Studia Ekonomiczne i Regionalne
Economic and Regional Studies

Poprzednio Rozprawy Naukowe/Formerly Academic Dissertations

j Cicibor Duzy A
Graban

s Kozula

»
’

Biata Podlaska

Wydawnictwo Panstwowej Szkoty Wyzszej
im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej

m:
“

ISSN 2083-3725
Tom/Volume V, Numer/Issue 1, Rok/Year 2012



Panstwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej
Pope John Paul II State School of Higher Education in Biata Podlaska

Studia Ekonomiczne i Regionalne
Economic and Regional Studies

Poprzednio Rozprawy Naukowe/ Formerly Academic Dissertations

Tom/Volume V, Numer/Issue 1, Rok/Year 2012

Czasopismo naukowe Panstwowej Szkoty Wyzszej im. Papieza Jana Pawta I1
w Biatej Podlaskiej, wydawane od roku 2007.

Scientific Journal of Pope John Paul II State School of Higher Education
in Biata Podlaska, published since 2007.

Biata Podlaska 2012



Studia Ekonomiczne i Region-alne - Economic and Regional Studies

Studia Ekanomtczme I Regianaine sa czasoplsmem Economic and Regional Studies is a scientific journal of
naukowym PaﬁstWowei Szkoty Wyzszej im. Papie- Pope John Paul I State School of Higher Education in
za Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej wydawanym od Biata Podlaska published since 2007.

roku 2007.

Rada Redakcyjna/ Editioral Board
Redaktor Naczelny/ Editor-in-Chief: Mieczystaw Adamowicz
Zastepca Redaktora/Deputy Editor-in-Chief: Magdalena Zwolinska-Ligaj
Redaktor tematyczny/ Topic Editor: Izabella Sikorska-Wolak
Redaktor statystyczny/ Statistical Editor: Joanna Kisielinska
Redaktor jezykowy/ Language Editor:
Jezyk angielski: Halina Chodkiewicz, Wojciech Florkowski (USA)
Jezyk polski: Paulina Rynkiewicz
Sekretarz Redakcji/ Administrative Editor: Agnieszka Filipiuk

Rada Naukowa/Advisory Board

HHJ‘IHHA“A Mieczystaw Adamowicz (Polska/Poland)
L Lubica Bartova (Stowacja/ Slovakia)
e (f(; Jy Jozef Bergier (Polska/Poland)
(asco Boato (Whochy/ Italy)
/Juhan Briz (Hiszpania/ Spain)
Vicente Castafneda (Peru/Peru)

Andrze] Czyzewski (Polska/Poland)

Hla{E} 5;’ jciech Florkowski (Stany Zjednoczone/ USA)

Pudlaskit’i

Sandra Krtalic (Chorwacja/Croatia)
Jozef Lehota (Wegry/ Hungary)

/)68 Eugeniusz Niedzielski (Polska/Poland) Miejska Biblioteka Publiczna
C Dionizy Niezgoda (Polska/Poland) Biala Podlaska
2 9 Marian Podstawka (Polska/Poland)
o MERGIEES Iy
Grzegorz Spychalski (Polska/Poland) 258700000

Grzegorz Slusarz (Polska/Poland)

Recenzenci/Reviewers

prof. dr hab. Irena Jedrzejczyk
proJ. dr hab. Andrzej Richling
prof. dr hab. Mieczystaw Adamowicz
dr hab., prof. SGGW Eugeniusz Pudetkiewicz
dr Aleksandra Gérecka

dr Mikotaj Jalinik
dr Jacek Kaminski
dr Ewelina Dresler

Wydawca/Publisher Sktad i druk/DTP and print: Agencja Reklamowa TOP
Panstwowa Szkota Wyzsza Projekt oktadki/ Cover design: Adam Spisacki/ Mar-
im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej Graf

ul. Sidorska 95/97, 21-500 Biata Podlaska
e-mail: a.filipiuk@pswbp.pl

©Copyright by PSW im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej
ISSN 2083-3725

Naktad: 150 egz./ Printed In 150 copies

Cena/ Price: 20 PLN, - VAT 5%

Petna wersja elektroniczna dost¢pna pod adresem: http://www.pswbp.pl/index.php/pl/studia-ekonomiczne-i-
regionalne
Full electronic version available online at: http://www.pswbp.pl/index.php/pl/studia-ekonomiczne-i-regionalne



OD REDAKCJI

Panstwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana Pawta Il w Bialej Podlaskiej rozpoczeta w 2011 r. wydawanie
czasopisma naukowego pt. STUDIA EKONOMICZNE I REGIONALNE. Oddajemy w rece czytelnikéw trzeci numer
pisma, ktére jest w zasadzie kontynuacja wydawanego od 2007 roku czasopisma pod nazwa ,Rozprawy Nauko-
we”, ktére miato charakter bardziej ogélny i interdyscyplinarny. ,Studia Ekonomiczne i Regionalne” ograniczaja
swoj profil do dziedziny nauk ekonomicznych, spotecznych oraz otwieraja si¢ na zarzadzanie, marketing a takze
na dziedziny pokrewne. Prace s3 publikowane w jezyku polskim lub w jezyku angielskim.

Nowe czasopismo naukowe jest wydawane dwukrotnie w ciggu roku (pétrocznik). Otwarte jest dla wszyst-
kich autoréw krajowych i zagranicznych, ale szczegélnie mile widziane sg prace dotyczace problematyki rozwo-
juregionéw stabiej rozwinietych, peryferyjnych, potozonych w strefach przygranicznych i na terenach proble-
mowych. Problematyka, ktéra moze by¢ prezentowana, dotyczy szerokiego obszaru zagadnieri ekonomicznych
i ekonomiczno-spotecznych ze szczegblnym zwréceniem uwagi na wymiar ekonomiczny, zaréwno od strony
teorii jak i praktyki gospodarczej. Aktualny numer czasopisma po$wigcony jest gldwnie zagadnieniom marke-
tingu terytorialnego.

W strukturze pisma zostaty wyréznione artykuty i eseje naukowe, materiaty z badan, recenzje, streszczenia
z konferencji, informacje, kroniki i in. Prace zgtaszane do publikacji poddawane sa anonimowej recenzji specja-
listow.

Akceptowane beda prace oryginalne, nigdzie dotychczas nie publikowane o wyraznej wartosci naukowej,
poznawczej lub metodyczne;j.

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

PART I. ARTICLES

PRODUKT TURYSTYCZNY JAKO WYRAZ TRADYCJITKULTURY REGIONU NA
PRZYKLADZIE WINA PORTO I MUZYKI FADO - NARODOWYCH PRODUKTOW
TURYSTYCZNYCH PORTUGALII

Mieczystaw Adamowicz* Malgorzata Gawronska**

* Panstwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej
** Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego

Streszczenie: Praca poswiecona prezentacji dwoch podstawowych produktéw turystycznych Portugalii zakorzenionych
w tradycji i kulturze tego kraju. Wino porto i muzyka fado przedstawione zostaty na tle ogélnej problematyki produktu
turystycznego i jego struktury w ujeciu zaréwno teoretycznym jakii w odniesieniu do Portugalii. W cze$ci empirycznej za-
prezentowano badanie polskich turystow wobec wina porto i muzyki fado jako produktu turystycznego i elementu kultury

narodowej Portugalii.

Stowa kluczowe: fado, wino porto, produkty turystyczne Portugalii, ruch turystyczny

Wstep

Turysci czesto spotykaja sie z produktami charak-
terystycznymi lub typowymi dla danego kraju, regio-
nu, miasta czy konkretnego miejsca. Goscie odwiedza-
jacy Krakéw zaraz na dworcu kolejowym spotykajg sie
z krakowskimi preclami (obwarzankami) a w trakcie
uroczystosci miejskich na rynku krakowskim podzi-
wiajg takze Lajkonika upamietniajgcego najazd Ta-
taréw na grod podwawelski. Turysci przybywajacy
na sobotnio-niedzielny wypoczynek do Kazimierza
Dolnego zabieraja ze soba okazate ciasta w postaci
kogutéow kazimierzowskich, a mieszkancy i turysci
w Poznaniu doceniaja smak rogali marcinskich, tak
zreszta jak wszyscy Polacy spozywajg goéry paczkow
w tzw. ttusty czwartek. W Palmowa Niedziele turysci
przybywajacy do Kadzidla podziwiaja wielkie palmy
charakterystyczne dla Kurpii, a ci, ktérzy przybywaja
do Wilna takze zachwycajg sie wielkim kunsztem tych
wyrobéw. Procesja Bozego Ciata na rynku w Lowiczu
czy wyscig kumoterek na Podhaluy, to typowe regio-
nalne produkty turystyczne, w ktérych uzewnetrz-
nia sie tradycja i kultura danego miejsca. Produkty
te podnosza atrakcyjno$¢ turystyczng danej miejsco-
wosci i ksztattujg jej wizerunek. Portugalia jako caty
kraj ma dwa narodowe produkty turystyczne rézne
w swojej naturze, ale charakterystyczne dla tego kra-
ju. Wino porto i muzyka fado sg uznanymi produktami
turystycznymi Portugalii.

Charakter omawianych produktéw jest diametral-
nie rézny. Wino porto to materialny produkt spozyw-
czy wytwarzany w Portugalii, dostepny dla réznych

klas zamoznos$ci zar6wno w kraju jakiza granica. Mu-
zyka fado to charakterystyczny wytwoér kultury por-
tugalskiej, zwiazany z zyciem narodu, gteboko zako-
rzeniony w tradycji portugalskiej wsi i miast. Fado jest
wciaz zywa muzyka w Portugalii wykorzystywana
przez przestrzegajace z pietyzmem tradycji zespoty
folklorystyczne w réznych czesciach kraju.

Metoda badan

Celem tego opracowania jest przedstawienie wina
porto i muzyki fado jako gtéwnych produktéow tury-
stycznych Portugalii, ktérych status i popularnos¢
wynika z kultury tego kraju’.

Praca powstata w oparciu o przeglad i analize ma-
teriatéw wtoérnych, literatury naukowej, publikaciji,
raportow i opracowan popularnych, publikacji podréz-
niczych oraz bezposredniej obserwacji autoréw pracy
w czasie pobytéw w Portugalii. Zwtaszcza pétroczny
pobyt Matgorzaty Gawronskiej na stypendium nauko-
wym pozwolit dotrze¢ do dostepnych tylko w Portu-
galii materiatéw i informacji.

W pracy wykorzystano takze materiaty pozyskane
metoda ankietowg wsréd losowo wybranych cztonkéw
internetowych serwiséw spotecznosciowych ,grono.
net” i ,facebook.com”. Na wystanych 200 ankiet uzy-
skano zwrot 55 %. Ankieta zawierata 23 pytania, w tym
14 pytan jednokrotnego wyboru. 8 pytan z mozliwo$cia

! Praca powstata w oparciu o badania zaprezentowane w pracy magister-
skiej Matgorzaty Gawronskiej ,Wino porto i muzyka fado jako gtéwne
produkty turystyczne Portugalii” napisanej pod kierownictwem Mie-
czystawa Adamowicza na Wydziale Nauk Ekonomicznych SGGW, War-
szawa 2010.
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wyboru réznych odpowiedzi i jedno pytanie otwarte.

Badania przeprowadzono w okresie od 1 listopada
do 31 grudnia 2009 r. Autorzy postuguja sie metoda opi-
sowa a praca obejmuje zaréwno podstawy teoretyczne
produktu turystycznego jaki analize empiryczna. Inten-
cja autordéw jest tez pokazanie roli produktu turystycz-
nego jako sposobu promowania okreslonego miejsca -
w tym przypadku catego kraju jako regionu Europy.

Produkt turystyczny i jego struktura

Produkt turystyczny jest to zestaw danego miej-
sca, korzysci, jakie odnosi i emocji jakie odczuwa tu-
rysta. W koncepcji marketingowej za produkt uznaje
sie wszystko, co moze by¢ zaoferowane konsumentom
w celu zaspokojenia ich potrzeb. Produkt w tym sensie
jest przedmiotem wymiany rynkowej. Innymi stowy
jest kombinacja cech fizycznych i odczu¢ jakich do-
$Swiadcza turysta w okreslonym miejscu konsumpcji.
Produkt ma wiec w tym znaczeniu zaré6wno charakter
materialny jak i niematerialny i posiada zdolno$¢ do
zaspokajania potrzeby ludzkiej. W tym sensie produkt
jest przedmiotem konsumpcji zaréwno jako dobro
materialne i ustuga ale tez jako odczucie zadowolenia
czy przyjemnos$¢ dotarcia do danego miejsca, przeby-
wania, bezpos$redniego poznania i fizycznego oraz
emocjonalnego korzystania z waloréw i atrakcji jakie
produkt posiada.

Produkt turystyczny udostepniony jest na rynku
turystycznym, stanowi element popytu turystyczne-
go bedacego reakcjg na konkretne potrzeby turystow
- konsumentoéw oraz czescig podazy turystycznej wy-
nikajacej z potencjalu danego miejsca wyrazanego
przez okres$lone walory i atrakcje turystyczne z pod-
toZzem przyrodniczym i antropogenicznym oraz réznej
kombinacji cech danego obszaru.

Produkt turystyczny wystepuje w dwéch formach,
pierwsza to wyobrazenie turysty przed realizacja po-
drézyidrugato faktyczne, fizyczneipsychiczne dozna-
nia podczas podrdzy. Produkt wyobrazony i produkt
doznany moga sie r6znic a skala réznic zalezy od wielu
czynnikéw jakie zwykle réznicuja doswiadczenie od
wiedzy. W kazdym przypadku produkt turystyczny
utozsamiany jest z wartos$cig czy zbiorem (pakietem)
warto$ci jakie turysta sobie wyobraza i podejmuje
dziatania do umystowego ich poznania i zmystowego
do$wiadczenia.

Turysta kupujac produkt turystyczny nabywa
nie tylko warto$ci uzytkowe ale réwniez zwigzane
z nim oczekiwania. Middleton naswietla ten problem
twierdzac, ze z punktu widzenia potencjalnego klien-
ta, ktéry rozwaza dowolng forme podroézy, produkt
mozna okresli¢ jako pakiet sktadnikéw materialnych
i niematerialnych, opartych na sposobach spedzania
czasu w miejscu dowolnym. Pakiet ten jest postrzega-
ny przez turyste jako przezycie, ktére mozna kupi¢ za
okreslona cene’.

2 V.T.C Middleton, Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa 1966 s. 88-90.

Wedtug tego autora produkt turystyczny jest pa-
kietem przezy¢ i elementéw materialnych oraz niema-
terialnych dostepnych za okreslong cene, posiadaja-
cym pie¢ gtéwnych sktadnikow: atrakcje i Srodowisko
miejsca docelowego, infrastrukture i ustugi miejsca
docelowego, wizerunek miejsca docelowego oraz cene
ptacong przez konsumenta.

W ujeciu ekonomicznym produkt jest dobrem lub
ustuga, ktora staje sie towarem na rynku lub moze by¢
wykorzystany przez wytworce w ramach samozaopa-
trzenia. W ujeciu marketingowym produktem staje sie
wszystko, co mozna zaoferowaé do konsumpcji w celu
zaspokojenia potrzeby, obok dobraiustugimoze to by¢
osoba, idea, wizja, itp., na ktére jest zapotrzebowanie
spoteczne. W przypadku produktéow turystycznych
mamy do czynienia z catym kompleksem produktow
czyli produktem ztozonym czy kompleksowym obej-
mujacym jednocze$nie miejsca, produkty material-
ne, ustugi i produkt w postaci wizji lub wyobrazenia.
Jak stwierdza L. Mazurkiewicz ,Produkt turystyczny
to dowolna kombinacja ustug miejsca i ustug tury-
stycznych”. A. Nowakowska przez pojecie produktu
turystycznego rozumie ,dostepny na rynku pakiet
materialnych i niematerialnych sktadnikéw umozli-
wiajacych realizacje celu wyjazdu turystycznego”.

Wedtug A. Panasiuka produkt turystyczny to caty
zestaw ddbr i ustug, ktére obok waloréw turystycz-
nych umozliwiajg turyscie przybycie do miejsca wy-
stepowania atrakcji turystycznej, pobyt i ich wyko-
rzystanie ,Produkt turystyczny wg. tego autora moze
obejmowa¢ miejsca (obszar recepcji turystycznej),
ustuge (pojedyncza lub pakiet ustug) i pewne produk-
ty materialne*. Produkt ten jest postrzegany przez tu-
ryste jako przezycie, ktére mozna kupi¢ za okreslong
cene®. Ztozono$¢ i charakter produktu turystyczne-
go uwypuklony jest przez wyrazenie produktu tury-
stycznego sensu stricte i sensu largo, co w pierwszym
znaczeniu oznacza wszystko co kupowane jest od-
dzielnie (np. transport, zakwaterowanie, wyzywienie)
lub w postaci catego pakietu ustug, zas§ w drugim
oznacza cato$ciowa konsumpcje ustug tacznie z walo-
rami danego miejsca destynacji oraz doznaniami i do-
$Swiadczeniami od czasu wyjscia zdomu do powrotu.

Takie sformutowanie wynika z tego, ze turystyka
jest uprawiana w wolnym od pracy czasie i w zasadzie
dla przyjemnosci, wiaze sie z bezposrednim uczestni-
ctwem turysty w podrézy, doSwiadczeniem i przezy-
waniem wrazen. Z zasady turystyka zaspokaja szcze-
gblnie potrzeby wyzszego rzedu przynoszace obok
wiedzy i poznawania $wiata oczekiwane i nieoczeki-
wane wrazenia i emocje. K. Zelazna w swojej defini-
cji produktu turystycznego obok konsumenta ustug
turystycznych reprezentujacych popyt uwzglednia
strone podazowa. Definicja w ujeciu tej autorki brzmi

3 Definicje podane wedtug J. Kaczmarek A. Stasiak, B. Wtodawczyk Pro-
dukt turystyczny PWE, Warszawa 2005 s. 73.

* A. Panasiuk ,Marketing ustug turystycznych Wydawnictwo naukowe
PWN, Warszawa 2007, s. 74.

5 V.T.C Middleton ,Marketing w turystyce” PAPT, Warszawa 1966 s. 88-89.
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»produkt turystyczny to dostepny na rynku zestaw
materialnych i niematerialnych sktadnikéw, ktére
umozliwiaja realizacje celu wyjazdu oraz osiggniecie
satysfakcji poprzez nabywece, jak rowniez zapewnie-
nie korzys$ci ekonomicznych sprzedajgcemu®.

Produkt turystyczny powinien by¢ odpowiednio
dopasowany do ogolnej koncepcji potrzeb turystow
jako konsumentéw i by¢ odpowiedzia na ich oczeki-
wania i preferencje. Specyfika wyjazdéw turystycz-
nych pozwala wyrézni¢ dwa rodzaje produktu tury-
stycznego - produkt idealny i produkt rzeczywisty.
Produkt idealny to wyobrazenie turysty o wyjezdzie,
o produkcie, oczekiwania co do jego realizacji, w mo-
mencie podejmowanie decyzji o kupnie. Jest to pakiet
wartosci, ktorych realizacja ma zaspokoi¢ dane po-
trzeby klientéw. Produktem rzeczywistym jest dobro
turystyczne, towar, ustuga umozliwiajaca realizacje
wyjazdu, dotarcie do miejsca docelowego, pobyt i ko-
rzystanie z dostepnych waloréw turystycznych oraz
atrakcje spedzania wolnego czasu. W tym ujeciu za-
gadnienia produktu nalezy podkresla¢ nadrzedno$¢
aspektu idealnego. Produkt musi umozliwié realizacje
zamiaru wyjazdu i jego zakupu’.

Na podstawie charakterystycznych elementéw,
ktore okreslaja istote produktu turystycznego oraz
analizujac stopien jego ztoZzonosci mozna wyrdéznié
nastepujace rodzaje produktéw?®.

e rzecz - czyste dobra materialne np. przewod-
nik, pamigtka, sprzet turystyczny, muzeum,
wystawa;

e ustuga - pojedyncza ustuga turystyczna, np.
transportowa, gastronomiczna, hotelarska;

e wydarzenie - konkretnie umiejscowione
w czasie i przestrzeni wydarzenie charakte-
ryzujace sie spojnoscia tematyczng i organi-
zacyjng; typowe jego cechy to niecodziennosé,
wyjatkowos¢, cykliczno$é, moze istnie¢ samo-
dzielnie lub by¢ cze$cig innego produktu tury-
stycznego, imprezy lub miejsca;

e impreza - to zestaw przynajmniej dwéch ustug
turystycznych, lub ustug i dé6br materialnych,
ktére razem tworza jednolity program, s ob-
jete wspdlna cena np. wycieczki, rajdy, impre-
zy o charakterze objazdowym, krajowe, zagra-
niczne, cykliczne, fakultatywne;

e obiekt - jedna gtéwna atrakcja, ktérej towa-
rzyszg inne ustugi, majace z kartograficznego
punktu widzenia charakter punktowy, np. mu-
zeum, zabytek , pomnik przyrody;

e szlak - wiele miejsc lub obiektéw potaczonych
we wspdlng oznakowana trase, wzdtuz ktorej
zlokalizowana jest odpowiednia infrastruktu-
ra turystyczna;

¢ B. Mikuta, K. Zelazna. Organizacja ruchu turystycznego na wsi, Format
AB, Warszawa 2004 s. 8.

7 G. Gotembski (red) Kompendium wiedzy o turystyce Wydawnictwo
Naukowe PWN Warszawa Poznan 2002 s. 68.

8 1. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk Produkt turystyczny, PWE
,Warszawa 2005 s. 66-79.

e obszar - miejsce ,wewnetrznie ztoZzony zbiér
elementéw wyréznionych ze wzgledu na kon-
kretng lokalizacje o walorach turystycznych
np. kraj, region, miasto, park narodowy;

Muzyka fado uksztattowana w Portugalii jest przy-
ktadem unikalnego produktu turystycznego utrwalo-
nego w kulturze danego miejsca. Mimo materialnego
charakteru takze wino Porto jest integralnie zwigzane
z kultura Portugalii. Sg niepowtarzalnymi wytworami
tego regionu Europy. Zaré6wno muzyka Fado jak i Wino
Porto sg zatem produktami ze sfery turystyki kultu-
rowej. Turystyka kulturowa jest jednym z waznych
trendéw turystycznych wspoétczesnosci®. Przez tury-
styke kulturowa rozumie sie wszystkie grupowe lub
indywidualne wyprawy o charakterze turystycznym,
w ktérych spotkanie uczestnikéw podrdézy z obiekta-
mi, wydarzeniami i innymi walorami kultury wysokiej
lub popularnej albo powiekszenie ich wiedzy o organi-
zowanym przez cztowieka §wiecie otaczajgcym jest za-
sadnicza cze$cig podrézy lub stanowi rozstrzygajacy
argument dla indywidualnej decyzji o jej podjeciu lub
wzieciu w niej udziatu'. Ten typ turystyki na charak-
ter bardziej elitarny i zr6znicowany. W odniesieniu do
turystyki masowej, w ktorej gtéwna role odgrywa ze-
staw ,3xS” tj. morze, stonce i piasek (sea, sun, sand).

Portugalia jako kraj destynacji turystycznej

Portugalia lezy na potudniowo-zachodnim krancu
Europy. Jest jednym z najmniejszych krajow Europy,
jej powierzchnia wraz z Wyspami Azorskimi i Maderg
na Oceanie Atlantyckim liczy 92152 km? Terytorium
w Portugalii w wiekszo$ci zajmujg wyzyny i gory, ni-
ziny wystepuja w dolinach rzek i wzdtuz wybrzezy.
Na poéinoc od szerokiej doliny rzeki Tag rozciagaja
sie wyzyny i géry wznoszgce sie prawie do 2000 m.
npm. Na potudnie od rzeki Tag znajduje sie ptaskowyz
Algarve, na ktérym wznosi sie dochodzace do 900 m
npm pasmo Serra de Monchique.

Portugalia ma klimat oceaniczny i $rédziemno-
morski z niewielkimi wptywami kontynentalnymi.
Jego zréznicowanie zalezy od uksztattowania terenu.
Wyrazem tego sa opady, ktére na stokach dowietrz-
nych wynosza okoto 1000 mm natomiast w gtebi kraju
tylko 400 mm. Goérskie regiony p6tnocnej czesci kraju
wyro6zniaja sie duza wilgotnoscia, na potudniu klimat
staje sie suchy. Na catym obszarze przewaza szata ro-
$linna typu $rédziemnomorskiego. Szczegdlnie cha-
rakterystyczne dla Portugalii s3 odporne na susze zie-
lone lasy debu korkowego'!.

Portugalie zamieszkuje 10,6 mln ludnosci w 99% to
Portugalczycy, w wiekszo$ci wyznania katolickiego.
Kraj dzieli sie na 18 dystryktéw. Najwiekszymi mia-
stami sg Lizbona i Porto lezagce odpowiednio w estu-

° K. Buczkowska Turystyka kulturowa. AWF Poznan 2008 s. 5.

1 A. Mikos von Rohrscheidt, Turystyka kulturowa. Fenomen, potencjat, per-
spektywy. Podrecznik akademicki Wyd. KMB Druk Gniezno 2008, s. 34.
1], Warszynska (red) Geografia turystyczna §wiata cze$¢ 2. Wydawni-

ctwo Naukowe PWN, Warszawa 2003 s. 31-36.
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ariach rzek Tag i Duro. Innymi waznymi o$rodkami
miejskimi sg Braga, Coimbra, Setubal.

W latach siedemdziesigtych XX wieku Portuga-
lia uwazana byta za jeden z najstabiej rozwinietych
panstw Europy. Po przystapieniu w 1986 r. do Unii Eu-
ropejskiej zaczeta sie szybko rozwija¢ chociaz aktual-
nie réowniez przezywa kryzys finansowy. Gospodarka
tradycyjnie opierajacego sie na rolnictwie i ryboto-
stwie kraju podlega réznicowaniu poprzez dynamicz-
ny rozwoj turystyki i handlu. Gtéwna specjalizacja
portugalskiego rolnictwa stanowi warzywnictwo
i sadownictwo, w ktérym wazna role odgrywa uprawa
winoro$li oraz oliwek. Kraj jest czotowym na Swiecie
producentem korka, ktéry eksportuje oprécz wina,
oliwy, drewna, odziezy, obuwia oraz maszyn.

Portugalia zaliczana jest do najstarszych narodo-
wych panstw w Europie w starozytnos$ci zamieszka-
tych przez plemiona luzytanskie i celtyckie podbite
w III w. pne przez Kartaginczykéw. Portugalia byta
czescig Cesarstwa Rzymskiego, po upadku ktdérego
rzady przejeli Wizygoci. W VIII wieku kraj opanowuja
Maurowie z Afryki Potudniowej.

Rekonkwista w XI w. doprowadzita do wyzwolenia
i ustanowienia w 1139 r. Krélestwa Portugalii. Portu-
galczycy byli pierwszymi, ktérzy rozpoczeli eksplora-
cje wybrzeza Afrykii Oceanu Atlantyckiego. W 1498 r.
Vasco da Gama dotart do Indii. W okresie odkry¢ geo-
graficznych Portugalia zdobyta szereg kolonii w Afry-
ce, Ameryce Lacinskiej i w Azji. W 1580 r. kraj zostaje
podbity przez Hiszpanie i pozostaje pod jej rzadami
przez 60 lat. Kolonizacja Brazylii i eksploatacja zto-
ta i innych bogactw daje podstawy dla modernizacji
i bogacenia sie. W XiX w. nastepuje inwazja napoleon-
ska i utrata Brazylii co jest przyczyna pogorszenia sie
sytuacji kraju. W 1910 r. upada monarchia i powstaje
republika. W czasie I Wojny Swiatowej Portugalia opo-
wiada sie po stronie Wielkiej Brytanii i Francji, za$
w czasie 11 Wojny Swiatowej byta formalnie neutral-
na, chociaz praktycznie sprzyjata aliantom. W 1926 r.
wprowadzone zostaty rzady dyktatorskie. W 1949 r.
staje sie cztonkiem NATO a w 1959 r. przystepuje do
Organizacji Narodéw Zjednoczonych. W 1974 r. w wy-
niku tzw. Rewolucji Gozdzikéw obalono dyktature
iiwprowadzono rzady demokratyczne.

W Portugalii wyr6zni¢ mozna kilka regionéw, kto-
re nie bedac jednostkami administracyjnymi sg obsza-
rami wspoélnoty przestrzennej, historycznej i kulturo-
wej. Na kontynencie wyro6znia sie siedem regionéw zas
dwa leza na Wyspach Oceanu Atlantyckiego. Dla celéw
analizy turystycznej mozna wyréznic trzy regiony: Re-
gion Péinocny (Minho, Douro, Transmontania), Region
Centralny (Beiras, Estramadura, Ribatejo i Lizbona) i
Region Potudniowy (Alentejo i Algawre), autonomicz-
ne to przede wszystkim wyspy Madera i Azory. Wsréd
kryteridw réznicujgcych poszczegélne regiony nalezy
zaliczy¢ kulture.

Kultura portugalska wyrdéznia sie obecnoscia licz-
nych Swiat, fiest, ludowych zwyczajéw, legend i podan.

Bogaty folklor portugalski jest obecny we wspotczes-
nym zyciu Portugalczykéw. Kazdy region posiada od-
mienne zwyczaje, $wieta, muzyke ludowg, rzemiosto
artystyczne i inne formy twoérczos$ci. Na kulture i men-
talno$¢ mieszkancow tego kraju ogromny wptyw maja
bardzo silne powigzanie z morzem, ziemia rodzinnag
i przesztoscia historyczng. Cechg narodowg jest ,sau-
dade” - tesknota, melancholia wobec czego$ nieosig-
galnego lub utraconego. Portugalczycy tagodni i pet-
ni zyczliwosci ludzie zyja w swoistym ,zawieszeniu”
, hie zapominajg o podroézach i krajach czaséw epoki
wielkich odkry¢ geograficznych a jednocze$nie pozo-
stajg patriotami wtasnej ziemi. Z tymi cechami dobrze
harmonizuja silne wiezi rodzinne i spoteczne oraz
gteboka religijnosc.

Charakterystyka ruchu turystycznego Portugalii

Zarowno w okresie miedzywojennym, jakiw pierw-
szych latach po zakonczeniu drugiej wojny $§wiatowej,
zagraniczny ruch turystyczny Portugalii byt znikomy
i wynosit od 50 do 150 tys. oséb rocznie. Korzystny
zwrot nastgpit dopiero na przetomie lat piecdziesia-
tych i szes¢dziesigtych. Liczba odwiedzajacych Portu-
galie zaczeta gwattownie wzrasta¢ z 376 tys. w 1960 r.
do 4080 tys. w 1973. Po rewolucji kwietniowej (1974 r.
) nastgpit raptowny spadek przyjazdéw miedzynaro-
dowych. W 1975 r. Kraj ten odwiedzito niecate 2 mln
turystéw. Od 1976 r. wystepuje ponowny wzrost przy-
jazdow do Portugalii. Od ponad dziesieciu lat z roku na
rok Portugalie odwiedza wiecej turystow.

Ruch turystyczny skoncentrowany jest gtéwnie na
wybrzezu, gdzie istnieja najlepsze warunki dla roz-
woju kurortéw wypoczynkowych oraz w Lizbonie.
W 2008 r. gtébwnymi obszarami destynacji turystycz-
nej byty: Algavre /36,4%), a nastepnie stolica kraju
(21,4%), Madera (15,8%) i Region Péinocny (10,8%).
Najwiecej turystéw przyjezdza w miesigcach letnich
(ok. 40%), najnizszy ruch notuje sie w miesigcach zi-
mowych - styczen, luty (5%).

W 2007 r. do Portugalii przyjechato ponad 12 mln tu-
rystéow zagranicznych. Wéréd nich dominowali Hiszpa-
nie (21,6%), nastepnie Anglicy (19,8%), pozostate kraje
(15,9%), Francuzi (15%) oraz Niemcy(9,8% tab. 1)

W 2008 r. bilans turystyczny w Portugalii byt do-
datki i wyniést 4 501 mln euro. Z danych statystycz-
nych wynika, iz w 2008 r. w Portugalii zrealizowano
okoto 10,5 milionéw podroézy turystycznych, z czego
w przypadku 8,9 mln Portugalia byta celem podrdzy,
a 1,6 mln podrézy zrealizowano zagranica. Gtéwnym
motywem wyjazdéw (62,9%) byt wypoczynek, nastep-
nie odwiedziny u krewnych, znajomych (28,2%) oraz
cele stuzbowe i zawodowe (8,9%). W 2008 r. Portugal-
czycy spedzili 61,3 milion6w noclegéw poza miejscem
statego zamieszkania. Gtéwnymi celami podrézy byto
centrum kraju i region Algarve, odpowiednio 28,4%
i23,4%".

12 Instituto Nacional de Estatistica, Estatisticas do Turismo 2008, Insti-

tuto Nacional de Estatistica, I.P., Lizboa 2009, s. 1-6.
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Tabela 1. Przyjazdy turystow zagranicznych do Portugalii w latach 2004 - 2007 w tys.
Table 1. Foregin tourist visits to Portugal in years 2004-2007 in thousand

Przyjazdy turystéw zagranicznych wg kraju pochodzenia
Kraj pochodzenia Rok
2004 2005 2006 2007
Niemcy 1047 1075,40 1190,90 1211,50
Belgia 183,60 181,80 254,30 280,60
Hiszpania 2513,80 2370,20 2496,60 2660,70
Stany Zjednoczone 151,40 170,70 204 244,50
Francja 1598 1560,40 1501,30 1859,20
Irlandia 173,60 245,20 267,40 13,50
Wtochy 350,30 340,80 384,40 401,50
Holandia 469,90 478 514,80 526,30
Wielka Brytania 2051,60 2088,60 2254,30 2326,40
Szwajcaria 411,40 417,80 416,60 536,80
Inne 1688 1683,10 1797,70 1959,80
Suma 10639 10612,00 11282,30 12320,80

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie www.ine.pt

W 2008 roku Portugalia posiadata 481 tysiecy
miejsc noclegowych we wszystkich typach zbiorowe-
go zakwaterowania, o 2,4 % wiecej niz w 2007. Ho-
tele stanowity 57% catkowitej liczby t6zek, campingi
38,5% oraz pozostate 4,5% (turystyka na obszarach
wiejskich, schroniska mtodziezowe). W tym co roku
w Portugalii zrealizowano 47,8 mln noclegow.

W przekroju terytorialnym najwieksza baze nocle-
gowa maja 4 regiony - Algarve, Lizbona, Madera i Por-
to gdzie znajduje sie blisko 75% calej bazy noclegowej
Portugalii.

Po Rewolucji Gozdzikéw, wprowadzeniu systemu
demokratycznego i wej$ciu do Wspolnoty Europejskiej
Portugalia stata sie krajem atrakcyjnym turystycznie
majgcym wiele do zaoferowania turystom catej Europy.
Na wysoka atrakcyjnos¢ sktadaja sie zaréwno potoze-
nie i klimat, historia i walory antropogeniczne a takze
unikalne walory kulturowe. Wéréd wielu produktéw
turystycznych do najbardziej specyficznych i popular-
nych naleza rézne produkty spozywcze, przemystowe
i kulturowe.

Ogodlna charakterystyka produktéw turystycznych
Portugalii

Mozna wyrézni¢ wiele réznych produktéw tury-
stycznych. Przedstawione zostang tylko te specyficz-
ne, najbardziej typowe z grupy produktéw spozyw-
czych, przemystowych, kulturowych i kompleksowych
reprezentowanych przez miasta.

Tradycyjna potrawa, zarazem produktem tury-
stycznym, jest bacalhau - suszony solony dorsz, ktéry
wedtug Portugalczykéw przyrzadzany moze byé na
365 sposobow. Moze by¢ grillowany, pieczony, gotowa-

ny na parze, duszony, gotowany w mleku, panierowa-
ny lub mielony w pasztecikach. Dorsza zaczeto towi¢
w poéinocnej czesci Oceanu Atlantyckiego w potowie
XV wieku i od tych czas6w niezmiennie sprzedawany
jest w tej samej formie: suszony i solony. Dorsz niegdy$
byt podstawowym pozywieniem biedoty portugal-
skiej. Dzi$§ importowany jest gtéwnie z Norwegii, Is-
landii, Rosji oraz Stanéw Zjednoczonych?.

Najbardziej charakterystycznym elementem ar-
chitektury i sztuki dekoracyjnej Portugalii sa azulejos
-glazurowane Kkafelki, ceramiczne ptytki, zdobiace
koscioty, klasztory, patace, fasady domoéw, oraz bu-
dynkéw handlowych, zaréwno zewnetrzne, jak i we-
wnetrzne. Zostaty wprowadzone przez Mauréw jako
zwyczaj pokrywania $cian, podidg i sufitow. Do Por-
tugalii sprowadzone zostaty na poczatku XVI wieku
z Hiszpanii, jednak Portugalczycy stworzyli ich wtas-
na produkcje i tradycje, obecnie azulejos sa uwazane
za portugalska sztuke zdobnicza i stanowig integralng
cze$¢ architektonicznego dziedzictwa Portugalii. Naj-
bardziej popularne s3 kafelki niebiesko - biate z okre-
su baroku. Nazwa azulejos pochodzi od arabskiego
al zulaque i oznacza wypolerowany, gtadki kamien.
Spotkac¢ je mozna w kazdym miejscu w Portugalii, naj-
bardziej znane jednak to wnetrze dworca Sao Bento
w Porto, domy w Lizbonie i Ovarze. W Lizbonie znajdu-
je sie Museu Nacional do Azulejo - Muzeum Azulejos.

Walka bykéw - tourada to portugalska odmiana
hiszpanskiej corridy. Cho¢ rézni sie od tej sasiedzkiej
i ma ogdlnie mniejsze znaczenie, jest popularna wsréd
Portugalczykow, szczegdlnie w rejonie hodowli byd-

13 V. Poelzl, Spokojnie to tylko Portugalia, Przewodnik po réznicach kul-
turowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, , Warszawa 2007, s. 149-150.

V. Poelzl, op. cit., s. 192.
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1a, Ribatejo i Alentejo. Od hiszpanskiej corridy rézni
ja fakt, iz na arenie, przed publicznoscia nie zabija sie
byka, zamiast torreadora ze szpada na arenie staje 8
nieuzbrojonych mezczyzn, forcados, ktoérzy prébu-
ja obezwladni¢ zwierze. Tourada jest jednak tylko
pozornie bezkrwawa - byk jest zabijany poza arena,
w sposo6b niewidoczny dla widzow.

Dostep do Oceanu Atlantyckiego gwarantuje w Por-
tugalii ogromng popularnos$¢. Wybrzeze jest zaréwno
popularne na potudniu jak i wzdtuz kraju, jednak to
region Algvare uzna¢ mozna za produkt turystyczny
Portugalii. Jest to jeden z najchetniej odwiedzanych
kurortéw w potudniowej Europie.

Wina portugalskie to nie tylko popularne porto.
Wsrod gatunkowych portugalskich win wyrdznié
mozna mtode winho verde - wino zielone, wzmacnia-
ne wino Madeira, jednak rézne od porto, Reserva oraz
liczne wina specyficzne dla poszczegélnych regionéw
Portugalii. Portugalia potozona catkowicie nad Oce-
anem Atlantyckim ze szczeg6lnie unikalnym mikro-
klimatem regionéw i ponad 300 stonecznymi dniami
w roku, produkuje rocznie ponad 11 mln hektolitréw
wina. To stawia jg na siddmym miejscu wsrdéd naj-
wiekszych producentéw win na $wiecie, a zarazem na
piatym w Europie®s.

Fatima jestjednym z najwiekszych miejsc kultu ma-
ryjnego w Europie Zachodniej. Corocznie Sanktuarium
Matki Bozej Rézancowej w Fatimie odwiedza ponad
pie¢ milionéw turystéw z catego $wiata. Jest to miej-
sce objawien Matki Boskiej, jakie miaty miejsce w 1917
roku, uznane w 1930 roku przez kosciot katolicki jako
nie bedgce w sprzecznosci z doktryna religijna. Fati-
me uznaje sie za produkt turystyczny Portugalii, jest
ona gtéwnym celem turystyki pielgrzymkowej w tym
kraju. Lizbona, stolica kraju , oraz drugie najwieksze
miasto Porto, mogg zaliczac sie rowniez do produktow
turystycznych Portugalii.

Nie ma watpliwosci, ze Portugalia oferuje turystom
rézne produkty turystyczne w zaleznosci od potrzeb
i motywéw wyjazdu. Najwieksze znaczenie maja jak
sie wydaje wino porto i muzyka fado, wykorzystywa-
ne w kreowaniu wizerunku kraju. To produkty zwia-
zane z historig i kulturg nieustanie przyciagajace tu-
rystow odwiedzajgcych Portugalie.

Wino porto - jako specyficzny produkt portugalski

Wino porto jest portugalskim winem. Wino porto
jest jednym z najszlachetniejszych na Swiecie klasycz-
nych win. Jest wynikiem unikalnego potaczenia klima-
tu, gleby oraz odmian winorosli. Powstaje z winogron,
ktore rosng w Dolinie Douro w péinocnej prowincji
Portugalii. Region ten jest gorzysty, zimy sg bardzo
chtodne a lata suche i gorace. Winnice potoZone s3
na stromych zboczach, utozone tarasowo. Potaczenie
klimatu i tupkowych gleb skalistych sprawia, ze plony
sa bardzo niskie - otrzymany sok jest bardzo boga-

15 S. Dgbek, WWW.barman-polski.com.pl.

ty i skoncentrowany. Bernd von Droste z Organizacji
Swiatowego Dziedzictwa UNESCO twierdzi, Zze Douro
jest najwieksza katedra ludzkiej pracy, podobna do
egipskich piramid, wielkiego muru w Chinach czy go-
tyckich katedr w Europie. Odzwierciedla ona setki lat
pracy tysiecy ludzi, ktérzy wzdtuz tysiecy kilometréw
tarasow zostawili w krajobrazie gteboki i harmonijny
Slad?e.

Obecnie tylko pie¢ lub sze$¢ z najlepszych odmian
winogron jest wykorzystywanych do produkcji no-
wych szczepéw wina porto. Wiekszo$¢ z nich pochodzi
z Doliny Douro: Touriga Nacional, Touriga Francuska,
Tinta Roriz, Tinta Barroca. Winogrona sa recznie zry-
wane przez kobiety, nastepnie zbierane przez mez-
czyzn. Zbiér rozpoczyna sie we wrzesniu i trwa jeden
miesigc. Zebrane grona sg miazdzone, po czym pod-
dawane procesowi fermentacji do czasu, gdy poziom
alkoholu osiggnie ok. 7%. Wino porto jest wzmacnia-
nym winem, ktére obejmuje dodanie brandy. Dodawa-
ne jest ono w proporcji 1:4, w wyniku czego powstaje
wino o zawartos$ci alkoholu do 20 %.Dojrzewa i butel-
kowane jest w mies$cie Vila Nova de Gaia, miejscowosci
nad potudniowym brzegiem Douro, naprzeciwko Por-
to, dokad dawniej byto transportowane w beczkach
specjalnymi statkami barcos rabelos droga rzeczna.
Obecnie transport odbywa sie droga 1adowa"”.

Wino porto ma dwie odmiany czerwong i biata.
Moze by¢ podawane w réznych porach dnia, jako ape-
ritif (przed positkiem i na wzmocnienie apetytu) albo
jako deser (po positku). W odniesieniu do temperatu-
ry, biate wina powinny by¢ schtodzone (ok. 12 stopni),
podczas gdy czerwone powinny by¢ podawane w tem-
peraturze pokojowej (ok. 18 stopni). Jako idealny ape-
ritif, schtodzone biate porto podaje sie z wedzonymi
rybami, owocami morza, a takze ze $wiezymi serami
kozimi i owczymi. Wszyskie inne mogg by¢ serwowa-
ne z suszonymi owocami (orzechy, kasztany, orzechy
nerkowca i migdatéw), prosciutto i daniami z dziczy-
zny. Najlepszg kombinacje mozna uzyska¢ z kaczych
lub gesich pasztetéw oraz dan z kaczki. To, co taczy ze
soba wszystkie rodzaje Porto, to mocny aromat wani-
lii, debu i korzenny posmak.

W swojej najwyzszej formie jak twierdzg konese-
rzy, wino porto nie jest tylko winem, ktére moze by¢
dostosowywane do réznych okazji. Jest raczej praw-
dziwym dzietem sztuki, ktére powinno by¢ smakowa-
ne Swiadomie i powoli.

Historia wina porto nierozerwalnie wiaze sie ze
stosunkami angielsko - francuskimi, jakie miaty miej-
sce w XVII wieku. W wyniku zaistniatego konfliktu
miedzy tymi dwoma panstwami, Francja ograniczyta
handel z Anglig, naktadajgc $ciste embargo na bardo-
skie wina. Ich miejsce zajety wéwczas wina z Portu-
galii. Przewozac wino z Doliny Douro, angielscy kupcy
dodawali do niego brandy, aby nie kwasniato podczas

¢ M.Moreira, Guia de Vinhos Portugueses, Bertrand Editora, Lisboa 2008,
s.27.

17 A. Berros Cardoso, F. Ribeiro da Silva Porto do Vinho, civilizacao, Edi-
tora 2007, s.20-30.
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podroézy morskiej. Brandy, dolana w czasie fermenta-
cji, dawata stodkie, mocniejsze alkoholizowane wino,
bedace protoplasta dzisiejszego porto. Handel pomie-
dzy Anglig i Portugalia rozwijat sie dynamicznie, za-
warte przez oba kraje traktaty i porozumienia pota-
czyty dwie odrebne gatezie gospodarki: portugalskie
wino i angielskg wetne. Anglia odegrata zasadnicza
role w handlu porto i w ksztattowaniu ich jako$ci'®.

Wyréznia sie wiele rodzajéw wina porto i mozna je
dzieli¢ wedtug wielu kryteriéw. Biorac pod uwage kry-
terium barwy, porto moze by¢, rzecz ujmujac, czerwo-
ne lub biate. Czerwien wina wynika z warunkoéw i cza-
su, w jakim dojrzewa. Barwa tego rodzaju wina moze
by¢ brazowa, gteboko bordowa, ptowa, ztoto - ptowa
oraz zlota. Biate porto o barwie z6ttej, stomkowej lub
ztocisto - biatej. Zaréwno czerwone, jak i biate porto
moze byc¢ stodkie, pdtstodkie, pétwytrawne oraz wy-
trawne. To, jak stodkie bedzie porto zalezy od momen-
tu dodania brandy, aby zatrzymac fermentacje wina.

Generalnie, bioragc pod uwage kryterium miejsca,
w ktorym dojrzewa wino, wyszczeg6lni¢ mozna porto
dojrzewajace w drewnianych beczkach oraz porto doj-
rzewajace w butelkach. Szczegdétowy podziat przed-
stawia tabela ponizej.

Ruby - aromatyczne, bogate, gteboko rubinowe
porto, jest wynikiem potaczenia najlepszych win por-
to uzyskanych co roku. Wina sg mieszane ze sobg, two-
rzac mtode, silne, owocowe i intensywne porto Ruby.
Jest to najprostszy i najmniej kosztowny styl porto.
Kupaz tworzony jest z przynajmniej jednorocznych
win, po czym dojrzewa w debowych, wielkich zbiorni-
kach trzy lata i zostaje rozlany do butelek. Porto goto-
we do spozycia od razu po zabutelkowaniu

Late Bottled Vintage (LBV) - rocznik p6Zno butel-
kowany to porto Ruby z jednego rocznika, wybrane
ze wzgledu na bardzo wysoka jako$¢ i butelkowane
po lezakowaniu od czterech do szesciu lat w drewnie.
Wiekszos$¢ tych win porto jest gotowa do konsumpcji
od razu po nabyciu, niektére wymagajg dalszego doj-
rzewania w butelce (informacja znajduje sie na etykie-
cie). LBV jest gteboko czerwono-rubinowe, ma niezwy-
kle petny i bogaty aromat. Posiada styl i osobowos$¢
wina z pojedynczego zbioru.

Vintage - najcenniejszy rodzaj porto, uwazany
przez wielu za ,klejnot w koronie” win porto, jest to

Tabela 2. Rodzaje wina porto
Table 2. Types of wine porto

jedyne wino, ktore lezakuje w butelce. Wyprodukowa-
ne z winogron zebranych z jednego rocznika z najlep-
szych winnic. Butelkowane po dwdch latach lezakowa-
nia, dojrzewa stopniowo wysokich butelkach od 10 do
50 lat zanim zostanie skonsumowane. W ciggu pierw-
szych pieciu lat, zachowuje pierwotny, intensywny ru-
binowy kolor, zywiotowy aromat czerwonych owocow
i dzikich jagdéd oraz smak czarnej czekolady. Po 10 la-
tach w buletce Vintage osigga petna dojrzatos¢ aroma-
tow i smakéw owocowych. W czasie dojrzewania, jego
kolor zmienia sie w brgzowo ztoty. O tym czy dane por-
to zostanie uznane za Vintage decydujg kiperzy pétto-
ra doku po winobraniu.

Single Quinta Vintage - wykonane s3 z najlepszych
zbioréw zjednej winnicy (Quainta)w roku, kiedy wino-
grona sg bardziej miekkie i okragte i wczes$niej dojrze-
waja. Porto Vintage moze mie¢ dwadziescia lub trzy-
dziesci lat, aby osiagna¢ swa dojrzatosé., Single Quinta
Vintage osigga dojrzatos¢ po dziesieciu do pietnastu
lat po zbiorach i sg gotowe do konsumpcji.

Tawny - obok Ruby, drugie najmtodsze wino. Doj-
rzewa jednak w debowym drewnie dtuzej niz Ruby,
zazwyczaj 4 lata, az do uzyskania bursztynowo-bra-
zowego (ptowego) koloru, jest mocniejsze i bardziej
skoncentrowane. Oferuje niezwykle elegancki smak.

Tawny ze wskazaniem wieku - Tawny 10-letnie,
Tawny 20-letnie, Tawny 30-letnie, Tawny 40-letnie
i starsze. Deklarowany wowczas na etykiecie wiek, to
$redni wiek zestawu. Starzone w wielkich zbiornikach
przez wiele lat az utraca swoj czerwony kolor z powo-
du oksydacji. Staja sie jasno bragzowe , ciemno burszty-
nowe z odcieniem starego ztota. Tawny po dziesieciu
latach utrzymuje jeszcze owocowy aromat po 20 la-
tach ma juz zapach suszonych owocéw. Po 30 i wiecej
latach zaczynaja by¢ obecne jeszcze intensywniej su-
szone oraz korzenny aromat®.

Colheita - to porto z jednego rocznika, dojrzewa-
jace w debowej beczce przez co najmniej 7 lat. Repre-
zentuje szeroka game koloréw, od ztotoczerwonego po
plowe, w zaleznosci wieku. Od wieku zalezy rowniez
ich bukiet i smak. Mimo, Ze jest to porto rocznikowe,
jest ono catkiem inne niz Vintage. Stosunkowo ditugi
pobytw beczce czyni je raczej swoistym rocznikowym
Tawny, aczkolwiek Colheita jest wyzszej jakosci.

Biate Porto - nietypowe porto, ma zmienng stod-

Rodzaje wina porto

Styl Ruby Styl Tawny
- dojrzewajace w butelkach - dojrzewajace w drewnianych beczkach
Ruby Tawny

Late Bottled Vintage (LBV)

Tawny ze wskazaniem wieku (10, 20)

Vintage

Colheita

Single Quinta Vintage

Biate Porto

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Instituto Dos Vinhos do Douro e Porto

18 F, Esteves, Vinhos do Douro, Colares Editora, 2009, s. 54.

¥ http://wineguru.com.pl..
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kos$¢, od bardzo wytrawnego po bardzo stodkie. Ma
charakter orzechowy, z nuta cytrusowych owocéw
i zywicy. Konsumowane moze by¢ jak zwykte wino lub
schtodzone z cytryna i tonikiem. Zwykle schtodzone,
najczesciej podaje sie jako aperitif. Pasuje do wedzonej
ryby, oliwek i suszonych owocoéw?’.

Proces produkcji porto

Produkcja wina porto jest skomplikowana i ztozo-
na, sktada sie z wielu proceséw. W zaleznosci od ro-
dzaju wina, niektére z etapéw réznig sie. Powstawa-
nie porto podzieli¢ mozna og6lnie na 10 nastepujacych
proceséw.

Zbiér winogron rozpoczyna sie we wrzesniu i trwa
okoto miesigc. Winogrona zrywane sg recznie przez
kobiety, a nastepnie zbierane przez mezczyzn. Miaz-
dzenie, kruszenie winogron odbywa sie w wiekszosci
przypadkéw (95 % winogron) droga mechaniczna.
Tylko winogrona uzywane do produkcji Vintage (5%)
miazdzone sg w sposéb tradycyjny, goltymi stopami,
aby uchroni¢ przed kruszeniem pestek, co mogtoby
zmieni¢ smak przysztego wina. Podczas miazdzenia
winogron rozpoczyna sie fermentacja. Fermentacja
jest procesem, w ktérym cukier z winogron zamie-
nia sie w alkohol. Proces ten zatrzymywany jest po 3
dniach, nie wszystkie cukry przeksztatcajg sie w alko-
hol, dlatego tez wino porto jest takie stodkie. Po trzech
dniach wino jest wzmacniane. Dodawana jest niewiel-
ka ilo$¢ czystej, neutralnej, bezbarwnej brandy (tzw.
agurdente) aby zatrzymac fermentacje. Te 4 procesy
odbywaja sie w Dolinie Douro. Mieszanka wina i bran-
dy pozostaje tam na zime i dojrzewa w piwnicach.
W tym czasie (okoto 6 miesiecy) wino uzyskuje kolor,
aromat i stodycz. Wiosng wino transportowane jest do
piwnic w Vila Nova de Gaia, mie$cie na drugim brzegu
rzeki Douro, naprzeciwko Porto, gdzie jest przetwa-
rzane i przechowywane. Tradycyjnie, do konca lat 60-
tych, wino byto przewozone ptaskimi todziami o na-
zwie borcos rabelos, jednak transpo9rt ciezaré6wkami
okazat sie lepszym logistycznym rozwigzaniem. Okres
starzenia sie wina porto pozwala rozwina¢ jego smak
i dojrzec. Bliskos¢ rzeki i umiarkowany klimat wy-
brzeza zapewniajg, Ze wino starzeje sie powoli i har-
monijnie. W zalezno$ci od rodzaju wina porto, proces
starzenia odbywa sie w matych debowych beczkach

lub w duzych kadziach debowych i trwa odpowiednia
ilo$¢ czasu. To, jak dtugo i gdzie porto dojrzewa, wpty-
wa na to, ile ma kontaktu z drewnem i powietrzem
oraz bedzie ksztattowac¢ swoj charakter i styl.

Po pewnym czasie starzenia sie w drewnianych
beczkach niektére rodzaje wina porto sa gotowe do
zabutelkowania i konsumpcji, a niektoére z nich wyma-
gaja dalszego dojrzewania.

Podczas catego procesu starzenia sie wina, jest ono
analizowane w wewnetrznych laboratoriach kazdej
winnicy Srednio raz w tygodniu. Kazdy rodzaj wina
porto jest testowany. Przed konicem okresu starzenia
sie, prébki porto wysytane sg do Instytutu Wina Porto,
gdzie sa szczeg6towo badane i analizowane przez spe-
cjalistow. Jesli wino spelnia odpowiednie warunki dla
swojej kategorii, mozna je sklasyfikowac i zabutelko-
wact. Aby uzyskac¢ pozadany typ porto, niektére wina
sa mieszane ze soba. Na przyktad Tawny Porto jest po-
taczeniem porto miodego i starszego (np. 20-letniego)
a Ruby Porto to mieszkanka mtodych czerwonych win
porto z réznych lat. Po wymaganym czasie starzenia
sie, wino porto jest butelkowane i gotowe do spozycia.
Porto Vintage jest jedynym rodzajem porto, ktory po
odpowiednim czasie dojrzewania w beczkach musi
starze( sie w butelkach.

Producenci porto

Rynek wina porto zdominowany jest przez jego
producentéw, ktérymi tradycyjnie sq producenci bry-
tyjscy i portugalscy. Ich siedziby, biura, magazyny,
piwnice, mieszcza sie w Vila Nova de Gaia od XVII wie-
ku, kiedy to powstaty pierwsze firmy porto. To tu por-
to dojrzewa, jest kupazowane, butelkowane, zatwier-
dzone do sprzedazy i wysytane. Na $wiecie istnieje
ponad 50 producentéw wina porto, ktérzy naleza do
tak zwanych grup porto. Najwazniejsze grupy produ-
centéw tego wina przedstawia tabela 3.

Pierwszg angielska firma produkujgca porto jest
zatozona w 1670 roku Firma Warre. Wchodzi w sktad
rodzinnej grupy Symington (naleza do niej poza War-
re takie znane marki jak Dow, Graham, Quarles Harris,
Gould Cambell, Smith Woodhouse). Jedng z najstar-
szych firm produkujacych porto jest réwniez Croft za-
toZzona w 1678 roku.

ZBIOR MIAZDZENIE FERMENTACJA WZMOCNIENIE DOJRZEWANIE
BADANIE, DALSZE
TRANSPORT STARZENIE SIE ANALIZA PROBEK BUTELKOWANIE STARZENIE SIE

Rysunek 1. Proces wytwarzania wina porto
Picture 1. Process of wine porto manufacturing
Zrodto: opracowanie wtasne

20 www.ivp.pt.
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Tabela 3. Wybrani producenci wina porto
Table 3. Selected producers of wine porto

Grupy producentéw porto

Marki wchodzace w sktad grupy

Cockburn

Cockburn Smithes

Martinez Gassiot

Croft

Croft

Delaforce, Sons&Co

Morgan Brothers

A.A. Ferreira

Ferreira

Quinta do Noval

Quinta do Noval

Quinta do Noval Nacional

Van Zeller

Sandeman

Sandeman

Robertson’s Rebello Valente

Dow

Graham

Gould Campbell

Symington Port Shippers

Quarles Harris

Smith Woodhouse

Warre

Fonseca

Taylor, Fladgate &Fonseca

Fonseca - Guimaraens

Taylor

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: www.intowine.com
Fado - jako szczeg6lny rodzaj muzyKki

Fado jest rodzajem pie$ni nalezacym do folkloru
miejskiego, do ktorego zaliczane sg réwniez gatunki
muzyczne takie jak: afro amerykanski blues, argen-
tynskie tango, kubanska rumba, grecka rebetika?!.
Fado to melancholijna pie$¢ wykonywana przez jed-
nego wokaliste przy akompaniamencie dwoch gitar.
Fado uznawane jest za narodowy symbol Portugali,
nie bedac jednocze$nie muzyka narodowa. Portu-
galska scena muzyczna sktada sie z wielu gatunkow:
rock, jazz, hip - hop, nurty muzyki tradycyjnej, tan-
ce zotnierskie, lecz fado wydaje sie by¢ najbardziej
rozpoznawalnym i najbardziej charakterystycznym
elementem kultury portugalskie;j. ,Jest swoistym zna-
kiem rozpoznawczym tego kraju, bedacym najczest-
szym wyrazem portugalskiej duszy”*. To muzyka,
ktéra najlepiej z portugalskiej muzyki ludowej wyraza
uczucie nostalgii i melancholii. Nazwa fado prawdo-
podobnie pochodzi od tacinskiego stowa fatum ozna-
czajgcego przeznaczenie, los - smutny, tragiczny. Fado,
nazywane rowniez portugalskim bluesem, to gatunek
muzyczny, ktory powstat w XiX wieku w biednych por-
towych dzielnicach Lizbony.

»Fado jest muzykq, ktora trafia prosto do serca. Po-

21 7. Butat Silva, Fado - podej$cie semantyczne. Préba interpretacji stéw
kluczy, Wydawnictwo Atut, Wroctaw 2008, s. 93.

22 www.portugalia - online.net.

tgczenie stow i melodii jest takie Zywe i dramatyczne, Ze
uosabia wiele z fundamentalnych ludzkich uczué. Wzbu-
dza smutek, wzruszenie i tzy, lub rados¢, bqdz tez jedno
i drugie. Zmystowe i natchnione gtosy, erotyka, magiczne
i stodkie brzmienie frazujqcej gitary portugalskiej pro-
wadzi nas $ciezkq tej wyjgtkowej artystycznej formy”?.

Teksty fado opierajg sie przede wszystkim na tra-
dycji ustnej. Fado jest piosenka ludowa, nalezy do
folkloru, rozumianego jako artystyczne utwory ustne.
Piesni ludowe jako teksty stereotypowe i kliszowane,
wg Bartminskiego ,nigdy nie sg tekstami zastygtymi
i podlegajg nieustannej wariancji, ktéra jest definicyj-
na cechg folkloru i sa przystosowane do zmiennych
sytuacji wykonawczych”?*. W przypadku piesni fado
oczywistym jest fakt, ze jedna pies¢ ma kilka r6znych
wersjii moze wystepowac pod réznymi tytutami. Pies-
ni moga nawigzywac¢ do tych samych tematéw i cy-
towac¢ fragmenty ze starszych tekstéw. Okolicznosci
i spos6b wykonywania piesni odgrywaja role réwnie
wazng, co sam tekst.

Fado jest poréwnywalne z bluesem, co wynika
z faktu, Ze czesto jest improwizowane. Charakter nar-
racji piesni pozwala poréwnac fado z ballada. Nalezy
jednak pamieta¢, ze fado jest gatunkiem nieograni-

23 Gustavo Santaolalla - ur. 1951, argentyniski muzyk, kompozytor muzyki
filmowej, dwukrotny zdobywca Oscara (2006 za ,Tajemnica Brokeback
Mountain” oraz 2007 za ,Babel”.

2+ 7. Butat Silva, op. cit., s. 95.
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czonym formalnie, przyjmujacym rézne formy, nie jest
ono tylko pie$nia ludowa. Kluczem do zakwalifikowa-
nia utworu jako fado jest jego wptyw na stuchacza.
Fado dogtebnie porusza, oddziatuje na emocje - jest to
jego podstawowy cel.

Podobnie jak wiekszo$¢ muzyki portugalskiej, fado
to pies$¢ sylabiczna, $piewana w siedmiosylabowych
wersach w tonacji molowej lub durowej oraz w wer-
sach 10-12 sylabowych. Zwrotki wystepuja w wersji
najczes$ciej cztero - szescio - lub dziesieciowersowe;j.
Temat muzyczny fado to osiem taktéw na 2/4 w to-
nacji molowej, oparty jest tylko na 2 akordach tonice
i dominancie. Fado ma nieskomplikowang linie melo-
dyczna®. Rytm fado jest stosunkowo powolny, akom-
paniament tworzg zazwyczaj dwie gitary: dwunasto-
strunowa gitara portugalska z metalowymi strunami
orazviola - tradycyjna, klasyczna sze$ciostrunowa gi-
tara ze strunami nylonowymi. Moga pojawiac sie tez
inne instrumenty, np. skrzypce, czy wiolonczela. Spiew
fado oparty jest raczej na akordach, co sprawia, ze jest
harmoniczny a nie melodyczny i linearny. Ze wzgledu
na linie melodyczna wyréznia sie:

e fado menor - fado w tonacji moll, wolne, ptacz-
liwe, bez wyraznego rytmu;

e fado corrido - biegnace fado, szybsze, grane
czeSciej w tonacji durowej o lekkiej, wesotej
tematyce;

e fado Mouraria - nazwa odnosi sie do dawnej
dzielnicy Lizbony - Mourarii, szybkie fado ze
ztoZonym akompaniamentem gitarowym.

Inne rodzaje fado wg Freitasa to: fado - marsz, fado
- serenada, fado - ballada, fado - nokturn.

Tematyka pie$ni fado jest réznorodna. W melo-
dramatycznych tekstach odbicie swe znajduje ludowa
wiara w przeznaczenie i w nieuchronno$¢ Praw na-
tury. Kwintesencje tekstow fado réznie opisujg rézni
portugalscy badacze:

e wg Moity sg to 3 stowa: saudade - tesknic,
amor - mito$¢i des graca - nieszczescie;

e wg Osorio: saudade, amor, ciume - zazdros¢,
tourada - portugalska corrida, destino - prze-
znaczenie, pobreza - bieda;

e wg Suceny: fatalidade - fatalizm, des graca dor
- bél, ma sorte - pech?®.

Pinto de Carvalho opisuje tematyke fado w sposoéb
poetycki: ,,Fado - fatum - opowiada o zmiennych kole-
jach szczescia, okrutnej doli nieszczesliwych, o ironii
losu, przeszywajacym boélu mitosci, bolesnych kryzy-
sach samotnosci i oddalenia, o gtebokim szlochu roz-
paczy, trapiacym smutku saudade, o kaprysach serca,
o niewypowiedzialnych chwilach, w ktérych dusze
kochankdéw zstepuja do ich ust, i nim wzleca do nieba,
wstrzymujg swoj lot w najstodszym pocatunku”?’.

Ogdlnie wyrézni¢ mozna kilka grup tematycznych
fado:

25 [bidem, s. 98.

26 M.C. Brito, L. Cymbron, Historia de Musica Portuguesa, Universidade
Aberta, Lisboa 1992, s. 80-87.
7 De Moraes A.M. Fado Marialva, ACD Editores, 2009, s. 42.

¢ fado o Lizbonie;

¢ fado o mitosci, pasji, zazdrosci;

» fado historyczne, opowiadajgce o najwazniej-
szych wydarzeniach historycznych Portugalii;

¢ fado morskie, o odkrywcach, rybakach, mary-
narzach, o tesknocie emigrantéw;

¢ fado o fado, méwigc o historii fado oraz innych
znanych artystow - §piewakoéw fado;

e fado o $mierci;

e fado zwigzanwe z portugalka corrida - toura-
da.

Teksty fado pisane sg zaréwno przez portugal-
skich poetéw, wspotczesnych i klasycznych, jak i przez
zwyktych, prostych, niewyksztatconych ludzi. Fado
$piewane jest w restauracjach, barach, w specjalnych
domach , domach fado” - casas do fado najczesciej po
zmroku, pod koniec dnia. Muzycy siedza na krzestach,
fadista stoi, wszyscy sg ubrani na czarno.

Odbiorcami fado sg zwykli ludzie, niespetnieni, za-
wiedzeni w mito$ci, opuszczeni, pozbawienirzeczy po-
trzebnych do zycia, ktérzy stuchajac fado, przezywaja
swdj smutek i bél, swéj ,brak czegos” do konca. Fado
nadaje temu ,braku” sens. Przezycie emocjonalnego
oczyszczenia przez publiczno$¢ jest nierozerwalnym
sktadnikiem fado. Fadista ma za zadanie jak najlepiej
przekazaé poprzez $piew swoje emocje, wrazliwos¢
i nastroj.

Brak jest jednoznacznych stwierdzen odno$nie
pochodzenia fado. Jako pie$n ludowa, $piewana przy
akompaniamencie 2 gitar, fado rozprzestrzenito sie
na przetomie XVIII i XiX wieku. Pochodzenie tego ga-
tunku muzycznego nie jest do konca jasne. Badacze:
Vernon, Sucena, Cohen dopatruja sie poczatkéw fado
w XII-wiecznych pie$niach o kochanku i mitosci, conti-
gas de amigo i cantigas de amor bedacych oryginalng
portugalska liryka Sredniowieczng, ktéra wywodzi sie
z poezji ludowej?®. Inni tacza pierwsze wykonania fado
z modinhas - sentymentalnymi pie$niami mitosnymi,
ktore byly rodzajem brazylijskiej muzyki salonowej
i odnosity sukces pod koniec XVIII wieku w Lizbonie
i Porto?. Kolejny poglad méwi o tym, ze fado przybyto
z Brazylii, gdzie zrodzito sie z lundum i fofa, rodzajem
rytualnych $piewdéw i tancow afrykanskich niewol-
nikéw, peinych smutku i tesknoty za ojczyzna. Inne
przypuszczenia sugeruja powstanie fado w lizbonskiej
Mourarii wéréd biednych potomkéw muzutmandw.
Istnieje jeszcze hipoteza, ze fado byto pierwotnie pies-
nig marynarzy*®. Tej ostatniej wtéruje portugalski
poeta Jose Regio, piszac w wierszu Fado Portugues:
,Fado zrodzito sie /pewnego dnia,/gdy wiatr ledwo
sie poruszal,/a niebo byto przedtuzeniem morza,/na
poktadzie zaglowca,/w piersi marynarza,/ktory ze
smutku Spiewat”3!,

28 7. Butat Silva, op. cit. S. 93.

29 M. Zawadzki, www.polskieradio.pl.

307, Patecka, Porto, sardynka i fado (kuchnia portugalska) Watra, Warsza-
wa 1990, s. 36.

31V. Pavao Dos Santos, Amalia Rodrigez: najstynniejsza $piewaczka fado,
Prészynski i S-ka, Warszawa 2009, s. 199.
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Reasumujac, zaryzykowaé mozna stwierdzenie, iz
fado jest mikstura muzyki brazylijskiej, afrykanskiej
oraz tradycyjnej muzyki portugalskich marynarzy
i rybakdéw, z wptywami arabskimi. Pewnym jest fakt,
ze fado zawitato najpierw do Lizbony okoto 1822 roku,
nastepnie do Porto. Poczatkowo fado tworzone byto
i $piewane przez ludzi z marginesu spotecznego, zto-
dziei, kobiety lekkich obyczajéw, nedzarzy®. Z biegiem
czasu zostato upowszechnione wsréd innych warstw
spotecznych.

Dzieki upowszechnieniu masowych srodkéw prze-
kazu w XX wieku fado stato sie najbardziej popular-
nym gatunkiem muzycznym Portugalii. Amalia Rodri-
gues, niekwestionowana krélowa fado, koncertujaca
w latach powojennych w Europie, USA, Brazylii i Japo-
nii rozprzestrzenita muzyke fado na calym swiecie®.

Wedtug muzykologéw wyrdzni¢ mozna dwa trady-
cyjne rodzaje fado: fado contado z Lizbony oraz fado
z Coimbry. Niekiedy moéwi sie o trzech odmianach,
dodajac do wymienionych fado z Porto, jednak wiek-
szo$¢ znawcOw uwaza ten styl za odmiane i imitacje
stylu lizboniskiego. Najdawniejsze jest fado lizbonskie,
natomiast fado z Coimbry to cze$ciowo inny gatunek,
przypominajgcy bardziej wloska serenade3*.

Fado cantado wykonywane jest przez fadistéow
w tawernach lub kawiarniach portugalskich w Liz-
bonie i w Porto. Tradycyjne elementy to gitara oraz
czern. Tematyka pie$ni krazy wokdt saudade - smut-
ku, tesknoty oraz fatum. Spiewa sie réwniez o sytu-
acji politycznej lub o historii kraju i samego fado. Zo-
stato spopularyzowane w Lizbonie, a w szczegdélnosci
w biednych dzielnicach - Alfamie i Mourarii, na po-
czatku XX wieku®®, §piewane moze by¢ zaréwno przez
mezczyzn, jak i kobiety.

Drugim, odmiennym rodzajem fado jest fado z Co-
imbry, dokad wlatach 1870-1880 sprowadzili ten gatu-
nek studenci z Lizbony, zapoczatkowujac tym samym
jego odrebng tradycje*t. Coimbra jest miastem uniwer-
syteckim, stad tez tematyka ballad rdézni sie od tych
z Lizbony i Porto. W piesniach przewijaja sie motywy
zalu i smutku, aczkolwiek przewaza tematyka mitos-
na. Opowiadajg o studenckiej mito$ci, zyciu i uwielbie-
niu dla miasta. Zaréwno $piewacy, jak i muzycy nosza
specjalny strdj, zwany traje academico, rowniez czar-
ny, wzbogacony tradycyjna peleryna, czescig ubrania
studenckiego. Ten rodzaj fado moga wykonywac¢ wy-
tacznie mezczyzni.

Pierwsza udokumentowang $piewaczka fado byta
Maria Severa Onofriana, urodzona w Lizbonie w 1820
roku. Wielka artystka nazwang ,krélowa fado” jest
Amalia Rodrigues, zyjaca w latach 1920-1999. Jest po-
wszechnie uwazana za najwybitniejszg reprezentant-
ke tego gatunku, nagrata ponad 30 albuméw. Miata
bogaty, o ciemnej barwie, silny gtos, znakomita dykcje

32 7. Butat Silva, op., cits. 97.

3 www.radiopin.pl.

34 7. Butat Silva, op. cit., s. 93.

% E. Herda, www.twojaeuropa.pl.

3 M. Zawadzki, www.polskieradio.pl.

i wybitny talent dramatyczny. Popularno$¢ zdobyta,
koncertujac w Paryzu, Londynie i Rzymie, rozstawia-
jac tym samym fado jako gatunek muzyczny oraz Por-
tugalie®”.

Wi$rdd Spiewakow fado nalezy wskazac Carlosia de
Carmo, syna $piewaczki fado Lucilli do Carmo. Urodzit
sie w 1939 roku w Lizbonie. Przystoniety miedzyna-
rodowgq stawg Amalii Rodrigues, pozostat najbardziej
znanym pie$niarzem fado w Portugalii. Oprécz Car-
losa de Carmo warto wymieni¢ Carlosa Paredes oraz
Jose Afonso.

Obecnie najbardziej rozpoznawalna $piewaczka
fado jest Mariza Reis Nunes, urodzona w 1973 w Mo-
zambiku. Mariza odchodzi od tradycyjnego fado, jej
interpretacje i podejscie do muzyki ewoluujg i wpisuja
sie w tak zwany nurt nowego fado, fado novo. Znakomi-
tymi §piewakami fado sg réwniez Dulce Ponte, Mafal-
da Arnauth, Ana Moura, Cristina Branco, Misia3®.

Fado jest nieodtgcznym elementem kultury Por-
tugalii. Termin saudade okres$la sedno mentalnosci
portugalskiej. Stowo to nie ma w zadnym jezyku pre-
cyzyjnego, dostownego odpowiednika, w przyblizeniu
oznacza tesknote. Oznacza réwniez niepokoj i wiare
w przeznaczenie, dume z osiggnie¢ przesztosci oraz
zal po ich utracie, rado$¢ i melancholie®’. Postrzegane
jest jako warto$¢ narodowa oraz giéwny wyréznik
tozsamosci narodowej Portugalczykéw. Zwyczajowo
termin ten ttumaczy sie historia kraju. Saudade w spo-
séb pozytywny wyraza nostalgie zwiazang z walory-
zacja przeszto$ci oraz kontemplacja przemijania. Nale-
7y zaznaczy¢, iz uczucie to nie jest chwilowe, jest stale
obecne w charakterze i duszy*’. Wszystkie te uczucia
obecne sg w pie$niach fado. Fado stanowi kwintesencje
uczuciowego nastawienia Portugalczykéw do $wiata,
Najwazniejszym zdaniem fadisty jest przekazac swoje
emocje stuchaczom. Stuchanie i §piewanie fado stano-
wi swoistg terapie, pozwala wyrazi¢ negatywne emo-
cje, uwolni¢ sie od nich*'. Fado, jako symbol Portugalii,
jest muzyka duszy, zalu, tesknoty i samotnosci.

Produkty turystyczne Portugalii
w opinii polskich turystéw

Portugalia jest dla polskich turystéw krajem atrak-
cyjnym turystycznie, mozna wiec zaktadac, ze Polacy
tatwo rozpoznaja gtéwne produkty turystyczne tego
kraju, bedacego elementami kultury materialnej i du-
chowej Portugalczykow. Weryfikacja tych zatozen sta-
ta sie celem badania ankietowego przeprowadzonego
na 200 osobowej losowo wybranej grupie responden-
tow bedacych cztonkami 1620 osobowego grona tema-
tycznego grono.net ,Portugalia i jezyk portugalski”

37 1. Pavao, Fado Portugues, Ear Books, 2005, s. 54.

3 M. Halpern, O Futuro da Saudade. O Novo Fado e os Novos Fadistas, Dom
Quixote, Alfragide - Lizboa 2004, s. 32-48.

3 A Swigtecki (red). Kontusz fado, bursztyn, Wydawnictwo Best Eastern
Plaza Hotels, 1998, s. 261.

*0 Pl Wikipedia.org.
“1 7. Butat Silva, op. cit., s. 105-107.
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bedacego polskim portalem spotecznos$ciowym oraz
cztonkami forum dyskusyjnego amerykanskiego por-
talu spotecznosciowego faceebook.com. ,Portugal”,
ktore skupia ponad 81 tys. mito$nikéw tego kraju. Li-
czaca 24 pytania ankieta zostata wystana droga ma-
ilowa do uzytkownikéw kazdego portalu. Uzyskano
zwrot 40 % ankiet wystanych do serwisu grono.net
i 70 % do uzytkownikéw serwisu facebook.com a wiec
$rednio 55%.

Badanie miato na celu ocene wina porto i muzyki
fado w aspekcie produktu kulturowego Portugalii na
tle innych produktéw turystycznych oraz w aspek-
cie kulturowym. Badanie zostato przeprowadzone
w okresie miedzy 1 listopada a 31 grudnia 2009 .

W gronie respondentdéw znalazto sie 55 kobiet i 45
% mezczyzn, 70 % stanowili respondenci do 25 lat, 18
% byto w wieku 26-35 lati 12 % w wieku 36-45 lat.
Wiekszo$¢respondentéw zamieszkiwano duze miasta,
w tym powyzej 500 tys. mieszkancow - 47 %, miesz-
kancy miast od 100 do 500 tys. stanowia 24 %, 25 %
w pozostatych miastach i tylko 9 % byto mieszkanca-
mi wsi. Okoto 68 % respondentéw miato wyksztatce-
nie wyzsze, 29 % $rednie i tylko 3% podstawowe lub
gimnazjalne.

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych (82 %) miata
okazje odwiedzi¢ Portugalie a wiec praktycznie ze-
tkneta sie z produktami turystycznymi tego kraju.
Prawie 60 % tych, ktorzy nie odwiedzili Portugalii
deklaruje zamiar wyjazdu do tego kraju. Osoby, ktére
byty w Portugalii najcze$ciej odwiedzaty region pét-
nocny (66 %), Lizbone oraz region Algarve. Regiony
autonomiczne (Madera, Azory) odwiedzito tylko 3
% respondentéw. Gléwnym motywem wyjazdu byt
odpoczynek (55%) i nauka (42 %) oraz odwiedziny
rodziny badz znajomych (30 %). Zdecydowana czes$¢
respondentow (90 %) stwierdzita, ze Portugalia jest
krajem atrakcyjnym turystycznie, 70 % badanych de-
klaruje che¢ ponownego wyjazdu do tego kraju.

Znajomo$¢ produktu turystycznego w postaci wina
Porto jest wysoka. Okoto 97 % respondentéw styszata
o winie Porto a 73 % zetkneta sie z tym produktem
jeszcze przed wyjazdem do Portugalii. Ponad potowa
ankietowanych zna przynajmniej kilka nazw wytwor-
cow porto. Dobra jest tez znajomo$¢ marek i typow
wina.

Prawie 90 % respondentéw uwaza wino Porto jako
turystyczny produkt Portugalii. Nie oznacza to jednak,
ze wino to uznawane jest za tradycyjny trunek Portu-
galczykéw. Az 41 % ankietowanych uznaje, ze produkt
ten nie jest zwigzany wytacznie z kultura tego kra-
ju. W ten sposob uznaje sie wktad Brytyjczykéw do
uksztattowania charakteru tego produktu.

Muzyka fado jest réwniez dobrze rozpoznawalna
przez turystow polskich. Tylko 9 % respondentéw ni-
gdy nie styszato o fado, 43 % badanych o tej muzyce
styszato jeszcze przed wyjazdem do Portugalii. Okoto
67 % ankietowanych zna przynajmniej jednego wyko-
nawce tej muzyki ze styszenia. NajczeSciej wymienia-

nymi znanymi wykonawcami byta Mariza Reis Nunes
(45%) i Amalia Rodrigez (33%).

