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Wioletta Biernkowska-Gotasa
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Znaczenie odnawialnych zrodet energii w rozwoju regionu
na przyktadzie gminy Janow Podlaski

Streszczenie. W artykule zwrdcono uwage na wspodfczesnie przyjmowany poglad, ze cywiliza-
cja stoi w obliczu zagrazajgcych zdrowiu i zyciu mieszkaricow globu problemoéw ekologicznych,
takich jak: efekt cieplarniany i kwasne deszcze. Jest to spowodowane masowym wykorzysty-
waniem paliw kopalnych. Sposobem rozwigzania problemoéw zwigzanych z efektem cieplarnia-
nym jest rozwdj technologii czystych zrodet energii, a wiec takich, ktére pochodza ze zrédet
odnawialnych. Celem artykutu jest przedstawienie dziatan podejmowanych przez wtadze gmi-
ny Jandw Podlaski (gmina wiodaca) i gmin partnerskich (Konstantynow, Rokitno) w zakresie
rozwoju odnawialnych Zzrédet energii na ich terenie.

Stowa kluczowe: odnawialne zrédta energii, kottownia na biomase, gmina, Janéw Podlaski

Wstep

Rozwdj cywilizacji $cisle zwigzany jest ze zuzyciem energii przez cztowieka i stuzy gtéw-
nie zaspokojeniu potrzeb egzystencjonalnych oraz zapewnieniu postepu technicznego.
Wzrastajgce zuzycie energii na Swiecie, przy okreslonych zasobach energii nieodnawial-
nej, wymusza w coraz wiekszym stopniu dziatanie prowadzace do oszczednosci tejze
energii oraz intensyfikacji wykorzystania energii odnawialnej!. Wspdtczesnie przyjmo-
wany jest poglad, ze cywilizacja stoi w obliczu zagrazajgcych zdrowiu i zyciu mieszkan-
cow globu probleméw ekologicznych, takich jak: efekt cieplarniany i kwasne deszcze.
Przyczynga takiego stanu jest masowe spalanie paliw kopalnych, a wiec wegla i ropy naf-
towe]. W konsekwencji ich zawartos¢ w atmosferze zwieksza sie, a wzrost temperatury
o jeden czy dwa stopnie moze nie$¢ za sobg powazne skutki o wymiarze globalnym.
Sposobem rozwigzania probleméw zwigzanych z efektem cieplarnianym jest rozwdj
technologii czystych zrédet energii, a wiec takich, ktére pochodzg ze zrédet odnawial-
nych. Wsrdd nich najczesciej wymienia sie energie: wiatru, promieniowania stonecz-
nego, wod, geotermalng i biomasy. Sg to czynniki zréwnowazonego rozwoju przyno-
szgce wymierne efekty ekologiczno-energetyczne. Wiekszy udziat odnawialnych zZrédet
energii w bilansach paliwowo-energetycznych w poszczegdlnych krajach, przyczynia sie
miedzy innymi do: oszczedzania zasobdw surowcéw energetycznych ze zrédet pierwot-
nych (wegla, ropy naftowej, gazu ziemnego), poprawy efektywnosci ich wykorzystania,
polepszenia stanu srodowiska w wyniku ograniczenia emisji zanieczyszczen do atmosfery

1 J. Gronowicz: Niekonwencjonalne zrédta energii, Instytut Technologii Eksploatacji — PIB, Radom —
Poznan 2010, s. 9.
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i wod oraz redukcji ilosci wytwarzanych odpaddw?. Konieczne staje sie wiec tworzenie
scenariuszy dtugookresowych uwzgledniajgcych wiele zmiennych i uczestnictwo szerokie-
go grona interesariuszy (a wiec obecnos¢ nie tylko wytwarzajacych i zuzywajacych energie
podmiotéw gospodarczych, ale takze organizacji miedzynarodowych oraz wyspecjalizo-
wanych instytucji i agend, a takze panstwa jako aktywnego uczestnika rynku energii®).

Jedng z najwazniejszych zasad prawa energetycznego, zaréwno krajowego, jak
i Swiatowego, jest zapewnienie mieszkaricom danego obszaru bezpieczenstwa ener-
getycznego, z uwzglednieniem zréownowazonego rozwoju, a takze potrzeb srodowiska
naturalnego. Zaréwno zrownowazony rozwéj lokalny, jak i regionalny zalezne sg miedzy
innymi od dostaw energii, co stanowi element szeroko rozumianego bezpieczenstwa
energetycznego, ktére zakwalifikowane jest do spraw publicznych, na wszystkich szcze-
blach administracyjnych panstwa. Ciezar wykonywania zadan publicznych z tego zakre-
su spoczywa na jednostkach samorzadu terytorialnego, w szczegdélnosci na szczeblu
gminnym. Zadaniem wtadz lokalnych jest dostarczenie na terenie swojej gminy trwatych
dostaw energii. Dotyczy to wszelkich no$nikdw energii, zardwno tej pozyskiwanej ze
zrodet konwencjonalnych, jak i z odnawialnych zrédet energii (OZE)*.

Zgodnie z prawem energetycznym wtadze gminne zobowigzane sg do opracowania
planu zaopatrzenia w energie swoich mieszkanicdw. Wtadze inwestujgce w odnawialne
zrédta energii moga w istotny sposéb przyczynic sie do spetnienia przez Polske unijnych
zobowigzan wynikajacych z pakietu klimatyczno-energetycznego.

W Dyrektywie Parlamentu Europejskiego i Rady 2009/28/WE z 23 kwietnia 2009 roku
wyznaczono nowe cele zwigzane z wykorzystaniem energii odnawialnej oraz emisji gazéw
cieplarnianych. W pakiecie klimatyczno-energetycznym zostato przyjete zatozenie, ze do
2020 roku zwiekszy sie do 20% udziat energii ze Zzrédet odnawialnych w ogélnym bilansie
konsumpciji energii w UE, a takze ulegnie zwiekszeniu efektywno$¢ energetyczna o 20%,
za$ zuzycie biopaliw transportowych do 10%. Emisja CO, ma zostac obnizona o 20%, a w
Polsce ilos¢ energii z OZE w ogdlnej konsumpcji energii ma wynosi¢ 15% do 2020 roku?®.

Konkurencyjnos¢ w rozwoju regionéw

Konkurencyjnos¢ jest kategorig ekonomiczng, ktérg mozna odnie$é do wielu pozio-
mow spoteczno-gospodarczych, poczawszy od jej ujecia w skali mikro (pojedynczy pod-
miot sektora prywatnego, publicznego), koriczgc na skali makro (gospodarka w wymia-
rze lokalnym, regionalnym czy miedzynarodowym)®.

2W. Jabtonski, J. Wnuk: Zarzgdzanie odnawialnymi zrédtami energii. Aspekty ekonomiczno-techniczne,
Oficyna Wydawnicza ,,Humanitas”, Sosnowiec 2009, s. 11, 15.

3 D. Niedzidtka (red.): Zielona energia w Polsce, CeDeWu.pl, Warszawa 2012, s. 9.

4 K.M. Ziemski: Planowanie energetyczne skutecznosci aktualnych regulacji, [w:] Energetyka a samo-
rzad. Prawne uwarunkowania rozwoju energetyki lokalnej w Polsce, K.M. Ziemski (red.), Wydawnictwo
UAM, Poznan 2012, s. 11-12.

> Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2009/28/WE z dnia 23 kwietnia 2009 r. w sprawie
promowania stosowania energii ze zrodet odnawialnych zmieniajgca i w nastepstwie uchylajaca dyrek-
tywy 2001/77/WE oraz 2003/30/WE.

6J. Chadzynski, A. Nowakowska, Z. Przygodzki: Region i jego rozwéj w warunkach globalizacji, CeDeWu,
Warszawa 2007, s. 105.
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W literaturze przedmiotu, dotyczgcej konkurencyjnosci jednostek terytorialnych,
najwiecej miejsca poswieca sie temu zagadnieniu na poziomie regionéw, cho¢ procesy
zachodzg réwnolegle takze na poziomie lokalnym (gmin czy powiatow). W zakresie re-
gionalnego i lokalnego rozwoju konkurencyjno$é postrzegana jest jako zdolnos$¢ regionu
do przystosowania sie do zmieniajgcych sie warunkdw, przy jednoczesnym utrzymaniu
lub nawet poprawie pozycji w toczagcym sie miedzy regionami wspodtzawodnictwie’.
T. Markowski za region konkurencyjny uznaje taki, w ktérym poziom wiedzy ludzkiej,
rozumiany jako zdolnos$¢ do wyprzedzania potrzeb i odkrywania nowej kombinacji za-
stosowania istniejgcych lub nowych zasobdw rzeczowych, pozwala na wytworzenie
strukturalnej przewagi i skomercjalizowanie wytworéw regionu®. Z kolei R. Doman-
ski konkurencyjnos¢ w skali lokalnej definiuje jako aktywnos$¢ wtadz samorzgdowych
w: dziatalnosci marketingowej, wspieraniu lokalnego biznesu, budowaniu technicznej
i spotecznej infrastruktury, ktére podnoszg atrakcyjnosé lokalizacyjng danej jednostki;
upowszechnianiu informacji o mozliwych kierunkach rozwoju gospodarczego, ubieganiu
sie o fundusze na rozwdj z instytucji krajowych i europejskich®. Mozna wiec uzna, iz
konkurencyjno$¢ na lokalnym i regionalnym poziomie to zdolnos¢ wtadzy publicznej do
wytwarzania trwatego wzrostu wartosci dodanej i wynikajgcego stad wzrostu regional-
nego i lokalnego dobrobytu®®.

Jednostki samorzadu terytorialnego (regiony w ktérych sie znajdujg) s uczestnikami
konkurencji o posrednim i bezposrednim charakterze. Konkurowanie posrednie wyma-
ga duzej aktywnosci wtadz samorzgdowych, ktére majac do dyspozycji instrumenty eko-
nomiczne, wiasciwie je wykorzystuja. Tworza tym samym takie warunki funkcjonowania
przedsiebiorstw, mieszkaiicéw i innych interesariuszy, ktére w jak najwyzszym stopniu
spetniajg oczekiwania zgtaszane przez te podmioty i pozwolg na uzyskanie trwatej prze-
wagi konkurencyjnej w dtugim okresie. Konkurowanie bezposrednie regiondw wyraza
sie za$ poprzez rywalizacje jednostek terytorialnych o okreslone korzysci o finansowym
i niefinansowym charakterze!!. Przyktadem moze by¢ inwestowanie w OZE, co pozwala
osiggna obie te korzysci (z jednej strony obnizenie kosztéw zwigzanych z ogrzewaniem
dla mieszkancow i jednostek uzytecznosci publicznej, z drugiej zas zmniejszenie emisji
szkodliwych substancji do atmosfery).

Konkurencyjna gmina charakteryzuje sie duzym potencjatem endogenicznym, prze-
ktadajacym sie na jej atrakcyjnos¢ inwestycyjng. Ma ona skuteczng strategie rozwoju
lokalnego i jest swiadomie zarzadzana, tak, ze w najlepszy mozliwy sposéb udaje sie

7 M.E. Porter: Porter o konkurencji, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2001, s. 77.

8 T. Markowski, D. Stawasz: Ekonomiczne i srodowiskowe aspekty zarzgdzania rozwojem miast i re-
gionéw, Wydawnictwo Uniwersytetu tédzkiego, £6dz 2001, s. 92.

9R. Domanski: Przestrzenna transformacja gospodarki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997,
s. 95-97.

10 ), Chadzynski, A. Nowakowska, Z. Przygodzki: Region i jego rozwdij..., op. cit., s. 106.

11 M. Zioto: Konkurencyjnos¢ gmin, powiatdw, regiondw i scenariusze jej osiggania, [w:] Rozwdj lokalny
i regionalny. Teoria i praktyka. Red. naukowa A. Szewczuk, M. Kogut-Jaworska, M. Zioto (red.), C.H. Beck,
Warszawa 2011, s. 259-260.

Strona | 7



W. Biennkowska-Gotasa

W niej zainteresowac i zaspokoi¢ potrzeby oraz oczekiwania interesariuszy (mieszkan-
cow i inwestoréow). Warto zwréci¢ uwage, ze konkurencyjna jednostka terytorialna to
taka, ktora spetnia nastepujgce wymagania: potrafi stworzyc¢ przyjazne warunki do funk-
cjonowania i rozwoju przedsiebiorczosci, posiada oferte wychodzaca naprzeciw oczeki-
waniom inwestoréw zewnetrznych (krajowych i zagranicznych), oferuje satysfakcjonu-
jace warunki do zycia i mieszkania, kooperuje sprawnie z instytucjami otoczenia biznesu
i jednostkami sektora uzytecznosci publicznej, posiada zdolnos¢ wykreowania na bazie
posiadanych zasobdw atrakcyjnego produktu turystycznego, sprawnie kooperuje z oto-
czeniem, a takze dba o srodowisko. Mozna wiec uznaé, iz wspdtczesnie konkurencyjnosc
poszczegdlnych jednostek terytorialnych warunkowana jest nie tylko ich potencjatem en-
dogenicznym, lecz przede wszystkim umiejetnoscia jego zagospodarowania w taki spo-
séb, aby osiggna¢ zatozone cele. Konkurencyjnosci nie da sie budowac bez wizji i misji
dziatania. Proces osiggania przewagi konkurencyjnej jednostki ma wiec charakter przemy-
$lanego, uporzagdkowanego dziatania, poprzedzonego wnikliwg analizg otoczenia®?.

Cel i materiat badawczy

Celem artykutu jest przedstawienie dziatan podejmowanych przez wtadze gminy Janéw
Podlaski (gmina wiodgca) i gminy partnerskie (Konstantynéw, Rokitno) w zakresie roz-
woju systemu wykorzystania odnawialnych Zzrdédet energii na ich terenie. Partnerstwo
wyzej wymienionych gmin dotyczyto uczestnictwa w realizacji projektu ,Zachowanie
dziedzictwa srodowiska naturalnego w gminach nadbuzanskich: Janéw Podlaski, Kon-
stantyndw, Rokitno poprzez zastosowanie kolektoréw stonecznych” w ramach Regional-
nego Programu Operacyjnego Wojewoddztwa Lubelskiego na lata 2007-2013%3. W arty-
kule wykorzystano pierwotne i wtérne zrédfa danych. Zrédtem pierwotnym byt wywiad
nieustrukturyzowany przeprowadzony z wéjtem Gminy Jandéw Podlaski w listopadzie
2015 roku, a wérdd zrédet wtdrnych wymienié nalezy: wybrane pozycje literatury przed-
miotu, a takze dokumenty gminy udostepnione w Biuletynie Informacji Publicznej.

Charakterystyka gminy Janéw Podlaski

Gmina Janéw Podlaski potozona jest w pétnocno-wschodniej czesci wojewddztwa lu-
belskiego. Graniczy z czterema gminami wchodzacymi w sktad powiatu bialskiego: od
potudniowego wschodu z gming Rokitno, od potudnia z gming Biata Podlaska, jak row-
niez z gminami Lesna Podlaska i Konstantynéw. Ponadto gmina Janow Podlaski od stro-
ny poétnocnej i czesciowo wschodniej graniczy z rzeka Bug, ktéra jest zarazem granica
panstwowgq z Biatorusig. Powierzchnia gminy to 135,73 km?, co stanowi okoto 0,19%
powierzchni wojewddztwa lubelskiego. Gmina Jandw Podlaski jest jedng z 19 gmin wiej-
skich nalezacych do powiatu bialskiego ziemskiego, ktdry jest najwiekszy pod wzgledem
obszaru w wojewddztwie lubelskim. Odlegtos¢ od stolicy powiatu — Biatej Podlaskiej,
wynosi 21 km. Przez Janéw Podlaski przebiega droga wojewddzka 698 relacji Siedlce
— tosice — Konstantynéw — Terespol biegnaca niemalze przez srodek gminy na odcinku

2 |bidem, s. 262.
13 www.ugkonstantynow.pl (dostep 11.12.2015).
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okoto 17 km (z zachodu na wschdd) przez miejscowosci Nowy Pawtéw, Jandw Podlaski,
Werchlis, Btonie, az do granicy panstwa. Gmina podzielona jest na 18 sotectw i odrebng
jednostke osadniczg — Wygoda, w ktérej znajduje sie siedziba stadniny koni, znanej nie
tylko w kraju, ale i zagranica.

Ludnos$¢ gminy Janéw Podlaski stanowi 4,9% ludnosci powiatu bialskiego i 0,26%
ludnosci catego wojewddztwa lubelskiego. Gestos¢ zaludnienia gminy Janéw Podlaski
nie zmienia sie znaczgco na przestrzeni lat i wynosi 41 osdb na 1 km?, a wiec jest porow-
nywalna do gestosci zaludnienia powiatu bialskiego, natomiast jest znacznie mniejsza
W poréwnaniu z gestoscig zaludnienia wojewddztwa lubelskiego (tj. 86 osdb na 1 km?)™,

Charakterystyczng cecha terendw wiejskich gminy Jandéw Podlaski jest wystepu-
jaca prawie we wszystkich wsiach towarzyszaca zagrodowa zabudowa mieszkaniowa
jednorodzinna. Domy jednorodzinne lub wielorodzinne bez zagréd s3 gtéwnie w Jano-
wie Podlaskim i Wygodzie, towarzyszg im niewielkie dziatki, na ktérych sg usytuowane
niewielkie budynki gospodarcze, ogrédki warzywne i kwiatowe. Atrakcyjnosé przyrod-
nicza gminy Janow Podlaski, a takze rodzinne zwigzki sprzyjajg powolnemu, ale state-
mu rozwojowi zabudowy letniskowej. Przejawia sie to w budowie nowych obiektéw
letniskowych, przeksztatcen i modernizacji dawnej zabudowy badz przenoszenie sta-
rych, ale ciekawych architektonicznie zabudowan z odlegtych nieraz miejscowosci. Ta-
kie adaptacje sg zjawiskiem pozgdanym i godnym poparcia z punktu widzenia rozwoju
agroturystyki. Gmina Janéw Podlaski jest potozona w rejonie o wyjatkowo atrakcyjnych
i zréznicowanych walorach srodowiska przyrodniczego, o czym decyduje przede wszyst-
kim rzeka Bug i jej liczne starorzecza, a takze rzezba terenu, szata roslinna i struktura
uzytkowania gruntow. Gtéwnym czynnikiem powodujgcym zmiany i zagrozenia w $ro-
dowisku przyrodniczym gminy jest przede wszystkim szeroko rozumiana dziatalnos¢
gospodarcza cztowieka. Dzieki podejmowanym przez gmine w ostatnich latach dziata-
niom modernizacyjnym, technologicznym i organizacyjnym wytgczono z eksploatacji
wiele nieefektywnych kottowni lokalnych, nieposiadajgcych urzadzen odptywajacych,
scentralizowano niektdre zrédta ciepta. Nadal jednak energetyka cieplna pozostaje jed-
nym z najwazniejszych zrédet emisji zanieczyszczen na terenie gminy. Waznym czynni-
kiem wptywajgcym na dobra jako$¢ powietrza na obszarze gminy sg obecnie tzw. niskie
emisje. Piece i indywidualne kottownie opalane weglem dominujg w gospodarstwach
domowych. Niepojete jest dos¢ powszechnie spalanie w gospodarstwach domowych
réznego rodzaju odpadodw, np. plastiki, co moze mieé¢ wptyw na podwyzszenie stopnia
zanieczyszczenia atmosfery substancjami niebezpiecznymi. Czynnikiem ujemnie wpty-
wajacym na stopien zanieczyszczenia powietrza jest wzrastajgca emisja spalin zwigzana
z narastaniem ruchu samochodowego, zaréwno lokalnego, jak i tranzytowego (chociaz

14 www.janowpodlaski.pl (dostep 11.12.2015).
15 Statystyczne vademecum samorzgdowca 2014, Urzad Statystyczny w Lublinie, lublin.stat.gov.pl
(dostep 11.12.2015).
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W nieznacznym stopniu)®. Ponadto lokalne tto zanieczyszczen tworzg emisje z gospo-
darstw domowych i produkcyjnych, matych kottowni, obiektédw uzytecznosci publicznej,
obiektéw hodowlanych. Ze zrédet przemystowych najwiekszy udziat w tgcznej emis;ji
zanieczyszczen stanowig zaktady skupione w Janowie Podlaskim?’.

