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WSTEP

Sfera publiczna i spoteczna sg wazne dla rozwoju spoteczenstwa obywatel-
skiego. Nieustannie ulegaja przemianom, gdyz pojawiaja si¢ nowe potrzeby
i oczekiwania plynace z otoczenia. Coraz wigkszg role odgrywa wizerunek pod-
miotow dziatajacych w tych sferach, ktore zaczynaja mysle¢ promarketingowo.
Sg one bardziej przyjazne obywatelom (klientom), a $wiadczone przez nie ustugi
charakteryzuja si¢ odpowiednim poziomem jako$ci. Kladzie si¢ takze wickszy
nacisk na obstuge klienta. Obowiazki sektora publicznego, szczegdlnie samo-
rzadu polegaja na mozliwie najlepszym zaspokojeniu zbiorowych potrzeb miesz-
kancoéw m.in. z zakresu o$wiaty, pomocy spotecznej, standardu ochrony zdrowia,
kultury, mozliwosci rekreacji i wypoczynku oraz bezpieczenstwa publicznego.
Rozwdj mieszkancow w sferze spotecznej to z kolei staty wzrost ich poziomu
wyksztatcenia, §wiadomosci obywatelskiej, kultury osobistej i checi szukania po-
rozumienia.

Komunikacja marketingowa w sferze publicznej i spotecznej powinna by¢
postrzegana przez pryzmat wykorzystywania szans rozwojowych ptynacych
z otoczenia, zarowno w kontekscie aktywnosci podmiotow wewnatrz nich, jak
I odbiorcow zewnetrznych. Obecnie sita podmiotow w tych sferach jest zyski-
wana dzigki komunikowaniu sie, dyskusji i zrozumieniu wzajemnych potrzeb;
ich rola nie polega juz tylko na przekazywaniu informacji. Problematyka zinte-
growanej komunikacji marketingowej, wykorzystujacej nowoczesne narzedzia
jest bardzo aktualna, szczegdlnie w kontekscie kreowania trwatych relacji, opar-
tych na wzajemnym zaufaniu i wspdlnych korzysciach.

Struktura niniejszego zeszytu sktada sie z trzech czesci:

1. Wybrane aspekty rozwoju regionu i kreowanie jego wizerunku.

2. Narzedzia komunikacji marketingowej w sferze publicznej i spoteczne;j.

3. Kreowanie relacji w sferze publicznej i spolecznej.

Autorzy publikacji ujmujg omawiane zagadnienia bardzo réznorodnie, CO
przyczynia si¢ do tego, ze prezentowana publikacja moze by¢ przydatna szero-
kiemu gronu odbiorcéw. Rozwazania teoretyczne i wyniki badan prezentuja au-
torzy z licznych polskich osrodkow akademickich. Ich publikacje dowodzg indy-
widualnego i wielowatkowego podejscia do poruszanej problematyki.

Redaktor sktada podzigkowanie wszystkim Autorom artykuldw za podjecie
wysitku i przygotowanie oryginalnych opracowan naukowych, wzbogacajacych
wiedze w zakresie szeroko rozumianego marketingu przysztosci.

Agnieszka Smalec
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STATYSTYCZNA ANALIZA ROZWOJU
REGIONALNEGO W POLSCE

Streszczenie

Rozwdj regionalny jest ztozong kategoriag ekonomiczng. Niejednoznaczno$é jej pomiaru be-
daca konsekwencjg problemow z kwantyfikacja obszaru badawczego, jak rowniez trudnosci wyni-
kajacych z braku lub ograniczonej dostepnosci okreslonych danych empirycznych, stanowi wyzwa-
nie metodyczne i sprawia, ze Srodowiska naukowe oraz shuzby statystyki publicznej odgrywaja
istotng role w rozpoznawaniu tego zagadnienia. Niezwykle przydatne okazuja si¢ tu metody ilo-
Sciowe, w szczegdlnosci metody statystycznej analizy wielowymiarowej (SAW). W artykule, wy-
korzystujac mozliwosci informacyjne ogdélnodostepnych baz danych GUS, zaproponowano zestaw
wskaznikéw rozwoju regionalnego w Polsce, przy czym region utozsamiany jest z kazdym z szes-
nastu istniejacych wojewddztw. Uzywajac wybrane metody SAW, analizie poddano zmiany w tym
zakresie w ostatnich latach w Polsce wraz z oceng podobienstwa wynikow w czasie.

Stowa kluczowe: rozwoj regionalny, porzadkowanie liniowe, analiza statystyczna, analiza wielo-
wymiarowa

Wprowadzenie

Celem artykutu jest analiza rozwoju regionalnego w Polsce przy uzyciu od-
powiednio wybranych metod statystycznych. W literaturze przedmiotu juz wie-
lokrotnie podejmowano proby sprecyzowania rozwoju regionalnego, ale nie
mozna tego uczyni¢ w sposob jednoznaczny z uwagi na jego ztozonos$¢. W pro-
ponowanych definicjach podkresla si¢ procesowy charakter pozytywnych prze-

! rafal kloska@wzieu.pl.
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mian gospodarczych, spotecznych i przestrzennych zwigzanych ze wzrostem ilo-
$ciowym i rownoczesnymi zmianami jako$ciowymi w regionach? Termin ten
jest powszechnie uzywany i rozumiany raczej intuicyjnie, a ze statystycznego
punktu widzenia pozostaje wielowymiarowg charakterystyka, ktorej pomiar jest
mozliwy, ale niejednoznaczny. Zasadniczy problem dotyczy doboru, a potem wy-
boru okreslonych charakterystyk, pozwalajacych na kwantyfikacj¢ obszaru ba-
dawczego. Mozna go bowiem rozpatrywaé w roznych aspektach, ktore wymagaja
uszczegotowienia przez najpierw wskazanie, nastgpnie zastosowanie starannie
wybranego zestawu miernikow, a brakuje powszechnie uznanych, uniwersalnych
rozwigzan w tym zakresie.

Wskazniki rozwoju regionalnego w Polsce

Wielowymiarowos$¢ rozwoju regionalnego sprawia, ze jego kwantyfikacja
jest duzym wyzwaniem metodycznym dla kazdego badacza®. Punktem wyjscia
do wyspecyfikowania zmiennych, ktore w miar¢ kompleksowo opisywatyby roz-
woj regionalny w Polsce byto doglebne rozpoznanie poruszanej tematyki przez
studia literaturowe licznych opracowan i raportow z badan. Kolejnym etapem
podjetych dziatan byta analiza kilkuset r6znych wskaznikow w ogdlnodostep-
nych bazach GUS (w tym przede wszystkim: Bank Danych Lokalnych, Roczniki
Statystyczne, Roczniki Statystyczne Wojewddztw oraz system Strateg). Przy po-
szukiwaniu zmiennych diagnostycznych za nadrzgdny uznano dobdr meryto-
ryczny w $cistym tego stowa znaczeniu®. Starano si¢ zwrdci¢ uwage na rozne
aspekty obserwowanych zmian i uwzgledni¢ pewne grupy czynnikéw, majacych
w konsekwencji wplyw na rozwoj regionalny w Polsce. Jako kompromis miedzy
przestankami merytorycznymi a ograniczonymi mozliwos$ciami informacyjnymi
wyzej wymienionych baz danych zaproponowano zestaw wskaznikow rozwoju
regionalnego w Polsce.

2 Por. np. T. Kudtacz, Programowanie rozwoju regionalnego, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
1999, s. 15; S. Korenik, Rozwdj regionalny — nowe tendencje, Prace Naukowe Akademii Ekono-
micznej we Wroctawiu nr 1016, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2004, s. 108; Metody
oceny rozwoju regionalnego, red. D. Strahl, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2006, s. 13.

3 Szerzej te problematyke opisano m.in. w: R. Kléska, Innowacyjnosé jako determinanta rozwoju
regionalnego w Polsce, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2015, s. 99-108
i 123-130.

4 Zwolennikami przewagi doboru merytorycznego nad formalnym sa m.in. K. Jajuga i M. Wale-
siak — K. Jajuga, Statystyka ekonomicznych zjawisk ztozonych — wykrywanie i analiza niejednorod-
nych rozktadow wielowymiarowych, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu nr
371, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1987, s. 44; M. Walesiak, Statystyczna analiza wie-
lowymiarowa w badaniach marketingowych, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wrocta-
wiu nr 654, Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1993, s. 37.
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Wstepna liste cech dodatkowo poddano selekcji statystycznej w zakresie dys-
persji (zastosowany klasyczny wspotczynnik zmiennosci kazdorazowo przekra-

czal arbitralnie przyjeta warto$¢ progowa, przyjmowang najczesciej w tego typu
badaniach na poziomie 10%) i korelacji (obliczone wspotczynniki korelacji Pe-
arsona informowaly o sile i kierunku zaobserwowanych zwiazkéw korelacyj-
nych, ktore kazdorazowo poddano wnikliwej ocenie merytorycznej). Ostatecznie
przyjeto zestaw zmiennych diagnostycznych na potrzeby prowadzonego badania,
ktore przedstawiono w tabeli 1.

Tabela

Przyjete do badania wskazniki rozwoju regionalnego w Polsce

1

Wiig;?lci)lia Aspekt rozwoju/wskaznik
1. Aspekt spoteczny
X1 Zgony niemowlat na 1000 urodzen zywych
X2 Wskaznik zagrozenia ubdstwem relatywnym (%)
X3 Liczba studentéw szkot wyzszych na 10 tys. ludno$ci
Xa Stopa bezrobocia rejestrowanego (%)
Xs Liczba ofiar §miertelnych w wypadkach drogowych na 100 tys. mieszkancow
Xe Zuzycie wody na potrzeby gospodarki narodowe;j i ludnosci ogdtem (hm?) na
10 tys. ludnosci
11. Aspekt gospodarczy
X7 PKB (ceny biezace) na jednego mieszkanca w zt
Xs Udzial naktadéw podmiotow gospodarczych w naktadach na dziatalno$¢ B+R
ogblem (%)
X9 Udziat zatrudnionych w B+R w ludnosci aktywnej zawodowo (%)
X10 Liczba nowo zarejestrowanych podmiotéw gospodarki narodowej w sektorze
prywatnym na 10 tys. ludnosci
Xu Pracujacy na 1000 ludnosci
X12 Naktady inwestycyjne ogdtem (ceny biezace) na 1 mieszkanica w zt
111. Aspekt srodowiskowy
X3 Odsetek ludnosci korzystajacej z oczyszczalni Sciekow (%)
X4 Lesisto$¢ (%)
Xis Recykling odpadow opakowaniowych (%)
X16 Udzial gruntow zdewastowanych i zdegradowanych wymagajacych rekultywa-
cji w powierzchni ogotem (%)
X7 Udziat odpadow (z wytaczeniem komunalnych) poddanych odzyskowi w ilosci
odpadow wytworzonych w ciggu roku (%)
Xis Udziat produkcji energii elektrycznej ze zrodet odnawialnych w produkcji ener-
gii elektrycznej ogdtem (%)
X19 Zuzycie energii elektrycznej na 1 mln zt PKB (GWh)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS.

W zamysle autora artykutu zakres czasowy badania miat pozwoli¢ porownaé
aktualny stan rozwoju regionalnego w Polsce z pierwszym pelnym rokiem po
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akcesji do struktur unijnych, przy czym ograniczona dostgpnos$¢ publikowanych
obecnie® danych statystycznych spowodowata, ze jako Ostatni przyjeto rok 2013,

Charakterystyka wykorzystanych metod iloSciowych

W ramach metod statystycznej analizy wielowymiarowej (SAW), ktorych za-
stosowanie jest niezwykle pomocne w badaniach regionalnych, stosuje si¢ naj-
czgsdciej dwa gldwne zadania badawcze:

a) porzadkowanie liniowe — czyli uszeregowanie analizowanych obiektow

wedlug przyjetego kryterium ogdlnego pozwalajace ustali¢ kolejnosc;

b) grupowanie — czyli podziat rozpatrywanych obiektow pod wzgledem kry-

terium ogolnego na pewne podzbiory (klasy, skupienia, grupy), w ktorych
zachowane zostanie podobienstwo pod wzgledem przyjetych do badania
cech.

W niniejszym artykule skupiono si¢ na pierwszym z wyzej wymienionych
zadan’. Celem podjetych badan byto przeprowadzenie analizy rozwoju regional-
nego w Polsce w latach 2005 1 2013 przy uzyciu metod porzagdkowania liniowego
wraz z oceng podobienstwa wynikow w czasie. Szczegotowej diagnozie poddano
wartosci cech syntetycznych z uwagi na przyjete kryterium ogolne w dwoch po-
rownywanych latach. Na potrzeby hierarchizacji obiektow stosuje si¢ odpowied-
nie miary agregatowe, tzw. syntetyczne mierniki rozwoju (SMR). W badaniu za-
stosowano wzgledny wspotczynnik rozwoju, wyrazony wzorem:

100 &
Wi:T_lajZij (1),
j=

gdzie:

5 Ostatnia aktualizacja danych nastgpita 28.04.2015 .

6 O ile dane empiryczne z 2005 r. byty kompletne, to w 2013 r. rzeczywiste informacje dla czte-
rech zmiennych byly jeszcze niedostepne. Brakujace dane ostatecznie oszacowano wykorzystujac
w tym celu metody ekstrapolacji, ustalanie Srednich dla brakujacych danych, jak tez za niedostepne
dane z roku odniesienia, przyjeto niekiedy wartosci z najblizszego dostgpnego roku, co wydaje sie
zbiezne z nomenklaturg unijng.

7'W opracowaniu Kl6ski (R. Kloska, Rozwdj regionalny w Polsce — studium teoretyczno-badaw-
cze, w: Kompetencje, wiedza, umiejetnosci. Teoria i praktyka w rozwoju nauki, spoleczenstwa
i gospodarki, red. L. Woszczek, T. Grabinski, A. Tabor, Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci i Mar-
ketingu w Chrzanowie, Chrzanéw 2014, s. 133-140) mozna znalez¢ rezultaty grupowania woje-
wodztw w Polsce w latach 2005-2012 pod wzglgdem rozwoju regionalnego (w ujgciu podobnej
listy zmiennych diagnostycznych do zaprezentowanej w tab. 1). W ramach przeprowadzonej kla-
syfikacji dynamicznej wyodrebniono dwie grupy wojewodztw w Polsce o podobnym poziomie roz-
woju. Przeprowadzona analiza zmian w latach 20052012 pozwolita wysoko oceni¢ stabilno$¢ wy-
roznionych skupien, bowiem jedynie dwa wojewddztwa w catym przedziale objetym badaniem
zmienily klase.
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Wi — wzgledny wspotczynnik rozwoju,

k — liczba zmiennych branych pod uwage w badaniu,

aj —waga j-tej zmiennej,

Zjj — znormalizowane metoda unitaryzacji zerowanej wartosci Xij cech staty-

stycznych uwzglednionych w badaniu, przy czym algorytm dla stymulant jest
nastepujacy:

;= KT min {x; | @
" max - minx, j
a dla destymulant:
. max {x; {— X; @

max ix; j— min x;

Wyzsza warto$¢ formuty (1) przyjmujacej wartosci od 0 do 100 zapewnia
wyzsze miejsce w rankingu. Przyjety do badan syntetyczny miernik rozwoju
(SMR) jest znany i czgsto wykorzystywany w praktyce, wydaje sie tez metodycz-
nie zbiezny z Summary Innovation Index (SII) powszechnie stosowanym w no-
menklaturze unijnej®. Dokonano oceny merytorycznej kazdej z uwzglednionych
w badaniu zmiennych diagnostycznych Xi, X», ..., X191 identyfikujac ich charak-
ter przyjeto, ze wigkszo$¢ to stymulanty, a destymulantami jest jedynie siedem
zmiennych, a mianowicie:

X1 — zgony niemowlat na 1000 urodzen zywych,

X2 — wskaznik zagrozenia ubostwem relatywnym (%),

X4 — stopa bezrobocia rejestrowanego (%),

Xs — liczba ofiar $miertelnych w wypadkach drogowych na 100 tys. mieszkan-
coOw,

Xs — Zuzycie wody na potrzeby gospodarki narodowej i ludnosci ogotem (hm?)
na 10 tys. ludnosci,

X16 — Udziat gruntow zdewastowanych i zdegradowanych wymagajacych rekul-
tywacji w powierzchni ogétem (%),

Xi9 — zZuzycie energii elektrycznej na 1 min zt PKB (GWh).

Wartos$ci cech syntetycznych wyznaczone za pomocg wzoru (1) pozwolily
na oceng podobienstwa zbioru obiektow (tu — wojewodztw w Polsce) w czasie
(tu —w 2013 r. w poroéwnaniu z 2005 r.) pod wzgledem rozwoju regionalnego

8 Procedure obliczania Summary Innovation Index (SII) mozna znalezé np. Innovation Union
Scoreboard 2013, European Union, Belgium 2013, s. 65-66.
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(opisanego tu przez zmienne: Xi, Xz, ..., X19). Wykorzystano w tym celu — zapro-
ponowany przez M. Walesiaka — miernik® (metodycznie zbiezny z miernikiem
rzedu doktadno$ci prognoz typu ex post H. Theila). Wymaga on zalozenia, ze
warto$ci porownywanych cech syntetycznych M, i Ms sa wyrazone na skali ilo-
razowej lub przedzialowej i pozwalaja zmierzy¢ oddalenie migdzyokresowe
obiektéw, przy czym:

1
PZ(Mr’Ms):Pé:HZ(pir_pis)2 4
i=1

Gdy nie bedzie ré6znic w warto$ciach porownywanych cech syntetycznych,
miernik (4) przyjmie warto$¢ 0. Pierwiastek kwadratowy miernika (4) informuje,
jaki jest $redni rzad odchylen warto$ci cech My i Ms z okreséw r i S. Ponadto
wyrazong wzorem (4) wielko$¢ mozna roztozy¢ na sume trzech sktadnikow,
dzieki ktorym mozna oceni¢, co byto przyczyna zauwazonych rdéznic w warto-
$ciach poréwnywanych cech syntetycznych, bowiem:

Pe=R +P +P (5)
gdzie:

P’ =(p, - p,) ®)

Pf=(S,-S,)’ W)

Pf=25,5,(1-p) ®)

przy czym p.r,S,(p_s,Ss)to, odpowiednio, $rednia arytmetyczna i odchylenie
standardowe wartosci r-tej (s-tej) cechy syntetycznej, a © — to wspolczynnik kore-
lacji liniowej Pearsona miedzy wektorami ps = (P1s,Pzs,- - -,Pns) | P.r = (Par,P2rs. - .,Pnr)-

Mierniki czastkowe wyrazone wzorami (6), (7) i (8) informujg o rzedzie od-
chylen poréwnywanych cech syntetycznych, bedacych wynikiem odpowiednio:

—  roznicy miedzy $rednimi warto$ciami cech My i M,

—  rbéznicy w dyspersji wartosci cech M, i Ms,

— niezgodnosci kierunku zmian warto$ci cech My i M.

Na podstawie formuty wyrazonej wzorem (1) uszeregowano wojewodztwa
w Polsce ze wzgledu na rozwdj regionalny (opisywany przez przyjete zmienne
X1, Xa, ..., X19) W latach 2005 i 2013. Ze statystycznego punktu widzenia pozycje
rankingowe sg warto$ciami cechy ilo$ciowej na skali porzadkowej, a miarami

9 M. Walesiak, Zagadnienie oceny podobieristwa zbioru obiektéw w czasie w syntetycznych ba-
daniach porownawczych, ,,Przeglad Statystyczny” 1993, z. 1, s. 95-101.
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wykorzystywanymi do badania takich zmiennych sg m.in. wspotczynnik korela-
¢ji rang Spearmana oraz wspotczynnik tau-Kendalla. Do oceny podobienstw li-
niowych uporzadkowan nalezy stosowa¢ ten drugi z wymienionych®, ale w lite-
raturze do podobnych poréwnan najczesciej jest stosowany wspotczynnik Spear-
mana, a tau-Kendalla rzadko??.

Wyniki badan wlasnych

Wzgledny wspotczynnik rozwoju, wyrazony wzorem (1), przyjeto jako for-
mute syntetyczng (SMR) pozwalajacg uporzadkowaé wojewoddztwa w Polsce
w latach 2005 i 2013 pod wzgledem rozwoju regionalnego w ujeciu zmiennych
X1, Xo, ..., X19. Kazdej cesze przyznano jednakowe znaczenie i zastosowano
réwne wagi, co jest najczesciej stosowang praktyka'?. Warto$ci pierwotne mier-
nika (1) przedstawiono w tabeli 222,

Charakterystyka zaprezentowanych w tabeli 2 warto$ci pierwotnych synte-
tycznego miernika rozwoju przy uzyciu podstawowych statystyk opisowych po-
zwala zauwazy¢, ze w roku 2013 w poréwnaniu z rokiem 2005 zarowno $rednia
arytmetyczna, jak i mediana sg o okoto 3 pkt proc. wyzsze, co nalezy oceni¢ ko-
rzystnie z punktu widzenia rozwoju. Nalezy jednak doda¢, ze w siedmiu woje-
wodztwach wartosci przyjetej formuly syntetycznej byty nizsze niz w roku bazo-
wym (najwiekszy spadek wystapit w wojewodztwie Swietokrzyskim). Analiza
rozstgpow, odchylen standardowych czy wspotczynnikoéw zmiennos$ci w rozpa-
trywanych latach sugeruje, ze w roku 2013 zréznicowanie otrzymanych wynikow
bylo duzo wyzsze niz w 2005 roku. W obu poréwnywanych latach rozktady sa
asymetryczne prawostronnie, co oznacza, ze wickszo$¢ regionow ma warto$¢
wskaznika Wi ponizej $redniej z danego roku, przy czym sita tej sko$nosci jest
wyzsza w roku bazowym.

Dodatkowo oceniajac podobienstwo zbioru obiektow w czasie na podstawie
warto$ci cechy syntetycznej z dwoch porownywanych ze sobg lat, wykorzystano
(tab. 3) wzory (4)—(8).

10 A, Stanisz, Przystepny kurs statystyki z wykorzystaniem programu STATISTICA PL na przy-
ktadach z medycyny, t. 1, StatSoft, Krakéw 2006, s. 337.

1T, Kuszewski, A. Sielska, Uzyteczna sztuka rankingéw ekonomiczno-spotecznych, ,,Wspolcze-
sna Ekonomia” 2010, nr 1, s. 156.

12 A, Sokotowski, Wybrane zagadnienia pomiaru i wazenia cech w taksonomii, Zeszyty Nau-
kowe Akademii Ekonomicznej nr 203, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakow 1984, s. 48.

13 Warto$¢ przyjetego SMR moze by¢ obliczana z dowolng doktadnoscig (liczbg miejsc po prze-
cinku), co pozwala w praktyce uzyska¢ mocne uporzadkowanie wojewodztw (bez pozycji wspol-
nych), a jedynie ze wzgledow percepcyjnych w prezentowanym tu zestawieniu podana jest z do-
ktadnoscia do liczb catkowitych, jako pewna ocena punktowa.
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Tabela 2

Warto$ci wskaznika Wi rozwoju regionalnego w Polsce w latach 2005 i 2013

Wojewsdztwo Wartosci wskaznika W; w roku
2005 2013
Dolnoslaskie 46 55
Kujawsko-pomorskie 42 41
Lubelskie 39 34
Lubuskie 51 46
Lodzkie 42 39
Malopolskie 45 58
Mazowieckie 53 67
Opolskie 39 43
Podkarpackie 38 53
Podlaskie 41 43
Pomorskie 52 61
Slaskie 43 52
Swigtokrzyskie 31 24
Warminsko-mazurskie 38 36
Wielkopolskie 43 46
Zachodniopomorskie 41 38

Zrédto: opracowanie wlasne.

Tabela 3

Wiyniki oceny podobienstwa w czasie rozwoju regionalnego w Polsce na podstawie wartosci

przyjetego SMR

Poré6wnywane Warto$ci miernika p2imiernikow czastkowych B?, P?i p?
lata p? p? P? P2
2005 2013 58,4707 9,9240 26,3526 22,1941

Zrodto: opracowanie wlasne.

Przecigtny rzad odchylen wartosci pordwnywanych cech syntetycznych z lat
2005 i 2013 wynosi okoto 7,65 pkt proc., czego gtdéwng przyczyna byta réznica
w dyspersji wartosci pierwotnych SMR.

Przedstawione w tabeli 2 warto$ci syntetycznego miernika rozwoju pozwo-

lity uporzadkowa¢ wojewddztwa w Polsce ze wzgledu na rozwdj regionalny
w latach 2005 i 2013 a otrzymane miejsca rankingowe ujgto w tabeli 4.
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Tabela 4
Rankingi rozwoju regionalnego w Polsce w latach 2005 i 2013
., Miejsce rankingowe w roku
Wojewddztwo 5005 5013
Dolnoslaskie 4 4
Kujawsko-pomorskie 9 11
Lubelskie 13 15
Lubuskie 3 8
L.odzkie 8 12
Malopolskie 5 3
Mazowieckie 1 1
Opolskie 12 10
Podkarpackie 14 5
Podlaskie 10 9
Pomorskie 2 2
Slaskie 6 6
Swietokrzyskie 16 16
Warminsko-mazurskie 15 14
Wielkopolskie 7 7
Zachodniopomorskie 11 13

Zrodto: opracowanie wlasne.

Na podstawie informacji zawartych w tabeli 4 mozna sformutowac¢ nastepu-
jace wnioski:

a)

b)

d)

w porownywanych dwoch latach czotowe miejsca rankingowe najcze-
sciej naleza do tej samej waskiej grupy wojewddztw (pozycje lidera zaj-
muje mazowieckie a wysoko lokujg si¢ tez pomorskie, dolno$laskie i ma-
lopolskie);

najstabiej pod wzgledem rozwoju oceniane jest §wigtokrzyskie, ale nie-
wiele lepiej warminsko-mazurskie i lubelskie;

najbardziej korzystne zmiany pozycji w zestawieniach wojewodztw
w roku 2013 w porownaniu z rokiem 2005 odnotowato podkarpackie
(wzrost 0 9 miejsc — z czternastego na pigte);

trzy inne wojewodztwa (matopolskie, podlaskie i warminsko-mazurskie)
rowniez przesunely sie ku gorze w porownywanych rankingach, przy
czym pierwsze z wymienionych — o dwie lokaty, a pozostate — o jedna
pozycje;

najwigkszy spadek pozycji rankingowej w roku 2013 w pordéwnaniu
z rokiem 2005 odnotowano w wojewddztwie lubuskim (o pig¢ miejsc),
a niewiele mniejszy w t6dzkim (o cztery).
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Zgodnos¢ liniowych uporzadkowan wojewodztw zaprezentowanych w tabeli

4 oceniono (tab. 5) przy uzyciu wspolczynnika korelacji rang Spearmana oraz
wspotczynnika tau-Kendalla.

Tabela 5

Wspotczynniki korelacji rang dla rankingéw wojewodztw w Polsce ze wzgledu na poziom roz-
woju regionalnego w latach 2005 i 2013

Wspdtczynnik korelacji
tau-Kendalla Spearmana
2005 i 2013 0,65 0,79

Poréwnywane lata

Zrodto: opracowanie wlasne.

Na podstawie informacji zawartych w tabeli 5 mozna wystawi¢ wysoka note
podobienstwu sporzadzonych rankingdéw rozwoju regionalnego w Polsce w la-
tach 2005 i 2013, przy czym na podstawie warto$ci wspoOtczynnika tau-Kendalla
zgodnos¢ tych zestawien mozna oceni¢ bardziej krytycznie niz na podstawie war-
tosci wspotczynnika korelacji rang Spearmana.

Podsumowanie

Zaprezentowane rozwazania oraz wyniki badan empirycznych pozwolity zre-
alizowa¢ postawiony cel artykutu. Podstawa kompleksowej analizy rozwoju re-
gionalnego jest kwantyfikacja obszaru badawczego, a ta napotyka wiele proble-
moéw spowodowanych przede wszystkim brakiem lub ograniczong dostgpno$cia
okreslonych danych statystycznych. Nalezy prowadzi¢ dalsze prace nad opraco-
wywaniem i rozwijaniem okreslonych wskaznikéw, ktére udoskonalg zestawy
miernikoéw wykorzystywane do charakterystyki rozpatrywanej kategorii ekono-
micznej. Przy dostrzeganych dzi$ ograniczeniach, pomiar jest jednak mozliwy,
ale niejednoznaczny. Metody statystycznej analizy wielowymiarowej mozna
z powodzeniem wykorzystywa¢ w badaniach regionalnych. Nalezy mie¢ jednak
swiadomo$¢, ze kazdy przypadek nalezy rozpatrywac indywidualnie, bowiem nie
ma jednej ogdlnie obowigzujacej metody, a na wlasciwy jej wybor pozwala me-
rytoryczna i metodologiczna znajomo$¢ analizowanego zagadnienia. Decyzja
musi by¢ jednak przemyslana i podjeta arbitralnie przez prowadzacego badanie,
za$ wskazowki ku temu mozna znalez¢ w bardzo bogatej literaturze fachowe;.

Na podstawie wykonanej analizy zauwazono, ze warto$ci przyjetego synte-
tycznego miernika rozwoju wykazuja pewne, ale niewielkie zmiany w czasie.
Przeci¢tny rzad odchylen wartosci pierwotnych SMR, w dwoch porownywanych
latach 2005 i 2013, wynosi kilka punktéw procentowych, co spowodowane byto
przede wszystkim roznica w dyspersji wartosci cech syntetycznych. Rezultaty
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przeprowadzonego badania potwierdzaja powszechnie panujacy poglad o zr6zni-
cowaniu rozwoju regionalnego w Polsce. W sporzadzonych rankingach w bada-
nym okresie widoczna jest wyrazna stabilizacja wysokich pozycji niektorych wo-
jewodztw w Polsce przy roOwnoczesnym powtarzaniu si¢ innych regiondow na
koncowych miejscach, a ocena podobienstwa uporzadkowan regiondw w czasie

jest wysoka.
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STATISTICAL ANALYSIS OF REGIONAL
DEVELOPMENT IN POLAND

Summary

Regional development is a complex economic category. The ambiguity of its measurement,
which is the consequence of problems with the quantification of the test area as well as the diffi-
culties arising from the lack or limited availability of certain empirical data, is a methodological
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challenge that makes scientific and public services of statistics play a huge role in the diagnosis of
the problem. What proves to be extremely useful in this scope are quantitative methods, in particular
the methods of multivariate statistical analysis (SAW). In the paper, by using the capabilities of
public information databases GUS, a set of regional development indicators in Poland has been
proposed. The region is associated with each of the sixteen existing provinces. By using selected
methods SAW changes in this area in recent years in Poland has been analyzed, including the as-
sessment of the similarity of results over time.

Keywords: regional development, linear ordering, statistical analysis, multidimensional analysis
Translated by Rafat Kloska
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ZNACZENIE SZLAKU JAKO PRODUKTU
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Streszczenie

Szlak Zabytkoéw Techniki jest dobrym przyktadem odpowiednio przygotowanego produktu
turystycznego, ktory przyciagajac coraz liczniejszych mitosnikow dziedzictwa przemystowego,
wplywa na kreowanie pozytywnego wizerunku wojewddztwa $laskiego. Zmienia §wiadomo$¢ lo-
kalnej spotecznosci, ktora dostrzega w turystyce szansg rozwoju regionu. Slask postrzegany dotad
przez odwiedzajacych w sposob stereotypowy i negatywny, zyskat ciekawa oferte umozliwiajaca
kontakt z szumem dziatajacych urzadzen produkcyjnych i pasjonatami historii techniki, ktorzy
przekazuja swoja wiedz¢ w czasie doswiadczania przez turystow magii dziedzictwa industrialnego.

Stowa kluczowe: produkt turystyczny, szlak, marka, wizerunek, region, turystyka industrialna

Whprowadzenie

Wizerunek jest kluczem do rozwoju regionu. Kazdy obszar chce przyciggac
turystow, inwestoréw i nowych mieszkancéw, bo to oni poprawiajg lokalng ko-
niunkture. Na ksztattowanie wizerunku regionu sktadaja si¢ dziatania jego miesz-
kancow, organow samorzadowych i organizacji (spoteczno-politycznych, przed-
siebiorstw, organizacji non profit). Niemniej jednak podstawowy obowigzek
ksztattowania wizerunku pozadanego regionu, jak najmniej odbiegajacego od
rzeczywistej jego interpretacji, spoczywa na jego wtadzach.

! mluczak@wstih.pl.
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Celem artykulu jest rozwazenie znaczenia, jakiego produkt turystyczny
(szlak) nabiera w kreowaniu wizerunku regionu. W artykule wykorzystano me-
tode opisu produktu turystycznego na przyktadzie markowego Szlaku Zabytkow
Techniki i okre$lono jego znaczenie w kreowaniu wizerunku wojewddztwa $lg-
skiego. W tym celu wykorzystano zrédta zwarte, artykutly, strony internetowe
oraz dane wtorne.

Marka regionu i jej wizerunek

Marka regionu moze by¢ rozumiana jako czytelny komunikat, ktory umozli-
wia pozytywne wyrdznienie danego obszaru w stosunku do innych. W turystyce
moze ona wystepowacé w ujeciu waskim oraz szerokim. Wasko kojarzona marka
jest zbiezna z oferta ushugowa podmiotow rynku ustug turystycznych, np. hoteli,
biur podrézy, firm transportowych czy gastronomicznych. W ujeciu szerokim
marka dotyczy natomiast produktéw turystycznych zwigzanych z miejscem — re-
gionem, miejscowos$cig oraz atrakcjami turystycznymi z nimi zwigzanymiZ,
Marka kreuje okre§lony wizerunek. Swiatowa Organizacja Turystyki okresla wi-
zerunek jako wyobrazenia, pomysty indywidualnie lub zbiorowe na temat miej-
sca docelowego®. Na wizerunek sktadajg si¢ wrazenia, doznania i uczucia, ktore
region wywotuje w otoczeniu. Odpowiedni wptyw maja takze opinie réznych
0sOb czy instytucji. Wizerunek regionu nie jest czyms$ statycznym i trwatym,
mozna go ciagle poprawiac, czyli ksztattowac i zmieniac.

Whasciciel marki nie kreuje jej wizerunku, ale definiuje jej tozsamo$é¢, ktora
go wspottworzy®. Altkorn zdefiniowal tozsamo$¢ marki jako pozadany przez
sponsora marki sposob jej postrzegania®. Tozsamo$¢ danego regionu tworzg ele-
menty: organiczne (historia, kultura, stopien zorganizowania regionu), ekono-
miczne (analiza dzialan gospodarczych, ktore dominowaty na danym terenie, dia-
gnoza sytuacji ekonomicznej), geograficzne (wptyw elementow geograficznych
na tozsamos$¢ mieszkancow, lokalizacje dziatan ekonomicznych, dominacje typu
dziatan ekonomicznych) i symboliczne (tozsamo$¢ wizualna regionu — pejzaze,
architektura). Tozsamos¢ rzeczywista jest to sposob, w jaki zarzadzajacy widza

2 A.E. Szczepanowski, Markowe produkty turystyczne, PWE, Warszawa 2012, s. 61.

3 C. Cooper, J. Fletcher, D. Gilbert, S. Wanhill, Tourism. Principles and practice, Pitman Publis-
hing, London 1993, s. 26, za: Kreowanie wizerunku turystycznego regionéw, gmin i miast, red.
A. Szwichtenberg, Zeszyty Naukowe Wydziatu Ekonomii i Zarzadzania nr 9, Politechnika Kosza-
linska, Koszalin 2002, s. 53.

4. Kall, Jak zbudowa¢ silng marke od podstaw, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 28.

5J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 189.
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swoja marke®, jej cechy, korzysci z niej plynace, wartosci, jakie reprezentuje.
Tozsamos¢ pozadana natomiast to stan, ktory chcieliby oni osiggnaé — to wszel-
kie plany, cele i aspiracje odnosnie do marki. Wizerunek to natomiast obraz
w umystach nabywcoéw. Miasto bedzie dgzy¢ do wywotania Scisle okre§lonych
skojarzen odno$nie do marki (wizerunek pozadany). Czesto jednak odbiegaja
one, w wiekszym lub mniejszym stopniu, od przyjetych zatozen. Klienci postrze-
gaja wowczas oferte odmiennie niz zaplanowano (wizerunek rzeczywisty). Toz-
samos$¢ jest zatem poczatkiem drogi, a wizerunek jej celem’.

Wazna role w procesie ksztaltowania wizerunku obszaru odgrywa identyfi-
kacja oraz wykorzystanie w dziatalnos$ci marketingowej unikatowych cech sprze-
dazy tzw. USP (ang. unique selling points). Wyr6zniki tozsamos$ci regionu to ta-
kie jego cechy, ktore w sposob istotny wyrdzniajg je na rynku sposrod konkuren-
cji, wplywajac istotnie na jego unikatowos$¢, indywidualno$¢ i charakter. Wybor
unikatowych cech tozsamos$ci obszaru bedzie wptywat na caly proces ksztalto-
wania jego zalozonego wizerunku, a zwlaszcza dobor instrumentow, ktore po-
winny ogniskowa¢ si¢ wokot celowo dobranych atrybutow regionu®.

Wizerunek marki regionu okazuje si¢ by¢ efektem jej postrzegania przez od-
biorcow. Wptywa na niego tozsamo$¢ regionu budowana przez wtadze samorzg-
dowe. Zaistnienie marki danego regionu w §wiadomosci konsumentéw to budo-
wanie lepszej pozycji regionu i zwigkszenie jego wartosci®. Wizerunek marki
moze zosta¢ wykorzystany w strategii danego obszaru jako zrodto przewagi kon-
kurencyjnej, a $rodki i dziatania budujace go moga postuzy¢ jako instrumenty
konkurowania danego regionu turystycznego®. Poszukiwanie przewagi konku-
rencyjnej sktania wladze regionow do tworzenia nowych produktéw turystycz-
nych, z ktérych coraz wigksze znaczenie zyskuja szlaki turystyczne.

6 Marka jest to nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub inne cechy, ktére wyrdzniajg pro-
dukty danej firmy na rynku. Sktada si¢ ona z cz¢$ci werbalnej — nazwy marki, wyrazanej przez
stowo, litere lub grupe stéw, badz liter oraz cze¢éci niewerbalnej — znaku firmowego, tworzonego
przez symbol, znak graficzny, wyrdzniajace kolory lub litery, okreslane takze jako logo lub logotyp.
Zob. B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, \Warszawa
1996, s. 260; J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 11.

7 P. Kobus, Droga od toisamosci do wizerunku marki, czerwiec 2005, www.swiatmarke-
tingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=852813 (25.10.2008).

8 E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta od koncepcji do wdrozenia, Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 39.

9 A. Kozlak, Wphw wizerunku marki regionu na jego konkurencyjnosé, w. Marketing przyszfo-
sci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Specyfika marki we wspolczesnej gospodarce, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 511, Ekonomiczne Problemy Ustug
nr 26, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 254.

10 Region turystyczny — pewien obszar, ktory rozni si¢ od innych okre$lonymi cechami charak-
terystycznymi, majacymi zasadnicze znaczenie dla rozwoju turystyki. Bedzie to obszar spetniajacy
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Szlak jako produkt turystyczny

Wedlug W. Cabaj i Z. Kruczka szlakiem turystycznym okre§la si¢ trase
W przestrzeni turystycznej, ktora zostata wytyczona dla zwiedzajacych, prowa-
dzaca do najbardziej atrakcyjnych miejsc (obiektéw) z zachowaniem wielu prze-
piséw, m.in. bezpieczenstwa turystéow i ochrony $rodowiska??.

Szlak turystyczny jest szczegdlnym przypadkiem produktu turystycznego.
Obejmuje wiele miejsc, obiektow, ktore wigze jedna nadrzedna idea, a zostaty
one potgczone ze soba wytyczona, najczesciej oznakowang trasg (piesza, wodna,
samochodowa itp.) oraz réznorodna infrastrukturg turystyczna towarzyszaca
miejscom zlokalizowanym wzdluz szlakéw. Nadrzedna idea, ktora spaja miejsca
i obiekty moze by¢ zwigzana np. z: tematyka szlaku — technika, folklor, architek-
tura, historia; motywem podrézowania — aktywny wypoczynek, przezycia du-
chowe, poznanie $§wiata; sposobem pokonywania szlaku — piesze, rowerowe, sa-
mochodowe kajakowe, konne; przebiegiem szlaku — miejski, lokalny, regionalny,
krajowy; sposobem wyznaczenia — wytyczone, ciagle (znakowane i nieoznako-
wane) oraz niewytyczone, nieciaggte (zbior punktow zwiedzania); okresem wyko-
rzystania — sezonowe i caloroczne'?.

Wedlug A. Stasiaka szlak turystyczny jako produkt jest:

— Zzlozony, czyli stanowi konglomerat produktow prostych, potaczonych

w jedng calo$¢ wieloaspektowymi powigzaniami i relacjami,

— zdeterminowany przestrzennie w podwojnym znaczeniu, tzn., ze jego te-
matyka, charakter, przebieg wynikaja z okreslonego dziedzictwa i zaso-
bow (,,bogactwa’) danego obszaru,

— moze by¢ produkowany i konsumowany tylko w jednym, jedynym miej-
scu na $wiecie,

— multiwytwarzalny, co znaczy, ze ma wielu tworcow — producentow po-
jedynczych dobr i ustug (z reguly sa to niezalezne podmioty gospodar-
cze),

— synergiczny, co oznacza powigzanie wielu atrakcji w jedna trase i przez
to tworzy zupeltnie nowa jakosc¢, gdyz kompleksowa oferta znaczaco pod-
nosi zadowolenie i satysfakcje turystow; nastepuje integracja i aktywiza-
cja calego obszaru, dodatkowo wspdipraca wielu podmiotow kreujacych

nastepujace podstawowe warunki: ma okre§lone walory turystyczne, jest dostepny komunikacyjnie
i dysponuje okreslonym zagospodarowaniem turystycznym.

W, Cabaj, Z. Kruczek, Podstawy geografii turystycznej, Proksenia, Krakow 2009, s. 215.

12 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst. Organizacja. Zarzq-
dzanie, PWE, Warszawa 2010, s. 142-143.
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produkt zmniejsza koszty jego przygotowania i promocji, zwigkszajac
zarazem szanse rynkowego sukcesu®®.

Nie kazdy szlak turystyczny jest od razu produktem, aby tak si¢ stalo nie-
zbedna jest jego komercjalizacja, czyli przygotowanie gotowej oferty sprzedazy,
ktéra bedzie skierowana do konkretnego segmentu docelowego i zaspokoi kon-
kretne potrzeby tej grupy odbiorcow (czyli bgdzie potrafita dostarczy¢ okreslo-
nych korzy$ci, satysfakcji, przezy¢ czy emocji)**. Stasiak stwierdza, ze interpre-
tacja produktu turystycznego — szlaku, wymaga przyjecia wzorem S. Medlika
dwojakiego pojmowania tego pojecia: ,,w waskim rozumieniu (Sensu stricto) to
pewien zestaw dobr i ustug, jakie nabywaja tury$ci podczas wedrowki wyzna-
czong trasg; w szerszym znaczeniu (sensu largo) zas jest to kompozycja tego, co
turysci robig na szlaku, oraz walorow, urzadzen i ustug, z ktérych w tym celu
korzystajg™®°.

Znaczenie szlakow turystycznych, a zwlaszcza szlakow kulturowych, staje
si¢ coraz bardziej uznawane w kontek$cie dziedzictwa kulturowego. W 2005
roku UNESCO wydato instrukcje, w ktorej szlaki kulturowe (obok historycznych
miejscowosci, krajobrazéw kulturowych i kanaldéw) zaliczono do naturalnych
kandydatur do wpisu na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kulturalnego i Natural-
nego (UNESCO). Pod pojeciem szlaku kulturowego UNESCO rozumie 13-
dowy, wodny lub inny typ szlaku, oznaczony fizycznie i scharakteryzowany
przez posiadanie wlasnej historycznej dynamiki i funkcjonalno$ci, ukazujacy
rozw0j ludzkosci jako wielowymiarowa i ciggla wymiane dobr, idei, wiedzy
1 warto§ci w obrebie krajow i regiondéw, jak réwniez pomigdzy nimi, przez
znaczne okresy czasu; powodujaca wzajemng interakcje kultur w przestrzeni
i czasie, ktorego odbiciem jest materialne i niematerialne dziedzictwo™'.

Najistotniejszym wymiarem atrakcyjnosci szlaku bedzie jego dziedzictwo
materialne, aspekty niematerialne pozostaja jego niezbgdnym dopetnieniem. To
wlasnie obiekty materialne wplywaja na przezycia, wrazenia, ktorych poszukuja
turysci 1 ktore sg waznym elementem produktu turystycznego, wptywajacym na

13 A, Stasiak, Produkt turystyczny — szlak, ,,Turystyka i Hotelarstwo” 2006, nr 10, s. 17-18.

14 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst..., s. 142.

15 A, Stasiak, Produkt turystyczny — szlak..., s. 24.

16 A.M. von Rohrscheidt, Kulturowe szlaki turystyczne — préba klasyfikacji oraz postulaty
w zakresie ich tworzenia i funkcjonowania, ,, Turystyka Kulturowa” 2008, nr 2, s. 18-19.

17 The ICOMOS charter on Cultural Routes, Elaborated and revised by the International Scien-
tific Committee on Cultural Routes (CIIC) of ICOMOS, version approved in Pretoria, October
2007, ratified in Quebeck, October 2008, www.icomos-ciic.org/ciic/Charter_Cultural_Routes.pdf
(20.04.2015).



26

Mariola fuczak

do$wiadczenia odbiorcow®®. Na te do$wiadczenia sktada si¢ wiele elementow ze
sfery psychologicznej, takich jak: emocje i wrazenia powstate podczas podrozy
i zwiedzania, pogoda, nowe doswiadczenia, przygoda, nowe kontakty oraz wize-
runek odwiedzanych regionow turystycznych.

Znaczenie Szlaku Zabytkéw Techniki w kreowaniu wizerunku wojewodz-
twa Slaskiego

Doskonatym przyktadem szlaku kulturowego utworzonego na podstawie
dziedzictwa industrialnego jest Szlak Zabytkow Techniki — flagowy produkt tu-
rystyczny wojewodztwa $laskiego. W punkcie 2.3 Strategii rozwoju turystyki
w wojewaodztwie slgskim na lata 2004—2013 zapisano cel, jakim jest rozwdj tury-
styki przemystowej (industrialnej). Do rejestru zabytkow na terenie wojewodz-
twa $laskiego wpisano ponad 70 zabytkéw techniki, za$ liczbe tych, ktore nie
zostaly w nim ujgte, okresla si¢ na 186 (obiekty techniki znajduja si¢ w 96 miej-
scowosciach). Do obiektow wpisanych do rejestru zabytkow zaliczono: zabytki
przemystu gorniczego, budownictwa kolejowego, przemystu hutniczego, taczno-
$ci, przemystu papierniczego, przemystu migsnego, przemystu piwowarskiego,
przemystu spirytusowego, przemyshu poligraficznego, przemystu wiokienni-
czego, budowy drog oraz przemystu zbozowo-mtynarskiego™®.

Hasto promocyjne wojewodztwa §laskiego brzmi Slgskie. Pozytywna ener-
gia. Logo, ktore identyfikuje wojewodztwo to wyraz pozytywnej energii, ktora
wyraza si¢ w turystyce: sakralnej — kolor zotty (klasztory, sanktuaria, miejsca
kultu religijnego), aktywnej — kolor zielony (przejawy aktywnos$ci turystycznej
i sportowej, miejsc atrakcyjnych pod wzgledem przyrodniczo-krajobrazowym),
kulturowej — kolor niebieski (muzea, skanseny, zamki, patace, miejsca kultywo-
wania tradycji ludowej) oraz industrialnej — kolor czarny (zabytki techniki). Na
rysunku 1 przedstawiono logo wraz z hastem promocyjnym wojewodztwa $la-
skiego.

%7 Slaskie. Pozytywna energia

Rys. 1. Logo oraz hasto promocyjne woj. §laskiego
Zrédto: wwwe.slaskie.pl/logo/logo_manual.pdf, s. 4.

18}, Gawet, Szlaki dziedzictwa kulturowego. Teoria i praktyka zarzqdzania, Wyd. Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2011, s. 156.

19 Strategia rozwoju turystyki w wojewédztwie slgskim na lata 2004-2013, punkt 2. Cel strate-
giczny: Rozwdj produktu markowego — turystyka miejska i kulturowa, www.slaskie.pl/stra-
tur/srt_4_2.htm (25.04.2015).
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Dziedzictwo industrialne z catg pewnoscig stanowi istotny element tozsamo-
sci Slaska. Trudno sobie wyobrazi¢ wizerunek tego miejsca, bez uwzglednienia
zabytkow techniki. Slask, ktéry przez lata miat niezbyt pozytywny wizerunku —
miejsca zwigzanego wylgcznie z zaniedbanymi obiektami przemystowymi po-
wodujacymi zanieczyszczenie srodowiska, ma szans¢ wykorzysta¢ pozytywne
zmiany zachodzace w otoczeniu. Na podstawie wynikéw badan przeprowadzo-
nych przez Instytut MillwardBrown SMG/KRC mozna stwierdzi¢, ze wojewodz-
two $laskie ,,jest kojarzone przez respondentéw gtownie z gornictwem, kopal-
niami, weglem i przemystem, cho¢ w mniejszym stopniu niz dotychczas z jego
negatywnymi efektami ubocznymi (zanieczyszczeniem srodowiska). Rownocze-
$nie istnieje wiele skojarzen pozytywnych nawigzujacych do specyfiki kulturo-
wej wojewoddztwa §laskiego (gwara, tradycja, kuchnia regionalna, architek-
tura)”%,

Przedstawione bogactwo obiektow poprzemystowych wystepujacych na te-
renie wojewodztwa §laskiego, pozwala wyciagna¢ wniosek, ze konieczne jest
przeksztatcanie regionéw przemyslowych, kreowanie ich nowego wizerunku
oraz zastepowanie dotychczas tradycyjnych dziedzin gospodarki. Nalezy zdawac
sobie sprawe, ze nie bez znaczenia pozostaje tu rola wtadz wojewddztwa $la-
skiego w procesie promocji i ksztaltowania pozytywnego wizerunku. Turystyka
dziedzictwa industrialnego doskonale wpasowuje si¢ w polityke wzmacniania
wizerunku tego regionu. Podnosi atrakcyjnosc¢ turystyczng wybranych obszarow,
a przez to wzmacnia ich potencjat gospodarczy?!, dlatego duze znaczenie ma wy-
korzystanie w tym procesie produktow turystycznych, ktore zostaty stworzone na
podstawie dziedzictwa industrialnego, do ktorych z cata pewnoscia nalezy zali-
czy¢ Szlak Zabytkow Techniki.

Sposrod obiektow przemystowych wybrano 36 najcenniejszych, ktore ce-
chuja wyjatkowe walory historyczne i architektoniczne (naleza do nich funkcjo-
nujace muzea i skanseny, zamieszkale kolonie robotnicze, dziatajace zaktady
pracy, reprezentujace tradycje gornicza, hutnicza, energetyke, kolejnictwo, tacz-

2 Badanie ruchu turystycznego w woj. slgskim w 2010 roku (z uwzglednieniem turystyki bizne-
sowej) oraz wizerunku woj. Slgskiego i oceny dzialar promocyjnych, raport dla Slaskiej Organizacji
Turystycznej przygotowany przez Instytut MillwardBrown SMG/KRC, Warszawa, listopad 2010,
s. 8.

2L A. Kaczmarska, A. Przybytka, Wykorzystanie potencjatu przemystowego i poprzemystowego
na potrzeby turystyki. Przykiad Szlaku Zabytkow Techniki wojewddztwa slgskiego. Krajobraz a tu-
rystyka, Prace Komisji Krajobrazu Kulturowego nr 14, Sosnowiec 2010, http://krajobraz.kultu-
rowy.us.edu.pl/publikacje.artykuly/turystyka/kaczmarska_przybylka.pdf, s. 226 (24.04.2015).
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no$¢, wiokiennictwo, produkcje wody oraz przemyst spozywczy). Jest to mar-
kowy, tematyczny, samochodowy szlak turystyczno-kulturowy, ktory taczy na-
jatrakcyjniejsze obiekty nawigzujace do przemyslowej tozsamosci woj. $la-
skiego. Szlak Zabytkow Techniki jest sieciowym produktem turystycznym ob-
szaru i stanowi przyklad unikatowej propozycji sprzedazy (USP) wojewodztwa
$laskiego na rynku regionalnych ofert turystycznych. Produkt — Szlak Zabytkéw
Techniki doskonale oddaje specyfike regionu, w ktorym kultura industrialna sta-
nowi jeden z kluczowych elementow jego tozsamosci. Przygotowany Szlak nie
jest samoistnym, oderwanym tworem, ale jednym z kluczowych przedsiewzigc
zwigzanych z promocjg turystyczng regionu. Jest to produkt integrujacy i akty-
wizujacy cale wojewodztwo $laskie, wzmacniajacy nadszarpnigty przez lata, po-
woli zmieniajgcy si¢ w pozytywny wizerunek region?,

Szlak Zabytkow Techniki zostal w 2008 roku nagrodzony przez Polska Or-
ganizacj¢ Turystyczng Ztotym Certyfikatem POT dla najlepszego produktu tury-
stycznego, za$ w roku 2010 dotaczyt do Europejskiego Szlaku Dziedzictwa Prze-
mystowego (European Route of Industrial Heritage) jako jedyny szlak z Europy
Srodkowo-WSschodniej.

Podsumowanie

Szlak Zabytkow Techniki stanowi doskonaty przyklad produktu turystycz-
nego typu szlak. Spetnia zatozenia, gdyz:

1. Zostal wyodrgbniony na podstawie nadrzgdnej idei, czyli ukazaniu dziedzic-
twa industrialnego w ciekawy sposob.

2. Stanowi konglomerat elementéw materialnych (zabytki techniki, pamiatki)
i niematerialnych (ustugi turystyczne — przewodnictwo, gastronomia, noclegi
iin.).

3. Jest produkowany i konsumowany w wojewodztwie §lagskim w czasie odwie-
dzania obiektow szlaku rozrzuconych na terenie calego wojewodztwa $la-
skiego.

4. Zaangazowanych w jego wytworzenie i zarzadzanie nim jest wiele podmio-
tow, a wsrdd nich: samorzady lokalne, osoby prywatne, przedsigbiorstwa
prywatne i panstwowe.

5. Od 2010 roku w wyznaczong sobote czerwca organizowane jest Swieto
Szlaku Zabytkoéw Techniki o nazwie Industriada. To jedyny tego typu festi-
wal w Europie Srodkowo-Wschodniej, a drugi pod wzgledem wielkosci
w Europie w ogoble, prezentujacy dziedzictwo przemystowe. W organizacje

22 Szlak Zabytkéw Techniki, prezentacja multimedialna, www.zabytkitechniki.pl, s. 3 (20.04.2015).
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tego wydarzenia, ktore odbywato sie w 2014 roku w 43 zabytkach techniki,

znajdujgcych si¢ w 24 miejscowosciach, zaangazowaly si¢ 3 tys. osob repre-

zentujacych 530 roznych podmiotow. W festiwalu wzieto udziat w ubieglym
roku ponad 77 tys. uczestnikow?,

6. Szlak jest wytyczony i oznakowany. Ma swoje logo i Katalog Identyfikacji
Wizualnej znaku promocyjnego Szlak Zabytkéw Techniki (znak towarowy
stowno-graficzny w pierwszej i drugiej wersji zastrzezony). Industriada takze
ma znak towarowy stowno-graficzny zastrzezony.

7. Szlak Zabytkéw Techniki jest promowany przy uzyciu bardzo wielu narze-
dzi: dedykowany serwis internetowy szlaku www.zabytkitechniki.pl oraz In-
dustriady www.industriada.pl; wykorzystanie mediow spotecznosciowych
np. Facebook; system oznakowania obiektéw; przewodniki po szlaku oraz
obiektach; specjalny kanal w serwisie YouTube oraz reklamy w radiu, prasie,
telewizji oraz nosnikach zewnetrznych, wizyty studyjne oraz prelekcje,
wspotpraca migdzynarodowa oraz tworzenie gadzetow dedykowanych szla-
kowi.

8. Szlak si¢ rozwija pod wzgledem podazy — na poczatku tworzyto go 31 obiek-
tow, obecnie jest ich 36.

9. Wsrod odwiedzajacych cieszy si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem, na co
wskazuje fakt, ze co roku liczba odwiedzajacych szlak stopniowo rosnie.
W 2009 roku jego atrakcje obejrzato 470 tys. osob, rok pdzniej byto to juz
500 tys., w 2011 roku 537 tys., w 2012 to blisko 578 tys., w 2013 r. byto to
630 tys. odwiedzajacych, a w 2014 roku bylo to juz ponad 724 tys. oséb.
Lacznie, w ciggu ostatnich szesciu lat, Szlak Zabytkéw Techniki przyciagnat
prawie 3,5 mln go$ci®.

Szlak Zabytkow Techniki stanowi dobry przyktad §wietnie przygotowanego
produktu turystycznego, ktory przyciagajac coraz liczniejszych mito§nikow dzie-
dzictwa przemystowego wptywa w pozytywny sposob na kreowanie wizerunku
wojewodztwa $laskiego. Poprawia swiadomos$¢ lokalnej spotecznosci, ktéra do-
strzega w turystyce szans¢ rozwoju regionu, a takze zmienia stereotypowy, nega-
tywny obraz Slaska wérod odwiedzajacych, ktérzy coraz czesciej zauwazaja cie-
kawa oferte, umozliwiajaca styczno$¢ z dziatajacymi urzadzeniami produkcyj-
nymi oraz spotkania z pasjonatami historii techniki, ktorzy przekazujg swoja

2 bidem.

24 Slgskie ponad 720 tys. gosci na Szlaku Zabytkéw Techniki w 2014 roku, http://wybor-
cza.pl/1,91446,17362787,Slaskie__Ponad_720_tys gosci_na_Szlaku_Zabytkow_Techniki.html
(20.042015).
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ogromna wiedze w czasie do$wiadczania przez turystow magii dziedzictwa indu-
strialnego.
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THE IMPORTANCE OF A TOURIST ROUTE AS A MARKETING
PRODUCT IN CREATION OF THE IMAGE OF A REGION

Summary

The Industrial Monuments Route is an excellent example of a well-prepared tourism product,
which positively influences creation of Silesia’s image by attracting more and more fans of the
industrial legacy. It also changes the awareness of the local community, who spots the chance of
region’s development provided by tourism. Silesia that used to be seen in a stereotypical, negative
way, now gained an interesting offer, which allows listening to the hum of working machines as
well as meeting enthusiasts of technology’s history, who share their enormous knowledge with the
visitors, while they experience magic of the industrial legacy.

Keywords: tourism product, tourist route, brand, image, region, industrial tourism

Translated by Grzegorz Grubich






ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 867 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 40 2015
DOI: 10.18276/pzfm.2015.40-03

AGNIESZKA LUKASIEWICZ-KAMINSKA'®
Cardinal Stefan Wyszynski University, Warsaw

SUSTAINABLE CITY MARKETING:
A MODERN MANAGEMENT MODEL

Summary

The purpose of this paper is a theoretical reconstruction of the principles of the concept of
sustainable city marketing as a modern management model, based on a survey of the literature. The
paper also presents the concept of sustainable development as the foundation of sustainable mar-
keting. The concept of sustainable development is a solution to current global economic, environ-
mental and social problems. It has become a principle acknowledged worldwide at almost all levels
of administration and in corporate practice. Sustainable marketing is a management concept reflect-
ing the implementation of sustainable development principles in marketing. Sustainable marketing
should become an inherent part of policy documents and an important management tool.

Keywords: sustainable development, sustainable city marketing, management

Introduction

The transformation of social, economic and political systems, EU member-
ship coupled with the development of knowledge-based economy and global
competitiveness make it necessary for cities to be active in the competitive market
in order to attract and retain investors, as well as improve the quality of life of
their inhabitants. A city becomes a kind of enterprise, an organisation which pur-
sues various goals and combines a variety of frequently conflicting functions, in
line with economic calculation and the idea of sustainable development.

The idea of sustainable development is a solution to current global economic,
environmental and social problems. Its implementation is reflected by the

L agnieszka.lukasiewicz@uksw.edu.pl.
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changes in marketing towards its conformity with the principles of sustainable
development “which is the most socially responsible form of satisfying the
needs.””?

The purpose of this paper is a theoretical reconstruction of the principles of
the concept of sustainable city marketing as a modern management model, based
on a survey of the literature. The paper also presents the concept of sustainable

development as the foundation of sustainable marketing.
The concept of sustainable development

The concept of sustainable development is becoming increasingly important
both in its theoretical dimension and its impact on EU economic policies and on
business practices. The European Parliament, actively promoting this concept,
has stated that “more corporate social and environmental responsibility is one of
the fundamental elements of the European social model and the European sus-
tainable development strategy.”® Today, apart from pursuing strictly economic
goals, businesses are expected to serve their environment by taking action for the
benefit of the people and the natural environment.

The idea of sustainable development was presented in the 1987 report of the
Brundtland Commission (UN World Commission on Environment and Develop-
ment) “Our Common Future.” The report defines sustainable development as
“a process aimed at meeting the development aspirations of the present genera-
tion without compromising the aspirations of future generations.” In 1992, the
idea was made public during the 2nd Earth Summit in Rio de Janeiro. At this
conference, Agenda 21 action plan was adopted, meant as a global sustainable
development strategy. The document identifies the problems of humankind in the
21st century and ways of solving them. Although Agenda 21 is not a set of bind-
ing laws, many countries, the European Union included, consider it as such. Sus-
tainable development was defined as social and economic development which is
in line with the requirements of natural environment protection and makes it pos-
sible to meet the needs of the present without compromising the ability of future

2 S. Zaremba-Warnke, Koncepcja zréwnowazonego rozwoju jako determinanta przeobrazer
marketingu, in: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wieloaspektowos¢ proble-
mow marketingu w jednostkach samorzqdu terytorialnego i instytucjach publicznych, ed. A. Sma-
lec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego No. 824, Problemy Zarzadzania, Finansow
i Marketingu No. 35, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2014, p. 219.

3 E. Rudawska, Marketing zréwnowazony — nowe oblicze kapitalizmu? ,,Ekonomia = Econo-
mics” No. 3 (24), Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2013, p. 78.

4 Unesco a zréwnowazony rozwdj, http://lwww.unesco.pl/edukacja/dekada-edukacji-nt-zrowno-
wazonego-rozwoju/unesco-a-zrownowazony-rozwoj (10.07.2013).
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generations to meet their own needs. Initially, sustainable development was un-
derstood in terms of respect for the natural environment (ecodevelopment). How-
ever, it was soon realized that “it is impossible to protect natural environment
without respecting the rights of local communities, principles of democracy and
people’s participation in shaping civic society, without pursuing the elimination
of hunger and poverty or the development of entrepreneurship. Therefore, the
concept assumes a balance between economic, social and environmental aspects,
which is a precondition for maintaining a high quality of life.”

Article 5 of the Constitution of the Republic of Poland defines the legal basis
for Poland’s sustainable development: “The Republic of Poland shall safeguard
the independence and integrity of its territory and ensure that freedoms and rights
of persons and citizens, the security of the citizens, safeguard the national heritage
and shall ensure the protection of the natural environment pursuant to the princi-
ples of sustainable development.”®

According to the Environment Protection Act, sustainable development is so-
cio-economic development that integrates political, economic and social activi-
ties, while preserving the natural equilibrium and the sustainability of basic nat-
ural processes, with the aim of guaranteeing the ability of individual communities
or citizens, of both the present and future generations, to satisfy their basic needs.’
Poland also has the Strategy for Sustainable Development — Poland 2025 and the
National Environmental Policy.

Agenda 21 refers to the catchphrase “Think globally, act locally”. It argues
that “Governments at all levels, from global to local, face a big responsibility.
Decisions should be made at the lowest possible level, however taking into ac-
count the interests of people living elsewhere.”®

Therefore, the idea of sustainable development should be implemented into
the practices of companies, regional and local governments, national authorities
and other business entities, whose activities can contribute to socio-economic
development.

From marketing to sustainable marketing
Marketing has been developing dynamically since the 1960s. Since then, the

5 E. Jastrzebska, Wprowadzenie do koncepcji CSR i zréwnowazonego rozwoju, in: Jak uczyé
o spolecznej odpowiedzialnosci i zrownowazonym rozwoju. Przewodnik dla nauczycieli, ed. J. Re-
ichel, FOB, MG, Warszawa 2011, p. 11.

6 Constitution of the Republic of Poland 1997, Chapter I, Article 5.

7 Ustawa z 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony érodowiska, DzU z 2001, No. 62, item 627.

8 www.republika.pl/edukacja—humanitarna/pdf/przew_agenda_21.pdf (5.03.2015).
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approach to marketing has evolved. It is believed that initially marketing was
oriented at creating the demand for various goods and services, and thus stimu-
lating excessive consumerism, encouraging excessive consumption and overpro-
duction in order to maximise company profits.

In the 1970s, public attention was drawn to the natural environment and en-
vironmental issues. As a result, the idea of sustainable marketing was conceived
in the late 1990s. The first to use the term were Sheth and Parvatiyar in 1995 and
they are considered to be the authors of the concept.

Sustainable marketing has developed on the basis of a number of related con-
cepts, such as corporate social responsibility, sustainable development, the stake-
holder theory, stakeholder marketing, social marketing, green marketing, ecolog-
ical marketing, cause related marketing or environmental marketing.

Initially, it was thought that marketing and sustainable marketing were con-
cepts based on contradictory assumptions: “Marketing is still frequently per-
ceived as an idea oriented at an increase in production and sale, while the idea
underlying sustainable marketing is to curb consumption [...] — sustainable de-
velopment is the antithesis of marketing.”® Therefore, it was reasonable to look
for ways to combine these concepts. “Current marketing concepts emphasize the
fact that businesses need to engage in broadly understood socially and environ-
mentally oriented activities. [...] Marketing therefore, is connected with the three
dimensions of sustainable development mentioned above at micro level and en-
compasses relations and attitudes of market entities in the whole value chain. In
this context, marketing can be perceived as an element included in the concept of
sustainable development and all the activities supporting it.”*° Marketing should
contribute to the improvement of the quality of life of citizens — a macro ap-
proach.'

There are many definitions of sustainable marketing; some of them are dis-
cussed below. I. Wilk argues that sustainable marketing is “the process of creat-
ing, communicating and supplying values to consumers in such a way so as to
protect and enrich natural and human capital. Natural capital encompasses all the

9 Ibidem, p. 78.

10°S, Hunt, Sustainable marketing, equity, and economic growth: a resource-advantage, eco-
nomic freedom approach, “Journal of the Academy of Marketing Science” 2011, Vol. 39, No. 1,
p. 7-20.

1 Ibidem, p. 79.
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resources provided by the environment, while human capital*? is resources com-
ing from people, including work, talent, creativity. It can be stated that the pur-
pose of sustainable marketing is to help create a society where seeking sustainable
development is the norm.”® [...] While defining sustainable marketing, we
should emphasize its comprehensive involvement in economic, environmental
and social aspects. Therefore, sustainable marketing can be defined as building
and maintaining sustainable relations with clients, the social environment and the
natural environment.”*

S. Zaremba-Warnke defines sustainable marketing as “the process of identi-
fying and satisfying the needs of consumers and society by planning and realizing
the concepts of prices, promotion and distribution of ideas, goods and services in
a way which is both satisfying to the parties to the exchange and sustainable. [...]
Sustainable marketing encompasses integrated environmental, economic and so-
cio-cultural goals, and is consistent with the goals of sustainable economy. [...]
Sustainable marketing is a marketing of a better present and a better future,
a better quality of life for the present and future generations.”*®

Sustainable marketing is “the process of planning, organizing and imple-
menting marketing programmes related to the development of goods, prices,
methods of sale and promotion in the way which: (1) satisfies clients and their
needs; (2) makes it possible for companies to accomplish their goals; and (3)
ensures the compatibility of these processes with the ecosystem”.

Sustainable marketing is a concept of management reflecting the implemen-
tation of the principles of sustainable development in marketing. After translating
them into marketing activities and instruments, new possibilities of creating and
offering more environmentally and socially sustainable goods and services are
created. This approach comes down to securing social equity as well as environ-
mental and economic equilibrium. The three elements are referred to as the 3Es
in the literature of the subject.'’

12 Tt must be noted that there is a difference between “human capital” and “human resources”:
“resources” are something to be used, while “capital” is something to invest in.

13 D. Martin, J. Schouten, Sustainable marketing, Prentice Hall, Boston 2012, p. 10.

¥ 1. Wilk, Aktywnosé marketingowa przedsiebiorstw w warunkach zréwnowazonego rozwoju,
in: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja marketingowa jednostek sa-
morzqdu terytorialnego i instytucji publicznych, ed. A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego No. 775, Problemy Zarzadzania, finanséw i Marketingu No. 30, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, p. 280-281.

155, Zaremba-Warnke, Koncepcja zréwnowazonego rozwoju..., p. 223.

16 |bidem, p. 81.

7 Ibidem, p. 7-20.
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Sustainable city marketing

One of the tiers of government in Poland is the municipality or the urban
county. A city is a high density built-up settlement unit, densely populated, with
limited green areas and scarce agricultural areas. Sustainable city development
means activities in the following areas:

a) socio-economic space: e.g. identifying and satisfying local needs of the
inhabitants regarding their participation in planning, decision making and
access to basic services, creating new jobs, fighting poverty, solving de-
mographic problems and introducing social security, ensuring equal op-
portunities and integration regardless of gender, age, ethnicity, etc., de-
livering healthcare, quality of life, and safety & security;

b) environmental space — activities for the natural environment, protection
of nature by e.g. control of greenhouse gas emission, noise levels, air and
water pollution the use of natural resources, a waste generation; waste
management, sustainable efforts to ensure healthy living conditions by
eliminating radiation, harmful substances, etc.;

C) economic space —e.g. an attractive offer for investors, economic stability,
city image creation, public-private partnership projects.

It can also be demonstrated that the city is a kind of enterprise. “In a new
reality, cities, like enterprises, started to be subject to market laws, they have been
forced to compete with each other in order to attract and retain investors, attract
tourists and be positively perceived by their inhabitants. Particularly actively do
they compete for external financial support, e.g. EU funds, which makes it nec-
essary for city authorities to be more active as regards marketing and more enter-
prising than before. As a result, promotion has become very important in building
the competitive edge.”*® This is why cities undertake numerous marketing ac-
tions. One of the concepts of city marketing is sustainable city marketing.

Sustainable city marketing should be characterized by activities consistent
with the idea of sustainable development. The use of the idea of sustainable city
marketing requires the following:

1. The will to act for sustainable development, with a strong belief that environ-
mental, economic and socio-cultural goals are equally important; ultimately,
all the goals of sustainable economy should be taken into account.

18 D. Lustyk, Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu w kreowaniu wizerunku miasta, W: Kreowanie
wizerunku miast, eds. A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2011,
p. 147-148.
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oo

10.

11.
12.

The development of a strategy for the city that includes activities for sustain-
able development — “regarding needs related to sustainable development as
a benchmark for all activities,”® and sustainable marketing efforts.
Presentation of the idea of sustainable development to the public and making
them aware of its problems — education of city stakeholders.

The development of surveys to indentify sustainable development related
needs.

The involvement of all city stakeholders in activities for sustainable develop-
ment.

The improvement of communication with city stakeholders in order to em-
phasize the sustainable nature of the activities — the city should undertake
numerous advertising and promotion campaigns providing solid, reliable and
systematic information on socio-ecological activities for city stakeholders.
The adjustment of communication to the actual needs of the target group.
Full openness and transparency of all the activities.

Activities that should be ethical and entail responsibility for their conse-
quences. “The ethics of sustainable development formulates the following
basic principles: the principle of equitableness within the generation (intra-
generational fairness and solidarity), the principle of equitableness between
generations, the precautionary principle, the nature’s autonomous rights to
protection, peace and harmony with the common world, seeking an appropri-
ate measure, the recognition of sustainable democracy. [...] The ethics of
sustainable development must always include the responsibility principle (i.e.
willingness to work for the benefit of others).”?

Inclusion of effects of sustainable economy goals in the marketing perfor-
mance indicators.

Shift of focus from competition to cooperation.
The use of appropriate tools in practice — according to the survey carried out
by The Economist and Marketo?? among nearly 500 marketing directors all
over the world, marketing activities in the coming years will be oriented at
social media, marketing analytics, mobile marketing, email marketing, per-
sonalization of offers with the use of mobile devices in real time, etc.

9921

195, Zaremba-Warnke, Koncepcja zréwnowazonego rozwoju..., p. 224.

20 H. Rogall, Ekonomia zréwnowazonego rozwoju. Teoria i praktyka, Wyd. Zysk i S-ka, Poznan
2010, p. 199.

2L S, Zaremba-Warnke, Koncepcja zréwnowazonego rozwoju..., p. 224.

22 R. Kozielski, Jeszcze szybsze zmiany czyli przysztosé marketingu, http://biznes.pl/maga-
zyny/marketing/jeszcze-szybsze-zmiany-czyli-przyszlosc-marketingu/dhkket (2.04.2015).
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13. Marketing activities which will provide values for individual groups of stake-
holders — the idea of sustainable development includes such basic values as
equitableness (every human being wants to live in a fair society), responsi-
bility for themselves and their actions, and also responsibility for others —
a commitment to be responsible for nature and all the creatures living now
and in the future. [...] The source of this sense of responsibility is empathy
and willingness for action.”?® Other values include seeking harmony and free-
dom for all.

Conclusions

The idea of sustainable development is increasingly becoming the basis of
economic policy. “Today, three pillars of sustainable development are recog-
nized: society, environment and economy, which are inseparably connected with
each other.”?*

The dynamic development of marketing, which started in the 1960s, and its
transformation oriented at measures to improve people’s quality of life have led
to the emergence of sustainable marketing. Sustainable marketing is a concept of
management which illustrates the implementation of sustainable development
principles in marketing. Sustainable marketing should be permanently inscribed
in policy documents. Today, marketing must be understood in broader terms —
“not only as activities resulting in customer satisfaction and in meeting their
needs while accomplishing economic goals, but also as activities the effects of
which would have a positive impact on future generations. [...] Enterprises’ eco-
nomic goals, particularly in the economy based on knowledge and global compe-
tition, and social and environmental goals are interrelated, they supplement and
support each other. As a result, the implementation of sustainable marketing con-
cept translates into designing such activities which are at the same time econom-
ically viable, environmentally friendly and socially responsible in the long run.”%

As E. Rudawska argues, “sustainable marketing will not suggest ultimate so-
lutions to current socio-environmental problems, and only reconciliation of ac-
tivities on micro and macro levels (in the form of governmental regulations on

2 H. Rogall, Ekonomia..., p. 197.

2 A. Lukasiewicz-Kamifiska, Wplyw dziatalnosci sektora bankowego na zréwnowazony rozwdj,
in: Nierownosci spoleczne a wzrost gospodarczy, No. 37. Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rze-
szow 2014, p. 355-365.

% |bidem, p. 86.
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environmental policies and cooperation of international organizations) may bring
a lasting effect, ensuring the development and existence of future generations.”?®
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Zaremba-Warnke S., Koncepcja zréownowazonego rozwoju jako determinanta przeobra-
Zen marketingu, in: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wieloa-
spektowos¢ problemow marketingu w jednostkach samorzqdu terytorialnego i insty-
tucjach publicznych, ed. A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego
No. 824, Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu No. 35, Wyd. Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2014.

% |bidem, p. 85.
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Agnieszka Lukasiewicz-Kaminska

ZROWNOWAZONY MARKETING MIASTA:
NOWOCZESNY MODEL ZARZADZANIA

Streszczenie

Celem artykutu jest teoretyczna rekonstrukcja zatozen koncepcji marketingu zréwnowazo-
nego miasta, jako nowoczesnego modelu zarzadzania, przeprowadzona na podstawie badania lite-
raturowego. Zostata rowniez przedstawiona koncepcja zrownowazonego rozwoju stanowigca pod-
stawe dla marketingu zréwnowazonego. Koncepcja zrownowazonego rozwoju jest odpowiedzia na
wspolczesne globalne problemy ekonomiczne, ekologiczne i spoteczne. Stata si¢ uznawana w Swie-
cie zasada na prawie wszystkich szczeblach administracji oraz w praktyce dziatania firm. Marke-
ting zrownowazony jest koncepcja zarzadzania bedaca wyrazem implementacji zasad zréwnowa-
zonego rozwoju w marketingu. Zréwnowazony marketing powinien by¢ trwale wpisany do strate-
gii, stanowi¢ wazne narz¢dzie w zarzadzaniu.

Stowa kluczowe: zréwnowazony rozwoéj, marketing zrownowazony miasta, zarzadzanie
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CZYNNIKI WZROSTU KONKUBENCYJNOSCI REGIONU
NA PRZYKLADZIE WOJEWODZTWA LUBUSKIEGO

Streszczenie

W artykule podjeto probe identyfikacji czynnikow wpltywajacych na rozwoj regionu na przy-
ktadzie wojewodztwa lubuskiego. Zwrdocono szczegdlng uwage na decyzje podejmowane przez
wladze samorzadowe, ktore wplywaja na funkcjonowanie i rozwdj regionu. Uksztaltowanie odpo-
wiedniego wizerunku i stworzenie warunkow do rozwoju wymaga wypracowania konkretnych roz-
wigzan 1 okreslenia kierunkow dziatan, jakimi powinny podazac¢ wtadze, aby wspiera¢ pozytywny
obraz regionu.

Stowa kluczowe: przewaga konkurencyjna, region lubuski, rozwoj regionu, kapitat zagraniczny

Wprowadzenie

W duzym stopniu przyszto$¢ regionu zalezy od decyzji podejmowanych
przez wladze samorzadowe. Prawidtowe za$ funkcjonowanie regionu, mozliwo-
$ci rozwojowe 1 stawanie si¢ bardziej konkurencyjnym ma decydujacy wptyw na
realizowane przedsigwzigcia przez inwestoréw krajowych i zagranicznych. Od-
powiednie postanowienia wydawane na poszczegoélnych szczeblach zarzadzania
wprowadzane przez osoby kompetentne powinny by¢ poprzedzone doktadna
i doglebng analizg otoczenia w celu ustalenia priorytetow rozwojowych. Wtadze
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regionu mogg swymi dziataniami i zastosowanymi narz¢dziami wptywac na oto-
czenie funkcjonujacych przedsigbiorstw przez stworzenie sprzyjajacych warun-
kow dla ich rozwoju, za§ prowadzac dziatania promocyjne — zachgcaé do skorzy-
stania z oferty regionu. Ponadto budowanie konkurencyjno$ci regionu wymaga
strategicznego podejscia do ksztattowania polityki regionalne;.

Miasta i regiony to przestrzenie, ktore pozwalajg do§wiadczac si¢ na wiele
roéznych sposobow, ale przede wszystkim sa gotowymi scenami (np. place, parki,
deptaki) dla do§wiadczen*. Waznym elementem rozwoju gospodarczego regionu
jest marka i dziatania promocyjne, ktore to przedsiewziecia w zatozeniu maja
sprzyja¢ pozyskaniu z zewnatrz nie tylko przedsiebiorcoOw oraz inwestorow, lecz
takze turystow, a nawet nowych mieszkancow®. Sg to takze elementy budowania
przewagi konkurencyjnej regionu. Warto zauwazy¢, ze wizerunek regionu jest
sumg wrazen, idei, przekonan, jakie osoba ma o danym regionie. Jest to sposob,
w jaki odbiorcy postrzegaja dany region. To zestaw wrazen i interpretacji powia-
zanych spontanicznie z okreslonym bodzcem (fizycznym lub spotecznym), ktory
powoduje u ludzi seri¢ skojarzen z danym regionem®. Konkurencyjno$¢ regionéw
to ich zdolno$¢ do wytwarzania trwatego wzrostu w warto$ci dodanej i wynika-
jacego stad wzrostu regionalnego dobrobytu opartego na’:

— sprawnym i efektywnym wykorzystaniu zasobow i zarzadzania proce-

sami gospodarczymi w gospodarce regionalnej,

— wykorzystaniu odpowiedniej kombinacji czynnikow wzrostu wewngtrz-
nego i zewnetrznego, skierowanej m.in. na ksztaltowanie atrakcyjnos$ci
regionu dla zagranicznych inwestoréw oraz pobudzanie kreatywnoS$ci
1 agresywnosci inwestorow miejscowych w celu zwiekszenia ich mozli-
wosci ekspansji na rynku krajowym i zagranicznym,

— antycypacji i adaptacji do $wiatowych trendow w rozwoju krajowym
i zagranicznym.

Celem artykutu jest proba identyfikacji czynnikéw wplywajacych na rozwoj

wojewodztwa lubuskiego. Wykorzystano w nim metod¢ badawcza opartg na

4 J. Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regionéw, Wolters Kluwer, Warszawa 2012,
s. 197.

5 Marka i promocja jednostek terytorialnych. Dylematy i wyzwania wspétczesnosci, red. K. Ma-
licki, Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszow 2013, s. 5.

6 E. Glifiska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta od koncepcji do wdrozenia, Wolters
Kluwer, Warszawa 2009, s. 30.

7 J. Chadzynski, A. Nowakowska, Z. PrzygodzKi, Region i jego rozwdj w warunkach globaliza-
cji, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2007, s. 106.
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studiach literaturowych w przewazajacej mierze z tematyki regionu i jego
rozwoju w warunkach globalizacji, a takze inwestycji zagranicznych.

Uwarunkowania rozwoju naplywu kapitalu zagranicznego

Sytuacja gospodarcza kraju, polityka organow administracji panstwowe;j i sa-
morzadowej oraz obowigzujace przepisy prawne oddzialuja na funkcjonowanie
przedsiebiorstw, ich rozwdj i1 przetrwanie. Korzystne warunki zewnetrzne wpty-
waja na wzrost przedsiebiorstw nie tylko krajowych, lecz rGwniez zagranicznych.
Przemiany spoteczno-gospodarcze zapoczatkowane w 1989 roku stworzyly wa-
runki do naptywu inwestycji zagranicznych do Polski. Inwestycje te mogly sie
odbywacé przed transformacja, ale w bardzo ograniczonym zakresie. W latach
1976-1985 mozliwos¢ inwestowania w Polsce mieli wytgcznie obcokrajowcy
polskiego pochodzenia. Z kolei w drugiej potowie lat 80. XX wieku dopuszczano
inwestycje w przedsigbiorstwie panstwowym, inwestor za$ nie moglt mie¢ udziatu
wigkszego niz 49%. 23 grudnia 1988 roku weszta w zycie Ustawa o dziatalnosci
gospodarczej z udziatem kapitatu zagranicznego®, ktora dopuszczata stuprocen-
towy udzial kapitatu zagranicznego, umozliwiata obcokrajowcom zaktadanie
spotek joint venture z polskimi podmiotami prywatnymi oraz przyznawata pod-
miotom z udziatem zagranicznym automatycznie trzyletnie wakacje podatkowe.
Zmiana przepisow i otwarcie polskiej gospodarki nie wystarczyty, aby zacheci¢
korporacje transnarodowe do lokalizowania swojej dziatalno$ci w Polsce na szer-
szg skale. W 1990 roku naplyw bezposrednich inwestycji zagranicznych (BIZ)
do Polski byt niewielki z powodu trudnosci gospodarczych. Zwigkszeniu ulegt
po 1995 roku, kiedy utrwalit si¢ dynamiczny wzrost gospodarczy, spadta inflacja
i udoskonalono przepisy dotyczace BIZ®.

Motywy, dla ktérych podejmowana jest dziatalno$¢ gospodarcza poza grani-
cami kraju, sa przedmiotem wielu badan. W literaturze przedmiotu jest wiele teo-
rii wyjasniajacych naptyw kapitatu zagranicznego. Teorie podejmujace zagadnie-
nia ekspansji przedsigbiorstw w sfere biznesu miedzynarodowego mozna zali-
czyé do trzech pozioméw: makro, mezo i mikroekonomicznych?®.

8 Ustawa o dziatalnoéci gospodarczej z udzialem kapitalu zagranicznego, DzU z 1988, nr 41,
poz. 325 z p6zn. zm.; data uchylenia ustawy 1.01.2001.

9 Bezposrednie inwestycje zagraniczne na Swiecie i w Polsce: tendencje, determinanty i wphyw
na gospodarke, red. M. Olifirowicz, A. Wasilik-Dusinska, UNCTAD, Ministerstwo Gospodarki,
Warszawa 2002, s. 36.

10°W.J. Otta, Strategia przedsiebiorstwa na rynkach zagranicznych, W. Przedsigbiorstwo na
rynku miedzynarodowym, red. T. Gotgbiowski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1994, s. 4647,
za: M. Gorynia, Strategie firm polskich wobec ekspansji inwestorow zagranicznych, PWE, War-
szawa 2005, s. 25.
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Z punktu widzenia teorii makroekonomicznych analizuje si¢ naptyw bezpo-
srednich inwestycji zagranicznych, biorgc pod uwage gospodarke narodowa
kraju przyjmujacego. Do teorii tych mozna zaliczy¢: teori¢ przewag absolutnych
A. Smitha, teori¢ przewag komparatywnych D. Ricardo, teori¢ przewag kompa-
ratywnych wedtug modelu Dornbuscha-Fischera-Samuelsona, teori¢ zréznico-
wania wyposazenia w czynniki produkcji Heckschera-Ohlina, teori¢ naktadaja-
cego sie popytu S.B. Lindera.

