi i wtoér-
nymi Zrédtami danych, zebranymi podczas procesu
badawczego majacego miejsce w latach 2007 - 2008.

Metode pomiaru wskaznikéw syntetycznych
za pomoc3g wag zastosowano w celu poréwnania
potencjatu turystycznego gmin wojewo6dztwa podkar-
packiego. Wskazniki dobrano w taki sposéb, aby naj-
bardziej kompletnie tworzyty obraz i charakter bada-
nego zjawiska tj. zatozono podziat potencjatu tury-
stycznego terenéw na dwie podstawowe sfery. Sfera
pierwsza to atrakcyjnos¢ turystyczna, w sktad ktorej
zaliczono walory przyrodnicze, walory antropoge-
niczne oraz dostepnos¢ komunikacyjng - wedtug lite-
ratury przedmiotu trzy podstawowe elementy deter-
minujace przyjazdy turystow na dany teren. Sfera Il to
uwarunkowania spoteczno-gospodarcze, ktére maja
znaczacy wplyw na rozwoj gospodarki turystycznej
danego terenu i naleza do niej: infrastruktura ustugo-
wa, infrastruktura techniczna, struktura demograficz-
na gmin oraz finanse gmin.

Analize potencjatu turystycznego wykonano na
podstawie 40 zmiennych, z ktérych kazda przypo-
rzagdkowana byta tylko do jednej z grup. Kazdej
zmiennej, grupie i sferze nadane zostaly wagi od-
zwierciedlajace stopien ich sity w odniesieniu do po-
tencjatu turystycznego. System doboru wag dla
zmiennych diagnostycznych oparto na informacjach
poza statystycznych i zrealizowano na podstawie oce-
ny ekspertéw. Z punktu widzenia charakteru przyje-
tych zmiennych, na podstawie przestanek meryto-
rycznych, podzielono je na stymulanty {Xs} oraz de-
stymulanty {Xp}.

Wielkosci funkcji turystycznej w poszczegol-
nych gminach obliczono za pomoca wskaznika Baret-
je’a i Dekerta. Jego podstawa jest liczba turystycznych
miejsc noclegowych, liczba o0séb zatrudnionych
w ustugach turystycznych oraz liczba stalych miesz-
kancéow.

Drzewo regresji to model reprezentujacy proces
podziatu zbioru obiektéw na jednorodne klasy. Wezty
wewnetrzne drzewa opisujg sposéb dokonania po-
dzialu w oparciu o wartosci cech obiektéw, a liscie
odzwierciedlajg klasy, do ktérych obiekty naleza. Dla
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kazdego liscia istnieje doktadnie jedna droga tgczaca
go z korzeniem. Zbiér wszystkich takich drég moze
by¢ przeksztalcony w zbiér regut Kklasyfikujgcych
w sposéb identyczny jaki wyznacza drzewo. Mozliwa
jest zatem konwersja drzewa decyzyjnego do zbioru
regul. Modele drzew regresyjnych stosowane sg do
rozwigzywania probleméw regresyjnych, gdzie
zmienng zalezng jest cecha iloSciowa. Do analizy staty-
stycznej uwarunkowan rozwoju funkcji turystycznej
uzyta zostata metoda CART dostepna w programie
Statistica 8.0. Waznym elementem byta mozliwo$¢
poréwnania drzewa rozbudowanego z modelem
o zredukowanej liczbie weztow.

Wybrane wyniki badan

AtrakcyjnoSci turystyczna Podkarpacia

Zestawiajac elementy atrakcyjnosci turystycznej
tj. walory przyrodnicze, antropogeniczne oraz dostep-
no$¢ komunikacyjna okreslono, ktére z gmin charakte-
ryzuja sie najwyzsza atrakcyjnoscia (AT) oraz ich loka-

lizacje. Srednia warto$¢ wskaznika to AT =0,21 i 46
% gmin (66 gmin) miato te warto$¢ réwng badz wyz-
sza od $redniej. NajwyzZej w rankingu uplasowaty sie
gminy Dukla (0,54) i Lesko (0,51). Do gmin najstab-
szych, ktérych wskaznik nie przekroczyt AT < 0,1 kla-
syfikuje sie 8 gmin: Tarnowiec (AT = 0,06), Jarostaw
(AT = 0,08), Zyrakéw, Czermin, Przeworsk, Wadowice
Goérne,Gorzyce i Borowa (AT = 0,09 kazda).