Respondenci czesciej traktuja fado jako element
kultury portugalskiej niz jako produkt turystyczny
Portugalii. Za uznaniem fado jako produkt turystycz-
ny wypowiedziato sie 47 % respondentéw za$ za uzna-
niem tej muzyki jako nieodtgcznego elementu kultury
Portugalczykéw opowiedziato sie 87 % badanych.

Na pytanie co najbardziej kojarzy sie badanym
z Portugalia, az 76 % wszystkich ankietowanych opo-
wiedziato sie, ze jest to wino porto. Na drugim i trze-
cim miejscu znalazty sie dwa najwieksze miasta Por-
tugalii: Lizbona i Porto, za$ na kolejnych miejscach
byto fado, azulejos, Fatima i bacalhau i tourada.

Za najbardziej tradycyjne, wynikajgce z kultu-
ry i historii Portugalii zostaty uznane muzyka fado
(78%,) wino porto (72 %) i bocalhau - suszony solony
dorsz.

Za najbardziej typowe i najczesciej wybierane
przez respondentéw produkty turystyczne Portugalii
uznano wino Porto (70%), Lizbone (60%) oraz region
Algarve (52%). Do drugiej grupy, wedtug badanych za-
licza sie fado (33%), miasto Porto (27%), Fatima (24%)
i azulejos (3%)

Zaréwno wino portio jak i muzyka fado postrzega-
ne sa w kategoriach gtéwnych produktéw turystycz-
nych, przy czym wino bardziej zdecydowanie niz mu-
zyka. Muzyka natomiast jest uznawana czesciej jako
nieodtaczny element kultury Portugalii. Ponad poto-
wa respondentéow (50%) upatruje w porto zwigzkéw
z tradycja i zakorzenieniem w kulturze, zas w przy-
padku muzyki fado odsetek ten wzrasta do 87%.

Whioski

Wino porto oraz muzyka fado sg wiec ogoélnie roz-
poznawalne ws$rdéd polskich turystéow i kojarzone
z Portugalia. Majac do wyboru wino porto i muzyke
fado, ankietowani o silniejsze skojarzenia z tym kra-
jem tym majacy wskazywali w 55% wino porto i w 36
% oba produkty razem. Z samym fado kojarzy Portu-
galie tylko 6% badanych. Nalezy zatem zauwazy¢, ze
wino porto jest bardziej rozpoznawalne i popularne
niz muzyka fado.

Przeprowadzone badania potwierdzity przypusz-
czenie, ze wino porto jest produktem najbardziej koja-
rzonym z Portugalig i gtdéwnym produktem turystycz-
nym tego kraju. Muzyka fado jest uznawana za jeden
z gtéwnych, aczkolwiek nie najwazniejszy produkt
turystyczny Portugalii. Pod tym wzgledem za waz-
niejsze uznawane sg takie produkty jak stolica kraju
Lizbona czy region turystyczny Algarve. S3 to miejsca
najczesciej odwiedzane przez turystéw, najbardziej
popularne i tym samym postrzegane za wazne w hie-
rarchii produktéw turystycznych.

Muzyka fado uznawana jest réwniez przez tury-
stéw z Polski za gtéwny i najwazniejszy element kul-
tury portugalskiej. Wino porto réwniez jest postrze-
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gane jako produkt zwigzany z tradycja kulturowa
Portugalii, ale znacznie ustepuje pod tym wzgledem
muzyce fado.
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- NATIONAL TOURIST PRODUCTS OF PORTUGAL

Mieczystaw Adamowicz*, Malgorzata Gawronska**

* Pope John Paul 11 State School of Higher Education in Biata Podlaska
** Warsaw University of Life Sciences

Summary: The work is devoted to presentation of two basic tourist products of Portugal rooted in culture and tradition of
this country. Wine porto and fado music were presented in the light of general knowledge of tourist product and its struc-
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SPECYFIKA MARKETINGU W KSZTALTOWANIU FUNKCJI TURYSTYCZNYCH
OBSZARU TURYSTYCZNEGO

Marzena Wanagos

Akademia Morska w Gdyni

Streszczenie: Celem opracowania jest préba przedstawienia roli marketingu w ksztattowaniu funkcji turystycznej ob-
szaru. Cechy obszaru, takie jak réznorodnos$¢ podmiotéw i ich celéw, czy ztozonos¢ funkcji sa podstawowga determinantg
rozwoju turystykina danym terenie. Przyjeto zatozenie, Ze stosowanie marketingu i koordynacja dziatan marketingowych
przez samorzad terytorialny, wptywaja na ksztatt produktu turystycznego i wizerunek miejsca. Istniejg jednak ogranicze-
nia w mozliwo$ciach prowadzenia przez samorzad wieloletniej ukierunkowanej koncepcji zarzadzania marketingowego.
Ograniczenia te wynikaja gtéwnie z przyczyn politycznych i kadencyjno$ci wtadzy oraz z zatrudniania przez samorzady
stabo wykwalifikowanych kadr na stanowiska zwigzane z turystyka i marketingiem.

Stowa Kluczowe: marketing terytorialny, funkcje turystyczne, produkt turystyczny

Wstep

Obszar jest specyficznym podmiotem dziatan mar-
ketingowych. Na skutek zmian ustrojowych w Polsce
i spowodowanie tym samodzielno$ci gospodarczej
jednostek samorzadu terytorialnego, zaczeto podej-
mowac dziatania intensyfikujace procesy rozwojowe
jednostek terytorialnych, ktére zaczety ze soba kon-
kurowa¢. Marketing stat sie oczywistym narzedziem
w walce konkurencyjnej a jego wykorzystywanie
przez samorzad terytorialny jest coraz bardziej efek-
tywne i powszechne.

Funkcje turystyczne obszaru moga by¢ ksztatto-
wane przez rézne podmioty zlokalizowane na danym
terenie, ktérych dziatania nie sg powigzane ze sobg
lub powigzane sa przypadkowo. Moga by¢ réwniez
ksztattowane i koordynowane przez jeden podmiot.
Woéweczas w interesie tych podmiotéw wystepuje np.
stowarzyszenie, czy samorzad. Ksztattowanie funkcji
obszaru moze odbywac¢ sie poprzez dziatania marke-
tingowe. Oproécz koordynacji dziatan, samorzad spet-
nia bardzo wazng role - wykonuje bowiem zadania
zwigzane z ksztattowaniem przestrzeni, ochrony $ro-
dowiska, zacheca do ré6znych inicjatyw spotecznych,
wspomaga przedsiebiorczo$¢ i wiele innych. Ma to
ogromny wsptyw na jakosc i ksztatt oferty turystycz-
nej gminy, powiatu, czy regionu.

Pomimo, Ze turysta (jako klient) nie identyfikuje
miejsca pobytu turystycznego jako jednostki w struk-
turach administracyjnych, to wtasnie samorzad tery-
torialny odgrywa gtéwna role w speinianiu oczeki-
wan i satysfakcji z pobytu. Turysta oprécz konsumpcji
produktéw poszczegdlnych przedsiebiorstw, korzysta
réwniez z infrastruktury miejscowosci, czy regionu,
waloréow kulturowych i przyrodniczych, a takze z in-
formacji (oznaczen turystycznych, tablic informacyj-

nych, punktéw informacji turystycznych, publikacji
informacyjnych).

Celem niniejszego opracowania jest proba przed-
stawienia specyfiki marketingu obszaru i pokazanie
jego znaczenia w ksztattowaniu funkcji turystycz-
nych. W zwigzku z duza zaleznoscig dziatan marketin-
gowych podejmowanych przez samorzad terytorialny
i ksztattowaniem funkcji turystycznych, obszar w tym
artykule nalezy rozumie¢ jako jednostke administra-
cyjna - gmine, powiat, region. Ztozono$¢ podejmowa-
nego problemu sprawia, Ze opracowanie to pewnoscia
nie wyczerpuje zagadnienia.

Opracowanie sktada sie z trzech czesci. Pierwsza
odnosi sie do teoretycznych zatozen marketingu te-
rytorialnego i pokazuje jego specyfike w dziatalnosci
samorzadu terytorialnego. Druga cze$¢ przedstawia
szczeg6lne uwarunkowania marketingu obszaréw
w odniesieniu do dziedziny jaka jest turystyka. Trze-
cia czeS¢ pokazuje istote funkcji turystycznych i jej
zalezno$ci od dziatan marketingowych samorzadu te-
rytorialnego.

Geneza i pojecie marketingu terytorialnego

Marketing obszaru rozpatruje sie obecnie jako wie-
dze, ktéraopierasie nazorganizowanych formach zycia
spotecznego i ekonomicznego, w tym na strukturach
organizacyjnych samorzadu terytorialnego gminy,
powiatu czy regionu (Szromnik 2010). Marketing ob-
szarow, zwany tez ,marketingiem miejsc” (Markowski
1999), czy ,marketingiem geograficznym” (Ashworth,
Goodall 1990) nalezy traktowac jako efekt rozwijaja-
cej sie gospodarki rynkowej i przenikania wiedzy do-
tyczacej zarzadzania przedsiebiorstwami do innych
struktur organizacyjnych funkcjonujacych na rynku.
Potrzeba wyodrebnienia marketingu obszaru wynika
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z przejetych od przedsiebiorstw przez organizacyjne
struktury lokalne i regionalne (gtéwnie w odniesieniu
do jednostek samorzadu terytorialnego) zachowan
opartych na konkurencji i globalizacji.

Rozpatrujac obszar jako przedmiot dziatan mar-
ketingowych, nalezy okresli¢ jego granice. NajczeSciej
przyjmowanym kryterium delimitacji obszaru w dzia-
taniach marketingowych jest podziat administracyjny,
czyli rozpatrywana jest jednostka samorzadu teryto-
rialnego. Réznorodno$¢ rozumienia i interpretacji
marketingu terytorialnego wynika ze specyfiki po-
dejscia poszczego6lnych autoréw do stowa ,, marketing”
i ,terytorium”, ktoérzy w zaleznos$ci od analizowanego
problemu moga akcentowaé rézne ptaszczyzny tych
pojec. Przyktadowa definicja marketingu terytorial-
nego jest definicja podana przez A. Szromnika, ktéra
moéwi, ze marketing terytorialny to catoksztatt sko-
ordynowanych dziatan podmiotéw lokalnych lub re-
gionalnych zmierzajacych do wykreowania proceséow
wymiany i oddziatywania przez rozpoznanie, ksztat-
towanie i zaspokojenie potrzeb oraz pragnien miesz-
kancéw (Szromnik 1997, s.35).

Wtadze samorzadowe dgza do podniesienia konku-
rencyjno$ci gmin i coraz czesciej wykorzystujg narze-
dzia marketingowe. Osiagniecie przewagi konkuren-
cyjnej jest gtdwnym motywem podejmowania dziatan
marketingowych. Marketing terytorialny to zintegro-
wany zesp6t instrumentéw i dziatan zastosowanych
w celu wzrostu zdolnosci konkurencyjnej, wyodreb-
nionej i zagospodarowanej przestrzeni w stosunku do
innych jednostek przestrzennych tego samego rodzaju
(gmin, powiatéw, regiondw, miejscowosci) (Kornak,
Rapacz 2001, s. 125). Konkurowanie regionéw w sen-
sie rynkowym to umiejetne znalezienie odpowiedzi na
okreslong oferte zgtoszong przez dany obszar, w tym
takie elementy, jak: infrastrukture, wydarzenia, atmo-
sfere, goScinnos¢ mieszkancow - elementy materialne
i niematerialne. Czesto czynniki spoteczne przewaza-
ja nad czynnikami ekonomicznymi. Wysoka konku-
rencyjno$¢ regionu pozadana jest nie tylko z punktu
widzenia wtadz samorzadowych, ale réwniez przed-
siebiorcéw dziatajacych na danym obszarze i miesz-
kancow tego obszaru. Konkurencja miedzy obszarami
sprawia, ze klientom (w tym mieszkancom, czy tury-
stom) oferowana jest wyzsza jakos¢.

Zakres marketingu terytorialnego jest bardzo zto-
zony. Trudne bytoby rozwazenie wszystkich aspektow,
ktore wskazujag na specyfike podej$cia marketingu
w stosunku do terytorium. Obejmujg one bowiem sze-
reg probleméw spotecznych, filozoficznych, poznaw-
czych, informacyjnych, segmentacyjnych, czynnos$cio-
wych, strategicznych czy organizacyjnych.

Jeden z gléwnych probleméw marketingu tery-
torialnego, ktéry poruszany jest w literaturze dos¢
szeroko to ztozono$¢ podmiotéw i brak $cistych po-
wigzan organizacyjnych miedzy nimi. Obszar (jako
wspo6lna cecha otoczenia podmiotéw) daje mozliwo$¢
wspoétpracy, ale w przeciwienstwie do dziatalnosci

przedsiebiorstwa nie ma ,tadu organizacyjnego”, dzie-
ki ktéremu mozna $cisle okresla¢ funkcje i powiazania
miedzy jednostkami (dziatami, wydziatami, osobami
itp.). Ztozonos$¢ strukturalna jednostki terytorialnej
pozwala wyrdézni¢ podmioty dziatajgce w réznych
sferach, o réznych celach (czasem nawet celach wyklu-
czajacych sie na wzajem), w réznych formach praw-
nych itd. Mozna tu wymieni¢ (w najwiekszym stopniu
ogolnosci):

e samorzady terytorialne, ktére odpowiadaja mie-
dzy innymi za rozw6j infrastruktury techniczno
-ekonomicznej, a w tym sie¢ mediow, urzadzenia
ochrony srodowiska, sportowo-rekreacyjne, sie¢
drégiin.,

e przedsiebiorstwa, zaréwno te zlokalizowane
na danym terenie, jak i przedsiebiorstwa, ktére
majg swoje oddziaty na danym terenie i wptywa-
ja na wielkos$¢ i jako$¢ podazy,

¢ podmioty niekomercyjne nastawione na dzia-
talnos¢ spoteczng lub wspierajaca i rozwojowa
(najczesciej zwiazane z konkretng dziedzing np.
turystyka, kultura, szkolnictwem, nauka, srodo-
wiskiem),

e mieszkancow - kazdy z osobna moze wptywac na
zycie i rozwoj obszaru.

Rozw0j obszaru zalezy czesto od réznorodnych

dziatan tych podmiotéw:

¢ podejmowanych niezaleznie od innych, wytacz-
nie w celu otrzymania wartoS$ci bezposrednio
zwigzanych z celami i korzysciami dla podmio-
tow je podejmujacych,

e podejmowanych niezaleznie od innych, ale
uwzgledniajace interesy catego otoczenia (zwia-
zane gtéwnie z koncepcja marketingu spoteczne-
go, a takze z koncepcja spoteczenstwa obywatel-
skiego),

¢ podejmowanych wspoélnie z innymi podmiotami
(zar6wno we wspotpracy formalnej, jak i niefor-
malnej). Wspotpraca formalna podmiotéow moze
by¢ potwierdzona miedzy innymi porozumienia-
mi, umowami, przynalezno$cia do organizacji i in.

Dziatalno$¢ samorzadu terytorialnego, w swojej

istocie opiera sie na idei wspdlnego dobra wszyst-
kich mieszkancdéw, ale cele poszczegélnych jednostek,
czy podmiotéw gospodarczych nie zawsze musza by¢
zbiezne. Wybrane wtadze samorzadowe (w demo-
kratycznych wyborach gtosem wiekszos$ci) moga nie
spetnia¢ oczekiwan wielu uczestnikéw zycia spotecz-
nego i gospodarczego obszaru. Nie ma wiec na terenie
gminy, czy regionu podmiotu, ktéry dziatatby obiek-
tywnie w interesie wszystkich (w rozumieniu celow
jednostkowych), ale jednocze$nie wtadze samorzado-
we reprezentujg i decydujag w wielu sferach zycia za
~wszystkich”.

Dziatania wewnetrzne podmiotéw i jednostek ob-

szaru obejmuja przede wszystkim:

e dziatania wtadz i pracownikéw samorzadow,
aw tym:
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— planowanie dtugoterminowe i konsekwencja
w realizacji,

— monitoring zachodzacych zjawisk i procesow,

— inicjowanie i koordynowanie dziatan w jed-
nostce terytorialnej,

— podnoszenie jako$ci waloréw, infrastruktury
i obstugi,

— polityka kadrowa (kompetencje),

—inne;

e dziatania podmiotéw komercyjnych i innych in-
stytucji na terenie obszaru:

— wspotpraca wybranych podmiotéw,

— propagowanie pozytecznych idei (np. ekolo-
gicznych) - marketing spoteczny, spoteczna
odpowiedzialnos¢ biznesu,

— podnoszenie jako$ci walordéw, infrastruktury
i obstugi,

—inne;

e dziatania mieszkancow:

— propagowanie przyjaznych postaw wobec
przyjezdnych (turystow),

— aktywizacja wybranych grup spotecznych,

— propagowanie pozytecznych idei (np. ekolo-
gicznych),

— ksztattowanie tozsamosci,

— inne.

Taroéznorodnos$¢ dziatan powoduje okreslone trud-
nosci w budowaniu produktu obszaru, czy zwigzanego
z nim wizerunku. Oferowanym produktem okre$lone-
go terytorium jest wszystko, co wiaze sie z tym obsza-
rem i stanowijego oferte. Jest to zazwyczaj bardzo zto-
zona wartosc¢ sktadajaca sie z elementéw, na ktérych
wystepowanie nie mamy wptywu (klimat, warunki
hydrologiczne, uksztattowanie terenu, zwyczaje lud-
nosci itp.) i z tych, ktérych wystepowanie, czy ksztatt
zaleza od decyzji wtadz samorzadowych (wydarze-
nia, dostepno$¢ komunikacyjna itp.). W literaturze
w zakresie marketingu terytorialnego, taki produkt
zwigzany z obszarem, terytorium przypisany do jed-
nego osrodka wtadzy nazywany jest megaproduktem,
a elementy, ktére wchodza w jego sktad i moga stano-
wi¢ niezalezne produkty na rynku okreslane s3 jako
subprodukty (Szromnik 2010). Wszystkie trudnosci
zwigzane z kreowaniem produktu terytorialnego wy-
nikaja z cech tych produktéw, a mianowicie (Florek
2006, s. 34-35):

e niematerialno$¢ megaprodukt jako catosci,

e brak mozliwosci bezposredniego pordwnania
megaprodukt w aspekcie czasowym i przestrzen-
nym,

e megaprodukt jako cato$c¢ jest nieprzenosny i nie-
rozdzielny z terytorium, na ktérym wystepuje,

e duza roznorodno$¢ i zrdéznicowana trwatos¢
subproduktéw w ramach trwatego, komplekso-
wego megaprodukt,

e bardzo wysoki stopien komplementarnosci me-
gaproduktu,

¢ duza wewnetrzna substytucyjno$¢ megaproduktu.

Produkt jest przedmiotem wymiany. Wymiana
(w kontekscie transakcji handlowej) opiera sie gtéwnie
na przekazaniu prawa wtasnos$ci. W specyfice marke-
tingu terytorialnego - terytorium produkt (megapro-
dukt) jest ,wtasnoscig” ogétu mieszkancéw i nie moze
by¢ przedmiotem typowych transakcji handlowych.
W typowych transakcjach uczestnicza subprodukty,
ktore pozostaja w dyspozycji poszczego6lnych podmio-
tow i 0s6b na rynku danego obszaru.

W marketingu terytorialnym istotna role odgrywa
specyfika klienta-nabywcy. Moze by¢ to bowiem:

e zar6wno nabywca wewnetrzny (jego lokalizacja
jest na terenie jednostki terytorialnej) lub na-
bywca zewnetrzny (znajduje sie poza jednostka
terytorialng),

e jak i nabywca indywidualny, czy instytucjonal-
ny.

Jednym z kluczowych probleméw staje sie wiec
sprecyzowanie rynkéw docelowych, co pozwala na
okreslanie najskuteczniejszych narzedzi i technik
marketingowych oraz osiaggnaé¢ wyzszy poziom satys-
fakcji konsumentéw. Dlatego istotna role w procesie
zarzadzania marketingowego ma segmentacja rynku.
Chcac stosowac orientacje marketingowa zarzadzania
jednostka terytorialng wszelkie dziatania powinny
by¢ podporzadkowane zaspokojeniu potrzeb klien-
tow. Jednostka terytorialna jako struktura wielofunk-
cyjna zaspokaja potrzeby szerokiej gamy odbiorcéw.
Segmentacja wiec jest dos¢ specyficzna i bardziej zto-
zona.

Dos¢ specyficzng grupe klientow stanowig sami
mieszkancy - petnia oni zaréwno funkcje oferentéw,
jak i klientow. Mieszkancéw jako klientéw powinien
przede wszystkim dostrzega¢ samorzad terytorialny,
gdyz cele dziatania wtadz samorzadowych opierajg sie
gtdéwnie na rozwoju spoteczno-gospodarczym obsza-
ru i podnoszeniu warunkéw zycia mieszkancow.

W filozofii zarzadzania marketingowego istotna
role odgrywa myslenie systemowe i strategiczne (Penc
2001, s. 271). Realizowanie zadan marketingu zgodnie
z podej$ciem strategicznym oznacza (Szromnik 2004,
s.107-108):

 orientacje na osigganie celéw dtugofalowych,

e analizowanie wptywu otoczenia, w tym konku-
rencji, na sytuacje miast czy regionow,

e opracowywanie i wdrazanie planéw strategicz-
nych,

¢ formutowanie celéw dziatalnosci w ich wzajem-
nych powiazaniach hierarchicznych,

¢ kontrolowanie stopnia realizacji zatozonych ce-
16w,

¢ Swiadome ksztattowanie budzetu na dziatalno$¢
marketingowa,

e badanie zmian potrzeb i oczekiwan adresatéw
oferty,

¢ state komunikowanie sie z odbiorcami.

Zastosowanie podejscia strategicznego wydaje sie
oczywiste, gdyz utatwia stawianie i realizacje celéw
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i pozyskiwaniu czynnikéw rozwojowych. Cele strate-
giczne jednostki terytorialne (wyraZone najczeSciej
przez wtadze samorzadu terytorialnego w dokumen-
tach urzedowych) maja zazwyczaj bardziej odlegty
horyzont czasowy niz cele przedsiebiorstw a reali-
zacja ich ze wzgledu na ztoZzono$¢ podmiotows i or-
ganizacyjng terytorium bywa czesto bardzo trudna.
Czynniki rozwoju obszaru stanowia zaréwno zasoby
finansowe, technologiczne, informacyjne, organiza-
cyjne jaki ludzkie, ktére réwniez w ujeciu funkcjonal-
nym réznia sie od analogicznych czynnikéw rozwoju
przedsiebiorstwa.

W przypadku samorzadéw, procesy i osrodki decy-
zyjne nie sg jednoznacznie zdefiniowane. Samorzady
sa odpowiedzialne za formutowanie i realizacje okre-
Slonych strategii i ksztaltowania ram rozwojowych
oraz systeméw wsparcia rozwoju obszaru. Efektem
tego sposobu dziatania, jest stymulowanie pewnych
dziatan marketingowych, ale wiekszo$¢ procesow
odbywa sie bez petnej, obiektywnej kontroli nad ich
realizacja i efektywno$cig. Tym samym samorzad te-
rytorialny w catym procesie marketingu terytorialne-
go, wystepuje w roli jednostki bardziej ksztattujgcej
relacje niz bezposredniego decydenta. Innymi stowy,
marketing terytorialny kieruje sie troche odmienny-
mi prawami i ma inne cele niz klasycznie pojmowany
marketing przedsiebiorstw. Samorzad terytorialny
posiada narzedzia (w tym finansowe), ktére moga
wspiera¢ wspo6lna polityke obszaru (np. RPO w re-
gionach) i zacheca¢ do realizacji cel6w wyznaczonych
przez wtadze, ale nie moze dziata¢ na zasadzie przy-
musu wobec niezaleznych podmiotéw i wolno$ci oso-
bistej mieszkancow.

Jednym z zasadniczych pytan, ktére powinno by¢
postawione przez wtadze samorzadu terytorialnego
brzmi: czy zarzadzanie strategiczne w jednostkach
terytorialnych istnieje rzeczywiscie - czy strategie sa
realizowane w petni, czy cho¢by czesciowo? (jesli nie
to z jakich przyczyn - zaleznych od samorzadowcéw,
czy niezaleznych od nich). Czy dziatania i realizacja
strategii sa dostatecznie monitorowane? Czy realizo-
wane s3 badania zmian potrzeb i oczekiwan adresa-
tow oferty? Czy plany strategiczne (przeznaczone do
realizacji w dtugim horyzoncie czasowym) sg dosto-
sowywane do dynamicznego otoczenia i przeksztatca-
ne w trakcie ich wieloletniego wdrazania.

Jednym z gtéwnych probleméw zarzgdzania mar-
ketingowego w jednostkach terytorialnych sg aspekty
polityczne. Konsekwencja i realizacja w dtugim czasie
koncepcji marketingowej jest jednym z warunkéw, by
wykreowac jednolity identyfikowalny na rynku wize-
runek obszaru - wéwczas wzrasta konkurencyjnos¢
danego obszaru. Dobrym przyktadem sa tu wszyst-
kie trzy miasta Tréjmiasta (Gdanska, Sopotu i Gdyni),
gdzie kazde z tych miast ma ugruntowany wizerunek
(swoisty dla siebie, pomimo, Ze stanowig jedng aglo-
meracje). Polityka wizerunkowa tych miast jest nie-
zmienna juz od kilkunastu lat, kontynuowana przez

tych samych decydentéw - prezydenci wygrywaja ko-
lejne wybory samorzadowe, nie dochodzi do sytuacji
,Zmiany koncepcji wraz ze zmiang wtadzy” tylko dla-
tego, ze wzgledy polityczne nie pozwalajg sie identyfi-
kowac¢ z poprzednikami.

Jedna z prawd obiektywnie przyjmowana jest to, ze
podstawa funkcjonowania i rozwoju spoteczenstwa
jestwiedzaiinformacja. Nie ulega watpliwosci, Ze mar-
keting to wyspecjalizowana dziedzina praktycznego
dziatania wymagajaca szczegélnej wiedzy i umiejetno-
$ci od 0s6b zajmujacych sie nig w przedsiebiorstwach
iinnych organizacjach. Jednocze$nie zarzadzanie mar-
ketingowe wymaga statego monitorowania sytuacji
i zdobywania nowych informacji o rynku. Wiedza jest
swoistym zasobem w kazdej organizacji i warunkiem
postepu. Dlatego coraz wieksze znaczenie w samo-
rzadach powinien mie¢ dobér pracownikéw. Perso-
nel staje sie dzi$ kluczowym czynnikiem sukcesu. M.
Armstrong postrzega w personelu realizacje pieciu
podstawowych celéw (Amstrong 1998, s. 14-15):

e umozliwienie organom samorzgdowym realiza-
cje zatozonych celéw przyjetych i opisanych za-
daniami oraz obowigzujagcym prawem,

 pelne wykorzystanie mozliwo$ciiumiejetnosci wszyst-
kich zatrudnionych w jednostce samorzadowej,

e opracowanie sytemu selekcji $ciezki awansu
pracownikéw administracji, ktéry wpisuje sie
w strategie jednostki samorzadowe;j,

e obsadzanie stanowisk pracowniczych zgodnie
Z przepisami prawa obowigzujacymi w admi-
nistracji publicznej przy zachowaniu wysokich
kwalifikacji i predyspozycji pracowniczych,

e zrownanie wszystkich funkcji pracowniczych
z funkcja zarzadzania personelem.

0d pracownikéw samorzadowych zalezy w jaki
sposéb realizowane bedg cele jednostki terytorialnej,
jaka bedzie wspdtpraca poszczegélnych podmiotéw
i organizacji, jaki bedzie wizerunek samorzadu i re-
gionu. Wraz z umiejetno$ciami i kwalifikacjami idzie
jako$¢ - w tym rozumieniu zalezno$¢ jakosci oferty
regionu i komunikacji sie regionu z otoczeniem mie-
dzy inni uwarunkowana jest kompetentnym pracow-
nikiem samorzadowym. Czy pracownicy marketingu
w jednostkach samorzadowych posiadajag wystarcza-
jacy poziom wiedzy i umiejetno$ci? Z pewno$cia tak
postawione pytanie mogtoby by¢ poczatkiem do grun-
townych badan, ale bezsprzecznie mozna zaryzyko-
wac stwierdzenie, Ze sytuacja ta wyglada znacznie go-
rzej niz w przypadku personelu przedsiebiorstw.

Jednym z nurtujacych probleméw jest tez sposéb
myslenia o marketingu jako dziataniu systemowym,
ktore obejmuje caly proces zarzadzania marketin-
gowego (od analizy, poprzez planowanie, realizacje,
kontrole) i powigzanie ze soba réznych dziatan doty-
czacych ksztattowania produktu, ceny, promocji i dys-
trybucji. Marketing w jednostkach terytorialnych to
nadal bardzo czesto pojedyncze dorywcze dziatania,
niepowigzane ze soba - nawet w kontekscie ,zrywéw”
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krotkotrwatych kampanii promocyjnych. Niewat-
pliwie brak jest woli samorzadéw do podejmowania
dziatan badawczych i monitorujacych efekty podejmo-
wanych przedsiewziec.

Szczego6lne uwarunkowania marketingu
w turystyce obszaréw

Specyficzng niewatpliwie sfera dziatalnosci na ter-
nie obszaru jest turystyka. W marketingu terytorial-
nym pozwala na formutowanie szczegdlnych dla tej
sfery prawidtowosci zaréwno w kontekscie dziatan
marketingu samorzadéw terytorialnych, jak i innych
podmiotéw, organizacji i 0s6b z nig zwigzanych. Spe-
cyficzny jest bowiem produkt turystyczny obszaru,
jak i jego odbiorca. Funkcje turystyczne i wizerunek
turystyczny obszaru moga by¢ ugruntowane od lat,
by¢ efektem przypadku, ale moga by¢ réwniez swia-
domie ksztattowane i koordynowane. Szczegélna role
w marketingu obszaru turystycznego ma samorzad
terytorialny.

Region w ujeciu organizacyjnym jako zlozony sy-
stem reprezentowany w danej dziedzinie przez wiele
podmiotéw, stwarza szczeg6lne pole do interpretacji
ujecia strategicznego produktéw turystycznych. Daje
wiele mozliwos$ci ukierunkowania rozwoju produk-
tow z uwagi na zrdéznicowana strukture potencjatu
przyrody i dziedzictwa kultury oraz niejednolitego
potencjatu ludzkiego.

Takie przestrzenne ujecie uksztattowanych wczes-
niej komponentéw, tacznie bedacych w stanie zaspo-
koi¢ potrzeby przyjezdzajacych konsumentéw, ktére
wspierane sa poprzez promocje i inne dziatania mar-
ketingowe, daje mozliwo$¢ szczegdlnego dziatania
marketingowego i czesto jest efektem wspotpracy
wielu podmiotow.

Potrzeb turystéw w regionie nie mozna zaspokoic
wytacznie poprzez pojedyncze ustugi, czy urzadzenia.
Caty region - jego walory, infrastruktura, goscinno$¢
mieszkancow itd., tworza produkt - pewna spdjng
warto$¢, ktéra podczas pobytu turysty przybiera pe-
wien okreslony jedyny i niepowtarzalny charakter.

Na danym terytorialnym podmioty uczestniczace
w ,megaprodukcie” wspétpracuje ze soba. Na poziomie
lokalnym, czy regionalnym czesto mamy doczynienia
z podporzadkowaniem podziatowi administracyjne-
mu inicjatyw wspotpracy na rzecz turystyki, Takie
podejscie wynika z zaangazowania sie przedstawicie-
li jednostek samorzadu terytorialnego lub powiazan
proceduralnych, infrastrukturalnych, czy organiza-
cyjnych. Nalezy jednak pamietac, ze z punktu widzenia
funkcjonalnego (uzytkowego) - od strony konsumenta
- podziat administracyjny przestaje by¢ istotny.

Aktywnos$¢ spoteczenstwa w zakresie rozwoju tu-
rystyki koncentruje sie tam, gdzie turystyka odgrywa
szczegoblng role w zyciu gospodarczym i inicjowana
jest przez podmioty gospodarcze. Tam, gdzie turysty-
ka jest dziedzing uzupetniajaca lub potencjalnie moz-

liwg, obserwuje sie wieksze zaangazowanie struktur
samorzadowych i wiekszy zasieg przestrzenny.

Rozpatrujac rozwdj regionu turystycznego
w aspekcie ekonomicznym nalezy podkresli¢ problem
konkurencyjnosci. Konkurencyjnos¢ we wspotczes-
nej gospodarce coraz cze$ciej rozpatrywana jest, nie
tylko poprzez pryzmat poszczegdélnych podmiotéw
gospodarczych oraz gospodarki krajowej, ale réwniez
poprzez sprawne funkcjonowanie terytorialnych sy-
stem6éw spoteczno-gospodarczych (np. miasta, woje-
wddztwa) (Markowski, Marszal 1998, s. 133).

W turystyce silnakonkurencjaobszaréw turystycz-
nych wymusita dziatania marketingowe. W tej dzie-
dzinie ma to szczeg6lne znaczenie, gdyz turysta jest
specyficznym klientem. Turysta w pierwszym rzedzie
podejmuje decyzje zwigzane z kierunkiem podrdézy -
(kraj, region, miasto) z uwagi na walory, ogélny stan
zagospodarowania, bezpieczenstwo, czy dostepnos¢
komunikacyjna - zgodnie ze swoimi potrzebami (wy-
poczynek, rekreacji, zdrowie, biznes). Decyzja skorzy-
stania z ustug konkretnego przedsiebiorstwa z reguty
zapada dopiero w drugiej kolejnosci, a w niektérych
przypadkach nawet dopiero po przyjezdzie. Nasuwa
sie wiec wniosek, ze aby turysta zostat konsumentem
dobr i ustug konkretnego przedsiebiorstwa, czy insty-
tucji, musi najpierw zainteresowac sie obszaremi pod-
jec decyzje co do kierunku (destynacji) podrdzy .

Na okres$lonym obszarze znajduje sie szereg ele-
mentdéw, ktore tworza potencjalny produkt turystycz-
ny.Jest on wiec agregatem pewnych cech i wtasciwosci
(Nowakowska 1996, s. 88). Gléwnym motywem przy-
jazdu sa zazwyczaj tylko niektdére z nich. Pozostate
elementy produktu zauwazane sa dopiero w trakcie
konsumpcji - pobytu na danym obszarze.

Obszar turystyczny oferuje pewien pakiet dobr
materialnych i ustug, z czego poszczegélni konsu-
menci nie korzystaja w petni, konsumuja tylko pewna
jego czes$¢. Wynika to ze zindywidualizowanych po-
trzeb i preferencji kazdego cztowieka. Produkt tury-
styczny okreslonego obszaru nalezy wiec traktowac
jako oferowany w cato$ci na rynku pakiet mozliwosci
w odniesieniu do potencjalnie petnionych funkcji tu-
rystycznych.

Specyfika turystyki w marketingu terytorialnym:

e wymaga wypracowania dtugotrwatych wiezi po-

miedzy podmiotami uczestniczacymiw obstudze
ruchu turystycznego,

e statych inwestycji i ich utrzymywania,

e statych wieloletnich i ukierunkowanych akcji

marketingowych (produkt, promocja).

Wspétpracaposzczegdlnych podmiotéw obstuguja-
cych turystow na danym obszarze opiera sie na zaan-
gazowaniu w rozwoj okreslonych uktadéw sieciowych
(ksztattowanie wspoélnych produktéw, komunikacji
wewnetrznej i wspélnym wysytaniu komunikatéw na
zewnatrz). Sprawia to, ze opierajac sie narealizacji idei
wspdlnych przedsiewzie¢ spoteczenstwa lokalnego,
podmioty daza do osiggania indywidualnych korzysci.
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Korzysci te, w zalezno$ci od rodzaju podmiotu i sfery
jego funkcjonowania (sfera spoteczna, czy gospodar-
cza) beda roézne, ale w zatozeniu prowadzace do roz-
woju turystyki na danym terenie.

Specyfika dziatan marketingowych w ujeciu tery-
torialnym na rzecz rozwoju turystyki wyraza sie w za-
stosowaniu narzedzi marketingu mix: produkt, cena,
promocja, dystrybucja. Jednym z kluczowych wyréz-
nikéw jest swoisto$¢ produktu turystycznego w ujeciu
terytorialnym oraz uwarunkowania jego tworzenia.

Rozwazajac definicje produktu turystycznego
w ujeciu obszaru mozemy rozpatrywac produkt jako
pewna kompleksowg cato$¢ stanowigca wartos¢ dla
potencjalnego odbiorcy - turysty na rynku. Istota pro-
duktu turystycznego obszaru miesci sie w ogélnej de-
finicji produktu w marketingu i stanowi ,,...przedmiot
dziatan marketingowych uksztattowany zgodnie ze
zbadanymi potrzebami odbiorcéw. Przedmiotem dzia-
tan marketingowych moze by¢ rzecz, ustuga, czyn-
nos¢, osoba, miejsce, organizacja lub idea, jesli zaspo-
kaja potrzeby i preferencje nabywcéw” (Kotler 1980, s.
19; 1994, 5. 400).

Tworzac nowe produkty nalezy zwrécic¢ szczegolng
uwage na ich konkurencyjno$¢. Podmioty funkcjonujg-
ce w obrebie produktu terytorialnego, w tym réwniez
przedsiebiorcy, maja kilka mozliwosci, aby sprosta¢
temu zadaniu (Mazurkiewicz 2002):

¢ podniesienie jako$ci swojego produktu,

e wprowadzenie nowych wariantéw produktéw,

¢ wchodzenie na nowe segmenty rynku.

¢ Podnoszeniejakosci oferowanego produktu moze

odbywac sie na trzy sposoby:

e podnoszac poziom dobr, ustug i innych elemen-

tow sktadajacych sie na produkt,

¢ podnoszac atrakcyjnos¢ miejsca docelowego,

e czynigcjedno i drugie jednoczes$nie.

Dziatalno$¢ na okre$lonym obszarze na rzecz tu-
rystéw i turystyki nie powinna ogranicza¢ sie do po-
jedynczych ustug, czy débr, lecz sam przedsiebiorca/
organizator powinien inicjowac i wspiera¢ przedsie-
wziecia znajdujace sie w jego otoczeniu zewnetrznym,
ktére réwniez majag wptyw na zadowolenie turysty
z pobytu na danym obszarze i podnosza konkurencyj-
nos¢ oferty tego przedsiebiorstwa.

W ujeciu regionalnym podmioty wewnatrz regio-
nu staja sie swoistym klientem wewnetrznym. Mozna
bez wahania stwierdzi¢, ze jest to system wdrazania
marketingu wewnetrznego, ktéry opiera sie na idei
stworzenia takiego zespotu ludzi lub podmiotéw
(w przypadku obszaru), aby w sumie zbudowa¢ tan-
cuch wartosci zaspokajajacy potrzeby nabywcdw,
gdzie kazde ogniwo przynosi okre$long korzys¢ dla
klienta (Koszatka 2005).

Specyfika dziatalno$ci marketingowej w tury-
styce obszaru nalezy rowniez rozpatrywac z punktu
widzenia takich narzedzi marketingowych, jak cena.
Cena pomimo, ze jest jednym z gtéwnych czynnikow
konkurencyjno$ci obszaru, nawet w ogélnie rozumia-

nym marketingu terytorialnym nie jest tatwym narze-
dziem do okre$lenia. Wiele jest czynnikéw, ktére beda
ja determinowac. Nalezg do nich miedzy innymi: cele
jednostki terytorialnej i polityka lokalnych i regional-
nych wtadz, miejsce subprodukty w strukturze mega-
produktu, wizerunek subprodukty i jednostki obsza-
ru, preferencje turystow (w tym moda), oryginalnos¢,
niepowtarzalnos$¢ oraz substytucyjnos¢ produktu ob-
szaru oraz subprodukty. Ceny subproduktéw zaleza
od obciazen finansowych (kosztowych) generowanych
takze przez samorzady (podatki, optaty klimatyczne,
inne optaty i zezwolenia).

Promocja rozumiana jest jako catoksztatt dziatan
zwigzanych z komunikowaniem sie z otoczeniem. Pro-
mocja obszaru turystycznego to: reklama (cho¢ a dzia-
taniach samorzadéw terytorialnych ma ona mniejsze
znaczenie), public relations, sprzedaz osobista, pro-
mocja sprzedazy. W promoc;ji turystyki wykorzystuje
sie wszystkie formy promocji. W dziatalnosci samo-
rzadow bardzo duze znaczenie maja targi turystycz-
ne, organizacja imprez studyjnych (study tour, study
press itp.), a takze imprez masowych. Szczeg6lne miej-
sce w promocji turystyki obszaru ma informacja tu-
rystyczna. Widoczne jest to miedzy innymi poprzez
istniejace na $§wiecie wyspecjalizowane systemy in-
formacji turystycznych (od Internetu, poprzez infor-
macje w specjalnych punktach obstugi, informatory,
katalogi, oznaczenia na szlakach i trasach turystycz-
nych, znaki drogowe itp.). Skuteczna promocja ob-
szaru turystycznego wymaga zsynchronizowanych
dziatan wielu podmiotéw, duzych naktadéw finanso-
wych i wytrwato$ci wielu lat na konkretnych rynkach
docelowych. Problemem jest tez ustalenie przedmiotu
promocji w konteks$cie do konkretnej grupy odbior-
c6w - jak wynika z wcze$niejszych rozwazan produkt
obszaru jest r6znorodny. W promocji obszaru najczes-
ciej nie oferuje sie produktu, ktéry powstat w wyniku
zapotrzebowania rynku, ale raczej poszukuje sie gru-
py odbiorcéw na produkty o istniejacych juz cechach
(Czornik 1998, s. 15-16).

Wyréznik dystrybucji produktéw turystycznych
na danym terytorium to przede wszystkim miejsce
- turysta musi przyjecha¢ do danego obszaru, aby
mogt skonsumowac produkt. Dystrybucje produktow
turystycznych, w tym produktu rozumianego jako
,miejsce”, nalezy umiejscowi¢ w systemie organizaciji,
dystrybucji i konsumpcji. Oferta przez biuro podrézy
moze by¢ sprzedana wszedzie - nawet przez Inter-
net, cze$¢ produktéw zostanie zakupiona przez tury-
ste w miejscu pobytu turystycznego, cze$¢ moze by¢
nabyta poza nim nawet w miejscu zamieszkania (np.
pamiatki, prezenty, przewodniki, mapy) - cho¢ $cisle
wigza sie z podro6za turystyczng (szerzej: Middleton
1996, s. 32-34). Sposrod wielu komponentéw mega-
produktu turysta jest tylko w stanie ,zabra¢ kawatek”
obszaru ze sobg w postaci pamigtek i wspomnien.

Dystrybucja jest waznym ogniwem systemu mar-
ketingu. Najlepiej wypromowany produkt, do ktérego
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oferty ciezko dotrze¢ nie odnosit sukcesu na rynku.
Dziatania zwiazane ze wsparciem dystrybucji to na
przyktad przyjazdy studyjne i warsztaty dla organiza-
toréw turystyki spoza obszaru (nawet zzagranicy), czy
organizacja imprez masowych w danej miejscowosci.
Przyjazdy studyjne powinny zaowocowac bezposred-
nio pojawieniem sie oferty w katalogach biur podroézy.
Natomiast organizacja imprez masowych (eventmar-
keting) to podstawa do budowania kompleksowych
ofert (np. bilet wstepu + nocleg + wyzywienie + trans-
port), ale takze jest podstawg do wzrostu sprzedazy
na miejscu.

Turystyka to sposéb na spetnianie marzen przy-
jezdzajacych oso6b. Dzieki temu szczegélnie wptywa
na mozliwos$ci kreowania ciekawych koncepcji marke-
tingowych.

Funkcje turystyczne obszaru
a dzialania marketingowe

Przy catej ztoZonej strukturze produktu teryto-
rialnego jedna z istotniejszych zadan dla samorzadu
jest okreslenie funkcji danej jednostki terytorialne;j.
Najczesciej funkcje te beda réwnie ztozone jak sam
produkt - gmina moze pelni¢ funkcje przemystowe,
rolnicze, turystyczne, ekologiczne itp. Z pewnoscia
duza dywersyfikacja funkcji nie sprzyja wyréznianiu
sie na rynku, czy kreowania marki. Dlatego w stra-
tegiach i w marketingu samorzadéw wazne jest, aby
obra¢ w miare jednorodny kierunek dziatan.

Funkcja turystyczna jest jedna z funkcji gminy, kto-
ra moze wystepowac z wieloma innymi funkcjami, nie
zawsze musi spetniac role wiodaca. Nalezy podkreslic,
ze dziatalnos$¢é turystyczna nie jest, w kategoriach mar-
ketingu terytorialnego, oderwana od innych dziedzin
zycia - czesto jej istnienie zdeterminowane jest przez
dziedziny takie, jak transport, kultura, sport, eduka-
cja, a nawet rolnictwo (Gaworecki 2000, s. 337).

Wystepowanie funkcji turystycznych na okre-
$lonym obszarze $cisle uwarunkowane jest cechami
produktu turystycznego. Produkt turystyczny utoz-
samiany jest zazwyczaj ze sferg ustug oraz specyfike
zachowan odbiorcy tego produktu, jakim jest turysta.
Gtéwne cechy dziatalnos$ci turystycznej to (Middleton
1996, 5. 400):

¢ sezonowo$¢ i wahania popytu,

e nietrwalosc¢,

e wspotdziatanie pomiedzy produktami turystycz-

nymi,

¢ wysokie koszty state dziatalnosci,

¢ koszty state okreslone w czasie i przestrzeni.

Cechy te, nawet w bardzo atrakcyjnych obszarach
i miejscowosciach sprawiaja, ze przez mieszkancow
podejmowane s3 inne dziatania kreujace inne funkcje
lub podejmowana jest dziatalno$¢ zwigzana z funkcja
turystyczng (obiekty hotelarskie, gastronomia, han-
del, transport) tylko sezonowo przez osoby nie miesz-
kajace w danych miejscowosciach. Przyktadem takiej

miejscowo$ci moze by¢ Krynica Morska, czy Wiady-
stawowo, gdzie wtasciciele obiektéow turystycznych
czesto s3 rolnikami, rybakami, nawet nauczycielami,
a tylko w sezonie letnim obstuguja turystow. Wielu
znich przyjezdza do pracy w turystce tylko latem, a na
co dzien mieszkaja w TréjmiesScie, Warszawie, Lodzi
i innych miastach. Samorzady terytorialne w takich
miejscowos$ciach majg utrudnione mozliwosci dziata-
nia w zakresie koordynacji dziatan marketingowych.
Dziatania te bowiem wymagaja statej wspétpracy
z podmiotami zajmujgcymi sie turystyka.

Rozwdj funkcji turystycznych w ujeciu terytorial-
nym wymaga:

e wypracowania dlugotrwatych wiezi pomiedzy
podmiotami uczestniczacymi w obstudze ruchu
turystycznego,

e statych inwestycji i ich utrzymywania,

e statych wieloletnich akcji promocyjnych ukie-
runkowanych na te same rynki,

¢ systemu informacji i identyfikacji: Internet, zna-
ki graficzne, szata graficzna, logo itp.

Praktyka na $wiecie pokazata, Ze doskonatym roz-
wigzaniem w zakresie dziatan marketingowych w celu
rozwoju funkcji turystycznych obszaru jest zrzesza-
nie sie w formalnych strukturach (na réwnych pra-
wach) réznych podmiotéw z danego terenu. Réwniez
w Polsce przyjeto takie rozwigzania prawne, ktore
pozwalajg zrzeszac sie réznym podmiotom w jednej
organizacji w celu realizacji celéw marketingowych
w turystyce (produkt, cena, promocja, dystrybucja, ale
takze ksztattowanie marki). Taka organizacja pozwa-
la ré6znym podmiotom dziata¢ na réwnych prawach
i bardziej angazowac sie w podejmowane inicjatywy.

Przyjeto, Ze najlepsza forma prawna w Polsce dla
tego typu dziatalnosci jest stowarzyszenie. Regional-
ne i lokalne organizacje turystyczne (ROT-y i LOT-y)
powstaja na bazie ustawy z dnia 7 kwietnia 1989
roku Prawo o Stowarzyszeniach (tekst jednolity Dz. U.
z 2001, Nr 79, poz. 855) oraz ustawy z dnia 25 czerwca
1999 o Polskiej Organizacji Turystycznej (zmiany do
ustawy z 2001 roku Dz. U.z 2001, Nr 22, poz. 249, art.
4). Organizacje te sg wyjatkowe w naszym ustawo-
dawstwie. Skupiaja one zaréwno osoby fizyczne, jak
i prawne, przedsiebiorstwa, samorzady terytorialne
i inne instytucje dziatajace na rzecz rozwoju turysty-
ki danego obszaru. Regionalne i lokalne organizacje
turystyczne s3 doskonatym miejscem komunikacji
i zrodtem informaciji dla cztonkéw, wspdtpracy w po-
dejmowanych inicjatywach, a nawet miejscem realiza-
cji idei spoteczenstwa obywatelskiego.

Istota lokalnej polityki turystycznej jest ksztatto-
wanie systemu podazy turystycznej. Dlatego jednym
z najwazniejszych zadan regionalnych i lokalnych or-
ganizacji turystycznych jest wykreowanie produktéw
turystycznych, ktére bytyby bezposrednio kojarzone
z okreslonym obszarem i miaty charakter markowy.
Dziatania zwigzane z kreacja produktéw turystycz-
nych powinny sie wigza¢ z aktywnoscig wszystkich
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podmiotéw dziatajacych w sferze podazy turystycznej
i czerpiacych z turystyki korzy$ci na danym obszarze.
Szczegoblne znaczenie ma wspotpraca przedsiebiorstw,
bo turysta najczesciej bezposrednio ma kontakt z jej
przedstawicielami.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze wraz z roz-
wojem marketingu i potrzeba zastosowania go dla
ksztattowania funkcji turystycznych obszaru powsta-
je coraz wiecej §wiadomych dziatan. O znacznym po-
stepie w rozwoju marketingu w obszarach turystycz-
nych $wiadczy fakt powstawania wyspecjalizowanych
struktur, ktére moga formalnie ksztattowac turystyke
w regionie. Znaczenie samorzadow terytorialnych nie
spadto wraz z pojawieniem sie regionalnych i lokal-
nych organizacji turystycznych. W wielu obszarach
nawet wzrosto, gdyz podmioty turystyczne skupione
w tych strukturach aktywizujg i ukierunkowuja cze-
sto polityke wtadz terytorialnych. Tam, gdzie lokalne
organizacje turystyczne nie dziataja lub dziatajg bar-
dzo stabo, rola samorzadu terytorialnego pozostaje
wcigz wiodaca.

Dziatania marketingowe w na rzecz rozwoju funk-
cji turystycznych obszaru bardzo czesto przenikaja
do innych dziedzin. Istnieje bowiem przekonanie, ze
atrakcyjny turystycznie obszar staje sie atrakcyjny
pod innymi wzgledami - jako miejsce inwestycji, jako
miejsce zamieszkania. Dziatania, zwtaszcza promo-
cyjne jednostek terytorialnych organizacyjnie bardzo
czesto s3 taczone i skupione w tych samych wydzia-
tach, czy departamentach.

Turystyka jako dziedzing interdyscyplinarng
a atrakcyjnos¢ turystyczna zalezy od wielu dziedzin
zycia gminy, powiatu, czy regionu. Do tych dziedzin
naleza przede wszystkim transport i infrastruktura,
handel, kultura, sport, polityka w zakresie ochrony
$rodowiska itd. Oczywistym jest wiec fakt, ze ksztal-
towanie funkcji turystycznych - zwtaszcza dziatan
dotyczacych kreowania i rozwoju produktéw tury-
stycznych obszaru bedzie miato swoje miejsce w réz-
nych obszarach problemowych rozwoju terytorialne-
go danego obszaru.

Podsumowanie

Specyfika marketingu terytorialnego w ksztatto-
waniu funkcji turystycznych to zagadnienie ztoZone.
Podejmujac probe pokazania tej specyfiki zawsze beda
nasuwaty sie kolejne pytania i watpliwosci, ktére nie-
watpliwie moga sta¢ sie inspiracja do dalszej analizy
i badan. Mozna jednak podja¢ prébe przedstawienia
elementéow specyfiki marketingu obszaru w odnie-
sieniu do rozwoju funkcji turystycznych na danym
terenie. Ksztattowania funkcji turystycznych obszaru
wspomagane jest bowiem najczeSciej przez dziatania
marketingowe.

Rozpatrujac specyfike marketingu terytorialne-
go oraz jego znaczenie w ksztattowaniu funkcji tury-
stycznych, nalezy pamietac o tym, ze:

Na konkretnym obszarze wystepuje duza r6zno-
rodno$¢ podmiotéw i brak Scistych powigzan orga-
nizacyjnych miedzy nimi, co sprawia, ze zarzadzanie
staje sie procesem ztozonym a decyzje i dziatania nie
sa skoordynowane. Cele poszczegdélnych podmiotow
moga sie nawet wykluczaé, co powoduje brak mozli-
wosci wspotpracy miedzy nimi. W rozwoju turystyki
tak samo wazne sg podmioty komercyjne, jak i nieko-
mercyjne. Turysta dowiadujac sie o obszarze i konsu-
mujac produkt danego obszaru chce korzystac i korzy-
sta z wielu atrakcji i udogodnien obejmujgcych rézne
sfery zycia, ktore sa w gestii r6znych podmiotéw;

Produkt obszaru rdéwniez cechuje duza ztozo-
nos$¢. W megaprodukcie mozna wyszczegdlni¢ wiele
subproduktéw. W kontekscie dziatan samorzadu te-
rytorialnego produkt - obszar jest ,wtasnoscia” ogétu
mieszkancéw i nie moze by¢ przedmiotem typowych
transakcji handlowych. W typowych transakcjach
uczestniczg subprodukty, ktérych dysponenci moga
mie¢ wtasng, niezalezng, uwzgledniajaca zasady
konkurencji polityke. Koordynacja dziatan réznych
podmiotéw oferujacych subprodukty (produktu tu-
rystycznego obszaru), ma wiec szczeg6lne znaczenie
w ksztattowaniu funkcji turystycznych obszaru;

Jednostka terytorialna jako struktura wielofunk-
cyjna zaspokaja potrzeby szerokiej gamy odbiorcow.
Odbiorcami moga by¢ inwestorzy, turysci. Specyficz-
ng grupe odbiorcow stanowia klienci wewnetrzni -
mieszkancy, podmioty gospodarcze, czy inne organiza-
cje dziatajace na danym terenie. Segmentacja wiec jest
dos¢ specyficzna i bardziej ztozona. Mieszkaniec jako
klient wewnetrzny regionu jest waznym kreatorem
funkcji turystycznych - peini wazng role w ksztatto-
waniu tozsamos$ci i wizerunku obszaru, kreuje oferte
turystyczna itd.;

Ze wzgledu na ztozony charakter produktu i wielo-
podmiotowo$¢ w zarzadzaniu jednostka terytorialng
jako podstawe w dokumentach strategicznych przyj-
muje sie bardziej odlegty horyzont czasowy realizacji
niz w dziatalno$ci przedsiebiorstw. Zmiany na rynku
ustug zachodza bardzo szybko, ale np. koordynacja
podmiotéw zainteresowanych rozwojem turystyki,
dostosowanie infrastruktury technicznej do potrzeb
turystyki czesto wymagajg dtuzszych terminéw rea-
lizacji;

Proces zarzadzania marketingowego, ktéry obej-
muje analize, planowanie, wdrazanie i kontrole jest
bardzo ubogi w narzedzia. Wynika to zazwyczaj
z niskich budzetéw i niskich kwalifikacji personelu.
W efekcie wiele dziatann marketingowych odbywa sie
bez peinej, obiektywnej kontroli nad ich realizacja
i efektywnoscia;

Coraz wieksze znaczenie w walce z konkurencja
ma wiedza i przekaz informacji. W dziatalno$ci przed-
siebiorstw jest to jeden z najwazniejszych aspektow.
W samorzadach terytorialnych, mimo znacznej popra-
wy w ciggu ostatnich kilku lat, procesy dotyczace wie-
dzy i informacji zachodza znacznie wolniej;
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Jednym z najwazniejszych czynnikéw wptywaja-
cych na ksztatt dziatan marketingowych w jednost-
kach samorzadu terytorialnego sg czynniki polityczne.
Wtadze zmieniajg sie co kilka lat zmienia sie polityka
zarzadzania obszarem, czesto nawet burzac dokona-
nia poprzednikéw. Bardzo czesto podejmowane s3
dziatania populistyczne - bardziej widoczne, zgodne
z oczekiwaniami biezacymi wyborcéw, a nie koniecz-
nie zwigzane z harmonijnym dtugookresowym roz-
wojem danej jednostki;

Niewatpliwie dla podniesienia skutecznosci dzia-
tan marketingowych istnieje potrzeba wprowadzania
mys$lenia systemowego. Marketing powinien przenikaé
w kazde ogniwo zarzadzania obszarem oraz wigzac
problemowo i zadaniowo rézne obszary dziatalnosci.
Turystyka jako interdyscyplinarna sfera dziatalnosci
przenika w dziatania kultury, ochrony srodowiska,
infrastruktury itd. W analogii do sfery komercyjnej
stosowne byltoby zastosowanie zatozen ,marketin-
gu korporacyjnego” - uwzgledniajgcego zlozonos¢
struktury i r6znorodnos$¢ celéw. Pojedyncze przedsie-
wziecia (jednorazowy udziat w targach, sporadyczna
obstuga przyjazdow studyjnych organizatoréw tury-
styki i dziennikarzy, ale nawet kampania promocyjna
turystyki) o krétkim okresie oddziatywania, sa nie
tylko mato skuteczne i bardzo kosztochtonne, ale row-
niez mogq wprowadzac¢ zamieszanie w dtugofalowym,
strategicznym osiaganiu celow.

Uwzgledniajac specyfike marketingu w dziata-
niach samorzadéw terytorialnych i odnoszac gtéwne
jej aspekty do ksztattowania funkcji turystycznych
obszaru, mozna wymieni¢ nastepujgce wnioski:

Marketing obszaréw ukierunkowany na rozwdj
funkcji turystycznych powinien by¢ zintegrowany z in-
nymi dziedzinami zycia spotecznego i gospodarczego
obszaru. Rozwoj turystyki i produktow turystycznych
jest czesto uzalezniony od rozwoju transportu, infra-
struktury, kultury itp. Wspétdziatanie ze soba wielu
podmiotdéw, nie tylko turystycznych jest podstawg do
harmonijnego i kompleksowego rozwoju funkcji tury-
stycznych;

Potrzeba wspdétdziatania w zakresie dziatan mar-
ketingowych obszaru i rozwoju funkcji turystycznych
widoczna jest na catym $wiecie. W wiekszosci krajow
wprowadza sie rozwigzania ustawodawcze dotyczace
wspoétdziatania réznych podmiotéw. W Polsce od po-
nad 10 lat istnieje mozliwos¢ formalnego zrzeszania
sie réznorodnych podmiotéw w jednej organizacji ma-
jacej na celu kreowanie funkcji turystycznych poprzez
dziatania marketingowe - gtéwnie w zakresie ksztat-
towania produktu oraz wspdélnej promocji. Z inicja-
tywy lokalnych wtadz samorzadowych i podmiotéw
dziatajacych na terenie gminy, czy powiatu tworzg sie
lokalne organizacje turystyczne. Na poziomie regionu
analogicznie powstaja regionalne organizacje tury-
styczne. Czesto przejmuja one gtéwne dziatania mar-
ketingowe w zakresie rozwoju turystyki od samorzg-
dow terytorialnych;

Dziatania marketingowe ukierunkowane na tury-
styke wspomagaja ogélny rozwoj obszaru. Podniesie-
nie atrakcyjnosci turystycznej sprawia, ze wzrasta
znaczenie inwestycyjne, ro$nie tez atrakcyjnos¢ dla
samych mieszkancéw;

W specyfice marketingu w ksztattowaniu funk-
cji turystycznych uwypukla sie problem ztozonosci
produktu turystycznego, przenikania i uzaleznienie
turystyki do wielu innych dziedzin zycia (np. kultury,
transportu). Szczegdlne jest tez w turystyce znaczenie
promocji i informacji obszaru. Klientem w turystyce
jest zazwyczaj osoba z zewnatrz (pomijajac ruch we-
whnetrzny, ktéry czesto jest bardzo istotny) - aby zde-
cydowata sie przyjecha¢ do danego miejsca nalezy od-
powiednio jg do tego zacheci¢. Decyzja potencjalnego
turysty, ktoéra podejmuje przed wyjazdem najczesciej
dotyczy kierunku podrézy (destynacji), w drugiej ko-
lejno$ci podejmowane sa decyzje zwigzane z konkret-
nymi ustugami;

Waznym aspektem w marketingu terytorialnym
turystyki jest tez to, ze zakres obstugi odpowiednich
grup turystow i zaspokojenie ich potrzeb uwarunko-
wane jest juz istniejacymi produktami na danym ob-
szarze i cechami tego obszaru. To jakby podaz kreo-
wata popyt;

W ksztattowaniu funkcji turystycznych obszaru sa-
morzady maja za zadanie koordynowac inicjowac dzia-
tania rozwoju turystyki. Istotna jest tez konsekwencja
dziatan i trwatosci koncepcji marketingowych na da-
nym obszarze. Pomimo tworzacych sie struktur i or-
ganizacji ukierunkowanych na wspoétprace w zakresie
rozwoju turystyki, samorzady terytorialne poprzez
kreowanie polityki rozwoju regionu, ogrywaja i beda
odgrywac zasadnicza role w ksztattowaniu funkcji tu-
rystycznych obszaru.
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THE SPECIFICITY OF MARKETING IN SHAPING THE FUNCTIONS
OF ATOURIST AREA
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Gdynia Maritime University

Summary: The purpose of this paper is an attempt to describe specific marketing and show its importance in shaping the
tourism functions of a given area. The characteristic features of the area, such as the diversity of actors and their objec-
tives or the complexity of the functions are the primary determinants of the development of tourism in the area. The paper
argues that the use of marketing and the coordination of marketing efforts by the local government influence the tourist
product and the image of the area. There are, however, restrictions on the possibility of the local government implement-
ing a long-term targeted marketing concept. These restrictions are mainly due to political reasons, to short terms in office
of the members of the authorities, and to the fact that the authorities do not hire professional staff for positions related to
tourism and marketing.
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ZNACZENIE TURYSTYKI W STRATEGII ROZWOJU GMINY

Joanna Szwacka-Mokrzycka

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie: W dazeniu do szybkiego rozwoju gminy i poprawy zycia jej mieszkancéw, nalezy podjac szereg dziatan. Do
najwazniejszych nalezy zaliczy¢: stworzenie, wprowadzenie i zastosowanie strategii rozwoju turystyki oraz dtugofalo-
wych dziatan promocyjnych.

Celem artykutu jest przedstawienie roli i miejsca turystyki w strategiach dwéch gmin: Biata Podlaska i Serock. Przepro-
wadzono diagnoze i analize stabych i mocnych stron gmin oraz ocene dotychczasowych dziatan promocyjnych. W opraco-
waniu wykorzystano nastepujgce metody i techniki badawcze: analiza materiatéw zrédtowych, wtasne doswiadczenia,

wyniki ankiet skierowanych do mieszkancéw i turystéw odwiedzajacych gmine Biata Podlaska oraz metode SWOT.

Stowa kluczowe: strategia rozwoju turystyki, strategia gminy, marketing, gmina Biata Podlaska, gmina Serock

Wstep

Strategiarozwoju turystykistanowijedenzpodsta-
wowych instrumentéw zarzadzania gming turystycz-
ng. Okresla kierunki rozwoju gminy, a takze gtéwne
cele przy optymalnym wykorzystaniu posiadanych
zasobow.

Artykut stanowi prébe odpowiedzi na nastepujace
pytania:

1. Jakie znaczenie ma turystyka w Kkreowaniu
rozwoju gminy?

2. Jak opracowac optymalny scenariusz rozwojo-
wy dla gminy?

3. Jakie dziatania marketingowe sa najskutecz-
niejsze w promowaniu gminy?

Konkurencyjnos$¢ gospodarki lokalnej

W pewnych obszarach jednostki administracyjne
zachowuja sie jak quasi-przedsiebiorstwa. Do podo-
bienstw w dziatalnosci jednostek samorzadu teryto-
rialnego i przedsiebiorstw mozna zaliczy¢, [Zeman-
Miszewska, 2002]:

¢ dziatanie w warunkach konkurencji,

¢ nastawienie na zwiekszanie efektywnosci dzia-

tania,

e orientacje na klienta,

¢ tworzenie produktow (ustug) w celu zaspokoje-

nia potrzeb klienta,

e stosowanie podobnych technik i narzedzi od-

dziatywania na klientéw.

Konkurencyjno$¢ rozpatrywana w odniesieniu do
samorzadow jest wynikiem transformacji ustrojowej
i wprowadzenia systemu rynkowego. Gospodarka
rynkowa to nie tylko istnienie konkurencji, ale takze
wymoég ciggtego zwiekszania poziomu konkurencyj-

nosci podmiotéw. Obszary, w ktérych zauwaza sie ry-
walizacje, mozna pogrupowac w nastepujacy sposob:

e pozyskiwanie inwestoréw krajowych i zagra-
nicznych,

e dostep do réznych zrédet finansowania, szcze-
goélnie publicznych i zagranicznych,

e utrzymanie dotychczasowego kapitatu,

¢ lokalizacja instytucji administracyjnych, finan-
sowych, naukowych,

e organizacja imprez handlowych, kulturalnych,
sportowych, wystaw, konferencji, spotkan poli-
tycznych,

¢ dostep do rynkow zbytu,

e pozyskanie i utrzymanie turystéw, studentow,
mieszkancow.

W $wietle prowadzonych rozwazan nalezy stwier-
dzi¢, ze jednostki terytorialne konkuruja ze soba
w sposéb posredni i bezposredni. Konkurowanie po-
$rednie jest dziataniem witadz samorzadowych na
rzecz poprawy warunkéw funkcjonowania przedsie-
biorstw i wptywania na ich osiagniecia gospodarcze.
Bezposrednie konkurowanie to rywalizowanie upod-
miotowionych jednostek, ktére rywalizujg o dostep do
réznego rodzaju korzysci zewnetrznych. Konkuren-
cyjno$¢ wymaga zatem identyfikacji obecnych i przy-
sztych rywali, nalezy przy tym pamietac, Ze nie wszy-
scy sasiedzi danego terytorium sg jego konkurentami
i nie wszyscy rywale s3 jego sasiadami, [Klasik, 2002].
Regiony w zalezno$ci od réznych aspektow i dziedzin
moga by¢ postrzegane jako rywale i sprzymierzency.

O konkurencyjnosci kazdego obszaru decyduje
pewien zestaw cech, jego silnych i stabych stron, jego
atutow i stabosci. Ich rodzaj i liczba rozstrzyga czy
mamy do czynienia z silnym czy stabym regionem. Gdy
dominuja mocne strony obszaréw nad stabos$ciami
mowimy o wysokiej konkurencyjnosci regionu, a w sy-
tuacji odwrotnej, o niskiej. Silne jednostki dzieki sku-
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mulowaniu pozytywnych waloréw w rekach wtadz sa-
morzadowych osiagaja przewage konkurencyjna nad
regionami stabymi i tym samym powiekszajg dystans
miedzy nimi.

Przewaga konkurencyjna jest konsekwencja:

e atrakcyjnoS$ci oferty ustugowej kierowanej do
obecnych i potencjalnych uzytkownikéw, do
mieszkancow, firm, inwestoréw i gosci,

e atutdw, czyli najwazniejszych silnych stron regionu,

e produktywnosci, czyli relacji miedzy potencja-
tami, ktérymi dysponuje region i sektorami eko-
nomicznymi wykorzystujacymi te potencjaty,

e sity eksportowe;.

Atrakcyjno$¢ oferty ustugowej jest efektem no-
woczesnej infrastruktury materialnej, instytucjo-
nalnej i intelektualnej. Silnymi stronami jednostki
terytorialnej moga by¢ systemy edukacyjne, struk-
tury gospodarcze i infrastrukturalne, $rodowisko
naturalne oraz rynki pracy, nieruchomosci i finan-
sow. Najwazniejszym elementem funkcjonowania
kazdej jednostki jest potencjat ludzki i spoteczny
oraz dziatalno$¢ badawcza i rozwojowa w celu dopa-
sowywania produktéw do potrzeb rynku. Dzieki od-
powiedniemu dostosowaniu produktu terytorialnego
do potrzeb nabywcéw miasta sg w stanie konkurowac¢
na wewnatrzkrajowym, a nawet miedzynarodowym
rynku. Tworzac towary i ustugi jednostka osadnicza
moze wypromowac produkty bedace jej wizytowka
i znakiem rozpoznawczym kreujacym jej wizerunek
i pobudzajacym rozwoj.

Istota strategii gminy

Strategia rozwoju gminy jest bezposrednio zwia-
zana z procesem zarzadzania strategicznego. Strate-
gia umozliwia osiagniecie celéw strategicznych gminy
przy zatozeniu, Ze w sposdb optymalny okresla relacje:
otoczenie - gmina - segment rynku. Strategia, w szero-
kim tego stowa znaczeniu, okresla sposoby realizacji
celow. Obejmuje wybor gtéwnych kierunkéw realiza-
cji celéw i alokacji zasobow. Strategie mozna okresli¢
jako zaplanowang koncepcje, sposéb zorganizowania
dziatan stuzacych realizacji celéw perspektywicznych
i misji gminy. Szczegdlne znaczenie dla wypracowania
konkretnejstrategii,dladanego podmiotu posiadaoce-
na jego zasobéw oraz ocena otoczenia, w jakim gmina
funkcjonuje. Procedura tworzenia strategii gminy nie-
rozerwalnie zwigzana jest z wykorzystaniem zaréw-
no czynnikéw wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Do
czynnikéw wewnetrznych o priorytetowym znacze-
niu nalezy zaliczy¢:

e cele perspektywiczne i biezace stawiane i for-

mutowane przez zarzad gminy,

¢ zasoby kadrowe i finansowe gminy.

Zasoby kadrowe obejmuja przede wszystkim za-
rzad i mieszkancéw gminy. Z kolei na zasoby finanso-
we sktadajg sie $rodki pieniezne i niepieniezne, jakimi
gmina dysponuje. Kolejng grupe czynnikéw stanowia:

techniczne, czyli Srodki produkcji, sSrodki techniczne,
wyposazenie biurowe, $§rodki transportu. Przy kon-
strukcji strategii gminy nalezy tez uwzgledni¢ nie-
ruchomosci, strukture organizacyjna i styl kierowa-
nia w zarzadzie gminy, podstawowe produkty, jakie
gmina moze zaproponowac inwestorom i kontrahen-
tom. Wsrdd czynnikéw zewnetrznych, istotnych dla
prawidlowego opracowania strategii, najwazniejsze
znaczenie maj3: ekonomiczne, prawne, polityczne,
geograficzne, spoteczno-demograficzne i kulturowe.
Wymienione czynniki zwigzane s z analizg otoczenia
rynkowego gminy i stanowig podstawe wszelkich de-
cyzji strategicznych.

Etapy tworzenia strategii marketingowej

Pierwszy etap w procesie formutowania strate-
gii stanowi misja. Misja definiuje cel (domene dziata-
nia), dla ktérej powotano gmine, oraz role, jaka ma do
spetnienia w otoczeniu. Misja ksztattowana jest przez
Srodowisko, w ktérym dziata gmina, jej zasoby i wizje
kadry zarzadzajacej. Misja okresla kierunki dziatania
gminy w dtugim okresie (10-20 lat). Przyjecie tak dtu-
giego horyzontu czasu powinno uwzglednia¢ mozli-
wosci modyfikacji misji w zalezno$ci od zmian warun-
koéw otoczenia i preferencji rynku docelowego.

Kolejny etap zwigzany z budowaniem strategii gmi-
ny stanowi analiza sytuacji wyj$ciowej gminy, prowa-
dzona w aspekcie oceny konkurencyjnosci wtasnych
zasobdéw i dotychczasowej pozycji na rynku. Ocena ta
dokonywana jest przy ustalaniu potencjalnych szans
gminy i zagrozen wynikajacych ze zmian zachodzg-
cych w jej otoczeniu. W tej fazie, inicjujacej proces
decyzji marketingowych, ma zastosowanie wiele me-
tod analitycznych, wsréd ktérych na szczegdlng uwa-
ge zastuguje metoda SWOT [Szwacka-Salmonowicz,
1997]. Istotne znaczenie w budowaniu strategii gminy
ma strategia marketingowa. Opracowanie strategii
marketingowej wiaze sie z podjeciem decyzji doty-
czacych: wyboru rynku docelowego, pozycjonowania,
instrumentéw marketingowych oraz ustalenia pozio-
mu wydatkéw marketingowych. Proces formutowania
strategii marketingowej inicjuje wybor rynkéw do-
celowych i ustalenie, ile i ktére segmenty rynku beda
stanowié pole aktywnosci rynkowej gminy. Nastep-
nie powinno by¢ przeprowadzone pozycjonowanie
najwazniejszych produktéw gminy. Pozycjonowanie
zwigzane jest z okresleniem dla kazdego produktu
gminy miejsca wyroézniajgcego sie na tle ofert konku-
rencji w percepcji docelowego rynku. W procesie bu-
dowy strategii gminy powinny by¢ tez uwzglednione
decyzje zwigzane z optymalnym wyKkorzystaniem in-
strumentéw marketingowych, czyli wyborem instru-
mentéw realizacji przyjetej strategii marketingowej,
do ktérych zaliczamy: produkt, cene, dystrybucje, pro-
mocje, personel.

Najwazniejszg role w ksztattowaniu dziatalnosci
marketingowej w jednostkach publicznych odgrywaja
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Marketing-mix

Produkt

Cena

Promocja

Dystrybucja

Personel

Oferta terytorialna
(ustugi publiczne,
zasoby materialne)

o okreslonych cechach,

Warunki korzystania
z oferty - koszty zakupu,
uczestnictwa, pobytu

Formy narzedzia
komunikacji

z otoczeniem zwigzane
z ksztattowaniem jej

Miejsce, czas, tryb,
warunki udostepnienia
oferty

Jakos¢ obstugi klientéw

stuzaca zaspokojeniu wizerunku

potrzeb zbiorowych

Rysunek 1. Terytorialna mieszanka marketingowa
Figure 1. Territorial marketing-mix

Zrédto: A. Sekuta, Instrumenty marketingu — mix w odniesieniu do terytorium[w:] Z. Strzelecki, Gospodarka regionalna i lokalna, Wydawnictwo

Naukowe PWN, Warszawa 2008, 5.283

pracownicy zatrudnieni w ,pierwszej linii” kontaktu-
jacy sie z klientami. Mieszanka marketingowa w przy-
padku terytorialnego podziatu administracyjnego
przyjmuje posta¢ piecioelementowa scharakteryzo-
wana na rysunek 1.

Pierwszy z elementéw marketingu-mix (produkt)
koncentruje decyzje na dziataniach zmierzajacych
do przygotowania wtasciwych dobr, ktére zaspokoja
okreslona potrzebe konkretnej grupy odbiorcéw. Skta-
dajg sie na niego materialne i nie materialne korzysci
dostarczane klientom odptatnie, czeSciowo odptatnie
lubnieodptatnie. Produkt moznatakze definiowacjako
skumulowana uzyteczno$¢ spoteczno-ekonomiczna
obszaru, kierowang do odbiorcéow zewnetrznych i we-
wnetrznych, majaca na celu zaspokojenie potrzeb kon-
sumpcyjnych i rozwojowych, [Szromnik, 2005].

Produkt marketingowy gminy obejmuje:

¢ ustugi (rozpatrywane w kontekscie zaspokaja-
nych potrzeb, procesu §wiadczenia, stopnia in-
dywidualizacji jak i udziatu konsumentéw w pro-
cesie ustugowym),

¢ osoby (jest to eksponowanie osoby i wzbudzania
poparcia dla niej wsrdd spoteczenstwa),

¢ idee (propagowanie wsréd spoteczenstwa okre-
$lonych zachowan i postaw),

e organizacje (celem jest uzyskanie akceptacji
spoteczenstwa dla organizacji i $wiadczonych
przez nig ustug).

Kolejnym elementem marketingu-mix jest cena ro-
zumiana powszechnie jako wyrazenie pieniezne war-
tosci nabywanego produktu, [Sekuta, 2008]. Cena jest
jedynym instrumentem generujacym przychody jed-
nostki, pozostate instrumenty stwarzaja koszty. W od-
niesieniu do samorzadu terytorialnego cena jest po-
strzegana, inaczej niz w przypadku przedsiebiorstw.
Jednostki samorzadowe dysponuja dochodami wtas-
nymi i pochodzacymi z budzetu panstwa jednak nie
posiadaja w petnym zakresie autonomii w ustanawia-
niu cen. Samodzielno$¢ w tym zakresie jest niewielka
dla wojewo6dztw i powiatoéw, chociazby dla tego Ze nie

posiadaja dochodéw podatkowych, ktérych wysokos¢
mogtyby regulowaé, natomiast gminy i miasta wy-
posazone sa w dos$¢ szerokie uprawnienia w zakresie
ksztattowania wielko$ci wptywéw z dochodéw wtas-
nych. Cena ,w rozumieniu marketingu terytorialnego,
sa nie tylko podatki uiszczane do budzetu panstwa
czy tez podatki bezposrednio trafiajace do budzetéw
samorzaddéw, cena sg rowniez réznorakie optaty uisz-
czane za czynnosci zwigzane z administrowaniem.

Dystrybucja w marketingu terytorialnym doty-
czy czynnos$ci obejmujacych pokonywanie czasowych
i przestrzennych roéznic, zwigzanych z tworzeniem,
sprzedaza i konsumpcja produktéw, [Sekuta, 2008].
W przypadku jednostek terytorialnych dystrybucje
rozpatruje ze wzgledu na trzy elementy: kanaty dys-
trybucji, lokalizacje i dziatania dystrybucyjne. Kanat
dystrybucji definiowany jest jaka droga przesuwania
produktu od wtadz samorzadowych do konsumenta
wraz z przedstawieniem ogniw (posrednikéw), przez
ktore przechodzi. Drugi sktadniki dystrybuciji - lokali-
zacja, jest rozmieszczeniem dziatalnosci w przestrze-
ni. Lokalizacja jest rozpatrywana z punktu widzenia
potozenia samej jednostki przestrzennej oraz roz-
mieszczenia ustug na jej terenie. Z dziatan dystry-
bucyjnych w przypadku jednostek terytorialnych
najwazniejsze znaczenie petni obstuga klienta powia-
zana nierozerwalnie z personelem. Rolg personelu jest
ksztattowanie wizerunku jednostki samorzadowej po-
przez umiejetnos¢ indywidualnego podejscia, uprzej-
mos¢, fachowos¢ itp. Ponadto pracownicy przez bezpo-
$redni kontakt z interesantami sg zrédtem informacji
o tym jak postrzegany jest urzad, jakie sa zastrzezenia
i co nalezy w nim poprawic.

Nastepnym elementem terytorialnej mieszanki
marketingowej jest promocja rozumiana jako zespét
instrumentéw, za pomoca ktérych jednostka teryto-
rialna komunikuje sie z otoczeniem przedstawiajac
mu tym samym informacje charakteryzujgce jej daze-
nia i zatozenia, [Panasiuk, 2007 ].