Teoria przewag absolutnych A. Smitha zaktada, ze miedzynarodowy podziat
pracy, czyli specjalizacja kazdego kraju w kilku, a nie we wszystkich produktach,
jest korzystny ze wzgledu na réznice w wydajnosci pracy wsrod pracownikow
z roznych krajow. Wedlug teorii kosztow komparatywnych D. Ricardo dany kraj
powinien specjalizowaé si¢ w produkcji i eksporcie tych dobr, ktoérych koszty
produkcji sg wzglednie niskie w poréwnaniu z innymi krajami. W modelu Dorn-
buscha-Fischera-Samuelsona relatywna wydajnos¢ i kursy walutowe sa czynni-
kami, ktore wplywaja na zroznicowang wymiane handlowa'®.

Zgodnie z neoklasyczng teorig zroznicowania wyposazenia w czynniki pro-
dukcji E. Heckschera i B. Ohlina korzysci komparatywne powstaja w wyniku
zroznicowanego wyposazenia krajow w czynniki produkcji, czyli prace i kapitat.
Korzy$¢ mozna osiagnaé przez specjalizacje poszczegolnych panstw w produkcji
opartej na obfitosci jednego z tych czynnikow. Teoria znajduje zastosowanie jako
narzgdzie wyjasniajgce strumienie handlu na poziomie regionow, szczeg6lnie
w odniesieniu do tzw. handlu migdzygateziowego, czyli eksportu i importu obej-
mujacego odmienne dobra'?. Model Heckschera-Ohlina zostal rozwinigty w kon-
cepcji W. Leontiefa, ktory uwazat, ze kraj z duzymi zasobami kapitatowymi po-
winien wytwarza¢ z nich produkty, a nastepnie nadwyzke eksportowac za gra-
nicg. Teoria naktadajacego si¢ popytu S.B. Lindera dotyczy popytu i produktow
gotowych. Zgodnie z zalozeniem kraj eksportuje produkty, na ktore jest we-
wnetrzny zbyt, a struktura popytu krajowego zalezy od wielko$ci PKB per capita
(na jednego mieszkanca). O eksporcie mozna mowi¢ tylko wtedy, gdy popyt
w dwach krajach pokrywa sig.

Oproécz klasycznych teorii, opartych na kosztach absolutnych i komparatyw-
nych, mozna wyrdzni¢ wspotczesne teorie rozwoju handlu zagranicznego. Teoria
neoczynnikowa zaktada uwzglednienie, obok pracy i kapitatu, innych zasobow,

11, Misala, Wymiana miedzynarodowa i gospodarka swiatowa. Teoria i mechanizmy funkcjo-
nowania, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2005, s. 92.

12 K. Gawlikowska-Hueckel, Procesy rozwoju regionalnego w Unii Europejskiej. Konwergencja
czy polaryzacja?, Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2002, s. 63.
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wérod ktorych wyrdznia si¢ teorie neoczynnikowe i teorie neotechniczne. Teorie
neoczynnikowe dzieli si¢ na tréjczynnikowa i wieloczynnikows. Jezeli bierze si¢
pod uwage teori¢ trojczynnikowa, w analizie uwzglednia si¢ oprocz pracy i kapi-
tatu zasoby naturalne, a w przypadku wieloczynnikowej — obok wymienionych
czynnikow kapitat ludzki. Wsroéd teorii neotechnicznych mozna natomiast wy-
rozni¢ teori¢ luki technologicznej, czyli zroznicowanego technologicznego po-
ziomu produkcji dobr w tym samym czasie w poszczegdlnych krajach.
Mezoekonomiczny punkt widzenia wystepuje w pracach ekonomistow wy-
korzystujacych modele cyklu zycia produktu (Vernon, Kojima), w ktérych uwaga
zogniskowana jest na otoczeniu branzowym przedsi¢biorstwa i na analizie czyn-
nikow sektorowych bezposrednio oddziatujacych na przedsigbiorstwo, tak jak
w przypadku modelu Vernona'®. Koncepcja wzglednych przesunie¢ kosztow
pracy i kapitalu K. Kojimy nawigzuje natomiast do modelu opracowanego przez
K. Akamatsu — modelu doganiania cyklu zycia. K. Kojima wyréznit w swoim
modelu inwestycje, wynikajace ze zmian pozycji zajmowanej przez poszcze-
golne kraje, biorac pod uwagg korzysci komparatywne, ktorymi te kraje dyspo-
nuja, a dotyczace pracy i kapitatu oraz inwestycji, bedacych efektem przewag
oligopolistycznych, wynikajacych z bezposrednich inwestycji zagranicznych. Do
ujecia mezoekonomicznego mozna zaliczy¢ rowniez analizy M.E. Portera, doty-
czace przewagi konkurencyjnej narodow. Na rysunku 1 przestawiono czynniki
konkurencyjno$ci narodowej wedtug Portera (tzw. diament Portera).

> Strategia firm, struktura
i rywalizacja

Rola rzadu
N AN
Warunki produkcji \
\\ \i Warunki popytu
v

Sektory pokrewne
i wspomagajace

Rys. 1. Model przewagi konkurencyjnej Portera
Zrodto: MLE. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 1998, s. 127.
Teoria konkurencyjnosci gospodarczej ukazuje wzajemnie wspoélzalezne

czynniki tworzace przewage konkurencyjna panstwa, na ktorg skladaja sig: stra-
tegia firm, struktura, rywalizacja, warunki popytu, warunki produkcji, sektory

13 M. Gorynia, Strategie firm polskich wobec ekspansji inwestoréw zagranicznych, PWE, War-
szawa 2005, s. 26.
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pokrewne 1 wspomagajgce. Model uzupetiony jest przez role rzadu, ktéry moze
wptywac na te cztery czynniki przez efektywna polityke panstwa.

W ujeciu mikroekonomicznym mozna wyr6zni¢ za$ nastgpujace teorie: mo-
nopolistycznej przewagi, lokalizacji, eklektyczng mi¢dzynarodowej produkcji.
W teorii monopolistycznej przewagi S. Hymera i Ch. Kindlebergera zatozono, ze
przedsigbiorstwo tylko wtedy podejmuje inwestycje zagraniczne, gdy**:

—  jest w stanie specyficznej dla niego przewagi, w porownaniu z miejsco-
wymi konkurentami, i moze wykorzystaé¢ ja w ten sposob, ze inwestycje
te skompensuja koszty wynikte z podjecia dziatalno$ci w obcym $rodo-
wisku,

— podjecie przez nie produkcji jest korzystniejsze niz przekazanie licencji,
produkcja lokalna jest korzystniejsza niz eksport.

Teoria lokalizacji odnosi si¢ do czynnikow decydujacych o podjeciu w da-
nym kraju zagranicznych inwestycji bezposrednich, ktére mozna uja¢ w cztery
grupy*:

a) instytucjonalne i polityczne warunki tworzace tzw. klimat inwestowania

w danym Kraju; sa one okreslone m.in. przez regulacje ustawowe, decy-
zje o charakterze fiskalnym, polityczng stabilnos$¢, bezpieczenstwo
prawne i nastawienie spoleczne do zagranicznych inwestycji;

b) kosztowe, ktore obejmuja dostep do czynnikow produkeji oraz ich ceny;

c) rynkowe, w tym wielko$¢ rynku, dynamika jego wzrostu, rozmiary kon-
kurencji, mozliwo$¢ eksportu i zewnetrzna ochrona rynku, etapy jego
rozwoju i fazy cyklu produktow interesujgcych inwestorow;

d) bariery handlowe: cta, procedury celne, licencje, kontyngenty, normy,
panstwowe subwencje dla krajowych przedsigbiorstw itp.; jako bariery
handlowe sg traktowane takze transport i ewentualne negatywne nasta-
wienie konsumentéw miejscowych do obecnych towarow.

Do zasadniczych walorow lokalizacyjnych tradycyjnie zalicza si¢ nastgpu-
jace cechy i warunki gospodarek®®: posiadanie i przestrzenne rozmieszczenie za-
sobow 1 zdolnosci wytworczych oraz ich cen; wielko$¢ oraz chtonnos¢ rynkow
zbytu; ceny, jakos$¢ 1 wydajno$¢ naktadow produkcyjnych; mniejsze koszty trans-
portu i tacznosci; infrastruktura gospodarcza, instytucjonalna i spoteczna; libe-
ralna polityka handlowa i polityka promujgca naplyw bezposrednich inwestycji

4. Rymarczyk, Internacjonalizacja i globalizacja przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2004,
s. 36-37.

15 Ibidem.

16 A, Zorska, Korporacje transnarodowe. Przemiany, oddziatywania, wyzwania, PWE, War-
szawa 2008, s. 182-183.
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zagranicznych; istnienie wyspecjalizowanych skupisk branzowych (klastrow),
uczestnictwo w ugrupowaniu integracyjnym.

Na uwage zastuguje w literaturze eklektyczna teoria opracowana przez J.H.
Dunninga'’, nazwana réwniez paradygmatem OLI: O — ownership; L — location;
| — internalization. Wedtug tej teorii wystepuja trzy warunki wptywajace na de-
cyzje o bezposrednich inwestycjach zagranicznych, wowczas gdy, firma ma prze-
wage wlasno$ciowg z posiadania aktywow lub korzysci, ktére pozwalajg na ob-
nizenie kosztow transakcyjnych wynikajacych ze wspolnego kierowania akty-
wami ulokowanymi w réznych krajach. Zakladajac, ze warunek pierwszy jest
spetniony, firma ma przewage wtasnosciowa, wowczas transferowanie korzysci
wlasnos$ciowych z tytutu posiadania aktywow lub korzysci pozwalajacych na ob-
nizenie kosztow transakcyjnych za granice wewnatrz wtasnego przedsigbiorstwa
jest optacalne bardziej niz sprzedaz lub dzierzawa ich do zagranicznych firm. Je-
zeli warunek pierwszy i drugi jest spetniony, to dla firmy jest korzystne potacze-
nie tych korzysci razem z czynnikami produkcji na zewnatrz, poza krajem ma-
cierzystym. Trzy rodzaje przewag, ktore wptywaja na decyzje o bezposrednich
inwestycjach zagranicznych zilustrowano na rysunku 2

Pierwsza:

. Druga:
wlasnos$ciowa

internalizacyjna

Trzy rodzaje przewag wplywaja-
cych na decyzje o bezposrednich
inwestycjach zagranicznych

Trzecia:
lokalizacyjna

v

d
<«

Rys. 2. Rodzaje przewag wptywajacych na decyzje o bezposrednich inwestycjach zagranicznych

Zrédto: opracowano na podstawie J.H. Dunning, Trade, location of economic activities and the
multinational enterprise: a search for an eclectic approach, w: The international allocation of eco-
nomic activity, red. B. Ohlin, P.O. Hesselborn, P.M. Wijkman, Macmillan, London 1997, s. 395-418.

Bezposrednie inwestycje zagraniczne moga oddziatywaé na gospodarke re-
gionu posrednio i bezposrednio. Efekty bezposrednie oznaczajg m.in. naptyw ka-
pitatu umozliwiajacego restrukturyzacje gospodarki regionu, tworzenie nowych

17J.H. Dunning, Trade, location of economic activities and the multinational enterprise: a search
for an eclectic approach, w: The international allocation of economic activity, red. B. Ohlin,
P.O. Hesselborn, P.M. Wijkman, Macmillan, London 1997, s. 395-418.
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miejsc pracy, wplyw na lokalne $rodowiska biznesu oraz konkurencje®, Efekty
posrednie uwidaczniaja sie hatomiast przede wszystkim przez tworzenie howych
instytucji i organizacji, w skumulowaniu konkurencji oraz przyspieszaniu proce-
sOw prywatyzacji®®.,

Wojewdédztwo lubuskie i warunki sprzyjajace jego rozwojowi

Wojewoddztwo lubuskie graniczy z Niemcami (Brandenburgia i Saksonig)
oraz wojewodztwami: dolnos$laskim, wielkopolskim i zachodniopomorskim. Po-
tozenie geograficzne wojewddztwa przy granicy z Niemcami zwigksza znaczenie
wspotpracy zagranicznej. Najwigkszymi miastami sg w nim Gorzow Wielkopol-
ski i Zielona Gora.

Wojewddztwo lubuskie nalezy do regiondow $rednio uprzemystowionych.
Charakterystyczng cecha gospodarki regionu jest obecno$¢ zaktadéw przemysto-
wych réznej wielkos$ci, zarowno w matych miejscowosciach, jak i na terenach
wiejskich. Wojewodztwo lubuskie jest obszarem atrakcyjnym i przyciaga inwe-
storow zagranicznych dzigki takim swoim cechom, jak: blisko$¢ duzych rynkow
w sasiednich krajach, gesta sie¢ drogowa i kolejowa, liczne przejscia graniczne,
umozliwiajace szybki transport towaréw — wszystko to zostato docenione przez
inwestorow zagranicznych, ktérzy uwazajg rynek lubuski za dobre miejsce inwe-
stowania i prowadzenia biznesu. Ze wzgledu na przygraniczne potozenie i ofero-
wane ulgi podatkowe, szczegblnie atrakcyjna dla inwestorow jest Kostrzynsko-
Stubicka Specjalna Strefa Ekonomiczna. Wsrod bogactw naturalnych wojewodz-
twa mozna takze wskaza¢ zasoby surowcowe (przede wszystkim wegiel bru-
natny, gaz ziemny i ropg naftowa oraz potencjalne ztoza miedzi), ktorych eksplo-
atacja moze przesadzi¢ o wytworzeniu dodatkowych pol przewagi konkurencyj-
nej regionu®. Inwestycje zagraniczne przyczyniajg si¢ do zwickszenia atrakcyj-
nos$ci regionu, ksztattowania jego pozytywnego wizerunku, poprawy warunkow
zycia przez wzrost zatrudnienia, doprowadzajac jednoczesnie do ozywienia go-
spodarczego i dlugotrwatego rozwoju ekonomicznego.

Warto zauwazy¢, ze polityka zagraniczna wojewodztwa lubuskiego oparta
jest na priorytetach wspotpracy zagranicznej, ktore zostaly przyjete przez Sejmik
Wojewddztwa Lubuskiego Uchwatg nr LII/525/2010 z 14 czerwca 2010 roku

18 J. Chadzynski, A. Nowakowska, Z. Przygodzki, Region i jego rozwdj..., s. 138-139.

19 1hidem.

20 Regionalny Program Operacyjny — Lubuskie 2020, zalgcznik nr 1 do Uchwaty nr 9/103/15
Zarzadu Wojewodztwa Lubuskiego z 20.01.2015 r., s. 32, http://rpo2020.lubuskie.pl/wp-content/
uploads/2015/01/RP0O-L2020_v7_ZWL_20.01.15.pdf (25.07.2015).
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(poprzednig uchwate podjeto w 1999 r.)?t. Gléwnym celem wspolpracy jest
trwaly 1 zrOwnowazony rozwoj regionu pogranicza z uwzglgdnieniem intereséw
obu panstw. Wspolpraca stworzyta nowe mozliwosci rozwoju, zapoczatkowata
er¢ przyjaznych stosunkow nie tylko na terenie pogranicza, ale takze regionu. Do
barier ograniczajacych wspotprace transgraniczng w wojewodztwie lubuskim
mozna zaliczy¢?%:

— nieporéwnywalne struktury administracyjne pod wzgledem wielkosci
potencjatu spolecznego, gospodarczego oraz zakresu kompetencyjnego
w dziedzinie wspolpracy transgranicznej,

— brak jednoznacznego okreslenia kompetencji wtadz lokalnych w nawia-
zywaniu wspolpracy transgranicznej,

— odmiennos$¢ systemoéw gospodarczych i tempa transformacji systemo-
wej,

— silnie zréznicowany poziom rozwoju spoleczno-gospodarczego i zago-
spodarowania przestrzennego obszaréw przygranicznych,

— ograniczenia natury spotecznej, np. negatywne stereotypy, staba znajo-
mos$¢ jezyka sgsiadow, problem wzajemnego uznawania $wiadectw
szkolnych i matur.

Wtadze lokalne, aby zmniejszy¢ bariery ograniczajace wspOtprace transgra-
niczng muszg w tym obszarze podja¢ wiele dziatan, co niewatpliwe nie jest zada-
niem tatwym i wymaga czasu.

Do szans rozwojowych mozna za$ zaliczy¢?: korzystne polozenie geogra-
ficzne, zasoby 1 warunki naturalne, dobre uksztattowanie stosunkow ludnos$cio-
wych, niskie ceny wielu towarow i ustug, mozliwos¢ korzystania ze $srodkow po-
mocowych Unii Europejskiej, naptyw kapitatu i technologii na obszary przygra-
niczne. Szanse te nalezy wykorzystaé, poniewaz przyczyniajg sie¢ one do rozwoju
wspOtpracy transgranicznej. Partnerstwo pogranicza polsko-niemieckiego deter-
minuje mozliwo$ci wzrostu i rozwoju gospodarczego, dlatego powinno by¢ trak-
towane 1 wykorzystywane jako narzedzie jego rozwoju. Wazng kwestia jest po-
szukiwanie nowych sposobow wspotpracy polsko-niemieckiej, aby wspolnie wy-
mienia¢ si¢ doswiadczeniami w kazdej sferze zycia spoteczno-gospodarczego.
Jak dotychczas wiele osiagnigto, zrealizowano przedsigwzigcia, ktore zakonczyty

21 M. Guz-Vetter, Polsko-niemieckie pogranicze. Szanse i zagrozenia w perspektywie przystq-
pienia Polski do Unii Europejskiej, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2002, s. 24.

22 Plan Zagospodarowania Przestrzennego Wojewddztwa Lubuskiego, cze$é IX, Wizja Regionu
Lubuskiego za 15-25 lat, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego, Zielona Géra 2002,
s. 13.

2 |bidem.
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si¢ sukcesem, ale jest jeszcze wiele do zrobienia. Wazne jest, aby zbudowac
wspolny program dziatania, oparty na trwatych fundamentach.

Podsumowanie

Istotng role wsrdd czynnikéw warunkujgcych prawidlowy rozwodj regionu
odgrywa wlasciwe planowanie przestrzenne, ktore ma zabezpiecza¢ obszar przed
negatywnymi skutkami podjecia btednych decyzji. Wiadze samorzadu gospodar-
czego powinny dazy¢ do zabezpieczenia prawidtowego rozwoju regionu i stale
podnosi¢ jego jakos¢ oraz konkurencyjno$é wsrdd innych regiondéw. Powinny
rowniez dotozy¢ wszelkich staran, aby w regionie prawidlowo funkcjonowaty
i rozwijaty si¢ przedsigbiorstwa krajowe i zagraniczne, a wspotpraca miedzy in-
westorami przebiegata prawidtowo. Nalezy przy tym pamigtac, ze polityka regio-
nalna powinna takze koncentrowaé si¢ na stwarzaniu Klimatu gospodarczego
przyciagajacego inwestorow zarowno krajowych, jak i zagranicznych.
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FACTORS OF COMPETITIVENESS GROWTH OF A REGION
ON THE EXAMPLE OF LUBUSKIE VOIVODESHIP

Summary

The paper attempts to identify the factors influencing the development of a region on the ex-
ample of Lubuskie voivodeship. The paper places particular emphasis on the decisions taken by
local authorities who have a decisive impact on the functioning and development of the region.
Shaping a positive image and creating conditions for the development require the development of
specific solutions and determining courses of action, which the authorities should follow to promote
a positive image of the region.

Keywords: competitive advantage, Lubuskie region, development of a region, foreign capital

Translated by Mariola Michatowska






ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 867 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 40 2015
DOI: 10.18276/pzfm.2015.40-05

BEATA PALIS!
doktorantka Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie

RYNEK PRZEMYSLU SPOTKAN A EWOLUCJA
WIZERUNKU MIASTA NA PRZYKLADZIE KRAKOWA

Streszczenie

Celem artykutu jest zobrazowanie wplywu turystyki biznesowej na ewolucj¢ wizerunku mia-
sta. Na wstepie scharakteryzowano podstawowe pojecia dotyczace przemystu spotkan, wizerunku
obszaru recepcji turystycznej i marketingu terytorialnego. Autorka omowita determinanty popytu
i podazy na przedmiotowym rynku oraz czynniki kreujace wizerunek miasta w tym aspekcie. Przed-
stawiono znaczenie rozwoju marketingu turystyki biznesowej na przyktadzie Krakowa, w tym wi-
zerunku imprez i wydarzen biznesowych.

Stowa kluczowe: przemyst spotkan, turystyka biznesowa, wizerunek miasta, marketing teryto-
rialny, convention bureau

Wprowadzenie

Rynek przemystu spotkan zajmuje szczegdlne miejsce w budowaniu wize-
runku miast. Jego znaczenie jest kluczowe w aspekcie korzysci dla rozwoju go-
spodarczego recepcji turystycznej. Celem artykutu jest zobrazowanie wptywu tu-
rystyki biznesowej na ewolucje, w tym postrzeganie wizerunku miasta. Korzysci
wizerunku w aspekcie przemystu spotkan i ich zwigzek z konkurencyjnos$cia
omoOwiono na podstawie badan opartych na danych wtérnych i pierwotnych. Ar-
tykut weryfikuje hipotezg, ze pozytywne efekty marketingu przemystu spotkan
buduja wizerunek miast i przektadajg si¢ nastepnie na wymierne korzysci ekono-
miczne dla miasta czy regionu.

! beata.palis@interia.pl.
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Rynek przemystu spotkan — podstawowe zagadnienia teoretyczne

Turystyka miejska obejmuje turystyke kulturows, rozrywkowa, biznesowsq
grupows (dawniej MICE) i zwigzang z wydarzeniami. Swiatowa Organizacja Tu-
rystyki (UNWTO) zasadniczo dzieli motywy przyjazdu na trzy grupy: turystyke
wypoczynkowa, biznesowg oraz odwiedziny u krewnych i znajomych?. Jednym
z najbardziej popularnych i dochodowych oraz najszybciej rozwijajacych si¢
obecnie sektoréw turystyki jest turystyka biznesowa, ktora okreslana jest na wiele
sposobow. Wyrdznia si¢ dwa nurty definicyjne. Pierwszy z nich, behawioralny,
definiuje turystyke biznesowa na podstawie charakteru aktywnosci podmiotow
interakcji. Jego zwolennikiem jest R. Davidson, ktory identyfikuje ten rodzaj tu-
rystyki z osobami podrozujgcymi w celach $cisle zwigzanych z interesami i ich
pracg zawodowg®. S. Medlik turystyke biznesowg traktuje natomiast jako po-
droze odbywane przez pracownikow i inne osoby w ramach ich pracy?. Drugi
z nurtdw, OpisSowo-wyliczajacy, najwiekszy nacisk ktadzie na przedmiotowy za-
kres elementow wchodzacych w sklad pojecia turystyki biznesowej®. W taki spo-
sob rozumiana turystyka biznesowa obejmuje wszelkie podréze odbywane przez
pracownikéw i inne osoby w ramach ich pracy, czyli udziat w spotkaniach, takich
jak: konferencje, zjazdy, kongresy, szkolenia, seminaria, targi, wystawy oraz im-
prezy motywacyjne®.

Nalezy podkresli¢, ze coraz czg$ciej w analizach ekonomicznych na $wiecie
stosuje si¢ powszechnie pojecie ,,przemyst spotkan” zamiast ,,turystyka bizne-
sowa”. Pojecie to odnosi si¢ bowiem do dynamicznie rozwijajacej si¢ branzy
obejmujacej: konferencje, kongresy, wydarzenia biznesowe, podroze i programy
motywacyjne, targi i inne imprezy oraz ustugi dla osob podrézujacych stuzbowo.
Okreslenie ,,przemyst spotkan” wprowadzono po to, aby podkresli¢ rosnace zna-
czenie tej rozbudowanej dziedziny gospodarki turystycznej. Obecnie termin me-
etings industry stopniowo zastepuje wczesniejsze okreslenie MICE’. Przemyst

2 M. Voultsaki, Innovative partnership for sustainable urban tourism. Case study of Thessalo-
niki, materiaty konferencyjne, ,,Tourism on Island and Specific Destination”, Chois 2000, s. 27-28.

3 R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa. Konferencje, podréze motywacyjne, wystawy, tu-
rystyka korporacyjna, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 3.

4S. Medlik, Leksykon podroézy, turystyki i hotelarstwa, PWN, Warszawa 1995, s. 54.

5 M. Sidorkiewicz, Turystyka biznesowa, Difin, Warszawa 2011, s. 14.

8 Metodologia badat i badania pilotazowe turystyki biznesowej, Instytut Turystyki, Warszawa
2003, s. 12, za: J. Berbeka, K. Borodako, A. Niemczyk, R. Seweryn, Przemyst spotkar w Krakowie
oraz Matopolsce w 2012 roku, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2013,
s. 7.

7 Stowarzyszenia profesjonalne w tworzeniu przemystu spotkan w Polsce, red. S. Wroblewski,
SKKP, Warszawa 2014, s. 13.
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spotkan jest jednym z wazniejszych elementow budujgcych wizerunek miasta.
Wizerunek obszaru recepcji turystycznej

Wizerunek miasta definiowany jest w literaturze najczgsciej jako suma su-
biektywnych wrazen i odczu¢ tworzonych na podstawie wtasnego doswiadczenia
oraz zewngtrznych zrodet informacji przez jednostke, ktora odwiedzita lub nie
miata kontaktu z destynacjg turystyczng®. Wizerunek to inaczej element §wiado-
mosci, efekt modyfikacji w umysle czlowieka zarejestrowanych wczedniej infor-
macji, doswiadczen, opinii innych na temat danego przedmiotu. Pojmowanie
przedmiotu wizerunku zmieniato sie, np. w latach 50. XX wieku rozumiano go
jako produkt i marke®. Obecnie coraz czesciej mowa jest m.in. o wizerunku
branzy, miasta, regionu czy kraju®®. Istnieje wiele definicji wizerunku obszaru
recepcji turystycznej. Najczedciej autorzy tacza jego istote z reprezentacjg wie-
dzy, skojarzeniami, emocjonalnym odbiorem rzeczywistosci jednostek!’. Na
uwage zastuguje definicja Swiatowej Organizacji Turystyki, zgodnie z ktora wi-
zerunek obszaru recepcji turystycznej to wyobrazenia i pomysty indywidualne
lub zbiorowe na temat obszaru recepcji turystycznej*2.

Warto réwniez przytoczy¢ definicje samego obszaru recepcji turystyczne;j.
W literaturze zagranicznej i dokumentach Komisji Europejskiej uzywa sie, oprocz
terminu ,,region”, wyrazenia tourist destination. Okreslenie to ttumaczy si¢ w Pol-
sce jako ,,destynacja turystyczna” lub ,,obszar recepcji turystycznej™?. Istotne na-
tomiast jest, ze Swiatowa Organizacja Turystyki w 2002 roku podjeta decyzje
0 tym, iz kategoria ,,0bszar recepcji turystycznej” stanowi podstawowg jednostke
analiz w turystyce*. Wizerunek obszaru recepcji turystycznej kreowany jest w du-
7ej mierze przez dziatania w zakresie marketingu terytorialnego miasta.

8 S. Dudek-Mankowska, Koncepcja wizerunku miasta, w: Kreowanie wizerunku miast, red.
A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 43-46.

9 D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 57; W. Olins, Wally Olins
0 marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 21, za: E. Nawrocka, Wizerunek obszaru re-
cepcji turystycznej. Podstawy konceptualizacji i czynniki jego rozwoju, Wyd. Uniwersytetu Ekono-
micznego, Wroctaw 2013, s. 22.

10°H, Barich, Ph. Kotler, A framework for marketing image management, ,,Sloan Management
Review” 1991, Winter; J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 40; K. Wojcik, Public
relations. Od A do Z, Placet, Warszawa 1997, s. 38.

11 E. Nawrocka, Wizerunek obszaru..., s. 24.

12 |bidem, s. 25.

18 H, Zawistowska, Rola regionéw w realizacji ,,Agendy dla zréwnowazonej i konkurencyjnej
turystyki europejskiej”, W: Turystyka jako czynnik wzrostu konkurencyjnosci regionow w dobie
globalizacji, red. G. Gotembski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008, s. 323-327.

14 C. Cooper, J. Fletcher, A. Fyall, D. Gilbert, S. Wanhill, Tourism. Principles and practice,
Prentice Hall, Harlow 2008, s. 476.
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Marketing terytorialny rozumiany jest jako proces spoleczny i kierowniczy,
inicjowany przez podmioty komunalne, ktory zmierza do wykreowania wymiany
wartos$ci z ich partnerami'®. Zrédet marketingu terytorialnego nalezy poszukiwaé
m.in. w koncepcjach zarzadzania jednostkami przestrzennymi i zmianach w sek-
torze publicznym. Wtadze publiczne dostarczajg ustug publicznych, wspieraja
konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw zlokalizowanych na ich terenie, ale rOwniez
konkurujg z innymi o rozne cele i interesy wiasnej spotecznosci®®. Gtownym ce-
lem marketingu terytorialnego jest wptywanie na opinie, postawy i sposoby za-
chowania si¢ zewngtrznych i wewnetrznych grup zainteresowanych klientow za
pomocg ksztattowania wlasciwego zestawu srodkow i instrumentdw. Cele opera-
cyjne moga by¢ roéwniez zorientowane na adresatow zewnetrznych, nalezy zba-
da¢, czym sig¢ kierujg przy wyborze miejsca docelowego. Do celow zorientowa-
nych na zewnatrz mozna zaliczy¢ ksztatltowanie oferty m.in. turystycznej, efek-
tywne i skuteczne komunikowanie si¢ z zainteresowanymi podmiotami, ksztatto-
wanie osobowosci, tozsamosci i atrakcyjnego wizerunku danego obszaru®’.

Marketing terytorialny podejmowany w obszarze przemystu spotkan rézni
si¢ od marketingu w turystyce wypoczynkowej. Chociaz stosowane narzgdzia sa
podobne, r6zni sg jednak glowni adresaci tych dziatan oraz podmioty, dzigki kto-
rym mozna dotrze¢ do docelowego segmentu rynku (np. stowarzyszenia czy me-
dia branzowe)®8,

Warto zwrdci¢ uwagg na determinanty popytu i podazy na przedmiotowym
rynku oraz czynniki kreujace wizerunek miasta w tym aspekcie. Popyt tury-
styczny i podaz turystyczna nalezy do podstawowych poje¢ uzywanych w tury-
styce. Popyt najczesciej rozumiany jest jako zapotrzebowanie na produkt tury-
styczny, na uprawianie turystyki, w omawianym zakresie turystyki biznesowej.
O ruchu w przemysle spotkan decydujg popyt i podaz na tym rynku'®. Popyt
w tej branzy wystepuje najczgsciej poza gtownym sezonem turystycznym. Do
jego ewolucji, takze na rynku ustug przemyshu spotkan, przyczynia si¢ rozwoj

15 Ph, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, War-
szawa 1994, s. 6.

16 A, Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, Kra-
kow 2007, s. 115.

17 1bidem, s. 22-24.

18 B. Pali$, Rozwdj i promocja turystyki biznesowej w Krakowie, W: Jakos$é zycia — aspekty tury-
styczne i rekreacyjne, red. M. Druzkowski, Matopolska Wyzsza Szkota Zawodowa im. Jozefa Die-
tla w Krakowie, Krakow 2011, s. 202.

19 P, Rézycki, Zarys wiedzy o turystyce, Proksenia, Krakow 2006, s. 84.
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gospodarki $wiatowej?°. Czynnikami determinujacymi popyt sa: zmienne ekono-
miczne, dochody, polityka panstwa, media, internet, postawy spoteczne, czynniki
demograficzne oraz podaz, ktora stanowi zespot elementow przyciagajacych tu-
rystow biznesowych i pozwalajacych na przebywanie w danym regionie. Mozna
ja zdefiniowa¢ jako ilo$¢ dobr i ustug oferowanych na sprzedaz po okreslonej
cenie. Podaz na rynku ustug przemystu spotkan realizuje potrzeby zleceniodaw-
cow 1 uczestnikow. Gtéwnymi czynnikami rozwoju podazy na tym rynku, jedno-
czesnie bedacych podstawa Swiadczen w zakresie materialno-organizacyjnym sg:
urzadzenia infrastruktury ogdlnej (drogi, parkingi, urzadzenia telekomunikacyjne
itd.) oraz turystycznej (hotele, centra kongresowe, gastronomia, transport, urza-
dzenia sportowe i rekreacyjne, organizatorzy turystyki biznesowej)?.

Nalezy podkresli¢, ze szczegdlne znaczenie dla kreowania wizerunku ob-
szaru recepcji turystycznej ma wizerunek imprez i wydarzen biznesowych. Zda-
niem M. Kachniewskiej wydarzenia, aby byly skuteczne promocyjnie, musza by¢
dobrze zaplanowane pod wzgledem organizacyjnym oraz merytorycznym,
a takze w obszarze towarzyskim, gdzie nieodzowne sg elementy zaskoczenia
i niecodziennosci. Zleceniodawcy oczekuja bowiem, ze ,,wydarzenie przyniesie
spodziewany zwrot w postaci wzmocnienia wizerunku, zwickszenia zasiegu re-
lacji rynkowych, pozyskania nowej wiedzy lub poprawy lojalnosci pracownikow
i klientow?2, Organizacja imprez jest obecnie zadaniem dla profesjonalistow.

Wizerunek miasta ma ogromne znaczenie dla jego popularnosci zwlaszcza
na rynku ustug przemystu spotkan. Organizatorzy spotkan biznesowych czgsto
bowiem przy wyborze miejsca na spotkanie biznesowe kierujg si¢ wtasnie jego
wizerunkiem. Istotne jest, ze na wizerunek miasta wptywajg jego wady i zalety,
w szczegolnosci przyjete w spoteczenstwie potoczne opinie?,

W literaturze wskazuje si¢ wiele czynnikoéw determinujacych kreowanie wi-
zerunku miasta. Na uwage zashuguja czynniki wskazane przez przedstawicieli
wladz lokalnych w ramach badan przeprowadzonych na ten temat, ktérych wy-
niki pozwolity na zidentyfikowanie czynnikow wptywajacych na dwa podsta-

20 K. Cieslikowski, Rynek turystyki konferencyjnej, tom I, Podstawy teoretyczne. Funkcjonowa-
nie [ rozwdj na swiecie, Akademia Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach,
Katowice 2014, s. 55-56.

21 Ibidem, s. 64—65.

22 Stowarzyszenia profesjonalne..., s. 10.

2 Podréze biznesowe a infrastruktura turystyczna (na przyktadzie Krakowa), red. J. Berbeka,
Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2009, s. 94-95.
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wowe atrybuty wizerunku obszaru recepcji turystycznej, czyli potencjat wzro-
stowy i site oddziatywania®*. Do czynnikéw budujacych potencjal wzrostowy
mozna zaliczy¢: koordynacje i spojnos$¢ dzialan wizerunkowych danej miejsco-
wosci, zwlaszcza promocyjnych, dtugos¢ i czestotliwosé prowadzenia dziatan
wizerunkowych, kapital spoleczny miejsca, wspotprace podmiotow, strategie
dziatan wizerunkowych, w tym naktady finansowe i dysponowanie produktem
turystycznym miejsca. Na sile oddziatywania wplywaja natomiast: wykorzysta-
nie wizerunku miejsca w dziataniach wladz lokalnych, symbol — wyr6znik mia-
sta, jak rowniez to, w jaki sposob media sg zorientowane na wydarzenia odbywa-
jace si¢ w miescie. Inne czynniki zewngtrzne, na ktore zwrocili uwage respon-
denci w badaniach to: konkurencja migdzy przedsigbiorstwami i polityka tury-
styczna wladz miasta®.

Nalezy stwierdzi¢, ze wymienione czynniki wewnetrze majg rowniez znacze-
nie dla kreowania wizerunku miasta w aspekcie przemystu spotkan. Kluczowe sa
takze czynniki zewnetrzne np. trendy spoteczno-kulturalne oraz bardzo istotne
w zakresie turystyki biznesowej rankingi, analiza porownawcza z innymi mia-
stami, negatywne lub pozytywne opinie o miescie, polityka promocji turystyczne;j
Polski, polityka rzadu zwigzana z rozwojem produktow regionalnych i lokalnych,
dostepno$¢ transportowa i ustug konferencyjnych miejsca recepcji turystycznej?.

Zdaniem J. Berbeki, przemyst spotkan jest bardzo silnie determinowany ko-
niunkturg gospodarczg. Powstanie nowych obiektow jest czynnikiem motywuja-
cym zaré6wno ich zarzady, jak i lokalne convention bureaus do prowadzenia ak-
tywnej promocji i innych dziatan skierowanych na pozyskanie spotkan. Wzrasta
skutecznos$¢ tej aktywnosci. Istotng determinanta jest to, ze ludzie lubig si¢ spo-
tykac, a spotkania osobiste nawet w dobie wirtualizacji nadal pozostaja wartoscia.
Konkurencyjnos¢ miast na rynku destynacji biznesowych poprawiaja m.in. targi
1 wystawy, stan dostepnosci komunikacyjnej, podnoszenie jakosci obstugi przez
porty lotnicze, zastosowanie systemoOw naprowadzania, rozbudowa portow lotni-
czych, lepszy stanu drog, jakosc i liczba potaczen kolejowych, bezpieczenstwo
imprez?’.

Wtadze miast, podazajac za wcigz rosnaca konkurencjg rowniez na rynku
przemystu spotkan, szukaja coraz czesciej innowacyjnych narzedzi marketingo-

24 E. Nawrocka, Wizerunek obszaru..., s. 224.

25 |bidem, s. 228.

26 |bidem, s. 229.

27 K. Celuch, Raport przemystu spotkar i wydarzen w Polsce 2014, Poland Convention Bureau,
Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2014, s. 47.
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wych. Dostrzegajac korzys$ci, jakie niesie ten segment turystyki, zwlaszcza prze-
ktadajgce sie na dochody, miasta podejmuja sie realizacji takich przedsiewziec,
ktére w istotny sposdb mogg przyczynié¢ si¢ do budowania ich wizerunku. Mar-
keting terytorialny na rynku przemystu spotkan realizowany jest przez lokalne
convention bureaus, ktore to jednostki umiejscowione w roznych strukturach zaj-
muja sie promocja danego obszaru jako miejsca organizacji spotkan i wydarzen
biznesowych.

Rozwdj marketingu turystyki biznesowej na przykladzie Krakowa

W Krakowie od 2004 roku dziata convention bureau. Z pewno$cig trafne be-
dzie stwierdzenie, ze przez 10 lat Krakow Convention Bureau stato si¢ coraz bar-
dziej rozpoznawalng $wiatowa marka turystyki biznesowej. Jednostka podejmuje
wiele dzialan marketingowych, zmierzajacych do kreowania wizerunku miasta
W obszarze przemystu spotkan. Gtownym celem biura jest promocja Krakowa
jako interesujacego miejsca dla spotkan, kongresow i konferencji, a takze imprez
motywacyjnych. Szczeg6lnym elementem tej dziatalnosci jest pozyskiwanie wy-
darzen biznesowych, innym waznym natomiast — wspotpraca z mediami oraz kra-
kowskg branzg turystyczng?®. Przez lata miasto znacznie rozwineto dziatania
marketingowe w obszarze przemystu spotkan. W latach 20042009 biuro funk-
cjonowato na zasadzie dwoch samodzielnych stanowisk, natomiast w 2009 roku
wladze miasta, otwierajac si¢ na nowe potrzeby rynku i dostrzegajac jego poten-
cjat, postanowity powota¢ Referat Biuro Kongresow, w ktorym od 2009 roku
pracuje piec osob.

Na uwage zaslugujg dwa projekty zrealizowane przez Krakow Convention
Biureau ze srodkow zewnetrznych. Decyzja o ich realizacji zdeterminowana byta
potrzeba innowacyjnych dziatan na rynku cechujacym si¢ wciaz rosnaca konku-
rencja, koniecznoscia zintensyfikowania promocji miasta w obszarze przemystu
spotkan z uwagi na powstajace obiekty konferencyjne i podjecia takich dziatan
z duzym wyprzedzeniem, ograniczonym budzetem na dziatania promocyjne, kry-
zysem gospodarczym.

Jeden z projektow — Promocja turystyki biznesowej w Matopolsce na rynkach
zagranicznych, wspoétfinasowany przez Unie Europejska z Matopolskiego Regio-
nalnego Programu Operacyjnego na lata 2007—2013, realizowany byt we wspot-
pracy Krakow Convention Bureau — lidera projektu z Krakowskim Biurem Festi-
walowym (operatorem Centrum Kongresowego ICE Krakéw) i Urzegdem Mar-
szatkowskim Wojewodztwa Matopolskiego. Warto$¢ projektu wynosita:

28 Krakow Convention Bureau, www.krakow.pl/ccb (21.03.2015).
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1 146 000 zt. W ramach projektu w latach 20122013 zrealizowano wiele cieka-
wych przedsiewzi¢¢, m.in. przygotowano oferte turystyki biznesowej Krakowa
i Matopolski (np. publikacje, film i materialy promocyjne). Ponadto oferte tury-
styki biznesowej Krakowa i Matopolski zaprezentowano na targach turystyki biz-
nesowej we Frankfurcie, Barcelonie, Paryzu i Londynie oraz w formie prezenta-
cji na rynku skandynawskim w Sztokholmie i Oslo. Przeprowadzono takze kam-
pani¢ reklamowg w mediach branzowych. Gléwnym zatozeniem tego projektu
byto podniesienie konkurencyjnosci turystycznej regionu, wykreowanie jego wi-
zerunku na miedzynarodowej arenie przemystu spotkan, ze szczegdlnym
uwzglednieniem oferty wéréd zagranicznych organizatorow spotkan®.

W latach 2012-2014 zrealizowano roéwniez z sukcesem drugi innowacyjny
projekt — Sterowanie przemystem spotkan w Krakowie: ocena i monitorowanie
wplywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke Krakowa przy wyko-
rzystaniu dobrych praktyk ze Szwajcarii, wspotfinansowany przez Szwajcari¢
w ramach szwajcarskiego programu wspotpracy z nowymi krajami cztonkow-
skimi Unii Europejskiej. Gtoéwnym celem projektu byta ocena i monitorowanie
wplywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke Krakowa z wykorzy-
staniem dobrych praktyk ze Szwajcarii. Projekt realizowat cele Funduszu Part-
nerskiego przez tworzenie partnerstwa migdzy polskimi jednostkami samorzadu
terytorialnego (Gmina Miejska Krakéw — Urzad Miasta Krakowa — lider pro-
jektu) i instytucjami (Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie i Kra-
kowskie Biuro Festiwalowe — partnerzy w projekcie) a szwajcarskimi instytu-
cjami (University of Applied Sciences of Western Switzerland Valais — partner
projektu), dzigki wymianie dobrych praktyk i know-how. Korzyscig ptynaca
z realizacji projektu byto zbadanie trendow w rezerwacji i wyborze obiektow
konferencyjnych oraz oszacowanie wielkosci i warto$ci sektora spotkan bizneso-
wych w Krakowie. W ramach projektu uzyskano dane o zyskach ekonomicznych,
jakie przynosi sektor dla gospodarki miasta. Catkowity koszt projektu wynidst
791 804,00 zI*°.

Korzysci z postrzegania wizerunku miasta jako odpowiedniego miejsca dla
przemystu spotkan i ich zwigzek z konkurencyjnoscia potwierdzaja dane uzy-
skane w trakcie badania przeprowadzonego w ramach projektu. Tak sformuto-
wany wniosek udowadniajg takze cykliczne badania rynku przemystu spotkan.
Wybrane wielko$ci liczbowe uzyskane w ramach projektu przedstawiono w ta-
beli 1.

2 |bidem.
30 |bidem.
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Tabela 1

Wybrane wielkosci liczbowe uzyskane w ramach projektu Sterowanie przemystem spotkan
w Krakowie: ocena i monitorowanie wptywu ekonomicznego przemystu spotkan

na gospodarke Krakowa
Uzyskane wybrane dane ekonomiczne dla Krakowa .

Lp. g za 20]\.,;y roku w branzy przemystu spotkan Wartose

1. Udziat PKB wytworzonego w przemysle spotkan w stosunku do 2,37%
PKB miasta Krakowa

2. Laczna liczba zatrudnionych w catym przemysle spotkan 8890 os6b

3. Liczba zatrudnionych w przemysle spotkan po uwzglednieniu 12 214 os6b
efektow posrednich i indukowanych

4. Udziat catkowitego zatrudnienia wygenerowanego przez prze- 3,25%
myst spotkan w stosunku do zatrudnienia w catej gospodarce
Krakowa

5. Szacunkowa suma odprowadzonych do budzetu miasta podat- 60 001 798,00 zt
kow i optat wygenerowanych przez przemyst spotkan

6. Catkowita suma podatkow i oplat, ktore wptyngty do budzetu 89 606 314,00 zt
miasta od podmiotoéw tej branzy (osoby fizyczne i prawne) po
uwzglednieniu mnoznika turystycznego

7. Udziat sumy podatkow i optat wygenerowanych przez przemyst 2,40%
spotkan w dochodach budzetu miasta

8. Szacunkowa laczna warto$¢ wynagrodzen brutto w catym prze- 188 751,33 tys. zt
mysle spotkan

9. Wartos$¢ catkowitych wynagrodzen brutto po uwzglednieniu 315 799,85 tys. zt
efektow posrednich i indukowanych w catym przemysle spotkan

10. | Udziat catkowitych wynagrodzen brutto generowanych w prze- 4,00%
mysle spotkan w catej gospodarce Krakowa

11. | Skorygowana warto$§¢ PKB dla grupy przemystu spotkan w Kra- 1068,90 min zt
kowie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie K. Borodako, J. Berbeka, A. Niemczyk, R. Seweryn,
Wplyw ekonomiczny przemystu spotkan na gospodarke Krakowa, raport z realizacji projektu pt.
Sterowanie przemystem spotkan w Krakowie: ocena i monitorowanie wptywu ekonomicznego prze-
mystu spotkan na gospodarke Krakowa przy wykorzystaniu dobrych praktyk ze Szwajcarii, Funda-
cja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2014, s. 10-11.

Uzyskane wyniki pokazuja skale ekonomicznego znaczenia przemystu spo-
tkan dla gospodarki Krakowa. Dane te sg i bedag wykorzystywane przez rozne
gremia, sg tez wizytowka Krakowa o okreslonej warto$ci promocyjnej. Przepro-
wadzone badania miaty bowiem w Polsce charakter pionierski®.

W tabeli 2 zobrazowano wielko$¢ przemystu spotkan w Krakowie na tle wybra-
nych miast w Polsce z najwieksza liczba spotkan biznesowych w latach 2012-2014.

31 K. Borodako, J. Berbeka, A. Niemczyk, R. Seweryn, Wphw ekonomiczny przemystu spotkar
na gospodarke Krakowa, raport z realizacji projektu pt. Sterowanie przemystem spotkan w Krako-
wie: ocena i monitorowanie wplywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke Krakowa
przy wykorzystaniu dobrych praktyk ze Szwajcarii, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie, Krakow 2014, s. 12.
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Miasto 2012 2013 2014
Krakow 1849 3413 3986
Warszawa 10034 644 3586
Wroctaw 425 1393 2791
Poznan 2865 1986 1706
Gdansk 36 4422 1676
Sopot 3 1062 brak danych

Tabela 2

Liczba spotkan i wydarzen w Krakowie w latach 2012-2014 na tle innych miast w Polsce

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie K. Celuch, Raporty przemystu spotkan i wydarzen
w Polsce 2015, 2014 i 2013, Poland Convention Bureau, Polska Organizacja Turystyczna, War-
szawa 2013-2015, s. 17-18, 21.

Nalezy podkresli¢, ze badania przemystu spotkan stanowia bardzo wazne na-
rzedzie marketingowe, a ich wyniki sg zalezne przede wszystkich od udziatu
w nich i zaangazowania gestoréw sal konferencyjnych. Konieczna jest §wiado-
mos$¢ branzy w tym zakresie, jak rowniez wspolna odpowiedzialno$¢ za uzyskane
wielkosci liczbowe, ktore nastepnie publikowane w kraju i na §wiecie sg istotnym
czynnikiem wptywajacym na ksztattowanie wizerunku miasta. Miasto poszukuje
bowiem skutecznych sposobow w walce konkurencyjnej, wsrdd nich wskazuje
si¢ budowanie pozytywnego wizerunku przez dobor réznych narzedzi marketin-
gowych, m.in. przeprowadzanie i publikacja badan.

Jak juz wczesdniej wspomniano, dla kreowania pozytywnego wizerunku ob-
szaru recepcji turystycznej jako zrodta przewagi konkurencyjnej, obok charakte-
rystycznych statych elementéw, bedacych podstawa tworzenia jego tozsamosci,
maja rowniez znaczenie elementy niestale. Mozna wskaza¢ wsrod nich wielkie
wydarzenia, np. Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej UEFA EURO oraz spotka-
nia biznesowe. Na potwierdzenie tego faktu warto przytoczy¢ wyniki badan wi-
zerunku Krakowa w opinii odwiedzajacych, przeprowadzone przez Katedre Tu-
rystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie podczas EURO 2012. Dane
empiryczne dowiodly, ze wizerunek Krakowa wsrod odwiedzajacych ulegt po-
prawie w porownaniu do tego, jak postrzegali miasto przed wyjazdem (ponad
70%)%. Wyniki te okazaty sie satysfakcjonujace dla miasta, co moze przyczynié
sie do wzmozonego ruchu turystycznego po EURO 2012. Pozytywny obraz miej-
sca moze bowiem przyczyni¢ si¢ do ponownej wizyty. Badajac t¢ kwestie dla

32 Wphw organizacji Pitkarskich Mistrzostw Europy EURO 2012 w Polsce na turystyke w Kra-
kowie, red. J. Berbeka, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2013, s. 202—
204.
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Krakowa, wskaznik deklaratywno$ci ponownych odwiedzin po EURO 2012 oka-
zat si¢ imponujacy. Kolejne odwiedziny zadeklarowata potowa gosci. Innym po-
zytywnym skutkiem tych wizyt byla takze opinia odwiedzajacych dotyczaca
checi rekomendacji miasta®. Nasuwa sie zatem wniosek, ze wrazenie, jakie na
uczestnikach lub organizatorach, czy to wielkiej imprezy czy spotkania lub wy-
darzenia biznesowego, robi miasto, jest wizytowka jeszcze dtugo po zakonczeniu
imprezy i tym samym nadal kreuje wizerunek miasta. Ponadto moze wpltywac na
wzrost $wiadomosci istnienia oraz rozpoznawalnosci Krakowa na §wiecie. Jest
to bardzo wazny element zachecajacy do przyjazdow turystow biznesowych i or-
ganizacji spotkan biznesowych w Krakowie®,

Zdaniem autorki szczegdlne znaczenie dla tworzenia wizerunku miasta w za-
kresie przemystu spotkan ma rodzaj przyciaganych imprez i wydarzen. Wazne sa
bowiem spotkania stowarzyszen dziatajacych w tej branzy. W Krakowie odbyty
si¢ m.in. takie cykliczne prestizowe wydarzenia, jak: European Chapter Leader
Forum 2009 r. — spotkanie przedstawicieli zarzadow europejskich oddzialow
MPI, Europejskie Forum Turystyki 2011 r. — jedno z wydarzen Polskiej Prezy-
dencji, czy MPI EMEC 2015 (w konferencji udziat wzigto prawie 400 profesjo-
nalistow z branzy spotkan). Warto réwniez wymieni¢ duzej wagi wydarzenie
z innej dziedziny, np. Kongres Muszkieterow — pierwsze tego typu w TAURON
Arenie Krakow, w ktérym udzial wzigto 2800 osoéb. Osoby uczestniczace w tych
wydarzeniach z pewnoscig stang si¢ w przysztosci ambasadorami miasta, a ich
opinie uksztattuja rowniez jego wizerunek.

Wizerunek miasta w Swietle przeprowadzonego badania

W celu zbadania ewolucji wizerunku miasta, autorka przeprowadzita badania
w formie wywiadu bezposredniego wsrod rekomendowanych polskich organiza-
toréow przemyshu spotkan PCO i DMC. W badaniu wzi¢to udziat 10 firm. Na
podstawie uzyskanych danych pierwotnych mozna stwierdzi¢, ze wizerunek Kra-
kowa w oczach organizatorow spotkan i uczestnikow roéwniez zagranicznych
zmienit si¢ przez 10 lat. Respondenci twierdzili, ze Krakow stat si¢ modny dla
organizatorow spotkan oraz zostat jedng z podstawowych polskich destynacji
w tej branzy; zaistnial w §wiadomosci zagranicznych odbiorcow; jest kojarzony
z dobra infrastruktura; nowoczesniejsza baza hotelowa; jest coraz lepiej rozpo-
znawalny na mapie miedzynarodowego przemystu spotkan. Wizerunek Krakowa

33 |bidem, s. 208-2109.
34 Ibidem, s. 242.
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zmienit sie w kierunku destynacji biznesowej, a obechie widoczna jest kulmina-
cja takiego postrzegania miasta. Organizatorzy i uczestnicy spotkan zwracajg
uwage na powstanie TAURON Areny Krakow i Centrum Kongresowego ICE
Krakow oraz Migedzynarodowego Centrum Targowo-Kongresowego EXPO Kra-
kow. Jeden z respondentow podkreslit kluczowe czynniki, ktore decydujg o wy-
borze destynacji na miejsce organizacji wydarzenia, a ktére miaty istotny wptyw
na poprawe¢ wizerunku Krakowa, czyli zwigkszanie dostepnosci komunikacyjne;j,
podnoszenie jakosci $wiadczonych ustug, szczegolnie noclegowych i gastrono-
micznych. Kolejnym czynnikiem, ktérego nie mozna pominac jest pozytywny
PR towarzyszacy dziataniom w miescie w zakresie promocji przemystu spotkan.
Respondenci zapytani, w jaki sposob Krakow byt postrzegany 10 lat temu, a jak
obecnie, odpowiedzieli, m.in. ze 10 lat temu Krakow byt destynacja turystyczna,
a obecnie stal si¢ biznesowa. Przyczynito si¢ gtownie do tego otwarcie trzech
ww. nowych obiektow. Wsrdd czynnikow wplywajacych na to wymienili po-
nadto marketing szeptany; miasto bedzie gospodarzem spotkania Routes Europe
w 2016 r. — wszystkich znaczacych przewoznikéow lotniczych.

Pozytywna opini¢ o miescie kreujg zarowno uczestnicy, jak i organizatorzy
spotkan. Krakéw jest miastem jeszcze nie do konca odkrytym, co jest dodatko-
wym atutem dla organizatoréw. Wszyscy respondenci byli rowniez zgodni co do
tego, ze o zmianie wizerunku Krakowa na lepszy zadecydowata przede wszyst-
kim budowa nowych obiektéw kongresowych i hotelowych. Wymienili réwniez:
mode na Krakow, mozliwo$¢ polaczenia organizacji konferencji ze zwiedzaniem,
wysoka jakos¢ §wiadczonych ustug, dzialania marketingowe miasta, rozwoj tu-
rystyki biznesowej, dziatalno$¢ lokalnych firm, dziatania promocyjne firm PCO
i DMC, atrakcje turystyczne (w tym muzea), reklame wsrdd naukowcow, otwar-
cie nowych hoteli sieciowych. Zwrocono takze uwagg na elementy wymagajace
poprawy w przyszlosci, np. brak niektorych bezposrednich potaczen lotniczych,
niewystarczajacy przemyst czasu wolnego wieczorem dla indywidualnego
klienta biznesowego (np. w wybranych muzeach), zbyt duzy ruch samochodowy
w obrebie plant, parkowanie samochodow na kazdej uliczce, brak reklamy wsrod
branzy przemystu i finansow, koniecznos¢ zintensyfikowania promocji. Zdecy-
dowana wiekszo$¢ respondentow podkreslita, ze pozytywne dzialania marketin-
gowe miasta przyczyniajg si¢ do rozwoju turystyki biznesowej i pozytywnej
zmiany wizerunku miast, co wptywa na korzysci ekonomiczne dla miasta i jego
rozwoju, a takze mieszkancoéw oraz branzy. Jedna z osob podkreslita, ze w tym
aspekcie najwazniejsze jest prowadzenie badan wplywu ekonomicznego przemy-
stu spotkan na gospodarke Krakowa, poniewaz to pozwala na podejmowanie
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swiadomych i wlasciwych dziatan marketingowych stymulujacych rozwoj tury-
styki biznesowej. Zdaniem tej osoby ruch turystyczny w Krakowie jest juz tak
duzy, ze nalezy dazy¢ do wzrostu liczby turystow biznesowych, kosztem tury-
styki klasycznej, po to, aby uzyskiwaé z turystyki najwieksze korzysci ekono-
miczne.

Nasuwa si¢ wigc wniosek, ze najwazniejszymi czynnikami tworzenia pozycji
konkurencyjnej sa: zdolno$¢ regionu do tworzenia infrastruktury turystycznej
i jej odpowiednie wykorzystanie, zdolnos¢ do wspoltpracy lokalnej branzy tury-
stycznej i wladz miasta w dgzeniu m.in. do utrzymania przewagi konkurencyjnej,
a przede wszystkim istnienie wizji rozwoju turystyki®.

Podsumowanie

Nalezy podkresli¢, ze przemyst spotkan jest jedng z najwazniejszych dzie-
dzin gospodarki turystycznej i wptywa na wizerunek miast. Jego rozwoj powo-
duje pozytywne przeobrazenia miasta. Tak sformutowang tezg¢ potwierdza przy-
ktad Krakowa i zmiany zaobserwowane w badanym obszarze. Krakow juz zaist-
nial w szczeg6Iny sposob na migdzynarodowym rynku spotkan i ma szansg¢ stac
si¢ jeszcze powazniejszym graczem. Istnieje wiele czynnikéw determinujacych
wizerunek miasta, ale do jednych z najwazniejszych nalezy zaliczy¢ odwazng
i zdecydowana wizj¢ rozwoju miasta, z ktéra wiaze si¢ np. budowa infrastruktury
turystycznej. Kluczowe jest rowniez kreowanie i podejmowanie waznych przed-
sigwzig¢ marketingowych na podstawie odpowiednio dobranych strategii. Miasta
od pewnego czasu coraz lepiej zdaja sobie sprawe z korzysci, jakie niesie rozwoj
przemystu spotkan i budowanie pozytywnego wizerunku wokoét tego obszaru.
Zardwno dziatania miasta, jak i wspotpraca lokalnej branzy w ksztattowaniu po-
lityki regionalnej i marketingu terytorialnego, moga doprowadzi¢ do pozytyw-
nych efektow zakonczonych sukcesem, przynoszacych wymierne korzysci
wszystkim zainteresowanym. Fakty te potwierdzaja wyniki badan przeprowadzo-
nych w Krakowie. Przedstawione w artykule wiasne rozwazania stanowig wstep
do dalszych pogtebionych badan na ten temat.
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THE MEETINGS INDUSTRY MARKET AND EVOLUTION
OF THE CITY IMAGE: KRAKOW CASE STUDY

Summary

The purpose of the paper is to illustrate the impact of business tourism on the evolution of city
image. The paper starts with a presentation of basic meetings industry concepts, as well as the image
of the tourist destination and territorial marketing. The author discusses the factors determining
demand and supply in the market, and creating the city image in this area. Further, it uses the case
study of Krakow to present the importance of developing business tourism marketing, together with
the image of individual events and business meetings.

Keywords: meetings industry, business tourism, city image, territorial marketing, convention bu-
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Streszczenie

W artykule scharakteryzowano kampani¢ promocyjng zasobow kolejowych przewozow pasa-
zerskich na przyktadzie nowego taboru kolejowego, ktory zakupiono w ramach Programu Opera-
cyjnego Infrastruktura i Srodowisko przez wojewddztwa lubuskie i zachodniopomorskie. Nowy
tabor kolejowy to istotny zasob przedsigbiorstw kolejowych, poprawiajacy jakos¢ realizowanych
ustug i dzieki temu skuteczniejsze konkurowanie o klienta. Kampania promocyjno-informacyjna
skierowana przede wszystkich do mieszkancéw wojewddztwa zachodniopomorskiego i lubuskiego
trwata od 1 pazdziernika 2014 roku do 31 marca 2015 roku.

Stowa kluczowe: przewozy pasazerskie, kolej, promocja, inwestycja, program operacyjny

Whprowadzenie

Polski rynek transportu kolejowego nalezy do rynkow o stosunkowo wyso-
kim poziomie liberalizacji. W segmencie pasazerskim, po usamorzadowieniu
spotki Przewozy Regionalne oraz przekazaniu wybranych przewozow spoice
PKP Intercity, odnotowano znaczacy wzrost udziatu spoétek spoza grupy PKP,
glownie przewoznikéw samorzagdowych z 1% do 48%?2. Potwierdza to wskaznik
HHI (Herfindahla-Hirschmana), swiadczacy o poziomie konkurencyjnosci pol-
skiego rynku przewozow, ktory na rynku przewozow pasazerskich wynosit 0,35

! grazyna.rosa@wzieu.pl.
2 UTK 2014, www.utk.gov.pl (20.03.2015).
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(w 2003 r. wynosit 0,68). Spadek wskaznika w przewozach towarowych i pasa-
zerskich §wiadczy o stalym wzroscie konkurencyjnosci na polskim rynku prze-
wozow. Liberalizacja rynku kolejowego w Polsce nastgpuje w warunkach niskiej
jakosci infrastruktury i zasobow oraz mato efektywnej organizacji przewozow.

Zty stan drog kolejowych i stale prowadzone remonty istotnie wplywaja na
ograniczenia szybkos$ci, obnizajagc tym samym predkos¢ handlowa pociagow.
Znaczaco obniza to mozliwo$¢ konkurowania czasem realizacji ustugi w konku-
rencji wewnatrzgaleziowej przez poszczegolnych przewoznikow kolejowych. Po
przystapieniu Polski do UE i harmonizacji przepisow prawa transportowego po-
jawila si¢ mozliwos¢ wykorzystania srodkow pomocowych. Zasoby w transpor-
cie kolejowym obejmuja takze srodki przewozowe. Nalezg do nich zarowno tabor
trakcyjny (lokomotywy), jak i przewozowy (wagony). Trudna sytuacja ekono-
miczna spowodowana kryzysem gospodarczym, spadkami pracy przewozowej,
niedoinwestowaniem spdlek kolejowych wptyneta na poszukiwanie oszczedno-
sci, ktore przetozyly si¢ na ograniczenie inwestycji w tabor.

Celem artykutu jest charakterystyka kampanii promocyjnej nowego taboru
kolejowego kupionego w ramach Programu Operacyjnego Infrastruktura i Sro-
dowisko w wojewodztwach lubuskim i zachodniopomorskim.

Kolejowe przewozy pasazerskie

Po 2003 roku na rynku przewozow pasazerskich rozpoczeto dziatalno$é kilka
znaczacych podmiotéw. W 2014 roku przewozy pasazerskie realizowato 14 prze-
woznikdéw normalnotorowych, w tym:

1. Siedem spotek bedacych wlasnoscig samorzadow lokalnych:

— Przewozy Regionalne sp. z 0.0.,

— Koleje Mazowieckie — KM sp. z 0.0.,

— Szybka Kolej Miejska sp. z 0.0. w Warszawie,

— Warszawska Kolej Dojazdowa sp. z 0.0.,

— Koleje Dolnoslaskie sp. z 0.0.,

— Koleje Wielkopolskie sp. z 0.0.,

—  Koleje Slaskie sp. z 0.0.

2. Trzy spolki z tzw. Grupy PKP, czyli:

— PKP Intercity SA,

— PKP Szybka Kolej Miejska w Trojmiescie sp. z 0.0.,

— PKP Cargo SA (przejazdy okazjonalne).

3. Dwie spotki zalezne koncernu DB: Usedomer Baderbahn GmbH oraz Arriva

RP sp. z 0.0.
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4. Przedsiebiorstwa: S & K Train Transport sp. z 0.0. (przejazdy okazjonalne)
oraz Freightliner PL sp. z 0.0. (przejazdy okazjonalne).

Dodatkowo realizacje przewozow pasazerskich deklarowato az 22 operato-
row wykorzystujacych linie waskotorowe (wigkszo$¢ z nich nie wykonuje prze-
wozoéw lub wykonuje je w minimalnym zakresie). Do gtéwnych czynnikéw
zmian dotyczgcych strony podazowej nalezg®:

— dostepno$¢ przestrzenna stacji kolejowych i przystankow,

— zawieszenie przewozow na liniach kolejowych lub odwotywanie pocia-
gow z powodu braku frekwencji — co prowadzi do blednego kota: brak
popytu na przewozy redukuje oferte przewozowa, zredukowana oferta
przewozowa jeszcze bardziej ogranicza za$ popyt na przewozy,

— dostosowanie czasowe oferty przewozowej do potrzeb pasazerow.

Rynek kolejowych przewozow pasazeréw w 2014 roku mierzony pracg prze-
wozowa (paskm) nadal byt zdominowany przez dwie spotki: PKP Intercity
I Przewozy Regionalne — pozostate podmioty miaty niewielki udziat. Dominuja-
cym podmiotem na rynku pod wzglgdem liczby przewiezionych pasazeréw jest
przedsiebiorstwo Przewozy Regionalne sp. z 0.0. Od 2009 roku nalezy ono do
samorzadow wszystkich wojewddztw w Polsce. Mankamentem takiej organizacji
jest powr6t do pozycji monopolisty w pewnym obszarze przewozow kolejowych
oraz system zarzadzania przez wielu wilascicieli.

Istotnym problemem funkcjonowania r6znych przewoznikéw na rynku kole-
jowych przewozow pasazerskich jest brak instrumentow do koordynacji ich dzia-
tania w przygotowywaniu ofert przewozowych, eksploatacji infrastruktury, roz-
liczen, 1 szczegblnie odczuwalny dla klientow — brak wspolnego systemu dystry-
bucji ustug. Obarczenie podréznych konieczno$cia wnikania w zréznicowana
podmiotowo strukturg przewozow pasazerskich, np. pozyskiwania informacji,
zakupu biletu w roznych kasach, wzajemnych relacji taryfowych, zachowania
uprawnien podczas przesiadek, powoduje, ze niska ocena przyjaznos$ci systemu
przewozow pasazerskich ulega dalszemu obnizeniu. Ogolnie uznawany jest on
jako nieprzyjazny pasazerom.

Do glownych segmentow na rynku przewozow pasazerskich nalezy zaliczy¢
przewozy:

— miedzyaglomeracyjne,

— miedzyregionalne,

— regionalne,

3J. Engelhardt, Zasady analizy i oceny dziatalnosci gospodarczej przedsiebiorstw kolejowych,
Wyd. CeDeWu, Warszawa 2014, s. 79.
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— aglomeracyjne.

Przewozy migdzyaglomeracyjne, migdzy najwickszymi osrodkami miej-
skimi, charakteryzuja si¢ duzymi predkosciami, wysokim komfortem podrézy,
niewielkg liczbg przystankow posrednich oraz stosunkowo najwyzszymi cenami
ustug. W Polsce realizowane sg tylko cz¢$ciowo przez PKP Intercity SA, glownie
ze wzgledu na bariery infrastrukturalne. W wybranych przypadkach stanowig one
oferte alternatywna dla transportu lotniczego.

Przewozy migdzyregionalne mi¢dzy o$rodkami miejskimi réznej wielkosci,
charakteryzuja si¢ mniejszymi predkosciami, nizszym komfortem podrédzy,
znacznie wickszg liczba przystankow posrednich oraz stosunkowo nizszymi ce-
nami ustug. Realizowane sg przez spotki: PKP Intercity SA i Przewozy Regio-
nalne sp. z 0.0.

W przypadku przewozow regionalnych mozna zaobserwowac nastepujace
prawidtowosci:

— w zakresie dojazdéw do wielkich aglomeracji transport kolejowy konku-

ruje z powodzeniem z transportem indywidualnym i autobusowym,

— w zakresie przejazdoéw typowo regionalnych przewage konkurencyjna
osiggaja czesto przewozy samochodowe ze wzgledu na wickszg dostep-
no$¢ 1 mozliwos¢ zorganizowania przewozow ,,od drzwi do drzwi”;
W tym segmencie przewozow znacznie wzrosta konkurencyjnos¢ kolei
na skutek zakupu przez samorzady nowego taboru w postaci autobusow
szynowych, oferujacych wysoki komfort podrozy.

Dla catego segmentu przewozow pasazerskich perspektywiczne sg przewozy
miedzyaglomeracyjne i aglomeracyjne. Ich znaczenie wynika z urbanizacji,
wzrastajgcej znaczaco mobilnosci spoteczenstwa wskutek ewolucji modelu funk-
cjonowania zawodowego (podrozy stuzbowych), wzrostu zamoznos$ci (wyjazdy
turystyczne), lokalizacji w aglomeracjach kluczowych os$rodkéw przemysto-
wych, naukowych, gospodarczych. To gléwnie w tym segmencie moze si¢ roz-
wija¢ konkurencja wewnatrzgateziowa. W przewozach aglomeracyjnych konku-
rencyjnos¢ przewozow kolejowych moze wynikac ze stabos$ci transportu samo-
chodowego. Do gtownych stabosci nalezg: rosngca liczba samochodow, konge-
stie na drogach, niewydolno$¢ krajowego systemu drogowego, niewystarczajaca
liczba miejsc parkingowych czy wysokie optaty postojowe. Przewozy kolejowe
aglomeracyjne (m.in. w Trojmiescie, Krakowie, Poznaniu, Wroctawiu) oferuja
natomiast mozliwo$¢ sprawnego przemieszczania si¢ w obszarach miejskich, bez
dodatkowych optat, duza czestotliwosé potaczen, pewnosé kursowania pociggow
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w statych przedziatach czasowych. Istotng barierg rozwoju kolejowych przewo-
zO6w pasazerskich jest niewystarczajaca infrastruktura i zasoby, gtownie w zakre-
sie nowoczesnych wagonow.

Promocja jako element komunikacji marketingowej na rynku ustug
transportowych

Nowoczesnie rozumiana komunikacja marketingowa jest zarzadzaniem dia-
logiem firmy z otoczeniem rynkowym?*. Do gtdéwnych obszaréw komunikacji
marketingowej nalezg promocja i wszystkie pozostale dziatania bedace komuni-
katami (komunikacja nieformalna)®. Dziatania promocyjne kolejowych przedsig-
biorstw transportowych mozna podzieli¢ w zaleznosci od grup docelowych, do
ktorych sg skierowane. W przewozach pasazerskich ukierunkowane sg przede
wszystkim na indywidualnego klienta i majg charakter relacji B2C, zas w mniej-
szym zakresie na klienta instytucjonalnego (przedsigbiorstwa) i majg wtedy cha-
rakter relacji B2B. Z tego tez wzglgdu zdecydowanie roznig si¢ od siebie rodza-
jem wykorzystywanych narzedzi, skalg ich wykorzystania oraz forma i wykorzy-
staniem no$nikow informacji. Dziatania promocyjne moga si¢ odnosi¢ do wyko-
nywanej ustugi transportowej lub §rodkéw transportu, za pomoca ktérych jest ona
$wiadczona.

W przewozach oséb promocja jest szczegolnie widoczna zardbwno w postaci
ATL® (above the line), np. reklama PKP Intercity, Przewozow Regionalnych
w telewizji, prasie, radiu i przede wszystkim w internecie, oraz o charakterze
BTL' (belove the line) — kalendarze, ulotki, promocje cenowe itp. Wigkszo$¢ tych
dziatan skierowana jest do segmentu B2C.

Komunikacja nieformalna to natomiast dziatania, ktére w sposob posredni
przekazuja informacje o firmie transportowej do otoczenia i wptywaja na jej wi-
zerunek. Te informacje, jezeli sg korzystne sg rowniez wykorzystywane w pro-
mowaniu firmy®,

4 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa — perswazja czy manipulacja? W strone regufy 30—
70, w: Komunikacja rynkowa. Strategie i instrumenty, red. B. Pilarczyk, Zeszyty Naukowe nr 208,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2011, s. 12-13.

5 G. Rosa, Specyfika komunikacji marketingowe;j przedsiewzieé transportowych, w: Perspektywy
rozwoju marketingu. Wyzwania praktyki, red. S. Makarski, W. KuzZniar, ,,Handel Wewnetrzny”
2012, wrzesien—pazdziernik, s. 119.

6 Reklama o charakterze masowym, wysokim koszcie catkowitym i szerokim zasiggu.

7 Reklama o waskim charakterze, stosunkowo niskim koszcie catkowitym i waskim zasiegu.

8 Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, ODiDK Sp. z 0.0., Gdanisk 2001, s. 22.
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Zmiany zachodzace w otoczeniu przedsigbiorstw kolejowych, do ktorych na-
lezg: rozwdj i upowszechnienie internetu, rosngce oczekiwania ze strony odbior-
cow biznesowych i indywidualnych w obszarze wykorzystania nowych rozwig-
zan, potrzeba nadgzania za konkurencjg branzy, a takze mozliwo$¢ obnizania
kosztow obstugi nabywcow ustug, generujg zapotrzebowanie na wdrozenie inno-
wacji®. Innowacyjne podejscie do dziatah promocyjnych stanowig przede wszyst-
kim: niestandardowe wydarzenia marketingowe, profesjonalna strona interne-
towa, materiaty informacyjne, nowoczesna misja i strategia marketingowa oraz
dziatalno$¢ spoteczna i charytatywna. Przyktadem innowacyjnego podejscia do
dziatan promocyjnych mogg by¢ biezace zmiany stron internetowych przewoz-
nikéw, coraz bardziej powszechna obecnos¢ w internecie na stronach réznych
organizacji, wydarzen, akcji, petniejszy zakres informacji i co najwazniejsze —
coraz pelniejsze i dojrzalsze relacje z klientami'®. Podstawg zmian jest przede
wszystkim nowoczesna infrastruktura, zarbwno W postaci wyremontowanych
drog kolejowych, jak i $srodkow transportu.

Innowacyjno$¢ komunikacji nieformalnej wigze si¢ nNatomiast z nowoczesna
misjg, wizja, strategig, srodkami transportu, innowacyjnym sposobem funkcjo-
nowania, szczegolnymi cechami i umiejetnos$ciami zatrudnionych pracownikow,
sposobami sprzedazy ustug, zakresem prowadzonej dziatalnos$ci spoteczne;j i cha-
rytatywnej przedsigbiorstwa transportowego.

Promocja nowego taboru kolejowego kupionego w ramach Programu Ope-
racyjnego Infrastruktura i Srodowisko W wojewédztwach lubuskim i za-
chodniopomorskim

Nowy tabor kolejowy jest niezbednym zasobem przedsigbiorstw kolejowych,
aby mogtly one podnosi¢ jakos$¢ realizowanych ustug, a dzieki temu konkurowac
o0 klienta. Zakup nowoczesnego taboru umozliwia ksztalttowanie nowego wize-
runku publicznego transportu zbiorowego w kolejowych przewozach pasazer-
skich, realizowanych na terenie obstugiwanych wojewodztw. Istotna jest przy
tym efektywna kampania promocyjna, wykorzystujaca spdjne i wzajemnie uzu-
petniajace si¢ narzedzia informacji i promocji nowego taboru, jego zalet, na ktore
sktadaja sie poprawa komfortu i bezpieczenstwa podréozowania oraz dostepnosé
dla os6b niepetnosprawnych. Przewozy regionalne (jak tez miedzywojewoddzkie

9 M. Pluta-Olearnik, Marketing przedsiebiorstw ustugowych w procesie internacjonalizacji,
PWE, Warszawa 2013, s. 34.

0], Kos-Labedowicz, Internet jako Zrédto informacji w decyzjach nabywczych konsumenta,
C.H. Beck, Warszawa 2015, s. 87-119.



Promocja zasobow kolejowych przewozow pasazerskich... "

i migdzynarodowe) sg uwarunkowane wysokos$cig publicznych srodkow finanso-
wych na ich organizowanie i prowadzenie oraz w wiekszosci realizowane w ra-
mach ustug publicznych.

Mozliwo$¢ wykorzystania srodkow pozyskanych w ramach Programu Ope-
racyjnego Infrastruktura i Srodowisko przez wojewodztwa lubuskie i zachodnio-
pomorskie naktada réwniez na beneficjenta obowigzek promowania roli Unii Eu-
ropejskiej w finansowaniu zakupu nowego taboru, a takze budowania $§wiadomo-
$ci spotecznej dotyczacej istnienia Programu Operacyjnego Infrastruktura i Sro-
dowisko, jego dostepnosci, roli oraz potencjalnych korzysci, jakie oferuje. Sg to
podstawowe uwarunkowania kampanii promocyjnej nowych zasobdw przedsie-
biorstw kolejowych, co oméwiono na przyktadzie zakupu pasazerskiego taboru
kolejowego do obstugi potaczen miedzywojewddzkich organizowanych przez
wojewodztwa — lubuskie i zachodniopomorskie (zwanego Projektem).

Nazwa Projektu brzmi Zakup pasazerskiego taboru kolejowego do obstugi
polgczen miedzywojewodzkich organizowanych przez wojewodztwa: lubuskie
i zachodniopomorskie. Zakres Projektu obejmuje 14 nowych czterocztonowych
elektrycznych zespotow trakcyjnych, w tym 12 dla wojewodztwa zachodniopo-
morskiego i dwa dla wojewddztwa lubuskiego (rys. 1).

07800
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Rys. 1. Przyklad pasazerskiego taboru kolejowego do obstugi potaczen miedzywojewoddzkich
organizowanych przez wojewodztwa lubuskie i zachodniopomorskie

Zrédto: http://naszakolej.pl (20.03. 2015).

Podstawg finansowania projektu byta umowa z Centrum Unijnych Projektow
Transportowych o dofinansowanie projektu ze srodkow Programu Operacyjnego
Infrastruktura i Srodowisko. Catkowita warto$¢ projektu wynosi 299 849 400,00
zt brutto, w tym wydatki kwalifikowane: 243 780 000,00 zt (rys. 2).
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10447714 zk
Z lubuskie

62 686 285 zl;

zachodniopomorskie

170 646 000 zk;
POIS

Rys. 2. Calkowita warto$¢ Projektu zakupu pasazerskiego taboru kolejowego do obstugi potaczen
migdzywojewddzkich organizowanych przez wojewddztwa lubuskie i zachodniopomorskie

Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Zachodniopomorskiego.

Kampanig¢ promocyjna oparto na poszczegolnych elementach: finansowaniu
promocji projektu, okresleniu celu kampanii i rynku docelowego, narzedzi pro-
mocji, podstawowych zasadach i terminach realizacji projektu. Na podstawie §18
pkt 1 umowy o dofinansowanie Projektu w ramach POIiS, beneficjent zobowia-
zany jest do informowania opinii publicznej o otrzymaniu dofinansowania na
jego realizacje. Dziatania promocyjne prowadzone sg zgodnie z art. 8 Rozporzg-
dzenia Komisji WE nr 1828/2006 oraz wytycznymi Ministra Rozwoju Regional-
nego w zakresie promocji i informacji, zasadami promocji projektow dla benefi-
cjentow POIiS. Szczegdtowe obowiazki beneficjentéw okresla dokument Zasady
promocji projektow dla beneficjentow Programu Operacyjnego Infrastruktura
i Srodowisko 2007-2013. Udzial poszczegdlnych wojewddztw w finansowaniu
promocji taboru kolejowego przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Finansowanie promocji Projektu

Promocja zakupu 14 szt. EZT Srodki finansowe w 2t

typu ED-78 netto VAT (23%) brutto

Wktad wojewodztwa zachod-
niopomorskiego — srodki wla- | 46 285,71 35485,71 81 771,42 189 771,42
she

Wktad wojewodztwa lubu-

brutto z dofin.
POIS

. , . 7714,29 5914,29 13 628,58 31 628,58
skiego — $rodki wlasne
Dofinansowanie ze Srodkow 126 000,00 0,00 126 000,00 -
POIS
Razem 180 000,00 41 400,00 221 400,00 221 400,00

Podziat $rodkow POIIS: 108 000 zt — woj. zachodniopomorskie; 18 000 zt — woj. lubuskie

Zrodto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Zachodniopomorskiego w Szczecinie.
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Cel kampanii informacyjno-promocyjnej Projektu zostat okreslony wieloa-

spektowo i obejmuje:

1.

Zapewnienie, przez spojne i wzajemnie uzupetniajgce si¢ narz¢dzia informa-
cji oraz promocji, upowszechnienia wiedzy i publicznej $wiadomosci na te-
mat Projektu.

Upowszechnienie kompleksowej i rzetelnej informacji o nowym taborze,
jego zaletach, na ktore sktadaja sie poprawa komfortu i bezpieczenstwa po-
dr6zowania oraz lepsza dostgpnos¢ dla osob niepetnosprawnych.
Ksztattowanie nowego wizerunku publicznego transportu zbiorowego w ko-
lejowych przewozach pasazerskich realizowanych na terenie wojewodztw
obstugiwanych przez nowoczesny tabor.

Wskazanie roli Unii Europejskiej w finansowaniu zakupu nowego taboru,
a takze budowanie $wiadomosci spotecznej dotyczacej istnienia Programu
Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko, jego dostgpnosci, roli oraz poten-
cjalnych korzysci, jakie oferuje.

Dziatania promocyjne i informujgce adresowane sg gtownie do mieszkancow

wojewodztwa zachodniopomorskiego i lubuskiego. Szczegdlna uwagg skiero-
wano do mieszkancow podrozujacych regularnie do/z o$rodkoéw aglomeracyj-

nych i miejskich w zwigzku z wykonywang praca, nauka czy tez realizacja celow
zdrowotnych, kulturalnych, turystycznych itp. Podstawowe zasady prowadzenia
kampanii informacyjno-promocyjnej to:

1.

Wybrany wykonawca przedstawia strategi¢ kampanii reklamowej Projektu
zachowujaca spdjna lini¢ kreatywna catej kampanii informacyjno-promocyj-
nej z zachowaniem zatwierdzonych szablonow poligraficznych i systemow
wizualizacji.

Materiaty promocyjno-informacyjne uwzgledniaja kolorystyke i logotypy
Unii Europejskiej, Programu Infrastruktura i Srodowisko oraz identyfikacje
wizualng wojewo6dztwa zachodniopomorskiego i wojewddztwa lubuskiego.
Wszystkie materialy przeznaczone do publikacji/emisji/dystrybucji/ekspozy-
cji beda wymagaly uprzedniego zatwierdzenia przez Zamawiajacego.
Bezposredni nadzor nad realizacja kampanii bedzie prowadzit Wydziatl In-
frastruktury i Transportu w Scistej wspotpracy z Biurem Prasowym oraz we
wspoOltpracy z innymi zainteresowanymi wydziatami.

Dotarcie do jak najszerszego kregu obecnych i potencjalnych klientow pasa-

zerskich przewozow kolejowych realizowane bedzie zatem przez:

a) Wwspotprace z mediami w zakresie przygotowania i publikacji informa-
cyjnych artykuléw sponsorowanych: 5 artykuléw sponsorowanych
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b)

c)

d)

€)

f)

9)

h)

w wiodacych w regionie dziennikach o $§rednim naktadzie nie mniejszym
niz 25 tys. egz. na stronach nie dalej niz na pigtej stronie, w formacie
min. 129 mm x 169 mm, min 1200 znakow;

konferencyjne spotkania informacyjne, dotyczace przekazywania no-
wych EZT (elektryczny zespot trakcyjny) do eksploatacji oraz zakoncze-
nia Projektu POIiS (dwa w Szczecinie i jedno w Zielonej Gorze) dla 40
0soOb — przejazd promocyjny nowym pojazdem (ok. 1 godz.);
przeprowadzenie zewnetrznej reklamy Projektu na nosnikach typu city-
light, billboard, miniboard (typ uzalezniony od dostgpnosci); liczba no-
$nikow — 28; miejsca ekspozycji to: Szczecin, Koszalin, Stupsk, Stargard
Szczecinski, Swinoujécie, Kotobrzeg, Szczecinek, Gorzow Wielkopol-
ski, Poznan, Zielona Gora;

broszur¢ informacyjno-promocyjng — naktad 12 tys. dla wojewddztwa
zachodniopomorskiego, 2 tys. dla wojewodztwa lubuskiego; zawartos¢:
informacje o programie POIiS, charakterystyka i zalety nowego taboru,
mapa sieci potagczen kolejowych wojewddztwa, nowy rozktad jazdy po-
ciagow (od 14.12.2014);

zestawy promocyjne z nadrukiem:

— kartonowy model elektrycznego zestawu trakcyjnego do samodziel-

nego sktadania — 1400 szt.,

— pamig¢ USB min 16 GB z oznaczeniem graficznym Projektu — 140

szt.,

— walizka poktadowa 36x46x22 cm z nadrukiem Projektu — 21 szt.,

— zestaw piSmienniczy (pioro i dlugopis) o podwyzszonej jakosci — 35

szt.,

— zegar Scienny (sterowany falami radiowymi 77,5 KHz) — 35 szt.;
utworzenie i utrzymanie strony internetowej — zakres: wedtug przyktadu:
http://naszakolej.pl;
radiowe i telewizyjne spoty reklamowe oraz reklama w internecie — spot
radiowy min. 20 sek. 210 emisji, pazdziernik—listopad 2014 r.; spot TV
min. 20 sek. 140 emisji, pazdziernik—listopad 2014 r.;
produkcje i rozpowszechnianie filmu promocyjnego: film 1-1,5 min, do
wykorzystania w TV 1 internecie z udziatem lektora i podktadu muzycz-
nego w polskiej i angielskiej wersji jezykowej;
tablice pamigtkowe — 2 szt. (1 szt. dla UMWZ i 1szt. dla UMWL); roz-
miar: 0,4m szeroka x 0,3m wysoka; druk lewostronny na plexi (5 mm)
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w technologii graweru laserowego; miejsce montazu wskazg zamawia-
Jacy.
Kampania informacyjno-promocyjna trwata od 1 pazdziernika 2014 roku do
31 marca 2015 roku. Analizujgc realizacje kampanii, mozna jg oceni¢ jako zado-
walajaca, zar6wno pod wzglgdem zadaniowym i czasowym Oraz zgodng z zato-
zonym harmonogramem.