Odnawialne Zrédta energii w Janowie Podlaskim i gminach partnerskich
(Konstantynow, Rokitno)

Idea rozwoju zréwnowazonego bedzie mogta by¢ realizowana w gminach, jesli rozwéj
ten bedzie wspierany jednoczes$nie przez stymulowanie konkurencyjnosci inwestycyjno-
-gospodarczej, socjalnej oraz sSrodowiskowe;j.

W polskich warunkach idee zréwnowazonego rozwoju okresla sie jako rozwoj trwaty,
samopodtrzymujacy, po prostu zréwnowazony. Takie podejscie zapewnia trwatg popra-
we jakosci zycia obecnych i przysztych pokolen poprzez wtasciwe ksztattowanie proporcji
miedzy poszczegdlnymi rodzajami kapitatu: ekonomicznego, ludzkiego i przyrodnicze-
go'®. Dziatania w zakresie ksztattowania konkurencyjnosci regionu powinny uwzgledniaé
zarowno warunki gospodarcze, jak i srodowiskowe, gdyz potencjalny inwestor (miesz-
kaniec) bedzie zainteresowany nie tylko mozliwosciami prowadzenia dziatalnosci go-
spodarczej, ale i warunkami mieszkaniowymi, wypoczynkowymi. Dziatania w zakresie
inwestycji w OZE w dtuzszej perspektywie mogg wiec przynies¢ wymierne korzysci dla
catego regionu, a tym samym spowodowac, iz dany obszar stanie sie bardziej konkuren-
cyjny i przez to bardziej atrakcyjny dla potencjalnych inwestoréw.

W rzeczywistosci satysfakcjonujgce s neutralne relacje miedzy rozwojem danej
gminy a $rodowiskiem naturalnym. Pewnych szkodliwych oddziatywarn mozna jednak
unikng¢, a przynajmniej w znacznym stopniu je ograniczy¢. Inwestowanie w odnawial-
ne zrédta energii w zakresie ogrzewnictwa mieszkalnego pozwolitoby znacznie obnizy¢
ilosci emitowanych do atmosfery szkodliwych pytéw i gazéw, bedacych skutkiem trady-
cyjnego spalania paliw kopalnych. Mniej dwutlenku wegla w atmosferze przektada sie
wprost na zmniejszanie efektu cieplarnianego kuli ziemskiej®.

Wtadze gminne, sporzadzajac zatozenia do planu zaopatrzenia w energie elektryczng
i ciepto, w szerszym zakresie uwzglednity zasoby odnawialnych zrédet energii, w swoim
regionie w tym ich walory ekologiczne i gospodarcze. To powoduje, ze niezwykle wazne
staje sie upowszechnienie wiedzy i zwiekszenie zainteresowania OZE ws$réd pracowni-
kéw administracji publicznej. Zaréwno dla inwestoréw zewnetrznych, jak i dla wiadz
gminnych angazowanie sie w technologie OZE musi spetnia¢ podstawowy cel — optacal-

16 Strategia Rozwoju Gminy Janow Podlaski na lata 2007-2015, zatgcznik do uchwaty XIV/193/08 Rady
Gminy Janow Podlaski z 28 pazdziernika 2008 roku.

7 program ochrony srodowiska gminy Janow Podlaski, zatgcznik do Uchwaty XV/173/2004 Rady Gminy
Janéw Podlaski z 28 czerwca 2004 roku.

18 A, Brelik: Zréwnowazony rozwdj spoteczno-gospodarczy a rozwdj agroturystyki, Roczniki Ekonomicz-
ne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2010, nr 3, s. 155.

19 K. Krupnik, M. Brozek: Eko-rozwdj terendw wiejskich a odnawialne zrédta energii, Infrastruktura
i Ekologia Terenow Wiejskich 2008, nr 3, s. 96.
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nosc¢ przedsiewziecia. Dla inwestoréw liczyt sie bedzie zysk w tym wymiarze ekonomicz-
nym, wtadze lokalne zas mogg kierowac sie takze innymi aspektami przemawiajgcymi za
zasadnos$cig podazania w tym kierunku. Przyktadem moze by¢ wykorzystanie nadwyzki
gruntéw rolnych do upraw energetycznych na terenie gminy, przetwarzanie produktéw
i odpaddw rolnych, poprawa lokalnego stanu srodowiska, nowe miejsca pracy, ograni-
czenie emigracji mtodych mieszkaricéw gminy za pracg oraz pozyskiwania nowych zrédet
finansowania budzetu gminy?°. Jest to proces wymagajgcy zaréwno dtugiego horyzontu
czasowego, jak i wielu inicjatyw ekonomicznych, spotecznych oraz instytucjonalnych.

Wtadze Janowa Podlaskiego wziety udziat w konkursie ,Lider Zielonej Energii”, ktéry
byt organizowany przez Fundacje Promocji Gmin Polskich w ramach projektu ,Nasza
Gmina Chroni Klimat”?*, W tym celu przeprowadzity modernizacje gminnej kottowni,
w ktdrej wczesniej byty zainstalowane kotty olejowe. Wymieniono je na kotty opalane
biomasg, gdyz w gminie znajdowaty sie nadwyzki stomy, ktéra byta uznana za odpady.
Kottownia na biomase zostata oddana do uzytku w grudniu 2008 roku.

Kottownia o nominalnej mocy cieplnej 1200 kW (dwa kotty po 600 kW) opalana sto-
ma zastgpita dotychczasowq wyeksploatowang kottownie olejowq. Kottownia produku-
je energie cieplng dostarczang siecig cieptowniczg do trzech 18-rodzinnych budynkéw
mieszkalnych, budynku gminnego osrodka kultury, budynku urzedu gminy, budynkéw
szkoty podstawowej i gimnazjum publicznego, budynku osrodka zdrowia oraz remizy
strazackiej. Dostarcza ona rowniez ciepto do nowo powstatego budynku hali sportowe;j.
Uruchomienie kottowni opalanej stomg przyniosto znaczne efekty ekologiczne, z kté-
rych najwazniejszym jest 100% redukcja emisji CO, do atmosfery. Poprzednio pracuja-
ca kotfownia olejowa emitowata 267,45 Mg/rok CO,. Powaznym ograniczeniom ulegty
réwniez emisje dwutlenku siarki, tlenkdw azotu oraz pytow?2.

Istotnym czynnikiem przemawiajgcym za tego typy inwestycjami sg korzysci nie tylko
dla wiadz gminy, ale i dla samych rolnikdw, ktérzy maja gdzie sprzedad zebrang stome ze
swoich pél. Ponadto w kottowni na stome nie wystepujg odpady w postaci zuzlu, tak jak
w kottowniach weglowych, a popiét pozostajgcy w wyniku spalania stomy jest z powro-
tem przekazywany rolnikom, ktdérzy wykorzystujg go jako nawdz na swoich polach. Na
fotografiach 1-3 przedstawiono kottownie na biomase w Janowie Podlaskim.

Kolejng inwestycjg w odnawialne Zrédta energii w Janowie Podlaskim byto uczestnic-
two w realizacji projektu ,,Zachowanie dziedzictwa Srodowiska naturalnego w gminach
nadbuzanskich: Janéw Podlaski, Konstantyndw, Rokitno poprzez zastosowanie kolekto-
réw stonecznych” w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Lu-
belskiego na lata 2007-2013%.

20 www.odnawialnezrodlaenergii.pl (dostep 11.12.2015).

2 Liderzy Zielonej Energii Gmina. Magazyn Fundacji Promocji Gmin Polskich 2011, nr 134, s. 2.
22 www.eko-gminy.pl (dostep 11.12.2015).

3 www. ugkonstantynow.pl (dostep 11.12.2015).
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Fotografia 1. Wtazy kotta, ktérymi dostarczane sg bele stomy (autor: W. Biertkowska-Gotasa)

| S e —
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1

Fotografia 2. Potgczenie ,serca” kottowni na biomase z wtazami kotta (autor: W. Biertkowska-
-Gotasa)

Fotografia 3. ,Serce” kottowni na biomase (autor: W. Bierikowska-Gotasa)
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W projekcie tym wziety udziat poza gming Jandw Podlaski dwie kolejne Konstanty-
néw i Rokitno, ktore charakteryzujg sie cennymi walorami przyrodniczymi i krajobra-
zowymi. Zostaty one w znacznym stopniu objete ochrong obszarowa. W najblizszych
latach w tych gminach przewidywany jest wzrost dynamiki rozwoju sfery turystycznej
na obszarze terenéw nadbuzaniskich, poniewaz posiadajg one rozlegte tereny pod in-
westycje zwigzane z turystyka i rekreacjg. Waznym zasobem s$rodowiska naturalnego
tego obszaru jest energia stoneczna. Analiza mozliwosci wykorzystania lokalnych i od-
nawialnych zrédet energii wskazuje, ze obszar gmin Konstantyndw, Rokitno i Janow
Podlaski znajduje sie w Il rejonie zasobow energii storica (w skali czterostopniowej),
a potencjalna energia uzyteczna storica w tym rejonie wynosi 1022 kWh/m? na rok. Prze-
stanka do podjecia realizacji tego projektu byto zapewnienie jak najlepszego poziomu
zycia mieszkancom, dzieki wykorzystaniu dostepnych zasobéw regionu przy zachowa-
niu réwnowagi miedzy aktywnoscig gospodarczg a ochrong srodowiska przyrodniczego.
Budynki mieszkalne w gminach w okoto 95% przed realizacjg projektu ogrzewane byty
za pomocg indywidualnych kottdw na paliwo state, 5% z wszystkich systemoéw grzew-
czych stanowig takie, ktére stosujg kotty na gaz ziemny i olej opatowy. Budowa insta-
lacji kolektoréw stonecznych na dachach doméw prywatnych (1100 doméw objetych
projektem, wytonionych w drodze konsultacji spotecznych) powinna zapewnié¢ pokrycie
zapotrzebowania na energie potrzebng do ogrzania cieptej wody uzytkowej w minimum
60% w skali catego roku?*. W tabeli przedstawiono szczegdétowe dane dotyczace liczby
zestawow solarnych dla realizacji zadania.

Tabela. llos¢ zestawodw solarnych w ramach realizacji zadania ,Budowa instalacji kolektorow
stonecznych w Gminach Janéw Podlaski, Konstantyndw i Rokitno” (dane za 2015 rok)

Gmina

Wyszczegdlnienie - - - - Ogétem

Janéw Podlaski Konstantynéw Rokitno
Liczba wszystkich 420 430 250 1100
zestawdw solarnych
Liczba zestawdw
dwukolektorowych (w szt.) 126 205 65 396
Liczba zestawdw
trzykolektorowych (w szt.) 265 212 162 639
Liczba zestawdw 29 13 23 65
czterokolektorowych (w szt.)
Liczba obstugiwanych oséb 1780 1689 1108 4577

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie L. Koztowski: Budowa instalacji kolektoréw stonecznych
w Gminach Janéw Podlaski, Konstantynéw i Rokitno w ramach realizacji projektu ,Zachowanie dzie-
dzictwa $rodowiska naturalnego w gminach nadbuzanskich: Janodw Podlaski, Konstantynéw, Rokitno
poprzez zastosowanie kolektoréw stonecznych”, [w:] Program Funkcjonalno-Uzytkowy, Konstantyndéw
2014, s.9-10.

2 www.ugkonstantynow.bip.lubelskie.pl (dostep 11.12.2015).
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Jak wida¢, inwestowanie w OZE wigze sie nie tylko z korzy$ciami dla srodowiska na-
turalnego, ale réwniez stanowi szanse zwiekszenia przychoddw dla rolnictwa, gospodar-
ki lesnej czy sadownictwa oraz stworzenia nowych miejsc pracy, chociazby w sektorze
pozyskiwania i przygotowania biopaliw. Ponadto niezaprzeczalnym atutem jest: wytwo-
rzenie energii relatywnie tanio (z wykorzystaniem mozliwosci regionu), wprowadzenie
redukcji optat za korzystanie ze srodowiska, efektywne zagospodarowywanie bioodpa-
dow czy mozliwosé uzyskania pomocy finansowej z funduszy ekologicznych?.

Podsumowanie i wnioski

Na podstawie dostepnych informacji mozna stwierdzi¢, ze podejmowanie inicjatywy ze
strony wtadz poszczegdlnych gmin w odnawialne Zrédfa energii przynosi wiele korzysci
dla danego obszaru. Wsréd nich nalezy wymienic:

1. Zmniejszenie emisji szkodliwych substancji do atmosfery, wody i gleby na obszarze
gmin i w regionie.

2. Wzrost liczby uzytkownikdéw wykorzystujgcych odnawialne Zrédta energii, popra-
wa stanu srodowiska naturalnego.

3. Obnizenie kosztéow eksploatacji budynkéw prywatnych, stworzenie warunkéw do
rozwoju spoteczno-gospodarczego, stworzenie i wdrozenie dziatann informacyjno-pro-
mocyjnych majacych na celu ochrone srodowiska naturalnego z wykorzystaniem odna-
wialnych Zrédet energii i promujgcych wykorzystanie OZE.

4. Utrwalenie pozytywnego wizerunku gminy Janow Podlaski i gmin partnerskich?®.

W warunkach polskich, w najblizszych latach nalezy spodziewa¢ sie wzrostu zain-
teresowania wykorzystaniem odnawialnych Zrédet energii. Wynika to z korzysci, jakie
przynosi ich zastosowanie, dla lokalnych spotecznosci (zwiekszenie bezpieczenstwa
energetycznego, powstawanie nowych miejsc pracy, promowanie rozwoju regionalne-
go), a takze korzysci ekologicznych, przede wszystkim ograniczenia emisji dwutlenku
wegla?.
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The importance of renewable energy sources in the region’s development
on the example of Janow Podlaski district

Summary. The article focuses on today taken the view that civilization is facing threatening the health
and lives of the inhabitants of the globe environmental problems such as the greenhouse effect and
acid rains. These problems are caused by massive use of fossil fuels. Way to solve problems associated
with the greenhouse effect is the development of clean energy technologies, derived from renewable
sources. The aim of the article is to present the activities undertaken by the municipal authorities
Jandéw Podlaski in the development of renewable energy sources in their area.

Key words: renewable energy sources, biomass boiler, community, Janéw Podlaski
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Marketing ekologiczny w rozwoju obszaréw przyrodniczo
cennych wojewddztwa lubelskiego — ocena aktywnosci
lokalnych wtadz samorzadowych

Streszczenie. Celem pracy jest okreslenie roli i aktywnos$ci samorzagdéw gminnych w kreowa-
niu rozwoju obszaréw przyrodniczo cennych wojewddztwa lubelskiego w aspekcie stosowania
narzedzi marketingu ekologicznego. Realizacji celu stuzyta analiza literatury przedmiotu, doku-
mentow oraz analiza wynikow badan przeprowadzonych w 2013 roku w 30 gminach z grupy
0 najwyzszym poziomie cennosci ekologicznej w wojewddztwie lubelskim. W ramach badan
terenowych zrealizowano wywiady z wéjtami/burmistrzami oraz pracownikami urzedéw gmin
ds. ochrony srodowiska. Wykazano, ze aktywnos$¢ marketingowa dotyczy gtéwnie dziatan
w zakresie promocji ekologicznej. Aktywnos¢ marketingowa samorzaddéw wymaga zwiek-
szenia. Mimo ogolnie niskiego poziomu aktywnosci marketingowej wskazano przyktady do-
brych praktyk w tym obszarze. Opracowanie przygotowano w ramach projektu badawczego
2011/01/D/HS4/03927 pt. ,Ekologiczne uwarunkowania i czynniki rozwoju funkcji gospodar-
czych na obszarach przyrodniczo cennych wojewddztwa lubelskiego” finansowanego ze $rod-
kéw Narodowego Centrum Nauki.

Stowa kluczowe: marketing ekologiczny, marka, promocja ekologiczna, zréwnowazony rozwéj

Wstep
Nowym wyzwaniem dla marketingu terytorialnego jest troska o zréwnowazony rozwaéj
terytorium, zwtaszcza o jego aspekty ekologiczne, co ma odzwierciedlenie w dynamicz-
nie rozwijajgcej sie koncepcji eko-marketingu, zwanej takze marketingiem ekologicz-
nym, srodowiskowym czy zielonym®. Na obszarach przyrodniczo cennych istnieje silna
wspotzaleznos¢ marketingu terytorialnego z marketingiem idei ekologicznych, spotecz-
nych i ekonomicznych wynikajacych z koncepcji zréwnowazonego rozwoju. We wdra-
zaniu zréwnowazonego rozwoju istotng role odgrywa marketing ekologiczny, ktéry wy-
stepuje jako ,kategoria ekonomiczna w gospodarce rynkowej o wysokiej Swiadomosci
podmiotdw gospodarczych”2.

Ogdlng definicje marketingu ekologicznego, ktérg mozna przeniesé¢ na grunt mar-
ketingu jednostek terytorialnych, przyjat J. Lesniak. Wedtug tegoz autora jest to ,pro-

1 M. Raftowicz-Filipkiewicz: Marketing terytorialny jako narzedzie budowania przewagi konkurencyjne;j
gmin Doliny Baryczy, Nauki o Zarzgdzaniu/Management Science 2013, nr 1 (14), s. 61.

2t. Poptawski: Rola marketingu terytorialnego w rozwoju gmin wiejskich w kontekscie konkurencyjnosci
regionu, Zeszyty Naukowe MWSE w Tarnowie, 2011, nr 1 (17), s. 176.

Strona | 17



D. Guzal-Dec

ces zarzadzania majacy na celu rozpoznanie i prognozowanie potrzeb konsumentéw
w zakresie proekologicznych produktéw/ustug oraz zaspokajanie ich poprzez kreowanie
podazy produktow/ustug przyjaznych dla srodowiska naturalnego, jak rowniez informo-
wanie konsumentow i producentéw o ekologicznych cechach produktéw”3. Oznacza
to, ze na witadzach jednostek terytorialnych spoczywa obowigzek prowadzenia badan
marketingowych, a nastepnie kampanii informacyjno-promocyjnej w odniesieniu do
konsumentéw, turystéw czy inwestoréw, dotyczacej unikatowej oferty danego miejsca
ze wzgledu na np. unikatowe walory przyrodnicze czy wystepowanie lokalnych ekolo-
gicznych produktow czy ustug®.

Rola marketingu ekologicznego jest zwigzana z zainteresowaniem konsumentéw
stanem s$rodowiska przyrodniczego i obejmuje promowanie wyrobow oraz ustug przy-
jaznych dla srodowiska, idei wykorzystania surowcéw wtérnych, a takze propagowanie
idei rozwoju proekologicznych zaktadéw wytwdrczych®. Ponadto mozna promowac eko-
logiczne zachowania i potrzeby podmiotéw gospodarczych, a zwtaszcza konsumentow.
Waznym zagadnieniem jest informowanie konsumentéw i producentéw o ekologicz-
nym wptywie produktow na srodowisko®.

Nalezy zatem stwierdzi¢, ze dziatania na rzecz marketingu ekologicznego powinny
koncentrowac sie przede wszystkim na podnoszeniu swiadomosci i wiedzy ekologicznej,
promowaniu ekologicznych miejsc oraz tworzeniu popytu na ekologiczny styl zycia. Po-
pularyzacja ekologicznego trybu zycia oraz dbatos¢ o jakos$é srodowiska naturalnego jest
obecnie standardem w wiekszosci rozwinietych krajow co, jak podkresla M. Raftowicz-
-Filipkiewicz, oznacza koniecznos¢ uwzgledniania postulatéw marketingu ekologicznego
w strategiach rozwoju terytorialnego w Polsce, zwtaszcza w tych jednostkach teryto-
rialnych, ktére majg unikatowe walory przyrodnicze’. t. Poptawski, wskazujgc na wzra-
stajace znaczenie marketingu terytorialnego w rozwoju gmin wiejskich i regiondw, za
konieczne uwaza podejmowanie dziatan, ktére przynosza nie tylko efekty spoteczno-
gospodarcze, ale takze ekologiczne, np. wptyng na rozwdj obszaréw chronionych po-
przez wzrost Swiadomosci ekologicznej i wiasciwe wykorzystanie zasobdow srodowiska
przyrodniczego®.