Promocja gmin moze mieé charakter wewnetrzny
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lub zewnetrzny. Promocja zewnetrzna adresowana
jest do oséb i instytucji zlokalizowanych poza jednost-
ka osadnicza. Stuzy pozyskaniu zainteresowania tu-
rystow, kapitaty, instytucji krajowych, zagranicznych,
wtadz centralnych oraz ksztattowaniu pozytywnego
wizerunku wsréd tych grup. Natomiast promocja we-
wnetrzna prowadzona jest po to aby uzyskac¢ akcepta-
cje dla inicjowanych dziatan, polega na ksztattowanie
wizerunku jednostki przestrzennej wéréd spoteczno-
$ci lokalnej. Promocja wewnetrzna opiera sie na spo6j-
nych i jednolitych dziataniach przedstawicieli wtadz
samorzadowych oraz podmiotéw gospodarki tury-
stycznej. Promocja wewnetrzna powinna wspdéigraé
Z promocja zewnetrzna. Dzieki temu wzbudza zaufa-
nie i przyczynia sie do wspierania sprzedazy produktu
miejscowosci i ustugodawcéw. Istotne jest informowa-
nie ustugodawcéw w gminie turystycznej o dziata-
niach i celach zwigzanych $cisle z rozwojem turystyki
(identyfikacja ustugodawcéw z dang gmina).

Miejsce turystyki w strategii rozwoju gminy

Przemiany systemu politycznego i gospodarczego
Polski na przetomie lat 1990/2000, w znacznym stop-
niu wptynety na rozwdj turystyki i funkcjonowanie
rynku turystycznego. Turystyka zaczeta by¢ trak-
towana jako zjawisko ekonomiczne, co w istotnym
stopniu wptyneto na wzrost aktywnosci samorzadu
terytorialnego w stymulowaniu rozwoju turystyki.
Przemiany w turystyce zostaty zainicjowane przez
procesy prywatyzacji w branzy turystycznej i zwigza-
ne z tym nowe regulacje prawne dotyczace samorzadu
terytorialnego. Odpowiedzialno$¢ za rozwéj turystyki
spadta na jednostki samorzadu terytorialnego (gtéw-
nie gminy i powiaty) oraz jednostki gospodarki tury-
stycznej. Gminy zaczety postrzegac turystyke ,jako
wazny czynnik aktywizacji gospodarczej, wzrostu do-
chodéw budzetu lokalnego, czynnik ozywiajacy lokal-
ny rynek pracy, a takze jako element ksztattujacy so-
cjalny rozwoj miejscowosci czy tez regionu”, [Kornak,
Rapacz, 2001]. W konsekwencji wyzej wymienionych
decyzji odpowiedzialno$cig za prowadzenie polityki
rozwoju regionu zostat obcigzony samorzad woje-
wddztwa. Samorzad wojewddzki jest zobligowany do
tworzenia i wdrazania wieloletnich strategii rozwoju.
W sytuacji gdy rozwdj ten bedzie odbywat sie przy
znacznym udziale turystyki, wskazane jest uwzgled-
nienie jej w strategii i stworzenie dla jej realizacji roz-
wojowych programéw wykonawczych.

Za realizacje ponadgminnych zadan publicznych
jest odpowiedzialny powiat. Do nich nalezy zaliczy¢
w gtéwnej mierze podejmowanie dziatan z zakresu:

e infrastruktury spotecznej,

e infrastruktury technicznej,

¢ bezpieczenstwa publicznego,

¢ tadu przestrzennego,

¢ ekologii.

Z kolei gmina odpowiedzialna jest za zaspokajanie
potrzeb lokalnej ludnosci. Gminy, zorientowane tury-
stycznie, powinny podejmowac dziatania z zakresu:

¢ ksztattowania Swiadomosci turystycznej miesz-

kancow,

¢ tworzenia konkurencyjnego produktu turystycz-

nego,

e promocji waloréw turystycznych,

e tworzenia instytucji wspierajacych rozwdj tury-

styki.

Koncepcja rozwoju turystyki regionalnej i lokalnej
obliguje jednostki samorzadu terytorialnego do two-
rzenia spojnej polityki turystycznej, uwzgledniajacej
aktualny stan turystyki regionalnej oraz prognozowa-
ny rozwoj. Koncepcja rozwoju turystyki powinna na-
wigzywac do strategii rozwoju danego obszaru oraz
uwzglednia¢ plan zagospodarowania przestrzennego.
Do praktycznych celéw polityki turystycznej zaliczy¢
mozna:

e obserwacje spoteczno-ekonomicznych skutkéw

rozwoju turystyki,

o dywersyfikacje lokalnej gospodarki,

e taczenie ustugodawcow w struktury lokalne,

¢ rozbudowywanie infrastruktury turystycznej,

e wspieranie rozwoju turystyki na terenach wiej-

skich,

e zwiekszenie zatrudnienia,

e tworzenie rozwigzan prawnych, podatkowych

i finansowych na potrzeby turystyki, [Gawore-
cki, 2003].

Zadaniem lokalnej polityki turystycznej jest zaréw-
no poprawa jakosci ustug turystycznych, jak i podnie-
sienie jako$ci zycia mieszkancéw i poprawa stanu go-
spodarki. Lokalna polityka turystyczna powinna by¢
tworzona przy wspdtudziale mieszkancow, organiza-
cji spotecznych i przedsiebiorcow. Za wspieranie roz-
woju turystyki na szczeblu gminnym odpowiedzialne
sa ogniwa samorzadu gminnego. Samorzady lokalne
formutujg zatozenia polityki gminy, czuwaja nad jej
realizacja, kontrolujac jednoczesnie zuzycie lokalnych
zasoboéw i Srodkow, a takze sprawdzajg efekty dziatan
wynikajace z realizacji polityki, [Gralak, Dtugokecka,
2004].

Na wybér i opracowanie strategii rozwoju turysty-
ki istotny wplyw majg zaré6wno czynniki zewnetrzne
(niezalezne od gminy), jak réwniez wewnetrzne, zwia-
zane z dziatalnoscig gminy. Wiodgce znaczenie maja
tutaj:

e walory przyrodnicze,

* walory antropologiczne,

¢ potozenie,

¢ zagospodarowanie turystyczne,

e uwarunkowania wynikajgce z jakoSci zycia

mieszkancow,

¢ uwarunkowania wynikajace ze stanu gospodarki.

Istnieje wiele strategii rozwoju turystyki. Wsrod
nich na szczegdlng uwage zastuguja strategie ideowe,
instytucjonalne, marketingowe, rozwojowe i odcia-
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zajace, [Gaworecki, 2003]. Jesli chodzi o istote strate-
gii ideowych, to ich celem jest dostrzezenie wartosci
pozaekonomicznych funkcji turystyki, co wyraza sie
w Swiadomym wspieraniu odrebnosci kulturowej ob-
szaruy, jak tez we wzmacnianiu podstaw ksztattowania
sie etnicznej funkcji turystyki. Z kolei zadaniem stra-
tegii instytucjonalnych jest skuteczne informowanie
miejscowej ludnosci o planowanych inwestycjach tu-
rystycznych, jak tez uprzywilejowanie miejscowej lud-
nosci w dostepie do korzysci z turystyki, wspieranie
turystyki wiejskiej, zwiekszanie ochrony turysty.

Celem strategii marketingowych jest dgzenie do
wspo6lnej polityki prowadzenia dziatalno$ci marketin-
gowej, inspirowanie i rozwijanie badan rynku. Przed-
stawione dziatania sg ukierunkowane na turystdéw,
sponsorow i inwestordéw.

Kolejna grupe tworza ,strategie rozwojowe”, kto-
rych gltéwnym celem jest utrzymanie integralnosci
programowania gospodarczego i planowania prze-
strzennego, selektywna i skoncentrowana rozbudowa
infrastruktury turystycznej, wspieranie rozwoju ko-
munikacji z innymi miejscowo$ciami turystycznymi
regionu, rozbudowa terenéw dla turystyki weekendo-
wej mieszkancow.

Zadaniem strategii odciazajacych jest z kolei daze-
nie do zachowania harmonii pomiedzy budownictwem
w miejscowos$ciach turystycznych a charakterem kra-
jobrazu. Mozna tutaj m. in. zaliczy¢:

e okreslenie docelowej pojemnos$ci turystycznej

danej miejscowosci,

e zwiekszenie udzialu komunikacji

w obstudze turystéw i ludnosci,

e zachowanie kontroli nad chtonnoscia turystycz-

na miejscowosci.

publicznej

Strategie rozwoju turystyki wybranych gmin

Interesujacych informacji z punktu widzenia po-
znawczego dostarczajg wyniki badan dotyczace stra-
tegii turystyki gmin i jej skutecznosci w oddziatywa-
niu na wybrane grupy adresatéw. Przedmiotem badan
byty dwie gminy: Biata Podlaska i Serock, zr6znicowa-
ne pod wzgledem poziomu atrakcyjnos$ci turystycznej
i inwestycyjnej. Badaniu, przeprowadzonemu w 2007
roku w gminie Biata Podlaska, poddano dwie grupy
adresatow, tzn.: mieszkancow i turystéw. Badaniem
objeto 200 os6b, wybranych losowo.

W $Swietle prowadzonych badan na temat roli i zna-
czenia turystyki w strategiach gmin, a w szczegd6lnosci
w podnoszeniu ich konkurencyjnosci, mozna uznag, ze
gmina Biata Podlaska jest mato konkurencyjna w sto-
sunku do pozostatych [Szwacka-Mokrzycka, Chomicz,
2007]. Dotyczy to zaréwno opinii zebranych wsrod
mieszkancéw, jak i turystéw. Mieszkancy gminy Biata
Podlaska stosunkowo nisko oceniajg dyspozycyjnos¢
urzedow na jej terenie. Istotne znaczenie z punktu
widzenia skuteczno$ci dziatania samorzadu w opinii
mieszkancéw, miato odniesienie do poziomu rozwoju

infrastruktury. Oceny bialczan w tym obszarze byty
pozytywne, zwtaszcza jes$li weZmiemy pod uwage bu-
dowe drdg, wodociggdéw i kanalizacji. Pozytywnie tez
oceniali bialczanie wktad samorzadu w rozwdj pry-
watnych przedsiebiorstw. Z badan wynika ponadto, Ze
do mocnych stron gminy nalezy istnienie na jej terenie
filii wielu renomowanych uczelni, jak tez rozwoj kul-
tury dzieki rozwojowi galerii i muzedéw. Jesli chodzi
o wplyw promocji zewnetrznej na budowanie wize-
runku gminy Biata Podlaska, to turys$ci uznali, Ze nie
jest ona popularyzowana w wystarczajacym stopniu.
Turysci ocenili nisko atrakcyjno$¢ gminy pod wzgle-
dem turystyki. Prowadzone dziatania promocyjne
przez wtadze s oceniane przez turystéw na niskim
poziomie. Na wzrost atrakcyjnosci gminy Biata Podla-
ska istotny wptyw moze miec istnienie o$§rodkéw aka-
demickich i wykorzystanie tych argumentéw w dzia-
taniach promocyjnych. Jednocze$nie w gminie Biata
Podlaska brakuje inwestoréw, co niekorzystnie prze-
ktada sie na brak osigganych korzysci finansowych dla
mieszkancow.

Jesli chodzi o gmine Serock, to zidentyfikowanie
potencjatu turystycznego i opracowanie strategii roz-
woju turystyki przeprowadzono na podstawie analizy
SWOT. Mozna uzna¢, ze gmina Serock jest atrakcyjna
turystycznie, stanowi doskonate miejsce do wypo-
czynku. Z prowadzonych analiz wynika, Zze gmina Se-
rock ma duze szanse na osiggniecie najlepszej pozycji
w turystyce wsréd gmin potozonych nad Zalewem
Zegrzynskim, [Szwacka-Salmonowicz, Mitosz, 2006].
Na podstawie analizy zewnetrznych i wewnetrznych
uwarunkowan rozwoju gminy stwierdzono, ze do
mocnych stron gminy nalezy zaliczy¢:, potoZenie nad
Zalewem Zegrzynskim, korzystne w stosunku do War-
szawy, walory krajobrazowe terenéw, bogatg historie
i duza ilo$¢ cennych zabytkéw oraz czyste sSrodowisko
naturalne, jak réwniez istnienie dobrze rozwinietej
bazy turystycznej. Przyjeto nastepujace warianty
strategiczne: strategie trwatego i dynamicznego roz-
woju turystyki oraz strategie ekspansji. W mysl prze-
prowadzonej diagnozy, strategia trwatego i dynamicz-
nego rozwoju turystyki obejmuje:

¢ rozbudowe i modernizacje infrastruktury tury-

stycznej i paraturystycznej,
o zwiekszenie naktadéw inwestycyjnych,
e podnoszenie jakos$ci waloréw przyrodniczych
i kulturowych,

¢ intensyfikacje dziatan promocyjnych gminy.

e Drugi kierunek rozwoju gminy zwigzany jest
z przyjeciem i realizacja strategii ekspansji, ktd-
ra charakteryzuja nastepujace dziatania:

e ponoszenie wysokich naktadéw na rozbudowe

i modernizacje infrastruktury turystycznej i pa-
raturystycznej,

¢ prowadzenie aktywnej promocji gminy,

e zwiekszenie aktywno$ci gospodarczej miesz-

kancow.
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Podsumowanie

Wspétczesnie coraz wiekszego znaczenia w strate-
giach rozwoju gmin nabiera mozliwo$¢ wykorzystania
turystyki. Strategia rozwoju turystyki jest bardzo $ci-
$le zwigzana ze strategia marketingowa gminy i ogol-
nymi celami zatozonymi do realizacji. W swietle badan
i diagnoz przeprowadzonych w wybranych gminach:
Biata Podlaska i Serock, mozna stwierdzi¢, ze gmina
Biata Podlaska jest mato konkurencyjna w stosunku
do pozostatych. Dotyczy to zar6wno opinii zebranych
wsrod mieszkancow, jak i turystéw. Turysci ocenili ni-
sko atrakcyjno$¢ gminy pod wzgledem turystyki. Na
wzrost atrakcyjnos$ci gminy Biata Podlaska istotny
wplyw moze mie¢ istnienie osSrodkéw akademickich
i wykorzystanie tych argumentéw w dziataniach pro-
mocyjnych. Jednocze$nie w gminie Biata Podlaska
brakuje inwestoréw, co niekorzystnie przektada sie na
brak osigganych korzysci finansowych dla mieszkan-
céw. Jednoczes$nie nalezy nadmieni¢, Ze gmina Serock
jestatrakcyjnym miejscem pod wzgledem turystyczno
-wypoczynkowym. Istotne jest zatem podjecie dziatan,
ktore umozliwig gminie dalszy rozwoj turystyczny,
Podsumowujac, nalezy wskazaé na potrzebe opraco-
wania strategii rozwoju turystyki dla gminy Serock.
Jej cele i sposoby realizacji powinny by¢ zintegrowane
i przynosi¢ korzysci zaréwno turystom, spotecznosci
oraz gospodarce lokalne;j.
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THE ROLE OF TOURISM IN THE DEVELOPMENT STRATEGY OF A COMMUNE

Joanna Szwacka-Mokrzycka

Warsaw University of Life Sciences

: Anumber of actions should be undertaken to ensure the rapid development of a commune and the improvement
of the lives of its inhabitants. The priorities in this respect are the following: the creation, introduction and application of
a tourism development strategy and long-term promotional activities.

The main aim of the article is to present the role of tourism in the development strategies of two communes: Biata Podlaska
and Serock. The diagnosis and analysis conducted by the author made it possible to identify the strengths and weaknesses
of the communes and to assess their promotional activities. The research methods and techniques used in the article include
the analysis of documents and source materials, surveys carried out among the inhabitants of the Biala Podlaska commune

and tourists visiting it, as well as SWOT analyses.

Key words: tourism development strategy, borough’s strategy plan, marketing, the borough of Biata Podlaska, the borough
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OCZEKIWANIA KONSUMENTOW NA RYNKU USLUG AGROTURYSTYCZNYCH

Izabella Sikorska-Wolak, Jan Zawadka

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie: Celem pracy byto rozpoznanie oczekiwan konsumentéw ustug gospodarstw agroturystycznych w wybranych
gminach wojewddztwa lubelskiego. Badania empiryczne przeprowadzone zostaty wsrod 81 wtascicieli gospodarstw agro-
turystycznych, a takze 218 turystéw wypoczywajacych w tych gospodarstwach. Metodg badan byt sondaz diagnostyczny
z wykorzystaniem techniki wywiadu i ankiety. W opracowaniu oczekiwania turystéw okreslane byty poprzez pryzmat
motywodw, opinii i ocen oraz deklarowanych propozycji rozszerzenia oferty turystycznej. Wypoczywajacymi w gospodar-
stwach agroturystycznych byty najczesciej osoby w $rednim wieku, legitymujacy sie wyksztatceniem wyzszym badz $red-
nim, o przecietnej sytuacji finansowej, mieszkajace w duzych miastach. Wypoczywali oni w gronie rodziny badz (gtéwnie
w przypadku oséb starszych) z matzonka/kiem. Bogate walory przyrodnicze i kulturowe badanego obszaru oraz bogata
i zréznicowana oferta turystyczna gospodarstw agroturystycznych sprawity, iz oczekiwania turystéw zostaty w duzym
stopniu spetnione, niemniej jednak deklarowane przez nich propozycje jej rozszerzenia wskazuja na pewne réznice pomie-
dzy ustuga oczekiwang a otrzymana. Badania wykazaty, iz czynnikiem réznicujgcym oczekiwania konsumentéw byty ich

cechy spoteczno-demograficzne, w tym wiek i poziom wyksztatcenia.

Stowa kluczowe: agroturystyka, oferta agroturystyczna, wojewé6dztwo lubelskie

Wstep

Agroturystyka, jako forma turystyki alternatyw-
nej, cieszy sie w Polsce od dwudziestu lat rosnacym
zainteresowaniem zaréwno mieszkancow miast
- klientéw ustug agroturystycznych, jak i wtascicie-
li gospodarstw rolnych, podejmujacych dziatalnos¢
agroturystyczna. Rosnaca popularnos$¢ agroturysty-
ki jako sposobu spedzania czasu wolnego wynika ze
zmiany potrzeb, oczekiwan i zachowan wspétczesnych
turystéw, przedktadajacych wypoczynek w ciszy i spo-
koju, w bezposrednim kontakcie z przyroda i ludno$cia
miejscowosci recepcyjnych nad uczestnictwem w ma-
sowym ruchu turystycznym i wypoczynku biernym.

Turystyka, w tym agroturystyka jest jednym z sek-
toréw rynku, ktéry regulowany jest prawem popytu
i podazy. Dotychczasowe badania uwzgledniajace
problematyke rozwoju agroturystyki skoncentrowane
byty przede wszystkim na stronie podazowej rynku
agroturystycznego. Znacznie rzadziej uwzgledniaty
jego strone popytowa, a m.in. oczekiwania, preferen-
cje i zachowania potencjalnych i aktualnych turystéw
oraz stosowane przez nich kryteria oceny oferowa-
nych produktéw turystycznych.

W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowa-
nia znajduje sie konsument. Dlatego tez wiedza o nim
i jego zachowaniu na rynku jest konieczna do opraco-
wania i zrealizowania skutecznego programu dziata-
nia kazdego przedsiebiorstwa na rynku. Dotyczy to
takze podmiotéw $wiadczgcych ustugi agroturystycz-
ne. Aby skonstruowac¢ dobry produkt agroturystycz-
ny, to jest taki, ktéry znajdzie nabywcéw na rynku
iich usatysfakcjonuje, trzeba mie¢ na uwadze gtéwnie

tych klientéw, do ktdrych jest on adresowany, a efekt
tego konstruowania nie zalezy jedynie od pomystowo-
$ci czy wyobrazni kreatoréw produktéw, lecz takze,
amoze przede wszystkim, od zapotrzebowania i ocze-
kiwan konsumentow.

Na tle innych produktéw, produkt agroturystycz-
ny wyroéznia sie tym, ze jako jeden z niewielu posiada
przestrzenny wymiar. Oznacza to, Ze poza ustugami
Swiadczonymi przez pojedyncze podmioty gospodar-
cze jego podstawowym sktadnikiem jest okreslony
obszar wraz z jego zasobami przyrodniczymi, kul-
turowymi, spotecznymi i infrastrukturalnymi. Zto-
zono$¢ produktu turystycznego, wynikajaca z jego
przestrzennego charakteru sprawia, iZ powinien on
sie znajdowa¢ w obszarze zainteresowan marketingu
terytorialnego.

Material i metody badan

Opracowanie zawiera wyniki badan prowadzo-
nych w Katedrze Ekonomiki Edukacji, Komunikowania
i Doradztwa SGGW w Warszawie w ramach szerszego
tematu pt.: ,Ekonomiczno-spoteczne determinanty
rozwoju agroturystyki na LubelszczyZnie”. Badania
empiryczne przeprowadzone zostaty w okresie letnim
w 2008 i 2009 r., wsérod 81 wtascicieli gospodarstw
agroturystycznych zlokalizowanych w 12 gminach
wiejskich wojewddztwa lubelskiego, a takze 218 tury-
stéw wypoczywajacych w tych gospodarstwach. Me-
toda badan wtasnych byt sondaz diagnostyczny z wy-
korzystaniem techniki wywiadu i ankiety. Badania
ankietowe, wedtug opracowanego kwestionariusza,
zostaty przeprowadzone zaréwno wsrod wiascicieli
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gospodarstw, jak i turystéw. Badania ustugodawcéw
uzupeinione zostalty wywiadem swobodnym. Poto-
zenie gmin, w ktorych zlokalizowane byty badane go-
spodarstwa zaprezentowano na rysunku 1.

I
= lubelski

Rysunek 1. Rozmieszczenie gmin, w ktérych zlokalizowane byty ba-
dane gospodarstwa agroturystyczne

Figure 1. Location of municipalities, in which were located surveyed
agrotourist farms

Zrédto: opracowanie wtasne

W opracowaniu wykorzystano zrédta wtérne ma-
teriatu badawczego, to jest wybrane pozycje literatury
przedmiotu oraz dane statystyki krajowej i regional-
nej.

Podaz ustug agroturystycznych w wojewodztwie
lubelskim i oferta badanych gospodarstw agrotu-
rystycznych

Liczba gospodarstw agroturystycznych na Lubel-
szczyznie ciaggle wzrastal. Lubelskie gospodarstwa
agroturystyczne stanowity w 2010 r. 5,5% ogétu tego
typu obiektéw w Polsce. Informacje na temat liczby
gospodarstw agroturystycznych na LubelszczyZnie
w latach 2001-2010 zaprezentowano w tabeli 1.

! Analiza tego zjawiska jest jednak utrudniona. Powodem tego jest fakt, Ze
dane dotyczace liczby gospodarstw agroturystycznych, tak na Lubelszczyz-
nie, jak i w Polsce, w ciagu ostatnich lat prezentowane byly przez rozne
instytucje, stosujace odmienna metodologi¢ badan omawianego zjawiska.
Najwcze$niejsze opracowania sporzadzane byly przez dwczesne Minister-
stwo Rolnictwa Rozwoju Wsi (poczatek lat 90.). Od 1998 do 2001 roku in-
formacje na temat stanu liczbowego gospodarstw agroturystycznych pub-
likowane bylty przez GUS. Od 2002 roku zadania tego podjat si¢ Instytut
Turystyki, ktorego ostatnie informacje na ten temat obrazujg stan agrotury-
styki w Polsce w 2007 roku. Od 2009 roku ponownie GUS podjal sig¢ badania
omawianego zjawiska.

Tabela 1. Gospodarstwa agroturystyczne na Lubelszczyznie w latach

2001-2010
Table 1. Agrotourist farms in the Lublin region in 2001-2010
Gospodarstwa Miei
iejsca noclegowe
agroturystyczne
Rok — —
liczba miejsce liczba miejsce
w kraju w kraju
2001 133 I1I 1136 IV
2002 276 IX 1836 XI
2003 231 VII 1911 VIII
2004 241 VII 1945 IX
2005 354 IX 2838 XI
2006 275 XII 2115 XIII
2007 408 IX 3445 XI
Brak danych
2009 249 IX 2045 XI
2010 422 VII 3601 XI

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS, Instytutu Tu-
rystyki oraz A. Jagusiewicz, H. Legienis, Zasoby bazy noclegowej indy-
widualnego zakwaterowania w Polsce, Instytut Turystyki, Warszawa
2006

Z zaprezentowanych danych wynika, Ze dynamika
zmian stanu liczbowego gospodarstw agroturystycz-
nych w wojewodztwie lubelskim byta bardzo duza.
W przeciaggu 10 lat liczba zaréwno gospodarstw agro-
turystycznych, jak i miejsc noclegowych wzrosta odpo-
wiednioz 133 do 422 oraz ze 1136 do 3601. W obu przy-
padkach byt to niemalze trzykrotny wzrost. Pomimo
tego, pod wzgledem liczby gospodarstw agroturystycz-
nych, Lubelszczyzna stracita czotowe trzecie miejsce,
ktére miata w roku 2001, przesuwajac sie az na siédma
pozycje. Pod wzgledem liczby miejsc noclegowych Lu-
belszczyzna spadta z pozycji czwartej na jedenasta.

Analizujac stan liczbowy gospodarstw agrotury-
stycznych warto wspomnie¢ o ich wykorzystaniu.
Powotujac sie na badania Instytutu Turystyki opub-
likowane w listopadzie 2004 roku mozna stwierdzic¢,
ze wykorzystanie lubelskich gospodarstw agrotury-
stycznych charakteryzowato sie duza rozpietoscia
- od 1,4 do 65,3%. Srednie wykorzystanie wynosito
20,5% (Polska 20,4%) (Legienis 2006). Uplasowato to
Lubelszczyzne na 7. miejscu w kraju?.

Decyzje dotyczace dziatalnosci turystycznej w ba-
danych gospodarstwach agroturystycznych podejmo-
waty najczesciej kobiety (55,6%). Przez oboje matzon-
kéw prowadzone byto 33,3% badanych podmiotow
agroturystycznych. Omawiana dziatalno$¢ prowa-
dzona byta przez osoby w r6znym wieku. Przewazaty
jednakze (ponad 60%) osoby powyzej 45 roku zycia.
Srednia wieku badanych wynosita 49,2 lat.

2 Do powyzszych danych trzeba jednak podej$¢ z dystansem i traktowaé
je jedynie jako przyblizone szacunki. Wynika to z faktu, ze z 1798 an-
kiet wystanych przez Instytut do wtascicieli gospodarstw agrotury-
stycznych jedynie 224 (12,4%) powrdcito wypeinionych prawidtowo.
Jednak np. z t6dzkiego czy opolskiego powrdcity tylko po 3 ankiety, na
podstawie ktérych oszacowano wykorzystanie kwater agroturystycz-
nych w tych wojewédztwach.
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Osoby prowadzace gospodarstwa agroturystycz-
ne odznaczaty sie wyzszym poziomem wyksztatcenia
w poréwnaniu z ogétem ludnosci obszaréw wiejskich
wojewddztwa lubelskiego. Udziat oséb z wyksztatce-
niem $rednim i wyzszym ws$réd badanych wynosit
74,1% (w woj. 31,8%).

Podstawowa ustuga $wiadczong w badanych go-
spodarstwach agroturystycznych byty noclegi. Bada-
ne obiekty dysponowaty w sumie 283 pokojami oraz
20 domkami, ktére mogty pomiescic¢ jednoczes$nie od-
powiednio 745 i 163 osoby. Szczeg6towe dane na ten
temat zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Potencjat noclegowy badanych gospodarstw agrotury-
stycznych

Table 2. The potential of accommodation in surveyed agrotourist
farms
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Zrédto: badania wtasne

Niewiele os6b mogto liczy¢ na zakwaterowanie
w pokoju 1-osobowym. Natomiast duzy udziat pokoi 2
i 3 osobowych $wiadczy o tym, iz badani ustugodaw-
cy liczyli na przyjazdy rodzin. Strukture pokoi pod
wzgledem liczby miejsc noclegowych zaprezentowano
na wykresie 1.

Oddzielng tazienke posiadato 20,1% ogoétu po-
koi, a tylko jeden domek nie byt w nig wyposazony.
W domku natomiast mogto sie pomiescic¢ przecietnie
8 0s6b. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze tylko 24
(29,6%) z badanych gospodarstw byto skategoryzo-
wanych przez Polska Federacje Turystyki Wiejskiej

»,Gospodarstwa Goscinne”, a 16 z nich posiadato kate-
gorie ,standard”, a po 4 jedno i dwa stoneczka. Nalezy
réwniez wskaza¢, ze wiekszo$¢ gospodarstw agrotu-
rystycznych (72,8%) mogto przyjmowac gosci przez
caty rok.

W 61,7% gospodarstw turysci mogli liczy¢ na ca-
todzienne wyzywienie. Tylko $niadania oferowali
wtasciciele 12,5% gospodarstw, a same obiady 16,0%.
Wtasciciele zadnego z badanych gospodarstw nie de-
klarowali mozliwo$ci podawania go$ciom jedynie ko-
lacji. Warto réwniez zwroci¢ uwage na fakt, iz ofero-
wane w 56,8% gospodarstw positki przygotowywane
byty przynajmniej w potowie z produktéw pochodza-
cych z wtasnego gospodarstwa rolnego.

Zaledwie 4 gospodarstwa agroturystyczne, tj. nie-
spetna 5%, przystosowane byty do przyjecia oséb nie-
petnosprawnych. Wtasciciele 10 nastepnych zamie-
rzali w najblizszym czasie dostosowa¢ swoje obiekty
do potrzeb takich oséb. Pozostali nie mogli, badZ nie
chcieli dokona¢ stosownych modernizacji. Jako powéd
wskazywano najcze$ciej fakt, ze pokoje goscinne usy-
tuowane byty na pietrze. Zdaniem wtascicieli, brak
byto ekonomicznych przestanek sktaniajacych do mo-
dernizacji budynku mieszkalnego i przystosowania
go do potrzeb oséb niepetnosprawnych, co wynikato
w ich opinii z braku zainteresowaniem oséb niepeino-
sprawnych wypoczynkiem w tych gospodarstwach.

Na wykresie 2 zaprezentowano wyposazenie ba-
danych gospodarstw agroturystycznych w elementy
infrastruktury rekreacyjnej, z ktérej mogli korzysta¢
wypoczywajacy turysci.

Jak wynika z zaprezentowanych danych, prawie
wszystkie gospodarstwa umozliwialy turystom ko-
rzystanie z grilla, miejsca na rozpalenie ogniska i par-
kingu, a zdecydowana wiekszo$¢ wyposazona byta
w meble ogrodowe umozliwiajace gosciom wypoczy-
nek wéréd przydomowej zieleni. Wtasciciele zaledwie
trzech badanych gospodarstw wskazali rowniez odpo-
wiedz ,inne” - w dwoch przypadkach byt to niewielki

l7,1

1-osobowe

2-osobowe

| 45.9

3-osobowe

12,0
o |

4-osobowe

S-osobowe i wigksze

20,0 30,0 40,0 50,0

Wykres 1. Struktura pokoi pod wzgledem liczby miejsc noclegowych [%]

Chart 1. Rooms in the number of beds [%]
Zrodto: badania wtasne
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Grill_ 96,3
Miejsce na ognisko_ 96.3
Parking dla turystc')w_ 96,3
Miejsce do wypoczynku w ogrodzie_ 90,1
Wypozyczalnia sprzgtu sportowego_ 50,6
Boisko do uprawiania sportéw_ 27,2
Garaz dla turyst(')w_ 1
Mozliwos¢ jazdy konnej (samodzielnie)_ 111
Inne_ 3.7
. . . . .
0 20 40 60 80 100

Wykres 2. Wyposazenie badanych gospodarstw agroturystycznych w elementy infrastruktury rekreacyjnej [%]
Chart 2. Facilities surveyed farms in recreational infrastructure elements [%]

Zrédto: badania wlasne

Ogniska

Grzybobranie

Uczestnictwo w miejscowych imprezach_
kulturalnych

Zwiedzanie zabytkow kultury i przyrody

Przejazdzki bryczka, kuligi

Sptywy kajakowe

Nauka rzemiosta ludowego

Nauka jazdy konnej

Inne

90,1

753

53,

53,

46,9

T
20 40 60 80 100

Wykres 3. Dodatkowe atrakcje organizowane dla gosci w badanych gospodarstwach [%]
Chart 3. Additional attractions organized for guests in the surveyed farms [%]

Zrodto: badania wtasne

przydomowy basen a w jednym quad.

Badani wtasciciele gospodarstw organizowali
réwniez dla swoich gosci r6znego rodzaju dodatkowe
atrakcje. Informacje na ten temat zaprezentowano na
wykresie 3. Sposrod dodatkowych atrakcji w kategorii
inne wymieniano:

¢ kursy gotowania;

e kurs florystyki;

¢ zwiedzanie prywatnego muzeum mineratow;
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¢ edukacje przyrodniczg potgczona z fotografig or-
nitologiczna;

¢ wspolne wedkowanie na wlasnym stawie;

e wspélne grillowanie wraz ze S$piewem przy
akompaniamencie gitary i akordeonu;

¢ nauke przetworstwa owocdw i warzyw, nauke
wypieku chleba;

e splywy tratwa i stateczkiem po Bugu;

e uczestnictwo w zajeciach hipoterapeutycznych.
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Jak wynika z zaprezentowanych danych oferowane
przez ustugodawcéw sposoby uatrakcyjnienia pobytu
i rozszerzenia sposobow wypoczynku sg dos¢ ciekawe
ir6znorodne. Uwage zwrdci¢ nalezy na wachlarz atrak-
cjizkategorii ,inne”. Propozycje te sa czesto nietypowe,
a przez fakt, Zze wynikaja i s3 potaczone w duzej mierze
z zainteresowaniami i hobby wtascicieli gospodarstw
agroturystycznych, niejednokrotnie gwarantuja nie-
zwykle interesujace, niepowtarzalne i jedyne w swoim
rodzaju wzbogacenie tradycyjnej oferty.

Segmentacja rynku

Powodem, dla ktérego segmentacji rynku przy-
pisuje sie istotne znaczenie jest fakt, ze pozwala ona
na rozpoznanie potrzeb nabywcéw, wybér rynkéw
docelowych i okreslenie w ofercie kluczowych korzy-
$ci dla kazdego z nich. Takie postepowanie przesadza
w duzym stopniu o powodzeniu na konkurencyjnym
rynku, w tym na rynku turystycznym i agroturystycz-
nym. Segmentacje, wg D. Dudkiewicz zdefiniowaé
mozna jako ,podziat rynku, wedtug okreslonych kry-
teriow, na wzglednie homogeniczne grupy klientéw,
polegajacy na agregowaniu ludzi o podobnych potrze-
bach i mozliwo$ciach ich zaspokojenia” (Dudkiewicz
2007). Szczegbtowe przestanki §wiadczace o koniecz-
nosci segmentacji rynku sg nastepujace:

e identyfikacja segmentu jest najlepszym sposo-
bem rozpoznania okres$lonych wymagan klien-
tow, poniewaz one same nie sg czyms$, co uwi-
dacznia sie w sposéb bezposredni;

e skupienie dziatalno$ci na segmencie pozwala
skoncentrowac zasoby i kompetencje na okreslo-
nym rodzaju wymagan klientéw, co umozliwia
specjalizacje w zakresie oferowanych ustug;

e specjalizacja sprzyja lepszej obstudze klientéw
tworzacych segment, powiekszajac ich korzysci
i zadowolenie oraz przynoszac w efekcie wieksze
dochody;

e specjalizacja obniza réwnoczesnie koszty, co po-

prawia rentowno$¢ przedsiebiorstwa;

e wlasny segment jest najlepszym sposobem od-
réznienia sie od konkurencji: im lepiej jest roz-
poznawany i obstugiwany, tym trudniej jest
konkurentom wej$¢ do niego i podja¢ walke kon-
kurencyjna.

Kryterium podziatu i wyodrebniania grup kon-
sumentéw mogg stanowi¢ czynniki o charakterze:
geograficznym (kraj, region, miejsce zamieszkania);
demograficznym (wiek, pte¢, wielko$¢ rodziny); spo-
teczno-ekonomicznym (dochody, wykonywany zawdd,
wyksztatcenie, narodowos¢); psychograficznym (styl
zycia, osobowos$¢); behawiorystycznym (okazja zaku-
pu, poszukiwanie okreslonych korzysci, intensywnos¢
uzytkowania) (Panasiuk 2007).

W badaniach, ktérych wyniki prezentowane s3
w niniejszym opracowaniu, dokonujac segmentacji
konsumentéw - odbiorcéw ustug agroturystycznych
uwzgledniono nastepujace cechy:

o wiek,

¢ poziom wyksztatcenie,

e miejsce zamieszkania,

e sytuacje finansowg,

e wspottowarzyszy podrézy,

¢ sposoby uzyskania informacji o gospodarstwie
agroturystycznym.

Zaprezentowano réwniez ocene produktu agrotu-
rystycznego w opinii badanych konsumentéw - tury-
stow.

Wiek badanych turystéw byt do$¢ zréznicowany, co
zaprezentowano na wykresie 4. Najliczniejszy jednak
segment turystéw (tacznie 76,2%) miesci sie w dwéch
przedziatach wieku tj. 25-39 lat i 40-60 lat.

Wiekszo$¢ turystow (tacznie 88,1%), to osoby
z wyksztatceniem wyzszym, badz Srednim (wykres
5), co przektadato sie na charakter wykonywanej pra-
cy. 64,2% stanowili pracownicy umystowi, 14,7% pra-
cownicy fizyczni. 11,9% badanych pobierato emerytu-
re lub rente, a 9,2% studiowato.

Osobami odwiedzajgcymi gospodarstwa agrotu-

Do 24 lat 11,9
25-39 lat

40-60 lat

Powyzej 60 lat

42,7

33,5

0 10 2
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Wykres 4. Turysci wypoczywajqcy w badanych gospodarstwach agroturystycznych wg przedziatow wieku [%]
Chart 4. Holidaymakers in the surveyed agrotourist farms by age ranges [%]

Zrédto: badania wtasne
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rystyczne byli w zdecydowanej wiekszosci (93,1% ba-
danych) mieszkancy miast, przy czym ponad potowa
z nich przyjechata z duzego miasta, liczacego ponad
300 tys. osob. Szczegbétowe informacje na ten temat
przedstawiono na wykresie 6. Wiekszo$¢ turystow
pochodzita z takich wojewddztw, jak: mazowieckie,
lubelskie, $laskie oraz podkarpackie.

Wykres 7 prezentuje sytuacje finansowa respon-
dentéw. W wiekszosci byli to cztonkowie rodzin $red-
nio zamoznych, w ktérych dochéd na 1 osobe wynosit
1000-1500 zt.

Odwiedzajagcymi badane gospodarstwa agrotu-
rystyczne byty najczesciej rodziny z dzie¢mi. Czesto
byty to réwniez matzenstwa, a takze pojedyncze oso-
by. Wyniki przedstawiono na wykresie 8. W kategorii
»inne” znalezli sie dziadkowie lub babcie z wnukami.

Badani tury$ci zapytani zostali, w jaki sposéb uzy-
skali informacje o gospodarstwie, w ktérym wypoczy-
waja. Na wykresie 9 zaprezentowano to zagadnienie
uwzgledniajac dodatkowo formy promocji stosowane

przez wtascicieli gospodarstw agroturystycznych.

Zdecydowana wiekszo$¢ turystéw jako Zrédto,
z ktérego dowiedzieli sie o gospodarstwie agrotury-
stycznym, w ktérym wypoczywajg, wskazywata in-
ternet oraz znajomych. Wéréd respondentéw nie po-
jawiaty sie odpowiedzi wskazujace stowarzyszenia
agroturystyczne mimo, iz wiekszos¢ wtascicieli go-
spodarstw wtasnie na ich stronach zamieszcza swoje
oferty. Stad tez dziatalno$ci tych instytucji na rzecz
promocji agroturystyki i gospodarstw $wiadczacych
tego typu ustugi nie mozna marginalizowa¢. Nalezy
zauwazy¢, ze wydawnictwa promocyjne i uczestni-
ctwo w targach agroturystycznych mozna potrakto-
wac jako przeceniane przez wtascicieli gospodarstw
agroturystycznych formy promocji.

Przedprzyjazdem do gospodarstwa 89,9% responden-
téw dokonato rezerwacji. Zdecydowana wiekszo$¢ z nich
(92,2%) dokonata jej za posrednictwem telefonu badz in-
ternetu, a pozostali dzieki rodzinie lub znajomym.

Zaprezentowane powyzej dane pozwalajg na okre-

I I I I I I I I

Wyzsze 482
.

Srednie 39,9
L

Zasadnicze 10,1
Podstawowe 1,8
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Wykres 5. Turysci wypoczywajqcy w badanych gospodarstwach agroturystycznych wg poziomu wyksztatcenia [%]
Chart 5. Holidaymakers in the surveyed agrotourist farms by level of education [%]
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Wykres 6. Turysci wypoczywajqcy w badanych gospodarstwach agroturystycznych wg miejsca statego zamieszkania [%]
Chart 6. Holidaymakers in agrotourist farms by place of residence [%]
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Wykres 7. Dochéd na 1 osobe w gospodarstwie domowym badanych turystéw w 2009 r. [PLN]
Chart 7. Income for 1 person in the household surveyed tourists in 2009 [PLN]
Zrodto: badania wtasne
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Wykres 8. Osoby towarzyszqgce badanym turystom [%]
Chart 8 Accompanying persons surveyed tourists [%]
Zrodto: badania wtasne
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Wykres 9. Formy promocji stosowane w badanych gospodarstwach i Zrédta informacji wykorzystywane przez turystéw [%]
Chart 9. Forms of promotion used in the surveyed farms and sources of information used by tourists [%]

*badani mogli wskaza¢ wiecej niz jednq odpowiedz

*respondents could indicate more than one answer
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$lenie sylwetki turystow-konsumentéw ustug swiad-
czonych przez gospodarstwa agroturystyczne. Sg to
najczesciej osoby w Srednim wieku, legitymujgce sie
wyksztatceniem wyzszym badz srednim, o przecietnej
sytuacji finansowej, mieszkancy duzych miast, wypo-
czywajacy w gronie rodziny badz (gtéwnie w przypad-
ku oséb starszych) z matzonka/kiem. Informacje tego
typu powinny okaza¢ sie przydatne wtascicielom go-
spodarstw agroturystycznych celem lepszego dopaso-
wania oferty do konkretnej grupy odbiorcéw. Sugeruja
one réwniez na co zwrécic szczeg6lng uwage podczas
przygotowywania materiatéw promocyjnych oraz tre-
$ci i warstwy ikonograficznej w przypadku stron in-
ternetowych, aby wtasciwie dobrane informacje prze-
kazywane za ich posrednictwem utatwiaty i dawaty
pewnos$¢ wyboru odpowiedniej oferty potencjalnym
turystom-konsumentom. Zdjecia atrakcyjnego i bez-
piecznego placu zabaw dla dzieci oraz wyartykutowa-
ne w korzystny sposéb mozliwos$ci spedzania i organi-
zacji czasu wolnego w przypadku matych turystow dla
znacznej czesSci rodzicéw moga okazac sie powodem
decydujacym o wyborze oferty konkretnego gospo-
darstwa. Dla os6b starszych, cenigcych czesto samot-
nos¢, cisze i spokdj moga by¢ natomiast sygnatem do
konieczno$ci dalszych poszukiwan satysfakcjonujacej
destynacji turystycznej.

Oczekiwania konsumentow-turystow
i ocena oferty agroturystycznej

Niezbedna przestankg tworzenia oferty turystycz-
nej jest rozpoznanie oczekiwan i preferencji klientéw.
Im mniejszy jest dystans miedzy oczekiwaniami kon-
sumentoéw a otrzymang ustuga, tym wieksze jest ich
zadowolenie i satysfakcja. Tym cze$ciej rowniez beda
oni powracali w to samo miejsce, badz polecali je zna-
jomym czy rodzinie. W badaniach, ktérych wyniki pre-
zentowane s3 w niniejszym opracowaniu oczekiwania
konsumentow-turystow okreslano poprzez pryzmat
ich motywow, opinii i ocen oraz deklarowanych przez
nich pozadanych elementéw wypoczynku. Wybor
konkretnego produktu/ustugi czy kierunku wyjaz-
du oraz destynacji turystycznej determinowany jest
z reguty wieloma motywami. Moze to by¢ m.in. cheé
ucieczki od codziennego Zycia i poszukiwanie nowych
i odmiennych doswiadczen, poznanie nowych atrak-
cyjnych kulturowo i przyrodniczo miejsc, potrzeba
wypoczynku i rekreacji, nawigzanie bezposredniego
kontaktu z ludnoscia terenéw recepcyjnych, zdobycie
uznania.

Motywy, jakimi kierowali sie badani turysci przy
wyborze miejsca wypoczynku oraz gospodarstwa
agroturystycznego zaprezentowano na wykresie 10.

Wiekszo$¢ decyzji zwigzanych ze spedzeniem ur-
lopu w gospodarstwach agroturystycznych na terenie
badanych gmin wiejskich Lubelszczyzny motywowa-
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Mozliwo$¢ wyjazdu z matymi dzie¢mi

Mozliwo$¢ zabrania ze soba domowego zwierzaka
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Wykres 10. Motywy wyboru obszaru destynacji turystycznej oraz wypoczynku w gospodarstwie agroturystycznym [%]
Chart 10. Themes choice tourist destination and the rest on a agrotourist farm [%]

*badani turysci mogli wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi

*tourists could indicate up to 3 answers
Zrédto: badania wtasne
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na byta: kontaktem z przyroda, ciszg i spokojem oraz
atrakcyjnoscia kulturowa wsi. Bogate walory przyrod-
nicze i kulturowe badanego obszaru oraz oddalenie od
duzych aglomeracji miejskich i osrodkéw przemysto-
wych przemawiajg za tym, iz oczekiwania turystéw
zostaly spetnione. Dla wiekszo$ci badanych, obojetna
nie byta réwniez atrakcyjna oferta cenowa tego typu
wypoczynku. W trzech przypadkach w kategorii ,inne”
wskazywana byta mozliwo$¢ nauki jazdy konnej. Na-
lezy zaznaczy¢, ze motywy, ktoére wskazywali turysci
zréznicowane bylty w zaleznosci od poziomu ich wy-
ksztatcenia, co zaprezentowano na wykresie 11.

Osoby z wyzszym wyksztatceniem oczekiwaty naj-
czesciej kontaktu z przyroda oraz mozliwosci wypo-
czynku w ciszy i spokoju, podczas gdy dla turystow
legitymujacych sie wyksztatceniem zasadniczym
najwieksze znaczenie miata cena oferowanych przez
gospodarstwa agroturystyczne ustug. Ma to niewat-
pliwie zwigzek z poziomem dochodéw i rodzajem wy-
konywanej pracy, bedacych wynikiem poziomu wy-
ksztatcenia badanych.

Zroznicowanie deklarowanych motywéw wyboru
tej formy wypoczynku zauwazy¢ mozna takze w po-
szczegdlnych grupach wiekowych respondentéw, co
zaprezentowano na wykresie 12. Dla oséb mtodszych
nadrzedne znaczenie miata korzystna oferta cenowa
oraz mozliwos¢ wyjazdu z matymi dzie¢mi. Osoby

starsze natomiast wskazywaty najczesSciej potrzebe
kontaktu z przyroda oraz mozliwo$s¢ wypoczynku
w ciszy i spokoju, mozliwo$¢ korzystania ze zdrowej
zywnosci oraz atrakcje przyrodnicze i kulturowe od-
wiedzanego terenu.

Najcze$ciej wybieranymi przez turystéw formami
czynnego wypoczynku byty:

e wycieczKi piesze,

e jazda rowerem,

e kapiele w rzece, jeziorze,

e jazda konna.

Wedkarstwo cieszyto sie najwiekszym powodze-
niem jako uprawiane przez turystéow hobby.

Chociaz oczekiwania turystéw-konsumentéw
okreslane poprzez pryzmat motywoéw wyboru ob-
szaru oraz gospodarstwa agroturystycznego zostaty
w wiekszoSci spetnione, to w trakcie pobytu formu-
towali oni szczegétowe propozycje uatrakcyjnienia
oferty turystycznej badanego obszaru. Na wykresie 13
przedstawiono najczesciej wskazywane atrakcje, z ja-
kich chciatyby skorzysta¢ dodatkowo badane osoby.

Czynnikiem réznicujacym pozadane przez bada-
nych atrakcje, podobnie jak w przypadku motywdw,
byt wiekiposiadany przez nich poziom wyksztatcenia.
Zaprezentowano to na wykresach 14 i 15.

Wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia rosta
che¢ poznania lokalnej kultury oraz jej spuscizny ku-
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Wykres 11. Motywy wyboru destynacji turystycznej oraz wypoczynku w gospodarstwie agroturystycznym w zaleznosci od poziomu

wyksztatcenia badanych [%]

Chart 11. Themes choice tourist destination and the rest in a agrotourist farm, depending on the level of education of tourists [%]
*z uwagi na marginalny odsetek pominieto respondentéw z wyksztatceniem podstawowym
*respondents with primary education omitted due to the marginal interest
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Wykres 12. Motywy wyboru destynacji turystycznej oraz wypoczynku w gospodarstwie agroturystycznym w zaleznosci od wieku badanych [%]
Chart 12. Themes choice tourist destination and the rest in a agrotourist farm based on the age of tourists [%]

Zrédto: badania wtasne

linarnej. R6Znorodno$¢ preferencji stwierdzono row-
niez w zaleznosci do wieku respondentéw, co ilustruje
wykres 15.

Osoby mtodsze preferowaty bardziej aktywne
ruchowo urozmaicenie wolnego czasu, podczas gdy
starsi tury$ci przejawiali wieksze zainteresowanie
folklorem, regionalng kuchnig oraz imprezami kul-

turalnymi. Dodatkowo wymienianymi atrakcjami,
z ktorych chcieliby skorzysta¢ wypoczywajacy byty
m.in.: lot balonem nad okolica, wycieczki po okolicy
z przewodnikiem i poznawanie atrakcji kulturowych
i przyrodniczych, zwiedzanie gospodarstw agrotury-
stycznych po wschodniej stronie granicy, sauna, a tak-
ze mozliwo$¢ kapieli w basenie.
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Wykres 13. Atrakcje, z jakich chcieliby skorzystaé badani turysci [%]
Chart 13. Attractions, of which tourists would like to use [%]

*badani moli wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi
*respondents could indicate up to 3 answers
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Wykres 14. Atrakcje, z jakich chcieliby skorzystac badani turysci w zaleznosci od poziomu ich wyksztatcenia [%]
Chart 14. Attractions, of which tourists would like to use depending on their level of education [%]

*z uwagi na marginalny odsetek pominieto respondentéw z wyksztatceniem podstawowym

*respondents with primary education omitted due to the marginal interest
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Wykres 15. Atrakcje, z jakich chcieliby skorzysta¢ turysci w zaleznosci od wieku badanych [%]
Chart 15. Attractions, of which tourists would like to use depending on age [%]
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Badani turysci zostali r6wniez poproszeni o ocene
poszczeg6lnych elementéw wypoczynku w gospodar-
stwie agroturystycznym i jego otoczeniu. Usrednione
wyniki zaprezentowano na wykresie 16.

Jak wynika z przedstawionych danych elementy
oferty turystycznej gospodarstwa byly przez tury-
stéow oceniane stosukowo dobrze. Na $rednig ocene
zaplecza rekreacyjno-wypoczynkowego w otoczeniu
gospodarstwa sktadaty sie czastkowe oceny m.in. ta-
kich elementéw, jak: kapielisko strzezone, wypozy-
czalnia sprzetu ptywajacego, wypozyczalnia rowerow
czy boiska do gier zespotowych. W okolicy wielu go-

spodarstw obiekty takowe w ogole nie wystepowaty,
czym moze by¢ podyktowana tak niska ocena tego
elementu. Nalezy zwrdéci¢ jednak uwage, ze ogolna
ocena wypoczynku w gospodarstwie agroturystycz-
nym w opinii badanych turystéw uksztattowata sie na
poziomie 4,5, co $wiadczy¢ moze o zadowoleniu bada-
nych oséb z pobytu.

Satysfakcje klientéw moze potwierdza¢ fakt, iz
wszyscy z badanych go$ci deklarowali che¢ skorzysta-
nia w przysztosci z tej formy wypoczynku, a 97,2% tu-
rystow stwierdzito, ze polecitoby te forme spedzania
wolnego czasu rodzinie i znajomym.
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Ocena podworka i ogrodu

Ocena bazy wyzywieniowej
Ocena zaplecza rekreacyjno-wypoczynkowego
gospodarstwa

Ogolna ocena wypoczynku w gospodarstwie
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Wykres 16. Ocena elementdw oferty turystycznej gospodarstwa i jego otoczenia w opinii turystéw [skala 1-5]
Chart 16. Rating of agrotourism farms’ elements and their surroundings in the opinion of tourists [scale 1-5]

*ogdlna ocena nie jest Sredniq pozostatych ocen
*overall rating is not the average of individual ratings
Zrédto: badania wtasne
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Wykres 17. Elementy oferty, ktére powinny ulec zmianie w celu poprawienia jakosci Swiadczonych ustug

agroturystycznych w opinii turystow [%]

Chart 17. Elements of the offer, which should be changed to improve the quality of agrotourism service

in the opinion of tourists [%]
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Tak wysokie oceny oraz deklaracje o checi korzy-
stania w przysztosci z ustug agroturystycznych nie
oznaczaty jednak, ze turys$ci nie stwierdzili uchybien
i konieczno$ci pewnych zmian oferty agroturystycz-
nej gospodarstw, w ktérych wypoczywali. Najwieksza
cze$¢ badanych zarzucata niedostatek sprzetu rekrea-
cyjnego oraz zbyt uboga oferte organizacji czasu wol-
nego proponowang przez ustugodawcéw. Szczegdtowe
dane na ten temat zaprezentowano na wykresie 17.

Wskazaniami, ktére znalazty sie w kategorii , inne”
byty np. unowocze$nienie aneksu kuchennego, wyci-
szenie sali jadalnej oraz zapobieganie przedostawaniu
sie zapachéw z budynkéw gospodarskich do pomiesz-
czen sypialnych.

Zaprezentowane dane wskazuja, iZ osoby wypo-
czywajace w gospodarstwach agroturystycznych byty
zadowolone z pobytu o czym $wiadczy ogélna jego
ocena oraz che¢ ponownego wypoczynku w tego typu
obiekcie deklarowana przez wszystkich badanych. Nie
oznacza to jednak, ze badane gospodarstwa agrotury-
styczne wolne sg od drobnych niedociggnie¢, a oferty
organizacji czasu wolnego przez wiejskich ustugodaw-
c6w nie mozna wzbogaci¢. Przyczyng tak wysokich
ocen moga by¢ réwniez przyjacielskie stosunki tgczg-
ce kwaterodawcéw z ich go§¢émi. Nie zmienia to jednak
faktu, ze agroturystyka postrzegana byta przez re-
spondentow jako satysfakcjonujacy sposéb spedzania
urlopu i wolnego czasu.

Podsumowanie i wnioski

Wiekszos¢ badan nad problematyka rozwoju agro-
turystyki koncentruje sie na stronie podazowej rynku
agroturystycznego, znacznie rzadziej uwzglednia po-
trzeby, oczekiwania i preferencje konsumentéw-tu-
rystéw, a to jest niezwykle wazne dla konstruowania
oferti przygotowania planéw marketingowych.

W opracowaniu oczekiwania konsumentéw-tury-
stéw okreslane byty poprzez pryzmat motywdw, opi-
nii i ocen oraz deklarowanych propozycji rozszerzenia
oferty turystyczne;.

Wypoczywajacymi w gospodarstwach agrotury-
stycznych byty najczesciej osoby w $rednim wieku,
legitymujacy sie wyksztatceniem wyzszym badz $red-
nim, o przecietnej sytuacji finansowej, mieszkajace
w duzych miastach. Wypoczywali oni w gronie rodzi-
ny badz (gtéwnie w przypadku oséb starszych) z mat-
zonka/kiem.

Oczekiwania badanych turystéw dotyczyty nie
tylko ustug oferowanych przez gospodarstwa agro-
turystyczne bezposrednio na ich terenie, ale miaty
znacznie szerszy wymiar, uwzgledniajgcy caty obszar
destynacji turystyczne;j.

Badania wykazaty, iz czynnikiem réznicujacym
oczekiwania konsumentéw-turystow byty ich cechy
spoteczno-demograficzne, w tym wiek i poziom wy-
ksztatcenia.

Bogate walory przyrodnicze i kulturowe badanego
obszaru oraz bogata i zr6Znicowana oferta turystycz-
na gospodarstw agroturystycznych sprawity, iz ocze-
kiwania turystow zostaty w duzym stopniu spetnione,
niemniej jednak deklarowane przez nich propozycje
jej rozszerzenia wskazuja na pewne réznice pomiedzy
ustuga oczekiwang i pozadana a otrzymang. Stanowi
to wyzwanie dla wtascicieli gospodarstw agrotury-
stycznych oraz wtadz lokalnych zarzadzajacych bada-
nymi jednostki terytorialnymi.

Przestrzenny wymiar produktu agroturystyczne-
go sprawia, iz powinien on znajdowac sie w obszarze
zainteresowan marketingu terytorialnego.
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EXPECTATIONS OF CONSUMERS IN THE MARKET OF AGROTOURISM

Izabella Sikorska-Wolak, Jan Zawadka

Warsaw University of Life Sciences

Summary: The purpose of this study was to identify consumer expectations of services of agrotourism farms in selec-
ted communes of the Lublin province. Empirical studies were conducted among 81 owners of agrotourism farms and 218
tourists who stayed at those farms. The expectations of the tourists were determined based on their motives, opinions,
evaluation, and proposals for changes in the tourist offer. The guests of the agrotourism farms were mostly middle-aged,
with higher or secondary education, with an average financial situation, living in large cities. They were staying there with
their families. Owing to the rich natural and cultural values and diversified tourist offer of the farms, the expectations of the
tourists had been largely satisfied, but their suggestions for improvement showed some differences between the services
they had expected and the services which were provided. The research showed that the factor differentiating the expecta-
tions of tourists was their socio-demographic characteristics, including age and education level.

Key words: agrotourism, agrotourism service-mix, Lublin voivodship
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ROLA INTERNETU W PROMOC]I USLUG AGROTURYSTYCZNYCH

Krystyna Krzyzanowska, Rafal Wojtkowski

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie: W niniejszym artykule przyblizono cele i narzedzia promocji, Zrédta informacji o ofercie gospodarstw agro-
turystycznych preferowane przez turystéw, ocene jako$ci technicznej witryn internetowych oraz oferty zamieszczonej na
witrynach internetowych w wybranych gospodarstwach agroturystycznych w woj. podlaskim.

Badane strony internetowe nie byty w peini wykorzystywane do promocji gospodarstw agroturystycznych. Wiekszos$¢
gospodarstw nie spelniata nawet minimalnych kryteriéw zwigzanych zaréwno z zawarto$cia witryny, jej estetyka, para-

metrami technicznymi, jak i samg oferta.

Aby promocja internetowa gospodarstw agroturystycznych byta skuteczna, witryna internetowa musi by¢ przygotowana
w sposdb profesjonalny. W tym celu ustugodawcy powinni poszukiwac pomocy i wsparcia u takich specjalistow, jak: infor-
matycy, prawnicy, doradcy ODR czy przedstawiciele stowarzyszen agroturystycznych.

Stowa Kluczowe: Internet, promocja, ustugi, gospodarstwo agroturystyczne

Wstep

Agroturystyka jest jedng z form pozarolniczej ak-
tywnoSci gospodarczej mieszkancéow wsi, ktora za-
réwno w Polsce, jak i na catym $wiecie zdobywa coraz
wieksze grono zwolennikéw. Tradycja wypoczynku
na wsi siega poczatku XIX wieku. W przesztosci byty
to gtéwnie odwiedziny rodziny i przyjaciét mieszka-
jacych na terenach wiejskich, a takze tzw. ,letniska”,
na ktére wyjezdzali bardziej zamozni mieszkancy
miast, gtéwnie inteligencja. Poczagwszy od lat 60. agro-
turystyka przybrata posta¢ tzw. ,wczaséw pod gru-
szg3” organizowanych przez rézne zaktady pracy oraz
Grupe ,Gromada”. Obecnie agroturystyka jako zorga-
nizowana i prawnie usankcjonowana forma turystyki
zaczyna przybiera¢ bardziej skomercjalizowane for-
my. Obejmuje bowiem odptatne wynajmowanie kwa-
ter letniskowych, organizowanie wyzywienia oraz
$Swiadczenie roéznorodnych ustug towarzyszacych.
Agroturystyka w takiej formie pozwala rodzinom rol-
niczym na uzyskanie dodatkowych dochodéw, co jest
szczegoOlnie wazne w obecnej, bardzo trudnej sytuacji
polskiego rolnictwa. Oprocz tego stwarza nowe mozli-
wosci uzytkowe przestrzeni wiejskiej, zabudowan rol-
niczych i lokalnej infrastruktury. Przyczynia sie takze
do aktywizacji gospodarczej terendw wiejskich, bedac
jednym z elementéw wielofunkcyjnego rozwoju.

Aktualny stan agroturystyki w Polsce odbiega
znacznie od poziomu jej rozwoju w innych krajach Eu-
ropy Zachodniej, mimo iz w ostatnich latach obserwu-
je sie znaczny wzrost liczby gospodarstw $wiadcza-
cych ustugi w tym zakresie. W 1993 r. gospodarstw
agroturystycznych w Polsce byto okoto 1 tys.!, gdy

! Dane Departamentu Programowania i Analiz MRi RW za 2005 .

tymczasem w 2007 r. ich liczba wzrosta do 8,8 tys.?, co
stanowi tylko 0,044% og6lnej liczby gospodarstw rol-
niczych w Polsce (dla poréwnania w Wielkiej Brytanii
-10,0%, w Austrii - 8,0%).

Tempo rozwoju turystyki wiejskiej uzaleznione
jest w duzym stopniu od systemu marketingu, ktéry
obejmuje przygotowanie produktu turystycznego,
wskazuje sposoby jego sprzedazy oraz wykorzysty-
wane do tego celu kanaty dystrybucji, a takze organi-
zuje dziatania promocyjne. Dziatania marketingowe
maja skomplikowany charakter. W zwigzku z tym
wtasciciele gospodarstw agroturystycznych oczekuja
pomocy i wsparcia ze strony doradztwa w zakresie
przygotowania oferty uwzgledniajgcej poszczegodlne
elementy marketingu-mix. Dziatalno$¢ w tym zakre-
sie prowadzona jest gtéwnie przez o$rodki doradztwa
rolniczego oraz stowarzyszenia agroturystyczne. Nie
bez znaczenia jest réwniez pomoc i zaangazowanie
wtadz lokalnych oraz $rodkéw masowego przekazu,
ktore powinny wspiera¢ rozwdj pozarolniczych ini-
cjatyw na wsi.

W niniejszym artykule przyblizone zostang cele
i narzedzia promocji, zrodta informacji o ofercie go-
spodarstw agroturystycznych dziatania preferowane
przez turystéw oraz ocena jako$ci technicznej witryn
internetowych oraz oferty zamieszczone na witrynach
internetowych w wybranych gospodarstwach agrotu-
rystycznych w woj. podlaskim.

2 A. Jagusiewicz, H. Legienis, Zasoby bazy noclegowej indywidualnego
zakwaterowania w Polsce w 2007r.http://dms.msport.gov.pl/app/doku-
ment/file/550/Zasoby_bazy_noclegowej_indywidualnego_zakwatero-
wania-2007.doc?field=filel. Opracowanie na podstawie badan ankie-
towych przeprowadzonych przez Instytut Turystyki w 2007 r. w 2388
gminach sposréd 2478 gmin w Polsce.
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Cele i narzedzia promocji

Promocja® to zesp6t srodkéw, za pomoca kto-
rych dana firma turystyczna (obiekt) komunikuje sie
z rynkiem, a méwiac Scislej - przekazuje informacje
o swojej dziatalnosci lub konkretnych produktach czy
ustugach. Okresla sie jg rowniez jako oddziatywanie
na rynek majace na celu dotarcie z ofertg do poten-
cjalnych klientéw, a w konsekwencji sprzedaz produk-
tow. Komunikacja marketingowa dostarcza informacji
o istnieniu produktu, jego walorach i jakosci, prze-
konuje klientéw o solidnosci i do$wiadczeniu firmy,
a takze naktania konsumentéw do zakupu produktu.
Promocja odgrywa znaczaca role w trakcie podejmo-
wania decyzji o zakupie przez potencjalnego turyste
(Panasiuk, 2005). Dostarczajac informacje pomaga
potencjalnemu nabywcy okres$li¢, a nawet uswiado-
mié jego potrzeby turystyczne, a takze zidentyfikowac¢
sposoby ich zaspokojenia oraz dokona¢ wtasciwej oce-
ny i selekcji tych mozliwo$ci. Utatwia takze dokonanie
transakcji zakupu i wzmacnia zadowolenie z podjetej
decyzji.

W procesie komunikacji marketingowej wykorzy-
stywane s3 nastepujace narzedzia promocji (Hollo-
way, Robinson, 1997): reklama produktu w wybra-
nym nos$niku (prasa, telewizja), sprzedaz osobista (zza
lady, przez telefon, odwiedzajac klientéw), promocja
sprzedazy (wystawy sklepowe) oraz public relations
(zawiadamianie oséb piszacych o turystyce, propono-
wanie im skorzystania z oferty, majac nadzieje, Ze na-
pisza oni zyczliwy komentarz w swoich gazetach).

Odmienng forma promocji sg wszelkie dziatania
zwigzane z promocja internetowa. Media elektronicz-
ne dostarczajg ciggle nowych mozliwosci oddziatywa-
nia na konsumentéw. W tej grupie najbardziej popu-
larnymi sg strony internetowe i bardzo powszechny
sposob przesytania informacji poczta elektroniczna
(Frontczak, 2006).

Zaleta promocji internetowej jest zdecydowanie
nizszy koszt w poréwnaniu z promocja w mediach tra-
dycyjnych (radio telewizja). Po drugie czas od wytwo-
rzenia produktu do jego zaprezentowania jest dos¢
krotki i umozliwia edytowanie wszelkich informacji
w trakcie trwania promocji. Konsument poza tym, ze
sam moze wyszukac interesujaca go informacje, moze
réwniez szybko zareagowa¢ na przedstawiong oferte.
Skala, jaka moze osiggnac¢ promocja w internecie zale-
zy od ulokowania jej w odpowiednich miejscach i moze
to by¢ nawet zakres ogdlnoswiatowy. Rowniez sama
mozliwo$¢ korzystania z przesytu informacji, zdje¢,
dokumentoéw, itp. pocztg elektroniczng zdecydowanie
niweluje koszty i daje klientom pewng anonimowos¢
(Mazur, 2001).

Natomiast do alternatywnych form promoc;ji

3 Por. L. Strzembicki, Promocja w turystyce wiejskiej. W: Agroturystyka.
Red. naukowa U. Swietlikowska. Wydaw. SGGW, Warszawa 1998, s.
510 ; Z.Kruczek., B. Walas, Promocja i informacja turystyczna. Wydaw.
,PROKSENIA”, Krakéw 2004, s. 33 oraz L. Mazurkiewicz, Planowanie
marketingowe w przedsiebiorstwie turystycznym. PWE, Warszawa 2002,
s.288.

przedsiebiorstwa zaliczy¢ mozna: ambient media,
viral marketing i guerilla marketing. Ambient media
przejawiaja sie pod réznymi postaciami i moga po-
lega¢ na dotarciu do potencjalnego klienta podczas
podroézy (reklama w pociagu, na biletach), podczas
zabawy (na podstawkach do napojéw alkoholowych),
podczas nauki (reklama na zeszytach, podrecznikach),
podczas codziennych zaje¢ (na autobusie, przy skle-
pie). Sa to réwniez wszystkie inne sposoby reklamy
w postaci maskotek, hostess, reklam rowerowych itp.
Kolejnym rodzajem promocji alternatywnej jest viral
marketing, czyli marketing wirusowy polegajacy na
wysytaniu wiadomos$ci promocyjnej do odpowiedniej
grupy osob i tanncuszkowy efekt przesytania informa-
cji dalej do kolejnych uzytkownikéw. Szczegdélnym
miejscem wykorzystywania tego typu promocji s3
portale spotecznosciowe (nasza-klasa.pl, facebook.pl)
czy komunikatory (Gadu-Gadu). Guerilla marketing
z kolei ttumaczony jest jako marketing partyzancki
i polega na jak najefektywniejszej promocji przy jak
najmniejszych kosztach przedsiewziecia. Popularna
i niechciang forma promociji jest reklama w postaci
spamu e-mailowego czy baner6éw internetowych. For-
ma ta jest czesto nazywana marketingiem kontrower-
syjnym (Hatalska, 2002).

O wyborze poszczegdlnych narzedzi promoc;ji de-
cyduje wiele czynnikéw, na ktére dany podmiot dzia-
tajacy na rynku turystycznym ma wpltyw badz tez
s od niego niezalezne. Wsréd nich wymienic¢ nalezy
nature produktu, cel przekazu, faze cyklu zycia pro-
duktu, otoczenie firmy na rynku i wielko$¢ budzetu
przeznaczonego na strategie promoc;ji.

W praktyce budowanie programu promocyjnego
w dziatalno$ci turystycznej jest znacznie trudniejsze
niz np. w dziatalnos$ci przemystowej. Wynika to z cech
ustug, ktére wyrdzniaja je od towardéw. Naleza do nich
takie cechy, jak:

e nieuchwytno$¢ - produkt poznawany jest do-
piero podczas konsumpcji, nie ma mozliwosci
sprawdzenia go przed zakupem;

e heterogeniczno$¢ - ustugi sa niejednolite, dlate-
go trudno je wystandaryzowac;

¢ zniszczalno$¢ - nie ma mozliwosci magazynowa-
nia ustug;

e nierozdzielno$¢ - ustugi sa niezwykle mocno
zwigzane z czlowiekiem, a produkt jest wyni-
kiem przygotowania sprzedawcy.

Znacznie tatwiej jest sprzeda¢ produkt rzeczowy,
ktéry mozna zobaczy¢ i dotkna¢, niz ustuge turystycz-
na, ktéra dostarcza niewymiernych korzysci.

W planowanych kampaniach reklamowych ma-
jacych na celu budowanie wizerunku gospodarstw
agroturystycznych waznym instrumentem promo-
cji sa $Srodki masowego przekazu, poniewaz mozna
wykorzystac je jako nosniki przekazu reklamowego.
W odniesieniu do produktéw turystycznych media
spelniajg nastepujace funkcje:

¢ pozwalajgnapoinformowanie o nowych ustugach
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turystycznych, czy tez miastach i regionach,
e moga przypominac i utrwala¢ te atrakcje, ktore
mogtyby by¢ zapomniane przez opinie publiczng,
¢ moga waloryzowac, tzn. ocenia¢ jakos$¢, komen-
towac, poréwnywac.

Pozwala to na osiggniecie nastepujacych celéw ko-
munikacyjnych: budowe i poprawe obrazu produktu,
przekaz informacji o charakterze handlowym oraz
waloryzowanie: zta lub dobra jako$¢ produktu, droz-
szy lub tanszy, ciekawy lub nudny (Kruczek, 2005).
Dziatania promocyjne podejmowane w srodkach ma-
sowego przekazu powinny zwiekszy¢ popyt na ustu-
gi agroturystyczne w regionie i wspiera¢ budowanie
marki produktu agroturystycznego.

Formy promocji i informacji o ustugach
agroturystycznych w opinii turystow

Po stworzeniu produktu i ustaleniu ceny wiedza na
jego temat musi by¢ przekazana potencjalnym klien-
tom. Mamy wéwczas do czynienia z promocjg zwang
réwniez polityka promocji lub komunikowania sie
przedsiebiorstwa z rynkiem. Polityka komunikowa-
nia sie przedsiebiorstwa z rynkiem obejmuje zespo6t
Srodkéw o zréznicowanych funkcjach i réznej struk-
turze wewnetrznej. Tworza one tacznie ztozonag kom-
pozycje promotion-mix, w ktérej dominujgce znaczenie
posiadajg cztery grupy instrumentéw, a mianowicie:

e reklama, bedaca bezosobowa, ptatng i adresowa-
na do masowego odbiorcy forma przekazywania
informacji rynkowych,

¢ sprzedaz osobista, polegajaca na prezentowaniu
oferty przedsiebiorstwa i aktywizowaniu sprze-
dazy za pomoca bezposrednich kontaktéw inter-
personalnych sprzedawcéw z nabywcami,

e promocja dodatkowa, obejmujaca zesp6t Srod-
kéw zwiekszajacych stopien atrakcyjnosci pro-
duktu dla nabywcéw i podwyzszajacych ich
sktonnos$¢ do zakupu,

e public relations (propaganda marketingowa),
stanowigca kompleks dziatan majgcych na celu
uzyskanie zrozumienia i zaufania do opinii pub-
licznej wobec przedsiebiorstwa i stworzenie
atrakcyjnego wizerunku firmy (Altkorn, 2000).

Jeszcze nie tak dawno wsrod kierunkéw i form pro-
mocji skierowanych na pozyskanie nowych klientéw
do gospodarstw agroturystycznych wykorzystywane
byty najczesciej: publikacja katalogéw, udziat w tar-
gach i gietdach turystycznych krajowych i miedzyna-
rodowych, informacjaireklamaw $rodkach masowego
przekazuiczasopismach turystycznych, uaktywnienie
Srodowiska dziennikarskiego (konferencje prasowe,
prezentacja ofert agroturystycznych), imprezy kul-
turalne i rozrywkowe potaczone z prezentacja ofert,
konkursy i gry nagradzane pobytami w gospodar-
stwach agroturystycznych oraz filmy propagandowe,
reklamowe i informacyjne.- Obecnie gtéwnym narze-
dziem docierania z ofertg agroturystyczna do klienta

stat sie internet. W przypadku gospodarstwa agrotu-
rystycznych istotne jest dotarcie do portali i katalo-
géw, w ktérych mozliwe jest umieszczanie wizytowki
z przekierowaniem na strone internetowg firmy. T.
Smolen (Smolen, 1996) wyréznia dwa rodzaje stron
internetowych. Pierwszy dotyczy wtasnej strony in-
ternetowej, ktora okreslana jest adresem strony doce-
lowej, natomiast wszelkiego rodzaju portale, katalogi
firm, ktére maja za zadanie przekierowac internaute
na strone docelowa okre$lane sa jako strony wspoma-
gajgce poruszanie sie po sieci.

Wszystkie te dziatania wigzg sie z kosztami, jednak
optacaja sie i daja mozliwo$¢ promociji firmy przez 24
godziny na dobe. Poza tym wiele korzys$ci maja klien-
ci. Dobrze zbudowana strona internetowa dostar-
cza klientowi informacji o produktach, dystrybucji
i cenach, ktore czesto maja decydujace znaczenie przy
wyborze miejsca wypoczynku.

Wyniki dostepnych badan dotyczacych oceny
witryn internetowych gospodarstw
agroturystycznych

Mimo znacznego rozwoju informatyki i internetu,
wciaz zbyt mata jest $wiadomos$¢ znaczenia marke-
tingu internetowego ws$réd mieszkancow wsi. Wy-
nika to zaréwno z duzych ograniczen w dostepie do
tego medium, jak i czesto z braku umiejetnosci wy-
korzystania go do realizacji pozarolniczych funkcji
w gospodarstwie rolnym. Internet stanowi elastyczny
i ekonomiczny kanat marketingowy, za pomoca ktore-
go tatwo mozna dotrze¢ do indywidualnego klienta.
Sprawnie funkcjonujaca witryna internetowa, zawie-
rajaca informacje o ustugach agroturystycznych, réw-
niez w jezyku obcym, z funkcjg sktadania zaméwien
stwarza duzg szanse na pozyskanie klientéw on-line.
Pozwala to ustugodawcom na bycie konkurencyjnym
w stosunku do tych wtascicieli gospodarstw agrotu-
rystycznych, ktérzy nie posiadajg witryny interneto-
wej, nie oferuja swoich ustug w internecie, przez co
nie uczestniczg na ogromnym, wciaz rozwijajacym sie
rynku ofert on-line. Traca ogromna liczbe klientéw,
ktorzy chetnie dokonujg wyboru i zakupu ustug badz
produktéw w internecie.

K. Krél analizowat techniczno - merytoryczne
ujecie stron internetowych w trzech réznych woje-
waddztwach. Badat hosting internetowych witryn go-
spodarstw agroturystycznych, technike wykonania
strony i ich zawarto$¢ merytoryczna. Jak sie okazuje
wszystkie analizowane witryny gospodarstw (300)
i punktowe oceny za pomocg ustalonych kryteridw,
pozwolity usredni¢ standard stron w wojewo6dztwach.
Okazato sie, ze wyniki nie sg najlepsze. W kazdym z 3
analizowanych wojew6dztw $rednia ocena wyniosta
od 9,47 do 9,93 punktéw na 18 mozliwych punktdw,
co daje jedynie 52,6% - 55,1% mozliwych do zdobycia
punktow (Krol, 2006). K. Krdél zestawit réwniez te wy-
niki w formie przedziatéw punktowych, co przedsta-
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Rysunek 1. Ocena wykonania witryn internetowych
Figure 1. Assesment of the performance of Web sites

Zrédto: K. Krél,, Techniczno merytoryczny stan internetowych witryn gospodarstw agroturystycznych,

Wydaw. AR w Krakowie, Krakéw 2006, s. 4

wia rysunek 1. Z danych przedstawionych na rysunku
wynika, ze najwiecej gospodarstw w kazdym z woje-
waddztw znalazto sie w przedziale 2-3 punktowym, co
$wiadczy o Sredniej jakosci stron wiekszo$ci gospo-
darstw w analizowanych wojewo6dztwach.

Kolejnymi istotnymi byty badania B. Jarosz doty-
czace Kryteridbw oceny szaty graficznej stron inter-
netowych. Co prawda dotyczyty one edukacji, jednak
réwniez wniosty wiele niezbednych informacji do ni-
niejszego opracowania. Autorka wykazata, ze w two-
rzeniu strony internetowej istotne sa takie elementy,
jak: wielko$¢ czcionki, kolorystycznie dostosowane
tla, ilo$¢ jaskrawych barw, ilo§¢ animowanych obraz-
kéw i nieostrych zdje¢, rysunkéw czy tekstow. Istot-
ne jest rowniez umiejetne wykorzystanie elementdw,
ktéorymi dysponuje przedsiebiorstwo (zdjecia, filmy,
rysunki, itp.). MoZna je bowiem umiesci¢ na stronach
internetowych zaré6wno w celach informacyjnych, jak
i w celach estetycznych (Jarosz, 2005).

Troche inne ujecie oceny stron internetowych opi-
suje H. Marjak (za K. Schrockiem, 2007 r.). Podaje, ze
ocena strony internetowej powinna da¢ odpowiedz na
pytania: kto zbudowat strone, czego ona dotyczy, czy
jest aktualna, skad sie o niej dowiedzieliSmy, dlaczego
powinni$my z niej skorzysta¢. Ponadto przedstawia
przyktady formularzy, ktére w rézny sposéb umozli-
wiaja ocene doktadnosci strony, kompetencji, obiek-
tywnosci, mozliwosci kontaktu, aktualnosci, estetyKi,
czasu tadowania strony i dziatania linkéw. W bada-
niach nalezy réwniez uwzglednia¢ sktadnie i forme

jezykowa zrozumiatg dla konkretnej grupy odbiorcéw
(Marjak, 2010).