Uwarunkowania spoleczno-gospodarcze

Podkarpacia

Uwarunkowania spoteczno-gospodarcze bezpo-
$rednio wptywajg na poziom jako$ci zycia mieszkan-
cOw oraz atrakcyjnos¢ inwestycyjng terenow. Wyzna-
czaja stopien konkurencyjnosci gmin wzgledem in-
nych jednostek terytorialnych jak réwniez w sposéb
posredni ksztattuja wielko$é potencjatu turystyczne-
go.

W badanych gminach $redni poziom tego wskaz-

nika to Uy =0,28. Ponownie najwyzej w rankingu

uplasowaly sie gminy potudniowe, a jednostek ze
wskaznikiem o warto$ci réwnej lub wyzszej od $red-
niej odnotowano 61 (43% gmin Podkarpacia). Najbar-
dziej wyrazna rdéznica miedzy wartoSciami wskazni-
kéw w gminach najlepszych i najstabszych jest
w przypadku struktury demograficznej oraz finansow
gmin.

Wskaznik potencjatu turystycznego
Srednia warto$¢ potencjatu turystycznego to

P =0,329, a wszystkie jednostki administracyjne
zawieraja sie w przedziale P e (0,14-0,50). Wskaznik
wyzszy od Sredniej osiggneto tylko 16 jednostek ad-
ministracyjnych, ktére mozna uznac¢ za gminy o szcze-
gblnie wysokim potencjale turystycznym i s3g to: Lu-

towiska, Solina, Lesko, Cisna, Dukla, Baligréd, Hory-
niec Zdroj, Miejsce Piastowe, Ustrzyki Dolne, Koman-
cza, Krempna, Rymanéw, Czarna (powiat bieszczadz-
ki), Iwonicz-Zdro6j, Olszanica i Cieszandéw. Wszystkie
wymienione potozone s3 na potudniu wojewodztwa..

Gminy, ktére w rankingu sklasyfikowano na
ostatnich miejscach z warto$ciami wskaznika synte-
tycznego P < 0,2 to Tarnowiec, Brzyska, Jasto otaczaja-
ce miasto Jasto, gmina Przeworsk bezposrednio sasia-
dujaca z miastem Przeworsk oraz Borowa - jedyna
niegraniczgca z miastem.

Ranking gmin wedtug wskaznika syntetycznego
potencjatu turystycznego oraz elementy, na podstawie
ktérych zostal obliczony, wskazuja jednoznacznie,
ze gminy wiejskie wojewodztwa podkarpackiego sa
zréznicowane. Brak jednorodnos$ci determinuje moz-
liwo$ci rozwoju poszczegdlnych funkcji tych obsza-
réw. Ranking pozwala domniemywa¢, na ktérych ob-
szarach turystyka, jako dziedzina gospodarki, ma
wieksze lub mniejsze mozliwosci rozwoju. Nie nalezy
bowiem zapomina¢, iz turystyka nie moze rozwijac sie
w kazdym miejscu oraz ze nie zawsze stanowi poza-
dany kierunek rozwoju. Gminy o stabym potencjale
turystycznym nie powinny opiera¢ rozwoju swojego
terenu wylacznie na turystyce zwtaszcza w przypadku
braku szczegétowej analizy posiadanych mozliwosci
rozwoju tej gatezi gospodarki lokalnej.

Wskaznik funkcji turystycznej

Wskaznik funkcji turystycznej przyjat wartosé
y>0 w 116 gminach, a wiec 81% jednostek admini-
stracyjnych. Jedynie tam funkcja turystyczna faktycz-
nie wystepowata. Wskaznik najwyzszy przyjeta gmina
Krempna potozona na potudniowo-zachodnim krancu
wojewodztwa. (y=8,1728). Na kolejnym miejscu
uplasowata sie gmina Kurytéwka (y = 7,387).

W ujeciu przestrzennym (rys.1) , gminy odzna-
czajace sie wystepowaniem funkcji turystycznej moz-
na byto podzieli¢ na 3 grupy: potozone w potudniowej,
potnocno-wschodniej oraz centralnej czesci woje-
waédztwa. O ile dwie pierwsze potozone sg na terenach
atrakcyjnych pod wzgledem waloréw przyrodniczych
(Roztocze, Beskidy i Bieszczady) i rozwdj turystyki
wydaje sie by¢ tam naturalny, to trzecia grupa to
przypadek szczegblny. Zatrudnienie w turystyce oraz
rozwo6j bazy noclegowej s3 bez watpienia zwigzane
z wykorzystaniem szlaku komunikacyjnego. Mozna
stwierdzi¢, ze wtadze gmin nalezacych do tego skupi-
ska oraz mieszkancy wykorzystali rente potozenia
swojego terenu. To pierwszy wyznacznik tego, iz funk-
cja turystyczna obszaréw wiejskich nie musi by¢ za-
lezna jedynie od potozenia wzgledem atrakcji przy-
rodniczych.