Polskie obszary chronione majg duze wartosci przyrodnicze i zajmujg znaczaca czesé
naszego kraju. Niestety, sg one bardzo stabo promowane. Korzystanie ze znakéw to-
warowych i symboli jest rzadkoscig, a $wiadomos¢ ich istnienia w powszechnej opinii
spotecznej jest znikoma. Powstaje koniecznos$¢ podjecia zdecydowanych dziatan w celu
promowania poszczegélnych obszaréw chronionych. Takie dziatania powinny byé poprze-
dzone akcjg uswiadamiajacg spoteczeristwo o korzysciach wynikajgcych z otrzymywania

3J. Les$niak: Rola instrumentéw marketingu ekologicznego we wdrazaniu rozwoju zrbwnowazonego na
przyktadzie Szwecji, [w:] Ekonomia a rozwdj zréwnowazony, F. Piontek (red.), Wydawnictwo Ekonomia
i Srodowisko, Biatystok 2001, s. 87.

4 M. Raftowicz-Filipkiewicz: Marketing..., op. cit., s. 61.

5 J. Le$niak: Rola..., op. cit., s. 87.

5t. Poptawski: Rola..., op. cit., s. 176.

7 M. Raftowicz-Filipkiewicz: Marketing..., op. cit., s. 62.

8t. Poptawski: Rola..., op. cit., s. 178.
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produktéw pochodzacych z wyjgtkowych miejsc i mozliwosci korzystania z unikatowych
zasobow, wystepujgcych tylko na tym obszarze®. Aktywnos¢ w zakresie marketingu
ekologicznego danego terytorium moze by¢ podejmowana przez rézne podmioty we-
wnetrzne, jak i zewnetrzne wzgledem tego terytorium. Promocja ekologiczng obszaréw
przyrodniczo cennych powinny zajmowac sie instytucje i organizacje turystyczne oraz
wtadze wszystkich szczebli. Nalezy jednak podkresli¢, ze to gminne wtadze samorzado-
we sg podmiotem odpowiedzialnym za stymulowanie zrdwnowazonego rozwoju w skali
lokalnej, a ich aktywnos¢ powinna nie tylko obejmowac promocje ekologiczng (zwazyw-
szy, ze promocja gminy jest wpisana w katalog zadan wtasnych samorzaddéw gminnych),
ale takze szerszy zakres instrumentéw marketingowych, poczawszy od tworzenia i reali-
zacji strategii marketingowej. Celem pracy jest zatem okreslenie roli i aktywnosci samo-
rzagdéw gminnych w kreowaniu rozwoju obszaréw przyrodniczo cennych wojewddztwa
lubelskiego w aspekcie stosowania narzedzi marketingu ekologicznego.

Materiat i metody

Realizacji celu stuzyta metoda sondazu diagnostycznego oraz metoda analizy literatury
przedmiotu i dokumentéw. Badania terenowe przeprowadzono w IV kwartale 2013 roku
na terenie wojewddztwa lubelskiego, w 30 gminach z grupy o najwiekszej cennosci eko-
logicznej® w wojewddztwie wedtug wskaznika opracowanego przez D. Guzal-Dec't. W ra-
mach badan terenowych zrealizowano indywidualne wywiady kwestionariuszowe z woj-
tami/burmistrzami oraz pracownikami urzedéw gmin ds. ochrony srodowiska. W ramach
analizy dokumentéw badaniu poddano dostepne strategie marki. Dodatkowe Zrédto
informacji stanowity urzedowe strony internetowe badanych gmin.

Marketing ekologiczny — przestanki i mozliwosci zastosowania w urzedzie gminy

W otoczeniu, w jakim wspoétczesnie funkcjonujg gminy, trudno wyobrazi¢ sobie ich roz-
woj bez wykorzystania podejscia marketingowego i budowania marki. Stwarza to ro-
snace zapotrzebowanie na tworzenie i realizacje ogdlnych strategii marketingowych
oraz strategii promocji marki'2. Punktem wyjscia do realizacji dziatan marketingowych
przez wiadze samorzgdowe powinno by¢ zatem stworzenie strategii marketingowej
jako swoistego drogowskazu, narzedzia porzgdkujgcego i usprawniajgcego poszczegdl-
ne aktywnosci marketingowe. Jednocze$nie nieodzownym dokumentem usprawniaja-
cym praktyczne wdrazanie koncepcji marketingu ekologicznego powinna by¢ strategia

° Ibidem.

10 Badane gminy to: Janéw Podlaski, Konstantynéw, Jézeféw, tukowa, Obsza, Dzwola, Janow Lubel-
ski, Modliborzyce, Janowiec, Kazimierz Dolny, Wawolnica, Krasniczyn, Wilkdw, Debowa Ktoda, Sosno-
wica, Stezyca, Lubycza Krdlewska, Susiec, Tarnawatka, Tomaszéw Lubelski, Rossosz, Stawatycze, Urszulin,
Wtodawa, Adaméw (powiat Zamojski), Krasnobrdd, tabunie, Skierbieszow, Stary Zamosé, Zwierzyniec.
1 Procedura opisana szczegdétowo w: D. Guzal-Dec: Operacjonalizacja modelu Presja-Stan-Reakcja
w badaniu cennosci ekologicznej gmin wiejskich na przyktadzie wojewddztwa lubelskiego, Rocznik
Ochrony Srodowiska/Annual Set the Environment Protection 15, nr 3, s. 2925-2941.

12 M. Florek, A. Augustyn: Strategia promoc;ji jednostek samorzadu terytorialnego — zasady i procedury,
Fundacja Best — Place Europejski Instytut Marketingu Miejsc, Warszawa 2011, s. 13.
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zréwnowazonego rozwoju gminy. Strategicznych podstaw tworzenia i upowszechniania
wymaga takze marka terytorialna.

Kolejnym obszarem aktywnosci samorzadu powinno by¢ dostosowanie struktury or-
ganizacyjnej do potrzeb sprawnego realizowania dziatan marketingowych. W ramach
marketingu wewnetrznego — dziatan skierowanych na urzad, priorytetowe powinny by¢
takze te stuzgce promowaniu przestrzegania zasad zréwnowazonego rozwoju w funk-
cjonowaniu urzedu — kreowaniu ,,eco-urzedu”. Sg to wszelkie dziatania prowadzace do
minimalizacji negatywnego oddziatywania funkcjonowania urzedu gminy na srodowisko
naturalne. Najczesciej wskazywanym i postulowanym dziataniem w tym obszarze jest
wdrazanie znormalizowanych systemdéw zarzadzania srodowiskowego, ktére sg dobro-
wolnym zobowigzaniem firm i instytucji do podejmowania konkretnych dziatan tech-
nicznych i organizacyjnych minimalizujgcych ich negatywne oddziatywanie na srodowisko.
W ,,Polityce ekologicznej panstwa w latach 2009-2012 z perspektywg do 2016 roku” jako
cel sredniookresowy wskazano jak najliczniejsze przystepowanie firm i instytucji do Syste-
mu Ekozarzadzania i Audytu — Eco-Management and Audit Scheme (EMAS). Kierunkiem
dziatan panstwa w okresie 2009-2012 miato byé stworzenie mechanizméw stymuluja-
cych przystepowanie instytucji do systemu zarzgdzania Srodowiskowego EMAS czy nor-
my 1SO 14001%.

Waznym dziataniem w ramach marketingu jest promocja jako narzedzie komuniko-
wania sie z wewnetrznym i zewnetrznym otoczeniem gminy. Realizacja dziatan marke-
tingowych w gminie wymaga stosowania nowoczesnych metod komunikacji oraz efek-
tywnej wymiany danych. Niestety mimo iz liczba uzytkownikédw Internetu w Polsce stale
sie powieksza, narzedzie to jest obecnie tylko w znacznym stopniu wykorzystywane do
promocji przez jednostki terytorialne w Polsce®. Wynika to m.in. z faktu, ze warunkiem
skutecznego wykorzystania tej formy aktywnosci jest stworzenie atrakcyjnej strony in-
ternetowe] (w réznych wersjach jezykowych), jej biezaca aktualizacja, opatrzenie logo-
typem, hastem przewodnim i mapg terytorium, co z kolei stanowi wyzwanie do opra-
cowania spdjnego systemu identyfikacji wizualnej jednostek terytorialnych. Istotne jest
takze zdefiniowanie rynku docelowego, aby finalnie moégt powstaé odpowiedni przekaz
komunikacyjny?®.

Waznym instrumentem w obszarze promocji ekologicznej jest reklama ekologicz-
na, ktéra identyfikuje i podkresla proekologiczne walory produktéw i zwigzane z tym
postawy spoteczne. Dziatania te majg wypromowac dany produkt lub region (obszar)
w celu zwiekszenia jego sprzedazy lub zwrdcenia na niego uwagi, np. aby przyciaggnac
turystow?e.

13 polityka ekologiczna paristwa w latach 2009-2012 z perspektywg do 2016 roku, Ministerstwo
Srodowiska, Warszawa 2008, s. 17-18.

14 B, Gregor, B. Gotwald: Potencjat e-marketingu w kreowaniu wizerunku regionu. [w:] Marketing tery-
torialny: konkurencyjnos¢ regionow, przedsiebiorstw a ochrona srodowiska, W. Deluga, J. Dyczkowska
(red.), Wydawnictwo Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2011, s. 59.

5 M. Raftowicz-Filipkiewicz: Marketing..., op. cit., s. 62.

16 ¢, Poptawki: Rola...., op. cit., s. 177.
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W celu skutecznego zarzadzania dang jednostkg samorzadu konieczne jest odpo-
wiednie ksztattowanie jej wizerunku. Istotnym elementem, swoistym motywem przy
kreowaniu wizerunku gminy jest stworzenie marki (brand). Branding jednostek samo-
rzadu terytorialnego (JST) ,to proces przeksztatcania pierwotnego (wyjsciowego, zasta-
nego) wizerunku JST w zatozony wizerunek docelowy”’. W przypadku gmin, na ktérych
terenie znajduja sie obszary o szczegdlnych walorach przyrodniczych, konieczne jest
ksztattowanie wizerunku gminy ekologicznej jako zrddta przewagi konkurencyjnej.

Kreowaniu wizerunku gminy stuzg instrumenty promocyjne, w tym zwtaszcza public
relations. Dziatania z zakresu public relations powinny stanowié jeden z priorytetow
w ramach dziatalnosci marketingowej gminy*®. W kontaktach wewnetrznych i zewnetrz-
nych partnerstwo powinno stac sie dla gminy waznym priorytetem dziatania, a nawet
celem strategicznym rozwoju. Reprezentanci wtadz oraz pracownicy urzedu moga na-
wigzywac w tym zakresie wiele relacji z lokalnymi przedsiebiorstwami, organizacjami
pozarzagdowymi, a takze instytucjami, mieszkaricami oraz innymi jednostkami samorza-
dowymi i rzgdowymi, potencjalnymi inwestorami i kooperantami. W przypadku witadz
samorzaddéw gmin, na ktérych terytorium znaczacy udziat zajmujg obszary prawnie
chronione badz pozostate o istotnych walorach srodowiskowych, szczegélnego znacze-
nia nabierajg relacje/wspotpraca z podmiotami odpowiedzialnymi za zarzadzanie tymi
obszarami, a w tym zwtaszcza Generalng Dyrekcjg Ochrony Srodowiska w przypadku
obszaréw Natura 2000, dyrekcjami parkéw narodowych, parkéw lub zespotéw parkéw
krajobrazowych, a takze wtasciwych terytorialnie nadlesnictw?®.

Dobra informacja i skuteczna promocja to zrdédta sukcesu réznorodnych podmiotéw
gospodarczych i spotecznych. Analiza funkcji informacyjno/promocyjnej, realizowanej
przez JST, pozwala na postawienie tezy, ze funkcja ta jest bardzo czesto prowadzona
W sposOb nieusystematyzowany i wiecej w niej doraznie podejmowanych akcji niz spoj-
nych dziatan. Rozwijajgce sie kontakty JST z instytucjami otoczenia zewnetrznego, ro-
snaca rola srodkéw Unii Europejskiej w rozwoju spotecznosci lokalnych, internacjona-
lizacja gospodarki regionalnej dodatkowo wzmacniajg koniecznos¢ dobrego poznania,
a nastepnie skutecznego korzystania z narzedzi i dziatan informacyjnych oraz promocyj-
nych na poziomie gminy?.

W marketingu ekologicznym szczegdlne miejsce zajmujg wszystkie te dziatania, ktore
stuzg promowaniu i wdrazaniu zrownowazonego rozwoju, a wiec zaréwno promowanie
ekologicznych kierunkéw dziatalnosci gospodarczej, jak i ekologicznych zachowan oraz
potrzeb podmiotéw gospodarczych, a zwtaszcza konsumentdéw. Przygotowujac kierunki

7M. Florek, A. Augustyn: Strategia..., op. cit., s. 13.

18°S, Jachowicz, A. Potoczek: Administracja publiczna w procesie zarzgdzania rozwojem lokalnym
i regionalnym, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Suwalsko-Mazurskiej im. Papieza Jana Pawta Il, Torun,
2005, s. 173.

19 D. Guzal-Dec: Samorzad gminny w kreowaniu zrownowazonego rozwoju obszaréw przyrodniczo
cennych wojewddztwa lubelskiego, PSW im. Papieza Jana Pawtfa Il w Biatej Podlaskiej, Biata Podlaska
2015, s. 42.

20 K, Kaszuba (red.): Marketing w zarzadzaniu rozwojem lokalnym, Wydawnictwo BFKK, Biatystok
2010, s. 10.
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akcji informacyjno-promocyjnych czy szkoler dla mieszkaricow gminy, nalezy zwrécié
uwage, aby pozwalaty one zrealizowac cele, wazne z punktu widzenia zarzadzania roz-
wojem lokalnym, tak aby rozwdj ten kreowad jako zréwnowazony. Chodzi miedzy inny-
mi o ksztattowanie pozadanych postaw, a w tym postaw proekologicznych?..

Implementacja koncepcji marketingu w badanych samorzadach gmin
wojewddztwa lubelskiego

Zaktadajac niski stopien kompleksowego podejscia do marketingu w urzedach gmin
wiejskich oraz powszechne utozsamianie marketingu z promocjg i zaktadajgc, ze to
dziatania promocyjne stanowig punkt wyjscia do szerszego zastosowania marketingu,
badaniu poddano gtdwnie aktywnos¢ promocyjng urzedéw gmin. W tabeli przedstawio-
no informacje na temat zaawansowania stopnia wdrazania koncepcji eco-marketingu
w badanych samorzgdach wojewddztwa lubelskiego.

Tabela. Aktywnosc¢ samorzagdow w obszarze marketingu ekologicznego

. . . . Liczba
Grupa/Obszar Rodzaj narzedzia/dziatania wskazar
1 2 3
podjecie dtugotrwatych dziatan stuzacych ksztattowaniu proekologicznego
wizerunku gminy poprzez uczestnictwo w konkursach, np. ,najbardziej -
Tworzenie plandw | ekologiczna gmina”
§t|3rate§!cznych posiadanie strategii promocji marki 4
i brandin,
& posiadanie strategii zrbwnowazonego rozwoju
posiadanie i kierowanie sie dtugofalowa strategia marketingowg -
. wyodrebnienie w strukturze organizacyjnej urzedu gminy wydziatu 5
Dostosowanie ds. promocji gminy
struktury 4 — - — - -
organizacyjnej wyo re.bmenle w strukturze organizacyjnej urzedu gminy wydziatu B
marketingu
wykorzystanie energii pochodzacej ze zrédet odnawialnych (OZE) w bu- 17
dynkach uzytecznosci publicznej
promowanie tzw. zielonych zakupow 8
Kreowanie . . .
” stawianie wymagan oferentom w procedurach przetargowych spetniania
,eco-urzedu ., ' 2
kryteridow ekologicznych
wprowadzenie znormalizowanego systemu zarzadzania srodowiskowego -
wdrazanie proekologicznych usprawnien organizacyjnych -
odroczenie lub czasowe optat lokalnych dla przedsiebiorstw dziatajacych 4
Instrumenty proekologicznie
cenowe — — — —
zwolnienie z optat lokalnych przedsiebiorstwa dziatajgce proekologicznie 2
wspotpraca i utrzymywanie kontaktow z przedsiebiorstwami 12
Public relations wspdtpraca z zarzadcami obszardw chronionych (parkéw narodowych 7%
i krajobrazowych)

2 D. Guzal-Dec: Samorzad gminy w zrdwnowazonym rozwoju obszaréw przyrodniczo cennych wo-
jewddztwa lubelskiego, [w:] Tendencje w zarzadzaniu wspoétczesnymi organizacjami publicznymi, K.
Krukowski, J. Sasak (red.), Studia i Monografie ISP UJ, Krakéw 2016, s. 90.
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cd. tabeli
1 2 3

dbatos¢ o estetyke gminy 30
organizacja imprez kulturalnych, rekreacyjnych lub sportowych 29
promocja lokalnego dziedzictwa kulturowego 27
promocja lokalnego dziedzictwa przyrodniczego 25
inicjowanie powstawania i wspierania lokalnych stowarzyszen zajmujgcych 27
sie promocjg zasobow i waloréw gminy

Pozostate - N =

promocyjne promocja gospodarcza gminy na targach i imprezach np. turystycznych 18

(ogblne) realizacja projektéw finansowanych ze srodkéw zagranicznych stuzacych 16
promocji zasobéw i waloréw gminy badz ich gospodarczemu wykorzystaniu
pozyskiwanie informacji o dyspozycyjnych zasobach gospodarczych, w tym 12
przyrodniczych na terenie gminy, takze dla promocji gminy
wykorzystanie innowacyjnych metod promoc;ji lokalnych zasobéw 3
i waloréw $rodowiska przyrodniczego (np. typu wirtualny spacer)
prowadzenie portalu turystycznego gminy 2
prowadzenie akcji informacyjno-edukacyjnych dla spotecznosci lokalnej, 2
np. w zakresie zagospodarowania odpaddw, wykorzystania OZE
przygotowywanie materiatow informacyjno-edukacyjnych, np. dotycza- 20
cych zbiorki i selekcji odpaddéw

Pozostate promocja dziatan w zakresie ochrony srodowiska w gminie w srodkach 13

promocyjne masowego przekazu

(promocja promocja rolnictwa ekologicznego lub innych dziatari poprawiajgcych stan 12

ekologiczna) gleb, powietrza lub wéd
popieranie uczestnictwa podmiotéw zlokalizowanych na terenie gminy 1
w réznego rodzaju konkursach, np. ,Przyjazni Srodowisku”
promocja innych (poza rolnictwem ekologicznym) ekologicznych kierunkéw 5
i form dziatalnosci gospodarczej

* Dotyczy 24 gmin, na terenie ktérych te formy ochrony sie znajdowaty.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan.

W obszarze aktywnosci marketingowej w niedostatecznym stopniu stworzono stra-
tegiczne planistyczne ramy dziatania — w zadnym z badanych samorzgdéw gminnych
nie opracowano ogdlnej strategii marketingowej, tylko w trzech opracowano strategie
zrbwnowazonego rozwoju, w czterech strategie promocji marki. Wspomniane strategie
marki (Kazimierza Dolnego, Janowa Lubelskiego, Zwierzyrica oraz Urszulina) opracowa-
no przy pozyskaniu Srodkéw finansowych z Regionalnego Programu Operacyjnego (RPO)
wojewddztwa lubelskiego na lata 2007-2013. Interesujacym przyktadem kreowania lo-
kalnej marki z wykorzystaniem walorow i zasobdw srodowiska naturalnego jest marka
Janowa Lubelskiego —,,zoom natury”.

Zadaniem strategicznym bedacym przejawem rozwinietej kultury proekologicznej
urzedu gminy jest podjecie dtugotrwatych dziatan stuzacych ksztattowaniu proekologicz-
nego wizerunku gminy. Uczestnictwo w konkursach promujgcych gmine jako podmiot
podejmujgcy dziatania proekologiczne to wazne narzedzie ksztattowania proekologicz-
nego wizerunku gminy. Wsréd badanych samorzadow tylko w przypadku nielicznej gru-
py gmin podejmowano systematyczne dziatania, ktére mozna bytoby uznaé za przejaw
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Swiadomie prowadzonego brandingu. W szesciu gminach (20% ogoétu) przedstawiciele
urzedu uczestniczyli w konkursach promujgcych gmine jako podmiot podejmujacy dzia-
tania proekologiczne. Przyczyna braku uczestnictwa w przypadku pozostatych samorza-
dow byty, w opinii pracownikéw urzedu, ograniczenia kadrowe (mate zasoby kadrowe)
i ograniczenia finansowe — koszty uczestnictwa w konkursach.