J. Banski, z kolei przedstawia zero-jedynkowy sy-
stem oceniania stron internetowych. Utworzyt on
wtlasny system kryteridw sktadajacy sie z 40 elemen-
tow, do ktérych byt przypisywany lub nie 1 punkt.
Na tej podstawie mozliwe byto okreslenie, jakie ele-
menty najczesciej pojawiajg sie na stronach interne-
towych badanych w tym przypadku urzedéw gmin.
Nie bedziemy przytacza¢ wynikéw badan, poniewaz
nie wniostyby one nic waznego ze wzgledu na inng
tematyke. Jednak forma prowadzonego badania daje
dos¢ obiektywng ocene ze wzgledu na mozliwo$¢ od-
powiedzi tak (1 punkt) lub nie (0 punktéw). Niezbed-
ne, w tego rodzaju badaniu jest formutowanie pytania
w taki sposob, by uzyskac jedna z dwoch odpowiedzi.
W przypadku udzielania odpowiedzi zgodnie z prze-
dziatami punktowymi ocena jest do$¢ subiektywna
i zré6znicowana. Do analizy niektorych elementéw wi-
tryn internetowych zdecydowanie pomocna bedzie
metoda oceniania poprzez punkty 0 i 1 (Banski, 2010)

Bardzo istotnymi byty informacje zaproponowa-
ne przez T. Urbana, ktory przedstawit kryteria oceny
stron internetowych. Proponuje on zwro6cenie uwagi
na takie aspekty jak domena, szybko$¢ strony, nawi-
gacja, dostepnos$¢, tres$¢, szata graficzna i wszelkie
dodatki. Te badania réwniez zostalty wykorzystane
w ocenie witryn internetowych gospodarstw agrotu-
rystycznych Podlasia (Urban, 2010)
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Metodyka i organizacja badan

W badaniach empirycznych przeprowadzonych
w maju 2010 r. w woj. podlaskim wykorzystano dwa
narzedzia badawcze.

Pierwszym z narzedzi badawczych byta ankieta
skierowana do potencjalnych turystéw. Miata ona na
celu zebranie opinii dotyczacych odnoszenia sie do
szukania ofert gospodarstw agroturystycznych oraz
zakresu informacji umieszczonych na stronach inter-
netowych. Ankieta opracowana zostata w ten sposdb,
zeby respondent mégt wybrac najtrafniejsza dla siebie
odpowiedz lub wpisa¢ wtasng. Umieszczona zostata
na portalach spoteczno$ciowych (nasza-klasa.pl, fa-
cebook.pl, itp,) wysytana byta e-mailowo a jej wyniki
mozna zobaczy¢ na stronie www.ankietka.pl. Bada-
niami objeto 520 osdb. Dzieki temu mozliwe byto ze-
stawienie wynikéw badan wedtug przedziatow, ktére
zasugerowat K. Krdl. Co prawda w tym przypadku nie
byty to przedziaty punktowe, jednak uzyskane odpo-
wiedzi daty mozliwo$¢ oszacowania znaczenia po-
szczeg6lnych kryteriow.

Kolejne narzedzie badawcze miato na celu anali-
ze poszczegdlnych stron internetowych gospodarstw
agroturystycznych. W tym celu wybrano 57 witryn
gospodarstw agroturystycznych. Jezeli chodzi o meto-
de pozyskiwania obiektéw badawczych to w przypad-
ku ankiet dotyczacych witryn gospodarstw agrotury-
stycznych z wojewo6dztwa podlaskiego wyszukiwane
byty losowo poprzez internet za pomoca katalogéw
firm i wyszukiwarki google. Niezbedny do tego celu byt
portal internetowy Podlaskiego Stowarzyszenia Agro-
turystycznego, w ktérym katalogowo przedstawione
zostaty gospodarstwa z woj. podlaskiego W badaniach
wykorzystano najpopularniejsza wyszukiwarke go-
ogle, z ktorej najczesciej korzysta standardowy inter-
nauta. Aby dokona¢ oceny stron internetowych, opra-
cowano wtasng metodyke, gdzie ocena odbywata sie
na zasadzie przyznawania punktéw za poszczegdélne
elementy.

Pierwszym z analizowanych elementéw byta do-
mena. Profesjonalna strona internetowa powinna
mie¢ domene ptatng. Domeny darmowe przeznaczone
sa dla stron hobbystycznych i non profit, natomiast
strona internetowa gospodarstwa jest jego wizytoéw-
ka. Dlatego 1 pkt dostawata strona, ktéra miata dome-
ne w aliansie zwigzanym z tematyka regionu.

Analizowana byta réwniez szybkos¢ tadowania
strony. Przedziaty punktowe zostaty okreslone na
podstawie mierzonego stoperem czasu tadowania
strony gtéwnej i poszczegélnych podstron. W celu
obiektywnego wyniku pomiaru strony byty badane
w tych samych warunkach w godzinach nocnych, kie-
dy serwery nie byty przeciazone. Uwzgledniane byty
réwniez elementy nawigacyjne, czyli miedzy innymi
wszelkie rodzaje reklam, ktére pojawiaty sie na stro-
nach internetowych. 2 pkt otrzymywaty strony, ktére
nie byty zakt6cane przez wyskakujace reklamy, 1 pkt

strony, na ktérych reklamy nie przeszkadzaty. Zwré-
cono rowniez uwage na mape strony, ktéra odgrywa
role marginalng, jednak zgodnie ze sztuka budowania
stron taka mapa powinna by¢. W wojewo6dztwie pod-
laskim duze znaczenie powinny mie¢ obce wersje jezy-
kowe strony internetowej i dlatego ten aspekt réwniez
byt uwzgledniany podczas analiz.

Kolejnym badanym elementem byta technika budo-
wy strony. Szczegdlny nacisk ktadziony byt na strony
zbudowane cate we flash, ktére nie dziataja we wszyst-
kich przegladarkach. Takie strony nie otrzymywaty
punktow. W przypadku stron, ktéore czesciowo byty
zbudowane w taki sposdb, w zalezno$ci od jakosci
dziatania otrzymywaty odpowiednio punkty. Ponad-
to kazda ze stron sprawdzana byta w rozdzielczosci
1024x768 oraz 1280x600. Jezeli strona dziatata po-
prawnie w obu rozdzielczo$ciach to dostawata kolejne
2 pkt. Warto wspomnie¢, ze strony byty uruchamiane
na najpopularniejszych na polskim rynku przegladar-
kach Mozilla Firefox, Internet Explorer oraz Opera, za
co réwniez otrzymywaty punkty.

Poza aspektami technicznymi badano roéwniez
elementy graficzne. Mowa tu o spdjnosci graficznej
wszystkich podstron. Przyjete zostaty nastepujace
kryteria. Strony, ktére nie miaty spojnej grafiki, réz-
nity sie kolorem tta, formatowaniem lub miaty zapo-
zyczone z szablonéw galerie otrzymywaty 0 pkt. Nie
punktowano stron, ktdre ostrymi, jaskrawymi kolora-
mi draznity odbiorce. Doceniane, natomiast byty ele-
menty graficzne, ktére Swiadczyty o zaangazowaniu
w budowe strony internetowe;j.

Pozaelementamitechnicznymiigraficznymiankie-
ta przewidywata rowniez analize oferty gospodarstw
agroturystycznych. Oceniana byta oferta podstawowa
gospodarstwa, dodatkowe atrakcje, a takze informa-
cje na temat okolicznych terenéw. W analizie wynikow
badan elementy te zostaty rozdzielone na techniczne
i graficzne oraz te zwigzane z ofertg gospodarstwa.

Do oceny stron internetowych przyjeto nastepuja-
ce kryteria:

¢ domena (domena powinna by¢ ptatna lub tema-
tyczna, 1pkt dostawata strona, ktéra miata do-
mene w aliansie zwigzanym z tematyka regionu,
2 pkt otrzymywata domena ptatna),

¢ szybkos$¢ (mierzono stoperemtadowanie podstron
i elementow graficznych, strona gtéwnado 6 s. - 2
pkt, 6-11s. - 1pkt, podstrony 1pktjesli do 6 s.),

e nawigacja (2 pkt otrzymywaty strony z menu na
stronie gtéwnej i na podstronach, oraz 2 pkt stro-
ny bez reklam i 1 pkt strony, na ktérych reklamy
nie przeszkadzaty),

e dostepnos$¢ (konieczno$¢ dziatania w kazdej
przegladarce oraz w kazdej rozdzielczosci, stro-
na powinna mie¢ rowniez co najmniej jeden jezyk
i mape strony),

e szata graficzna (1 pkt - podstawowe kryteria
mysza by¢ spetnione, i co najmniej 2pkt za cato-
ksztatt, co oznacza, Ze strona jest co najmniej po-
prawna graficznie),
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Rysunek 2. Formy promocji gospodarstw agroturystycznych preferowane przez turystéw (w %)
Figure 2. Forms of promoting agritourism farms preferred by tourists (%)

Zrédto: badania wtasne

e zawarto$¢ podstawowa (strona powinna miec co

najmniej 2 z 4 podstawowych informacji),

e zawarto$¢ pozadana (punkty za dodatkowe ele-

menty na stronie),

¢ elementy podnoszace funkcjonalno$¢ strony (ich

brak nie dyskwalifikowat strony).

Badana strona internetowa mogta maksymalnie
uzyskac¢ 50 punktow.

Na podstawie wynikéw badan ankietowych okre-
Slono standard stron internetowych gospodarstw
agroturystycznych w wojew6dztwie podlaskim. Po-
réwnanie wynikow obu ankiet pozwolilo odpowie-
dzie¢ na pytanie, w jakim stopniu istniejace witryny
internetowe gospodarstw agroturystycznych speinia-
ja oczekiwania potencjalnych turystow.

Ocena stron internetowych gospodarstw
agroturystycznych w woj. podlaskim
- wyniki badan wiasnych

W badaniach empirycznych udziat wzieto 520 tury-
stéw, z czego 67% stanowity kobiety, a 33% mezczyz-
ni. Jezeli chodzi o przedziat wiekowy to 57% osdb byto
w przedziale 18-25 lat, a 31% w przedziale 26-40 lat.
Zaledwie kilka procent respondentéw miato ponad 40
lat, co wynika z faktu, ze osoby starsze rzadziej korzy-
staja z internetu, a tym bardziej z foréw internetowych,
na ktérych miedzy innymi umieszczona byta ankieta.
Potowa badanych legitymowata sie wyksztatceniem
wyzszym, a 44% Srednim. Zdecydowana wiekszos$¢ re-
spondentéw (62%) uzyskiwata dochody ponizej 2 000
zt. Bedzie to miato wptyw chociazby na wybor miej-
sca wypoczynku i ponoszony ewentualny koszt. Z od-
powiedzi ankietowanych wynika, ze 53% nigdy nie
korzystato ustug agroturystycznych, a pozostate 47%
0s6b byto juz klientami tych gospodarstw. Responden-
tami byli zaréwno mieszkancy miast, jaki wsi.

Analiza potrzeb potencjalnych turystéw wykaza-
ta, ze oczekujg oni zaréwno wypoczynku aktywne-

g0 (71%), jak i biernego (29%), co odbiega od danych
statystycznych wskazujacych na wypoczynek bierny.
W przypadku osdb, ktére decydowaty sie na wypoczy-
nekw gospodarstwie agroturystycznym nie miatazna-
czenia jego odlegtos¢ od miejsca zamieszkania (69%).
Pozostata wiekszo$¢ byta sktonna wyjecha¢ nawet do
miejsca oddalonego o 200 km (15%) i 100 km (10%).
Z przeprowadzonych badan wynika, ze niewtasciwe
sa poglady ustugodawcow, ktérzy uwazaja, ze lokali-
zacja gospodarstwa agroturystycznego i mozliwos¢
dojazdu jest priorytetowa podczas wyboru miejsca na
wypoczynek (Polkowska, 2010).

W badaniach empirycznych poszukiwano odpo-
wiedzi na pytanie dotyczace preferowanych przez tu-
rystow form promocji dziatalnosci agroturystyczne;j.
Dane na ten temat przedstawiono na rysunku 2.

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze turysci
uznali internet na najlepsza forme promocji gospo-
darstw agroturystycznych. Na drugim miejscu upla-
sowata sie opinia krewnych i znajomych. Pozostate
formy promocji poprzez: biura podrdzy, katalogi bran-
zowe, telegazete, targi byty zdecydowanie mniej waz-
ne, poniewaz tacznie stanowity zaledwie kilkanascie
procent wymienionych form informacji o ofercie agro-
turystycznej.

Oczekiwania turystow dotyczace oferty gospo-
darstw agroturystycznych koncentrowaty sie wokaét
obszaréw przedstawionych na rysunku 3.

Tury$ci wybierajac wypoczynek w gospodarstwie
agroturystycznym zwracali uwage gtéwnie na: obec-
nos$¢ pokoju z tazienka do wytgcznej dyspozycji, wy-
stepowanie w okolicy waloréw przyrodniczo cennych,
mozliwo$¢ wypozyczenia sprzetu sportowego, grillo-
waniairozpalenia ogniska. Te elementy oferty uznali za
wazne lub bardzo wazne. Natomiast mato istotna byta
obecnos¢ placu zabaw dla dzieci, ale moze to wynika¢
z faktu ze 34 respondentéw okreslito, ze nie ma dzieci.

W badaniach poszukiwano réwniez odpowiedzi
na pytanie dotyczace zawartosci stron internetowych
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Rysunek 3. Oczekiwania respondentéw w stosunku do oferty gospodarstwa agroturystycznego (%)
Figure 3. Interviewees expectations of the agritourim farms offer (%)
Zrédto: opracowanie wtasne (www.ankietka.pl/user/survey/results)

gospodarstw agroturystycznych. Wedtug badanych
dobra strona internetowa powinna zawierac:

e cene ustugi (99%),

« zdjecia pokoi i tazienek (96%),

¢ zdjecia obejscia domu i okolicy (95%),

e prezentacje mozliwych form wypoczynku (93%),

e mape dojazdu (92%),

e kalendarz z widocznymi rezerwacjami (92%),

¢ informacje o wyzywieniu (91%),

» rekomendacje gosci (80%),

e prezentacje wtascicieli /pracownikéw (67%),

e informacje dotyczace mozliwosci przyjazdu ze

zwierzetami (60%),

o film o gospodarstwie (45%),

¢ czas funkcjonowania gospodarstwa (45%).

Priorytetowym elementem, ktéry obowiazkowo
powinien sie znaleZ¢ na stronie internetowej gospo-
darstwa agroturystycznego powinien by¢ cennik.
Jest to bardzo istotne, chociazby ze wzgledu na wyka-
zane w ankietach wynagrodzenie miesieczne, ktére
w przypadku wiekszosci badanych wynosito ponizej
2 000 zt. Pozadane sg réwniez zdjecia przyblizajace
standard pokoi, tazienek oraz te pokazujace otoczenie
gospodarstwa. Wiele oséb jest wzrokowcami i zdecy-
dowanie tatwiej jest im sobie uzmystowic¢ rzeczywi-
sty wyglad gospodarstwa, niz w przypadku informa-
cji opisowych. Wazne byty réwniez takie elementy,
jak: mapa dojazdu, kalendarz rezerwacji, informacje
o okolicy i mozliwosciach spedzania czasu wolnego.
Z kolei najmniejsze znaczenie dla potencjalnych tu-
rystow miaty informacje na temat wtascicieli, okresu
funkcjonowania gospodarstwa czy mozliwos$ci zabra-
nia ze sobg zwierzat. Jednak w tym przypadku nale-
zatoby zwroci¢ uwage na fakt, ze w badaniach brali

udziat gtéwnie mtodzi respondenci, ktérych czesto
nie interesuje osoba wtasciciela, czy czas prowadze-
nia dziatalno$ci agroturystycznej. Jednak moze mieé
znaczenie, np.: dla firm, ktére beda chciaty zorgani-
zowa¢ w gospodarstwie agroturystycznym wyjazd
integracyjny. Osoby, ktére same prowadza dziatalnos¢
gospodarczg, przy wyborze firmy §wiadczacej ustuge
agroturystyczng interesowa¢ moga aspekty znacznie
bardziej szczeg6towe niz osoby prywatne.

Konstrukcja ankiety przewidziata mozliwos$¢ wy-
powiedzenia sie respondentéw, bez narzucania odpo-
wiedzi. Umozliwito to uzyskanie dodatkowych infor-
macji, ktérych oczekuje potencjalny turysta. Wsrdod
tych najczesciej wymienianych elementéw, ktérych
czesto brakowato na stronach internetowych byty
informacje dotyczace dostepnych w okolicy atrakcji,
mozliwosci spedzania czasu wolnego, cennikow, zdjec,
opiséw pokoi, kalendarza z rezerwacjami i opinii
klientow.

Na podstawie tych danych jesteSmy w stanie okre-
sli¢ elementy, ktore nie tylko zdaniem autorow ksigzek
i licznych badan, a przede wszystkim zdaniem poten-
cjalnych odbiorcéw powinny obowigzkowo znaleZ¢ sie
w ofercie gospodarstwa. Co wiecej, zdecydowana wiek-
szo$¢ tych elementéw powinna znalez¢ sie na stronach
internetowych, aby poprawi¢ skutecznos¢ reklamy in-
ternetowej gospodarstw agroturystycznych.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wszystkie
witryny badanych gospodarstw agroturystycznych
otrzymaty ocene powyzej 15 punktow na 50 mozli-
wych. Cztery strony internetowe otrzymaty punktacje
ponizej 20 punktéw. Do tych najgorszych zaliczono:
gospodarstwo Biebrzanska Ostoja (www.biebrzanska-
ostoja.za.pl), gospodarstwo agroturystyczne w Ko-
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pytkowie (www.kopytkowo5.prv.pl), gospodarstwo
w Zabuzu (www.agroklimiuk.webpark.pl) i Biatowie-
skie Ustronie (www.bialowieskieustronie.pl). W prze-
dziale 20-24 punktéw znalazto sie 9 stron interneto-
wych, natomiast w przedziale 25-29 punktéw byto ich
16. Najwiecej, bo 20 stron znalazto sie w przedziale 30
-34 punktéw i 7 stron, ktore otrzymaty punkty z prze-
dziatu 35-39, natomiast 40 i wiecej punktéw otrzy-
maty tylko trzy witryny. Wsréd najlepszych wyréznié
nalezy gospodarstwo agroturystyczne Biatowieska
Polana (www.bialowieskapolana.com), Zagroda Ku-
wasy (www.zagrodakuwasy.pl) i gospodarstwo Car-
ski Trakt (www.carskitrakt.pl).

USredniona minimalna liczba punktéw, ktéra kaz-
de gospodarstwo musiato spetni¢ wynosita 28. Znacz-
na czes$¢ gospodarstw spetniata ten wymog formal-
ny. Jednak wiele z nich nie kwalifikowato sie do tych,
ktére mozna by oceni¢ pozytywnie, ze wzgledu na
niewystarczajaca liczbe punktéw przyznawanych za
poszczeg6lne elementy.

W przypadku analizy oferty zamieszczonej na
stronach internetowych sytuacja wygladata znacznie
gorzej. Z 57 badanych gospodarstw az 34 nie otrzy-
mato 50% przyznawanych punktéw, co zdecydowanie
$wiadczy na ich niekorzy$¢. Nieodpowiednie przed-
stawienie oferty, ktdra jest podstawa dziatania gospo-
darstwa wptywa na liczbe klientéw i dochdd wtasci-
cieli. Wéro6d analizowanych gospodarstw wyroézniaty
sie jedynie trzy.

Jedna z najlepszych stron internetowych miata Za-

Pakiet
konferencyiny

Strona gtéwna Oferta

Zagroda Kuwasy
lubie tol | 348

groda Kuwasy (www.zagrodakuwasy.pl). Otrzymata
ona 42 punkty na mozliwych 50 zwigzanych z analiza
techniczng i 7 punktéw na 15 mozliwych dotyczacych
oferty. Strona ta moze by¢ wzorcowa dla tego typu
witryn internetowych. Po pierwsze wykonana byta
w trzech jezykach, co w woj. podlaskim jest bardzo
wazne, poniewaz przycigga réwniez turystow zagra-
nicznych. Po drugie strona wyrdzniata sie estetyka,
miata ptatng domene i tatwy do zapamietania adres
www. Do takich elementéw, jak szybkos$¢ tadowania
czy nawigacja strony réwniez nie byto zastrzezen.
Ponadto znajdowaty sie tam wszystkie elementy pod-
stawowe typu kontakt i szereg takich elementéw po-
nadpodstawowych, jak: informacja o dodatkowych
atrakcjach w okolicy, mozliwosci zarezerwowania ter-
minu pobytu czy chociazby informacja cenach w sezo-
nie letnim i zimowym. Jedyne zastrzezenia dotyczyty
kilku elementéw dodatkowych, ktére podniostyby
funkcjonowanie strony. Brakowato bowiem mapy do-
jazdu do obiektu. Jesli chodzi o wszelkie aspekty
estetyczne, to strona jak najbardziej byta czytelna
i atrakcyjna. Grafika kojarzyta sie z gospodarstwem
agroturystycznym a kolory zachecaty do odwiedzenia
miejsca. Strone startowa gospodarstwa przedstawio-
no na rysunku 4.

Zdecydowanie najstabsza strone internetowa
miato gospodarstwo agroturystyczne zlokalizowane
w Kopytkowie (kopytkowo5.prv.pl). Po pierwsze stro-
na nie posiadata odpowiedniej strony startowej, a ta
ktéra wyswietlata sie jako pierwsza nie miescita sie

Kontakt i
rezerwacja

Réznosci

Witaj na stronie Zagrody Kuwasy
- magicznego zakatka

- __ Biebrzanskiego Parku

- Narodowego.

Niechaj wciagnie cie
niepowtarzalna atmosfera tego
miejsca, gdzie czas piynie
wolniej, a wszechobecna
przyroda sprawi, ze znow
poczujesz sie czastka Natury...

“KAZIUKI" 3 MARCA

BABSKI WEEKEND Z JOGA

Jazz w Kuwasach 5 maja

Rysunek 4. Jedna z najlepiej ocenionych stron gospodarstwa agroturystycznego w woj. podlaskim
Figure 4. One of the highest rated web sites of an agritoutrim farm in Podlaskie voivodeship

Zrodto: www.zagrodakuwasy.pl
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na ekranie cata i nalezato ja przewija¢. Stad na rysun-
ku 5 jest jej fragment. Po drugie z kazdej z zaktadek
nie byto powrotu do strony startowej. Ponadto sama
estetyka strony juz na samym poczatku bardzo razita
ze wzgledu na jaskrawe kolory i duza ilo$¢ tekstu. Ne-
gatywnie wptywaty na ocene tej strony pojawiajace
sie liczne reklamy, ktore utrudniaty swobodne korzy-
stanie z informacji na niej zawartych. Absurdem jest
fakt, iz zdjecia umieszczone zostaty w zaktadce cen-
nik, byly bardzo stabej jakosci i nie pokazywaty atu-
tow gospodarstwa. Jesli chodzi o adres www, strona
réwniez nie otrzymata punktéw ze wzgledu na brak
ptatnej domeny. Réwniez w przypadku oferty, strona
otrzymatajedynie 5 na 15 mozliwych punktéw, ponie-
waz atrakcje, jakie gospodarstwo miato w ofercie byty
platne i zwigzane ze zwiedzaniem okolicy. Gospodar-
stwo agroturystyczne nie oferowato zadnych atrakcji
na wlasnym terenie, co zdecydowanie zmniejsza jego
atrakcyjnosc.

Podsumowanie i wnioski

Postepujaca urbanizacjainieprawidtowe podejscie
do planowania zgodnie z zasadami tadu przestrzenne-
go* przyczyniaja sie do zabudowywania kazdego wol-
nego kawatka przestrzeni i tworzenia nowych osiedli
mieszkaniowo - ustugowych, dlatego potrzeba kon-
taktu z przyroda przejawia sie w licznych wyjazdach

poza tereny aglomeracji. Miejscami takich wyjazdéw
moga by¢ omawiane w artykule gospodarstwa agro-
turystyczne. Jednak, aby do nich dotrze¢ niezbedna
jest dobra informacja i promocja.

Z analiz istniejacych i przeprowadzonych badan
empirycznych oraz poréwnania ich z proponowang
ofertg gospodarstw agroturystycznych, mozna stwier-
dzi¢, ze gospodarstwa te nie do konca spetniaty ocze-
kiwania potencjalnych klientéw. Co prawda zapewnia-
ty one zaréwno mozliwos$¢ wypoczynku biernego jak
i aktywnego, jednak oferta ustug dodatkowych byta
mato zréznicowana. Ponadto gospodarstwa nie za-
pewniaty w wiekszosci alternatywnych opcji spedza-
nia wolnego czasu w przypadku niepogody.

Badania pokazaty réwniez pewng niewiedze przed-
siebiorcéw na temat oczekiwan odbiorcéw ich ustug.
Z badan wynikneto bowiem, ze przedsiebiorcy uwaza-
ja, iz oddalenie gospodarstwa od miejsca zamieszkania
potencjalnego klienta ma ogromne znaczenie. A tymcza-
sem respondenci odpowiedzieli, Ze nie ma to najmniej-
szego znaczenia. Nie do konca réwniez wykorzysty-
wane byty formy promocji gospodarstw, szczeg6lnie te
zwigzane z internetem. Badania wykazaty znaczne roz-
nice pomiedzy portalamii wyszukiwarkami, na ktérych
umieszczane byty strony docelowe gospodarstw agro-
turystycznych, a tymi przegladanymi przez turystow.

Strony internetowe w woj. podlaskim nie byty
w petni wykorzystywane do promocji gospodarstw

2 OLury
OWO.,,

bl e

Gozpodarstwo polozone jest w otulmwe Biebrzanskiego Parkn MNarodowego, 10 km od miejscowoso Setabm, 20 km od

hugustowa, 80 km od Bialegostolou.

EBiebrzansla Parle Narodowy she z wystepowama heznych, gdmemegdae gingeych e gatunkdw zwaerzat 1 roshn. Pielno
otaczajace] preyrody, coyste powietrze, fyjace w okolicy dzilkie rwierreta stwarzajs niepowtarzalng atmosfere umosliwiajzcal
spatmaly wypoczynek oraz ciekawe spedzeme czasu, Daeld naszemu doswaadezen 1 bardzo dobrey enajomoson okolicznye
erendw dajemy Pafistwn okarje zapoznania sie = nitri oraz wykonanta niepowtarzalnych zdijed, ktére beda stanowily wspaniaty

pamugtle spedzonege w Eopytlowte czasu,

Do dyspozycii mamy dwa pokoje { 4-ro osobowy 1 2-u osobowy) okalizowane w budynku mieszkalnym gospodar:
az ze majdwaca sie w pobli jadalmy oraz 6-icio osobowy domelk letruskowy potozony 50 m od domu.

Od nedawna mozemy zaproponowad Panstwn wypoczynek w domu wolnostojacyin w ktéryin majduja sie 3 pokaoje,

luchnia oraz lazienka.

Proponujemy Panstwn zapoznanie sie z seria zdjeé przedstawiajacych nasza okolice.

Wypoczynek w ciszy, choowanie = nienaruszong preyrods bedy zapewne wspanata formg odreagowania od codrennego

gieflon panujacege wtniedcle,

Rysunek 5. Jedna z najgorzej ocenionych stron gospodarstwa agroturystycznego w woj. podlaskim
Figure 5. One of the worst rated web sites of an agritoutrim farm in Podlaskie voivodeship

Zrodto: www. kopytkowo5.prv.pl

* Ustawa z dn. 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu prze-
strzennym, art. 2
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ROLE OF INTERNET IN THE PROMOTION OF AGRI-TOURISM SERVICE

Krystyna Krzyzanowska, Rafal Wojtkowski

Warsaw University of Life Sciences

Summary: This article deals with Internet websites which promote agro-tourism farms in the Podlasie province in Poland.
It presents the objectives and tools of promotion, as well as the sources of information about the farms preferred by tourists.
It also evaluates the technical quality of websites and offers posted on the websites of selected agro-tourism farms.

The websites which were examined did not promote the farms successfully. Most farms did not meet even minimum criteria
related to the content of the site, its aesthetics, technical parameters, and the offer itself.

If the promotion of tourist farms is to be successful, their websites should look professional. Service providers should thus
seek help and support from professionals such as IT specialists, lawyers, advisors from agricultural advisory centres and
representatives of tourism associations.

Key words: The Internet, promotion, services, agro-tourism farm
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STRONY INTERNETOWE JAKO INSTRUMENT W POZYCJONOWANIU
KONKURENCY]JNOSCI GMIN NA PRZYKLADZIE WOJEWODZTWA LUBELSKIEGO

Pawel Janulewicz

Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie

Streszczenie: W artykule przedstawiono klasyfikacje stron internetowych jakie posiadajg gminy. Autor poszukuje zalez-
nosci pomiedzy ich jako$cig (funkcjonalnoscig), a poziomem konkurencyjnosci jaki posiadaty badane jednostki. Praca za-
wiera réwniez propozycje informacji, ktére powinny by¢ zawarte na stronach internetowych, aby zwiekszy¢ jej atrakcyj-

nos¢.

Stowa Kluczowe: strona internetowa, klasyfikacja, konkurencyjno$¢ gminy

Wstep

Przemiany ustrojowe zapoczatkowane w 1989 r.
spowodowaty, ze gminy jako samodzielne jednostki
samorzgdowe sg narazone na konkurencje ze stro-
ny innych podmiotéw $wiadczacych podobne ustugi
w tym, tez innych jednostek terytorialnych. Intensyw-
no$¢ proceséw konkurencji wzmaga systematycznie
postepujaca globalizacja gospodarki w skali Europy
i Swiata w rezultacie czego pojawia sie konkurencja nie
tylko w uktadzie lokalnym, ale rowniez regionalnym
i miedzynarodowym. Samo pojecie konkurencyjnosci
w uktadzie terytorialnym nie zostato do tej pory jedno-
znacznie zdefiniowane, ale wszystkie definicje skupia-
ja sie wokot jednego celu, ktédrym jest rozwoj. Stosujac
pewne uogolnienie mozna zatozy¢, ze gminy konkuru-
ja o czynniki (zaré6wno wewnetrzne jak i zewnetrzne)
pozwalajace im na szybszy rozwdj. Pojecie rozwoju
jednostki terytorialnej bardzo trafnie i w peini opisuje
definicja sformutowana przez M. Adamowicza, ktory
okresla rozwdéj gminy jako ,proces zmian gospodar-
czych, spotecznych i politycznych prowadzqcy do podnie-
sienia ogdélnego dobrobytu mieszkaricéw”(Adamowicz
2003, s.17). Konkurowanie pomiedzy jednostkami te-
rytorialnymi A. Szromnik wskazuje jako jedng z deter-
minant rozwoju marketingu terytorialnego (Szromnik
2007, s.27). Wér6d rozbudowanego instrumentarium
jakim dysponuje marketing w ujeciu terytorialnym,
jednym z wazniejszych instrumentéw jest promocja.
Rozwoj technologii informacyjnych spowodowat, ze
szczegblnego znaczenia w dziataniach na rzecz po-
prawy konkurencyjnos$ci jednostki terytorialnej moze
nabiera¢ tworzenie stron internetowych. Z. Widera
formutujac definicje promocji wskazuje jednocze$nie
na cele jakie moze i powinna spetnia¢ strona interne-
towa jednostki terytorialnej, a wiec powinna wyko-
rzystywac ,odpowiednio dobrane i opracowane infor-
macje, narzedzia i metody w celu prezentacji waloréw

gospodarczych, turystycznych i kulturowych regionu,
wywotania w mieszkaricach mitosci do swojej matej oj-
czyzny, w turystach krajowych i zagranicznych - checi do
zobaczenia danego miejsca, a w przedsiebiorcach - checi
do zainwestowania wtasnie tutaj”(Widera 2007, s. 90).
Definicja ta zwraca szczeg6lna uwage na zakres infor-
macji, ktéry powinien by¢ dobrany do odpowiedniego
segmentu rynku. Warto tutaj uzupetni¢ podang defini-
cje o dodatkowa funkcje, ktérg powinna peinic¢ strona
internetowa, a mianowicie informacyjna. Warto tutaj
zwrdéci¢ uwage na Art. 7 Ustawy o samorzadzie gmin-
nym, ktéry mowi, ze do zadan wtasnych nalezy ,zaspa-
kajanie zbiorowych potrzeb wspélnoty™, a wydaje sie,
ze z punktu widzenia mieszkarca jest to kluczowa po-
trzeba, ktéra moze by¢ zaspokajana przy uzyciu stron
internetowych. Rozwdj technologii informacyjnej po-
zwala réwniez na wprowadzanie do gmin nowych form
wymiany informacji pomiedzy petentem, a urzedem.
Coraz powszechniej wykorzystuje sie skrzynki e-mail
lub r6znego rodzaju komunikatory pozwalajgce na wy-
miane informacji praktycznie bez ponoszenia kosztow
ze strony petenta.

Dokonujac bardzo ogdélnego podziatu stron inter-
netowych jakie posiadajg (i moga posiada¢) gminy
mozna wyrdzni¢ dwie grupy: obowigzkowe i nieobo-
wigzkowe (Rysunek 1).

internetowa JST

obowiagzkowa nieobowigzkowa
(umieszczona w BIP) (komercyjna)

Strona |

Rysunek 1. Klasyfikacja stron internetowych JST
Picture 1. Classification of comunes Internet Web pages
Zrédto: opracowanie wtasne

! Ustawaosamorzadziegminnymzdnia8marca1990r.Dz.U.01.142.1591,
http://www.prawo.lex.pl/bap/student/Dz.U.2001.142.1591.html.
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Obowiazek posiadania stron Internetowych przez
JST powstat na skutek Ustawy z dnia 6 wrzes$nia 2001
r. 0 dostepie do informacji publicznej, ktéra spowodo-
wata, ze gminy zostaty zobligowane do udostepniania
informacji publicznych poprzez urzedowy publikator
teleinformatyczny tzw. Biuletyn Informacji Publicznej
(BIP)2. W rozporzadzeniu Ministra Spraw Wewnetrz-
nych i Administracji z dnia 17 maja 2002 r. w sprawie
Biuletynu Informacji Publicznej okreslono?: strukture
strony gtéwnej BIP; standardy struktury podmioto-
wych stron BIP; zakres i tryb przekazywania MSWiA
informacji niezbednych do zamieszczenia na stronie
gtownej BIP oraz standardy zabezpieczania tresci
informacji publicznych udostepnianych w Biulety-
nie. ,Uzyskanie danej informacji publicznej jest mozli-
we poprzez strone gtéwnq Biuletynu posiadajqcq adres
URL - www.bip.gov.pl, wedtug menu podmiotowego lub
przedmiotowego albo bezposrednio poprzez podmioto-
we strony Biuletynu, np.: www.bip.nazwagminy.pl (...).
Na stronach BIP mogq by¢ publikowane wytqcznie in-
formacje publiczne. Zabrania sie natomiast zamieszcza-
nia reklam i innych tresci o charakterze komercyjnym
oraz publikowania informacji zawierajgcych niewyjas-
nione skréty”( http://www.wszystkoobip.pl/?cid=3).
Na przestrzeni lat zakres obowigzkowych informac;ji
umieszczanych na stronach BIP-owskich systematycz-
nie sie rozszerzat np.:

e ustawa z dnia 23 listopada 2002 r. o zmianie
ustawy o samorzadzie gminnym oraz zmianie
niektérych innych ustaw, wprowadzita obowia-
zek udostepniania w Biuletynie Informacji Pub-
licznej, informacji zawartych w o$§wiadczeniach
majatkowych oséb petnigcych funkcje publiczne,
m.in.: radnych, wojtéw, burmistrzéw, starostéw,
sekretarzy i skarbnikow gmin oraz powiatow*.
Zapisy tej ustawy weszty w zycie z dniem 1 stycz-
nia 2003 roku.

e ustawa z dnia 21 listopada 2008 roku o pracow-
nikach samorzadowych wprowadzita obowigzek
udostepniania w Biuletynie Informacji Publicznej
ogloszen o naborze kandydatéw na stanowiska
urzednicze.®

Obecnie trwa akcja ,Przejrzysta strona BIP” rozpo-
czeta przez MSWiA, ktoéra jest adresowana do jedno-
stek samorzadu terytorialnego. Akcja bedzie obejmo-
wata nastepujace etapy (http://www.wszystkoobip.
pl/index.php?cid=516):

e zebranie ankiet z jednostek samorzadu teryto-
rialnego, ktére pozwola dokona¢ wypeitniajacym
wstepnej oceny wiasnych stron BIP,

e ustalenie i publikacja na stronie internetowej
MSWIiA minimalnego standardu informacji na
samorzadowej ,Przejrzystej stronie BIP” stano-
wigcego podstawe oceny samorzadowych stron

2 Art. 4 i Art. 8 Ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o dostepie do informacji
publicznej (Dz. U. Nr 112, poz. 1198).

3 Dz. U.Nr 67 z 5 czerwca 2002 r., poz. 619.
*Dz.U.z 2002 r. Nr 214, poz. 1806.
5 Dz. U. Nr 223, poz. 1458.

podmiotowych bioracych udziat w konkursie,

¢ nabodr jednostek samorzadu terytorialnego ktoére
sa zainteresowane przystgpieniem do konkur-
su na najlepsza strone BIP spetniajaca kryteria
,Przejrzystej strony BIP” wg opublikowanego
minimalnego standardu informaciji,

¢ przeprowadzenie konkursu na najlepszg strone

BIP wg kryteriéw wynikajacych z opublikowane-
go standardu,

e organizacje konferencji podsumowujacej akcje,

w trakcie ktoérej zostang wreczone nagrody i cer-
tyfikaty dla jednostek samorzadu terytorialnego
uczestniczacych w konkursie.

Drugim rodzajem stron jakie moga posiada¢ gmi-
ny sg ,komercyjne” strony internetowe, ktore nie maja
sformalizowanego zakresu informacji jakie powinny
sie na nich znalez¢. Warto jednoczes$nie podkreslic,
ze nie zawsze wtascicielem domeny, w ktérej wyste-
puje nazwa miasta (gminy) jest samorzad terytorialny
poniewaz nie istnieje ustawa, ktéra ograniczataby po-
stugiwanie sie nazwa miasta (gminy) przez inne pod-
mioty. W rejestracji domen wystepuje nadal zasada
pierwszenstwa. Coraz cze$ciej firmy, jak rowniez jed-
nostki terytorialne padaja najpopularniejszej formie
domenowego piractwa (cybersquattingu) polegajacej
na rejestracji domen internetowych, do ktérych pra-
wa przystugujg innym podmiotom (np. miastu) w celu
ich odsprzedawania po zawyzonej cenie. ,Nie znaczy
to jednak, iz nie ma innej podstawy do dochodzenia wy-
rejestrowania takiej domeny”( http://www.eporady24.
pl/drukuj_artykuly-699.html). Sama nazwa miasta
(gminy) nie podlega szczegdlnej ochronie samodziel-
nie natomiast oznaczenie geograficzne (np. nazwa
miasta) moze podlega¢ ochronie, o ile zostata wczes-
niej zarejestrowana w Urzedzie Patentowym. Ochro-
na ta ,dotyczy jednak oznaczen geograficznych, ktére
identyfikujq towar jako pochodzqcy z tego terenu, jezeli
okreslona jakos¢, dobra opinia lub inne cechy towaru sq
przypisywane przede wszystkim pochodzeniu geogra-
ficznemu tego towaru. Jesli wiec regulamin rejestracji
domeny zostat spetniony, abonent moze przerejestro-
wac (sprzedaé) domene na inng osobe, takze na gmine”(
http://e-prawnik.pl/biznes/prawo-spolek/pozostale/
odpowiedzi/domena-ktorej-nazwa-jest-nazwa-mia-
sta.html). Warto zwréci¢ uwage, ze NASK® w swoim
regulaminie uwzglednit mozliwo$¢ odmowy przyjecia
oferty na domene jezeli nazwa domeny ,odpowiadajg-
cej nazwie wojewddztwa, powiatu, gminy lub miejsco-
wosci w Domenie.pl, chyba, ze oferentem jest wtasciwa
jednostka samorzqdu terytorialnego, albo Skarb Parn-
stwa reprezentowany przez wtasciwy organ administra-
¢ji. Oferta dotyczqca Nazwy Domeny odpowiadajqgcej
nazwie wojewddztwa, powiatu, gminy lub miejscowo-
Sci w Domenie .pl moze by¢ ztoZona tylko bezposrednio
w NASK” (http://www.dns.pl/zasady-p.html).

»~Komercyjne” strony internetowe jednostek teryto-
rialnych moga posiada¢ bardzo rozbudowane funkcje

¢ NASK petni rolg krajowego rejestru nazw internetowych w domenie ,,.pl”.
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od podstawowych (np. aktualnosci, dane teleadresowe,
informacje o gminie), poprzez ,rozszerzone” (np. gmin-
na TV internetowa, mozliwo$¢ umieszczania ogtoszen,
forum). Im wiekszy zakres funkcjonalnosci oferuje
strona i im czeSciej jest aktualizowana tym chetniej
bedzie odwiedzana przez zainteresowane grupy.

Metodologia badan

Artykut prezentuje czagstkowe wyniki badan prze-
prowadzonych w gminach wojewddztwa lubelskiego.

Jako wyjsciowy etap badan przeprowadzono Kkla-
syfikacje gmin wojewddztwa lubelskiego z punktu
widzenia ich konkurencyjnosci. Badanie przepro-
wadzono przy pomocy metody wzorcowej Hellwiga.
Wstepnie dobrano 97 zmiennych diagnostycznych’,
ktore sprawdzono pod kontem kryteriéw formalnych
(czy sa: mierzalne, kompletne, zapewniaja poréwny-
walnos¢). Okazato sie, ze tylko 66 zmiennych spetnita
te kryteria. Nastepnie sprawdzono, czy te cechy spet-
niajg kryteria statystyczne. Po odrzuceniu zmiennych
nadmiernie skorelowanych i o niskiej wartos$ci wspét-
czynnika zmienno$ci ostatecznie przyjeto 41 cechy
zaklasyfikowanych do 10 nastepujacych grup:

1. Cechy demograficzne ludnosci (5 cechy),

2. Dostepnos¢ ustug zdrowotnych (2 cechy),

3. Jakosc¢ i dostepnosc¢ ustug oswiatowych i kul-
turalnych (5 cechy),

4. Dostepnos¢ ustug kulturalnych (4 cechy),

5. Warunki pracy i bezpieczenstwa spotecznego
(2 cechy),

6. Warunki mieszkaniowe (4 cechy),

7. Rozwdéj infrastruktury technicznej (2 cechy),

8. Potencjat gospodarczy (6 cechy),

9. Rozwj przedsiebiorczosci (8 cechy),

10. Czynnik lokalizacyjny (3 cechy).

Na tej podstawie wyodrebniono cztery grupy gmin
uwzgledniajgce poziom konkurencyjno$ci. Nastepnie
przeprowadzono badania ankietowe ws$réd miesz-
kancow, wykorzystujac dobér celowy, ze szczegdlnym
uwzglednieniem poziomu konkurencyjnosci jednost-
ki, ktéra reprezentowali ankietowani. Oprdécz tego
przeprowadzono inwentaryzacje zawarto$ci stron
internetowych wszystkich gmin (oprécz Lublina) wo-
jewédztwa lubelskiego.

Jakwynika z przeprowadzonych badan (Rysunek 2)
w grupie gmin najbardziej konkurencyjnych znalazto
sie 30 jednostek: 16 miejskich, 5 miejsko - wiejskich
oraz 9 wiejskich. W drugiej grupie pod wzgledem kon-
kurencyjno$ci znalazto sie 58 gmin, w tym 2 miejskie,
13 miejsko-wiejskie oraz 43 wiejskie. Trzecia grupa
okazata sie najliczniejsza skupiajac 100 gmin, wsrdd
ktoérych tylko 1 (Rejowiec Fabryczny) byta miejska
oraz 3 miejsko-wiejskie (Annopol, Frampol, Szczebrze-
szyn). Ostatnia grupa w sktad, ktdérej wchodzg gminy
najstabiej konkurencyjne sktada sie z 24 jednostek te-
rytorialnych majacych charakter wiejski.

7 Zrodtem byt Bank Danych Regionalnych za 2006 r.

Narys. 2 pokazano, Ze gminy, ktére charakteryzujg
sie najwieksza konkurencyjnoscia (wchodzace w sktad
[ grupy) sa zlokalizowane na terenie catego wojewddz-
twa, jednakze mozna zauwazy¢, ze najwieksze ich sku-
pienie powstato w jego centralnej czesci, tworzac pas
od Putaw do Lecznej, gromadzac przy tym wiekszos¢
gmin bezposrednio stykajacych sie z Lublinem. Wiek-
szo$¢ gmin nalezacych do II grupy jest zlokalizowana
w poblizu miast (Biatej Podlaski, Lukowa i Krasnika).
W potudniowej cze$ci wojewddztwa powstat réwniez
pas od gminy Potok Gorny, az do Skierbieszowa.

Najliczniejsza Il grupa rozproszona jest rowniez
na terenie catego wojewddztwa. Jednakze mozna za-
uwazy¢, ze powstaty rowniez skupienia wokot naste-
pujacych miast: Wtodawy, Chetma, Hrubieszowa, Bil-
goraja, Janowa Lubelskiego. Oprocz tego powstat pas
w zachodniej cze$ci wojewo6dztwa od gminy Annopol
do Wilkowa.

Wyniki badan

Gminy wchodzace w sktad IV grupy (najmniej kon-
kurencyjnej) rozproszone s3 na terenie catego woje-
wddztwa lubelskiego. Powstato tylko jedno skupienie
sktadajace sie z trzech gmin: Rejowiec, Rejowiec Fa-
bryczny oraz Lopiennik Gérny.

Jako$¢ (funkcjonalnos¢) ,komercyjnych” stron in-
ternetowych, a poziom konkurencyjnosci gminy

W wyniku przeprowadzonej we wrzes$niu 2010 r.
inwentaryzacji stron internetowych gmin reprezentu-
jacych wojewodztwo lubelskie, okazato sie, ze w celu
odpowiedzi na pytanie, czy istnieje zalezno$¢ pomie-
dzy poziomem konkurencyjnosci, a jakoscia (funkcjo-
nalnoscig) stron samorzadéw terytorialnych, nalezato
z badan wylgczy¢ nastepujace gminy: Biata Podlaska,
Bitgoraj, Chetm, Hrubieszéw, Krasnystaw, Krasnik,
Lubartéw, Lukéw, Miedzyrzec Podlaski, Putawy, Ra-
dzyn Podlaski, Rejowiec Fabryczny, Stoczek Lukowski,
Terespol, Tomaszow Lubelski, Wtodawa, Zamos¢, byto
to spowodowane brakiem odrebnych ,komercyjnych”
stron dla gmin wiejskich i miejskich posiadajacych ta
sama nazwe. Ww. gminy posiadaty tylko jedna komer-
cyjna strone, na ktoérej informacje dotyczyty zaréwno
gminy miejskiej jak i wiejskiej.

Na rysunku 3 przedstawiono wyposazenie gmin
wojewodztwa lubelskiego w nieobowigzkowe ,komer-
cyjne” strony internetowe.

Jak wynika z przeprowadzonych badan (Rys. 3)
wszystkie gminy charakteryzujace sie najwyzszym
poziomem konkurencyjnosci (I grupa) posiadaja do-
datkowa ,komercyjng” strone internetowa. Sposraod
gmin nalezacych do najmniej konkurencyjnych (IV
grupa) tylko 77,27% jednostek posiadato taka strone.
Nalezy jednocze$nie zauwazy¢, zZe pomiedzy pozio-
mem konkurencyjnosci, a udziatem gmin posiadaja-
cych ,komercyjng” strone internetowa nie wystapita
zalezno$¢ statystyczna (x°=5,92, p=0,116).
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B gminy grupy 1

| gminy grupy II
gminy grupy III
gminy grupy [V

Rysunek 2. Podziat na grupy wedtug syntetycznej miary okreslajqcej konkurencyjnos¢ gmin wojewddztwa lubelskiego
Picture 2. Division into groups according to synthetic measure qualifyling the competitiveness of Lublin region communes
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z Banku Danych Regionalnych za 2006 r.
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Rysunek 3. Udziat gmin wojewddztwa lubelskiego posiadajqcy ,komercyjng” strone internetowq
Picture 3. Share of Lublin region communes having ,commercial” Web pages

Zrédto: badania wtasne

Biorac pod uwage zakres informacji, ktére sa za-
warte na ,komercyjnych” stronach to bez wzgledu na
poziom konkurencyjnosci (jaki reprezentowata gmi-
na) wszystkie badane jednostki publikuja: podstawo-
we dane o gminie, dane teleadresowe, aktualno$ci oraz
galerie zdjec. Statystycznie zmienne te s3 niezalezne
(x3=5,92, p=0,116) co oznacza, ze tego rodzaju funkcje
nie réznicuja tych gmin pomiedzy soba.

Jednostki samorzadowe moga wykorzystywac
,komercyjne” strony internetowe gmin do wspiera-
nia dziatan promocyjnych lokalnych podmiotéw go-
spodarczych poprzez umieszczanie o nich informacji,
badZ odnos$nikéw do ich wtasnych stron interneto-
wych. Zamieszczenie tego rodzaju informacji kreuje
bardzo pozytywny wizerunek przedsiebiorcy, a gmina
wspierajac w ten sposéb podmioty, w swoisty sposéb

je certyfikuje. Jak wynika z przeprowadzonych badan
(Rysunek 4) najwiecej gmin (41,18%) reprezentuja-
ca I grupe (najbardziej konkurencyjng) na ,komer-
cyjnych” stronach internetowych promuje lokalnych
przedsiebiorcéw, w grupie gmin najmniej konkuren-
cyjnych na zadnej ,komercyjnej” stronie internetowe;j
nie s3 promowane przedsiebiorstwa.

Warto zauwazy¢, ze pomiedzy tego rodzaju dzia-
taniem, a poziomem konkurencyjnosci jaki repre-
zentowata jednostka istnieje zalezno$¢ statystyczna
(x*=10,531, p=0,015). Oznacza to, ze im gmina jest
bardziej konkurencyjna, tym czesciej promuje lokalne
przedsiebiorstwa na swojej ,komercyjnej” stronie.

,Komercyjne” strony internetowe moga réwniez
promowac gospodarstwa agroturystyczne. Jak wyni-
ka z przeprowadzonych badan (Rysunek 4) pomiedzy
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Promocja lakalnych Fromocja gospodarstw
przecdsiebiorstw agroturystycznych
milgrupa mllgrupa ®mlllgrupa mmVgrupa

Rysunek 4. Promocja lokalnych podmiotéw gospodarczych na ,komercyjnej” stronie internetowej

na przyktadzie gmin wojewédztwa lubelskiego

Picture 4. Promotion of local enterprises on ,commercial” Web page basing on Lublin region communes

Zrédto: badania wtasne
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ta funkcja, a poziomem konkurencyjnosci gminy wy-
stapita zaleznos¢ statystyczna (x*=19,753, p=0,0002),
dzieki czemu mozna sformutowa¢ wniosek, ze im
wyzszy poziom konkurencyjnosci posiada gmina, tym
czeSciej na swojej stronie promuje gospodarstwa agro-
turystyczne zlokalizowane na jej obszarze.

Sa to dziatania szczeg6lnie wazne, poniewaz przy-
czyniajg sie do poprawy pozycji konkurencyjnej za-
réwno podmiotéw gospodarczych funkcjonujacych
na terenie gminy, jak i w koncowym efekcie samej jed-
nostki.

,Komercyjne” strony internetowe gmin mogg by¢
uzupeiniane o dodatkowe funkcje (np. mozliwos¢
umieszczania ogtoszen), ktére sprawiaja, ze strony
sg atrakcyjniejsze. Jak wynika z przeprowadzonych
badan (Rysunek 5) pomiedzy dodatkowymi funkcjami
stron internetowych, a poziomem konkurencyjnosci
jaki posiada gmina istnieje zalezno$¢ statystyczna
(x*=12,454, p=0,006), na podstawie, ktoérej mozna
sformutowa¢ wniosek, ze im gmina jest bardziej kon-
kurencyjna, tym wiecej uzytecznych funkcji oferuje jej
strona internetowa.

Do poprawy atrakcyjnosci,komercyjnych” stronin-
ternetowych mozna réwniez wykorzysta¢ mozliwos¢
swobodnej wypowiedzi na ,forum”. Jak wynika z prze-
prowadzonych badan (Rys. 5) wystepujaca zaleznos¢
statystyczna, pomiedzy ta uzytecznoscia, a poziomem
konkurencyjnym gminy (x*=8,074, p=0,044) pozwala
na sformutowanie wniosku, ze w duzej mierze poziom
konkurencyjno$ci gminy determinuje posiadanie tej
funkcji na ,komercyjnej” stronie internetowej. Warto
jednoczes$nie zauwazy¢, ze zadna ze stron interneto-
wych gmin najmniej konkurencyjnych nie posiada tej
funkciji.

Do kolejnej funkcji ,komercyjnej” strony interne-
towej mozna zaliczy¢ ,uzyteczno$¢” e-urzad/miasto
i w tym przypadku wystapita zalezno$¢ statystyczna
(x*=30,339, p=0,000) pomiedzy tg funkcja, a pozio-
mem konkurencyjno$ci gmin, ktére na swoich stro-
nach ja oferuja. Jak wynika z przeprowadzonych badan
(Rysunek 6) najwiecej (82,35%) , komercyjnych” stron
internetowych gmin o najwyzszym poziomie konku-
rencyjno$ci umozliwia jej wykorzystywanie, a w po-
zostatych grupach poziom jest bardzo wyréwnany
i wynosi ok. 20%.

Gminy do poprawy atrakcyjnosci swoich stron
internetowych moga réwniez wykorzystywac inne
dodatkowe informacje takie np. jak rozktady jazd au-
tobusow, pociggow, czy tez mozliwos$¢ skorzystania
zmultimedialnej mapy. Te dodatkowe informacje moga
stanowi¢ zaréwno zrédto informacji dla zaintereso-
wanych podmiotéw, jak réwniez zachete do czestsze-
go jej odwiedzania. Jak wynika z przeprowadzonych
badan (Rys. 6) pomiedzy dodatkowymi funkcjami,
a poziomem konkurencyjno$ci gminy, ktéra umozliwia
z nich korzystanie wystepuje zaleznos$¢ statystyczna
(x*=24,958, p=0,003), na podstawie, ktérej mozna wy-
ciggna¢ wniosek, ze im gmina jest bardziej konkuren-
cyjna, tym czesciej oferuje tego typu informacje.

Poziomu konkurencyjno$ci gminy jest $cisle powia-
zany z jakoScig (uzytecznoscia) , komercyjnych” stron
internetowych, im gmina jest bardziej konkurencyjna,
tym wiecej funkcji (informacji) oferuje na swojej stro-
nie internetowe;j.

Zeby strony internetowe gminy byly uzyteczne
dla mieszkancéw trzeba zadbac o zapewnienie im do-
stepu do Internetu, poprzez stwarzanie korzystnych
warunkéw dla rozwoju przedsiebiorczosci w zakresie
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Rysunek 5. Dodatkowe funkcje ,komercyjnych” stron internegowych gmin wojewddztwa lubelskiego

(mozliwos¢é umieszczanie ogtoszen, forum)

Picture 5. Additional functions of Lublin region communes ,,commercial” Web pages

(possibility to place announcements, forum)
Zrédto: badania wtasne
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Rysunek 6. Dodatkowe funkcje ,komercyjnych” stron internegowych gmin wojewddztwa lubelskiego
(funkcja e-urzqd/miasto, dodatkowe informacje)
Picture 6. Additional functions of Lublin region communes ,commercial” Web pages

(function e-counicl/city, additional information)

Zrédto: badania wtasne

Swiadczenia tego rodzaju ustug, badz wprowadzaniu
przez |JST tego produktu do struktury asortymen-
towej. Przyktadem gminy, ktéra umozliwita miesz-
kanncom dostep do sieci WiFi, jest gmina Wawolnica.
Warto jednocze$nie wspomnie¢ o Projekcie ,Sie¢ Sze-
rokopasmowa Polski Wschodniej”, ktory zaktada, ze
do 2013 r., co najmniej 90% gospodarstw domowych
i 100% instytucji publicznych oraz przedsiebiorcow
w 5 wojewddztwach Polski Wschodniej bedzie po-
siada¢ dostep do ustug szerokopasmowych. Projekt
pozwoli zniwelowa¢ zagrozenie wykluczeniem cyfro-
wym terendéw wczes$niej uznawanych za nieatrakcyjne
z punktu widzenia przedsiebiorcow oferujgcych tego
rodzaju ustugi (www.uke.gov.pl/uke/redir.jsp?place=
galleryStats&id=15556).

Strony internetowe gminy w opinii mieszkancéw

W tabeli 1 przedstawiono wyniki badan dotycza-
cych wiedzy mieszkancéw, na temat posiadania przez
ich gminy strony internetowe;.

Tabela 1. Wyposazenie gminy w strone internetowq (w %)
Table 1. Commune equipment In Web page (in %)

Pozycja konkurencyjna
< 3] (3]
Odpowiedz 2 = s =
c e = =
SRR
Tak 0,94 0,87 0,85 0,80
Nie 0,00 0,01 0,01 0,00
Trudno powiedzie¢ 0,06 0,12 0,14 0,20
Ocena zaleznoSci n=411, x2=7,167; p=0,306

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar ankietowych

Pomimo braku zaleznoSci statystycznej pomiedzy
udzielonymi odpowiedziami, a poziomem konkuren-
cyjnosci jednostki, ktéra reprezentowali ankietowani,
warto zauwazy¢, ze im jest wyzszy poziom konkuren-
cyjnosci gminy, tym wiecej ankietowanych ja repre-
zentujacych wskazuje na fakt posiadania przez ich
jednostke strony internetowe;.

Ankietowanych, ktoérzy wiedza o posiadaniu przez
ich gminy ,komercyjnej” strony internetowej, popro-
szono o odpowiedz jak czesto z niej korzystaja. Po-
miedzy czestotliwo$cig, a poziomem konkurencyjno-
$ci jednostki, ktéra reprezentowali ankietowani nie
zanotowano zaleznoSci statystycznej (p>0,5). Warto
jednak podkresli¢, ze Srednio najrzadziej ,komercyj-
ne” strony internetowe odwiedzaja ankietowani re-
prezentujacy gminy najmniej konkurencyjne (1V gru-
pa). Reprezentanci pozostatych grup wskazywali, ze
ok. 2 razy w ciggu miesigca odwiedzajg gminne strony
internetowe (Tabela 2).

Tabela 2. Srednia liczba odwiedzin strony internetowej przez miesz-
karica w ciggu miesigca

Table 2. Average number of Web page enters by inhabitant during
month

Pozycja konkurencyjna

o < © ©

Odpowied?z a 2 s 5
= = = E
= 5o &0 &0
= = = =

Srednia liczba

odwiedzin w ciagu 1,56 1,86 2,42 0,86

m-ca

Ocena zalezno$ci n=411, x2=55,608; p=0,305

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badari ankietowych

Zakres informacji z ktorych korzystajg mieszkan-
cy reprezentujacy badane jednostki zawiera (Tabela
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3). Jak wynika z przeprowadzonych badan z punktu
widzenia mieszkanca (bez wzgledu na poziom kon-
kurencyjnosci gminy, ktérg reprezentuje) najczesciej
odwiedzane s3 strony internetowe gminy w celu za-
siegniecia informacji o najnowszych wydarzeniach
z zycia jednostki (tzw. aktualno$ci), na drugim miej-
scu gminne strony internetowe sg wykorzystywane
jako zrodto danych teleadresowych. Wraz ze wzro-
stem poziomu konkurencyjnosci rosnie liczba ankie-
towanych, ktérzy wykorzystuja strony internetowe do
poszukiwania ogtoszen (np. o wolnych stanowiskach
pracy w urzedzie, o przetargach). Oprécz ww. nalezy
wspomnieé, ze mieszkancy bardzo chetnie poszukuja
na stronach swoich jednostek galerii zdje¢.

Brak zalezno$ci statystycznej (p>0,5) oznacza, ze
bez wzgledu na poziom konkurencyjnosci jaki repre-
zentowali ankietowani, ich potrzeby informacyjne
byty bardzo podobne.

Tabela 3. Zakres informacji poszukiwanych przez mieszkancow
gmin wojewddztwa lubelskiego na stronach internetowych (w %)
Table 3. The scope of information wanted on Web pages by Lublin
region communes’ inhabitants (in %)

Pozycja konkurencyjna
© (s} 58]
Odpowied?z 4 = =) o3
2 e 5 )
&0 o0 = >
Aktualnosci 0,64 0,72 0,83 0,80
Dane teleadresowe | 0,20 0,11 0,06 0,10
Galeria zdje¢ 0,04 0,06 0,04 0,10
Ogtoszenia 0,12 0,11 0,07 0,00
Ocena zaleznosci n=411, x2=33,170; p=0,192

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badari ankietowych
Whnioski

Gminy posiadajac,komercyjne” strony internetowe
moga przyczyniac sie do poprawy pozycji konkuren-
cyjnej lokalnych podmiotéw gospodarczych poprzez
wspieranie ich w dziataniach promocyjnych. Gminy
promujac gospodarstwa agroturystyczne, staja sie
swoistym ,gwarantem” jakos$ci oferowanych w nich
ustug.

Gminy, ktére chcg, zeby ich strony internetowe
przyczyniaty sie do poprawy konkurencyjnosci po-
winny doktadnie okresli¢ segmenty do ktérych beda
kierowa¢ przy ich pomocy informacje. Warto przy
tym zauwazy¢, ze im strony sa bardziej wyposazone
w multimedia (np. zdjecia, filmy), tym sg atrakcyjniej-
sze z punktu widzenia odbiorcy.

Z badan wynika, ze potrzeby informacyjne miesz-
kancow sg bardzo podobne bez wzgledu na poziom
konkurencyjnosci gminy jaka reprezentowali, a nie-
stety zakres informacji oferowany na ,komercyjnych”
stronach byt uzalezniony od poziomu konkurencyjno-
$ci jednostki, im gmina byta bardziej konkurencyjna

tym wiecej funkcji oferowata jej strona.

Biorac pod uwage, ze juz niebawem tereny zagro-
zone wykluczeniem cyfrowym bedg miaty swobodny
dostep do Internetu gminy muszg zastanowi¢ sie nad
uruchomieniem ,komercyjnej” strony swojej jednost-
ki, badz jej taka modyfikacja by w peini zaspokoi¢
potrzeby informacyjne réznorodnych ,atrakcyjnych”
odbiorcow.

Zakres informacji zawartych na obowigzkowych
stronach internetowych publikowanych w BIP powi-
nien by¢ systematycznie zwiekszany, uwzgledniajac
potrzeby informacyjne zainteresowanych podmiotéw
(np. mieszkancéw, turystéw, inwestoréw).

Gminne strony internetowe, z czasem stanag sie bar-
dzo wyrafinowanymi narzedziami, ktore opréocz funk-
cji promocyjnej beda réwniez peini¢ funkcje admini-
stracyjne (np. skrzynki podawcze) oraz edukacyjne.
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Summary: This paper classifies the Web pages of selected communes in the Lublin region. The author seeks to identify
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Streszczenie: W artykule dokonano analizy instrumentéw marketingowych wykorzystywanych w promocji turystycznej
wojewodztwa dolno$laskiego. Na podstawie literatury omoéwiono problematyke zwigzang z promocja turystyczng regio-
néw, wykorzystywanych narzedzi, zasad planowania i realizowania skutecznych dziatan promocyjnych. Cze$¢ badawcza
artykutu zostata opracowana na podstawie badan wtasnych Autoréw dotyczacych skutecznosci instrumentéw promocyj-
nych Dolnego Slaska. Wzieto w nich pod uwage takie elementy jak: funkcja informacyjna i perswazyjna narzedzi, stopien

ich zapamietywania oraz zdolno$¢ kreowania wizerunku regionu.

Stowa kluczowe: marketing turystyczny, promocja turystyczna regionéw, reklama, wojewddztwo dolnos$laskie

Wstep

Na poczatku XXI wieku turystyka jest jedna z naj-
szybciej rozwijajgcych sie gatezi gospodarki. Odgrywa
ona wazna role w rozwoju gospodarczym regionéw.
Dzieki niej poprawia sie przedsiebiorczo$¢, powstaja
nowe miejsca pracy, wzrastaja dochody miejscowej
ludnosci. Dodatkowo rozwija sie infrastruktura trans-
portowa, telekomunikacyjna, informatyczna regionu.
Nalezy jednak pamieta¢, ze turystyka moze przynosic¢
réwnieznegatywne skutki. Przyktadem moze by¢ zr6z-
nicowanie w strukturze dochodéw mieszkancéow, de-
gradacja $rodowiska przyrodniczego, zmiana postaw
mieszkancéw czy rozwdj patologii. Duza role w sty-
mulacji proceséw rozwojowych w turystyce odgry-
waja samorzady terytorialne, organizacje turystycz-
ne oraz branza turystyczna. Aby nastepowat rozwoj
turystyki, turysci musza postrzegac dany region jako
atrakcyjny turystycznie. Musza wiec powstac¢ wszel-
kiego rodzaju produkty turystyczne, od tych najprost-
szych typu: wydarzenie, obiekt, po ztozone produkty
turystyczne, do ktérych zaliczamy szlaki, imprezy tu-
rystyczne, czy produkty o charakterze obszarowym:.
Ostatnie 10 lat to czas kiedy powstato wiele nowych
produktéw turystycznych w Polsce. Spowodowato to,
Ze potencjalny turysta ma bardzo szeroki wybér ofert.
Problemem natomiast jest to, Ze nie jest §wiadomy ist-
nienia wiekszo$ci z nich. Dlatego tak waznym narze-
dziem, zaréwno walki konkurencyjnej, a tym samym
narzedziem us$wiadamiania potencjalnych turystéw
o danym produkcie i zachecaniem do jego zakupu jest
promocja turystyczna. Jednak, aby byta ona skutecz-
na musi by¢ przeprowadzana w sposéb zaplanowany,
przemyslany, z wyraZnie zdefiniowanymi adresatami
dziatan promocyjnych.

Celem niniejszego artykutu jest ocena instrumen-
tow wykorzystywanych w promocji turystycznej
wojewddztwa dolnoslaskiego. Analizie poddano ele-
menty sktadowe promotion-mix, a wiec rézne formy
reklamy (telewizyjna, zewnetrzna, internetowa, dru-
kowana), sponsoring, dziatania z zakresu public rela-
tion, informacji turystycznej, ktore wykorzystywane
byty w promocji turystycznej w analizowanym woje-
wddztwie. Aby zrealizowac cel pracy Autorzy prze-
prowadzili w 2010 roku badania empiryczne na prébie
124 os6b. Zastosowana metoda badawczg byt wywiad
bezposredni przy uzyciu kwestionariusza wywiadu.
Badanie przeprowadzono wsroéd turystow odwiedza-
jacych w czasie badan Dolny Slask.

Region turystyczny jako podmiot
dziatan promocyjnych

Pojecie regionu definiowane jest w rézny sposob.
Mozna wymieni¢ wiele rodzajéw regionéw, np. regio-
ny fizyczno-geograficzne, klimatyczne, demograficz-
ne, spoteczno-ekonomiczne, turystyczne, historyczne,
itp. W niniejszym artykule region utozsamiany jest
z wojewddztwem, czyli jednostka administracyjna.
W literaturze przedmiotu z zakresu turystyki uzywa
sie pojecia region turystyczny. Definiuje sie go jako
,obszar, ktory rézni sie od innych okreslonymi, wspdl-
nymi cechami charakterystycznymi, majacymi zasad-
nicze znaczenie dla rozwoju turystyki”’(Krzak 2003,
s.101-103). Aby region zostal uznany za turystyczny
musi posiada¢ odpowiednie walory turystyczne, kto-
re beda atrakcyjne dla potencjalnych odwiedzajacych.
Kolejnym waznym warunkiem jest zagospodarowanie
turystyczne, czyli odpowiednia baza noclegowa, ga-
stronomiczna, rekreacyjna i kulturalna. Bardzo duze
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znaczenie ma takze dostepno$¢ komunikacyjna. Do-
brze rozwinieta sie¢ drég, linii kolejowych badz lotni-
czych umozliwia dotarcie turysty do danego regionu.

W literaturze i praktyce wyrdznia sie ponadto tury-
styczne regiony metropolitalne i peryferyjne. Zostaty
one wydzielone przy uwzglednieniu potozenia obsza-
row, na ktérych koncentruje sie popyt i podaz tury-
styczna. Metropolitarny region turystyczny powstaje
przy skupiskach miejskich, natomiast peryferyjny nie
jest zwigzany z miastem. Powstaje na terenach, ktére
odznaczajg sie atrakcyjnoscia waloréow przyrodni-
czych oraz rozbudowang baza turystyczna.

Wazng cechg regionu jest jego konkurencyjnosc.
Tylko regiony, ktore sa konkurencyjne pod wzgledem
turystycznym majg szanse przyciagnal turystow.
Konkurencyjno$¢ regionu oznacza zbiér wyjatko-
wych, niepowtarzalnych cech, ktére sktadajg sie na
jego atrakcyjnos$¢ i dzieki ktérym posiada on zdolno$¢
rywalizacji o przewage nad innymi regionami (Go-
lembski 2008, s. 23). Zalezy ona od wielu czynnikéw
spoteczno-gospodarczych, od jego potozenia, podej-
mowanych dziatan na rzecz jego rozwoju oraz od re-
lacji z otoczeniem. Niezmiernie wazna jest wspdtpraca
miedzy poszczego6lnymi jednostkami samorzadowymi
przynaleznymido danego regionu. Atrakcyjnos$¢regio-
nu zwiekszaja liczne czynniki naturalne, ekonomiczne,
spoteczne oraz polityka panstwa (Rudolf 2003, s. 23-
25). Warunki naturalne oraz walory antropogeniczne
stanowig jeden z wazniejszych potencjatéw regionu.
Zalicza sie tu miedzy innymi: klimat, uksztattowanie
powierzchni, sie¢ wod, wystepujaca roslinnosc i zwie-
rzeta, zabytkowe i wspotczesne obiekty, dzieta sztuki
itp. Do czynnikéw ekonomicznych konkurencyjnosci
zalicza sie infrastrukture ogélnego przeznaczenia
oraz infrastrukture specjalnego przeznaczenia na po-
trzeby turystyki.

Nalezy dobrze oznakowac szlaki turystyczne,
udostepni¢ urzadzenia rekreacyjne, baze noclegowa,
gastronomiczng wraz z najnowoczes$niejszymi tech-
nologiami. Spoteczne uwarunkowania konkurencyj-
nosci to przede wszystkim aktywnos$¢ spoteczenstwa
zamieszkujacego w danym regionie.

Jednakze pomimo posiadanego potencjatu wazne
jest aby region miat wykreowany wizerunek i wyroz-
niat sie unikalng cecha. Wizerunek ten musi by¢ za-
komunikowany odbiorcom poprzez réznego rodzaju
dziatania promocyjne. Za dziatania te w duzej mierze
odpowiadajg jednostki samorzadu terytorialnego
czy organizacje turystyczne funkcjonujace w danym
regionie. W przeciwnym razie trudno bedzie moéowi¢
o planowaniu rozwoju turystyki w regionie i czerpa-
niu korzysci wynikajacych z jej rozwoju.

Specyfika promocji turystycznej
Generalnie nie ma znaczacych réznic pomiedzy

okresleniem promocja a promocja turystyczna. Pew-
ne swoiste cechy wynikaja z ustugowego charakteru

branzy turystycznej. Swoisto$¢ promocji turystycz-
nej wynika ponadto z takich czynnikéw jak: bardziej
emocjonalne podej$cie do zakupu niz w przypadku
dobr materialnych, wieksze zaangazowanie w proces
zakupowy, zakup bazujacy w gtéwnej mierze na wy-
obrazeniu o miejscu docelowym. Kompleksowa defini-
cja, zawierajgca wszelkie istotne informacje dotyczace
promocji turystycznej jest definicja zaprezentowa-
na przez A. Oleksiuka. Autor uwaza, iz promocja jest
rodzajem polityki komunikacji, kazdym dziataniem
majgcym na celu komunikowanie sie z turystg oraz
sposobem marketingowego oddziatywania na poten-
cjalnych nabywcoéw, polegajacym na przekazywaniu
informacji, argumentacji, obietnicy oraz zachety, ktére
majg sktania¢ do nabywania proponowanych produk-
tow i ustug, wzmacnia¢ korzystny wizerunek oferty,
a takze kreowac pozytywna opinie o tworzacych ja
podmiotach (Oleksiuk 2007, s 178). Promocja i zwiaza-
ne z nig procesy tworzg system, w sktad ktérego wcho-
dzg takie elementy jak okreslone podmioty, przedmio-
ty komunikacji oraz przeptyw informacji.

W systemie promocji turystycznej regionu mozna
wyrdzni¢ podmioty, ktorych dziatalnos¢ czes$ciowo
polega na promowaniu i nie jest dziatalnoscig ukie-
runkowang na zysk, a wynika ona z hobby, czy tez lo-
kalnego patriotyzmu czy z ustawowego obowigzku.
Do tej grupy naleza np. stowarzyszenia mito$nikow
miasta, ktére wydajg publikacje i gromadza materiaty
dotyczace obszaru, samorzady terytorialne, organiza-
cje turystyczne. Inng grupa sa podmioty, ktérych dzia-
tania ukierunkowane sa na osigganie zyskow z prze-
prowadzanych dziatan promocyjnych.

Z kolei przedmiotem promocji jest potencjat lokal-
ny, ktéry moze by¢ wykorzystany przez nabywajacego
oferte (Czornik 2000, s.40). MozZe on mie¢ postac pro-
duktu turystycznego obszaru lub posta¢ ustug i débr
sprzedawanych przez przedsiebiorstwa. Oczywiscie
rozwazajac promocje turystyczng regionéw przed-
miotem komunikatéw sg przede wszystkim walory
danego regionu.

Kolejnym elementem systemu promocji turystycz-
nej sg odbiorcy komunikatéw promocyjnych. Do grupy
tej naleza przede wszystkim turysci. Jednakze czes¢
przekazow jest ukierunkowana na przedstawicieli
wtadz, czy tez gestoréw Srodkéw masowego prze-
kazu (Czornik 2000, s.146). Przy promociji regionéw
istotnymi odbiorcami sa takze przedsiebiorcy (Paw-
licz 2008, s. 37). W ich gestii lezg decyzje dotyczace
lokalizacji przedsiewziecia (jak np. otwarcie obiektu
noclegowego, badz gastronomicznego), czy tez w przy-
padku touroperatoréw, wybor regionéw, ktore zosta-
ng zamieszczone w ich ofercie.

Przy podejmowaniu dziatan promocyjnych na
rzecz regionéw (oraz jakichkolwiek innych dziatan
promocyjnych) istotnym jest odpowiedni dobdr na-
rzedzi, za pomocg, ktérych beda przekazywane komu-
nikaty marketingowe. W promoc;ji turystycznej regio-
now wykorzystuje sie cztery podstawowe narzedzia
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Tabela 1. Podstawowe instrumenty promocji turystycznej
Table 1. Basic tourist promotion instruments

Reklama Propaganda Sprzedaz osobista Promocja uzupetniajaca

Prasa, Konferencje prasowe, Sprzedaz w siedzibie firmy, | Konkursy,

radio, relacje prasowe, sprzedaz poprzez przedsta- | Upominki,

telewizja, wywiady w §rodkach maso- | wicieli firmy, sprzedaz za upusty cenowe,

przesytki pocztowe, wego przekazu, posrednictwem telefonu. bezptatne ubezpieczenie

plakaty, propagandowe wydawnictwa, podrdéznych,

wydawnictwa, wycieczki, premiowanie statych klien-

filmy, pokazy filmowe, tow,

firmowe upominki. seminaria, dodatkowe programy swia-
sponsorowanie imprez. teczne.

Zrédto: J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, 5.147

okre$lane jako promotion mix. W sktad promotion-
mix wchodza: reklama zamieszczana w wybranych
nosnikach, sprzedaz osobista w zakresie prezentacji
oferty nabywcy, promocja sprzedazy, public relation
(PR) za pomoca ktérego przekazywane sg informacje
o dziataniu gminy z wykorzystaniem masowych form
przekazu (Kunce 2003 s.101). Instrumenty te sg wy-
korzystywane w réznym zakresie. Public relation ma
ogromne znacznie w promocji regionéw, podczas gdy
sprzedaz osobista odgrywa wrecz marginalng role.
W tabeli 1 przedstawiono podstawowe instrumenty
promocji turystycznej oraz narzedzia jakie moga by¢
wykorzystywane w kazdym z nich.

Z.Kruczek oraz B. Walas dodaja jeszcze jako osobny
instrument marketing bezposredni (Kruczek 2004, s.
34). Dodatkowo jako inne instrumenty promocji tury-
stycznej majgce zastosowanie w promowaniu regionu
wymienia sie: event marketing, komunikacje multime-
dialng, sponsoring, product palcement i komunikacje
wewnetrzng. Istotnym elementem promocji regionu
jest réwniez organizacja podrézy studyjnych (ang.
study tours). Sa to wyjazdy sponsorowane, organizo-
wane przez podmioty zarzgdzajace produktami tury-
stycznymi w regionie, przez koordynatorow turystyki
wregionie (regionalne i lokalne organizacje turystycz-
ne, wtadza lokalna) oraz przez oferentéw konkretnych
ustug czy atrakcji turystycznych. Biorg w nich udziat
gtownie dziennikarze (krajowi i zagraniczni), touro-
peratorzy, ktérzy pézniej moga organizowac wyjazdy
dla turystéw do odwiedzanego obszaru. Ich celem jest
oczywiscie szeroko rozumiana promocja turystyczna
regionu, szlakéw turystycznych, miejscowych atrakc;ji,
obiektéw. Czesto na takie wycieczki zabiera sie row-
niez ekipy telewizyjne, ktére potem tworza materiat
pokazujacy walory danego obszaru.

Instrumenty promocyjne r6znig sie miedzy soba
nie tylko sposobem oddziatywania na odbiorcéw, ale
takze zasiegiem (liczba odbiorcéw, do ktérych dociera-
ja). Scott McCabe przedstawit to zagadnienie za pomo-
cg piramidy. W jej podstawie znalazty sie instrumenty
o najwiekszym zasiegu, natomiast na jej szczycie te
0 najmniejszej liczbie adresatéw. Autor, kolejno rozpo-
czynajac od podstawy, umiescit PR, nastepnie reklame,
promocje sprzedazy , a na samym szczycie sprzedaz
osobista. (McCabe 2009, s. 60) To rozr6znienie narze-

dzi ze wzgledu na liczbe odbiorcéw, do ktérych docie-
raja jest bardzo istotne przy planowaniu promocji.

Dzialania marketingowe prowadzone na rzecz
promocji turystycznej Dolnego Slaska

Dolny Slask jest zaréwno kraing geograficzna, hi-
storyczng jak i jednostka administracyjna (wojewédz-
two), ktora znajduje sie w potudniowo - zachodniej
Polsce. Nazwa obszaru wywodzi sie od ptynacej tam
rzeki Slezy lub plemienia Slezan niegdy$ zamieszkuja-
cego na tym terenie.

Region ten rozpo$ciera sie na powierzchni blisko
20 tys. km?i sktada sie z trzech powiatéw grodzkich,
a mianowicie z Jeleniej Gory, Legnicy i Wroctawia. Za-
mieszkany on jest przez prawie 3 mln mieszkancow.
Najwiekszym miastem Dolnego Slaska jest Wroctaw,
ktory skupia 22% jego ludnosci (Czerwinski 2009).

Za promocje turystyczng regionu odpowiada-
ja jednostki samorzadu terytorialnego czyli Urzad
Marszatkowski, urzedy miast i gmin potozonych na
terenie wojewo6dztwa oraz Dolnos$laska Organizacja
Turystyczna. Dolny Slask ma za soba kilka kampanii
promocyjnych i z powodzeniem wykorzystuje wiele
réznych instrumentéw promocji turystycznej. Na prze-
tomie 2007/2008 roku wykorzystano nawet telewizje,
emitujac spoty reklamowe w ogdlnopolskich stacjach
telewizyjnych takich jak: TVN, TVP1, TVP2 oraz Polsat.
W spotach reklamowych wystapity gwiazdy programu
»Europa da sie lubi¢” - Monika Richardson, Steffen Mol-
ler oraz Gabi Gold. Dobdr 0séb byt dobrze przemyslany.
Gwiazdy staty sie ambasadorami marki Dolnego Sla-
ska, a jednocze$nie symbolizowaty wielokulturowos¢
i wielonarodowos$¢ wojewo6dztwa. Reklama telewizyj-
na osiggneta bardzo dobre wskazniki. Podczas kampa-
nii promocyjnej wyemitowano tgcznie 120 spotéw. Ich
znaczna cze$¢ pojawiata sie w telewizji na pozycjach
»premium” (okresy najwiekszej ogladalnosci, np. przed
Wiadomosciami). Dotarcie do grupy docelowej wynio-
sto ponad 60%. Na biezaco proszono takze o ocene re-
klamy. Prawie 57% pytanych okreélito ja jako bardzo
atrakcyjna lub atrakcyjna, a 69% zadeklarowato, Ze po
obejrzeniu spotu odwiedzi Dolny Slask!.