Model rozwoju funkcji turystycznej

gmin Podkarpacia

Za pomoca przedstawionej w rozdziale teore-
tycznym metody drzew regresji wyznaczono model
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prezentujacy podziat badanych jednostek terytorial-
nych na wezly (liscie) za pomocg wielkosci wskazni-
koéw poszczegdlnych dziatéw potencjatu turystycznego
(wyk. 1).

Dla kazdego wezta wyznaczono $rednig wartos$é
oraz wariancje dla wskaznika funkcji turystyczne;j.
Kazda z wyodrebnionych grup posiadata cechy, na
podstawie ktorych autorka zaproponowata nadanie im
nazwy opisujacej ich charakter oraz mozliwos$ci roz-
woju (tab. 1).

Grupa szerokich mozliwosci

W celu podniesienia wielko$ci funkcji turystycz-
nej w tych jednostkach samorzadowych nalezy skupi¢
sie na systematycznym procesie zwiekszania wskazni-
ka struktury demograficznej. To jednak nie wystarczy
do osiagniecia pelnego sukcesu. Prowadzone musza
by¢ dziatania na rzecz propagowania turystyki jako
formy aktywizacji oséb bez pracy, jako mozliwo$ci
pozyskiwania dodatkowych Zrédet dochodéw w przy-
padku rolnikéw czy tez jako mozliwosci prowadzenia
wlasnej dziatalno$ci gospodarczej w tej branzy. Nalezy
zwraca¢ uwage mieszkancéw na wage rozwoju funkcji
turystycznej tj. zwiekszenie liczby miejsc noclegowych
i zatrudnienia w turystyce dla gmin.

Wskaznik wielkosci funkgcji turystycznej

W 60-85 [ 10 -20
M 40-60 [J] 05 -10
O 30-40 [ 001-05
O 20-30 O pozostale gminy i tereny nie objete badaniem

Zrédlo: badania wlasne

Rysunek 1. Rozmieszczenie przestrzenne gmin wedtug wskaZnika funkcji turystycznej
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Tabela 1. Gminy nalezace do weztéw koncowych drzewa regresji
Nr Wezla | Nazwa grupy Gminy
Bojanéw, Zyrakéw, Przectaw, Ranizéw, Dubiecko, Nowy Zmigr(’)d, Cieszanow, Czudec, Bara-
néw Sandomierski, Czarna debicka, Besko, Lubenia, Kamien, Gawtuszowice, Korczyna, Frysz-
tak, Czarna tancucka, Frysztak, Ulanéw, Sedziszéw Matopolski, Wigzownica, Lancut, Dziko-
wiec, Boguchwata, Swilcza, Brzozéw, Przemys$l, Lubaczéw, Dydnia, Debowiec, Debica, Lezajsk,
»grupa Pawtosiéw, Pruchnik, Hyzne, Iwierzyce, Osiek Jasielski, Wielopole Skrzynskie, Chorkdwka,
ID=4 szerokich Jarostaw, Trzebownisko, Radomys$l n/Sanem, Majdan Kroélewski, Miejsce Piastowe, Nowa
mozliwos$ci” |Sarzyna, Sieniawa, Chmielnik, Stubno, Strzyzéw, Jarocin, Pilzno, Nowa Deba, Tyczyn, Zo%ynia,
Glogéw Matopolski, Cmolas, Jasienica Rosielna, Zarszyn, Borowa, Ropczyce, Krzeszéw, Zale-
szany, Brzostek, Grodzisko Dolne, Tarnowiec, Nisko, Niwiska, Kolbuszowa, Rudnik n/Sanem,
Haczéw, Tuszéw Narodowy, Wojaszéwka, Biatobrzegi, Markowa, Jedlicze, Jasto, Jodtowa,
Pysznica, Btazowa, Radomysl Wielki, Sokotéw Matopolski.
»grupao (?uzym Oleszyce, Harasiuki, Ostrow, Krzywcza, Nozdrzec, Wielkie Oczy, Jezowe, Wisniowa, Medyka,
ID=5 potencjale 4
ol Laszki.
ludzkim
»grupa Krempna, Kurytéwka, Fredropol, Bukowsko, Czarna bieszczadzka, Olszanica, Tyrawa Woto-
ID=32 ryzykownego . .
i ska, Bircza, Dynow.
sukcesu
ID=34 »grupa » |Zagorz, Krasiczyn, Cisna, Iwonicz-Zdroj, Sanok, Zaklikéw, Adamoéwka, Solina
problemowa
ID=35 »8rupa Stabll:, Horyniec, Komancza, Baligréd, Lutowiska, Narol, Dukla, Lesko, Rymandéw, Ustrzyki Dolne.
nego sukcesu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wiasnych