Gming wyrdzniajaca sie aktywnosciag brandingowa byt Jandw Lubelski. Gmina wyrdz-
nia sie nie tylko aktywna promocjg w obszarze proekologicznym, ale tez inwestycyjnym
i gospodarczym. W$rdd osiggnie¢ samorzagdu mozna wymienié: zdobycie certyfikatu
,Promotor Ekologii” w 2001 roku, zdobycie tytutu laureata w Rankingu ,,Europejska Gmi-
na/Europejskie Miasto” w latach 2008-2010, zajecie drugiego miejsca w Konkursie na
,Najciekawsze Prezentacje” podczas | Lubelskiego Kiermaszu Turystycznego w 2010 roku,
zajecie pigtego miejsca w edycji Konkursu Komisji Europejskiej na ,Najlepsze Europejskie
Destynacje — EDEN” w temacie ,turystyka na obszarach chronionych” za destynacje tu-
rystyczng — ,Janéw Lubelski — dodaje sit” w 2009 roku, zajecie 14. miejsca w ,Rankingu
Zréwnowazonego Rozwoju Jednostek Samorzgdu Terytorialnego” 2011 roku. W kon-
kursach uczestniczyty takze gminy: Tarnawatka, Konstantynéw, Krasniczyn, Krasnobréd
i Jozeféw?2,

Analiza stopnia przygotowania struktury organizacyjnej urzedéw gmin na potrzeby
realizacji dziatan marketingowych pozwala stwierdzi¢, ze istniejace w badanych urze-
dach struktury organizacyjne nie umozliwiaty zwiekszenia skali i jakosci realizowanych
dziatann w tym obszarze. W zadnym z badanych urzedéw nie wyodrebniono bowiem
w strukturze organizacyjnej wydziatu marketingu, a tylko w dwéch wyodrebniono wy-
dziaty ds. promocji. Najczesciej zadaniami z obszaru marketingu (a wtasciwe gtéwnie
promocji) zajmowaty sie osoby tgczace tez inne kompetencje, co niewatpliwe miato
wplyw na ograniczong aktywnos$¢ marketingowa czy chociazby promocyjng urzedéw.

Najczesciej stosowanym instrumentem w ramach kreowania ,,eco-urzedu” byto wy-
korzystanie energii pochodzacej ze zrédet odnawialnych (OZE) w budynkach uzytecz-
nosci publicznej. W zadnym z badanych urzedéw gmin nie wdrozono i nie planowano
wdrozenia systemu zarzadzania Srodowiskowego wedtug norm 1SO 14001 lub/i EMAS.
Nie wprowadzono takze innych niesformalizowanych proekologicznych usprawnien or-
ganizacyjnych. Wsréd gtoéwnych barier wdrazania takich rozwigzan w badanych urze-
dach gmin wskazywano niski poziom wsparcia (w tym finansowego) ze strony witadz
centralnych i wojewddzkich w zakresie realizacji polityki prosrodowiskowej oraz matg
zdolnos¢ do finansowania inwestycji proekologicznych ze srodkéw witasnych budzetu.

Rzadko w badanych samorzadach wykorzystywano instrumenty cenowe w celu
wspierania przedsiebiorstw dziatajgcych proekologicznie. Sporadycznie w badanych
samorzadach stosowano zwolnienia z optat lokalnych czy odroczenie lub czasowe ich
obnizenie. Jednoczesnie nalezy nadmienié, ze chociaz w literaturze przedmiotu czesto
obnizanie stawek lub udzielanie ulg postrzegane jest jako stymulator lokalnego rozwoju
gospodarczego, to dostepne badania nie potwierdzajg tej zaleznosci. Wskazuje sie ra-

22 Uczestnictwo w konkursach: ,Eko Argo Samorzad”, ,,Przyjazni Srodowisku”, ,,Gmina Fair Play” oraz
,Nasza Gmina w Europie”.
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czej, ze oddziatywanie tego instrumentu zwieksza swojg skutecznosé, jesli wtaczony jest
on w kompleksowy system wspierania przedsiebiorczosci®.

W badanych gminach w niedostatecznym stopniu wykorzystywano dziatania public
relations w odniesieniu do lokalnych przedsiebiorstw. Dobre i systematyczne relacje
wspotpracy wystepowaty natomiast miedzy samorzgdami a zarzgdcami obszaréw chro-
nionych zlokalizowanych na terenie badanych gmin.

Najczesciej stosowano typowe dla gmin wiejskich narzedzia promocyjne, takie jak:
dbatos¢ o estetyke gminy, promocja lokalnego dziedzictwa kulturowego i przyrodnicze-
g0 czy organizacja imprez kulturalno-rekreacyjnych dla spotecznosci lokalnej. Zdecydo-
wanie rzadziej podejmowano aktywnos¢ w ramach promocji gospodarczej. Relatywnie
rzadko podejmowano sie takze realizacji projektéw finansowanych ze srodkéw zagra-
nicznych stuzgcych promocji zasobdéw i waloréw gminy badz ich gospodarczego wyko-
rzystania oraz wprowadzano innowacyjne narzedzia promocji.

Mozna jednak wskazaé¢ przyktady dziatan (projektow) indywidualnych podejmowa-
nych przez badane samorzady w ramach RPO wojewddztwa lubelskiego na lata 2007—-
—2013, takie jak: ,Program promocji waloréw kulturowych i turystycznych Wiodawy
— miasta trzech granic i trzech kultur”, ,,Centrum turystyczne Sosnowica”, ,,Zoom na-
tury — promocja zréwnowazonego rozwoju Ziemi Janowskiej, ,,Budowa parku rekreacji
— Zoom Natury” — Janéw Lubelski, ,,Ochrona naturalnych ekosystemoéw Laséw Janow-
skich” — Janow Lubelski, ,Kamienny Las na Roztoczu jako markowy produkt turystyczny
Lubelszczyzny” — gmina Lubycza Krélewska, ,,Urszulin — po pracy, Polesie” — promocja
lokalnej marki jako cze$ci marki regionu.

Wsréd dziatari/projektéw miedzygminnych finansowanych ze srodkéw UE, a stuza-
cych promocji ekologicznej nalezy wyréznic te zainicjowane w ramach lokalnych grup
dziatania (LGD), do ktérych nalezaty badane samorzady. Jako przyktadowe efekty tych
projektdw mozna wskazaé utworzenie ekomuzeum — w projekcie ,,Ekomuzeum Lubelsz-
czyzny Zywa Tradycja”? czy zastosowanie innowacyjnych rozwigzan promocyjnych typu
projekty panoramiczne — ,wirtualne spacery” — w projektach wspétpracy ,Wirtualny
Obszar Turystyczny” i ,Skarby przyrody i kultury”.

Analiza aktywnosci w zakresie promocji ekologicznej ukierunkowanej na ksztatto-
wanie proekologicznych postaw konsumentdéw i rozwijanie proekologicznych form ak-
tywnosci gospodarczej pozwala natomiast stwierdzié, ze dosy¢ czesto, chociaz nie po-
wszechnie, prowadzone byly dziatania w pierwszym ze wskazanych obszaréw. Promocja
rolnictwa ekologicznego lub innych ekologicznych kierunkéw i form dziatalnosci gospo-
darczej podejmowana byta relatywnie rzadko.

3 A, Zalewski: Konkurencja miedzy jednostkami terytorialnymi a efektywno$é gospodarki, [w]: Gospo-
darka lokalna w teorii i praktyce, D. Strahl (red.), Prace Naukowe AE we Wroctawiu 2006, nr 1124.

24 Na VI Miedzynarodowych Targach Turystyki Wiejskiej i Agroturystyki “Agrotravel 2014” stoisko wo-
jewddztwa lubelskiego zdobyto pierwsza nagrode, a twércy Ekomuzeum Lubelszczyzny ,,Zywa Trady-
cja” otrzymali wyrdznienie za najciekawszy pakiet turystyki wiejskiej.
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Whioski

1. Odnoszac sie do istoty koncepcji marketingu ekologicznego, mozna przyjaé, ze rola
gminnych wtadz samorzadowych w implementac;ji tejze koncepcji powinna sprowadza¢
sie do gtownych obszaréw aktywnosci, takich jak: tworzenie strategii marketingu eko-
logicznego zintegrowanej ze strategig zrwnowazonego rozwoju, kreowanie ,,eco-urze-
du”, podnoszenie swiadomosci i wiedzy ekologicznej wszystkich podmiotéw lokalnych,
promowanie ekologicznych miejsc (branding gminy), tworzenie popytu na ekologiczny
styl zycia oraz wspieranie rozwoju proekologicznych form dziatalnosci gospodarczej.

2. We wskazanych obszarach aktywnos¢ badanych samorzagddéw gminnych nalezy
ocenic¢ jako stabg, szczegdlnie w zakresie wspierania rozwoju proekologicznych form
dziatalnosci gospodarcze;j.

3. Wykazano, ze aktywnos¢ marketingowa dotyczy gtdwnie dziatan w zakresie pro-
mocji ekologicznej. Brak jest strategicznego ukierunkowania aktywnosci marketingowej.
Nieliczne samorzgdy majg opracowane strategie promocji marki.

4. Pomimo ze aktywnos$¢ marketingowa byta na niskim poziomie, to udato sie jednak
wskazaé przyktady dobrych praktyk w tym obszarze, zwtaszcza w zakresie brandingu.

5. Ze wzgledu na specyfike badanych gmin (ze znacznym udziatem obszaréw chronio-
nych w powierzchni) niezbedne jest zintensyfikowanie aktywnosci samorzagddéw gmin-
nych w obszarze marketingu ekologicznego, zgodnie z ideg zréwnowazonego rozwoju.

6. Powstaje koniecznos¢ podjecia zdecydowanych dziatan na krajowym i regionalnym
szczeblu w celu promowania obszaréw chronionych i gmin, na terenie ktérych obszary
te zajmuja znaczacy czesc powierzchni; dziatania promocyjne powinny by¢ poprzedzone
akcjg uswiadamiajgcy spoteczenstwo o korzysciach, jakie wynikajg z ,,obcowania” z wa-
lorami srodowiska przyrodniczego tych obszaréw, stanowigcymi dobra publiczne.
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Ecological marketing in the development of environmentally valuable areas
in Lublin voivodeship — assessment of the activity of local self-government
authorities

Summary. The aim of the study is to determine the role and activities of local governments in creation
of the sustainable development on environmentally valuable areas of the Lublin voivodeship in terms
of the use of environmental marketing tools. The aim was to be achieved with literature and docu-
ments analysis, and empirical studies. The survey area consisted of 30 municipalities from the group
with the highest environmental value in the Lublin voivodeship. A diagnostic survey, using an interview
questionnaire addressed to the heads of municipalities and municipal employees for environmental
protection, was used. It has been shown that the marketing activity consists mainly in the field of
promotion. Marketing activity undertaken by local governments requires intensification. Despite the
generally low level of marketing activity identified examples of good practice in this area. The article
was prepared within the research project 2011/01/D/HS4/03927 entitled: “Ecological conditions and
factors of development of economic functions in natural valuable areas of the Lubelskie voivodship”
funded by the National Science Centre.

Key words: ecological marketing, brand, ecological promotion, sustainable development
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Znaczenie komunikacji wewnetrznej w zarzadzaniu zmiang
w przedsiebiorstwie

Streszczenie. Wsrdd czynnikow, ktére wywotujg naruszenie stabilnosci przedsiebiorstwa, wy-
mienia sie miedzy innymi zmiany i brak komunikacji wewnetrznej. Odpowiednie zarzadzanie
nimi powoduje wzrost motywacji i efektywnosci dziatan. Uczestnictwo menedzeréw w zarza-
dzaniu zmiang i wdrazaniu jej w zespotach pracowniczych jest kluczowe, a ich kompetencje
komunikacyjne w okresie zmian sg wazng determinantg skutecznosci podejmowanych dziatan.
Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia komunikacji wewnetrznej w procesie zarzadza-
nia zmiang i jej wptywu na motywacje oraz postawy pracownicze. Aby zrealizowac tak zdefinio-
wany cel, przedstawiono istote zarzadzania zmiang, w tym proces komunikacji wewnetrznej
W ujeciu teoretycznym, a takze opinie pracownikéw branzy ubezpieczeniowej na ten temat.
W artykule wykorzystano literature przedmiotu oraz wyniki badania ankietowego.

Stowa kluczowe: zarzadzanie zmiang, komunikacja wewnetrzna, przedsiebiorstwo, informacja

Wstep

Wiedza, zarzadzanie zmiang, komunikacja i informacja sg dzisiaj gtdwnymi strategicz-
nymi zasobami firm. Sukces w duzej mierze zalezy od umiejetnego wykorzystania po-
siadanych zasobdéw i zarzadzania nimi. Duzo firm wprowadza zmiany w celu osiggniecia
jak najlepszych wynikéw ekonomicznych i budowania pozycji rynkowej. Jednak w wiek-
szosci firm komunikacja wewnetrzna sprowadza sie jedynie do przekazywania informa-
cji o biezgcych wydarzeniach. Brak dobrej komunikacji wewnetrznej, a w szczegdlnosci
W procesie wprowadzania zmian, moze doprowadzi¢ do sytuacji niepewnosci wsréd
pracownikdw. W firmie spada wtedy poziom motywacji, przedtuzajg sie prowadzone
projekty, brak jest odpowiedzialnych za dziatania i w rezultacie stabnie pozycja przed-
siebiorstwa na rynku, a rentowne i rozwijajace sie firmy sg istotng determinantg roz-
woju regiondw i Zréodtem przewagi konkurencyjnej. Region to przeciez rodzaj ztozonego
systemu, ktérego elementami sg gospodarstwa domowe, przedsiebiorstwa, jednostki
samorzadu terytorialnego i wiele innych podmiotéw, a takze wystepujgce miedzy nimi
sprzezenia.

W wielu firmach zmiany sg pilnie strzezong tajemnicg. Czesto od momentu powsta-
nia pomystu na zmiane do momentu jej wdrozenia, czas jest bardzo dtugi, a to skut-
kuje tylko wiekszg niepewnoscig wszystkich w to zaangazowanych pracownikéw. Wraz
z brakiem komunikacji wewnetrznej ujawnia sie czesto szeroko rozbudowana komunika-
cja na zewnatrz. Z niej wtasnie ptyng komunikaty, ktére s3g Zle odbierane i niewtasciwie
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interpretowane przez pracownikéw. Uczestnictwo menedzeréw w zarzadzaniu zmiang
jest kluczowe w skutecznym wdrozeniu zmian w zespotach pracowniczych, a procesy
komunikacji w okresie zmian zwiekszaja motywacje pracownikdw do dziatania.

Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia komunikacji wewnetrznej w procesie
zarzgdzania zmiang i jej wptywu na motywacje oraz postawy pracownikow. W artykule
wykorzystano literature przedmiotu oraz wyniki badania ankietowego przeprowadzo-
nego wsrdd pracownikdw branzy ubezpieczeniowej przez Matgorzate Bakun. Badaniem
zostata objeta grupa 113 oséb, w tym 70 kobiet (62% populacji badawczej). Najwiecej
respondentow reprentowato grupe wiekowa 36—45 lat (38,1%), chociaz niewiele mniej
0s06b byto w wieku 2635 lat (33,6%). Ponad potowa respondentéw (57,5%) legitymo-
wata sie wyksztatceniem wyzszym, a co pigty badany srednim. Najwiecej byto oséb ze
stazem pracy od 3 do 5 lat (37,2%). Druga w kolejnosci grupa byty osoby pracujace od
5 do 10 lat (25%). Niewiele mniej badanych to pracownicy ze stazem do 3 lat (19%).

Zarzgdzanie zmiang w organizacji w ujeciu teoretycznym

Zmiany we wspotczesnych firmach sg bardzo powszechne, a ich skutki coraz trudniejsze
do przewidzenia. Czestym btedem jest realizacja wielu pomystéw zmian réwnoczesnie,
a jest to efekt tego, ze wiele przedsiebiorstw rezygnuje z budowania strategii zmian
i planowania zmian. Realizowane s3 jedynie zmiany dostosowawcze, ktére wynikajg
z przeobrazen zaistniatych juz w otoczeniu®.

Zmiana to Swiadome, celowe dziatanie, ktérego istota polega na przeksztatceniu or-
ganizacji ze stanu obecnego do nowego, w ktérym realizowane sg zatozone cele i mozli-
wa staje sie realizacja nowych zadan. Wyraza sie ona w dokonaniu trwatej korekty i mo-
dyfikacji w celach, zadaniach, czesto réwniez w ludziach i technologii. Z najwiekszymi
przeksztatceniami spotykamy sie w przypadku zmiany identyfikacji firmy, a przyktadami
moga byc¢ fuzje, alianse strategiczne, przejecia.

Wedtug Z. Czerskiej, zeby zmiany byly sposobami na rozwigzywanie probleméw
W organizacji powinny?3:

— mieé zwigzek z istotnymi problemami,

— miec charakter gteboki i powszechny,

— by¢ wynikiem dziatan kierunkowych i celowych,

— by¢ mozliwe do zaobserwowania i przeprowadzone w okreslonym czasie.

Z kolei wedtug E. Mastyk-Musiat zmiana jest przeksztatceniem istniejgcego uktadu
z wykorzystaniem konkretnych procedur, ktérych zatozeniem jest osiggniecie rezultatéw
dzieki celowosci dziatan organizacji*. Kazda firma powinna sie zmieniaé. Zmian nie po-
winny wprowadzad tylko firmy, w ktérych wystepujg trudnosci badz sg zagrozone upa-

1 R. Mréwka: Przywodztwo w organizacjach, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2010, s. 158.

2 K. Karbowiak, B. Wyrzykowska: Podstawy teorii organizacji i zarzgdzania, Wydawnictwo SGGW,
Warszawa 2009, s. 114.

3 Z. Czerska: Przetomy w zarzadzaniu. Zarzadzanie zasobami ludzkimi, Wydawnictwo TNOIiK, Torun
2011, s. 11.

4 E. Mastyk-Musiat: Zarzgdzanie zmianami w firmie, CIM, Warszawa 1996, s. 14.
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dtoscig. Procesy zmian powinny by¢ obecne takze w firmach o ustabilizowanej pozycji
rynkowej, poniewaz $wiadomie podjete i planowane zmiany prowadzg do wzrostu efek-
tywnosci podejmowanych dziatan.

Wszystkie zmiany, jakie zachodza w przedsiebiorstwie, dotycza zasobéw, material-
nych finansowych, proceséw, kapitatu ludzkiego, a takze otoczenia. Firma, ktéra ,stale
tworzy nowe formy réwnowagi, wprowadzajac do swych struktur i swego funkcjonowa-
nia rozmaite zmiany i modyfikacje prowadzgce do podniesienia swej sprawnosci i wta-
Sciwego wyboru priorytetow, ktére najlepiej odpowiadaja kluczowym celom w danej
sytuacji”®> moze by¢ jedynie konkurencyjna.

Zarzadzanie zmiang nie jest tatwym procesem, na co zwraca uwage P.F. Drucker,
stwierdzajac, ze zmiang nie da sie zarzadzaé, a jedynie mozna jg wyprzedzac i antycy-
powact. Wdrazanie zmian powinno odbywac sie w sposob planowy i ze znajomoscig
niezbednych metod oraz procedur. Sposdb przygotowania i wprowadzenia zmiany za-
lezy od jej rodzaju, ale moze zosta¢ sprowadzony do trzech modeli, zaprezentowanych
na rysunku 1.

— model czynnych badan

model trzystopniowy

wielofazowy model
zaplanowane] zmiany

podstawowe modele

Rysunek 1. Podstawowe modele zmian
Zrédto: B. Kozuch: Nauka o organizacji, CeDeWu, Warszawa 2013, s. 204.