Podsumowanie

Przedstawiona kampania promocyjna dopiero niedawno si¢ zakonczyta, dla-
tego jeszcze trudno moéwic o jej efektach. Mozna jednak stwierdzié, ze jest jed-
nym z pierwszych profesjonalnych dzialan promocyjnych realizowanym przez
przedsiebiorstwa kolejowe. Po latach funkcjonowania na pozycji monopolisty na
rynku przewozow kolejowych, obecne przedsiebiorstwa kolejowe rozpoczely
walke konkurencyjna o pasazera, zarbwno mig¢dzy sobg (wewnatrzgaleziowa),
jak i z przewoznikami dziatajagcymi w ramach innych gatezi transportu (migdzy-
galeziowq). Stusznie dostrzegly istotng role pasazerskiego taboru kolejowego
jako jednego z elementoéw ksztattowania nowego wizerunku przewozow kolejo-
wych. Oméwione uwarunkowania kampanii promocyjnej przedstawionego Pro-
jektu obejmujg istotne, kompletne elementy, dajac szanse na realizacj¢ zatozo-
nych w niej celow.
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PROMOTION OF RESOURCES OF RAIL PASSENGER
TRANSPORT ON THE EXAMPLE OF INVESTMENT WITHIN
THE FRAMEWORK OF OPERATIONAL PROGRAMME

INFRASTRUCTURE AND ENVIRONMENT

Summary

The paper characterizes the promotional campaign of resources of passenger rail transport on
the example of the new railway rolling stock, which was purchased under the Operational Pro-
gramme Infrastructure and Environment by Lubuskie and Zachodniopomorskie voivodeships. The
new railway rolling stock is an essential resource for railway companies, improving the quality of
delivered services and therefore more efficient competition for customers. The Promotional and
informational campaign, directed primarily to the inhabitants of Lubuskie and Zachodniopomorskie
voivodeships was carried from October 1st 2014 to March 31st 2015.

Keywords: passenger transport, rail, promotion, investment, operational programme

Translated by Leszek Gracz
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Streszczenie

Wdrazanie przez Polske zobowigzan wynikajacych ze Strategii Unii Europejskiej 2020 w za-
kresie zwigkszenia produkcji energii, ciepta i chtodu z odnawialnych zrodet energii do poziomu
15% oraz statej poprawy komponentéw Srodowiska stanowi wyzwanie nie tylko dla Wroctawia
i wojewddztwa dolno$laskiego, ale rowniez dla calej Polski. W artykule autorzy zaprezentowali
autorski model M ekorozwoju Dolnego Slaska i Wroctawia jako miasta niskoweglowego/niskoe-
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i zwigkszenie ich udziatu w skali regionu. Wykazuja takze mozliwoéci i szanse zwigzane z realiza-
cja budownictwa pasywnego/plusenergetycznego jako jednego z kluczowych elementéw modelu
M. Przedstawione w artykule rozwigzania kreuja ekologiczny wymiar wizerunku regionu,
z uwzglednieniem zasady trwatego zréwnowazonego rozwoju miasta oraz wojewodztwa w per-
spektywie do 2020 roku.
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Wprowadzenie

Strategia Unii Europejskiej 2020 w zakresie zwigkszenia produkcji energii,
ciepta i chtodu z odnawialnych zrodet energii do poziomu 15% oraz dazenia do
statej poprawy komponentéw srodowiska, stanowi wyzwanie nie tylko dla Wro-
ctawia i wojewodztwa dolnoslaskiego, ale rowniez dla calej Polski. W zwigzku
z powyzszym zaprezentowano autorski model M ekorozwoju Dolnego Slaska
i Wroctawia jako miasta niskoweglowego/niskoemisyjnego, ktorego podstawo-
wym filarem sg m.in. inwestycje w odnawialne zrodta energii (OZE) i zwigksze-
nie ich udzialu w skali regionu oraz wykazuja mozliwosci i szanse zwigzane
z realizacja budownictwa pasywnego/plusenergetycznego jako jednego z kluczo-
wych elementéw modelu M. Przez zaprezentowanie w przedmiotowym artykule
mozliwych do realizacji rozwigzan prosrodowiskowych w aspekcie ekonomicz-
nym, ekologicznym i spotecznym, zostat wskazany kierunek rozwoju w ujgciu
kreowania prosrodowiskowego wizerunku regionu w obszarze miasta oraz woje-
wodztwa z uwzglednieniem zasady trwalego zréwnowazonego rozwoju® W per-
spektywie do 2020 roku®. Jednymi z kluczowych sktadowych budowania wize-
runku regionu w ramach modelu M sg zagadnienia zwigzane bezposrednio z roz-
wigzaniami opartymi na szeroko rozumianej efektywnosci energetycznej obiek-
tow oraz technologii zielonych dachow.

W celu przyblizenia sposobu myS$lenia autoréw, w przedmiotowym tekscie
wprowadzono pojecie miast niskoweglowych, co odnosi si¢ do konieczno$ci
ograniczania w obrebie aglomeracji miejskich proceséw spalania wegla, trady-
cyjnie majgcych na celu wytworzenie energii elektrycznej oraz produkcje ciepta.
Pojecie miast niskoemisyjnych obejmuje natomiast wiele dziatan, zmierzajacych
do ograniczania emisji ubocznych produktéw spalania paliw konwencjonalnych
oraz poszukiwanie alternatywnych sposobow produkcji energii z odnawialnych
zrddet. Oba pojecia stanowig nowe i innowacyjne zagadnienia, ktére obejmuja
skoordynowane, wielowymiarowe dziatania, majgce na celu zmniejszenie emisji
dwutlenku wegla. Inwestycje w odnawialne zrodia energii, racjonalne rozplano-
wanie pod wzgledem urbanistycznym, wykorzystanie atutoéw krajobrazowych
oraz powierzchni dachowej jako mozliwie biologicznie czynnej, state poszuki-
wanie rozwigzan niskoemisyjnych rowniez w zakresie szeroko rozumianego bu-

5 H. Rogall, Ekonomia zréwnowazonego rozwoju — teoria i praktyka, Wyd. Zysk i S-ka, Poznan
2010, s. 54-82. )
6 E. Glaeser, Motory postepu, ,,Scientific American. Swiat Nauki” 2011, nr 10, s. 36-37.
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downictwa (w tym budownictwa niskoenergetycznego i pasywnego), to podsta-
wowe zatozenia uwzgledniane w czasie planowania strategii zrOwnowazonego
rozwoju oraz wzmacniania proekologicznego wizerunku regionu.

Dziatania w zakresie gospodarki niskoemisyjnej/niskoweglowej w ostatnich
latach staty si¢ istotnym elementem sktadowym modelu M Wroctawia i Dolnego
Slaska, zawierajacym zatozenia idei trwalego zréwnowazonego rozwoju Unii
Europejskiej, z uwzglednieniem poszczeg6lnych regionow krajow cztonkow-
skich.

Model M ekorozwoju Wroclawia i Dolnego Slaska

Kluczowym elementem opracowanego dynamicznego modelu M ekoro-
zwoju Wroctawia jako miasta niskoweglowego/niskoemisyjnego jest zakres im-
plementacji i zwigkszenia produkcji energii, ciepta i chtodu z odnawialnych zro-
det energii. Nawigzujac do definicji zawartej w artykule 3 pkt 20 Prawa energe-
tycznego z 4 maja 2015 roku, odnawialne zrodto energii to zrodto wykorzystujace
W procesie przetwarzania energi¢ wiatru, promieniowania stonecznego, aeroter-
malng, geotermalng, hydrotermalna, fal, pradow i ptywow morskich, spadku rzek
oraz energi¢ pozyskiwana z biomasy, biogazu pochodzacego ze sktadowisk od-
padow, a takze biogazu powstatego w procesach odprowadzania lub oczyszcza-
nia $ciekow albo rozktadu sktadowanych szczatkow roslinnych i zwierzecych,
oraz zapisdw Ustawy o Odnawialnych Zrodtach Energii z 20 lutego 2015 roku,
gdzie odnawialne zrodto energii to odnawialne, niekopalne zrodta energii obej-
mujace energi¢ wiatru, energi¢ promieniowania stonecznego, energie aeroter-
malng, energi¢ geotermalna, energi¢ hydrotermalna, hydroenergie, energie fal,
pradow i ptywow morskich, energie otrzymywana z biomasy, biogazu, biogazu
rolniczego oraz z bioptynow.

Na badanym obszarze Wroctawia, rozszerzonego o teren Dolnego Slaska,
wyraznie mozna zauwazy¢ duzy potencjat w zakresie rozwoju czystej energetyki,
czyli zwigkszenia wykorzystania i produkcji energii, ciepta i chtodu z promienio-
wania stonecznego, sity wiatru, energii wodnej oraz wykorzystania potencjatu
energetycznego rzek. Nalezy racjonalnie gospodarowac¢ regionalnymi instala-
cjami w ujeciu mozliwo$ci produkcji energii poza podstawowsa funkcjg tych in-
stalacji. Obecnie znaczenie dywersyfikacji zrodet energii, w tym m.in. istotne
zwigkszenie udziatu odnawialnych zrodet energii w strukturze miksu energetycz-
nego jest coraz wicksze. Wazno$¢ tych zrodet powigzana jest z realng redukcja
emisji CO, do atmosfery, ograniczeniem uzaleznienia od importu surowcow
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energetycznych, wykorzystaniem w racjonalny sposob potencjatu srodowisko-
Wego i stanowi istotny element rozwoju prosrodowiskowego w ujeciu lokalnym
i regionalnym.

Bazujgc na powyzszych zatozeniach, opracowano autorski model ekoro-
zwoju Wroctawia i Dolnego Slaska, zwany modelem M. Celem modelu jest ogra-
niczenie emisji gazow cieplarnianych do atmosfery na terenie miasta o okoto 6%
do roku 2020, przez zwigkszenie o okoto 6,5% produkcji energii, ciepta i chtodu
z odnawialnych zrodet energii, ograniczenie niskiej emisji i znaczace zwigksze-
nie wdrazania technologii domow niskoenergetycznych i pasywnych oraz pluse-
nergetycznych. Kluczowy jest odpowiedni wybor dzialan w zakresie redukcji
emisji gazoéw cieplarnianych przy uwzglednieniu efektywnosci kosztowej, czyn-
nika spotecznego, srodowiskowego i wymiaru regionalnego. W proponowanym
modelu wykazane zostanie, w jaki sposob przez realizacj¢ wyznaczonych celow,
bedzie on oddziatywaé pozytywnie na miasto, w tym wojewodztwo dolnoslaskie.
Nalezy zatem wykorzystywac niskoemisyjne zrodta energii, dazy¢ do ich dywer-
syfikacji i zmiany struktury wytwarzania energii elektrycznej, ciepta i chtodu.
Nalezy wskaza¢ zrodta wytwarzania energii uwzgledniajac uwarunkowania go-
spodarcze, spoteczne i przy uwzglednieniu zachowania bezpieczenstwa energe-
tycznego, korzysci ekonomicznych i mozliwosci przytaczenia do sieci energe-
tycznych. Szczegdlnie wazny jest rozwoj energetyki odnawialnej, zapewniajacy
wykorzystanie istniejgcego potencjatu przy uzyciu modelu operacyjnego, wska-
zujacego dziatania w zakresie m.in. OZE na najblizsze 6 lat. Kolejnym waznym
elementem jest takze poprawa efektywnosci energetycznej budynkéw uzytecz-
no$ci publicznej oraz gospodarstw domowych. Podejmowane obecnie dziatania
termomodernizacyjne w zakresie istniejacej infrastruktury przebiegaja prawi-
dtowo, duzy potencjat rozwojowy widoczny jest tez w rozwoju budownictwa pa-
sywnego i niskoenergetycznego. Nalezy takze w ogdlnym bilansie zamierzen
uwzglednia¢ poprawe efektywnosci gospodarowania surowcami i materiatami,
wykorzystywa¢ efektywnie rozwoj technologii niskoemisyjnych i promowac
nowe kierunki konsumpcji proekologicznej energii.

Wychodzgc naprzeciw oczekiwaniom spolecznym, w wielu silnie uprzemy-
stowionych regionach podjeto dziatania zmierzajace do implementacji wielowy-
miarowych modeli, uwzgledniajacych m.in. bilans energetyczny, bilans zasobéw
naturalnych i ludzkich, strukture terenu czy klimat. Modele te opracowywane
byly przy uwzglednieniu specyficznych cech badanych obszaréw. Réznorodnosé
wprowadzonych rozwigzan wskazuje, ze nie istnieje jeden sprawdzony sposéb
na obnizenie emisji dwutlenku wegla, a poprawienie warunkow srodowiskowych
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jest wypadkowa wszystkich dziatan prowadzonych na danym obszarze. Wymie-
nione elementy sg inspiracja dla modelu wroctawskiego.

Model M ma swoj wymiar zarowno matematyczny, jak i praktyczny. Zapro-
ponowana w modelu M’ struktura uwzglednia nastepujacy algorytm:

M=>T (E+ZE + P + K + €), gdzie:

M — model ekorozwoju Wroctawia i Dolnego Slaska;

T — czas — uwzglednia funkcje czasu w okresie 2014-2020, z podziatem na
lata przy zatozeniu, ze do 2015 roku bedzie postgpowac ograniczony staty wzrost
produkcji energii i ciepta z OZE, natomiast w latach 20162018 zauwazalny be-
dzie istotny wzrost produkcji energii i ciepta, a lata 2019-2020 stang si¢ wy-
znacznikiem osiggni¢cia celu strategicznego 15%;

E — bilans produkcji energii w badanym obszarze, uwzgledniajacy sume pro-
dukcji energii elektrycznej i ciepta z konwencjonalnych oraz niekonwencjonal-
nych zrodet energii;

ZE — zapotrzebowanie na energi¢ elektryczng i cieplng, okreslone dla bada-
nego obszaru z uwzglgdnieniem gospodarstw domowych, budynkow uzyteczno-
$ci publicznej i produkcji przemystowe;;

P — populacja rozumiana jako liczba mieszkancow badanego obszaru;

K — charakterystyka klimatu z uwzglednieniem albedo ziemi badanego ob-
szaru, warunkow klimatycznych i sposobu zagospodarowania i uzytkowania te-
renu oraz przemian fizykochemicznych w atmosferze;

€ — inzynieria finansowa uwzgledniajaca kompleksowo koszty inwestycyjne
1 stopien subwencji i narzedzi wsparcia przy produkcji energii i ciepta z poszcze-
golnych zrodet, takich jak instalacje biogazowe, elektrownie wiatrowe, elektronie
wodne, wspolspalanie biomasy i paliw kopalnych, farmy stoneczne i instalacje
solarne paneli PVT i PV oraz budownictwo energooszczedne.

Sprawdzeniem powyzszych zatozen bedzie wprowadzenie modelu weryfiku-
jacego z analizg danych wielokryterialnych, ktory bedzie mogt zosta¢ zaimple-
mentowany dla innych danych poczatkowych. Przedstawiony algorytm powinien
stac sie integralng czescia planowania strategii kazdego miasta i regionu jako filar
wzmacniania jego wizerunku w realizacji rozwigzan prosrodowiskowych
w aspekcie ekonomicznym, ekologicznym i spotecznym. Dane poczatkowe (wej-
sciowe) do modelu M sg nastgpnie poddawane analizie wielowymiarowej przy

7 }.. Szatata, K. Kwiecinska, J. Zwozdziak, Model ekorozwoju Wroctawia i Dolnego Slgska
w aspekcie odnawialnych zrédel energii i elementow budownictwa energooszczednego, W: Kierunki
rozwoju budownictwa energooszczednego i wykorzystania odnawialnych zrodet energii na terenie
Dolnego Slgska, red. A. Baé, J. Kasperski, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wro-
ctaw 2013, s. 283-292.
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uwzglednieniu wnioskow z przeprowadzonej w ramach badan nad modelem ana-
lizy SWOT? oraz metody delfickiej dla przedmiotowego zagadnienia i stanowig
podstawe do okreslenia drogi postepowania dla poszczegolnych zrodet produkeji
energii i ciepta tak, aby w funkcji czasu do roku 2020 osiggnac cel strategiczny
15% produkcji energii, ciepta i chtodu z OZE,, m.in. przez wzrost produkcji na
obszarze Wroctawia i wojewodztwa dolnoslaskiego energii wodnej i wiatru
0 1,5%, energii stonecznej o 1,75%, energii z biomasy i biogazu o 1,25% i geo-
termii 0 0,5%.
Struktura dziatan w ramach zaproponowanego modelu M i jego szkielet (rys.
1) w swoich zatozeniach bedg oparte na filozofii wdrazania systemu energetycz-
nego dla Wroctawia i Dolnego Slaska w nastepujacych ptaszczyznach, jako skta-
dowych budowania proekologicznego wizerunku regionu:
— poprawa efektywnosci energetycznej oraz racjonale zuzycie energii,
— promocja nowych i odnawialnych zrddet energii oraz budowanie syner-
gii dla regionu w ujeciu Srodowiskowym i systemowym energetycznie,
— wspomaganie inicjatyw energetycznych w transporcie, zré6znicowania
paliw oraz promocji paliw pochodzacych ze zrédel odnawialnych, jak
rowniez efektywnosci energetycznej w transporcie,
— finansowych mechanizméw wsparcia i promocji odnawialnych zrddet
energii i efektywnos$ci energetycznej regionu oraz kraju.

Trojkat
zZrownowazonego
TOZWOju

Strategia UE

M=YT(E+ZE+P+K +€) 2020

Budownictwo
energooszczedne,
technologia
zielonych dachow,
OZE, hybryda
energetyczna

Pakiet
dziatan
niskoemisyjnych

Rys. 1. Schemat graficzny innowacyjnego dynamicznego modelu M ekorozwoju Dolnego Slaska
i Wroctawia jako miasta/regionu niskoemisyjnego w zakresie m.in. implementacji odnawialnych
zrodel energii

Zrodto: opracowanie wlasne.

8 J. Zwozdziak, L. Szalata, Analiza SWOT jako podstawowe narzedzie w zarzqdzaniu Srodowi-
skiem, ,,Rocznik Ochrona Srodowiska” 2011, t. 13, s. 1104-1114.
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Konsekwencjg proponowanych dzialan przyjetych w ramach autorskiego
modelu M ekorozwoju Wroctawia i Dolnego Slaska sa dzialania operacyjne,
ktore w funkcji czasu beda polegaé na:

—  zwiegkszeniu produkcji energii z OZE w tym produkcja biopaliw,

— koncentracji badan nad czystymi technologiami weglowymi,

— wzrostu wydajnosci i bezpieczenstwa dolno$laskich sieci energetycz-

nych,

— promowania efektywnoS$ci energetycznej i racjonalnego zuzycia energii,

— rozpowszechniania wiedzy w zakresie OZE i zwiekszanie $wiadomosci

ekologicznej mieszkancéw Dolnego Slaska,

— budowania ekologicznego wizerunku i marki regionu m.in. przez wdro-

zenie powyzszych dziatan.

Budownictwo pasywne standardem miasta przyszlosci

Jednym z kluczowych i niezbednych elementow do osiagnigcia zalozen mo-
delu miasta M jest realizacja nowych i modernizacja istniejagcych obiektow do
najwyzszego, ekonomicznie uzasadnionego standardu, jakim bez watpienia jest
standard budownictwa pasywnego oraz lepszy, tzn. pasywny zerowoenerge-
tyczny oraz pasywny dodatnioenergetyczny, ktore od wielu lat sg z sukcesem re-
alizowane w wielu panstwach Europy. Rysunek 2 stanowi przejrzysty dowod dla
tezy, ze standard energetyczny szeroko rozumianego budownictwa ma niezwykle
istotny wptyw i warunkuje skuteczng i zakonczong sukcesem realizacje celow
miasta niskoemisyjnego.

handel, uslugi—
357TWh
12%

przemysl—
761 TWh
27%

gospodarstwa
domowe —
848 TWh
30%

Rys. 2. Zuzycie energii w poszczegolnych sektorach
Zrédlo: opracowanie na podstawie Endenergieverbrauch nach Energietrigern und Sektoren,

Umweltbundesamt, Stand 02/2012AG — Energiebilanzen e.V., Auswertungstabellen zur Energie-
bilanz fiir die Bundesrepublik Deutschland 1990-2009, Stand 03/2011.
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Od wielu lat w panstwach Europy Zachodniej (przede wszystkim w Niem-
czech 1 Austrii) trwajg badania i analizy dotyczace tematyki potencjalu oszczed-
nosci energii i poszukiwania rozwigzan pozwalajacych na jej skuteczne zreduko-
wanie w roznych sektorach, co ma swoje niezwykle pozytywne i bezposrednie
przelozenie m.in. w zadaniach zmierzajacych do zmniejszenia emisji CO; do at-
mosfery. Jest to mozliwe przez szeroko rozumiang idee efektywnosci energetycz-
nej, ktora lezy u podstaw budownictwa pasywnego. Traktowanie niewykorzy-
stang energi¢ za najtansza jest niezwykle prosta koncepcja oraz zbiezng i idealnie
wpisujaca si¢ w cele jednego z kilku zatozen wyzej okre§lonego modelu miasta
niskoemisyjnego.

Jesli oprze¢ analizy na badaniach przeprowadzonych przez stowarzyszenie
Arbeitsgemeinschaft Energiebilanzen e.V.° (rys. 2), to w 2009 roku w sektorze
gospodarstw domowych, handlu oraz ustug zuzycie energii wyniosto sumarycz-
nie 42% jej tacznego zapotrzebowania w Niemczech. Sam sektor gospodarstw
domowych stanowi 30% tej wartosci, a 12% przypadt na handel oraz ustugi. Sza-
cuje sig¢, ze sektor gospodarstw domowych w Polsce ma zapotrzebowanie na po-
ziomie co najmniej 40% z catosci zuzywanej w naszym panstwie energii. W obu
przypadkach (w Niemczech oraz Polsce) nalezy mie¢ na wzgledzie, ze jej
znaczna cze$¢ — ponad 75%, byta niezbedna wytacznie do ogrzewania pomiesz-
czen. Pozostata warto$¢ (25% z calego zapotrzebowania tego sektora) znalazta
swoje przeznaczenie do chtodzenia, przygotowania cieplej wody uzytkowej,
oswietlenia i dla urzadzen gospodarstw domowych.

W strefie handlu i ustug, w analizowanym okresie, ogrzewanie pomieszczen
pochlongto okoto 50% catej zuzytej energii. Zaklada sig, ze procentowy udziat
zapotrzebowania z catej energii wykorzystywanej przez sektor przemystu (27%)
na cele grzewcze byl i jest znikomy. Laczny udziat zapotrzebowania wylgcznie
na cele grzewcze pomieszczen w Niemczech w sektorze budowlanym, biorac pod
uwage rowniez sektor przemystu w 2009 roku, wyniost okoto 30%, a w Polsce
okoto 40%. Bezsprzecznie najwigkszy potencjal oszczgdnosci tkwi w sektorze
gospodarstw domowych, handlu oraz ustugach. Jak pokazujg przedstawione, sza-
cunkowe dane nalezy ten wniosek zaadaptowac jako wytyczna do dalszego dzia-
fania takze w Polsce, gdzie przepisy regulujace oczekiwany standard energe-
tyczny nowych obiektow oraz tych modernizowanych, sg jedne z najgorszych
w Unii Europejskiej. Przektada si¢ to jednoznacznie na jeszcze mniej korzystne

9 Endenergieverbrauch nach Energietrigern und Sektoren, Umweltbundesamt, Stand
02/2012AG — Energiebilanzen e.V., Auswertungstabellen zur Energiebilanz fiir die Bundesrepublik
Deutschland 1990-2009, Stand 03/2011.
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dla nas wyniki, co tym samym zwieksza potencjat zmian na lepsze przez realiza-
cje obiektow nowych 1 modernizacj¢ istniejgcych w standardzie pasywnym oraz
lepszym, jako podstawowego elementu modelu M ekorozwoju Wroctawia i Dol-
nego Slaska, a jednoczesnie konsekwentnego dazenia do silniejszego oddziaty-
wania na poprawe Wizerunku regionu.

Aby zrozumie¢ istote i znaczenie budownictwa pasywnego w miescie o pro-
filu niskoemisyjnym, nalezy dostrzec w tych budynkach najnowsze osiagniecia
budownictwa energooszczgdnego. To obiekty o najwyzszym komforcie ciepl-
nym, jakosci powietrza i ekstremalnie niskim zapotrzebowaniu na energig cieplna
wynoszacym maksimum15 kWh/m?/rok, czyli mniej niz 1,5 litra oleju opato-
wego lub 1,5 m?® gazu ziemnego na m?/rok, lub 5 kWh pradu w potgczeniu
z pompg ciepta. To pozwala na realizacje ogromnych oszczednosci zuzywane;j
energii o wartosci od 80 do ponad 90%, przy jednoczesnym ograniczeniu emisji
CO2 réwniez 0 90% (rys. 3).
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istniejace obiekty — standard budownictwa
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Rys. 3. Poréwnanie zapotrzebowania na energi¢ grzewcza poszczegélnych standardow (kWh/m?*rok)
Zrédto: opracowanie na podstawie W. Feist, G. Schlagowski, Podstawy budownictwa pasywnego,
Polski Instytut Budownictwa Pasywnego, Gdansk 2009, s. 9-72.

Budynki pasywne jako element modelu miasta M sa najtanszym rozwigza-
niem, jezeli przeanalizuje si¢ miesi¢czne koszty sptaty inwestycji, koszty eksplo-
atacyjne i koszty utrzymania budynku jako jedno obcigzenie miesi¢czne. To bu-
dynki na cztery pory roku, w ktorych komfortowy mikroklimat moze by¢ utrzy-
mywany bez oddzielnego aktywnego systemu ogrzewania, czy tez chtodzenia —
klimatyzacji'®. Obiekt, dzicki pasywnemu wykorzystaniu energii m.in. z zyskow

10'W. Feist, G. Schlagowski, Podstawy budownictwa pasywnego, Polski Instytut Budownictwa
Pasywnego, Gdansk 2009, s. 9-72.
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wewngetrznych oraz energii slonecznej przenikajacej do budynku, sam si¢
ogrzewa i chtodzi — stad nazwa ,,pasywny”. W budynkach pasywnych w strefie
klimatu umiarkowanego, wstepnym warunkiem uzyskania takiego stanu jest za-
potrzebowanie na ciepto do ogrzewania wynoszace mniej niz 15 kWh/(m2a),
ktore nie zostato osiagnicte kosztem wzrostu zuzycia energii dla innych celow,
np. elektrycznoséci. W przypadku europejskiego budynku pasywnego, wskaznik
zapotrzebowania energii pierwotnej dla sumy wszystkich celow bytowych
(ogrzewanie, przygotowywanie c.w.u., energia elektryczna w gospodarstwie do-
Mowym) nie moze przekracza¢ 120 kWh/(m2a).

Traktujac to jako punkt wyjscia, dodatkowe zapotrzebowanie energetyczne
moze by¢ pokryte calkowicie przy wykorzystaniu odnawialnych zrodet energii,
co réwniez lezy u podstaw modelu miasta M. Oznacza to, ze catkowite zuzycie
energii w takim obiekcie jest mniejsze od zuzycia energii w przypadku przecigt-
nego, nowo budowanego domu dla potrzeb bytowych: przygotowywanie c.w.u.
i zapewnienie energii elektrycznej dla gospodarstwa domowego. Catkowita ener-
gia koncowa zuzywana przez te obiekty jest mniejsza od 1/4 energii zuzywanej
przez przecigtny nowo wznoszony dom, ktory jest zgodny ze stosownymi krajo-
wymi aktami normatywnymi.

Budynek pasywny wigze sie takze z innymi warto$ciami i wytycznymi. Na-
lezy mie¢ $wiadomos¢, ze oprocz spetnienia Scisle okreslonych wytycznych pod-
czas procesu projektowego i wykonawczego, ktore kwalifikujg dany projekt do
budownictwa pasywnego, jest to przede wszystkim pewien sposob najpierw my-
slenia, nastepnie projektowania, wykonawstwa i wymaga, podobnie jak realiza-
cja zalozen miasta niskoemisyjnego, interdyscyplinarnego podejécia. Po pierw-
sze projektuje si¢ i buduje z mysla o przysztych uzytkownikach, stad budynek
musi by¢ zdrowy, komfortowy i trwaty. Zastosowane w nim rozwigzania gwa-
rantuja m.in. staly komfort cieplny przez caly rok uzytkowania budynku, dostar-
czanie odpowiedniej ilodci czystego powietrza, zapobiegajac nagromadzaniu si¢
CO. w pomieszczeniach. Odpowiednio uksztattowana bryta i rozwiazane detale
eliminuja lub w znacznym stopniu ograniczaja wystgpowanie, powszechnych
w obecnie obowigzujacych standardach projektowania i wykonawstwie, most-
kow termicznych. Stosuje si¢ nieprzerwang i wysokoefektywna termoizolacje
wszystkich przegrod budynku: §cian, dachu oraz ptyty na gruncie. Gwarantuje to
przede wszystkim staty rozktad temperatur w pomieszczeniach oraz optymalng
temperature na powierzchni przegrody. Pozwala to na wyeliminowanie prawdo-
podobienstwa powstawania szkod budowlanych w postaci grzybow 1 plesni, co
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czyni ten rodzaj budynkoéw spelniajacymi kryteria jakos$ci powietrza wewnetrz-
nego.

Po drugie, sa to obiekty majace funkcjonowac przez wiele lata, a co jest z tym
powigzane, nalezy by¢ swiadomym kosztow ich utrzymania przez caty okres ich
eksploatacji, bez wzgledu na to, czy jest to projekt domu jednorodzinnego czy
obiektu uzytecznosci publicznej, a takze bez wzgledu na obecny status finansowy
osoby, ktory ma czesto zmienny charakter. Ceny no$nikow energii osiagaja ko-
lejne szczyty i jest to trend, ktory, jak pokazuja szacunkowe kalkulacje, nie ule-
gnie zmianie. Budynki pasywne sa zupelnym zaprzeczeniem i przeciwstawie-
niem si¢ systemom ogrzewania, opartym na pozyskiwaniu energii cieplnej ze
spalania nieodnawialnych paliw. Dzigki zastosowanym prostym rozwigzaniom
podpartym wiedzg z zakresu fizyki budowli, pozwalaja na okoto dziesigeciokrotne
zmniejszenie energii na ogrzewanie budynku i wartos¢ ta ksztattuje si¢ na pozio-
mie wspomnianych juz maksymalnie 15 kWh/(m2rok).

Budownictwo pasywne to wreszcie, w znaczeniu tkanki miejskiej, podstawa
ekonomicznych rozwigzan dla kazdego wspotczesnego miasta, czyli najwyzszy
mozliwy komfort uzytkowania przy jednoczesnych niskich koszty eksploatacji
danego obiektu. Jakos¢ i trwalos¢ zastosowanych materiatow oraz ich wptyw na
uzytkownikow i srodowisko powoli stajg sie obiektem zainteresowania kazdego
swiadomego uzytkownika. Realizacja zatozen budownictwa pasywnego w skali
Wroctawia jako podstawowego elementu modelu M pozwoli nie tylko na uzy-
skanie istotnych warto$ci srodowiskowych w postaci redukcji niskiej emisji,
a tym samym polepszenia jako$ci powietrza, ale przyniesie rOwniez wymierne
korzysci wynikajace ze wstapienia do elity miast europejskich, w ktorych ten
sposob najpierw myslenia, nastepnie projektowania i wykonawstwa jest juz stan-
dardem. Nie bez znaczenia dla miasta powinny by¢ szacunkowe wyliczenia, ktore
pokazuja, ze inwestycja w budownictwo pasywne 1 mln zt umozliwia zapewnie-
nie od 12 do 16 miejsc pracy, przy realizacji nowych obiektow, modernizacji ist-
niejacych czy produkcji komponentow.

W miastach Europy Zachodniej standard energetyczny jest definiowany
przez klasg energetyczna, a takze warto$¢ emisji CO. do atmosfery danej nieru-
chomosci i juz wplywa na jej ceng. Oznacza to jednoznacznie, ze budynki pa-
sywne z uwagi na swojg charakterystyke i wymienione wielokrotnie zalety, staja
si¢ obiektami pozadanymi i tym samym drozszymi, a ich lokalizacja w tkance
miejskiej przestaje mie¢ decydujace znaczenie. Nalezy pamigtac, ze okres do
2020 roku w Europie ma charakter przejsciowy, a od 2020 roku budownictwo
pasywne stanie si¢ obowigzkiem. Kazdy powinien mie¢ na wzgledzie powolny
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spadek warto$ci wszystkich inwestycji, bez wptywu na kubature, ktore od tego
standardu w jaki$ sposob odbiegaja.

Powierzchniowe systemy zielonych dachéw uzupelnieniem architektury
miejskiej

Dachy zajmuja okoto jednej piatej powierzchni miasta i sa coraz czg$ciej wy-
korzystywane jako powierzchnia uzytkowa, a takze w celu uzupehienia braku
powierzchni biologicznie czynnych na poziomie gruntu. Zielone dachy stanowia
szczegolny typ stropodachu, ktory oprocz swych podstawowych funkcji, petni
rowniez role podtoza pod uprawe roslin. Wyposazanie starych budynkow w ener-
gooszczedne elementy, instalacja zielonych dachow i zbiornikdéw na ciepta wode
ogrzewanych kolektorami stonecznymi, to niektore z rozwigzan popieranych
m.in. przez C40 (Large Cities Climate Leadership Group) — grupeg zrzeszajaca 59
metropolii zaangazowanych w walke ze zmianami klimatycznymi'!. Instalacja
zielonych dachéw na budynkach to aktualnie jedno z najszerzej dostgpnych roz-
Wigzan wielu problemdéw urbanizacji. Zazielenianie dachow w silnie zurbanizo-
wanych obszarach przynosi bardzo wiele korzysci dla §rodowiska naturalnego
1 mieszkancow miast. Biorgc pod uwage réznorodnos¢ pozytywnych aspektow
tej technologii, mozna moéwi¢ o korzysciach natury ekologicznej, ekonomicznej
1 spoteczne;j.

Zielone dachy wykazuja naturalng zdolno$¢ do kumulacji pytéw i toksycz-
nych zwigzkoéw chemicznych z powietrza, asymiluja takze najwazniejszy gaz cie-
plarniany — dwutlenek wegla, ktory jest zwigzkiem niezbednym dla zycia ro$lin.
Zielone dachy zatrzymuja wode opadowa i odprowadzaja ja z powrotem do na-
turalnego obiegu przez ewapotranspiracje, czyli parowanie z powierzchni gruntu
i roslin. Wody opadowe zatrzymywane w profilu dachu sg czesciowo wykorzy-
stywane przez rosliny, w niewielkim stopniu odprowadzane do kanalizacji przez
warstwe drenujaca, a znaczny ich procent odparowuje, zwigkszajac w ten sposob
wilgotnos$¢ powietrza i regenerujac atmosferg. Procent wod zatrzymywanych na
zielonym dachu zalezy od rodzaju profilu i typu zastosowanej roslinnosci, jednak
nawet dachy o niskiej warstwie glebowe]j zatrzymuja okoto 50-60% deszczu
w skali roku, spowalniajgc rownocze$nie odptyw pozostatej czg¢éci opadu. Reten-
cja wod opadowych pozwala unikngé kosztow ich odprowadzania, zapewnia
rowniez ograniczenie odptywu deszczowki do kanalizacji, co przeciwdziala jej

11 C. Rosenzweig, Klimat lokalny, klimat globalny, , Scientific American. Swiat Nauki” 2011,
nr 10, s. 60-63.
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okresowym przecigzeniom w trakcie intensywnych opadow. Dzi¢ki instalacji zie-
lonego dachu, budynek zyskuje dodatkowg izolacje termiczng — dach jest ocie-
plany zimg i chtodzony latem, co pozwala na ograniczenie kosztow ogrzewania
i klimatyzacji budynku. Istotng zaleta pokrywania dachow zielenig jest tez
ochrona konstrukcji dachu przed uszkodzeniami zewnetrznymi, takimi jak ze-
rwanie przez wiatr i zniszczenia wywotane promieniowaniem stonecznym. Pro-
mieniowanie UV i czynniki atmosferyczne dzialajg bardzo niekorzystnie na ma-
teriaty bitumiczne (ich wiasciwosci techniczne i Zywotno$¢) a takze na elementy
z tworzyw sztucznych. Odizolowanie tych materiatéw przez warstwe substratu
glebowego i roslin, zwigksza ich trwato§¢ nawet trzykrotnie. Ponadto instalacja
zielonego dachu zmniejsza ryzyko zapalenia si¢ budynku oraz spowalnia proces
rozprzestrzeniania si¢ ognia. Dach kryty smota moze si¢ nagrzewaé nawet do
90°C, podczas gdy dach pokryty zielenig nie osigga temperatur wyzszych niz
35°C. Zaréwno zwigkszanie wilgotno$ci powietrza przez zielone dachy, jak i za-
pobieganie nagrzewania si¢ powierzchni budynkéw, pozwolityby na zauwazalng
redukcj¢ efektu miejskiej wyspy ciepta w przypadku stosowania tej technologii
na szeroka skale. Pozytywnym aspektem zazieleniania dachow jest rowniez thu-
mienie hatasu ulicznego, szczegdlnie w przypadku ogrodoéw zaktadanych na ga-
razach podziemnych czy niskich budynkach, a takze tych potozonych w sasiedz-
twie autostrad, lotnisk czy toréw kolejowych.

W niektorych panstwach cztonkowskich UE (m.in. w Niemczech) bedzie
wkrotce obowiagzywalo prawo nakazujace instalowanie zielonych dachdéw na
wszystkich nowych budynkach, niezaleznie od tego, czy projekt zaklada rowniez
montaz paneli fotowoltaicznych na dachu. Technologia zielonych dachow za-
pewnia tyle korzysci dla ochrony srodowiska miejskiego, ze zostata wlaczona
w system certyfikacji LEED (Leadership in Energy and Enviromental Design),
ktory zostal stworzony w 1998 roku przez niezalezna amerykanska organizacje
Green Building Council propagujacg ideg eko-budownictwa. Organizacja ta zrze-
sza m.in. uczelnie wyzsze, szkoty i jednostki rzadowe zainteresowane podejmo-
waniem dziatan w kierunku promowania i tworzenia ,,zielonych budynkow”.

Zapotrzebowanie na zielone dachy rosnie, podyktowane jest to zar6wno
wzgledami ekologicznymi i ekonomicznymi, jak rowniez tym, ze koszty instala-
cji zielonych dachow stale malejg — technologia jest coraz bardziej dostepna
i zyskuje szersze grono mito$nikow. Zielone dachy moga rowniez zostaé zato-
zone na wielu dachach istniejacych budynkow. Projekty wigkszosci nowo po-
wstajacych osiedli mieszkalnych, biurowcow czy wiezowcdw na terenie Wrocta-
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wia zaktadaja instalacje¢ zielonego dachu, co umozliwia uniknigcie ptacenia po-
datku od wod deszczowych. Przyktadem takich inwestycji s m.in. osiedla miesz-
kaniowe i biurowce firm deweloperskich, takich jak Temar, Besta, Dom Deve-
lopment, Gant, Lokum, Méj Dom, wiezowiec Sky Tower, wielofunkcjonalny bu-
dynek Ovo Apartments Hilton, czy nowy Szpital Wojewodzki Wojewodztwa
Dolnoslaskiego. Tylko od poczatku 2013 roku, na terenie Wroctawia powstato
ponad 5 ha zielonych dachéw i liczba ta stale rosnie.

Podsumowanie

W artykule przedstawiono zatozenia do autorskiego modelu M ekorozwoju
Wroctawia oraz Dolnego Slaska przy uwzglednieniu budowania proekologicz-
nego wizerunku regionu. W ramach prac wykorzystano wczesniejsze studia kon-
cepcyjne, w efekcie ktorych wskazano realny sposob postepowania majacy na
celu zwigkszenie produkcji ilo$ci energii, ciepta i chtodu z OZE do 2020 roku
przy uwzglednieniu istotnych efektow srodowiskowych, jakie przyniesie wdro-
zenie na szerszg skalg rozwigzan budownictwa pasywnego w korelacji z techno-
logia zielonych dachow. Zaproponowane dziatania skorelowano z pakietem roz-
wiazan niskoemisyjnych dla Wroctawia i Dolnego Slaska, a efektem bedzie po-
prawa jako$ci powietrza atmosferycznego przez redukcje emisji zanieczyszczen
do powietrza. Konsekwencja tego toku postepowania bedzie docelowa poprawa
jakosci standardu zycia mieszkancow aglomeracji miejskiej, co stanowi klu-
czowe wyzwanie zarzadzajacych miastem w perspektywie kolejnych lat, a tym
samym wpisuje si¢ w kreowanie zielonego wizerunku regionu, co mozna odnie$¢
do wymiernych ekonomicznych efektow. Wdrazanie zaproponowanych rozwig-
zah nalezy monitorowa¢ pod wzgledem oczekiwanego efektu ekologicznego
i ekonomicznego, a w konsekwencji wptywu na kondycje i zdrowotno$¢ miesz-
kancow.

W trakcie procesu tworzenia zrownowazonego, dynamicznego i silnego go-
spodarczo miasta, jakim jest Wroctaw, nalezy podkresli¢ kluczowe znaczenie
urbanistéw i architektow krajobrazu, ktoérych zadaniem jest planowanie, budo-
wanie i dbanie o miejskie struktury. Istotne jest wdrozenie wizji Wroctawia jako
miasta przysztosci oraz obszaru calego wojewoddztwa dolno$lagskiego na podsta-
wie metodologii autorskiego modelu M.

Reasumujac, aby zatozenia ekologicznego modelu M ekorozwoju Wroctawia
jako miasta niskoemisyjnego, mogly by¢ efektywnie promowane oraz implemen-
towane, nalezy:
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— spetni¢ wymogi zagospodarowania przestrzennego w kategorii réwno-
wagi srodowiskowej,

— usprawni¢ funkcjonowanie fadu instytucjonalnego majacego na celu
osiggnigcie rownowagi srodowiska miejskiego,

— kontynuowac¢ przyjeta polityke rozwoju miasta, majaca na celu wdroze-
nie dzialan zgodnie z przyjeta przez Uni¢ Europejska Strategia redukcji
emisji CO», w skali aglomeracji wroctawskiej,

— uwzgledni¢ efekt ekologiczny i ekonomiczny planowanych przedsie-
wzied,

— promowac kierunki przyjetych dzialan oraz przysztych inwestycji pro-
srodowiskowych majacych na celu kreowanie pozytywnego wizerunku
miasta i regionu,

— wykorzystywac istniejacy potencjat wroctawskiej aglomeracji, w celu
ograniczenia emisji gazow cieplarnianych,

— realizowaé zalozenia miasta zielonego i budownictwa zero- lub niskoe-
nergetycznego poprzez zwickszenie produkcji energii i ciepta z OZE.
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PASSIVE HOUSE BUILDING AS AN ELEMENT
OF THE M ECO-DEVELOPMENT MODEL AND THE PILLAR
OF IMAGE OF WROCLAW AND LOWER SILESIA

Summary

The European Union Strategy 2020 requirements on increasing production of electricity, heat
and cooling from renewable energy sources by 15%, as well as constant environment quality im-
provement are a big challenge, both for the City of Wroclaw and the Lower Silesia Region and for
the whole Country. The authors present The City of Wroctaw and Lower Silesia Region Sustainable
Development "M" Model, which is a new concept including harmonized actions, aimed to reduce
carbon dioxide emissions and increase investments in renewable energy sources (RES) and energy
efficient / energy plus construction. Developing a multi-dimensional, dynamic Sustainable Devel-
opment "M" Model is a complex process, characterized by an individual approach. Solutions pre-
sented in this paper, create an ecological image of the region, taking into account the principles of
sustainable development of the city and regional challenges in the perspective of 2020.

Keywords: M Model, the regional brand, sustainable development, renewable energy sources, pas-
sive building, green roofs

Translated by Kornelia Kwieciriska and Lukasz Szalata
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NOWOCZESNA OBSLUGA PACJENTA

Streszczenie

Przedmiotem artykutu jest prezentacja narzedzi nowoczesnej obstugi pacjenta. Oméwiono
najnowsze zmiany w organizacji opieki zdrowotnej w Polsce. Zwrocono uwage na rozwdj infor-
matyzacji systemu ochrony zdrowia. Zaprezentowano nowe funkcjonalnosci, platformy oraz por-
tale przyjazne i pomocne pacjentom. Przedstawiono takze aspekt nowoczesnej opieki psychiatrycz-
nej. Wymieniono przysztosciowe projekty dalszego unowoczesniania i usprawniania obstugi pa-
cjenta. Poruszono takze problem dehumanizacji medycyny jako konsekwencji nadmiernej biuro-
kratyzacji, cyfryzacji i komercjalizacji stuzby zdrowia.

Stowa kluczowe: eWUS, dehumanizacja medycyny, pacjent, informatyzacja, stuzba zdrowia, ob-
stuga pacjenta, opieka psychiatryczna

Wprowadzenie

W ostatnich kilkunastu latach obserwuje si¢ dynamiczne zmiany w sektorze
stuzby zdrowia w Polsce determinowane rozwarstwieniem spotecznym, proce-
sami demograficznymi, globalizacja i kryzysem gospodarczym. Najbardziej in-
tensywne i burzliwe przemiany w ochronie zdrowia dotycza przede wszystkim
obstugi pacjenta jako konsumenta ustug zdrowotnych. Zmieniajgca si¢ rzeczywi-
stos¢ zdrowotna na tle ciaglego postepu technicznego i technologicznego wymu-
sza coraz czestsze wykorzystywanie metod statystyczno-ekonometrycznych oraz
narzedzi informatycznych do oceny stanu zdrowia ludnosci. Informatyzacja ob-

Liwona_czerska@hotmail.com.
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shugi interesariuszy dotkneta nie tylko urzedy, placowki oswiatowe, ale takze pu-
bliczne i niepubliczne zaktady opieki zdrowotnej w kontekscie coraz powszech-
niejszego prowadzenia dokumentacji medycznej w formie elektronicznej.

Celem artykutu jest zaprezentowanie aktualnych i przysztych zmian w obstu-
dze pacjenta w polskiej stuzbie zdrowia. Wykorzystano informacje zawarte
w najnowszej literaturze przedmiotu i na portalach medycznych.

Mimo wielu usprawniefi nowoczesnej obstugi pacjenta (eWUS, ZIP, e-Re-
cepta, e-Zwolnienia, pakiet kolejkowy, telemedycyna) istnieje bardzo powazna
negatywna konsekwencja tego procesu, a mianowicie dehumanizacja medycyny,
czyli zanik potrzeby komunikowania si¢ z pacjentem wynikajacy z nadmiernej
biurokratyzacji, ciaglego pospiechu, komercjalizacji medycyny i nierzadko wy-
palenia zawodowego personelu medycznego.

Narzedzia nowoczesnej obslugi pacjenta

Od 1 stycznia 2013 roku dziata w Polsce eWUS, czyli system Elektronicznej
Weryfikacji Uprawnien Swiadczeniobiorcéw, wdrozony przez Narodowy Fun-
dusz Zdrowia (NFZ). System, dzi¢ki automatycznemu sprawdzaniu numeroéw
PESEL, znaczaco skraca czas potrzebny na weryfikacje uprawnien pacjentow do
swiadczen zdrowotnych finansowanych ze $§rodkow publicznych, a informacje
zawarte w systemie sg codziennie aktualizowane wedtug danych otrzymywanych
z ZUS i KRUS?,

Od stycznia 2015 roku strona internetowa Narodowego Funduszu Zdrowia
stata si¢ bardziej przejrzysta, funkcjonalna, przyjazna dla pacjenta i §wiadczenio-
dawcow oraz lekarzy i farmaceutow. Nowoscia jest ABC Pacjenta, gdzie znaj-
duja si¢ komunikaty i ogloszenia oraz listy oczekujacych, informacje o $wiadcze-
niach, prawach pacjenta i promocji zdrowia. Kolejnym udogodnieniem dla pa-
cjenta jest ZIP, czyli Zintegrowany Informator Pacjenta. To ogdlnopolski serwis
udostepniajacy zarejestrowanym uzytkownikom historyczne dane o ich leczeniu
i finansowaniu leczenia, gromadzone od 2008 roku przez Narodowy Fundusz
Zdrowia®.

Nastepna funkcjonalnosciag udostepniong przez NFZ jest platforma ,,Akade-
mia NFZ*, Jest to platforma edukacyjno-informacyjna skierowana do podmio-

2 eWUS. Portal informacyjny, http:/lewus.csioz.gov.pl/ (22.01.2015).

3 ZIP — Zintegrowany Informator Pacjenta, https://zip.nfz.gov.pl/ap-portal/user/menu/open@
info?view=001 (24.01.2015).

4 Akademia NFZ, http://akademia.nfz.gov.pl/ (25.01.2015).
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tow dziatalnosci leczniczej oraz pacjentow. Obejmuje m.in. cykl szkolen stacjo-
narnych, e-learningowych dotyczacych systemu ochrony zdrowia oraz szkolenia
migkkie z zasad negocjacji, umiejetnosci niwelowania stresu, organizacji czasu.
W zaktadce ,,Dla Pacjenta” znajdujg si¢ niezb¢dne informacje o prawach pa-
cjenta, matego pacjenta, a takze kalendarium zdrowia, strefa dzieci i mtodziezy
orazaplikacje mobilne (Cztowiek i Narzady, aplikacje mobilne dla dzieci i doro-
stych, Moje Leczenie)®.

Inng istotng ustuga nowoczesnej obstugi pacjentdow udostepniang przez NFZ
jest Elektroniczna Skrzynka Podawcza w ramach Platformy Ustug Administracji
Publicznej (ePUAP)®. Wprawdzie narzedzie to zostato udostepnione na stronie
NFZ-u juzl3 lutego 2009 roku, lecz nie we wszystkich oddziatach Funduszu od
razu ono funkcjonowato, a w jednym — dopiero w 2014 roku nastapita synchro-
nizacja z ePUAP-em. W tabeli 1 zaprezentowano ramy czasowe uruchomienia
Platformy ePUAP w danym OW Funduszu.

1 stycznia 2015 roku zostat wprowadzony przez NFZ tzw. pakiet kolejkowy,
ktérego elementem jest pakiet onkologiczny. Nowe wytyczne w ramach pakietu
umozliwiajag wykonywanie dodatkowych badaf diagnostycznych bez limitow’.
Taka sytuacja stwarza szans¢ na wcze$niejsze rozpoznawanie nowotworow i kie-
rowanie chorych do leczenia. Wedtug prezesa Fundacji ,,1 czerwca” Piotra Pio-
trowskiego, pulapka jest jednak stabe merytorycznie przygotowanie catego
przedsigwzigcia oraz brak pilotazu i niezbednych wyliczen ekonomicznych. Poza
tym tylko pacjent pierwszorazowy w kontekscie pakietu jest uprzywilejowany,
gdyz stali pacjenci onkologiczni majgcy nierzadko wiele przewlektych chorob
wspotistniejacych z nowotworami, beda mieli jeszcze bardziej utrudniony dostep
do leczenia tych chorob®. Niemniej jednak sama idea pakietu wydaje si¢ by¢ dla
pacjenta korzystnym rozwigzaniem, biorgc pod uwage fakt, ze nowotwory zto-
sliwe sa druga, po chorobach uktadu krazenia, przyczyng zgondéw w naszym
kraju®.

5 Ibidem.

6 Elektroniczna Skrzynka Podawcza, www.nfz.gov.pl/new/index.php?katnr=3&dzialnr=8&artnr
=3634 (25.01.2015).

" L. Krysiak, POZ w putapce pakietéw, ,Gazeta Lekarska” 2014/2015, nr 12/01, s. 12-14.

8 lbidem.

9 L. Sulikowska, Oddychaé bez raka, ,,Gazeta Lekarska” 2014/2015, nr 12/01, s. 38-39.
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Tabela 1

Platforma ePUAP w oddziatach wojewddzkich Funduszu

OW Funduszu Data uruchomienia
Dolnoslaski 15.07.2011
Kujawsko-Pomorski 27.10.2011
Lubelski 19.02.2013
Lubuski 14.03.2011
1.6dzki 7.10.2009
Matopolski 19.10.2011
MazowiecKi 27.06.2012
Opolski 12.04.2013
Podkarpacki 9.01.2014
Podlaski 15.02.2011
Pomorski 12.04.2012
Slaski 9.06.2011
Swietokrzyski 13.07.2011
Warminsko-Mazurski 1.04.2013
Wielkopolski 16.01.2012
Zachodniopomorski 1.04.2013

Zrédto: opracowano na podstawie informacji ze stron oddziatéw wojewoddzkich Funduszu; Spra-
wozdanie — fundusze zewnegtrzne, 2011, www.wschowa.pl/info/pliki/Sprawozdanie_-_fundusze_
zewnetrzne.doc; Indywidualne i grupowe praktyki, Okregowa Izba Pielggniarek i Potoznych
w Olsztynie, www.oipip.olsztyn.pl/219,indywidualne-i-grupowe-praktyki (29.01.2015); Elektro-
niczna Skrzynka Podawcza — doreczanie dokumentow elektronicznych do Pomorskiego Urzedu Wo-
Jjewddzkiego w Gdansku, http://wrotapomorza.pl/pl/bip/puw/urzad_wojewodzki/wydzialy puw/
bko/doreczanie_dokumentow_esp (25.01.2015); Doreczanie dokumentow elektronicznych do Pod-
karpackiego Urzedu Wojewddzkiego w Rzeszowie, https://rzeszow.uw.gov.pl/elektroniczna-
skrzynka-podawcza (25.01.2015).

Od 1 stycznia 2015 roku wszedt rowniez w zycie wymog dokumentacji me-
dycznej w formie elektronicznej, a do 2017 roku planuje si¢ wprowadzi¢ w catym
kraju e-Recepte, za wdrozenie ktorej odpowiedzialne jest Centrum Systeméow In-
formacyjnych Ochrony Zdrowia (CSIOZ). Zaletami nowej funkcjonalnosci maja
by¢™:

—  mozliwo$¢ potwierdzania prawa do $wiadczen lub ich braku na podsta-

wie informacji z NFZ-u,

— wyszukiwanie leku po nazwie mi¢gdzynarodowej,

— wspieranie pracy lekarza przez udostepnianie informacji o cenie detalicz-

nej leku, limicie dofinansowania, zakresie wskazan pozarejestracyjnych
objetych refundacja, poziomie odptatnosci, wysokosci doptaty §wiadcze-

niobiorcy,

10 M. Hamankiewicz, Szkoda, Ze to wojna, ,,Gazeta Lekarska” 2014, nr 11, s. 6.
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— weryfikacje interakcji dla kazdej kombinacji dwoch lub wigcej lekow
Wraz z prezentacjg informacji o jej sile,

— prezentowanie informacji o sile interakcji migdzy lekami juz przepisa-

nymi pacjentowi a aktualnie przepisywanymi.

Wedtug projektu nowelizacji Ustawy z 28 kwietnia 2011 roku o systemie
informacji w ochronie zdrowia (DzU nr 113, poz. 657 ze zm.) do 2017 roku wszy-
scy pacjenci maja otrzymac elektroniczng Kartg Ubezpieczenia Zdrowotnego
(KUZ), a personel dodatkowo Karte Specjalisty Medycznego (KSM)!. KUZ ma
stuzy¢ przede wszystkim do weryfikacji uprawnien pacjentoéw do $wiadczen
zdrowotnych. Taka karte dla pacjenta oferuje obecnie wytacznie Slaski OW Fun-
duszu*?.

Kolejnym instrumentem nowoczesnej obstugi pacjenta maja by¢ e-Zwolnie-
nia. Nowe zasady dotyczace obowigzku wystawiania zwolnien lekarskich wy-
tacznie w formie elektronicznej majg obowigzywacé od 1 stycznia 2018 roku®®,

Powyzsze narzedzia, takie jak e-Recepta, e-Zwolnienia, a takze e-Skierowa-
nia i e-Zlecenia bedg wkrotce dostepne dla pacjenta w jednym miejscu, a miano-
wicie na portalu e-Zdrowie P1. Aby moc korzystaé ze wszystkich udogodnien
nalezy zatozy¢ Internetowe Konto Pacjenta. Indywidualne konto na portalu
umozliwi przegladanie historii leczenia, szybszy dostep do danych medycznych
i kontrolg nad ich dostgpem, a takze ustawienie za pomoca SMS i e-mail przypo-
mnien dotyczacych planowanej wizyty'®. Portal medyczny bedzie przyjazny nie
tylko dla pacjenta, ale takze dla pracownikéw medycznych i farmaceutow.

Oproécz Projektu P1, CSIOZ w ramach Programu Operacyjnego Polska Cy-
frowa planuje na lata 2014-2020 realizacj¢ nastepujacych projektow, takich
jak?e:

— rozwdj Platformy P2 — rozwoj funkcjonalnosci elektronicznej platformy

obstugujacej System Informacji Medycznej Elektronicznej,

— interEDM — wzmacnianie wykorzystania elektronicznej dokumentacji

medycznej w celu uzyskania trwatej interoperacyjnosci systemow infor-
matycznych w ochronie zdrowia,

11 M. Janiszewska, Warto wiedzie¢, ,Medium” 2014, nr 10, s. 41.

2 pacjent. Karta Ubezpieczenia Zdrowotnego, www.nfz-katowice.pl/?k0=02_ubezpieczony
&k1=03_Karta_ubezpieczenia_zdrowotnego (24.01.2015).

13 K. Strzatkowska, E-zwolnienia, ,,Gazeta Lekarska” 2014, nr 11, s. 8.

14 Portal e-Zdrowie — Jeden system dla twojego zdrowia!, http://ezdrowie.gov.pl/#stronal
(23.01.2015).

15 Ibidem.

16 Projekty planowane do realizacji przez CSIOZ w nowej perspektywie finansowej, ,,Biuletyn
Informacyjny CSIOZ” 2014, marzec, s. 5.
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— Platforma Telemedyczna Ministerstwa Zdrowia,

— e-krew — informatyzacja publicznej stuzby krwi oraz rozw6j nadzoru nad
krwiolecznictwem,

— informatyzacja placowek ochrony zdrowia (IPOZ).

Nowoczesna opieka psychiatryczna

Nowoczesna obstuga pacjenta to takze zmiany w opiece psychiatrycznej
ukierunkowane obecnie na wsparcie leczenia chorych, spoteczng integracje, za-
pobieganie dyskryminacji i famaniu praw®’. W ramach obstugi pacjenta psychia-
trycznego uznaje si¢, ze niezbgdne hospitalizacje powinny by¢ krotkie, a szpitale
przyjazne, w ktorych $redni pobyt skrocit sig ze 152 do 25 dni®®. Leczenie bo-
wiem w $rodowisku, wedlug nowych standardow, uznaje si¢ za lepsze od izolo-
wania chorych w szpitalach psychiatrycznych.

Nowoczesna opieka psychiatryczna oparta jest na lecznictwie otwartym, wy-
korzystuje nowoczesne leki oraz kompleksowsa opieke psychiatryczno-psycholo-
giczng. Jako wsparcie dla pacjenta dziatajg zintegrowane osrodki zdrowia psy-
chicznego, w sktad ktorych wchodza: oddziaty rehabilitacyjne, psychiatryczne,
poradnie zdrowia psychicznego, poradnie psychologiczne.

Niestety, psychiatria w Polsce jest ciagle bardzo niedofinansowana, a co za
tym idzie brakuje komfortowych warunkow, wygody i przyjaznego otoczenia
w placowkach psychiatrycznych nie zawsze sprzyjaja leczeniu. Taka sytuacja
rzutuje na relacje pacjent—lekarz i utrudnia zapewnienie osobom z zaburzeniami
psychicznymi wielostronnej, zintegrowanej opieki zdrowotnej. Na szczescie co-
raz wiecej osrodkow zdrowia psychicznego, przy wsparciu finansowym réznych
stowarzyszen, fundacji wspierajacych rozwoj psychiatrii, a takze sponsoréw
i darczyncow, dostosowuje swoja strukturg organizacyjng do lokalnych potrzeb
zdrowotnych ludnosci, zatrudnia profesjonalny zespot terapeutyczny o zréznico-
wanych i wysokich kompetencjach, poprawia jako$¢ leczenia psychiatrycznego
oraz zapewnia warunki do spotecznej integracji oséb z zaburzeniami psychicz-
nymi.

Dehumanizacja medycyny

Wedhug prof. Wojciecha Witkiewicza domeng wspolczesnej medycyny jest
wylacznie troska o ludzkie ciato, gdyz nowoczesny lekarz zajmuje sie jedynie

17 M. Domagata, Trudny temat: zdrowie psychiczne, ,,Gazeta Lekarska” 2014/2015, nr 12/01,
S. 40-41.
18 1hidem.
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cielesnym wymiarem czlowieka. Rozwdj informatyzacji, rosnaca biurokracja,
a takze ciagly pospiech skutkuja dehumanizacja medycyny®. Z jednej strony
mamy coraz sprawniejsza obstuge pacjentow, z drugiej za$ coraz mniej czasu na
swobodng rozmowe pacjenta z lekarzem.

Haque i Waytz wymieniajg sze$¢ przyczyn dehumanizacji medycyny?’: de-
indywidualizacje (chorego i lekarza), ostabianie zdolnosci do dziatania pacjenta,
wzmacnianie asymetrii miedzy lekarzem a pacjentem, mechanizacje¢, redukcje
empatii, wycofanie moralne. Owe przyczyny sg niewgtpliwie efektem technicy-
zacji, biurokratyzacji i komercjalizacji opieki medycznej?!. Z kolei Leyens wska-
Zuje na postawy personelu medycznego jako glowna przyczyng dehumanizacji
w medycynie??. Wérdéd owych postaw wymienia coraz wieksza obojetno$é leka-
rzy w kontaktach z pacjentami, brak empatii, lekcewazenie bolu, brak tolerancji.

W obliczu braku interdyscyplinarnego, holistycznego i humanistycznego po-
dejscia do pacjenta ochrona zdrowia to coraz bardziej ustugi medyczne, a coraz
mniej stuzba zdrowia.

Podsumowanie

Nowoczesna obsluga pacjenta to nie wytacznie sprawa informatyzacji i cy-
fryzacji dokumentacji medycznej, ale takze poprawa $wiadomosci zdrowotnej
Polakow, zmiany w podejsciu do zaburzen psychicznych oraz mozliwos¢ stwo-
rzenia dodatkowych pakietow ubezpieczen w zwiazku z rosngcymi potrzebami
zdrowotnymi obywateli jako konsekwencja procesu starzenia si¢ spoteczenstwa.
Nowoczesne podejscie do nabywcy ustug zdrowotnych to takze, ale i przede
wszystkim, konieczno$¢ zmiany obecnego mechanizmu finansowania opieki me-
dycznej. Mankamentem nowoczesnej obstugi pacjenta jest ograniczenie do elek-
tronicznego przekazu diagnostycznego bez komunikacji werbalnej z pacjentem.
Rozmowg z chorym zastepuje skomplikowana technika i droga aparatura. Dla
odbiorcy $wiadczen medycznych wazna jest zas empatia lekarza, wzajemne zau-
fanie, zwlaszcza dla pacjenta z zaburzeniami psychicznymi.

19 M. Orlicz-Benedycka, Dehumanizacja medycyny zagraza lekarzom i pacjentom, ,,Medium”
2014/2015, nr 12/01, s. 5-7.

20 0.S. Haque, A. Waytz, Dehumanization in medicine: causes, solutions, and functions, ,,Per-
spectives on Psychological Science” 2012, Vol. 7, No. 2, s. 176-186.

21 J. Baranski, Oblicza dehumanizacji w medycynie, ,,Medium” 2014/2015, nr 12/01, s. 8-10.

22],P. Leyens, Humanity Forever in Medical Dehumanization, w: P.G. Bain, J. Vaes, J.P. Leyens,
Humannes and dehumanization, Routledge Taylor & Francis Group, New York 2014, s. 167-185.
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Podsumowujac, w dobie rozwoju ochrony zdrowia, obserwuje si¢ niepoko-
jace zjawisko dehumanizacji medycyny, obok wielu usprawnien w obstudze pa-
cjenta. Ten niekorzystny trend wynika po czeéci z nadmiernej biurokratyzacji
przy jednoczesnym cieciu kosztow. Blisko 30 lat temu w gabinecie lekarskim
lekarz badat pacjenta, rozmawiat z nim o trapigcych go problemach, a w miedzy-
czasie pielegniarka, zawsze obecna w gabinecie, zajmowata si¢ wypetnianiem
dokumentacji medycznej. Byt czas na badanie, rozmowe z pacjentem i petng dia-
gnozg. Bylo minelo... Czy bezpowrotnie? Czas pokaze.
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A MODERN PATIENT SERVICE

Summary

The subject of the paper is the presentation of the tools of the modern patient service. Latest
changes in the organization of the health care in Poland are discussed. The attention is paid to the
development of the health care system computerization. New features, platforms and portals
friendly and helpful to patients are presented. An aspect of the modern psychiatric care is also
introduced. The future projects of the further modernization and improvement of the patient service
are listed. Finally, the problem of dehumanization of medicine as a consequence of excessive bu-
reaucracy, digitization and commercialization of the health care is outlined.

Keywords: eWUS, dehumanization of medicine, patient, computerization, health care services,
customer service, psychiatric care

Translated by lwona Czerska
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WYKORZYSTANIE NARZEDZI PROMOCYJNYCH
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Streszczenie

W artykule zaprezentowano wybrane koncepcje i1 podejscia do dziatan promocyjnych w za-
rzgdzaniu organizacjami non profit, na przyktadzie wybranych organizacji pozarzadowych. Przed-
stawiono tendencje zmian w kreowaniu zachowan organizacji niedochodowych. Nastepnie podjeto
probe odpowiedzi na pytanie, czy organizacje te musza uzywac instrumentow promocyjnych? Za-
prezentowano takze wyniki przeprowadzonych badan w dwoch wybranych organizacjach.

Stowa kluczowe: organizacje non profit, organizacje pozarzadowe, promocja, hospicja

Whprowadzenie

W rozwijajacych sie panstwach mozna jednoznacznie wyrdzni¢ trzy sektory
gospodarczo-spoteczne. Pierwszy z nich to strefa publiczna (panstwowa), finan-
sowana w catosci lub w czesci z budzetu danego panstwa albo jednostek samo-
rzadowych. Sektor ten zajmuje si¢ zadaniami, ktore zazwyczaj nie mogtyby by¢
zrealizowane przez inne organizacje ze wzgledu na wysoki koszt lub nieoptacal-
no$¢?. Budzet jest pokrywany z podatkow spoleczefistwa, wszystkie dobra wy-
tworzone w tej strefie sg darmowe lub cze$ciowo odptatne.

! jacekdziw@interia.pl.
2 M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, WSPiZ, Warszawa 2000,
s. 11-15.
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Sektor prywatny (biznes) to nastepny filar funkcjonowania panstwa. Pod-
mioty komercyjne dzialajace w tej strefie determinujg swoje dziatania na podsta-
wie popytu i maksymalizacji zysku®. Organizacje w tym sektorze nie podejmuja
si¢ na co dzien takich dziatan, jak: dziatania charytatywne, rozwoj kultury
1 zmiany postaw spotecznych. Konsumpcja produktow jest catkowicie odptatna
chyba, ze sa one w promocyjnej cenie lub darmowe, aby dzieki temu zwigkszy¢
liczbe klientow. Sektor ten zaspokaja gldwnie potrzeby materialne ze wzgledu na
charakter produkcyjny lub ustugowy.

W ostatnich latach coraz wigksze znaczenie ma tzw. trzeci sektor. Nazwy tej
uzywa si¢ wobec ogotu organizacji pozarzagdowych (NGO), ktore powstaja z ini-
cjatywy spotecznej oraz nie sg nastawione na osigganie zysku. Sektor ten wypet-
nia funkcje, ktorych nie realizuja dwa pierwsze: panstwo (ze wzgledu na przyjete
zasady i mozliwosci realizacji zadan spotecznych) i biznes (w zwigzku z brakiem
ekonomicznej motywacji do podejmowania tych dziatan)*. Organizacje pozarza-
dowe majg charakter spoleczny, a nie ekonomiczny, oraz sg niezalezne od pan-
stwa. W artykule czasem zamiennie stosowane sg pojgcia organizacje non profit
oraz organizacje pozarzadowe, chociaz nalezy podkresli¢, ze pierwszy z tych ter-
minow ma szerszy zakres i obejmuje takze inne organizacje, np. jednostki samo-
rzadu terytorialnego czy organizacje koscielne.

Celem artykutu jest przedstawienie wykorzystania narzedzi promocyjnych
w zarzgdzaniu organizacjg. Celem badawczym jest proba odpowiedzi na pytanie,
czy organizacje non profit powinny uzywaé narzedzi promocyjnych? Jest to bo-
wiem dyskusyjne, gdyz podmioty dziatajace w trzecim sektorze réznig si¢ pod
wzgledem funkcjonowania od innych organizacji. Postawiono zatem teze¢ badaw-
cza — organizacje non profit musza uzywac instrumentéw promocyjnych, aby by¢
zauwazone i dotrze¢ ze swoim przekazem marketingowym do darczyncow i ustu-
gobiorcow. Do rozwazan badawczych postuzyly dwie instytucje typu non profit
o podobnym zakresie dziatalnosci i formie prawnej, dziatajace na terenie Lublina,
czyli: Lubelskie Towarzystwo Przyjaciol Chorych ,,Hospicjum Dobrego Sama-
rytanina” oraz Lubelskie Hospicjum dla Dzieci im. Matego Ksigcia.

Specyfika i rodzaje organizacji non profit

Organizacje non profit, w tym pozarzagdowe, bardzo popularne na zachodzie
Europy i w Ameryce Polnocnej, odgrywaja coraz wigksza role takze w Polsce.

3 A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non profit, Difin, Warszawa 2007, s. 33-36.
4 M. Huczek, Marketing organizacji non profit, Wyzsza Szkota Zarzadzania i Marketing w So-
snowcu, Sosnowiec 2003, s. 47—49.
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Trzeci sektor wypelnia luke miedzy sektorem publicznym i prywatnym w zaspo-
kajaniu potrzeb spoteczenstwa. Organizacje te stanowig wazny element spote-
czenstwa, dajac prace, edukujac oraz udzielajac pomocy tam, gdzie panstwo nie
sprawuje opieki lub nie radzi sobie z rozwigzywaniem problemow.

W organizacjach sektora biznesowego mozna zaobserwowac, ze stosowane
narzedzia promocji doprowadzaja do wzrostu popytu na produkt, a w konsekwen-
cji — do zwigkszenia zysku. W organizacjach niedochodowych produktem jest
idea, pomoc spoteczenstwu w okreslonym obszarze, a fundusze do realizacji ce-
16w sa to z reguly $rodki pozyskane. Pienigdze z tych zrddet sg ofiarowane orga-
nizacji niedochodowej z pewnym zaufaniem, ze nie zostang skonsumowane, dla-
tego donatorzy i spoteczenstwo moga obawiac sig, ze srodki pieni¢zne wydawane
na promocje¢ sa wydawane niepotrzebnie.

W organizacjach non profit kompozycja marketingowa, czyli tzw. marketing
mix ma inny wydzwigk niz w organizacjach biznesowych®. Produktem w organi-
zacjach dzialajacych w trzecim sektorze jest dlugofalowa idea majgca na celu
pomoc spoteczenstwu. Jezeli jest to instytucja charytatywna, ideg staje si¢ pomoc
potrzebujacym i chorym; w przypadku instytucji religijnych — wskazanie ko-
deksu postepowania i pozyskanie wiernych. Cena w przypadku organizacji non
profit jest kosztem. Koszt ten jest poniesiony w celu pozyskania wolontariuszy,
donatoréw lub sponsoréw oraz zakupu srodkéw materialnych, takich jak: nieru-
chomosci, wyposazenie biura, materiaty potrzebne na prowadzenie koresponden-
cji. Ze wzgledu na ustugowy charakter organizacji niedochodowych dystrybucja
jest czgsto powigzana z promocja marketingowa. Wolontariusze w takim przy-
padku stajg si¢ dystrybutorami i jednocze$nie promuja dang instytucje. W orga-
nizacjach tych do podstawowej kompozycji 4P dodaje si¢ jeszcze jeden sktadnik,
jakim sg ludzie (people), czyli obstugujacy personel, klienci i inni nabywcy.

Organizacja non profit jest podmiotem nienastawionym na zysk czy tez uzy-
skiwanie nadwyzki przychodow nad rozchodami, lecz na stuzenie ludziom w za-
spokajaniu potrzeb®. Stosuje sie wiele synonimoéw terminu organizacji non profit,
m.in. organizacja: niekomercyjna, niezarobkowa, nienastawiona na zysk, dobro-
czynna, spoleczna’. Okre$lana jest takze jako instytucja wolontarystyczna, dzieki
duzemu zaangazowaniu wolontariuszy dziatajacych w organizacji.

5 K. Bielecki, Instrumenty marketingu, Oficyna Wyd. Branta, Bydgoszcz 2006, s. 26.
6 A, Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 17.
7 A. Limanski, I. Drabik, Marketing..., s. 13.
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Ustawa z 24 kwietnia 2003 r. o dziatalno$ci pozytku publicznego i o wolon-
tariacie® za instytucje pozarzadowa uznaje kazda instytucje, ktora zostata utwo-
rzona na podstawie ustawy, nie jest jednostka sektora finanséw publicznych oraz
prowadzi dziatalno$¢ na rzecz wyszczeg6lnionej grupy, znajdujacej si¢ w trudnej
sytuacji zyciowej. Strefa zadan organizacji pozarzadowych, regulowanych przez
ustawe to m.in.:

— pomoc rodzinom i osobom w cigzkiej sytuacji zyciowej,

— dziatalnos¢ charytatywna,

— podtrzymywanie tradycji narodowej,

— dziatalno$¢ na rzecz mniejszosci narodowych,

— pomoc osobom niepelnosprawnym,

— ochrona praw kobiet,

— wspomaganie rozwoju wspolnot i spotecznosci lokalnych,

— upowszechnianie kultury fizycznej,

— organizacje wolontariatu,

— ratownictwo i ochrona ludnosci,

— wspomaganie rozwoju nauki, kultury, sztuki, ekologii, krajoznawstwa,

— ochrona wolnosci i praw cztowieka,

— dziatania na rzecz integracji europejskiej.

Termin ,,organizacja non profit” wywodzi si¢ z angielskiego nonprofit orga-
nization lub nonbusiness organizations®. Organizacje te to podmioty, ktore wy-
pehniaja luke miedzy sektorem publicznym i prywatnym w zaspokajaniu potrzeb
spoteczenstwa. Celem ich istnienia nie jest osigganie zyskow i korzysci dla nich
samych, totez nie dystrybuuja one zyskow lub nadwyzek finansowych migdzy
udzialowcdédw albo cztonkdw. Zastapienie celéw ekonomicznych celami humani-
tarnymi nie oznacza, ze organizacje non profit nie mogg prowadzi¢ dziatalnosci
gospodarczych i osiggac¢ zyskow. Wypracowany zysk nie jest jednak celem sa-
mym w sobie, lecz stuzy polepszeniu funkcjonowania organizacji.

Instrumenty promocji w organizacjach non profit

Promocja (promotion mix) jest, obok ceny, produktu i dystrybucji, podstawo-
wym elementem klasycznej kompozycji elementow marketingu mix 4P (product,
price, place, promotion). Promocj¢ mozna zdefiniowac jako ,,oddziatywanie na

nabywcow w celu sklonienia ich do dziatania zgodnego z intencjami nadawcy”°.

8 Ustawa z 24 kwietnia 2003 r. o dzialalno$ci pozytku publicznego i o wolontariacie, DzU
z 2003, nr 96, poz. 873, http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU20030960873 (17.02.2015).

9 A. Limanski, I. Drabik, Marketing..., s. 13; M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., s. 11.

10 K. Bielecki, Instrumenty marketingu..., s. 215.


http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU20030960873

Wykorzystanie narzedzi promocyjnych w zarzgdzaniu... 115

Wazny jest dobor wlasciwych instrumentow promocji, aby informacje i komuni-
katy docieraty do wybranych odbiorcéw. Marketingowcy maja do dyspozycji wa-
chlarz narzedzi dzigki ktorym taki dialog moze si¢ odbywac. Ich zastosowanie
musi by¢ jednak przemyslane i dostosowane do komunikatu, jaki chce sie prze-
kaza¢, do odbiorcoéw, do ktorych planuje si¢ dotrze¢ oraz mozliwosci finanso-
wych. Ponizej przyblizono wybrane instrumenty promocji.

Pojecie ,,reklama” pochodzi od tacinskiego zwrotu clamo, clamare oznacza-
jacego glosne nawotywanie; w okresie przedwojennym reklame nazywano ,,ogta-
szaniem”, obecnie tez celem reklamy jest przekazanie jakiej$ wiadomosci Szerzej
grupie nabywcow. Reklama jest informacja o produkcie, w ktorej zawarty jest
przekaz zachecajacy do jego nabycial!. Reklama jest najczesciej stosowanym in-
strumentem wykorzystywanym w promocji, jednoczesnie to na nig wydaje si¢
najwickszy procent z funduszu przeznaczonego na kampani¢ marketingows.
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu definiuje reklame jako ,,wszelka
ptatng forme¢ nieosobowego przedstawienia i popierania towaroéw, ushug i idei
przez okreslonego nadawce w okreslonym miejscu i czasie, przy wykorzystaniu
mediow”*?. Ta forma masowego, niecosobowego przekazu petni dwie zasadnicze
funkcje:

— informacyjng — reklama przekazuje informacje, takie jak: nazwa pro-

duktu, uzyteczne walory, warunki sprzedazy, cena itp.;

— zachecajgco-naktaniajgca, czyli prowadzaca zazwyczaj do zakupu dobra

lub skorzystania z ustugi.

Ta forma promocji pobudza i zacheca odbiorce/klienta do zakupu danego
produktu. Wywiera czgsto nacisk sktaniajacy do zakupu towaru. Jest tez odbie-
rana jako zrédlo informacji. Mozna uznac ja za pewien element kultury, ktory
wprowadza nowa mode, narzuca pewne style, tworzy pewien dobrobyt spo-
teczny. Reklama przybiera bardzo zréznicowane formy i obejmuje m.in. reklame
w prasie, telewizji, radiu, kinie, plakaty, billboardy oraz réznorodne ulotki.

Najstarszg forma reklamy jest reklama zewnetrzna, wykorzystywana jako na-
rzedzie wspomagajace. Reklamg outdoorowg najczesciej stosuje si¢ w miastach,
gdzie odbiorcy majg z nig ustawiczny kontakt — przebywajac w centrach handlo-
wych, hipermarketach, idac ulica czy tez jadac samochodem. Plakat reklamowy
uzywa zrozumialego jezyka oraz symboli, ktore sa dopasowane do docelowego
odbiorcy, co sprawia, ze uzytkownik od razu wie, co dostrzegt na plakacie. Po-
mystowos¢, prowokacja, humor, a takze kreatywnie wykorzystane elementy 2D

11 1pidem, s. 221-225.
12 B, Szymoniuk, Komunikacja marketingowa — instrumenty i metody, PWE, Warszawa 2006, s. 64.
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czy 3D sprawiajg, ze forma przekazu jest ponadprzeci¢tna. Nosniki reklamy
dzieli si¢ na ruchome i nieruchome®® — do tych pierwszych zalicza si¢: reklamy
na $rodkach transportu, mobile oraz przeno$ne tablice reklamowe. Do nierucho-
mych nalezg natomiast: billboardy, szyldy, neony, reklamy na przystankach au-
tobusowych i tramwajowych, shupy reklamowe, a takze malowidta Scienne. Izba
Gospodarcza Reklamy Zewnegtrznej opublikowata dane, na podstawie ktoérych
mozna dowiedziec si¢, ze liczba no$nikow reklamy zewnetrznej w 2012 roku wy-
nosita 92 646 sztuk 4.

Popularng forma promocji jest takze public relations, ktory ze wzgledu na
zasigg dzieli si¢ na zewngtrzny PR, ktory obejmuje orientacje na konsumentow,
media oraz beneficjentéw, i na wewngtrzny PR — wptywajacy na pracownikow
instytucji. Komunikacja zewnetrzna jest szerzej stosowana w programach PR,
cho¢ wewnetrzna jest rownie wazna, poniewaz opinia pracownikéw o miejscu
pracy jest bardzo wazng informacjg dla opinii publicznej. Organizacje pozarza-
dowe coraz czgéciej stosuja public relations w swoich dziataniach, jednak cza-
sami maja trudnosci w ich podejmowaniu. Przeszkody powstaja gtownie z takich
powodow, jak: brak funduszy na wynajecie fachowcow z dziedziny PR organi-
zacji, konieczno$¢ stworzenia skutecznej strategii. Nie zawsze dziatlania PR
w organizacjach trzeciego sektora prowadzone sg systemowo i profesjonalnie, ale
kazda instytucja podejmuje czynnosci zgodne z zasadami i technikami PR,

Internet jest czesto wykorzystywany w dziataniach promocyjnych organiza-
cji. Kooperacja organizacji pozarzadowych i firm za posrednictwem internetu to
glownie'®:

— Sposob dostarczenia informacji na temat firmy, realizowanej dziatalno-

$ci, a takze wiadomosci o wspoOlpracy z instytucjami pozarzadowymi,

— przedstawienie oferty firmy razem z informacjg o wspieraniu konkretne;j

grupy, ktéra wymaga wsparcia,

— mozliwos$¢ znalezienia sponsoréw przez organizacje non profit, a takze

rozpowszechnianie wiadomosci o obecnych sponsorach,

— laczno$¢ organizacji pozarzadowych i firm z klientem dzigki serwisom

WWW,

13 M. Bronowicz, Komunikacja wizualna. Public relations. Reklama. Branding, Wyd. Astrum,
Wroctaw 2013, s. 121-122.

14 Reklama zewnetrzna, http://cityboard.pl/pl/reklama-zewnetrzna (10.03.2015).

15 R. Baranski, Public relations w organizacjach pozarzgdowych, www.ekspertbeck.pl/public-
relations-w-organizacjach-pozarzadowych (2.03.2015).

16 A. Dejnaka, B. Iwankiewicz-Rak, J. Nogie¢, P. Spychata, Marketing spoteczny w organiza-
cjach komercyjnych i non profit, Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2013, s. 31-32.
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— mobilizowanie odbiorcow oferty do wspotdziatania.

W dziatalnosci internetowej organizacji pozarzadowych oraz firm istotng
rolg¢ odgrywaja tez media spotecznosciowe, umozliwiajac komunikacje migdzy
odbiorcami, dzieki takim narzedziom, jak: fora, wyszukiwarki, blogi, serwisy
spolecznosciowe np. Facebook, mikroblogi'’. Dzigki mediom spoteczno$ciowym
prezentowane sg réznorodne akcje i dzialania promocyjne organizacji, dzigki
temu wiadomos¢ trafia do duzej grupy uzytkownikéw. Reklama przekazywana
przez serwisy w wigkszosci jest darmowa, nie wliczajac czasu, jaki trzeba po-
$wieci¢ na przygotowanie promocji. Zyski nie pojawia si¢ z dnia na dzien, ale
proces ten wzmacnia wizerunek organizacji. Oprocz dyskusji uzytkownikow na
temat organizacji zyskuje ona takze cenne linki, ktore sg znaczaca czescia pozy-
cjonowania stron internetowych. Przez uczestnictwo w mediach spotecznoscio-
wych organizacje pozarzadowe osiagaja wyzsza pozycj¢ w wyszukiwarkach. In-
stytucje uczestniczagce w nich sg bardziej wiarygodne oraz zwigkszaja liczbe od-
biorcow. Przyktadem moze by¢ Facebook, na ktorym organizacje mogg zaktadac
profile i informowac odbiorcéw o swojej dziatalnosci. Uzytkownicy moga wy-
bra¢ organizacje, ktora chca obserwowa¢. Wiez migedzy organizacjg a odbiorca
tworzy si¢ dzieki uczestnictwu uzytkownika w zyciu instytucji. Duzym uznaniem
cieszg si¢ mikroblogi, tj. Twitter, Plurk, Jaiku, Spinacz, Pinger czy Flaker. Ustuge
mikroblogowania $wiadcza rowniez portale spotecznosciowe, takie jak np. Face-
book, LinkedIn, MySpace, Nasza Klasa oraz Wykop.pl. Dobrze, gdy organizacja
ma profil chociaz w jednym z tych serwisow.