! http://www.turystyka.dolnyslask.pl/content/view/388/1/, (30.12.2010).
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Jednym z elementéw omawianej kampanii promo-
cyjnej byty billboardy. Na czarnym tle prezentowano
charakterystyczne dla Dolnego Slaska produkty tu-
rystyczne jak: podziemia, turystyke kwalifikowang,
szlak cysterski, turystyke pielgrzymkowa, biznesowa,
uzdrowiska, zamki, patace i dziedzictwo kulturowe
regionu, turystyke biznesowa. Plakaty byty opatrzo-
ne symbolem teczy oraz sloganem reklamowym: To
jest super! Das ist super! To je wyborne! Dolny Slgsk
napisanym z6ttymi literami, kontrastujacymi z ttem.
Wizualnie korespondowaty one z innymi elementami
kampanii promocyjnej (strong internetowa, foldera-
mi). Motywem wspo6lnym byty: grafika teczy, slogan,
kolorystyka.

Wspétczesnie trudno wyobrazi¢ sobie komunika-
cje z turystami bez wykorzystania internetu. Woje-
wddztwo dolnos$laskie posiada kilka stron interneto-
wych Jedna z nich jest strona www.dot.org.pl nalezaca
do Dolnoslagskiej Organizacji Turystycznej. Dostarcza
ona wiele informacji o regionie oraz aktualnych dzia-
taniach DOT-u. Mozna na niej znaleZ¢ krotki opis re-
gionu (historyczno-geograficzny), harmonogram im-
prez kulturalnych odbywajacych sie w wojewodztwie,
informacje na temat aktualnej pogody, formularz kon-
taktowy. Kolejna strong jest strona opracowana przez
Urzad Marszatkowski Wojewo6dztwa Dolnoslaskiego
przy wsparciu unijnym (www.turystyka.dolnyslask.
pl). Posiada ona interesujacg szate graficzna, zacheca-
jaca do przegladania zawarto$ci. Uktad jest estetyczny
itatwo znajduje sie naniej wszelkie potrzebne informa-
cje. Dostepna jest ona w jezyku polskim, francuskim,
czeskim, rosyjskim, angielskim i niemieckim. Znajduje

www.turystyka.dol nyslaé-k.p.‘ | AKTUALNOLOCI PRZYDATNE
- " Y
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sie w niej takze ankieta badajaca popularnos¢ atrakcji
turystycznych Dolnego Slaska (pytania dotycza zna-
jomosci obiektow oraz produktéw regionu).

Kolejng strong internetowg zwiazang stricte z Dol-
nym Slaskiem jest strona Dolno$laskiej Sieci Informa-
cji Turystycznej (DSIT). Ma ona mylacy adres, a mia-
nowicie: www.sudety.it.pl. Sugeruje on, iz zawarte na
niej tresci dotycza jednego z regionéw geograficznych
Dolnego Slaska, a nie catego wojewédztwa, jak jest
w rzeczywistosci.

Jednym z najpowszechniej wykorzystywanych in-
strumentéw public relation w promocji regionu dol-
noslaskiego sa réznorodne wydawnictwa. W kazdym
roku Dolnoslaska Organizacja Turystyczna publikuje
kilkadziesigt pozycji wydawniczych. Naleza do nich fol-
dery, mapy, informatory oraz przewodniki. Publikacje
ukazuja sie w roznych jezykach. Promuja one miedzy
innymi specjalistyczne produkty turystyczne zaspo-
kajajace potrzeby roznych grup klientéw, turystyke
rowerowa, osob niepetnosprawnych, biznesowa.

Jednym z najbardziej interesujgcych i oryginalnych
folderéw jest pozycja zatytutowana Dolny Slgsk dla
dzieci. Prezentuje on najbardziej atrakcyjne miejsca
i obiekty wojewddztwa ze szczegdlnym uwzglednie-
niem atrakcji dla najmtodszych turystéw. Tres$¢ dosto-
sowana jest do adresatow publikacji (opisy sa krotkie,
pisane prostym jezykiem). Liczne rebusy, krzyzowki
oraz szata graficzna sprawia, iz folder jest atrakcyjny
dla dzieci. Poprzez zabawe najmtodsi ucza sie o Dol-
nym Slasku oraz zostaja zacheceni do wziecia udziatu
w wyprawie do tego regionu.
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Fotografia 2. Folder Dolny Slgsk dla dzieci

Photo 2. Folder Dolny Slgsk for children
Zrédto:http://www.dot.org.pl/component/option,com_docman/
Itemid,0/task,cat_view/gid,28/dir, DESC/order,name/limit,5/
limitstart,5/ (30.12.2010)

Kolejnym wartym uwagi jest folder, takze wyda-
ny przez DOT, zatytulowany Turystyka Ekstremalna
na Dolnym Slgsku. Kompleksowo prezentuje on dyscy-
pliny sportu ekstremalnego, ktére mozna uprawiac
w regionie. Naleza do nich: skoki ze spadochronem,
skoki na bungee, jazda na quadach, crossach, turysty-
ka kajakowa i rowerowa, jezdziectwo, paintball, a tak-
ze sporty zimowe. Na zatgczonej mapie zaznaczone s3
obszary odpowiednie dla tych niekonwencjonalnych
dyscyplin sportowych.

ﬁi’."’ _} k. ¢ o1 R"A l‘

Fotografia 3. Folder Turystyka Ekstremalna na Dolnym Slgsku
Photo 3. Folder of extreme tourism on Dolny Slgsk
Zrédto:http://www.dot.org.pl/component/option,com_docman/
Itemid, 60/task,cat_view/gid,28/ (30.12.2010)

Warto zwréci¢ uwage takze na Przewodnik po sma-
kach Dolnego Slgska - palce liza¢!. Polsko- niemiecko-
angielski folder prezentuje spozywcze produkty re-
gionalne w uktadzie subregionalnym, wraz z firmami,
ktore je oferuja. W tej publikacji mozna znaleZ¢ takze
informacje o specyficznych dolno$laskich restaura-
cjach jak np. Puchaczéwka, czy tez Karczma Lwowska
oraz najpopularniejszych wydarzeniach kulinarnych
jak np. Festiwal Smaku, Swieto Wina, Swieto Karpia
Milickiego, badZ Miedzynarodowe Targi Chleba.

Omawiane powyzej pozycje wydawnicze sa tylko
przyktadami dziatan promocyjnych, a wojewddztwo
dolno$laskie moze poszczyci¢ sie duzo wiekszg liczba
folder6w reklamowych.

Kolejnym dziataniem prowadzonym w ramach
promocji turystycznej regionu jest organizacja po-
drézy studyjnych dla zagranicznych dziennikarzy czy
touroperatoréw. Dolny Slask odwiedzito juz kilkuset
dziennikarzy m.in. z Japonii, USA, Niemiec, Wtoch,
Wegier, Malezji, Hiszpanii, Francji, Wielkiej Brytanii,
Ukrainy, Rosji. Dziatania zwiazane z organizacja study
tour przynosza efekty w postaci artykutéw oraz pro-
graméw informujacych potencjalnych, gtéwnie zagra-
nicznych, turystow o atrakcjach regionu. Promuja one
wojewddztwo oraz przyczyniajg sie do upowszechnia-
nia wiedzy dotyczacej jego historii, zabytkéw oraz in-
teresujacych obiektéw znajdujacych sie w nim.

Wojewddztwo dolnoslaskie jest réwniez inten-
sywnie promowane podczas krajowych i zagranicz-
nych targéw turystycznych. PowyZsza prezentacja
aktywnosci marketingowej wojewédztwa dolnoslg-
skiego nie obejmuje oczywiscie wszystkich dziatan
z zakresu promocji turystycznej jakie podejmowane
sa w tym regionie, jednak nawet cze$ciowa prezen-
tacja tych dziatan $wiadczy o przywigzywaniu duzej
wagi do promocji turystycznej regionu. Dziatania te
prowadzone s3 na znaczng skale i nie ograniczaja sie
do wykorzystywania pojedynczych instrumentéw
promocyjnych.

Ocena dziatan promocyjnych wojewdédztwa
dolnos$laskiego przez respondentéw

W celu oceny instrumentéw marketingowych wy-
korzystywanych w promocji turystycznej regionu
Dolnego Slaska, Autorzy przeprowadzili badanie na
grupie 124 respondentéw, pochodzacych z réznych
wojewo6dztw. Respondenci reprezentowali rézne prze-
dziaty wiekowe. Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowa-
nych to ludzie mtodzi do 35 roku zycia, stanowili oni
81% catej proby badawczej. Ponad potowa ankieto-
wanych ukonczyta studia wyzsze, pozostali to osoby
z wyksztatceniem $rednim i zawodowym (23%) oraz
z podstawowym (25%). Osoby biorace udziat w bada-
niu pochodzity z obszaru catej Polski. Blisko potowa
respondentow (55 osdb) zamieszkiwata miasta, ktére
posiadaja powyzej 500 tysiecy mieszkancow, 40 py-
tanych (33%) mieszkato w miejscowos$ciach o liczbie
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ludnosci do 100 tysiecy, natomiast 20 os6b pochodzi-
to z miast o wielkosci od 100 tysiecy do 500 tysiecy
mieszkancow. Najmniejszy odsetek respondentéw sta-
nowity osoby mieszkajace na wsi (6%).

Atrakcyjno$¢ turystyczna wojewddztwa
dolnoslaskiego na tle pozostalych wojewddztw
w ocenie respondentéow

Jednym z zadan kampanii promocyjnych oraz
wszelkich dziatan zwigzanych z promocjg turystycz-
ng regionéw jest ukazanie ich jako atrakcyjnych pod
wzgledem turystycznym. W badaniu zweryfikowano
atrakcyjno$¢ turystyczna wojewddztwa dolnos$lagskie-
go na tle innych wojewddztw. Celem tego pytania byto
roéwniez poznanie tzw. top of mind? w zakresie atrak-
cyjnosci turystycznej poszczeg6élnych wojewddztw.
Respondenci bowiem wymieniaja na pierwszych miej-
scach marki (w tym przypadku nazwy jednostek ad-
ministracyjnych), ktére najlepiej zapadty im w pamie¢
jako interesujace z punktu widzenia turysty. Uzyska-
ne odpowiedzi pozwolity na zdefiniowanie najbardziej
atrakcyjnych turystycznie regionéw Polski oraz na
usytuowanie wsréd nich Dolnego Slaska.

Z odpowiedzi respondentéw wida¢, zZe najbardziej
atrakcyjnymturystycznie wedtugnichwojewo6dztwem
jest wojewodztwo matopolskie. Zostato ono wskazane
przez 86 odpowiadajacych, co daje 69% proby bada-
nej, w tym 27 oséb wymienito je jako pierwsze. Na
drugim miejscu znalazto sie wojewédztwo pomorskie.
Wskazato je 78 ankietowanych, czyli 63% responden-
tow, w tym 20 razy zostalo wymienione na pierwszej
pozycji. Na kolejnych miejscach znalazty sie woje-
wodztwa: warminsko-mazurskie (wymienione przez
57 os6b, 18 razy jako pierwsze) i mazowieckie (51 od-
powiedzi, w tym 17 oséb wymienito je jako pierwsze).

Za najmniej atrakcyjne wojewddztwa uznano opolskie
(3 osoby), lubuskie (6 oséb) i t6dzkie (takze 6 oséb).
Natomiast wojewo6dztwo dolnoslgskie znalazto sie na
piatym miejscu pod wzgledem postrzegania atrak-
cyjnosci wojewddztw. Zostato one wskazane przez 42
osoby, co daje 34% ogdtu gtoséw catej badanej proby.

Na podstawie odpowiedzi mozna wyciggna¢ wnio-
sek, ze wojewddztwo jest postrzegane jako Srednio
atrakcyjne pod wzgledem turystycznym, a jego wi-
zerunek jako wojewddztwa atrakcyjnego nie jest wy-
starczajgco utrwalony, o czym moze $wiadczy¢ bardzo
niska liczba wskazan Dolnego Slaska jako pierwszego
w kolejnosci (6 wskazan).

Ocena zapamietywania przeprowadzonej
kampanii promocyjnej

Jedna z cech skutecznej kampanii promocyjnej jest
jej zapamietywanie. Wazne jest, aby potencjalni od-
biorcy produktu, w tym przypadku turysci zapamieta-
li charakterystyczne elementy, tresci kampanii jak np.
logo, slogan, a takze sam fakt, iz takie dziatania miaty
miejsce. Jednym z celéw badania byto okreslenie stop-
niazapamietywaniprzeprowadzonejkampanii promo-
cyjnej. Respondenci zostali poproszeni o wymienienie
wojewo6dztw, ktére w ich opinii prowadzity kampanie
promujace walory turystyczne. Pytanie to pozwolito
na sprawdzenie jaki odsetek badanych zapamietat
kampanie promocyjng Dolnego Slgska. Dodatkowo,
na podstawie odpowiedzi, mozna uzyska¢ informacje
odno$nie najlepiej zapamietanych kampanii promo-
cyjnych innych wojewddztw. Jednakze analizujac to
pytanie pod tym katem, nalezy bra¢ pod uwage okres,
w ktérym poszczeg6lne kampanie byty realizowane
(najnowsze kampanie moga by¢ lepiej zapamietane niz
te ktore miaty miejsce pewien czas temu).

Liczba wskazan
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Wojewddziwa

Wykres 1. Atrakcyjnosc¢ turystyczna wojewddztwa dolnoslgskiego na tle pozostatych wojewddztw

w ocenie ankietowanych (n=124)

Figure 1. Tourist attractiveness of Lower Silesia voivodeship comparing with other regions in respondents evaluation

Zrédto: Badanie wlasne

2 Top of mind - procent os6b wymieniajacych dana marke spontanicznie
jako pierwsza.
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Najlepiej zapamietang kampania (wskazanie przez
61 0s6b-49% ogo6tu badanych) jest kampania woje-
wddztwa matopolskiego. Moze to wynika¢ z tego,
ze kampania ta byta prowadzona w 2010 roku, czyli
w roku, w ktérym przeprowadzano badanie, a takze
z faktu, iz intensywne dziatania promocyjne miasta
Krakowa s3 klasyfikowane przez respondentéw jako
promocja catego regionu. Drugg w kolejnosci, zapa-
mietang kampanig jest kampania wojewddztwa ma-
zowieckiego (42% wskazan), a nastepnie pomorskiego
(34%). Kampania promocyjna Dolnego Slaska zostata
wymieniona przez 31 oséb, czyli 25% catej grupy ba-
danej. Kampanie zapamietaty gtéwnie osoby w wieku
19-25 lat i 36-50 lat, ktérych edukacja lub praca zawo-
dowa zwiazana jest z turystyka. Fakt, ze od momentu
przeprowadzenia kampanii reklamowej do czasu ba-
dania minety prawie dwa lata, pozwala wnioskowac,
Ze nie s3 to zte wyniki zapamietywania kampanii.

W badaniu zapytano respondentéw na temat skoja-
rzen z hastami: Das ist super! To je Vyborne! To jest su-
per!. Miato to na celu zbadanie stopnia zapamietywa-
nia czesto powtarzanego w kampanii sloganu. Wyniki
wskazujg na umiarkowany stopien zapamietywania
hasta. Prawie tyle samo respondentéw odpowiedziato,
ze hasto kojarzy im sie z Dolnym Slaskiem, jaki stwier-
dzito, Ze nie kojarzy im sie z Zadnym wojewddztwem.
Uszczegotawiajac, 36 osob, czyli 29% pytanych re-
spondentow rozpoznato slogan, natomiast u 35 ankie-
towanych, a wiec u 28% badanych nie wzbudzito ono
zadnego skojarzenia. Do$¢ czesto zaznaczana odpo-
wiedzig byto wojewddztwo $laskie (14% odpowiedzi).
Rozktad odpowiedzi na to pytanie zaprezentowano na
wykresie 2.

Elementem graficznym kampanii byt symbol teczy.
Pojawiat sie on nie tylko w kampanii telewizyjnej, ale
réwniez na billbordach, folderach, ulotkach itp. Rozpo-
znawalno$¢ symbolu graficznego jest znacznie mniej-

sza niz sloganu. 44% badanych nie skojarzyto teczy
z zadnym z wojewo6dztw, natomiast 17% stwierdzito,
iz jest ona zwigzana z wojewo6dztwem mazowieckim.

Podsumowujac te czes¢ badan nalezy stwierdzic,
iz wiekszo$¢ pytanych respondentéw nie zapamie-
tato kampanii prowadzonej na rzecz promocji atrak-
cyjnosci turystycznej Dolnego Slaska. Niski odsetek
respondentow (nie przekraczajacy 30%) prawidtowo
zidentyfikowat elementy charakterystyczne kampa-
nii, a mianowicie slogan i symbol teczy. Znacznie wie-
cej prawidtowych odpowiedzi pojawito sie w przy py-
taniu dotyczacym hasta niz grafiki. Moze wynikac to
z faktu, iz uzyte w sloganie jezyki (niemiecki, czeski)
moga budzi¢ skojarzenia z regionem Dolnego Slaska.
Ponadto z badan wyraznie wynika, iz wybor teczy
jako symbolu wizualnego kampanii majacego kojarzy¢
sie z wojewddztwem dolno$lgskim nie byt trafny.

Zauwazalno$¢ réznych instrumentéow
marketingowych wykorzystywanych w promocji
turystycznej wojewddztwa dolno$laskiego

W badaniu zweryfikowano najbardziej zauwazalne
i skuteczne instrumenty promocyjne, ktére wykorzy-
stywane byly w promocji turystycznej w wojewddz-
twie dolnos$laskim. Wskazywanym najczeSciej przez
respondentéw instrumentem promocyjnym byty bil-
Iboardy. Zauwazyto je 35% pytanych. Druga w kolej-
nosci najpopularniejsza odpowiedzia co do zauwazal-
nosci poszczegélnych instrumentéw byta odpowiedz
zadne (26%). Na trzecim miejscu znalazty sie strony
internetowe wojewddztwa dolno$laskiego, Dolnosla-
skiej Organizacji Turystycznej, czy tez strona www.tu-
rystyka.dolnyslask.pl. Zostaty one dostrzeZone przez
23% ankietowanych. Na kolejnej pozycji znalazty sie
foldery i spoty reklamowe w telewizji, ulotki obiektow
itp. Nieznacznie mniejszy odsetek respondentéw spot-

dolnoslgskie
29%

wielkopolskia

7%

swigtokrzyskie

6% matopolskia

T

mazowieckie
R 3%
zzadnym
28%

tadzkie
4%

luhelskie
2%

Wykres 2. Wskazania dotyczqce skojarzenia sloganu Das ist super! To je Vyborne! To jest super! z danym

wojewddztwem (%)

Figure 2. Indications related to relations to slogan Das ist super! To je Vyborne! This is the best! with given voivodeship

Zrédto: Badanie wtasne
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Wykres 3. Zauwazalno$¢ poszczegdnych instrumentéw promocyjnych wykorzystywanych na Dolnym Slgsku
Figure 3. Observability of selected promotional instruments used in Lower Silesia

Zrédto: Badanie wlasne

kat sie z innymi niZ wymienione strony internetowe
(15%), stoiskami wojewddztwa na targach turystycz-
nych (14%) oraz z reklama prasowa (12%). Zauwazal-
no$¢ poszczegolnych instrumentéw promocyjnych
przez respondentéw przedstawiono na wykresie 3.

W badaniu zweryfikowano réwniez Zrédta infor-
macji, ktore byty wykorzystywane przez responden-
téw przed wizyta na Dolnym Slasku. Z badan wynika,
ze podstawowymi zrdédtami informacji bylty opinie
znajomych (47 odpowiedzi, czyli 38% respondentéw)
oraz przewodniki turystyczne (36 odpowiedzi, czyli
29% respondentéw). Trzecig w kolejnosci najczesciej
wskazywana odpowiedzig byty strony internetowe
jak np. strona DOT, czy tez www.turystyla.dolnyslask.
pl (26 wskazan, czyli 21% badanych) i inne strony
www. Jak wida¢ na wykresie 4 spoty TV stanowity
Zrédto informacji tylko dla 12 oséb. Nieistotne znacze-
nie w zakresie czerpania informacji ma wiedza szkol-
na, artykuty prasowe oraz billboardy.

Nieco inaczej ksztattowaty sie odpowiedzi respon-
dentéw na pytanie: ktére z instrumentdéw ich zdaniem
sg najbardziej skuteczne w budowaniu wizerunku re-
gionu turystycznego? Wedtug respondentéw najsku-
teczniejszym narzedziem sg spoty reklamowe w TV
(46 odpowiedzi), a na drugim miejscu billboardy (45
odpowiedzi). 34 osoby wskazaty na skutecznos¢ stron
internetowych poswieconych wojewédztwom i ich
atrakcjom turystycznym, 27 gtoséw otrzymaty folde-
ry promocyjne. Prawie tyle samo razy wskazano jako
skuteczne w budowaniu wizerunku: reklame radiowg
(16 odpowiedzi), ulotki obiektéw (16 odpowiedzi),
reklame prasowg (15 odpowiedzi), inne strony inter-
netowe, artykuty dotyczace atrakcji turystycznych
i niestandardowe formy promocji (po 14 odpowiedzi).
Najmniejszg liczbe wskazan otrzymaty gadzety (11)
itargi (9).

Prawie potowa respondentéw (49%) przyznata,
ze Dolny Slask kojarzy im sie z regionem atrakcyjnym
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liczba odpowiedzi

griddla informacji

Wykres 4. Zrédta informacji z jakich korzystali respondenci przed odbyciem podrézy na Dolny Slgsk
Figure 4. Sources of information used by respondents before travel to Lower Silesia
Zrodto: Badanie wtasne
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turystycznie. Dodatkowo dolno$laskie kojarzy sie re-
spondentom z uprawianiem turystyki kwalifikowanej
(wspinaczka, sptywy kajakowe, rafting), atrakcyjnymi
podziemiami, ale takze z obszarem wysoko uprzemy-
stowionym (51%).

Podsumowanie badan i wnioski

Po przeanalizowaniu wynikéw przeprowadzonych
badan, zaré6wno ankietowych jak i analizie dostepnych
materiatéw promocyjnych wojewddztwa dolnoslgskie-
go, mozna wyciggna¢ wnioski odno$nie dziatan pro-
mocyjnych prowadzonych w regionie Dolnego Slaska
oraz zdefiniowac elementy, ktére wymagaja poprawy.

Przede wszystkim dziatania promujace atrakcyj-
nos¢ turystyczng regionu dolnoslaskiego powinny by¢
prowadzone w sposéb ciggty. Jednorazowa kilkumie-
sieczna kampania promocyjna nie jest wystarczajaca
dla dtugotrwatego budowania wizerunku wojewédz-
twa oraz ciggtego zachecania turystéw do odwiedzin.
Obecnie przez wiekszo$¢ oséb dziatania te zostaty
zapomniane, a kreowany wizerunek nie zapadt w pa-
miec.

Ponadto, prowadzone dziatania promocyjne po-
winny by¢ zintensyfikowane. Dolno$lgska Organi-
zacja Turystyczna podejmuje wiele inicjatyw w tym
kierunku, jednak nie wszystkie sg ukierunkowane na
,przecietnego” turyste. Przyktadem moze by¢ czeste
uczestniczenie przedstawicieli wojewo6dztwa w tar-
gach turystycznych. Jak pokazuja badania tylko niski
odsetek respondentéw zauwaza te dziatania i podob-
nie mata grupa oséb uwaza je za skuteczne. Podobnie
jest w przypadku artykutéw prasowych. Dziatania
promocyjne powinny by¢ wiec ukierunkowane na re-
klame, a doktadniej: billboardy i spoty TV, gdyz sa one
najlepiej zauwazane i postrzegane jako instrumen-
ty odpowiednie do budowania wizerunku. Zgodnie
z wynikami badan warto takze poswieci¢ duzo uwagi
stronie internetowej, gdyz jest ona wykorzystywa-
na przy pozyskiwaniu informacji o regionie. Kwestia
nie zauwazania pozostatych instrumentéw pokazuje
konieczno$¢ poprawy ich dostepnosci i stopnia wy-
rézniania sie sposrod innych np. szersza dystrybucja
folderéw, poprawa ich opracowania graficznego tak
aby byly tatwo zauwazalne, propagowanie artyku-
16w prasowych i dbanie o ich odpowiednia ekspozycje
w danych tytutach itp.

Ponadto wszelkie materiaty promocyjne powinny
zostac¢ ujednolicone graficznie (kolorystyka, logo, ha-
sto). By¢ moze powodem niskich wskazan folderdéw,
ktore zawierajg wiele informacji na temat atrakcji tu-
rystycznych Dolnego Slaska, jest brak ich identyfikacji
z regionem i innymi dziataniami promocyjnymi.

Narzedzia promocyjne stosowane w promocji tu-
rystycznej omawianego wojewddztwa wymagaja
takze poprawy pod katem ich funkcji informacyjnej
oraz perswazyjnej. Na przyktad na billboardach poza
hastem i jednym zdjeciem, mogtoby pojawic¢ sie kilka

zdje¢ wraz z podpisem co przedstawiajg lub krétkie
informacje dotyczace np. zabytkéw (hasta takie jak
np.: 101 zamkéw czeka na ciebie na Dolnym Slasku,
Dolny Slask to podréz przez wieki).

Wazng kwestig jest takze prowadzenie dziatan
majacych na celu budowanie wizerunku regionu. Na
poczatku nalezy jasno zdefiniowac jaki wizerunek
powinno mie¢ wojewo6dztwo i w jaki sposéb ma by¢
postrzegane przez turystéw i potencjalnych turystéw.
Po ustaleniu tej kwestii nalezatoby ustali¢ plan dzia-
tan majacych na celu wykreowanie tego wizerunku.
Wszelkie wykorzystywane elementy promocyjne mu-
sz3 by¢ podporzadkowanej jednej, jasno okreslonej
idei.
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Summary: The aim of this article was to analyse marketing tools used to promote tourism in the Dolny Slask region. It co-
vers both theoretical issues and practical research. The theoretical issues are related to promoting tourism in geographical
regions, promotion tools, and the rules of planning and implementing effective promotion. Some organizations responsible
for promotion are presented on the basis of secondary materials (scholarly publications, press articles, bills and information
obtained from the Internet). The practical part of the article is based on the authors’ research devoted to the effectiveness
of the tools promoting Dolny Slask. The following aspects have been taken into consideration: the informative and persua-
sive function of the tools, the extent to which they were remembered and the ability to create the image of the geographical
region.
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KSZTALTOWANIE ORIENTACJI MARKETINGOWE] JEDNOSTKI TERYTORIALNE]
W KONTEKSCIE ROZWOJU TURYSTYKI WIEJSKIE]
(NA PRZYKLADZIE WOJ. PODKARPACKIEGO)

Wiestawa Kuzniar

Uniwersytet Rzeszowski

Streszczenie: W opracowaniu zaprezentowano wybrane obszary aktywnosci marketingowej wtadz lokalnych w kontek-
$cie rozwoju turystyki wiejskiej. Na tle rozwazan teoretycznych odnoszacych sie do ogélnych zatozen orientacji marketin-
gowej jednostki terytorialnej oraz przyktadowych form marketingowego wspierania rozwoju subproduktu turystycznego
na poziomie gminy zaprezentowano wyniki badan ankietowych. Badania z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego
przeprowadzono w 2010 r. w$rdéd 371 mieszkancoéw woj. podkarpackiego. Miaty one na celu byta ocene aktywnosci wtadz
samorzadowych w zakresie promocji turystyki wiejskiej. Ich wyniki wskazuja, ze dziatania promujace turystyke wiejska
Podkarpacia sg najczesciej ograniczone i sprowadzaja sie do prostych i tanich form oddziatywania na rynki docelowe. Naj-
bardziej znana przez mieszkancéw forma promocji gminy okazaty sie rézne formy reklamy wydawniczej, np. foldery, kata-
logi czy wydawnictwa okoliczno$ciowe oraz dziatania w ramach event marketingu. W przekazie promocyjnym najczesciej

podkresla sie bogactwo przyrodnicze i kulturowe podkarpackiej wsi.

Stowa Kluczowe: orientacja marketingowa, turystyka wiejska, wojewédztwo podkarpackie

Wstep

Rzeczywisto$¢ ostatnich lat wskazuje, ze nawet
najlepszy produkt nie odniesie sukcesu na rynku, je-
zeli o jego atrakcyjnosci nie dowiedzg sie klienci i nie
odczujg potrzeby jego zakupu. To oczywiste stwier-
dzenie odnosi sie takze do produktu turystycznego,
ktory jest $cisle powigzany z okre$lonym terytorium.
Stad tez, aby zainteresowac potencjalnych turystow
okreslonym produktem turystycznym (hotelem, go-
spodarstwem agroturystycznym czy polem namio-
towym) nalezy w pierwszej kolejnoSci przekonac ich
o atrakcyjnosci danego miejsca, w ktéorym mozna
w sposéb ciekawy spedzi¢ czas. Koniecznym staje sie
zatem wspdtdziatanie w zakresie dziatan marketingo-
wych pojedynczych podmiotéw realizujacych funkcje
turystyczne na danym terytorium zaktywnog$cig mar-
ketingowa na poziomie danej jednostki terytorialne;j,
konsekwencja czego jest wzmocnienie synergiczne.

Warunkiem profesjonalnych i skutecznych dziatan
marketingowych realizowanych przez wtadze samo-
rzadowe jest wyksztatcenie orientacji marketingowej
danej jednostki, zaktadajacej konsekwentne nastawie-
nie na potrzeby wewnetrznychizewnetrznych rynkéw
docelowych. W kontek$cie rozwoju turystyki wiejskiej
podstawowg grupe adresatéw oferty terytorialnej
stanowig aktualni i potencjalni turysci, na ktérych na-
lezy oddzialywa¢ za pomoca réznych instrumentow
marketingowych, wéréd ktdrych szczegdlng role peini
atrakcyjny produkt i profesjonalna promocja.

Celem opracowania jest zaprezentowanie wybra-
nych obszaréw aktywnos$ci marketingowej wtadz lo-

kalnych w kontekscie rozwoju turystyki wiejskiej. Na
tle rozwazan teoretycznych zaprezentowano wyni-
ki badan ankietowych przeprowadzonych wsréd 371
mieszkancow woj. podkarpackiego na temat oceny
dziatan promocyjnych wtadz samorzgdowych w kon-
tekscie rozwoju turystyki wiejskiej. Badania z wyko-
rzystaniem kwestionariusza ankietowego przepro-
wadzono w drugim kwartale 2010 r. Respondentéw
dobrano do préby na zasadzie doboru nielosowego
kwotowego, z uwzglednieniem ich ptci, wieku i miej-
sca zamieszkania, reprezentujacych gminy wiejskie
i miejsko - wiejskie woj. podkarpackiego.

Podstawowe zaloZenia orientacji marketingowej
jednostki terytorialnej

Wdrazanie zasad orientacji marketingowej na
poziomie jednostki terytorialnej jest efektem wielu
réznorodnych czynnikéw, w tym zapoczatkowanej
w latach 70. koncepcji poszerzania i pogtebiania mar-
ketingu. Duze znaczenie miat réwniez fakt, iz z mo-
mentem odej$cia od centralnie planowanego systemu
zarzadzania gospodarka kraju, jednostki samorzg-
dowe musiaty wykazac¢ sie samodzielno$cig w podej-
mowaniu wszelkich decyzji, dotad podejmowanych
odgornie. Dotyczyto to wszystkich sfer dziatalnosci
organizacyjnej, finansowej, spotecznej. Pojawito sie
zatem pytanie, jakie dziatania musza podja¢ wtadze
samorzgdowe, aby dostarczy¢ klientom oczekiwanej
satysfakcji i zaspokoic ich potrzeby? Odpowiedzi szu-
kano w sferze przedsiebiorstw, ktére rynek zmusit
do tworczego zabiegania o wzgledy klientéw, poprzez
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stosowanie zr6znicowanych, dostosowanych do spe-
cyficznych potrzeb instrumentéw marketingowych.
Zasady i dziatania marketingowe stosowane w sferze
podmiotéw komercyjnych zaczety by¢ zatem adapto-
wane przez jednostki publiczne.

Koncepcje nowego zarzadzania publicznego oraz
public governance mozna zaobserwowac w sektorze
publicznym juz od lat 70. XX wieku. O ile poczatkowo
termin governance byl uzywany gtéwnie w kontek-
$cie sprawowania wtadzy, o tyle w ostatnich latach
jest takze wykorzystywany w konteks$cie partycy-
pacyjnego zarzadzania organizacjami publicznymi,
co z kolei wzmacnia rozwoj orientacji marketingowe;j
jednostek publicznych, w tym takze jednostek tery-
torialnych.

Orientacja marketingowa na poziomie jednostki
terytorialnej najogoélniej oznacza specyficzny, pro-
rynkowy sposéb nastawienia wtadz i pracownikéw,
dla ktérych potrzeby i pragnienia grup docelowych
stanowig punkt odniesienia w procesie decyzyjnym.
Sa to jednak nie tylko pojedyncze dziatania ale trwa-
jacy proces, ktérym nalezy zarzadzac¢. W proces kre-
owania orientacji marketingowej wtgczeni muszg by¢
nie tylko pracownicy komérek marketingowych, kté-
rzy koordynuja dziatania marketingowe, ale wszyscy
pracownicy danej jednostki terytorialnej na czele z jej
wtadzami.

W literaturze przedmiotu wskazuje sie, ze orienta-
cja marketingowa jednostki terytorialnej zaktada:

e specyficzny sposéb mys$lenia wtadz i pracowni-

kéw,

¢ okreslong organizacje wewnetrzng organéw sa-

morzadowych,

¢ wtasciwe warunki i procedury obstugi intere-

santow,

¢ adekwatne kryteria oceny i motywowania pra-

cownikow,

e odpowiednie sposoby ustalania i realizowania

celéw oraz wynikajacych z nich zadan (Zabifiska

1999, 5.12).
Catkowite przeniesienie dziatan marke-
tingowych z rynku przedsiebiorstw do celéw

i zadan, jakie stoja przed jednostkami samorzadowy-
mi, nie jest jednak mozliwe. Wynika to ze specyfiki
i warunkéw dziatania jednostki terytorialnej, hierar-
chii celéw czy struktury organizacyjnej. Dziatania pro-
wadzone przez wtadze na poziomie danej jednostki sg
réznie odbierane przez obywateli. W przypadku odpo-
wiedniej polityki oraz systematycznego wyja$niania
poszczegblnych pociagnieé, sa one w petni rozumia-
ne i akceptowane. W przeciwnym razie sg odczuwa-
ne jako zto konieczne i moga wywotywac¢ negatywne
odczucia spoteczne. Dodatkowo, publiczny charak-
ter ustug $wiadczonych przez jednostki terytorialne
sprawia, ze konsumenci korzystaja z nich w sposéb
aktywny lub pasywny, Swiadomie lub nie§wiadomie,
bezposrednio lub posrednio.

Mimo wskazanych wybranych obszaréw réznicuja-

cych marketing terytorialny z marketingiem przedsie-
biorstw, mozna wskaza¢ wiele wspélnych ptaszczyzn
dziatania, w tym m.in. na konieczno$¢:

e przeprowadzania analizy strategicznej poprzez
identyfikacje zasobow oraz szans i zagrozen roz-
wojowych,

¢ budowy ogolnej strategii rozwojowej (w tym
strategii marketingowej),

e korzystania z badan marketingowych, jako pod-
stawowego Zrédta informacji,

e dziatan w ramach tzw. marketingu zewnetrzne-
go, wewnetrznego i interakcyjnego (Szromnik
2002,s.13).

Waznym problemem jest analiza kazdej z tych
ptaszczyzn, czyli mozliwosci ich wykorzystania przez
wtadze lokalne w procesie zarzgdzania obszarem
i rozwojem lokalnym.

Ph. Kotler wyodrebnia cztery podstawowe ob-
szary marketingu terytorialnego: jednoznaczne po-
zycjonowanie i silny, pozytywny wizerunek miejsca,
ustanowienie zachet dla lokalnych i potencjalnych
klientéw na dobra i ustugi wytwarzane w regionie,
dostarczanie dobr i ustug lokalnych w sposdb dosto-
sowany do wymagan nabywcéw oraz promowanie
atrakcyjno$ci miejsca i korzysci z niego ptynacych
(Kotleriin. 1999, s.25).

Z racji tego, ze marketing jednostki terytorialnej
lezy gléwnie w gestii odpowiednich wtadz samorzg-
dowych i ich organéw, wtadze samorzadowe inicjuja
irealizujg wiele dziatan w zakresie marketingu, w tym
m.in.:

e formutuja strategie marketingowa swojej jed-

nostki,

e inicjuja przedsiewziecia marketingowe w ramach
ustalonego planu,

e organizujg i finansujg kampanie i srodki rekla-
mowe,

e wspoétpracuja z wyspecjalizowanymi biurami
i agendami marketingowymi,

e uczestniczg w opracowaniu koncepcji $rodkéw
marketingowych,

e prowadza analizy marketingowe,

e prowadza i koordynujg badania marketingowe,

e gromadzg i opracowujg informacje marketingo-
we, oceniaja skutecznos$¢ i efektywno$¢ dziatal-
nosci marketingowej,

e koordynuja przedsiewziecia marketingowe in-
nych organizacji zlokalizowane na terenie da-
nej jednostki przestrzenno-administracyjnej
(Szromnik 2002, s.59).

Wtadze lokalne wystepuja wiec w roli gtéwnego
podmiotu przygotowujacego, organizujgcego, rea-
lizujacego, koordynujacego i kontrolujacego catos¢
przedsiewzie¢ marketingowych dotyczacych danego
,miejsca”, w ktorych okreslona jednostka terytorialna
jest gtdéwnym obiektem odniesienia dla oferowanych
partnerom korzy$ci. Stad tez za A. Szromnikiem na-
lezy postawi¢ pytanie - czy dziatania marketingowe
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programowane przez witadze lokalne obejmujg caty
wysitek marketingowy danej spotecznos$ci, w ktéorym
akcentowana jest dana jednostka terytorialna?
Aby odpowiedzie¢ na sformutowane pytanie, nale-
7y przypomnie¢ po pierwsze, Ze jednostka terytorial-
na wystepuje w dziataniach marketingowych w dwo-
jakiej formie:
e jako przedmiot (podstawa odniesienia korzysci)
w dziataniach marketingu terytorialnego,

e jako wazna charakterystyka lokalizacyjna ofer-
ty w marketingu realizowanym przez osoby
i organizacje na ich witasny uzytek (podstawa
odniesienia korzysci oferowanych klientom jest
produkt w innej formie, np. dobra materialne,
ustuga, idea, osoba).
¢ Po drugie, nalezy rozdzieli¢ podmioty inicjujace
dziatania marketingowe na kolejne dwie grupy:

¢ podmioty marketingu funkcjonujace, zlokalizo-
wane lub zamieszkujace w danej jednostce osad-
niczej,

¢ podmioty marketingu nie zwiazane bezposred-

nio z danym ,terytorium”.

Po trzecie, nalezy wyodrebni¢ takze dwie dalsze
grupy podmiotéw marketingu terytorialnego:

¢ podmioty marketingu, bedace osobami fizycznymi,

¢ podmioty marketingu, bedace instytucjami.

Po czwarte, nalezy wskazac, ze jednostka osadni-
cza bedaca podmiotem marketingu terytorialnego jest
czeScia sktadowa wiekszej jednostki przestrzenno -
administracyjnej, ktéra potencjalnie moze realizowac¢
wtlasny program marketingowy. Wynika z tego, ze
jednostka osadnicza prowadzi marketing bezposred-
nio ukierunkowany na wtasne terytorium, ale jedno-
czes$nie jest przedmiotem marketingu wiekszej catosci
terytorialnej jako jej integralna czes¢. Przyktadowo
kazda gmina prowadzi marketing wtasny, ale takze
korzysta z efektéw marketingu prowadzonego przez
powiat lub odpowiednie wojewo6dztwo, podporzad-
kowujac sie wytyczonym priorytetom rozwojowym
(Szromnik 2002, 5.60).

Marketingowe formy wspierania
rozwoju subproduktu turystycznego
jednostki terytorialnej

Wraz z rozwojem teorii i praktyki marketingu
w turystyce, coraz wiecej uwagi zaczeto poswiecac
roli wzorcowego produktu turystycznego w ksztal-
towaniu stosunkéw podazy i popytu na rynku tury-
stycznym. Problematyke te do literatury przedmiotu
wprowadzili V. T. Middleton (Middleton 1996) oraz S.
Medlik (Medlik 1991), a p6zniej rozwineli inni autorzy,
analizujac zwiazki zachodzgce pomiedzy teorig mar-
ketingu a teoriami rozwoju turystyki.

Produkt turystyczny w ujeciu przestrzennym sta-
nowi funkcjonalny element megaproduktu regionu,
ktory jest kategorig wieloaspektows i ztozong. Wyste-
pujace w literaturze przedmiotu definicje najczesciej

okreslaja produkt w ujeciu strukturalnym, akcentujac
za ]. Krippendorfem, Ze jest on wigzka materialnych
i niematerialnych elementéw, ktére dostarczajg kon-
sumentom ré6znorodnych korzys¢ (Krippendorf 1971).
Czesto podkresdla sie przy tym jego duza pojemnos¢,
ztozono$¢ i elastycznos¢. ]. Ch. Holloway i Ch Robinson
akcentujac ztozono$¢ produktu turystycznego wska-
zuja, Ze najczesciej obejmuje on miejsce, ustuge oraz
towarzyszace im produkty materialne (Holloway, Ro-
binson 1995).

Zpunktuwidzeniaztozonej struktury megaproduk-
tu terytorialnego, subprodukt turystyczny stanowi je-
den z kilku wiodacych elementéw sktadowych wspéi-
tworzacych oferte produktu terytorialnego, ktéry T.
Markowski okreslajako,zbidruzytecznoscioferowany
w trybie odptatnym lub nieodptatnym zainteresowa-
nym grupom klientéw”. Autor podkresla przy tym, ze
trudno jest méwi¢ o jednym, uniwersalnym produk-
cie terytorialnym (Markowski 1999). Sktada sie on
z wielu, realizujgcych rézne funkcje subproduktdéw,
wyodrebnionych nie tylko ze wzgledu na rozng uzy-
teczno$¢, ale takze ze wzgledu na korzysci komple-
mentarne, nie majace tylko postaci materialnej, lecz
takze réznego rodzaju wartosci duchowe (Szromnik
1997, 5.42). Do elementéw tych w konteks$cie rozwo-
ju ustug turystycznych nalezy zaliczy¢ m.in. miesz-
kancdw, ich kwalifikacje, obyczaje, kulture, tradycje,
sztuke ludowag, jezyk, religie, znane osobistos$ci wy-
wodzace sie z regionu lub w nim zyjace, takze historie
regionu, poczucie zwigzku z przeszloscia, znaczenie
regionu w panstwie i §wiecie, dziedzictwo przemysto-
we itp. (Florek 2006).

Syntetyczny magaprodukt terytorialny jest za-
tem wynikiem natozenia sie wyodrebnionych we-
dtug okreslonych kryteriow subproduktéw. Zmiany
w poszczeg6lnych subproduktach moga powodowacé
zmiany w innych, i to zaréwno w aspekcie przestrzen-
nym (np. zalamanie sie okreslonego sektora w jednej
gminie moze spowodowac przemieszczanie sie miesz-
kancow do gmin sasiednich), jak i funkcjonalnym (za-
ktady, ktore zanieczyszczaja Srodowisko naturalne,
wptywaja niekorzystnie na rozwéj turystyki). Kom-
plementarnos¢ miedzy subproduktami wymaga takze
rozszerzenia oferty terytorium o nowe subprodukty,
niezbedne, stuzace budowie atrakcyjno$ci innych (np.
walory turystyczne zmuszaja do rozwoju transportu
publicznego, telekomunikacji, produkcji i sprzedazy
pamiatek, nawigzujacych do tradycji i specyfiki regio-
nu, ustug gastronomicznych, rozrywkowych itp.).

Ksztattowanie marketingowej struktury produktu
turystycznego jest procesem ztozonym i dtugotrwa-
tym, wymagajacym zaangazowania wielu roznych
podmiotédw, zaréwno z obszaru gospodarki turystycz-
nej, jak réwniez samorzaddéw terytorialnych i innych
podmiotéw o nierynkowym charakterze, wspoétdzia-
tajacych ze sobg na zasadzie partnerstwa.

Odnoszac sie do roli wtadz samorzadowych w za-
kresie marketingowego wsparcia przedsiewziec¢ tury-
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stycznych realizowanych na terenie danej jednostki,
nalezy odkresli¢, ze dziatania te realizowane s3 za-
réwno na poziomie marketingu strategicznego, jak tez
operacyjnego.

W praktyce jednostka terytorialna moze w rézny
sposéb wspiera¢ rozwdj funkcji turystycznej na swo-
im terenie, m.in.:

e eksponujac role turystyki w misji jednostki, jej

strategii rozwoju oraz planach rozwoju lokalnego,

e biezaco wspierajagc podejmowane inicjatywy
w zakresie turystyki,

¢ angazujgc sie w podnoszenie atrakcyjnosci struk-
tury produktu turystycznego przez np. poprawe
stanu infrastruktury,

e promujac atuty turystyczne danego terenu, po-
przez wykorzystanie réznych instrumentow
promocyjnych, organizowanie eventéw itp.,

e ksztattujac w sposéb konsekwentny turystyczny
wizerunek jednostKi, itp.

Zakres i jako$¢ realizowanych dziatan zalezy od
przekonania wtadz samorzadowych do celowosci sto-
sowania marketingu, znajomosci zasad marketingu
czy tez wysokos$ci budzetu na marketing.

Zaangazowanie wtadz samorzadowych w marke-
tingowe wsparcie rozwoju turystyki jest zré6znicowa-
ne w zaleznoS$ci od szczebla dziatania oraz wielkosci
jednostek osadniczych (duze czy mate miasta, miejskie
czy wiejskie gminy). W przypadku duzych aglomeracji
charakter ustug turystycznych ukierunkowany jest na
zroznicowanego, czesto masowego odbiorce.

W odniesieniu do gmin wiejskich i miejsko-wiej-
skich podmiotami §wiadczacymi ustugi turystyczne
sa najczesciej mate, rodzinne przedsiebiorstwa, cze-
sto pojedyncze gospodarstwa agroturystyczne. Ich
wtasciciele w sposéb szczegdlny oczekujg wsparcia ze
strony wtadz lokalnych w rozwijaniu przedsiewzie¢
turystycznych. Waznym obszarem tego wsparcia s3
dziatania marketingowe ukierunkowane na podno-
szenie atrakcyjnosci terytorium oraz promowanie
jego waloréw w celu przedstawienia zbioru korzysci
plynacych z przyjazdu do danego regionu. Problem
ten staje sie szczegdlnie istotny w przypadku jedno-
stek terytorialnych o wysokich walorach turystycz-
nych, w ktérych turysci stanowia zZrédto dochodow
nie tylko dla potencjalnych kwaterodawcéw, ale tak-
ze wptywaja na rozwéj wielu innych obszaréw ustug
uzupetniajacych, stymulujgc w ten sposéb rozwoj da-
nej jednostki. Zadaniem wtadz samorzadowych bedzie
ksztattowanie wizerunku turystycznego, ktéry staje
sieidentyfikatoremregionu, umozliwiajego wyré6znie-
nie sposrod innych ,,miejsc”. Dlatego petni on, z punktu
widzenia danej jednostki dwie wazne funkcje:

e minimalizacji ryzyka dziatania - jednostka te-
rytorialna poprzez swoéj wizerunek moze przy-
ciggnac turystow czy inwestoréw, a tym samym
zminimalizowac¢ ryzyko bezrobocia, pomnazajac
jednoczes$nie bogactwo obszaru;

e kreatora zaufania - wyraza sie we wzroScie za-

ufania do wtadz danej jednostki terytorialnej,
gdy wizerunek jest precyzyjny i jasny oraz nie-
sprzeczny z charakterem gminy (Olszewska
2000, s.14).

Analiza potencjatu zawartego w walorach tury-
stycznych wojewoddztwa podkarpackiego wskazuje,
ze waznym kierunkiem rozwoju wojewddztwa pod-
karpackiego jest turystyka wiejska, w ktdrej upatruje
sie szansy aktywizacji obszaréw wiejskich Podkarpa-
cia. Prorozwojowe oddziatywanie turystyki wynika
z faktu, iz oprocz sektora turystycznego, aktywizuje
ona inne sektory gospodarki (m.in. transport, teleko-
munikacje, dziatalno$¢ bankowa, ubezpieczeniows,
rolnictwo). Wydatki ponoszone przez turystéw ge-
neruja dodatkowy strumien pienigdza, ktéry zasila
gospodarke regionu. Uruchamia to tancuch reakc;ji,
ktore przynosza dodatkowe korzysci w podmiotach
kooperujacych, a takze nie zwigzanych z gospodarka
turystyczng. Wspomaga on bezposrednio dziatalnos¢
instytucji chronigcych regionalne dziedzictwo kultu-
rowe i przyrodnicze, co w odniesieniu do Podkarpacia
stanowi bardzo wazny i aktualny problem.

Wybrane elementy ksztaltujace wizerunek
turystyczny podkarpackiej wsi

Aby sta¢ sie petnowarto$ciowym produktem
w sensie marketingowym i stworzy¢ unikalng mar-
ke, wiejska oferta turystyczna powinna mie¢ waz-
na ceche, odrézniajaca ja od wielu podobnych ofert,
w terminologii fachowej okreslang jako USP - unikal-
na cecha oferty. Jej wyrdznikiem najczesSciej okazuja
sie atrakcje i Srodowisko miejsca docelowego, ktére
wedtug V.T.C. Middletona stanowia gtéwny sktadnik
produktu turystycznego. Zdaniem cytowanego autora
atrakcje mozna podzieli¢ na (Middleton 1996, s. 89):

e atrakcje naturalne: krajobraz (np. nadmorski,
gorski), klimat i inne cechy geograficzne miejsca
docelowego, zasoby naturalne,

¢ atrakcje stworzone przez cztowieka (budynki
i infrastruktura turystyczna), obejmujaca archi-
tekture zabytkowa i wspdtczesna, zabytki, pro-
menady, parki i ogrody, osrodki zeglarskie, stoki
narciarskie, specjalistyczne sklepy, itp.,

e atrakcje kulturowe: tradycja, folklor, religia,
sztuka, réznego rodzaju eventy (imprezy, festi-
wale) itp.,

¢ atrakcje spoteczne - sposdb zycia mieszkancéw,
cechy specyficzne lokalnej spotecznosci, itp.

Cze$¢autoréw reprezentuje szersze rozumienie po-

jecia atrakcja, utozsamiajac je nie tylko z materialny-
mi i niematerialnymi walorami $rodowiska przyrod-
niczego czy kulturowego, np. ]. R. B. Ritchie, M. Zins
do wyznacznikéw atrakcyjno$ci turystycznej regionu
wliczyli takze poziom cen, infrastrukture turystycz-
ng, postawy miejscowej ludnosci wzgledem turystow
czy turystyki (Ritchie, Zins 1978, s. 252- 267).

Na wizerunek turystyczny podkarpackiej wsi
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wptywa w duzym stopniu jego potozenie na obszarze
megaregionu Karpat i Podkarpacia. O wysokiej war-
tosci przyrodniczo-krajobrazowej i atrakcyjnosci tu-
rystyczno wypoczynkowej Swiadczy m.in. istnienie
w wojewddztwie dwoch parkéw narodowych: Magur-
skiegoiBieszczadzkiego, licznych rezerwatéw, parkéw
krajobrazowych (na terenie Podkarpacia znajduje sie
10 parkéw krajobrazowych, sposrod ktérych 6 poto-
zonych jest w cato$ci w granicach wojewddztwa pod-
karpackiego). Pozostate parki potoZone sa w czesci na
terenie wojewddztwa podkarpackiego. Duza atrakcja
obszaréw wiejskich potudniowo-wschodniej czesci
Podkarpacia w kontekscie rozwoju ustug turystycz-
nych sa Bieszczady, ktére maja to do siebie, Ze trudno
wobecnich pozostac obojetnym., Sg gérami, w ktérych
warto przebywac o kazdej porze roku: wiosng - kiedy
przyrodabudzi sie do Zycia; w petnilata-gdy barwnym
kobiercem kwiatéw pokrywaja sie $rédlesne polany
i wysokie potoniny, jesienia -gdy przebarwiajg sie li-
$cie drzew i wreszcie zimg - kiedy krzyzujace sie na
$niegu tropy wilczych watah przyprawiaja o dreszcz
emocji” (Budzinski 1994, s.14). Unikalno$¢ i atrakcyj-
nos¢ oferty sprawita, ze w powiatach bieszczadzkim,
krosnienskim, leskim i sanockim zlokalizowanych jest
ponad 40% wszystkich turystycznych obiektéw zbio-
rowego zakwaterowania zlokalizowanych na obsza-
rach wiejskich Podkarpacia.

Wybrane dane przedstawiajace stan rozwoju tury-
styki wiejskiej wojew6dztwa podkarpackiego na tle
kraju przedstawia tabela 1.

Analizujac dane zawarte w tabeli zauwaza sie prze-
de wszystkim fakt, ze badany region jest liderem w za-
kresie liczby gospodarstw agroturystycznych oraz zaj-
muje druga pozycje pod wzgledem liczby miejsc
noclegowych w tych obiektach. Nalezy przy tym pod-
kresli¢, ze w woj. podkarpackim przewazajg gospo-
darstwa $wiadczace ustugi o charakterze catorocz-
nym - (blisko 90%), znacznie mniej jest gospodarstw
przyjmujacych gosci sezonowo, np. w miesigcach let-
nich (z wykorzystaniem pél namiotowych) czy zimo-
wych na terenach gérskich. Wsréd przyjezdzajacych
gosci znajduja sie nie tylko krajowi, ale takze zagra-

niczni turysci, zwtaszcza z Ukrainy, Niemiec, Izraela,
Francji i Wielkiej Brytanii.

Do waznych cech wyrézniajagcych obszary wiej-
skie woj. podkarpackiego na tle innych regionéw kraju
nalezy zaliczy¢ takze bogate dziedzictwo historyczno
- kulturowe, z licznymi zabytkami i lokalnym folklo-
rem. Przestrzen historyczno-kulturowa woj. podkar-
packiego ma wieloetniczny, wielowyznaniowy i wie-
lokulturowy charakter. Zachowata sie zabytkowa,
a niekiedy unikatowa architektura regionu. Wsréd
cennych nie tylko w skali Polski nalezy wskazac liczne
obiekty budownictwa drewnianego, w tym zwtaszcza
sakralnego. Wojewddztwo nalezy do regionéw Polski
o najlepiej zachowanym folklorze i sztuce ludowej. Po-
siada bogate tradycje rekodzielnicze oraz spotecznego
ruchu kulturalnego (amatorskie teatry, zespoty $pie-
wacze i obrzedowe), co stanowi wazny element oferty
turystycznej obszaréw wiejskich wojewé6dztwa pod-
karpackiego.

Dziedzictwo kulturowe podkarpackiej wsi znajdu-
je swoj wyraz w organizowanych imprezach kultural-
nych o randze miedzynarodowej i ogélnopolskiej w ob-
szarze muzyki, sztuki dramatycznej, grafiki, w tym
grafiki komputerowej i plastyki. Ich organizatorami sa
instytucje kulturalne regionu, ktére posiadaja liczacy
sie w kraju dorobek w prowadzonej dziatalno$ci arty-
stycznej, edukacyjnej i organizacyjne;j.

Atrakcyjno$¢ miejsca oraz mozliwo$¢ wyzywienia
i zakwaterowania to wazne, ale nie jedyne elementy
oferty turystycznej. Majac na uwadze fakt, Zze z punk-
tu widzenia turysty. produkt turystyczny obejmuje
catos$¢ przezytego doSwiadczenia, od chwili opuszcze-
nia domu az do chwili powrotu, podstawowa oferta
w zakresie turystyki wiejskiej musi by¢ wzbogacona
ustugami uzupetniajgcymi, dostarczajgcymi niezapo-
mnianych wrazen (np. aktywny odpoczynek, zabawa,
przygoda, wiedza, zdrowie, czy uczestnictwo w cie-
kawych wydarzeniach i imprezach). W woj. podkar-
packim mozna wskaza¢ przyktady podejmowanych,
jednak wcigz nielicznych inicjatyw w tym zakresie.

Aby promowa¢ unikalne walory podkarpackiej
wsi jako miejsca wypoczynku, zwigzane z wybitnymi

Tabela 1. Wybrane dane charakteryzujqce oferte bazy turystycznej na obszarach wiejskich wojewddztwa podkarpackiego w 2009 r. na tle

kraju
Table 1. Selected data characterizing tourism offer in rural areas of Podkarpackie province in 2009 against a background of the country
Wojewo6dztwo podkarpackie
Wyszczeg6lnienie Warto$¢ Pozycja na tle kraju

Obiekty zbiorowego zakwaterowania 195 6
- w tym miejsca noclegowe 12386 7
Obiekty indywidualnego zakwaterowania, w tym:
-gospodarstwa agroturystyczne 995 1
- pokoje goscinne 342 6
Miejsca noclegowe w obiektach indywidualnego zakwaterowania:
- gospodarstwa agroturystyczne 8482 2
- pokoje goscinne 4013 7

Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie Turystyka w 2009 ., GUS, Warszawa 2010, s. 39, Turystyka w wojewédztwie podkarpackim w latach

2008 - 2009, Urzqd Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszow 2010, s. 67 -81
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atrakcjami przyrodniczymi, dziedzictwem kulturo-
wym, czy tez bogactwem lokalnych produktéw, w ba-
danym wojewddztwie realizowanych jest wiele inicja-
tyw, obejmujacych réznego rodzaju targi, festiwale,
wystawy czy konkursy odnoszace sie do gtéwnie do
bogatego dziedzictwa kulturowego Podkarpacia. Ini-
cjatywy te ozywiajg rozwdj lokalny konkretnych jed-
nostek terytorialnych, ksztattujgc i wzmacniajac ich
wizerunek, zaré6wno wsréd wewnetrznych (miesz-
kancy) jak tez zewnetrznych grup odniesienia. Dzia-
tania te w sposob istotny uatrakcyjniajg strukture
subproduktu turystycznego woj. podkarpackiego. Jed-
nak nalezy podkresli¢, ze w badanym wojewo6dztwie
jest takze duzo gmin o bogatych, potencjalnych mozli-
wosciach rozwoju turystyki, w ktérych infrastruktura
turystyczna jest stabo rozwinieta i nie dostosowana
do wzrastajacych wymagan przyjezdzajacych na Pod-
karpacie gosci.

Ocena dziatan promujacych oferte turystyczna
na obszarach wiejskich Podkarpacia
w $wietle wynikéw badan ankietowych

Aby uczyni¢ dany region turystyczny atrakcyjnym,
potrzebne jest zintegrowanie wszystkich instrumen-
toéwidziatan zwigzanych z racjonalnym zarzadzaniem
zarowno atrakcjami przyrodniczymi (naturalnymi)
jak tez wytworzonymi przez cztowieka (historyczne,
kulturowe, spoteczne), co pozwoli stworzy¢ teryto-
rialng oferte turystyczna przyciagajaca turystow. Za-
danie to na poziomie danej jednostki odnosi sie przede
wszystkim do wtadz lokalnych, ktére powinny petnic¢
funkcje koordynatora, integrujacego dziatania roz-
nych podmiotéw zwigzanych posrednio badZ bezpo-
$rednio ze §wiadczeniem ustug turystycznych, w tym
takze do lokalnej spotecznosci.

W odniesieniu do obszaréw wiejskich wystepuje
sytuacja specyficzna, gdyz czesto mimo, iz jednostki
dysponuja licznymi walorami, ktére mogtyby sta¢ sie
atrakcjami turystycznymi, to jednak nie zawsze sg do-
strzegane przez mieszkancéw, poniewaz stanowia dla
nich codziennos$¢. Tabela 2 przedstawia ocene wybra-
nych waloréw podkarpackich gmin wiejskich i miejsko
- wiejskich, predysponujacych jednostki do rozwijania
przedsiewzie¢ turystycznych.

Tabela 2. Ocena wybranych waloréw turystycznych gminy (w%)
Table 2. Assessment of selected touristic values of commune (in %)

Dane zawarte w tabeli wskazuja, ze mieszkancy
obszarow wiejskich Podkarpacia dobrze postrzegaja
walory turystyczne swoich ,matych ojczyzn”, docenia-
jac zwtaszcza atrakcyjno$¢ bogactwa przyrodniczego.
Prawie co trzeci badany ocenit atrakcyjnos¢ przyrod-
nicza na najwyzszym poziomie - 5 pkt, a kolejne 34
% na bardzo wysokim poziomie - 4 pkt. Stosunko-
wo wysoko oceniono ponadto przyjazne nastawienie
mieszkancow, ktore sprzyja dobremu wypoczynkowi
przyjezdzajacych gosci oraz czesto sktania ich do po-
wrotéow w kolejne lata, ksztattujac w ten sposéb po-
stawy lojalno$ciowe. Wéréd poddanych ocenie cech,
najnizej zostata oceniona atrakcyjna oferta bazy tu-
rystycznej, co moze $wiadczy¢ o tylko czeSciowym
wykorzystaniu waloréw tkwigcych w potencjalnych
mozliwoSciach rozwoju turystyki wiejskiej. Jest to
uzaleznione jednak nie tylko od atrakcyjnej oferty
bazy noclegowej, ale réwniez wymaga marketingowe-
go wsparcia ze strony wtadz lokalnych oraz réznych
organizacji czy stowarzyszen dziatajacych na rzecz
konkretnych jednostek przestrzennych.

Szczegblnie wazng role w rozwoju turystyki od-
grywa dziatalnos¢ promocyjna, pozwalajgca dotrzeé
poprzez funkcje informacyjne i perswazyjne do $wia-
domosci potencjalnych turystéow. Dziatania promo-
cyjne prowadzone przez jednostke terytorialng moga
by¢ ukierunkowane do wewnatrz (przede wszystkim
mieszkancy, lokalni przedsiebiorcy, lokalne organi-
zacje, itp., ktorych inspiruje sie do podejmowania no-
wych przedsiewzieé) oraz na zewnatrz (np. turysci,
inwestorzy, konkurencyjne regiony itp.). W odniesie-
niu do dziatalno$ci turystycznej szczeg6lne znaczenie
petlni promocja zewnetrzna, obejmujaca, podobnie
jak w klasycznym zestawie promotion - mix, cztery
podstawowe formy: reklame, promocje osobistg, pro-
mocje sprzedazy i public relations. Kazda jednostka
terytorialna sama ustala sobie odpowiednig kombi-
nacje poszczeg6lnych form promocji, majac na uwadze
przede wszystkim wtasne mozliwosci finansowe oraz
gtowne cele dziatan marketingowych. Ze wzgledu na
zazwyczaj ograniczony budzet, czesto musi poszuki-
wac sponsoréw umozliwiajacych realizacje zamie-
rzonych dziatan, badz tez ograniczac sie jedynie do
podstawowych materiatdow promocyjnych, tj. folde-
roéw czy ulotek, redukujac jednocze$nie udziat takich

$rednia W tym odsetek ocen
Wyszczegdlnienie *

ocena 1 2 3 4 5
Bogactwo przyrodnicze 3,81 1,6 10,8 229 34,2 30,5
Przyjazni mieszkancy 3,63 3,5 8,4 31,1 36,4 20,6
Bogactwo kulturowe 3,36 3,2 19,1 31,0 32,1 14,6
Liczne atrakcje kulturalno - rozrywkowe w sezonie 3,21 59 23,2 27,8 29,1 14,0
Atrakcyjna oferta bazy turystycznej 2,75 16,2 291 26,1 20,5 8,1

*Ocena w skali od 1 - 5, gdzie 1 oznacza ocene najnizszq a 5 najwyzszq

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badari ankietowych
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Tabela 3. Ocena aktywnosci wtadz gminy w zakresie promocji wybranych waloréw turystycznych gminy
Table 3. Assessment of the local authorities’ activity in the area of promoting touristic values of commune

o Srednia Procentowy udziat ocen
Wyszczegdlnienie %
ocena 1 2 3 4 5
Bogactwo przyrodnicze 3,17 51 21,6 32,9 31,8 8,6
Przyjazni mieszkancy 3,11 7,5 19,9 36,7 25,9 10,0
Bogactwo kulturowe 3,09 7,8 251 35,6 23,7 7,8
Liczne atrakcje kulturalno - rozrywkowe w sezonie 3,09 7,5 23,5 31,8 26,7 10,5
Atrakcyjna oferta bazy turystycznej 2,55 17,5 31,0 32,6 15,4 3,5

*Ocena w skali od 1 - 5, gdzie 1 oznacza ocene najnizszq a 5 najwyzszq

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badari ankietowych

form promocji jak reklama radiowa, czy telewizyjna.
Nalezy podkresli¢, ze wiele jednostek terytorialnych
(zwtaszcza gmin) w swoich dziataniach zupetnie po-
mija promowanie posiadanych przez siebie waloréw.
turystycznych, lub ogranicza sie do minimum, traktu-
jac te zasoby jako sama w sobie, swoista promocje jed-
nostki. Tabela 3 przedstawia odczucia mieszkancow
odnos$nie aktywno$ci wtadz gminy w zakresie promo-
cji najwazniejszych waloréw w kontekscie rozwoju
funkcji turystyczne;.

Wyniki badan wskazuja proporcjonalng skale ak-
tywno$ci promocyjnej lokalnych wtadz do atrakcyj-
nosci posiadanych zasobéw (tab. 1), ogélna ocena jest
jednak w odniesieniu do wszystkich ocenianych cech
nizsza anizeli ocena zasobéw. Poréwnujac uzyskane
wyniki zauwaza sie przede wszystkim zdecydowanie
nizszy odsetek maksymalnych ocen dziatan promo-
cyjnych, wyzszy natomiast odsetek ocen minimalnych
(1). Najwieksza rozbiezno$¢ atrakcyjnosci waloréw
w zestawieniu z ich promocja wystepuje w odniesieniu
do najwyzej ocenianej cechy tj. bogactwa przyrodni-
czego, osiagajac réznice 0,64 pkt. Prowadzony zakres
dziatan promocyjnych jest zazwyczaj ograniczony do
prostych wydawnictw promocyjnych oraz dziatan
w zakresie event marketingu. Znajomo$¢ wykorzy-
stywanych przez gmine dziatan promujacych lokalne

walory zuwzglednieniem réznych instrumentéw pro-
mocji przedstawia tabela 4.

Najbardziej znanymi przez mieszkancéw obsza-
rami dziatan promocyjnych gminy okazaty sie rézne
formy reklamy wydawniczej, np. foldery, katalogi czy
wydawnictwa okoliczno$ciowe. Na drugiej pozycji
znalazty sie dziatania w ramach event marketingu,
ktére obejmuja organizacje réznego typu wydarzen
i przedsiewzie¢, czesto dos¢ specyficznych, przyciagga-
jacych zréznicowane grupy odbiorcéw. Wydarzenia te
obejmuja wszelkie formy aktywnoS$ci, odnoszace sie do
organizowania imprez badz akcji o charakterze kultu-
rowym, sportowym, politycznym czy gospodarczym,
ktorych celem jest wywotywanie pozytywnych skoja-
rzen z dang jednostka terytorialna. Zaréwno w odnie-
sieniu do reklamy wydawniczej, jak i event marketingu
zauwaza sie, ze ich popularnos¢ wzrasta wraz z obni-
zaniem sie przedziatu wiekowego, najwieksza znajo-
mos¢ tego typu dziatan obserwuje sie w grupie oséb
z przedziatu wiekowego 19 - 24 lata. W odniesieniu do
ustug turystycznych wazna forme promocji stanowia
tablice informacyjne, ktérych istnienia jest swiadoma
ponad potowa badanych. Srednio co czwarty respon-
dent wskazat na atrakcyjna strone internetowa jako
forme promocji, szczegdlnie mocno wyeksponowali to
ludzi mtodzi, wéréd ktérych ponad 60% jest $wiado-

Tabela 4. Znajomos¢ wybranych form promocji gminy w opinii mieszkaricow (w %)
Table 4. Knowledge of the selected forms of promoting a commune in opinion of dwellers (in %)

Ze wzgledu na wiek badanych
Wyszczeg6lnienie Ogdtem
19 -24 25-39 40-59 60 i wiecej

System wydawnictw wtasnych (foldery, biuletyny) 64,7* 68,8 64,6 64,3 63,1
Event marketing (imprezy plenerowe, festyny itp.) 54,4 66,7 57,1 51,2 48,8
Tablice informacyjno - ogtoszeniowe 54,2 66,7 45,4 56,7 54,8
Atrakcyjna strona internetowa 27,2 60,4 26,8 25,2 11,9
Organizowanie targéw i wystaw 15,6 20,8 18,8 14,2 10,7
Reklama prasowa 13,7 20,8 13,4 12,6 11,9
Reklama radiowa 4,0 6,3 3,6 3,1 4,8
Reklama telewizyjna 3,8 6,3 4,5 3,1 2,4
Filmy reklamowe o gminie 3,5 6,3 54 3,1 -

*suma przekracza 100% poniewaz respondenci mogli wybra¢ kilka odpowiedzi

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badari ankietowych
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mych jej istnienia i ocenia jg jako wazny no$nik prze-
kazu promocyjnego. Analizujac wykorzystanie przez
gminy reklam zauwaza sie, ze najbardziej popularne
jest stosowanie reklam prasowych, niewielki odsetek
wskazuje na radio i telewizje jako nos$nik przekazu
promocyjnego. Podobnie niskie wykorzystanie obser-
wuje sie w odniesieniu do filméw promujacych gminy,
aczkolwiek nalezy podkresli¢, ze ta forma promocji
staje sie coraz bardziej popularna, o czym $wiadczy
zorganizowany po raz pierwszy w 2009 r. Festiwal
Filméw Promujacych Powiaty, Miasta i Gminy woje-
wddztwa podkarpackiego. Przygotowywane filmy
maja ukazywaé potencjat turystyczno-krajoznawczy,
gospodarczy i spoteczny Podkarpacia .

Podsumowujgc aktywno$¢ promocyjng podkarpa-
ckich gmin nalezy stwierdzi¢, ze wykorzystanie kon-
cepcji promotion - mix w kontek$cie rozwoju turysty-
ki wiejskiej jest wciaz ograniczone. Wynika to przede
wszystkim z niewielkich zasobéw finansowych prze-
znaczonych na dziatalno$¢ marketingowa w ogdle, jak
tez z braku brak kompleksowego i systemowego po-
dejs$cia do dziatan promocyjnych na poziomie jednost-
ki terytorialne;j.

Podsumowanie

Mimo, Ze potencjat turystyczny obszaréw wiej-
skich woj. podkarpackiego jest bardzo duzy, to jednak
zaréwno wsréd przedstawicieli branzy turystycznej,
wtadzlokalnych jak tez Srodowiska naukowego panuje
przekonanie, ze jest on stabo wykorzystywany, a jed-
na z istotnych stabosci rozwoju turystyki wiejskiej jest
niska aktywnos$¢ marketingowa jednostek terytorial-
nych. Efektem tego w odniesieniu do Podkarpacia jest
brak wyrazistego wizerunku, ktéry mozna by budo-
wac w oparciu o bogactwo przyrodnicze czy kulturo-
we (np. unikalna fauna i flora, architektura tradycyj-
na i drewniana, folklor, obrzedy, itp.). Ksztattowanie
wizerunku jest jednak dtugotrwatym, konsekwentnie
realizowanym procesem, ktéoremu podporzadkowane
powinny by¢ dziatania marketingowe, zwigzane nie
tylko z aktywnos$cia promocyjna, ale réwniez z bu-
dowaniem struktury terytorialnego produktu tury-
stycznego, ksztattowaniem jego ceny, dostepnoscia
czy jakoScig czynnika ludzkiego.

W oddziatywaniu na potencjalnych turystéow
szczegoblng role do spelnienia ma promocja, ktéra
w odniesieniu do podkarpackiej wsi najczesciej jest
jednak bardzo ograniczona, sprowadzajgca sie do pro-
stych i tanich form oddziatywania na rynki docelowe.
Jej organizacja jest uzalezniona m.in. od wielkosci jed-
nostki, jej kondycji ekonomicznej oraz poziomu wy-
ksztalconej orientacji marketingowej. Z powyzszych
wzgleddow w wiekszych i bogatszych jednostkach
samorzadu terytorialnego struktury stuzb marke-
tingowych beda bardziej kompetentne, silniejsze i le-
piej zorganizowane. Jednak nawet te najlepsze nie s3
w stanie w peini samodzielnie realizowa¢ strategii

marketingowych, musza zleca¢ wykonanie pojedyn-
czych prac lub catych programéw podmiotom Swiad-
czacym ustugi marketingowe.

W przypadku promocji turystyki sg to najczesciej
wydawnictwa w formie katalogéw, folderéw, przygo-
towanie filméw promujacych dang jednostke czy or-
ganizowanie réznych wydarzen i imprez plenerowych
w ramach event marketingu. Powazng barierg w orga-
nizowaniu profesjonalnych dziatan promocyjnych na
poziomie gminy, podporzadkowanych koncepcji two-
rzenia wizerunku jednostki jest wystepujacy wcigz
w niektdérych gminach brak przekonania wsréd wtadz
samorzadowych do celowosci stosowania marketin-
gu. Niezbedne $rodki finansowe na cele promocyjne sa
zatem ,spychane” na koniec listy wydatkow. Problem
tkwi réwniez w braku przekonania do skutecznosci
dziatan promocyjnych. Czesto profesjonalna promocja
kojarzona jest gtéwnie z kosztami, a nie z szansg na
ozywienie rozwoju lokalnego jednostki terytorialne;j,
poprzez chociazby przyciggniecie inwestoréw czy tu-
rystow.
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SHAPING THE MARKETING ORIENTATION OF TERRITORIAL UNITS
IN THE CONTEXT OF THE DEVELOPMENT OF RURAL TOURISM
(ON THE BASIS OF THE PODKARPACKIE PROVINCE)

Wiestawa Kuzniar

The University of Rzeszow

Summary: The study presents selected aspects of the marketing activity of local authorities in the context of the develop-
ment of rural tourism. The results of research are presented with relation to theoretical considerations concerning overall
assumptions behind the marketing orientation of a territorial unit and exemplary forms of using marketing to support the
development of a tourism subproduct at the commune level. The research was based on a survey conducted in 2010 among
371 inhabitants of the Podkarpackie province. Its aim was to help assess the activity of self-government authorities in pro-
moting rural tourism. The results revealed that the activities promoting rural tourism in the province are limited and they
rely on simple and cheap forms of marketing to target markets. The form of promoting the commune which the inhabitants
were the most familiar with turned out to be various kinds of printed advertising, e.g. folders, catalogues or printed materi-
als related to special occasions as well as event marketing activities. The natural and cultural values of the countryside of
the province are emphasised the most often in promotional messages.

Key words: marketing orientation, rural tourism, the Podkarpackie voivodship

Adres do korespondencji/ Mailing address: wkuzniar@univ.rzeszow.pl

-85 -



ISSN 2083-3725
www.ser.pswbp.pl

Studia Ekonomiczne i Regionalne
Economic and Regional Studies
Tom/Volume V, Nr/Issue 1, Rok/Year 2012
- ____________________________________________________________________________________________________________________|

PLASTYCZNOSC INNOWACYJNA JAKO CZYNNIK ROZWOJU BRANZY TURYSTYCZNE]
NA OBSZARACH O WYSOKIM BEZROBOCIU

Rafal Mazur

Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie

Streszczenie: Artykut pokazuje ogromna role, jaka moze odegra¢ podnoszenie plastyczno$ci innowacyjnej szczeg6lnie
w walce z bezrobociem. Celem pracy jest proba zdiagnozowania sytuacji w zakresie podejmowania dziatan rozwojowych
przez przedsiebiorcow oraz wskazanie sposobu podnoszenia tzw. plastyczno$ci innowacyjnej. Przede wszystkim plastycz-
nos¢innowacyjna jest wazna dla mtodego pokolenia mieszkajgcego na terenach dotknietych wysokim bezrobociem, na kté-
rych jest o wiele trudniej odnalez¢ sie na coraz bardziej konkurencyjnym rynku pracy. Spora cze$¢ mtodych ludzi powinna
jak najszybciej stworzy¢ stanowisko pracy dla siebie i zosta¢ ,robotnikami wiedzy” (Drucker 2001). Z przeprowadzonych
badan wynika, ze wielu przedsiebiorcow nie wykorzystuje mozliwosci, jakie daja doswiadczenia innych. Wyzszy poziom
plastycznos$ci innowacyjnej, moze réwniez doprowadzi¢ do rozwoju innowacyjnego kraju. Najblizsza przyszto$¢ pokaze, ze
tylko innowacyjni ludzie beda tworzy¢ nowe wartosci, nowe szanse, co zostato w artykule podkreslone.

Stowa Kluczowe: innowacje, rozwoéj gospodarczy, bezrobocie

Wstep

Na obecnym, bardzo konkurencyjnym rynku tury-
stycznym, klienci oczekuja produktu turystycznego,
ktory zaskoczy ich, da im niezapomniane wrazenia
i wypetni czas pobytu r6znymi atrakcjami. Przedsie-
biorcy turystyczni powinni wiec odpowiednio przy-
gotowac oferte dla potencjalnych klientéw, szczegdl-
nie w Polsce, gdzie nie ma gwarancji odpowiednich
warunkéw pogodowych i w razie niepogody turysci
mogli spedzi¢ mile czas, nie nudzac sie.

Epatowanie klientéw interesujacymi propozycja-
mi, jest tym bardziej wazne na obszarach wiejskich
i w matych miastach, gdzie jest o wiele mniej ré6znych
atrakcji, a w przypadku niekorzystnych warunkéw
pogodowych, bardzo czesto turysci pozostawieni sami
sobie, nudza sie i w efekcie niezbyt mito wspominaja
spedzony w okre§lonym miejscu urlop. Podnoszenie
plastyczno$ci innowacyjnej wsréd przedsiebiorcéw
moze spowodowac uatrakcyjnienie ofert turystycz-
nych, o czym mowa w dalszej czesci pracy.

Celem pracy jest proba zdiagnozowania sytuacji
w zakresie podejmowania dziatan rozwojowych przez
przedsiebiorcow oraz wskazanie sposobu podnosze-
nia tzw. plastycznos$ci innowacyjnej, ze szczegélnym
uwzglednieniem firm zlokalizowanych w matych miej-
scowoS$ciach, gdzie wystepuje czesto wyzszy odsetek
bezrobotnych. W zwigzku z tym przeprowadzono ba-
dania ws$rod 112 przedsiebiorcéw prowadzacych mi-
kroprzedsiebiorstwo turystyczne w miejscowosciach
do 50 tys. ludnos$ci w wojewddztwie zachodniopomor-
skim.

Wiedza a plastyczno$¢ innowacyjna

Plastyczno$¢ innowacyjna ludzi, jak podaje Z. Pie-
trasinski, to relatywna i dajgca sie stopniowac tatwos¢
wytwarzania przez cztowieka lub przejmowania inno-
wacji, a takze podejmowanie zwigzanych z innowa-
cjami czynno$ci przygotowawczych i wdrozeniowych
(Pietrasinski 1971).