Model czynnych badan procesu zmian, ktérego autorem jest K. Lewin, wykorzystuje
przede wszystkim systematyczne i racjonalne analizy, proces uczenia sie oraz zjawisko
samoistnej potrzeby zmian pojawiajgcej sie u uczestnikdow procesu’. Przeprowadzanie
analiz prowadzi do postawienia hipotez i skutkuje wprowadzeniem nowych rozwigzan.
W ten model zaangazowane sg trzy grupy podmiotdw: kierownictwo, pracownicy, kto-

5). Penc: Sterowanie procesami zmian w organizacji, http://www.placet.com.pl/?mod=Artykuly&id=55
(dostep 20.04.2016).

5 P.F. Drucker: Zarzadzanie XXI wieku, — wyzwania, MT Biznes, Warszawa 2009, s. 83.

7 B. Kozuch: Nauka o organizacji, CeDeWu, Warszawa 2013, s. 205.
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rych zmiana dotyczy, oraz tzw. agenci zmiany. W ramach wspoétpracy sg proponowa-
ne nowe i lepsze rozwigzania. Poprzez rézne formy wspétpracy wiaczamy sie w proces
uczenia. Prowadzi to do zmiany wzordw i norm zachowan pracowniczych oraz lepszego
przystosowania do zmian. W ten sposdb cztonkowie organizacji zostajg wtgczeni w pro-
ces zmiany, a przez swoje zaangazowanie odczuwajg mniejszy opor przed jej wprowa-
dzeniem.

W modelu trzystopniowym (autorem tego modelu réwniez jest K. Lewin) zmiana jest
traktowana jako szereg nastepujgcych po sobie etapow. Model odnosi sie zaréwno do
poszczegdlnych osdb, grup, jak i catych organizacji. Pierwszym etapem jest rozmroze-
nie, czyli wytworzenie w ludziach potrzeby zmiany i motywacji do jej przeprowadzenia,
a tym samym bedg odczuwali mniejszy opdr wobec przeobrazen. Kolejny etap to wdro-
Zenie zmiany. Potrzebny jest na tym etapie agent zmiany, ktéry bedzie upowszechniat
uksztattowane wartosci i postawy wsréd pracownikéw, dzieki temu uznajg je za wtasne
i beda potrafili sie z nimi zidentyfikowaé. Ostatnim etapem jest zamrazanie. Polega na
stabilizacji i utrwalaniu, tak aby nowe zachowania, normy i postawy staty sie dla pra-
cownikéw codziennoscia.

Z kolei w wielofazowym modelu zaplanowanej zmiany, zmiana jest definiowana
w jako proces i metoda, w ktdrej wyrdznia sie nastepujgce etapy, takie jak®:

— poszukiwanie — uswiadamianie potrzeby zmian,

— planowanie — gromadzenie niezbednych informacji do opracowania problemu,

— dziatanie — okreslenie zasad, ocena i korekta planéw dziatan,

— integracja — wprowadzenie nowych rozwigzan i propagowanie pozytywnych efektéw.

Komunikacja w procesie zmian

Komunikowanie sie jest w zasadzie istotg procesu zarzadzania. Za posrednictwem tego
procesu menedzerowie realizujg funkcje kierownicze i poswiecajg jemu znaczng czesé
swojego czasu pracy. ,Odpowiednia komunikacja ksztattuje wtasciwe zachowanie orga-
nizacyjne. (...) odpowiednie kanaty komunikacyjne moga by¢ podstawg pracy zespoto-
wej, traktowanej jako wyraz wspoétdziatania ludzi w organizacji, ich kolektywnego osig-
gania celéw firmy. Luki w komunikowaniu sie w zakresie funkcji organizowania moga
prowadzi¢ do konfliktéw miedzy pracownikami, miedzy pracownikami a ich przetozony-
mi, a w konsekwencji uniemozliwi¢ wykonanie zadan”®.

Komunikacja wewnetrzna w procesie zmian petni wazng role. Nie tylko umozliwia
pracownikom zapoznanie sie z planami przeobrazen, ale jest determinanty realizacji
celéw i eliminowania barier. Pracownicy moga takze pozna¢ uzasadnienie zmian, moz-
liwosci rozwigzania pojawiajgcych sie trudnosci. Skutecznej komunikacji przypisywana
jest takze funkcja upowszechniania zachowan i postaw wspierajgcych zmiany, a takze
zaspokajania zainteresowania otoczenia.

8 K. Karbowiak, B. Wyrzykowska: Podstawy teorii..., op.cit., s. 126.
9 A. Potocki: Instrumenty komunikacji wewnetrznej w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2008, s. 29.
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W tak waznym etapie komunikacja staje sie szczegdlnie istotna, poniewaz zmiany
wywotujg u pracownikdw negatywne emocje. W tym przypadku, zeby nie spowodowac
dalszych nastepstw, tj.: wzrostu absencji i obnizenia efektywnosci, nalezy wzmacniaé
komunikacje przez planowe i celowe zarzgdzanie emocjami pracownika tak, zeby wyeli-
minowac ujawniajace sie bariery.

Aby dotrzeé¢ do pracownikdw, wazne jest emocjonalne zaangazowanie, jak i racjo-
nalne czynniki odnoszace sie do pracy i doswiadczen z nig zwigzanych. Emocjonalne
czynniki zwigzane sg z indywidualng satysfakcjg danej osoby i poczuciem inspiracji oraz
afirmacji, ktére daje im ich praca i przynaleznos$¢ do zespotu. Czynniki racjonalne, dla
odrdznienia, odnoszg sie do zwigzku miedzy jednostka a organizacjg™.

Wspétczesnie komunikacja wewnetrzna powinna polegaé na udostepnianiu pracow-
nikom informacji i angazowaniu ich w dialog, dlatego tez nalezy obala¢ mity funkcjonu-
jgce wokdt komunikowania zmian.

Wyrdznia sie najczesciej cztery podstawowe, takie jak':

— mit 1 — pracownikow interesuje wizja strategiczna i cele zmian. Wizja strategiczna
jest dla pracownikdw abstrakcjg. Bedg dopytywac sie o strategie i cele, jesli beda one
wptywaty na ich wynagrodzenia i zadania;

— mit 2 —jezeli informacje sg zte, to lepiej ich nie przekazywac. Brak informacji jest tez
komunikatem i wywotuje nieufnos¢ wobec zarzadu i menedzerow;

— mit 3 — komunikacja kaskadowa dziata. Informacja ulega deformacji, kierownicy nie
przekazujg jej, bo nie majg informacji, ktdre interesowatyby ich podwtadnych lub
maja przed tym opory;

— mit 4 — pracownicy niczego sie nie domyslajg. Pracownicy sg dobrymi obserwatora-
mi i z réznych dziatan firmy domyslaja sie wprowadzanych zmian.

Aby komunikacja zmian byta skuteczna, jednym z podstawowych warunkéw jest
zwigzek miedzy informacja a zadowoleniem pracownika i pozytywnym postrzeganiem
firmy, w ktdrej pracuje. Petna informacja od kierownictwa firmy zwieksza zadowolenie
pracownikéw z pracy, powoduje w nich dume i zwieksza efektywnos¢. Tacy pracownicy
lepiej oceniajg swoja firme i s przede wszystkim chetni do zmian.

Opinia przedstawicieli branzy ubezpieczeniowej na temat roli komunikacji
wewnetrznej w zarzadzaniu zmiang

W wielu firmach ranga procesu komunikacji w zarzgdzaniu zmiang nie jest zauwazana.
Respondenci ankiety potwierdzili takg opinie (51%). Gtdwnym zrdédtem, z jakiego pra-
cownicy chcg otrzymywac informacje, jest ich bezposredni przetozony (58% badanych).
Niemal co czwarty chciatby uzyskiwac informacje bezposrednio od zarzgdu w formie ko-
munikatéw badz podczas spotkan z zarzgdem. Dla 14% osdéb preferowanym Zzrédtem ko-
munikacji sg inni wspdtpracownicy, a dla nielicznych (5%) otoczenie zewnetrzne. Jednak

10D, Grossman: Komunikacja wewnetrzna istotna jak nigdy wczesniej, www. komunikat.rrcc.pl/12/07/
komunikacja-wewnetrzna-istotna-jak-nigdy-wczesniej (dostep 12.04.2016).

11 B. Dgbrowski, R. Rostek, W. Kurda: Komunikacja: niedoceniona bron w zarzgdzaniu zmiang, Harvard
Business Review Polska 2003, nr 9, s. 54-64.
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wiekszo$¢ badanych (60%) stwierdzita, ze bezposredni przetozony przekazuje jedynie
ogdlne informacje o zmianie bez podawania powoddw jej zaistnienia. Wedtug opinii co
pigtego respondenta przetozeni przekazujg petne informacje o zmianie. Podobna liczba
0s6b uznata, ze menedzerowie nie przekazuja zadnych informacji o zmianach, a tym
bardziej nie podajg powoddw jej zaistnienia. Kazda zmiana, ktéra jest wprowadzana
w firmie, wywotuje wiele réznych reakcji. Przyktadowy katalog reakcji zostat przedsta-
wiony respondentom w celu okreslenia tych wystepujacych najczesciej.

Najwiecej respondentéw wskazato na stan niepewnosci (62%). Na drugim miejscu
wymienano nerwowos$¢ (50%), a na trzecim stres (47%). Okoto 35% ankietowanych wy-
brato réwniez strach jako jedna z emocji, ktéra ujawnia sie w sytuacji zbyt pdinego
informowania pracownikdédw o zmianach. Pozostate emocje towarzyszgce zmianom byty
zauwazane przez mniejszg liczbe respondentdéw, a szczegdtowy rozktad odpowiedzi zo-
stat przedstawiony na rysunku 2. Na rysunku 3 przedstawiono postawy i reakcje pracow-
nicze w sytuacji wczedniejszego komunikowania o planowanych zmianach. W pierwszej
kolejnosci wymieniano spokdj (55%) i ozywienie (53%). Wiekszos¢ wybranych reakcji
mozna zaliczy¢ do kategorii pozytywnych, chociaz niektérzy zwracali takze uwage na
takie negatywne emocje, jak stres (12%) oraz nieche¢ (11%).

Gtéwnym kanatem otrzymywania informacji o zmianie byt e-mail (30%), a w drugiej
kolejnosci wymieniano plotke (23%). Badani zwrdcili uwage na to, ze nie otrzymuja in-
formacji za posrednictwem wydawnictw wewnetrznych i biuletynéw (4%). Sporadycznie
sg to informacje przekazywane na spotkaniach z zarzgdem (10%), oraz z bezposrednim
przetozonym (12%). Czesciej informacje sg przekazywane za pomocg wewnetrznej sieci
intranetowej i tablic ogtoszen (15%). W zwigzku z tym zapytano o preferowane kanaty

700% 1%61,9%
60,0% -
50,0% -
40,0% 7| 34,5%

49,6% 4 g0
46,9%

30,0% - 23,0%
20,0% - 150% 13 4% 19,69
10.0% -
0.0% e

Badany mogt wybraé wiecej niz jedng odpowiedz.

Rysunek 2. Reakcje pracownicze w sytuacji zbyt pdznego komunikowania o wprowadzanych
zmianach

Zrédto: badania wiasne.
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Badany mogt wybraé wiecej niz jedng odpowiedz.

Rysunek 3. Reakcje pracownicze w sytuacjach wczesniejszego komunikowania o planowanych
zmianach

Zrédto: badania wtasne.

przesytania informacji. Co trzeci respondent udzielit odpowiedzi, ze chce otrzymywadé
informacje e-mailem, ale wskazano réwniez na potrzebe budowania relacji pracowni-
czych w trakcie bezposrednich rozmoéw. Co czwarty respondent oczekiwat czestszych
spotkan z zarzagdem, a 22% badanych wiecej spotkan z bezposrednim przetozonym. Ba-
dani na pewno nie chcieli otrzymywa¢ informacji o zmianach kanatami nieformalnymi
(plotka) i podczas rozméw ze wspotpracownikami, a takze ze zrodet zewnetrznych. Re-
spondenci w matym stopniu byli zainteresowani otrzymywaniem informacji z wykorzy-
staniem tablic ogtoszen i intranetu oraz wydawnictw wewnetrznych.

W ankiecie zostato postawione takze pytanie o relacje miedzy motywacjg do dzia-
tan a komunikacjg wewnetrzng w okresie zmian. Wiekszo$¢ oséb bioracych udziat
w badaniu odpowiedziato, ze ich motywacja wzrasta przy wiasciwie prowadzonej poli-
tyce komunikowania (91%). Dla 8% badanych motywacja do pracy bytfa taka sama pomi-
mo innej polityce komunikacyjnej w okresie zmian.

Organizujgc dziatania komunikacyjne w przedsiebiorstwie, nalezy by¢ swiadomym
potencjalnych efektéw, jakie mozemy uzyskaé, wprowadzajgc zmiany. Respondentow
zapytano o spodziewane rezultaty prawidtowo prowadzonej polityki komunikowania
wewnetrznego (rys. 4).

WSsréd najczesciej wskazywanych efektéw wymieniano to, ze pracownicy czuja sie
pewniej w pracy (61%), ze komunikacja motywuje do realizacji zadan (57%), ze budowa-
ne jest pozytywne nastawienie do zadan i organizacji (53%), a takze wrasta efektywnos¢
realizowanych zadan (51%). Respondenci wskazali, ze efektywna komunikacja podczas
zmian najmniej wptywa na ich identyfikacje z firma i najmniej pomaga podczas rozwig-
zywania konfliktéw (odpowiednio 0 12 i 7%).
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pomaga w razwiazywaniu konfilkiow 7, 1%
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zadania | '
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Badany mogt wybraé wiecej niz jedng odpowiedz.
Rysunek 4. Efekty wtasciwie zorganizowanej komunikacji w procesie zmian

Zrédto: badania wtasne.

Ranga procesdw komunikacji zostata takze podkreslona w pytaniach odnoszgcych
sie do procesu zarzadzania zmiang. Okoto 45% badanych stwierdzito, ze niezrozumienie
potrzeby zmiany jest drugq w kolejnosci barierg (na pierwszym miejscu wskazano na to,
ze zmiany nie bedga korzystne — 54%), aby wprowdzanie zmian zakoriczyto sie sukcesem
i byto realizowane zgodnie z planem. W tym zakresie niezbedne jest zatem informo-
wanie i wyjasnianie wszelkich watpliwosci, udzielanie odpowiedzi pracownikom celem
zrozumienia przez nich koniecznos$ci zmian.

Pracownicy zauwazajy takze range kompetencji komunikacyjnych menedzeréw
w procesie wprowadzania zmian. W pytaniu o oczekiwane postawy i zachowania kadry
kierowniczej niemal 56% badanych wskazato na pierwszym miejscu rozmowy i spotkania
z pracownikami. Dalsze oczekiwania réwniez dotyczyty procesdw komunikacyjnych i tak
na przyktad 52% respondentéw zauwazyto potrzebe otwartego méwienia o wszelkich
niedogodnosciach i barierach, 40% badanych zwrdécito uwage na koniecznos¢ obiek-
tywnego przedstawiania zdarzen i sytuacji, a 38% stwierdzito, ze konieczne jest takze
stworzenie pracownikom mozliwosci wypowiadania sie. W ten sposdb potowa wskazan
dotyczyta wtasnie umiejetnosci komunikacycjnych. Jak wynika z badania ankietowego
trzy czwarte badanych zauwaza, ze w okresie zmian komunikacja wewnetrzna zmie-
nia sie. Najwiecej, poniewaz prawie 32%, oséb stwierdzito, ze jest wiecej komunikatéw
mailowych, 20% respondentéw odpowiedziato, ze jest wiecej spotkan z kierownictwem
wyzszego szczebla, a 25% uwazato, ze jest wiecej rozméw bezposrednich.
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Respondenci bardzo wyraznie wskazali na znaczenie proceséw komunikacyjnych
w zarzadzaniu zmianami (rys. 5). Uznali w pierwszej kolejnosci, ze pracownikéw nale-
2y przygotowad do zmian, ale w ramach tych dziatan nalezy informowac o korzysciach
wprowadzanych zmian i zagrozeniach z nich wynikajacych, a takze o koniecznosci wdro-
zenia zmian.

nie ignorowac emodji 0s6b uczestniczacych w 23 g9
Zmianie !
razumiet rolg pracownikdw w wprowadzanych g 2%
zmianach !
informowac o koniecznosc wprowadzania zmian 31,0%
mie¢ Swiadomose, Ze jedni szybeigj 31.9%
podlegaja zmianie niz inni !
maéwic réwniez o zhych stronach zmiany a nie 31.9%
tylko tych dabrych !
informaowac o korzysciach wprowadzanych zmian 361 3%
doceniaé site udzkiego potencjatu 44 2%
przygotowanie pracownikow do wprowadzanych zmian 541 0%

0,0% 10,0% 200% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Badany mogt wybraé wiecej niz jedng odpowiedz.
Rysunek 5. Propozycje zmian w sposobie zarzagdzania zmiang
Zrédto: badania wtasne.

Podsumowanie

W wielu polskich organizacjach znaczenie komunikacji wewnetrznej zaczyna by¢ zauwa-
zane dopiero w sytuacji planowanych zmian i kryzysu. Potrzeba zatrzymania profesjo-
nalistdw w organizacji, budowanie ich lojalnosci i zaangazowania, rosngce oczekiwania
pracownikéw wzgledem oferowanych warunkdéw pracy stajg sie czynnikami intensyfiku-
jacymi dziatania komunikacyjne.

Z badan wynika, ze pracownicy potrzebujg petnych i precyzyjnych komunikatéw oraz
rozmow ze swoimi bezposrednimi przetozonymi. Zmiany czesto wigzg sie z pojawieniem
sie takich reakgcji, jak: frustracja, lek czy niezadowolenie. Dlatego powinny im zostac
przedstawione zaréwno korzysci, jak i wady, dobre i zte strony proponowanych prze-
ksztatcen. Komunikowanie wewnetrzne w procesie zmian wptywa na wzrost skutecznosci
wprowadzanych zmiany (51%) i poziomu motywacji pracowniczej. Dla niemal 91% ba-
danych motywacja przy prawidtowo zorganizowanej polityce komunikacji wzrasta. Okoto
61% badanych stwierdzito takze, ze czuje sie pewniej i bezpiecznej, gdy prawidfowo jest
prowadzona polityka komunikacji wewnetrznej. Kluczowe s3 takze wedtug responden-
tow kompetencje komunikacyjne menedzeréw i ich uczestnictwo w procesach wymiany
informacji. Dla 58% badanych gtéwnym Zrédtem informacji o zmianach powinien by¢
ich bezposredni przetozony.
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Skuteczno$é komunikacji wewnetrznej nie wynika jedynie z wtasciwego doboru na-
rzedzi, ale réwniez z umiejetnosci komunikacyjnych uczestnikdw. Wazne jest takze mo-
nitorowanie procesu, w tym potrzeb informacyjnych pracownikdw, i szukanie rozwigzan
dla problemoéw, ktére pojawiaja sie w sferze porozumiewania sie w organizacji. Zapla-
nowanie audytéw komunikacyjnych, a takze rzetelna analiza otrzymanych wynikow
i wdrazanie wynikajacych z niej wnioskéw umozliwiajg zbudowanie skutecznej komuni-
kacji wewnatrz przedsiebiorstwa.
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The role of internal communication in change management

Summary. The list of factors threatening the stability of a company includes, among others, change
and lack of proper internal communication. Appropriate change and communications management in-
creases employees’ motivation and effectiveness. Managers’ involvement in change management and
implementation of change in teams of workers is essential and their communicative competence is an
important determinant of the effectiveness of the measures taken in a period of change. The aim of
this article is to present the importance of internal communication in the process of managing change
and its impact on the motivation and attitudes of employees. To achieve that goal the article explores
the core of change management with particular emphasis on internal communication in theoretical
terms backed with survey results investigating opinions of the employees of insurance industry. The
article includes literature review and survey results analysis.

Key words: change management, internal communication, enterprise, information
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Uwarunkowania rozwoju lokalnego na przyktadzie powiatu
czestochowskiego

Streszczenie. W artykule omdéwiono zagadnienia zwigzane z rozwojem lokalnym, takie jak: de-
finiowanie i okreslanie skali lokalnej oraz ich powigzan, rozwdj lokalny, zarzgdzanie rozwojem
lokalnym ze szczegdlnym uwzglednieniem strategii rozwojowych. Celem artykutu jest scharak-
teryzowanie strategii rozwoju lokalnego na przyktadzie planowania rozwoju lokalnego przez
wtadze powiatu czestochowskiego. Opisano podstawowe zagadnienia zwigzane z rozwojem
lokalnym i przedstawiono charakterystyke omawianego powiatu, aby ukazac jego specyfike.
Podejmujac te problematyke, zwrdécono uwage na systemowe ujecie powiatu i podejmowane
W nim strategie zarzadzania, ktére majg doprowadzi¢ do poprawy standardéw zycia spotecz-
nosci lokalnej.