Badania empiryczne w wybranych instytucjach

Badania w wybranych instytucjach pozarzadowych, ktore sa organizacjami
non profit, zrealizowat pod kierunkiem autora Arkadiusz Mirostaw, dla potrzeb
pracy inzynierskiej w 2011 roku®®. Badania w formie wywiadu przeprowadzono
w dwoch organizacjach:

—  Lubelskim Hospicjum dla Dzieci im. ,,Matego Ksiecia”,

—  Lubelskim Towarzystwie Przyjaciét Chorych ,,Hospicjum Dobrego Sa-

marytanina”.

Instytucje te nie majg oddzielnych komoérek organizacyjnych zajmujacych sie
marketingiem. Wywiady przeprowadzono zatem z osobami, ktore miaty wiedze

7 A. Podlaski, Marketing spolecznosciowy Tajniki skutecznej promocji w social media, Helion,
Gliwice 2011, s. 29-30.

18 A. Mirostaw, Wykorzystanie narzedzi promocyjnych w zarzqdzaniu organizacjami non profit
na wybranych przyktadach, Wydziatl Zarzadzania, Politechnika Lubelska, Lublin 2011, praca inzy-
nierska, napisana pod kierunkiem dra inz. Jacka Dziwulskiego.
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0 dotychczas prowadzonych akcjach promocyjnych. W hospicjum im. ,,Matego
Ksiecia” byt to prezes o. Filip Leszek Buczynski, zas w ,,Hospicjum Dobrego
Samarytanina” prezes — Maria Drygata. W ramach badan przyjeto nastgpujace
obszary badawcze:

— rodzaj dziatan promocyjnych prowadzonych przez instytucje,

— ocena intensywnosci 1 skuteczno$ci stosowanych akcji promocyjnych,

— opinie na temat pozgdanego zakresu i sposobu prowadzenia promocji

przez organizacje,

— dojakiej grupy adresowane sg dziatania marketingowe i w jaki sposob sa

prowadzone,

— na jakie trudno$ci moga organizacje natrafia¢ przy wdrazaniu dziatan

promocyjnych.

W fundacji ,,Matego Ksigcia” przy realizacji poszczegdlnych zadan z tego
zakresu pracuje zazwyczaj 5-8 osob z hospicjum oraz niekiedy sg zatrudniane
osoby z firm zewnetrznych. Drugie hospicjum natomiast nie korzysta ze wsparcia
agencji reklamowych. Tylko w organizacji ,,Matego Ksigcia” planuje si¢ strate-
gie marketingowa, z wyprzedzeniem do pdt roku, natomiast w drugim hospicjum
dziatania promocyjne sg przeprowadzane spontanicznie. Moze to wynikac z tego,
ze hospicja utrzymywane z zewnetrznych zrodet nie sg do konica pewne, czy beda
mie¢ fundusze, np. na reklame. Prezes Maria Drygata stwierdzita, ze jej hospi-
cjum prowadzi akcje promocyjne raz w miesigcu najczesciej na terenie woje-
wodztwa lubelskiego. Hospicjum ,,Matego Ksigcia” akcje promocyjne prowadzi
w podobnej lokalizacji, jednak czgéciej niz raz w miesigcu. W tabeli 1 przedsta-
wiono liczbe akcji promocyjnych adresowanych do poszczegdlnych grup.

Tabela 1

Liczba akcja promocyjnych organizowanych przez wybrane hospicja

Klienci | Donatorzy | Wolontariusze
LHD im. ,,Matego Ksigcia” 3 5 2
LTPC ,,Hospicjum Dobrego Samarytanina” 4 6 0

Zrédto: opracowano na podstawie badan empirycznych dla potrzeb pracy inzynierskiej.

Mozna zauwazy¢, ze oba hospicja stawiajg na pierwszym miejscu w swoich
dziataniach promocyjnych donatoréw, pdzniej w hierarchii sa osoby korzystajace
z ustug. Tylko ,,Hospicjum Dobrego Samarytanina” nie jest zainteresowane kie-
rowaniem takich dziatan do wolontariuszy. Rozmowca z LHD im. ,,Matego Ksig-
cia” wymienit wszystkie pozostale proponowane cele: pozyskanie funduszy
I wzmocnienie wizerunku organizacji.
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W tabeli 2 zaprezentowano ocene narzedzi promocyjnych stosowanych przez
obie organizacje non profit. Przyjeto skale od 1 do 5, gdzie 1 oznacza bardzo
skuteczne dziatanie, z 5 — najmniej skuteczne.

Tabela 2

Ocena wykorzystywanych narzedzi promocyjnych

. LTPC ,,Hospicjum
Narzgdzia promocyjne LHDIEH.L ,,.I\/{,aiego Dobrego SaI;naer-
sigcia .
tanina
Broszury, ulotki, plakaty 3 2
Billboardy 2 3
Reklama w prasie 3 2
Reklama w radiu 2 2
Reklama telewizyjna 1 1
Artykuly w prasie 4 3
Wywiady, konferencje, spotkania 4 3
Prowadzenie strony internetowej 1 2
Pozycjonowanie strony internetowej 4 —
Reklama w internecie — —
Imprezy charytatywne, konkursy, happeningi 1 3
Warsztaty, seminaria, szkolenia 3 3
Listy do donatorow — 2
Mailing 3 4
Telemarketing — —
Targi i wystawy 4 3
Gadzety 5 3

Zrédo: opracowano na podstawie badaf empirycznych dla potrzeb pracy inzynierskiej.

Wedhug wynikéw badania do najmniej skutecznych narzedzi mozna zaliczyc¢:
artykuty w prasie; wywiady, konferencje, spotkania, gadzety. Za najskuteczniej-
sze uwazano Natomiast glownie media masowe: reklam¢ w radiu, telewizji oraz
prowadzenie strony internetowej. Imprezy charytatywne, konkursy i happeningi
oceniane sg wysoko z racji charakteru prowadzonych organizacji. Nalezy pod-
kresli¢, ze oceny te w pewnym stopniu sg subiektywne, gdyz zadna z organizacji
nie bada skutecznos$ci prowadzonych akcji promocyjnych.

Prezes Lubelskiego Hospicjum dla Dzieci wskazata narzgdzia promocji,
ktore nalezy czesciej uzywaé w przysztosci, czyli: reklama w prasie, reklama te-
lewizyjna, reklama w internecie, imprezy charytatywne, konkursy, happeningi,
mailing. W przypadku drugiego z hospicjum — jego przedstawiciele najchgtniej
korzystaliby z reklamy telewizyjnej, imprez charytatywnych, konkursow i happe-
ningow. Pozostale typowania to: broszury, ulotki, plakaty; reklamy w radiu i po-
zycjonowanie stron internetowych.

Na dziatalno$¢ marketingowsg, gtéwnie promocyjng w 2010 roku wydano:
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— 40354 zt w Lubelskim Hospicjum dla Dzieci im. ,,Matego Ksiecia”,

— ok. 18 000 zt w Lubelskim Towarzystwie Przyjaciét Chorych ,,Hospi-

cjum Dobrego Samarytanina”.

W hospicjum im. ,,Matego Ksigcia” wyraznie wida¢, ze dziatania promo-
cyjne sa czestsze i lepiej przygotowane niz wynikatoby to z wydawanych na nie
srodkdéw pienieznych. Wynika to z tego, ze organizacja ta wspodtpracuje z pod-
miotami, ktére nieodptatnie §wiadcza im ustugi marketingowe.

Oba badane hospicja prowadzg akcje promocyjne w ramach Organizacji Po-
zytku Publicznego, sktaniajac podatnikéw do przekazania 1% swojego podatku
na rzecz organizacji. W LHD im. ,,Matego Ksi¢cia” dochody, od najwickszego
udziatu w organizacji do najmniejszego, prezentowaty si¢ nastgpujgco:

— dochody z przekazania 1% podatku,

— darowizny od os6b fizycznych,

— darowizny od instytucji i firm,
przychody z kampanii, zbidrek publicznych, akcji charytatywnych,

— sktadki cztonkowskie.

W Lubelskim Towarzystwie Przyjaciol Chorych ,,Hospicjum Dobrego Sa-
marytanina” natomiast dwie pierwsze pozycje nie zmienily sig, a trzecig pozycje¢
objety inne Zrodta, czyli:

— dochody z przekazania 1% podatku,

— darowizny od o0s6b fizycznych,

— darowizny od instytucji i firm,

— przychody z kampanii, zbiérek publicznych, akcji charytatywnych,

— skfadki cztonkowskie.

Badane organizacje tak samo dobrze oceniaja jako$¢ prowadzonych dziatan
promocyjnych i postrzegany wizerunek organizacji w spoteczenstwie — dajgc im
najwyzsza oceng. Druga ocena moze wigzac si¢ z samg dzialalnoscia, jaka sie
zajmujg hospicja, uwazajac swoja misj¢ pomocy $miertelnie chorym jako co$

najwazniejszego.

Jednomyslnie, badane hospicja stwierdzaja, ze w przysztosci chciatyby
zwigkszy¢ zakres lub intensywnos$¢ dziatan promocyjnych oraz wzmocni¢ po-
strzegany wizerunek. Sg tez przekonane, Ze narzgdzia promocyjne nie tylko
zwickszaja pozniejsze wptywy finansowe od donatoréw, ale rowniez pomagaja
w komunikacji i polepszeniu wizerunku organizacji.
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Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze organizacje
non profit (w tym pozarzadowe) wykorzystuja podobne $rodki promocji jak inne
organizacje biznesowe. Nie mozna wyr6zni¢ typowych dziatan, specyficznych
tylko dla tego sektora. Specyficzny moze by¢ jedynie dobor i zakres srodkow
promocji. Ze wzgledu na charakter dziatania organizacje niedochodowe w naj-
szerszym zakresie stosujg narzedzia public relations, a wsrdd nich najwigkszym
zainteresowaniem ciesza si¢ broszury, ulotki, plakaty, spotkania, wyktady, pre-
lekcje, imprezy charytatywne i happeningi. Na liScie najczesciej wykorzystywa-
nych elementéw przez hospicja jest reklama w prasie lokalnej, internecie, radio
oraz zewngtrzna i w informatorach.
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THE USE OF PROMOTIONAL TOOLS IN THE MANAGEMENT
OF NONPROFIT ORGANIZATIONS

Summary

The paper presents selected concepts and approaches to the management of marketing com-
munications in nonprofit organizations, on the example of chosen non-government organizations.
The paper shows the change trends in the creation of nonprofit organizations' behaviors. Then the
paper makes an attempt to answer the question whether nonprofit organizations have to use the
promotional instruments. The paper also presents the findings of research carried out in selected
organizations.

Keywords: nonprofit organizations, non-government organizations, promotion, hospices
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Streszczenie

W artykule oméwiono znaczenie komunikacji naukowej w nawigzywaniu wspotpracy z przed-
sigbiorstwami. Jako wazne uwarunkowanie tej komunikacji przedstawiono pte¢. Na podstawie da-
nych z ogblnopolskiego sondazu skonstruowano modele regresji logitowej osobno dla pracowni-
kow naukowych kazdej ptci. W efekcie wskazano sposoby komunikacji oraz podstawowe charak-
terystyki naukowcdow, ktore zwigkszaja szanse kobiet i me¢zczyzn prowadzacych badania na koo-
peracje z przedsigbiorstwami.

Stowa kluczowe: komunikacja, wspolpraca B+R, naukowiec, przedsi¢biorstwo, pte¢, regresja lo-
gitowa

Whprowadzenie

Obecnie wymaga si¢, aby w obszarze nauki prowadzono badania, ktore sta-
nowi¢ beda warto$¢ dla przemystu i przetoza sig¢ na wzrost innowacyjnosci go-
spodarki. Aby sprosta¢ tym oczekiwaniom, naukowcy stajg przed koniecznoscia
prowadzenia dziatan komunikacyjnych i informowania przedsigbiorcéw o korzy-
$ciach, jakie mogg odnie$¢ Z nawigzania z nimi wspolpracy.

Celem artykutu jest wskazanie sposoboéw komunikacji zwigkszajacych
szanse naukowcow — Z wyszczegolnieniem grupy kobiet i mezczyzn — na wspot-

! marzena.feldy@opi.org.pl.
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prace z sektorem przedsiebiorstw. Aby zrealizowaé to zamierzenie skonstruo-
wano dwa modele regresji logitowej — osobno dla kobiet i mezczyzn. Jako
zmienng zalezng przyjeto nawigzywanie wspOlpracy z przedsigbiorstwami.
W charakterze zmiennych wyjasniajagcych wiaczono do modeli nastepujace spo-
soby upowszechniania wynikow badan: publikacje naukowe, pras¢ fachowa
i branzowa, konferencje i sympozja z udziatem przedsigbiorcéw, przestanie ofert,
niespecjalistyczng prase, radio i telewizje, strony internetowe oraz bezposredni
kontakt z przedsi¢biorcami. Dodatkowo w modelach uwzgledniono: typ jed-
nostki naukowej i gtoéwna dziedzing nauki reprezentowang przez badacza oraz
rodzaj podejmowanych badan naukowych. Analizy przeprowadzono na danych
pochodzacych z ogélnopolskiego sondazu zrealizowanego przez OPI PIB w 2013
roku.

Rezultaty badania wskazuja, ze szanse naukowcoOw obu plci na wspotprace
zwigksza nawigzywanie bezposrednich kontaktow z firmami oraz uczestnictwo
w konferencjach i sympozjach z udzialem przedsigbiorcow. W przypadku megz-
czyzn paleta narzedzi komunikacji, pozytywnie oddzialujacych na mozliwosc¢
podjecia kooperacji z sektorem przedsigbiorstw, obejmuje rowniez ofertowanie
i publikowanie w prasie fachowej badz branzowej. Negatywnie na szanse wspot-
pracy wplywa za$ aktywnos$¢ badaczy w zakresie przygotowywania publikacji
naukowych.

Ple¢ jako determinanta dzialan komunikacyjnych naukowcow

Nieefektywnos$¢ dziatan informacyjno-promocyjnych uwazana jest za po-
wazng bariere w rozwoju wspotpracy B+R na linii nauka—biznes?. Zamkniecie
jednostek naukowych na otoczenie sprawia, ze w sektorze przedsigbiorstw umac-
niaja si¢ negatywne stereotypy. Naukowcy postrzegani s jako oderwani od zycia
i mniej kompetentni od pracownikéw firm®. Tymczasem to wia$nie oni powinni
stanowi¢ dla przedsigbiorcy najwazniejszy powod podjecia wspotpracy?. Co wie-
cej, to wich gestii lezy inicjacja kontaktu z potencjalnym partnerem biznesowym.

2 Research management in the European Research Area: education, communication and exploi-
tation. Final Report, EURAB, May 2007, s. 14; K. Poznanska, M. Zarzecki, P. Matuszewski,
A. Rudowski, Innowacyjnosé¢ przedsigbiorstw na Mazowszu oraz wspolpraca ze szkolami wyz-
szymi, Politechnika Warszawska, Warszawa 2012, s. 13.

3 Wplyw dofinansowania prac B+R na poziom wyrazania ich wynikéw w MSP, Ecorys Polska,
Warszawa 2010, s. 17; Badanie potrzeb wielkopolskich przedsigbiorcow w zakresie wspélpracy ze
sferg B + R, Instytut Zachodni, Poznan 2012, s. 37, 41.

4 D.N. Boehm, T. Hogan, Science-to-Business collaborations: A science-to-business marketing
perspective on scientific knowledge commercialization, ,,Industrial Marketing Management” 2013,
Vol. 42 (4), s. 569-570, 576.
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Bez prowadzenia skutecznych dziatan z zakresu marketingu nauki, komercjali-
zacja wynikow prowadzonych badan moze stanowié¢ trudno$é®.

Z uwagi na uwarunkowania spoleczno-kulturowe, a takze czynniki natury
biologicznej mozna przypuszczaé, ze w przypadku kobiet i mgzczyzn naukow-
cOW w nawigzywaniu wspolpracy skuteczne beda inne sposoby komunikacji.
Mezczyzni zwykle goruja nad kobietami pod wzgledem myslenia strategicznego,
podczas gdy te ostatnie z wigksza tatwoscig osiagaja sukcesy w zakresie stosun-
kow miedzyludzkich i komunikacji. Przewaga kobiet w tym obszarze wynika
Z bardziej rozwinigtych zdolno$ci werbalnych i wiekszej wrazliwos$ci na bodzce
zmystowe (predyspozycja do gromadzenia szerszego zakresu informacji zmysto-
wych i umiejetno$¢ dostrzegania miedzy nimi relacji)®. Roznice w psychologicz-
nym funkcjonowaniu obu ptci, ktore moga wptywac na ich dziatania komunika-
cyjne, podsumowano w tabeli 1.

Tabela 1
Réznice w psychologicznym funkcjonowaniu kobiet i me¢zczyzn
Zakres Kobieta Mezczyzna

Intelekt ogolny, ze sklonnosciag do | analityczny, linearny, sku-
szczegbhu piony punktowo

Podstawowa reakcja odczuwanie dziatanie

OdpowiedZ na negocjowanie, zaprzyjaznianie | walka lub ucieczka

stres/zagrozenie si¢, ,,oswajanie wroga”

Orientacja uwagi na ludzi na rzeczy

Strategia przetrwania empatia, kontakt, budowanie | dominacja, rywalizacja, sita,
wiezi miedzyludzkich hierarchia

Rozumienie §wiata przez empati¢ przez system

Zrédto: K. Pawlikowska-Poleszak, Spiralna Sciezka kobiecych zakupéw, ,,Marketing w Praktyce”
20009, lipiec, s. 74.

Na wskazane roznice naklada si¢ odmienna pozycja spoteczna kobiet i mgz-
czyzn. Cho¢ dla coraz wigkszej liczby kobiet priorytetem jest wyksztatcenie
i szybka $ciezka kariery zawodowej, to nauka i biznes pozostaja sferami zdomi-
nowanymi przez mezczyzn, co potwierdzajg ponizsze statystyki’.

W 2013 roku udziat kobiet wsrod pracownikéw naukowo-badawczych pu-
blicznych szko6t wyzszych, instytutow badawczych i instytutéw PAN wyniost
43%. Na szczego6lnie niskim poziomie ksztaltowat si¢ wspotczynnik feminizacji

5 M. Podatil, Science marketing in the Czech Republic, ,,Economic Studies & Analyses/Ac-
taVSFS” 2013, No. 7 (1), s. 80-81.

6 A. Moir, D. Jessel, Ple¢ mézgu: o prawdziwej réznicy miedzy mezczyzng a kobietq, PIW, War-
szawa 1993, s. 26-33.

7 Obliczenia wlasne na podstawie Nauka i technika w 2013 r., GUS, Warszawa 2014.
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(WF)® wérod profesorow (31) i doktorow habilitowanych (55). Wigksza liczba
kobiet wystgpita jedynie w grupie doktoréw i pracownikéw z tytutem zawodo-
wym magistra, inzyniera, lekarza badz licencjata (WF odpowiednio: 94 i 110).
Kobiet samodzielnych pracownikow naukowo-badawczych jest dwa razy mniej
niz mezczyzn (rys. 1). Z kolei indeks szklanego sufitu® wyniost 1,9, co oznacza,
ze kobiety pracujace w publicznych szkotach wyzszych, instytutach badawczych
i instytutach PAN maja mniejsze szanse na profesur¢ niz zatrudnieni tam me¢z-
czyzni.

kobiety /{/; 12% 49% _ 34% E

mezezyzni 15% /I 18% 2% E 25% E

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@profesor m doktor habilitowany o doktor atytut zawodowy

Rys. 1. Struktura personelu B+R publicznych szkét wyzszych, instytutow badawczych i instytutow
PAN wedtug pici i stopnia/tytulu naukowego w 2013 roku

Zrédto: opracowano na podstawie Nauka i technika w 2013 r., GUS, Warszawa 2014.

Mgzczyznom ponadto czesciej przyznawane sg granty na badania i czgéciej
petnig funkcje kierownikow projektow badawczych 1%, Tym samym kobiety jako
grupa juz ,,na starcie” sg w niekorzystnym potozeniu, poniewaz przedsigbiorcy
preferujg kontakty z bardziej do§wiadczonymi i uznanymi badaczami'!. Co wie-
cej, me¢zczyzni zainteresowani komercjalizacja wynikow swoich badan korzy-
staja z rozleglejszej siatki kontaktow, w tym ze $wiata biznesu??.

Opis préby badawczej

Dane do analiz statystycznych pozyskano od 1845 respondentéw, wsrod kto-
rych 39% stanowily kobiety. W prébie przewazali naukowcy ze stopniem doktora

8 WF — wspotczynnik feminizacji oznaczajacy liczbe kobiet przypadajacych na 100 mezczyzn.

9 Indeks szklanego sufitu to stosunek udziatu kobiet wsrdd wszystkich naukowcow do udziatu
kobiet wérdd profesorow; por. She Figures 2012. Gender in research and innovation. Statistics and
indicators, Publications Office of the European Union, Luxembourg 2013, s. 95.

10 M. Mtodozeniec, A. Knapinska, Czy nauka ma meskq pteé¢? Udzial kobiet w nauce, ,Nauka”
2013, nr 2, s. 50, 63-64.

1 A. Arora, A. Gambardella, Public policy towards science: picking starts or spreading the
wealth, ,,Revue d’Economie Industrielle” 1997, No. 79, s. 67-70.

2 W.W. Ding, F. Murray, T.E. Stuart, Gender differences in patenting in the academic life sci-
ences, ,,Science” 2006, No. 313, s. 665-667.
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i pracownicy szkot wyzszych (tab. 2). Respondenci reprezentowali wszystkie ob-
szary nauk i prowadzili zarowno badania podstawowe, jak i aplikacyjne. W gru-
pie kobiet najliczniejsze byty przedstawicielki nauk humanistycznych i spo-
teczno-ekonomicznych, za§ wsrdod mezczyzn najwiecej bylo reprezentantéw
nauk inzynieryjnych i technicznych. Cho¢ w przypadku obu pici przewazali na-
ukowcy, ktorzy wspotpracowali z biznesem, to bardziej aktywni na tym polu oka-
zali si¢ mezczyzni.

Tabela 2
Rozktad proby ze wzgledu na podstawowe charakterystyki naukowcow (N = 1845) w %
Udziat naukowcow wedhug Kobiety Mezczyzni
stopnia/tytutu naukowego 100 100
doktor 76 63
doktor habilitowany 16 22
profesor 8 15
typu jednostki naukowej 100 100
szkota wyzsza 77 77
instytut badawczy 14 11
instytut PAN 9 12
dziedziny nauki 100 100
inzynieryjne i techniczne 16 40
humanistyczne i spoteczno-ekonomiczne 30 17
Sciste 11 18
przyrodnicze 18 10
medyczne i n. 0 zdrowiu 16 7
rolnicze i le§ne 9 8
rodzaju prowadzonych badan* - -
podstawowe 73 64
stosowane 53 64
przemystowe 10 25
podejmowania wspotpracy z przedsigbiorstwami 100 100
wspotpracuje 54 74
nie wspotpracuje 46 26

* Wartosci nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jeden rodzaj
prowadzonych badan

Zrédto: opracowanie wiasne.

Badani z obu grup najczgsciej deklarowali upowszechnianie wynikow swo-
ich prac wérdd przedsigbiorstw za pomocg publikacji naukowych (rys. 2). Wazna
sposobnoscig do tego okazaly sie tez konferencje i sympozja z udziatem przed-
sigbiorcow. Prawie potowa mezczyzn i blisko 1/3 kobiet nawigzywata bezposred-
nie kontakty z firmami. Zblizony odsetek kobiet publikuje wyniki w prasie fa-
chowej badz branzowej. Wér6d mezezyzn ten sposob prezentowania badan byt
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nieco bardziej popularny, cho¢ mniej rozpowszechniony niz nawigzywanie bez-
posrednich kontaktéw. Tylko co pigta kobieta i nieco ponad 1/4 mezczyzn za-
mieszcza swoje prace w internecie. Do najmniej popularnych sposobow komuni-
kacji z firmami nalezato za$: przesytanie ofert, publikowanie w niespecjalistycz-
nej prasie oraz wystapienia w radiu i telewizji.

‘ ‘ ——
0 - 74%
publikacje naukowe h 67%

konferencje/sympozja z udzialem 55%
przedsigbiorstw 45%

bezposredni kontakt i h 49%
z przedsiebiorstwami . 31%

39% A
32% Omezczyzm

prasa fachowa/branzowa

27% Okobiety

strony internetowe

przesylanie ofert

niespecjalistyczna prasa, radio

itelewizja 8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 2. Popularnos¢ roznych sposobow upowszechniania wynikow badan w grupie kobiet i mez-
czyzn (N = 1845)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Komunikacja kobiet z przedsi¢biorstwami — model

W ostatecznym modelu regresji logitowej, ktory wybrano do diagnozy zalez-
nosci migdzy sposobami upowszechniania wynikow prac B+R a nawigzywaniem
wspotpracy z przedsigbiorstwami przez kobiety naukowcow, pozostaty tylko te
zmienne, ktore okazatly sig¢ istotne statystycznie (tab. 3). Do zmiennych tych za-
liczajg sig:

— publikacje naukowe — publikowanie zmniejsza szanse na wspotprace
0 44% przy kontrolowanym wplywie pozostatych zmiennych®?,

— konferencje/sympozja z udzialem przedsigbiorstw — uczestnictwo
zwigksza omawiane szanse ponad dwukrotnie,

— bezposredni kontakt z przedsigbiorstwami — zwigksza Szanse prawie
dziewigciokrotnie,

13 Kontrolowany wptyw pozostalych zmiennych odnosi si¢ do wszystkich opisanych dalej
zmiennych.
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— dziedzina nauki — prowadzenie badan z zakresu nauk medycznych
i 0 zdrowiu zmniejsza szanse o 64% w porownaniu z realizacja badan
W obszarze nauk $cistych,

— badania stosowane — ich realizacja zwigksza szanse prawie trzykrotnie,

— badania przemystowe — ich prowadzenie zwigksza szanse ponad piecio-

krotnie.
Tabela 3
Model regresji logitowej dla kobiet naukowcow
- Oszacowanie | D1ad standar- | Wartos€ sta- |y | jjoraz
Zmienne arametru () dowy oszaco- | tystyki testo- (n—value) | szans
P wania (SE) wej Walda P
Publikacje naukowe -0,58 0,22 —2,66 0,01 -0,56
Konferencje/sympozja z 0,84 0,21 4,04 0,00 2,32
udzialem przedsigbiorstw
Bezposredni kontakt z 2,16 0,25 8,51 000 | 865
przedsigbiorstwami
N. inzynieryjne i tech- 0,33 0,39 0,86 0,39 1,40
niczne (vs n. $ciste)
N. humanistyczne i spo-
teczno-ekonomiczne (vs -0,23 0,31 -0,75 0,46 -0,79
n. $ciste)
N. przyrodnicze (vs n. 0,33 0,34 0,97 033 | -072
$ciste)
N. medyczne in.ozdro- | oq 0,35 291 000 | -036
wiu (vs n. Sciste)
N rolnicze i lesne (vs n. 0,18 0,42 0,44 0,66 1.20
Sciste)
Badania stosowane 1,01 0,19 5,25 0,00 2,74
Badania przemystowe 1,66 0,50 3,29 0,00 5,25
Stata -0,72 0,30 -2,41 0,02 -0,49

W zaciemnionych polach oznaczono wyniki istotne statystycznie

Warto$ci miar dopasowania $§wiadczg o satysfakcjonujacych wilasnosciach diagnostycznych
modelu: R? Alricha-Nelsona (0,28), R McFaddena (0,29), R? Coxa-Snella (0,33), R? Nagelkerke’a
(0,44); phi (1,00), iloraz wiarygodnosci (285,11), p (0,00), logarytm funkcji wiarygodnoS$ci
(-356,65), odchylenie (713,29), AIC (735,29), BIC (785,71)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Komunikacja mezczyzn z przedsigbiorstwami — model

Wyniki estymacji ostatecznego modelu regresji logitowe;j, ktéry wybrano do
diagnozy zaleznos$ci miedzy popularyzacjg prac badawczych a podejmowaniem
wspOtpracy z przedsigbiorstwami w grupie mezczyzn naukowcoOw, Zamieszczono
w tabeli 4.
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Tabela 4

Model regresji logitowej dla me¢zczyzn naukowcow

. Oszacowanie Blad standar- | Wartos¢ sta- Istotno$¢ | lloraz
Zmienne arametru () dowy oszaco- | tystyki testo- (0—value) | szans
P wania (SE) wej Walda P

Publikacje naukowe -1,10 0,23 4,85 0,00 -0,33
Konferencje/sympozja
z udziatem przedsigbiorstw 0,74 0,21 3,59 o 2
Bezposredni kontakt 2,29 0,24 9,50 000 | 9,89
z przedsigbiorstwami
Prasa fachowa/branzowa 0,49 0,22 2,25 0,02 1,64
Przesytanie ofert 1,12 0,35 3,22 0,00 3,06
N. inzynieryjne i tech-
niczne (vs n. $ciste) 1,07 0.29 3,69 0,00 2,90
N. humanistyczne i spo-
teczno-ekonomiczne (vs 0,22 0,26 0,83 0,41 1,24
n. $ciste)
N. przyrodnicze (vs n. 0,02 0,30 0,07 094 | 098
Sciste)
N. medycng in. o zdro- 026 033 0,78 0,43 -0,77
wiu (vs n. Sciste)
N rolnicze i lesne (vs n. 0,71 0,40 1,77 0,77 2,03
Sciste)
Badania podstawowe -0,65 0,24 -2,70 0,01 -0,52
Badania stosowane 0,89 0,20 4,41 0,00 2,42
Badania przemystowe 1,87 0,46 4,06 0,00 6,50
Stata -0,05 0,32 -0,15 0,88 -0,95

W zaciemnionych polach oznaczono wyniki istotne statystycznie

Warto$ci miar dopasowania $§wiadcza o satysfakcjonujacych wilasnosciach diagnostycznych
modelu: R? Alricha-Nelsona (0,32), R? McFaddena (0,40), R? Coxa-Snella (0,37), R? Nagelkerke’a
(0,54); phi (1,00), iloraz wiarygodnosci (517,28), p (0,00), logarytm funkcji wiarygodnoS$ci
(-386,70), odchylenie (773,41), AIC (801,41), BIC (871,73)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Istotny statystycznie wplyw na szanse mezczyzn na wspotprace z firmami
maja nastepujace zmienne:

— publikacje naukowe — publikowanie zmniejsza mozliwosci kooperacji
0 67% przy kontrolowanych wplywie pozostatych zmiennych'*,

— konferencje/sympozja z udziatem przedsigbiorstw — uczestnictwo zwiek-
sza te mozliwos$ci ponad dwukrotnie,

— bezposredni kontakt z przedsiebiorstwami — zwigksza szanse blisko dzie-
sigciokrotnie,

14 Ibidem.
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— prasa fachowa/branzowa — publikowanie zwigksza szanse prawie dwu-
krotnie,

— przesylanie ofert — zwigksza szanse ponad trzykrotnie,

— dziedzina nauki — realizacja badan w zakresie nauk inzynieryjnych i tech-
nicznych zwigksza szanse prawie trzykrotnie w poréwnaniu z zajmowa-
niem si¢ naukami Scistymi,

— badania podstawowe — ich realizacja zmniejsza szanse o 48%,

— badania stosowane — ich podejmowanie zwigksza szanse ponad dwukrot-
nie,

— badania przemystowe — ich realizacja zwigksza szanse prawie siedmio-
krotnie.

Podsumowanie

Zgodnie z przewidywaniami dla kobiet, ktére maja naturalng tatwos¢ komu-
nikacji, szansg na nawigzanie wspotpracy sa bezposrednie kontakty z przedsie-
biorcami oraz uczestnictwo w konferencjach i sympozjach z udziatem przedsig-
biorcow, co rowniez umozliwia podje¢cie nieformalnego dialogu. Taka komuni-
kacja sprzyja powstawaniu silniejszych powigzan miedzy stronami i stanowi ka-
talizator przysztych umow®®. W tym kontekscie przydatna okazuje sie wlasciwa
kobietom umiejetnos¢ utrzymywania relacji, bowiem wczesniejsze kontakty to-
warzyskie, wspolna praca czy ukonczenie tej samej uczelni mogg zaowocowac
pozniejszg kooperacja®®. Jakos¢ relacji odgrywa znaczac role zwlaszcza, gdy po-
dobne wyniki badan przedsigbiorcy moze dostarczy¢ wiecej niz jedna instytucja
naukowa’.

Oba wspomniane sposoby upowszechniania wynikéw prac B+R s tez z po-
wodzeniem stosowane przez me¢zczyzn. W ich przypadku zasadne okazuje si¢
réwniez przesylanie ofert oraz publikowanie artykutow w prasie fachowej lub
branzowej. Naukowcy podchodza do tych czynnosci strategicznie dopasowujac
przekaz do odbiorcéw i mowigc jezykiem ich korzysci.

Rezultaty przeprowadzonego badania wskazuja, ze niezaleznie od pici, nau-
kowcy, ktorzy koncentrujg si¢ na przygotowywaniu publikacji naukowych maja
mniejsze szanse na nawigzanie wspotpracy. Tymczasem ten sposob komunikacji

15 K. Kaymaz, K.Y. Eryigit, Determining factors hindering university — industry collaboration:
an analysis from the perspective of academicians in the context of entrepreneurial science para-
digm, ,International Journal of Social Inquiry” 2011, No. 4 (1), s. 197.

16 K. Debackere, R. Veugelers, The role of academic technology transfer organizations in im-
proving industry science links, ,,Research Policy” 2005, No. 34, s. 322.

7 D.N. Boehm, T. Hogan, Science-to-Business collaborations..., s. 572.
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jest najczesciej podejmowany przez badaczy, co wynika z kryteriéw oceny para-
metrycznej jednostek naukowych i awansowania naukowcow.

W omawianym kontek$cie nie mozna uzna¢ za negatywne stosunkowo mate
zainteresowanie naukowcoéw obu pici upowszechnianiem rezultatéw badan za
posrednictwem internetu, gdyz nie wywiera to wptywu na kooperacj¢ z firmami.
O nawigzywaniu wspoOtpracy nie decyduje tez popularyzacja badan w prasie nie-
specjalistycznej ani przez wystapienia w radiu badz telewizji. Dzialania te warto
jednak podejmowac, gdyz moga by¢ pomocne w zwigkszaniu rozpoznawalnosci
badacza i podnoszeniu jego prestizu.

Wigksze szanse na wspotprace majg naukowcy obu pfci realizujacy badania
stosowane i przemyslowe oraz mezczyzni reprezentujacy nauki inZynieryjne
i techniczne. Z mniejszymi mozliwos$ciami muszg liczy¢ si¢ natomiast kobiety
pracujace w obszarze nauk medycznych i nauk o zdrowiu oraz m¢zczyzni zaan-
gazowani W badania podstawowe. Na kooperacje w zaden sposob nie wptywa zas
stopien/tytut naukowy i miejsce zatrudnienia badacza.
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COMMUNICATION OF SCIENTISTS WITH ENTREPRENEURS:
GENDER DIFFERENCES IN RESEARCH RESULTS DISSEMINATION

Summary

The paper discusses the importance of scientific communication in establishing cooperation
with companies and presents gender as a significant factor in the communication. There are con-
structed two logistic regression models (separately for each gender) based on data from a nation-
wide survey. The results indicate the way of sharing the research findings and the basic character-
istics of scientists that increase chances of women and men to collaborate with companies.

Keywords: communication, R&D collaboration, scientist, enterprise, gender, logistic regression
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Summary

Digital government is universally gaining acceptance as the public becomes more technologi-
cally advanced. It is critical for the government to embrace new technology for not only minimizing
costs and maximizing utility of services to the taxpayers but also for serving the general needs of
inhabitants and tourists. The paper focuses on one of the aspect of cities’ communication with en-
vironment — apps created for mobile phones (smartphones). In past few years there has been
a tremendous increase of mobile apps for all major mobile platforms. The objective of the paper is
the analysis of mobile apps created by Polish voivodeship cities for Android platform with the use
of specially elaborated methodology of evaluating mobile apps.

Keywords: m-marketing, mobile apps, self-government, voivodeship cities

Introduction

Over the last decade, the adoption and utilization of the mobile Internet (Ml),
i.e., Internet access through cellular communication networks via various porta-
ble appliance categories, has surged significantly. The number of worldwide MI-
enabled users passed the one billion mark in 2011.2

To effectively use the mobile internet one needs a mobile device with con-
nection to the internet. According to TNS report “Marketing mobilny w Polsce

! leszek.gracz@wzieu.pl.
2T.J. Gerpott, S. Thomas, Empirical research on mobile Internet usage: A meta-analysis of the
literature, “Telecommunications Policy” 2014, No. 38, p. 291.
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2013/2014” at the beginning of 2014 44% of Poles poses a smartphone.® The
same report predicts that in 2015 60% of Poles will be owners of smartphones.
Among that number at least half of the users will use smartphone apps.

Although smartphone apps already represent an important part of mobile
marketing strategies, these apps have received little academic attention within the
communication and marketing literature. The objective of the paper is the analy-
sis of the use of smartphone apps by Polish voivodeship cities while targeting two
major groups: inhabitants and tourists.

M-marketing and mobile phone application (apps) — literature overview

As information technology continues to evolve, mobile phones get smarter
and smarter. Technological advancements have enabled mobile devices to add
more advanced computing ability and broader data connectivity by wireless ser-
vices, such as Wi-Fi, 3G, and 4G, and have led the advent of current so-called
“smartphones”.* According to Verkasalo et al. “Smartphones are the devices that
can perform dual function i.e. mobile telephone and handheld computer’™. In par-
ticular, 3G represents the third generation of wireless service, providing higher
data speeds, always-on data access, and greater voice capacity®. More recently
4G based on the LTE (long term evolution) system is an upgraded successor of
the 3G standards that is also rapidly growing in Poland. This mobile ultra broad-
band Internet access is considered one of the features that distinguish
smartphones from previous feature phones.” The main differences between
smartphones and Internet-enabled computer are presented in table 1.

The development of the smartphones caused the development of mobile mar-
keting. Shankar and Balasubramanian define mobile marketing (m-marketing) as
“the two- or multi-way communication and promotion of an offer between a firm

and its customers using a mobile medium, device, or technology”.®

8 Juz 44% Polakéw posiada smartfony. I prawie wszyscy odrézniamy je od zwyklego telefonu
(infografika), www.tnsglobal.pl/informacje/juz-44-polakow-posiada-smartfony-i-prawie-wszyscy-
odrozniamy-je-od-zwyklego-telefonu-infografika/ (12.03.2015).

4 C. Middleton: Delivering services over next generation broadband networks: Exploring devices,
applications and networks, “Telecommunications Journal of Australia” 2010, Vol. 60, p. 1-3.

5 H. Verkasalo, C. Lopez-Nicolas, F.J Molina-Castillo, H. Bouwman, Analysis of users and non-
users of smartphone applications, “Telematics and Informatics” 2010, Vol. 27, Iss. 3, p. 242-255.

6 S. Okazaki, P. Barwise, Has the time finally come for the medium of the future?: Research on
mobile advertising, “Journal of Advertising Research” 2011, Vol. 51, p. 59-71.

7S.Ch. Kim, D. Yoon, E. Han, Antecedents of mobile app usage among smartphone users, “Jour-
nal of Marketing Communications” 2014, August, p. 72.

8 V. Shankar, S. Balasubramanian, Mobile marketing: A synthesis and prognosis, “Journal of
Interactive Marketing” 2009, Vol. 23, p. 118.
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Table 1

Differences between a smartphone and an internet-enabled computer

Internet enabled computer

Smartphone

Multiple users, family, people in an office

Used typically by only one person

Typically a fixed location. More difficult to
carry and use. Lower battery life (limits
portability)

Fully mobile (not place or network depen-
dent). Longlasting battery enhances porta-
bility

Will only be switched on or accessed when
needed. Tethered to a specific, place-de-
pendent network

Owners have the smartphone with them for
most of their waking hours; the phone is al-
ways on with access to a ubiquitous net-
work, typically irrespective of place

Owner initiates use. Requires learning mul-
tiple programs and interfaces. Use is more
complex, takes longer (e.g. booting the PC,
followed by initiating the program) and less
intuitive than the smartphone. More diffi-
cult to configure

The owner and those who wish to contact
them initiate use. Easy to use (common in-
terfaces, highly-sensitive touch interface,
single Application programming interface
(APD)). Easily configurable (home screens,
preferences). Requires little sophistication

Multimedia device

Multimedia device on the go with advanced,
intuitive MM capabilities

Network provider does not know where that
person is geographically

Network provider knows exactly where that
person is geographically

GPS component, but limited portability.

Device can pinpoint exact location of owner
via GPS component

Some may have accelerometer component
built in, but applications are limited (e.g. bi-

cycling)

Accelerometer and gyroscope, portability
means more potential applications and uses

Applications are available for download.
Limited catalogue, fewer Independent Soft-
ware Vendors (ISVs), more expensive (very
few are free).applications, typically no
‘free’, less-functional versions available

Many more applications are available for
download on the go and use the unique tech-
nical characteristics of device. More ISVs,
lower cost of app (most are free)

Source: L.F. Pitt, M. Parent, I. Junglas, A. Chan, S. Spyropoulou, Integrating the smartphone into
a sound environmental information systems strategy: principles, practices and a research agenda,
“Journal of Strategic Information Systems” 2011, Vol. 20, Iss. 1, p. 27-37.

Mobile phones are handheld devices used in accessing, sending and sharing
data via call, text and other mechanisms depending on phone features. Mobile
phones with Internet capability support similar features and functions as Internet-
connected personal computers, laptops and similar computing devices. As such,
m-marketing takes advantage of both the mobility and wide reach afforded by
mobile technology.® A key driver of the success of m-marketing is the acceptance

9E.W.T. Ngai, A. Gunasekaran, A review for mobile commerce research and applications, “De-
cision Support Systems” 2007, Vol. 43, p. 62—76.
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and use by consumers since the power of mobile marketing depends on the extent
of consumer responsiveness.°

A unique characteristic of smartphones is their ability to download and run
tens of thousands of applications (apps), which vary from informative to enter-
taining. Mobile phone applications (apps) are specific m-marketing tools de-
signed for the interchange of information, networking, and leisure.!* Taylor et al.,
defines mobile apps as small programs that run on a mobile device and perform
tasks ranging from banking to gaming and web browsing.*?

The growing popularity of mobile apps is explained by the rise in smartphone
ownership. Because mobile apps are an integral part of the smartphone experi-
ence, the growing base of smartphone users leads to more apps being developed
to serve a wider and wider range of consumer needs. From a marketing perspec-
tive, this growth of smartphone ownership and mobile app consumption may cre-
ate new mobile marketing opportunities beyond the traditional mobile marketing
strategies (e.g. SMS advertising).™

Mobile apps present value to users in following key areas:'*

— mobility — the user can conduct business anytime and anywhere,

— flexibility — users can engage in other activities such as travelling while

conducting business or transactions,

— ease of use,

— speed with which information can be accessed as a well-made app can

provide a far better user experience than even the best websites,

— convenience, as the device tends to be within arms-length of the user for

long periods of time,

— security as they provide safe storage of personal data so that users can

save time,

— apps provide entertainment or stress release via games apps,

— apps assist users’ time management (e.g. reminder calendar scheduling),

10K, Heinonen, T. Strandvik, Consumer responsiveness to mobile marketing, “International Jour-
nal of Mobile Communications” 2007, Vol. 5, Iss. 6, p. 603.

11 Ch. Kuan-Yu, H. Yu-Lun, Mobile phone applications as innovative marketing tools for hotels,
“The International Journal of Organizational Innovation” 2012, Vol 5, No. 2, Fall, p. 116.

12D.G. Taylor, T.A. Voelker, I. Pentina, Mobile application adoption by young adults: A social
network perspective, “International Journal of Mobile Marketing” 2011, Vol. 6, No. 2, p. 60-70

13.5.Ch. Kim, D. Yoon, E. Han, Antecedents of mobile app usage..., p. 72.

14, Bredican, D. Vigar-Ellis, Smartphone applications — idea sourcing and app development:
implications for firms, “South African Journal of Economic and Management Sciences” 2014, VVol.
17, No. 3, p. 235.
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— apps can assist with navigation and trip planning via maps and local in-
formation,

— apps can also provide offline access to content or perform functions with-
out a network/wireless connection.

The use of internet communication by self-government units — literature
overview

E-administration, that is electronic public administration, has growing influ-
ence over society's life quality and growth of its numerous units. Its implementa-
tion allows for, among others, the increase in efficiency and decrease in admin-
istrative costs. Local governments enter numerous interactions with their envi-
ronment. The fundamental factor which determines the creation of information
society in Poland is common, quick and relatively inexpensive access to services
of information society, including the internet resources. The authorities are to
provide citizens with their accessibility, confidentiality, reliability and quality of
service.®

Methodology of the research

The research was conducted as a pilot test for complex study on the use of
mobile apps by self government. The pilot test, out of three main (dominating)
mobile operating systems: Android, iOS and Widows Phone focused on Android
as the operating system with the largest market share in Poland (and in the world).

The limitation of current study is focus on one mobile platform and one (how-
ever dominating) app store. As this study is a pilot test it will be significantly
extended during the full study to all platforms and stores.

The data was collected on April 2015, by searching the Google Play store
with the phrases of the names of voivodeship cities in Poland. The research results
were then analyzed by following aspects:

— the number of total results occurring after searching by a city name,

— the number of apps dedicated to this particular city (there are many apps

that are nationwide or worldwide and are not a part of the work of local
or regional self-government or local community),

15 A. Smalec, E-administration as a mean of communication between government bodies and
their environment, in: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja marketin-
gowa jednostek samorzqdu terytorialnego i instytucji publicznych, ed. A. Smalec, Zeszyty Nau-
kowe Uniwersytetu Szczecinskiego No. 775, Problemy Zarzadzania, Finansow 1 Marketingu No.
30, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, p. 405.
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— the number of apps created by (or ordered by) the particular city or re-

gion,

— the type of app created by (or ordered by) the particular city (if applica-

ble),

— the evaluation in Google Play store of app created by (or ordered by) the

particular city (if applicable).

A great challenge proved to be the identification whether a particular app is
in fact prepared or ordered by local or regional self government. The identifica-
tion was performed by carefully analyzing the apps. Only those apps that had the
affirmation of local authorities were considered as created by (or ordered by) the
particular city (or region). It is however possible that some app concerning for
instance local events were somehow supported by self-government but no indi-
cation of that was included in description of the app. In that case the app was not
included in the study.

The type of app was determined by the Google Android store category. The
cities that are subject of research are the cities that are the place of residence of
the voivodeship governor (Polish: wojewoda) and/or a place of voivodeship par-
liament. According to the current administrative division of Poland'®, these are
the cities of: Wroctaw, Bydgoszcz, Torun, Lublin, Gorzow Wielkopolski, Zielona
Gora, Lodz, Krakow, Warszawa, Opole, Rzeszow, Biatystok, Gdansk, Katowice,
Kielce, Olsztyn, Poznan, Szczecin.

The research was conducted using Google Chrome Version 43.0.2357.124
m, with the use of incognito mode to prevent any possible disruptions in search-
ing. However, as the search engine of Google may differ according to previous
user actions as well as geographical region, there may be some results that are
missing.

Research results

The first basic results, presenting the number of search results after the search
phrase, applications dedicated to the city or region and application classified as
created/ordered by self-government are presented in table 2.

The high result of search result of the phrase with the name of the city is the
effect of many application of national and global scale. Some of these apps, like
for instance “mobilet”, which is the app for purchasing tickets for public transport
occurred in most cities. Such apps are widely used by inhabitants and tourists, yet

16 Act of 24th July 1998 on implementation of basic tree level division of the state, Polish Journal
of Laws, No. 96, item 603 with further changes.
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they are not dedicated to one city or region. As the subject of the research was
finding apps especially dedicated to the particular cities, out of the search results
local and regional apps were chosen. The narrowing of the search results to the
apps dedicated to each city resulted in smaller number. These apps also differ,
ranging from huge, widely used apps such as “Wroctaw — przewodnik miejski”
(the city of Wroctaw tour guide), with 1115 comments and more than 10.000
downloads to the small, niche apps such as “Kiedy Smieci Wroctaw Fabryczna”
(When the trash truck in the region of Wroctaw), with one comment and less than
100 downloads.

Table 2

The research results with cities' name phrase in Google Play store

Ciity/search phrase Total number of | Apps dedi_cated Apps created/ordered
search results to the city by self government
Wroctaw 256 34 5
Bydgoszcz 59 9 4
Torun 220 8 1
Lublin 142 25 5
Gorzow Wielkopolski 16 3 1
Zielona Gora 167 6 1
Lodz 248 16 1
Krakéw 245 68 3
Warszawa 256 103 3
Opole 40 7 1
Rzeszow 63 22 2
Biatystok 67 18 2
Gdansk 213 43 4
Katowice 212 22 5
Kielce 40 8 2
Olsztyn 54 20 3
Poznan 248 32 2
Szczecin 204 28 4

Source: own research.

Out of the apps dedicated to cities the apps created by/ordered by local or
regional self government were chosen. Each of the research cities had at least one
such app and the highest number was five. It means that the local authorities are
aware of the mobile marketing and they undertake actions in this area.

The comprehension of the apps created by/ordered by local or regional self
government is presented in table 3.
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Table 3
The comprehension of the apps created by / ordered by local or regional self government
_ Number of Mean evaluation
The city Name of the app Category (1 — very bed,
comments
5 — very good)
Wroclaw Wroclaw przewodnik travel & local 1115 43
miejski
Zoo Wroctaw mapa travel & local 138 4.2
iMPK transport 378 3.8
Wroctaw 2016 travel & local 7 5.0
Invest in Wroclaw Region business 6 3.8
Bydgoszcz Bydgoszcz travel & local 50 3.8
BRA Bydgoski Rower transport 58 3.8
Aglomeracyjny
Bydgoszcz—wydarzenia travel & local 0 0.0
Parki Krajobrazowe travel & local 20 3.7
Torun Torun travel & local 417 4.4
Lublin Smart Lublin travel & local 43 3.9
Obywatelski Lublin travel & local 21 4.1
Puls Nocy Kultury skill app 5 4.6
Lubelskie Stacje Pogo- weather 16 50
dowe
Sz_lak Renesansu Lubel- travel & local 3 50
skiego
Gorzow
Wielkopolski | Bezpieczne Lubuskie travel & local 27 47
Zielona Goéra | Zielona Gora MZK Live transport 37 34
Lodz 1.6dZ Insider travel & local 158 3.2
Krakéw I&r;llz%vlv(zawsze pod rekg - travel & local 146 3.9
Graj Hejnat leisure 109 3.7
Jura Krakowsko Czesto- travel & local 8 4.2
chowska
Warszawa Archimapa education 26 4.8
Warsaw Uprising Remem- travel & local 5 50
bered
Pamig¢é Miasta travel & local 149 4.0
Opole e-wojewoda tools 2 5.0
Rzeszow SegregujRES social network 10 4.6
Magiczne Bieszczady travel & local 23 3.7
Biatystok B1a1_ystok — Miejsca z Hi- travel & local 3 38
storig
Halfway Festival Biaty- music and so- 4 45
stok und )
Gdansk gdansk4u MOBILE travel & local 142 4.0
Gdynia City Guide travel & local 122 4.4
Gdynia i Péinocne Ka- travel & local 57 4.4
szuby
Akcja — Segregacja education 4 4.0
Katowice Katowice 1 — Nikiszowiec multimedia 1 5.0
Slaska Policja travel & local 16 4.9
Katowice 2 — Sroédmiescie multimedia 2 5.0
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K?towme 3 Srodmiescie — multimedia 1 5
Pooc
Park Slaski travel & local 253 4.2
Kielce Geopark travel & local 19 4.9
Muzeum Wsi Kieleckiej travel & local 9 5.0
Olsztyn Bezpieczny Olsztyn travel & local 73 4.5
Visit Olsztyn travel & local 21 4.2
Bezpiecznie nad woda medicine 31 4.7
Poznan Poznan Airport Guide travel & local 75 4.1
Przewodnik po Poznaniu travel & local 54 3.6
Szczecin Visit Szczecin travel & local 143 4.1
Sail Szczecin travel & local 25 3.6
Szczecinskie Cmentarze travel & local 83 4.1
Alert Szczecin lifestyle 63 3.5

Source: own research.

Among the apps created by/ordered by local or regional self government
dominate the travel and local category — 32 apps out of 54 are within this cate-
gory. These are mainly the apps created for visiting the city, presenting tourists
attractions and some basic information about the city.

There are also more sophisticated apps, like multimedia tour in Katowice,
education, leisure, business, lifestyle, etc. Some apps are meant to make life eas-
ier for inhabitants, like “Szczecinskie Cmentarze™, which is an app that works
like a GPS navigation on the “Cmentarz Centralny” (The central graveyard),
which is the second biggest cemetery in Europe. Another example can be
“Bezpiecznie nad woda” (Safe by the water) app, which is dedicated to everybody
who spends time at the water (lakes, beaches, etc.). The app provides in a quick
and simple way the information about how to provide first aid, what are the rules
of conduct in emergency situations and where to find the necessary assistance in
case of an accident.

A special attention should be paid on apps that are meant to be a real two way
communication of the city with inhabitants. Apps such as “Alert Szczecin” are
dedicated to support communication by allowing the users to quickly and easily
send their opinion on anything that is happening in the city. It is a system for
reporting of irregularities in the functioning of the city. In a simple and intuitive
way, without any additional formalities, every user of the app can send the feed-
back to the authorities of the city in areas such as:

— infrastructure (e.g. potholed roads, street lighting),

— cleanliness and order (e.g. a illegal trash dumps),

— security (e.g. no proper marking on dangerous street crossings, illuminate
dangerous places),
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— public services (e.g. garbage disposal, dirt),
— public transportation.
There is also a typical app for relations with investors, namely Wroctaw's
“Invest in Wroclaw Region” app. The app features are:

— information about Wroctaw's Shareholders and Partners,

— a fast overview of available plots, warehouses and office spaces on the
map,

— abrief description and some pictures of selected offers,

— driving directions from current location to selected item (with Google
Maps),

— possibility of sharing the description of given offer using email, Facebook
or LinkedIn,

— easy contact with the agencies and institutions providing information about
Wroclaw agglomeration business opportunities.

What should also be noticed, the apps elaborated by local authorities receive
relatively positive feedback from the users. In the scale offered by Google Play
“5” is the biggest grade while “1” is the lowest. No research application had the
grade lower then 3,2 and more than half of them received the grade more then 4.

Conclusions

The following conclusions can be drawn from the conducted research:

1. The local and regional authorities in Poland are aware of the m-marketing
and importance of mobile apps as a new, interactive channel of reaching the
audience.

2. Each voivodeship city in Poland created or contributed to at least one appli-
cation.

3. The applications of Polish voivodeship cities are mostly city guides with
more or less interactivity; however there are some examples of more sophis-
ticated use of the mobile apps.

4. The apps of Polish voivodeship cities are relatively highly valued by their
users.

The following recommendations for the future actions can be drawn:

1. The apps in the category “travel and local” are widely used and their constant
development should continue; however the full potential of apps for self gov-
ernment should be utilized. Therefore there is a need for more apps dedicated
to the true, two way communication with the environment. There are still
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many fields on which mobile apps may prove effective and useful, as indi-
cated in some chosen examples within the paper.

2. Even though the apps are relatively highly evaluated by internet users, they
should be continuously improved to reach a greater score, preferably more
than 4,5.
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OCENA WYKORZYSTANIA APLIKACJI MOBILNYCH
PRZEZ MIESZKANCOW POLSKICH MIAST WOJEWODZKICH

Streszczenie

Wraz ze wzrostem zaawansowania technologicznego ludnosci na znaczeniu zyskuje elektro-
niczna komunikacja urz¢déw z otoczeniem. Istotnym aspektem funkcjonowania urzedu jest stoso-
wanie nowych technologii nie tylko w celu minimalizowania kosztow i maksymalizacji uzyteczno-
$ci ustug publicznych, ale rowniez do zaspokajania innych potrzeb mieszkancow i turystow.
W artykule skupiono si¢ na wybranym aspekcie komunikacji miast z otoczeniem, czyli — aplika-
cjach mobilnych stworzonych dla telefonow komérkowych (smartfonow). W ostatnich kilku latach
nastapit dynamiczny wzrost liczby aplikacji mobilnych dla wszystkich platform mobilnych. Celem
artykutu jest analiza aplikacji mobilnych stworzonych przez polskie miasta wojewodzkie na plat-
form¢ Android z uzyciem specjalnie przygotowanej do tego celu metodologii badawcze;j.

Stowa kluczowe: m-marketing, aplikacje mobilne, samorzad lokalny, miasta wojewodzkie

Ttumaczenie: Leszek Gracz
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NOWOCZESNE ROZWIAZANIA W USLUGACH
PUBLICZNYCH NA PRZYKLADZIE MIEJSKIEJ
KARTY ELEKTRONICZNEJ

Streszczenie

Znaczenie sfery ustug publicznych w dzisiejszych czasach staje si¢ coraz bardziej istotne. Do-
stepnos¢ i jakos¢ ustug publicznych wplywa na poziom zycia spoteczenstwa oraz jest czynnikiem
konkurencyjnos$ci regiondw, co determinuje ich wzrost gospodarczy. Zapewnienie wysokiego po-
ziomu $wiadczenia ustug publicznych wigze si¢ z ciggtym dazeniem do zwigkszania efektywnosci
prowadzonej dziatalno$ci ustugowej oraz efektywnego wykorzystania funduszy publicznych przy
zachowaniu stabilnego wysokiego poziomu §wiadczen. W tym celu coraz czgéciej wykorzystuje
sie nowoczesne rozwigzania oparte na innowacjach. Przykladem takiego rozwiazania jest projekt
Slaskiej Karty Ustug Publicznych (SKUP). Karta SKUP ma szansg staé si¢ uniwersalnym i ogol-
nodostgpnym narzedziem korzystania z ustug publicznych dla mieszkancow i go$ci miast aglome-
racji gornoslaskie;.

Stowa kluczowe: miejska karta elektroniczna, ustugi publiczne, komunikacja miejska, spoteczenstwo

Whprowadzenie

Celem spotecznego rozwoju jest polepszenie jakosci zycia ludnosci wyzna-
czanej przez system wskaznikow dotyczacych roznych sfer zycia (m.in. system
ochrony zdrowia, dostep do edukacji, rozwoj infrastruktury komunalnej i miesz-
kalnictwa). Wazna rolg w tym odgrywa sektor publiczny, w szczegolnosci lo-
kalne wtadze samorzadowe, ktore odpowiadajg za dostgpnos¢ i poziom ustug pu-
blicznych — najwazniejszych ustug o znaczeniu ogélnospotecznym. W ostatnich
latach coraz wigksza wage zwraca si¢ na zwigkszenie efektywnos$ci dzialan na

! barbara.kos@ue.katowice.pl.
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rzecz spoteczenstwa i wydatkowania funduszy publicznych, co osiaga sie¢ m.in.
przez wdrozenie nowoczesnych metod zarzgdzania oraz wykorzystanie rozwig-
zan opartych na innowacyjnych technologiach.

Celem artykutu jest przedstawienie projektu Slaskiej Karty Ustug Publicz-
nych (SKUP) realizowanego w wojewodztwie $laskim, ktéry stanowi przyktad
innowacyjnych projektow w sektorze publicznym. Karta SKUP ma potaczy¢
w sobie funkcje biletu za przejazd w komunikacji miejskiej, e-portmonetki, iden-
tyfikatora i no$nika podpisu elektronicznego, a system elektroniczny, ktory wy-
korzystuje, pozwoli zbiera¢ dane odnosnie do popytu na ustugi publiczne oraz
dopasowywac¢ oferte zaktadow ustugowych do potrzeb ludzi. Projekt SKUP wy-
roznia si¢ wsrod podobnych projektow swoim zasiggiem terytorialnym i funkcjo-
nalnym. Na jego przyktadzie mozna zobaczy¢ skomplikowany system relacji ele-
mentow w projekcie o takiej skali, etapy realizacji oraz trudnosci, ktore moga
w tym procesie wystapi¢. W artykule przedstawiono rowniez fragment wynikow
badan pilotazowych na temat opinii mieszkancow wojewodztwa §laskiego o pro-
jekcie.

Pojecie, podzial i znaczenie ushug

W literaturze pod pojeciem ,,ustugi” najczesciej rozumie si¢ wszystkie prze-
jawy ekonomicznej aktywnos$ci cztowieka, majace charakter niematerialny, ktore
charakteryzuje interaktywno$¢ miedzy ustugobiorcg a ustugodawca. We wspot-
czesnym $wiecie sektor ustug odgrywa coraz wigksza rolg w strukturze gospo-
darki i ciggle zyskuje na znaczeniu. Wedtug teorii trzech sektorow? jest to natu-
ralny wynik rozwoju stosunkow gospodarczych i spotecznych, ktéremu towarzy-
szy zmiana struktury zasobow kapitatu i pracy 3.

Podstawowa cechg odrozniajaca ustugi od dobr materialnych jest ich niema-
terialno$¢. Pozostale cechy ustug — jednoczesno$¢ procesu $wiadczenia i kon-
sumpcji, niejednorodnos¢, nietrwatos$¢, brak mozliwosci nabycia na wlasnos¢ —
s3 pochodng ich niematerialnosci. Niematerialno$¢ ushug polega na tym, ze nie
mozna ich mierzy¢ za pomoca fizycznych miar wielkos$ci, cigzaru, objetosci ani
ocenia¢ organoleptycznie. Nierozdzielno$¢ procesu wytwarzania wielu ushug
i ich konsumpcji oznacza, ze konsumpcja ustug odbywa si¢ w miejscu i czasie

2 Teoria trzech sektorow, opracowana przez A.B.G. Fishera, C. Clarka oraz J. Fourastie’go
w latach 30. XX w., oparta jest na zatozeniu, ze gospodarka sktada si¢ z trzech sektorow: rolnictwa,
przemystu i ushug i jej naturalny rozwoj polega na ewolucji od dominacji pierwszego sektora przez
drugi do trzeciego.

3 Ustugi w gospodarce rynkowej, red. 1. Rudawska, PWE, Warszawa 2009, s. 29.
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ich $wiadczenia. Nierozdzielno$¢ ustugi i osoby wykonawcy — sprawia, ze osta-
teczne cechy wielu produktow ustugowych sg ksztattowane przy udziale kupuja-
cego (ushugobiorcy)*. Podobnie cechy ushug charakteryzowane sg jako®:

— niematerialno$¢, tzn. nieuchwytnos$¢ ustugi zmystami,

— nierozdzielno$¢ z osoba wykonawcy — bez wzgledu na to, czy jest nig

cztowiek czy maszyna,

— zbiezno$¢ miejsca i czasu wykonania ustugi z miejscem i czasem jej kon-

sumpciji,

— trudno$¢ standaryzowania ustug — co powoduje, ze ustugi sa heteroge-

niczne,

— nietrwato$¢ ustugi niepozwalajgca na jej magazynowanie — ktora wynika

z niematerialnego charakteru ustugi,

— brak prawa wlasnosci ustugi — dajacy ustlugodawcy mozliwo$¢ ponow-

nego $wiadczenia ustugi.

W takim definiowaniu ustug istnieje kilka niescistosci, np. w wyniku niekto-
rych uslug powstaja produkty materialne (np. ustugi gastronomiczne) oraz nie we
wszystkich uslugach $wiadczenie i konsumpcja odbywaja si¢ jednoczesnie (np.
ustugi ttumaczen pisemnych) itd. Biorgc pod uwagg wystgpowanie produktow,
ktoére maja cechy tradycyjnie przypisywane ustugom (np. produkty niemate-
rialne: produkty kreacji tworczej — literatura, muzyka czy sztuka filmowa oraz
produkty wirtualne), nie jest tatwo precyzyjnie zdefiniowac i rozgraniczy¢ sfere
produkcji i sfere ustug. Do ustug czesto zalicza si¢ nastepujace czynnosci:

— dziatania produkcyjne na zlecenie innych podmiotow,

—  wypozyczenie obiektéw i urzadzen,
bezposrednie zaspokajanie potrzeb konsumentdéw i organizacji,
funkcje organizacyjne i porzadkowe panstwa®.

Miedzy podmiotami uczestniczacymi w procesie §wiadczenia ustug zacho-
dzg pewne interakcje, takie jak zamowienie ustugi, jej dostarczenie, konsumpcja,
optata. System takich interakcji tworzy relacje migdzy uczestnikami procesu
$wiadczenia ustug. Patrzac na ustuge jako relacje mozna wyroznic trzy kluczowe
ich funkcje:

— dostepu, czyli tworzenia relacji,

4 A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2006, s. 13-15.

5 Zintegrowany faricuch dostaw. Doswiadczenia globalne i polskie, red. K. Rutkowski, Oficyna
Wyd. SGH, Warszawa 1999, s. 58.

6 K. Rogozinski, Ustugi rynkowe, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2000, s. 30.
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— regulacji, czyli ustalenia zasad wspotdzialania (zasady te obejmuja
normy kulturowe, zasady ekonomiczne oraz reguty prawno-polityczne),

— identyfikacji tozsamosci oraz dyferencjacji, czyli tworzenia unikatowych
cech danej relacji (funkcja najczesciej petniona w przedsiewzigciach in-
nowacyjnych, artystycznych i naukowych, opartych na kreatywnosci
ludzkiej i postepie technologicznym)’.

Sektor ustug jest bardzo heterogeniczny z punktu widzenia rodzajow ushug,
ich funkcji i celow, dlatego trudno dokona¢ jego jednolitego podziatu. Najcze-
$ciej stosowane sg podziaty ustug na podstawie nastgpujacych kryteriow:

— przeznaczenia ustugi (wyrdznia si¢ ustugi konsumpcyjne, produkcyjne

1 ogbélnospoteczne),

— typu czynnosci (ustugi polegajace na oddziatywaniu na podmiot lub
obiekt, udostepnieniu obiektow do czasowego korzystania, zaspokajaniu
bezposrednich potrzeb fizycznych osob itd.),

— wyniku czynno$ci (ustugi informacyjne, renowacyjne, dystrybucyjne
itd.),

— obiektu dziatania (produkcyjne, osobiste, informacyjne, kierownicze),

— rodzaju odbiorcy (ustugi dla oséb fizycznych i podmiotow gospodar-
czych) i charakteru odptatnos$ci (ustugi komercyjne i niekomercyjne)®.

Ustugi publiczne (znane rowniez jako ustugi spoteczne, ustugi uzytecznosci
publicznej czy tez ushugi $wiadczone w interesie ogdlnym) to szczegolna katego-
ria ustug o charakterze ogdélnodostepnym ($wiadczonych na zasadzie niekomer-
cyjnej — nieodptatnie lub czgsciowo odptatnie), nakierowanych na zaspokajanie
waznych potrzeb spotecznych. Do ustug publicznych zaliczono m.in. ochrong
zdrowia, o$wiate, ochrong porzadku publicznego, wymiar sprawiedliwosci, ko-
munikacje miejska, ustugi pocztowe® Te réznorodne ustugi aczy to, ze przez za-
spokojenie interesu prywatnego obywateli odgrywaja zarazem istotng rolg dla
funkcjonowania calego spoteczenstwa.

W wigkszos$ci krajow zapewnienie nalezytego poziomu i dostgpnosci ustug
publicznych uwazane jest za jedno z podstawowych zadah panstwa. Wobec ustug
publicznych istniejg nastepujagce wymogi: ich $wiadczenie ma by¢ ciagle, nieza-

7 G. d’Alcantara, Reflections about some basic concepts for services economics, ,,The Service
Industries Journal” 2005, Vol. 3, No. 1, s. 78-79.

8 M. Daszkowska, Ustugi. Produkcja, rynek, marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1998,
s. 27-30.

9 B. Ziebicki, Uwarunkowania oceny efektywnosci $wiadczenia ustug uzytecznosci publicznej,
Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Ekonomicznej w Bochni nr 6, Bochnia 2007, s. 149.
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ktécone, bezpieczne 1 dostgpne z dbatoscig o ich jakos$¢. Do zadan wladzy pu-
blicznej nalezy takze okreslenie standardu, miernikéw i technik monitorowania
$wiadczenia ustug publicznych’®. System ustug publicznych dziala sprawnie, je-
sli gwarantuje obywatelom taki sam dostep do $§wiadczen przystugujgcych praw-
nie i wedtug okre$lonych standardow?!.

Zaréwno polskie prawo, jak i prawo Unii Europejskiej opiera si¢ na zasadach
decentralizacji i pomocniczosci (czy tez subsydiarnosci) w sprawowaniu wladzy
publicznej. Do samorzadu terytorialnego przypisano sprawy publiczne o znacze-
niu lokalnym (miejscowym) i regionalnym, ktore tworza dos¢ szeroki i rdzno-
rodny zbior. Gmina jako podstawowa jednostka samorzadowa odpowiada za
kilka blokéw zadan, takich jak:

a) S$wiadczenie ustug publicznych z wykorzystaniem infrastruktury tech-
nicznej (lokalna komunikacja zbiorowa, telekomunikacja, dostarczenie
energii elektrycznej, cieplnej i gazowej, zaopatrzenie w wode, system
kanalizacyjny, wywoz i utylizacja $mieci, zarzadzanie cmentarzami Ko-
munalnymi, dbanie 0 gminng zielen i zadrzewienie);

b) $wiadczenie ustug opartych na obiektach infrastruktury spotecznej (wy-
chowanie i edukacja publiczna, ochrona zdrowia, kultura, turystyka, po-
moc spoteczna);

C) zarzadzanie innymi gminnymi urzadzeniami publicznymi (targowiska,
hale targowe, inne obiekty uzytecznosci publicznej);

d) dbatosc¢ o tad przestrzenny i ekologiczny (gospodarka nieruchomosciami
gminnymi, ochrona $rodowiska oraz gospodarka wodna);

e) zapewnienie porzadku i bezpieczenstwa publicznego (w tym ochrona
przeciwpozarowa i przeciwpowodziowa);

f) pozostate zadania, ktorych cel rozni si¢ od wyzej wymienionych (poli-
tyka prorodzinna, promocja idei samorzadowej, wspieranie organizacji
pozarzagdowych).

Wyszczegodlnione zadania maja status uzytecznosci publicznej i sg zadaniami

wlasnymi gmin, co oznacza, Ze nie mozna z nich zrezygnowaé'?,

Miejski transport zbiorowy to jedna z ustug publicznych o wielkim znaczeniu
dla funkcjonowania miast i tym samym dla rozwoju gospodarki w nowoczesnych

10 E. Wojciechowski, Gospodarka samorzqdu terytorialnego, Difin, Warszawa 2012, s. 72.

1D, Szedcito, Czyje sq ustugi publiczne?, www.instytutobywatelski.pl/21458/komentarze/czyje-
sa-uslugi-publiczne (12.03.2015).

12 E. Wojciechowski, Gospodarka samorzqdu..., s. 32-33.
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panstwach. Sprawna i dost¢pna miejska komunikacja zbiorowa zapewnia mobil-
no$¢ mieszkancoéw, hamuje wzrost natezenia ruchu w warunkach totalnej moto-
ryzacji przestrzeni miejskiej i zmniejsza negatywne oddzialywanie transportu na
otoczenie, zwlaszcza na srodowisko naturalne. To wszystko odgrywa szczegdlne
znaczenie w obszarach o duzej gestosci zaludnienia, jakimi sg miasta. Miejski
transport zbiorowy posrednio wplywa na wzrost aktywnos$ci spoleczenstwa,
w tym aktywnosci zawodowej, co odbija si¢ na rozwoju gospodarczym miast
i polepszeniu klimatu inwestycyjnego®.

Projekt Slaskiej Karty Ustug Publicznych (SKUP)

Elektroniczne karty miejskie z wbudowanym chipem to nowoczesne, wielo-
funkcyjne karty, ktore stuza jako narzedzie optat bezgotowkowych w komunika-
cji zbiorowej oraz innych ustug publicznych opartych na odpowiednim systemie
informatycznym. Oprocz zwigkszenia wygody uzytkownikéw, karty te umozli-
wiaja zbior danych dotyczacych popytu na ustugi oraz polepszenie jakoSci §wiad-
czonych ustug, w szczeg6lno$ci usprawnienie koordynacji transportu zbioro-
wego**. Elektroniczna karta miejska jest wygodna i tatwa w uzytkowaniu i zasi-
laniu oraz umozliwia odtworzenie zakupionych biletéw w razie zagubienia lub
kradziezy karty. Oprocz tego karty miejskie sg znacznie mniej podatne na podro-
bienie niz tradycyjne bilety papierowe, co pozwala zmniejszy¢ straty przewozni-
kow spowodowane falszerstwem?®.

Karty tego typu sg uzywane w wielu miastach na catym $wiecie. Najstarsze
i najwigksze podobne projekty dziatajg m.in. w Seulu (Upass, dziata od 1996 1.)*¢,
Hongkongu (Octopus Cards, dziata od 1997 r.)*’, Singapurze (EZ-Link, dziata od
2001 r.)!8, Paryzu (Navigo, dziata od 2001 r.)*® i Londynie (Oyster card, dziala
od 2003 r.)2°, Elektroniczne systemy biletowe s3 wdrazane nie tylko w duzych

18 Efektywnosé transportu w warunkach gospodarki globalnej, red. M. Michatowska, Wyd. Uni-
wersytetu Ekonomicznego, Katowice 2012, s. 203.

14 . Kos-Labedowicz, Integrated e-ticketing system — possibilities of introduction in EU,
w: Communication in computer and information science, vol. 471, red. J. Mikulski, Springer, Hei-
delberg, Berlin 2014, s. 376-385.

15 Why travel cards are smart business for cities, http://cities-today.com/2013/09/why-travel-
cards-are-smart-business-for-cities/ (20.02.2015).

16 50 best business ideas that changed the world, red. I. Wallis, Crimson Publishing, Richmond
2011, rozdz. 46.

7 Qur history, www.octopus.com.hk/about-us/corporate-profile/our-history/en/index.html
(20.02.2015).

18 http://services.ezlink.com.sg/business/business_innovative.jsp (20.02.2015).

19 www.calypsonet-asso.org/index.php?rubrique=main_54 (20.02 2015).

2 London’s Opyster travel smartcard turns 10, www.bbc.com/news/uk-england-london-
23120759 (20.02.2015).
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miastach, metropoliach i aglomeracjach, ktore wydaja si¢ bardziej predyspono-
wane do takich projektow ze wzgledu na skale rynku, lecz réwniez w matych
miejscowosciach?. W polskich realiach nieduzym miastom czesto udawalo sig
wdraza¢ takie systemy nawet wczesniej niz to odbywato si¢ w duzych miejsco-
wosciach??, Roznice miedzy poszczegdlnymi projektami sg przede wszystkim
w zasiegu funkcjonalnym, czyli w tym, w jakich obiektach i dla jakich celow
karta moze by¢ wykorzystywana. W dalszej czgsci artykutu przedstawiono przy-
ktady dziatajacych w polskich miastach systemow elektronicznych kart miej-
skich, ich podobienstwa i roznice.

Projekt Slaskiej Karty Ustug Publicznych (SKUP)? to przedsiewzigcie Ko-
munikacyjnego Zwigzku Komunalnego Goérnoslaskiego Okregu Przemystowego
(KZK GOP), przedmiotem ktorego jest wdrozenie zintegrowanego systemu po-
bierania i rozliczania ptatnosci bezgotowkowych za ustugi publiczne na obszarze
gmin cztonkowskich zwiazku oraz miast Tychy i Jaworzno wraz z systemem in-
formacji, gromadzgcym dane o popycie na poszczegélne ustugi oraz relacjach
zachodzacych migdzy nimi. W roli instrumentu ptatniczego bedzie wprowadzona
elektroniczna karta SKUP, ktora mozna bedzie uzywaé lacznie w 121 o$rodkach
uzytecznosci publicznej na terenie 21 gmin catego wojewodztwa. Jest to obecnie
najwigkszy tego typu projekt w Polsce. Wprowadzenie SKUP ma utatwié reali-
zacje ustug publicznych $wiadczonych przez instytucje samorzadowe oraz
usprawni¢ zarzadzanie administracjg publiczng w regionie?*. Dodatkowo przez
upowszechnienie platnosci bezgotowkowych projekt ma bezposrednio przetozy¢
si¢ na promowanie spoteczenstwa informacyjnego®.

2L'W. Lekawski, Elektroniczne karty miejskie, www.wspolnota.org.pl/index.php?id=9&tx_news
_pil[controller]=News&tx_news_pil[action]=detail&tx_news_pil[news]=17373&cHash=41215
6b8c76d1209395h7a119c4d5289 (14.12.2015).

22 K. Lubieniecka-Kocon, B. Kos, . Kosobucki, A. Urbanek, Modern tools of passenger public
transport integration, w: Activities of Transport Telematics, red. J. Mikulski, Communication in
Computer and Information Science 395, Springer Heidelberg New York—Dordrecht London 2013,
s. 84.

2 B. Kos, Rozwdj e-administracji w lokalnym i regionalnym transporcie zbiorowym na przykta-
dzie Slgskiej Karty Ustug Publicznych, W: Europejska przestrzer komunikacji elektronicznej, Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego nr 763, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 105, Wyd.
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 117-130.

24 Dwadziescia jeden miast we wspélnym systemie, Slaska Karta Ustug Publicznych, www.kar-
taskup.pl/strony/p-1-dwadziescia-jeden-miast-we-wspolnym-systemie.html?accept_cookie=1
(14.12.2015).

%5 Kolejny krok na drodze do Slgskiej Karty Uslug Publicznych, http://rpo-promocja.sla-
skie.pl/strona.php?art1=1329397571 (14.12.2015).
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Podejmujac projekt SKUP oczekiwano, ze przedsigwzigcie to przyniesie ko-
rzy$ci KZK GOP w postaci®;

— oszczedno$ci wydatkow na przewozy w wyniku efektywniejszego zarza-

dzania oferta przewozowa,

— obnizenia wydatkéw zwigzanych z drukowaniem biletoéw papierowych
1 wykonaniem pieczatek do biletow okresowych,

— zmniejszenia wydatkow zwigzanych z badaniami napetnien, w wyniku
pozyskiwania danych do analiz z systemu,

— wazrostu dochodow z tytutu sprzedazy biletow w wyniku lepszego zarza-
dzania cenami.

Ponadto oczekiwano i oczekuje si¢ korzysci poza KZK GOP, czyli korzysci

zewngtrznych m.in.?";

— zwigzanych ze zmniejszeniem kwot ptatnosci gotéwkowych i zastapie-
niem ich bezgotéwkowymi,

— narzegdzi optymalizacji oferty przewozowej — korzysci dla srodowiska
w zwigzku z zapewnieniem dotychczasowej jakosci ustug — przy mniej-
szej pracy eksploatacyjnej,

— pozyskania danych w postaci elektronicznej, co utatwia ich przetwarza-
nie i wykorzystanie do biezacego zarzadzania ustugami — nie dotyczy
ustug transportu zbiorowego.

Warunkiem upowszechnienia karty, a tym samym obnizenia kosztow jed-
nostkowych jej wdrozenia, byto maksymalne poszerzenie funkcjonalno$ci. Pew-
nym ograniczeniem w tym zakresie byto jednak to, ze przygotowujac przedsie-
wziecie zalozono uzyskanie dofinansowania z srodkéw Europejskiego Funduszu
Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Rozwoju Subregionu Centralnego
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Slaskiego na lata 2007—
2013. Oznaczalo to z jednej strony dofinansowanie przedsigwzigcia ze srodkow
pozagminnych, z drugiej jednak strony ograniczenie funkcjonalnosci karty w za-
kresie ptatnosci jedynie do ustug publicznych. W efekcie dazac do rozszerzenia
funkcji karty, przewidziano mozliwo$¢ ptacenia nig podczas wnoszenia danin pu-
blicznych, uiszczania optat oraz za inne ustugi publiczne. W rezultacie podsta-
wowe funkcje karty to: identyfikacja mieszkanca, ptatnosci za transport zbio-
rowy, platnosci za parkowanie, ptatnosci w urzgdach gminnych, pobieranie optat

2 G. Dydkowski, Koszty i korzysci wynikajgce z wprowadzania elektronicznych systeméw po-
bierania opfat za uslugi miejskie, W: Innowacje w transporcie. Organizacja i zarzqdzanie, red.
P. Niedzielski, R. Tomanek, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 602, Problemy Trans-
portu i Logistyki nr 12, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 29-42.

27 Ibidem.
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w innych obiektach gminnych (obiekty sportowo-rekreacyjne, biblioteki, mu-
zea), mozliwo$¢ wprowadzenia aplikacji z podpisem elektronicznym.

Istotnym elementem funkcjonowania systemow, w ktorych uczestniczy wiele
podmiotow jest zapewnienie interoperacyjnosci tak, aby w tatwy sposob umozli-
wi¢ przystepowanie do tego systemu nowych uzytkownikdéw czy tez poszerzanie
zakresu ushug dla uzytkownikow juz istniejacych. System Slaskiej Karty Ustug
Publicznych zostat zaprojektowany jako system otwarty, umozliwiajacy doce-
lowo rozszerzanie o kolejne miejsca, gdzie pobierane sa oplaty za ustugi pu-
bliczne oraz kolejne podmioty w nim uczestniczace.

Realizujac projekt, tworzona jest odpowiednia infrastruktura do pobierania
i rozliczania optat w miastach subregionu centralnego wojewodztwa $laskiego.
W szczeg6lnosci nastapi utworzenie centrow przetwarzania danych (CPD), Por-
talu Klienta, wyposazenie w odpowiednie urzadzenia pojazdow miejskiego trans-
portu zbiorowego, zajezdni, stworzenie sieci podmiotow, w ktorych bedzie
mozna zasili¢ elektroniczng portmonetke oraz kupi¢ bilet okresowy zakodowany
na karcie, wyposazenie urzedow oraz jednostek miejskich w urzadzenia do przyj-
mowania ptatnosci kartami, zakup nowych automatéow, w ktérych bedzie mozna
dotadowac karty, a takze parkomatdéw oraz przystosowanie istniejacych do ptat-
nos$ci kartami za parkowanie.

Prowadzenie projektow inwestycyjnych, a zwlaszcza przedsiewzie¢ informa-
tycznych obarczone jest ryzykiem, na co wptywa wiele czynnikow. Ryzyko
utrudnia prowadzenie przedsigwzie¢ inwestycyjnych, kazde wystapienie strat nie
jest zdarzeniem pozytywnym, czgsto tez powstaja pytania: czy rzeczywiscie te
straty musiaty nastapi¢, czy nie mogty by¢ mniejsze, kto jest odpowiedzialny za
ich wystapienie? Ma to szczegdlne znaczenie podczas realizacji przedsiewziec
informatycznych. Innowacyjny charakter projektow, niepowtarzalnos¢, ztozo-
no$¢, zmiennos$¢ technologii oraz duze skomplikowanie powoduja, ze bardzo
czgsto wystepuja sytuacje, w ktorych przekracza si¢ planowane koszty przedsig-
wziegcia, wydtuza czas jego realizacji, czy tez nie osiaga zaktadanych wczesniej
celow wdrozenia danego sytemu informatycznego.

Opéznienia we wdrazaniu projektu SKUP zaczely si¢ juz na pierwszym jego
etapie, ktory zostat zgtoszony do odbioru 8 pazdziernika 2012 roku — 5 miesigcy
po planowanym terminie. Zgtoszenie odbioru drugiego etapu odbylo si¢ z ponad
rocznym opoéznieniem — 13 listopada 2013 roku zamiast 9 wrzesnia 2012 roku.
Zakonczenie III etapu wdrazania karty SKUP oznacza, ze wigkszo$é urzadzen
systemu karty elektronicznej jest juz przygotowanych do dziatania. Obecnie od-
dano do uzytku sa 83 automaty do sprzedazy biletow i tadowania kart. Z urzadzen
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tych pasazerowie mogg korzysta¢ juz od ubieglego roku, kiedy to wiaczono
pierwszych 40 automatow, natomiast w marcu 2015 roku zakonczono wdrazanie
kolejnych kilkudziesigciu. Do chwili uruchomienia catego systemu uzytkownicy
moga kupowa¢ w nich jednorazowe bilety papierowe. Jak wynika ze statystyk
sprzedazy, nowe automaty ciesza si¢ sporym zainteresowaniem pasazerow.
W pierwszym kwartale 2015 roku, w SAD-ach sprzedano juz 230 tys. sztuk bile-
tow za kwote prawie 600 tys. zt. Udogodnieniem, w poréwnaniu do starych au-
tomatow, jest mozliwos¢ ptatnosci kartami ptatniczymi i banknotami.. Jak wy-
nika ze statystyk sprzedazy, nowe automaty ciesza si¢ sporym zainteresowaniem
pasazeréw. W pierwszym kwartale 2015 roku, w SAD-ach sprzedano juz 230 tys.
sztuk biletow za kwotg niespelna 600 tysigcy ztotych. Udogodnieniem, w porow-
naniu do starych automatdéw, jest mozliwo$¢ platnosci kartami ptatniczymi
i banknotami. Jak wynika ze statystyk, udzial ptatnosci kartami systematycznie
ros$nie — W marcu biezacego roku w ten sposob zaptacono za prawie polowe
wszystkich wykonanych w automatach SKUP transakcji (47%). Docelowo auto-
maty beda obshugiwaé karte SKUP, wsrod ich funkcji znajda sie m.in. dotadowa-
nie karty, zakup i kodowanie biletéw okresowych czy mozliwos¢ uzyskania nie-
spersonalizowanej karty SKUP. W ciaglej sprzedazy w automatach pozostang
jednorazowe bilety papierowe. Komunikacyjny Zwigzek Komunalny uzyskat
zgode Urzedu Marszatkowskiego Wojewoddztwa Slaskiego, Instytucji Zarzadza-
jacej, na zawarcie aneksu do umowy o dofinansowanie catego projektu ze $rod-
kow Unii Europejskiej w zakresie zmiany terminu zakonczenia projektu SKUP.
Wedlug obowigzujgcej umowy karta miata by¢ gotowa 30 stycznia 2015 roku,
jednak z powodu opdznien, bedacych po stronie wykonawcy projektu, ktorym
jest konsorcjum Asseco Poland i mBanku (dawniej BRE Banku), nie udato si¢
tego terminu dotrzymaé. KZK GOP ma czas na zakonczenie projektu do 30 wrze-
$nia 2015 roku®,

Wiyniki badan ankietowych

Pilotazowe badanie ankietowe na temat oceny projektu SKUP przez miesz-
kancow wojewodztwa $laskiego przeprowadzono w drugim kwartale 2014 roku.
W badaniu uczestniczyto 600 respondentéw, a podstawa badan byt kwestiona-
riusz ankietowy. Badanie miato na celu uzyskanie informacji o wiedzy respon-
dentéw na temat samego projektu, mozliwosci wykorzystania elektronicznej
karty SKUP oraz ich sktonnosci do korzystania z karty.