Wynika z tego, ze plastyczno$¢ innowacyjna od-
nosi sie nie tylko do umiejetnosci tworzenia rzeczy
nowych, ale takze do umiejetno$ci przejmowania i ad-
aptowania nowosci do warunkéw, w jakich dana jed-
nostka funkcjonuje.

Plastycznos¢
innowacyjna

Tworzenie Przejmowanie
nowosci i adaptacja
A
Czynniki Czynniki
genetyczne socjo -spoteczne

Rysunek 1. Plastycznos¢ innowacyjna i czynniki jg warunkujgce
Picture 1. Plasticity of innovative and factors conditioning it
Zrédto: Opracowano na podst. M. Zajqczkowski, Czynnik wiedzie¢
w procesie kreowania endoinnowacji marketingowych, Akademia
Rolnicza w Szczecinie, Szczecin 2001
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Poziom plastycznos$ci innowacyjnej determinujg
przede wszystkim cechy genetyczne, odziedziczone
po przodkach - niestety nie mamy na nie wpltywu.
Jest jednakze druga grupa czynnikdéw, ksztattujacych
poziom plastyczno$ci innowacyjnej, na ktére mamy
wptyw. S3 to mianowicie czynniki socjo-spoteczne,
wynikajgce z otoczenia, w jakim dorastamy, wycho-
wujemy sie, zamieszkujemy czy pracujemy.

Obie grupy czynnikéw tj. genetyczne i socjo-spo-
teczne wptywaja na poziom plastycznos$ci innowacyj-
nej, zaréwno od strony tworzenia rzeczy nowych jak
i od strony przejmowania i adaptowania juz istnieja-
cych rozwiazan (rys.1).

Nalezy zauwazy¢, ze czynniki socjo-spoteczne na
wielu obszarach w Polsce, szczegdlnie dotknietych
bezrobociem, nie sprzyjaja podnoszeniu plastyczno-
$ci innowacyjnej. Wynika to nie tylko z ubdstwa pa-
nujacego na tych terenach, ale réwniez z ogélnej in-
ercji ludno$ci, przekonania, ze nie warto doksztatcac
sie i inwestowa¢ w wiedze. Moze zdarzy¢ sie, ze ktos
kto odznacza sie wyzsza plastyczno$cia innowacyjna
i probuje wdraza¢ rzeczy nowe do swojego otoczenia
odbierany jest niezbyt przychylnie, a na obecnym, bar-
dzo konkurencyjnym rynku, konieczne sg zmiany, do-
stosowujgce organizacje do zmieniajacego sie otocze-
nia i ciggtego wzrostu wymagan klientow.

Bardzo istotng sprawg jest podnoszenie plastycz-
nosci innowacyjnej wéréd mtodego pokolenia miesz-
kajacego na obszarach o wysokim bezrobociu. Nalezy
zadba¢, aby pokolenie to miato takze dostep do Inter-
netu, chociazby na gruncie szkoty. Nalezy réwniez
,zagospodarowac¢” wolny czas mtodziezy, gdyz bar-
dzo czesto z powodu braku zajecia mtodziez ,popada”
w réznego rodzaju patologie.

Obecnie, coraz wiecej os6b zdaje sobie sprawe
i przywigzuje wage do tego, ze dla dzisiejszego spote-
czenstwa najwazniejszym czynnikiem produkcji jest
wiedza. Warto wiec, za wszelka cene podja¢ trud wy-
ksztatcenia. Wiedza jest narzedziem nie tylko naukow-
cow, nauczycieli, menedzeréw czy innych specjalistow,
ale coraz wiekszej czeSci pracownikéw (zwanych
przez Petera Druckera ,robotnikami wiedzy” - z ang.
knowledge workers). Jeszcze niedawno w tradycyjnych
fabrykach najwazniejsze byty maszyny i urzadzenia,
ktore narzucaty przebieg procesu produkcyjnego. Dla
»robotnikéw wiedzy”, ktérzy cechuja sie specjalnymi
umiejetno$ciami, nie sa potrzebne fizyczne Srodki
produkcji, ani fabryka, ktéra by ich zatrudniata. To
$rodki produkcji potrzebuja ich wiedzy i praktyki,
i moga oni by¢ sami dla siebie pracodawca sprzedajac
swoje ustugi. Mamy bowiem coraz czesciej do czynie-
nia z outsourcingiem, polegajacym na kupowaniu przez
przedsiebiorstwa z zewnatrz ustug i pétproduktéw.
Dawniej trzeba byto oszczedza¢ przez lata, aby kupic¢
ziemie, narzedzia, dzieki ktérym mozna by zarabiac.
Dzisiaj $rodki pracy zdobywa sie poprzez odpowied-
nie ksztatcenie (Drucker 2001).

Stosunkowo wysokie bezrobocie, coraz wyzsze

koszty uzyskania wyksztatcenia - szczegélnie dla
mieszkancéw obszaréw wiejskich i matych miejsco-
wosci - utrudnia dostosowanie sie do otoczenia i po-
zostania knowledge worker. Pewng barierg moga by¢
ponadto przyzwyczajenia i zachowania nabyte wczes-
niej wynikajace z genotypu obszaréw o wysokim bez-
robociu.

Genotyp, jak podaje M. Zajaczkowski, jest to zespo6t
genéw danego organizmu warunkujacy jego wtasci-
wosci dziedziczne. Genotyp tworzy w duzym stopniu
dotychczasowa kultura organizacji, czyli utrwalony
tradycjg organizacyjng i przekazywany z pokolenia na
pokolenie niepisany system norm, wartosci i wzoréw
postepowania, ktére sg swoistymi wyznacznikami za-
chowan (Zajaczkowski 2001).

Na obszarach o wysokim bezrobociu mamy zazwy-
czaj do czynienia z genotypem inercyjnym, ktory cha-
rakteryzuje sie bezwtadnos$cig struktury i brakiem
reakcji dostosowawczych do zmieniajgcego sie oto-
czenia. Konieczna jest gteboka zmiana w mentalnos$ci
ludzi w tym zakresie. Podnoszenie plastyczno$ci inno-
wacyjnej mieszkancéw terenéw o wysokim bezrobo-
ciu moze pomo6c w rozwigzaniu problemu bezrobocia.

Czynniki rozwoju plastycznosci innowacyjnej

Aby efektywnie generowa¢ nowatorskie pomysty
oraz przenosi¢ na wtasny grunt interesujace pomy-
sty z innych miejsc nalezy stworzy¢ dla mieszkancow
terenéw o wysokim wskazniku bezrobocia warunki
w zakresie:

Powiekszania wiedzy mieszkancow obszarow
o wysokim bezrobociu. W przypadku, gdy posiadaja
oni maty zaséb wiedzy z okre$lonej dziedziny i o roz-
wigzaniach w niej stosowanych, przeniesienie rozwia-
zan od innych, a tym bardziej dojscie do nowych roz-
wigzan jest wrecz niemozliwe. Natomiast, korzystanie
chociazby z czasopism i literatury fachowej, daje duze
szanse na zapoznanie sie z licznymi rozwigzaniami
stosowanymi w okreslonej branzy. Warto wiec, aby
osoby pracujace na rzecz rozwoju firmy czy swojego
otoczenia, miaty dostep do réznych informacji i da-
nych, na bazie ktérych tworzyliby nowe rozwigzania.
Do zrodet inwencji mozna zaliczy¢: klientéw przedsie-
biorstwa, wyniki wspétpracy z placéwkami naukowo-
badawczymi, informacje dotyczace wdrozonych projek-
tow w danym przedsiebiorstwie, a takze innych firmach
(takze konkurencyjnych), dostep do opiséw patento-
wych oraz fachowych czasopism i literatury itp.

Polepszania technicznych warunkéw umozliwia-
jacych rozwéj i adaptowanie innowacji. Potencjalni
inwentorzy musza mie¢ dostep do réznych urzadzen,
ktore niejednokrotnie sa niezbedne, aby méc obliczac,
projektowaé, testowaé, ulepszac. Wazne jest, aby mieli
mozliwos¢ przetestowania nowatorskich rozwigzan,
tym bardziej, Ze sg one niejednokrotnie bardzo skom-
plikowane. W zwigzku z tym, szczegoélnie przedsie-
biorstwa nastawione na rozwoj, powinny dysponowac
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odpowiednim zapleczem badawczym, w postaci no-
woczesnych modelarni, narzedziowni, prototypowni,
laboratoriéw, wyposazonych w nowoczesne maszyny
i urzadzenia.

Odpowiedniej motywacji mieszkancow i pracowni-
koéw do dziatan proinnowacyjnych. Nie wystarczy bo-
wiem, ze ludzie bedg mieli doskonate warunki do two-
rzenia nowych rozwigzan. Bardzo czesto potrzebuja
jeszcze dodatkowych impulséw do tego, aby podejmo-
wacé rozwojowe dziatania. W ramach procesu moty-
wowania, nalezy zastosowac narzedzia i instrumenty,
zwane $rodkami motywacyjnymi takie jak: nagrody
materialne i niematerialne, nagrody finansowe, odpo-
wiednie sposoby podziatu uprawnien i kompetenciji,
inne przywileje.

Warto takze zwréci¢ uwage na to, aby kreowanie
i adaptowanie innowacji na obszarach o wysokim
bezrobociu miato charakter w miare mozliwos$ci po-
wszechny. W procesy rozwojowe powinno angazowac
sie jak najwiecej os6b mieszkajacych i pracujacych na
tych obszarach. Daje to miedzy innymi wieksze szanse
na powstanie nowych rozwiazan, rozbudza tzw. kul-
ture innowacyjng i powoduje, Ze mieszkancy utozsa-
miajg sie ze swoim miejscem zamieszkania i czujg sie
potrzebni.

Dobrym sposobem jest wprowadzenie cyklicznych
spotkan mieszkancéw obszaréw o wysokim bezrobo-
ciu, na ktérych rozmawiatoby sie o ré6znych rozwiaza-
niach zauwazonych w innych rejonach, badZz w Inter-
necie. Mieszkancy mogliby przedyskutowac¢ czy u nich
w miejscowosci warto wprowadzac zmiany wspolny-
mi sitami np. tworzac grupe producencka. Podczas
takich spotkan moga powstawa¢ nowe pomysty, kto-
re wspolnie przemyslane, rozwazone, mogtyby da¢
w przyszto$ci wymierny efekt w postaci utworzenia
nowych miejsc pracy, przyciagniecia potencjalnych
klientow czy inwestoréw.

Warto, aby np. wtadze samorzadowe nawigzywaty
wspotprace z przedsiebiorcami z innych miast i zapra-
szaty na spotkania z mieszkancami w celu wymiany
do$wiadczen i w ten sposéb docelowo zmieniaé firmy
i oferte rynkowa. Innowacje sg, bowiem koniecznoscia.

Wskaznikiem pokazujacym stan wykorzystania
nowoczesnych technologii informacyjnych i komuni-
kacyjnych jest NRI (Networked Readiness Index). Ran-
king ten jest corocznie przeprowadzany przez Swiato-
we Forum Ekonomiczne (tab.1).

W 2010 r. Polska uplasowata sie na 65 miejscu (za
Czechami, Litwa, Lotwa, Rumunia, Azejberdzanem)
wsréd 133 ocenianych panstw na catym Swiecie.
W czotéwce tego raportu znajduja sie Szwecja, Singa-
pur i Dania.

Ranking ten potwierdza, ze pozycja polskiej go-
spodarki pod wzgledem innowacyjnos$ci takze w Unii
Europejskiej nalezy do najnizszych. Niezbedne jest za-
tem jak najszybsze podjecie dziatan w celu likwidacji
barier utrudniajacych zaréwno przedsiebiorcom, jak
iich otoczeniu wprowadzanie innowacyjnych rozwig-
zan. W przeciwnym wypadku konkurencyjno$¢ pol-
skiej gospodarki bedzie spadac (Grodzka, Zygierewicz
2008).

Plastycznos$¢ innowacyjna w $wietle badan

W celu zdiagnozowania sytuacji w zakresie dziatan
podejmowanych w celu podniesienia plastycznosci in-
nowacyjnej na terenach o wysokim bezrobociu prze-
prowadzono badania ankietowe ws$réd 112 przed-
siebiorcéow prowadzacych mikroprzedsiebiorstwo
turystyczne w miejscowosciach do 50 tys. ludnosci
w wojewddztwie zachodniopomorskim, gdzie w listo-
padzie 2010 r. zanotowano bezrobocie na poziomie
16,6% wobec $Sredniej w kraju wynoszacej 11,7%. Wo-
jewédztwo zachodniopomorskie sytuuje sie na dru-
giej pozycji wéréd wojewddztw o najwyzszej stopie
bezrobocia w kraju (rys. 2). Wyzsza stopa bezrobocia
utrzymywata sie jedynie w wojewo6dztwie warminsko
-mazurskim i wyniosta 19,0% (GUS 2010).

W ramach badan zadano pytanie dotyczace mozli-
wosci zapoznania sie z pomystami w zakresie oferty
turystycznej z innych miejsc. Jak wynika z tab. 2, nieco
ponad 5% respondentéw ma mozliwo$¢ stosunkowo
czestego zapoznawania sie z pomystami innych przed-
siebiorcéw w zakresie oferty turystycznej, blisko 19%

Tabela. 1. Wybrane kraje w rankingu Swiatowego Forum Ekonomicznego 2009 - 2010
Table 1. World Economic Forum ranking of selected countries 2009-2010

Miejsce Kraj NRI Miejsce Kraj NRI
1. Szwecja 5,65 10. Norwegia 5,22
2. Singapur 5,64 14. Niemcy 5,16
3. Dania 5,54 30. Stowenia 4,55
4. Szwajcaria 5,48 36. Czechy 4,35
B USA 5,46 41. Litwa 4,12
6. Finlandia 5,44 52. Lotwa 3,90
7. Kanada 5,36 59. Rumunia 3,80
8. Hong Kong 5,33 64. Azerbejdzan 3,75
9. Holandia 5,32 65. Polska 3,74

Zrédto: S. Dutta, I. Mia, The Global Information Technology Report 2009-2010, World Economic Forum, Geneva 2010, s. 12-13
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co jaki$ czas zapoznaje sie z pomystami innych, z kolei
24,1% sporadycznie i 14,3% bardzo rzadko. Ponad 1/3
respondentéw (37,5%) wskazata, Ze nie ma w ogdle
mozliwos$ci zapoznawania sie z pomystami wdrozo-
nych w innych miejscach w kraju.

Folska- 11,7%%

I 166 da 180 (3
O 140do 165 &)
[ n4de 139 @
[ &7Td 113 )

Rysunek 2. Stopa bezrobocia wedtug wojewddztw. Stan na koniec
X12010r.

Picture 2. Unemployment rate in voivodships an the end of Novem-
ber 2010

Zrédto: Miesieczna informacja o bezrobociu w Polsce w listopadzie
2010 roku, GUS, Warszawa 2010, s. 2

Jezeli chodzi natomiast o udziat w szkoleniach z za-
kresu odpowiedniego przygotowywania oferty tury-
stycznej (tab. 3), 85,7% badanych wskazato, Ze nie bra-
li udziatu w takich kursach, natomiast zaledwie 14,3%
odpowiedziato pozytywnie.

Tabela 3. Odpowiedzi na pytanie dotyczqce udziatu w szkoleniach
z zakresu przygotowania oferty turystycznej

Table 3. Answers to questions on participation in courses related to
creation of the tourist offer

Czy brali Panstwo udziat
L w szkoleniu z zakresu odpo- Liczba | Procent
p- wiedniego przygotowywania odp. odp. [%]
oferty turystycznej
1 Tak 16 14,3
2 Nie 96 85,7
Razem 112 100

Zrédto: Badania wtasne

Bardzo cenne s3 spotkania z przedsiebiorcami z in-
nych terendw i przekazywanie doswiadczen z prowa-
dzonej dziatalnosci. Niestety, 58% respondentéw nie
brato udziatu w takich spotkaniach (tab. 4), a 42%
sposréd badanych potwierdza, ze kontaktowato sie
z innymi przedsiebiorcami z branzy turystyczne;j.

Tabela 4. Odpowiedzi na pytanie dotyczqce udziatu w spotkaniach
z przedsiebiorcami z branzy turystycznej z innych obszaréw

Table 4. Answers to the question of participation in meetings with
entrepreneurs from the tourism industry from other areas

Czy brali panstwo udziat .
. S Liczba | Procent
Lp. | wspotkaniach z przedsiebior- od odp. [%]
cami z innych miast? p- p-17%
1 Tak 47 42
2 Nie 65 58
Razem 112 100

Zrédto: Badania wilasne

Kontakty z innymi przedsiebiorcami z branzy tu-
rystycznej, moga bardzo czesto owocowac przeno-
szeniem rozwiazan sprawdzonych w innych przedsie-
biorstwach na grunt firmy.

Tabela 5. Odpowiedzi na pytanie dotyczqce wykorzystania pomy-
stow wdrozonych przez innych przedsiebiorcow

Table 5. Answers to questions related implementation of ideas imple-
mented by other entrepreneurs

Czy skorzystali Panstwo
L w ostatnich 2 latach z pomy- Liczba | Procent
Pl stow wdrozonych przez innych odp. odp. [%]
przedsiebiorcow?
1 Tak 32 28,6
2 Nie 80 71,4
Razem 112 100

Zrédto: Badania wilasne

Na pytanie odno$nie przejmowania interesujgcych
pomystow z zewnatrz (tab. 5), blisko 29% respon-
dentéw udzielito odpowiedzi, ze skorzystato w ciggu
ostatnich 2 lat z pomystéw wdrozonych przez innych
przedsiebiorcéw. Ponad 71% badanych nie przeniosto
do wtasnej firmy cudzych pomystow.

Whioski

Jak wynika z przeprowadzonych badan wielu
przedsiebiorcéw nie wykorzystuje mozliwosci, jakie
daja do$wiadczenia innych. Obecnie trzeba permanen-
tnie dostosowywac firmy i oferte rynkowa do zmie-
niajacych sie potrzeb nabywcow. Tylko takie podejscie
gwarantuje, Ze klienci beda zadowoleni z nabywanych
débr i ustug, a przedsiebiorstwo bedzie sie rozwijato
i uzyskiwato coraz wiekszy potencjat.

Reasumujgc mozna stwierdzi¢, Ze jest jeszcze wie-
le do zrobienia w zakresie rozwijania plastycznos$ci
innowacyjnej wsréd przedsiebiorcéw i ludno$ci na
terenach o wysokim stopniu bezrobocia. Rozwijanie
plastyczno$ci innowacyjnej moze podnie$¢ na wyzszy
poziom innowacyjny polskie przedsiebiorstwa. Tylko
taka droga, moze wprowadzi¢ polska gospodarke na
wyzszy poziom konkurencyjnosci.

Konieczne jest zatem podjecie dziatan majacych
na celu rozwoj kreatywno$ci innowacyjnej wtascicieli
firm oraz pracownikéw i pozostatejludnosci obszaréw
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INNOVATIVE FLEXIBILITY AS A FACTOR STIMUATING THE DEVELOPMENT
OF THE TOURISM INDUSTRY IN AREAS WITH HIGH UNEMPLOYMENT RATES

Rafal Mazur

West Pomerania University of Technology, Szczecin

Summary: This paper deals with innovative flexibility, which is especially useful in struggling against unemployment. The
aim of this paper is to investigate to what extent entrepreneurs undertake development activities and to show how innova-
tive flexibility can be improved. This matter is important above all for young people living in areas with a high unemploy-
ment rate, who will have to meet the requirements of an increasingly competitive labour market. The bulk of young people
will have to create their own workplaces and become “knowledge workers” (Drucker 2001), but this will only be possible if
they are creative and innovative. The research conducted by the author shows that many entrepreneurs do not draw on the
experience of others, which is regrettable since a higher level of innovative flexibility could contribute to the development
of an innovative country. The article highlights that is it likely that in the nearest future only innovative people will create
new values and new opportunities.

Key words: innovations, economic development, unemployment
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WSPOLPRACA SAMORZAD(:)W GMINNYCH I POWIATOWYCH Z INSTYTUCJAMI
WSPIERAJACYMI ROZWOJ TURYSTYKI W WOJEWODZTWIE LUBELSKIM
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Streszczenie: Celem artykutu jest okreslenie form i zakresu wspotpracy urzedéw powiatowych (miasta) oraz urzedéw
gminy z instytucjami wspierajacymi rozwoj turystyki i przedsiebiorczosci na obszarze wojewédztwa lubelskiego. Bada-
nia jedenastu urzedéw powiatowych przeprowadzono wykorzystujac indywidualny, standaryzowany wywiad prosty. Do
badan szesédziesieciu pieciu urzedéw gminy wykorzystano ankiete pocztowa. Ostatecznie uzyskano wyniki badan z dwu-
dziestu szesciu jednostek.

Wspoétpraca miedzy urzedami powiatowymi, a organizacjami wspierajacymi rozwoj turystyki i przedsiebiorczosci przyj-
muje formy finansowe oraz niefinansowe. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢: wspélne dziatania promocyjne w mediach,
udostepnianie infrastruktury technicznej, nawigzywanie kontaktéw z zagranicznymi odpowiednikami organizacji pomo-
cowych. Do$¢ popularna forma pomocy ze strony urzedéw powiatowych jest udostepnianie swoich zasobéw majatkowych
instytucjom, ktdére sa podmiotem analizy. Urzedy gminy sa szczegdlnie aktywne w procesach ciggtej wymiany informacji,
tworzeniu strategii i programéw dziatania oraz podejmowaniu wspélnych dziatan rozwojowych. Niestety, gminy nie sa
aktywne w nawigzywaniu kontaktéw zagranicznych, ktére mogtyby umozliwi¢ wykorzystywanie sprawdzonych, efek-
tywnych wzorcéw dziatania bliZniaczych instytucji z zagranicy.

Niespelna jedna trzecia urzedéw powiatowych napotyka na bariery we wspétpracy z organizacjami wspierajacymi roz-
wdj turystyki i przedsiebiorczo$ci. Wynikaja one z obowigzujacych uwarunkowan prawnych. Ograniczenia sg takze cze-
sto zwiazane z brakiem $rodkéw finansowych. Z perspektywy urzedéw gminy za najwazniejsze uznano bariery finanso-
we, brak aktywnosci ze strony jednostek otoczenia biznesu we wspétpracy z urzedami gminy oraz mate zainteresowanie
mieszkancéw rozwojem turystyki i przedsiebiorczo$ci.

Badania wskazujg, ze istotnym warunkiem skutecznej wspdtpracy miedzy gminnymi i powiatowymi jednostkami samo-
rzadu terytorialnego, a organizacjami przyczyniajacymi sie do rozwoju turystyki oraz przedsiebiorczosci na terenie wo-
jewodztwa lubelskiego jest uzyskanie potrzebnych $§rodkéw finansowych, ktére moga czesciowo pochodzi¢ z funduszy
pomocowych UE, a takze grantéw i dotacji na rozwdj turystyki i przedsiebiorczosci. Szansg na skuteczniejszg wspoétprace,
bytoby wieksze zaangazowanie we wspoélne przedsiewziecia pracownikéw samorzadowych, a takze pracownikéw jedno-
stek ,otoczenia biznesu”, ktdrzy czesto nie sg w stanie efektywnie ze soba wspotdziatac.

Stowa Kluczowe: turystyka, rozwoj, samorzad terytorialny, otoczenie instytucjonalne, wspdtpraca

Wstep

W literaturze naukowej mozna spotkac rézne po-
dejscia dotyczace okres$lenia pojecia i istoty rozwoju
lokalnego, zr6znicowane w zaleznosci od dyscypliny
wiedzy, w ramach ktdérej podejmowane s3 badania
i akcentujace jego aspekty spoteczne, gospodarcze,
badzZ ekologiczne. Z reguty pojecie rozwoju lokalne-
go definiowane jest przez pryzmat jego nadrzednego
celu, jakim jest poprawa warunkéw i standardu zycia
zamieszkujacej dang jednostke terytorialna ludnosci
(spotecznosci lokalnej) (Sikorska-Wolak 2004, s. 10).
Rozwdj lokalny to proces zmian gospodarczych, spo-
tecznych, kulturalnych i politycznych prowadzacych do
podnoszenia ogélnego poziomu dobrobytu mieszkan-
cow (Adamowicz 2003, s. 17). Rozwdj lokalny to pro-
ces pozytywnych przemian o charakterze iloSciowym
i jako$ciowym w poziomie zycia spotecznosci lokalnej
oraz w warunkach funkcjonowania podmiotéw gospo-
darczych, uwzgledniajacy potrzeby, priorytety i prefe-
rencje oraz uznawane systemy warto$ci mieszkancow
i przedsiebiorcow (Zidtkowski, Golen 2003, s. 45).

Zdaniem ]. Kota polityka wtadz lokalnych w sto-
sunku do jednostek gospodarczych ma kluczowe zna-
czenie dla przebiegu proceséw rozwoju w jednostkach
terytorialnych, a konieczno$¢ planowania rozwoju za-
réwno jednostek terytorialnych, jak i gospodarczych
w dtugim horyzoncie czasu sprzyja powstawaniu kom-
promiséw w zakresie realizacji celéw polityki rozwo-
ju lokalnego, a takze dtugofalowych strategii rozwoju
przedsiebiorstw (Kot 2003). Partycypacja jednostek
gospodarczych w procesach decyzyjnych, budowaniu
strategii rozwoju lokalnego i aktywna postawa w ich
implementacji moze i powinna przynie$¢ pozytywne
efekty dla rozwoju lokalnego i jednostek gospodar-
czych. W ramach dobrze pojetego wspolnego interesu
wtadze lokalne i jednostki gospodarcze powinny wiec
wspoétdziataé.

Wsrod kierunkéw rozwoju spoteczno-gospodar-
czego gmin, zmierzajacych do poprawy jakosci zycia
mieszkancéw i wzrostu gospodarczego catego ukta-
du lokalnego, turystyka zajmuje szczegélne miejsce.
Funkcja turystyczna, rozwijana przez lokalna spo-
tecznos¢ przy wspoétudziale samorzadéw gminnych

-91 -



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (V) 2012

Wspotpraca samorzadéw gminnych...

iinnych podmiotéw, moze przynosi¢ dochody i prowa-
dzi¢ do poprawy warunkéw zycia mieszkancéw oraz
do rozwoju gospodarczego obszardw (Sikorska-Wolak
2004, s.57).

Z punktu widzenia podmiotéw gospodarczych bar-
dzo wazne jest kreowanie sprzyjajacych warunkdéw
funkcjonowania na rynku przez otoczenie instytu-
cjonalne, wspéttworzone przez jednostki samorzadu
terytorialnego wspdtpracujace z innymi instytucjami,
statutowo odpowiedzialnymi za rozwdj przedsiebior-
czo$ci.

Metodyka badan

W celupoznaniaformizakresuwspétpracyurzedow
powiatowych(miasta) orazurzedéwgminyzinstytucja-
miwspierajagcymirozwodjprzedsiebiorczosciiturystyki
na obszarze wojewddztwa lubelskiego, w paZdzierni-
ku i listopadzie 2007 roku zostaty przeprowadzone
badania empiryczne. W przypadku urzedéw powiato-
wych wykorzystano indywidualny, standaryzowany
wywiad prosty. Badaniu zostato poddanych siedem
starostw powiatowych z powiatéw ziemskich (w: Jano-
wie Lubelskim, Lukowie, Opolu Lubelskim, Parczewie,
Putawach, Tomaszowie Lubelskim, Wiodawie) i cztery
urzedy miasta (w: Biatej Podlaskiej, Chetmie, Lublinie,

Zamosciu) dobrane metoda analizy skupien k-§rednich.
Do badan urzedéw gminy wykorzystano ankiete pocz-
towg, ktora zostata rozestana do wtasciwych szesc¢-
dziesieciu pieciu urzedéw gminy lezacych w powia-
tach dobranych wczes$niej przy wykorzystaniu metody
skupien k-$rednich. Otrzymano zwroty odpowiedzi
od dwudziestu szesciu (40%) badanych urzedéw gmi-

ny.
Wyniki badan

Warunkiem skutecznego wsparcia dziatajgcych lo-
kalnie przedsiebiorstw turystycznych jest efektywna
wspo6tpraca jednostek samorzadu terytorialnego z or-
ganizacjami wspierajgcymi rozwdj przedsiebiorczo-
$ci. Badania empiryczne wykazaty, ze w przypadku
wszystkich urzedéw powiatowych, wspoétpraca taka
ma miejsce. Do wspdtpracujacych organizacji naleza:
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Polska
Fundacja O$rodkéw Wspomagania Rozwoju Gospo-
darczego, Lubelska Fundacja Rozwoju, Fundacja Roz-
woju Lubelszczyzny, Lubelskie Centrum Biznesu, Po-
wiatowe Urzedy Pracy, Zamojska Izba Gospodarcza,
Putawska Izba Gospodarcza, Fundacja ,Putawskie
Centrum Przedsiebiorczo$ci”, Putawski Cech Rzemiost
Réznych, Stowarzyszenie Inicjatyw Powiatu Opolskie-

Tabela 1. Formy wspétpracy miedzy urzedami powiatowymi, a organizacjami wspierajqcymi rozwdj turystyki i przedsiebiorczosci

(% wskazan)

Table 1. Forms of cooperation between poviat offices and organizations supporting the development of tourism and entrepreneurship

(% of responses)

Lp. Formy wspétpracy: Wskazania (%)
A. finansowe:
A.1 | dotacje celowe na wykonywanie zadan zleconych przez powiat 0,00
A.2 | granty bedace wyrazem uznania dla najbardziej znaczacych i aktywnych organizacji 0,00
A.3 | pozyczki preferencyjne otrzymywane przez powiaty od organizacji na okreslone cele 0,00
B. nie finansowe:
B.1 | udostepnianie zasobéw majatkowych powiatu 45,45
B.2 pomoc powiatu w dostepie do infrastruktury technicznej 54,55
B.3 wspoétpraca z ekspertami samorzagdowymi 0,00
B.4 | pomoc w nawigzywaniu kontaktéw zagranicznych 54,55
B.5 | promocja w mediach 81,82
B.6 | pomoc w zdobywaniu wsparcia z innych zrédet 54,55
B.7 podejmowanie wspdlnych przedsiewzieé 72,73
B.8 | biezaca wymiana informac;ji 0,00
B.9 | konsultowanie decyzji dotyczacych spraw waznych dla spotecznosci lokalnej 0,00
B.10 | koordynowanie planowanych dziatan 0,00
B.11 | wspdlne tworzenie strategii, programéw 0,00
B.12 | wspoélne diagnozowanie sytuacji spotecznej-gospodarczej powiatu (miasta) 0,00
B.13 udzia.} przedstawicieli przedsiebiorcéw i organizacji w pracach nad strategia rozwoju powia- 36,36
tu (miasta)
B.14 | oddelegowanie pracownika samorzadowego do pracy w organizacji 18,18

*Lgczna wartosé % nie sumuje sie do 100% poniewaz respondenci mogli udzieli¢ na pytanie wiecej niz jednej odpowiedzi

Zrédto: opracowanie wtasne
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go, Agencja Rozwoju Lokalnego w Janowie Lubelskim
iinne.

Ponad 60% urzedéw powiatowych wspoétpracuje
z organizacjami wspierajacymi rozwdj turystyki, przy-
ktadowo z Lubelska Regionalng Organizacja Turystycz-
na, Lubelskim Osrodkiem Informacji Turystycznej, Za-
mojskim Osrodkiem Informacji Turystycznej, Lokalna
Organizacjg Turystyczng ,Kraina Lessowych Wawo-
z6w”, Lokalng Organizacja Turystyczng ,Zamo$¢ i Roz-
tocze”, Lokalna grupa dziatania ,Le$ny krag”, Polskim
Towarzystwem Turystyczno-Krajoznawczym oraz Pol-
skim Towarzystwem Schronisk Mtodziezowych.

Wspétpraca miedzy urzedami powiatowymi, a or-
ganizacjami wspierajacymi rozwoj turystyki i przed-
siebiorczosci przyjmuje formy finansowe oraz niefi-
nansowe. Przedstawia je tabela 1.

Ponad80% powiatowychjednosteksamorzadowych
prowadzi wspolne dziatania promocyjne w mediach.
Wiekszo$¢ urzedéw powiatowych podejmuje wspdl-
ne przedsiewziecia (72,73%), pomaga organizacjom
udostepniajac infrastrukture techniczng (54,55%),
nawigzuje kontakty z zagranicznymi odpowiednikami
organizacji pomocowych (54,55%), a takze doradza jak
zdoby¢ wsparcie z innych zZrodet, niz urzad powiatowy
(54,55%). Dos¢ popularng forma pomocy ze strony
urzedéw powiatowych jest udostepnianie swoich zaso-
bow majatkowych organizacjom wspierajgcym rozwoj
turystyki i przedsiebiorczosci (45,45%).

Oceniajac jako$¢ wspétpracy, miedzy analizowany-
mi podmiotami okazuje sie, Ze w wiekszoSci przypad-
kéw uktada sie ona dobrze. Pracownicy mniej wiecej,
co trzeciego urzedu powiatowego ocenili wspotpra-
ce z jednostkami otoczenia biznesu, jako przecietna.
Prawie co dziesigty urzad powiatowy okres$la swoja
wspdtprace w stopniu bardzo dobrym. Za pozytyw-
ny z punktu widzenia intereséw przedsiebiorstw tu-
rystycznych nalezy uzna¢ fakt, ze zadna jednostka
samorzadowa na szczeblu powiatu nie ocenita swojej
wspdtpracy z instytucjami wspierajacymi rozwoj tu-
rystyki i przedsiebiorczosci jako zt3a lub bardzo zt3.

Badania wykazatly, Ze niespetna jedna trzecia urze-
doéw powiatowych napotyka na bariery we wspotpra-
cy z organizacjami wspierajacymi rozwoj turystyki
i przedsiebiorczosci. Wynikaja one z obowigzujacych
uwarunkowan prawnych. Ograniczenia czesto s3 tak-
ze zwigzane z brakiem $rodkéw finansowych. Wedtug
pracownikow samorzgdéw na poziomie powiatu, roz-
woéj turystyki wwiekszej mierze spoczywanaurzedach
gminnych, niz powiatowych. Istniejgca sytuacja napa-
wa optymizmem, cho¢ mozna ja jeszcze poprawic.

Wskazywanymi przez pracownikéw urzedow
powiatowych dziataniami, ktére mogtyby utatwié
wspotprace wtadz powiatéw (miast) z organizacjami
wspierajacymi rozwoj turystyki i przedsiebiorczosci
w przysztosci byty: zmiana przepiséw okreslajacych
finansowanie powiatéow oraz przepisow dotyczacych
pomocy publicznej, utworzenie nowych, lokalnych or-
ganizacji turystycznych, stworzenie odrebnej komor-

ki organizacyjnej w starostwie odpowiedzialnej za
wspoétprace z organizacjami pomocowymi oraz inicjo-
wanie tworzenia nowych produktéw turystycznych.

Czes¢ urzedéw powiatowych (36%) wspdttwo-
rzy Regionalne lub Lokalne Organizacje Turystycz-
ne. W ramach tych struktur urzedy powiatowe, wraz
z turystycznymi podmiotami gospodarczymi oraz
organizacjami branzowymi wspoétdziataja na rzecz
rozwoju turystyki. Istotna jest tu dziatalno$¢ promo-
cyjna, zwigzana z rozpowszechnianiem informacji
turystycznej o wojewddztwie, ktéra ma na celu kreo-
wanie wizerunku powiatéw jako obszaréw atrakcyj-
nych turystycznie. Aktywnos$¢ urzedéw powiatowych
w ramach ROT i LOT koncentruje sie na koordyno-
waniu dziatan z zakresu kreowania produktéw tury-
stycznych oraz zwiekszaniu liczby przyjezdzajacych
turystéw, a w konsekwencji na dziataniach majacych
na celu wzrost wptywéw z turystyki. Waznym rodza-
jem aktywnosci sg takze dziatania na rzecz poprawy
infrastruktury turystycznej, tworzenie platformy
wspotpracy z podmiotami gospodarczymi dziatajacy-
mi w turystyce oraz integrowanie roznych instytucji
i $Srodowisk zainteresowanych rozwojem turystyki
w wojewodztwie. Wspdttworzac ROT i LOT-y urzedy
powiatowe angazujg sie w tworzenie regionalnego
systemu informacji, doskonalenie kadr dla turystyki
oraz maja szanse bra¢ udzial w kreowaniu strategii
rozwoju turystyki.

We wspbtpracy z organizacjami wspierajgcymi
rozwdj przedsiebiorczosci mniej aktywne, niz urzedy
powiatowe okazaty sie by¢ gminne jednostki samorzg-
du terytorialnego. Co druga z nich wspétpracuje z tego
typu instytucjami o zasiegu krajowym i regionalnym.
Do najwazniejszych naleza tu: Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci, Lubelska Fundacja Rozwoju, Fun-
dacja Rozwoju Lubelszczyzny. Wspdtpraca ma miejsce
takze z organizacjami dziatajacymi na gruncie lokal-
nym, takimi jak: O$rodki Doradztwa Rolniczego, Sto-
warzyszenie ,Lubelsko-Mazowiecka Grupa Dziatania
Na Rzecz Rozwoju Wsi”, Fundacja Rozwoju Demokracji
Lokalnej, Lokalna Grupa ,Dziatanie”, Stowarzyszenie
na Rzecz Aktywizacji Mieszkancéw Polesia Lubelskie-
go, Stowarzyszenie na Rzecz Wspierania i Rozwoju Wsi
Lubelskiej, Stowarzyszenie Kobiet Aktywnych Gminy
Markuszow.

Nieco wiecej niz potowa (53,8%) urzedéw gminy
wspotpracuje z organizacjami wspierajacymi rozwoj
turystyki. Nalezy tu wymieni¢: Polska Agencje Roz-
woju Turystyki, Polskie Towarzystwo Turystyczno
-Krajoznawcze, Lokalng Organizacje Turystyczng
,Kraina Lessowych Wawoz6w”, Lokalng Organiza-
cje Turystyczng ,Zamos¢ i Roztocze”, Lokalng Grupe
Dziatania ,Le$ny Krag”, Stowarzyszenie ,Poleska Do-
lina Bugu”.

Urzedy gminy w nieco innych formach intensyw-
niej wspoétpracuja z organizacjami wspierajacymi roz-
wdj turystyki i przedsiebiorczosci, niz urzedy powia-
towe. Formy wspotpracy przedstawia tabela 2. Urzedy
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Tabela 2. Formy wspétpracy miedzy urzedami gminy, a organizacjami wspierajqcymi rozwdj turystyki i przedsiebiorczosci (% wskazan)
Table 2. Forms of cooperation between commune offices and organizations supporting the development of tourism and entrepreneurship

(% of responses)
Lp. | Formy wspoélpracy: Wskazania (%)
A. finansowe:
A.1 | dotacje celowe na wykonywanie zadan zleconych przez gmine 11,54
A.2 | granty bedace wyrazem uznania dla najbardziej aktywnych organizacji 3,85
A.3 | pozyczki preferencyjne otrzymywane przez gminy od organizacji na okreslone cele 0,00
B. nie finansowe:
B.1 | udostepnianie zasobéw majatkowych gminy 19,23
B.2 pomoc gminy w dostepie do infrastruktury technicznej 34,62
B.3 | wspotpraca z ekspertami samorzadowymi 15,38
B.4 | pomoc w nawigzywaniu kontaktéw zagranicznych 7,69
B.5 | promocja w mediach 38,46
B.6 pomoc w zdobywaniu wsparcia z innych zrédet 23,08
B.7 podejmowanie wspolnych przedsiewzie¢ 50,00
B.8 | biezaca wymiana informac;ji 53,85
B.9 | konsultowanie decyzji dotyczacych spraw waznych dla spotecznosci lokalnej 34,62
B.10 | koordynowanie planowanych dziatan 30,77
B.11 | wspdlne tworzenie strategii, programéw 50,00
B.12 | wspoélne diagnozowanie sytuacji spoteczno-gospodarczej gminy 26,92
B.13 | oddelegowanie pracownika samorzadowego do pracy w organizacji 34,62

*Lqczna wartos¢ % nie sumuje si¢ do 100% poniewaz respondenci mogli udzieli¢ na pytanie wigcej niz jednej odpowiedzi

Zrédto: opracowanie wiasne

gminy s3 szczegdlnie aktywne w procesach ciagtej
wymiany informacji (53,85%), tworzeniu wspdlnych
strategii i programéw dziatania (50%) oraz podejmo-
waniu wspolnych dziatan rozwojowych (50%). Nieste-
ty, gminy nie sg aktywne w nawigzywaniu kontaktéw
zagranicznych (7,69%), ktére mogtyby umozliwi¢ wy-
korzystywanie sprawdzonych, efektywnych wzorcow
dziatania blizniaczych instytucji z zagranicy.

Blisko potowa (42,31%) wtadz gminnych ocenia do-
brze swoja dotychczasowa wspétprace zorganizacjami
wspierajgcymi rozwdj turystyki i przedsiebiorczosci.
Prawie jedna czwarta (23,08%) badanych uznata
wspotprace za przecietna, a 7,69% urzedéw gminy, za
z1a. Niestety Zzadna jednostka samorzadu terytorialne-
go nie ocenita swoich relacji z analizowanymi organi-
zacjami na poziomie bardzo dobrym.

Prawie jedna czwarta urzedéw gminy uznata, ze
obecnie istnieja ograniczenia utrudniajace wspét-
prace wtadz gminy z instytucjami wspierajacymi
rozwoj turystyki i przedsiebiorczosci. Za najwazniej-
sze wskazano bariery finansowe, brak aktywnos$ci
ze strony jednostek otoczenia biznesu we wspoétpra-
cy z urzedami gminy, mate zainteresowanie miesz-
kancow rozwojem turystyki i przedsiebiorczosci. Na
szcze$cie istnieje szansa poprawienia relacji miedzy
opisywanymi podmiotami w przysztosci.

Czynnikiem wspomagajacym wzajemng wspot-
prace bedg $rodki finansowe na realizacje wspdlnych
projektow, uzyskiwane z funduszy Unii Europejskie;j.

Samorzady gminne, jako dziatania utatwiajace wspét-
prace z organizacjami wspierajacymi rozwoj turystyki
i przedsiebiorczosci wskazaty: konieczno$¢ wieksze-
go zaangazowania pracownikéw tychze instytucji we
wspdlne przedsiewziecia, bardziej aktywng postawe
przedsiebiorcow, a takze uzyskanie grantéw i dotacji
na rozwdj turystyki.

Tylko co trzeci urzad gminy jest czlonkiem Lu-
belskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej oraz
Lokalnych Organizacji Turystycznych. Préby ,przy-
ciggniecia” na teren gminy turystéw, tworzenie
i koordynowanie systemdéw informacji turystycznej
oraz koordynacja dziatan promocyjnych podejmowanych
w regionie, to cele najczesciej realizowane przez urzedy
gmin - jako cztonka LOT-6w. Przedstawia je rysunek 1.

W ramach struktury ROT aktywno$¢ pracownikéw
urzedéw gminy polega przede wszystkim na dziatal-
nosci promocyjnej kreujacej wizerunek wojewo6dztwa
jako regionu atrakcyjnego turystycznie oraz dziata-
niach na rzecz poprawy infrastruktury turystyczne;j.

Podsumowanie i wnioski

Szansa skuteczniejszego wsparcia turystycznych
podmiotéw gospodarczych na Lubelszczyznie jest
efektywne wspoétdziatanie jednostek samorzadu tery-
torialnego z organizacjami wspierajacymi rozwoj tu-
rystyki i przedsiebiorczosci. Zjawiskiem pozytywnym
jest powszechne zaangazowanie urzedéw powiato-
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Rysunek 1. Cele realizowane przez urzedy gminy jako cztonka Lokalnych Organizacji Turystycznych (% wskazarii)
Figure 1. The objectives pursued by the commune offices as a member of the Local Tourism Organisations

(% of responses)

*tqczna wartosé % nie sumuje sie do 100% poniewaz respondenci mogli udzieli¢ na pytanie wiecej niz jednej

odpowiedzi
Zrédto: opracowanie wtasne

wych w taka wspotprace, ktéra przybiera zréznicowa-
ne formy. Nie maja one jednak charakteru wzajemnej
pomocy finansowej. Niewielka cze$¢ samorzadow na
szczeblu powiatowym napotyka na bariery utrudnia-
jace udziat w przedsiewzieciach realizowanych z or-
ganizacjami wspierajacymi rozwoj turystyki i przed-
siebiorczosci. Optymistyczna jest pozytywna ocena
jako$ci wspoétpracy miedzy wspomnianymi wyzej,
podmiotami tworzgcymi otoczenie instytucjonalne
lubelskich przedsiebiorstw turystycznych.

Na terenie wojewddztwa lubelskiego urzedy gminy
sg mniej aktywne niz urzedy powiatowe we wspotpra-
cy z organizacjami wspierajacymi rozwoj turystyki
i przedsiebiorczos$ci. Tylko 1/3 jest cztonkiem LOT-6w
i ROT-u. Wspélne przedsiewziecia majg nieco odmienny
charakter, nizw przypadku urzedéw powiatowych. Ba-
dania dowiodty, ze obecnie istnieja ograniczenia utrud-
niajace wspétprace wtadz gminy z innymi podmiotami
otoczenia instytucjonalnego. Niepokojaca jest margi-
nalna skala pomocy finansowej kierowanej przez urze-
dy gminy do organizacji wspierajacychrozwojturystyki
i przedsiebiorczosci. Istnieje jednak szansa poprawie-
nia relacji miedzy opisywanymi jednostkami w przy-
sztosci. Wazne bedzie uzyskanie potrzebnych $rodkéw
finansowych, ktére mogg cze$ciowo pochodzi¢ z fun-
duszy pomocowych UE, a takze grantéw i dotacji na
rozwdj turystyki. Szansg na skuteczniejszg wspoétpra-
ce, bytoby wieksze zaangazowanie we wspoélne przed-
siewziecia pracownikéw samorzadowych, a takze pra-
cownikéw jednostek ,otoczenia biznesu”, ktérzy czesto

nie sg w stanie efektywnie ze sobg wspoétdziatac.

Na uwage zastuguje wskazywana przez przedsta-
wicieli urzedéw gminnych, mata aktywnos¢ spotecz-
nosci lokalnej dotyczaca rozwoju przedsiebiorczosci,
w tym turystyki. Swiadczy to o niewystarczajacych
dziataniach w zakresie podnoszenie wiedzy i umiejet-
nosci, w postaci szkolen, kurséw i innych form eduka-
cji i aktywizacji spotecznej. Gtéwng role w tych dzia-
taniach petni wtasnie samorzad terytorialny, dobrze
jesli ma wsparcie przedsiebiorcéw i osrodkéw szko-
leniowych. Na wiekszg aktywnos$c¢ i Scislejsza wspot-
prace w pozyskiwaniu funduszy na ten cel wskazywali
sami przedstawiciele urzedéw gmin.

Literatura:

1. Adamowicz M. (2003), Strategie rozwoju lokalnego,
t. I, Aspekty instytucjonalne. Wydawnictwo Szkoty
Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa, s. 17.

2. Kot]. (2003), Zarzgdzanie rozwojem gmin, a prakty-
ka planowania strategicznego. Wydawnictwo Uni-
wersytetu Lodzkiego, 1.6dz, s. 100-102.

3. Sikorska-Wolak I. (red.), (2004), Turystyka w roz-
woju lokalnym. Wydawnictwo Szkoty Gtéwnej Go-
spodarstwa Wiejskiego, Warszawa, s. 10-57.

4. Ziotkowski M., Golen M. (2003), Zarzqdzanie strate-
giczne rozwojem lokalnym. W: H. Sochacka-Krysiak
(red.), Zarzadzanie gospodarka i finansami gminy.
Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa, s. 45.

-95-



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (V) 2012 Wspétpraca samorzadéw gminnych...

THE COOPERATION OF COMMUNAL AND DISTRICT SELF-GOVERNMENTS
WITH THE INSTITUTIONS SUPPORTING THE DEVELOPMENT OF TOURISM
IN LUBELSKIE VOIVODESHIP

Marek KuZmicki, Jarostaw Zbikowski

Pope John Paul II State School of Higher Education in Biata Podlaska

Summary: The aim of this article is to determine the forms and the extent of cooperation between poviat (cities) and com-
mune offices and the institutions supporting the development of tourism and entrepreneurship in Lubelskie Voivodeship.
The research within eleven poviat offices was conducted with the use of individual, standardized straight interview. The
postal questionnaire was used to test sixty-five commune offices. Finally, results were obtained from twenty-six units.
The cooperation between poviat offices and the institutions supporting the development of tourism and entrepreneurship
takes financial and non-financial forms. The most important are: joint promotional actions in the media, providing the
technical infrastructure, establishing contacts with foreign counterparts of aid organizations. Fairly popular form of help
from the poviat offices is sharing their financial resources to the institutions that are the subject of analysis. Commune offi-
ces are particularly active in the process of continuous exchange of information, developing common strategies and action
programs, and making joint development activities. Unfortunately, the communes are not active in establishing contacts
abroad, which could allow to use the proven, effective action patterns of twinning institutions from abroad.

Less than one third of poviat offices faces barriers in cooperation with the organizations supporting the development of
tourism and entrepreneurship. They result from the current legal requirements. Restrictions are also often associated with
the lack of funds. From the perspective of commune offices the most important were financial barriers, lack of activity on
the part of the business environment in collaboration with commune offices and low interestof residents in the development
of tourism and entrepreneurship.

Research indicates that the important prerequisite for effective cooperation between the communal and poviat territorial
self-government units and organizations contributing to the development of tourism and business in Lubelskie Voivodeship
is to obtain the necessary financial resources, which may partly come from EU funds and grants and subsidies for develop-
ment of tourism and entrepreneurship. The chance for more effective cooperation, it would be to involve in joint projects of
local government employees and employees of “business environment”, who often are not able to work together effectively.

Keywords: tourism, development, local government, institutional environment, cooperation
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KIERUNKI ZMIAN STRUKTURY PRODUKTOWE] I KANALOW SPRZEDAZY
W SEKTORZE UBEZPIECZENIOWYM W POLSCE I W UNII EUROPE]JSKIE]
W LATACH 2002-2008

Sylwester Kozak

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

ie: Celem badania jest analiza zmian w strukturze produktéw ubezpieczeniowych i kanatéw ich sprzedazy wla-
tach 2002-2008 w Polsce w kontek$cie przemian dokonujacych sie w sektorach ubezpieczen w innych krajach UE. Do badan
wykorzystano dane z Komisji Nadzoru Finansowego, Polskiej Izby Ubezpieczen i Europejskiego Stowarzyszenia Ubezpie-
czycieli CEA. Wyniki wskazuja, ze zaktady istotnie zmienity strukture produktowa. Czesciej oferowaty ubezpieczenia na
zycie jako instrument inwestycji oszczedno$ci, a takze zmniejszyty udziat ubezpieczen komunikacyjnych na korzy$¢ ubez-
pieczen majatkowych i finansowych. Zmiana struktury produktowej wymagata reorganizacji struktury dystrybucji. Wzro-
sta sprzedaz przez placéwki bankowe, a jednocze$nie spadta sprzedaz w placowkach wtasnych oraz przez sie¢ agentéw
i brokeréw. Taka tendencja przybliza strukture dystrybucji produktéw ubezpieczeniowych w Polsce do struktury wyste-
pujacej w Austrii, Belgii, Francji i Wtoszech, tj. w krajach o systemach finansowych zorientowanych bankowo.

Stowa kluczowe: ubezpieczenia, kanaty dystrybucji, integracja europejska

Wstep

W latach 2002-2008 struktura kanatéw sprzedazy
produktéow ubezpieczeniowych podlegata istotnym
zmianom w Polsce i w innych krajach Unii Europej-
skiej. Skala zmian jest jednak w obu przypadkach
istotnie zréznicowana. Sektor ubezpieczen w Polsce
musiat nadrabia¢ zalegtosci jakie przez wiele lat na-
rosty w stosunku do sektoréw ubezpieczen w wy-
soko rozwinietych krajach UE. Spowodowato to, ze
w poczatkowych latach zaktady ubezpieczen dazyty
do wypelnienia wymogéw technicznych i organiza-
cyjnych, jakie stawiaty regulacje obowigzujace w sek-
torze ubezpieczen Unii Europejskiej. Ponadto na dzia-
talno$¢ i wyniki sektora istotny wptyw wywierato
zwiekszone w tym czasie zaangazowanie kapitatowe
zagranicznych ubezpieczycieli i wzrost udziatu rynko-
wego kontrolowanych przez nich zaktadéw.

Z kolei organizacja sektora ubezpieczen w krajach
UE-15 nie ulegta wiekszym zmianom. Zaréwno zakres
produktow, jak i sposdb ich dystrybucji utrzymywa-
ty sie w tym okresie w ustalonym ksztatcie. Zaktady
ubezpieczen wykorzystywaty utatwienia jakie niosty
za sobg regutly jednolitego europejskiego systemu fi-
nansowego i zasady jednego paszportu dla instytu-
cji ubezpieczeniowych, ustanowione na poczatku lat
1990. Kolejnym czynnikiem stymulujacym rozwdj
sektora ubezpieczen bylo wprowadzenie wspdlnej
waluty euro w 1999 r. Ubezpieczyciele w wiekszosci
krajow kontynuowali dotychczasowe kierunki rozwo-
ju, m.in. produktéw ubezpieczeniowych na zycie, czy
ubezpieczen komunikacyjnych, ubezpieczen wypadko-
wych i chorobowych. Podobnie, niewielkim zmianom

podlegata struktura kanatéow sprzedazy produktow
ubezpieczeniowych w krajach EU-15. Zaktady gtow-
nie rozwijaty sprzedaz w systemie bancassurance, za
posrednictwem agentéw i brokeréw, a w mniejszym
stopniu poprzez wtasne placéwki.

Celem artykutu jest zaprezentowanie zmian struk-
tury kanatéow sprzedazy produktéw ubezpieczenio-
wych jakie miaty miejsce w polskim sektorze ubez-
pieczen oraz poréwnanie ich do odpowiednich zmian
zachodzacych w krajach Unii Europejskiej w latach
2002-2008. Dla potrzeb analizy wykorzystano dane
finansowe nt. polskich zaktadéw ubezpieczen pub-
likowanych przez Komisje Nadzoru Finansowego
(KNF) i Polska Izbe Ubezpieczen (PIU) oraz danych
z Europejskiego Stowarzyszenia Ubezpieczycieli
(CEA). Uzyskane wyniki wskazuja, ze wraz ze wzro-
stem znaczenia w sektorze $rednich zaktadow, gtow-
nie z wiekszosciowym kapitatem zagranicznym, ob-
nizata sie koncentracja rynku i poprawiaty warunki
konkurencji. W strukturze kanatéw sprzedazy pro-
duktéw ubezpieczeniowych coraz wieksza role pel-
nit system bancassurance, ktéry jeszcze na poczatku
analizowanego okresu byt niemal nieobecny w Polsce,
natomiast w krajach UE byt jednym z podstawowych
kanatéw dystrybucji ubezpieczen na zycie. W przy-
padku ubezpieczen nie na zycie model bancassurance
istotnie zwiekszyt swe znaczenie w systemie sprzeda-
7y, stajac sie istotnym, cho¢ nie podstawowym kana-
tem dystrybucji. Sprzedaz polis ubezpieczeniowych za
posrednictwem agentéw indywidualnych i instytucjo-
nalnych oraz w placéwkach zaktadéw pozostaty nadal
waznymi kanatami dystrybucji produktéw ubezpie-
czeniowych.
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Takie kierunki zmian w organizacji systemu sprze-
dazy w polskim sektorze ubezpieczen przyblizaja go
do standardéw stosowanych przez czes$¢ krajow UE
opierajacych sprzedaz produktéw ubezpieczeniowych
gtownie na sieci placdwek bankowych oraz agentéw
i brokeréw ubezpieczeniowych, a w znacznie mniej-
szym stopniu na sprzedazy wtasnej. Krajami stosu-
jacymi tego rodzaju rozwigzania s3: Austria, Belgia,
Francja i Wlochy. Nalezy jednocze$nie zauwazy¢, ze
kraje te posiadaja systemy finansowe zorientowane
bankowo (NBP 2004). Krajem, w ktérym organizacja
kanatéw sprzedazy ubezpieczen zasadniczo sie rézni
od systemu stosowanego w 2008 r. w Polsce jest Wiel-
ka Brytania. W systemie brytyjskim sprzedaz produk-
tow ubezpieczeniowych skoncentrowana jest gtéwnie
w sieci agentéw i brokeréw. Takie zréznicowanie sy-
stemu dystrybucji moze réwniez wynika¢, m.in. z mo-
delu sytemu finansowego wystepujacego w tym kraju,
ktory jest zorientowany na rynki finansowe.

Pozostata cze$¢ artykutu zorganizowana jest w na-
stepujacy sposob. Pierwszy rozdziat przedstawia stan
sektora ubezpieczen oraz panujaca w nim organizacje
sprzedazy w Polsce i w UE. Kolejny analizuje struktu-
re kanatéw sprzedazy produktéw ubezpieczeniowych
na zycie i nie na zycie, a nastepny skale wykorzystania
podstawowych kanatéw dystrybucji w Polsce i w UE.
Catos¢ podsumowano we wnioskach.

Sytuacja sektora ubezpieczen w Polsce
i Unii Europejskiej

Funkcjonowanie sektora ubezpieczeniowego w Pol-
sce w okresie poprzedzajacym wejscie do Unii Europej-
skiej charakteryzowato sie harmonizacjg i dostosowa-
niem modelu panujacego w krajach EU-15. W procesie

tymistotnarole odegraty zagraniczne instytucje ubez-
pieczeniowe, ktére systematycznie zwiekszaty swoje
zaangazowanie w Polsce. Wyeliminowanie ograniczen
w transferze kapitatu inwestycyjnego zwiekszyto
mozliwosci inwestycyjne i stato sie jedng z przyczyn
wzrostu udziatu inwestoréw zagranicznych w kapita-
tach podstawowych zaktadéw ubezpieczen. Realizo-
wano to zaréwno przez dofinansowanie dotychczas
kontrolowanych zaktadéw, jak tez przejmowano nowe.
Otwarcie rynku wigzato sie réwniez ze wzrostem pre-
sji konkurencyjnej, ktéra pochodzita juz nie tylko ze
strony krajowych konkurentéw, ale réwniez ze strony
podmiotéw zagranicznych. Motywowato to instytucje
ubezpieczeniowe w Polsce do przebudowy oferty pro-
duktowej, rozszerzenia asortymentu i zmiany metod
sprzedazy.

Kolejnym czynnikiem istotnie wptywajacym na
stan sektora ubezpieczen w Polsce byta rosnaca war-
tos¢ produktu krajowego brutto (PKB). Poczawszy
od II potowy 2003 r. systematycznie sie on podnosit,
a wraz z nim warto$¢ Srednich ptac. Czynniki te oka-
zaty sie stymulatorami wzrostu popytu, zaréwno na
ubezpieczenia na zycie i nie na zycie. Szczegélnie od-
nosito sie to do sektora ubezpieczen zyciowych. Czes¢
gospodarstw domowych ulokowato w polisach na
zycie swe rosngce oszczedno$ci. Szczeg6lne nasile-
nie inwestycji w polisy na zycie z ubezpieczeniowym
funduszem kapitatlowym miato miejsce wlatach 2006-
2007, tj. w okresie silnych wzrostéw cen papieréw
warto$ciowych notowanych na gietdzie. W efekcie
warto$¢ przypisu w dziale [ wzrosta blisko czterokrot-
nie w latach 2002 - 2008 (rys. 1). Natomiast w przy-
padku wzrostu przypisu w sektorze ubezpieczen nie
na zycie jedna z wazniejszych przyczyn byta poprawa
wynikéw przedsiebiorstw sektora realnego i wzrost
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Rysunek 1. Wartosc¢ sktadki przypisanej brutto w dziale ubezpieczen na zycie (Dziat 1) i nie na zycie (Dziat II) w Polsce i w Unii Europejskiej

(UE-27) w relacji do PKB (lewy panel) i per capita (prawy panel)

Figure 1. The value of gross written premiums in life (Division I) and non-life (Division II) insurance in Poland and the European Union (EU-

27) in relation to GDP (left panel) and per capita (right panel)
Zrédto: CEA, KNF
Source: CEA, PFSA
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importu samochodéw w pierwszych latach integracji
Polski z UE.

Zestawienie wynikow sektora ubezpieczen w Pol-
sce oraz $rednich wartosci dla wszystkich krajow Unii
Europejskiej pozwala stwierdzi¢, Ze najsilniejszy roz-
woj dokonat sie w dziale ubezpieczen na zycie. W 2002
r. stopien penetracji, tj. relacja sktadki do PKB, byt
w Polsce czterokrotnie nizszy od $redniej dla UE. Z ko-
lei w 2008 r. byt on juz tylko mniejszy o 50% (rys. 1).
Swiadczy to o duzym potencjale wzrostu zgromadzo-
nym w sektorze ubezpieczeniowym oraz zdolnosci
do podnoszenia dochodowosci dziatania zaktaddow.
Poprawa relacji stopnia penetracji $wiadczy réwniez
o poprawie efektywnosci kanatéw sprzedazy stoso-
wanych w polskim sektorze.

Waznym czynnikiem rozwoju sektora ubezpieczen
byta konsolidacja, ktéra w latach 2002-2008 miata
miejsce zaré6wno w Polsce, jak i w UE. W szczegélnosci
odnosita sie do matych podmiotéw. W efekcie liczba
zaktadow zmniejszyta sie, odpowiednio, o 3,4% w UE
i 8,7% w Polsce. Zmiany te miaty istotne znaczenie dla
koncentracji rynku ubezpieczen. Jeszcze pod koniec
lat 1990. cechg charakterystyczng sektora ubezpie-
czen w Polsce i innych panistwach Europy Srodkowo
-Wschodniej byta ich silna koncentracja. Dane euro-
pejskiego stowarzyszenia CEA wskazuja, Ze w krajach
naszego regionu jeszcze w Il potowie lat 1990. pie¢
najwiekszych zaktadéw ubezpieczen skupiato ponad
90% sktadki, zaré6wno w sektorze ubezpieczen na zy-
cie, jak i nie na zycie (CEA 2008).

W przypadku rozwoju grupy Srednich zaktadéw,
zwiekszone zagraniczne inwestycje kapitatowe przy-
czynity sie do wzrostu ich udziatu w rynku, skutko-
wato to obnizeniem sie poziomu koncentracji sektora

i poprawa warunkéw konkurencji. Jednym z moty-
wow zwiekszonego zaangazowania zachodnioeuro-
pejskiego kapitatu w polskich zaktadach byta lepsza
perspektywa uzyskania wysokich stép zwrotu z inwe-
stycji, znacznie wyzszych niz w ich panstwach macie-
rzystych.

[stotne przemiany strukturalne zachodzace w sek-
torze staty sie podstawg do wypracowania optymal-
nej struktury produktéw ubezpieczeniowych oraz ka-
natéw ich sprzedazy. W przeobrazeniach tych polscy
ubezpieczyciele kierowalisie wiedzg i doswiadczeniem
swoich spo6tek-matek. Kanatem dystrybucji szczegol-
nie rozpropagowanym w tym okresie staty sie placow-
ki bankowe. Innym efektem transferu know-how ze
spotek-matek do polskich zaktadéw byto zwiekszenie
wykorzystania w sprzedazy nowoczesnych technolo-
gii umozliwiajacych bezposrednia sprzedaz polis przy
uzyciu Internetu i telefonu (KNUIFE 2005).

Bardziej tagodny przebieg miaty zmiany struktury
produktowej i struktury kanatéw sprzedazy w sekto-
rze ubezpieczen w krajach UE-15 w latach 2002-2008.
Dane stowarzyszenia ubezpieczycieli CEA wskazuja,
ze w sektorze ubezpieczen na zycie dominowaty po-
lisy ubezpieczen na zycie, stanowigc dla gospodarstw
domowych bezpieczny instrument inwestycji oszczed-
nosci. Z kolei w sektorze ubezpieczen nie na zycie naj-
wieksza czes$¢ rynku stanowity trzy rodzaje ubezpie-
czen, tj. komunikacyjne, zdrowotne i wypadkowe oraz
majatkowe. Ich taczny udziat w rynku wynosit okoto
80%, przy czym poszczego6lne rodzaje kontrolowaty
odpowiednio, 30%, 30% i 20% rynku.

Z kolei procesy konsolidacyjne majace miejsce
w europejskim sektorze ubezpieczen zwiekszyty kon-
centracje sektora, zaréwno na zycie, jak i nie na zy-
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Rysunek 2. Wartosci wskaznikow koncentracji CR5 i CR15 w Polsce i Unii Europejskiej (UE-27) w dziale ubezpieczen na zycie (lewy panel)

i dziale ubezpieczen nie na Zycie (prawy panel)

Figure 2. The values of concentration ratios CR5 and CR15 in Poland and the European Union (EU-27) in the life insurance sector (left pa-

nel) and non-life insurance section (right panel)
Zrodto: CEA, KNF
Source: CEA, PFSA
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cie. W efekcie zmniejszyta sie liczba zaktadéw z 4.918
w 2000 r. do 4.797 w 2007 r. Jednoczes$nie wzrosta
z 760 w 2000 r. do 1.033 w 2007 r. liczba oddziatéow
dziatajacych w wielu krajach UE na zasadzie jednego
paszportu (CEA 2010).

Procesy konsolidacyjne w Polsce miaty specyficz-
ny charakter. Z jednej strony zmniejszata sie liczba
zaktadoéw, podczas gdy w tym samym czasie obnizat
sie stopien koncentracji rynku. Taka sytuacja wnikata,
m.in. z faktu, Ze konsolidacji podlegaty gtéwnie mniej-
sze podmioty, tworzgce w efekcie duza grupe Sredniej
wielkos$ci zaktadéw. Jednoczesnie odbieraty one stop-
niowo udziat w rynku najwiekszych zaktadéw, PZU
i PZU Zycie. W 2000 r. zaktady na zycie zajmujace pod
wzgledem wielkos$ci zgromadzonej sktadki pozycje od
6 do 15 posiadaty 5-cioprocentowy udziat w rynku
(rys. 2), natomiast w 2008 r. juz 28%. W dziale ubez-
pieczen nie na zycie $rednie podmioty notowaty przy-
rosty udziatu w rynku, cho¢ juz nie tak duze. W tym
samym okresie zaktady o pozycji od 6 do 15 kontro-
lowaty odpowiednio, 15% (2000 r.) i 21% (2008 r.)
rynku. Pomimo tak istotnych przemian w strukturze
rynku, sektor ubezpieczen w Polsce pozostawatl nadal
bardziej skoncentrowany niz w UE. Wskazniki kon-
centracji CR5 dla ubezpieczen na Zycie i nie na zycie
w UE byty o okoto 15 punktéw procentowych nizsze
niz w Polsce.

Zmiany w poziomie koncentracji rynku ubezpiecze-
niowego w Polsce nie wigzaty sie ze zmiang struktury
oferowanych przez zaktady produktéw. Szczegélnie
sektor ubezpieczen nie na zycie zostat zdominowany
przez jeden rodzaj ubezpieczen, tj. ubezpieczenia ko-
munikacyjne. Ich sze$¢dziesiecioprocentowy udziat
w rynku utrzymat sie przez caty okres lat 2002-2008,
podczas gdy srednia w UE spadta w tym samym cza-
sie z okoto 36% do 30% (rys. 3). Niewielkie zmiany
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zaszty w innych rodzajach ubezpieczen. Tylko o okoto
2 punkty procentowe wzroést udziat ubezpieczen wy-
padkowych i chorobowych i o tyle samo zmniejszyt sie
udziat ubezpieczen majatkowych.

Odmienna sytuacja miata miejsce w przypadku
rynku ubezpieczeniowego w UE. Struktura produk-
towa w dziale ubezpieczen nie na zycie byta bardzo
silnie zdywersyfikowana. Ponad 80% rynku kontrolo-
waty trzy grupy ubezpieczen o zbliZzonych udziatach,
tj. ubezpieczenia wypadkowe i chorobowe (31%),
ubezpieczenia komunikacyjne (30%) i ubezpieczenia
majatkowe (20%). W kolejnych latach mozna zatem
oczekiwaé silniejszego spadku udzialu ubezpieczen
komunikacyjnych w polskim sektorze ubezpieczen na
korzys$¢ ubezpieczen wypadkowych i chorobowych
oraz ubezpieczen finansowych i odpowiedzialnosci
cywilne;j.

Struktura kanaléw sprzedazy produktéow
ubezpieczeniowych w Polsce i w UE

Transformacja sektora ubezpieczen w Polsce pro-
wadzita w duzej mierze do reorganizacji systemu
dystrybucji. Znaczne przyrosty przypisu w dziale
ubezpieczen na zycie wymagaly nowych, bardziej
efektywnych form dystrybucji polis. Fakt upowszech-
nienia sie polis na zycie jako form oszczedzania przy-
czynit sie do przesuniecia sprzedazy tego rodzaju po-
lis z placowek wtasnych zaktadéw do sieci placéwek
bankowych. Z kolei idea ubezpieczen nie na Zycie,
zwigzanych w wiekszosci z ryzykiem w transporcie
samochodowym, sprawiata, ze ich dystrybucja zajmo-
wali sie gtéwnie agenci i brokerzy, a takze pracownicy
zaktad6éw ubezpieczen (rys. 4).

Zestawienie warto$ci udzialéw sprzedazy witasnej
zaktadow dla réznych krajéw UE pozwala stwierdzic,
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Rysunek 3. Struktura sektora ubezpieczen nie na zycie w Polsce (lewy panel) i Unii Europejskiej (UE-27) (prawy panel)
Figure 3. The structure of the non-life insurance sector in Poland (left panel) and the European Union (EU-27) (right panel)

Zrédto: CEA, KNF
Source: CEA, PFSA
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Rysunek 4. Wielkos¢ udziatu sprzedazy ubezpieczen przez wtasne placéwki zaktadéw w Polsce

iwybranych krajach UE

Figure 4. The share of insurance sales through its own facilities in Poland and in selected EU countries

Zrédto: CEA, KNF
Source: CEA, PFSA

ze Polska nalezy do grupy krajow, ktére w znaczacy
sposob wykorzystuja placowki zaktadow w dystry-
bucji produktéw ubezpieczeniowych. Wielkos¢ tego
udziatu w Polsce ma jednak silng tendencje spad-
kowa. Odmienna sytuacja panuje w sektorze ubez-
pieczeniowym w Holandii, gdzie w trakcie ostatniej
dekady ta forma dystrybucji osiggneta poziom 41%
udziatu w rynku. Wynikato to, m.in. ze zwiekszenia
skali sprzedazy ubezpieczen nie na zycie, w tym silnie

wzrastajacych w tym okresie ubezpieczen wypadko-
wych i chorobowych. Podobny do Polski poziom wy-
korzystania palcéwek wtasnych w dystrybucji zanoto-
wano w catym analizowanym okresie w takich krajach
jak Austria, Francja i Belgia. W tych krajach, podobnie
jak w Polsce te forme sprzedazy wykorzystywano
w wiekszosci w dziale ubezpieczen nie na zycie.

Z kolei Wielka Brytania jest krajem zdecydowanie
odchodzacym od tej formy sprzedazy. Notowany w la-
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Rysunek 5. Wielkos¢ udziatu sprzedazy ubezpieczen przez agentéw i brokeréw w Polsce

i wybranych krajach UE

Figure 5. The share of insurance sales by agents and brokers in Poland and in selected EU countries

Zrédto: CEA, PIU
Source: CEA, PFSA

Uwaga: Dla Polski dla 2001 r. uzyto danych za 2002 r.

Note: For Poland for 2001 data of 2002 were applied
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tach 2002-2008 spadek udziatu rynkowego sprzedazy
przez placéwki wtasne o 13 punktéw procentowych
do poziomu 11% w 2008 r. odnosit sie gtéwnie dziatu
ubezpieczen nie na zycie. W Polsce wyrazne obnize-
nie sie udziatu tej formy sprzedaz wynikato gtéwnie
ze zmniejszenia sprzedazy w placowkach zaktadéw
ubezpieczen na zycie (spadek o blisko 20 pp.) oraz
w mniejszym stopniu ubezpieczen nie na zycie (spadek
0 6 pp.).

Jednym z wazniejszych kanatéw dystrybucji pro-
duktéw ubezpieczeniowych pozostaje nadal sprzedaz
przez agentéw i brokeréw. Ten kanat dystrybucji byt
bardzo silnie wykorzystywany w Wielkiej Brytanii
(rys. 5). Udziat sprzedazy za posSrednictwem agentéw
i brokerow w 2008 r. wynosit odpowiednio, 96% i 62%
dla ubezpieczen na zycie i nie na zycie. Taka charak-
terystyka rynku brytyjskiego moze mie¢ swe uza-
sadnienie w rynkowej orientacji tamtejszego systemu
finansowego oraz mniejszej roli bankéw w gromadze-
niu oszczednosci gospodarstw domowych.

Innymi krajami o znaczacej roli tego kanatu dystry-
bucji ubezpieczen sa Stowenia, Wtochy i Belgia. Zblizo-
na wielko$¢ sprzedazy przez agentéw miata réwniez
miejsce w Polsce. Jednak w tym wypadku sprzedaz po-
przez agentow i brokeréw dotyczyta gtéwnie ubezpie-
czen nie na zycie. Taki profil sprzedazy pogtebiat sie
stosunkowo silnie w latach 2002-2008. Udziat sprze-
dazy za posrednictwem agentéw i brokeréw spadt
w tym czasie o 27 punktéw procentowych do poziomu
30% w dziale ubezpieczen na zycie, natomiast wzrost
0 5 punktéw procentowych, do 73% w dziale ubezpie-
czen nie na zycie.

Dystrybucja ubezpieczen w placowkach bankéw
i innych instytucji finansowych dotyczyta przede
wszystkim produktéow zyciowych. Cho¢ we Francji,
Wtoszech i Austrii ta forma sprzedazy dominowata
w dystrybucji wszystkich produktéw ubezpieczenio-
wych (rys. 6). Ogélny wzrost zainteresowania syste-
mem bancassurance wynika, m.in. ze zmiany organi-
zacji sprzedazy produktéw bankowych. Banki oferuja
swoje podstawowe produkty, tj. kredyty, czy rachunki
bankowe w formie pakietéw réznych produktéw fi-
nansowych, w tym przede wszystkim ubezpieczenio-
wych.

Banki w wielu wypadkach wykorzystuja sprzedaz
produktéw ubezpieczeniowych po promocyjnej cenie
jako metode pozyskania klienta, przy jednoczesnym
uzyskaniu dodatkowych dochodéw ze sprzedazy wig-
zanej innych produktéw. Taka forma sprzedazy miata
w latach 2002-2008 w polskim sektorze finansowym
bardzo silng tendencje wzrostowa. W duzej mierze
zwigzane byto to z produktami z dziatu ubezpieczen
na zycie, gdzie wzrost udziatu sprzedazy poprzez ban-
ki wyniést 44 punkty procentowe osiggajac poziom
45% w 2008 r. W tym samym roku tylko 2% sktadki
w dziale ubezpieczen nie na zycie pozyskano za po-
Srednictwem bankéw i instytucji finansowych.

WhniosKi

Polski sektor ubezpieczen przeszedt silng transfor-
macje w latach 2002-2008. W pierwszym okresie za-
ktady ubezpieczen koncentrowaty sie na dostosowa-
niu poziomu technologicznego i organizacyjnego do
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Rysunek 6. Wielkos¢ udziatu sprzedazy ubezpieczen w systemie bancassurance w Polsce

i wybranych krajach UE

Figure 6. The share of insurance sales in the system of bancassurance in Poland and in selected EU countries

Zrédto: CEA, PIU
Source: CEA, PFSA

Uwaga: Dla Polski dla 2001 r. uzyto danych za 2002 r.

Note: For Poland for 2001 data of 2002 were applied
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wymogéw regulacyjnych stawianych przez UE. Wraz
z wej$ciem do UE zwiekszyto sie zaangaZowanie kapi-
tatowe zagranicznych instytucji ubezpieczeniowych,
co wiazato sie ze wzrostem udziatu zaktadéw o kapi-
tale zagranicznym w sektorze. W tym czasie obnizyta
sie ro6wniez koncentracja rynku ubezpieczeniowego.

Zmiany majgce miejsce w sektorze ubezpieczen
w Polsce doprowadzily do dywersyfikacji kanatéw
dystrybucji, dzieki ograniczeniu sprzedazy poprzez
placéwki wtasne oraz sie¢ agentéw i brokeréw i jedno-
czesnemu zwiekszeniu udziatu systemu bancassuran-
ce.

Dystrybucja produktéw ubezpieczeniowych ulegta
istotnej specjalizacji. Sprzedaz produktow dziatu II
prowadzona jest w wiekszosci przez placowki wtasne
oraz sie¢ agentéw i broker6éw, natomiast system ban-
cassurance dominuje w sprzedazy ubezpieczen dziatu
L.

Struktura kanatéw sprzedazy produktéw ubezpie-
czeniowych w Polsce w wielu aspektach przyblizyta
sie do struktury wystepujacej w takich krajach jak
Austria, Belgia, Francja i Wtochy, gdzie istotna role
petni sprzedaz w systemie bancassurance. Podobnie
jak w Polsce, systemy finansowe w tych krajach sg zo-
rientowane bankowo, co moze stwarza¢ dogodne wa-
runki do taczenia sprzedazy produktéw bankowych
i ubezpieczeniowych, gtéwnie z dziatu ubezpieczen na
zycie.
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CHANGES IN THE STRUCTURE OF PRODUCTS AND SALES CHANNELS
IN THE INSURANCE SECTOR IN POLAND AND IN THE EUROPEAN UNION
IN YEARS 2002-2008

Sylwester Kozak

Warsaw University of Life Sciences

Summary: The goal of the analysis is to examine the changes in the structure of insurance products and channels of their
distribution in Poland in the years 2002-2008 in the context of the changes taking place in insurance sectors in other EU
countries. The research is based on the data on insurance companies obtained from the Polish Financial Authorities, the Po-
lish Chamber of Insurance and the European Federation of Insurers and Reinsurers CEA. The results indicate that insurance
companies changed their product structure, inter alia by offering more life insurance as an investment vehicle for household
savings, as well as by reducing the share of motor insurance and increasing that of financial and property insurance. Insu-
rers transformed the distribution structure: they significantly increased sales through the banking network and reduced
sales through their own facilities and insurance agents and brokers. This trend brings the distribution structure of the
Polish insurance sector closer to the structure of insurance sectors in Austria, Belgium, France and Italy, i.e. countries with

bank-oriented financial systems.

Key words: insurance, distribution channels, European integration
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WIZERUNEK MIASTA TURYSTYCZNEGO ORAZ JEGO WYMIAR MARKETINGOWY

Iryna Manczak

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Streszczenie: W opracowaniu zaprezentowano wybrane zagadnienia problematyki wizerunku miasta. Celem ar-
tykutu jest préba interpretacji wizerunku miasta turystycznego w wymiarze marketingowym. Gtéwny akcent po-
tozono na oméwienie takich pojec¢ jak wizerunek, tozsamos$¢ oraz potencjat turystyczny miasta. Zwrdcono uwage
na fakt, iz podjety temat cieszy sie zainteresowaniem ws$rdd badaczy zajmujacych sie marketingiem terytorialnym.
We wspobtczesnej literaturze przedmiotu analiza zagadnien zwigzanych z funkcjonowaniem miasta obejmuje nie tylko opis
aspektow materialno - przestrzennych. Coraz czesciej prezentowane sg opinie mieszkancéw i turystéw na temat miasta
oraz przedstawicieli innych grup docelowych, do ktérych miasto kieruje komunikaty marketingowe. Kluczem do sukcesu
na konkurencyjnym rynku miast jest podejmowanie §wiadomych dziatan majacych na celu budowanie atrakcyjnego wize-
runku jednostki osadniczej. Gléwnym walorem miasta turystycznego jest jego atrakcyjny wizerunek, natomiast o atrakcyj-

nosci jednostki osadniczej w duzej mierze przesadza potencjat turystyczny.