Stowa kluczowe: zarzgdzanie samorzgdowe, strategie zarzadzania, rozwdj lokalny, powiat,
zarzadzanie

Wstep
Powiat czestochowski jest jednym z wiekszych powiatéw w Polsce, biorgc pod uwage te-
rytorium, jakie obejmuje. W sktad powiatu czestochowskiego wchodzi 16 gmin. Powiat
ten lezy w pdtnocnej czesci wojewddztwa $lgskiego?. Jego potozenie jest peryferyjne,
czyli powiat potozony jest przy granicy ze $wietokrzyskim i tédzkim wojewddztwem.
Powiat jest regionem rolniczno-turystycznym, dlatego tez opracowana przez wiadze
powiatu strategia rozwoju regionalnego uwzglednia te specyfike i jego interesy w kon-
tekscie rozwoju catego wojewddztwa.
Plan rozwoju powiatu czestochowskiego zostat opracowany w 2004 roku, tuz po wej-
Sciu Polski do Unii Europejskiej i obejmowat dwa etapy:
— 2004-2006 — pierwszy etap do 2006 roku byt planem szczegétowym podzielonym na
konkretne projekty,
— 2007-2013 - drugi okres rozwoju regionalnego przedstawiono w ujeciu koncep-
cjonalnym ze wskazaniem na konkretne dziatania, ktére powinny by¢ zrealizowane
w powiecie czestochowskim.
W 2006 roku zaktualizowano strategie rozwoju powiatu czestochowskiego, precyzu-
jac szczegbtowo kierunki dziatan i cele strategiczne rozwoju do 2020 roku.

1 Wojewddztwo slgskie jest najludniejsze, najsilniej zurbanizowane i najintensywniej uprzemystowione
w skali catego kraju.
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Po realizacji kazdego celu przyjetego w programie rozwoju lokalnego byta sporzadza-
na ocena jakosciowa efektow realizowanych zadan. Raport ewaluacyjny sporzgdzano
raz do roku w trybie okreslonym zarzgdzeniem starosty i przedstawiano go radzie po-
wiatu wraz z raportem z monitoringu.

Celem artykutu jest przedstawienie podstawowych zagadnien zwigzanych z rozwo-
jem lokalnym oraz scharakteryzowanie strategii rozwoju lokalnego w powiecie czesto-
chowskim. W opracowaniu obok literatury przedmiotu wykorzystano takze dokumenty
sporzadzone przez rade powiatu.

Rozwdj lokalny w ujeciu definicyjnym
W literaturze przedmiotu spotyka sie wiele réznych definicji rozwoju lokalnego. We-
dtug J. Parysek rozwdj lokalny to , dtugotrwaty proces rozwoju spoteczno-gospodar-
czego, sterowany i modyfikowany przez gminne lub powiatowe wtadze samorzadowe,
wykorzystujgcy dla realizacji okreslonych intereséw lokalne czynniki rozwoju (...)”% oraz
,prowadzenie dziatan na rzecz rozwoju gospodarczego i spotecznego danej jednostki
terytorialnej (miasta, gminy) z wykorzystaniem jej zasobdéw, uwzglednieniem potrzeb
mieszkancow oraz przy ich udziale w podejmowanych dziataniach”3. Z kolei A. Myna
uwaza, iz rozwdj lokalny to ,procesy swiadomie inicjowane i kreowane przez wtadze
lokalne, przedsiebiorcow, lobby ekologiczne, stowarzyszenia spoteczne i kulturalne oraz
mieszkarncédw, zmierzajace do kreatywnego, efektywnego i racjonalnego wykorzystania
miejscowych zasobdw niematerialnych i materialnych”®. R. Brol definiuje rozwdj lokalny
jako: ,,zharmonizowane i systematyczne dziatanie spotecznosci lokalnej, wtadzy lokalne;j
oraz pozostatych podmiotéw, funkcjonujgcych w gminie, zmierzajgce do kreowania no-
wych i poprawy istniejacych waloréw uzytkowych gminy, tworzenia korzystnych warun-
kéw dla lokalnej gospodarki oraz zapewnienia tadu przestrzennego i ekologicznego”>.
M. Adamowicz stwierdza, iz samorzad terytorialny jest podmiotem zarzadzania stra-
tegicznego, jezeli wykorzystuje do swoich dziatan nie tylko stojace do dyspozycji srodki
finansowe i materialne, ale takze narzedzia zarzgdzania operacyjnego i strategicznego®.
Z definicji rozwoju lokalnego mozna wywnioskowaé, iz rozwdj lokalny?:
— jest procesem, ktdérego efekty nie nastgpia z dnia na dzien, lecz w ciggu wieloletnie-
go planu dziatania,
— jest dziataniem podjetym celowo i Swiadomie,
— jego podmiotami sg wtadza lokalna, mieszkanicy i podmioty funkcjonujgce na lokal-
nym rynku,

2 ). Parysek: Podstawy gospodarki lokalnej, Wydawnictwo UAM, Poznan 2001, s. 47.

3 ). Parysek: Rola samorzadu terytorialnego w rozwoju lokalnym, [w:] Rozwdj lokalny: zagospodarow-
anie przestrzenne i nisze atrakcyjnosci gospodarczej, PWN, Warszawa 1995, s. 37.

4 A. Myna: Rozwdj lokalny, regionalne strategie rozwoju, regionalizm, Samorzad Terytorialny 1998, nr 11.
5 R. Brol: Rozw¢j lokalny: nowa logika rozwoju gospodarczego, [w:] Gospodarka lokalna w teorii
i w praktyce, Wydawnictwo AE, Wroctaw 1998, s. 11.

5 M. Adamowicz (red.): Strategie rozwoju lokalnego. Tom |. Aspekty instytucjonalne. Tom Il. Aspekty
instrumentalne, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2003, s. 22-25.

7 A. Jakubowska: Partnerstwo publiczno-prywatne i jego konsekwencje dla rozwoju regionalnego, [w:]
Regiony i spotecznosci lokalne, UEK, Katowice 2013, s. 45—-47.
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— dotyczy mniejszego obszaru (np. gmina) niz rozwdj regionalny,
— podmioty rozwoju lokalnego podejmuja sie racjonalnego wykorzystania posiada-
nych zasobdw na cele rozwoju danego obszaru.

Wtadze lokalne opracowujac okreslone strategie/kierunki rozwoju, powinny skon-
centrowac sie na metodach o charakterze kreatywnym, umiejetnosci organizowania,
mobilizowania, stymulowania czy podejmowania efektywnych negocjacji w odniesie-
niu do partneréw spoteczno-gospodarczyché.

Strategie rozwoju lokalnego opracowywane przez wtadze regionu musza by¢ stale
aktualizowane, poniewaz na rozwdj lokalny wptyw majg rézne czynniki. Czynniki te sg
niezmienne w czasie. Wymagajg zatem ciggtej i biezgcej analizy. Podstawowymi czynni-
kami wptywajgcymi na rozwdj lokalny sg°:

— czynniki zewnetrzne, ktdre to wynikajg z relacji z otoczeniem zewnetrznym zaréwno
krajowym, jak i miedzynarodowym,

— czynniki wewnetrzne wynikajgce przede wszystkim z dziatari wtadzy lokalnej i/lub
zarzadzania zasobami danego terenu,

— czynniki makroekonomiczne niezalezne od wtadz lokalnych, ale uzaleznione od dzia-
tan w perspektywie krajowej i miedzynarodowej,

— czynniki mikroekonomiczne stricte zalezne od zarzgdzania lokalnego,

— czynniki przestrzenne zréznicowane regionalnie lub lokalnie,

— czynniki aprzestrzenne jednakowe na terenie catego kraju,

— czynniki twarde, czyli te, ktére mozna skonkretyzowaé czy zmierzy¢, tj.: struktura
branzowa danego terytorium, infrastruktura, energetyka itp.,

— czynniki miekkie trudne do zmierzenia, np. innowacyjnosc.

Wzrost, stagnacja czy regres ekonomicznego rozwoju objawia sie nie tylko przez glo-
balne zjawiska spoteczno-gospodarcze, ale takze przez funkcjonowanie poszczegdlnych
regiondw, i zarzadzanie nimi. W dobie globalizacji nie tracg wiec na znaczeniu sprawne
dziatania lokalne. Dynamiczne procesy globalne wraz ze swiatowym kryzysem finanso-
Wym wzmachiajg zainteresowanie skalg regionalng, a szczegdlnie lokalng®®.

Rozwdj lokalny jest zatem uzalezniony od dziatan podmiotéw lokalnych zaréwno
panstwowych, jak i prywatnych. Jednak rozwdj lokalny zalezy przede wszystkim od tego,
jak regionem, powiatem czy gming i ich zasobami zarzgdzajg wtadze samorzadowe. Kon-
struktywne dziatania wtadz samorzgdowych rozwijajg region, to z kolei przyczynia sie do
jego wiekszej atrakcyjnosci dla lokalnej spotecznosci, ale nie tylko. Atrakcyjny region,
bardziej rozwinieta gmina sg bardziej interesujgce réowniez dla turystow czy inwestoréw
zewnetrznych.

8 M. Ziotkowski: Zarzadzanie strategiczne w polskim samorzadzie terytorialnym, [w:] A. Zalewski
(red.), Nowe zarzadzanie publiczne w polskim samorzadzie terytorialnym, Oficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 2005, s. 110-111.

9 S. Korenik: Region ekonomiczny w nowych realiach spoteczno-gospodarczych, CeDeWu, Warszawa
2011, s. 76-80.

10 A. tuczyszyn: Nowe kierunki rozwoju lokalnego ze szczegdlnym uwzglednieniem peryferyjnych
osrodkow w metropoliach, CeDeWu, Warszawa 2013, s. 120.
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Charakterystyka powiatu czestochowskiego

Obecny ksztatt powiatu czestochowskiego powstat w 1998 roku w wyniku nowego po-
dziatu administracyjnego kraju. Wéwczas wprowadzono tréjstopniowy podziat teryto-
rialny panstwa (Dz.U. 1998 nr 96, poz. 603). Powiat ten jest jednym z 17 powiatow
ziemskich wojewddztwa $lgskiego, ma osobowos¢ prawng, stanowi lokalng wspdlnote
samorzgdowa, ktdrg tworzg mieszkancy jego terytorium. Granice powiatu ustalone zo-
staty rozporzadzeniem Rady Ministrow z dnia 7 sierpnia 1998 roku®?,

Wtadzami powiatu, jak wynika z ustawy o samorzadzie powiatowym, sg rada po-
wiatu i zarzad powiatu. Dziatalno$¢ obu organdéw jest jawna. Organem kontrolnym
i uchwatodawczym jest rada powiatu®?, w ktérej sktad wchodzi 25 radnych. Z kolei zarzad
powiatu wykonuje swoje zadania przy wspotpracy ze starostwem powiatowym z siedzi-
bg w Czestochowie i innymi jednostkami organizacyjnymi podlegtymi pod starostwo.

W celu obstugi mieszkancdw gmin: Leléw, Koniecpol, Dgbrowa Zielona i Przyréw,
zorganizowano Placéwke Zamiejscowg Starostwa Powiatowego w Koniecpolu.

Powiat czestochowski jest najwiekszym powiatem na terenie wojewddztwa $laskie-
go. Jego powierzchnia wynosi 1522 km?, co stanowi 12,4% powierzchni catego woje-
waodztwa. Na terenie powiatu czestochowskiego jest 16 gmin i w wiekszosci sg to tereny
wiejskie:

— gminy miejsko-wiejskie: Blachownia, Koniecpol,
— gminy wiejskie: Dabrowa Zielona, Janéw, Kamienica Polska, Ktomnice, Konopiska,

Kruszyna, Leléw, Mstow, Mykandw, Olsztyn, Poczesna, Przyrow, Redziny, Starcza.

Wedtug danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego liczba ludnosci zameldowanej w po-
wiecie czestochowskim na koniec 2014 roku wyniosta 135 760 oséb?3, w tym 66 509 mez-
czyzn i 69 251 kobiet. Spotecznosé powiatu czestochowskiego stanowi 2,9% wszystkich
mieszkancow wojewddztwa Slgskiego (rys.).

W ostatnich latach liczba mieszkancéw powiatu czestochowskiego utrzymuje sie na
statym poziomie, a nawet nieznacznie wzrasta (w 2014 roku powiat liczyt o0 356 miesz-
karicéw wiecej niz w 2012 roku). W prognozach liczebnosci ludnosci do 2035 roku w
powiecie czestochowskim, ktére opracowywane sg przez GUS, zaktada sie spadek liczby
mieszkancow. W perspektywie najblizszych 20 lat liczba mieszkancéw powiatu czesto-
chowskiego bedzie malata, duzy wptyw na ten fakt beda miaty maty przyrost naturalny
i duze saldo migracji.

Jednym z najwiekszych problemdéw powiatu czestochowskiego jest duze bezrobocie
(tab.).

11 Starostwo Powiatu Czestochowskiego: Program: Strategia rozwoju powiatu czestochowskiego na
lata 2016—-2020, Czestochowa 2015, s. 5-6.

12 Rada powiatu jako organ stanowigcy moze uchwala¢ uchwaty, ktére dotyczg wszystkich mieszkarncow
danego powiatu, organdéw powiatu czy takze podmiotow, ktérych dziatalnos¢ jest stwierdzona na te-
renie powiatu.

13 stat.gov.pl (dostep 10.06.2016).
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Rysunek. Liczba ludnosci w powiecie czestochowskim w latach 2010-2014

Zrédto: Starostwo Powiatu Czestochowskiego, www.czestochowa.powiat.pl/files/download/?id=1036
(dostep: 10.06.2016).

Tabela. Poziom bezrobocia w powiecie czestochowskim

Liczba bezrobotnych
data ogotem - w tym: —
kobiety mezczyini
31.07.2015 6754 3361 3393
31.12.2014 8160 3891 4269
31.12.2013 9805 4614 5191
31.12.2012 9090 4405 4685
31.12.2011 8113 4034 4079
31.12.2010 7514 3486 4028

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z PUP w Czesto-
chowie.

Wedtug stanu na 31 lipca 2015 roku liczba bezrobotnych mieszkarnicéw powiatu cze-
stochowskiego, zarejestrowanych w Powiatowym Urzedzie Pracy w Czestochowie, wy-
nosita 6754 osoby, w tym 3361 to bezrobotne kobiet. W poréwnaniu do korica 2014 roku
odnotowano spadek o 1406 osdb, a w stosunku do korica 2013 roku spadek o 3051 osdb.
W lipcu 2015 roku spadek liczby bezrobotnych zanotowano w 12 gminach powiatu: Bla-
chownia o 25 osdb, Redziny o 24, Olsztyn o 21, Mykandéw o 19, Kamienica Polska o 15,
Janéw o 12, Mstéw i Poczesna o 11, Koniecpol o 10, Starcza o 9, Konopiska o 2. Wzrost
bezrobocia odnotowano w gminach: Dgbrowa Zielona o 8 osdb, Lelow o 6, Ktomnice
0 3, Kruszyna o 2, w gminie Przyroéw poziom bezrobocia natomiast nie zmienit sie.

14 Starostwo Powiatu Czestochowskiego: Program: Strategia rozwoju powiatu czestochowskiego na
lata 2016—-2020, Czestochowa 2015, s. 39-40.
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Powiat czestochowski utrzymuje wspotprace zagraniczng z rejonem $niatynskim
(Ukraina) oraz z powiatem bodenskim (Niemcy). Do obszaréw wspétpracy miedzy re-
gionami nalezg: pomoc spoteczna, edukacja dzieci i mtodziezy, ochrona, zwalczanie
skutkow klesk zywiotowych, ochrona srodowiska, zwalczanie bezrobocia, kultura i sztu-
ka, pomoc administracyjna, turystyka i sport, rolnictwo, wymiana handlowa, transport.
W ramach wspétpracy z regionem ukrainiskim promowane sg takze dziatania zwigzane
z wymiang doswiadczen z zakresu samorzgdnosci oraz wspieranie przedsiebiorczosci.

Wtadze samorzadowe powiatu czestochowskiego aktywnie wspdtpracuja z sekto-
rem prywatnym. Wspodtprace tg uzupetniajg dziatania samorzagdowe na rzecz miesz-
kancow powiatu w ramach pomocy spoteczno-gospodarczej. Wspétdziatanie powiatu
czestochowskiego z organizacjami pozarzadowymi bazuje na ,programie wspoétpracy
powiatu czestochowskiego z organizacjami pozarzgdowymi oraz podmiotami prowa-
dzacymi dziatalno$é pozytku publicznego”. W tym programie szczegétowo okresla sie
zakres wspodtpracy, definiuje cele, przedstawia analize potrzeb oraz wyznacza strategie
dziatan opartg na tej wspotpracy®.

Powiat czestochowski rozwija sie nieréwnomiernie, co jest najbardziej zauwazalne
w takich obszarach jak infrastruktura drogowa i techniczna.

Gminy lezgce wokot miasta Czestochowy sg znacznie bardziej rozwiniete niz wschod-
nia cze$¢ powiatu. Wschodnia czes¢ powiatu ma znacznie stabiej rozwiniete sieci wodo-
ciggoway, kanalizacyjng, gazowg i drogowa®®.

Na terenie powiatu sg trzy parki krajobrazowe, co zwieksza jego atrakcyjnosc¢:

— Park Krajobrazowy Lasy nad Gérna Liswartg (czeSciowo na terenie powiatu, w gmi-
nach: Blachownia, Konopiska i Starcza),

— Park Krajobrazowy Orlich Gniazd (czesciowo na terenie powiatu w gminach: Mstéw,
Olsztyn, Janéw i Poczesna),

— Park Krajobrazowy Stawki — w catosci na terenie powiatu w gminie Przyréw.

Jak wynika z badania ankietowego, prowadzonego na rzecz opracowania optymal-
nych strategii rozwoju lokalnego na lata 2012—-2025 przez starostwo powiatowe, moc-
nymi stronami charakteryzowanego obszaru s3:

— fadny krajobraz, czyste powietrze,

— dogodne potozenie,

— polepszajaca sie infrastruktura,

— liczne zabytki historyczne,

— w wiekszosci gmin dobre rozwigzania komunikacyjne,
— infrastruktura sportowa i rekreacyjna na terenie gmin,
— korzystanie z funduszy strukturalnych,

— dobry dostep do placéwek kulturalnych, bibliotek,

— w wiekszosci gmin dobry dostep do Internetu,

— wspotpraca gmin z gminami zagranicznymi,

15 |bidem, s. 16-18.
16 Zdecydowanie najgorsza sytuacja w zakresie poziomu infrastruktury technicznej przedstawia sie
w gminie Koniecpol.
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— wspotpraca z organizacjami pozarzgdowymi.
Z kolei do stabych stron powiatu czestochowskiego zalicza sie:

— bezrobocie,

— brak mozliwosci podnoszenia kwalifikacji zawodowych i przekwalifikowania sie dla
0s6b bezrobotnych,

— pogarszajacy sie stan stuzby zdrowia i dostepu do $wiadczen zdrowotnych,

— brak inwestycji, brak zaktadéw pracy i stabngca przedsiebiorczos¢ mieszkancow,

— poczucie niskiego bezpieczenstwa publicznego,

— dzikie wysypiska smieci,

— migracja mieszkanncow gmin do innych miast na terenie wojewddztwa $lgskiego,
w inne regiony polski, a takze do krajow unii europejskiej,

— mato terendw rekreacyjnych,

— zfa sytuacja dochodowa mieszkancoéw,

— brak wzorcéw i tradycji w pozyskiwaniu inwestorow strategicznych.