28 Karta SKUP coraz blizej, Slaska Karta Ustug Publicznych, www.kartaskup.pl/news/p-1-karta-
skup-coraz-blizej.html (17.04.2015).
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Badani respondenci w znacznej liczbie (78%) mieli wiedze na temat projektu
SKUP uzyskana z mediow spolecznosciowych, ze strony internctowej KZK
GOP, od znajomych oraz z prasy. 71% badanych deklarowato wiedz¢ na temat
mozliwos$ci wykorzystania karty. 80% ankietowanych wyrazito che¢ korzystania
z karty po wdrozeniu systemu. Najwigkszym zainteresowaniem respondentow
cieszyta si¢ mozliwo$¢ dokonywania oplaty karta za ustugi rekreacyjno-spor-
towe, kulturalne, parkowanie samochodow, natomiast najmniej os6b wypowie-
dziato si¢ wskazujac mozliwosci zakupu biletow na przejazd przez internet i ko-
rzystania z ustug bibliotecznych. Kwestionariusz ankiety zawierat takze pytania
o aktualng czgstotliwo$¢ korzystania z r6znych ustug publicznych oraz o opini¢
respondentéw na temat wptywu wdrozenia systemu SKUP na zmiany w czesto-
tliwosci korzystania z ustug publicznych. Otrzymane odpowiedzi wskazuja, ze
po wdrozeniu z sukcesem projektu SKUP mozna oczekiwaé¢ zwigkszenia zainte-
resowania takze publicznym transportem zbiorowym (21% respondentow zade-
klarowata zwickszenie czestotliwosci korzystania z tej ustugi). Wsrdd badanych
respondentéw dominowato przekonanie o potrzebie i zasadnosci wdrozenia pro-
jektu (71%) oraz utatwieniu w korzystaniu z ustug publicznych dzigki projektowi
(86%), tylko znikomy odsetek respondentéw nie widzial dla siebie zadnych ko-
rzysci z wdrozenia projektu Slaskiej Karty Ustug Publicznych (3%). 78% bada-
nych respondentéw stwierdzilo, ze wdrozenie projektu wplynie pozytywnie na
wizerunek i konkurencyjno$¢ miast aglomeracji gornoslaskiej.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze zdecydowana wiekszo$¢ respondentow
pozytywnie ocenia projekt SKUP, uwaza przewidziane funkcje i sposoby wyko-
rzystania karty SKUP za wazne i uzyteczne oraz ze wdrazana karta ulatwi im
korzystanie z ustug publicznych.

Podsumowanie

Miejski i regionalny transport zbiorowy mozna zaliczy¢ do istotnych zadan
publicznych. Wynika to m.in. z masowosci oferowanych ustug, a takze wptywu
systemu transportowego na warunki zycia i atrakcyjno$¢ obszaréw miejskich.
Nie bez znaczenia sa tez koszty zewngtrzne systemow transportowych i angazo-
wanie, czy to na inwestycje transportowe, czy na zapewnienie dziatalnosci bie-
zacej, znacznych srodkoéw publicznych. Wykorzystujac narzedzia i rozwigzania
informatyczne mozna lepiej zarzadza¢ ustugami, poprawi¢ ich jako$¢ oraz wdro-
zy¢ rozwigzania ulatwiajace pasazerom korzystanie z ushug. Mozna wymieni¢
integracje transportu, lepsza informacj¢ pasazerska, a takze utatwienia zwigzane
z korzystaniem kart — biletow elektronicznych.
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Karta SKUP to nie pierwszy projekt elektronicznej karty miejskiej w Polsce.
Projekt ten jednak wyrdznia si¢ swoim zakresem terytorialnym i funkcjonalnym
— karta SKUP bedzie dziata¢ na terenie 21 gmin catego wojewodztwa i polaczy
w sobie funkcje elektronicznego biletu w komunikacji zbiorowej, e-portmonetki,
pozwalajacej na dokonanie mikroptatnosci w réznego rodzaju instytucjach pu-
blicznych, identyfikatora w urzg¢dach i bibliotekach oraz aplikacji podpisu elek-
tronicznego. Ze wzgledu na tak szeroka funkcjonalno$¢ karty dla realizatoréw
wdrozenie SKUP stanowi ztozone przedsiewziecie. W realizacji projektu wysta-
pity opoznienia, ktére zagrazaja finansowaniu i skutecznemu zakonczeniu pro-
jektu. W razie udanego wdrozenia karty SKUP moze ona sta¢ sie jednak dla
mieszkancow i gosci aglomeracji gornoslaskiej wielofunkcyjnym uzytecznym
narzedziem korzystania z ustug publicznych i przyczyni¢ si¢ do polepszenia ich
jakoéci i dostepnosci. W szerszym zakresie projekt SKUP ma pozytywnie wply-
na¢ na konkurencyjnos$¢ i wizerunek regionu gornoslaskiego oraz jako$¢ zycia
jego mieszkancow.
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MODERN SOLUTIONS IN PUBLIC SERVICES EXEMPLIFIED
BY CITY ELECTRONIC CARD

Summary

Public services area is constantly growing in importance. Availability, accessibility and quality
of public services increase quality of society’s life and improve regions’ competitiveness, which in
turn determines their economic growth. Ensuring high level of public services involves a continuous
effort to increase effectiveness of provided services and to ensure the efficient use of public funds
while maintaining high and stable level of provided benefits and results. For this purpose, increas-
ingly modern solutions based on innovation are used. An example of such solution is the Silesian
Public Service Card project. The card has a chance to become a universal and widely available tool
for accessing public services for residents and guests of Silesian Agglomeration.
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Streszczenie

Media spoteczno$ciowe moga stuzy¢ jako skuteczne narzedzie do kontaktow organizacji non
profit ze swoimi interesariuszami. Efektywne wykorzystanie mediow spotecznos$ciowych pozwala
na tworzenie wi¢zi oraz poglebianie zaangazowania uczestnikow wspierajacych dziatanie danej
organizacji. Celem artykutu jest zaprezentowanie mozliwo$ci wykorzystania mediow spoteczno-
sciowych w dziatalno$ci organizacji non profit, na przyktadzie Fundacji Przygarnij Krélika.

Stowa kluczowe: media spolecznosciowe, organizacje non profit, tworzenie wigzi, Facebook

Whprowadzenie

Media spotecznosciowe sg coraz czgsciej wykorzystywane przez przedsie-
biorstwa w roznych celach W artykule autorka zaprezentowala potencjalne za-
stosowania mediow spotecznosciowych w dziatalnosci organizacji non profit,
zwlaszcza w zakresie tworzenia wigzi z potencjalnym i aktualnymi interesariu-
szami. Przedstawiono w nim media spoteczno$ciowe oraz ich potencjalne zasto-
sowania W organizacji. Przyblizono takze powody oraz sposoby zwigkszajace
skutecznos¢ dziatan prowadzonych w mediach spotecznosciowych. Na koncu
opisano efektywne prowadzenie dziatan zmierzajacych do stworzenia zaangazo-
wanej spotecznosci skupionej wokot organizacji na przyktadzie Fundacji Przy-
garnij Krolika. Celem artykutu jest zaprezentowanie mozliwosci wykorzystania
mediow spoteczno$ciowych w dziatalnosci organizacji non profit.

! joanna.kos@ue.katowice.pl.
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Media spolecznosciowe

Media spotecznosciowe sg nie tylko integralng czescig codziennego zycia
wielu ludzi, ale rowniez, przez swoj globalny zasigg, zmieniajg sposoby funkcjo-
nowania réznych podmiotdéw rynkowych. Powstanie internetowych spoteczno$ci
wynika z rozpowszechnienia si¢ komunikacji e-mailowej, blogow, tablic infor-
macyjnych, czatoéw i portali spotecznosciowych, za pomoca ktorych uzytkownicy
wchodza wzajemnie w interakcje, komunikujg si¢, Sledzg trendy oraz wyrazaja
swoje opinie na zdecydowanie wickszg skale niz do tej pory. Szerokopasmowy
dostgp do internetu, narz¢dzia utatwiajace mobilng komunikacje oraz tatwe
w uzyciu programy komputerowe pozwalaja uzytkownikom na wyrazanie swo-
ich opinii, wplywanie na wazne (czy to ze wzgledow praktycznych czy emocjo-
nalnych) dla nich kwestie oraz udostepnianie istotnych informacji z wtasnej ini-
cjatywy (np. przez ocenianie produktow, przygotowywanie recenzji) czy tez na
prosbe innych internautow. Internauci nie tylko wykorzystuja media spoteczno-
sciowe do podtrzymywania i nawigzywania nowych kontaktow, ale tez wspot-
tworza tresci dostgpne dla innych uzytkownikow. W przypadku technologii spo-
lecznosciowych mozliwe jest wyr6znienie kilku wtasciwosci, ktére odpowiadaja
za ich niepowtarzalny charakter oraz ttumacza ich rosnaca popularnos¢. Naleza
do nich m.in.%:

a) aspekt spotecznosciowy —umozliwia tworzenie praktycznie nieskonczo-

nej liczby aplikacji spotecznos$ciowych;

b) technologie spotecznosciowe przenosza zachowania spoteczne do inter-
netu jednocze$nie znoszac takie bariery, jak dystans geograficzny, sfery
czasowe i zwiekszaja potencjalny zasieg wptywow jednostek i idei ponad
to co do tej pory mozna bylo osiggna¢ wykorzystujac tradycyjne kanaty
komunikacyjne;

c) technologie spoteczno$ciowe moga by¢ wykorzystywane jako platformy
umozliwiajace tworzenie, dystrybucje oraz konsumpcje tresci; zmianie
ulega réwniez sam charakter upowszechnianych tresci — zamiast goto-
wego produktu mamy do czynienia ze zmiennym i ewoluujagcym wytwo-
rem spotecznosci internetowych;

d) mozliwo$¢ badania struktury i charakteru potagczen migdzy uzytkowni-
kami — tworzenie spotecznych grafow;

2 M. Chui, J. Manyika, J. Bughin et al., The social economy: unlocking value and productivity
through social technologies, McKinsey Global Institute, July 2012, s. 7-8.
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e) technologie spoleczno$ciowe mogg znieksztatca¢ i zaktdcaé istniejgce

struktury wpltywow; grupy wplywow tworzone w mediach spoteczno-
sciowych majg wigkszy niz dotychczas zasieg;

f) przez mozliwo$¢ wiaczenia w proces produkcyjny (zazwyczaj na etapie
planowania produktu) potencjalnych konsumentéw mozliwe jest z jednej
strony lepsze dopasowanie produktu do potrzeb docelowych odbiorcow,
a z drugiej — zapobieganie na zapobieganie eskalacji sytuacji kryzyso-
wych.

Przedsiebiorstwa coraz czgéciej wykazuja réwniez zainteresowanie mozli-

woscig wykorzystania potencjatu mediow spotecznosciowych w swojej dziatal-

nosci. W tabeli 1 przedstawiono sposoby wykorzystania mediow spolecznoscio-
wych w celu ogolnej poprawy funkcjonowania przedsigbiorstwa oraz na poszcze-
golnych etapach tancucha tworzenia wartosci dodane;.

Tabela 1

Sposoby wykorzystania medidw spotecznosciowych w przedsigbiorstwie

Ogolne funkcjonowanie

Poszczegdlne funkcje
Tworzenie pozyskiwanie opinii konsu-
produktu mentow

wspottworzenie produktu
Produkcja monitorowanie i prognozy
i dystrybucja | dystrybucja proceséw biz-
nesowych
Marketing pozyskiwanie opinii konsu-
i sprzedaz mentow
komunikacja/interakcja
marketingowa
generowanie impulséw
sprzedazowych
social commerce
(k)l?::tlaga obstuga klienta
Wsparcie usprawnienie wspotpracy
biznesowe! | i komunikacji, dopasowanie
umiej¢tnosei do zadan

catoksztatt funkcjono-
wania przedsigbiorstwa
(wykorzystanie technik
spotecznosciowych
w strukturze organiza-
cyjnej przedsigbiorstwa)

wykorzystanie tech-
nologii spoteczno-
Sciowych do
usprawnienia za-
réwno wewnetrznej,
jak 1 zewnetrznej
komunikacji

dopasowanie umie-
jetnosci do wykony-
wanych zadan

! przez wsparcie biznesowe nalezy rozumieé takie dziatania administracyjne, jak zarzadzanie
zasobami ludzkimi, finanse i rachunkowo$¢

Zrédto: M. Chui, J. Manyika, J. Bughin etal., The social economy: unlocking value and productivity
through social technologies, McKinsey Global Institute, July 2012, s. 8.

Media spotecznosciowe to wigcej niz tylko konsumencki fenomen — aktual-
nie media spoleczno$ciowe sg coraz czgsciej wykorzystywane do komunikacji

wewnatrz organizacji oraz do kontaktow z innymi podmiotami rynkowymi i ad-
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ministracyjnymi. Caly czas ro$nie znaczenie i zasi¢g mediow spoleczno$cio-
wych, ewoluujacych z miejsca stluzacego glownie utrzymywaniu i nawigzywaniu
prywatnych kontaktéw i znajomosci, w miejsce, gdzie coraz czgéciej dochodzi
do nawigzywania kontaktow zawodowych, zawierania transakcji i prowadzenia
dziatalnosci biznesowej. Organizacje coraz cz¢sciej rozwiazujg roznorodne pro-
blemy, wykorzystujac wiedze i kwalifikacje klientow oraz zewnetrznych eksper-
tow w celu opracowywania nowatorskich projektéw i1 rozwigzan.

Media spoleczno$ciowe w organizacjach non profit

Media spoteczno$ciowe sa przydatnym narzedziem pozwalajacym réznym
organizacjom, bez wzgledu na typ prowadzonej dziatalnosci, dociera¢ do ré6znych
grup interesariuszy. Organizacje non profit moga wykorzystywa¢ media spotecz-
no$ciowe do angazowania internautow w prowadzong dziatalno$¢ (zaré6wno jako
darczyncow, jak i wolontariuszy), zwigksza¢ zaangazowanie, promowac r6znego
rodzaju inicjatywy i wydarzenia®.

Media spotecznos$ciowe sg z samej swojej natury miejscem, gdzie internauci
dzielg si¢ informacjami na temat swoich pogladow i zainteresowan, co pozwala
na latwiejsze zidentyfikowanie osob potencjalnie zainteresowanych wspieraniem
dziatan prowadzonych przez dang organizacj¢ non profit. Co wiecej, portale spo-
lecznosciowe (w gtéwnej mierze Facebook) oraz blogi (w tym réwniez Twitter)
przez swoja ,,zakazno$¢” pozwalaja na budowanie zaangazowania i zaintereso-
wania akcjami charytatywnymi oraz kampaniami spotecznymi.

Za wykorzystaniem mediow spotecznosciowych, zwlaszcza Facebooka,
przez organizacje non profit przemawia wiele czynnikow, takich jak®:

1. Poparcie dla korzystania z Facebooka przez organizacje non profit przez
samg firmg¢ — utworzono specjalng strone Non-Profits on Facebook®, ktora
ma stuzy¢ pomoca organizacjom non profit w przygotowywaniu kampanii
wykorzystujacych Facebook oraz zawiera linki do stron wielu podmiotéw
i organizowanych przez nie wydarzen; dostepna jest tez np. aplikacja Cau-
ses®, pozwalajaca uzytkownikom na tworzenie oddolnych inicjatyw i wspie-
rania dziatan organizacji non profit.

3 S. Dolnicar, K. Lazarevski, Marketing in non-profit organizations: an international perspec-
tive, ,,International Marketing Review” 2009, Vol. 26, No. 3, s. 278-279, http://dx.doi.org/10.1108/
02651330910960780 (22.03.2015).

4 M. Gérnicka, 5 powodéw, dla ktérych organizacje powinny byé aktywne w mediach spotecznoscio-
wych, https:/Avww.technologie.org.pl/artykuly/organizacje-pozarzadowe-na-facebooku (26.03.2015).

5 Non-Profits on Facebook, https://www.facebook.com/nonprofits (26.03.2015).

6 Causes, https://apps.facebook.com/causes/?fb_source=search&ref=ts&fref=ts (27.03.2015).
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2. Mozliwos¢ bycia zauwazonym — jest bardzo wiele organizacji non profit, ale
wielu z nich nie sta¢ na spektakularne kampanie reklamowe pozwalajgce na
dotarcie do szerokiej grupy odbiorcow, zas w przypadku portali spoteczno-
sciowych to sami uzytkownicy przekazuja informacje o wspieranych organi-
zacjach swoim znajomym — juz samo kliknigcie ,,lubi¢ to” powoduje, ze dana
informacja/strona/wydarzenie pojawi si¢ w newsfeedzie znajomych bez po-
dejmowania przez nich jakichkolwiek dziatan.

3. Zmiana statusu sprawy z publicznej na prywatng — media spolecznosciowe
pozwalajg na wigksze zaangazowanie si¢ w dang sprawe; ze sprawy i interesu
publicznego ma szans¢ sta¢ si¢ prywatnym interesem duzej liczby indywidu-
alnych uzytkownikow.

4. Zwrdcenie uwagi mediow — media tradycyjne majg bardzo duza mozliwo$¢
interweniowania w poszczegdlnych przypadkach i nagtasniania spraw, jed-
nak duzym problemem jest samo zaangazowanie mediéw (wynikajace juz ze
wspomnianej duzej liczby dziatajacych organizacji); skuteczna kampania
w mediach spolecznosciowych ma wigksze szanse na zauwazenie i w zalez-
nosci od liczby zaangazowanych uzytkownikéw moze sta¢ si¢ wyznaczni-
kiem nastrojow spotecznych (i np. trafi¢ na oktadke czasopisma, do wydania
telewizyjnych wiadomosci).

5. Powdd do dumy dla zaangazowanych osob — organizacje non profit w duzej
mierze zalezg od pozyskania i utrzymania zaangazowania wolontariuszy; Fa-
cebook z racji przewagi wsrod uzytkownikow osob mtodych pozwala orga-
nizacjom na tatwiejszy kontakt z obecnymi i potencjalnymi wolontariuszami
oraz umozliwia samym wolontariuszom angazowanie swoich znajomych.
Badania wykorzystania Facebooka jako obszaru akcji spotecznych firm i or-

ganizacji non profit przeprowadzone w 2011 roku wsrod studentow Wyzszej

Szkoty Bankowej we Wroctawiu w ramach projektu badawczego ,,marketing or-

ganizacji non profit” wskazuja na, w duzej mierze, bierny odbior uzytkownikow

(ogladanie stron organizacji non profit, klikanie ,,to lubi¢” w udostgpnianych

przez znajomych linkach charytatywnych) oraz zwracaja uwage na duza popu-

larno$¢ (klikalno$¢) akeji zwigzanych z ratowaniem zwierzat/ro§lin oraz pomocy
ludziom ubogim i chorym dzieciom’.

Aaker i Smith stworzyli model efektu wazki (ang. dragonfly effect) opisu-
jacy, w jaki sposéb organizacje moga wykorzystywa¢ media spolecznosciowe

7 A. Dejnaka, Facebook jako obszar akcji spotecznych firm i organizacji non-profit, Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroctawiu nr 1 (33), Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej,
Wroctaw 2013, s. 106-107.
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w ramach prowadzonych dziatan. Model oparty jest na czterech gtownych ele-
mentach (skrzydtach), ktore muszg dziatac (trzepotac) razem, zeby podejmowane

dziatania w mediach spoteczno$ciowych okazaly si¢ skuteczne. Poszczegolne
,,skrzydta wazki” to®:

1.

Koncentracja na celu — zidentyfikowanie i wybranie konkretnego celu, ze
szczegblnym zwroceniem uwagi na to, aby byt konkretny, wykonalny i mie-
rzalny.

Pozyskanie uwagi — wykorzystanie w kampanii czego$, CO przyciagnie

uwage uzytkownikoéw; przygotowujac przekaz mozna wykorzystac nastepu-

jace podejsécie®:

a) osobiste odwotania — pozwalajgce uzytkownikom identyfikowaé si¢ ze
sprawa, na rzecz ktorej prowadzone s3 dziatania;

b) co$ nieoczekiwanego — uzytkownicy lubig czytaé¢ i rozpowszechniaé
nowe, ciekawe tresci, nalezy pobudzi¢ ich ciekawos¢;

C) wizualizacj¢ — jezeli tylko to mozliwe nalezy wykorzysta¢ obrazy i ani-
macje, dobre zdjecie lub film warte jest wigcej niz strona tekstu i ma
wieksze szanse dotrze¢ do odbiorcy;

d) oddziatywanie na zmysty — jezeli to mozliwe nalezy sprobowaé zaanga-
zowac tez inne zmysty poza wzrokiem, czyli stuch, zapach, smak.

Zaangazowanie — logiczna konsekwencja pozyskania uwagi, jezeli uzytkow-
nicy zwrdécili uwagg na przekaz, jest proba nawigzania glebszej wigzi, zaan-
gazowanie uzytkownikow w dang sprawe; jest to najtrudniejszy aspekt ca-
tego modelu, poniewaz wigksza wage nalezy przytozy¢ do tworzenia emo-
cjonalnego zaangazowania i wiezi niz do logicznych argumentéw przema-
wiajacych za dang inicjatywa.

Dziatania — nalezy umozliwi¢ innym podj¢cie dzialania zwigzanego z propa-

gowang inicjatywa, stworzy¢ szanse¢ dzialania dla interesariuszy, pozwoli¢

im na rekrutowanie dalszych os6b wspierajacych dziatania organizacji.

Niestety w duzej mierze wykorzystanie mediéw spoteczno$ciowych przez

organizacje non profit nie jest jeszcze tak rozpowszechnione jak wykorzystywa-
nie innych kanaléw komunikacji internetowej. Badania przeprowadzone przez
Case Foundation® we wspotpracy z Social Media For Nonprofits** wskazuja, ze

8 J. Aaker, A. Smith, The Dragonfly Effect: quick, effective, and powerful ways to use social

media to drive social change, Jossey-Bass, San Francisco 2010.

9 J. Aaker, A. Smith, The Dragonfly Effect, Winter 2011, www.ssireview.org/articles/entry/

the_dragonfly_effect (26.03.2015).

10 The Case Foundation, http://casefoundation.org/ (27.03.2015).
11 Social Media for Nonprofits, http://socialmediadnonprofits.org/ (27.03.2015).
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nadal dla wielu organizacji non profit hajwazniejszym kanatem komunikacji po-
zostaje strona www i e-mail (88% badanych), a w przypadku korzystania z me-
diow spotecznosciowych, stuza one gtéwnie promowaniu wydarzen, a nie budo-
waniu zaangazowania uzytkownikow?2,

Niezaleznie od tego, w jakim celu organizacja non profit korzysta z mediow
spoteczno$ciowych (czy to bedzie tworzenie zaangazowania, poszukiwanie wo-
lontariuszy czy promocja wydarzen), pewne dziatania sprawdzaja si¢ bez
wzgledu na rozmiar i typ dziatalnosci danej organizacji. Wykorzystujac media
spotecznos$ciowe organizacje non profit powinny pamigta¢ o tym, by?3:

— by¢ otwartym na komunikacje — media spotecznosciowe (zwlaszcza Fa-
cebook) sg idealnym miejscem do nawigzywania dialogu z interesariu-
szami,

— opowiada¢ historie — 0 tym, co organizacja chce osiagna¢ i w jaki sposob
—nalezy pokaza¢ szerszy kontekst,

— skoncentrowac si¢ na efektach — nalezy pokaza¢, w jaki sposob wyko-
rzystywany jest czas i pienigdze uczestnikow, jakie efekty udato si¢ uzy-
skac,

— zdobywa¢ uczestnikow — uzytkownicy dotaczaja do sprawy z réznych
powodow i tak samo moga wspiera¢ jg na rozne sposoby, nalezy im to
umozliwic,

— przekazywaé cze$¢ wladzy najwazniejszym zwolennikom.

Przyktadem organizacji non profit wykorzystujacej w swojej dziatalnosci Fa-
cebooka jest Fundacja Przygarnij Krolika, ktora rozpoczgta dziatalno$¢ w tej for-
mie w 2012 roku (wczes$niej funkcjonowata jako inicjatywa Przygarnij Kro-
lika)'4. Fundacja, oprocz strony Www, ma rowniez strone na Facebooku®®, pro-
wadzi wspolprace z innymi serwisami spoteczno$ciowymi i specjalistycznymi,
przychodniami weterynaryjnymi w kilku miastach oraz sklepem internetowym
Swiat 4 Lap®®, ktory umozliwia bezposredni zakup akcesoriéw i pozywienia dla

12 A. Creedon, How nonprofits use social media to engage with their communities, March 13,
2014, https://nonprofitquarterly.org/management/23837-how-nonprofits-use-social-media-to-en-
gage-with-their-communities.html (27.03.2015).

13 J. Green, M. Mahan, Jak wykorzystaé Facebooka na potrzeby organizacji non-profit — pieé
wskazéwek, za: C. Shih, Era Facebooka, Wyd. Helion, Gliwice 2012, s. 337-338.

4 Fundacja Przygarnij Krélika, www.przygarnijkrolika.pl/fundacja (27.03.2015).

5 Przygarnij Krélika. Organizacja non-profit, https://www.facebook.com/Fundacja.Przygar-
nij.Krolika/timeline?ref=page_internal (27.03.2015).

16 Swiat 4 Lap — Specjalistyczny sklep dla krolikéw i gryzoni, www.swiatdlap.pl/ (27.03.2015).
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podopiecznych Fundacji. Duza cze$¢ informacji zwigzana z dziatalnoscig Funda-
cji zamieszczana jest na stronie www (np. warunki adopcji, porady dotyczace
opieki nad krolikami, lista podopiecznych czekajacych na adopcjg). Strona face-
bookowa stuzy przekazywaniu biezacych informacji, organizowania tzw. bazar-
kow 1 zbiorek na rzecz podopiecznych, poszukiwaniu 0sob chetnych do stworze-
nia domu tymczasowego dla podopiecznych, organizacji akcji szczepien, przed-
stawianie miesigcznych raportow o darach otrzymanych za pomoca sklepu Swiat
4 Lap i wielu innych. Fundacja Przygarnij Krolika nie jest duza organizacja non
profit, ale dzigki wykorzystaniu strony na Facebooku !’ sprawnie angazuje inter-
nautow do wspierania swojej dziatalnosci. W dziatalno$ci Fundacji na portalu
spoteczno$ciowym mozna zauwazy¢ stosowanie wymienionych wcze$niej pigciu
wskazdéwek. Uzytkownicy sa zachecani do publikowania informacji i zdjg¢ swo-
ich podopiecznych (nie tylko tych adoptowanych z pomoca Fundacji) oraz dzie-
lenia si¢ opiniami na roézne tematy zwiazane z krolikami w ogole i dzialaniem
Fundacji. Kazdy podopieczny Fundacji to osobna historia, z ktérg mozna si¢ za-
poznac na stronie lub w albumach ze zdjgciami i notek zamieszczanych na stronie
facebookowej. Fundacja szczegotowo dzieli sie z uczestnikami swoimi celami —
kazda zbiorka, bazarek czy pula produktow z daréw ze sklepu Swiat 4 Lap ma
konkretny cel, np. ufundowanie leczenia danego podopiecznego, z czego funda-
cja potem si¢ rozlicza (np. przez zaprezentowanie kosztow leczenia lub zdjec¢
krolikéw z domu tymczasowego z przekazang im karma). Uzytkownicy repostuja
notatki ze strony facebookowej Fundacji oraz angazuja swoich znajomych (np.
jako pomoc w transporcie krolikow miedzy domem tymczasowych a statym). Je-
zeli chodzi o mozliwo$¢ dziatania, Fundacja przez udostgpnianie informacji
o roznych dostepnych formach pomocy (przekazywanie wyroboéw rekodzieta na
bazarki, pomocy w transporcie podopiecznych, mozliwosci bycia wirtualnym
opiekunem albo domem tymczasowym) pozwala na wybor formy zaangazowania
1 wspierania, ktora jest mozliwa do zrealizowania dla zaangazowanych 0so6b.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe, a zwlaszcza portale spoteczno$ciowe moga byc
efektywnym narzedziem dla organizacji non profit pozwalajagcym na aktywizo-
wanie i budowanie zaangazowania internatow. Uwzgledniajac duza liczbe orga-
nizacji non profit poszukujacych wsparcia dla swojej dziatalnosci, media spo-
lecznosciowe (zwlaszcza portale) sg narzedziem, ktdre pozwalaja na dotarcie do

17 Na dzien 27.03.2015 — 4557 polubien.
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duzej liczby potencjalnych interesariuszy (darczyncoéw, wolontariuszy, or¢dow-
nikéw) oraz umozliwiaja tworzenie wiezi. W artykule przedstawiono wiele wska-
zan (np. model efektu wazki), ktorych zastosowanie moze poprawi¢ skutecznosé
dziatan prowadzonych w mediach spotecznosciowych.

Niestety badania wykazuja, ze fundacje non profit w duzej mierze nie wyko-
rzystuja mozliwosci oferowanych przez media spolecznosciowe, traktujac je
przede wszystkim jako jeszcze jeden kanat do przekazywania informacji, a nie
jako narzgdzie wspierajace budowanie zaangazowania uczestnikow. Ze wzgledu
na specyfike tre$ci publikowanych przez uzytkownikéw w mediach spoteczno-
sciowych, mozna oczekiwaé, ze wykorzystanie np. Facebooka bedzie przynosito
efekty zwlaszcza w przypadku mniejszych organizacji non profit wspierajacych
ochrone zwierzat. Przyktadem udanego wykorzystania medidw spolecznoscio-
wych (strony facebookowej w tym przypadku) jest opisana Fundacja Przygarnij
Kroélika oraz utworzona wokot niej spotecznos¢ mitosnikow tych gryzoni.
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THE USE OF SOCIAL MEDIA BY NON PROFIT ORGANIZATIONS

Summary

Social media may serve as an effective tool of communication between non-profit organiza-
tions and their stakeholders. Efficient application of social media allows creation of connections
and increase degree of engagement of organization supporters. The objective of the paper is to show
the possibilities of applying social media in non-profit organizations’ activities, using Fundacja
Przygarnij Krélika [Adopt the Rabbit Foundation] as an example.
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Streszczenie

Organizacjami, ktore obecnie podlegaja widocznym procesom internacjonalizacji sg szkoty
wyzsze. Okreslenie cech charakteryzujacych zaawansowanie uczelni w procesie internacjonalizacji
wymaga sformutowania wielu szczegdtowych kryteriow pomiaru uwzgledniajacych rézne aspekty
umig¢dzynarodowienia. Jednym z tych aspektow jest internacjonalizacja komunikacji w przestrzeni
wirtualnej. Celem artykutu jest wskazanie zasad konstruowania witryn internetowych jako skutecz-
nych narzedzi komunikacji z otoczeniem migdzynarodowym oraz ocena dostgpnosci stron interne-
towych wybranych uczelni ekonomicznych w obcych jezykach. W artykule wykorzystano zrodta
literaturowe, informacje statystyczne i zasoby stron internetowych uczelni ekonomicznych.

Stowa kluczowe: umigdzynarodowienie, szkota wyzsza, komunikacja, internet, witryna internetowa

Wprowadzenie

Internacjonalizacja szkoly wyzszej oznacza proces wielostronnych zmian,
ktorych celem jest zdobywanie ponadnarodowych kompetencji i wymiana do-
swiadczen dokonujaca si¢ w przestrzeni kulturowej, jezykowej, geograficznej.
Kompetencje o wymiarze globalnym, migdzynarodowym i miedzykulturowym
moga by¢ zdobywane i rozwijane przez uczelnie w formie aktywnoS$ci czynnej
(np. mobilno$¢ wyjazdowa studentow i kadry akademickiej, lokowanie dziatal-
nosci za granicg) oraz aktywno$ci wewnetrznej na rzecz internacjonalizacji

! miroslawa.pluta-olearnik@ue.wroc.pl.
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uczelni, zwanej w literaturze jako internacjonalizacja w domu (at home)?2. Pod-
stawowa formg internacjonalizacji wewng¢trznej jest umigdzynarodowiony pro-
gram ksztatcenia (internationalised curriculum), ktoéry zgodnie z definicja OECD
oznacza program zorientowany mi¢dzynarodowo w obszarze tresci i formy, prze-
znaczony dla studentdow krajowych i zagranicznych, ktérego celem jest przygo-
towanie studentow do profesjonalnego dziatania w migdzynarodowym i migdzy-
kulturowym otoczeniu. Warto zauwazy¢, ze udzial zagranicznych studentow
w procesie ksztalcenia jest szczeg6lnie istotny dla rozwijania u studentéw krajo-
wych migdzykulturowych kompetencji spotecznych. Podobng role moga odgry-
wac kontakty uczelni z przedstawicielami mi¢dzynarodowych przedsigbiorstw
1 instytucji zlokalizowanych w kraju nawigzywane w ramach praktyk czy stazy
studenckich.

Jedng z podstawowych kompetencji spotecznych wymaganych w procesie
internacjonalizacji uczelni jest znajomos¢ i praktyczne stosowanie jezyka obcego
w odpowiednim konteks$cie w roznych formach komunikacji. Odzwierciedleniem
tego powinno by¢ m.in. profesjonalne podejscie do przygotowania obcojezycz-
nych wersji witryn internetowych polskich uczelni.

Celem artykutu jest wskazanie zasad konstruowania witryn internetowych
jako skutecznych narzedzi komunikacji z otoczeniem migdzynarodowym uczelni
oraz identyfikacja dostepnosci stron internetowych polskich uczelni ekonomicz-
nych w obcych jezykach. W artykule wykorzystano zrodta literaturowe, informa-
cje statystyczne oraz zasoby stron internetowych uczelni ekonomicznych. Podej-
scie metodyczne oparto na analizie literatury, analizie porownawczej stron inter-
netowych uczelni, obserwacji zachowan komunikacyjnych uczelni. Wnioski
majg charakter poznawczy 1 aplikacyjny.

Umiedzynarodowienie uczelni jako przedmiot badan

Internacjonalizacja oznacza proces, przez ktory przechodzi przedsigbiorstwo
W swoim rozwoju od narodowego przez miedzynarodowy az do globalnego®.
W literaturze zagranicznej internacjonalizacja przedsi¢biorstwa okreslana jest
rowniez jako proces zwiekszajacy §wiadomos¢ firm co do wptywu dziatalno$ci
miedzynarodowej na ich przyszty rozwo6j. U podstaw tych dziatan lezy przeko-
nanie, ze wszyscy uczestnicy odnoszg z nich korzysci.

2 B. Wichter, Internationalisation at home — the context, w: Internationalisation at home: a po-
sition paper, European Association for International Education (EAIE), Amsterdam 2000, s. 6.
3 J. Rymarczyk, Internacjonalizacja przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1996, s. 18-19.
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Podmiotami, w odniesieniu do ktorych réwniez mozna rozpatrywacé proces
internacjonalizacji sa szkoly wyzsze. Specjalistka w dziedzinie badan internacjo-
nalizacji szkot wyzszych, prof. J. Knight, podkresla, Ze jest to proces dynamiczny
polegajacy na przenikaniu internacjonalizacji i interkulturowosci do dydaktyki,
badan i wielu aktywnos$ci spotecznych uczelni, jednak nie moze to by¢ proces
wyizolowany*. Do gléwnych obszardéw internacjonalizacji zalicza si¢ nie tylko
programy akademickie oraz badania i wspotprace miedzynarodowa, ale tez roz-
wijanie relacji migdzynarodowych z sektorem przedsigbiorstw, instytucjami po-
zarzadowymi i np. rozwijanie zagranicznych programéw rozwojowych dla ab-
solwentow uczelni. Wazna jest aktywnos¢ pozauczelniana zwigzana z udziatem
w mi¢dzynarodowych i miedzykulturowych wydarzeniach, imprezach oraz pro-
jektach rozwojowych.

Za internacjonalizacje szkoly wyzszej odpowiadajg zarowno wiadze uczelni,
okreslone komorki organizacyjne, jak i poszczegolni pracownicy naukowo-dy-
daktyczni, administracyjni oraz studenci. Nalezy jednak zauwazy¢, ze gldwne
kierunki i zakres umigdzynarodowienia uczelni wytycza orientacja mi¢dzynaro-
dowa jej kierownictwa, postrzegana jako szczegdlne predyspozycje strategiczne
do zarzadzania uczelnig. Te predyspozycje to zespot postaw wobec kwestii umie-
dzynarodowienia, a takze rodzaj filozofii odnoszacej si¢ do aktywnosci uczelni
w otoczeniu mi¢dzynarodowym. Orientacja migdzynarodowa uczelni rodzi wiele
konsekwencji dla formutowania strategii jej rozwoju, gdyz oznacza konieczno$¢
wpisania internacjonalnych ambicji w misj¢ i cele strategiczne uczelni, CO nastep-
nie —w ujgciu operacyjnym — prowadzi do umigdzynarodowienia narzedzi ksztat-
towania wizerunku uczelni w otoczeniu krajowym oraz zagranicznym.

W tym kontek$cie autorka podjeta sie analizy i oceny dzialan polskich
uczelni w wirtualnej przestrzeni, uznajac, ze dostgpne narzedzia komunikacji in-
ternetowej stwarzaja szczeg6lna okazje do aktywnego ksztaltowania wizerunku
uczelni otwartej na migdzynarodowa edukacje i badania oraz kontakty z bizne-
sem zagranicznym. Obszarem szczegOtowej analizy pordwnawczej dziatan
uczelni w tym obszarze sg internetowe strony firmowe czyli gléowne witryny in-
ternetowe uczelni oraz wewngtrzne (domowe) strony internetowe wydziatow
(lub innych jednostek petnigcych podobna role), tworzacych wewnetrzng struk-
ture uczelni.

4J. Knight, Higher education crossing borders: a guide to the implications of the general agree-
ment on trade in services (GATS) for cross-border education, A report prepared for the Common-
wealth of Learning and UNESCO, COL/UNESCO, France 2006.
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Kryterium przyjetym do analizy i oceny jest dostepnos¢ internetowych zaso-
boéw uczelni i ich jednostek dla odbiorcéw zagranicznych, ktorzy nie znajg jezyka
polskiego. Nalezy zauwazy¢, ze w $§rodowiskach naukowych i biznesowych po-
pularny jest poglad, ze ogolnie obowigzujacym jezykiem miedzynarodowej ko-
munikacji jest jezyk angielski, zatem wersja obcojezyczna jednego z gldownych
narzedzi komunikacji w internecie, czyli witryny internetowej, powinna by¢ thu-
maczona wyltacznie na jezyk angielski. Zdaniem autorki jednak w tej kwestii na-
lezy odnotowa¢ zmian¢ podejscia, czego dobrym przyktadem sg doswiadczenia
miedzynarodowych podmiotéw biznesowych, ktére pokazuja, ze obecnie mie-
dzynarodowy odbiorca oczekuje informacji umieszczanych w internecie rowniez
w jezyku narodowym. Zatem warto rozwazy¢, czy brak dostepnosci informacji
o0 uczelni w innych niz podstawowy jezyk obcy, czyli angielski, moze obecnie
ogranicza¢ dotarcie do zro6znicowanych jezykowo adresatow oferty uczelni
1 ogranicza¢ krag potencjalnych zagranicznych kandydatéw na studia oraz — sze-
rzej — utrudnia¢ kontakty ze srodowiskiem migdzynarodowym.

Komunikacja internetowa a umiedzynarodowienie dzialalnosci uczelni

Problematyka komunikowania si¢ z otoczeniem w dobie rozwoju internetu
jest nie tylko popularnym, ale waznym obszarem analizy i oceny dziatan marke-
tingowych wspotczesnej organizacji. Sprawno$¢ i profesjonalizm dziatan komu-
nikacyjnych w przestrzeni internetu determinuje czesto skutecznos$¢ dotarcia do
docelowych odbiorcow z odpowiednig informacja, wptywa na mozliwo$¢ szyb-
kiego nawigzania kontaktow i podjecia wspotpracy z otoczeniem. Do zbioru pod-
stawowych dziatan i narzgdzi komunikacji marketingowej w internecie zalicza
si¢:

— wlasng witryng internetowa jako jedno z wazniejszych narzedzi komuni-

kacji kazdej organizacji,

— dziatania prowadzone za posrednictwem poczty elektronicznej (new-

sletter oraz e-mailing),

— obecno$¢ w serwisach spotecznosciowych (Facebook, Nasza Klasa,

Grono, GoldenLine, LinkedIn),

— stosowanie komunikatorow tekstowych, np. Gadu-Gadu czy gtosowych,

np. Skype,

— komunikowanie si¢ z pracownikami online za pomoca programoéw audio,

wideo lub czatu,

— dziatania z wykorzystaniem serwisow wideo, np. YouTube, Google.com,

serwisow zdje¢, np. Instagram, serwiséw tekstowych, np. Twitter,
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— wirtualne dzienniki publikowane na stronach firmowych, tzw. blogi za-
wodowe, partnerskie, korporacyjne,

— dziatania public relations w internecie, np. obecnos¢ w sieciowych ser-
wisach informacyjnych, uczestnictwo w internetowych grupach dysku-
syjnych, aktywno$¢ na forach dyskusyjnych, sponsoring sieciowy®.

Jak zauwazono wcze$niej, najbardziej rozpowszechnionym i stale rozwijaja-
cym narzedziem komunikacyjnym sa witryny internetowe organizacji, popular-
nie zwane stronami www (Website, WorldWideWeb). Jak zauwaza autor ksigzki
o tematyce komunikacji marketingowej, J.W. Wiktor, witryna internetowa jest
autoprezentacja firmy i jej oferty w hipertekstowej postaci: tekstu, obrazu, gra-
fiki, dzwigku, animacji czy sekwencji filmowych®. Do ogdlnych zasad, ktore po-
winny by¢ przestrzegane w projektowaniu witryny internetowej zalicza si¢ m.in.
logiczng 1 przejrzysta strukture tresci, precyzyjny format tekstu na ekranie, wia-
sciwa identyfikacje wlasciciela serwisu, elementy interaktywne, a takze rézne
wersje jezykowe'. Ta ostatnia zasada nie jest — zdaniem autorki — w petni doce-
niana i realizowana przez wspodtczesnych tworcoOw i wlascicieli witryn interneto-
wych. Dostepnos¢ polskich lokalnych stron www wigkszosci organizacji w jezy-
kach innych niz polski i angielski jest nadal ograniczona, co w praktyce moze
wrecz utrudniac procesy internacjonalizacji takich organizacji.

Dowodzac powyzszej tezy odwotano si¢ do wynikoéw badan i do§wiadczen
praktycznych w zakresie profesjonalnego opracowania (thumaczenia i obstugi)
wersji obcojezycznych witryn internetowych dla potrzeb ekspansji miedzynaro-
dowej firm®. Z badan przeprowadzonych przez organizacje badajacg i wspiera-
jaca umiedzynarodowienie polskich firm, czyli Think Tank Poland Go Global,
wynika, ze witryny firmowe polskich przedsigbiorstw sg najczesciej thumaczone
wylaczne na jezyk angielski, podczas gdy w tym jezyku komunikuje si¢ zaledwie
1/3 uzytkownikow internetu. Zaledwie 1/10 polskich firm ma wersje jezykowe
dostosowane do wszystkich stref jezykowych, w ktérych funkcjonujg. Dla od-

5 S. Kuczamer-Klopotowska, Internet jako narzedzie komunikacji marketingowej, w: Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspolczesne wyzwania komunikacji marketingowej,
red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 559, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 42, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 548-558.

6 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa: modele, struktury, formy przekazu, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2013, s. 265.

7 P. Frankowski, Firmowa strona www. Idee, strategia, realizacja, Wyd. Helion, Gliwice 2010,
s.12-19.

8 J. Stryczynski, J. Zukowska, Ekspansja w cyberprzestrzeni, ,,Poland Go Global Magazine”
2013, nr 2, s. 46-48.
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zwierciedlenia skali obecnego zroznicowania jezykowego w internecie warto za-
uwazy¢, ze wedlug Internet World Stats najczesciej wykorzystywanymi przez
uzytkownikow internetu sg nastepujace jezyki: angielski, chinski, hiszpanski, ja-
ponski, portugalski, niemiecki, arabski, francuski, rosyjski i koreanski, ktére
tacznie obstuguja ponad 80% catego ruchu w sieci®.

Nawiazujac do gtoéwnego tematu artykutu, nalezy zauwazy¢, ze profesjo-
nalne dostosowanie firmowej witryny internetowej do oczekiwan zagranicznych
odbiorcow oznacza — w $wietle wiedzy o skutecznej komunikacji interkulturowej
— potrzebe uwzglednienia lokalnego kontekstu kulturowego oraz miejscowych
zwyczajow odbiorcow trescil’. Badania prowadzone w tym obszarze pozwolily
na ustalenie zestawu wskazan utatwiajacych profesjonalne opracowanie obcoje-
zycznych wersji firmowej witryny internetowej. Obejmuja one:

— mozliwos$¢ prostego, szybkiego wyboru jezyka przez osoby odwiedza-
jace witryne internetowa, bez potrzeby jej przewijania w poszukiwaniu
pozadanej wersji jezykowej,

— dostgpnos¢ witryny internetowej w odpowiedniej liczbie wersji jezyko-
wych,

— profesjonalizm tlumaczenia strony, np. uwzglednienie dtugosci tekstu
przeznaczonego do ttumaczenia,

— uwzglednienie réznic kulturowych w odbiorze obrazéw i kolorow,

— udostepnienie witryny urzadzeniom mobilnym (smartphony, tablety)**.

Kolejnym wyzwaniem, po utworzeniu wielojezycznej witryny internetowe;j,
jest zarzadzanie jej tre$cig. Mozna tutaj wskaza¢ na dwie mozliwosci — pierwsza
polegajaca na samodzielnym zarzadzaniu wtasng witryna internetows, oraz druga
mozliwos$¢, polegajaca na udzieleniu petnomocnictwa do zarzadzania obcojg-
zyczng witryng zewnetrznemu dostawcy®?. Praktyka dowodzi, ze im wiecej jezy-
kow obeych obstuguje strona internetowa, tym trudniej przychodzi samodzielne
zarzadzanie jej tre$cig przez pracownikow firmy.

9 Internet world users by language, www.internetworldstats.com/stats7.htm (31.12.2013).

10 \Wskazuje na to M. Bartosik-Purgat, Otoczenie kulturowe w biznesie miedzynarodowym, PWE,
Warszawa 2010, s. 62—69.

117, Stryczynski, J. Zukowska, Ekspansja w cyberprzestrzeni..., s. 48.

12 Przykladem takiego dostawcy zewnetrznego jest wyspecjalizowana firma Lionbridge Poland,
http://pl-pl.lionbridge.com/.
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Umiedzynarodowienie komunikacji w internecie najlepszych polskich
uczelni ekonomicznych — analiza poréwnawcza

Odnoszac powyzsze ustalenia co do znaczenia obcoj¢zycznych wersji witryn
internetowych dla dziatan komunikacyjnych polskich uczelni ekonomicznych,
nalezy dostrzec poglebiajace sie¢ w uczelniach procesy internacjonalizacji we-
wnetrznej i zewngtrznej. Zatem problem dostepnosci stron Www w jezykach ob-
cych nabiera znaczenia, zwlaszcza, ze w procesie ksztatcenia zagranicznych stu-
dentow realizowane sg dwa podejscia:

a) podejscie bazujace na anglojezycznej unifikacji oferty ksztalcenia dla
studentéw — obcokrajowcoéw 1 polskich studentow, a przykladem jest
oferta edukacyjna w ramach programu Erasmus umieszczona ha stronie
internetowej uczelni wylacznie w jezyku angielskim;

b) podejscie uwzgledniajace zroznicowanie jezykowe zagranicznych stu-
dentéw, a co za tym idzie, umieszczanie na portalu uczelni informacji
w roznych jezykach, ale z opcjami ksztatcenia w jezyku angielskim lub
w jezyku polskim (przyktadem moze by¢ oferta dla studentéw z Ukrainy,
Biatorusi, Litwy, Turcji, Chin).

Poruszony tu aspekt internacjonalizacji komunikacji marketingowej polskich
uczelni nie doczekat si¢ dotychczas odrebnych badan. Ciekawym przyktadem sg
natomiast wyniki badan o zasiggu regionalnym, zrealizowane w sze$ciu publicz-
nych uczelniach 16dzkich. Podjety w tych badaniach aspekt dostgpnosci stron
www w jezykach innych niz polski, dostarczyt ciekawych ustalen: zdecydowana
wiekszo$¢, czyli pig¢ na sze$¢ badanych tdédzkich uczelni, udostepnia wersj¢ an-
gielska strony gtownej, natomiast jedna uczelnia odpowiada na zapytania w j¢-
zyku rosyjskim (zaktadka w kontaktie na portalu). Jedynie Politechnika ¥.6dzka
udostepnia cztery wersje jezykowe witryny internetowej: angielska, ukrainska,
rosyjska i chinska'®. Juz na tej malej probie wida¢ zréznicowane podejscie do
komunikacji uczelni z otoczeniem mi¢dzynarodowym w wirtualnej przestrzeni.

W dalszej cze$ci artykutu poddano analizie wybrane witryny internetowe
polskich uczelni, ktore ukazuja rozne rozwigzania realizowane w praktyce, jesli
chodzi o komunikowanie tresci w jezyku obcym. Analizie poddano szes$¢ uczelni
ekonomicznych, z ktérych pie¢ reprezentuje sektor szkolnictwa publicznego
(Szkota Gtéwna Handlowa oraz uniwersytety ekonomiczne zlokalizowane w Po-

13 B, Gregor, B. Gotwald, Komunikacja marketingowa w szkotach wyzszych — miedzy e-marke-
tingiem a marketingiem wartosci, ,,Handel Wewnetrzny” 2013, nr 3, s. 149-150.
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znaniu, Wroctawiu, Krakowie, Katowicach) oraz jedng akademicka ekono-
miczng uczelni¢ niepubliczng, czyli Akademi¢ Leona KoZzminskiego w Warsza-
wie. Sg to uczelnie zajmujace czotlowe pozycje w znanym corocznym rankingu
czasopisma ,,Perspektywy”, ktory ukazuje sic w maju kazdego roku'®. Prezento-
wane w tabeli 1 uczelnie szczyca si¢ ponadto wysokimi wskaznikami internacjo-
nalizacji ksztatcenia (jedno z kryteriéw rankingu), zatem mozna uznac, ze dostgp-
no$¢ ich witryn w wersji obcojezycznej jest wazna w strategii ich komunikacji.
Tabela 1

Witryny internetowe szesciu uczelni ekonomicznych najlepszych w rankingu Perspektywy 2014 —
identyfikacja dostepnosci w jezyku obcym

Nazwa uczelni Witryna internetoyva uczelni Dqstqpnoéc’ tresci
strony domowe jednostek w jezyku obcym
Witryna internetowa — www.sgh.waw.pl angielski
Kolegium Analiz Ekonomicznych angielski
Szkota Glowna Han- | Kolegium Ekonomiczno-Spoteczne angielski
dlowa w Warszawie | Kolegium Gospodarki Swiatowej angielski
Kolegium Nauk o Przedsigbiorstwie angielski
Kolegium Zarzadzania i Finansow angielski
Akademia Leona Witryna internetowa — angielski
Kozmifiskiego www.kozminski.edu.pl
w Warszawie 12/29 Katedr — strony domowe —
Witryna internetowa — www.ue.poznan.pl angielski
Wydziat Ekonomii angielski
Uniwersytet Ekono- xygdai G(;Sp()darl;i. M(i;qdzyraarokc_log eﬂ( - ang!e:sii
miczny w Poznaniu Vydzia Informatyki 1 Gospodarki Elektro angielski
nicznej
Wydzial Zarzadzania angielski
Wydziat Towaroznawstwa angielski

angielski, rosyjski,
ukrainski, chinski
Wydzial Nauk Ekonomicznych —
Wydziat Informatyki, Zrzadzania i Finanséw —
Wydziat Inzynieryjno-Ekonomiczny —
Wydzial Ekonomii, Zarzadzania i Turystyki —
angielski, rosyjski,
ukrainski, chinski
Wydziat Ekonomii i Stosunkéw Migdzynaro- |  angielski, rosyjski,
dowych ukrainski

Witryna internetowa — www.ue.wroc.pl

Uniwersytet
Ekonomiczny
we Wroctawiu

Witryna internetowa — www.uek.krakow.pl

Uniwersytet Ekono- Wydziat Finansow angielski, ' osyjski,
miczny w Krakowie ukrainski
. . angielski, rosyjski,
Wydziat Zarzadzania ukraifski
Wydziat Towaroznawstwa angielski . r OSYJSkI‘
ukrainski

14 Wymienione uczelnie zajely czotowe pozycje w rankingu w rankingu Perspektyw w 2014 r.,
www. perspektywy.pl.
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Witryna internetowa — www.ue.katowice.pl angielski, rosyjski

Uniwersytet Wydzial Ekonomii angielski, rosyjski
Ekonomiczny Wydziat Finansow i Ubezpieczen angielski, rosyjski
w Katowicach Wydziat Informatyki i Komunikacji angielski, rosyjski
Wydziat Zarzadzania angielski, rosyjski

Z'r(')dio:) strony internetowe uczelni oraz ich jednostek organizacyjnych (wedtug stanu na kwiecien
20157r.).

Informacje prezentowane w tabeli 1 potwierdzaja, ze najbardziej popularnym
jezykiem obcym w komunikacji uczelni z otoczeniem zagranicznym jest jezyk
angielski. Wszystkie analizowane uczelnie maja rozbudowane wersje angloje-
zyczne gldwnych witryn, ktore najczesciej odpowiadaja strukturze informacji
przygotowanej w wersji podstawowej, to jest polskojezycznej. Kilka uczelni po-
szerzyto dostepnos¢ swoich gtownych witryn internetowych rowniez w innych
jezykach obcych, w tym zwlaszcza uniwersytety ekonomiczne we Wroctawiu
i1 Krakowie, ktore udostepniaja strony gtéwne w jezykach ukrainskim, rosyjskim
i chinskim. Te tzw. narodowe wersje jezykowe stron Www nie sa pelnym od-
zwierciedleniem zawartosci tre§ci witryny gtownej. Relatywnie najbogatsze tre-
sci w jezyku ukrainskim i rosyjskim prezentuje np. UE w Krakowie. Ciekawostka
sa wersje stron w jezyku chinskim, przy czym UE we Wroctawiu prezentuje bar-
dzo podstawowe informacje o uczelni w jezyku chinskim, ale UE w Krakowie
juz znacznie bogatsze, bo np. odnoszace si¢ tez do kierunkow ksztatcenia oraz
struktury wydziatowe;.

Zdecydowanie wigksze roznice w podejsciu do komunikacji uczelni w jezy-
kach obcych dotycza tzw. stron domowych, czyli stron wydzialowych i stron ka-
tedr (lub kolegiow) wchodzacych w ich sktad. Najbardziej konsekwentne sa
strony SGH w Warszawie, na ktorych udostepnione sg informacje o pigciu kole-
giach wylacznie w jezyku angielskim, ale s3 one bogate co do wewng¢trznej za-
warto$ci. UE w Poznaniu prezentuje rowniez tak konsekwentne podejscie, udo-
stepniajac pelne informacje o wszystkich wydziatach w jezyku angielskim. Po-
zytywnym wyjatkiem jest w badanej grupie uczelni ekonomicznych UE w Kato-
wicach, ktory udostepnia domowe strony wydzialow w jezyku angielskim i ro-
syjskim. Na tle tych porownan stabo wypada najlepsza niepubliczna uczelnia, tj.
Akademia Leona Kozminskiego, ktora nie przyktada staran do zawartosci stron
domowych Katedr zar6wno w jezyku polskim (tylko 12 katedr na 29 ma takowe
strony), jak i w jezyku angielskim (zadna Katedra nie prezentuje si¢ w tej wersji
jezykowej). Na tym ostatnim przyktadzie wida¢ dominacj¢ anglojezycznej wersji
gtéwnego portalu uczelni i silne ukierunkowanie tresci na ksztatcenie w jezyku
angielskim.
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Uogolniajac, mozna wskaza¢ dwie grupy zachowan komunikacyjnych anali-
zowanych uczelni w wirtualnej przestrzeni biorac za kryterium internacjonaliza-
cj¢ ich witryn internetowych. Z jednej strony mamy przyktady konsekwentnego
udostepniania tresci internetowych stron gtéwnych i domowych uczelni wytgcz-
nie w wersji anglojezycznej (np. SGH w Warszawie i UE w Poznaniu), a z drugiej
strony znaczace zdywersyfikowanie dostepnosci stron uczelni w jezykach ob-
cych. Charakterystyczne jest, ze uczelnie udostgpniajg swoje strony WWw w je-
zykach europejskich, ale tez w jezyku chinskim (np. UE we Wroctawiu, UE
w Krakowie).

Podsumowanie

Poruszony w artykule problem komunikacji uczelni z migdzynarodowym
otoczeniem z wykorzystaniem witryn internetowych nawiazuje do strategicznych
ambicji internacjonalizacji ksztalcenia, badan, wspolpracy polskich uczelni z oto-
czeniem. Obserwujac zachowania przedsigbiorstw w zakresie komunikacji inter-
nacjonalnej 1 interkulturowej, warto zastanowic si¢ nad zmianami oczekiwan po-
tencjalnych adresatow tresci internetowych w jezykach obcych, ktorzy stanowia
miedzynarodowe segmenty klientow uczelni. Wazne staje sie pytanie, czy uczel-
nia przyjmuje orientacje geocentryczng i konstruuje przekaz internetowy wylgcz-
nie w jezyku angielskim, czy tez zbliza si¢ do orientacji policentrycznej i udo-
stepnia oferte w jezykach narodowych zaréwno w zakresie oferty ksztatcenia, jak
i badan oraz wspoélpracy z biznesem. Nalezy zauwazyc¢, ze w ostatnim dziesig-
cioleciu w Polsce obserwuje si¢ wyrazng tendencj¢ wzrostu liczby studentow cu-
dzoziemcow, to jest z 10 092 w roku akademickim 2005/2006 do 35 983 w roku
2013/2014 (ponad trzykrotny wzrost)!®. W tej grupie dominuja studenci z krajow
europejskich, ktorzy w 2013 roku pochodzili gtownie z: Ukrainy (14 951), Bia-
torusi (3688), Norwegii (1571), Szwecji (1238), Litwy (955) i Rosji (786). Jed-
noczesnie powigksza si¢ tez grupa studentow z Azji, ktoérych w 2013 roku byto
4380, Poznajac lepiej preferencje zagranicznych odbiorcéw zawartoéci witryn
internetowych, by¢ moze warto inwestowa¢ w wersje obcojezyczne witryn inter-
netowych uczelni, skierowane zwtaszcza do potencjalnych studentéw cudzo-
ziemcow.
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THE INTERNATIONALIZATION OF UNIVERSITY
COMMUNICATIONS IN THE VIRTUAL SPACE

Summary

Higher education institutions are organizations, which are liable at present to processes of the
internationalization. Definition of features that characterize universities internationalization process
requires the formulation of a number of detailed criteria of measurement. One of these measure-
ments is the internationalization of communication, which can be viewed through the prism of the
websites of the universities. The objective of the paper is to show principles of formulating websites
as effective means of communication with the international environment and evaluation of the
availability of websites of Polish universities in foreign languages. The paper is based on literature
sources, statistical information and websites of economic universities.
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PROBLEMY KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
W BRANZY ROLNICZEJ NA PRZYKLADZIE TARGOW
| WYSTAW HANDLOWYCH

Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja bledow i problemdéw w komunikacji marketingowej wyste-
pujacych podczas imprez targowo-wystawienniczych w branzy rolniczej. Przeprowadzone badania
majg charakter aplikacyjny i byly realizowane w ramach badan prowadzonych w Katedrze Marke-
tingu Politechniki Lubelskiej. Za cel posredni obrano sformulowanie cech kluczowych targow
i wystaw dla badanego przedsigbiorstwa z branzy rolniczej. Wyniki badan potwierdzity, ze dla re-
spondentdw targi sa najlepsza okazja do rozpoznania trendéw rynkowych i wyszukania dla siebie
najdogodniejszej oferty. Wniosek ten potwierdza takze znaczna liczba osob, ktéra w kwestionariu-
szu ankietowym zadeklarowata swdj udziat jako obserwatorzy i klienci. Ponad potowa badanych
0s6b bierze udziat w targach nie cze$ciej niz trzy razy w roku. W zwiazku z tym, wystawcy powinni
dotozy¢ wszelkich staran, aby ich stoiska przykuwaty uwage, personel byt perfekcyjnie przygoto-
wany, a wystawiana oferta — wyjatkowa.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, targi, wystawy, branza rolnicza

Wprowadzenie

Celem artykutu jest identyfikacja bledow przyczyniajacych si¢ do proble-
moéw w komunikacji marketingowej wystepujacych podczas imprez targowo-wy-
stawienniczych w branzy rolniczej. Poczynione badania maja charakter aplika-
cyjny i zrealizowano je w ramach badan prowadzonych w Katedrze Marketingu
Politechniki Lubelskiej. Celem posrednim byto sformutowanie cech kluczowych
targow i wystaw dla badanego przedsiebiorstwa z branzy rolniczej. Badang probe

L m.rzemieniak@pollub.pl.
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dobrano metodg losowa. Grupa docelowa byly osoby odwiedzajace stoisko
przedsigbiorstwa Case’a (badane przedsigbiorstwo jest gtownym dealerem tej
amerykanskiej marki w Polsce) na XXI Miedzynarodowych Targach Techniki
Rolniczej AGROTECH w Kielcach. Wykorzystano metode badawczg ankietows,
obserwacj¢ uczestniczaca oraz wywiad osobisty z Dyrektorem Zarzadzajacym.

Okazato sie, ze dla respondentéw targi sa najlepsza okazja do rozpoznania
trendoéw rynkowych i wyszukania najdogodniejszej oferty. Dla wystawcow
uczestniczacych w imprezach targowo-wystawienniczych w branzy rolniczej
wazng informacja jest czestotliwos¢, z jaka respondenci uczestnicza w tego typu
imprezach. Ponad potowa badanych osob bierze udziat w targach nie czesciej niz
trzy razy w roku. Wystawcy powinni zatem starac si¢, aby ich stoiska przyciagaty
uwagg, personel byt perfekcyjnie przygotowany, a wystawiana oferta byta wyjat-
kowa. Profesjonalnie przygotowany wystawca bedzie wyrdznial si¢ na duzej im-
prezie targowej z konkurencji. Atuty te moga zaprocentowac¢ owocng wspolpraca
lub by¢ bodzcem do jej podjecia.

Miejsce targow i wystaw handlowych w komunikacji marketingowej

Wedtug Ph. Kotlera, marketing to ,,proces spoteczny i zarzadczy, dzigki kto-
remu jednostki i grupy zyskuja to, czego potrzebujg i pragna, przez tworzenie
oraz wzajemng wymiane produktow i wartosci”2. Z definicji tej wynika, ze na
marketing sktadaja si¢ wszystkie dziatania danego przedsigbiorstwa, ktéore mu
umozliwiajg realizacje celow przez zaoferowanie konsumentom dobr, ktérych
oni potrzebuja. Realizacja dziatan marketingowych wymaga zaoferowania na
rynku produktu spetniajacego oczekiwania nabywcow, w akceptowalnej przez
nich cenie, w dogodnym dla nich miejscu i czasie w kanale dystrybucji oraz
wsparcie tych dziatan §wiadomym procesem komunikacji rynkowej. W swietle
powyzszego, w marketingu niezbedne sa instrumenty komunikacyjne, za pomocg
ktorych bedzie mozliwe oddziatywanie na rynek docelowy.

Komunikacja marketingowa koncentruje si¢ na komunikacji miedzy oferen-
tem produktu a jego odbiorca, czyli konsumentem. Polega na udzieleniu infor-
macji, argumentdw oraz zachet sprzyjajacych wymianie handlowej, dzigki ktore;j
odbiorca zaspokoi swoje potrzeby przez nabycie okreslonego produktu. W pro-
cesie komunikacji nadawca przekazu jest oferent, czyli strona inicjujaca te wy-
miang (Np. przedsigbiorstwo), natomiast odbiorcami sag konsumenci badz pod-
mioty z otoczenia rynkowego zainteresowane tym przekazem. Na komunikacjg¢

2Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, War-
szawa 2002, s. 9.



Problemy komunikacji marketingowej w branzy rolniczej ... 185

marketingowg skladajg si¢ r6zne instrumenty promocyjne, m.in.: reklama, pu-
blic relations, promocja sprzedazy, merchandising, sprzedaz osobista, marketing
bezposredni, sponsoring czy imprezy targowo-wystawiennicze.

Targi to strefa regularnie organizowanych spotkan handlowych, odbywaja-
cych si¢ zazwyczaj w tym samym miejscu i w ograniczonych ramach czasowych.
Genezy targéw mozna doszukiwac si¢ jeszcze w Sredniowieczu, gdzie byly one
strefa wolnego handlu i miejscem wymian barterowych. Obecnie mozna spotkac
si¢ z twierdzeniem, ze ,,targi to rynek w pigutce”. Targi w sformalizowany sposob
obejmuja podmioty z branzy, ktérej tematyki dotycza, czyli: wystawcow, intere-
santow (goscie, zwiedzajacy, klienci) oraz organizatora wystawy. Wystawy
moga by¢ natomiast malg czgscig targdw, poniewaz sg to miejsca, w ktorych wy-
stawcy — przedsiebiorstwa prezentuja biezaca oferte, informuja zwiedzajacych
0 jej mozliwosciach oraz zajmujg si¢ jej promocja. W odréznieniu od targéw na
wystawach nie zawiera sie zadnych transakcji handlowych oraz czas ich trwania
jest zwykle dtuzszy. Organizacja wystaw odbywa si¢ r6znych w miejscach i r6z-
nych odstepach czasowych*.

Targi od wystaw odréznia ich cel, a takze ptaszczyzna przedmiotowa, pod-
miotowa oraz czasowa. Celem imprez targowych jest konfrontacja sfery podazo-
wej ze sferg popytowa, a takze umozliwienie przedsiebiorcom tatwiejszego zna-
lezienia dobrych partneréw biznesowych do zawarcia kontraktow. W imprezach
targowych zazwyczaj dominujg wzgledy praktyczne, za§ wystawy nie majg cha-
rakteru transakcyjnego. Ich zadaniem jest ukazanie postepu osiagnietego w dane;j
dziedzinie dziatalnosci i srodkdw, jakimi dysponuje przedsigbiorstwo dla zaspo-
kojenia potrzeb spoteczenstwa. W przypadku wystaw dominujg wzgledy intelek-
tualne i kulturalne.

W obszarze przedmiotowym w targach dominujg towary, ktoére moga by¢
przedmiotem kontraktu, majac okre$long warto$¢ rynkowa. W tym obszarze
przewazaja cechy ekonomiczne oraz obrot przynoszacy dochody. Zadaniem wy-
staw jest ekspozycja produktow, ktore sa wynikiem pracy rak ludzkich lub pracy
intelektualnej, np. nowe rozwiazania technologiczne, nowe mysli naukowe.
Mimo licznych wzgledéw ekonomicznych, majg gtdéwnie wymiar naukowy, wy-
chowawczy i kulturalny.

3 B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, PWE, Warszawa 2006,
S. 27.
4J. Altkorn, T. Kramer, Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998.
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W przekroju podmiotowym gtéwnymi uczestnikami targow sg z zasady pod-
mioty gospodarcze, prezentujgce swoje towary lub ustugi innym zawodowo za-
interesowanym uczestnikom wymiany handlowej. Podmioty biorace udziat
w wystawach to zarowno osoby prywatne, przedsi¢biorstwa, jak i panstwa, ktore
przedstawiajg swoj dorobek szerokiej publicznosci (niekoniecznie zwigzanej za-
wodowo interesami).

W perspektywie czasowej, targi odbywaja si¢ regularnie, w okreslonych od-
stepach oraz okreslonym terminie, przyktadowo co roku, od paru dni do 3 tygo-
dni. Wystawy nie majg charakteru regularnego, odbywaja si¢ rzadziej niz targi,
lecz majg dtuzszy czas trwania, np. co kilka lat, przez kilka miesiecy.

Cele targow i wystaw

Kazde dziatanie o charakterze marketingowym powinno miec¢ jasno sprecy-
zowany cel. Okreslony cel, ktory ma by¢ osiagnigty przez udziat w targach czy
wystawach to klucz do sukcesu. Wiele przedsiebiorstw ulega powszechnej opinii,
Ze uczestnictwo w targach ma znaczenie gtownie prestizowe, a pozostate efekty
ilosciowe tego rodzaju promocji nie sg weryfikowalne. Doktadne sprecyzowanie
zamierzen pozwala jednak na sprawdzenie ich realizacji oraz racjonalnosci inwe-
stycji w te forme promocji. Wyznaczenie celéw staje sie wigc koniecznosScia
przede wszystkim ekonomiczna, ale rowniez logicznym punktem wyjscia plano-
wania uczestnictwa w imprezie. Podczas sporzadzania listy celow, ktore przed-
sigbiorstwo zamierza zrealizowa¢ przez uczestnictwo w imprezie targowo-wy-
stawienniczej, nalezy pamietac, aby byty one realne. Przedsigbiorstwo, ktora sta-
wia realne cele zwigksza szanse na sukces. Uczestnictwo w targach pozwala
przedsigbiorstwu na promocje i pobudzenie popytu na wlasna oferte, to z kolei
pobudza dzialania podmiotéw konkurencyjnych, a zwiedzajacym pozwala nie
zorientowanie si¢ w rynku branzowym. Z tego wzgledu sprzedaz i wizerunek to
kluczowe stowa, na podstawie ktorych wyznacza si¢ gtdwne zatozenia dotyczace
udziatu w imprezie®.

Cele ekonomiczne to cele zwigzane ze zwigkszaniem rentownosci. Zalicza
sie do nich®:

— sprzedaz istniejagcych badz nowych dobr i ustug,

— stworzenie aktualnej bazy danych klientow,

5J. Szottysek, Targi w strategii promocji firmy, ,,Rynek Podrézy” 2006, nr 1, s. 28-30; A. Drab,
Marketing wystawienniczy, czyli jak odniesé¢ sukces na targach, Wyd. Business Press, Warszawa
1995, s. 11-21.

6 L. Mazur, Targi i wystawy jako kluczowy instrument promocyjny w firmie z branzy rolniczej,
niepublikowana praca naukowa, Lublin 2014.
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nawigzanie kontaktow z potencjalnymi partnerami,
znalezienie nowych grup docelowych,

utrzymanie kontaktu z obecnymi kontrahentami,
finalizowanie badz zawieranie uméw handlowych,
wprowadzanie nowych ofert na rynek,

transfer technologii,

zapoznanie si¢ z trendami panujagcymi w branzy,
przeprowadzenie badan rynku,

poszukiwanie personelu zorientowanego w branzy,
zwickszenie kompetencji obecnego personelu lub szkolenie nowego,
zrozumienie procesu zakupowego klientow,
bezposredni kontakt z grupami docelowymi klientow,
pozyskanie nowych licencji,

poznanie preferencji nowych grup docelowych,
znalezienie luk rynkowych.

Wraz ze wzrostem znaczenia masowych srodkow przekazu, wigksze znacze-
nie ma takze wizerunek przedsigbiorstwa. Klienci kupuja gtéwnie wtasne wyob-
razenia o korzysciach z danego dobra czy ustugi. Promocja oferty na targach do-
datkowo wzmaga popyt, a komunikacja z potencjalnym klientem pozwala na po-
zytywna opini¢ o producencie. Na tej podstawie zostaly wyrdznione cele wize-
runkowe’:

zaakcentowanie i przypomnienie 0 obecnosci przedsigbiorstwa na rynku,
Zmiana postrzegania wizerunku,

wzmocnienie wizerunku firmy w swiadomos$ci konsumentow,
prezentacja przedsiebiorstwa i jego oferty na tle konkurenciji,

pomoc klientom w rozwigzaniu problemow,

uzyskanie wyrdznien i nagrod,

wsparcie dzialan marketingowych,

stworzenie warunkow do wymiany doswiadczen migdzy osobami z sek-
tora,

dystrybucja probek produktow i stworzenie mozliwosci do ich wyprobo-
wania,

edukacja konsumentow przez demonstracje zastosowania oferty,
zdobycie informacji o innych imprezach targowo-wystawienniczych,
przeciwdziatanie negatywnej opinii medialnej,

7 Ibidem.
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— sprawdzenie skutecznos$ci dotychczasowych kampanii promocyjnych
i marketingowych,

— stworzenie atrakcji dla potencjalnych klientow,

— obserwacja dziatan przedsigbiorstw konkurencyjnych,

— obserwacja wystaw i stoisk konkurencji, ktore moga by¢ inspiracja dla

przedsigbiorstwa w przysztosci,

— utrzymanie kontaktu z mediami.

Biorgc udziat w imprezie targowej, nalezy pamigta¢ 0 ustaleniu priorytetow
prowadzacych do gtéwnego celu przedsigbiorstwa®. Wickszo$¢ przedsiebiorstw
nie traktuje targow i wystaw jako niezaleznego instrumentu marketingowego.
Strategia marketingowa przedsigbiorstwa powinna uwzgledniaé¢ uczestnictwo
w targach w sposob kompatybilny z innymi instrumentami promocji.

Wyniki badan

Grupa docelowa przeprowadzonego badania byty osoby odwiedzajace stoi-
sko przedsiebiorstwa Case’a’®, ktore jest glownym dealerem tej amerykanskiej
marki w Polsce, na XXI Miedzynarodowych Targach Techniki Rolniczej AGRO-
TECH w Kielcach. Badanie zrealizowano w dniach 27-29 marca 2015 roku
w godzinach 9.00-17.00. Kwestionariusz zostat wypetniony zaréwno przez or-
ganizatorow targow, osoby z mediow, jak i klientdéw branzy rolniczej. Wykorzy-
stano metode ankietowa, ktérej narzedziem badawczym byt kwestionariusz, ob-
serwacj¢ uczestniczacg oraz przeprowadzono wywiad osobisty z dyrektorem za-
rzadzajacym?®.

W badaniu ankietowym wzieto udziat 238 respondentow. Wszystkie kwe-
stionariusze zostaly poprawnie wypetnione i zwrocone. Odpowiedzi udzielito
182 mezezyzn oraz 56 kobiet. W ocenie czgstotliwosci uczestnictwa w branzo-
wych imprezach targowych najczesciej pojawiajaca sie odpowiedzia, bo az 124
razy, byta ,,mniej niz 3 razy w roku”. W przewazajacej cz¢sci odpowiedz te za-
znaczali mezczyzni. ,,Powyzej 7 razy w roku” to odpowiedz, ktora pojawiata si¢
najrzadziej, bo jedynie wsrod 19% osob bioracych udziat w badaniu ankietowym.
Siedem razy w roku lub rzadziej targi sg odwiedzane przez 38 respondentdw.

8 M. Hadrian, Wskazéwki doswiadczonego wystawcy, ,,Gazeta Targowa” 2014, nr 3, s. 7.

9 M. Rzemieniak, Prognoza przygotowania imprez targowo wystawienniczych w przedsiebior-
stwie z branzy rolniczej, niepublikowane opracowanie wewngtrzne, Lublin 2014.

10 M. Rzemieniak, Badanie i ocena skutecznosci przygotowania imprez targowo wystawienniczych
w przedsigbiorstwie z branzy rolniczej, niepublikowane opracowanie wewngtrzne, Lublin 2015.
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Az 37,5% respondentéw to 0soby prowadzace rolnicza dziatalno$é gospo-
darcza. Wérod badanych 36,7% zadeklarowato si¢ whasciciele wtasnych gospo-
darstw rolnych, natomiast 16,6% respondentow jest zatrudnionych w gospodar-
stwach.

Motywacje¢ przyj$cia na targi najczesciej (106 wskazan) stanowita mozliwosée
zdobycia wielu informacji w jednym miejscu. Dla 66 respondentéw najwigksza
atrakcje stanowilo obecno$¢ waznej i znanej osoby. Wsrod 238 badanych, tylko
20 osob uznato szkolenia branzowe za dos$¢ zachecajaca atrakcje. Taka sama
liczba 0s6b uznata, ze to konferencje sa motywacja do udziatu w targach. Warto
zauwazyc¢, ze dla 22 respondentow duzg zachetg sa gadzety promocyjne oraz pre-
zenty. 16 badanych uznato natomiast, ze do przybycia na targi zachgcit ich udziat
w konkursach.

Respondentow spytano takze 0 to, jak postrzegajg rozne elementy stoiska ba-
danego przedsigbiorstwa (rys. 1). Przy kazdym elemencie do dyspozycji bada-
nych byla dziesi¢ciostopniowa skala, gdzie 1 oznaczalo niezadowalajacy czyn-
nik, natomiast 10 — czynnik bardzo satysfakcjonujacy. Elementem o najwigk-
szym znaczeniu byta obstuga stoiska, az 87 na 208 0sob na skali zaznaczylo ,,10”.
Srednia ocen dla tej odpowiedzi wyniosta 7,45, poniewaz duza cze$¢ responden-
tow nie ocenita zbyt wysoko tego aspektu. Na najnizszym poziomie uplasowaty
si¢ materialy informacyjne ze $rednig ocen 5,14. Warto zwrdci¢ uwage, ze sto-
sunkowo nisko oceniono gadzety promocyjne przedsigbiorstw. Srednia ocen dla
tego elementu wyniosta zaledwie 6,53. Dla respondentdw oferta wystawiana na
stoisku badanego przedsiebiorstwa zostata oceniona na poziomie 7,15.
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Rys. 1. Ocena elementow stoiska wystawienniczego badanego przedsigbiorstwa

Zrédto: wyniki przeprowadzonych badan.
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Na rysunku 2 przedstawiono opinie respondentéw dotyczgce atrybutéw, ja-
kimi cechowato sie stoisko badanego przedsi¢biorstwa. Przy kazdym z atrybutow
badani mieli do dyspozycji pigciostopniows skale ocen. Zaden z wymienionych
atrybutow nie byt szczegolnie wyrdzniajacy si¢ dla badanych, poniewaz wedhug
respondentoéw S$rednia ocen dla kazdej cechy rozni si¢ maksymalnie o 0,23. Wy-
sokg $rednig, bo 3,85 otrzymata organizacja przestrzeni, natomiast najmniej po-
dobat sie ogolny wystroj stoiska.
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Rys. 2. Ocena poszczegolnych atrybutéw stoiska wystawienniczego badanego przedsigbiorstwa
Zrédto: wyniki przeprowadzonych badan.

Respondentow spytano rowniez o to, jaka oferta powinna by¢ wystawiana na
imprezach targowo-wystawienniczych. Zdecydowana wigkszos¢, bo az 76,4%
0sob chce na targach oglada¢ jedynie najnowszg oferte. Wedlug najmniejszej
liczby respondentow (3,7%) badane przedsigbiorstwo powinno robi¢ ekspozycje
catego asortymentu. Dla 26,4% badanych ekspozycja targowa powinna sktada¢
si¢ wylacznie z produktow jednej oferowanej przez przedsigbiorstwo marki.
Wsrod 108 badanych, tylko 13,5% osob wybrato odpowiedz dotyczaca okreslo-
nej wyselekcjonowanej oferty.

Interesujace wydajg si¢ odpowiedzi na pytanie o postrzeganie obstugi stoiska
pod katem réznych cech (rys. 3). Przy kazdym z przymiotéw respondenci mieli
do dyspozycji 10-stopniowg skale, na ktorej ,,1” oznaczato ceche najstabiej po-
strzegana, za$ ,,10” — najlepiej. Najnizsza $rednig ocen — 5,91 uzyskato zaanga-
zowanie pracownikow stoiska, kolejno byty kompetencje ze $rednig 6,84. Naj-
lepsza (8,31) charakteryzowat si¢ wyglad 0sob obstugujacych stoisko. Pozostale
cechy miaty §rednie ocen, ktore miescily si¢ w przedziale 7-8.
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Rys. 3. Ocena poszczegolnych cech obstugi stoiska targowego badanego przedsigbiorstwa

Zrédto: wyniki przeprowadzonych badan.
Podsumowanie

Dobra organizacja przedsi¢gbiorstwa na targach jest kluczem do sukcesu. Re-
spondenci zapytani o preferowang forme prezentacji oferty na targach w wigk-
szo$ci wskazywali na obstuge stoiska. Jest to bardzo wazna wskazowka dla ba-
danego przedsiebiorstwa. W tym celu nalezy zadbac o przygotowanie i przeszko-
lenie personelu przed targami. Pracownicy powinni wystrzegac si¢ btedow i by¢
najwigkszym atutem stoiska. Ponadto przedsigbiorstwo powinno zadba¢ 0 wypo-
sazenie stoiska w odpowiednio duzg liczbe informatoréw, aby kazdy ze zwiedza-
jacych mogt go otrzymaé. Nalezy zwroci¢ takze uwage na ogromng rolg perso-
nelu targowego, ktorego kompetencje, zaangazowanie i posiadana wiedza maja
zasadnicze znaczenie. Od kwalifikacji obstugi zalezy w przysztosci liczba zawie-
ranych umoéw z klientami, ktdrzy na targach zostali zapoznani w odpowiedni spo-
sob z ofertg przedsigbiorstwa.

Podsumowujac, targi to wielofunkcyjny oraz ztozony instrument komunika-
cji marketingowej, wspomagajacy realizacje zréoznicowanych celow przedsie-
biorstwa. Dla wiekszosci przedsiebiorstw uczestnictwo w targach jest niepowta-
rzalng okazjg do sprawdzenia si¢ w warunkach realnej konkurencji.
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MARKETING COMMUNICATION PROBLEMS IN AGRICULTURAL
INDUSTRY ON THE EXAMPLE OF FAIRS AND EXHIBITIONS

Summary

The objective of the paper is identification of errors and problems in marketing communica-
tions during fairs and exhibitions in the agricultural industry. The conducted research can be im-
plemented and were carried out within the framework of research conducted in the Department of
Marketing of Lublin University of Technology. The intermediate objective is formulating key fea-
tures of fairs and exhibitions for researched enterprise from agricultural industry. The research re-
sults have confirmed that according to respondents, fairs are the best opportunity for recognizing
market trends and searching for the most suitable offer. The conclusion is confirmed by a significant
number of persons who decreased themselves as observers and customers in the questionnaire sur-
vey. Half of the research persons takes part in fairs less often than three times a year. Therefore,
exhibitors should take a good care about making their stands attract attention, perfectionism in per-
sonnel preparation and presented offer exceptionality.

Keywords: marketing communication, fairs, exhibitions, agricultural industry
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GRY MIEJSKIE ORAZ QUESTING JAKO FORMY
KOMUNIKACJI | KREOWANIA WIZERUNKU REGIONU

Streszczenie

Obecnie zauwaza si¢ zwigkszenie zainteresowania formami komunikacji danego regionu,
ktore nie tylko skupiajg uwagg, ale sa dla odbiorcow pewna forma rozrywki, budzaca pozytywne
emocje i skojarzenia. Celem artykutu jest zatem wskazanie na nowe innowacyjne formy komuni-
kacji, ktore dzigki zaangazowaniu i wywotaniu autentycznych emocji buduja pozytywny wizerunek
marki danego regionu oraz aktywizuja grupy odbiorcow. Gry miejskie wykorzystuja przestrzen
danego regionu, czynigc z niego plansze gry, na ktorej uczestnicy rozwiazuja przydzielone im za-
dania. Questing za$ to inaczej turystyka z zagadkami, poszukiwanie tropow umozliwiajacych roz-
wigzanie zagadki. Obie te formy majg na celu rozwijanie poczucia tozsamosci, kreowanie wize-
runku danego regionu, wskazanie na wyjatkowe miejsca, rozrywke oraz odkrywanie tajemnic ob-
szaru. Sa to interesujace formy komunikacji regionu majace wartoéci edukacyjne, wykorzystujace
zasad¢ ,,nauka przez zabawe”, ktore tacza w nieszablonowy sposob umiejetnosci praktyczne z wie-
dzg teoretyczna graczy. Sa skierowane glownie do turystow oraz mieszkancow. W artykule przed-
stawiono przyktady takich dziatan.