Grupa o duzym potencjale ludzkim

Jednostki zaklasyfikowane do tej grupy to gmi-
ny posiadajgce niskg wartos¢ waloréw przyrodni-
czych z1 < 0,411968, jednak wysoki potencjat demo-
graficzny zs>0,471134. Na szczegbélng uwage za-
stuguja w tej grupie gminy Medyka, Wielkie Oczy
oraz Laszki. S3 to gminy przygraniczne, na ktérych
terenie rozwija sie turystyka tranzytowa, a wiec
przeznaczona przede wszystkim dla oséb odwiedza-
jacych dany teren na czas jednej nocy (w przypadku
ustug noclegowych) lub tez $wiadczaca ustugi ga-
stronomiczne. Dziatania takie moga by¢ mozliwe
wlasnie dzieki zachecaniu mieszkancéw do otwar-
cia sie na nowe pomysty turystyczne i checi ich
realizacji przy uzyciu dostepnych srodkow.

Grupa ryzykownego sukcesu

Gminy wchodzace w skiad tego lisScia maja
wskaznik funkcji turystycznej wyzszy od Sredniej
w wojewo6dztwie, natomiast stosunkowo stabo roz-
winieta infrastrukture techniczng. Mozna wiec
stwierdzi¢, ze sa to tereny dziewicze z punktu wi-
dzenia S$rodowiska naturalnego i to jest podstawa
do rozwoju turystyki. Warto jednak zastanowi¢ sie,
czy strategia bazujaca na brakach infrastruktural-
nych moze trwac przez dtugi okres czasu, szczegdl-
nie w XXI wieku. Istotno$¢ infrastruktury technicz-
nej, omoéwiona w rozdziale teoretycznym, sktania
do odpowiedzi negatywnej. Jezeli samorzady nie
beda ulepszaty tego elementu potencjatu turystycz-
nego, to w przysztosci funkcja turystyczna nie be-
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dzie sie rozwija¢ prowadzac to stagnacji, a w dalszej
perspektywie - do zaniku. Z drugiej strony sama
poprawa infrastruktury technicznej to nie jedyny
decydujacy wyznacznik rozwoju funkcji turystycz-
nej, czego przyktadem jest grupa nastepna.

Grupa problemowa

Problemowo$¢ grupy polega na tym, ze w gmi-
nach wchodzacych w jej sktad, mimo wystepowania
stosunkowo wysokiego wskaznika waloréow przy-
rodniczych, nie nalezg one do elementéw o bardzo
duzym znaczeniu (jak np. Jezioro Solinskie w gminie
Solina lub Zr6dta wody leczniczej w gminie Iwonicz-
Zdréj). Z drugiej strony mamy do czynienia z bar-
dzo wysokim stanem zagospodarowania infrastruk-
turalnego. Te gminy uzna¢ mozna za obszary wiej-
skie czeSciowo zurbanizowane, na ktérych wytwo-
rzyto sie wiele mozliwosci pozarolniczych dziatan
mieszkancéw, jednak rozwdj funkcji turystycznej
zostatl zastgpiony innymi gateziami gospodarki. Jesli
wiladze gminy chciatby w przyszio$ci rozwinac
funkcje turystyczng to, wedtug przedstawionego
modelu, powinny wraz z mieszkancami silnie zaan-
gazowac sie w rozwoj atrakcyjnosci antropogenicz-
nej i przede wszystkim na jej podstawie wyksztatcic¢
unikalng oferte produktu turystycznego.