Zarzadzanie rozwojem lokalnym powiatu czestochowskiego — wybrane aspekty

Zarzadzanie powiatem czestochowskim, ktére docelowo ma prowadzi¢ do poprawy

jakosci zycia jego mieszkanncdw poprzez podniesienie konkurencyjnosci regionu, musi

w swojej strategii uwzgledni¢ mocne i stabe strony powiatu. Eliminacja stabych a uwy-

datnianie mocnych stron w strategii zarzgdzania rozwojem lokalnym wymaga sprawne-

go dziatania oraz zaangazowania zarzgdu powiatu, radnych i mieszkancédw oraz innych
instytucji. Jest to proces dtugookresowy i planistyczny. Nie zawsze uda sie zrealizowad
wszystkie zatozenia, ponadto z biegiem czasu pojawig sie nowe problemy i zadania do
realizacji. Niezwykle wazne w zwigzku z tym jest monitorowanie dziatan i biezgce $Sle-
dzenie zmieniajgcych sie uwarunkowan spoteczno-gospodarczych. Tak wiec zarzadzanie
powiatem jest procesem obejmujgcym zarzadzanie obszarami zaréwno gospodarczy-

mi, spotecznymi, jak i ekonomicznymi. Obejmuje wiele obszaréw, wyznaczajgc kierunek

dziatan powiatu w odniesieniu do kolejnych kilku lat, jednoczesnie ukazujgc priorytety

tych dziataniach na rzecz jego mieszkaricéw. Proces ten skupia sie na zarzadzaniu zréw-
nowazonym rozwojem powiatu, tak aby powiat byt bezpiecznym i atrakcyjnym miej-
scem do zamieszkania, pracy, nauki, inwestycji i wypoczynku.

Zarzadzanie rozwojem lokalnym powiatu czestochowskiego skupia sie na nastepuja-
cych celach strategicznych:

— Aktywizacja zawodowa mieszkancéw, w tym oséb bezrobotnych, uwzgledniajaca
zmiany na rynku pracy, poprzez zwiekszenie mozliwosci zdobywania doswiadczenia
zawodowego przez absolwentéw szkot, przeciwdziatanie zjawisku wykluczenia z ryn-
ku pracy, poprawe sytuacji na rynku pracy oséb w wieku 50+ oraz upowszechnienie
elastycznych form zatrudnienia i propagowanie samozatrudnienia.

— Pobudzenie aktywnosci spotecznej i gospodarczej oraz zwiekszenie wspoétpracy
i wsparcie organizacji pozarzagdowych. Cel ten ma by¢ osiggniety przez wspieranie
dziatan podmiotéw prywatnych oraz inicjatyw spotecznych i kulturalnych mieszkan-
cOw powiatu.

— Wsparcie dziatan na rzecz rozwoju przedsiebiorczosci i nowoczesnego rolnictwa.
Wtadze powiatu zobowiazujg sie poprzez zarzadzanie srodkami finansowymi dopro-
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wadzi¢ do zwiekszenia innowacyjnosci form gospodarczych w powiecie i przyczynié

sie do zwiekszenia poziomu rozwoju przedsiebiorczosci, jak rowniez wspiera¢ rolnic-

two i przetwdrstwo owocowo-warzywne.

— Dobrze funkcjonujaca pomoc spoteczna i piecza zastepcza. Na terenie powiatu two-
rzy sie specjalistyczne poradnictwo dla mieszkancéw powiatu czestochowskiego
znajdujacych sie w kryzysowej sytuacji, rozwija sie system wsparcia dla oséb
wymagajgcych catodobowej opieki instytucjonalnej, wspiera sie formy opieki nad
najbardziej potrzebujacymi oraz wspoétpracuje z innymi instytucjami w zakresie rein-
tegracji spoteczno-zawodowe;j.

Rozwéj lokalny powiatu obejmuje réwniez zarzadzanie ustugami medycznymi,
ochrong $rodowiska, zasobami przyrodniczymi, kulturowymi i turystycznymi. W tym
celu wiadze samorzgdowe dazg do zwiekszenia dostepu oraz poprawy jakosci ustug
medycznych, zdrowotnych i opiekuriczych nad osobami niepetnosprawnymi i starszymi
W powiecie, wsparcia systemu zarzadzania bezpieczeristwem w powiecie oraz dziatan
ekologicznych, poprawy i promowania rozwoju infrastruktury ekologiczne;j.

Niezmiernie waznym punktem rozwoju lokalnego jest: podniesienie atrakcyjnosci
powiatu przez optymalne zarzgdzanie rozwojem infrastruktury turystycznej, tworzenie
spdjnosci komunikacyjnej powiatu oraz poprawa funkcjonowania transportu zbiorowe-
go na terenie powiatu. Rada powiatu czestochowskiego w strategii rozwoju powiatu
ujmuje réwniez wspieranie modernizacji sieci przesytowych, termomodernizacji budyn-
kéw, melioracji i gospodarki odpadami na terenie powiatu czestochowskiego, nie zapo-
minajgc o wspotpracy strategicznej z miastem Czestochowa, sgsiednimi gminami oraz
partnerami zagranicznymi i organizacjami pozarzgdowymi.

Podsumowanie

Strategia rozwoju powiatu czestochowskiego na lata 2016—-2020:

— jest waznym dokumentem wyznaczajgcym wizje, misje, cele i kierunki rozwoju po-
wiatu. Do jej realizacji konieczna jest wspétpraca wielu podmiotdéw i instytucji — sa-
morzadu, organizacji pozarzgdowych i mieszkancéw, oraz skuteczny i systematyczny
monitoring,

— jest efektem wielomiesiecznej pracy zespotu ludzi, pracownikéw Starostwa Powiato-
wego w Czestochowie, jednostek organizacyjnych, zarzadu powiatu, radnych powia-
towych oraz mieszkancéw,

— jest rowniez dokumentem, ktéry integruje wtadze i spotecznosci gmin wchodzacych
w sktad powiatu czestochowskiego wokot jego najwazniejszych probleméw oraz
szans rozwojowych.
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Determinants of local development: a case study of the czestochowa district

Summary. The article contains a discussion of issues related to local development, such as defining
and local scale and their relationships, local development, management of local development with
particular emphasis on development strategies. The purpose of this article is to present the manage-
ment of local development on the example of the strategy undertaken in the district of Czestochowa.
At the beginning of the study, we attempted to describe the basic issues related to local development
then presented the characteristics of this county, to show its specificity. In discussing these issues, we
drew attention to the systemic approach taken by the county and its management strategies, which
aim to improve the living standards of the local community.

Key words: management of local government, management strategies, local development, district,
management
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Wyzsza Szkota Menedzerska w Warszawie

Cechy przedsiebiorcy a rozwéj matych i Srednich
przedsiebiorstw

Streszczenie. Wptyw czynnikdw zwigzanych z osobg wtasciciela przedsiebiorstwa na dziatal-
nosc¢ i rozwoj przedsiebiorstwa stanowi przedmiot licznych rozwazan. W niniejszym opraco-
waniu przedstawiono wyniki badania wspétzaleznosci miedzy wiekiem, pfcig, wyksztatceniem
wiasciciela firmy oraz jego doswiadczeniem w zarzadzaniu a rozwojem przedsiebiorstw. Na
podstawie wyliczonego wspotczynnika V-Cramera i rozktadu przedsiebiorstw w uktadzie roz-
woj — stagnacja — regres stwierdzono wystepowanie wspdtzaleznosci miedzy wiekiem wtasci-
ciela firmy i jego wyksztatceniem a wskaznikiem rozwoju przedsiebiorstw.

Stowa kluczowe: sektor matych i srednich przedsiebiorstw, rozwéj przedsiebiorstwa, cechy
przedsiebiorcy

Wstep
Literatura przedmiotu traktuje przedsiebiorce jako istotny czynnik rozwoju matych i $red-
nich przedsiebiorstw?. Przedsiebiorca decyduje o celach firmy, strategii, ktora pozwoli
zrealizowac te cele, rodzajach zasobdw, a takze o wykorzystaniu istniejgcych szans oraz
przeciwdziataniu zagrozeniom wystepujgcym w otoczeniu firmy, a wiec podejmuje de-
cyzje o przysztosci i ewentualnym rozwoju przedsiebiorstwa. Rozwdj przedsiebiorstw
jest pojeciem jakosciowym i oznacza wprowadzanie pozytywnych zmian produktowych,
procesowych, strukturalnych, technologicznych, pozwalajacych firmie na dostosowanie
sie do zmieniajgcego sie otoczenia oraz na budowanie przewagi konkurencyjnej. Roz-
waj tgczy sie zatem $cisle z innowacyjnoscia. Elementem koniecznym, ale niewystarcza-
jacym, rozwoju jest wzrost, ktory nalezy traktowaé w kategoriach ilosciowych (wzrost
produkcji, sprzedazy, udziatu w rynku). Pojecie rozwoju mozna sprowadzi¢ do szeroko
rozumianych zmian strukturalnych zachodzacych w réznym tempie, odpowiednio do
otoczenia i celow przedsiebiorstwa?.

Na podstawie studiéw literaturowych mozna wyrdzni¢ biograficzno-profesjonalne
oraz psychologiczne (osobowosciowe) determinanty rozwoju firmy zwigzane z osobg

! Nalezy zwrdci¢ uwage na wystepujgce problemy w definiowaniu pojecia przedsiebiorca. Wiekszos¢
szkdt zajmujgcych sie badaniem przedsiebiorczosci przyjmuje, ze wtasciciel matej firmy jest
przedsiebiorcg, cho¢ moze dziata¢ w mato przedsiebiorczy sposéb. Zdajac sobie sprawe ze ztozonosci
problemu, autorka stosuje terminy przedsiebiorca i wiasciciel-menedzer jako jednoznaczne.

2 A. Skowronek-Mielczarek: Uwarunkowania rozwoju matych i srednich przedsiebiorstw w Polsce, Ofi-
cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2013, s. 14.
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przedsiebiorcy (wtasciciela-menedzera). W podejsciu biograficzno-profesjonalnym do
czynnikdw rozwoju przedsiebiorstw mozna zaliczy¢ wiek, pteé, wyksztatcenie ogdlne
i biznesowe, doswiadczenie, zawdd ojca i wychowanie w rodzinie®.

Wsréd wielu cech osobowosci przedsiebiorcy istotnych dla sprawnego dziatania
i rozwoju firmy wymienia sie: sklonnos$¢ do podejmowania ryzyka, wytrwatosé, moty-
wacje osiggnie¢, wiare w siebie, innowacyjnos¢, potrzebe osiggania sukceséw, umiej-
scowienie poczucia kontroli*. Kierowanie przedsiebiorstwem wymaga posiadania cech
menedzerskich, zas ,,nie mozna by¢ skutecznym menedzerem, jezeli nie jest sie spraw-
nym przywodcg”>.

Celem niniejszego opracowania jest okreslenie na podstawie wiasnych badan em-
pirycznych wspotzaleznosci miedzy wybranymi cechami demograficznymi wiascicieli
przedsiebiorstw a rozwojem firm regionu lubelskiego.

Determinanty rozwoju firmy zwigzane z przedsiebiorca
Literatura przedmiotu dos¢ obszernie traktuje temat pozadanych cech osobowosci
sprzyjajacych przedsiebiorczym postawom i rozwojowi przedsiebiorstw. Szczegélnie po-
zadane dla rozwoju przedsiebiorstwa sg takie cechy, jak: wiara w siebie, determinacja
w dziataniu, sktonnos¢ do ryzyka oraz tzw. motywacje pozytywne wtasciciela, wynikajace
z potrzeby, a nie z koniecznosci bycia przedsiebiorcg®. W tej grupie stymulujgcych motywa-
¢ji mozna wymienié: che¢ podniesienia sobie i rodzinie poziomu zycia, potrzebe osiggnie¢,
zarabiania pieniedzy, wypetnienia luki na rynku. W przypadku kierowania sie przez przed-
siebiorce motywacjami negatywnymi typu utrata pracy, zmuszenie przez pracodawce do
samozatrudnienia, koniecznos$¢ utrzymania rodziny, firma ma mniejszg szanse na rozwaj.
Witasciciel-menedzer matej firmy petni trzy podstawowe role”:
— witasciciela (przedsiebiorcy), polegajaca na tgczeniu ograniczonych zasobdw, okresla-
niu celdw firmy i wyborze strategii,
— menedzera, polegajacg na zarzadzaniu firmg i realizacji okreslonej strategii,
— techniczng, zwigzana z realizacja procesu produkcyjnego i wyborem technologii.
Petnienie tych rél wymaga posiadania trzech grup kompetenc;ji, ktérymi powinien cha-
rakteryzowac sie wtasciciel matego i Sredniego przedsiebiorstwa — kompetencji wtasciciel-
skich (przedsiebiorczych), menedzerskich oraz technicznych.
Kompetencje witascicieli matych i srednich przedsiebiorstw byty przedmiotem zainte-
resowan F. Bfawata?, zas J. Wasilczuk opracowata model badania kompetencji wiascicie-

3 F. Btawat: Przetrwanie i rozwdj matych i srednich przedsiebiorstw, SPG, Gdarisk 2004, s. 25.

4 Por. M. Struzycki (red.): Podstawy zarzadzania, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2014, ss. 219-222;
B. Glinka, S. Gudkova: Przedsiebiorczos¢. Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 124-128.

5 Por. J. Wotoszyn: Zarzadzanie kapitatem ludzkim w przedsiebiorstwie w warunkach konkurencji, Roczniki
Naukowe SERIA 2013, t. 5, nr 2, s. 201-206.

5 Por. A. Kaminska: Regionalne determinanty rozwoju matych i $rednich przedsiebiorstw, Difin, Warszawa
2011.

7 J.E. Wasilczuk: Wzrost matych i srednich przedsiebiorstw. Aspekty teoretyczne i badania empiryczne.
Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2005, s. 121-126.

8 F. Btawat: Przedsiebiorca w teorii przedsiebiorczosci i praktyce matych firm, GTN, Gdarsk 2003.
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li-menedzeréw matych przedsiebiorstw oraz analizowata wptyw kompetencji wtascicieli
na wzrost firmy®. W tym modelu zatozyfa istnienie dwoch wzajemnie oddziatujgcych
na siebie grup kompetencji — kompetencji osobistych obejmujgcych wiedze, umiejet-
nosci i cechy osobowosciowe oraz kompetencji operacyjnych sktadajacych sie z kom-
petencji przedsiebiorczych, menedzerskich oraz technicznych wtasciciela firmy. Z kolei
kompetencje osobiste uzaleznione sg od czynnikéw demograficznych typu wiek, pteé,
wyksztatcenie, doswiadczenie wtasciciela (tab. 1).

Tabela 1. Kompetencje operacyjne wtascicieli matych i srednich przedsiebiorstw

Kompetencje przedsiebiorcze Kompetencje menedzerskie Kompetencje techniczne
wytrwatosc biznesowe, umiejetnosci zwigzane
umiarkowana sktonnosé do ryzyka, | marketingowe, z procesem produkcyjnym
kreatywnosc, finansowe,

elastycznos¢ zarzadzania zasobami ludzkimi

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie P. Dominiak, N. Daszkiewicz, J. Wasilczuk: MSP wobec pro-
cesOw integracji gospodarki Swiatowej — teoria i metodologia badan, [w:] Mate i Srednie przedsiebior-
stwa w obliczu integracji gospodarek europejskich, P. Dominiak, N. Daszkiewicz, J. Wasilczuk (red.),
Wydawnictwo SPG, Gdarisk 2005.

Kompetencje witascicielskie (przedsiebiorcze) przejawiajg sie w umiejetnosciach
wyszukiwania i wykorzystania okazji, innowacyjnosci, przewidywaniu zmian. Mozna je
okresli¢, badajgc poziom planowania, stosowane strategie dziatania, stopien innowacyj-
nosci firmy czy umiejetnosci pozyskiwania funduszy. W matych przedsiebiorstwach wta-
Sciciel petni funkcje menedzerskie w wielu obszarach zarzadzania — marketingu, finan-
sach, zasobow ludzkich, administracji, produkcji itd. Konieczne jest rowniez posiadanie
i wykorzystanie wiedzy na temat prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, wymaganych
przepiséw i uregulowan prawnych. Wymienione funkcje wymagajg kompetencji mene-
dzerskich, ktére E. Chell i J. Haworth pogrupowali w cztery obszary dotyczace: strategii
prowadzenia firmy, marketingu, finanséw, zarzgdzania czynnikiem ludzkim?.

Witasciciel-menedzer matej firmy bardzo czesto sam zajmuje sie strong techniczna
produkcji, organizuje produkcje, wprowadza nowe technologie, w czym pomocne s3
kompetencje techniczne.

Wymienione trzy grupy kompetencji wiascicieli-menedzeréw matych i $rednich
przedsiebiorstw —kompetencje przedsiebiorcze, menedzerskie i techniczne, uzupetniajg
sie wzajemnie oraz majg charakter dynamiczny, tzn. zmieniajg sie pod wptywem wiedzy,
umiejetnosci, doswiadczenia oraz ciggtego ksztatcenia. Korzystna struktura kompetencji
uzalezniona jest od specyfiki dziatalnosci danej firmy — branzy, formy prawnej, rynku
oraz od fazy rozwoju firmy.

9 J.E. Wasilczuk: Wzrost matych..., op. cit., s. 121-126, 146-174.

10°E, Chell, J.M. Haworth: A Typology of Business Owners and Their Orientation Towards Growth, [w:]
K. Caley, E. Chell, F. Crittenden, C. Mason (red.), Small Enterprise Development. Policy and Practice in
Action, Paul Chapman Publishing, London 1999, s. 96-105.
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A. Morrison, J. Breen i S. Ali wyrdzniajg sfery planowania oraz kompetencji jako dwa
podstawowe obszary zwigzane z przedsiebiorcg, bedgce Zzrédtem stymulatoréw i barier
wzrostu firm (tab. 2). Zwracajg szczegdlng uwage na znaczenie wiedzy i ciggtego uczenia
przedsiebiorcy, a takze cech demograficznych przedsiebiorcy, w procesie rozwoju firmy.

Tabela 2. Czynniki zwigzane z przedsiebiorcg sprzyjajace i niesprzyjajace wzrostowi matych
firm

Obszary/Zrédta
stymulatorow Czynniki sprzyjajace wzrostowi Czynniki niesprzyjajgce wzrostowi
i barier

zmienne demograficzne brak ambicji i wizji

. cechy osobiste podejscie ,antybiznesowego” hobbisty

Planowanie P . L L

wartosci i przekonania protekcjonizm w stylu zycia

etap dojrzatosci w cyklu zycia
poziom edukacji wymuszone kompetencje kierownicze
wiedza z réznych dziedzin biznesu waski profil umiejetnosci
. wzrost liczby produktow i aktywow materialna ekspansja/ograniczenia

Kompetencje ) .

forma prawna firmy produkcji

aktywne uczenie sie poprzez budowa struktury organizacyjnej przy

nieformalne sieci braku czasu i zasobdéw

Zrédto: A. Morrison, J. Breen, S. Ali: Small Business Growth: Intention, Ability and Opportunity, Journal
of Small Business Management 2003, t. 41, nr 4, s. 419.

Profil demograficzny przedsiebiorcy determinuje sposdb zarzadzania firmg przez
przedsiebiorce. W zaleznosci od cech demograficznych przedsiebiorca jest bardziej lub
mniej odwazny w podejmowaniu decyzji o zmianach w swojej firmie, realizuje bardziej lub
mniej ryzykowne przedsiewziecia, jego sktonnos¢ do wspdtpracy, tworzenia sieci zmienia
sie. Decyzje te rzutujg na rozwdj przedsiebiorstwa i jego pozycje konkurencyjna.

Jednym z determinantéw funkcjonowania firmy jest wiek wtasciciela. Wyniki badan
wskazujg na bardziej ,,zachowawczy” sposdb zarzadzania oséb starszych, dojrzatych,
za$ prorozwojowy wiascicieli w srednim wieku. Mtodsi witasciciele z wiekszg determi-
nacjg daza do wzrostu firmy, ich zaangazowanie w realizacje celéw jest bardzo duze,
a w rozwoju firmy przeszkadza im brak doswiadczenia oraz mata wiarygodnos¢ kredy-
towa. Starsi wykazujg sie wiekszg ostroznoscig w dziataniu, nie sg juz tak sktonni do
podejmowania ryzykownych wyzwan w celu wzrostu firmy, zas ich mocng strong jest
duze doswiadczenie i mozliwosci kredytowe. W efekcie najwieksze mozliwosci dziatan
wzrostowych majg wiasciciele w srednim wieku, za$ potrzeby wzrostu firmy malejg
z wiekiem wiasciciela oraz firmy*.