Stowa kluczowe: gry miejskie, questing, region, wizerunek, komunikacja

Whprowadzenie

W dobie podejscia marketingowego i stosowania koncepcji zarzadzania
governance jednostki samorzadu terytorialnego oraz podmioty wplywajace na
wizerunek regionu si¢gaja po nowsze sposoby dotarcia do szerokiego grona od-
biorcow. Obecny odbiorca coraz czesciej nie zgadza si¢ juz na role biernego ob-
serwatora, ale chce wspottworzy¢ oferte, z ktorej korzysta, oczekujgc nieszablo-
nego podejs$cia. Komunikacja marketingowa jest zarzadzaniem dialogiem danego

L agnieszka.smalec@wzieu.pl.
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podmiotu z otoczeniem rynkowym. Od umiejetnosci doboru form i $rodkéw oraz
najlepszego ich dopasowania do adresata przekazu zalezy, czy przekaz zostanie
wlasciwie zrozumiany i zapamigtany przez odbiorce. Bez watpienia nalezy sto-
sowa¢ formy komunikacji, ktore umozliwiajg interakcje¢ z roznymi odbiorcami,
kreowanie oraz umacnianie wiezi (szczegdlnie emocjonalnych) z marka/miej-
scem/regionem. Dziatania komunikacyjne musza by¢ bardziej kreatywne, zaska-
kujace, powinny nie tylko informowa¢, ale oddziatywac¢ na odbiorce W pozy-
tywny sposob. Glownym celem artykutu jest zatem podkreslenie wprowadzania
do strategii komunikacji nowych form, ktore oddziatuja na emocje i angazujg od-
biorcg. Takimi formami sa m.in. gry miejskie i questing, ktore wykorzystuja prze-
strzen danego regionu, umozliwiaja edukacje¢ przez zabawe, wskazuja na wyjat-
kowe miejsca i tworzg pozytywny jego wizerunek.

Gry miejskie oraz questing w komunikacji

Obecnie klasyczne instrumenty komunikacji maja juz mniejsze znaczenie,
gdyz oczekiwania odbiorcy zmieniajg si¢. Poznawanie potrzeb i motywow kie-
rujacych zachowaniami odbiorcow jest istotng przestanka doboru narzgdzi ko-
munikacji i sposobem oddziatywania na decyzje nabywcze?. Styl zycia i zmiany
upodoban konsumentéw, w tym zmiany gospodarowania czasem wolnym, wy-
magaja od nadawcéw komunikacji marketingowej wiekszej elastycznosci. Z re-
guly zadna pojedyncza forma komunikacji nie jest w stanie przyczyni¢ si¢ do
realizacji postawionych celow, dlatego tak istotne jest stosowanie zintegrowane;j
komunikacji marketingowej (IMC — Integrated Marketing Communications),
ktora scala rézne instrumenty. Integracja powinna dotyczy¢ gtownych sktado-
wych, czyli narzedzi, srodkéw i form promocji, a takze przekazéw (ich tresci
i wygladu) oraz ich oddzialywania w czasie i przestrzeni®. Efektem zintegrowanej
komunikacji marketingowej powinny by¢ spojne, pozytywne komunikaty prze-
kazywane w ramach kampanii opartych na wielu instrumentach rownoczes$nie,
ktore sie¢ wzajemnie uzupetniajg, a nie wykluczajg. IMC z jednej strony jest pro-
cesem komunikowania si¢ danego podmiotu z rynkiem, z drugiej za$ — zbiorem
narzedzi o okreslonej charakterystyce i wlasciwosciach, umozliwiajacych reali-
zacje jego funkcji®.

2 B. Pilarczyk, Komunikacja jako element marketingu, w: Komunikowanie sie w biznesie, red.
H. Mruk, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2002, s. 9

3 A. Pabian, Obszar oraz hierarchia dziatas integracyjnych w sferze promocji, ,Marketing i Ry-
nek” 2009, nr 4, s. 4-5.

4 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 78.
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Zintegrowana komunikacja marketingowa jest zorientowana na tworzenie
i pobudzanie interakcji migdzy wszystkimi uczestnikami procesu. Wazng forma
komunikacji jest marketing doznan, doswiadczen, ktorego istotng cechg jest od-
dzialywanie na wiele zmystow potencjalnego klienta, aby przyczyni¢ si¢ do gleb-
szego przywigzania go do marki®. Pojawiaja si¢ nowe formy komunikacji marke-
tingowej, pozwalajace na zrealizowanie wielu potrzeb, nawet takich, o ktorych
odbiorcy komunikacji nawet nie mysleli — mozna do nich zaliczy¢ m.in. gry miej-
skie i questing. Formy te angazuja przede wszystkim mieszkancow oraz turystow.
Maja tez istotne wartos$ci edukacyjne, faczac zabawe z poznawaniem historii, wa-
lorow przyrodniczych i urokow danego miegjsca. Ich celem jest tez rozwijanie
poczucia tozsamosci z danym regionem i kreowanie pozytywnego wizerunku.

Gry miejskie maja na celu wykorzystanie przestrzeni miejskiej jako istotnego
elementu rozgrywki. L.acza w sobie cechy harcerskich podchodow, flash mobow,
gier RPG czy happeningéw. Najczesciej majg fabute lub mys$l przewodnia. Ich
tematyka jest réznorodna — od wydarzen historycznych, przez powiesci, po wy-
myslone historie. O jej wyniku zazwyczaj decyduje czas zakonczenia zadan badz
zdobyta liczba punktow za odnalezienie ukrytych elementow. Pomyst gier miej-
skich prawdopodobnie narodzit si¢ w czasach wielkiego kryzysu w 1929 roku,
gdy na ulicach gléwnie Nowego Jorku grupy zapalencow bawily sie¢ w cos po-
dobnego do berka czy chowanego, nazwanego ,,Ringolevio”. Podobng formg
miata zabawa uliczna z lat 60. i 70. ubiegtego wieku zwana ,,Manhunt”, czyli
polowanie na cztowieka®. Gry miejskie mogg by¢ ustalane na konkretny termin
badz mozna wzia¢ w nich udziat w dowolnym czasie. CzgSciowo moga rozgry-
wac si¢ w internecie, cho¢ nadal gtéwna ich istota to zabawa w terenie. Najcze-
$ciej, gdy taka gra jest ustalana w danym terminie, na ulicach miast pojawiajg si¢
animatorzy oraz barwne rekwizyty, aby umozliwi¢ uczestnikom przezycie emocji
zwigzanych z odkrywaniem tajemnic miasta w niecodzienny sposob. Aby utatwic¢
turystom i mieszkancom wzigcie udziatu w takiej grze w dowolnym przez nich
czasie, wiele miast, regionow uruchomito odmiang tych gier. Gracze pobieraja
wtedy karte startowa ze strony internetowej lub z informacji turystycznej i reali-
zuja poszczegdlne etapy gry w dogodnym dla siebie terminie i tempie. Kolejne

5 A. Smalec, Nowe formy komunikacji marketingowej — wybrane aspekty, w: Komunikacja ryn-
kowa. Ewolucja, wyzwania, szanse, red. B. Pilarczyk, Z. Waskowski, Zeszyty Naukowe nr 135,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 141.

8 Gracze wychodzq na ulice, www.rp.pl/artykul/17,512047_Gracze_wychodza_na_ulice.html
(20.06.2015).



196 Agnieszka Smalec

kroki wyznaczajg graczom inskrypcje, ukryte rzezby, szczegdly architekto-
niczne, ktore z posiadang mapka sg waznymi wskazoéwkami. Wtedy taka gra staje
si¢ czesto questem.

Istotg questingu, nazywanego czasem odkrywaniem skarbow czy wypra-
wami odkrywcow, jest poznawanie dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego
przez tworzenie nieoznakowanych szlakoéw (questow) w terenie, ktorymi mozna
przemieszcza¢ si¢ na podstawie zaszyfrowanych, wierszowanych wskazowek —
zagadek. Bardzo wazna jest zatem mapa z opisem. Trasy te nie sa oznakowane
w terenie, np. symbolem szlaku, co wymusza aktywne zaangazowanie uczestni-
kow na kazdym etapie wycieczki w poszukiwaniu wskazowek. Po drodze wyko-
nuje si¢ zadania, polecenia, zbiera litery, cyfry lub inne symbole, ktore pomagaja
w dotarciu do skarbu. Kazdy quest prowadzi do miejsca ukrycia skarbu, czyli
skrzynki/pudetka z pieczatka, ktorej odbicie na karcie/mapie potwierdza przej-
$cie calego questu i rozwigzanie zagadki. W takim miejscu czesto znajduje sie
ksigga wyprawy, w ktorej uczestnicy zabawy moga wpisa¢ swoje spostrzezenia.
Skarbu nie mozna zabiera¢, musi by¢ stale dost¢pny dla innych, dlatego czgsto
jest ukryty w ogdlnodostepnym miejscu (np. parku na drzewie) czynnym takze
w weekendy.

Questing to wielofunkcyjne narzedzie, ktory stuzy do uwidaczniania i zacho-
wania regionalnej tozsamosci’. W tworzenie szlakOw sg zaangazowane rozne
osoby zardwno majace wiedze specjalistyczna, jak i znajace legendy czy lokalne
anegdoty. Moga to by¢ uczniowie, naukowcy, specjalisci Z r6znych dziedzin czy
amatorzy fascynujacy si¢ historig. Wykorzystuje si¢ tez r6zne publikacje, mate-
riaty archiwalne, mapy historyczne, aby jak najrzetelniej dostarczy¢ informacji
oraz przedstawi¢ rzeczy pozornie zwykte w pomystowy sposdb. Wazne w nich
jest zwrocenie uwagi na elementy przestrzeni, w ktorej na co dzien si¢ zyje i do-
strzezenie ich wyjatkowosci, niezwyktego charakteru. To takze atrakcyjna forma
zwiedzania danego regionu przez turystow, ktorzy moga poznac¢ lokalna historie
i kulture. Wpisuje si¢ ona w trend $wiatowej turystyki, okreslany mianem 4XE
(entertainment, emotion, education, engagement — zabawa, emocja, edukacja, za-
angazowanie). Nalezy podkreslic, ze questy sg niezalezne od instytucji i umozli-
wiaja poznawanie danego miejsca przez caly rok, 24 godziny na dobe.

Jednym z pierwszych guestow jest Program ,,Valley Quest” stworzony przez
uczniow, skautow, stowarzyszenia historyczne i innych wolontariuszy, w ramach
ktorego powstato ponad 200 guestow na obszarze obejmujacym 50 miasteczek

7 Co to jest questing?, http://eduquesty.pl/questing/ (20.06.2015).
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w dolinie rzeki Connecticut w stanie Vermont i New Hampshire. W Polsce questy
wprowadzono w 2006 roku w ramach prowadzenia akcji obejmujacej zasiegiem
Warmi¢ i Mazury, majacej na celu promocj¢ marki lokalnej ,,Baby pruskie” (ka-
mienne posagi przedstawiajace — Wbrew nazwie — postacie mezczyzn, o niezna-
nej funkcji i pochodzeniu — prawdopodobnie ze sredniowiecza). Najwiekszy pro-
jekt questingowy w Polsce zrealizowano na terenie wojewodztwa $wigtokrzy-
skiego w gminie Battoéw. Powstalo tam 20 $ciezek edukacyjnych.

Questy od gier miejskich odroznia bezobstugowos$¢, czyli zasada ,,oprowadz
si¢ sam”. Questing moze by¢ roéwniez traktowany jako samodzielny produkt,
ktéry nie wymaga nadzorowania czy kontroli ze strony organizatoréw, opraco-
wane scenariusze wystarczy opublikowac¢ i zachgci¢ do samodzielnego zwiedza-
nia przez zainteresowane 0soby®. Gtéwne cechy obu tych form to potgczenie zdo-
bywania wiedzy z zabawa i rozrywka, aktywny udzial, zaangazowanie, ruch na
$wiezym powietrzu i integracja z innymi uczestnikami. Przestrzen to symbol wol-
nosci, otwartosci, sugeruje przyszto$é¢ i zacheca do dziatania®, co nalezy umiejet-
nie wykorzystac.

Przyklady wykorzystania gier miejskich i questingu w Polsce

Ponizej przedstawiono tylko kilka przyktadow organizowanych w Polsce
gier miejskich i questow, starajac si¢ pokazac ich specyfike. Gry miejskie moga
opowiada¢ o miescie i jego historii, moga tez nawigzywac do szerszego kontekstu
(np. smakow regionu) lub by¢ stricte rozrywkowe.

Do tematyki morskiej i historii Szczecina odnosi si¢ zorganizowana 27
czerwca 2015 roku w Szczecinie gra miejska ,,Operacja BHMW 201571, Uczest-
nicy musieli zdoby¢ mape¢ z planem ataku na miasto od strony wody, pokrzyzo-
wac plany szpiegow i dzigki temu uratowac Szczecin. Gtéwna nagroda byt rejs
na jednym z okretéw Marynarki Wojennej RP do Swinoujécia. W trakcie zabawy
uczestnicy zwiedzali polskie statki badawcze, okrety Marynarki Wojennej RP
i najciekawsze zakamarki Szczecina. Poznali roéwniez tajniki operowania sonda

8 .. Wilczynski, Questing — nowy trend w turystyce, w: Kultura i turystyka. Wspélna droga, red.
B. Wtodarczyk, B. Krakowiak, J. Latosinska, Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa
Lodzkiego, £.6dz 2011, s. 55.

9Yi-Fu Tuan, Przestrzen i miejsce, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1987, s. 75.

1 Gra miejska w Szczecinie. Pokrzyiuj szyki szpiegom, ktérzy chcq zaatakowaé miasto,
www.gs24.pl/turystyka/art/4991008,gra-miejska-w-szczecinie-pokrzyzuj-szyki-szpiegom-ktorzy-
chca-zaatakowac-miasto,id,t.html; Wyjgtkowy rejs okretem Marynarki Wojennej RP dla zwyciez-
cow gry miejskiej ,,Operacia BHMW 2015, https://ttsr.eu/wyjatkowy-rejs-okretem-marynarki-
wojennej-rp-dla-zwyciezcow-gry-miejskiej-operacja-bhmw-2015 (20.06.2015).
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tancuszkows i orientacji w terenie przy pomocy mapy. Wystarczyto tylko zare-
jestrowac 5-osobowy zesp6t i mozna bylo przezy¢ ciekawa przygode. Gre zorga-
nizowano w ramach obchodéw Swiatowego Dnia Hydrografii, ktérych Szczecin
byt gospodarzem.

Gra miejska nawigzujaca do dawnej historii Szczecina byla za$ zorganizo-
wana 23 stycznia 2011 roku gra ,,Kryminalne Zagadki Szczecina™'!. Przestrzen
miejska stala si¢ plansza gry opartej na fabule §mierci szczecinskiego rejenta
Kurta von Schmelinga. Bohaterami gry byto troje podejrzanych: Zona rejenta,
zastepca nadburmistrza oraz cie¢, ktoérzy mieli motyw morderstwa. Zadaniem
uczestnikow byto dotarcie do zabdjcy, co umozliwiato im rozwigzywanie zadan
na kazdej z dziesigciu stacji. Gra odbywata si¢ na terenie dawnego Fortu Leo-
polda i wykorzystano przede wszystkim: Urzad Wojewoddzki, Muzeum Naro-
dowe, Waty Chrobrego (dawne Tarasy Hakena), nabrzeze, Teatr Polski, Domek
Grabarza oraz obszar Parku Zeromskiego. Zespoly liczace 3—4 osoby kluczyty
po ulicach, podziemiach i budynkach Szczecina, majac dostgp do miejsc, ktore
na co dzien sg niedostgpne. Pierwsza z serii tych gier zorganizowal Zachodnio-
pomorski Urzad Wojewodzki z okazji 100-lecia istnienia swojej siedziby — bu-
dynku Rejencji Szczecinskiej. Gtownym jej celem bylo zapoznanie z historig
Szczecina z poczatkow XX wieku, zabawa i integracja.

Innym przyktadem gry, majacej zardwno cel rozrywkowy, jak i zachecenie
do aktywnego czytania poezji sg organizowane od 2008 roku przez L.odzki Dom
Kultury — Poetyckie Gry Uliczne'2. To najstarsza gra miejska w Lodzi. Glownym
zadaniem graczy jest odnalezienie ukrytych w miescie fragmentéw niepubliko-
wanego wiersza wspotczesnego poety i ulozenie z nich petnej wersji utworu.
Uczestnicy zabawy dostaja karte do gry, w ktorej znajdujg sie¢ nazwy ulic i wska-
zo6wki w formie zaszyfrowanych haset umozliwiajace odgadniecie, jakiego
obiektu nalezy szuka¢ na danej ulicy. Po odnalezieniu budynku, nalezy wewnatrz
odszuka¢ napis z fragmentem wiesza. Dzigki grze uczestnicy moga poznawaé
rozne instytucje kulturalne w Lodzi oraz poezj¢ i artystow z innych dziedzin
sztuki. To dobra propozycja dla tych, ktérzy chca zaznajomi¢ sie z kulturalng

1 Kryminalne zagadki Szczecina”: gra miejska dla mifosnikow historii, www.dziennikza-
chodni.pl/artykul/359903,kryminalne-zagadki-szczecina-gra-miejska-dla-milosnikow-historii,id, .
html?cookie=1; Kto zabil Kurta von Schmelinga? Szczecinska gra miejska, http://szczecin.nasze-
miasto.pl/artykul/kto-zabil-kurta-von-schmelinga-szczecinska-gra-miejska, 744180,art,t,id,tm.html.

12 Poetyckie gry uliczne, http://regionkultury.pl/Infoglob/NewsList/Newsltem.aspx?pageid=
1&mid=5&itemid=338; Wez udzial w grze ulicznej i znajdz poezje w miejskiej dzungli, www.mm
lodz.pl/artykul/wez-udzial-w-grze-ulicznej-i-znajdz-poezje-w-miejskiej,2837428,art,t,id,tm.html
(20.06.2015).
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mapa miasta oraz lubig rozwigzywaé¢ zagadki, takze literackie. W finale uczest-
nicy spotykajg sie z poetg — autorem konkursowego wiersza. Udziatl w zabawie
jest dobrg okazjg do rodzinnych spacerow czy wspoélnej, niekonwencjonalnej roz-
rywki. Gracze mogg tez zapozna¢ sie z cickawymi sposobami spedzania wolnego
Czasu.

Muzeum Powstania Warszawskiego realizuje wiele gier miejskich. Przykta-
dowo, 27 wrzesnia 2014 roku zorganizowano ,,Smak dziecifistwa”. Uczestnicy
podazali sladami kilkunastoletnich chtopcéw, ktorzy w sierpniu 1944 roku zna-
lezli si¢ w samym centrum powstanczej Warszawy. W dziecinstwie towarzyszyt
ich ,,smak zupy plujki i cukru w kostkach, smak pytu i gruzu, smak tez i tgsknoty
za bliskimi, ale tez smak odpowiedzialno$ci, wspotpracy i tworzacych si¢ przy-
jazni”®3, Gracze mogli poczué niektore te smaki odwiedzajgc miejsca na co dzieh
zamknigte, odnajdujac $lady po kulach w kamienicach czy poznajac urok zabyt-
kowych podworek. Gra przyblizyta zycie powstanczej Warszawy z punktu wi-
dzenia dorastajacego dziecka. We wrzesniu 2015 roku odbedzie si¢ za$ gra miej-
ska ,,Na tropie Zabifiskich”, majaca na celu odkrycie toZsamosci osoby o nazwi-
sku Ry$ oraz przyblizenie dziatalnosci konspiracyjnej doktora Jana Zabinskiego
ijego zony Antoniny, jak radzili sobie m.in. z ukrywaniem ludzi na terenie swojej
willi. Gra bgdzie odbywata si¢ na terenie warszawskiego ogrodu zoologicznego.

W niektérych grach miejskich, szczeg6lnie tych polegajacych na zdobyciu
jak najwickszej liczby punktéw i ograniczonych czasowo, uczestnicy zabawy
musza sami zdecydowac, ktore zadania wykonaé, bo na wszystkie nie wystarczy
czasu. Zadania sg przekrojowe: od pytan zamieszczonych w karcie gry, przez za-
dania polegajace na znalezieniu elementow czy obiektow w przestrzeni miejskie;j,
po zadania do wykonania na wyznaczonych stanowiskach. Niektore zadania sa
obowigzkowe, by moc zakonczy¢ gre. Udzial w grze zapewnia mozliwo$¢ spraw-
dzenia si¢ oraz nabycie nowej wiedzy i umiejetnosci. Uczy zasad wspotdziatania
w grupie, zdrowej konkurencji, zaspokajajac rdéznorodne potrzeby spoleczne
i kulturalne.

Tak jak przyktadow gier miejskich, tak i przyktadow questingu w Polsce jest
coraz wigcej. Questy majg wysoki walor poznawczy, edukacyjny i konkretny mo-
tyw tematyczny (gtownie kulturowy, historyczny, przyrodniczy). Moga by¢ ad-
resowane do dzieci, dorostych, singli, rodzin czy réznych zespotéw ludzi. Nie-
ktére czgsciowo rozgrywaja sie¢ w internecie, wykorzystuja tez czesto aplikacje
mobilne na telefon lub smartfona.

13 27.09.2014. Gra miejska ,,Smak dziecinstwa”, Www.1944.pl/o_muzeum/news/gra_miejska_
smak_dziecinstwa (20.06.2015).
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Takim przyktadem jest aplikacja ,,GoSciniec 4 zywiotow — Questy”™ (rys. 1),
w ktorej znajduja si¢ cztery questy — wyprawy w czterech miejscowosciach: Stro-
niu w gminie Stryszow (ziemia), Lanckoronie (powietrze), Mucharzu (woda)
oraz Kalwarii Zebrzydowskiej (drewno). Dla kazdego questu wybrano inng te-
matyke, charakterystyczng dla danej miejscowosci®>. W Stroniu wedrujac trasg
,Pielgrzymie krajobrazy” mozna podziwiaé pickne widoki na Beskid Sredni
i Pogorze Wielickie oraz pozna¢ tajemnice zwigzane ze $w. Onufrym, patronem
wedrowcow. W Lanckoronie na ,,Anielskim guescie” mozna znalez¢ lanckoron-
skich anioléw i pozna¢ drewniang architekturg miasteczka oraz miejsca zwigzane
ze znanymi artystami, takimi jak Marek Grechuta czy Kazimierz Wisniak. Quest
w Mucharzu — ,,Skawie oddany” umozliwia poznanie dawnych i terazniejszych
Cczasow zwigzanych z wodami rzeki Skawy. Wedrujac za$ ,,Sladem kalwaryj-
skiego rzemiosta” mozna poznac¢ miejsca zwigzane z rozwojem stolarstwa me-
blowego w miescie.

% Dojazd

SKAWIE ODDANY

32 3 4.5 8

Bolsko, kolo Clebie letace, Do Klubu

. ______naletace,
Jest miejscem czerwcowych obchodéw
imienin molch -

Festyn .Onufralia™ moie stac sig
praycayna takie uciech Twoich

(@) wikazd,

Rys. 1. Aplikacja mobilna ,,Gosciniec 4 zywiolow — Questy”
Zrodlo: Pierwsze w Polsce questy W telefonie komérkowym, www.polskaturystyczna.pl/pierw-
sze_w_polsce_questy_w_telefonie_komorkowym!,fc,pl.html (20.06.2015).

Trasa kazdej wedrowki jest nieoznakowana, mozna si¢ nig przemieszczac kie-
rujac si¢ wskazowkami zawartymi w wierszowanych zagadkach. Po dojsciu do da-
nego miejsca/rozwigzania zagadki aplikacja wyswietla nastgpny punkt questu.

14 pierwsze w Polsce questy w telefonie komérkowym, Www.polskaturystyczna.pl/pierwsze
w_polsce_questy_w_telefonie_komorkowym! fc,pl.html; ,,Gosciniec 4 zywiolow — Questy”,
https://play.google.com/store/apps/details?id=pl.treespot.questy&hl=pl (20.06.2015).

15 Tematyke podano w nawiasie przy nazwie miejscowosci.



Gry miejskie oraz questing jako formy komunikacji i kreowania wizerunku... 201

Kazdy quest prowadzi do miejsca, gdzie schowany jest skarb — cyfrowy kod, kto6-
rego zdobycie potwierdza przejscie trasy. Aplikacja wykorzystuje system GPS
oraz mapy, przeznaczona jest na urzadzenia Android, dziata takze w trybie offline.

Przyktadem questu przyrodniczego jest ,,Odkryj skarby przyrody” Krainy 44
wysp'®. Gtéwnym celem jest odwiedzenie 13 pomnikoéw przyrody w Swinouj-
$ciu, ktore wyrdzniaja si¢ swoim wygladem, wiekiem czy rozmiarem i majg czg-
sto intrygujace nazwy, np. ,,Korsarze”, ,Marynarze”, , Koszatek Opalek”. Po
przejséciu kazdego z trzech etapow (wyspa Uznam, Wolin i Karsibor) otrzymuje
si¢ r6zne miana, np. na koncu tytut ,,Niepokonanego odkrywcy skarbow przy-
rody”. Nalezy odwiedzi¢ pomniki przyrody zaznaczone na mapie (rys. 2), utozy¢
hasta z ponumerowanych literek uzupelnionych stow w wierszowanych opisach
drzew i krzewow. Powstate hasto wraz ze swoim zdj¢ciem na tle przyko$cielnej
lipy w Karsiborzu przedstawione w informacji turystycznej umozliwia zaliczenie
wszystkich trzech etapow 1 otrzymanie certyfikatu z pamiatkowa pieczatka.
Dzicki opisowi na karcie z mapkg mozna uzyska¢ wiele interesujacych informa-
cji na temat poszczegolnych gatunkow drzew i krzewow oraz poznac ich historig.

ODKRYWCA SKARBOW PRZYRODY

I | Nazwiisko

zdobyt/a miano

www.swinoujscie.pl

[rr— Koncepcis gy mile 079 5

Rys. 2. Mapka questu oraz certyfikat

Zrodto:  http://www.swinoujscie.pl/uploads/files/dla_turystow/do_pobrania/2013/Odkryj%20skar
by%20przyrody2.pdf (20.06.2015).

16 Odkryj skarby przyrody 44 wysp, www.swinoujscie.pl/pl/news/content/3425; Odkryj skarby
przyrody, http://bestquest.pl/quest/odkryj-skarby-przyrody.html (20.06.2015).
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Nalezy pamigtac, ze kazdy quest ma okreslong strukturg. Karta questu sktada

si¢ z:

czescei ogolnej informacyjnej, w ktorej zawarte sg krotkie opisy dojazdu
do miejsca questu, tematyki, jak szuka¢ skarbu oraz podany jest czas
przebycia trasy,

tekstu wlasciwego, ktory sktada si¢ najczgsciej z wierszowanych wska-
zoéwek: opowiadajgcych histori¢ (temat questu), poruszania si¢ w terenie
oraz zagadek umozliwiajacych odnalezienie skarbu; tekst taki powinien
by¢ napisany intrygujaco, ale w sposob jasny, zmuszajacy uczestnika do
wysitku intelektualnego i koncentracji,

rysunkow 1 mapki, ktore majg pomaga¢ w wedrdwce; zaznaczone sa na
nich charakterystyczne miejsca; narysowane odrgcznie, z r6zg wiatrow
mogg dodatkowo podnosi¢ atrakcyjnos¢ questu.

Przej$cie trasy powinno by¢ pewnym wyzwaniem i przygoda. Wedhug eks-
pertow w questingu interesujgcy quest (jak i czesto gra miejska) to taki, ktory!’:

ma dobrze ukryty ,,skarb”,

stanowi dobra forme zabawy,

jego przejscie moze stanowi¢ wyzwanie,

jest rozwiazywalny,

oddaje zaangazowanie tworcow,

prowadzi przez interesujgcy obszar,

ma intrygujaco napisane wskazowki,

opowiada ciekawg historig,

jego powtorne przejscie pozwala na odkrycie czego$ nowego.

Gry miejskie i questing pozwalaja na odkrycie na nowo regionu, zaznajomie-
nie si¢ z lokalnym dziedzictwem, aktywizuja tez lokalng spoteczno$¢ zaangazo-
wang w ich tworzenie i s3 doskonata promocja regionu, przyciagajac wiele grup.

Podsumowanie

Gry miejskie oraz questing przyciagaja uczestnikow mozliwoscig rywalizacji
i atrakcyjnej rozrywki, przy okazji pozwalajac spedzi¢ czas z rodzing i przyja-
ciotmi w niebanalny i interesujacy sposob. Stanowia takze szanse dotarcia do
miejsc na co dzien niezauwazanych lub takich, do ktérych nie ma wstgpu dla

17 Szerzej D. Clark, S. Glazer, Questing. A guide to creating community treasure hunts, Univer-
sity Press of New England, Hanover & London 2004.



Gry miejskie oraz questing jako formy komunikacji i kreowania wizerunku... 203

kazdego. Korzysci wynikajacych z ich wykorzystania jest bardzo wiele. Uczest-
nicy mogg poznaé elementy dziedzictwa kulturowego, przyrodniczego i historie
danego miejsca w ciekawy sposob, ulatwiajacy ich zapamigtanie. Aktywizujg one
takze dzieci, mtodziez i osoby doroste, ktore zaangazowane sg w ich przygoto-
wanie. Umacniaja si¢ wiezi i $cislejsza wspotpraca miedzy roznymi podmiotami.
Wspdlne przygotowywanie zagadek, poznawanie osob znajacych historie, le-
gendy, anegdoty zwigzane z miejscem integruje lokalng spotecznosé. Takie dzia-
tanie poglegbia poczucie tozsamosci i dumy ze swojego miejsca zamieszkania.
Zaleta tego typu dziatan promocyjnych jest tez to, ze nie trzeba dysponowac
specyficzng infrastrukturg i prawie w kazdym miejscu mozna znalez¢ co$ intere-
sujacego, tylko trzeba mie¢ ,,oczy szeroko otwarte”. Gry miejskie i questy maja
charakter edukacyjny, czesto wykorzystywane sg przez placoéwki o§wiatowe ce-
lem przyblizenia regionu, w ktorym si¢ mieszka, dostrzezenie jego walorow, po-
znanie historii, zrozumienie, jak zmienia sie miejsce w czasie i w jakim kierunku
si¢ rozwija. Dzigki zasadom: ,,najlepiej cztowiek uczy si¢ na wtasnych btedach
i do§wiadczeniu” oraz ,,nauka lepiej wchodzi do glowy przez zabawg” rozwijane
sg nowe umiejetnosei, poszerzana wiedza, czemu towarzyszy dobra rozrywka.
Formy te moga by¢ wykorzystywane do opanowania tresci materiatu edukacyj-
nego, gdyz réznia si¢ od zdobywania wiedzy siedzac w szkolnej tawce. Istotna
jest takze praca zespotowa, czyli ksztaltowane i umacniane sg wiezi spoteczne.
Dzigki wykorzystaniu gier miejskich i questingu w komunikacji nie tylko
skutecznie mozna promowac region, miasta czy wsie, umacniajgc ich wizerunek,
ale dobrze zagospodarowywac czas wolny takze rodzin, ktore moga atrakcyjnie
spedzi¢ wspolnie czas. Zaangazowani sa zar6wno odbiorcy wewnetrzni, jak i ze-
wnetrzni. Stosunkowo niski koszt przeprowadzania gier miejskich i questingu,
zaangazowanie zainteresowanych grup, zréznicowana i do$¢ spora grupa doce-
lowa przyczyniaja si¢ do tego, ze sa one interesujagcym przyszlo$ciowym narze-
dziem promocji regionu. Wazne jest, aby takie wydarzenia odbywaty si¢ cyklicz-
nie. Podnosi si¢ atrakcyjno$¢ regionu i jest to doskonate antidotum na nudg, na-
wet podczas zlej pogody. Wspolne, niestandardowe dziatania zmuszajace do
wspotpracy zawsze dziataja na grupe integrujaco. To nieszablonowe narzedzia
promujace region, ktore moga uzy¢ zard6wno witadze samorzadowe, organizacje
pozarzadowe, jak i przedsigbiorcy, niewymagajace zaangazowania duzych na-
ktadow finansowych. Warto zatem rozejrzec si¢ po swoim miejscu zamieszkania.
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URBAN GAMES AND QUESTING AS A FORM
OF COMMUNICATION AND IMAGE CREATION OF A REGION

Summary

Currently, there can be noted increased interest in the forms of communication of the region,
which not only focus attention but they are of some form of entertainment for recipients, they arouse
positive emotions and associations. The objective of the paper is the indication of the new and
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innovative forms of communication that thanks to the commitment and arouse for authentic emo-
tions build a positive brand image of the region and activate the groups of recipients. Urban Games
utilize the space of the region, making it a board game in which participants solve the tasks assigned
to them. Questing is understood as tourism with puzzles, search for clues for solving puzzles. Both
of these forms are aimed at developing a sense of identity, at image creation of a given region, at
indication of the unique places, at entertainment and discovering the secrets of the region. These
are interesting forms of communication of a region. They have educational value; they are based
on the principle of ,learning through play”, which combine in an unconventional way practical
skills with theoretical knowledge of players. They are addressed mainly to tourists and residents.
The paper presents examples of such activities.

Keywords: urban games, questing, region, image, communication

Translated by Leszek Gracz
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Streszczenie

Rozwoj mediow spotecznosciowych wprowadza do komunikacji marketingowej nowe mozli-
wosci i wyzwania. Samorzady terytorialne odpowiedzialne za sprawna prozdrowotna komunikacje
w regionie zmuszone sg do siggania po wspétczesne zrodta i kanaty komunikacji. Celem badania
bylo ustalenie, czy polskie urzedy wojewodzkie wykorzystuja media spoteczno$ciowe w komuni-
kacji marketingowej na rzecz promocji zdrowia. Badaniem obje¢to 13 urzedow wojewddzkich. Za-
stosowano metod¢ CAWI i CATI przy uzyciu autorskiego kwestionariusza ankiety. Analiz¢ danych
poddano standardowym metodom statystycznym. Wszystkie badane urz¢dy wojewodzkie angazuja
si¢ w dziatania dotyczace promocji zdrowia i chetnie wykorzystujg media spoteczno$ciowe w ko-
munikacji marketingowej na rzecz promocji zdrowia.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, media spoteczno$ciowe, promocja zdrowia, urzedy
wojewodzkie, social media marketing
Wprowadzenie

Internet, a w nim social media stalty si¢ popularnym medium i dostepnym
kanatem komunikacji*. Dynamiczny rozwoj technologii informatycznych i two-
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4 Internauci 2014, Komunikat z badah CBOS nr 82, Warszawa 2014, www.cbos.pl/SPI-
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rzenie si¢ nowych instrumentéw social media marketingu zdeterminowaty funk-
cjonowanie takze wielu podmiotéw dziatajacych na rynku ochrony zdrowia®. Do-
tyczy to nie tylko dostarczycieli §wiadczen zdrowotnych badz platnikow, ale
réwniez instytucji, ktorych zadaniem jest wspieranie i propagowanie postaw
prozdrowotnych. Stato si¢ to inspiracja do podjecia tematu badawczego, ktorego
celem byto ustalenie, czy polskie urzedy wojewddzkie wykorzystuja media spo-
tecznosciowe w komunikacji marketingowej na rzecz promocji zdrowia. Usta-
lono rowniez szczegdlowe cele badania, ktore dotyczyly dziatalnosci urzedoéw
wojewodzkich w zakresie promocji zdrowia i zastosowania narzedzi social media
marketingu.

Przeprowadzone badanie miato zasieg ogdlnopolski. Grupa docelowa byty
polskie urzedy wojewoddzkie, ktore wyrazity zgode na udzial w badaniu. Bezpo-
$rednimi respondentami byly osoby zajmujace si¢ kwestig zdrowia w danym
urzedzie wojewodzkim. Badanie przeprowadzono dwiema metodami — gtowng
CAWI (Computer-Assisted Web Interview) i uzupetniajgcg CATI (CATI — Com-
puter Assisted Telephone Interview) za posrednictwem autorskiego kwestiona-
riusza ankiety.

Przeanalizowano wszystkie poprawnie wypetnione ankiety. W badaniu osta-
tecznie wzieto udzial 13 urzedéw wojewodzkich. Wyniki opracowano za posred-
nictwem standardowych metod statystycznych STATISTICA 10. Gléwnym
whnioskiem z przeprowadzonego badania jest to, ze polskie urzedy wojewodzkie
chetnie wykorzystujg media spotecznosciowe w komunikacji marketingowej na
rzecz promocji zdrowia.

Promocja zdrowia a kompetencje administracji wojewody

Zakres szczegblowych zadan promocji zdrowia pojmowany jest najczesciej
w mysl zapisow tzw. Karty Ottawskiej — dokumentu, ktory okresla podstawowe
uwarunkowania zdrowia, definiuje pojgcie promocji zdrowia oraz wskazuje spo-
soby ich realizacji®. Samg promocje zdrowia traktuje za$ jako ,,proces umozli-
wiajacy kazdemu cztowiekowi zwigkszenie oddziatywania na wiasne zdrowie
W sensie jego poprawy i utrzymania”, co w praktyce oznacza m.in. zapewnienie

5 M. Syrkiewicz-Switata, R. Switata, Social media marketing jako wspélczesna koncepcja komu-
nikowania si¢ jednostek ochrony zdrowia z otoczeniem, Zeszyty Naukowe Politechniki Czegsto-
chowskiej. Zarzadzanie nr 5, Sekcja Wydawnictw Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czgstochow-
skiej, Czestochowa 2012, s. 86-94.

6. Wysoki, M. Miller, Paradygmat Lalonde’a, Swiatowa Organizacja Zdrowia i nowe zdrowie
publiczne, ,,Przeglad Epidemiologiczny” 2003, t. 57, nr 3, s. 505-512.
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dostepu do stosownej wiedzy, a w konsekwencji stworzenie dogodnych warun-
koéw do podejmowania trafnych decyzji na jego rzecz’. Podobne rekomendacje
zapisano w oficjalnych dokumentach wienczacych kolejne §wiatowe konferencje
z zakresu promocji zdrowia®, wywierajac szczegdlny nacisk na promowanie spo-
tecznej odpowiedzialno$ci za zdrowie, wzrost oddziatywania prozdrowotnego
srodowisk lokalnych i regionalnych, zwigkszenie inwestycji i zapewnienie infra-
struktury dla promocji zdrowia, a takze konsolidowanie i rozszerzanie partner-
stwa dla zdrowia®.

Polskie dokumenty programowe, w tym narodowe programy zdrowia zwia-
zane wprost z promocja zdrowia bardzo silnie koresponduja takze z zatozeniami
przyjetymi przez Swiatowa Organizacje Zdrowia. W ich zakresie promocje zdro-
wia rozumie si¢ jako konglomerat ztozony z trzech uzupetniajacych si¢ elemen-
tow: edukacji zdrowotnej, profilaktyki zachorowan i polityki zdrowotnej. Na
szczeblu regionalnym pojecie zdrowia w oficjalnych dokumentach urzedéw wo-
jewodzkich definiowane jest za Narodowym Programem Zdrowia na lata 2007—
2015 jako ,,dynamiczny proces, w ktorym dobrostan spoteczny, psychiczny i bio-
logiczny cztowieka wynika z braku choroby i niedomagan, oraz umozliwia wy-
korzystanie wszelkich mozliwosci tworczych w najkorzystniejszych warun-
kach™10,

Polskie wojewddztwa po reformie administracyjnej panstwal' przeprowa-
dzonej w 1999 roku cechuje dualizm wtadzy dzielonej migdzy administracje rza-
dowa i samorzadowa. Wojewoda nie jest jedynym osrodkiem administracji pu-
blicznej w regionie, lecz we wskazanym ustawami zakresie jako terenowy organ
administracji rzadowej odpowiada za funkcjonowanie administracji publicznej
na podleglym obszarze, wliczajac w to obszar ochrony zdrowia. Odpowiada za

7 J.B. Karski, Promocja zdrowia (wybrane materialy zrédiowe i dokumenty podstawowe), Cen-
trum Metodyczne Doskonalenia Nauczycieli Sredniego Szkolnictwa Medycznego, Warszawa
1992, s. 20-22.

8 The Adelaide Recommendation Healthy Public Policy, WHO/EURO and Department of Com-
munity and Health Services, Australian Commonwealth, Copenhagen and Adelaide, 1988; The
Sundsvall Handbook ,, We can do it”, from the 3t International Conference on Health Promotion,
Sundsvall, Sweden, 9-15 June 1991; The Jakarta Declaration on Leading Health Promotion into
the 21™ Century, 4™ International Conference on Health Promotion ,,New Players for New Era”,
Jakarta, 21-25 July 1997.

9 A. Czupryna, S. Pozdzioch, A. Ry$, W.C. Wiodarczyk, Zdrowie publiczne, Vesalius, Krakéw
2001, s. 243-245.

10 Narodowy Program Zdrowia na lata 2007-2015, zatacznik do Uchwaty nr 90/2007 Rady Mi-
nistrow z 15 maja 2007 roku.

11 Ustawa z 13 pazdziernika 1998 r. Przepisy wprowadzajace ustawy reformujace administracje
publiczng, DzU z 1998, nr 133, poz. 872.
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wykonywanie polityki rzadu w wojewodztwa. Do jego obowigzkoéw nalezy m.in.
kierowanie dziatalno$cig wszystkich jednostek organizacyjnych administracji
rzadowej i samorzadowej W zakresie zapobiegania zagrozeniu zycia i zdrowia®?
— tym samym w kompetencjach wojewody znajdujg si¢ obowigzki dotyczace
ochrony zdrowia.

Do zadan szczegdtowych lezacych w kompetencji administracji wojewddz-
kiej, a dotyczacej ochrony zdrowia zalicza si¢ m.in.:

a) prowadzenie dziatan zwigzanych z promocja zdrowia, w tym wynikaja-

cych z Narodowego Programu Zdrowia;

b) realizacj¢ zadan zgodnie z treSciag Krajowego Programu Zwalczania
AIDS i Zapobiegania Zakazeniom HIV;

C) opracowywanie i przekazywanie ministrowi wtasciwemu do spraw zdro-
wia rocznych informacji o programach zdrowotnych planowanych na rok
biezacy oraz zrealizowanych w roku poprzednim;

d) wspoldziatanie w zakresie opieki zdrowotnej z organami administracji
zespolonej, niezespolonej, stowarzyszeniami, jednostkami samorzadu te-
rytorialnego oraz innymi organizacjami, a zwtaszcza Narodowym Fun-
duszem Zdrowia i korporacjami zawodowymi.

Ponadto do zadan wojewody realizowanych we wspotpracy z Konsultantami
Wojewodzkimi w zakresie ochrony zdrowia nalezy prowadzenie spraw szczego-
towych w poszczegolnych dziedzinach medycyny, farmacji lub innych majacych
zastosowanie w ochronie zdrowia, wynikajacych z przepisow prawnych, w tym
w szczegdlnosci®®:

— realizowanie zadan z zakresu nadzoru nad zdrowiem matki i dziecka wy-

nikajacych z wytycznych Ministerstwa Zdrowia,

— organizowanie konferencji z zakresu promocji i profilaktyki zdrowotnej
w $srodowisku zamieszkania, nauczania i pracy,

— wspotudzial w tworzeniu ogdlnopolskiego systemu informacyjnego o re-
alizowanych na terenie wojewodztw programach zdrowotnych,

— opracowywanie i przekazywanie ministrowi wtasciwemu do spraw zdro-
wia rocznych informacji o programach zdrowotnych realizowanych
przez jednostki samorzadu terytorialnego planowanych na rok biezacy
oraz zrealizowanych w roku poprzednim,

12 Ustawa o wojewodzie i administracji rzadowej w wojewodztwie z 23 stycznia 2009 r., DzU
z 2009, nr 31, poz. 206.

13 Ustawa z 6 listopada 2008 r. o konsultantach w ochronie zdrowia, DzU z 2009, nr 52, poz.
419.
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— wystepowanie z wnioskiem do okregowych rad wtasciwych samorzadow
zawodowych o przeprowadzenie kontroli jako$ci udzielanych $wiadczen
zdrowotnych przez osoby wykonujace zawod medyczny,

— opiniowanie spetniania przez podmiot leczniczy warunkow do udzielania
swiadczen zdrowotnych w danej dziedzinie medycyny,

— wydawanie, na podstawie przeprowadzonej kontroli, opinii o spelnianiu
przez jednostke uprawniong na podstawie odrebnych przepiséw warun-
kéw do prowadzenia stazu podyplomowego, a takze opinii dotyczacej
sposobu realizacji stazu lub specjalizacji.

Cele przeprowadzonego badania

Glownym celem badania bylo ustalenie, czy polskie urzedy wojewodzkie na
rzecz promocji zdrowia wykorzystuja w komunikacji marketingowej media spo-
teczno$ciowe. Szczegdtowe cele badania dotyczytly dziatalno$ci urzedow woje-
wodzkich w zakresie promocji zdrowia i zastosowania narzedzi social media
marketingu, czyli:

— identyfikacj¢ pol dziatania tych jednostek samorzadow terytorialnych,

— identyfikacje narzedzi komunikacji marketingowej stosowanych przez

urzedy wojewodzkie w dziataniach z zakresu promocji zdrowia,

— Okreslenie, czy i w jaki sposob urzedy wojewddzkie postuguja si¢ narze-

dziami social media marketingu,

— sformutowanie postulatow lub ewentualnych rekomendacji dla polskich

urzedow wojewoddzkich w zakresie poprawy efektywnosci komunikacji
w obszarze promocji zdrowia.

Metoda i material badawczy

Badanie miato charakter iloSciowy o zasiggu ogoélnopolskim. Grupa doce-
lowa byly polskie urzgdy wojewodzkie, ktore wyrazity zgode na przeprowadze-
nie badania. Bezposrednimi respondentami byly osoby zajmujace si¢ kwestig
zdrowia w danym urzedzie wojewodzkim. W badaniu wykorzystano dwie me-
tody: gtowng CAWI i uzupetniajacg CATI, a narz¢dzie byt autorski kwestiona-
riusz ankiety.

W pierwszej kolejnosci wykorzystano ankietg internetowa (CAWI). Zastoso-
wanie tej metody badawczej bylo mozliwe dzieki temu, ze wszystkie urzedy wo-
jewodzkie maja dostep do internetu. Droga elektroniczng wystano zaproszenia do
udziatu w badaniu do wszystkich 16 urzedow wojewoddzkich z catej Polski. Za-
proszenia zawieraty: pismo przewodnie, podstawowe informacje o realizowanym
projekcie, a takze hipertacze do kwestionariusza ankiety (CAWTI). Wykorzystano
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do tego adresy e-mail dostepne w bazie firmy Biostat, ktora byta technicznym
wykonawcag badania. E-maile skierowano do jednostek zajmujacych sie tematyka
zdrowotng. Wykonano trzy mailingi w odstepach kilkudniowych. Dla grupy do-
celowej badania CAWI udostepniono helpdesk telefoniczny i mailowy. Dzigki
temu uczestnik badania mogt dodatkowo uzyska¢ informacje zarowno na tematy
techniczne, jak i na temat samego badania oraz spraw z nim zwigzanych. Z po-
wodu braku zwrotu oczekiwanej liczby ankiet, w drugiej kolejnosci uruchomiono
wywiad telefoniczny (CATI), wykorzystujac studio call center. Badanie CATI
przeprowadzono na wszystkich podmiotach, ktére nie udzielity odpowiedzi pod-
czas badania CAWI. Badania CATI zrealizowano za pomoca nowoczesnego au-
torskiego oprogramowania eCRF.biz™.

Przeanalizowano wszystkie poprawnie wypetnione ankiety. W badaniu osta-
tecznie wzigto udziat 13 urzedéw wojewodzkich. Wyniki opracowano za posred-
nictwem standardowych metod statystycznych STATISTICA 10. W przeprowa-
dzonych badaniach poziom ufno$ci wynosit 0,95, a btad maksymalny 0,6.

Wyniki przeprowadzonego badania

Zdecydowanie najwickszym zainteresowaniem wsrod ankietowanych pod-
miotow cieszyla si¢ forma promocji bezposredniej, rozumiana jako rekomenda-
cje lekarza lub farmaceuty (rys. 1). Stosowanie tej formy kontaktu zadeklarowato
26,1% wszystkich badanych. Promocja bezposrednia definiowana natomiast jako
rekomendacje znajomych byta wykorzystywana w 23,9% przypadkow. Sa to za-
tem podstawowe kanaty dystrybucji informacji 0 promocji zdrowia. Znaczace
wskazania odnotowano takze dla stosowania plakatow informacyjnych — 10,9%,
portali spolecznosciowych — 8,7% oraz spotdéw telewizyjnych — 8,7%. Catkowi-
cie niewykorzystane pozostaty tradycyjne narzgdzia komunikacji w postaci m.in.
gazetek informacyjnych, ulotek i wrzutek informacyjnych oraz ulicznych billbo-
ardow.
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gadzety promocyjne 75 2,2% 7
billboardy na ulicy 75 2,2%
spoty intermnetowe [ ] 2,2%
spoty radiowe [ 2,2%
promocja bezposrednia internetowa AE 22%

promocja pocztowa [ ] 4,3%

informacje prasowe [ 6,5%
spoty telewizyjne 8,71%
promocja bezposrednia na portalach
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Rys. 1. Forma promocji zdrowia, ktéra w opinii pracownikéw badanych urzedow wojewodzkich
jest najbardziej atrakcyjna, przekonywujaca i budzaca zaufanie wsrod pacjentow

Zrédto: badania wiasne.
Wsrod ankietowanych urzedow, ktore deklarowaty jako platforme kontaktu

w promocji zdrowia portale spolecznosciowe najwigkszym zainteresowaniem
cieszyt si¢ Facebook — 47,4% oraz Twitter — 10,5% (rys. 2).

inne 5,3%

nie korzystano 21,1%

YouTube 5,3%

E-zdrowie.pl 10,5%

Trwitter [l 10,5%

Facebook —_— 47,4%
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Dane nie sumujg si¢ do 100, gdyz respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz

Rys. 2. Portale/serwisy spotecznosciowe najczesciej wykorzystywane w dziataniach z zakresu pro-
mocji zdrowia przez badane polskie urzedy wojewodzkie

Zrodto: badania wiasne.
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Dominujgcag platformag wymiany informacji okazat si¢ portal E-zdrowie,
ktory jako narzedzie komunikacji i wymiany informacji wskazywato 10,5% jed-
nostek. Zmarginalizowano natomiast portale informacyjne, jak np. Onet, Interia
czy Wirtualna Polska oraz serwisy branzowe, jak chociazby GoldenLine czy Zna-
nyLekarz. Ponadto znaczny odsetek urzedow nie korzystat w ogole z mozliwosci
komunikowania si¢ przez nowe media spotecznosciowe. Z przeprowadzonych
badan wynika bowiem, ze 21,1% urzedow marszatkowskich kompletnie ignoruje
tego typu kanaty komunikacji z otoczeniem.

Godnym podkres$lenia jest aktywne wspieranie poszczegolnych fanpage’ow
marek uznanych za sprzyjajace promocji zdrowia (rys. 3). Tak zwane like’owanie
deklarowato 28,6% wszystkich badanych jednostek. Nalezy rowniez zwrocié
uwage na aktywno$¢ w dyskusji na forach internetowych lub portalach spotecz-
nosciowych dotyczace tematyki ochrony zdrowia. W tych przypadkach wskaza-
nia siegaja tacznie 7,1% i dotyczyly wszystkich badanych podmiotow. Pominigto
natomiast mozliwosci wpltywania na otoczenie przez pisanie bloga lub mikro-
bloga, a takze uczestnictwo w konsultingu forum internetowych w zakresie te-
matoéw zwigzanych ze zdrowiem i promocja zdrowia.

brak zainteresowania ‘J 28,6%
|

fora internetowe / 7,1%

fanpage marki _| 28,6%

portale spolecznosdciowe 35,7%
|

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Dane nie sumuja si¢ do 100, gdyz respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz

Rys. 3. Najchetniej wykorzystywane przez badane polskie urzedy wojewddzkie narzedzia social
media marketingu w dziataniach z zakresu promocji i ochrony zdrowia

Zrédto: badania whasne.
Podsumowanie
Wszystkie badane urzedy wojewodzkie angazuja si¢ w dziatania z zakresu

promocji zdrowia. W gléwnej mierze obejmujg one choroby nowotworowe
1 uzywki oraz choroby uktadu krwionosnego. Najbardziej przekonujaca i budzaca
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zaufanie wérdd pacjentdw forma komunikacji marketingowej w promocji zdro-
wia, w opinii pracownikow urzedoéw wojewddzkich, jest komunikacja bezposred-
nia, zdecydowanie mniejsze znaczenie maja plakaty informacyjne, spoty telewi-
zyjne czy informacje prasowe.

W dobie wszechobecnego internetu badane urzedy wojewodzkie wykorzy-
stuja narzedzia marketingu internetowego i korzystaja z mediow spotecznoscio-
wych oraz narzedzi social media marketingu w dziataniach z zakresu promocji
zdrowia. Zdecydowana wickszo$¢ badanych urzedow wykorzystuje portale i ser-
wisy spoteczno$ciowe w komunikacji z otoczeniem. Najchetniej do dziatan zwia-
zanych z promocjg zdrowia badane urzedy wykorzystuja: Facebook, Twitter oraz
E-zdrowie. Jedna trzecia badanych urzedow chetnie stosuje narzedzia social me-
dia marketingu, gdyz sg aktywnymi uzytkownikami portali spotecznosciowych;
chetnie czytaja i przesytaja dalej fanpage’a (like page) marek, do ktorych sa prze-
konani lub z nimi wspotpracuja w zakresie promocji zdrowia; a takze inicjuja
dyskusje na forach internetowych czy w portalach spotecznosciowych na temat
zdrowia.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformutowa¢ gléwny wnio-
sek, ze polskie urzedy wojewodzkie chetnie wykorzystuja media spoteczno-
sciowe w komunikacji marketingowej na rzecz promocji zdrowia. Postuluje sie,
aby kontynuowa¢ ten trend stosowania mediéw spoteczno$ciowych i narzedzi
social media marketingu w prowadzonych dziataniach z zakresu promocji zdro-
wia przez polskie urzedy wojewodzkie w celu poprawnej i efektywnej komuni-
kacji z obecnym spoteczenstwem informacyjnym.
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SOCIAL MEDIA IN MARKETING COMMUNICATION USED BY
THE POLISH VOIVODESHIP OFFICES INHEALTH PROMOTION

Summary

The development of social media introduces new opportunities and challenges to marketing
communications. Local and regional authorities responsible for health prevention and efficient
communication in the region are forced to draw on contemporary sources and channels of commu-
nication. The aim of this study is to determine whether the Polish Voivodeship Offices utilize social
media in marketing communication for the promotion of health. The study covers 13 Offices.
CAWI and CATI method are used in the study using an author's questionnaire. Data were subjected
to analysis of standard statistical methods. All tested Offices are engaged in activities in the field
of health promotion and are willing to exploit social media in marketing communication for the
promotion of health.

Keywords: marketing communication, social media, health promotion, voivodeship offices, social
media marketing

Translated by Magdalena Syrkiewicz-Switala
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CITY PLACEMENT W PROMOCJI LUBLINA

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie city placement jako efektywnego narzedzia wykorzysty-
wanego W promocji miast, ktére stanowi skuteczng alternatywe dla tradycyjnych rozwigzan komu-
nikacji marketingowej, w szczegdlno$ci reklamy telewizyjnej. Na podstawie studiéw literaturo-
wych i zasoboéw internetu, w artykule zawarto charakterystyke narzedzia wraz z pozytywnymi
i negatywnymi czynnikami warunkujacymi jego zastosowanie. Zasadnicza czg¢§¢ opracowania
obejmuje studium przypadku Lublina obrazujgce wiaczenie city placement w zestaw narzedzi do
wdrazania strategii marki miasta.

Stowa kluczowe: city placement, lokowanie produktu, miasto, promocja, marketing terytorialny

Wprowadzenie

Marketing terytorialny obecnie jest nieodtagcznym elementem dziatalno$ci
jednostek samorzadu terytorialnego. Znaczaca konkurencja miedzy miastami
w pozyskiwaniu uwagi turystow, inwestorow, a takze mieszkancow sktania wta-
dze do wykorzystywania profesjonalnych narzedzi marketingowych. Miasta trak-
towane sg jak marki, ktorych wizerunek nalezy kreowac, w sposob spojny planu-
jac system zachowan marki, jej pozycjonowanie i sposoby komunikacji. Narzge-
dziem, po ktére coraz czesciej sigga sie¢ w promocji miast jest city placement.
Istota tego instrumentu obejmuje celowe wprowadzenie w scenariusz filmu czy
serialu kadrow przedstawiajacych miasto tak, by w naturalny sposéb ukazac jego
najwieksze atuty.

1 j.wyrwisz@pollub.pl.
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Celem artykutu jest zatem zwrdcenie uwagi na city placement, ktéry ma za-
stosowanie w komunikacji marketingowej miast. W szczegdlno$ci moze stano-
wi¢ skuteczng alternatywe dla tradycyjnych instrumentow promocyjnych, stojac
gtéwnie w opozycji do reklamy telewizyjnej. W opracowaniu przyj¢to podejscie
badawcze oparte na kwerendzie piSmiennictwa oraz zrodet internetowych oraz
badania wlasne. Wykorzystanie city placement w promocji marki miasta zobra-
zowano na przyktadzie Lublina, ktore od kilku lat konsekwentnie wdraza strate-
gie marki miasta pod hastem ,,Lublin. Miasto inspiracji”. Komunikacja tej marki
oparta jest gtownie na niestandardowych instrumentach promocyjnych, jak am-
bient media, event marketing czy marketing partyzancki, wspomagane przez me-
dia spotecznos$ciowe. Dostrzegajac mocne strony lokowania miast w filmach
i serialach telewizyjnych, rowniez city placement wiaczono w zestaw narzedzi do
kreowania wizerunku marki Lublina.

City placement jako narzedzie marketingu miast

W reakcji na malejaca skuteczno$¢ oraz sceptycyzm odbiorcow reklamy, al-
ternatywnym narzgdziem komunikacji staje si¢ product placement (plasowanie
produktu) polegajacy na wykorzystaniu filmu, serialu, programu do przedstawie-
nia konkretnego produktu czy marki w naturalnej scenerii planu zdjeciowego.
Szczegdlnym rodzajem lokowania produktu jest city placement, okreslane takze
jako location placement, destination placement? lub country placement®, gdzie
wkomponowywanym produktem sg miasta i regiony. Wtadze samorzagdowe prze-
konujac sie o coraz to wigkszej skutecznosci tej formy komunikacji przyciagaja
ekipy filmowe w celu promocji miejsc, ktore sg atrakcyjne pod wzgledem tury-
stycznym?®.

Plasowanie miasta stanowi istotny element strategii marketingowej. Jego ce-
lem jest tworzenie odpowiedniej percepcji miasta, ktore odbiorca ma postrzegaé
jako miejsce wyjatkowe, oryginalne i niepowtarzalne. Zajgcie oraz utrwalanie
pozycji w $wiadomosci klientow buduje mocng przewage konkurencyjng. Wsrod
najwazniejszych atutow city placement jako narzedzia komunikacji marketingo-
wej miasta nalezy wymienic:

2 M. Gebarowski, City placement — istota zjawiska oraz znaczenie w dziataniach promocyjnych
polskich miast, w: Marketing — aktualne problemy i kierunki ewolucji, red. M. Gebarowski, L. Wi-
tek, B. Zatwarnicka-Madura, Wyd. Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2012, s. 115.

3 E. Urbaniec, Product placement. Medioznawstwo a marketing kreatywny, Nova Res, Gdynia
2009, s. 147.

4 A. Cholinski, Product placement: planowanie, kreacja i pomiar skutecznosci, Wolters Kluwer,
Warszawa 2013, s. 56.
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— przedstawienie miasta z jednoczesnym uwidocznieniu charakterystycznych
budynkéw, ulic, zabytkdw, infrastruktury miasta,

— mozliwos$¢ pokazania pelnej panoramy miasta, dtugie ujecia z ,,lotu ptaka”,

— wykorzystanie brand placement przez wielokrotng prezentacj¢ nazwy miasta
lub jego symboli, a takze w sposdb werbalny przez wymienienie nazwy przez
bohaterow filmowych,

— zjawisko jet setting® polegajace na podrozowaniu w miejsca promowane
w serialu, sladami ulubionych bohaterow,

— komunikat promocyjny zawarty jest w nienachlanej, przyst¢pnej formie, cze-
sto postrzeganej przez widza jako rozrywka,

— efekt aureoli przeniesiony na miasto w wypadku pozytywnego postrzegania
filmu/serialu i jego bohaterow,

— dhugi okres oddziatywania, dzigki wielokrotnym emisjom filméw i seriali,

— relatywnie nizsze koszty w poréwnaniu z reklama telewizyjna.

Niestety, wykorzystanie lokowania miasta w serialu czy filmie ma takze
swoje ograniczenia, takie jak:

— ograniczony wplyw na scenariusz, sceny, dialogi i fabute,

— trudno$ci natury organizacyjno-prawnej wynikajace ze specyfiki funkcjono-
wania urzedéw miast i referatow zajmujacych si¢ ich promocja,

— dobor odpowiednich filmow i seriali do lokowania miasta,

— niebezpieczenstwo negatywnego wptywu filmu/bohatera filmowego na wize-
runek miasta,

— przeniesienie negatywnych skojarzen dotyczacych reklamy na zjawisko loko-
wania produktu.

Studium przypadku — miasto Lublin

Strategia wdrazania marki Lublina pod hastem ,,.Lublin. Miasto inspiracji”
oparta jest na pozycjonowaniu miasta w §wiadomos$ci otoczenia na podstawie
bardzo dobrze opracowanej wizji marki, ktora odwotuje sie¢ do dziedzictwa i du-
chowosci miasta. Kluczowa obietnica jest doswiadczanie miasta, ktore bazujac
na bogatej przesztosci, ujetej w kameralnym otoczeniu, ma dawac wyjatkowe od-
czucia®. Laczgc system zachowan marki oraz sposob komunikacji wypracowano

5 M. Gebarowski, City placement..., s. 115.
6 Marka Lublin, www.um.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=45198 (19.04.2015).
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i wdrozono spdjng wewngtrznie strategi¢ marki, ktora stata si¢ rozpoznawalna
nie tylko wérdd mieszkancow miasta, ale szczegdlnie w otoczeniu zewnetrznym'.

Sposrod wielu narzedzi wykorzystywanych w komunikacji marki Lublina,
ktéore mozna by ujaé w kategorie nowoczesnych i niestandardowych, jednym
z nich jest city placement. Lublin wystepuje jako tto akcji filmowych i serialo-
wych, ukazujac widzom miasto w atrakcyjny i1 naturalny sposob, z jego zabyt-
kami i infrastruktura, ale takze klimatem i atmosfera.

W ramach dzialan marketingowych zmierzajacych do spojnego kreowania
wizerunku marki miasta powstal projekt pod nazwa ,,Lublin, Lwoéw. Miasta Fil-
mowe”. Jego celem jest promocja miasta w kontekscie jego potencjatu filmo-
wego i mozliwosci realizowania produkcji filmowych oraz pomocy, jakiej miasta
sa w stanie udzieli¢ tworcom®. Wsparciem dla projektu jest serwis internetowy
Lublin — miasto filmowe, stanowiacy integralng cze$¢ portalu Urzedu Miasta.
Znajduja si¢ tutaj informacje o Lublinie i interesujgcych lokalizacjach, warunki
audiowizualizacji, jak rowniez idea dziatania i zatozenia dotyczace Lubelskiego
Funduszu Filmowego. Uzupelnieniem serwisu sa galeria i trailery nakrgconych
juz filméw. Wszystko to ma stuzy¢ wzbudzeniu zainteresowania potencjalnych
filmowcow miastem i pozyskania partneréw do wspotpracy w zakresie promocji
miasta.

City placement miasta Lublina ma swoj poczatek w kultowym serialu telewi-
zyjnym z 1973 roku, czyli w ,,Czarnych chmurach”. Ze wzgledu na czas i wa-
runki trudno moéwi¢ w tym przypadku o celowych dziataniach marketingowych
miasta. Bezsprzecznie jednak przestrzen miejska Lublina wykorzystana zostata
jako plan filmowy. Lublin zagral wowczas Warszawg z drugiej potowy XVII
wieku. Gtowna role grat Leonard Pietraszak — posta¢ putkownika Krzysztofa Do-
wagirda. Producenci wybrali lubelskie Stare Miasto ze wzgledu na jego autentycz-
nos¢®.

Moéwigc o city placement sensu stricte w promocji Lublina, najbardziej wta-
$ciwe jest przytoczenie przyktadu filmu pt. ,,Carte Blanche”, ktory w listopadzie

7 Wedtug badan Instytutu Badawczego IPC na zlecenie magazynu MarketingMiejsca.com.pl
z maja 2014 r. hasto promocyjne Lublina znalazto si¢ na czwartym miejscu pod wzgledem rozpo-
znawalno$ci przez mieszkancow kraju. Za: Marka Lublin jedng z najbardziej rozpoznawalnych
w Polsce, http://um.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=218008 (19.04.2015).

8 Lublin, Lwéw. Miasta Filmowe — pierwsze kroki w Lublinie i Lwowie, http:/film.lu-
blin.eu/17,lublin_Iwow_miasta_filmowe___pierwsze_kroki_w_lublinie_i_lwowie (19.04.2015).

9 Czarne chmury, http:/lublin.gazeta.pl/lublin/56,35640,16597759, Czarne_Chmury,,7.html
(19.04.2015).
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2014 roku pojawit si¢ na ekranach kin. Miasto Lublin zaangazowato si¢ w po-
wstanie filmu wspotfinansujgc produkcje kwotg 350 tys. Glosny w catym kraju
film inspirowany jest historig zycia Macieja Biatka, nauczyciela historii z Lu-
blina, ktory bedac niewidomym pracowal w szkole ukrywajac przed otoczeniem,
ze nie widzi. W te role wcielit si¢ Andrzej Chyra. Niematy udziat mieli rowniez
uczniowie lubelskich lice6w wytonieni w castingach. W filmie w bardzo zreczny,
a zarazem efektowny sposdb przedstawiono miasto Lublin. Ze wzgledu na przed-
miot i sposob promocji nalezy zakwalifikowac to jako typowy location placement
oraz image placement. Marka miasta przedstawiana jest przede wszystkim wizu-
alnie — jest integralng cze$¢ akcji, zarowno w ujeciu pierwszo-, jak i drugoplano-
wym. Obecnos¢ Lublina zaakcentowana jest z jednej strony ze wzgledu na au-
tentyczna histori¢ lubelskiego nauczyciela, z drugiej za$ na miejsce akcji. Jak
podkreslaja rezyser i operator, ich intencja byto spojrzenie na miasto okiem przy-
bysza'®. Na miejsce akcji wybrano najwazniejsze miejsca Lublina, czyli Stare
Miasto, kluczowe arterie miejskie, tj. Aleje Ractawickie, Lipowa, Lubartowska,
Prymasa Wyszynskiego, Zamojska, Filaretow, Gl¢boka oraz Plac Bychawski.
Pierwsze ujecia filmowe z wypadkiem drogowym zrealizowano na skrzyzowaniu
ulicy Okopowej i Chopina. Wngtrza krecono przy ulicy Kofttataja i Chopina.
Szkote, w ktorej uczyt gtdéwny bohater grato XXI Liceum Ogolnoksztatcgce im.
Stanistawa Kostki popularnie zwane ,,Biskupiakiem”!!,

W zwigzku z realizacjg projektu Lublin Miasto Filmowe bedacego elemen-
tem strategii marki Lublina, miasto jako destination placement promowane byto
w filmie ,,Kamienie na szaniec”. Rezyserem filmu byt Robert Glinski, za zdjecia
odpowiadal Pawel Edelman, a zagrali tutaj debiutanci: Tomasz Zigtek jako
,»Rudy”, Marcel Sabat jako ,,Zoska” i Kamil Szeptycki jako ,,Alek”. W filmie
wystapily tez znaczace postacie polskiego kina: Danuta Stenka, Artur Zmijewski,
Andrzej Chyra, Marian Dziedziel, Krzysztof Globisz oraz Olgierd Lukaszewicz.
Prace nad filmem w Lublinie prowadzono we wrzesniu 2013 roku na Starym
Miescie, Ujecia krgcono na placu Rybnym i ulicy Noworybnej. W filmie poka-
zano ulice Kowalska, Grodzkg, Furmanska, Koltataja oraz Krakowskie Przed-
miesécie. Lublin architektonicznie, przypominal bardziej przedwojenng War-
szawg niz stolica, w ktorej nowoczesna zabudowa zakloca historyczne miejsca.
Jednym z atutéw Lublina staty si¢ tez kostki brukowe na ulicach Starego Miasta,

10 Chyra, Jakubik, Pszoniak w Lublinie, czyli lubelska premiera filmu ,, Carte Blanche”, www.dzien-
nikwschodni.pl/apps/pbcs.dll/article? AlID=/20150120/LUBLIN/150129968 (19.04.2015).

Y1 Zdjecia z planu filmowego ,, Carte Blanche”, hitp://film.lublin.eu/237,zdjecia_z_planu_filmo-
wego_carte_blanche (19.04.2015).
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ktore nadaja autentyczno$ci ujeciom pokazujacym ulice czasu okupacjil?. Ze
wzgledu na czas, w ktorym toczy si¢ film mozna méwié¢ w tym przypadku o lo-
kowaniu produktu jako historic placement, czyli sytuacji, kiedy akcja toczy si¢
w przesztosci, a marka umieszczona w ten sposob nabiera cech tradycyjnosci, co
znakomicie wspotgra z deklarowang obietnica marki Lublina.

Funkcjonowanie przedsiewziecia Lubelski Fundusz Filmowy zaowocowato
kolejna produkcja, w ktorej Lublin stat sie kluczowym ttem. Lublin wybrano bo-
wiem do filmu ,,Panie Dulskie”. Rezyserem i autorem scenariusza jest Filip Ba-
jon. W tym przypadku wykorzystano rowniez historyczny product placement,
jednak w potaczeniu ze wspdtczesnym wizerunkiem miasta. Warto podkreslic,
ze pole kompetencji i warto$ci marki Lublina dobrze koresponduje z otoczeniem
i charakterem filmu. Rangg filmu podnosi obsada aktorska: Krystyna Janda, Ka-
tarzyna Figura czy Maja Ostaszewska, co bez watpienia przektada si¢ na nobili-
towanie lokowanych w filmie produktow, w tym miasta. Produkcja filmu zajeta
si¢ Wytwornia Filmow Dokumentalnych i Fabularnych w Warszawie?®,

Jako kolejny przyktad city placement z udziatem Lublina moze postuzy¢ no-
minowany do Oskara w pieciu kategoriach film ,,Lektor” z 2008 roku®*. Jest to
amerykansko-niemiecki melodramat w rezyserii Stephena Daldry’ego oparty na
bestsellerowej powiesci Bernharda Schlinka. Fabuta filmu dotyczy zwigzku mlo-
dego chtopaka Michaela Bergera (David Cross) ze starsza od niego kobieta, ktory
jako student prawa $ledzi procesy nazistowskich zbrodniarzy. Wérod oskarzo-
nych jest jego mitos¢ Hannah, w tej roli Kate Winslet, ktora zdobyta Oskara dla
najlepszej aktorki. Zdjecia do filmu realizowano w Lubelskim Muzeum na Maj-
danku®.

Lublin stat si¢ rowniez scenerig filmu ,,Wiosna 1941” w rezyserii izrael-
skiego tworcy Uri Barbasha. Zgodnie ze scenariuszem wybitna wiolonczelistka
Clara Planck wraca w 1972 roku do miasta na wschodzie Polski, w ktérym miesz-
kata przed wojna i w jej trakcie. Dla widza Lublin widoczny jest na poczatku
i pod koniec filmu. Prezentowane jest Stare Miasto z zautkami i waskimi ulicz-
kami, w tym ulica Rybna i Ku Farze®®.

12 Kamienie na szaniec” w Lublinie, http://film.lublin.eu/220,kamienie_na_szaniec_w_lublinie
(19.04.2015).

18 Panie Dulskie” w Lublinie, http:/film.lublin.eu/267,panie_dulskie_w_lublinie (19.04.2015).

4 Lublin w oskarowym obrazie, http://film.lublin.eu/188,lublin_w_oskarowym obrazie
(19.04.2015).

15 |ektor (film), http://pl.wikipedia.org/wiki/Lektor_(film) (19.04.2015).

16 Wiosna 1941, http:/lublin.gazeta.pl/lublin/56,35640,16597759,Wiosna_1941 , 9.html (19.04.2015).
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Poza produkcjami filmowymi do promocji miasta wykorzystano lokowanie
Lublina w serialach telewizyjnych. Ich akcja toczy sie juz w czasach wspotcze-
snych, a Lublin prezentowany jest w aktualnej odstonie, pokazujac swoje naj-
wigksze atuty, w tym malownicze Stare Miasto z kameralng atmosfera.

Waznym i najwigkszym projektem w promocji marki Lublin w serialach
z wykorzystaniem city placement jest ,,Wszystko przed nami” w rezyserii Piotra
Weresniaka i scenariuszem Ilony Lepkowskiej oraz Tadeusza Lampki. Serial
emitowany byt w publicznej telewizji TVP1 w jesiennej ramoéwce w 2012 roku
w porze duzej ogladalnosci od poniedziatku do czwartku. L.acznie widzowie mo-
gli zobaczy¢ 99 odcinkdéw. Bohaterami serialu byli mtodzi ludzie, ktorych sytua-
cja zmusita do opuszczenia Wtoch i powrotu do rodzinnego Lublina, gdzie otwie-
rali wlasng firme. Siedzibe firmy ulokowano w jednej z kamienic na Starym Mie-
$cie, co podkreslito uroki miasta, przyjazna atmosfera i jego oryginalny, niepo-
wtarzalny styl. Widzowie mieli okazje zobaczy¢ najwazniejsze zabytki Lublina,
w tym Zamek Lubelski, Bram¢ Grodzkg i Bram¢ Krakowska czy wazny punkt na
planie miasta — Plac Lokietka. Ponadto ukazano barwne kamieniczki, podworko
przy Rynku 8, ulice Jezuicka, Rybng i Ztota. W roli statystow wystapili miesz-
kancy Lublina'’. Biorgc pod uwage wylacznie czas ekspozycji marki Lublin
w serialu, cheac zakupi¢ czas antenowy w takim wymiarze w bloku reklamowym
miasto musiatoby wyda¢ ok. 2 min zt.

Lublin stat si¢ planem filmowym réwniez dla kryminalnego serialu ,,Deter-
minator”, ktory od 4 stycznia do 28 marca 2008 roku emitowany byt w publicznej
telewizji TVP1. Fabuta filmu wiaze si¢ z postacig bytego chirurga Piotra Skot-
nickiego, ktory naraza si¢ mafii i w osamotnieniu zaczyna dramatycznie z nig
walczy¢. W serialu zagrali Robert Gonera jako tytutowy Determinator oraz Edyta
Olszéwka i Olaf Lubaszenko. Lublin zostat ulokowany w znaczacej czgsci serialu
— pokazano lubelskie Stare Miasto, ulicg Grodzka, Brame Krakowska, plac Lo-
kietka, Krakowskie Przedmiescie i plac Litewski. W serialu pojawily si¢ rowniez
sceny kaskaderskie i pirotechniczne, ktore krecono na ulicy Braci Wieniawskich.
Z punktu widzenia efektywnosci dziatan promocyjnych miejsca istotne jest to, ze
pierwszy odcinek serialu ogladato ponad 5 mln widzow?é.

1 Wszystko przed nami” juz od poniedziatku, http://film.lublin.eu/205,wszystko_przed_nami_
juz_od_poniedzialku (19.04.2015).
18 Determinator, http:/lublin.gazeta.pl/lublin/56,35640,16597759,Determinator_,,5.html (19.04.2015).
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Kolejny przyktad location placement z udziatem Lublina dotyczy serialu ,,Na
dobre i na zte”. W jednym z odcinkéw znalazt si¢ Lublin jako creative place-
ment 1°, gdzie produkt-miasto stanowi integralng cze$¢ akcji oraz wystepuje
w dialogach aktorow. Gtowni bohaterowie serialu przyjechali do Lublina na kurs
chirurgii plastycznej. Za sceneri¢ postuzyl gmach i wnetrza Uniwersytetu Me-
dycznego. Wiele ujgé powstato takze na Starym Miescie. W realizacji serialu
wzieli udziat lubelscy staty$ci®.

Specyficznym rodzajem lokowania produktu — miasta jest udziat Lublina
w spocie reklamowym koncernu Enea. W klimatyczny sposob opowiadana jest
w nim historia pradu, a zagrali tu znani polscy aktorzy Michat Zebrowski, ktéry
jest twarzg reklamowa Enei, oraz Artur Barci$ i Andrzej Grabowski?. W tym
przypadku Lublin zostat wykorzystany jako narzg¢dzie crosspromotion.

Podsumowanie

Wdrazanie strategii marki miasta na ustalonych segmentach docelowych wy-
maga przygotowania odpowiednich instrumentow marketingowych, z ktérych
najwigksza rolg odgrywa niewatpliwie promocja. Sposoéb zwracania si¢ do od-
biorcy oraz informacje wysylane przez nadawce majg znaczacy wptyw na Kreo-
wany obraz miasta. Wazne, aby komunikacja marki miasta byta dziataniem spoj-
nym i konsekwentnie realizowanym, a dobor narzedzi do przekazu dawat mozli-
wos$¢ podtrzymania okre§lonych charakterystycznych dla miasta wartosci, kom-
petencji czy osobowosci tak, by nie wzbudzaly mylnych skojarzen oraz byty wy-
raznie utozsamiane z okreslonym miejscem. Taki warunek spetnia city place-
ment, daje bowiem mozliwo$¢ wkomponowania miasta w akcje filmy czy serialu,
ktory jest dla widza interesujacy i angazuje go. Przyktad Lublina dowodzi, ze
ukazujgc miasto jako tto wydarzen na planie filmowym mozna w subtelny sposob
pokaza¢ wyjatkowe miejsca i niepowtarzalne walory miasta, idealnie zachowujac
koherentno$¢ z kreowang wizja marki miasta.
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CITY PLACEMENT IN THE PROMOTION OF LUBLIN

Summary

The objective of the paper is to show city placement as the effective tool used to promote
cities, being the efficacious alternative for traditional solutions of the marketing communication,
especially TV commercials. Based on the literature review and content of internet the paper con-
tains the characteristics of this tool along with the positive and negative factors conditioning using
it. The fundamental part of the paper is the case study of Lublin that illustrates city placement as
one of tools used for implementing the branding strategy of the city.

Keywords: city placement, product placement, city, promotion, territorial marketing
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Streszczenie

Rozwoj kazdej jednostki terytorialnej zwigzany jest z wpltywem licznych uwarunkowan,
wsrod ktorych istotne znaczenie odgrywaja oddziatywania organéw administracji publicznej w ob-
szarze kreowania $rodowiska proinnowacyjnego dla zlokalizowanych na danym terytorium pod-
miotéw rynkowych z jednej strony, z drugiej za$ — dla tych wszystkich, ktore sa potencjalnie zain-
teresowane alokacja swych zasobow w danym obszarze. Sposob i charakter wptywu rzadowych
i samorzadowych organdéw administracyjnych na rozwdj firm sektora MSP stanowi zasadnicze wy-
zwanie dla wladz terytorialnych, ktorych wsparcia (w zréznicowanych ptaszczyznach swego funk-
cjonowania) oczekuja przedsigbiorcy. W artykule poruszono wybrane problemy zwiazane ze
wspotpraca matych i $rednich przedsigbiorstw w regionie t6dzkim z organami administracji pu-
blicznej na rzecz wzmacniania i/lub budowania na nowo potencjalu gospodarki reprezentowane;j
jednostki przestrzennej.

Stowa kluczowe: rozwoj regionu, administracja publiczna, MSP, region t6dzki, wspolpraca

Whprowadzenie

W Polsce w ostatnich latach rozwoj spoteczno-gospodarczy kazdej jednostki
terytorialnej warunkuje coraz wigcej zmiennych. Szybko zmieniajace si¢ otocze-
nie rynkowe sprzyja pojawianiu si¢ licznych uwarunkowan zewnetrznych i we-
wnetrznych, ktorym winni sprostaé ambitni przedsigbiorcy ukierunkowani na

! mirella.baranska-fischer@p.lodz.pl.
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nieustanne osigganie sukcesow i korzy$ci?. Ztozono$¢ decyzji podejmowanych

na roznych szczeblach zarzadzania w przedsigbiorstwach, niezaleznie od ich

wielkosci, determinuje sprawne i1 efektywne zarzadzanie biznesem.

Celem artykutu jest charakterystyka wybranych problemow z obszaru wspot-
pracy jednostek administracji publicznej z MSP w ujeciu regionalnym. Wsrod
gtéwnych tez artykutu wyrodznia si¢ nastepujace:

1. Wsparcie organdéw administracji publicznej dla MSP w obszarze ich aktyw-
no$ci innowacyjnej nie jest wystarczajace, aby region 16dzki stat si¢ w tym
zakresie szybko wyr6zniajagcym si¢ w naszym kraju.

2. Stworzenie Srodowiska sprzyjajacego rozwojowi innowacyjnosci w regionie
t6dzkim wymaga podjecia intensywnych dziatan przede wszystkim przez
wladze administracyjne i przedsiebiorcow sektora MSP, przy aktywnym
wsparciu przedstawicieli sSrodowiska naukowego.

3. Aktywnosc¢ innowacyjng MSP w regionie t6dzkim nalezy wzmacnia¢ w spo-
sob dynamiczny i ciggly wykorzystujac potencjat i marke regionu.
Zaprezentowane w artykule dane empiryczne pochodza z zaprojektowanego

i zrealizowanego bezposredniego badania marketingowego (ankietowego), doty-

czacego m.in. okreslenia efektywnos$ci dzialan administracji publicznej na rzecz

kreowania §rodowiska proinnowacyjnego dla MSP w regionie t6dzkim (wielkos¢
proby badawczej wynosita 1528 MSP?, pochodzacych z czterech réznych jedno-
stek terytorialnych regionu t6dzkiego (L.odzi i powiatu t6dzkiego wschodniego,

Piotrkowa Trybunalskiego i powiatu piotrkowskiego, Sieradza i powiatu sieradz-

kiego oraz Skierniewic i powiatu skierniewickiego)®.

Wsrdd najwazniejszych wnioskow badawczych, z punktu widzenia analizy
problematyki artykutu, wyr6zniono nastgpujace:

2 Elastycznosé organizacji, red. R. Krupski, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2008,
S. 24-25.

3 W 2012 r. w regionie t6dzkim funkcjonowato ponad 121 tys. aktywnych przedsigbiorstw
(w 2011 r. byto ich ponad 119 tys.), w tym 261 duzych, za Dziafalnosé¢ przedsigbiorstw niefinan-
sowych w 2012 roku, GUS, Warszawa 2014.

4 Badania marketingowe stanowity pierwszg cze$¢ habilitacyjnego projektu badawczego Efek-
tywnosé dziafan administracji publicznej w zakresie wspierania aktywnosci innowacyjnej matych
i srednich przedsigbiorstw w regionie tédzkim, finansowanego ze srodkéw na nauke Ministerstwa
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (projekt nr 4068/B/H03/2011/40). Badania zostaty zaprojektowane
przez autorke artykutu, a przeprowadzone w regionie t0dzkim (w 2013 r.) na podstawie umowy
stron: Wydzialu Organizacji i Zarzadzania Politechniki £.6dzkiej oraz Centrum Badan i Innowacji
Pro-Akademia w Lodzi.
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1. Wladze administracji publicznej regionu todzkiego nie byly, w czasie obje-
tym badaniem ankietowym, dostatecznie i wystarczajaco aktywne w udzie-
laniu wsparcia przedstawicielom matego i §redniego biznesu w obszarze kre-
owania dla nich §rodowiska proinnowacyjnego.

2. Zachodzi koniecznos¢ zintensyfikowania dziatan przez organy administracji
publicznej w analizowanym regionie na rzecz MSP, ktore zamierzaja wyka-
zywac postawy aktywne w ramach inicjowania dziatan o innowacyjnym cha-
rakterze (w kolejnych latach).

3. Wspolpraca wszystkich interesariuszy w regionie, ktorym powinno zaleze¢
na jego rozwoju i rynkowej ekspansji, musi sprzyja¢ ksztalttowaniu regional-
nego Srodowiska proinnowacyjnego, sktonnego do podejmowania dziatan
tworczych i ambitnych, zgodnych z wymogami i trendami nadchodzacych
czasow. Tylko taki rodzaj kooperacji ma sens, ktory oparty jest na empatii
i Wzajemnym zaufaniu zaangazowanych stron, w tym przede wszystkim
wladz administracyjnych regionu, przedstawicieli biznesu i nauki.