Grupa stabilnego sukcesu

Gminy tej grupy mozna uzna¢ za obszary
zrownowazonego rozwoju turystycznego. Na roz-
wodj ten sktadaja sie takie elementy jak: zachowanie
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$rodowiska przyrodniczego oraz ochrona zabytkéw
na jak najwyzszym poziomie, rozbudowa niezbed-
nej dla rozwoju obszaru infrastruktury oraz two-
rzenie komplementarnych atrakcji dla turystéw
w postaci muzedéw, izb regionalnych, ekspozycji,
zagospodarowanych szlakéw turystycznych itp.
przy jednoczesnym kreowaniu nowych miejsc pra-
cy. Przedstawiona strategia rozwoju funkcji tury-
stycznej wymaga wypracowania dtugofalowej poli-
tyki w tym zakresie.

Podsumowanie i wybrane wnioski

Podsumowujac powyzsze wyniki analiz statystycz-
nych stwierdzono, ze wskaZnik waloréw przyrodni-
czych jest najwazniejszym czynnikiem ksztattuja-
cym wielko$¢ funkcji turystycznej w regionach.
Pelni réwniez znaczaca role w podziale obszaréw
wiejskich Podkarpacia, ktérego dwie podstawowe
grupy to: gminy posiadajace wysokie walory przy-
rodnicze oraz gminy o miernych walorach przyrod-
niczych. Na podstawie wyznaczonego modelu
drzewa regresji mozna tez stwierdzié, ze brak walo-
réw przyrodniczych nie jest przestanka do zaprze-
stania dziatan na rzecz rozwoju funkcji turystycznej
w gminach. Zwrdci¢ nalezy uwage na czynnik, ktory
rownie znaczgco determinuje jej rozwdj tj. struktu-
ra demograficzna - tak bardzo istotna z punktu
widzenia rozwoju lokalnego w ogoble. Z drugiej stro-
ny, wystepowanie cennych i unikalnych waloréw
przyrodniczych w gminach nie jest réwnoznaczne
z tym, Ze tereny te majg gwarantowang szanse na
rozwoj funkcji turystycznej. Bez dodatkowych ele-
mentéw wspomagajacych, takich jak rozwinieta
infrastruktura techniczna, niezmiernie istotna
z punktu widzenia mieszkancéw regionu i inwesto-
réw oraz wystepowanie waloréw antropogenicz-
nych, bedacych dodatkowg zachetg dla turystéw,
funkcja turystyczna rowniez nie bedzie sie rozwijata
W sposob optymalny.
Opracowanie strategii rozwoju turystyki
w gminach oparte powinno by¢ na wnikliwej anali-
zie uwarunkowan jej rozwoju. Uwaga nie powinna
skupia¢ sie wylacznie na planowaniu dziatan pro-
mujgcych atrakcyjno$¢ przyrodnicza, ale przede
wszystkim na poprawie wyzej wymienionych czyn-
nikéw dodatkowych. Dlatego strategie dotyczace
rozwoju turystyki jako elementu wielofunkcyjnego
rozwoju wsi i rolnictwa powinny by¢ nieroztacznie
tworzone ze strategiami rozwoju catej gminy, za-
wiera¢ wspélne dziatania, ktore nie wykluczaja sie
nawzajem i tworzg spéjna cato$é. W przypadku
takiego podejscia do rozwoju turystyki gminy maja
duza szanse na dtugofalowy sukces.
a) Zroznicowanie gmin wiejskich oraz miejsko-
wiejskich wojewo6dztwa podkarpackiego pod
wzgledem geograficznym, gospodarczym, spo-
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b)

c)

d)

tecznym i historycznym decyduje o tym,
ze funkcje gospodarcze gmin sg wielorakie
i zmieniaja sie na przestrzeni lat. Dominuja
gminy o funkcji rolniczej z dodatkowymi funk-
cjami pozarolniczymi, ale sa réwniez jednostki
z przewaga le$nictwa, mato jest natomiast
gmin w przewagg funkcji pozarolniczych. To
potwierdza pierwsza, szczegbétowa hipoteze
rozprawy;

Wystepowanie wysokiego wskaZnika atrakcyj-
nosci turystycznej nie wyklucza jednoczesnego
wysokiego wskaznika uwarunkowan spotecz-
no-gospodarczych. W obu rankingach na naj-
wyzszych pozycjach uplasowato sie osiem tych
samych gmin. W rankingu nie pokrywaja sie
jedynie gminy Rymanéw i Olszanica oraz Miej-
sce Piastowe i Ustrzyki Dolne. Ponizsze zesta-
wienie obala druga szczegétowa hipoteza ni-
niejszej rozprawy;