Stowa Kluczowe: marketing terytorialny, wizerunek miasta, potencjat turystyczny

Wprowadzenie

Miasto jest postrzegane jako jedno z najwiekszych
osiaggnie¢ cywilizacji. Kilka tysiecy lat istnienia mia-
sta wytworzyto w kulturze europejskiej wzorzec, kto-
ry pozwala na bezrefleksyjne zidentyfikowanie tego
miejsca i jego mieszkancow (Jatowiecki 2007, s.61).
Obecnie ponad 80% europejskiej populacji zamieszku-
je w miastach (Gialdini 2007, s.95).0 Europie mozemy
moéwic jako o kontynencie mocno zurbanizowanym,
dlatego problematyka miejska na trwate wpisata sie
w obszar zainteresowan wielu dyscyplin naukowych,
m.in. takich jak ekonomia, geografia czy socjologia.

W XX wieku miat miejsce dynamiczny wzrost glo-
balnej konkurencji oraz gwattownie zmieniato sie
otoczenie rynkowe. W zaistniatej sytuacji koniecznym
stato sie zastosowanie nowoczesnych rozwigzan oraz
narzedzi marketingowych w dziatalnosci jednostek
osadniczych. Tym sposobem marketing przeniknat
do przestrzeni miejskiej. W rezultacie implementacji
wiedzy z zakresu marketingu w miastach, na proces
zagospodarowania przestrzennego spojrzano w kate-
goriach rynkowych.

Gtownym wyznacznikiem atrakcyjnosci jednostki
miejskiej coraz cze$ciej staje sie jej wizerunek. Jest on
zasobem niematerialnym oraz moze by¢ wykorzysty-
wany jako narzedzie w tworzeniu przewagi konkuren-
cyjnej. Atrakcyjny wizerunek miejsca przy nasilajacej
sie konkurencyjnosci region6w ma istotne znaczenie
jako czynnik sukcesu gospodarczego (Gwosdsz 2000,
s.151), a jego $wiadome ksztattowanie jest wyrazem
dominujgcych trendéw na rynku miast i regionéw.

Wizerunek miasta przesadza o atrakcyjnosci jed-
nostki terytorialnej, gdyz realnie ksztattuje opinie tu-
rystow, inwestoréw oraz mieszkancow o danym miej-

scu (Deffner, Liouris 2005, s.1). Pozytywny wizerunek
miasta sprzyja podejmowaniu przez podmioty zain-
teresowane decyzji o lokalizacji inwestycji, imprez
spoteczno - kulturalnych w regionie, odwiedzaniu
i zwiedzaniu znajdujacych sie tam zabytkéw, korzy-
staniu z innych atrakcji czy wreszcie pozostaniu lub
osiedleniu sie na jego terytorium (Szwajca 2009, s.21).
Wizerunek jest zbiorem pozytywnych i negatywnych
wyobrazen o danym mie$cie oraz ma bezposredni
wplyw na rozwoj danej jednostki osadniczej.

Spojrzenie na miasto turystyczne
w kategorii produktu

Na gruncie marketingu produktzalicza sie do grupy
terminéw kluczowych. Jest on definiowany jako obiekt
wymiany albo wszystko, co mozna oferowac¢ na rynku
(Podstawy marketingu 1999, s.114). Dane pojecie nie
jest utozsamiane wytacznie z obiektami materialny-
mi, gdyz obejmuje dobra materialne, ustugi, miejsca,
organizacje czy idee. Poszerzajac niniejsze rozwazania
mozna przyjac, iz w ujeciu marketingowym produk-
tem moze by¢ dobro materialne o réznych funkcjach
i postaci - ustugi, osoby, walory pieniezne, informacije,
organizacje, przedsiewziecia, idee, pomysty, a takze
miejsca (fragmenty przestrzeni spoteczno - ekono-
micznej), pod warunkiem, ze wywotuje zainteresowa-
nie odpowiednich podmiotéw, przykuwa ich uwage,
wywotuje che¢ nabycia, spozycia lub uzytkowania
(Szromnik 2008, s.113).

Zdefiniowanie miasta jako produktu nie jest
rzecza tatwg, gdyz przestrzen miejska jest bardzo
ztoZzona oraz tworza ja réznorodne sktadniki. Mar-
keting terytorialny przyjmuje, iz produkt ,miasto”
jest kombinacja konkretnych, namacalnych, ale tak-
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ze nieuchwytnych i abstrakcyjnych komponentéw,
ktére powiazane ze soba wywotuja swego rodzaju
efekt, jakim jest ,doswiadczenie” dostepne dla od-
biorcy w okreslonej cenie (Florek i in. 2009, s.21).
T. Markowski zaproponowat termin ,megapro-
dukt”, ktéry nalezy rozumieé¢ $ciSle powigzang
i zestrukturyzowana forme produktéw niematerial-
nych, dostepnych wjednostce terytorialnejdlaréznych
jegouzytkownikéw (Markowski 2002,s.112).Zdaniem
A. Szromnika na podkreslenie zastuguje przy tym
sprowadzenie megaproduktu do zbioru korzysci zwig-
zanych z koncentracja na danym obszarze ludzi, kapi-
tatu i zasobdw, a takze interakcji, jakie miedzy nimi
zachodza. Elementy produktu miejskiego dziela sie na
(Szromnik, op. cit. s.116):

e materialne komponenty (obiekty handlowe,

sportowe, targowe),

¢ ustugi (komunikacyjne, zdrowotne, kulturowe),

o kwalifikacje i obyczaje mieszkancéow, kultura,

tradycja, sztuka ludowa, jezyk, klimat przedsie-
biorczosci,

¢ lokalne produkty - wytwory lokalnych produ-

centéw i ustugodawcow,

e wizerunek.

W niniejszych rozwazaniach warto zwroci¢ uwage
nafakt,iZmiastojestuksztattowanymtworemiw trak-
cie rozwoju produktu miasta stosunkowo trudno jest
dokonywac¢ zmian oraz dostosowywac oferte produk-
towg do potrzeb obecnych czy przysztych klientéw.
Miasto jako produkt cechuje ograniczona elastycznos¢
oraz podatno$¢ na adaptacje. Warto zauwazyg¢, iz jed-
nostki miejskie réwniez rozwijaja sie, dlatego niekto-
re komponenty produktu miejskiego moga przybiera¢
na warto$ci w oczach potencjalnych odbiorcéw. Tab. 1
prezentuje specyficzne cechy miasta jako produktu.

Produkt turystyczny miasta jest kategorig wielo-
wymiarowg oraz réznorako interpretowang w pis$-
miennictwie naukowym. A. Panasiuk wprowadza ter-
min ,catkowity produkt turystyczny” oraz definiuje
go w nastepujacy sposob (Panasiuk 2010, s.220):

Tabela 1. Specyficzne cechy miasta jako produktu
Table 1. Specific city’s characteristic as a product

dobra i urzadzenia turystyczne:

¢ podstawowe - przyrodnicze i kulturowe (antro-

pogeniczne) walory turystyczne,

¢ komplementarne - dobra materialne stanowigce

podstawe $wiadczenia turystom ustug turystycz-
nych (system transportowy, baza noclegowa, baza
gastronomiczna, baza towarzyszaca), to - inaczej
formutujac - infrastruktura turystyczna;

e ustugi turystyczne:

¢ podstawowe - umozliwiajace dojazd, pobyti po-

wroét z miejsca czasowego pobytu (Swiadczone s3
przez komplementarne dobra i urzgdzenia tury-
styczne)

e komplementarne - $wiadczone w powigzaniu

z walorami turystycznymi (ustugi pilotazowe,
przewodnickie, rekreacyjne, kulturalne, wypo-
zyczania sprzetu).

Wizerunek miasta jest jego ostatecznym produk-
tem, a jego ,produkcja” nie jest aktem jednorazowym,
wiec tym bardziej nie powinna by¢ dzietem przypad-
ku (Florek i in., op. cit., s. 26). Miasto chcac odnies$¢
sukces rynkowy, musi ciagle podejmowa¢ dziatania
majgce na celu ksztattowanie okres$lonego wizerunku.
W przypadku miast turystycznych wykreowanie uni-
kalnych komponentéw oferty produktowej pozwala
na przyciagniecie wiekszej liczby turystow.

Wizerunek miasta - systematyka pojeciowa

W pi$miennictwie mozna znalezé¢ wiele definicji
wizerunku. Problematyka wizerunku miasta jest co-
raz czesciej podejmowana we wspdtczesnych opra-
cowaniach naukowych, jednak jej poczatkéw nalezy
szuka¢ w XX wieku. Termin wizerunek (image) uzy-
skat rozgtos dzieki pracy K. Lyncha ,The image of the
city”. Amerykanski uczony zauwazyt, iz sSrodowisko
miejskie jest postrzegane i do§wiadczane przez jego
mieszkancoéw, ale rowniez jest ksztattowane w wyni-
ku dziatania otoczenia.

Cecha Charakterystyka
Nieuchwytno$¢ miasto jako cato$¢, w jego ramach mozna wyrdzni¢ produkty o ré6znym poziomie mate-
(niematerialnos$¢) rialno$ci i niematerialno$ci

Brak mozliwosci
poréwnania oferty

w aspekcie czasowym oraz przestrzennym produkt miasta jest inny, nie mozna jedno-
cze$nie poréwnac kliku miast zlokalizowanych na réznych terytoriach

Nieodtaczno$¢ miasta

od terytorium z oferty miejskiej

miasta nie mozna przenie$¢, nabywca jest zmuszony pokona¢ odlegtos¢, aby skorzystaé

Réznorodnosé
niematerialne

na produkt miasta sktadaja sie zaréwno ustugi, jak i klasyczne dobra materialne oraz

Zroznicowanie elementéw
produktu miasta

trwato$¢ komponentéw w ramach kompleksowego megaproduktu miejskiego

Wysoka komplementarnos¢

optymalna oferta miasta nie moze istnie¢ bez poszczegdlnych czesci

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie M. Florek, E. Gliriska, A. Kowalewska, Wizerunek miasta od koncepcji do wdrozenia, Wolters Kluwer

Polska, Warszawa 2009, s.24
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Stowo wizerunek wywodzi sie z taciny (imago) oraz
oznacza obraz, wzdr, odbicie. W literaturze przedmiotu
nie brakuje definicji terminu, jedna z czesto cytowa-
nych jest m.in. ta zaproponowana przez Ph. Kotlera oraz
jego wspotpracownikdéw, ktérzy potraktowali wizeru-
nek miejsca jako ,sume przekonan, idei i wrazen, jakie
ludzie posiadaja o danym miejscu”, czyli jest uproszcze-
niem ogromnej liczby skojarzen i informacji zwigzanych
z danym miejscem (Kotler i in. 1993, s.141). Literatura
krajowa definiuje wizerunek jako ogélny zestaw wzo-
row nastawienia ludzi do przedmiotéw (np. firmy, orga-
nizacji, branzy, regionu, kraju) oparty na réznorodnych
zwigzanych z tym przedmiotem informacjach, ocenach,
dos$wiadczeniach, wyobrazeniach, pogladach i oczeki-
waniach (Nawrocka 20009, s.439).

Ze wzgledu na intensywng konkurencje miedzy
uktadami lokalnymi istotnym elementem strategii
marketingowych rozwoju przestrzeni jest kreowanie
pozytywnego wizerunku miasta. W literaturze przed-
miotu niniejsze dziatania sg zwigzane z pojeciem cor-
porate identity, ktére oznacza dziatania zmierzajace do
wzrostu poziomu identyfikacji tozsamosci (cech spe-
cyficznych) danego uktadu lokalnego przez otoczenie
oraz tworzenie pozytywnego obrazu miasta (Ekonomi-
ka i zarzqdzanie miastem 2004, s.239). Wizerunek jest
obrazem, ktory zaczyna funkcjonowac¢ w $wiadomosci
osoby, gdy ta ustyszy lub zobaczy logo danego obiektu
(Stanowicka - Traczyk 2008, s.15).

Szromnik wyjasnia termin nastepujaco: ,cato-
ksztatt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci,
ktore wytworzyty sie w umystach ludzi jako efekt per-
cepcji, oddziatywania Srodkéw masowego przekazu
i nieformalnych przekazéw informacyjnych”. Autor
formutuje nastepujace wilasnosci wizerunku miasta
(Szromnik, op. cit., s.134 - 135):

e jest to kategoria zindywidualizowana oraz nie

jest stata,

¢ ksztattowany jest w dtugim okresie czasu,

e jest cecha ztozong wewnetrznie,

e moze zwiekszac lub zmniejsza¢ konkurencyjno$¢

miasta,

e jego identyfikacja wymaga specjalnych badan

marketingowych.

Warto zaznaczy¢, iz definicje terminu ,wizerunek”,

Tabela 2. Funkcje wizerunku przedsiebiorstwa wobec nabywcy
Table 2. Functions of company image towards buyer

w tym takze wizerunku miasta, traktuja pojecie jako
kompleksowe ujecie opisywanych proceséw i zjawisk,
ktore stanowi kompozycje wszystkich spostrzezen
cztowieka o danym miescie (Florek i in., op. cit., s.31)
Rys. 1 porzadkuje komponenty wizerunku miejsca.
Sktadowe w danym ujeciu zostaty przyporzadkowane
do grupy o charakterze poznawczym oraz warto$ciu-
jacym. Niniejszy podziat podkresla, iz wizerunek miej-
sca ksztattuje sie w §wiadomosci odbiorcy w wyniku
poznania oraz oceny miejsca.

Wizerunek
miejsca

Komponenty o charakterze
poznawczym

Komponenty o charakterze
wartosciujgcym

Wymiar Wymiar
oceniajacy emocjonalny

Rysunek 1. Komponenty wizerunku miejsca
Picture 1. Components of city image

Zrédto: G. Richards, J. Wilson, The Impact of Cultural Events on City
Image: Rotterdam, Cultural Capital of Europe 2001, Urban Studies,
Vol. 41, No. 10, 1931-1951, 09/2004, publikacja internetowa dostepna
na http://www.google.pl/#hl=en&source=hp&biw=1366&bih=575&
q=The+Impact+of+Cultural+Events+on+City+Image%3A+Rotterdam
%2C+Cultural+Capital+of+Europe+2001&aq=f&aqi=&aql=&0q=&gs._
rfai=&fp=c99c4c95f05b883, (stan na dzien 5.12.2010)

J. Altkorn wyszczego6lnit funkcje image przedsie-
biorstwa wobec nabywcy, ktére réwniez pokrywa-
ja sie z funkcjami wizerunku miejsca w rozumieniu
marketingu terytorialnego. Tab. 2 przedstawia funk-
cje wizerunku majace na celu wzmocnienie oraz ope-
racjonalizacje rozwoju danej jednostki terytorialne;j.
Podejmowanie dziatan wizerunkowych na rzecz jed-
nostki terytorialnej moze w istotny sposéb przyczyni¢
sie do zwiekszenia jej atrakcyjnosci w opinii obecnych
i potencjalnych odbiorcéw (Pigtkowska 2010, s.16).

Wizerunek a tozsamos$¢ miasta
Termin tozsamo$¢ jest gtdwnie interpretowany

przez nauki humanistyczne, gdyz problem tozsamo-
$ci to przede wszystkim jednak pytanie o istote bytu

Funkcja

Charakterystyka

Identyfikacyjna

- podkreslenie funkcjonalnych i emocjonalnych korzysci oferty firmy oraz wartos$ci
poszukiwanych przez okreslony segment nabywcéw

Upraszczajaca

- dokonywanie wyboru produktu i marki staje sie coraz wazniejsze w miare pojawiania
sie liczniejszych substytutéw i narastajacej hermetycznosci cech jako$ciowych

Wspomagajaca - odbierane przez nabywece informacje sa selektywnie oceniane i wykorzystywane
w podejmowaniu decyzji

Gwarancyjna - minimalizacja ryzyka, zapewnienie nabywcy okreslonej jakosci oferty

Lojalnosciowa - ksztattowanie lojalno$ci wobec firmy, wspomaganie rekrutacji statych klientéw

Zrédto: J. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2002, 5.19
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cztowieka. Pojecia takie jak toZsamos$¢ czy wizerunek
firmy wprowadzone zostaty do opisu organizacji. Od-
bierane sgjako wyraz aktywnosci i przedsiebiorczosci
kierownictwa organizacji, wskazujg na znajomos¢ za-
sad gry rynkowej (Barabarz 2006, s.43).

Wizerunek oraz tozsamo$¢ nie sg terminami o zna-
czeniu synonimicznym. Wizerunek miasta jest odbi-
ciem jego tozsamosci, czyli bodZcoéw i symboli, za po-
moca ktérych jest ono rozpoznawane i kojarzone.
W rozumieniu marketingowym tozsamo$¢ organizacji
to pozadany sposdb jej postrzegania, kreowany za po-
moca postaw, zachowan oraz elementéw wizualnych,
natomiast wizerunek to rzeczywisty obraz tozsamosci
w $wiadomosci odbiorcéw (Szwajca 2009, s.21). Niekt6-
re elementy tozsamosci oraz budowany na ich podsta-
wie potencjalny wizerunek miasta prezentuje tab. 3.

W ujeciu marketingowym toZsamo$¢ miasta nie
jest jedynie czyms$, co miasto zyskuje niejako w po-
staci ,renty”, nie jest tylko zespotem cech wyroéznia-
jacych dana miejscowos¢. Tozsamos¢ miasta jest swo-
istym zadaniem i moze podlega¢ ksztattowaniu, ktére
zalezy przede wszystkim od celéw marketingowych
i strategicznych rozwoju danej miejscowosci (Florek
i in., op. cit., s.37). Taki celowo utworzony zestaw in-
formacji o danej jednostce terytorialnej wysytany jest
do odbiorcéw wewnetrznych i zewnetrznych w celu
uzyskania pozadanego efektu, ktérym jest wykre-
owanie w umys$le odbiorcéw wizerunku zgodnego

Tabela 3. Elementy toZsamosci miasta jako podstawa jego wizerunku
Table 3. Elements of the city’s identity as a basis of its image

z zamiarem kreujacego (Pigtkowska, op. cit., s.15).

Szromnik w tozsamo$ci miasta (regionu), trak-
towanej jako kompleksowy zbiér informacji o nim,
wyrdznia grupy informacji charakteryzujgce podsta-
wowe obszary aktywno$ci wazne dla mieszkancéw
i gosci, m.in.(Szromnik, op. cit., s.136):

¢ atrakcyjno$¢ (osadnicza, inwestycyjna, tury-

styczna, handlowa itp.),

e transportizaopatrzenie,

¢ telekomunikacja,

e targiiwystawy,

¢ ochrona zdrowia i opieka spoteczna,

¢ administracja,

e kulturai wypoczynek,

e promocja gospodarcza (wspieranie przedsiebior-

czosci).

Przy wyborze wskaznikéw tozsamosci przedsie-
biorstwa celowe jest przestrzeganie kilku zasad (Al-
tkorn 2000, s. 12):

e cechy tozsamos$ci powinny by¢ tatwo czytelne

dla adresatéw jako no$niki istotnych korzysci,

e wyrézniki musza by¢ wazne dla réznych grup

konsumentow,

¢ niezbedne jest nastawienie nie tylko na terazniej-

szo$¢, ale i oczekiwane zmiany przyszto$ciowe.

Zdaniem E. Nawrockiej image jednostki terytorial-
nej jest wypadkowa tozsamosci, umiejetnosci jej prze-
kazywania (gléwnie w procesie komunikacji), a takze

Elementy tozsamo$ci

Rzeczywisty lub potencjalny wizerunek

Lokalizacja (potozenie geograficzne i wynikajace z tego:
uksztattowanie terenu, klimatu, ros$linnos¢, bogactwa
naturalne itp.)

Miejscowo$¢ gorska, nadmorska, nizinna itp.

Historia i zabytki

Miasto zabytkowe, z tradycjami
Miasto mtode, bez tradycji

Dominujaca dziatalno$¢ gospodarcza

Miasto przemystowe, ustugowe, turystyczne, uzdrowisko-
we itp.

Zabudowa, rozwigzania urbanistyczne

Miasta nowoczesne (na miare XXI wieku)
Miasto tradycyjne (zacofane)

Demografia (struktura wiekowa mieszkancow, ich aktyw-
nos¢ zawodowa, przyrost liczby mieszkancow) oraz tempo
rozwoju gospodarczego

Miasto ludzi mtodych
Miasto ludzi starszych
Miasto rozwojowe
Miasto bez perspektyw

Profil zawodowy dominujacej liczby mieszkancow

Miasto ludzi biznesu
Miasto ludzi kultury (artystéw)
Miasto gérnicze, hutnicze, wtékiennicze itd.

Poziom wyksztatcenia mieszkancéw, liczba placéwek
o$wiatowych, uczelni, oSrodkéw naukowych itp.

Miasto inteligenckie
Miasto robotnicze
Miasto studenckie
Osrodek naukowy

Rozwiagzania komunikacyjne, przejezdnos$¢, zattoczenie

Miasto zattoczone
Miasto chaotyczne
Miasto przyjazne dla kierowcéw

Porzadek i czysto$¢, stan srodowiska naturalnego

Miasto zadbane, czyste
Miasto zaniedbane, zanieczyszczone

Zrédto: D. Szwajca, Jak zmienic¢ wizerunek miasta, ,Marketing i Rynek”, nr 2/2009, s.22
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zaréwno postaw, percepcji, doSwiadczen odbiorcow
(nie mozna pominaé¢ wptywu wzajemnych interak-
cji w grupie adresatéw), jak i dziatan konkurentow
(Nawrocka 2006, s.691). Miasto budujac swoja stra-
tegie tozsamosci komunikuje sie z otoczeniem, ktére
je postrzega. Wynikiem tego postrzegania jest ocena
odkodowanych komunikatéw (instrumentéw strate-
gii tozsamosci) nadawanych przez miasto i powstanie
okreslonego wizerunku miasta w otoczeniu (Stanowi-
cka - Traczyk, op. cit., s.18).

Rys. 2 prezentuje powigzanie pomiedzy tozsamo$-
cig a wizerunkiem miasta.

STRATEGIA TOZSAMOSCI

TOZSAMOSC
MIASTA

WIZERUNEK
MIASTA

KOMUNIKACJA Z OTOCZENIEM

Rysunek 2. Powigzania miedzy tozsamosciq a wizerunkiem miasta
Picture 2. Interrelationship between identity and city’s image
Zrédio: A. Stanowicka - Traczyk, Ksztattowanie wizerunku miasta
na przyktadzie miast polskich, Oficyna Wydawnicza Branta, Olsztyn
2008, 5.19

Wizerunek miasta powstaje w umystach od-
biorcéw, natomiast tozsamos$¢ jest zbiorem symboli
i bodzcéw, za pomoca ktorych rozpoznaje sie mia-
sto. Wizerunek ma charakter aktywny, zmienia sie
i moze by¢ $wiadomie ksztattowany przez miasto.
Tozsamos$¢ ksztattuje wizerunek, ktéry jednak nigdy
nie jest lustrzanym odbiciem tozsamosci, gdyz jest to
obraz zweryfikowany przez wiele czynnikéw, zwia-
zanych m.in. z adresatami wizerunku miasta (Stano-
wicka - Traczyk, op. cit., s.21). Konkludujac na pod-
stawie wczesSniejszej rozwazan, mozna stwierdzi¢, iz
miasto moze wyznacza¢ zachowania klientéw oraz
wplywaé na ich postawy poprzez dostarczanie sa-
tysfakcjonujacych produktéw i ustug oraz rzetelnych
i wiarygodnych informacji na temat wtasnej oferty.

Potencjal turystyczny miasta a jego wizerunek

Potencjatl turystyczny miasta zazwyczaj stanowi
punkt wyjscia do dyskusji na temat atrakcyjnosci.
Kluczowymi kryteriami, ktore przesadzajq o atrakcyj-
nosci okreslonej przestrzeni w ruchu turystycznym
sg przede wszystkim atrakcje, walory turystyczne
oraz wyposazenie infrastruktury turystycznej. Jed-
nak atrakcyjnosc¢ nie jest pojeciem obiektywnym. Nie
istnieje przedmiot jednakowo interesujacy i pociaga-
jacy dla kazdego potencjalnego uzytkownika (Czornik
1999, 5.175). Na og6t uwaza sie, ze atrakcyjnos¢ tury-
styczna przejawia sie przez istnienie okreslonej cechy
charakterystycznej, przyciagajacej turystow na pew-
ne obszary (Seweryn 2002, s.63). Potencjat turystycz-
ny miasta niewatpliwie tkwi w jego atrakcjach tury-
stycznych oraz sposobie eksponowania tych zasobéw
gospodarki turystycznej, ktére moga by¢ atrakcyjne
w opinii potencjalnych turystow.

J. Mirek stusznie zauwaza, iz atrakcyjno$¢ tury-
styczna nie jest tozsama z pojeciem atrakcji turystycz-
nej, poniewaz pierwsze pojecie jest uzywane przy oce-
nie fragmentu przestrzeni, natomiast drugie odnosi sie
bezposrednio do konkretnych obiektéw (Mirek 2010,
s.458). W literaturze przedmiotu poprzez atrakcje tu-
rystyczna rozumie sie kazdy obiekt, wydarzenie lub
przestrzen, ktora przyciaga uwage turystéw. Tak wiec
mozna stwierdzi¢, ze istnienie atrakcji na danym tere-
nie zwieksza jego atrakcyjnos¢ (Mirek, op. cit., s.458).
M. Czornik twierdzi, iz okreslanie atrakcyjnosci ob-
szaru sprowadza sie do stwierdzenia, jakie atrakcje
posiada i jaka jest ich warto$¢ (Czornik, op. cit., s.175).

Znajomo$¢ poziomu atrakcyjno$ci miasta tury-
stycznego stanowi punkt wyjscia do planowania
przedsiewzie¢ majacych na celu kreowanie pozytyw-
nego wizerunku jednostki miejskiej. Analiza stopnia
atrakcyjnosci turystycznej pomaga takze w lepszym
dostosowaniu oferty destynacji do potrzeb turystow,
stymulujgc dzieki temu wzrost popytu turystycznego
w przysztosci (Gryszel i in. 2010, s.525). Miasta uwa-
Zane za atrakcyjne turystycznie musza koncentrowac
wtasng dziatalnos¢ w zakresie promocji na doskona-
leniu i ciggtym rozwijaniu oferty turystycznej. W wy-
niku takiego postepowania w sposéb bezposredni
utrwalaja wizerunek w opinii turystéw. Docelowym
etapem w procesie ksztaltowania wizerunku miasta
jest identyfikowanie go w kategoriach pozytywnych.

Atrakcyjno$¢ turystyczna miasta przesadza o jego
potencjale na rynku ustug turystycznych w skali kra-
jowej oraz miedzynarodowej. Méwi sie o istnieniu
pewnych krajéw, regionéw czy miejscowosci, ktére
sa odwiedzane przez turystéw, gdyz na ich obszarze
wystepuja specyficzne czy tez unikatowe walory tury-
styczne. Turystykajako forma organizacjiwypoczynku
jestmotywowana konkretnymi wyborami. Dla turysty
wybor miejsca wyjazdu wiaze sie przede wszystkim
z atrakcyjno$cia z punktu widzenia korzysci, ktére
moga by¢ zrealizowane w trakcie wyprawy. Mozna
powiedzie¢, ze atrakcyjno$¢ turystyczna obszaru/
miasta zwigzana jest bezposrednio z walorami umoz-
liwiajacymi realizacje motywu wyjazdu, a posrednio
z infrastrukturg zaspakajajaca potrzeby powstate
w zwigzku z odbywang podrdéza (Seweryn, op. cit.,
s.69). Miasto, ktére w opinii potencjalnego turysty jest
w stanie umozliwi¢ mu wypoczynek, jest postrzegane
w kategoriach pozytywnych, tym samym jego obraz
zyskuje na wartosSci w opinii turysty. Powigzania po-
miedzy walorami turystycznymi miasta a infrastruk-
tura turystyczng obrazuje rys. 3.

WALORY < » INFRASTRUKTURA
TURYSTYCZNE < > TURYSTYCZNA
MIASTA MIASTA

Rysunek 3. Powigzania pomiedzy walorami turystycznymi miasta
a jego infrastrukturq turystycznq

Picture 3. Interrelationship between the tourist values of the city
and its tourist infrastructure

Zrédto: opracowanie wlasne
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Walory turystyczne miasta sg kategorig wzglednie
stata, gdyz nie podlegaja ksztaltowaniu, mozna mo-
wi¢, ze dane miasto posiada walory turystyczne lub
wystepujg one na danym obszarze w stopniu ograni-
czonym. Natomiast inaczej przedstawia sie sytuacja
w przypadku infrastruktury turystycznej, gdyz jej
rozwijanie jest zadaniem wtadz miasta oraz organiza-
cji majacych wptyw na funkcjonowanie sektora tury-
stycznego. W wyniku podejmowanych dziatan promo-
cyjnych jej stan ulega zmianie w czasie, w znaczeniu
pozytywnym jak i negatywnym. Rozwijanie potencja-
tu turystycznego miasta wymaga naktadéw finanso-
wych oraz wielu zabiegéw. Parametry lokalizacyjne,
okre$lajace potozenie jednostki (tzw. atrakcyjnos¢
lokalizacyjna) na obszarze kraju w relacji do wybra-
nych krajow zagranicznych, atrybuty przyrodniczo
- klimatyczne i stworzone przez czlowieka, historia
i tradycje, stan Srodowiska naturalnego, poziom kul-
turowy i cywilizacyjny mieszkancow, a takze czynniki
spoteczne i sSrodowiskowe nie poddaja sie szybkiemu
oddzialywaniu i ksztattowaniu przez cztowieka (Se-
weryn, op. cit., s.70). W tym przypadku wydaje sie, iz
priorytetowym zadaniem dla wtadz miasta nie jest
ksztattowanie, a raczej eksponowanie tych zasobdéw
miasta, ktére moga w znaczacym stopniu przyczynic¢
sie do utrwalenia pozytywnego wizerunku.

na'. W pierwszej dziesiagtce najbardziej atrakcyjnych
miast znalazty sie miasta silnie zwigzane z turystyka,
zapewniajace rozrywke oraz miejsca pracy.

Miejscowosci uznawane za atrakcyjne w skali kra-
ju przyciagaja nie tylko uwage turystéw krajowych,
ale gtéwnie odwiedzajacych z zagranicy. Magnetyzm
miejsca przesadza o wielkosSci ruchu turystycznego
przyjazdowej turystyki krajowej oraz zagraniczne;j.
Obecnos$¢ turystow w Srodowisku zurbanizowanym
mozna traktowaé jako przejaw turystyki w miescie
(w kontekscie funkcji turystycznej miasta) oraz jako
szerzej pojmowane zjawisko spoteczne, gospodarcze,
przestrzenne i kulturowe - turystyke miejska (Madu-
rowicz 2008, s.11).

Kluczowa kwestig dla miasta, ktére czerpie ko-
rzysci finansowe z turystyki, jest jego atrakcyjnos¢
turystyczna oraz rozpoznawalno$¢ wsréd poten-
cjalnych turystéw. W ostatnich dekadach XX wieku
w literaturze naukowej uwazano, iz o atrakcyjnosci
turystycznej danego miasta gtéwnie decyduja walo-
ry turystyczne, a co najwyzej istniejgce w nim zago-
spodarowanie turystyczne; obecnie przyjmuje sie, iz
waznym elementem majgcym wptyw na atrakcyjnos¢
turystyczng miasta jest sposéb organizacji ruchu tu-
rystycznego, a zwtaszcza promocja i obstuga tury-
stow (Kowalczyk 2005, s.158). Te dwa wyznaczniki
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Rysunek 4. Najbardziej magnetyczne miejscowosci w Polsce
Picture 4. The most “magnetic” destinations in Poland

Zrédto: Ruch turystyczny w Krakowie z latach 2003 - 2009. Raport koricowy, dostep: http://www.bip.krakow.pl/zalaczniki/dokumenty/

n/70884/0/karta, (stan na dzien 21.01.2011)

Wizerunek jako wyraz atrakcyjnosci wybranych
miast Polski

W wyniku badania ,Magnetyzm polskich miast”
(MMP) wyroézniono najbardziej atrakcyjne miejsco-
woéci w Polsce. Zrédtami atrakcyjnosci poznawczej
danego miasta w badaniu MMP byty sktadowe odpo-
wiadajace za przycigganie os6b ze wzgledu na tury-
styke, biznes, dziedzictwo historyczne, sport, komfort
zycia, piekno otaczajgcej natury oraz oferte kultural-

w duzej mierze wptywaja na atrakcyjnosc¢ oraz rozpo-
znawalno$¢ miasta turystycznego, podlegaja ksztat-

! Badanie wizerunku i kondycji marek polskich miast pt. ,Magnetyzm
Miast Polskich” zostato przeprowadzone wspélnie przez BAV Consul-
ting (Young & Rubicam Brands) i Agencje Badawcza KB Pretendent
w okresie maj - czerwiec 2009 r. z wykorzystaniem prdoby reprezen-
tatywnej dla populacji dorostych Polakéw (n = 1000). Kwestionariusz
uwzglednial kilkadziesiat wskaznikéw atrakcyjnosci i sity marek-
miast. W my$]l metodologii badania MMP atrakcyjno$¢ poznawcza jest
miarg tego, w jakim stopniu dane miasto moze by¢ traktowane jako
,atraktor” czyli jak bardzo przycigga dang grupe docelowa. Sita marki
miasta 2009, BrandAsset Valuator Newsletter 12, http://war56ex01.pl/
magnetyzmmiastblog/index.php/category/newsletter-nr-12/, (stan na
dzien 21.01.2011)
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towaniu ze strony zainteresowanego podmiotu oraz
wymagaja zastosowania wiedzy marketingowe;j.

Zarzadzanie oraz rozwijanie potencjalu miasta
lezy gtéwnie w gestii wtadz samorzadowych. Starania
wtadz lokalnych nalezy kierowa¢ w pierwszej kolejno-
$ci na doktadne rozpoznanie zalet konkretnego obsza-
ru, tak aby doceni¢ posiadane potencjaty (Czornik, op.
cit., s.179). Najlepszym potwierdzeniem atrakcyjnosci
miasta w aspekcie turystycznym jest zainteresowanie
oferta turystyczng. Potrzeby turystow zmieniaja sie
w czasie, rowniez zmianie ulega wizerunek miasta
w opinii odbiorcow, dlatego jest konieczne stosowa-
nie rozwiazan dostosowanych do zaistniatej sytuaciji.
Réwniez nie mozna przekresla¢ znaczenia miast, kto-
re dzi$ pozornie wydajg sie nieatrakcyjne pod wzgle-
dem turystycznym.

Zakonczenie

W analizie z zakresu funkcjonowania miasta
zwraca sie uwage nie tylko na aspekty materialno -
przestrzenne, ale réwniez na zasoby o charakterze
niematerialnym. Takim zasobem jest subiektywny wi-
zerunek istniejacy w §wiadomosci odbiorcow, do kté-
rych sa kierowane dziatania miasta. To jak bedzie po-
strzegane miasto turystyczne w duzej mierze zalezy
od jego tozsamosci, czyli samoswiadomosci, a z kolei
wizerunek jest jej konsekwencjg. W literaturze przed-
miotu podkres$la sie, iz wizerunek jest ostatecznym
produktem miasta. Takie spojrzenie wymaga potrak-
towania dziatan zwigzanych z ksztattowaniem wize-
runku w sposdb catosciowy.

W przypadku miast turystycznych punktem wyj-
$cia do dyskusji na temat atrakcyjnosci jest ich po-
tencjal turystyczny. Kluczowymi kryteriami, ktore
przesadzajg o przydatnosci okreslonej przestrzeni dla
ruchu turystycznego sg przede wszystkim atrakcje,
walory turystyczne oraz wyposazenie infrastruktury
turystycznej. Wizerunek miasta turystycznego staje
sie atrakcyjny w opinii odbiorcéw, gdy jest rozwijany
jego potencjat turystyczny, a to z kolei wymaga przy-
gotowania strategii oraz naktadéw finansowych. Pet-
ne wykorzystanie potencjatu turystycznego opiera sie
na dziataniach majacych na celu budowanie atrakcyj-
nego obrazu miasta w opinii odbiorcéw komunikatéw.
Tego typu przedsiewziecia musza by¢ prowadzone
w sposadb cigglty oraz z wykorzystaniem odpowiednich
narzedzi marketingowych.
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THE IMAGE OF THE TOURIST CITY AND ITS MARKETING DIMENSION

Iryna Manczak

Cracow University of Economics

Summary: The paper presents selected issues the city’s image problems. It was analyzed the image of the tourist city and
its marketing dimension. The main emphasis was placed on discussion of concepts such as image, identity and tourist po-
tential of the city. It was noted that the topic has taken interest among researchers involved in the territorial marketing. In
literature analysis related to the functioning of the city includes a description of not only the substantive - spatial aspects.
Increasingly, it is presented opinions of residents and tourists about the city. The key to success in a competitive market is
to take conscious actions to build an attractive image of the city. The literature emphasizes that the main advantage of the
tourist city is its attractive image. The attractiveness of the city determines the tourist potential.
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Motywy podjecia rozprawy

Jednostki terytorialne w Polsce zaczety wykorzy-
stywac koncepcje marketingowa od 1990 roku, a wiec
w czasie kiedy rozpoczal sie proces komercjalizacji
ustug publicznych $wiadczonych dotychczas nieod-
ptatnie. W nowych uwarunkowaniach gminy nie moga
ograniczy¢ sie do tradycyjnych form dostarczycie-
la ustug publicznych spotecznosciom lokalnym, lecz
powinny podejmowac dziatania ukierunkowane na
klientéw wewnetrznych i zewnetrznych oraz ich po-
trzeby. Jest to zwigzane z ich udziatem w globalnym
wspotzawodnictwie.

Przeksztatcenie gminy z wykonawcy polecen w sa-
modzielny podmiot gospodarczy, ktérego zadaniem
jest podejmowanie decyzji i dziatan, jak najlepszych
z punktu widzenia intereséw spotecznosci lokalnej,
zrodzito potrzebe samodzielnego formutowania ce-
16w oraz okre$lania i doboru $rodkéw ich realizacji.
W nowych uwarunkowaniach pojawito sie w gminach
pytanie: jak dziata¢, aby dostarczy¢ satysfakcji spo-
tecznos$ciom lokalnym w zaspokajaniu ich potrzeb,
a jednoczes$nie zapewni¢ rozwoj gminy?

Uwzgledniajac wymogi rynku, gminy rozpoczety

adaptacje koncepcji marketingowej przedsiebiorstw,
dostosowujac ja do swoich potrzeb i mozliwosci, dzie-
ki czemu poprawiaja swoja pozycje konkurencyjna
na rynku. Uznanie dziatalno$ci marketingowej przez
gminy za wazny spos6b wzmocnienia pozycji konku-
rencyjnej i skutecznego realizowania celéw rozwojo-
wych nie nastepuje ani automatycznie, ani w jednym
czasie. Istnieje wiele przestanek i przyczyn, ktére
leza u podstaw wypracowania zaawansowanej i sku-
tecznej dziatalno$ci marketingowej. Stosowanie kon-
cepcji marketingowej w zarzadzaniu gming nie jest
powszechne, nie jest takze naukowo rozpoznane. Rola
jaka mozna upatrywa¢ w wykorzystaniu marketingu
terytorialnego w propagowaniu rozwoju lokalnego
i zarzadzaniu licznymi gminami przemawia za ko-
nieczno$cia podjecia badan tej tematyki.

Cele pracy i hipotezy badawcze

Gtownym celem badawczym pracy byta ocena za-
stosowania koncepcji marketingowej przez lokalne
jednostki terytorialne (gminy) oraz ocena roli marke-
tingu terytorialnego we wzmacnianiu ich pozycji kon-
kurencyjnej w regionie.
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Celem praktycznym pracy byto wyselekcjonowa-
nie metod i produktéw marketingowych, ktére maja
silny wptyw na poprawe konkurencyjnosci jednostek
samorzadu terytorialnego.

Na podstawie analizy literatury oraz wtasnej ob-
serwacji wykorzystania marketingu w jednostkach
samorzadowych sformutowano nastepujace hipotezy
badawcze:

¢ Wykorzystanie marketingu wptywa na poprawe
wizerunku gminy, usprawnianie jej funkcjono-
wania i osigganie wyzszych wskaznikow rozwo-
jowych.

e Gminy poprzez marketing wewnetrzny tworza
korzystny klimat wspétpracy z grupami inte-
resu, wykorzystujg zjawisko synergii w efekcie
czego osiggajg lepsze efekty ekonomiczne i przy-
czyniaja sie do poprawy warunkéw bytowych
mieszkancow.

e Gminy wykorzystujac marketing zewnetrzny
przyczyniaja sie do tworzenia korzystnych wa-
runkéw rozwojowych w dtuzszym okresie, po-
przez przycigganie mieszkancéw i inwestorow,
ktorzy tworza nowe miejsca pracy oraz rozwijaja
funkcje eksportowe.

e Dziatalno$¢ marketingowa wtasna przedsie-

biorstw i instytucji wptywa na rozwéj gminy za-
réwno w aspekcie spotecznym jak i ekonomicz-
nym.

e Wypracowanie specyficznych produktéw marke-
tingowych przez gminy i prowadzenie systema-
tycznej dziatalno$ci marketingowej przyczynia
sie do rozwoju ekonomiczno-spotecznego gminy
i poprawia jej konkurencyjnos¢.

Metodyka i organizacja badan

Aby osiggna¢ zatozone cele prowadzone bada-
nia w rozprawie podzielono na cztery etapy (rys.1).
W pierwszym etapie przeprowadzono studia literatu-
ry z zakresu: marketingu terytorialnego, konkuren-
cyjnoscijednostek terytorialnych oraz metod pomiaru
konkurencyjnosci jednostek terytorialnych.

W drugim etapie przeprowadzono badania okre-
$lajace poziom konkurencyjnosci gmin wojewddztwa
lubelskiego. Do badan wtérnych wykorzystano infor-
macje zawarte w BDR i innych materiatach inwentary-
zacyjnych. W tym etapie wykorzystano procedure wie-
lowymiarowej analizy poréwnawczej (umozliwiajacej
poréwnywanie obiektéw wielo-cechowych). W bada-
niach typologicznych zastosowano: metode wzorca

Studia literatury z zakresu:
marketingu terytorialnego
oraz konkurencyjnosci
jednostek terytorialnych

ETAP |

Klasyfikacja gmin
wojewddztwa lubelskiego
z punktu widzenia
poziomu ich
konkurencyjnosco

ETAPII

Przeprowadzenie badan
ankietowych wsrod
przedsiebiorcow
pochodzacych z
wojewddztwa lubelskiego

Przeprowadzenie badan
ankietowych wsréd
mieszkancow
wojewddztwa lubelskiego

Przeprowadzenie badan
ankietowych w gminach
wojewddztwa lubelskiego

ETAP Il

Analiza zebranych
wynikéw badan z
uwzglednieniem poziomu
konkurencyjnosci jaka
reprezentowaty
ankietowane jednostki

ETAP IV

Rysunek 1. Schemat realizacji badan w rozprawie doktorskiej
Figure 1. Implementation scheme for doctoral dissertation research
Zrodto: opracowanie wtasne
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Hellwiga!, hierarchiczng metode grupowania Warda
oraz analize czynnikowa. Metoda wzorca Hellwiga
pozwolita na syntetyczne poréwnanie badanych (212)
gmin wojewddztwa lubelskiego dajac podstawy do ich
podziatu na jednorodne grupy uwzgledniajace poziom
konkurencyjno$ci. Dodatkowo wykorzystane w pracy
metody: grupowania Warda oraz analize czynnikowa
miaty na celu potwierdzenie stusznosci doboru zmien-
nych do badan.

W trzecim etapie przeprowadzono badania em-
piryczne trzech grup jednostek tj. gmin, podmiotow
gospodarczych oraz mieszkancow. Metody i kryteria,
ktorymi kierowano sie przy doborze préby do badan
wtoérnych (etap I1) i pierwotnych (etap III) przedsta-
wia rys. 2. W badaniach empirycznych (pierwotnych)
zastosowano dobor celowy. Gtownym kryterium dobo-
ru na tym etapie byt poziom konkurencyjnosci gminy,
ktéra reprezentowaty poszczegdlne podmioty, a zostat
okreslony przy pomocy badan wtérnych (etap 2).

Metody i kryteria
doboru proby badan

ETAP II ETAP 11l

Badania wtérne Badania pierwotne

Dobér celowy Dobér celowy

Wszystkie gminy
wojewddztwa
lubelskiego
(z wytaczeniem Lublina)

Dobor proporcjonalny
(kwotowy)

Rysunek 2. Metody i kryteria doboru proby do badarn pierwotnych
i wtornych

Figure 2. Methods and criteria for selection primary and secondary
research

Zrédto: opracowanie wtasne

W czwartym etapie przetworzono zebrane dane
przy pomocy programoéw: Excel i Statistica. W pra-
cy zastosowano metode wnioskowania logicznego,
a w analizie danych pochodzacych z ankiet postuzo-
no sie miarami $rednimi (Srednia arytmetyczna) oraz
wskaznikami struktury. W celu okre$lenia, czy pomie-
dzy udzielonymi odpowiedziami, a poziomem konku-

! Nalezy ona do wzorcowych formut agregacji zmiennych na podstawie
skonstruowanego obiektu modelowego tzw. wzorca rozwoju, ktory
jest stworzony na podstawie optymalnych warto$ci zmiennych (najko-
rzystniejszych z catej zbiorowosci).

rencyjnosci gminy jaka reprezentowat ankietowany
istnieje zwigzek, wykorzystano test niezalezno$ci chi
-kwadrat.

Zrédta i rodzaj danych do okreslenia poziomu
konkurencyjnosci gmin

Dobierajac zmienne diagnostyczne okreslajace
poziom konkurencyjnos$ci (rozwoju spoteczno-gospo-
darczego) poszczegdlnych gmin, starano sie spetni¢
trzy podstawowe kryteria: merytoryczne, formalne
i statystyczne?.

Merytoryczny dobér czynnikéw - opierat sie na
studiach literatury® i na tej podstawie wybrano 97
zmiennych diagnostycznych. Kolejnym krokiem byto
sprawdzenie, czy spetniajg one kryteria formalne tzn.
czy sa mierzalne, kompletne i zapewniajgce poréwny-
walno$¢. Okazato sie, ze tylko 66 zmiennych spetnita
te kryteria. Ostatnim krokiem byto sprawdzenie, czy
przyjete zmienne spetniajg kryteria statystyczne.
Ostatecznie w pracy przyjeto 41 zmiennych diagno-
stycznych.

Wartos¢ wspotczynnika zmiennosci wybranych
zmiennych wahata sie od ok. 11% do 192%. Najwiek-
sze zréznicowanie przejawiato sie w rozwoju sieci roz-
dzielczej gazowej, dla ktérego wspdtczynnik zmienno-
$ciwynosit V=192,48% oraz w wydatkach narolnictwo
i fowiectwo ogétem, w przeliczeniu na 1 mieszkan-
ca, dla ktérego wspdéiczynnik zmiennosci wynidst
V=161,43%. Najmniejsze zr6znicowanie wykazala
zmienna charakteryzujgca przecietng powierzchnie
uzytkowa mieszkania w m?, na jedno mieszkanie, dla
ktorej wspétczynnik zmiennos$ci byt réwny V=11,7 %.

Okreslenie poziomu konkurencyjnos$ci gmin przy
uzyciu metody wzorcowej Hellwiga

W pierwszym etapie badan dokonano klasyfikacji
(212) gmin wojewo6dztwa lubelskiego z punktu widze-
nia poziomu ich konkurencyjnosci. Do podziatu wyko-
rzystano metode wzorcowga Hellwiga, ktérej gtéwna
zaletgq jest fakt, Ze syntetyzuje ona czynniki o réznym
charakterze (pochodzace z réznych zrddet) i przypo-
rzadkowuje im jedna syntetyczng miare agregatowa*.
Metoda ta pozwala na syntetyczne poréwnanie ba-
danych jednostek dajac podstawe do ich podziatu na
jednorodne grupy (uwzgledniajace poziom ich konku-
rencyjnosci).

2 D. Strahl, Metody oceny rozwoju regionalnego, Wyd. AE we Wroctawiu,
Wroctaw 2006, s. 33.

3 Przyktadami prac, w ktérych podejmowano badania konkurencyjnosci
réznych jednostek terytorialnych sa: R. Broszkiewicz (red.) Konkuren-
cyjno$¢ miast i regionéw Polski potudniowo-zachodniej, Wyd. AE we
Wroctawiu, Prace naukowe nr 821, Wroctaw 1999; T. Dotegowski, Kon-
kurencyjno$¢ instytucjonalna i systemowa w warunkach gospodarki
globalnej, Monografie i opracowania 505, Szkota Gtéwna Handlowa,
Warszawa 2002; D. Strahl, Gospodarka lokalna w teorii i praktyce,
,Prace Naukowe AE we Wroctawiu”, 2003, nr 979, D. Strahl, Metody
oceny rozwoju regionalnego, op.cit.,; B. Borkowski, Metody ilosciowe
w badaniach ekonomicznych, Wyd. SGGW, Warszawa 2007, i inne.

*]. Mika, Analiza statystyczna pozycji Polski na tle krajéw Unii Europej-
skiej, Spotka z o.0.,Slask”, Katowice 1995, 5.19.
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Tabela 1. Klasyfikacja gmin ze wzgledu na wartosci czqstkowej miary syntetycznej opisujqgcej konkurencyjnosé¢ gmin wojewédztwa lubelskie-
go na podstawie rozwoju spoteczno - gospodarczego

Table 1. Classification of communes due to the fractional value describes a synthetic measure of the competitiveness of the communes on the
basis of Lubelskie Voivodship socio - economic development

Gminy

Tomaszow Lubelski’, Zamos$¢', Bitgoraj’, Lubartéw’, Lukow’, Jastkow, Biata Podla-
ska’, Nateczéw", Putawy’, Janéw Lubelski”, Chetm’, Swidnik’, Konopnica, Puchaczéw,
Gtusk, Krasnik’, Kazimierz Dolny™, Deblin’, Wélka, Putawy, Radzyn Podlaski’, Wtoda-
wa’, Leczna™, Niemce, Krasnystaw’, Hrubieszéw’, Lukowa, Stoczek Lukowski", Garbow,

Krasnobrod™, Tarnogréd™, Miedzyrzec Podlaski’, Zwierzyniec™, Parczew”, Strzyze-
wice, Terespol’, Metgiew, Jabtonna, Niedrzwica Duza, Radzyn Podlaski, Kock™, Kon-
skowola, Stawatycze, Trzydnik Duzy, Lubartéw, Biatopole, Ksiezpol, Opole Lubelskie™,
Wawolnica, Piaski”, J6zeféw™, Poniatowa™, Zalesie, Zakrzowek, Trzebieszéw, Urzedow,
Chodel, Krasnystaw, Zamo$¢, Krzczonéw, Krzywda, Ostréw Lubelski™, Utez, Sitno, Ob-
sza, Kgkolewnica Wschodnia, Bychawa™, Janowiec, Spiczyn, Janéw Podlaski, Susiec,
Tyszowce”, Biala Podlaska, Aleksandréw, Kraénik, Ulan-Majorat, Abramdéw, Adaméw
(pow. tukowski), tukdéw, Dzierzkowice, Skierbieszéw, Betzyce™, Potok Gérny, Lubycza

Podedwoérze, Jabton, Kuréw, Siennica R6zana, Debowa Ktoda, Kamien, Biszcza, Bitgoraj,
Borki, Wilkotaz, Hansk, Wtodawa, Ludwin, Laszczéw, Miedzyrzec Podlaski, Rossosz,
Fajstawice, Wojciechéw, Modliborzyce, Stoczek Lukowski, Hrubieszéw, Zoétkiewka,
Labunie, Piszczac, Konstantynéw, Ulhéwek, Usciméw, Betzec, Tereszpol, Stary Brus,
Lomazy, Horodto, Baran6éw, Chetm, Komaréwka Podlaska, Kamionka, Potok Wielki,
Stezyca, Serniki, Markuszoéw, Ktoczew, Godziszow, Milejow, Adaméw (pow. zamojski),
Sosndwka, Grabowiec, Terespol, Telatyn, Krynice, Wojcieszkdw, J6zeféw nad Wista,
Frampol™, Dreléw, Borzechéw, Michéw, NiedZwiada, Czemierniki, Radecznica, Kras-
niczyn, Mircze, Batorz, Rejowiec Fabryczny’, Cycow, Trawniki, Sawin, Izbica, Goraj,
Dothobyczéw, Wysokie, Wilkéw, Jarczéow, Dorohusk, Gorzkéw, Werbkowice, Wierzbi-
ca, Annopol™, Nowodwor, Sutéw, Szczebrzeszyn”, Laziska, Karczmiska, Urszulin, Tar-
nawatka, Milanéw, Siedliszcze, Zmudz, Szastarka, Stary Zamo$¢, Hanna, Le$niowice,
Dubienka, Jeziorzany, Trzeszczany, Le$sna Podlaska, Turobin, Wohyn, Siemien, Wojsta-

Wola Uhruska, Wola Mystowska, Firlej, Dzwola, Tuczna, Lopiennik Gérny, Rachanie, To-
maszo6w Lubelski, Rokitno, Komaréw-0Osada, Ostréwek, Rybczewice, Zakrzew, Rudnik,
Chrzanéw, Koden, Sosnowica, Nielisz, Rejowiec, Ruda-Huta, Goscieradéw, Serokomla,

Liczba .
Numer gmin Po_zmm
grupy | srupie miary
powyzej
: 301 0,21286
Ryki™
od
0,15952
11 58 do
0,208125
Krélewska, Stanin, Zyrzyn, Wisznice
od
I w0 | %76
0
0,1582
wice, Uchanie, Migczyn
ponizej
v 24 0,1055
Rejowiec Fabryczny, Wyryki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Banku Danych Regionalnych za lata 2004-2006; Wojewédzkiego Programu Rozwoju Infrastruk-
tury Transportowej i Komunikacji dla Wojewddztwa Lubelskiego oraz Raportu na temat stanu srodowiska w 2007 r. (* - gmina miejska, **

- gmina miejsko-wiejska)

Jak wynika z przeprowadzonych badan (tab. 1)
w grupie gmin najbardziej konkurencyjnych znalazto
sie 30 jednostek: 16 miejskich, 5 miejsko - wiejskich
oraz 9 wiejskich.

W drugiej grupie pod wzgledem konkurencyjnosci
znalazto sie 58 gmin, w tym 2 miejskie, 13 miejsko-
wiejskie oraz 43 wiejskie.

Trzecia grupa okazata sie najliczniejsza skupiajac
100 gmin, wsrdd ktoérych tylko 1 (Rejowiec Fabrycz-
ny) byta miejska oraz 3 miejsko-wiejskie (Annopol,
Frampol, Szczebrzeszyn).

Ostatnia grupa w sktad, ktérej wchodzg gminy naj-
stabiej konkurencyjne sktada sie z 24 jednostek tery-
torialnych majacych charakter wiejski.

Wykorzystanie metody Warda w badaniu
konkurencyjnosci

W pracy wykorzystano réwniez analize skupien,
ktéra pozwala na taczenie w wiazki (skupienia, kla-
stry) gminy, ktore sa do siebie najbardziej podobne
i s3 jednoczesnie maksymalnie r6zne od innych pod
wzgledem wyroéznionych cech okreslajacych poziom
konkurencyjno$ci.

Grupowanie gmin przeprowadzono przy pomocy
programu Statistica 6.0. Dokonano klasyfikacji prze-
strzennej obejmujacej podziat zbioru obiektow (212
gmin) na klasy, pod wzgledem zaproponowanego ze-
stawu (41) zmiennych diagnostycznych.
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Tabela 2. Podziat gmin wojewddztwa lubelskiego na podstawie metody Warda
Table 2. Division the communes of Lubelskie Voivodship based on the method Ward

Gminy

Kazimierz Dolny**, Zwierzyniec**, Krasnobrod**, Janéw Lubelski**, Puchacz6w, Nateczéw**, Sto-
czek Lukowski*, Wtodawa*, Krasnystaw*, Terespol*, Ryki**, Radzyn Podlaski* Miedzyrzec Podla-
ski*, Parczew**, Leczna**, kukéw*, Hrubieszéw*, Tomaszéw Lubelski*, Swidnik*, Kraénik*, Deb-
lin*, Lubartéw*, Putawy?*, Bitgoraj*, Zamo$¢*, Chetm*, Biata Podlaska*

Woélka, Konopnica, Jastkéw, Niemce, Metgiew, Gtusk, Utez, Spiczyn, Potok Wielki, Tomaszéw Lubel-
ski, Chetm, Putawy, Lubartéw, Krasnik, Janowiec, Tereszpol, Bitgoraj, Stoczek Lukowski, Lukéw,
Radzyn Podlaski, Miedzyrzec Podlaski, Stanin, Kakolewnica Wschodnia, Trzebieszéw, Garbow,
Zamos¢, Sitno, Labunie, Wilkotaz, Biata Podlaska, Betzec, Godziszéw, Rossosz, Adaméw (pow. za-

Wtodawa, Lubycza Krélewska, Krasnystaw, Hrubieszéw, Wola Uhruska, Rejowiec Fabryczny*,
Wyryki, Rejowiec Fabryczny, Rejowiec, Ruda-Huta, Dorohusk, Obsza, Koriskowola, Goraj, Susiec,
Modliborzyce, J6zefow**, J6zeféw nad Wista, Dzwola, Trawniki, Tarnawatka, Chodel, Stawatycze,
Stary Brus, Debowa Ktoda, Biatopole, Krasniczyn, Horodto, Ulhéwek, Dothobyczéw, Wojstawice,
Skierbieszow, Zmudz, Siedliszcze, Firlej, Urszulin, Jeziorzany, Wilkéw, Karczmiska, Dubienka,
Hansk, Wierzbica, Sawin, Milejéw, Kamien, Cycéw, Michéw, Laziska, Wojcieszkéw, Piszczac, Sie-

Zo6tkiewka, Jarczéw, Laszczéw, Werbkowice, Uchanie, Mircze, Migczyn, Grabowiec, Rybczewice,
Zakrzew, Rudnik, Podedworze, Lesniowice, Wysokie, Krzczonéw, Gorzkéw, Turobin, Sutéw, Nie-
lisz, Tyszowce**, Telatyn, Fajstawice, Poniatowa**, Opole Lubelskie**, Kock**, Markuszow, Kurow,
Rachanie, Trzeszczany, Izbica, Szczebrzeszyn**, Wawolnica, Piaski**, Janéw Podlaski, Strzyzewi-
ce, Bychawa**, Betzyce**, Stary Zamos¢, Jabtonna, Dzierzkowice, Chrzandw, Radecznica, Batorz,
Lukowa, Ksiezpol, Tarnogréd**, Biszcza, Urzedéw, Trzydnik Duzy, Niedrzwica Duza, Zyrzyn, Lu-
dwin, Zakrzowek, Ostrow Lubelski**, Borzechéw, Kamionka, Baranow, Usciméw, Sosnowica, Wola
Mystowska, Serokomla, Lopiennik Gérny, Krynice, Komaréw - Osada, Koden, Go$cieradéw, Teres-
pol, Zalesie, Wojciech6éw, Rokitno, Wohyn, Milanéw, Hanna, Szastarka, Siennica Rézana, Stezyca,
Wisznice, Frampol**, Tuczna, Sosnéwka, Lomazy, Le$na Podlaska, Komaréwka Podlaska, Jabton,
Ulan-Majorat, Dreléw, Konstantynéw, Czemierniki, Adamoéw (pow. tukowski), Serniki, Ostrowek,
Niedzwiada, Nowodwdr, Ktoczew, Borki, Krzywda, Aleksandréw, Potok Gérny, Abramoéow

Liczba
Nazwa .
rupy gmin
g w grupie
A 27
B 34
mojski)
C 30
mien, Annopol**
D 113

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Banku Danych Regionalnych za lata 2004-2006; Wojewddzkiego Programu Rozwoju Infrastruk-
tury Transportowej i Komunikacji dla Wojewédztwa Lubelskiego oraz Raportu na temat stanu srodowiska w 2007 r. (* - gmina miejska, **

- gmina miejsko-wiejska)

Jak wynika z tabeli (2) grupa A skupita 27 gmin
z wojewodztwa lubelskiego: 18 miejskich, 8 miejsko
-wiejskie oraz 1 wiejska (Puchaczéw). W grupie B
wszystkie (34) gminy maja charakter wiejski. Grupa C
sktada sie z 52 gmin, wsrdd ktdrych tylko jedna jest
o charakterze miejskim (Rejowiec Fabryczny), 2 miej-
sko-wiejskie (Annopol, J6zeféw), a pozostate (49) maja
charakter wiejski. Grupa D, okazata sie najliczniejsza
skupiajac 99 gminy, wsrod ktérych 11 miato charakter
miejsko-wiejski, a pozostate (88) wiejski.

Analiza czynnikowa

W pracy zastosowano metode gtéwnych sktado-
wych do okreslenia, ktére czynniki w najistotniejszy
sposéb wpltywaja na wystepowanie zmienno$ci pod-
czas okreslenia poziomu konkurencyjnosci gmin wo-
jewédztwa lubelskiego. Cel ten osiggnieto poprzez od-
nalezienie nowego zbioru zmiennych, mniej licznego
od oryginalnego, ale wyrazajacego zaleznos$ci pomie-
dzy obserwowanymi zmiennymi®. Nalezy zauwazyc,

5 M. Sztemberg-Lewandowska, Analiza czynnikowa [w:] Meto-
dy statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach mar-
ketingowych, Red. nauk. E. Gantar, M. Walesiak, Wyd. AE we
Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 186.

ze nowopowstate czynniki zachowujg znaczng czes¢
informacji zawartych w zmiennych pierwotnych, ale
maja inng interpretacje merytoryczng. Za tworcow tej
koncepcji uznaje sie Spearmana i Thrutstone®.

W opisywanym badaniu podstawe formalna ana-
lizy czynnikowej stanowita macierz obserwacji o wy-
miarach: 212 gmin x 41 zmienne, opisujaca poziom
konkurencyjno$ci poszczegdlnych jednostek. Osta-
tecznie wyodrebniono 12 czynnikéw gtéwnych, de-
terminujacych konkurencyjno$¢ gmin wojewddztwa
lubelskiego w 2006 roku.

Na podstawie kryterium osypiska uznano, za naji-
stotniejsze pierwsze pie¢ czynnikéw tworzacych ,zbo-
cze”:

1. Czynnik 1 ze wzgledu na zmienne, ktére go okre-
$laja mozna zinterpretowac jako atrakcyjno$¢
jednostki terytorialnej (zaréwno pod wzgledem
gospodarczym jak i spotecznym).

2. Czynnik 2 ze wzgledu na zmienne, ktore go okre-
$laja mozna powiazaé z dostepnoscia ustug zdro-
wotnych.

3. Czynnik 3 mozna zinterpretowac jako warunki
pracy i bezpieczenstwa spotecznego.

6tamze, s. 186.
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4. Czynnik 4 informuje o funkcji gospodarczej gmi-
ny.

5. Ostatni5 czynnik okreslaatrakcyjnos¢ turystycz-
na poszczegodlnych jednostek terytorialnych.

6. Czynniki od 6 do 12 w sumie wyjasniaja 21,26%
wariancji wszystkich zmiennych, a wartos$ci wtas-
ne mieszczg sie w granicach od 1,074 do 1,438.

Opinie na temat badanych jednostek
w oczach respondentéw

Atrakcyjno$¢ inwestycyjna gminy

Atrakcyjno$¢ inwestycyjna gminy mozna rozpa-
trywac¢ na wiele sposobéw. Warto przypomnie¢, ze
jest ona silnie powigzana z tzw. czynnikami lokali-
zacyjnymi. Jak wynika z przeprowadzonych badan
(tab. 3) pomiedzy udzielonymi odpowiedziami przez
wszystkich ankietowanych, a poziomem konkuren-
cyjnosci jednostki, ktérg reprezentowali wystapita
zalezno$¢ statystyczna (p<0,1), na podstawie ktorej
mozna sformutowaé ogélny wniosek, Ze im gmina jest
bardziej konkurencyjna, tym czesciej jest postrzega-
na jako atrakcyjna inwestycyjnie. Warto podkresli¢,
ze az 83% ankietowanych pracownikéw gmin wcho-
dzacych w sktad I grupy (najbardziej konkurencyjnej)
uznato swoje jednostki za atrakcyjne w tym aspekcie.
Warto réwniez zwrdci¢ uwage na odpowiedzi udzielo-
ne przez ankietowanych przedsiebiorcéw, ktérzy po-
mimo podjecia inwestycji w reprezentowanej gminie
uwazaja ja za nieatrakcyjng inwestycyjnie. Tak suro-
wa ocena moze wynika¢ z dwéch powodow: doswiad-
czenia lub pewnego rodzaju ,snobizmu” (obawy przed
wejsciem konkurencji). Przedsiebiorcy reprezentujacy
gminy najbardziej konkurencyjnych najrzadziej (29%)
uznawali swoje jednostki za atrakcyjne inwestycyjnie
moze to wynika¢ z faktu, ze w tych jednostkach roz-

Tabela 3. Atrakcyjnos¢ inwestycyjna gmin (w %)
Table 3. Investment attractiveness the communes (in%)

woj przedsiebiorczosci jest najwyzszy, wiec patrzac
na istniejaca konkurencje zostaty one ,surowiej” oce-
nione. Natomiast w odpowiedziach udzielonych przez
reprezentantéw pozostatych grup (II, IITi [V) réwniez
mozna wskazac¢ zaleznos$¢, ze im gmina jest bardziej
konkurencyjna, tym wiecej ankietowanych uwaza ja
za atrakcyjng inwestycyjnie.

Jakos$¢ zycia, a poziom konkurencyjnosci gminy

Jak wynika z przeprowadzonych badan (tab. 4),
pomiedzy udzielonymi odpowiedziami przez pracow-
nikéw gminy i mieszkancéw, a poziomem konkuren-
cyjnosci gminy, ktora reprezentowali wystapita zalez-
nos¢ statystyczna (p<0,1) na podstawie ktorej mozna
wyciagna¢ wniosek, ze im wyzszy poziom konkuren-
cyjno$ci posiadajg gminy, tym czesciej sg one uwazane
przez ankietowanych za konkurencyjne pod wzgle-
dem jakos$ci zycia mieszkancoéw. Potowa ankietowa-
nych pracownikéw gminy reprezentujgcych I grupe
(najbardziej konkurencyjna) uwaza swoje jednostki
za konkurencyjne w tym obszarze, a tylko 8% repre-
zentantow II1i IV grupy.

Pomiedzy odpowiedziami udzielonymi przez
przedsiebiorcéw, a poziomem konkurencyjnosci jed-
nostki, ktoéra reprezentowali ankietowani nie wy-
stapita zaleznos¢ statystyczna (p>0,1), pomimo tego
warto podkresli¢, Ze najgorzej w tym obszarze ocenili
swoje jednostki reprezentanci gmin najmniej konku-
rencyjnych.

Cele marketingu terytorialnego na przyktladzie
badanych gmin

Pracownikéw gmin wojewddztwa lubelskiego po-
proszono o wskazanie celéw dziatan marketingowych
w ich jednostkach. Jak wynika z przeprowadzonych

Pozycja konkurencyjna -
Podmiot Odpowiedz Y9 Y Oc?na za Liczba
[ grupa I1 grupa Il grupa IV grupa lezno$ci
Tak 0,83 0,39 0,21 0,23
Pracownicy Nie 0,17 0,13 0,21 0,31 Xx2=18,5; n=85
urzedu gminy p=0,050 -
Trudno
S 0,00 0,48 0,58 0,46
powiedziec
Tak 0,47 0,35 0,24 0,22
Mieszkaricy Nie 0,28 0,36 0,37 0,39 XI:Z):})9(,)1254'-7; n=411
Trudno 0,25 0,29 0,39 0,39
powiedzie¢
Tak 0,29 0,67 0,38 0,31
Przedsiebiorcy Nie 0,33 0,20 0,31 0,25 Xlz):})l(')og'?; 1=99
Trudno 0,38 0,13 0,31 0,44
powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badar: urzedéw gmin - kwestionariusz 1, mieszkaricéw - kwestionariusz 2 oraz przedsiebiorcéw -

kwestionariusz 3
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Tabela 4. Konkurencyjno$¢ gminy z punktu widzenia jakosci Zycia mieszkancéw (w%)
Table 4. The commune competitiveness from the perspective of life quality (in%)

Pozycja konkurencyjna -
Podmiot Odpowiedz Yo Y chna za Liczba
[ grupa I1 grupa Il grupa IV grupa leznosci
Tak 0,50 0,35 0,08 0,08
Pracownicy Nie 0,25 0,26 0,41 0,46 Xx2=14,044; _
: n=85
urzedu gminy Trudno p=0,029
o 0,25 0,39 0,51 0,46
powiedziec
Tak 0,25 0,18 0,16 0,11
Mieszkaticy Nie 0,38 0,40 0,38 0,14 Xf,j)8660659; n=411
Trudno 0,36 0,42 0,45 0,75
powiedziec
Tak 0,29 0,27 0,28 0,13
Przedsiebiorcy Nie 042 0,40 0,44 0,18 X;:g’fgf' n=99
Trudno 0,29 0,33 0,28 0,69
powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badari: urzedéw gmin - kwestionariusz 1, mieszkaricéw - kwestionariusz 2 oraz przedsiebiorcéw -

kwestionariusz 3

badan (tab. 5) pomiedzy poziomem konkurencyjno-
$ci, a odpowiedziami udzielonymi przez ankietowa-
nych wystapita zalezno$¢ statystyczna (x2=35,894;
p=0,007), co pozwolito na wskazanie celéw jakie sa
realizowane w gminach w zalezno$ci od poziomu ich
konkurencyjnosci. Ankietowani reprezentujacy gmi-
ny najbardziej konkurencyjne (I grupa) najczesciej na
pierwszym miejscu (56%) jako cel dziatan marketin-
gowych wskazywali zapewnienie odpowiednich wa-
runkoéw Korzystania z ustug publicznych przez miesz-
kancow oraz lokalne organizacje i przedsiebiorstwa,
natomiast reprezentanci pozostatych grup (II, II1i IV)
za cel stawiali sobie poznanie aktualnych pragnien
i potrzeb mieszkancéw. Wynika z tego, ze w gminach

najbardziej konkurencyjnych potrzeby lokalnych pod-
miotdw s3 juz rozpoznane, a cele marketingowe sku-
piaja sie tylko na odpowiednim doborze narzedzi, kt6-
re je zaspokoja.

Gtownym celem dziatalno$ci marketingowej gmi-
ny wymienianym przez wiekszo$¢ ankietowanych
pracownikéw urzedéw gmin byta che¢ poznania ak-
tualnych pragnien i potrzeb mieszkancéow, w zwigzku
z tym w pytaniu otwartym poproszono mieszkancow
o ich wymienienie. Wystepujgca zaleznos¢ statystycz-
na (x2=49,471; p=0,020), pozwolita na wyciggniecie
nastepujacych wnioskow:

e bez wzgledu na poziom konkurencyjnosci jed-

nostki, Kktoéra reprezentowali ankietowani

Tabela 5. Cele dziatan marketingowych uznane za najwazniejsze przez pracownikéw urzedéw gmin (w %)
Table 5. Objectives of marketing activities mentioned by the employees of the communes in the first place (in%)

Pozycja konkurencyjna
Odpowiedz Igrupa | Il grupa | Il grupa | IV grupa
(n=12) (n=24) (n=38) (n=13)
poznanie aktualnych pragnien i potrzeb mieszkancow 0,22 0,70 0,83 0,71
zapewnienie odpowiednich warunkdéw korzystania z ustug publicznych
. Ry L — 0,56 0,25 0,07 0,14
przez mieszkancéw oraz lokalne organizacje i przedsiebiorstwa
przewidywanie zmian preferencji oraz zachowan podmiotéw lokalnych
; R . 0,11 0 0 0
dotyczacych korzystania z débr i ustug publicznych
podnosz.eni.e wellrtosci oferty komunalnej kierowanej do mieszkancéw 0 0,05 0,07 0
i przedsiebiorcow
okreslenie stopnia spotecznej akceptacji kierunkéw polityki spoteczno- 0 0 003 0
gospodarczej organéw samorzadowych ’
poznanie determinant rozwoju indywidualnej przedsiebiorczos$ci na terenie
L . Lo 0,11 0 0 0
danej jednostki osadniczej
podnoszenie poziomu zadowolenia jednostek i grup spotecznych z wa-
runkéw bytu, pracy, wypoczynku i rozwoju istniejacych na terenie danej 0 0 0 0,14
jednostki terytorialne;j
Ocena zaleznoSci x2=35,894; p=0,007

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badar urzedéw gmin - kwestionariusz 1

-119-



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (V) 2012

Streszczenie rozprawy doktorskiej

najczesciej wymieniang przez mieszkancow
potrzeba jest rozwéj infrastruktury kulturalno-
oSwiatowej;

oproécz tego:

e w gminach najbardziej konkurencyjnych (I gru-
pa) wystepuja potrzeby rozwoju infrastruktury
komunikacyjnej (20%) np. parkingi oraz spraw-
nego zarzadzania JST (17%),

e w gminach zaklasyfikowanych do II grupy, naj-
czeSciej wskazywano jako potrzebe rozwdj infra-
struktury sportowej (18%) oraz rozwoju przed-
siebiorczosci (14%)

e w gminach zaklasyfikowanych do III grupy, po-
dobnie jak w grupie [ ankietowani oczekuja roz-
woju infrastruktury komunikacyjnej (23%) np.
drogi oraz rozwoju przedsiebiorczosci (14%),

e w gminach najmniej konkurencyjnych, repre-
zentanci wskazywali na potrzeby rozwoju infra-
struktury sportowej (14%) np. boiska oraz komu-
nikacyjnej (14%) najcze$ciej wymieniane drogi.

Znajomo$¢ potrzeb mieszkancéw jest waznym ele-

mentem w kreowaniu wizerunku jednostki, im bar-
dziej potrzeby mieszkancéw sa zaspokojone, tym le-
piej postrzegajg swojg jednostke.

Produktijego charakterystyka
w ujeciu terytorialnym

Produkt komunalny

Wyposazenie gmin w produkty komunalne ma
istotne znaczenie w poprawie konkurencyjnosci jed-
nostki. Im lepiej s3 one wyposazone w ta grupe pro-
duktéw, tym wyzej sa oceniane jednostki z punktu
widzenia rozwoju gospodarczego zapewniajac przy
tym wysoki standard zycia mieszkancéw. Gtownymi
produktami tej grupy sa: wodociag, kanalizacja oraz
gazociag.

Pomiedzy udzielonymi odpowiedziami dotycza-
cymi rozwoju kanalizacji w gminie, a poziomem kon-
kurencyjnosci gminy, ktéra reprezentowali ankieto-
wani wystapita zalezno$¢ statystyczna (x2=32,184;
p=0,006) pozwalajgca na sformutowanie nastepujg-
cych wnioskéw:

e wiekszo$¢ ankietowanych (>65%) bez wzgledu
na poziom konkurencyjno$ci gminy, ktéra repre-
zentowali, zwraca uwage na koniecznos¢ podje-
cia inwestycji w rozwdj sieci kanalizacyjnej,

e mozna zauwazy¢ pewna tendencje, ze wraz ze
wzrostem pozycji konkurencyjnej jednostki po-
trzeby w tym zakresie maleja.

Nalezy zauwazy¢, ze poziom wyposazenia w infra-
strukture komunalng wptywat bezposrednio na po-
zycje konkurencyjnag gminy, a uzyskane wyniki badan
empirycznych potwierdzity wystepujace zaleznosci.
Im gmina jest bardziej konkurencyjna, tym rzadziej
w oczach ankietowanych wymagane sa inwestycje
w rozwdj tego obszaru.

Tabela 6. Konieczno$¢ podejmowania inwestycji w rozwdj sieci
kanalizacyjnej (w %)

Table 6. The need to make the investments in the development of
sewerage system (in%)

Pozycja konkurencyjna
] 2] (3]
Odpowiedz ) 5 5 5
ElE| & &
60
==z
Tak 0,31 (0,37 | 0,44 | 0,50
Nie 0,20 | 0,14 | 0,24 | 0,14
Trudno powiedzie¢ 0,13 0,21 0,07 | 0,11
Powinna by¢ budowana 0,10 | 0,10 | 0,14 | 0,11
Powinna by¢ rozbudowywana 0,250,181 0,11 | 0,14
Wymaga.mwestyql czyli 0,66 | 0,65 | 0,69 | 0,75
budowy i rozbudowy
Ocena zalezno$ci Xx2=32,184; p=0,006

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar mieszkaricéw -
kwestionariusz 2 (n=411)

Infrastruktura oswiatowa

Rozwdj infrastruktury o$wiatowej ma duze zna-
czenie w rozwoju spoteczno - gospodarczym danej
miejscowosci. Dostepnos¢ ustug oswiatowych popra-
wia jako$¢ zycia mieszkancéw oraz korzystnie wpty-
wa na poprawe jako$ci kapitatu ludzkiego.

Jedynie w przypadku szkét wyzszych (tab. 7) wy-
stapita zaleznos$¢ statystyczna (x2=30,227; p=0,035),
ktéra mozna zinterpretowaé, ze im wyzszy poziom
konkurencyjnos$ci gminy reprezentuje ankietowany,
tym cze$ciej wskazuje na konieczno$¢ podejmowania
inwestycji w tym obszarze.

Tabela 7. Konieczno$¢ podejmowania inwestycji w infrastrukturq
oswiatowq - szkote wyzszq (w %)

Table 7. The need to make the investments in educational infrastruc-
ture - a university (in%)

Pozycja konkurencyjna
3] (3]
Odpowiedz 2 & g =
g 2 o =
SR
Tak 0,28 0,19 | 0,20 | 0,14
Nie 0,37 0,49 | 0,50 | 0,49
Trudno powiedziec 0,13 0,19 | 0,19 | 0,29
Powinna by¢ budowana 0,19 | 0,10 | 0,09 | 0,03
Powinna by¢ rozbudowywana 0,03 0,03 |0,01|0,06
Wymaga inwestycji czyli budo- 0,50 | 0,32 | 0,31 | 0,22
wy i rozbudowy
Ocena zaleznoSci n=411,x2=30,227;
p=0,035

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badari mieszkaricéw -
kwestionariusz 2 (n=411)

-120-



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (V) 2012

Streszczenie rozprawy doktorskiej

Posiadanie siedziby uczelni wyzszej w gminie pod-
nosi jej prestiz, a takze umozliwia jej mieszkancom
ponoszenie mniejszych naktadéw inwestycyjnych (np.
kosztéw dojazdéw) zwigzanych z mozliwoscia podno-
szenia kwalifikacji.

Rozpoznawalno$¢ gmin wojewddztwa lubelskiego
w Polsce z uwzglednieniem ich poziomu
konkurencyjnosci

Jak wynika z przeprowadzonych badan (tab. 8),
pomiedzy udzielonymi odpowiedziami przez pracow-
nikéw gminy i mieszkancéw, a poziomem konkuren-
cyjno$ci gminy, ktora reprezentowali wystapita zalez-
nos¢ statystyczna (p<0,1). Oznacza to, zZe im wyzszy
poziom konkurencyjnosci reprezentowali ankietowa-
ni, tym cze$ciej uwazali swoje jednostki za rozpozna-
walne w Polsce. W przypadku odpowiedzi udzielonych
przez przedsiebiorcow nie zanotowano zalezno$ci
statystycznej, ale warto podkresli¢, Zze podobnie jak
w przypadku odpowiedzi udzielonych przez pracow-
nikéw jak i mieszkancéw reprezentanci gmin najmniej
konkurencyjnych najrzadziej wskazywali swoje jed-
nostki jako rozpoznawalne w Polsce. Nalezy jedno-
czed$nie podkres$li¢, ze ocena rozpoznawalnosci JST
jest subiektywna.