4. Potencjat i marka regionu todzkiego stanowig jego zasadniczg sile¢ i systema-
tycznie wzmacniane moga prowadzi¢ region do zajecia pozycji regionow li-
czacych si¢ na arenie gospodarki w ujeciu makrekonomicznym (krajowym,
europejskim czy nawet globalnym). Zasadnicza rola spoczywa jednak na go-
spodarzach regionu: organach administracji samorzadowej i rzadowe;j.

Rola organéw administracji publicznej regionu w kreowaniu tozsamosci
i wizerunku reprezentowanej jednostki przestrzennej

W warunkach wspotczesnego rynku wiodace znaczenie w ksztattowaniu
wartosci regionow odgrywajg ich decydenci terytorialni, czyli wtadze administra-
cyjne reprezentowanych jednostek przestrzennych, na rzecz ktorych pracuja. Ich
sposob dziatania zalezy w znacznej mierze od charakteru srodowiska, w ktorym
funkcjonuja oraz od wymogdw, wytycznych dotyczacych realizacji polityki ogol-
nokrajowej, europejskiej czy nawet globalnej. Spojny bowiem charakter tworze-
nia/wdrazania czastkowej polityki terytorialnej sprzyja powstawaniu korzyst-
nego obrazu srodowiska biznesowego i pozabiznesowego w ujeciu makroprze-
strzennym, np. kraju czy cz¢éci Swiata.

Jak zatem nalezatoby ksztattowac¢ polityke rozwoju terytorialnego danej jed-
nostki terytorialnej, aby moc dziata¢ w zgodzie z obowigzujacymi przepisami,
normami, wymogami i oczekiwaniami Srodowiska w mikro- czy w makroskali,
wyobrazeniami o tym, co wydaje si¢ by¢ dobre i pozadane przez interesariuszy
regionu? Na tak postawione pytanie nie sposob znalez¢ jednoznacznej i1 prostej
odpowiedzi — recepty, ktorej oczekiwaliby decydenci regionu czy kraju. Kazdy
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bowiem obszar przestrzenny ma swoja specyfike i charakter, odmienne cechy
i bogactwo zasobow (rzeczowych, ludzkich, finansowych, organizacyjnych, in-
formacyjnych i innych), a to wymaga specyficznego zarzadzania nimi — zarza-
dzania ukierunkowanego na jak najlepsze/racjonalne ich wykorzystanie.

Z punktu widzenia roli gospodarza jednostki przestrzennej, organy admini-
stracji publicznej pelnia zasadnicza role w kreowaniu wartosci dla otoczenia —
swoich aktualnych i potencjalnych interesariuszy. Istotne jest przede wszystkim
odpowiednie ksztattowanie cech $rodowiska wewngtrznego, np. przyjaznej at-
mosfery wspolpracy migedzy pracownikami, sprawnego przeptywu informacji,
sktonnosci pracownikoéw do dzielenia si¢ wiedza, empatii i otwarto$ci na pro-
blemy decyzyjne najblizszych wspotpracownikow, wzajemnej pomocy i wspar-
cia merytorycznego w sytuacjach nieprzewidywalnych.

Biorgc za$ pod uwage nieco szerszy kontekst spoteczny, czyli srodowiskowy
(np. mieszkancow, przedsiebiorcéw, inwestorow, turystow czy innych interesa-
riuszy wewngtrznych i zewnetrznych), charakterystyczna jest synergia wszyst-
kich wymiaréw tozsamosci regionalnej, a mianowicie w jej perspektywie®: psy-
chologicznej, socjologicznej, geograficznej, etnograficznej, historycznej, ekono-
micznej oraz urbanistyczno-architektonicznej.

Istotne jest zatem, aby organy administracji publicznej, opierajac swe dziata-
nia na tradycji, terazniejszo$ci i wspolnym dla reprezentowanego srodowiska te-
rytorialnego definiowaniu przysztosci, potrafity wydoby¢ z potencjatu regionu
(np. lokalnych jego obszaréw) wyrozniajace go zdolnosci, kluczowe atuty oraz
tzw. imponderabilia (kwestie nieuchwytne w danym momencie, niedajace si¢
zwykle jednoznacznie okresli¢ i zdefiniowac, mogace jednak mie¢ znaczenie
1 wptyw na sposob funkcjonowania danej jednostki przestrzennej i zlokalizowa-
nych w niej podmiotéw). Umiejetnos¢ zidentyfikowania istniejgcych szans ryn-
kowych, z wykorzystaniem sit regionu (jego mocnych stron) stwarza dla wszyst-
kich interesariuszy danego terytorium srodowisko bardziej lub mniej przyjazne,
w ktorym cheg lub beda chceieli w przysztosci przebywac i/lub funkcjonowac,
wigza¢ z nim nadzieje. W sytuacji spadku, w ostatnich latach, liczby ludnosci
w naszym kraju wladze administracyjne regionow musza mie¢ na wzgledzie ak-
tywne ksztaltowanie architektury reprezentowanej jednostki przestrzennej w celu

5 S. Weglarz, Tutejsi i inni. O etnograficznym zréznicowaniu kultury ludowej, Wyd. Lodzkie
Studia Etnograficzne, t. XXXVI, £.6dz 1997, s. 54 i nast.
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aktywizacji mniej rozwinigtych obszardw terytorialnych®. Powinny temu sprzy-
ja¢ m.in. nastepujace dziatania’:

1.

10.

Stwarzanie odpowiednich warunkéw przedsiebiorcom do rozwoju ich przed-
sigbiorczo$ci i innowacyjnos$ci, np. przygotowanie odpowiedniej informacji
i infrastruktury w regionie.

Tworzenie $rodowiska regionu przyjaznego mieszkancom, inwestorom, tu-
rystom i innym interesariuszom.

Identyfikacja wtadz regionu z jego poszczego6lnymi zbiorowosciami i ich po-
trzebami.

Komunikacja przedstawicieli organow administracji publicznej ze swoimi in-
teresariuszami oparta na wzajemnym zrozumieniu i relacjach partnerskich.
Inicjowanie wspodlnych kontaktow na linii: nauka — biznes — administracja na
trwale wpisanych w misj¢ i wizj¢ funkcjonowania regionu.

Stale monitorowanie zmian reprezentowanego Srodowiska w czasie i ela-
styczne reagowanie na nadchodzace trendy rynkowe.

Podejmowanie inicjatyw tworczych, majacych na celu integracj¢ spoteczno-
Sci lokalnej i regionalne;.

Promowanie regionu w §rodowisku zewnetrznym i pozyskiwanie nowych in-
teresariuszy.

Zarzadzanie regionem w sposob empatyczny i wrazliwy na partykularne in-
teresy jego wszystkich podmiotow rynkowych, urzeczywistniane zazwyczaj
w postawach i zachowaniach, ambicjach oraz dazeniach do samorealizacji
(samourzeczywistaniania si¢).

Przekazywanie kolejnemu pokoleniu wzorcéw kulturowych, utrwalonych
warto$ci 1 przekonan, pielegnowanie tradycji i zwyczajow, charakterystycz-
nych dla danej spolecznosci przez wlaczanie mtodych ludzi w Zycie spo-
leczno-gospodarcze regionu (np. organizowanie warsztatow, konkursow,
spotkan w interdyscyplinarnych mikro$rodowiskach) w celu ustawicznej in-
tegracji z nimi.

Nalezy podkresli¢, ze stopien identyfikacji interesariuszy z danym regionem

swiadczy o jego wewngtrznej sile i charakterze, pozwala budowaé jego marke

i wplywa na ksztaltowanie rynkowego wizerunku catego obszaru terytorialnego.

Zanim jednak rozpocznie si¢ jakiekolwiek dziatania wspierajace w tym zakresie,

6 M. Bak, M. Grabowski, P. Kutawczuk, M. Nowicki, M. Wargacki, E. Wojnicka, Mafe i srednie
przedsigbiorstwa a rozwdj regionalny, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa
2001, s. 9i nast.

7 Opracowanie wiasne na podstawie uzyskanych danych empirycznych w badaniu marketingo-
wym, o ktdrym mowa w przypisie 4 artykutu.
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nalezy rozwazy¢, w ktorg stron¢ chce si¢ zmierza¢ w ujeciu horyzontalnym, jak
eksponowaé swe wartosci dla otoczenia i jak wykorzysta¢ potencjat, aby nieu-
stannie wzmacniac¢ i zwicksza¢ zdolno$¢ do konkurowania z innymi obszarami
terytorialnymi i jego osrodkami. Kazdy obszar przestrzenny jest w zasadzie inny
i specyficzny w swych wtasciwosciach i charakterze, a jedynie zdolnosci tworze-
nia przez organy administracyjne regionu odpowiedniego klimatu do wyzwalania
tworczych postaw i zachowan dla tych podmiotow, w szczegdlnosci dla MSP,
ktore sg i chca by¢ z nim w jakis sposob zwigzane, pozwala budowac silng marke
regionu i wyzwala¢ pozadane kierunki aktywnosci twdrczej.

Reasumujac zauwaza si¢, ze w obliczu coraz szybciej zachodzacych prze-
mian we wszystkich wlasciwie dziedzinach zycia, przed wspotczesnymi decy-
dentami wszystkich jednostek przestrzennych stoja zadania nieustannego zwiek-
szania swej skutecznosci i efektywnosci w obszarze gospodarowania regionem,
podejmowania dziatan i inicjowania przedsiewzig¢ dajacych szanse na dlugo-
trwaly rozwdj i rynkowa ekspansj¢ zlokalizowanym w regionie podmiotom,
a szczegblnosci matym i $rednim przedsigbiorstwom. Od jakosci wspotpracy
wszystkich interesariuszy w regionie zalezy przeciez jego (regionu) i ich (owych
interesariuszy) dalszy byt i miejsce w architekturze globalnego rynku, czyli glo-
balnej spolecznosci.

Administracja publiczna na potrzeby rozwoju jednostki terytorialnej i MSP
— diagnoza sytuacji w regionie }6dzkim (wybrane problemy)

W $wietle analizy uzyskanych danych empirycznych dostrzega sie istotny
problem: badani respondenci — przedstawiciele (kadra zarzadzajaca lub wiasci-
ciele badanych firm) sektora MSP regionu t6dzkiego w zdecydowanej wigkszosci
wskazan (54,06% MSP z og6étu badanych 1528 przedsigbiorstw) uwazali, ze or-
gany administracji publicznej regionu 16dzkiego nie stworzylty im w latach 2011—
2013 klimatu sprzyjajacego podejmowaniu przez nie aktywno$ci innowacyjnej
(tab. 1). Jest to niepokojace zjawisko, ktorego skutki odczuwa obecnie region,
np. nasilajgca si¢ tendencja spadku liczby ludnosci, gtdéwnie exodus ludzi mio-
dych w $wiat.

Na podstawie testu niezaleznosci (Chi*2 = 29,83, p = 0,00000 < 0,05) stwier-
dzono istotng statystycznie wspotzalezno$¢ miedzy podejmowaniem w przedsie-
biorstwie inicjatyw i dzialan o charakterze innowacyjnym, a lokalizacja danego
przedsiebiorstwa.
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Tabela 1

Opinie respondentow w zakresie oceny dziatan organow administracji publicznej w obszarze
ksztattowania dla MSP klimatu sprzyjajacego podejmowaniu aktywnosci innowacyjnej
(w latach 2011-2013)

Administracja publiczna kreuje klimat sprzyjajacy po-
dejmowaniu aktywnosci innowacyjnej przez MSP:

tak nie nie mam zdania | brak odpowiedzi
Liczba MSP 260 826 437 5
Procent wskazan | 17,01 | 54,06 28,60 0,33

Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonego badania, £.6dz 2015.

Na pytanie merytoryczne dotyczace kwestii, czy mate i $rednie przedsigbior-
stwa wspolpracowaly w rozpatrywanym okresie z jednostkami administracji pu-
blicznej w zakresie pozyskiwania od nich wsparcia innowacyjnego, jedynie
cztery podmioty rynkowe, z ogotu uczestnikéw badania, udzielity odpowiedzi
twierdzacej; cho¢ juz na temat samej oceny jako$ci wspotpracy z administracja
publiczna w poszczegdlnych kategoriach opinie swe wyrazilo i tak zaledwie 36
przedsigbiorcow (ponad 2,30% catej badanej proby).

W tabeli 2 przedstawiono dane empiryczne dotyczace szczegdtowej oceny
jakosci wspotpracy badanych respondentéw z organami administracji publicznej.
Z zestawienia wynika, ze najlepiej oceniono jako$¢ zrealizowanej wspotpracy
z konkretnymi urzgdnikami reprezentujacymi dana jednostke administracyjna,
solidno$¢ wykonania ushugi, szybko$¢ jej realizacji (terminowosc¢), sposob ob-
stugi przez urzednikow (ich uprzejmos¢ w stosunku do respondentow).

Tabela 2

Opinie respondentéw dot. oceny jakosci ich wspolpracy z organami administracji publicznej
w wybranych obszarach w latach 2011-2013

Liczba przedsiebiorstw oceniajacych
Kategoria odpowiedzi - jako$¢ wspolpracy jako:
nie mam | bardzo | , prze- bardzo
: , zle | L7 | dobrze
zdania zle cietnie dobrze

Jako$¢ wspolpracy (w sensie 0gol-
nym) z urzgdnikami administracji pu- 1 0 4 1 5 25
blicznej
Jakos$¢ i doktadno$¢ wykonania ustugi 0 2 1 5 12 16
I’((.)r.zysm z usfugl w stosunku do jako- 1 2 3 14 16
$ci jej wykonania
Dotrzymanle terminu  wykonania 0 2 0 0 16 18
ustugi
Szybkos¢ realizacji ustugi 0 0 0 6 10 20
Spetnienie wymagan indywidualnych 1 2 0 1 20 12
Wiedza i kompetencje urzgdnikow 1 0 0 0 21 14
Komunikacja z urzgdnikami 3 2 0 0 22 9
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Zakres uzysklwanyph informacji (na 3 0 2 1 23 7
ile byl on wyczerpujacy)

P0210rr} §atysfakCJ1 z obstugi przez 2 0 0 2 17 15
urzednikow

Dokumentacja techniczna 3 2 0 0 15 16
Solidno$¢ wykonania ushugi 3 0 0 0 10 23
Sposqb Ot?%lugl przez urzgdnikow (ich 1 0 2 2 11 20
uprzejmosc)

Zaufanie do urzednikow 4 2 0 0 23 7

Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonego badania, £.6dz 2015.

Wazne jest pytanie, w jaki sposob organy administracji publicznej i ich
przedstawiciele sktaniajg MSP do podejmowania innowacyjnych dziatan? Zgod-
nie z analizg danych pierwotnych na poziomie ,,dobrze” i ,,bardzo dobrze” (oraz
»zle” 1 ,,bardzo Zle”, co podano w nawiasach) oceniono odpowiednio:

a) pomoc w postaci udzielania ulg podatkowych i premii lokalizacyjnych —

39% (41%) wskazan respondentow;
b) zapewnienie kontaktéw z instytucjami naukowo-badawczymi — 35%
(42%);

c) $wiadczenie ustug doradczych — 33% (30%);

d) pomoc w zakresie uzyskania odpowiednich certyfikatow — 33% (29%);

€) udziat w dziataniach z zakresu promocji — 29% (43%);

f) doradztwo patentowe — 29% (32%);

g) finansowe wsparcie dziatalno$ci MSP — 26% (36%);

h) zwolnienia podatkowe przy wprowadzaniu innowacji na rynek — 25%

(32%).

W powyzszym zestawieniu daje si¢ zauwazy¢, ze wigcej wskazan negatyw-
nych (,,zle” i ,,bardzo zle”) niz pozytywnych (,,dobrze” i ,,bardzo dobrze”) uzy-
skano w odniesieniu do szesciu kategorii odpowiedzi, z wylaczeniem zaledwie
dwoch, czyli s$wiadczenia ustug doradczych oraz pomoc ze strony pracownikoéw
organdw administracyjnych w zakresie uzyskania odpowiednich certyfikatow.
Réznice w punktach procentowych migdzy obiema opcjami odpowiedzi respon-
dent6éw nie sa jednak znaczace i mieszczg si¢ w granicach zaledwie 3—4%.

Podsumowanie

Sposob postrzegania i oceny przez uczestnikow badania ankietowego
wizerunku regionu t6dzkiego ma istotny wptyw na podejmowanie przez nich ini-
cjatyw i dzialan o charakterze innowacyjnym. W opinii respondentow w ponad
potowie ogotu stwierdzen (51%) wizerunek ten jest negatywny, za$§ pozytywny —
dla nieco ponad trzeciego uczestnika badania (35% ogotu odpowiedzi); pozostata
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cze$¢ respondentéw (14%) nie potrafita wyrazi¢ swego zdania w tej kwestii ba-
dawczej w odniesieniu do minionych lat (2011-2013). Na uwage zastuguje fakt,
ze jedynie w przypadku oceny wizerunku rynkowego Skierniewic i powiatu
skierniewickiego uzyskano wiecej odpowiedzi pozytywnych (52% respondentow
reprezentujacych t¢ czes¢ regionu tddzkiego) anizeli negatywnych i ,,nie mam
zdania” — tacznie rozpatrywanych.

Z analizy wynikow badania wynika, ze wizerunek regionu t6dzkiego istotnie
statystycznie wptywa na podejmowanie przez przedsigbiorcow MSP inicjatyw
i dziatan o charakterze innowacyjnym (Chi*2 = 55,69, p = 0,00000 < 0,05;
Chi"2 = 63,69, p = 0,00000 < 0,05). Ponadto mozna wnioskowaé, ze opinie
przedsigbiorcow MSP dotyczace oceny wizerunku regionu 16dzkiego istotnie sta-
tystycznie zalezg od miejsca lokalizacji przedsi¢gbiorstwa (Chi*2 = 80,36,
p =0,00000 < 0,05).

Jakie sg zatem rekomendacje i oczekiwania respondentow (w latach 2014—
2016) w zakresie kreowania srodowiska przyjaznego im i sprzyjajacego innowa-
cyjnosci reprezentowanych przez nich przedsigbiorstw w stosunku do jednostek
administracji publicznej? Co powinna zrobi¢ administracja publiczna dla MSP
w tym wlasnie obszarze?

Wyniki badania marketingowego przestawiono w ponizszym zestawieniu,
uwzgledniajac wylacznie wskazania uczestnikéw badania ankietowego o wyso-
kim dla nich stopniu znaczenia (pomini¢to w wykazie §redni i niski stopien zna-
czenia, ktory rowniez brano pod uwage). Oto dane szczegotowe, czyli admini-
stracja publiczna powinna:

a) pomagac przedsigbiorcom MSP w zakresie pozyskania srodkéw unij-

nych — 76% wskazan respondentow;

b) stworzy¢ system komunikacji i doradztwa — 73%j;

C) zapewni¢ system finansowania rozwoju innowacyjnosci przedsigbiorstw

w regionie — 60%;
d) rozwija¢ potencjat innowacyjny regionu — promowaé region todzki —
59%);

e) kojarzy¢ partnerow biznesowych — tworzy¢ sieci wspotpracy — 59%;

f) udziela¢ wsparcia finansowego dla MSP — 56%;

g) informowac¢ o ofercie jednostek B+R — 40%;

h) podejmowac rowniez inne dziatania —16%.

Reasumujac powyzsze rozwazania nalezy podkresli¢, ze postawione na po-
czatku artykulu tezy wydaja si¢ stuszne, a to, jak w warunkach wspotczesnego
rynku bedzie si¢ ksztalttowala na danym obszarze terytorialnym wspotpraca jego
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glownych ,,aktor6w”: MSP, administracji publicznej, instytucji zwigzanych z na-
uka czy tez wszystkich innych interesariuszy identyfikujgcych si¢ z danym regio-
nem, determinuje splot licznych zmiennych i uwarunkowan. Zasadniczg rolg od-
grywajg jednak w tym wzgledzie dziatania wspierajace beneficjentow jednostki
przestrzennej i to powinny sobie uswiadamia¢ wszyscy reprezentanci organow
administracji rzadowej i samorzadowej, majgce realizowac spoteczne oraz cywi-

lizacyjne wyzwania w szybko zmieniajacym swe oblicze $wiecie/gospodarce
XXI wieku.
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PUBLIC ADMINISTRATION FOR THE DEVELOPMENT
OF THE REGIONAL ECONOMY - SELECTED PROBLEMS
OF THE DEVELOPMENT OF COOPERATION WITH THE SME’s
WITHIN THE REGION OF LODZ

Summary

The development of each territorial unit is connected with the influence of many factors,
among which on the one hand, a vital role plays the effect of public authorities in creation of a pro-
innovation environment for the market players which are localized within it and on the other hand
- for all those who are potentially interested in the allocation of their resources in these particular
area. The method and nature of the impact of both governmental and local administrative bodies
for the development of the SME sector constitutes a major challenge for local authorities whose
support (at various levels of its functioning) is expected by the entrepreneurs. The paper discusses
selected issues related to the cooperation of small and medium-sized enterprises within the region
of Lodz with public authorities in order to strengthen and/or re-build the potential of the economy
within the represented spatial unit.

Keywords: region's development, public administration, SME, Lodz region, cooperation
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SATYSFAKCJA | LOJALNOSC CZLONKOWSKA
W ZARZADZANIU ROZWOJEM KLASTRA

Streszczenie

W artykule zawarto rozwazania dotyczace istoty, statusu, roli satysfakcji i lojalnosci w kon-
tek$cie zarzadzania rozwojem klastra. Autor wskazuje, ze zardwno satysfakcja, jak i lojalnos¢
czlonkowska to zagadnienia aktualne, jednak wcigz nowe, wymagajace szerszej analizy naukowe;.
O aktualnosci tego problemu badawczego $wiadczy m.in. to, ze satysfakcja i lojalno$¢ postrzegane
jako wartosci o strategicznym znaczeniu dla rozwoju klastra wpisuja si¢ wprost w koncepcje za-
rzadzania kapitatem intelektualnym czy zarzadzania przez wartoséci. Sprawne zarzadzanie klastrem
w obliczu turbulentnego otoczenia wymaga permanentnego wdrazania zmian, ktore uwzgledniaja
potrzeby i oczekiwania czlonkéw w ramach przyjetego modelu biznesowego klastra. Przez budo-
wanie lojalno$ci i1 satysfakcji cztonkowskiej, maksymalizacje wartosci dla interesariuszy we-
wnetrznych klastra, przy jednoczesnym angazowaniu cztonkéw w tym procesie, istnieje mozliwo$é
dynamicznego wzmacniania konkurencyjnosci struktury klastra.

Stowa kluczowe: klaster, zarzadzanie, satysfakcja, lojalno$¢, rozwdj, konkurencyjnosé

Wprowadzenie

W warunkach turbulentnego otoczenia, w tym wzmozonej konkurencji ryn-
kowej wérdd kluczowych czynnikéw determinujgcych poziom rozwoju klastrow
istotne znaczenie maja satysfakcja i lojalno$¢ cztonkowska. Z badan wynika, ze
w wielu przypadkach to wiasnie satysfakcja buduje lojalnos¢. Tym samym rodzi
to potrzebg uwzgledniania znaczenia satysfakcji i lojalnos$ci w procesie zarzadza-
nia klastrem, gdyz usatysfakcjonowani i lojalni cztonkowie moga stanowi¢ cenny
zasob strategiczny czy zrodto przewagi konkurencyjnej. Lojalnosc¢ i satysfakcja

! bogdanb@prz.edu.pl.
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cztonkowska traktowane jako behawioralna dzwignia wartosci kapitatu intelek-
tualnego klastra sprzyja¢ moga wzmacnianiu jego konkurencyjnosci.

W polskich badaniach naukowych zagadnienie satysfakcji oraz lojalnosci
cztonkowskiej w klastrze podejmowane jest bardzo sporadycznie. Rodzi to tym
bardziej naturalng potrzeb¢ prowadzenia szerszych badan teoretycznych i empi-
rycznych w tym obszarze. Brak powszechnie przyjetego sposobu definiowania
klastrowej lojalnosci cztonkowskiej ogranicza jednak porownywalno$¢ uzyska-
nych wynikoéw badan.

Dostrzegajac potrzebe blizszej charakterystyki zagadnienia satysfakcji i lo-
jalnosci cztonkow klastrow uznano, ze gldownym celem artykutu jest identyfika-
cja znaczenia tego zagadnienia w procesie rozwoju klastrow. Tym samym roz-
wazania naukowe, jakie przedstawiono prowadzono na podstawie wynikow ba-
dan empirycznych i teoretycznych. W badaniach dominowata klasyczna sekwen-
cja: analiza literatury przedmiotu — badania empiryczne (wtorne zrodta informa-
Cji) —analiza uzyskanych wynikow — wnioski. Autor bazujac na dostgpnej wiedzy
dotyczacej satysfakceji i lojalnosci podjat si¢ proby jej weryfikacji z realiami funk-
cjonowania struktur klastrowych. Uzyskane wyniki badan stanowig podstawe do
dalszych badan oraz analiz w tym obszarze.

Jakos$é¢ czlonkostwa w Klastrze

Klaster juz od przeszto 20 lat postrzegany jest wciaz jako sita napedowa go-
spodarki. Wynika to m.in. z tego, Ze stanowi on form¢ samoorganizacji dziatal-
no$ci gospodarczej niezaleznych, lecz wzajemnie powigzanych wigziami o roz-
nym natgzeniu i charakterze podmiotow w przestrzeni gospodarczej, tworzacych
mniej lub bardziej domknigte skoncentrowane przestrzennie systemy gospodar-
cze?. Ponadto o jego strategicznym znaczeniu stanowia: koopetycja, wystepowa-
nie silnych zaleznos$ci socjoekonomicznych migdzy cztonkami, przeptyw infor-
macji, jako$¢ kapitatu ludzkiego, specjalizacja podmiotow w klastrze, kapitat
spoteczny, doptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych, koordynacja dziatan
wspomagajgcych mechanizm rynkowy?.

2 Klaster, ktérego grupa czlonkéw permanentnie rozwija swe relacje o charakterze formalnym
i nieformalnym w uktadach pionowych i poziomych ma gtéwnie wymiar regionalny ze wzgledu na
zakorzenienie w regionalnym systemie gospodarczym. Zob. T. Brodzicki, J. Kuczewska, Klastry
i polityka klastrowa w Polsce, Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2012, s. 15.

3 W klastrze wzglednie stabilne relacje ukierunkowane sg na tworzenie $rodowiska zaufania.
W poszczegdlnych fazach zycia klastra ksztattuja si¢: system warto$ci, normy i procedury dziata-
nia, ktore regulujg zachowania cztonkdéw. Zob. E. Skawinska, R.I. Zalewski, Klastry biznesowe
w rozwoju konkurencyjnosci i innowacyjnosci regionow, PWE, Warszawa 2009, s. 173-176.
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Wigkszo$¢ klastrow zrzesza firmy produkujace wyroby finalne w ramach
tego samego sektora lub firmy handlowe i uslugowe z pokrewnych sektorow,
obejmujac swoim zasi¢giem rdzng czes$¢ tancucha wartosci (np. takze kanaty dys-
trybucji i dostawcow surowcow), a takze uczelnie wyzsze 1 inne podmioty sektora
B+R, wyspecjalizowane instytucje publiczne, instytucje otoczenia biznesu, ktore
zapewniajg m.in. specjalistyczng wiedzg, zrodia finansowania, pomoc techniczna
w transferze wiedzy i innowacji®. L. Knop uwaza, ze interesariusze ci, pelniac
w klastrze okreslong role, nie tworzg trwatych hierarchii, lecz ptaska, dynamiczng
sie¢, ktora okresla ich wzajemne relacje w wymiarze organizacyjno-formalnym,
kognitywistycznym czy spoteczno-kulturowym. Podkresla takze, ze klaster jako
cato$¢ oraz poszczegélne jej czgsci nie sg czyms stalym, gdyz relacje miedzy
cztonkami klastra maja charakter dynamiczny i wielostronny, a centralna cze$cia
klastra sg procesy spoteczne®. Tym bardziej wzrasta zapotrzebowanie w klastrze
na mechanizm koordynujacy dziatania, funkcje i procesy realizowane przez po-
szczegoblnych jego cztonkdéw. Rolg tego typu mechanizmu petni w klastrze orga-
nizacja klastrowa, czyli jego koordynator, ktory organizuje, animuje rozwoj inte-
rakcji, powiazan, przeptywow zasobow w klastrze, a takze §wiadczy wyspecjali-
zowane ustugi na rzecz podmiotow klastra®.

Jako$¢ cztonkostwa w klastrze wyraza si¢ zarowno w ,,jako$ci” partnerow,
jak i w warunkach funkcjonowania w ramach klastra (warunkach cztonkostwa).
Decyduje ona o: skutecznosci realizacji procesow w klastrze, trwatosci relacji
w klastrze, ksztaltowaniu intraprzedsiebiorczo$ci, sprawnosci budowy i rozwija-
nia konkurencyjnosci klastra itp. Jako$¢ wiezi migdzyorganizacyjnej w klastrze
moze by¢ zrodtem przewagi konkurencyjnej, kultury wzajemnego zaufania, gdyz
sprzyja wykorzystaniu wspolnie pozyskiwanych zasobow, przede wszystkim no-
wych technologii czy szeroko rozumianej wiedzy oraz prowadzi do zmniejszenia
istniejacych ograniczen zwigzanych z dostepem do kapitatu intelektualnego. Za-
zwyczaj dostarcza ona cztonkom klastra takze wiele innych korzysci, typu: po-
dzial ryzyka inwestycyjnego, dostep do nowych rynkéw zbytu i zaopatrzenia,

4 To, ze w klastrze funkcjonuje znaczna liczba réznorodnych cztonkéw podkresla strategiczny
potencjat inwestycyjny takiej formy organizacyjno-przestrzennej. Zob. J. Kazmierski, Klastry jako
Zrodio efektow synergetycznych i instrument zarzqdzania regionalnego, ,,Acta Universitatis Lo-
dziensis. Folia Oeconomica” 2011, nr 251, s. 30-31.

5 L. Knop, Zarzqdzanie klastrem: koncepcje, strategie, modele, Wyd. Politechniki Slaskiej, Gli-
wice 2013, s. 66-67.

8 Kierunki i zatozenia polityki klastrowej w Polsce do 2020 roku. Rekomendacje Grupy Roboczej
ds. Polityki Klastrowej, red. M. Dzierzanowski, PARP, Warszawa 2012, s. 16.
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rozwijanie innowacyjnych kompetencji, ochrona wlasnos$ci intelektualnej i prze-
myslowej, uzyskanie efektu synergii z polaczenia wielu komplementarnych za-
sobow’. Aby instytucja cztonkostwa w klastrze generowata wymierng warto$¢
dla interesariuszy wewngtrznych i zewngtrznych, niezmiernie wazne jest jednak
odpowiednie ksztattowanie satysfakcji i lojalnos$ci cztonkowskie;j.

Satysfakcja a lojalno$¢ w klastrze

Dynamiczne zmiany zachodzace w otoczeniu klastra, w tym rosnace wyma-
gania r6znorodnych interesariuszy (np. cztonkéw klastra, przedstawicieli wladzy
publicznej, instytucji otoczenia biznesu) w zakresie zarzadzania klastrem rodza
potrzebe, a niekiedy konieczno$¢ $§wiadomego ksztattowania satysfakcji i lojal-
nosci w tego typu strukturach sieciowych. Satysfakcja cztonka klastra wyraza sig¢
w pozytywnym odczuciu w zwigzku z warto$cia, ktora podmiot ten doswiadczyt
funkcjonujgc w strukturze klastra®. Satysfakcja ta jako oceniana réznica miedzy
tym, czego czlonek oczekuje a tym, co otrzymuje w wewnetrznym $rodowisku
klastra, budowana jest przez kombinacje czynnikow, wynikajacych z faktu jego
rzeczywistego uczestnictwa w klastrze. Wsrod tych czynnikoéw znajdujg sig takie
jak:

oczekiwania i wymagania wobec klastra,

— indywidualny system wartosci,

— postrzeganie Klastra (wizerunek klastra),

— zaufanie do marki klastra,

— dotychczasowe doswiadczenia we wspotpracy,
— atrybuty i funkcje klastra,

— kultura organizacyjna klastra,

— jakos¢ wspotpracy w klastrze,

— skuteczno$¢ transferu wiedzy w klastrze,

— sprawnos¢ realizacji indywidualnych i wspolnych celow strategicznych,
— doskonatos¢ zarzadzania klastrem,

7 Uczestnicy klastra wykorzystujg efekt lokalizacji. Lokalizacja przemystu w danym miejscu
wynika zazwyczaj z fizycznych jego wiasciwosci, co prowadzi do stopniowego gromadzenia
w tym miejscu wyspecjalizowanych podmiotow gospodarczych i innych kluczowych interesariu-
szy. M. Dolinska, Wplyw klastrow na rozwdj wiedzy i zastosowanie innowacji w przedsigbior-
stwach, w: Klastry — wiedza, innowacyjnosé, rozwdj, red. J. Buko, M. Frankowska, Zeszyty Nau-
kowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 719, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 94, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 71.

8 P. Nowicki, T. Sikora, Czynniki ksztattujgce satysfakcje klienta oraz korzysci z pomiaru satys-
fakcji klienta w procesie doskonalenia jakosci, W: Zarzqdzanie jakoscig — doskonalenie organizacji,
red. T. Sikora, t. 1, Wyd. Naukowe PTTZ, Krakéw 2010, s. 171-181.
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— poziom innowacyjnos$ci i konkurencyjnosci klastra.

Pojecie satysfakcji cztonka klastra wydaje si¢ bardzo ztozone, przez co po-
ziom tej satysfakcji odzwierciedla stopien, w jakim cztonek klastra czuje si¢ spet-
niony w swojej pracy na rzecz realizacji wspdlnych celow w klastrze. Satysfakcja
moze zaleze¢ od wielu czynnikow zaré6wno zwigzanych z samym czlonkiem,
jego cechami i weze$niejszymi dos§wiadczeniami, jak i zwigzanych z otoczeniem
zewngtrznym (m.in. specyfika branzy klastra, poziom i formy konkurenc;ji)®.

Cztonek klastra z jednej strony formutuje swoje oczekiwania wobec klastra
1 swoich potencjalnych partneréw jeszcze przed przystapieniem do wspotpracy
tworzac wlasng wizje swego uczestnictwa w klastrze i wymiernych korzysci
z tego wynikajacych. Z drugiej zas w trakcie wspolpracy z innymi podmiotami
klastra poréwnuje swoje dotychczasowe spostrzezenia z oczekiwaniami i na tej
podstawie ocenia ogdlny poziom swego zadowolenia. Z chwila, gdy jego spo-
strzezenia (do$wiadczenia) sg zgodne z oczekiwaniami, wowczas do§wiadcza za-
dowolenia. Mozna przyjac, ze czlonek klastra jest usatysfakcjonowany, gdy spet-
nione sa jego oczekiwania, a zachwycony, gdy odczuwalne korzysci z faktu
wspotpracy w klastrze wyraznie przewyzszaja jego wstepne oczekiwania.

Satysfakcja cztonka klastra jest odczuciem bardzo subiektywnym i zalezy
z reguty od jego indywidualnych cech, spostrzezen i wymagan. Ostateczny po-
ziom tej satysfakcji jest wyrazem tego, w jakim stopniu uczestnictwo w klastrze,
w tym wspolnie przygotowana oferta klastra, jako$¢ zarzadzania klastrem zaspo-
kaja zbior wymagan cztonka®®. Z reguty im wigksze s3 wymagania czlonka
w stosunku do klastra jako catosci, tym mniejsza jest szansa na pelne jego usa-
tysfakcjonowanie. Kazdy cztonek klastra inaczej odczuwa stopien zaspokojenia
wlasnych potrzeb w ramach klastra, inne ma wymagania w stosunku do swych
partnerdw, inaczej postrzega efekty wspolpracy czy jakos¢ zarzadzania klastrem.
Wyzszy poziom zaufania cztonka wobec klastra, w tym wobec swych partnerow,
moze wptywac na jego lepsze oceny jakosci zarzadzania klastrem, skuteczno$ci
podejmowanych wspdlnych dziatan i skutkowa¢ wiekszym zadowoleniem.

Korzysci, jakie klaster moze uzyskac dzieki wysokiej satysfakcji cztonkow,
sg trudne do przecenienia i z reguly niemozliwe do osiggnigcia w inny sposob.
Usatysfakcjonowani cztonkowie klastra jako nieformalne, wiarygodne zrodto
przekazu informacji o klastrze i jego ofercie stanowig bezptatne zrodto promocji

9 8. Biatas, J. Litwin, Poziom satysfakcji z pracy pracownikéw administracji publicznej na przy-
kladzie Urzedu X, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach nr
97, seria: Administracja i Zarzadzanie, Siedlce 2013, s. 306.

1ON. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalno$ci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003, s. 11-12.
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posredniej, ktore skuteczniej niz wszelkie inne dziatania promocyjne zachgca no-
wych, potencjalnych partneréw do wejscia w strukture klastra, a takze do szer-
szego korzystania z oferty rynkowej klastra**.

Nie bez znaczenia jest rOwniez to, ze zwigkszenie satysfakcji z cztlonkostwa
w klastrze pozwala na zmiang zachowan, gdyz bardziej zadowoleni czlonkowie
w wiekszym stopniu identyfikujg si¢ z celami klastra (gdyz cztonek dostrzega
w ich realizacji mozliwo$¢ realizacji takze wlasnych celow), wykazuja wieksza
troske o jakos$¢ podejmowanych dzialan w klastrze, sg bardziej lojalni, zaangazo-
wani we wspotprace, stawiaja mniejszy opor wobec zmian w klastrze, w wiek-
szym stopniu wykazuja che¢ do transferu wiedzy'?.

Satysfakcja z cztonkostwa w klastrze jest niezbedna dla ksztattowania si¢ od-
powiedniego poziomu zaangazowania cztonkow w realizacje wspolnych dziatan
w ramach klastra. Identyfikowany poziom satysfakcji u cztonkéw klastra stanowi
cenng informacje dla organizacji klastrowej, niezbedng do bardziej skutecznego
zarzadzania kapitalem ludzkim klastra, w tym aktywnego ksztattowania kultury
organizacyjnej klastra®®, Jest to takze wazne, poniewaz satysfakcja moze prowa-
dzi¢ do lojalnosci. Cztonkowie bardzo zadowoleni i zadowoleni z czlonkostwa
wykazuja duzg sktonnos¢ do zachowan lojalno$ciowych. Niemniej jednak satys-
fakcja i lojalnos$¢ r6znig si¢ okresem trwania, mimo Ze pozostaja we wzajemne;j
relacji.

Pojecie lojalnosci, ktore przez lata ewoluowato, wzbogacajac si¢ o nowe tre-
$ci i interpretacje w poszczeg6lnych dziedzinach teorii i praktyki gospodarowa-
nia nie jest jednoznaczne znaczeniowo. Moze ono oznaczaé¢ np. zgodnosc z obo-
wigzujacym prawem, akceptacje przepisow i zasad, postuszenstwo wobec wila-
dzy czy cech¢ oznaczajaca postgpowanie zgodne z przyjetymi uprzednio zatoze-
niami, pozostawanie wiernym, oddanym, prawym, uczciwym, rzetelnym?*4.

M. Schulz, Wphw satysfakcji na lojalnosé klientéw na rynku B2B, W: Marketing przysztosci.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentow — trendy i kierunki zmian, red. G. Rosa,
A. Smalec, 1. Ostrowska, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 660, Ekonomiczne
Problemy Ushlug nr 72, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 109.

12 M.W. Kopertyfiska, Motywowanie pracownikéw. Teoria i praktyka, Placet, Warszawa 2008,
s. 247; J. Mrzygtod, Badanie postaw i satysfakcji pracownikow, ,,Personel” 2003, nr 22, s. 2.

13 M. Juchnowicz, Satysfakcja z pracy determinantq jakosci kapitatu ludzkiego oraz kapitatu
relacyjnego, ,,Zarzadzanie i Finanse” nr 4, cz. 1, Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdansk 2013, s. 108.

14 A Lipka, A. Winnicka-Wejs, Dynamika lojalnosci pracownikéw a deprecjacja kapitatu ludz-
kiego organizacji, w: Transformacja wspolczesnej gospodarki jako przedmiot badan, red. B. Kos,
Studia Ekonomiczne nr 136, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2013,
s. 196.
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Lojalnos$¢ jako pojecie polimorficzne wskazuje, ze rozumienie jej istoty
moze zmieniaé sic w zalezno$ci np. od kontekstu®. Lojalno$é przejawia sic
i znajduje wyraz w przywigzaniu, identyfikacji oraz zaangazowaniu, réznigc si¢
intensywnos$cia afektywnego przywigzania, stopniem identyfikacji, jak rowniez
charakterem zobowigzan'®. Moze prowadzi¢ dalej niz do kolejnej transakcji, ko-
lejnego wspolnego projektu, gdyz oznacza czyja$ gotowos¢ do dokonania inwe-
stycji lub osobistego poswigcenia w zwigzku ze wzmocnieniem relacji'’. Bliz-
szym synonimem lojalno$ci jest wiernosc¢, ktora ksztattuje silniejsze wiezi mig-
dzy jednostka a organizacja. Najwickszym dowodem wiernosci jest utozsamianie
si¢ z organizacja, akceptowanie jej wartosci i kompetencji czy partycypacja w jej
zyciu®é,

Jednym z rodzajow lojalnosci jest klastrowa lojalno$¢ cztonkowska'®, czyli
lojalno$¢ cztonkow wobec klastra jako zintegrowanej catosci (organizacji),
wspottworzonej przez roznorodnych partneréw. Mozna ja okresli¢ jako postawe
cztonkéw skierowang do klastra (organizacji), polegajacg na wzglednie statym,
pozytywnym ustosunkowaniu si¢ do niego, w tym do partnerow, a wyrazajaca si¢
zachowaniami zgodnymi z interesem i oczekiwaniami, strategicznymi zamierze-
niami klastra jako cato$ci. Lojalno$¢ ta wyraza sie m.in. przez?’:

a) kreatywne angazowanie si¢ w funkcjonowanie klastra i realizacje jego

celow operacyjnych, taktycznych i strategicznych;

b) pozostawanie w klastrze nawet w chwili, gdy inne konkurencyjne struk-

tury klastrowe stwarzaja korzystniejsze w danej chwili warunki rozwoju;

c) $wiadome lub nieswiadome ksztattowanie wizerunku klastra.

15 1. Swigtek-Barylska, Lojalnos¢ pracownikéw wspélczesnych organizacii. Istota i elementy
sktadowe, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2013, s. 19.

16 S, Waszczak, Refleksje nad lojalnosciq jako wartoscig etyczng i ekonomiczng, ,,JEdukacja Eko-
nomistow i Menedzerow” 2012, nr 1 (23), s. 16.

"W, Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé klientéw. Modele, motywacja i pomiar, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 13-14.

18 R. Seweryn, Lojalnosé¢ turystéw wobec obszaru recepcji (na przyktadzie wynikéw badan ruchu
turystycznego w Krakowie), Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie nr 825,
Krakow 2010, s. 22.

19 Pojecia ,,lojalno$é cztonkow klastra” i ,,lojalnos¢ cztonkowska” sa w artykule stosowane za-
miennie (uzycie synoniméw). Z punktu widzenia poprawnosci jezykowej, pojecie ,,lojalnos¢ czton-
kow klastra” jest bardziej precyzyjne, a okreslenie ,,lojalnos¢ cztonkowska” moze by¢ interpreto-
wane jako takie, w ktoérym akcentuje si¢ czton przymiotnikowy.

20 U. Bukowska, Lojalnosé¢ pracownikéw — ujecie atrybutowe i procesowe, W: Nauka i gospo-
darka w dobie destabilizacji, red. J. Teczke, J. Czekaj, B. Mikuta, R. Oczkowska, Biuro Projektu
Nauka i Gospodarka, Krakow 2011, s. 26-27.



246 Bogustaw Bembenek

W wypadku lojalno$ci cztonkowskiej mozna rozrozni¢ lojalnosé jako po-
stawe oraz jako zachowanie, gdyz postawa lojalnosci utozsamiana jest z zaanga-
zowaniem (afektywnym, normatywnym, kalkulatywnym), za$ lojalnos¢ jako za-
chowanie przejawia si¢ w wyrazaniu pozytywnych opinii o klastrze, zamiarze
dluzszego zwigzania si¢ z klastrem, niskiej wrazliwosci na oferty wspotpracy ze
strony innych struktur klastrowych o tym samym profilu dziatalno$ci?.

Lojalnos¢ nie jest jednak tozsama z satysfakcja, co oznacza, ze dany czlonek
moze by¢ lojalny wobec swej struktury nawet wowczas, gdy ma poczucie nieza-
dowolenia z dotychczasowego cztonkostwa oraz nielojalnym mimo odczuwanej

satysfakcji ze wspotpracy w klastrze. W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na
22

rozne typy i wymiary lojalnosci, m.in.<*:

— zewngtrzny wymiar lojalnosci cztonka klastra (behawioralny) — przeja-
wia si¢ w rezygnowaniu z ofert rozwoju w innych klastrach oraz promo-
waniu w otoczeniu wlasnej organizacji (klastra),

— wewngtrzny wymiar lojalnosci cztonka klastra (emocjonalny) — przeja-
wia si¢ w utozsamianiu si¢ z klastrem jako organizacja mniej lub bardziej
formalna,

— lojalno$¢ racjonalna — wynika z analizy atrybutow klastra, poziomu jego
innowacyjnosci i konkurencyjnosci,

— lojalno$¢ emocjonalna — zwigzana z systemem wartosci cztonka klastra,
ktory jest spojny z systemem wartosci klastra,

— lojalno$¢ $wiadoma — oparta na zaufaniu, wigze sie z satysfakcja z do-
tychczasowej aktywnos$ci w klastrze,

— lojalno$¢ z rozsadku — zwigzana jest z brakiem zaangazowania, bierng
postawa i obojetnoscia,

— zaangazowana lojalno$¢ — dotyczy bliskiej i pozytywnej relacji migdzy
cztonkiem a klastrem (organizacja), gdzie zaangazowanie moze wynikaé
z pobudek emocjonalnych, utozsamiania si¢ z systemem wartosci w kla-
strze,

— partnerska lojalno$¢ — najglebsza forma lojalnosci, bardzo bliskie relacje
miedzy partnerami w klastrze, silne poczucie tozsamosci, identyfikacja
z systemem wartosci w klastrze,

21 ], Bloemer, G. Odekerken-Schrader, The role of employee relationship proneness in creating
employee loyalty, ,.International Journal of Bank Marketing” 2006, Vol. 24, No. 4, s. 252-264.

22 R. Krupski, K. Piérkowska-Wojciechowska, Theoretical basics of employee loyalty, ,,Man-
agement” 2005, Vol. 9, No. 1, s. 46; M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta wobec firmy, ,Marketing
i Rynek” 2003, nr 8, s. 8—13; A.M. Schiiller, G. Fuchs, Marketing lojalnosciowy, Wyd. Akademia
Sukcesu, Warszawa 2005, s. 20.
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— prawdziwa lojalno$¢ — przejawia si¢ w mniejszej motywacji cztonkow
do identyfikowania atrakcyjnosci alternatywnych struktur klastrowych,
a takze w podejmowaniu aktywnych dziatan na rzecz rozwoju klastra,

— lojalno$¢ ukryta — przejawia si¢ w utrzymywaniu formalnego statusu
cztonka klastra, ale przy coraz mniejszym zaangazowaniu na rzecz reali-
zacji wspolnych celow w klastrze,

— brak lojalnosci — przejawia si¢ w kompletnym braku poczucia tozsamosci
z klastrem jako organizacja.

Nalezy podkresli¢, ze lojalno$¢ ewoluuje w trakcie trwania zwigzku cztonka
z klastrem, przez co kazda nastgpna faza moze charakteryzowac si¢ roznym stop-
niem przywigzania cztonka do klastra. Generalnie do podstawowych motywow
sktaniajgcych cztonka do lojalnej postawy wobec klastra mozna zaliczy¢?:

a) motywy lojalnosci wynikajace z relacji cztonka z klastrem — poczucie
osobistej wiezi cztonka z personelem organizacji klastrowej czy z innymi
partnerami w klastrze, poczucie uczestnictwa cztonka w ksztaltowaniu
oferty rynkowej klastra, utozsamianie si¢ cztonka z systemem warto$ci
klastra, indywidualne poczucie cztonka, ze jest on wazny z punktu wi-
dzenia realizacji strategii rozwoju klastra, poczucie autonomii i swobody
wyboru w klastrze, poczucie postuszenstwa wobec organow wtadzy kla-
stra, np. menedzera i lidera klastra, itp.;

b) spoteczne motywy lojalnosci — cheé¢ bycia zauwazonym i docenionym
przez interesariuszy wewnetrznych klastra, che¢ wyrdzniania si¢ na tle
innych podmiotow klastra, che¢ dzielenia sie¢ wiedzg i do§wiadczeniem
z partnerami w klastrze, che¢ budowy kapitatu spotecznego, itp.;

€) motywy lojalnosci zwigzane z oceng korzysci ekonomicznych — potrzeba
redukcji kosztow transakcyjnych, potrzeba rozwoju zasobow, potrzeba
internacjonalizacji dziatalnosci, itp.;

d) motywy lojalnosci wywolane przymusem zewngtrznym — wymagania
prawne, konieczno$¢ ochrony przed wzmozona konkurencja w skali kra-
jowej 1 miedzynarodowej, konieczno$¢ doskonalenia oferty dla odbiorcy
zewngetrznego.

23W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw, ,,Marketing i Rynek” 2005, nr 5, s. 2—
7; S. Dybka, Uwarunkowania lojalnosci nabywcow wzgledem jednostek handlu detalicznego,
w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania nabywcow — wezoraj, dzis
i jutro, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 594, Ekono-
miczne Problemy Ustug nr 54, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010,
s. 312-313.
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Sprawno$¢ menedzera klastra w budowaniu lojalnos$ci cztonkowskiej czesto
zalezy od poziomu jego aktualnej wiedzy o branzy, w ktorej dziata klaster, tren-
dach rynkowych, potrzebach cztonkéw czy klastrowym tancuchu dostaw. Na
kazdym etapie tego procesu niezbedne jest zapewnienie sprawnej komunikacji
w klastrze, co moze utatwi¢ przewidywanie potrzeb i oczekiwan cztonkow kla-
stra. Jest to bardzo wazne zwazywszy na 10, ze prawdziwa lojalno$¢ cztonkowska
ma swe podtoze nie tyle ekonomiczne, co emocjonalne, przez co zalezy od tego,
na ile relacje w klastrze satysfakcjonuja cztonkow klastra, a podejmowane
wspolne dziatania zaspokajajg ich potrzeby.

Satysfakcja i lojalnos¢ czlonkow w polskich klastrach w Swietle wynikow ba-
dania benchmarkingowego Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci

Artykul bazuje na wynikach badania 35 polskich klastréw, realizowanego juz
po raz trzeci w ramach cyklicznego przedsiewzigcia Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsigbiorczosci (PARP) Benchmarking klastrow — edycja 2014. Badanie to
miato na celu m.in. pozyskanie nowej wiedzy o stanie rozwoju najbardziej ak-
tywnych klastrow, wskazanie rekomendacji dla kluczowych interesariuszy kla-
strow, promocj¢ klasteringu. Nowoscia w trzeciej edycji badania byto pozyskanie
opinii nie tylko od koordynatorow klastrow, ale takze po raz pierwszy od czton-
kow tych klastrow (proba wielkosci 618 podmiotéw wybrana sposrod 1917
wszystkich cztonkow funkcjonujacych w strukturach badanych klastrow). W ba-
daniu udziat wzigli przede wszystkim przedsigbiorcy, ktorzy zostali poproszeni
0 wyrazenie opinii, dotyczacej np. korzysci wynikajacych z uczestnictwa w kla-
strze, zaangazowania w klastrze, jakos$ci zarzadzania klastrem, czy satysfakcji
i lojalnosci cztonkowskiej?,

W badaniu zastosowano klasyczne metody gromadzenia danych, czyli PAPI
(bezposrednig metode zbierania danych za pomoca wywiadu bezposredniego
z respondentem przy uzyciu ankiety papierowej), CAPI (badanie wspomagane
komputerowo na etapie gromadzenia danych), CATI (badanie metoda wywiadow
telefonicznych wspomaganych komputerowo) oraz CAWI (badanie wykorzystu-
jace internet do realizacji wywiadow z respondentami). Badanie realizowano od
lipca do listopada 2014 roku. Autor artykutu wraz z szeScioma innymi ekspertami
uczestniczyt w tym projekcie badawczym.

Jeden z badanych klastrow powstat w 2003 roku jako pierwszy w Polsce.
Z kolei wigkszo$¢ badanych struktur powstato w latach 2006-2008. Generalnie

2 B. Plawgo, Benchmarking klastréw w Polsce — edycja 2014. Raport z badania, PARP, War-
szawa 2014, s. 8, 152, 162, 170-173,
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w badaniu uczestniczyty klastry mtode, ktore funkcjonowaty na rynku srednio od
5 lat, ztozone przecigtnie z 55 cztonkow. W badanych strukturach klastrowych
dominowali liczebnie przedsigbiorcy (81%). Z kolei pozostali cztonkowie, czyli:
instytucje wsparcia, jednostki sektora B+R, czy tez inne podmioty stanowity 19%
og6hu sktadu cztonkowskiego. Badane klastry dziataty zarowno jako struktury
formalne, jak i nieformalne. W tym drugim przypadku klastry zarzadzane byly
przez organizacje klastrowa, funkcjonujaca najczesciej w formie stowarzyszenia.
Gltéwnym celem strategicznym dwudziestu z 35 badanych klastrow byla realiza-
cja wspolnych projektow zorientowanych na tworzenie rozwigzah innowacyj-
nych i nowych technologii.

Badani oczekuja od swych koordynatoréw glownie: aktywnej promocji, roz-
woju klastrowej wspotpracy, przedsigbiorczego pozyskiwania $rodkéw ze-
wnetrznych na rzecz rozwoju klastra, wspierania rozwoju dziatalno$ci innowa-
cyjnej firm klastra, aktywizowania wspolpracy biznesu ze sfera B+R, rozwoju
kapitatu ludzkiego klastra (tab. 1).

Tabela 1
Oczekiwania wobec organizacji klastrowej i klastra ze strony cztonkoéw
Oczekiwania Odsetelf
wskazan

Intensyfikacja promoc;ji klastra i jego cztonkow 58
Silniejsze stymulowanie wspotpracy cztonkéw klastra 52
Wazrost aktywnosci w zakresie pozyskiwania srodkéw publicznych na rzecz 52
rozwoju klastra
Woazrost wsparcia dziatalno$ci innowacyjnej firm klastra 49
Wzrost wysitkow na rzecz rozwoju wspotpracy firm ze sferg B+R 47
Rozwoj dziatalnosci szkoleniowej, podnoszenie kompetencji kadr cztonkoéw 46
klastra
Stymulowanie prac B+R na rzecz rozwoju firm klastra 43
Rozw0j dziatan na rzecz ekspansji firm klastra na rynki krajowe 41
Rozwdj dziatan na rzecz ekspansji firm klastra na rynki zagraniczne 37
Rozwdj wspolpracy klastra z wladzami publicznymi, w tym jednostkami sa- 36
morzadu terytorialnego
Silniejsze stymulowanie wzrostu naktadéw inwestycyjnych w firmach klastra 30

Zrédto: opracowanie na podstawie: B. Plawgo, Benchmarking klastrow w Polsce — edycja 2014.
Raport z badania, PARP, Warszawa 2014, s. 162.

Z badania wynika, ze cztonkowie klastrow najlepiej ocenili aktywnos$¢ koor-
dynatora w stymulowaniu intraorganizacyjnego partnerstwa w klastrze m.in.
przez organizacje spotkan integracyjnych, konferencji i seminariéw, transfer in-
formacji; w pozyskiwaniu §rodkéw publicznych na rzecz rozwoju klastrow czy
nawigzywaniu wspotpracy klastra z przedstawicielami wiadzy publicznej, w tym
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jednostkami samorzadu terytorialnego. Znacznie nizsze oceny przyznali aktyw-
nos$ci organizacji klastrowej w zakresie stymulowania wzrostu naktadéw inwe-
stycyjnych w firmach Kklastra.

Wiekszo$¢ badanych cztonkow klastréw (63%) ocenita korzysci, jakie uzy-
skuja oni dzigki uczestnictwu w realizowanych wspolnych przedsiewzigciach
spoteczno-gospodarczych w klastrze na poziomie $rednio wysokim. Blisko co
dziesiaty badany byl zdania, ze korzys$ci te sa bardzo mate. Uzyskane wyniki
swiadczg o roznym postrzeganiu przez cztonkdéw klastra ostatecznych efektow
wspotpracy w klastrze. Dodatkowo czgs¢ z nich (112 cztonkéw) stwierdzito, ze
przyczyng ich biernej postawy w realizacji wspolnych projektow klastrowych
bylo to, ze nie zostali oni zaproszeni przez koordynatora do udziatu w tego typu
aktywno$ci lub tez nie mieli na nig czasu.

Badanie dowodzi, Ze cztonkowie najczesciej wspotpracuja ze soba w klastrze
w ramach takich wspdlnych przedsiewzie¢, jak: organizowanie krajowych wyda-
rzen gospodarczych i uczestniczenie w tego typu imprezach, prowadzenie wspol-
nych dziatan promocyjnych, podnoszenie kompetencji kadr czlonkow klastra,
uczestniczenie w zagranicznych wydarzeniach gospodarczych organizowanych
dla cztonkow klastra.

Co czwarty badany uznal, ze skutecznos$¢ organizacji klastrowej i klastra na
polu pozyskiwania wsparcia publicznego jest bardzo duza. Z kolei 55% badanych
czlonkéw skuteczno$¢ w tym obszarze ocenilo na poziomie $rednio wysokim.
Podobnie pozytywnie ocenili oni jako$¢ wyposazenia klastra w §rodki trwale oraz
warto$ci niematerialne i prawne. Ponad potowa badanych (blisko 55%) wyrazito
swe zadowolenie wynikajace z tatwego dostepu do tych zasobéw materialnych
i niematerialnych. Niemniej jednak wskazali oni na istotne wyzwanie w zakresie
sprawnego zarzadzania klastrem, gdyz widza potrzebe powszechnego dostgpu
cztonkdéw do zasobow innych partneréw w ramach klastra. W trakcie badania
respondenci niejednokrotnie wskazywali na bariery administracyjne, jako te,
ktore znacznie utrudniaja im wykorzystanie infrastruktury technicznej publicz-
nych partneréw, np. uczelni wyzszych. Blisko co trzeci badany wyrazit swoje
niezadowolenie z niskiego stopnia angazowania si¢ jednostek naukowych i insty-
tucji B+R w funkcjonowanie i rozwdj klastra. Srednia ocena stopnia tej aktyw-
nosci uksztattowata si¢ na poziomie 3,2 pkt w skali pigciostopniowej. Blisko 40%
badanych takze uznato, ze cztonkostwo w klastrze nie wptyngto na znaczace za-
ciesnienie wspotpracy z sektorem nauki i B+R. Badanie dowiodto, Ze obserwo-
walna skala wspolpracy przedsigbiorcow z przedstawicielami sektora nauki
i B+R w klastrach jest wcigz niewystarczajaca w stosunku do potrzeb.
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Srednio co trzeci badany czlonek uwazatl, ze istniejacy skiad cztonkowski
w jego strukturze jest odpowiedni, przez co nie brakuje w niej partneréw do
wspotpracy. Co piaty badany cztonek dostrzegal potrzebg poszerzenia sktadu
cztonkowskiego klastra, gdyz w jego opinii brakuje w nim przedsi¢biorcow.
W najmniejszym stopniu badani byli zainteresowani potencjalng wspolpraca
z organizacjami pozarzadowymi.

Srednie ocen udzielonych przez cztonkow klastrow w obszarze wptywu kla-
stra na dowolny wymiar ich funkcjonowania i rozwoju wskazuja na dos¢ niski
poziom ich ostatecznego zadowolenia. Najnizsze poczucie satysfakcji respon-
denci wyrazili w stosunku do wplywu cztonkostwa na wzrost: zysku, przycho-
dow ze sprzedazy czy przychodow z dziatalnosci eksportowej. Umiarkowane po-
czucie satysfakcji z kolei wyrazili wobec wptywu cztonkostwa na rozwdj ich ak-
tywnosci w obszarze B+R czy innowacyjnosci. Generalnie poczucie satysfakcji
badanych wynikajace z korzys$ci odnoszonych z tytulu cztonkostwa w klastrze
nie byto najwyzsze. 41% badanych uznato, ze korzysci te byly mniej wigcej takie,
jak oczekiwano, za§ 34% badanych, ze byly one mniejsze niz oczekiwano.

Istotna byla takze ocena, czy czlonkowie majg poczucie satysfakcji
w zwigzku z wnoszeniem oplat na rzecz rozwoju klastra, ktore zazwyczaj sg prze-
znaczane na finansowanie biezacej dziatalnosci operacyjnej organizacji klastro-
wej. Badanie wykazato, ze 59% badanych dokonywalo systematycznie takich
optat, zas 34% nie placito sktadki cztonkowskiej. Taka sytuacja moze wynikaé
m.in. z tego, ze w wielu klastrach nie jest preferowany model wspotfinansowania
na bazie sktadki cztonkowskiej. Co ciekawe, 68% sposrod tych cztonkow, ktorzy
wnoszg taka optate uznato, ze jej wysokos¢ jest adekwatna do korzysci, jakie
uzyskuja z tytutlu cztonkostwa w klastrze.

Kompleksowa ocena poziomu zadowolenia cztonkow z cztonkostwa w kla-
strze wskazata jednak na znaczne r6znice w poziomie odczuwanej satysfakcji.
56% z nich uznalo, ze jest zadowolonych i bardzo zadowolonych z tego dotych-
czasowego cztonkostwa, za§ 13% wyrazito niezadowolenie i bardzo duze nieza-
dowolenie. Jednocze$nie $rednia ocena dla ogdtu badanych wyniosta 3,7 pkt
w skali pigciostopniowe;.

W trakcie badania poproszono takze cztonkow klastra o ocene szans na prze-
trwanie i rozwdj tej struktury w przypadku potencjalnej mozliwosci braku ze-
wnetrznego wsparcia finansowego. Uzyskane wyniki sa niepokojace, gdyz w opi-
nii blisko 40% respondentdw szanse te sg bardzo mate i mate. Swiadczy to o tym,
ze czgs$¢ polskich klastrow uzaleznita si¢ od finansowania publicznego 1 wcigz
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nie wypracowata wlasnego, indywidualnego, adekwatnego do potrzeb i mozli-
wosci systemu finansowania. Wedlug B. Plawgo stosownym kierunkiem zapew-
nienia stabilizacji finansowej klastrow powinien by¢ trwaty wzrost zaangazowa-
nia finansowych $rodkéw prywatnych cztonkow w projekty prorozwojowe,
szczegllnie te o charakterze komercyjnym?. Ponadto uwaza on, ze w klastrach
niezbedne jest silniejsze niz dotychczas powigzanie systemu sktadek cztonkow-
skich z systemem oferowanych cztonkom dodatkowych warto$ci, wspotmiernie
do wysokosci finansowego zaangazowania. Podkresla, ze aby wzmacniac¢ satys-
fakcje i lojalno$¢ cztonkowska niezbgdne jest, by koordynatorzy klastrow stawali
si¢ ,,brokerami kompetencji” tak, by mozliwe byto permanentne identyfikowanie
niezbednych kompetencji wymaganych przez cztonkow i sprawne organizowanie
procesu ich rozwoju w partnerstwie z innymi cztonkami, np. z reprezentantami
wladzy publicznej, instytucjami rynku pracy, szkotami zawodowymi i uczel-
niami wyzszymi.

Przeprowadzone badanie pozwolito na sformutowanie wielu wnioskow i re-
komendacji w kontekscie zarzadzania rozwojem klastra. Zostaly one zawarte nie
tylko w raporcie gldéwnym, ale takze w 35 indywidualnych raportach dedykowa-
nych poszczegodlnym klastrom uczestniczacym w badaniu. Zalecane rekomenda-
cje wskazuja na potrzebe m.in. cyklicznego identyfikowania potrzeb cztonkéw
w zakresie B+R, uswiadamiania cztonkom klastra, jakie korzy$ci moga wynikaé
z procesu wspolnych zaméwien w klastrze, szerszego angazowania cztonkow
w promowanie oferty klastra, identyfikowania i oceny kluczowych obszar6w ak-
tywnosci cztonkow klastra, by na tej bazie mozliwe byto tworzenie przedsigbior-
czych grup roboczych i zespotow projektowych. Wérdd tych rekomendacji znaj-
duja si¢ rowniez te zaktadajace nie tyle potrzebe, co konieczno$¢ systematycz-
nego prowadzenia w srodowisku klastra badan satysfakcji i lojalnosci cztonkow-
skiej.

Podsumowanie

Usatysfakcjonowani cztonkowie klastra zwigzani relacjg partnerska z innymi
cztonkami sg gtdwnym wyznacznikiem jego sukcesu. Wspotczesne struktury kla-
strowe, aby mogly przetrwac i wciagz si¢ rozwija¢ musza nie tylko pozyskiwaé
wcigz nowych partnerow do wspotpracy, ale przede wszystkim zatrzymac tych
dotychczasowych cztonkow i przeksztatci¢ ich w podmioty lojalne. Analizujac
zagadnienie lojalno$ci cztonkowskiej w klastrze na podstawie wynikéw badan

% B. Plawgo, Benchmarking klastréw..., s. 181-185.
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teoretycznych i empirycznych przyjeto, ze jest to kategoria bardzo ztozona, ba-
zujaca na zaufaniu, przyzwyczajeniu, zaangazowaniu. Z chwilg, gdy wyraza si¢
ona w pozytywnych postawach i zachowaniach czlonkow klastra, sprzyjajacych
jego rozwojowi, w tym w utozsamianiu si¢ z misjg, wizja, systemem wartosci
klastra czy pelnym zaangazowaniem w realizacj¢ wspdlnych celéw i przedktada-
niu interesOw klastra nad wtasne indywidualne interesy — mozna méwi¢ wowczas
0 tej prawdziwej i wartosciowej lojalnosci.

Coraz cze¢sciej organizacje klastrowe wskazuja na lojalnos$¢ jako postawe
i zachowanie, ktorych oczekuja od cztonkéw klastra. Prawdziwie lojalny cztonek
klastra to ten, ktory dobrowolnie decyduje si¢ na funkcjonowanie w ramach tej
struktury, ktory swym zachowaniem i stosunkiem do klastra i swoich partneréw
$wiadczy o pelnym zaangazowaniu w realizacje wspdlnych celow, ktory jest
zwigzany z innymi podmiotami klastra poczuciem wspdlnej misji, wizji czy po-
czuciem wspdlnych wartosci. Nie sposob jednak z catkowita pewnoscia przewi-
dzie¢ czy dany cztonek bedzie w przysztosci lojalny lub czy lojalnos¢ ta bedzie
stata. Korzystnym rozwigzaniem wydaje si¢ ciggte analizowanie poziomu lojal-
nos$ci cztonkowskiej, w tym podziat cztonkow klastra na grupy o réznym pozio-
mie zagrozenia wyjsciem ze struktury czy grupy o ré6znym poziomie szans na
zdynamizowanie aktywno$ci klastrowe;j.

W coraz wigkszym stopniu budowanie satysfakcji i lojalno$ci cztonkéw kla-
stra staje si¢ czynnikiem, ktory decyduje o trwatosci funkcjonowania tej organi-
zacji i zrodtem przewagi konkurencyjnej. Tym samym w wielu klastrach wciaz
pojawiaja si¢ pytania: jak skutecznie pozyskiwac wartosciowych z punktu widze-
nia strategii rozwoju nowych cztonkéw, jak ich zatrzymac w ramach tej struktury
(np. inwestoréw zagranicznych), jak budowa¢ z nimi dtugookresowe partnerskie
relacje oparte na lojalnosci. Odpowiedzi na te i na inne pytania powinny znalez¢
si¢ w opracowane;j strategii rozwoju klastra, gdyz to wtasnie cztonkowie, ich po-
trzeby i oczekiwania stanowi¢ powinny centralny element budowanych strategii.

Organizacja klastrowa $wiadoma korzysci wynikajacych z uczestnictwa
w klastrze usatysfakcjonowanych i lojalnych cztonkow czesto juz na etapie for-
mutowania strategii rozwoju klastra powinna wskazywac¢ na potrzebe ciaglego
doskonalenia, wdrazania pozytywnych zmian, by w ten sposob ksztattowaé po-
zytywny obraz klastra w odczuciu jego cztonkéw. Oczywiscie nie mozna zapo-
mina¢ o ciaglej potrzebie dostarczania cztonkom pozytywnych wrazen emocjo-
nalnych, dbatosci o wzajemne okazywanie sobie szacunku i uznania czy wyprze-
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dzania oczekiwan cztonkow wynikajacych z uczestnictwa w klastrze. Z pewno-
$cig pozwoli to minimalizowa¢ potencjalne ryzyko utraty wartoSciowych czton-
koéw klastra.
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MEMBERSHIP SATISFACTION AND LOYALTY
IN MANAGING CLUSTER DEVELOPMENT

Summary

The paper comprises the considerations regarding the significance, status and role of satisfac-
tion and loyalty in a cluster in the context of managing cluster development. The author indicates
that member satisfaction as well as loyalty are still present issues; however they are updated and
require comprehensive scientific analysis. The topicality of this research problem is proved, inter
alia, by the fact that satisfaction and loyalty are perceived as values of strategic significance for
cluster development. They match the concept of managing intellectual capital, or managing by val-
ues. In view of a turbulent environment, efficient cluster management requires permanent imple-
mentation of changes which are suited to the needs and expectations of the members, within the
scope of the accepted business model of a cluster. Owing to member loyalty and satisfaction man-
agement, maximization of values for cluster’s internal stakeholders and simultaneous engagement
of members in this process, it is possible to dynamically strengthen the competitiveness of a cluster
structure.

Keywords: cluster, management, satisfaction, loyalty, development, competitiveness
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Wprowadzenie

Problematyka podjetych badan dotyczacych sylwetki absolwenta uczelni wy-
chowania fizycznego wpisuje si¢ w nurt szeroko dyskutowanych w §rodowisku
akademickim zagadnief zwigzanych z jako$cig ksztatcenia ®. Zagadnienie jako$ci
ksztatcenia nabiera szczegb6lnego znaczenia w Wypadku uczelni realizujacych
kierunki pedagogiczne. Trudno$¢ stanowi konieczno$¢ utrzymania odpowied-
niego poziomu standardow ksztatcenia w sytuacji masowego dostepu do szkol-
nictwa, przy zréznicowanych mozliwosciach mtodziezy do studiowania. Dotyczy
to takze ksztalcenia nauczycieli wychowania fizycznego®. Wspolczesne instytu-
cje szkolnictwa wyzszego stanely takze przed konieczno$cia przystosowania si¢
do zmieniajacych si¢ warunkow rynku pracy zwigzanych z zapotrzebowaniem na
wiedze uzytkows i umiejetnosci specjalistyczne’.

W dyskusji nad jakoscig w szkolnictwie wyzszym podkresla si¢ koniecznosc¢
ciaglego dazenia do poprawy i doskonalenia procesu ksztatcenia i jego efektow
przez wspolprace roznych grup interesariuszy. W ramach podejmowanych dzia-
tan projakosciowych, w procesie zarzadzania uczelnig niezbedne jest zatem
uwzglednienie ich potrzeb i oczekiwan oraz prowadzenie ciaglego dialogu mig-
dzy partnerami szkoty wyzszej. O pozycji szkoly wyzszej na konkurencyjnym
rynku edukacyjnym decyduje umiejetno$¢ identyfikacji oczekiwan gléwnych

5 H. Hall, Badania marketingowe w szkotach wyzszych — obszary, techniki, korzysci, w: Marke-
ting w szkole wyzszej. Przemiany w orientacji marketingowej, red. G. Nowaczyk, D. Sobolewski,
Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2011, s. 323-339; B. Iwankiewicz-Rak, S. Wrona, Jakos¢
ksztalcenia — czynniki i kryteria oceny, w: Marketingowe zarzqdzanie szkolg wyzszq, red. G. No-
waczyk, P. Lisiecki, Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2006, s. 177-190; A. Jawor,
J. Szczupaczynski, Efekty ksztalcenia jako centralna idea Krajowych Ram Kwalifikacji, ,,Przeglad
Socjologiczny” 2011, nr 4, s. 67-86; J. Kochanowski, Komunikacyjny (polilogiczny) model zarzq-
dzania jakoscig w szkole wyzszej, ,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 2008, nr 1 (31), s. 85-98;
M. Szabtowski, Poziom nauczania jako dylemat marketingowy uczelni, w: Marketing szkot wyzszych,
red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2004, s. 193-206.

6 K. Buchta, Badanie i ocena jakosci ksztatcenia na kierunku wychowanie fizyczne w wybranych
akademiach wychowania fizycznego, ,,Monografie i Opracowania” nr 20, WWFiS w Biatej Podla-
skiej, Biata Podlaska 2013; K. Buchta, A. Bochenek, Ksztalcenie nauczycieli wychowania fizycz-
nego w systemie studiow dwustopniowych, ,,Szkice Humanistyczne” 2012, t. 12, nr 3, s. 235-246;
K. Buchta, A. Rubakhau, M. Skiert, A study of the quality of education as a tool in university crisis
management, w: Successful management in crunch time, red. J. Kardas, A. Swirska, Siedlce Uni-
versity of Natural Sciences and Humanities Publishing House, Siedlce 2014, s. 215-225; K. Buchta,
The competences of physical education students. Unified versus two-tier university studies, ,,Polish
Journal of Sport and Tourism” 2012, Vol. 19, No. 2, s. 151-159.

7 A. Marszatek, Uwarunkowania determinujqce funkcjonowanie szkét wyzszych w XXI wieku,
»Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 2010, nr 1-2 (35-36), s. 22; D. Antonowicz, M. Krawczyk,
D. Walczak, Rola marki dyplomu w perspektywie nizu demograficznego w Polsce 2010-2020, ,,Na-
uka i Szkolnictwo Wyzsze” 2011, nr 1 (37), s. 90.
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uczestnikoOw procesu ksztalcenia (studentéw i nauczycieli akademickich) oraz
implementacji tej wiedzy na strategi¢ dziatania i dziatalno$¢ operacyjng uczelni.
Problematyka ta stata si¢ przedmiotem prezentowanych badan.

Celem poznawczym badan byta proba identyfikacji oczekiwan studentow
wychowania fizycznego wobec ustugi edukacyjnej realizowanej w wybranych
uczelniach wychowania fizycznego. Studenckie opinie dotyczace charakterystyki
sylwetki absolwenta wf, uzupetiono eksperckimi opiniami nauczycieli akade-
mickich zatrudnionych na Wydziale Wychowania Fizycznego w warszawskiej
AWFEF. Przyjmujac, ze efektywne ksztalcenie akademickie oparte jest na skutecz-
nym dialogu jego uczestnikow istotne byto ustalenie na ile opinie gtdwnych part-
neréw procesu ksztalcenia dotyczace pozadanych kompetencji absolwenta sa
zgodne.

Badania sondazowe przeprowadzono w latach 2012-2014 wsréd 920 studen-
tow konczacych studia w wybranych AWF i 61 nauczycieli zatrudnionych
w AWF Warszawa. Materiat empiryczny zgromadzono przy zastosowaniu tech-
niki ankiety audytoryjnej. Zastosowano celowy i wyczerpujacy dobor proby.

Sylwetka absolwenta studiéw wychowania fizycznego w $wietle nowego pa-
radygmatu ksztalcenia

Kierunek wychowanie fizyczne umiejscowiony jest w obszarze ksztalcenia
obejmujacym nauki medyczne, nauki o zdrowiu oraz nauki o kulturze fizyczne;.
W $wietle funkcjonujacych teorii edukacyjnych wychowanie fizyczne jest dzia-
tem wychowania, odpowiedzialnym za ksztatcenie i wychowanie fizyczne, za$
jego gtownym celem jest przygotowanie mtodziezy do calozyciowego uczestnic-
twa w kulturze fizycznej. Absolwent tego kierunku powinien by¢ wiec przygoto-
wany do realizacji zadah zwiazanych z wdrozeniem ucznia do uczestnictwa
w roznych formach aktywnosci rekreacyjnej i sportowe;j, a takze ksztattowaniem
potrzeb i postaw wobec aktywnos$ci fizycznej i troski o zdrowie w aspekcie fi-
zycznym, psychicznym i spotecznym.

Deklaracja Bolonska wprowadzajac jednolity, europejski system ksztatcenia
na poziomie wyzszym zaklada, ze szkoly wyzsze dostarczajac okreslonego za-
sobu kompetencji niezbednych do wykonywania pracy zawodowej, zabezpiecza
umiejetnosci praktycznego stosowania wiedzy lub kontynuowania studiow na
wyzszych poziomach. Podkresla si¢ takze potrzebe przygotowania absolwenta do
uczestniczenia w spoteczenstwie demokratycznym, rozumienia otaczajacego
$wiata oraz rozwijania osobowosci. Zgodnie z zatozeniami Deklaracji Bolonskiej
ukonczenie pierwszego stopnia (licencjackiego) powinno umozliwia¢ zdobycie
odpowiedniego poziomu wiedzy i umiejetnosci profesjonalnych, pozwalajacych
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na podjecie pracy na stanowiskach wykonawczych badz dalsze ksztalcenie na
etapie magisterskim. Zaktada sie, ze ksztalcenie na poziomie licencjackim ma
dostarcza¢ gtownie wiedzy kierunkowej, ale tez umiejetnosci samodzielnego
zdobywania wiedzy i stosowania wiedzy w praktyce zawodowej, tworzy¢ §wia-
domos¢ odpowiedzialnosci zawodowe;.

Z kolei magisterski stopien ksztatlcenia ma za zadanie rozwing¢ i ugruntowaé
kompetencje zawodowe, przygotowac¢ do pracy na stanowiskach kierowniczych,
a takze umozliwi¢ zdobycie wiedzy niezbednej do podjecia studiow doktoranc-
kich®. Ksztalcenie na drugim stopniu ma takze przygotowac do kreatywnego, sa-
modzielnego stawiania i rozwigzywania problemoéw, przetwarzania zdobytej
wiedzy, uczestnictwa w badaniach.

Absolwent studiéw drugiego stopnia na kierunku powinien by¢ przygoto-
wany do podjecia pracy w szkotach na wszystkich poziomach edukacji (po ukon-
czeniu specjalnosci nauczycielskiej), instytucjach kultury fizycznej, administra-
cji samorzadowej i panstwowej, organizacjach spotecznych, a takze do prowa-
dzenia samodzielnej dziatalnosci gospodarcze;.

Nauczyciel powinien mie¢ szeroka wiedze z okreslonej dziedziny naukowej,
umozliwiajgcg mu swobodnie komentowac¢ i ocenia¢ rzeczywistosc, ale takze
dysponowa¢ odpowiednim przygotowaniem pedagogicznym oraz sprawniej niz
uczen postugiwac si¢ narzedziami informatycznymi i multimedialnymi. Jesli na-
tomiast chce formowac¢ i uzasadnia¢ cele swoich dzialan podejmujac okreslone
zachowania, ustanawia hierarchi¢ warto$ci wkraczajgc na teren postaw®.

W przypadku studiow wf, zadaniem przedmiotow teoretycznych jest dostar-
czenie studentom wiedzy umozliwiajacej interdyscyplinarne podejscie do proble-
mow kultury fizycznej. Z kolei realizacja przedmiotow praktycznych wigze sie
z poznaniem specyfiki poszczegdlnych dyscyplin sportowych, opanowaniem za-
sobu ¢wiczen oraz umiejetnos$ci metodycznych, a takze ksztalttowaniem spraw-
nosci fizycznej®.

Wyzwania zwiazane z globalizacja, zagrozenia dla spoleczenstw i ich kultur,
wynikajace z dominacji wzgledow ekonomicznych wymagaja od wspotczesnej
inteligencji kwalifikacji znacznie przekraczajacych czysta wiedzg i umiejetnoscei,

8 B. Chetmecki, Ksztalcenie kadr na potrzeby kultury fizycznej z perspektywy Procesu Bolon-
skiego, w: Spoleczno-edukacyjne oblicza wspélczesnego sportu i olimpizmu. Wychowanie patrio-
tyczne przez sport, red. J. Nowocien, AWF, Warszawa 2007, s. 180-185.

9 E. Chmielecka, W poszukiwaniu réwnowagi, ,,Forum Akademickie” 2011, nr 11, s. 13,
http://forumakademickie.pl/fa/2011/11/ (12.04.2012).

R, Cieslinski, Trudnosci w studiach studentéw Zamiejscowego Wydziatu Wychowania Fizycz-
nego w Biafej Podlaskiej, ., Kultura Fizyczna” 2007, nr 5-6, s. 19.
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wymagajg uczestnictwa, zaangazowania w sprawy S$wiata, odpowiedzialnosci,
a wigec wyksztalcenia okreslonych postaw. Przygotowanie studentow do aktyw-
nego obywatelstwa przez formowanie postaw jest szczeg6lnie istotne w wypadku
ksztalcenia przysztych nauczycieli, a wigc grupy spolecznej o szczegdlnych ob-
owiazkach wzorcotworczych. Szkota wyzsza dysponuje wieloma mozliwosciami
oddziatywania na postawy studiujacej mtodziezy, poczawszy od zache¢ty do po-
zadanych wychowawczo dziatan (inspirowane zaangazowanie), przez edukacje
humanistyczng (rozwazanie o wartosciach, uczenie wrazliwosci na warto$ci au-
toteliczne) do nasladownictwa (dawanie dobrego przyktadu).

Przy okreslaniu profilu absolwenta akademickich studiéw pedagogicznych
niezbe¢dne wydaje si¢ uwzglednienie nowych rél nauczyciela i studenta w refor-
mujacym si¢ szkolnictwie. W modelu tradycyjnym, w ktorym nauczyciel decy-
dowat o przebiegu procesu ksztatcenia, studenci byli na ogét pasywnymi odbior-
cami przekazywanej im wiedzy. Z kolei w modelu transformacyjnym, bazujacym
na systemie uczenia si¢ (a nie nauczania) studenci majg pehic¢ rolg aktywnych
uczestnikow reformujacych sig¢ uczelni, wptywajac m.in. na ksztatt oferty eduka-
cyjnej. Nowoczesny model nauczania, ktérego specyfika jest koncentracja na
osobach studiujacych (Student-Centered Learning, SCL)!! wyznacza nowe role
nauczyciela — eksperta w swojej dyscyplinie naukowej, a jednocze$nie kreatora
wlasciwych relacji miedzy uczestnikami procesu ksztalcenia, motywujacego stu-
denta do bycia aktywnym, kreatywnym, innowacyjnym, do samodzielnego stu-
diowania i odpowiedzialnosci za efekty tego procesu. Aby edukacja akademicka
mogla sprosta¢ wymaganiom rynku pracy, a takze indywidualnym oczekiwaniom
studiujacych, konieczne jest zaangazowanie i skuteczny dialog jej uczestnikow
(nauczycieli i studentow).

Przyjmujac zgodnie z nowym paradygmatem, ze ksztalcenie jest procesem
wspomagania rozwoju studenta'?, podjeto probe oceny, jak powinna wygladaé
sylwetka absolwenta wychowania fizycznego. O opinie w tym wzgledzie popro-
szono studentéw badanego kierunku i nauczycieli akademickich realizujacych
zajecia dydaktyczne.

Zgodnie z zalozeniami Krajowych Ram Kwalifikacji (KRK) jako$¢ procesu
ksztatcenia oceniana jest na podstawie efektow koncowych, czyli tego, co kon-
czacy studia absolwent wie, umie i prezentuje. Realizowana reforma szkolnictwa

11 J. Grzymata-Moszczynska, K. Kwiecien, A. Rataj, K. Borzykowski, Stan wdrozenia modelu
nauczania skoncentrowanego na studentach i studentkach na polskich uczelniach wyzszych, ,,Na-
uka i Szkolnictwo Wyzsze” 2013, nr 2 (42), s. 32.

12 K. Denek, W trosce o wyzszq jakosé¢ akademickiej dydaktyki, ,Lider” 2012, art. 1697.
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wyzszego stawia za cel ksztalcenie wysokiej klasy absolwentow na potrzeby
zmieniajgcego si¢ rynku pracy wyposazajac ich w potrzebng wiedze, umiej¢tno-
$ci i kompetencje spoteczne®®. Kompetencje, jakie uzyska absolwent majg mu
umozliwi¢ skuteczne zarzadzanie zmianami w turbulentnym otoczeniu po opusz-
czeniu $ciezki edukacyjne;j.