Obszary wiejskie wojewddztwa podkarpackie-
g0 s3 w znacznym stopniu zréznicowane pod
wzgledem wielkoSci potencjatu turystycznego,
czego przyczyny maja charakter endogeniczny.
Terenami zdecydowanie najbardziej atrakcyj-
nymi sg gminy potozone w potudniowej czesci
wojewodztwa i na krancach péinocno-
wschodnich: Lutowiska, Solina, Lesko, Cisna,
Dukla, Baligréd oraz Horyniec Zdrdj. Dodatko-
wo stwierdzié nalezy, Ze ranga pozostatych
gmin Podkarpacia automatycznie maleje ze
wzgledu na potozenie w strefie podmiejskie;.
To potwierdza trzecia szczegétowa hipoteze
rozprawy;

Wielko$¢ funkcji turystycznej wojewoddztwa
jest zréznicowana, w niektérych gminach nie
wystepuje w ogdle, w innych znikomo, a domi-
nujacymi obszarami sg gminy: Solina, Lutowi-
ska, Lesko, Cisna, Dukla i Krempna. Przy obli-
czaniu tego wskaznika szczego6lnie istotne oka-
zato sie wystepowanie bazy agroturystycznej,
ktéra przyczynia sie do wzrostu liczby miejsc
noclegowych. Tym samym wskaznik rozwoju
funkcji turystycznej ksztattuje sie na wyzszym
poziomie;

Ogdlny poziom wskaznika funkcji turystycznej
w odniesieniu do poszczegélnych dziatéw po-
tencjatu turystycznego wykazal, ze najwazniej-
szg determinanta, ktéra klasyfikuje gminy do
poszczegblnych grup jest wielko$§¢ wskaznika
waloréw  przyrodniczych. To potwierdza
czwarta szczegbétowaq hipoteze rozprawy;
Gminy, ktore nie posiadajg wysokich wskazni-
kéw waloréw przyrodniczych moga osiagnaé
wysoka $rednig warto$¢ wskaznika funkcji tu-
rystycznej jesli na ich terenie podjete beda
dziatania na rzecz poprawy struktury demo-
graficznej. Poniewaz jest to proces dtugofalowy
i wymaga doktadnej analizy, wtadze samorza-
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dowe zdecydowac muszg czy sg wystarczajaco
zdeterminowane do podjecia takich dziatan.
Z drugiej jednak strony posiadanie wysokiego
syntetycznego wskaznika waloréw turystycz-
nych nie jest automatycznie czynnikiem sukce-
su skutecznego rozwoju funkcji turystycznej,
a jedynie wyznacznikiem mozliwosci i dodat-
kowych dziatan takich jak poprawa infrastruk-
tury technicznej z jednoczesna uwaga skiero-
wang na tworzenie i ochrone waloréw antro-
pogenicznych. Jedynie determinacja, gruntow-
nie przemyslane, zaplanowane i spdjne dziata-
nia wtadz samorzadowych we wspotpracy
z mieszkancami oraz instytucjami zaangazo-
wanymi w rozwo6j mogg prowadzi¢ do zwiek-
szenia wielko$ci i znaczenia funkcji turystycz-
nej regionow.

Wskaznik  waloréw  przyrodniczych,  mimo,

ze bardzo istotny, nie moze by¢ uznany za jedyny,

ani gtéwny czynnik ksztattujgcy funkcje turystyczng
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obszaru, jednak jego skala wyznacza¢ moze kolejne
kroki prowadzace do wzrostu tej funkcji. Samorza-
dy lokalne i instytucje zajmujace sie sporzadzaniem
strategii, w ktdrej funkcja turystyczna ma staé sie
jednym z elementéw wielofunkcyjnego rozwoju wsi
i rolnictwa nie powinny koncentrowaé sie na po-
prawie waloréw przyrodniczych jesli te nie wyste-
puja na terenie gminy. Jest to z reguty niemozliwe
(uksztattowanie powierzchni, przydatnos¢ terenow
do narciarstwa, wéd do sportéw wodnych czy tez
wystepowanie wdéd leczniczych). W zwiazku z po-
wyzszym, strategia taka okres$la¢ powinna dziatania
na rzecz ulepszania pozostatych elementéw poten-
cjatu turystycznego. To sprawia, zZe priorytety po-
dejmowane dla rozwoju turystyki, takie jak rozbu-
dowa czy modernizacja infrastruktury ustugowej i
technicznej

w sposéb bezposredni do poprawy jakosci zycia
mieszkancéw gmin i rozwoju lokalnego.
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