Sposréd 62 gmin wymienianych na pierwszym
miejscu przez ankietowanych mieszkancéw najpopu-
larniejszymi gminami s3: Krasnystaw, Nateczéw, Lub-
lin oraz Kazimierz Dolny. Warto podkresli¢, Ze pomimo
tak duzej r6znorodnosci udzielonych odpowiedzi wy-
stapita zaleznos¢ statystyczna (x2=294,810; p=0,000)
pomiedzy poziomem konkurencyjnosci jednostki,
ktéra reprezentowali ankietowani, a udzielonymi
przez nich odpowiedziami. Mieszkancy reprezentujg-
cy gminy najbardziej konkurencyjne najczesciej (8%)
na pierwszym miejscu wymieniali gminy: Krasny-

Tabela 8. Rozpoznawalnosé¢ gmin w Polsce (w %)
Table 8. The communes recognizability in Poland (in%)

staw, Nateczow i Putawy. Reprezentanci Il grupy (pod
wzgledem konkurencyjno$ci) najczesciej (7%) wska-
zywali na: Krasnystaw i Nateczéw. Mieszkancy re-
prezentujacy IIl grupe za najbardziej rozpoznawalna
uznali Nateczow (10%). Natomiast reprezentanci gmin
o najstabszej pozycji konkurencyjnej najczesciej wy-
mieniali Lublin (11%). Warto zauwazy¢, ze w pierw-
szej ,sibdemce” znalazty sie dwie gminy o charakterze
wiejskim (Fajstawice i Wojciechow).

Chcac odnaleZ¢ odpowiedZ na pytanie, dlaczego
jedne jednostki sg znane (popularne), a inne nie, po-
proszono ankietowanych o wskazanie, z czego wymie-
nione przez nich jednostki, styng” np.:

e gmina Krasnystaw byta kojarzona z wyrobami
Spotdzielni Mleczarskiej Krasnystaw, oraz z or-
ganizowanymi co roku ,Chmielakami”,

¢ gmina Natecz6w byta kojarzona z, Uzdrowiskiem
Natecz6w”, jak réwniez z woda mineralng ,Nate-
czowianka”,

e gmina Lublin byta kojarzona z zabytkami (np.
Staréwka, Majdankiem), produktami Browaréw
Lubelskich -, Perta” oraz znanymi osobami z po-
lityki i rozrywki,

e gmina Kazimierz Dolny byta kojarzona z woda
mineralng (,Kazimierska”), organizowanym fe-
stiwalem (,Dwa brzegi”) oraz charakterystyczna
zabudowa,

e gmina Putawy byta kojarzona z Zaktadami Azo-
towymi Putawy,

¢ gmina Wojciechéw byta kojarzona z Muzeum Ko-
walstwa,

e gmina Zamo$¢ byta kojarzona z wyzsza uczelnia,
Staréwka oraz z Zoo,

¢ gmina Wlodawa byta kojarzona z walorami kra-
jobrazowo - przyrodniczymi (najczystszym je-
ziorem - Biatym),

¢ gmina Fajstawice z uprawg ziot.

Pozycja konkurencyjna -
Podmiot Odpowiedz Y9 Y Oc?na za Liczba
[ grupa I1 grupa Il grupa IV grupa leznosci
Tak 0,50 0,35 0,24 0,08
Pracownicy Nie 0,17 0,09 0,35 0,31 x2=10,860; n=85
urzedu gminy Trud } p=0,093
r go.p‘,’w‘e' 0,33 0,57 0,41 0,62
zie¢
Tak 0,53 0,21 0,21 0,17
Mieszkaricy Nie 0,32 0,50 0,55 0,61 X;:‘(})O(,)%%l; n=411
Tr“dgo.pf""”e' 0,15 0,29 0,24 0,22
zieé
Tak 0,33 0,27 0,44 0,19
Przedsicbiorcy Nie 0,62 0,47 0,38 0,69 xs:g,;a;g, n=99
Tr“dgo.p‘,’w‘e' 0,05 0,27 0,19 0,13
zieé

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badari: urzedéw gmin - kwestionariusz 1, mieszkaricéw - kwestionariusz 2 oraz przedsiebiorcéw -

kwestionariusz 3

-121-



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (V) 2012

Streszczenie rozprawy doktorskiej

Wymieniane na pierwszym miejscu czynniki z kto-
rych sa znane gminy mozna podzieli¢ na pie¢ grup:
produkty firm lokalnych, produkty turystyczne, pro-
dukty regionalne, znane osoby oraz imprezy okolicz-
nosciowe.

Promocja gminy

W gospodarce rynkowej promocja ma bardzo duze
znaczenie jako element przy pomocy, ktérego mozna
zwieksza¢ przewagi konkurencyjne np. przez tworze-
nie unikalnego wizerunku. Jak wynika z przeprowa-
dzonych badan (tab. 9) pomiedzy udzielonymi odpo-
wiedziami (oceniajacymi stopien waznoSci zadan dot.
promocji gminy) przez pracownikéw urzedéw gmin,
a poziomem konkurencyjnos$ci jednostek ktore repre-
zentowali wystapita zaleznos$¢ (x2=19,679; p=0,073).
Srednie oceny poszczegélnych grup byty bardzo zbli-
zone, chociaz najnizszg ocene (3,67 pkt.) stopnia waz-
nosci tego obszaru wystawili reprezentanci I grupy
(najbardziej konkurencyjnej), a najwyzsza reprezen-
tanci III grupy (3,91 pkt.). W ocenie stopnia trudnosci
podejmowanych zadan dot. promocji nie wystapita
zalezno$¢ statystyczna, warto mimo to podkresli¢, ze
reprezentanci gmin najmniej konkurencyjnych oceni-
li najnizej (2,70 pkt.) trudno$¢ realizacji powyzszego
zadania.

Uzyskane wyniki badan pozwalaja na zwrdcenie
uwagi, ze waga zadan dotyczacych promocji w gmi-
nach wojewo6dztwa lubelskiego jest niedoceniana i wy-
daje sie, ze tak niska ocena stopnia trudnosci przez
pracownikéw $wiadczy o ich przekonaniu w posiada-
ne kwalifikacje w tym obszarze.

Wplyw przedsiebiorczosci na pozycje konkuren-
cyjna gminy

Jak wynika z przeprowadzonych badan tylko ok.
30% ankietowanych przedsiebiorcéw (bez wzgledu
na poziom konkurencyjnosci gminy, ktéra reprezen-
towali) uwaza, ze ich dziatalno$¢ wptywa na popra-
we konkurencyjnosci gminy. Zdecydowanie najwiecej
(44%) reprezentantéw gmin najmniej konkurencyj-
nych uwaza, ze prowadzona przez nich dziatalnos¢
nie wptywa na pozycje konkurencyjna gmin, ktére
reprezentowali. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o matej
Swiadomosci wsrod przedsiebiorcdw rzeczywistego

wplywu ich dziatalnosci na pozycje konkurencyjna
swojej jednostki, badZ o niskiej samoocenie prowadzo-
nej przez ankietowanych dziatalnos$ci. Warto jedno-
cze$nie zauwazy¢, ze pomiedzy udzielonymi odpowie-
dziami, a poziomem konkurencyjnosci gminy ktéra
reprezentowali ankietowani nie wystgpita zaleznos¢
statystyczna (x2=16,176; p=0,183).

Przedsiebiorstwa biorg czynny udziat w zyciu go-
spodarczym gminy poprzez rézne formy. Jak wynika
z przeprowadzonych badan najcze$ciej na pierw-
szym miejscu ankietowani (bez wzgledu na poziom
konkurencyjnosci jednostki, ktéra reprezentowali)
wskazywali stwarzanie miejsc pracy, oprécz tego 5%
ankietowanych reprezentujacych gminy najbardziej
konkurencyjne oraz 6% z 11l grupy wymieniali tworze-
nie i pobudzanie lokalnego popytu na dobra i ustugi.
Jedynie 3% ankietowanych reprezentujacych I1I grupe
uwazato, Ze promuje gmine poprzez swoje produkty.
Brak zalezno$ci statystycznej pomiedzy udzielonymi
odpowiedziami przez ankietowanych, a poziomem
konkurencyjnosci gminy, ktéra reprezentowali nie po-
zwala na wskazanie wptywu konkretnych dziatan na
poziom konkurencyjnosci gminy.

Ocena dzialalno$ci marketingowej gmin przez
mieszkancow

Jak wynika z przeprowadzonych badan (rys. 3)
wraz ze wzrostem pozycji konkurencyjnej gminy ros-
na jej oceny z punktu widzenia podejmowanej przez
nie dziatalno$ci marketingowe;j.

Odsetek ocen bardzo dobrych i dobrych jest naj-
wiekszy w gminach zaklasyfikowanych do I, II i III
grupy, natomiast odsetek ocen ztych i bardzo ztych
jest najwiekszy w gminach najmniej konkurencyj-
nych (IV grupa). Wystepujaca zalezno$¢ statystyczna
(x2=30,531; p=0,033), pomiedzy udzielonymi odpo-
wiedziami przez ankietowanych, a poziomem konku-
rencyjnosci gminy, ktorg reprezentowali, pozwala na
sformulowanie wniosku, ze ocena dziatalno$ci mar-
ketingowej gminy zalezy od poziomu konkurencyjno-
$ci. Wraz ze wzrostem pozycji konkurencyjnej gminy
mieszkancy wyzej oceniajg podejmowane w nich dzia-
tania marketingowe.

Tabela 9. Ocena waznosci i trudnosci realizowanych zadan przez gmine w sprawach dotyczqcych promocji jej jednostki
Table 9. Assessment of validity and difficulty tasks performed by the commune in matters concerning of its promotion

Pozycja konkurencyjna Ocena
Zadanie Ocena leznoéci
[ grupan=12 [Igrupan=21 | Il grupan=32 | IV grupan=11 zaleznosci
L, Xx2=19,679;
waznosci 3,67 3,71 3,91 3,73

Promocja p=0,073
min, = ;
sminy trudnosci 3,00 2,83 3,13 2,70 x2=12,217;

p=0,663

Opis: (0 - to niewazne/brak trudnosci, 5 - bardzo wazne/duze trudnosci)

Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie badan urzedéw gmin - kwestionariusz 1
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Rysunek 3. Ocena dziatarnt marketingowych podejmowanych w gminie przez mieszkancéw
Figure 3. Assessment of marketing activities taken by inhabitants in the community
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan mieszkaricéw - kwestionariusz 2 (n=411)

Podsumowanie i wnioski

Analiza literatury problemu i przedmiotu badan
wskazuje na rosngce zainteresowanie problematyka
marketingu terytorialnego w S$rodowiskach nauko-
wych, ktére wychodzac od klasycznego marketingu
formutuja wzglednie specyficzne koncepcje marke-
tingowe poswiecone miastom, gminom i regionom.
Jednoczesnie przeprowadzone badania empiryczne
wskazujg na dos¢ mata znajomos$c¢ tej problematyki
w Srodowiskach ksztattujacych rozwoéj lokalny i dos$¢
skromny zakres zastosowania marketingu terytorial-
nego w gminach. Wyniki badan wskazuja na pozytyw-
ny zwiagzek miedzy aktywnoscig w sferze dziatalnosci
marketingowej samorzadéw gminnych i innych pod-
miotéw dziatajacych na terenie gminy, a poziomem
konkurencyjno$ci gmin wojewo6dztwa lubelskiego.

Przeprowadzone badania i analizy pozwolity na
potwierdzenie zatozen sformutowanych w hipotezach
badawczych:

1. Wraz ze wzrostem pozycji konkurencyjnej gmi-
ny ros$nie spektrum metod marketingowych przez
nig wykorzystywanych. Gminy o wyzszym poziomie
konkurencyjnosci sa cze$ciej postrzegane jako za-
mozne, atrakcyjne inwestycyjnie, konkurencyjne pod
wzgledem jakosci zycia mieszkancow, a podejmowane
w nich dziatalno$ci marketingowe s3 wyzej oceniane
w oczach ich mieszkancéw. Rosnacy poziom konku-
rencyjnosci powoduje réwniez, Ze sg one z punktu wi-
dzenia mieszkancéw uwazane za bardziej rozpozna-
walne.

2. Gminy poprzez marketing wewnetrzny tworzg
korzystny klimat wspoétpracy z grupami interesu,
wsrod ktorych najwazniejsza grupe stanowig miesz-
kancy i lokalni przedsiebiorcy.

3. Gminy wykorzystujagc marketing zewnetrzny
przyczyniaja sie do rozwoju swojej jednostki poprzez
przycigganie nowych mieszkancéw, przedsiebiorcow
oraz turystow.

4. Wtasna dziatalno$¢ marketingowa przedsie-

biorstw przyczynia sie do zwiekszenia rozpoznawal-
nosci jednostki, szczegélnie wtedy gdy przedsiebior-
stwo w nazwie produktu lub firmy uwzglednia nazwe
gminy w ktdrej jest zlokalizowana. Coraz czeSciej
przedsiebiorcy wykorzystuja wizerunek jednostki,
w ktorej posiadajg lokalizacje i na jej bazie buduja
swoje przewagi konkurencyjne. Wspolne dziatania
marketingowe przedsiebiorcéow i gmin powoduja, ze
w efekcie synergii ich skutecznos$¢ jest o wiele wyzsza
niz w przypadku odrebnych dziatan.

5. Produkt w ujeciu terytorialnym jest traktowany
jako najbardziej ztozony element sposréd wszystkich
instrumentéw marketingowych. Jak wynika z prze-
prowadzonych badan istnieje zalezno$¢ pomiedzy po-
ziomem konkurencyjnosci jaki osigga gmina, a pozio-
mem wyposazenia w réznorodne grupy produktéw.
Wraz ze wzrostem pozycji konkurencyjnej jednostki
ro$nie dostepnos¢ szczegdlnie do produktéw zalicza-
nych do infrastruktury technicznej, kulturalno - roz-
rywkowej oraz o$§wiatowej. Jest to szczeg6lnie wazne
w kontek$cie zaspakajania potrzeb zainteresowanych
podmiotéw oraz podnoszenia atrakcyjnosci jednostki.
Szczegblne znaczenie w podnoszeniu poziomu kon-
kurencyjno$ci gminy ma jej wyposazenie w produkty
unikalne, ktére mozna zaklasyfikowa¢ do czterech
podstawowych grup: lokalnych, turystycznych, re-
gionalnych oraz kulturalnych. Dlatego za najwazniej-
sze wydaje sie by¢ skoncentrowanie wtadz samorza-
dowych na rozszerzaniu oferty produktowej swoich
jednostek, statym badaniu potrzeb zainteresowanych
podmiotdéw, jak réwniez wykorzystywaniu szerokiego
zakresu narzedzi marketingowych do promociji jed-
nostki.

6. Gminy, ktdre chca podnosi¢ swoja pozycje kon-
kurencyjng powinny podjg¢ dziatania prowadzace
do wdrozenia w profesjonalny sposéb koncepcji mar-
ketingowej. Kluczowa sprawa jest opracowanie wizji
rozwoju jednostki uwzgledniajacej posiadane zasoby.
Gtéwnym celem dziatan marketingowych powinno
by¢ kreowanie pozytywnego wizerunku, do osiggnie-
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cia ktoérego niezbedne beda badania oczekiwan zain-
teresowanych podmiotéw.

7. Gminy powinny réwniez wykorzystywac¢ odpo-
wiednio dobrane narzedzia do promocji jednostek ze
szczegllnym uwzglednieniem segmentacji rynku. Jed-
nostki samorzadu terytorialnego powinny w miare
mozliwosci wspierac lokalne podmioty gospodarcze
np. poprzez dziatania koordynacyijne, a takze ich pro-
mocje. To powinno przetozy¢ sie na ich efekty syner-
giczne i podnoszenie konkurencyjnosci, a w efekcie na
rozwdj gminy.

8. W dziatalnosci marketingowej gmin oprocz ca-
tego zestawu instrumentéw marketingowych tworza-
cych ich marketing-mix wykorzystywany do poprawy
pozycji konkurencyjnej gminy, a takze zestawu in-
strumentdw wspierajgcych dziatalno$¢ marketingowa
funkcjonujacych w gminach jednostek gospodarczych
i instytucji waznym obszarem powinno by¢ wspiera-

nie marketingowe dla branz i dziedzin gospodarczych
prowadzonych spoza terytorium gminy, dla ktérych
gminy moga by¢korzystnym miejscem rozwoju. Chodzi
tu zaréwno o dziatalnos¢ produkcyjng, jak tez rozwoj
dziatalno$ci ustugowej. W gminach, w ktérych wtadze
samorzadowe dostrzegaja szanse rozwoju w oparciu
o turystyke nalezy wspiera¢ lokalne i zewnetrzne
podmioty gospodarcze z tej branzy zaréwno poprzez
promocje waloréw krajobrazowo - przyrodniczych,
stwarzanie korzystnych warunkéw do rozwoju bazy
noclegowej i gastronomicznej, jak réwniez prowadze-
nie systematycznych inwestycji w rozwoj infrastruk-
tury np. $ciezek rowerowych i innych.

9. Marketing terytorialny podstawowych jedno-
stek jakimi sg gminy powinien by¢ skoordynowany
w uktadzie pionowym z dziatalnos$ciag marketingowa
powiatu, wojewddztwa, regionu i kraju oraz w ukta-
dzie poziomym z innymi gminami.

Adres do korespondencji/ Mailing address: pawel.janulewicz@up.lublin.pl
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Istota problemu badawczego

Rolnictwo tradycyjne postrzegane byto poprzez
jego funkcje produkcyjne, ktére zapewnialty z jed-
nej strony zaopatrywanie spoteczenstwa w zywnosé
i surowce techniczne, z drugiej miejsce pracy i Zrédto
dochodéw dla ludnosci wiejskiej. Wielokierunkowy
postep, jaki dokonat sie w rolnictwie zwiekszyt gwat-
townie jego produktywnos¢ i spowodowat dramatycz-
ne kurczenie sie tego dziatu gospodarki w gospodarce
narodowej i gospodarce wiejskiej. Mimo programéw
interwencjonizmu panstwa podtrzymujacego rozwdj
rolnictwa, tradycyjne funkcje rolnictwa dalej s3 ogra-
niczane, rolnicy nie sa w stanie wygospodarowac za-
dowalajacych dochodéw a zwolnione z rolnictwa zaso-
by produkcyjne, zwtaszcza zasoby pracy, nie znajduja
uj$cia poza obszarami wsi. W tych warunkach zostaje
zwrocona uwaga na fakt, ze rolnictwo zawsze, a szcze-
gblnie w czasach wspdtczesnych, wypetnia wiele in-
nych pozaprodukcyjnych, sprzezonych funkcji, ktére
maja znaczenie spoteczne czy tez ogélno-gospodarcze,
niewymierne w kategoriach rynkowych.

Wielofunkcyjnos¢ rolnictwa jest definiowana i in-
terpretowana réznie przez poszczeg6lnych autoréw.
Zawsze jednak wystepuje tu element efektu sprzezo-
nego (ubocznego) w postaci produktéw i ustug o cha-
rakterze prywatnym lub publicznym. Zawsze istotng

role spetnia dodatkowe zatrudnienie pozarolnicze,
a takze nierolnicze wykorzystanie ziemi lub majatku
produkcyjnego. Obok takich produktéw jak dostar-
czanie przestrzeni rekreacyjnej i ustug agroturystycz-
nych, nalezy wymieni¢ oddziatywanie na srodowisko
przyrodnicze i krajobraz, zachowanie dziedzictwa
historycznego i kulturalnego a nawet bezpieczenstwo
zywnosciowe. Te dodatkowe funkcje moga by¢ zaréw-
no pozytywne jak i negatywne jak np. oddziatywanie
rolnictwa na $srodowisko oraz bior6znorodnos¢. Te po-
zaprodukcyjne funkcje rolnicze dostrzegane sa takze
coraz bardziej przez decydentéw ksztattujacych poli-
tyke rolna, wiejska i znajduja wyraz we wspolnej poli-
tyce rolnej i programach jej reformowania.

Cele badawcze

Celem badan jest poznanie i lepsze zrozumienie
jej rozwoju oraz skutkéw dla rolnictwa i lokalnych
spotecznosci wiejskich. Ten ogdlnie sformutowany cel
moze by¢ rozpisany na nastepujace cele szczegétowe:

Poznanie i interpretacja poszczegdlnych funkcji na
poziomie gospodarstwa rolnego, poziomie rolnictwa
i poziomie podstawowej jednostki terytorialne;j.

Poznanie organizacji, struktur i form instytucjonal-
nych stuzacych wdrazaniu koncepcji wielofunkcyjnosci.
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Okresdlenie instrumentéw oddziatywania na wielo-
funkcyjno$¢ na szczeblu lokalnym, regionalnym, kra-
jowym i wspoélnotowym.

Okreslenie roli lokalnego samorzadu terytorialne-
go w przyjmowaniu i realizacji wielofunkcyjnego roz-
woju rolnictwa i obszaréw wiejskich.

Okreslenie ekonomicznych, spotecznych i $rodo-
wiskowych skutkéw wielofunkcyjnosci na poziomie
indywidualnych podmiotéw gospodarczych (gospo-
darstw domowych, przedsiebiorstw) i na poziomie
sektora oraz na poziomie spotecznosci lokalnych (po-
ziomu dobrobytu oraz rozwoju gmin i powiatow).

Hipotezy badawcze

Gospodarstwo rolne oprécz swoich podstawowych
funkcji produkowania zywno$ci spetnia dodatkowo:

Funkcje o charakterze publicznym, niemajace cha-
rakteru rynkowego - oddzialywanie na srodowisko
przyrodnicze, krajobraz, naturalne formy biosfery.
Jest tez czynnikiem ksztattowania klimatu spoteczne-
go i kulturowego.

Funkcje o charakterze prywatnym, w postaci do-
datkowej produkcji nierolniczej, przetworéw artyku-
16w rolnych ustug produkcyjnych, ustug rekreacyjnych
iturystycznychiinnych, ktére moga by¢ istotnym spo-
sobem na lepsze wykorzystanie zasobdw (ziemi, pra-
cy, majatku) i podniesienie poziomu dochoddéw gospo-
darstw domowych.

Funkcje publiczno-prywatne w postaci udostepnia-
nia innym podmiotom gospodarczym zasobéw pracy,
ziemi i zasobéw majatkowych na cele rozwoju lokalne-
go i regionalnego.

Podstawowa forma instytucjonalnego wdrazania
pozarolniczych funkcji, zaréwno w gospodarstwach
rolnych jak i poza tymi gospodarstwami na obszarach
wiejskich sg gospodarstwa domowe oraz przedsie-
biorstwa produkcyjne i ustugowe. Skutecznos$¢ dzia-
tan tych podmiotéw uzalezniona jest od otoczenia
ekonomicznego, spotecznego i instytucjonalnego.

Wazng role w rozpowszechnianiu koncepcji wie-
lofunkcyjnosci w rolnictwie i na obszarach wiejskich
odgrywa wmontowanie tej idei w proces formutowa-
nia polityki rolnej i polityki rozwoju wsi oraz polityki
regionalne;j.

Lokalny samorzad terytorialny, a zwtaszcza samo-
rzad gminny jest predestynowany do podejmowania
w ramach obowigzujacego prawa i prowadzonej po-
lityki panstwa inicjatyw strategicznych i dziatan na
rzecz rozwoju gminy. Przyjeta strategia rozwoju gmi-
ny czy powiatu moze by¢ waznym narzedziem pogte-
biania wielofunkcyjnosci.

Podejmowanie dodatkowych form dziatalno$ci nie-
rolniczej przez gospodarstwa domowe rolnikéw oraz
innych przedsiebiorcéw na obszarach wiejskich przy-
nosi wymierne efekty ekonomiczne i wptywa pozy-
tywnie na dochody gospodarstw domowych i budzety
gmin.

Metody pozyskiwania danych

e studia bibliograficzne z zakresu wielofunkcyjne-
go rozwoju wsi i rolnictwa,
¢ dane Banku Danych Lokalnych GUS,
e dane Powszechnego Spisu Rolnego 2002,
e dane Wojewodzkiego Urzedu Statystycznego
w Olsztynie,
e akty prawne i dokumenty programowe jednostek
samorzadu terytorialnego,
¢ badania empiryczne na podstawie kwestionariu-
szy ankiet skierowanych do:
» gospodarstw domowych z uzytkownikiem go-
spodarstwa rolnego,
— prowadzacych wytgcznie dziatalnos¢ rolnicza,
— gospodarstw wielofunkcyjnych:
a. prowadzacych dziatalno$¢ rolnicza i dodat-
kowo pozarolnicza (gospodarcza)
b. prowadzacych dziatalno$¢ rolnicza i dodat-
kowo agroturystyke
c. prowadzgcych dziatalno$¢ rolnicza i dodat-
kowo pozarolnicza (gospodarcza) i agrotu-
rystyke
» samorzadéw gminnych.

Metody opracowania danych

e metoda opisowa,

¢ metoda poréwnawcza,

¢ metody wnioskowania logicznego (indukcji, de-
dukcji i selekcji),

e metody przetwarzania materiatu badawczego
(analizy i syntezy),

¢ metoda analizy tabelarycznej i graficznej,

¢ metody matematyczno-statystyczne:
» test niezaleznoS$ci chi-kwadrat,
» wspobiczynnik korelacji liniowej Pearsona.

Materiaty Zrédiowe

Badania zostaty przeprowadzone 2006 roku
w wojewoddztwie warminsko mazurskim w powie-
cie ostréodzkim i dotyczyty gmin wiejskich i miejsko-
wiejskich. Badania zostaty przeprowadzone w gmi-
nach wiejskich: Dagbréwno, Grunwald, tukta, Matdyty,
Ostréda oraz w gminach miejsko-wiejskich: Morag,
Mitomtyn, Mitakowo. Dobér préby badawczej byt do-
borem celowym, dotyczyt gospodarstw domowych
zuzytkownikiem gospodarstwa rolnego. Badaniu pod-
dano gospodarstwa zajmujace sie wytacznie produk-
cja rolnicza jak réwniez gospodarstwa wielofunkcyj-
ne. W badanej probie badawczej wyrdzniono 2 gtéwne
grupy gospodarstw. Przebadanych zostato tacznie 131
gospodarstw domowych z uzytkownikiem gospodar-
stwa rolnego, z czego:

¢ 95 prowadzito wylacznie dziatalno$¢ rolniczg,

¢ 36 gospodarstw byto wielofunkcyjnych:
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Tabela 1. Liczba gospodarstw domowych z uzytkownikiem gospodarstwa rolnego objetych badaniami ankietowym

Prowadzona dziatalnos$¢
Gospodarstwa wielofunkcyjne
Wylacznie wtvm
dziatalnosé y Razem wielo-
Nazwa gminy | rolnicza (go- Dodatkowa Dodatkowa Dodatkowa funkcyjne Razem
spodarstwa . . agroturysty- dziatalnos¢
. dzialalnos¢ -
rolnicze) ozarolnicza ka iagrotury-
p styka
Dabréwno 0 1 2 3 12
Grunwald 1 0 0 1 10
Lukta 10 4 4 0 8 18
Maldyty 15 4 1 1 6 21
Mitakowo 17 1 1 0 2 19
Mitomtyn 8 1 0 1 2 10
Morag 14 5 3 0 8 22
Ostréodaw 13 2 3 1 6 19
Razem 95 18 13 5 36 131

Zrédto: Opracowanie na podstawie badar wtasnych

» 18 prowadzito dziatalno$¢ rolniczg i dodatko-
wo pozarolnicza (gospodarcza)
» 13 prowadzito dziatalno$¢ rolniczg i dodatko-
wo agroturystyke
» 5 prowadzito dziatalno$¢ rolnicza i dodatkowo
pozarolnicza (gospodarczg) i agroturystyke
W dalszej czesci badania prébe rozpatrywano juz
tylko pod katem gospodarstw domowych z uzytkow-
nikiem gospodarstwa rolnego: prowadzacych wytacz-
nie dziatalno$¢ rolniczg (naprzemiennie nazywanymi:
gospodarstwa rolnicze) oraz gospodarstw wielofunk-
cyjnych.

Wybrane wyniki badan
Charakterystyka gospodarstw

Analizujac powierzchnie badanych gospodarstw
mozna zauwazy¢, ze najmniejsza powierzchnia go-
spodarstwa zawierata sie w przedziale od 1 ha w go-
spodarstwach wielofunkcyjnych do 2 ha w gospodar-
stwach prowadzacych wytacznie dziatalnos$¢ rolnicza.
Natomiast najwieksza wahata sie od 200 ha w gospo-
darstwach wielofunkcyjnych do 260 ha w gospodar-
stwach rolniczych. Srednia powierzchnia badanych
gospodarstw ksztattowata sie na poziomie okoto 39
ha w gospodarstwach rolniczych oraz okoto 42 ha
w gospodarstwach wielofunkcyjnych.

Ciekawych wnioskéw dostarcza tabela 2, ktora do-
tyczy poziomu wyksztatcenia gtowy rodziny. Okazato
sie, ze okolo 74% gospodarzy utrzymujacych sie wy-
tacznie z dziatalnosci rolniczej byty to osoby posiada-
jace wyksztatcenie podstawowe badzzawodowe. W tej
grupie wyksztatcenie Srednie deklarowato 21% oséb

natomiast wyzsze zaledwie 5%. Nieco inne proporcje
wystepowaty w gospodarstwach wielofunkcyjnych.
Tutaj 47% gospodarzy posiadato wyksztatcenie $red-
nie, 28% deklarowato wyksztalcenie wyzsze. Okoto
22% gospodarzy posiadato wyksztalcenie podstawo-
we lub zawodowe, natomiast niecate 3% nieukonczone
podstawowe.

Tabela 2. Struktura gospodarstw wedtug poziom wyksztatcenia
gtowy rodzin (w %)

Wyksztalcenie Gospod_arstwa G_ospodarstw_/va
rolnicze wielofunkcyjne
Nieukonczone 0,0 28
podstawowe
Podstawowe 27,4 8,3
Zawodowe 46,3 13,8
Srednie 21,1 47,2
Wyzsze 53 27,8

Zrédto: Opracowanie na podstawie badar wtasnych

Rozpatrujac gospodarstwa ze wzgledu na ukie-
runkowanie i specjalizacje prowadzonej dziatalno$ci
rolniczej mozna zauwazy¢, ze wiekszo$¢ gospodarstw
prowadzacych tylko dziatalno$¢ rolnicza (okoto 63%)
podkresla wyrazniejsza specjalizacje produkcyjng
w rolnictwie. W gospodarstwach wielofunkcyjnych az
42% opowiedziato sie przeciw specjalizacji w dziatal-
nosci rolniczej.

Gospodarstwa wielofunkcyjne byty nieco bardziej
ochoczo nastawione na stosowanie nowoczesnych
technik i technologii produkcji (54%). Natomiast go-
spodarstwa nastawione wytgcznie na rolnictwo w po-
nad 57% nie stosowato takich technik (tabela 3).
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Tabela 3. Stosowanie nowoczesnych technologii i technik rolniczych
(% odpowiedzi respondentéw)

Stosowanie Gospodarstwa Gospodarstwa
nowoczesnych . . .
. . rolnicze wielofunkcyjne
technologii
Tak 43,2 54,3
Nie 56,8 45,7

Zrédto: Opracowanie na podstawie badari wtasnych

W gospodarstwach nastawionych wytacznie na
rolnictwo gtéwnym zajeciem i Zrédtem dochodu byta
praca w gospodarstwie rolnym (78% gospodarstw).
W tej grupie gospodarstw dziatalno$¢ rolnicza jako
dodatkowe Zrédto dochodu deklarowato tylko 3%
gospodarstw. W gospodarstwach wielofunkcyjnych
utrzymanie z rolnictwa jako gtéwne Zrédto dochodu
zadeklarowato okoto 58% gospodarstw, natomiast
22%, w tej samej grupie, traktowato dochéd z rolni-
ctwa jako Zrédto dodatkowe (tabela 4).

Tabela 4. Forma prowadzonej dziatalnosci rolniczej (w %)

Forma
prowadzonej
dziatalnosci

Gospodarstwa
rolnicze

Gospodarstwa
wielofunkcyjne

Gospodarstwo
jako gtéwne
zajecie i Zrédto
dochodu
Praca dodatko-
wa, ale gtéwnym
zréditem dochodu 7,4
jest gospodar-
stwo

70,5 41,7

16,7

Praca dodatko-
wa, ale gtownym
zrédtem dochodu 3,2

jest praca poza
gospodarstwem

22,2

Brak odpowiedzi 18,9 19,4

Zrédto: Opracowanie na podstawie badar wtasnych

Z powyzszej analizy wynika, ze gtéwnym Zrédtem
utrzymania w badanych gospodarstwach byta praca
na roli. Najwiecej jako gtéwne Zrédto dochodu z pra-
cy poza gospodarstwem deklarowaty gospodarstwa
wielofunkcyjne. Zdecydowana wiekszos¢ badanych
gospodarstw nastawionych wytacznie na dziatalno$¢
rolniczg utrzymywata zwierzeta gospodarcze (95%).
W grupie gospodarstw wielofunkcyjnych zwierzeta
gospodarcze utrzymywato okoto 67%. Rozwdj wie-
lofunkcyjny powoduje w niektdrych przypadkach za-
przestanie produkcji zwierzece;j.

Jednymi znajbardziej interesujacych wynikow byty
zamierzenia badanych gospodarstw, co do ich przy-
szto$¢ (tabela 5). Okazuje sie, ze od 69%, w gospodar-
stwach prowadzacych wytacznie dziatalnos$¢ rolnicza,
do 94% w wielofunkcyjnych, nie chce w najblizszej
przysztosci uruchamia¢ dodatkowej produkcji w dzia-

talnosci rolniczej. Najbardziej do tego sktonne sa go-
spodarstwa rolnicze (31% gospodarstw w tej grupie
wyraza che¢ na wprowadzenie dodatkowej produkciji).
Whnioskowac z tego mozna juz na wstepie, ze produk-
cja w gospodarstwach rolniczych i prawdopodobnie
dochdéd osiagany z tej produkcji nie spetnia oczekiwan
wtascicieli. Réwniez zdecydowana wiekszo$¢ gospo-
darstw jest sceptycznie nastawiona do zmiany profilu
prowadzonej dziatalnosci rolniczej (87%, 86% w obu
grupach gospodarstw). Z kolei na zwiekszenie dotych-
czasowej skali produkcji nie zdecydowatyby sie gospo-
darstwa wielofunkcyjne (74%). Takiego posuniecia
podjetyby sie gtéwnie gospodarstwa nieprowadzace
zadnych dodatkowych dziatalno$ci w gospodarstwie
rolnym (ponad 68%). Na zainwestowanie dodatko-
wych pieniedzy w dziatalnos¢ rolnicza zdecydowana
jest wiekszo$¢ gospodarstw. Ograniczy¢ produkcije,
zlikwidowa¢ gospodarstwo lub je sprzeda¢ zdecydo-
wanych byto 11% i mniej badanych gospodarstw. Sa
to w wiekszosci gospodarstwa nastawione wytacznie
na dochody z rolnictwa oraz cze$¢ gospodarstw wielo-
funkcyjnych. Warto zauwazy¢, ze zdecydowana wiek-
szo$¢ gospodarstw byta optymistycznie nastawiona
na prowadzenie dotychczasowych dziatalnosci.

Tabela 5. Plany dotyczqce przysztosci gospodarstw (w %)

Zamierzenie Gospod:':lrstwa G_ospodarst\_/va
rolnicze wielofunkcyjne
Dodatkowa produkcja

Tak 30,5 57
Nie 69,5 94,3

Zmiana profilu prowadzonej dziatalno$ci
Tak 12,6 14,3
Nie 87,4 85,7

Zwiekszenie skali produkcji
Tak 68,4 25,7
Nie 31,6 74,3
Inwestycje (dzialania rozwojowe)
Tak 74,7 74,3
Nie 25,3 25,7
Ograniczenie dziatalno$ci
Tak 8,4 5,7
Nie 91,6 94,3
Likwidacja gospodarstwa
Tak 9,5 57
Nie 90,5 94,3
Sprzedaz gospodarstwa

Tak 10,5 29
Nie 89,5 97,1

Zrédto: Opracowanie na podstawie badar wtasnych
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Jesli chodzi o podjecie pracy poza gospodarstwem,
zaréwno w gospodarstwach rolniczych jak i wielo-
funkcyjnych sg osoby, ktore sa gotowe podja¢ prace
poza gospodarstwem odpowiednio w 57% i 58%.

Sytuacja materialna gospodarstw domowych
z uzytkownikiem gospodarstwa rolnego ze wzgledu
na prowadzong dziatalnos¢

Bardzo waznym elementem badania byta analiza sy-
tuacji materialnej! gospodarstw domowych ze wzgledu
na rodzaj gospodarstwa (tabela 6). Bioragc pod uwage
osiggane $rednie miesieczne dochody mozna zauwazyc¢,
ze liczba gospodarstw prowadzacych wytacznie dzia-
falno$¢ rolniczg rozktada sie w miare réwnomiernie
w przyjetych przedziatach. W tej grupie najwiecej jest
gospodarstw (okoto 30%) osiagajacych dochdéd w gra-
nicach 1000-2000 zi, znaczng liczbe (20%) stanowig
takze gospodarstwa, w ktérych $redni miesieczny do-
chéd ksztattuje sie powyzej 5000 zt. Najmniejszy udziat
procentowy w tej grupie gospodarstw stanowiag te
z dochodem 4000-5000 zt. Jezeli chodzi o gospodarstwa
wielofunkcyjne to w ich przypadku sytuacja docho-
dowa ksztattuje sie nieco inaczej. Tutaj zdecydowana
wiekszos$¢ gospodarstw (57%) stanowig gospodarstwa
z miesiecznym dochodem przekraczajgcym 5000 zi.
Dochéd pozostatych 43% gospodarstw w tej grupie
ksztattuje sie w przedziale od 2000 zt do 5000 zt. Me-
diana grup dochodowych dla gospodarstw zwigzanych
wylacznie z dziatalno$cia rolniczg ksztattowata sie
w przedziale od 2000 do 3000 zt, oznacza to, ze poto-
wa gospodarstw z tej grupy osiagneta dochody ponizej
3000 zt. Natomiast mediana dla gospodarstw wielo-
funkcyjnych znalazta sie w przedziale od 4000-5000 zt.

Analiza rozktadu dochodéw w danych grupach
gospodarstw pokazata, Ze gospodarstwa wielofunk-
cyjne osiagaja wieksze miesieczne dochody niz gospo-
darstwa prowadzgce wytacznie dziatalno$¢ rolnicza.
Jednak, aby dokona¢ bardziej obiektywnej oceny na-
lezy takze przeanalizowa¢ miesieczne wydatki w tych
grupach gospodarstw.

Okazuje sie, ze w gospodarstwach typowo rolni-
czych najczesciej (41%) wydaje sie od 1000 do 2000
zt miesiecznie. Liczba gospodarstw w pozostatych
przedziatach pienieznych ksztattowata sie w miare
réwnomiernie i nie przekraczata 15%. W grupie go-
spodarstw wielofunkcyjnych liczba gospodarstw réw-
niez rozktadata sie w miare réwnomierne. Najwiecej
gospodarstw (26%) w tej grupie wydawato ponad
5000 zt miesiecznie. Zadne z gospodarstw wielofunk-
cyjnych nie wydawato mniej niz 1000 zt.

Analiza dochodéw i wydatkéow wyraznie pokazata,
ze gospodarstwa wielofunkcyjne zdecydowanie czes-
ciej osiagaja wieksze miesieczne dochody, niz gospo-
darstwa prowadzace wytacznie dziatalno$¢ rolnicza.
Jednaknalezy rowniez pamietac¢ o tym, ze ich miesiecz-
ne wydatki takze ksztattujg sie na wyzszym poziomie
niz w gospodarstwach tylko z produkcja rolnicza.

W celu weryfikacji statystycznej zaleznos$ci do-
chodéw od prowadzonych dziatalnosci, wykonano
dodatkowo test Chi-kwadrat na niezalezno$¢ dwéch
zmiennych. Testowanymi zmiennymi byly poziom
osigganych dochodéw oraz przynalezno$¢ do danej
grupy gospodarstw.

Do celéw testu zostaty postawione hipotezy:

H;: wysoko$¢ uzyskiwanych dochodéw i rodzaj
prowadzonej dziatalno$ci sg niezalezne

H,: wysoko$¢ uzyskiwanych dochodéw i rodzaj
prowadzonej dziatalnosci sa zalezne.

Test zweryfikowano na poziomie istotno$ci a=0,05
oraz przy stopniach swobody (k-1)(m-1)=5. Otrzy-
mana statystka na xzemp wynosita 27,1 i byta wieksza
od wartosci krytycznej statystyki, ktéra wynosita
szryt=11'1 a w zwigzku z tym hipoteze H, mowigca
o niezaleznosci wysokos$ci dochodéw od prowadzenia
dodatkowych dziatalnosci nalezato odrzuci¢ na rzecz
hipotezy alternatywnej. W zwigzku z powyzszym na-
lezy przypuszcza¢, ze prowadzenie dodatkowej dzia-
talnosci miato istotny wptyw na wielko$¢ uzyskanego
dochodu.

Tabela 6. Srednie miesieczne dochody i wydatki gospodarstw domowych (w %)

Dochody Wydatki
Przedzialy

pieniezne Gospodarstwa Gospodarstwa Gospodarstwa Gospodarstwa
rolnicze wielofunkcyjne rolnicze wielofunkcyjne

ponizej 1000zt 11,6 0,0 13,7 0,0

1000-2000z1 30,5 0,0 411 171

2000-3000z1 13,7 14,3 14,7 22,9

3000-4000zt 13,7 14,3 7,4 20,0

4000-5000zt 10,5 14,3 9,5 14,3

powyzej 5000zt 20,0 57,1 13,7 25,7

Zrédto: Opracowanie na podstawie badar wtasnych

! Sytuacja materialna gospodarstw domowych - to sytuacje finansowa,
z uwzglednieniem zasobno$ci majatkowej. Duze znaczenie ma takze
stopien zadowolenia i satysfakcji z posiadanych débr. B. Podolec: Spo-
teczno ekonomiczne uwarunkowania sytuacji materialnej gospodarstw
domowych [W:] Statystyka spoteczna - dokonania, szanse, perspekty-
wy, Biblioteka Wiadomo$ci Statystycznych, t. 57, GUS, Warszawa 2008,
s.109-110
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Podobnie taki sam test wykonano dla poziomu wy-
datkéw i rodzaju prowadzonej dziatalnosci. W tym
celu przyjeto hipotezy badawcze postaci:

H, : wysoko$¢ wydatkéw i rodzaj prowadzonej
dziatalnos$ci sg niezalezne

H, : wysokos¢ wydatkéw i rodzaj prowadzonej
dziatalno$ci sg zalezne.

Przyjety poziom istotnosci réwniez wynosit
a=0,05 oraz przy stopniach swobody (k-1)(m-1)=5,
w zwiazku z czym warto$¢ statystyki krytycznej sie
nie zmienita. Otrzymana statystka na xzemp wynosita
17,8 i byta wyzsza od wartosci statystyki krytycznej,
dlatego i w tym przypadku hipoteze o niezalezno$ci
wydatkéw od rodzaju prowadzonej dziatalnos$ci nale-
zato odrzuci¢ na rzecz hipotezy alternatywnej. Wyni-
ki testow statystycznych wykazaty zaleznos¢ docho-
dow i wydatkéw od wprowadzenia wielofunkcyjnosci
w gospodarstwie. Jednak nalezy zwréci¢ uwage na
mate liczebnos$ci gospodarstw wielofunkcyjnych (pod
wzgledem statystycznym) w badanej prébie. Mimo
tego nie podlega dyskusji to, ze gospodarstwa podej-
mujace dodatkowe dziatalno$ci pozarolnicze uzysku-
ja tez dodatkowe dochody z tego tytutu, co $wiadczy
o ich wyzszej dochodowosci.

Dodatkowo zostaty policzone wspoétczynniki ko-
relacji Pearsona dla poziomu dochodu i wydatkéw
wzgledem rodzaju gospodarstwa. Na czerwono zosta-
tazaznaczonaistotne wspétczynnikikorelacjiliniowe;j.
Okazuje sie, ze gospodarstwa prowadzace dodatkowa
dziatalno$¢ sa skorelowane dodatnio z uzyskiwanym
poziomem dochodéw. Oznacza to, ze wielko$¢ dochodu
jest zwigzana z prowadzeniem dodatkowej dziatalno-
$ci w gospodarstwie (wspétczynnik korelacji wynidst
0,85), podobnie poziom wydatkow (0,44).

Tabela 7. Wspotczynnik korelacji liniowej Pearsona

Dziatal- Poziom Poziom
nos¢ dochodu | wydatkéw
Dziatalnos¢ 1,00
Poziom dochodu 0,85 1,00
Poziom wydatkéw 0,44 0,30 1,00

Zrédto: Opracowanie na podstawie badar wtasnych

Analiza wielkosci uzyskiwanych dochodéw i po-
noszonych wydatkoéw zostata uzupeiniona o weryfi-
kacje oceny standardu zycia oraz sytuacji materialnej
badanych gospodarstw. Poréwnujgc standard zycia
rodzin w gospodarstwach obecnie w poréwnaniu ze
standardem sprzed trzech lat zauwaza sie, ze w 45%
gospodarstw prowadzacych wytacznie dziatalno$¢
rolnicza sie polepszyl, 33% gospodarstw z tej samej
grupy uwaza, ze pozostat na takim samym poziomie,
a 21% sugeruje pogorszenie sie standardu zycia w do-
mostwie. Gospodarstwa wielofunkcyjne w wiekszo$ci
(57%) opowiedziaty sie za polepszeniem standardu
zycia w ich domostwie. W tej samej grupie 37% gospo-
darstw uwaza, ze ich standard zycia nie ulegt zmia-

nie, natomiast pozostate gospodarstwa (6%) sugeruja
0 pogorszeniu sie standardu. Do$¢ ciekawym jest, ze
w gospodarstwach wielofunkcyjnych 6% gospodarstw
opowiedziato sie za duzo lepsza sytuacja niz ta sprzed
3 lat. W przypadku gospodarstw wytacznie utrzymus-
jacych sie z dziatalnos$ci rolniczej Zzadne gospodarstwo
nie wyrazito takiej opinii.

Analizujac oceny standardu zycia rodziny w gospo-
darstwie ze standardem innych domostw w najbliz-
szym otoczeniu (rysunek 3), zdecydowana wiekszos$¢
gospodarstw prowadzgcych wytacznie dziatalnos¢
rolnicza (61%) uwaza, ze ich standard zycia jest taki
sam, 26% odpowiedziato, ze ich standard zycia jest
lepszy a 12% gospodarstw, ze gorszy. Z kolei gospo-
darstwa wielofunkcyjne uwazaty w 71% udzielonych
odpowiedzi, ze ich standard zycia wzgledem otoczenia
jest lepszy a pozostate, 29% ze taki sam, niebyto zad-
nej odpowiedzi, Ze jest gorszy.

Zapatrywania na sytuacje materialng na najblizsze
trzy lata sg optymistyczne w obu rodzajach badanych
gospodarstw, 35% gospodarstw nastawionych wy-
tacznie na dziatalno$¢ rolnicza oraz 54% gospodarstw
wielofunkcyjnych, uwaza, ze ich sytuacja materialna
ulegnie poprawie. Srednio w obydwu grupach okoto
16% gospodarstw sadzi, ze ich sytuacja materialna
nie ulegnie wiekszym zmiang w najblizszych trzech
latach. Natomiast, jesli chodzi o zapatrywanie na po-
gorszenie sie sytuacji to wyrazito je 16% gospodarstw
prowadzacych wytacznie dziatalno$¢ rolnicza i okoto
3% wielofunkcyjnych.

Analiza sytuacji materialnej gospodarstw domo-
wych z uzytkownikiem gospodarstwa rolnego pokaza-
1a, ze gospodarstwa wielofunkcyjne osiggaja wieksze
miesieczne dochody niz gospodarstwa prowadzace
wylgcznie dziatalno$¢ rolniczg. Jednak nalezy row-
niez zwroci¢ uwage, ze ich miesieczne wydatki takze
ksztattuja sie na wyzszym poziomie. Wyniki testow
statystycznych wykazaty zalezno$¢ dochodéw i wy-
datkéw od wprowadzenia wielofunkcyjnosci w gospo-
darstwie. W zwigzku z powyzszym oznacza to, ze pro-
wadzenie dodatkowej dziatalno$ci ma istotny wptyw
na wielko$¢ uzyskanego dochodu. Gospodarstwa
wielofunkcyjne uzyskuja wieksze dochody, s3 silniej
powigzane z rynkiem, potwierdzeniem tego sg ich wy-
datki, ktore ksztattujg sie na wyzszym poziomie niz
w gospodarstwach rolniczych.

Formy instytucjonalne, ktére stuza wdrazaniu
koncepcji wielofunkcyjnoS$ci rolnictwa

¢ samorzad terytorialny (gmina, powiat, wojewddztwo),

¢ administracja rzadowa,

e Unia Europejska (polityka spéjnosci oraz wspélna
polityka rolna),

e organizacje pozarzadowe oraz partnerstwa lo-
kalne (tréjsektorowe).
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Rola samorzadu lokalnego w realizacji koncepcji
wielofunkcyjnego rozwoju rolnictwa i obszaréow
wiejskich

e inicjatywy strategiczne i strategiczne planowa-
nie rozwoiju,
¢ planowanie zagospodarowania przestrzennego,
e aktywnos¢ inwestycyjna w zakresie infrastruk-
tury gospodarczej,
¢ aktywnos$¢ marketingowa,
e Swiadczenie ustug publicznych, w tym obstuga
administracyjna,
e partnerstwo lokalne.
Na pytanie zadane przedsiebiorcom zZeby oceni-
li wptyw polityki gospodarczej panstwa na warunki
funkcjonowania dziatalno$ci gospodarczej zlokalizo-
wanych na obszarach wiejskich: 69,7% wybrato odpo-
wiedZ, Ze panstwo nie zapewnia warunkoéw, ktére mo-
gtyby pobudzi¢ lokalng inicjatywe i 21,7% ze, obecna
polityka panstwa zniecheca przedsiebiorcéw a tylko
8,7% ze panstwo stwarza dogodne warunki dla roz-
woju réznych form przedsiebiorczosci na obszarach
wiejskich.
Ocena aktywno$ci dziatan samorzadu gminy
w pomocy malym i Srednim przedsiebiorstwom jest
niewielka w opinii 43,5% przedsiebiorcéw, brak dzia-
tania zauwaza 56,5% respondentéw, jednocze$nie
skuteczno$¢ tych dziatan jest niewielka w opinii 47,8%
a 52,2% ocenia te dziatania jako nieskuteczne. Aktyw-
ne wsparcie miejscowych podmiotéw gospodarczych
ze strony gminy jest niewielkie w 39,1% udzielonych
odpowiedzi a 60,9% uwaza zZe jest brak jakichkol-
wiek dziatan, jednoczesnie 43,5% ocenia skuteczno$¢
wsparcia jako niewielkg i az 56,5% za nieskutecz-

ng. Samorzad gminy jest mato aktywny, jesli chodzi
0 wspbtprace i utrzymanie kontaktéw z lokalnymi
podmiotami gospodarczymi, aktywnos¢ jego jest oce-
niona jako niewielka w 59,1% a 40,9% uwaza ze jest
brak aktywnos$ci, 59,1% ocenito skuteczno$¢ tych
dziatan jako niewielka a 40,9% jako nieskuteczna.

W badanych gminach tylko 4,3% przedsiebiorcow
uwaza ze samorzad oferuje dostateczng szeroka po-
moc dla przedsiebiorstw, 52,2% uwaza Ze pomoc ofe-
rowana przez samorzad jest nie wystarczajacaa 43,5%
ze brak jest widocznych dziatan w tym kierunku.

Wptlyw interwencji i polityki wspoélnotowej
na sytuacje gospodarstw

W badanych gospodarstwach zmierzono skale
wplywu Unii Europejskiej na rodzine i na zamieszki-
wana miejscowo$¢ (tabela 9). Zdecydowana wiekszo$¢
0s6b w badanych gospodarstwach rolniczych (75,8%)
i wielofunkcyjnych (91,4%) ocenita wptyw UE na ich
rodzine jako pozytywny. Ujemny wptyw UE na ro-
dzinie zadeklarowato 11,6% w gospodarstwach rol-
niczych i 5,7% wielofunkcyjnych, a brak wptywu UE
narodzine zauwaza 9,4% gospodarstw rolniczych. Po-
dobnie oceniony zostat wptywu UE na zamieszkiwana
miejscowos$¢ od 70,5% w gospodarstwach rolniczych
do 82,8% w wielofunkcyjnych ocenito dziatania unii
za pozytywne. Natomiast za negatywny wptyw uzna-
to $rednio 14% badanych w obu grupach gospodarstw.
Juz na wstepie mozna stwierdzi¢, Ze osoby prowadza-
ce gospodarstwa wielofunkcyjne widzg wiecej ko-
rzysci z przystapienia naszego kraju do UE niz osoby
prowadzace wytacznie dziatalno$¢ rolnicza, co moze
sie wigza¢ z ich lepszym wyksztatceniem i wieksza ot-

Tabela 8. Ocena dziatalnosci samorzqdu gminy (aktywnosé¢ (A), skutecznosé (S)) w nastepujqcych dziedzinach (w %)

Brak dziatan Niewielka Postawa | Dziatanie
Wyszczegdlnienie

A S A S A S

polityka pomocy matym i $Srednim przed- 56,5 522 435 478 00 00
siebiorstwom ’ ’ ’ ’ ’ ’

wsparcie miejscowych podmiotéw gospo- 609 565 391 435 00 00
darczych ’ ! ’ ’ ’ ’

wspoétpraca utrzymanie kontaktow
z lokalnymi podmiotami gospodarczymi 40,9 40,9 59,1 591 0,0 0,0

Zrédto: Opracowanie na podstawie badar wtasnych

Tabela 9. Wptyw cztonkowska w Unii Europejskiej na rodzine i na zamieszkiwanq miejscowos¢ (w %)

narodzine na miejscowos¢
Wplyw Gospodarstwa | Gospodarstwa | Gospodarstwa | Gospodarstwa
rolnicze wielofunkcyjne rolnicze wielofunkcyjne
ujemny/negatywny 11,6 5,7 13,7 14,3
brak wptywu 9,4 0,0 12,6 0,0
dodatni/pozytywny 75,8 91,4 70,5 82,8
brak odpowiedzi 3,2 29 3,2 2,9

Zrédto: Opracowanie na podstawie badar wtasnych
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warto$cig na réznego rodzaju wyzwania.

Istotng kwestig dla gospodarstw byto wykorzy-
stanie $rodkow unijnych. Ponad 61% gospodarstw
w dwoch analizowanych grupach zdecydowata sie na
skorzystanie z pomocy UE.

Podsumowanie i wnioski

Podstawowa forma instytucjonalnego wdrazania
funkcji pozarolniczych na obszarach wiejskich sa go-
spodarstwa domowe oraz przedsiebiorstwa produk-
cyjne i ustugowe. Skuteczno$¢ dziatan tych podmio-
tow uzalezniona jest od otoczenia ekonomicznego,
spotecznego i instytucjonalnego.

Do podejmowania dodatkowych dziatalnosci
w gospodarstwie bardziej sklonne sa osoby lepiej wy-
ksztatcone. Zatem rozwojowi wielofunkcyjnemu wsi
i rolnictwa sprzyja podnoszenie poziomu kwalifikacji
oraz budowanie kapitatu spotecznego.

Wiekszos$¢ gospodarstw prowadzacych tylko dzia-
talno$¢ rolnicza podkresla znaczenie produkcyjnej
specjalizacji w rolnictwie. Oznacza to, ze wyspecjali-
zowana produkcja przynosi wyzsze dochody w rolni-
ctwie. W gospodarstwach wielofunkcyjnych realizacja
dodatkowych funkcji pozarolniczych rekompensuje
ubytek dochodu rolniczego.

Wielofunkcyjny charakter gospodarstw rolnych
wplywa pozytywnie na ich sytuacje dochodowa. Go-

spodarstwa wielofunkcyjne nie tylko uzyskuja wiek-
sze dochody, ale takze standard Zycia rodzin wzgle-
dem otoczenia jest lepszy i daja pozytywny przyktad
dla otoczenia.

Wazng role w rozpowszechnianiu koncepcji wie-
lofunkcyjnosci w rolnictwie i na obszarach wiejskich
odgrywa wtaczenie tej idei w proces formutowania
polityki rolnej i polityki rozwoju wsi oraz polityki re-
gionalnej.

Samorzad terytorialny, a zwtaszcza samorzad
gminny, jest predestynowany do podejmowania dzia-
tan na rzecz wielofunkcyjnego rozwoju rolnictwa i ob-
szaréw wiejskich. Waznym narzedziem pogtebiania
wielofunkcyjnos$ci jest strategia rozwoju lokalnego
oraz wynikajace z niej programy wdrozeniowe.

Wraz z rozwojem przedsiebiorczo$ci w gospo-
darstwach zwiekszaja sie oczekiwania wobec wtadz
lokalnych, co do rodzaju i jako$ci wsparcia. General-
nie ocena dziatania wtadz samorzadowych w opinii
przedsiebiorcow oceniana jest jako niezadawalajaca.

Wazne znaczenie w procesie wielofunkcyjnego roz-
woju posiada infrastruktura spoteczno-gospodarcza
i instytucjonalna. Badane gminy charakteryzujg sie
nieodpowiednim poziomem rozwoju infrastruktury
wiejskiej oraz brakiem wystarczajacych $rodkow fi-
nansowych na inwestycje w tym zakresie. Stabo roz-
winieta infrastruktura stanowi jedna z gtéwnych ba-
rier rozwoju wielofunkcyjnego.

Adres do korespondencji/ Mailing address: pawelmalin@poczta.fm
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Agnieszka Ku$

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

W dniach 8-9 grudnia 2011 roku w Panstwowej
Szkole Wyzszej im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Pod-
laskiej odbyto sie I Sympozjum Naukowe pt. ,Budzet
zadaniowy w realizacji funkcji R6wnomierny rozwdj
kraju” zorganizowane przez Instytut Ekonomii i Zarza-
dzania PSW oraz Ministerstwo Finansow. Konferencje
zrealizowano przy wsparciu z projektu systemowego
nt. ,Wsparcie przygotowania i wdrozenia budzetu zada-
niowego na poziomie centralnym w latach 2008-2012",
wspétfinansowanego ze $rodkéw Unii Europejskiej
w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego.
W sktad Komitetu Naukowego sympozjum weszli:
prof. zw. dr hab. Mieczystaw Adamowicz (PSW Biata
Podlaska), prof. dr hab. Dionizy Niezgoda (Uniwer-
sytet Przyrodniczy w Lublinie), prof. dr hab. Andrzej
Czyzewski (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu),
prof. dr hab. Marian Podstawka (SGGW Warszawa), dr
hab. Alina Danitowska (SGGW Warszawa), dr hab. Iwo-
na Kowalska (SGGW Warszawa), dr Agnieszka Siedle-
cka (PSW Biata Podlaska) oraz mgr Beata Rudzka (Mi-
nisterstwo Finansow).

Gtownym celem sympozjum byta wymiana do-
Swiadczen (polskich i zagranicznych) w zakresie sto-
sowania budzetu zadaniowego oraz podjecie dyskusji
na temat mozliwos$ci i barier wykorzystania budzetu
zadaniowego w realizacji funkcji panstwa, jaka jest
réwnomierny rozwaj kraju.

W obradach uczestniczyli przedstawiciele $rodo-
wisk naukowych z catego kraju, takich jak Uniwersytet
w Biatymstoku, Uniwersytet Ekonomiczny w Krako-
wie, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Uniwer-
sytet Kardynata Stefana Wyszynskiego w Warszawie,
Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie, Uni-
wersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach,
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego, Wyzsza
Szkota Finanséw i Zarzadzania w Warszawie, ALMA-
MER Szkota Wyzsza w Warszawie, Panstwowa Szkota

Wyzsza im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej
oraz Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur.
Liczne grono uczestnikéw sympozjum stanowili pra-
cownicy Ministerstwa Finanséw a takze innych mi-
nisterstw: Obrony Narodowej, Spraw Wewnetrznych,
Rozwoju Regionalnego oraz Sprawiedliwosci. Wsrod
uczestnikéw nie zabrakto takze studentéw Panstwo-
wej Szkoty Wyzszej im. Papieza Jana Pawta Il w Bia-
tej oraz przedstawicieli lokalnych instytucji takich
jak Regionalna Izba Obrachunkowa, Urzad Skarbowy,
Krajowe Biuro Wyborcze Delegatura w Biatej Podla-
skiej, Urzedy Gminy Terespol, Kakolewnica oraz Biata
Podlaska.

Oficjalnego otwarcia sympozjum oraz przywitania
zgromadzonych uczestnikow dokonat Jego Magnifi-
cencja Rektor PSW im Papieza Jana Pawta Il w Biatej
Podlaskiej prof. zw. dr hab. Mieczystaw Adamowicz.
Nastepnie gtos zabrata dr Marta Postuta - Dyrektor
Departamentu Reformy Finanséw Publicznych, ktéra
w podziekowaniu za podjecie przez Uczelnie inicjaty-
wy zorganizowania sympozjum wreczyta JM Rektoro-
wi pamigtkowy plafon Ministerstwa Finansow.

Dr Marta Postuta petnita funkcje przewodnicza-
cej pierwszej sesji tematycznej pt. ,Budzet zadaniowy
jako narzedzie alokacji Srodkéw publicznych”. Refe-
rat wprowadzajacy pt. ,Nowe zarzadzanie publiczne
- budzet zadaniowy” wygtosita prof. dr hab. Elzbieta
Skrzypek (UKSW w Warszawie). W pierwszej czesci
swojego wystapienia Profesor Skrzypek przedstawita
istote budzetu zadaniowego zwracajac uwage na fakt,
iz teoretyczne podstawy tworzenia budzetu panstwa
metoda zadaniowg wywodza sie z koncepcji Nowego
Zarzadzania Publicznego (NPM), ktéra zaktada zasto-
sowanie w sektorze publicznym zasad i technik zarza-
dzania znanych i sprawdzonych w dziatalnosci sektora
prywatnego. Profesor zaakcentowata, ze sprawne za-
rzadzanie publicznymi pieniedzmi jest jednym z waz-
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niejszych wspotczesnych probleméw i podkreslita
znaczenie efektywno$ci i skuteczno$ci wydatkowania
$rodkoéw publicznych.

Druga prelegentka byta prof. dr hab. Janina Sawicka
(SGGW w Warszawie), ktéra w referacie ,Harmoniza-
cja planowania strategicznego rozwoju z planowaniem
budzetowym” napisanym wspdlnie z mgr Joanng Ry-
kowska poruszyta problem programowania strategicz-
nego rozwoju kraju i roli integracji z Unig Europejska
w catoksztatcie zagadnien budzetowania zadaniowego.
Przedstawione zostaty wyniki badan nad strategiami
rozwoju gmin reprezentujacych wojewddztwa podla-
skie, tddzkie i warminsko-mazurskie. Zwrdcono uwa-
ge na kwestie jakosci dokumentu strategii. Oméwio-
no dokumenty strategiczne na poziomie centralnym,
przedstawiono wyniki ekspertyz MRR dotyczacych
dokumentéw strategicznych (m.in. poréwnanie celéow
strategicznych). Krytycznej ocenie poddane zostaty
programy operacyjne dla perspektywy 2007-2013,
w tym regionalne programy operacyjne (RPO).

Jako trzecia gltos zabrata dr hab. Matgorzata Sto-
dowa-Hetpa (UE w Poznaniu) prezentujac referat
pt. ,Dylematy zwigzane z wdrazaniem budzetu za-
daniowego do realizacji funkcji panstwa dotyczacej
ksztattowania rozwoju regionalnego w Polsce”. Pro-
fesor w swoim wystapieniu podkreslita, Ze obecnie
istnieje mozliwos¢ wigzania Wieloletnich Planéw Fi-
nansowych (WPF) z celami i priorytetami rozwojo-
wymi kraju z uwagi na opublikowanie projektéw naj-
nowszych dtugo i Sredniookresowych dokumentéw
strategicznych oraz zakonczenie, zapoczatkowanego
w roku 2009 procesu tworzenia Bazy Miernikéw dla
wszystkich 22 funkcji panstwa. Profesor stwierdzita,
ze dokumenty strategiczne, ich jako$¢ i sposéb przy-
gotowania beda rzutowaty na poziom trudnosci rea-
lizacji budzetu zadaniowego. Profesor Stodowa-Hetpa
zauwazyta, ze w bliskiej przysztosci, tj. od roku 2012,
bedzie potrzebarozliczania sie przez wykonawcéw bu-
dzetu panstwa z wydatkowanych srodkéw réwnolegle
w uktadzie tradycyjnym i zadaniowym oraz przej$cia
od ,administracji procedur” do ,administracji rezulta-
tow”. Sformutowane zostaty dylematy dotyczace mie-
dzy innymi zbyt duzej, zdaniem Autorki, ilosci funkcji
panstwa oraz kryteriéw branych pod uwage podczas
ich nazewnictwa.

W dalszej cze$ci obrad przewodniczaca sesji [ ,Mar-
ta Postuta, odniosta sie do powyzszych dylematow wy-
jasniajac, iz ilos¢ funkcji panstwa wynika z ogromnej
skali podejmowanych przez wtadze centralne dziatan,
za$ nazewnictwo poszczegdlnych funkciji jest konse-
kwencjg (efektem) wielu dyskusji oraz analiz.

Po zaprezentowaniu wszystkich referatéw pierw-
szej sesji obrad wywiazata sie dyskusja, w ktérej gtos
zabrali: gen. bryg. Grzegorz Sodolski - Dyrektor Depar-
tamentu Budzetowego MON, ktory wskazat na role pro-
cesu dobrego zarzadzania, odpowiedniego przetozenia
planowania strategicznego na programy operacyjne
a nastepnie na budzet zadaniowy oraz dr hab. Matgo-

rzata Stodowa-Hetpa - zwracajgc uwage na mozliwos¢
skonfrontowania ptaszczyzny finansowej i strategicz-
nej oraz pytajac o perspektywy wdrozenia budzetu za-
daniowego na poziomie samorzadu lokalnego.

Na zakonczenie, moderator dyskusji, dr Marta
Postuta, odniosta sie do pytan i uwag. Poinformowa-
ta, Ze obecnie brak jest regulacji prawnych dotycza-
cych koniecznos$ci wdrazania budzetu zadaniowego
w jednostkach samorzadu terytorialnego. Minister-
stwo Finanséw opracowuje jednak wzorce konstruk-
cji budzetu zadaniowego dla poszczegdlnych szczebli
administracji samorzadowej, ktére beda stanowic
zachete do podejmowania przez wtadze lokalne de-
cyzji dotyczacej wdrozenia nowoczesnego narzedzia
zarzadzania sSrodkami publicznymi jakim jest budzet
zadaniowy.

Druga cze$¢ obrad otworzyta dr hab. Iwona Kowal-
ska (SGGW w Warszawie, PSW im. Papieza Jana Pawta
II w Biatej Podlaskiej), dokonujac wprowadzenia w za-
gadnienia budzetowania zadaniowego oraz zwracajgc
uwage na konieczno$¢ wykorzystania rozwigzan prak-
tykéw. Nastepnie glos zabratl dr Marek Chrzanowski
(SGH w Warszawie) prezentujac referat nt. ,Mierniki
budzetu zadaniowego dla funkcji 17 Réwnomierny
rozwdj kraju”. Prelegent podjat tematyke miernikow
stanowigcych narzedzie pomiaru efektywnosci i sku-
tecznosci zadan i celow okreslanych w budzecie zada-
niowym. Dr Chrzanowski zaprezentowal etapy two-
rzenia bazy miernikéw dla funkcji 17 Réwnomierny
rozwoj kraju. Etap I zawierat dziatania z zakresu anali-
zy do$§wiadczenzagranicznych, przegladu dokumentow
strategicznych oraz inwentaryzacji danych GUS-u oraz
CBOS. W etapie kolejnym opracowano wstepng baze
miernikéw, dokonano oceny wewnetrznej jakosci pro-
ponowanych miernikéw i przeprowadzono konsultacje
z dysponentami. Etap IIl i ostatni to opracowanie osta-
tecznej bazy miernikéw. Wniosek koncowy prelegenta
odnosit sie do poréwnania wszystkich 210 miernikéw
opracowanych dla funkcji 17 w zakresie podziatu mier-
nikéw (autorskie - 94 mierniki, przyjete rozwigzania
zagraniczne - 1 miernik, istniejgce - 115 miernikéw)
oraz ich struktury (mierniki oddziatywania - 8, rezul-
tatu - 93 i produktu - 108).

Nastepnym prelegentem byta dr hab. prof. Jozefa
Famielec z Uniwersytetu Ekonomicznego w Krako-
wie, ktora zaprezentowata referat nt ,Spo6jnos¢ poli-
tyki krajowej i wspdlnotowej w zakresie wspierania
inwestycji”. Tezy referatu odnosity sie do pomocy
publicznej, motywacji, przeptywéw pienieznych, bu-
dzetu panstwa oraz ré6wnomiernego rozwoju kraju.
Prelegentka zdefiniowata pomoc publiczng i jej kate-
gorie oraz omowita mechanizm pomocy publicznej.
Wystgpienie zakonczono podkresleniem trudno$ci
oraz stopnia skomplikowania wykorzystania srodkéw
finansowych z budzetu Unii Europejskiej. Wskazano
takze na konieczno$¢ badania skutecznosci ekono-
micznej, np. poprzez badanie poziomu PKB na 1 miesz-
kanca regionu.
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Kolejny referat zostat przedstawiony przez dr hab.
Marie Parlinska oraz mgr Maryne Panchenko. Tematy-
ka referatu odnosita sie do doswiadczen Ukrainy w re-
alizacji funkcji rownomiernego rozwoju i obejmowata
przyczyny probleméw rozwoju regionalnego Ukrainy,
obecny stan regionéw oraz propozycje rozwigzania
omawianych probleméw. Zdaniem autorek rozwig-
zanie problemoéw skupia sie w obszarach dystrybucji
zasoboéw finansowych, wdrazania projektéw UE w za-
kresie wsparcia programéw rozwoju regionéw, po-
prawy prawa oraz skorzystania z doSwiadczen innych
krajow.

Ostatnia prelegentka sesji Il byta mgr Urszula Za-
wadzka - Pak z Uniwersytetu w Biatymstoku, ktéra
przedstawita referat nt. ,Budzet zadaniowy instru-
mentem finansowania polityki terytorialnej we Fran-
cji”. Autorka wstepnie omoéwila podstawy prawne
francuskiego budzetu zadaniowego, a nastepnie scha-
rakteryzowata jego strukture (49 funkcji, okoto 170
zadani 700 podzadan). Podziat miernikéw w budzecie
zadaniowym Francji odbiega od podziatu stosowane-
go w Polsce i zawiera sie w trzech obszarach: mierni-
ki efektywnosci, mierniki jakosci ustug oraz mierniki
skuteczno$ci spoteczno-gospodarczej.

Obradom Ses;ji IIl zatytutowanej ,Wykorzystanie
budzetu zadaniowego w polityce ksztalttowania row-
nomiernego rozwoju kraju” przewodniczyta mgr Beata
Rudzka - Koordynator Krajowy Budzetu Zadaniowego,
Ministerstwa Finanséw. Dyskusje, ktére wywigzaty
sie w tej cze$ci sympozjum dotyczyty gtéwnie proble-
moéw zwigzanych z wdrazaniem budzetu zadaniowego
na poziomie lokalnym.

Wystapienie dr Ryszarda Waskiewicza (ALMAMER
Szkota Wyzsza w Warszawie) dotyczyto istoty bu-
dzetu zadaniowego i mozliwosci jego wykorzystania
w gminie Nieporet. Autor w pierwszej kolejnosci doko-
nat ogélnej charakterystyki gminy, scharakteryzowat
jej strategie rozwojowa, a nastepnie zidentyfikowat
korzysci, jakie gmina Nieporet moze osiagna¢, jesli
zdecyduje sie na zastosowanie budzetu zadaniowego.
Prelegent zwrdécit uwaga na stanowisko wtadz gminy,
ktére nie planuja wdrazania nowoczesnych form bu-
dzetowania, dopdki nie bedzie ku temu ustawowej ko-
niecznosci.

Dr Katarzyna Swierczewska-Pietras reprezentuja-
ca PSW im. Papieza Jana Pawta II w Biatej Podlaskiej
omodwita swoje do$wiadczenia zwigzane z przygo-
towywaniem budzetu zadaniowego miasta Krakéw
w zakresie dziatan zwigzanych z rewitalizacja. Au-
torka omoéwita dokumentacje planistyczna zadan
budzetowych w UMK, proces planowania i monitoro-
wania zadan budzetowych a takze scharakteryzowa-
ta bogata baze miernikéw stosowanych w budzecie
zadaniowym miasta Krakéw. W swoich wnioskach
koncowych wskazata na duze trudnosci zwigzane
z realizacja polityki rewitalizacyjnej opartej o budzet
zadaniowy. TrudnoS$ci te, zdaniem Autorki, wynikaja
miedzy innymi z faktu wystepowania uzaleZznienia

zadan wykonywanych w zakresie rewitalizacji od de-
cyzji politycznych. Istotnym problemem s3 réwniez
$rodki finansowe na realizacje zadania, ktére w ciggu
roku budzetowego moga by¢ przesuwane na realizacje
innych zdan. Likwidacja powyzszych barier moze sie
przyczyni¢ do skuteczniejszej realizacji okreslonych
w budzecie Miasta zadan.

Tematyke budzetu zadaniowego w konteks$cie $rod-
kéw funduszy strukturalnych podjeta mgr Agnieszka
Cyburtz PSW im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podla-
skiej. W swoim wystapieniu odniosta sie do perspek-
tywy wdrazania budzetu zadaniowego przez gminy
wiejskie wojewoddztwa lubelskiego z punktu widzenia
ewidencji wydatkéw inwestycyjnych ujetych w budze-
tach badanych gmin. Okreslita przestanki wdrazania
budzetu zadaniowego a takze problemy, ktére z uwagi
na specyfike badanych gmin moga pojawic sie podczas
jego konstrukciji.

Ostatni referat napisany wspoélnie z prof. dr hab.
Mieczystawem Adamowiczem wygtosita mgr inz. Mat-
gorzata Wawrzonkiewicz reprezentujaca Szkote Gtow-
na Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Tematyka
referatu dotyczyta alokacji $rodkéow publicznych na
rolnictwo w nowej metodzie budzetowania z latach
2009-2011. Prelegentka przedstawita istote budzetu
zadaniowego, ogélne zasady alokacji wydatkéw na za-
daniaipodzadania, a nastepnie szczegétowo omoéwita
funkcje panstwa, w ramach ktérych uwzglednione sa
wydatki na rolnictwo z wyszczegdlnieniem wysokosci
wydatkoéw realizowanych w ramach tych funkciji.

Podczas sesji 1V, ktorej przewodniczyta dr hab.
Alina Danitowska (SGGW w Warszawie, PSW im. Pa-
pieza Jana Pawta II w Biatej Podlaskiej) wygtoszono 4
referaty. Tematyka referatu dr Leszka Bullera z Uni-
wersytetu Kardynata Stefana Wyszynskiego w War-
szawie odnosita sie do bezpieczenstwa realizacji bu-
dzetu zadaniowego. Celem wystgpienia byto ukazanie
znaczenia zintegrowanego systemu zarzadzania bez-
pieczenstwem przy realizacji budzetu zadaniowego.
Autor zwrdécit uwage na fakt, ze przy realizacji budze-
tu zadaniowego szczegdlnie istotne jest zapewnienie
skutecznego systemu zarzadzania bezpieczefistwem
informacji i dokumentéw. Dyskutanci zwracali ponad-
to uwage na niebezpieczenstwo przekazywania infor-
macji niejawnych w miernikach.

Dr hab. Iwona Kowalska, na podstawie wtasnych
doswiadczen, przedstawila podstawowe czynniki
utrudniajagce mierzenie skutecznosci i efektywnosci
realizacji réznych funkcji panstwa poprzez przygoto-
wanie budzetu zadaniowego. Jako podstawowe czyn-
niki utrudnien wskazata:

e konieczno$¢ zachowania spoéjnosci miernikow

w danej funkcji z miernikami okreslonymi dla in-
nych podmiotéw realizujacych budzet zadaniowy,

o fakt, ze mierniki czesto mierzg nie tylko to, na co

wykonawca budzetu ma bezposredni wptyw,

¢ trudnos$ci wskazania wiarygodnego i szybko do-

stepnego Zrodta danych dla miernikéw,
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¢ konieczno$¢ zachowania spéjnosci miernikow
z poziomami okre$lonymi w dokumentach stra-
tegicznych,

e wybor takiej formuty miernikéw, ktéra umozli-
wia zachowanie ciggto$ci pomiaru w wieloletniej
perspektywie,

e konieczno$¢ odzwierciedlania przez mierniki
rzeczywistego obrazu badanego obszaru,

e brak doprecyzowania sposobu liczenia mierni-
kéw,

¢ btedy w konstrukcji miernikéw.

Prof. dr hab. Izabella Kudrycka (Wyzsza Szkota Fi-
nanséw i Zarzadzania w Warszawie) w wystgpieniu pt.
»Wykorzystanie miar prawdopodobiefistwa w analizie
konwergencji rozwoju region6w w Polsce” odniosta sie
bezposrednio do kwestii pomiaru stopnia rownomier-
nosci rozwoju kraju. Prof. Kudrycka przedstawita au-
torska miare podobienstwa z przyktadem mierzenia
za jej pomoca konwergencji wojewodztw Polski w la-
tach 2001-2009 w obszarach takich jak: kapitat ludzki
i gospodarka, gospodarstwa domowe, infrastruktura
i Srodowisko. Autorka podkreslita, Ze metoda badania
konwergencjirozwojuregionalnego na podstawie miar
podobienstwa przyniosta dobre efekty, potwierdzajac
tym samym zasadno$¢ jej wykorzystania w analizie
prawidtowos$ci rozwoju regionalnego.

Reprezentant MSWiA RoScistaw Jakoniuk przed-
stawil na podstawie Resortu Spraw Wewnetrznych
i Administracji wystgpienie na temat ,Realizacja funk-
cji: rownomierny rozwoj kraju w praktyce” wskazujac
na zakres i kierunki rozdysponowania srodkéw bu-
dzetowych w tym obszarze.

Na zakonczenie dr hab. Iwona Kowalska dokona-
ta podsumowania sympozjum, w ktérym podkreslita
iZ poziom merytoryczny prezentowanych artykutéw
i prowadzonych dyskusji byt bardzo wysoki, wska-
zujac jednocze$nie na ogromne znaczenie udziatu
praktykéw, zajmujacych sie wdrazaniem budzetu za-
daniowego w réznych obszarach na poszczegdélnych
szczeblach administracji rzadowej i samorzadowe;j.
Potaczenie ich do$swiadczen z doswiadczeniami pra-
cownikéw Ministerstwa Finanséw (ustawodawcéw)
oraz przedstawicieli $rodowiska akademickiego
z pewnoscig przyczyni sie do petniejszego zrozumie-
nia istoty budzetu zadaniowego oraz upowszechnie-
nia w naszym kraju nowoczesnych metod zarzadzania
$rodkami publicznymi.

Adres do korespondencji/ Mailing address: lewczukaga@wp.pl
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