Pozadane kompetencje absolwenta studiéw wychowania fizycznego w ocenie
kadry akademickiej i studentow

Wiedza i proces jej tworzenia (uczenie si¢) stanowig gtdéwne zasoby strate-
giczne w spoteczenstwie wiedzy, przy czym proces uczenia si¢ rozumiany jest tu
jako przeksztatcanie danych (informacji niezinterpretowanych) w wiedze (infor-
macje zinterpretowane) przy rownoczesnym zwiekszaniu jej zasobow'4. Z kolei
umiejetnosci pozwalaja na skuteczne zachowania (dziatania), zmierzajac do osia-
gnigcia praktycznych celow, najczgéciej w znanych, przewidywalnych warun-
kach, ale nie odpowiadaja na pytanie, dlaczego nalezy zachowywac¢ si¢ w okre-
$lony sposob. Absolwent studiéw, jesli wige chce nie tylko dziataé, ale rozumiec
1 potrafi¢ uzasadni¢ skuteczno$¢ swoich zachowan musi mie¢ okreslong wiedze
o przyczynach i skutkach procesow zwigzanych ze swoja dziatalno$cia (perspek-
tywa poznawcza).

Przyjmujac, ze rolg nauczycieli akademickich jest wspomaganie studentow
w procesie ksztatcenia okreslonych kompetencji, interesujace byto poznanie ich
opinii dotyczacych znaczenia poszczegolnych kompetencji w przygotowaniu ab-
solwenta I i II stopnia studiéw na kierunku wychowanie fizyczne®®. Nauczyciele
oceniali w skali 1-5 (1 — mato wazne, 5 — bardzo wazne) wybrane kompetencje
charakteryzujace sylwetke absolwenta studiow wf.

W przypadku studidéw licencjackich najwazniejsze w przygotowaniu absol-
wenta (Srednie ocen powyzej 4,5) okazaty si¢:

— wiedza pedagogiczna i kierunkowa,

— umiegjetnos¢ ksztattowania i promowania aktywnosci fizycznej oraz sto-

sowania podstawowych norm bezpieczenstwa,

— umigjetno$¢ pracy zespolowej.

13 ). Boguski, Zarzqdzanie wiedzq w uczelni wyzszej, ,,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 2013, nr 2
(42),s.17.

14 A. Marszatek, Uwarunkowania determinujgce funkcjonowanie szkoét wyzszych w XXI wieku,
»Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 2010, nr 1-2 (35-36), s. 22.

15 Opinie zebrano na podstawie kwestionariusza ankiety, ktory zawierat identyczny zestaw kom-
petencji jak w ankiecie skierowanej do studentow.
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Z kolei jako najmniej istotne (Srednie ocen do 3,5) wskazano takie kompe-
tencje, jak:

— przygotowanie do podjecia wtasnej dziatalnosci gospodarcze;j,

— znajomos$¢ marketingu,

— Wiedza z zakresu nauk spotecznych,

— umiejetno$¢ promocji wlasnej osoby.

Podjeto takze probe oceny, na ile opinie nauczycieli akademickich réznicuje
ich status naukowy. Wyniki przeprowadzonych analiz pokazaly jedynie dwie
znaczace roznice (p < 0,05). W opinii samodzielnych pracownikow naukowych
poziom ogolnej wiedzy z zakresu nauk spotecznych jest istotnie wazniejszy
w przygotowaniu absolwenta studiow I stopnia niz to zadeklarowali pozostali na-
uczyciele (4,22 vs. 3,17). Z kolei umiejetno$¢ ksztaltowania i promowania ak-
tywnosci fizycznej przez absolwenta Il stopnia ksztatcenia bardziej docenili po-
zostali pracownicy uczelni (4,88 vs. 4,56 — samodzielni).

Oceniajac jako$¢ ustugi edukacyjnej na kierunku wf, istotne byto ustalenie,
na ile opinie gldwnych partneréw procesu ksztatcenia, dotyczace sylwetki absol-
wenta (pozadanych kompetencji) sg zgodne.

Wyniki przeprowadzonych analiz pokazaly istotne statystycznie rdznice
w poziomie kompetencji, jakie zdaniem badanych powinien prezentowaé absol-
went studiéw I stopnia. Odnotowano 13 istotnych rozbieznosci wsrod 25 kompe-
tencji poddanych ocenie obu grup respondentow, przy czym w 10 przypadkach
oczekiwania studentow przekraczaty poziom deklarowany przez nauczycieli jako
pozadany. Wyzsze oczekiwania sformutowane przez kadre¢ dydaktyczng doty-
czyly jedynie wiedzy kierunkowej i pedagogicznej (rys. 1) oraz umiejetnosci pro-
mowania aktywnosci fizycznej w otoczeniu (rys. 2).

Istotne roéznice w poziomie ocenianych kompetencji spotecznych odnoto-
wano w czterech przypadkach, przy czym studenci wskazywali wyzsze potrzeby
w tym zakresie niz badani nauczyciele (rys. 3).
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W wypadku studiéw 11 stopnia, wiekszo$¢ z poddanych ocenie nauczycieli
akademickich — kompetencji, petni ich zdaniem wazne role w przygotowaniu ab-
solwenta studiow wf. (Srednie ocen powyzej 4,0). Do najmniej istotnych zali-
czono jedynie przygotowanie umozliwiajace podjecie wilasnej dziatalnosci go-
spodarczej oraz przygotowanie do dalszego ksztalcenia ($rednio ok. 3,5 pkt).
Oceny z przedziatu 3,5-4,0 przypisano ponadto:

— wiedzy z zakresu nauk spotecznych i przyrodniczych,

— znajomos$ci marketingu i umiej¢tnosci promocji wlasnej osoby.

Poréwnujac pozadane kompetencje absolwenta studiow Il stopnia oceniane
przez nauczycieli i studentéw odnotowano 12 istotnych statystycznie rdznic
wérod 27 ocenianych kompetencji, przy czym jedynie w dwu przypadkach ocze-
kiwania nauczycieli przewyzszaly oczekiwania studentow. Dotyczylo to po-
ziomu wiedzy kierunkowej (4,87 vs. 4,47 — rys. 4) i umiejetnosci promowania
aktywnosci fizycznej przez absolwenta (4,83 vs. 4,68 —rys. 5).
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Poziom pozadanych kompetencji spotecznych nauczyciele ocenili nizej niz
studenci, przy czym w szeéciu przypadkach odnotowano réznice istotne staty-
stycznie (rys. 6).
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Podsumowanie

Priorytetem ksztatcenia zorientowanego na studentow jest budowanie po-
prawnych relacji migdzy osobg uczaca si¢ i nauczajaca, uwzglednianie potrzeb
dydaktycznych i mozliwosci studentow w tym procesie. Niezbedna jest tu zatem
znajomos$¢ oczekiwan uczestnikow tego procesu.

Wyniki przeprowadzonych analiz pokazaly istotne statystycznie roznice
w poziomie kompetencji, jakie zdaniem badanych powinien prezentowa¢ absol-
went studiow wf. W wypadku kompetencji absolwenta studiow | stopnia, w oce-
nie obu grup respondentdw odnotowano 13 istotnych rozbieznosci, przy czym
w 10 oczekiwania studentow przekraczaly poziom deklarowany przez nauczy-
cieli jako pozadany. Wyzsze oczekiwania sformutowane przez kadre dydak-
tyczng dotyczyly jedynie poziomu wiedzy kierunkowej i pedagogicznej oraz
umiejetnosci promowania aktywnosci fizycznej w srodowisku. Znaczace rdznice
odnotowano takze analizujac opinie badanych dotyczace sylwetki absolwenta
studiow Il stopnia. Ponadto w wigkszosci przypadkow oczekiwania nauczycieli
wobec absolwenta studiow II stopnia okazatly si¢ istotnie wyzsze niz to sformu-
lowano wobec absolwentdéw licencjatu.
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Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢ znaczne réznice migdzy pozadanym po-
ziomem kompetencji absolwenta studiow wychowania fizycznego w ocenie na-
uczycieli i deklarowanym przez studentéw. Srednie arytmetyczne réznic dla po-
szczegbdlnych wymiaréw kompetencji (rozpatrywane w zakresie wiedzy, umie-
jetnosci i kompetencji spotecznych) pokazaly relatywnie duzg zbieznos¢ pogla-
déw obu grup respondentdw dotyczaca wiedzy (szczegdlnie w przypadku absol-
wenta [ stopnia). Z kolei najwigksze rozbieznos$ci dotyczyly pozadanych kompe-
tencji spolecznych (postaw), przy czym studenci wyrazali tu wigcksze oczekiwa-
nia niz nauczyciele. Badani studenci, w tym gltéwnie konczacy studia licencjac-
kie, oczekiwali rowniez wyzszego poziomu umiejetnosci wobec deklarowanego
jako pozadany przez nauczycieli akademickich.

Odnotowane ustalenia wskazujg zatem na konieczno$¢ wspolpracy kazdej ze
stron zaangazowanych w proces ksztalcenia, co jak si¢ wydaje jest warunkiem
koniecznym i zarazem wyznacznikiem jako$ci pracy wspotczesnej szkoty wyz-
szej oraz kultury organizacyjnej uczelni.
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DETERMINING THE PROFILE OF APHYSICAL EDUCATION
UNIVERSITY GRADUATE- STUDENTS’ VS.
TEACHERS’ PERSPECTIVE

Summary

The subject of the study pertains to the profile of physical education university graduate. Fol-
lowing the theme of the quality of education, the study attempts at diagnosing the required compe-
tencies of the graduate on the basis of opinions expressed by the main participants of the educational
process- students and faculty members. The study encompassed 920 students graduating from un-
dergraduate and graduate programmes. Opinions of 61 faculty members, employed in Jozef
Pitsudski University of Physical Education, were also incorporated into the study. Empirical data
was collected by means of a random survey. Results of the analysis revealed significant differences
of opinion as regards the level of required knowledge, skills and social competencies characterizing
graduates of physical education university studies.

Keywords: graduates, competencies, education, student, physical education university, teacher
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Streszczenie

Celem artykutu jest prezentacja oczekiwan dolnos$laskich podmiotéw medycznych wzgledem
klastra w kontekScie rozwoju turystyki medycznej. Wskazano w nim gléwne korzysci ptyngce
z funkcjonowania w ramach struktury klastrowej oraz ograniczenia, ktorych obawiajg si¢ poten-
cjalni cztonkowie. Przedstawiony zostat rowniez model idealnego w opinii badanych Klastra me-
dycznego. Dolny Slask jest regionem Polski, ktory jest bardzo atrakcyjny turystycznie, ponadto
coraz wigcej podmiotow §wiadczy ustugi medyczne dla obcokrajowcow, osiagajac w branzy tury-
styki medycznej coraz lepsze wyniki. Potencjat mozliwy do wykorzystania jest jednak znacznie
wiekszy, dlatego tez dobrym rozwigzaniem moze okazac si¢ stworzenie silnego podmiotu — klastra,
ktory moglby koordynowaé pracg podmiotow turystyki medycznej. Taki klaster mogtby wspolnie
promowac ich ofertg i przyciaga¢ dla tych podmiotow obcokrajowcow w celach leczniczych, po-
magaé w rozwoju, podnoszeniu jakosci i dostosowaniu do wymagan zagranicznych klientow.

Stowa kluczowe: turystyka medyczna, klastry, podmioty medyczne, pacjent
Whprowadzenie

Od kilkunastu lat na §wiecie zauwazalny jest coraz wigkszy wzrost zaintere-
sowania turystyka medyczna. Mozna juz nawet wskaza¢ kraje, regiony §wiata,
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ktére na ustugach medycznych $swiadczonych dla pacjentéw z zagranicy zbudo-
watly badz buduja swdj potencjat. Do tych krajow zaliczajg si¢ takie panstwa jak:
Brazylia, Kostaryka, Indie, Korea Pid., Malezja, Meksyk, Singapur, Tajwan, Taj-
landia i Turcja*. Polska nadal znajduje si¢ w grupie krajow gonigcych, mimo ze
dziatania w zakresie promocji Polski jako destynacji turystyki medycznej zostaty
podjete juz wczesniej. Bariery, ktore wptywaja na rozwoj turystyki medycznej
nie zawsze zwigzane sg ze strachem zagranicznych pacjentéw przed leczeniem
poza wlasng ojczyzng czy skomplikowanym ustawodawstwem kraju goszcza-
cego, lecz moga wynika¢ z obaw samych podmiotoéw medycznych dziatajacych
na terenie Polski. Tak wazne jest dlatego stworzenie odpowiednich warunkéw
dla sprawnego funkcjonowania tej formy turystyki, celem przyciggania zagra-
nicznych pacjentéw — klientow.

Cze$¢ duzych podmiotéw dysponujacych srodkami na promocj¢ podjeta juz
dzialania w tym obszarze i stara si¢ mniej lub bardziej skutecznie przyciagac tu-
rystow medycznych. Mniejsze podmioty maja z tym niewatpliwie problem, dla-
tego nalezy zastanowi¢ si¢, w jaki sposob powinno si¢ rozwigzac ten problem,
aby Polska nie przespata swojej szansy, jaka jest rozwdj turystyki medyczne;.

Pomocnym rozwigzaniem moze okazac si¢ tworzenie przez kilka lub kilka-
nascie podmiotéw wspolnej oferty ustug medycznych w ramach jednego klastra
turystyki medycznej. Takie rozwigzania sg juz wdrazane w Polsce, funkcjonuja
bowiem juz co najmniej dwa klastry turystyki medycznej. Podobny pomyst moze
okaza¢ sie ciekawy rowniez dla podmiotow medycznych z Dolnego Slaska.

W zwiazku z powyzszym, celem artykutu jest prezentacja oczekiwan dolno-
$laskich podmiotéw medycznych wzgledem klastra w kontek$cie rozwoju tury-
styki medycznej.

Problemy definicyjne

Turystyka medyczna jest forma podrozy poza miejsce statego zamieszkania,
ktorej gldwnym motywem jest poprawa zdrowia badz estetyki ciata, rehabilitacja,
odnowa sit psychofizycznych pod opieka lekarza specjalisty w gabinecie, klinice
lub szpitalu potaczona z szeroka gama alternatywnych ofert spedzania wolnego
czasu w danym mie$cie czy regionie. Podré6z taka powinna jednak obejmowac co
najmniej jeden nocleg i trwa¢ nie dtuzej niz 12 miesigcy®. W literaturze przed-
miotu mozna spotka¢ sie z podej$ciem, ktore traktuje turystyke medyczng jako:

4 Patients beyond borders, www.patientsbeyondborders.com.
5 J. Rab-Przybytowicz, Produkt turystyki medycznej, Difin, Warszawa 2014, s. 27.
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— obowigzkowy punkt wakacyjnego programu wyjazdu turystycznego®,

— tozsame z pojeciem globalnej opieki zdrowotnej’; tym samym turystyka
medyczna nie odnosi si¢ do opieki w przypadku zagrozenia zdrowia pod-
czas pobytu pacjenta za granicg, lecz do aspektu medycznego jako gtow-
nego motywu wyjazdu®,

Czym w takim razie jest klaster? Najbardziej powszechng definicj¢ stworzyt
M.E. Porter, ktory okreslit klastry jako ,,geograficzne skupiska wzajemnie po-
wigzanych firm, wyspecjalizowanych dostawcow, jednostek $wiadczacych
ustugi, firm dziatajacych w pokrewnych sektorach i zwigzanych z nimi instytucji
(np. uniwersytetow, jednostek normalizacyjnych i1 stowarzyszen branzowych)
w poszczeg6lnych dziedzinach, konkurujacych migdzy soba, ale takze wspotpra-
cujacych. Klastry osiggajace mase krytyczng (niezbedna liczba firm i innych in-
stytucji tworzaca efekt aglomeracji) i odnoszace niezwykle sukcesy konkuren-
cyjne w okreslonych dziedzinach dziatalnosci sg uderzajaca cechg niemal kazdej
gospodarki narodowej, regionalnej, stanowej, a nawet wielkomiejskiej, gtownie
w krajach gospodarczo rozwinigtych™,

Inna definicje zaproponowat G. Anderson, ktory stwierdzit, ze ,,klaster to sie¢
przedsigbiorstw, ich klientoéw i dostawcow materiatéw, komponentéw, maszyn,
narzedzi, ustug szkoleniowych i zasobow finansowych”?°,

Charakterystyka badanych podmiotéow

Celem prowadzonych badan byta analiza podmiotow medycznych dziataja-
cych w wojewodztwie dolnoslaskim, a w szczegdlnosci ich zainteresowanie bu-
dowa klastra. Wprowadzeniem do oceny podejmowanej inicjatywy byto zreali-
zowanie badania jakosciowego — indywidualnych wywiadow poglebionych. De-
cyzja o0 wyborze metody i techniki badawczej w tym wypadku podyktowana zo-
stata eksploracyjnym i diagnostycznym charakterem probleméw badawczych.

6 J. Rab-Przybytowicz, Tworzenie produktu dla turystyki medycznej w Szczecinie, w: Potencjat
turystyczny — zagadnienia ekonomiczne, red. A. Panasiuk, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego nr 591, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 53, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinski-
ego, Szczecin 2010, s. 695-696.

”N. Lunt, P. Carrera, Medical tourism: Assessing the evidence on treatment abroad, ,,Maturitas”
2010, Vol. 66 (1), s. 28.

8 V.A. Crooks, L. Turner, J. Snyder, R. Johnston, P. Kingsbury, Promoting medical tourism to
India: messages, images, and the marketing of international patient travel, ,,Social Science & Med-
icine” 2011, Vol. 72, s. 726-732.

9 M.E. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 197-198.

10 G. Anderson, Industry clustering for economic development, ,.Economic Development
Review” 1994, Vol. 12, No. 2, za: M. Gorynia, B. Jankowska, Klastry a migdzynarodowa konku-
rencyjnoscé i internacjonalizacja przedsigbiorstwa, Difin, Warszawa 2008, s. 31.
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Podmiotami badania byly instytucje medyczne funkcjonujace w wojewodz-
twie dolnoslgskim. Pytania skierowane do przedstawicieli jednostek medycznych
dotyczyty m.in. takich kwestii, jak:

— historii i okresu funkcjonowania badanych podmiotow medycznych,

— geograficznego obszaru dziatalno$ci oraz przewag konkurencyjnych,

— obecnego stanu i mozliwosci rozwoju turystyki zdrowotnej w wojewodz-

twie dolnoslaskim,

— ustug medycznych swiadczonych na rzecz obcokrajowcow,

— ich aktywno$ci badz braku aktywno$ci w obszarze turystyki medycznej,

— zainteresowania tworzeniem i funkcjonowaniem Klastra turystyki me-

dycznej.

Dazac do profesjonalizacji procesu badan, przed przystapieniem do badan
wlasciwych zrealizowano badanie pilotazowe, celem eliminacji btedow i dopra-
cowania wersji ostatecznej scenariusza wywiadu.

Przeprowadzono 14 indywidualnych wywiadéw poglebionych z przedstawi-
cielami podmiotéw medycznych Dolnego Slaska. Probe wybierano celowo
i dzielono m.in. pod wzgledem réznorodno$ci s$wiadczonych ustug medycznych.
Zrealizowane wywiady dostarczyly praktycznych informacji na temat funkcjo-
nowania tego rynku, jak rowniez wskazaly pewne oczekiwania tych podmiotow
wzgledem samego rynku, CO stanowi¢ moze podstawe do prowadzenia w przy-
sztosci badan ilo§ciowych poswigconych turystyce medyczne;.

W badaniu braty udzial podmioty z branzy medycznej reprezentujace rozne
specjalizacje. Byly wiec podmioty $wiadczace ustugi kosmetyki medycznej
i drobne zabiegi medycyny estetycznej, przedstawiciele gabinetow stomatolo-
gicznych, instytucji specjalizujacych si¢ w gastrologii oraz podmiot $§wiadczacy
kompleksowy pakiet ustug medycznych. Ich do§wiadczenia rynkowe, okres
i miejsce prowadzenia dzialalno$ci sa bardzo rdézne. Jeden z respondentow,
stwierdzit: ,,Prowadzimy gabinet stomatologiczny w centrum Wroctawia, glow-
nie ukierunkowany na klientéw indywidualnych. Kiedy zaczynaliémy na samym
starcie wspotpracowalismy z duzym, prywatnym i krajowym podmiotem rynku
ustug medycznych w Polsce, ale od czerwca juz nie wspotpracujemy, bo podmiot
ten, poza pewnymi wyjatkami, nie wspotpracuje juz z podwykonawcami”. Poza
gabinetami stomatologicznymi w badaniu braty udzial podmioty, ktére swiad-
czyly ,,uslugi kosmetyki medycznej i drobne zabiegi medycyny estetycznej” —
stwierdzil jeden z respondentow. Kolejny badany zauwaza: ,,§wiadczymy zabiegi
kosmetyczne poprzez konsultacje medyczne i leczenie, nie tylko upickszanie.
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Chirurgia, chirurgia dziecigca i plastyczna. Lasery peelingi, botoksy, zylaki, chi-
rurgia ogolna, dziecigca plastyczna. Dziatamy juz ponad 9 lat, zaczat si¢ 10 rok.
Koszty sa mniejsze. W tej chwili nie chcemy wchodzi¢ na rynek wroctawski, tu
w Swiebodzicach mamy dobry rynek i jesteémy zadowoleni, Ze tutaj dziatamy.
50% to klienci z regionu, kolejne 50% to osoby spoza regionu. Réwniez turysci
Z zagranicy, ale gldwnie polonijni”. Inny badany tak pokroétce charakteryzowat
swoj podmiot: ,,Dziatamy od ponad 20 lat, w tym czasie rozwineliSmy obszar
dziatalnosci. Poza POZ-etem [POZ — Podstawowa opieka zdrowotna] dysponu-
jemy kilkoma poradniami specjalistycznymi. Mamy szpital do przeprowadzania
procedur jednego dnia, ale w rzeczywistosci mamy mozliwos¢ hospitalizowania
pacjentoéw. JesteSmy obecni w Ktodzku i okolicach. Od 4 lat prowadzimy od-
rebny podmiot w obszarze medycyny kosmetycznej. Mamy tam kosmetologieg,
wspotprace z dietetykami, psychologami i rozwijamy obecnie operatywe pod ka-
tem chirurgii plastycznej. Dysponujemy dwoma blokami operacyjnymi, poko-
jami o wysokim standardzie oraz osrodkiem w Polanicy Zdrg;j”.

Tworzenie klastra medycznego w opinii respondentow

Wiedza na temat rozwigzania, jakim jest klaster byla wsrod respondentow
bardzo rézna, cz¢$¢ z podmiotdow uczestniczy badz ma doswiadczenia w tym ob-
szarze. Jeden z badanych tak opisuje swoje doswiadczenia: ,,Zrzeszamy si¢ i my-
slimy o tym ciagle. Jeste§my juz w klastrze, ktory podlega pod Zwigzek Praco-
dawcow Konsorcjum Dolnoslaskich Szpitali Powiatowych. Klaster dziata juz
drugi rok, mamy kilka sukcesow. JesteSmy po duzym szkoleniu dla stu podmio-
tow, lekarzy, ktorzy zostali przeszkoleni w obszarze zastosowania badan gene-
tycznych dla POZ, zaczynamy wigc moéwi¢ o medycynie spersonalizowanej. Na-
wigzaliSmy wspolprace w tym obszarze z Amerykanami”. Inny respondent z ko-
lei stwierdza: ,;ja w tej chwili jestem przewodniczacym klastra «Zdrowie, Moda
i Uroday. Idea klastra jest bardzo fajna, ale, patrzac na doswiadczenia obecnego
klastra, wszystko super funkcjonuje, kiedy sa $rodki, a przestaje funkcjonowac,
kiedy finansowanie si¢ konczy. Niestety, ale tak to czgsto wyglada. Zaangazowa-
nie klastrowiczow jest obojetne. Idee sa dobre, gorzej z realizacja”.

Biorac pod uwage za i przeciw wigkszo$¢ osob chciataby uczestniczy¢ ak-
tywnie w dziataniu i tworzeniu tego podmiotu, tylko jeden respondent chciatby
przystapic¢ do juz stworzonego klastra. Patrzac szeroko na koncepcje klastra, to
w opinii jednego z respondentow ,,do takiego klastra musza wchodzi¢ podmioty
z catego rynku. Hotele, gastronomia musi by¢ cztonkiem klastra, umowy tego nie
zalatwia. Zeby nie byto tak, my walczymy o klientdw, a oni w pewien sposob
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beda spija¢ $mietanke. Powinni by¢ zdecydowanie bardziej zaangazowani w caly
ten proces i1 procedury”.

Co do barier rozwoju klastra jeden z badanych podkresla: ,,Barierg jest kon-
kurencja w ramach klastra. My$my to rozwigzali w ten sposob, ze najwiekszy
konkurent petni wazng role w strukturze klastra, a tym samym pokazujemy, ze
mozna konkurowa¢ na ptaszczyznie biznesowej i normalnie, efektywnie funkcjo-
nowac w klastrze. Inna barierg jest zaufanie i che¢ aktywnego uczestnictwa klu-
czowych cztonkow klastra, nie wszystkich, bo bytaby to utopig”. Inny respondent
odno$nie do konkurencji w branzy medycznej dodaje: ,.kto§ zawsze jest moja
konkurencja, my cze$ciej widzimy w drugiej osobie, firmie, najpierw konkurenta
a dopiero potem osobe, z ktdéra moglibysmy wspotpracowaé. To jest duzy pro-
blem dla rozwoju klastra™.

Korzysci, jakich zatem oczekuja respondenci to przede wszystkim:

— grupy zakupowe, ktore umozliwiatyby wynegocjowanie lepszych warun-

kéw cenowych za zakup produktow, materiatow,

— zwigkszanie rynku, wigksza liczba klientow,

— mozliwos¢ pozyskania funduszy zewngtrznych, np. z Unii Europejskiej,

— szkolenia w ramach klastra, gtownie specjalistyczne, na wysokim pozio-

mie u europejskich, swiatowych liderow,

— dostep do aparatury i prowadzenie badan w ramach klastra.

Jak zauwaza jeden z respondentow: ,,Jesli chcemy zainteresowaé podmioty
medyczne wejsciem do klastra to trzeba moéwic jezykiem korzysci, czyli mozli-
woscia obnizenia kosztow zakupdw, wprowadzania nowych ustug”.

Respondenci poproszeni zostali o opis idealnego w ich opinii klastra. W tym
kontekscie zauwazalne byty dwie postawy wsrod badanych. Jedna — ograniczenie
liczby cztonkéw do kilku aktywnych, zeby tatwiej mozna byto zarzadza¢ takim
klastrem: ,,Sensowna wielkos¢ klastra to wiecej niz 10 podmiotow, bo jezeli zta-
pie si¢ pewna «mase», to mozna realizowa¢ duzo ciekawych pomystow, ale mu-
simy mie¢ §wiadomos¢, ze ich aktywno$¢ moze i pewnie bedzie réozna. Te 10
podmiotow to mogg by¢ te podmioty aktywne”. Druga postawa to ta, gdzie wska-
zywano na wieksza liczbe podmiotow, ktdre powinny generowa¢ wigkszy budzet
na dziatania marketingowe. Pojawit si¢ rowniez pomyst uczestnictwa w klastrze
podmiotow stricte z rynku turystycznego (m.in. hoteli, restauracji) i wzigcia row-
niez przez nie odpowiedzialno$ci za budowanie jakosci s$wiadczonych ustug na
rzecz turystow medycznych. Waznym aspektem jest rowniez wysokos¢ sktadki
czlonkowskiej, jak zauwaza jeden z badanych: ,,Wysokos¢ sktadki da nam odpo-
wiedz, ilu mamy che¢tnych. Ludzie nie lubig inwestowac, kiedy przez pierwsze
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trzy lata nie bedg mogli z tego nic wyjac. I sg dwie drogi albo idziemy szeroko
i klaster sktada si¢ z duzej liczby cztonkéw albo bierzemy kilku graczy”.

Wedhug innego z badanych dobrym pomystem na stworzenie idealnego kla-
stra jest umigdzynarodowienie: ,,stworzenie Euroregionu na styku Czech i Nie-
miec, np. pozyskaé jeden podmiot niemiecki i czeski i mamy pewng niemiecka
marke 1 wschodnie ceny, dobry pomyst, ktéry na pewno uwiarygodnitby klaster
1 przyciagal klientow”.

Wigkszo$¢ badanych stwierdza rowniez, ze w ramach klastra powinno wpro-
wadzi¢ si¢ certyfikacje ustug $wiadczonych przez klaster, co potwierdzatoby ich
jako$¢. Ciekawym pomystem jest funkcja opiekunow produktow, ktorzy postu-
giwaliby si¢ dobrze jezykiem obcym i to oni dbaliby o te jakos¢, natomiast po
stronie klastra powinien by¢ koordynator. Poza tym wazna w klastrze idealnym
czy realnym bylaby standaryzacja ceny.

Podsumowanie

Turystyka medyczna nie jest zjawiskiem nowym, ale w ostatnich latach zy-
skata i wcigz zyskuje na znaczeniu, stajgc si¢ dla niektorych panstw waznym sek-
torem gospodarki. Na globalnej mapie ustug medycznych coraz mocniej swoja
pozycje zaznacza rowniez Polska, w tym Dolny Slask, ktéry osigga w tej branzy
coraz lepsze wyniki. Potencjat mozliwy do wykorzystania jest jednak znacznie
wigkszy. Wojewoddztwo dolnoslaskie odwiedza bardzo wielu Niemcow, Brytyj-
czykow 1 Czechow, stad tez to naturalni potencjalni klienci podmiotow medycz-
nych. To oni korzystaja w coraz wigkszym stopniu z tego, O jest im oferowane
w zakresie szeroko pojetej medycyny. Niestety obecnie dziatania promocyjne
Z tego obszaru dzialalno$ci albo wystepuja na niewielka skale i nie sa skoordy-
nowane, albo wcale ich nie ma.

Dobrym rozwigzaniem moze dlatego okazaé sie¢ stworzenie silnego pod-
miotu, ktéry mogltby koordynowac prace podmiotow turystyki medycznej, pod-
miotu, takiego jak np. klaster. Taki klaster mogtby wspolnie promowac ich ofertg
i przyciggac¢ obcokrajowcéw w celach leczniczych. Dzigki uatrakcyjnieniu ich
ustug, podniesieniu jakos$ci i dostosowaniu do wymagan zagranicznych klientow
w ramach klastra, powinna wzrosng¢ sprzedaz i obroty podmiotéw rynku me-
dycznego, a co za tym idzie, wraz z rozwojem turystyki medycznej powinny row-
niez wzrasta¢ dochody podmiotéw funkcjonujacych na rynku turystycznym
(m.in. hotele, restauracje, muzea, wszystkie instytucje powigzane z obstugg tury-
sty). Trudno wyobrazi¢ sobie dlatego w obecnej sytuacji, ze szansa jaka daje tu-
rystyka medyczna zostanie zaprzepaszczona.
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Za utworzeniem Klastra turystyki medycznej przemawia ponadto jeszcze je-
den bardzo wazny argument. Jest nim mianowicie nowa perspektywa unijna,
w ktorej klastry i polityka klastrowa beda odgrywaé znaczaca droge rozwoju.
Wazne jest dlatego, aby podmioty zainteresowane przystgpieniem do takiej ini-
cjatywy byly §wiadome korzysci i barier, a ponad wszystko byly podmiotami ak-
tywnymi w strukturze klastra. Wtedy tez klaster bedzie mogt si¢ sprawnie rozwi-
ja¢ 1 podnosi¢ swoja efektywnos¢, a Polska bedzie na dobrej drodze rozwoju
w obszarze turystyki medycznej swiadczonej na rzecz obcokrajowcow.

Bibliografia

Crooks V.A., Turner L., Snyder J., Johnston R., Kingsbury P., Promoting medical tourism
to India: messages, images, and the marketing of international patient travel, ,,Social
Science & Medicine” 2011, Vol. 72.

Gorynia M., Jankowska B., Klastry a migdzynarodowa konkurencyjnosé i internacjona-
lizacja przedsigbiorstwa, Difin, Warszawa 2008.

Lunt N., Carrera P., Medical tourism: Assessing the evidence on treatment abroad, ,,Ma-
turitas” 2010, Vol. 66 (1).

Patients beyond borders, www.patientsbeyondborders.com.

Porter M.E., Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001.

Rab-Przybytowicz J., Produkt turystyki medycznej, Difin, Warszawa 2014.

Rab-Przybytowicz J., Tworzenie produktu dla turystyki medycznej w Szczecinie, w: Po-
tencjat turystyczny — zagadnienia ekonomiczne, red. A. Panasiuk, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 591, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 53, Wyd.
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010.

EXPECTATIONS OF LOWER SILESIA MEDICAL ENTITIES
WITH REGARD TO MEDICAL TOURISM CLUSTER IN THE LIGHT
OF EMPIRICAL STUDIES

Summary

The purpose of this paper is to present the expectations of Lower Silesia medical entities with
regard to cluster in the context of the development of medical tourism. The paper indicates the main
benefits and limitations connected with functioning within the cluster structure. The paper also
presents the ideal model of medical cluster in the opinions of surveyed persons. Lower Silesia is
the Polish region, which is very attractive to tourists, moreover more and more entities provide
medical services for foreigners. The region achieves better and better results in the medical tourism
industry. However, the potential possible to use is much higher. Therefore, a good solution may be
to create a strong entity - a cluster that would coordinate the work of medical tourism entities. Such
a cluster could jointly promote their products and attract foreigners; it could assist in the develop-
ment, improvement of the quality of services and adaptation to the requirements of foreign custo-
mers.

Keywords: medical tourism, clusters, medical entities, patient

Translated by Aleksandra Kuzminska-Haberla



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 867 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 40 2015
DOI: 10.18276/pzfm.2015.40-23

WIESLAWA KUZNIAR!
MARTA KAWA?2
Uniwersytet Rzeszowski

RELACJE JEDNOSTEK SAMORZADU ]
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Streszczenie

W artykule przedstawiono mozliwosci wspotuczestniczenia mieszkancéw w procesie zarzg-
dzania i rozwoju jednostki terytorialnej. Na tle glownych zatozen modelu DART dokonano proby
jego adaptacji do specyfiki jednostki terytorialnej. Przeprowadzone badania wérod 223 mieszkan-
coOw wojewddztwa podkarpackiego wykazaty, ze mtodzi ludzie do$¢ stabo angazujg si¢ w rozwdj
swojej gminy. Ich niezadowolenie budzi przede wszystkim stabe otwarcie wtadz lokalnych na ini-
cjatywy mtodych, wyksztatconych ludzi. Aby temu przeciwdziataé, nalezy postawi¢ na dialog
i umacnianie relacji z mieszkancami przez komunikacj¢ wielokierunkowa, w tym zwlaszcza media
spotecznosciowe.

Stowa kluczowe: wladze samorzadowe, mieszkancy, model DART, wspottworzenie wartosci, Sa-
morzad terytorialny

Wprowadzenie

Jednym z efektéw reformy samorzadu terytorialnego jest wzrost partycypacji
spotecznej, polegajacej na wspotudziale cztonkow spotecznosci lokalnej, w tym
zwlaszcza mieszkancow, w rozwigzywaniu problemow danej jednostki. Waznym
czynnikiem sprzyjajacym rozwojowi takich postaw i zachowan jest wzrastajaca
swiadomo$¢ spoteczenstwa w zakresie przynaleznosci do odrebnych wspolnot
lokalnych, regionalnych, narodowych czy tez etnicznych. Odzwierciedleniem

L wkuzniar@ur.edu.pl.
2 marka@ur.edu.pl.
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procesu partycypacji na poziomie jednostki terytorialnej jest wzrost zaintereso-
wania spotecznosci lokalnej rozwojem swojej jednostki. Przektada si¢ to na wigk-
sze zaangazowanie mieszkancow w sprawy lokalne i ich wspoluczestniczenie
w podejmowanych przez wladze decyzjach i dziataniach, dzieki czemu wspot-
tworza oni warto$¢ danego obszaru.

Koncepcja wspottworzenia warto$ci organizacji przez klientdow wymaga
stworzenia wtasciwych warunkow, wsrod ktorych wskazuje sie przede na wyste-
powanie symetrycznego dostepu do informacji, kultywowanie dialogu czy tez
przyjecie perspektywy relacyjnej. W odniesieniu do jednostki terytorialnej ozna-
cza to przyjecie rynkowej koncepcji zarzadzania, w ktorej szczegdlny akcent zo-
stanie potozony na przeptyw informacji, dialog z interesariuszami oraz tworzenie
warunkow sprzyjajacych idei wspotrzadzenia i wspoluczestniczenia mieszkan-
cow w decyzjach i dziataniach zwigzanych z rozwojem danej jednostki.

Celem artykutu jest okreslenie mozliwo$ci wspotuczestniczenia lokalnej spo-
tecznosci w procesie kreowania wartosci jednostki terytorialnej oraz wskazanie
obszaré6w zaangazowania mieszkancow w ten proces. W artykule, poza metoda
krytycznej analizy literatury przedmiotu odnoszacej si¢ do podjetej tematyki, wy-
korzystano metode badan ankietowych, w ktorych narzedziem byt kwestiona-
riusz ankietowy. Badania przeprowadzono w styczniu 2015 roku wsrod 223 re-
spondentéw — Studentow Uniwersytetu Rzeszowskiego (57,4% kobiet 1 42,6%
mezczyzn). Zastosowano dobodr nielosowy przypadkowy.

Mieszkancy w procesie rozwoju jednostki terytorialnej

Specyfika mieszkancow jako interesariuszy jednostki terytorialnej polega na
ich dualno$ci. Stanowig oni nie tylko gtéwny rynek docelowy determinujacy pro-
ces decyzyjny i realizowane dziatania wtadz lokalnych, ale takze wspotuczestni-
cza w tworzeniu wartos$ci danej jednostki. Potrzeby i pragnienia mieszkancoéw
powinny by¢ zawsze gldwnym wyznacznikiem podejmowanych decyzji i dzia-
fan, a poziom ich zadowolenia podstawowym miernikiem oceny dziatalnosci
wladz samorzadowych.

Rozpatrujac rolg mieszkancow w kontekscie ich wspotudziatu w zarzadzaniu
dang jednostka i oddziatywania na jej rozwdj, nalezy podkresli¢, ze zaangazowa-
nie lokalnej spolecznosci jest zréznicowane w zaleznosci od cech osobowych,
aktywnos$ci czy prospolecznego nastawienia. Badania przeprowadzone przez
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W. Kuzniar w 2010 roku wykazaty, ze na potrzebe wspdtuczestniczenia w roz-
woju swojej gminy najczesciej wskazywaly osoby starsze oraz z wyzszym wy-
ksztalceniem®.

Ze wzgledu na aktywno$¢ mieszkancdw i ich relacje z jednostkg T. Doman-
ski wyodrgbnia dwie zasadnicze podgrupy:

— grupy mato mobilne — stanowig zdecydowang wigkszo$¢ mieszkancow

danej spotecznosci,

— grupy o wysokim potencjale mobilnosci — jest to zwykle grupa mniej li-
czebna, ale zarazem bardzo tworcza i dynamiczna; petni rolg liderow opi-
nii publicznej i ambasadoréw danej spotecznosci lokalnej?.

Z punktu widzenia wspotuczestniczenia w kreowaniu warto$ci terytorium
wiodacg role nalezy przypisa¢ grupie o wysokim potencjale mobilno$ci. Grupa
ta ma liczne powiazania ze spotecznosciami zewngtrznymi, jest bardzo krea-
tywna i zazwyczaj nastawiona prospolecznie. Nalezy jednak podkresli¢, ze kazdy
z mieszkancoéw, niezaleznie od wieku, statusu spolecznego czy wyksztatcenia
moze oddziatywaé w sposob posredni na kierunek zarzadzania swoja ,,mala oj-
czyzng” chociazby przez udzial w wyborach samorzadowych, aktywne uczest-
nictwo w otwartych spotkaniach wladz lokalnych z mieszkancami, konsultacjach
spotecznych czy tez organizowanych wydarzeniach®. Przedsiewziecia te stano-
wig dobra okazje podzielenia si¢ cieckawymi pomystami badz tez rozliczania ze
sktadanych obietnic, co bez watpienia dziala mobilizujaco na osoby odpowie-
dzialne za rozwoj lokalny.

Proba adaptacji koncepcji wspéltworzenia wartosci w odniesieniu do jed-
nostki terytorialnej

Zgodnie z koncepcja ,,logiki dominacji ustug” autorstwa L. Vargo i R.F. Lu-
scha podstawe kazdego procesu wymiany stanowig ustugi rozumiane jako zasto-
sowanie wyspecjalizowanych kompetencji, np. wiedzy i umiejetnosci przez
czyny, procesy i produkcje w celu osiggniecia korzys$ci®. Zdaniem tych autoréw

3 W. Kuzniar, Rola mieszkarncéw w ksztattowaniu orientacji marketingowej jednostki terytorial-
nej, ,,Handel Wewnetrzny” 2012, t. I, wrzesien—pazdziernik, s. 432-439.

4 T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, w: Marketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. T. Domanski, Centrum Badan i Studiow Francu-
skich, Instytut Studiow Migdzynarodowych, Uniwersytet £.odzki, £.6dZ 1997, s. 22-23.

5 W. Kuzniar, Aktywnos¢ marketingowa gmin i jej oddzialywanie na rozwdj turystyki wiejskiej,
Wyad. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2013, s. 70-72.

6 S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a new dominant logic for marketing, ,,Journal of Market-
ing” 2004, No. 68, s. 2.
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warto$¢ kazdego produktu powstaje w wyniku procesu wspottworzenia, w ktd-

rym priorytetowg role odgrywa konsument. Badacze podkreslajg przy tym, ze

warto$¢ nie istnieje, dopoki oferta danej organizacji nie jest konsumowana/uzy-
wana, poniewaz percepcja/doswiadczenie sg kluczowe w tworzeniu wartosci.

Dzigki wspoluczestniczeniu klienta w procesie $wiadczenia ustugi dochodzi do

interakcji migdzy organizacja a klientem, ktore od obu stron wymagaja nie tylko

zaangazowania, ale takze wzajemnego zaufania i dzielenia si¢ informacjami.

Zaprezentowana koncepcja znajduje odzwierciedlenie w odniesieniu do me-
gaproduktu terytorialnego, ztozonego z wielu subproduktéw (inwestycyjny, tury-
styczny, mieszkaniowy, publiczny, kulturalno-o$wiatowy, rekreacyjno-sportowy,
handlowo-ustugowy, socjalny i targowo-wystawienniczy)’. Oferowane sg one klien-
tom terytorium gléwnie w postaci ustugowe;j, a w procesie ich $wiadczenia wspotu-
czestniczy finalny odbiorca, ktérego zaangazowanie czy tez jakos¢ interakcji wytwo-
rzonych migdzy ustugodawca a ushugobiorcag moze mie¢ znaczacy wplyw na kon-
cowa warto$¢ oferowanego produktu.

Prahalad i Ramaswamy okreslaja, Ze interakcje tworzone miedzy organizacja

a klientem w procesie wspottworzenia wartosci obliguja do respektowania czte-

rech podstawowych zatozen (tzw. Model DART):

1. Dialog (dialogue) — obejmuje nie tylko wymiang czy dzielenie si¢ wiedza,
ale takze zupelie nowa jako$¢ we wzajemnych kontaktach (interaktywnos$c,
glebokie zaangazowanie, zdolno$¢ do shuchania, empatyczne zrozumienie
doznan konsumenta). Dialog pozwala uzytkownikom wiaczy¢ swoje widze-
nie wartosci dla klienta w proces tworzenia warto$ci danej organizacji.

2. Dostep (access) — zaktada mozliwos¢ skorzystania z okreslonych elementow
oferty bez koniecznos$ci wchodzenia w ich posiadanie. Zatem nie tylko na
ostatnim etapie procesu zakupu (sprzedaz i przeniesienie praw wilasnosci),
ale takze na etapie projektowania i przygotowania produktéw klienci po-
winni mie¢ mozliwo$¢ doswiadczenia wartosci.

3. Transparentno$¢ (transparancy) — oznacza przejrzysto$¢ informacji dostep-
nych dla klientéw, ktorzy uczestniczac w tworzeniu produktéw sa coraz bar-
dziej $wiadomi, a co za tym idzie majg coraz wigksze potrzeby informacyjne.
Do zbudowania zaufania miedzy klientami a producentami niezbedna jest
zatem transparentnos¢ informacji (zanika asymetria).

7 A. Szromnik, Marketing terytorialny: miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, Kra-
kow 2008, s. 116.
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4. Ocenaryzyka (risk assessment) — odnosi si¢ do prawdopodobienstwa wyrza-
dzenia szkody konsumentowi. Dzigki informacjom konsumenci majg mozli-
wos¢ temu przeciwdziata¢, przejmujac cze$¢ odpowiedzialnosci za zagroze-
nia mogace towarzyszy¢ zakupowi®.

Wyodrebnione cztery zatozenia sktadajace si¢ na model DART powinny by¢
rowniez respektowane w jednostce terytorialnej zmierzajacej do wlaczenia
mieszkancow w proces wspoltworzenia wartosci terytorium, czyli:

1. Dialog—w odniesieniu do jednostki terytorialnej mozna wskaza¢ wiele przy-
ktadow wymiany czy dzielenia si¢ wiedza, czego odzwierciedleniem moga
by¢ m.in. konsultacje spoteczne, bezposrednie spotkania wiadz lokalnych
z mieszkancami czy prowadzenie dialogu z lokalng spotecznoscia przez fora
internetowe, portale spoleczno$ciowe.

2. Dostep — odzwierciedleniem wyodrebnionej cechy w jednostce terytorialnej
moze by¢ nie tylko korzystanie z wielu ustug publicznych, zaréwno o cha-
rakterze ogodlnospotecznym (tad, porzadek publiczny, bezpieczenstwo), jak
i o charakterze opiekunczym (ochrona zdrowia, o$wiata, kultura itp.). Poza
dostepem do ustug oferowanych przez jednostke samorzadowa, spolecznos¢
lokalna moze mie¢ rowniez wspotudziat w ich projektowaniu, wstgpnym te-
stowaniu czy tez modyfikowaniu.

3. Transparentno$¢ — cecha ta w sposob szczeg6lny dotyczy jednostek samo-
rzadu terytorialnego, ktore sg zobligowane do udzielania informacji publicz-
nych. Poza tradycyjnymi formami przeptywu informacji, do ktorych nalezy
zaliczy¢ przekaz bezposredni, gazetki wydawane przez wladze gminy czy tez
foldery informacyjne, wazna funkcje¢ informacyjna nalezy przypisa¢ interne-
towi, dzieki ktoremu mieszkancy moga w sposob ciagly sledzi¢ biezace wy-
darzenia, zadawac¢ pytania (np. czat z burmistrzem) czy tez dzieli¢ si¢ swoimi
pomystami i spostrzezeniami.

4. Ocena ryzyka — zaangazowanie mieszkancéw w rozwoj swojej jednostki,
dzielenie si¢ wiedza i do$wiadczeniem czy proponowanie alternatywnych
rozwigzan powoduje przejmowanie przez mieszkancow czesci odpowie-
dzialnosci za zagrozenia zwigzane z niewlasciwymi decyzjami czy dziata-
niami lokalnych wiadz.

8 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, The future of competition co-creating unique value with cus-
tomers, Harvard Business School Press, Boston MA 2004, s. 23-31.
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Respektowanie wyodrgbnionych zasad kreuje nowg jakos$¢ relacji jednostki
terytorialnej z mieszkancami, powodujac obustronne korzysci®, w tym zwlaszcza:
a) potaczenie dostepu oraz transparentnosci stanowi podstawe dialogu mig-
dzy wladzami lokalnymi i mieszkancami, umozliwiajgc podejmowanie
lepszych decyzji;

b) dialog i ocena ryzyka sprzyjaja prowadzeniu wspolnych spotkan, debat,
konsultacji (np. akcja ,,budzet obywatelski”), co sprzyja wspdlnemu
opracowaniu okreslonych rozwigzan;

C) transparentno$¢ i ocena ryzyka umozliwiajg wspdlne budowanie zaufa-
nia, dzigki czemu tworzone sg pozytywne, trwale relacje miedzy wia-
dzami lokalnymi a mieszkancami.

Wiodaca role relacji wladz z interesariuszami lokalnymi akcentuje m.in.

I. Kowalik wskazujac, ze ich wlasciwie uksztaltowanie pozwala kreowaé
strategiczna przewage konkurencyjna, wspottworzac tzw. kapitat relacyjny
jednostkilf.

Postawy mieszkancow wobec procesu wspoluczestniczenia w Kkreowaniu
wartoSci terytorium w Swietle wynikéw badan ankietowych

Aktywno$¢ mieszkancéw w ramach wspolnoty samorzadowej zwigzana jest
przede wszystkim z oddolnymi inicjatywami z ich strony, co znajduje wyraz we
wspotudziale spotecznosci lokalnej w zarzadzaniu swoja jednostka. Odzwiercie-
dleniem dojrzatych postaw mieszkancow moze by¢ jednak takze samo zaintere-
sowanie rozwojem jednostki czy tez dokonywanie odpowiedzialnych decyzji
w wyborach samorzadowych. Aktywnos¢ mtodych mieszkancow Podkarpacia
dotyczaca wspotudziatu w zyciu spotecznym swojej gminy przedstawiono w ta-
beli 1.

Badani respondenci wykazali przede wszystkim duza odpowiedzialno$¢ spo-
teczng w zakresie uczestnictwa w wyborach samorzadowych i dokonywania
swiadomych wyboréw. Blisko co trzeci ankietowany zdecydowanie zdaje sobie
sprawe, ze ma to wptyw na przyszto$¢ danej jednostki i jej mieszkancow. Zaan-
gazowanie w problematyke rozwoju lokalnego przejawia si¢ rowniez w stosun-
kowo wysokim zainteresowaniu problemami jednostki oraz ujawnianiu si¢ pro-
mocyjnych postaw mieszkancow, ktorzy staraja si¢ promowac lokalne walory,
zachecajac w ten sposob do przyciggniecia turystow, inwestorow czy nowych

9 K. Dziewanowska, Wykorzystanie koncepcji wspottworzenia w nowym podejsciu marketingo-
wym, ,,Handel Wewnetrzny” 2013, maj—czerwiec, s. 46.

101, Kowalik, Orientacja rynkowa w polskim samorzqdzie lokalnym, Oficyna Wyd. SGH, War-
szawa 2011, s. 32.
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mieszkancow do swojej miejscowosci. Stosunkowo wysokie zaangazowanie
w dziatania promocyjne bez watpienia wynika z tego, ze badaniem zostala obj¢ta
grupa studentoéw, ktorzy sg bardziej mobilni oraz majg codzienny kontakt z oso-
bami pochodzagcymi z innych regionéw kraju. Ogdlna ocena zaangazowania
mieszkancow w rozwo6j swojej gminy wypadta jednak dos¢ stabo, gdyz w skali
1-7 $rednia ocena wyniosta zaledwie 2,69.

Tabela 1

Weryfikacja wybranych zatozef charakteryzujacych wspotudziat mieszkancow
W zyciu spolecznym swojego miasta/gminy

Srednia Odsetek skraj-
Wyszczegdlnienie ocena nych odpowiedzi
w skali 1-7
1 7

!ako mleszkanlec. gminy od'c'zuwam, Z€ mam Ccz¢- 3,61 44 0.9
Sciowy wplyw na jej przysztosé
Jako mieszkaniec gminy $ledz¢ na biezgco jej pro-

- . 4,54 - 53
blemy, sukcesy, podejmowane decyzje
Jako mieszkaniec gminy staram si¢ aktywnie uczestni-
czy¢ w spotkaniach/konsultacjach z wtadzami lokal- 2,39 10,6 -
nymi
._Ia_ko mieszkaniec gminy czesto staram si¢ promowacé 4.26 0.9 6.2
jej walory
Jako mieszkaniec gminy popieram akcje budzetu oby-
watelskiego, uczestniczac w zglaszaniu propozycji 3,58 0,9 3,5
i glosujac
Jako mieszkaniec gminy zawsze uczestnicz¢ w wybo-

. . . 5,19 0,9 29,1
rach samorzadowych i dokonuje §wiadomych wyborow

Oceny dokonano za pomocg 7-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie si¢
nie zgadzam”, 7 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan ankietowych.

W trakcie badan respondentow poproszono o oceng wtadz w zakresie two-
rzenia warunkow sprzyjajacych wspoétuczestniczeniu mieszkancow w zarzadza-
niu jednostka. Sposrod ocenianych obszaréw aktywnosci najwyzej doceniono
wlaczanie lokalnej spotecznos$ci w organizowanie roznego rodzaju eventow, co
czwarty badany (26,1%) przyznat w tej kwestii najwyzsza ocene. Najwicksze
niezadowolenie wsrod badanych (20,8% ocen najnizszych) budzi natomiast stabe
otwarcie wtadz lokalnych na inicjatywy miodych, wyksztatconych ludzi, od kto-
rych kreatywnosci 1 zaangazowania bedzie zaleze¢ przeciez przysziosé ,,matych
ojczyzn”.
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Podsumowanie

Wspodtuczestniczenie mieszkancow w rozwoju jednostki terytorialnej moze
przejawia¢ si¢ w wielu wymiarach, w tym zwtlaszcza we wspieraniu procesu de-
cyzyjnego, podejmowaniu inicjatyw stuzacych rozwojowi danej jednostki czy tez
promowaniu jej waloréw na zewnatrz. Odzwierciedleniem aktywnych postaw
i zachowan mieszkancow moze by¢ takze dzielenie si¢ wiedza, pomystami czy
sugestiami odnos$nie do rozwoju lokalnego, tworzenie i wdrazanie rozwigzan in-
nowacyjnych, co stanowi wazne zrédto dokonujgcych si¢ zmian spoteczno-eko-
nomicznych. Wymaga to jednak od wladz lokalnych prowadzenia polityki sprzy-
jajacej wspottworzeniu wartosci obszaru przez mieszkancow, do czego przydatny
moze by¢ model DART, obligujacy do spetnienia czterech warunkow: tworzenie
i umacnianie relacji wtadz lokalnych z mieszkancami (dialog), dostgpnos¢ do
$wiadczonych ustug w ramach oferowanego megaproduktu (dostep), rzetelne in-
formowanie mieszkancéw o podejmowanych decyzjach czy dziataniach (trans-
parentno$¢) oraz uswiadamianie spolecznosci lokalnej zagrozen wynikajacych
z tych decyzji czy dziatan (ocena ryzyka).

Szczegblng role we wspottworzeniu wartosci terytorium majg do odegrania
milodzi mieszkancy, zwlaszcza studenci i absolwenci wyzszych uczelni. Niestety
z badan wynika, ze ich potencjat jest stabo doceniany w dziataniach wtadz lokal-
nych, ktdre w opinii ankietowanych czesto nie wykazuja otwartosci na inicjatywy
milodych, kreatywnych mieszkancow. Optymistyczny jest jednak wysoki odsetek
0sob deklarujgcych, ze stara si¢ uczestniczy¢ w wyborach samorzadowych i do-
konywa¢ swiadomych wyboréw, gdyz zdaje sobie sprawe, iz ma to wptyw na
przyszte warunki zycia w danej jednostce.

Syntetyzujac, wladze lokalne powinny zintensyfikowa¢ wysitki zmierzajace
do zwigkszenia zaangazowania mieszkancoOw w rozwoj danej jednostki teryto-
rialnej (np. przez media spolecznosciowe). Dotyczy to zwlaszcza miodych, wy-
ksztatconych osob, ktorych wiedza, kreatywno$¢ czy tez determinacja w dazeniu
do celu moze zintensyfikowac¢ rozwoj lokalny.
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LOCAL GOVERNMENTS’ RELATIONS WITH INHABITANTS
IN THE CONTEXT OF A VALUE CO-CREATION CONCEPT

Summary

The paper presents possibilities of co-participation of inhabitants in management and devel-
opment of a territorial unit. On the background of the main objectives of DART model an attempt
was made to adapt it to the specificity of a territorial unit. The study of 223 residents of Pod-
karpackie voivodeship showed that young people were rather weakly involved in the development
of their community. Their dissatisfaction was caused above all by poor opening of local authorities
to initiatives of young, educated people. To counteract it one should rely on a dialogue and strength-
ening relationships with residents through multidirectional communication, especially social me-
dia.

Keywords: self-government authorities, inhabitants, DART model, value co-creation, terri-
torial self-government
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Streszczenie

Satysfakcja klienta stanowi przedmiot badan i dyskusji naukowcow i praktykow juz od dzie-
sigcioleci. Dopiero jednak w ostatnich latach ogromnie wzrosto zainteresowanie tym tematem takze
wérdd podmiotow sektora administracji publicznej na $wiecie, rowniez w Polsce. W ushugach pu-
blicznych badanie satysfakcji obywatela/klienta nie jest tatwe z uwagi na charakter klienta, a takze
nature ustug publicznych. Celem artykutu jest identyfikacja sposoboéw badania i kreowania satys-
fakcji klientow polskiego sektora administracji publicznej oraz okreslenie mozliwosci i ograniczen
zwigzanych z zarzadzaniem satysfakcja klienta w ustugach publicznych. W ramach realizacji celu
artykutu zidentyfikowano metodologiczne mozliwos$ci i ograniczenia badania satysfakcji w tym
sektorze, a takze zaprezentowano praktyczne przyktady kreowania satysfakcji obywatela/klienta
z rynku polskiego oparte na analizie desk research danych wtornych.

Stowa kluczowe: satysfakcja, klient, obywatel, administracja publiczna

Wprowadzenie

Jednostki administracji publicznej sa podmiotami, ktére w XXI wieku zmie-
niajg wiele w swoim dziataniu. Poczynajac od koncepcji zarzadzania przez probe
zrozumienia petenta i przeksztatcenia go w klienta po adaptacj¢ i wykorzystanie
najnowoczesniejszych technologii informacyjnych i komunikacyjnych. Dazenie
administracji do poprawy funkcjonowania i doskonalenia staja si¢ dodatkowa
szansg realizowania gtdéwnych celow stuzby publicznej oraz $wiadczenia dla oby-
wateli/klientow ustug wysokiej jakosci. Zroédtem wiedzy i inspiracji na temat pro-
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klienckich dziatan administracji jest sektor przedsigbiorstw. Nie wszystkie roz-
wigzania z biznesu mozna jednak przenie$¢ w prosty sposob na grunt administra-
cji publicznej; przyczyny leza w dualnej roli obywatela/klienta, ktory czasami
jest obywatelem ptacacym podatki, podlegajgcym przepisom prawnym, a cza-
sami wystepuje w roli typowego klienta, ktory nabywa ustugg od sektora publicz-
nego i oczekuje jej wysokiej jakosci®. Celem artykutu jest identyfikacja sposo-
bow badania i kreowania satysfakcji klientéw polskiego sektora administracji pu-
blicznej oraz okreslenie mozliwosci i ograniczen zwigzanych z zarzgdzaniem sa-
tysfakcja klienta w ustugach publicznych. Realizacja celu artykutu nastapi przez
identyfikacje¢ metodologicznych mozliwosci i ograniczen badania satysfakcji
w tym sektorze, a takze prezentacj¢ praktycznych przyktadéw kreowania satys-
fakcji obywatela/klienta z rynku polskiego oparta na analizie desk research da-
nych wtoérnych.

Jednostki administracji publicznej i ich zadania w zmieniajacym si¢ otoczeniu

Administracja publiczna, przyjmujac i wdrazajac plany oraz dziatania dosko-
nalenia metod zarzadzania musi obecnie odpowiedzie¢ na wiele nowych potrzeb
i zadan wspodtczesnego spoteczenstwa. Nie ma dzi§ w Europie jednego modelu
administracji, lecz wiele uzupetniajacych si¢ koncepcji. W ostatnich latach sfor-
mulowano dwa nowe podejscia do zarzgdzania w administracji publicznej®:

a) koncepcje New Public Management — oparta na zatozeniu, ze admini-
stracja jest dostawca specyficznych ustug i przynajmniej czg$¢ swoich
dziatan moze $wiadczy¢ na zasadach konkurencyjnosci;

b) koncepcje Good Governance — oparta na zatozeniu, ze administracja jest
forma wspotdziatania roznych podmiotow w celu rozwigzywania proble-
mow spotecznych.

Nalezy zauwazy¢, ze mimo pewnych niedoskonatosci tych koncepcji opisy-
wanych juz w literaturze®, to instytucje sektora publicznego sg dzi$ reformowane
w celu zapewnienia lepszego i szybszego §wiadczenia wigkszej liczby ustug. Dy-
namiczny sposob angazowania obywateli/klientow sektora publicznego w celu

2 Wytyczne do wdrozenia standardéw zarzqdzania satysfakcjq klienta w urzedach administracji
rzgdowej, publikacja w ramach projektu ,,Klient w centrum uwagi administracji”, Warszawa, 2012,
s. 8.

3 lbidem, s. 15.

4 E. Ferlie, J. Hartley, S. Martin, Changing public service organisations — current perspectives
and future prospects, ,,British Journal of Management” 2003, No. 14, s. 1-14, za: W. Rudolf,
Rozwdj zarzqdzania publicznego, Acta Universitatis Lodziensis, Folia Oeconomica 261, Wyd. Uni-
wersytetu Lodzkiego, £.6dz 2011, s. 410.
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zwigkszenia ich percepcji, oczekiwan i aktywnego uczestnictwa stato si¢ po-
wszechng strategig prowadzacg do uzyskania wlasciwego poziomu jakosci i sa-
tysfakcji z ustug publicznych®. Stad tez oferowanie ustug publicznych oraz prze-
kazywanie informacji we wlasciwej formie, czasie i miejscu ma obecnie na celu
m.in®:

— ksztattowanie spotecznie akceptowalnych wzorcéw zachowan,

— rozwoj indywidualnej przedsigbiorczosci,

— aktywizowanie spotecznosci lokalne;j,

— stworzenie przekonujacej oferty ukierunkowanej na osoby badz instytu-

cje krajowe lub zagraniczne,

— zaangazowanie pracownikow oraz udzielanie klientom niezbednej po-

mocy.

W nowoczesnych definicjach zarzadzania w administracji publicznej przyj-
muje si¢, ze wszystkie zadania urzgdu mozna zdefiniowac jako ushugi nalezace
do grupy ustug profesjonalnych’. Ustuga taka jest dziataniem, ktore podejmuje
urzad w odpowiedzi na indywidualne zgloszenie obywatela (klienta)®. Wynika
stad potrzeba szczegdlnego podejscia do klienta i procesu jego obstugi. Zawiera
si¢ ona w podjeciu dziatan zwigzanych z doskonaleniem urzedu i realizacji za-
rzadzania jako$cia, zarzadzania satysfakcja klienta, doskonaleniem obstugi
Klienta.

Zmiany w otoczeniu jednostek administracji publicznej dotyczg rowniez wy-
korzystania nowych form komunikacji i procesu adaptacji rozwoju technologicz-
nego. Za posrednictwem nowych mediow (szczegélnie internetu) informacja
w szerokim znaczeniu zostaje dzi§ dostarczona do kazdego obywatela czy przed-
sigbiorcy. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom swoich klientow (podatni-
koéw/platnikow, interesantow), zaspokajajac ich potrzeby, uruchomiono w urze-
dach, np.%

— Krajowa Informacje Podatkowa (KIP — jednolita informacja podatkowa),

5 Zarzqdzanie satysfakcjq klienta. Europejski poradnik praktyka, Kancelaria Prezesa Rady Mini-
strow, Warszawa, 2008, s. 13, https://dsc.kprm.gov.pl/sites/default/files/pliki/111.pdf (23.03.2015).

6 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer busi-
ness, Krakow 2008.

" Wytyczne do wdrozenia standardoéw..., s. 19

8 Ibidem.

9 B. Bobifiska, Marketing i zarzqdzanie jakoScig w administracji publicznej jako procesy identy-
fikowania potrzeb klienta i doskonalenia organizacji, Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej
Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie nr 2, Matopolska Wyzsza Szkota Ekonomiczne, Tarnéw 2012,
s. 43.
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— e-deklaracje (mozliwo$¢ elektronicznego przesytania deklaracji podatko-
wych),

— poczte e-mail (mozliwos¢ komunikowania si¢ podatnika z wlasciwymi
organami administracji publicznej),

— strony www (mozliwo$¢ zapoznania si¢ z przepisami prawa, interpreta-
cjami, zmianami w przepisach, informacjami niezbednymi do zatatwie-
nia spraw),

— ePUAP — zaufany profil elektronicznej Platformy Ustug Administracji
Publicznej (aplikacja umozliwiajagca osobom uprawnionym zatwierdzaé
profile, zaufanych uzytkownikow i zarzadza¢ nimi),

— wydawnictwa fachowe, biuletyny czy informatory,

— e-learning (mozliwos$¢ przekazywania wiedzy przez wykorzystanie me-
diéw elektronicznych).

Konsekwencja nowego podejscia administracji publicznej do obywatela jest
dostrzeganie jego potrzeb jako klienta i prowadzenie wszystkich dziatan w ten
sposob, by te potrzeby zaspokoié. Obywatel zmienia swoj status z petenta (zda-
nego na taske urzednikow) na klienta-wspotproducenta, ktorego opinia wptywa
na ksztattowanie ushugi, urzednik natomiast wchodzi w nowg role — doradcy
klienta'®.

Satysfakcja klienta a satysfakcja obywatela

Natura i znaczenie potrzeb klienta oraz kategorii satysfakcji nie wymaga wy-
jasnien w dzialalno$ci przedsiebiorstw. W biznesie zrozumienie potrzeb klientow
ma podstawowe znaczenie w dziataniach zapewniajacych prawidlowg konstruk-
cje oferty rynkowej. Nalezy natomiast przyjac, ze klientem urzedu jest osoba,
ktora $wiadomie zleca wykonanie ustugi przez dany urzad na swoja rzecz lub na
rzecz podmiotu, ktory reprezentuje!!. Jesli wiec klient jest w obu przypadkach
weryfikatorem dziatan organizacji to mozliwosci adaptacji podejscia proklienc-
kiego z biznesu do sektora administracji publicznej wydaja si¢ mozliwe. Instytu-
cje sektora publicznego maja jednak do$¢ ztozone relacje ze spoleczenstwem —
mozna je scharakteryzowac jako relacje z klientem (szczegdlnie w bezposrednim
$wiadczeniu ustug przez instytucje sektora publicznego), a w innych przypadkach
jako relacje z obywatelem, kiedy instytucja zaangazowana jest w okreslanie
i tworzenie Srodowiska, w ktorym prowadzi sie zycie gospodarcze i spoteczne!?.

O Wytyczne do wdrozenia standardow..., s. 20
11 1pidem, s. 6.
12 Zarzqdzanie satysfakcjq klienta....
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Nalezy doda¢, ze ustugi $wiadczone przez administracje publiczng charaktery-
Zuje pewna nierowno$¢ stron — ushugodawca ma wysokie kompetencje, natomiast
klient czesto nie zna lub nie rozumie obowigzujacych przepisow i nie wie, na
czym doktadnie polega ustuga, ktora urzad bedzie §wiadczy¢ na jego rzecz;
urzednik — profesjonalista przewyzsza kompetencjami swojego klienta, ktory nie
jest nawet w stanie obiektywnie oceni¢ poziomu ushugi®3. Zatem specyfika relacji
Klient—urzad moze sta¢ si¢ znaczacym ograniczeniem w wykorzystaniu standar-
dowych dla biznesu metod oceny i kreowania satysfakcji klienta. Wedtug defini-
cji norm serii I1SO satysfakcja klienta to percepcja klienta dotyczaca poziomu,
w jakim jego wymagania (oczekiwania) zostaty spetnione. Adaptacja tej perspek-
tywy w jednostkach administracji publicznej powoduje, ze zarzadzanie satysfak-
Cja klienta jest podejmowane w urzedach w celu:

— uzyskania/odzyskania zaufania spotecznego,

— wprowadzania nowych rozwigzan w odniesieniu do zmieniajgcych si¢

oczekiwan,
— identyfikacji oczekiwan i wychodzenia im naprzeciw,
— postrzegania spraw i sposobu realizacji ustug przez pryzmat obywa-
tela/klienta,

— poprawy wizerunku administracji rzadowe;j,

— zoptymalizowania mozliwosci i skutecznosci kontaktéw z klientami.

Misja i specyfika sektora publicznego powoduje, ze urzgdy nie moga skon-
centrowac si¢ na swoich ulubionych klientach, przynoszacych najwieksze zyski.
Podmioty administracji publicznej kieruja bowiem swoje ustugi do catego spote-
czenstwa, ktdrego jednostki domagaja si¢ z jednej strony zindywidualizowanego
traktowania, podobnie jak w sektorze prywatnym, a z drugiej oczekuja wysokiej
jakosci i efektywnosci od catego sektora. Informacja od klientow dotyczaca po-
ziomu satysfakcji powinna by¢ dlatego punktem wyjscia do okreslenia kierun-
kow doskonalenia §wiadczonych ustug administracji publicznej.

Mierzenie i kreowanie satysfakcji w urzedach administracji publicznej

Aby dokona¢ oceny satysfakcji klienta, wspolczesnie wykorzystuje si¢ wiele
metod badawczych ilosciowych i jakosciowych. Nie wszystkie rozwigzania z biz-
nesu mozna jednak w prosty sposob przenie$¢ na grunt administracji publiczne;.
Podstawy metodologiczne wprowadzania standardéw obstugi klienta w urzedach

B Wytyczne do wdrozenia standardéw..., s. 9.
14 1bidem, s. 8.
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administracji publicznej opartych na zarzadzaniu satysfakcjg klienta wypraco-
wano przez Zespot ds. Zarzadzania Satysfakcjg Klienta Sieci Europejskiej ds.
Administracji Publicznej (EUPAN). Prace EUPAN zmierzaja w kierunku stan-
daryzacji badania satysfakcji obywatela/klienta, aby mozna bylo porownywaé
poprawe jakosci ustug publicznych miedzy roznymi urzedami, sektorami admi-
nistracji i krajami®®. Aby wdrozy¢ usprawnienie obstugi przez zarzadzanie satys-
fakcja klienta, ten model w urzgdzie nalezy zrealizowaé zgodnie z zatozeniami wie-
loetapowej procedury poczynajac od szkolenia dla kadry urzgdnikéw a na tworze-
niu kart ustug i przeszkoleniu z nowych standardow obstugi konczac (tab. 1).

Tabela 1
Etapy przygotowania i wdrazania standardow obstugi klienta
na podstawie zarzadzania satysfakcja klienta
Proces przygotowania i wdrazania standar-
dow obstugi klienta na podstawie zarzadzania Etapy wdrazania
satysfakcja klienta

Poznanie koncepcji zarzgdzania satysfakcja I. Szkolenia z zakresu zarzadzania satysfakcja
klienta i mechanizméw powstawania satys- klienta dla kadry urzedow

fakceji jako punktu wyjscia do proklienckich
dziatan urzedu

Zebranie wiedzy o kliencie — odbiorcy ustug I1. Identyfikacja klientow urzedu
urzgdu
Zdobycie informacji 0 poziomie satysfakcji III. Badania satysfakcji klientow
klientéw urzedu i jej uwarunkowaniach
Opracowanie informacji zwrotnej, co nalezy IV. Analiza wynikow badania satysfakcji
usprawni¢ w relacji urzad—klient
Zebranie wiedzy o ushugach urzedu z punktu | V. Karty i katalogi ustug
widzenia oczekiwan i potrzeb klienta
Wdrozenie zmian w zakresie obstugi klienta: | VI. Szkolenia tradycyjne i e-learningowe
przygotowanie i upowszechnienie standardu z zakresu nowoczesnych standardow obstugi
obstugi klienta wérdd kadry urzedoéw klienta dla kadry urzedow

Zrodto: Wytyczne do wdrozenia standardow zarzqdzania satysfakcjg klienta w urzedach admini-
stracji rzqgdowej, publikacja w ramach projektu ,,Klient w centrum uwagi administracji”, Warszawa
2012, s. 10.

W polskich warunkach proces zarzadzania satysfakcja klienta w urzgedach
administracji publicznej wpisuje si¢ w zalozenia Strategii przyjetej przez Polske
»Sprawne Panstwo 2020”. W strategii tej dwa cele postawione do zrealizowania
dotycza wprost przyjecia przez urzedy orientacji na klienta i efektywnego swiad-
czenia ustug publicznych?é:

15 1hidem.
16 Strategia Sprawne Parstwo 2020, https://mac.gov.pl/files/wp-content/uploads/2011/12/SSP-
20-12-2012.pdf (30.03.2015).
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1. Pierwszy cel: usprawnienie funkcjonowania struktur organizacyjnych pan-
stwa — podniesienie jakosSci i dostgpnosci s$wiadczonych ustug przez urzedy
administracji publicznej i udostgpnienie zasobow informatycznych przy wy-
korzystaniu nowoczesnych systeméw informacyjnych i komunikacyjnych,
rozwijanie dialogu i wspotpracy (administracja publiczna—obywatel).

2. Czwarty cel: efektywne systemy $wiadczenia ustug publicznych — wprowa-
dzanie aktywnej partycypacji obywateli w kreowaniu ustug publicznych i sta-
lej poprawy poziomu satysfakcji obywateli z jakosci ustug publicznych oraz
zagwarantowaniu réwnego dostepu do wysokiej jakosci §wiadczonych ustug.
W efekcie realizacji przedstawionych powyzej wytycznych strategii Sprawne

Panstwo réwniez w Polsce coraz czeSciej przeprowadza si¢ badania satysfakcji

klientéw urzedow administracji publiczne;j.

W ramach analizy zrealizowanej na potrzeby artykutu autorka zidentyfiko-
wala stosowany zakres i metodologie badan satysfakcji klientéw administracji
publicznej. Analizie poddano metodologie 10 opublikowanych badan przepro-
wadzonych w latach 2004—2014: ,,Badanie satysfakcji klienta w Urzedzie Mar-
szatkowskim Wojewodztwa Mazowieckiego” (2004, 2006, 2008), ,,Badanie sa-
tysfakcji z obstugi i dostepu do informacji publicznej w urzedach JST” (2010),
»Klient w centrum uwagi administracji — 100 urzedow administracji rzadowe;j”
(2010-2012), ,,Obywatel w urzedzie”, ,,Kompetentna kadra, profesjonalny urzad
— atutem powiatu torunskiego” (2011), ,,Kompetentny urzednik—wyzsza jako$é
obstugi mieszkancéw” — UM w Leczycy (2012), ,,Badania ankietowe Klientow
i partnerow Urzedu Miasta w Dzierzoniowie” (2012), ,,Badania satysfakcji
Klienta Urzgdu Miejskiego we Wroctawiu” (2004-2012), ,,Badanie satysfakcji
klientow Urzedu Miasta i Gminy w Swierzawie” (2013), ,,Poziom satysfakcji
klientow korzystajacych z ustug $wiadczonych przez Urzad Miasta Rzeszowa”
(2012 i 2014). Zgromadzone informacje pozwalajg stwierdzi¢, ze badanie satys-
fakcji klientow administracji publicznej jest realizowane zarowno w urzedach
miejskich (miasta o r6znej wielko$ci), gminnych, a takze w urzedach marszat-
kowskich (opis wybranych badan zawarto w tab. 2). W grupie badan poddanych
analizie zidentyfikowano, ze wszystkie maja charakter oceny poziomu satysfak-
cji klientow zewnetrznych — indywidualnych czy instytucjonalnych (inne urzedy
czy przedsiebiorcy), ale tylko w niektdrych przypadkach jednocze$nie badaniami
objeto rowniez klientow wewngtrznych, czyli pracownikow urzedu. Nalezy za-
znaczy¢, ze sprawnos¢ funkcjonowania administracji publicznej oraz jakos¢ ofe-
rowanych ustug publicznych zalezg gléwnie od potencjatu i zaangazowania za-
trudnionych w niej pracownikow.
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Tabela 2

Przyktady badan satysfakcji klientow w urzedach administracji publiczne;j

— otrzymywanie informacji
zwrotnych

— dostep do informacji i ta-
twos¢ kontaktu z osobami
prowadzacymi okreslone
sprawy

— wspolpraca poszczegbdlnych
departamentéw i wydziatow

Przyktad Badanie satysfak- Klient w centrum uwagi
badania Badanie satysfakcji klienta w cji z obstugi i do- . 100 )
Urzedzie Marszatkowskim Wo- | stepu do informa- aqmlmstrg i, U0 uize
Cecha jewodztwa Mazowieckiego cji publicznej w dow admmlstraql rzado-
Jewo g J1 p ]
wej
urzedach JST
Rok 2004, 2006, 2008 2010 (3 edycja) 2010-2012
satysfakcja w ksztattowaniu ja- | generalna ocena Usprawnienie pracy urzg-
Cel kosci — opracowanie rekomen- | poziomu obstugi dow administracji rzado-
dacji dla potrzeb okreslania ce- | i dostepu do infor- | wej w oparciu o zarzadza-
16w jako$ciowych; przygotowa- | macji publicznej nie satysfakcja klienta;
nia do certyfikacji wdrazanego | w JST bez wzglg- | w dalszej perspektywie
systemu zarzadzania jako$cia du na czgstotli- projakos$ciowa i proklien-
zgodnego z norma ISO wos¢ kontaktow cka reorientacja stosowa-
9001:2000) z urzgdem nego w nich modelu za-
rzadzania, a takze pozy-
tywna zmiana wizerunku
urzeddéw administracji
rzadowej w oczach oby-
watela
Badani Klienci zewnetrzni — gminy, klienci zewngtrzni | Klienci zewnetrzni — facz-
klienci urzedy powiatowe i miasta na — 981 0sdb — re- nie ok. 11,3 tys. wywia-
prawach powiatu, jednostki prezentatywna dow
podlegte zwigzane z: o§wiata proba losowa do-
i doskonaleniem zawodowym, rostych mieszkan-
kulturg i sztuka, stuzba zdrowia, | cé6w Polski
pozostate kategorie jednostek
podleglych
Metoda struk_turqlizowa_my, pogle;bion_y be_zpos’redni_wy- kwestionariusz do samo-
wywiad indywidualny, kwestio- | wiad; kwestiona- | dzielnego wypetnienia
nariusz ankiety riusz ankietowy przez klienta, do wywiadu
bezposredniego, do wy-
wiadu telefonicznego
Determi- | ~ klarowno$¢ i prostota proce- | — dostepnosé — og6lne zadowolenie
dur — terminowo$¢ klienta z wizyty/kon-
nanty — jednoznacznosé¢ okre$lenia — komunikatyw- taktu z urzgdem,
terminow nosé — ocena placowki
— aktualno$¢, kompletnosc, — kompetencje — ocena obstugi przez
przekazywanych informacji — uprzejmoséé pracownikow urzedu
— obiektywnos¢ i jawnos$¢ kry- i prezencja — Ocena sposobu zata-
teriow ocen wnioskow urzednikow twienia sprawy

— bezposredni wskaznik
NPS (Net Promoter
Score)
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— dobra organizacja pracy,
kompetencja, uwaznos¢, rze-
telno$¢, uprzejmos¢ i zaanga-
zowanie 0sob prowadzacych
realizacj¢ ushugi

Zrodto: opracowano na podstawie: R. Winkler, Badanie satysfakcji klienta w sferze ustug admini-
stracji publicznej na przyktadzie Urzedu Marszatkowskiego, ,,Wspotczesne Zarzadzanie” 2011,
nr 4, s. 59-66; www.ip.mac.gov.pl (12.03.2015); R. Haffner, Raport z badania satysfakcji klientow
— analiza porownawcza JST powiatu torunskiego, Torun, kwiecien 2011.

Analizujac wykorzystywane metody w wybranych badaniach mozna zauwa-
zy¢, ze dominuje ocena satysfakcji klienta przy wykorzystaniu Customer Satis-
faction Index, wida¢ jednak rowniez wptyw metody SERVQUAL, a takze licze-
nie wskaznika Net Promotor Score. Jak wskazuja takze zrodta badania satysfakcji
klientow urzeddéw administracji publicznej nie zawsze sa systematyczne. Tylko
w niektorych przypadkach istniejg pisma okdlne, wprowadzajace obowiazek co-
rocznego badania poziomu satysfakcji klienta w urzedach, co pozwala na porow-
nania i skuteczne reagowanie na problemy. Zidentyfikowano bardzo rézny po-
ziom adaptacji wnioskdéw z badan. Poziom kreacji nowych rozwigzan w zakresie
swiadczenia, ktory gwarantowatby zwickszanie satysfakcji klienta nie zawsze byt
okreslony w raportach i dalszych implikacjach. Jest to fakt dos¢ zaskakujacy,
z samego bowiem zalozenia koncepcja zarzadzania satysfakcja klienta dazy do
wigkszego zaangazowania klienta/obywatela w proces ksztattowania ustug przez
badanie wykraczajace poza poziom zadowolenia, a siegajace do glebiej ukrytych
potrzeb i oczekiwan wzgledem urzedow, urzednikow i samej ustugi. Teraz klient
powinien sta¢ si¢ ekspertem w zakresie zmian, jakie nalezy wprowadzi¢ w ob-
studze i sposobie dostarczania ustugi'’.

Analiza desk research pozwolita rowniez na stwierdzenie, ze najczesciej spo-
tykanym efektem przeprowadzonych badan jest proces wdrozenia nowych stan-
dardow obstugi przejawiajacy si¢ m.in. w opracowaniu katalogéw i kart ustug.
Katalog ustug to tabela zawierajaca nazwy wszystkich ustug, podzielonych na
kategorie oraz opatrzone stowami kluczowymi; gtowna funkcjg katalogu ustug
jest ustrukturyzowanie informacji o §wiadczonych przez urzad ustugach, z kto-
rych moze skorzysta¢ klient!®, Karta informacyjna napisana prostym, zrozumia-
tym dla klienta jezykiem stanowi wsparcie dla urzednika uwolnionego od ko-
nieczno$ci wielokrotnego wyjasniania przepisoéw i procedur®®. Bardzo ciekawym
aspektem udoskonalenia dziatan urzedow w kierunku kreowania satysfakcji

Y Wytyczne do wdrozenia standardéw..., s. 8.
18 1bidem.
19 1bidem.
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klientow stato sie wykorzystanie Life events approach (LEA), czyli podejscia
zdarzen losowych. Metoda ta oparta jest na dopasowaniu dziatan urzedu do rze-
czywistych przypadkow wzietych z zycia. Karty ustug zgromadzone w katalo-
gach ushug na podstawie metodyki LEA umozliwiajg takze klientowi dobor ustug
w urzedzie zgodnie z jego potrzebami wynikajacymi z konkretnej sytuacji zycio-
wej%,

Istotng kwestig ograniczajacg jednak mozliwo$¢ kreacji ustug urzegdow na
poziomie satysfakcjonujacym klientow jest to, ze organizacje sektora publicz-
nego dostarczajg ustugi zgodnie z polityka wladz lokalnych i/lub rzadu central-
nego i odpowiadajg za wyniki swojej dziatalno$ci przed bezposrednio zaintere-
sowanymi stronami o charakterze politycznym?. Cele tych organizacji mozna by
uzna¢ raczej za polityczne i ustanowione przez rzad, a nie wynikajace z potrzeb
klientow/obywateli.

Podsumowanie

Mozna stwierdzi¢, ze klasyczna koncepcja zarzadzania w administracji pu-
blicznej oparta na biurokratycznej organizacji uciele$niajacej wladze publiczng
przestata by¢ adekwatna do wyzwan stojacych przed wspotczesng administra-
cja??. Kluczem do sukcesu administracji publicznej jest wspotczesnie komplek-
sowe 1 systemowe spojrzenie na organizacje z uwzglednieniem zarzadzania sa-
tysfakcja klienta. Konsekwencja nowego podej$cia do obywatela jest dostrzega-
nie jego potrzeb jako klienta i prowadzenie wszystkich dziatan w ten sposob, by
te potrzeby zaspokoi¢. Spetnienie oczekiwan klientéw sektora publicznego jest
jednak znacznie bardziej skomplikowanym zadaniem niz w sektorze prywatnym.
Powoduje to sporo probleméw z metodologia i wykorzystaniem badan w zakresie
satysfakcji obywatela/klienta. Glownym celem tych badan jest zebranie od klien-
tow opinii dotyczacych satysfakcji z dziatania urzedu, ale efektem powinno by¢
przede wszystkim dostarczenie pracownikom urzedu informacji zwrotnej stuza-
cej do podjecia konkretnych dziatan podnoszacych satysfakcje klientow z kon-
taktu z urzedem. Nalezy bowiem pamigtac o tym, ze obywatel oczekuje wysokiej
jakos$ci ustug i ma prawo by¢ traktowany jak klient?,

20 |pidem, s. 12.

2L K. Szczepanska-Woszczyna, Metody i techniki TQM, Oficyna Wyd. Politechniki Warszaw-
skiej, Warszawa 20009, s. 414.

2 Wytyczne do wdrozenia standardéw..., s. 9.

2 |bidem.
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RESEARCH AND CREATION OF THE CITIZEN/CUSTOMER
SATISFACTION IN PUBLIC ADMINISTRATION - POSSIBILITIES
AND LIMITATIONS

Summary

Customer satisfaction has been the subject of research and discussion of both researchers and
practitioners for decades. Only in recent years there has been an extreme increase of interest in this
issue also among public sector organisations in the world, including Poland. The satisfaction re-
search of citizen/customer in the public services sector is not easy to conduct because of the nature
of the client, as well as the nature of public services. The objective of the paper is to identify meth-
ods of research and creation of customer satisfaction in Polish public administration sector, and to
identify capabilities and limitations associated with managing customer satisfaction in public ser-
vices. Realizing the objective of the paper there are identified methodological possibilities and lim-
itation of satisfaction research in this sector as well as practical examples of creating citizen/cus-
tomer satisfaction from Polish market, based on desk research analysis are presented.

Keywords: satisfaction, customer, citizen, public administration
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