Uwzgledniajgc pte¢ przedsiebiorcy, mozna stwierdzi¢, ze kobiety prowadzace firme
sg bardziej zachowawcze, obawiajgc sie ryzyka, wytyczajg sobie mniej ambitne cele
W poréwnaniu z mezczyznami, co przektada sie na mniejsze tempo wzrostu firm?2, Pte¢

1D J. Storey: Understanding the Small Business Sector, Routledge, London 1996, s. 128-137; D. Small-
bone: The Survival, Growth and Support Needs of Manufacturing SMEs in Poland and the Baltic States:
Developing a Research Agenda, Wydawnictwo Uniwersytetu £tédzkiego, £t6dz 1995.

12 ), Watson: Comparing the Performance of Male- and Female-Controlled Businesses, Entrepreneur-
ship Theory and Practice” 2002, nr 3, s. 91-100.
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wptywa na rozwdéj firmy réwniez w sposéb posredni poprzez profil zaktadanych firm.
Kobiety, faczac obowigzki rodzinne i zawodowe, zaktadajg czesciej firmy ustugowe,
0 mniejszych rozmiarach i mniejszych szansach na rozwé;j.

Mozliwosci rozwojowe firmy determinowane sg wiedzg i wyksztatceniem przedsie-
biorcy. Powszechnie uwaza sig, ze rozwdj firmy zalezy od poziomu wiedzy i wyksztatcenia
wtasciciela-menedzera. Taki jednoznaczny wniosek wynika z badan przedsiebiorstw du-
zych®, ale juz w przypadku przedsiebiorstw mniejszych sprawa nie jest tak jednoznaczna.
Z jednej strony wieksza wiedza przedsiebiorcy przektada sie na skuteczne poszukiwanie
przez niego strategii rozwojowych firmy, z drugiej strony, jak zauwaza D.J. Storey, sprzyja
dostrzeganiu wiekszych zagrozen w otoczeniu, co hamuje jego aktywnos¢ decyzje.

Kolejnym czynnikiem biograficznym jest doswiadczenie wtasciciela-menedzera mie-
rzone liczba lat dziatalnosci na stanowisku zarzadczym, pracy w danej branzy czy liczba za-
tozonych firm. Kazdego rodzaju doswiadczenie sprzyja podejmowaniu przedsiebiorczych
wyzwan i decyzji, ale empirycznie udowodniono pozytywny wptyw doswiadczenia mene-
dzerskiego na rozwdj firmy.

Zaleznos¢ rozwoju matych i srednich przedsiebiorstw od czynnikéw zwigzanych

z osobg wtasciciela w Swietle badan wtasnych

Sprawdzenie wspodtzaleznosci miedzy cechami wiascicieli przedsiebiorstw a rozwojem
firm zostata dokonana na podstawie ankietowych obejmujgcych grupe 103 matych
i Srednich przedsiebiorstw wojewddztwa lubelskiego® (tab. 3).

W badanej prébie 55,9% stanowity przedsiebiorstwa ustugowe, 21,6% prowadzito
dziatalnos¢ handlowag, a 22,5% dziatalnosé produkcyjng. Analizie poddano rozktad przed-
siebiorstw ze wzgledu na wiek, pte¢, wyksztatcenie witasciciela firmy oraz jego doswiad-
czenie w zarzadzaniu, ktore zestawiono z sytuacjg przedsiebiorstw okreslong w katego-
riach: rozwdj, stagnacja, regres'®. Na podstawie wielkosci wyliczonego wskaznika rozwoju
przedsiebiorstwa (WRP)Y kazde z badanych przedsiebiorstw zakwalifikowano do jednej
z trzech grup: rozwéj (WRP 216), stagnacja (WRP 14,1-15,9), regres (WSP 12,2-14,0).

13 DY. Lee, E.W.K. Tsang: The effects of entrepreneurial personality, background and network activities
on venture growth, Journal of Management Studies 2001, nr 38 (4), s. 538-602.

14 D.J. Storey: Understanding the Small..., op. cit.

> Badanie zostato przeprowadzone na reprezentatywnej probie 360 firm z sektora MSP na terenie wo-
jewoddztwa lubelskiego w 2010 roku. Otrzymano 103 poprawnie wypetnione ankiety. Wybér regionu
lubelskiego jako miejsce badan wynikat z kilku powoddw: (1) region ten charakteryzuje sie znacznym
opodznieniem gospodarczym w stosunku do innych wojewddztw w zwigzku z czym ulega zwieksze-
niu rola wtascicieli przedsiebiorstw w kreowaniu rozwoju firm, (2) dostep do bazy teleadresowe;j re-
prezentatywnej proby przedsiebiorstw wojewddztwa lubelskiego, (3) patriotyzm lokalny autorki. Por.
A. Kaminska: Regionalne determinanty..., op. cit.

16 Autorka ma $wiadomos¢, ze na rozwoj przedsiebiorstwa istotny wptyw majg rowniez cechy osobo-
wosciowe wiascicieli-menedzerdw oraz posiadane kwalifikacje i niezwykle interesujgce bytoby pozna-
nie ich znaczenia w przypadku przedsiebiorstw regionu lubelskiego, jednakze ze wzgledu na rozlegty
charakter tego zagadnienia, skupiono sie na wymienionych wczesniej czynnikach demograficznych
przedsiebiorcy.

7 Do wyliczenia wskaznika rozwoju przedsiebiorstw w badanych trzech latach wykorzystano autorska
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Tabela 3. Cechy wtasciciela a sytuacja przedsiebiorstw

Rozwéj Stagnacja Regres Razem Wspét-
. czynnik
Cechy przedsiebiorc
P ¢ v liczcbaP| %P |liczbaP| %P |liczcbaP| %P |liczbaP| %P V-Cra-
mera
29 i mniej 1 16,7 5 83,3 0 0 6 5,8
30-39 12 57,1 6 28,6 3 14,3 21 20,4
Wiek 40-49 13 65,0 6 30,0 1 5,0 20 19,4
wiadciciela | 50-59 18 | 545 9 27,3 6 182 | 33 | 320 | go5
(lata) powyzej 60 3 42,9 3 42,9 1 14,3 7 6,8
hilku 9 69,2 4 30,8 0 0 13 | 126
wiascicieli
brak danych - - - - - - 3 2,9
kobieta (K) 13 54,2 9 37,5 2 8,3 24 23,3
mezczyzna
¢ 36 54,5 21 31,8 9 13,6 66 64,1
P’f{ec’ el (M) 0,14
WiascIdela 1w m 4 100 0 0 0 0 3,9
brak danych - - - - - - 8,7
zawodowe 3 50,0 1 16,7 2 33,3 5,8
srednie 15 51,7 8 27,6 6 20,7 29 28,2
pomaturalne 5 71,4 2 28,6 0 0 7 6,8
Wylfsztai— wyzsze 4 44,4 4 44,4 1 11,1 9 8,7
cenie licencjackie 0,23
wiasciciela |Wyzsze | 55 | 579 | 14 | 368 2 5,3 38 | 368
magisterskie
ilku 7 63,6 4 36,4 0 0 11 | 107
wiascicieli
brak danych - - - - - - 3 2,9
Doswiad- | tak 10 52,6 8 42,1 1 5,3 19 18,4
czenie hie 43 58,1 2 | 297 9 122 | 74 | 718 | 013
w zarzadza-
niu brak danych - - - - - - 10 9,7
Udzia przedsigbiorstw 57 | 553 | 34 | 330 | 12 | 11,7 | - - -
w catej probie (%)

P — przedsiebiorstwo.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Przedsiebiorstwa rozwijajgce sie miaty najwiekszy udziat wsréd firm prowadzonych
przez przedsiebiorcow w wieku 40-49 lat oraz 30-39 lat (odpowiednio 65 i 57%). Jed-
noczesnie w grupie przedsiebiorstw zarzadzanych przez osoby w wieku 40—49 lat wyste-
puje stosunkowo maty odsetek firm w stanie regresu (5,0%). Sredni wskaznik rozwoju
firmy przyjmuje najwieksze wartosci dla firm prowadzonych przez wtascicieli w wieku
30-39 oraz 40-49 lat (odpowiednio 16,46 i 17,49) — rysunek 1.

metode opartg na nastepujgcych miernikach: wielko$¢ zatrudnienia, wielkos¢ sprzedazy ogoétem,
wielkos$¢ zysku, usprawnienia organizacyjne oraz wartos¢ inwestycji. Wskaznik rozwoju wynosit dla
analizowanych przedsiebiorstw od 12,2 do 22,0. Szerzej: A. Kaminska: Regionalne determinanty...,
op. cit., s. 228-231.
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29 i mniej 30-39 40-49 50-59 powyzej 60 kilku
wiascicieli

Wskaznik rozwoju przedsiebiorstwa (WRP)
=
(=2}
W

Wiek wiasciciela firmy (lata)

Rysunek 1. Wartos¢ sredniego wskaznika rozwoju firmy w zaleznosci od wieku wtasciciela
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyniki badan zgodne sg z najczesciej spotykanymi w literaturze wnioskami?®, iz
przedsiebiorcy w $rednim wieku najsprawniej zarzgdzajg firmami, gdyz posiadajg naj-
wiekszy potencjat, w tym doswiadczenie oraz mozliwosci pozyskania zewnetrznych
srodkow finansowych, dzieki czemu zarzadzane przez nich firmy najczesciej rozwijajg
sie. Wiek przedsiebiorcy zdecydowanie wywiera wptyw na sposdb zarzgdzania firma,
a przedsiebiorcy dojrzali nie planujg rozwoju firmy, a jedynie chcg utrzymac jg na obec-
nym poziomie®.

Zwraca uwage duzy udziat (69%) firm rozwijajgcych sie, w grupie przedsiebiorstw
nalezacych do kilku wtascicieli, co rowniez jest zgodne z innymi wynikami spotykanymi
w literaturze®. Mozna przypuszczaé, ze synergia wiedzy, umiejetnosci i doswiadczenia
kilku wtascicieli pomaga we wprowadzaniu korzystnych zmian, skutkujgcych rozwo-
jem przedsiebiorstwa. Powyzsze wyniki pozwalajg wnioskowac o fakcie wystepowania
wspotzaleznosci miedzy wiekiem wiasciciela firmy a wskaznikiem rozwoju badanych
przedsiebiorstw (rys. 2). Wartos¢ wspétczynnika V-Cramera 0,25 potwierdza wystepo-
wanie badanej wspétzaleznosci.

Wiekszos$¢ badanych firm (64,1%) nalezy do mezczyzn. Potwierdza sie prawidtowosé
wystepujacg w badaniach J. Wasilczuk?! i innych autoréw o przewadze mezczyzn wsréd
wiascicieli firm rozwijajgcych sie. Kobiety zarzadzajg 25% firm rozwijajacych sie, mez-
czyzni az 68%, zas pozostate kierowane sg przez witascicieli obojga ptci. Nie wystepuja
duze rdznice w rozktadzie przedsiebiorstw ze wzgledu na sytuacje miedzy firmami za-

8 Por. D.J. Storey: Understanding the... op. cit., s. 128-137; D. Smallbone: The Survival..., op. cit.

19 ).E. Wasilczuk: Przedsiebiorcy 55+, czy wiek ma znaczenie?, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug 2014, nr 111, s. 196-206.

20 D.J. Storey: Understanding the Small..., op. cit.

21 J .E. Wasilczuk: Wzrost matych i Srednich przedsiebiorstw. Aspekty teoretyczne i badania empiryczne,
Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2005, s. 146-147.

Strona | 55



A. Kaminska

100%

80% -

60% -

40% -

20% -

0% - A
Rozwdj Stagnacija Regres
¥ 29 i mniej 30-39 =40-49 m50-59 = powyzej 60 M kilku wtasciciel

Rysunek 2. Sytuacja przedsiebiorstw ze wzgledu na wiek wtasciciela
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

rzgdzanymi przez kobiety oraz przez mezczyzn. Niewielka przewaga ma miejsce na korzysc
kobiet — udziat firm cofajacych sie jest mniejszy o 5,3 p.p. Najkorzystniejsza sytuacja wy-
stepuje, wtedy gdy wiascicielami sg jednoczesnie kobieta i mezczyzna —w badanej prébie
wszystkie firmy rozwijajg sie. Konieczne bytyby jednak dalsze badania w celu wyciaggania
szerszych wnioskow. Wartos¢ wspdtczynnika V-Cramera na poziomie 0,14 swiadczy o fak-
cie wystepowania stabej wspétzaleznosci miedzy wskaznikiem rozwoju przedsiebiorstw,
a ptcig wiasciciela.

Uwzgledniajgc poziom wyksztatcenia, w badanej grupie dominujg wtasciciele z wy-
ksztatceniem wyzszym magisterskim (36,8%), a nastepnie srednim (28,2%). Najmniej
0séb posiada wyksztatcenie zasadnicze zawodowe (5,8%). Analiza danych z tabeli 3
wskazuje, iz przedsiebiorstwa kierowane przez osoby z wyksztatceniem wyzszym magi-
sterskim oraz pomaturalnym czesciej wykazujg rozwdéj w poréwnaniu z firmami zarza-
dzanymi przez przedsiebiorcéw z wyksztatceniem srednim i zawodowym. Potwierdza
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Rysunek 3. Sytuacja przedsiebiorstw ze wzgledu na wyksztatcenie wiasciciela
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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sie, ze korzystne warunki do rozwoju stwarza zarzadzanie przez kilka oséb, lecz zagad-
nienie to wymagatoby szerszych badan. Wspoétczynnik V-Cramera osigga wartos¢ 0,23
i wskazuje na fakt wystepowania wspétzaleznosci miedzy rozwojem przedsiebiorstw
a wyksztatceniem wtascicieli, chociaz nalezy jg uzna¢ za niezbyt silna.

Kolejnym analizowanym czynnikiem rozwoju firmy, zwigzanym z wtascicielem, byto
doswiadczenie w zarzadzaniu przedsiebiorstwem. Prawie 3/4 badanych przedsiebior-
cow (71,8%) nie posiadato wczesniejszych doswiadczen w zarzadzaniu, zas blisko co
piaty (18,4%) w momencie zaktadania firmy dysponowat wtasnym doswiadczeniem
w tym zakresie. W grupie przedsiebiorcéw deklarujgcych posiadanie doswiadczenia
w zarzadzaniu przedsiebiorstwem w momencie zaktadania firmy, najwiecej oséb posia-
dato doswiadczenie 10-letnie (42%), a nastepnie 15-i 2-letnie (po 10,5%). Na podstawie
danych przedstawionych w tabeli 3, nie mozna wyciggna¢ wniosku o wptywie menedzer-
skiego doswiadczenia przedsiebiorcy na rozwdj firmy. Réwniez wartos¢ wspotczynnika
V-Cramera wynoszgca 0,13 wskazuje na bardzo stabg wspoétzaleznosé. Mozna jednak
zauwazyc, ze firmy kierowane przez osoby bez doswiadczenia czesSciej wykazujg regres
w poréwnaniu z firmami zarzadzanymi przez doswiadczonych wtascicieli. W pierwszym
przypadku regres ma miejsce w co ésmym przedsiebiorstwie, zas w drugim —w co dwu-
dziestym. Doswiadczenie wtasciciela przeciwdziata zatem cofaniu sie firmy i pomaga
w utrzymaniu stabilnej pozycji na rynku.

Zakonczenie
Wptyw wtasciciela firmy na funkcjonowanie i rozwdj przedsiebiorstwa stanowi dosy¢
czesto przedmiot rozwazan i badan. Wsréd wielu czynnikdw zwigzanych z witascicielem
o losach i rozwoju przedsiebiorstwa decydujg czynniki demograficzne przedsiebiorcy.
W niniejszym opracowaniu przedstawiono wyniki badania wspétzaleznos$ci miedzy wie-
kiem, ptcig, wyksztatceniem wtasciciela firmy oraz jego doswiadczeniem w zarzadza-
niu a rozwojem przedsiebiorstw w regionie lubelskim. Do okreslenia poziomu rozwoju
przedsiebiorstw wykorzystano oryginalny wskaznik wtasnego autorstwa. Na podstawie
wyliczonego wspétczynnika V-Cramera i rozktadu przedsiebiorstw w uktadzie: rozwdj,
stagnacja, regres, stwierdzono wystepowanie wspdtzaleznosci miedzy wiekiem wia-
Sciciela firmy i jego wyksztatceniem a wskaznikiem rozwoju przedsiebiorstw. W przy-
padku zmiennych pteé wtasciciela i doswiadczenie w zarzadzaniu stwierdzono bardzo
stabg wspotzaleznosé, jednakze menedzerskie doswiadczenie przedsiebiorcy pozwala
na utrzymanie stabilnej pozycji przedsiebiorstwa na rynku, zapobiegajgc jego cofaniu.
Najczesciej wiascicielami przedsiebiorstw rozwojowych sg osoby w $rednim wieku, tzn.
30-39 i 40-49 lat, z wyksztatceniem pomaturalnym i wyzszym magisterskim. W celu
wyciggniecia szerszych wnioskédw wskazane bytoby prowadzenie dalszych badan na
wiekszej prébie.

Z badan prowadzonych przez Eurostat w ramach European Union Labour Force Survey
(LFS) wynika, ze Sredni wiek pracodawcéw w Polsce wynosi 44,2 lata i jest nizszy od
$redniej w UE o 2 lata. Poziom wyksztatcenia pracodawcéw oraz samozatrudnionych
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w Polsce jest natomiast wyzszy od $redniej unijnej?2. W $wietle prezentowanych wcze-
$niej wynikdw badan mozna zatem wnioskowaé, ze w zakresie wymienionych cech
demograficznych (wiek, wyksztatcenie) polscy przedsiebiorcy dysponujg wiekszym po-
tencjatem umozliwiajgcym rozwdj przedsiebiorstw w porédwnaniu ze $rednig unijng. Z
pewnoscig ma to zwigzek z faktem, iz jak pokazujg badania ,Global Entrepreneurship
Monitor”, polscy przedsiebiorcy majg dos¢ duze aspiracje wzrostu przedsiebiorstw. Spo-
$rod przedsiebiorcéw nalezacych do Total early-stage Entrepreneurial Activity (TEA)®
39% deklaruje stworzenie co najmniej 5 miejsc pracy w ciggu kolejnych 5 lat, a 27% z nich
zaktada utworzenie 10 miejsc pracy i wzrost zatrudnienia co najmniej o potowe w tym
okresie?*. Te optymistyczne wyniki plasujg polskich przedsiebiorcow na 3. miejscu wsréd
krajow UE.

Wsparcie przedsiebiorstw ze strony wtadz krajowych i samorzadowych wymaga do-
konywania selekcji przedsiebiorstw z uwzglednieniem mozliwosci rozwojowych. Nale-
2y bra¢ pod uwage m.in. rodzaj branzy, poziom innowacyjnosci, wspdtprace z innymi
podmiotami, umiedzynarodowienie, ale réwniez potencjat rozwojowy w postaci cech
demograficznych przedsiebiorcy. Przedstawiona analiza moze by¢ wykorzystana jako
element wyznaczania profilu firmy o najwiekszym potencjale rozwoju. Wptyw cech de-
mograficznych przedsiebiorcy na rozwdj przedsiebiorstwa powinien by¢ uwzgledniany
przy opracowywaniu i dostosowywaniu wsparcia do potrzeb przedsiebiorstw.
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Features of an entrepreneur and the development of small and medium size
enterprises

Summary. The literature points out the influence of many factors related to an owner of the company
including demographic factors on the activity and development of the company. Research results of
the correlation between age, sex, education of the company owner and his experience in manage-
ment and the development of companies are presented in this study. Based on calculated V-Cramer
factor and the distribution of companies in the system: development, stagnation, regression a correla-
tion between the age of the company owner and his education and a rate of the company develop-
ment is identified.

Key words: sector of small and medium size enterprises, company development, entrepreneur fea-
tures
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Informacja zrédtem przewag konkurencyjnych w turystyce

Streszczenie. Celem artykutu jest zdefiniowanie innych niz konwencjonalne sposobdw infor-
mowania o walorach i atrakcjach turystycznych oraz wskazanie informacyjnych zrédet budo-
wania konkurencyjnosci. W zwigzku z tym przedstawiono wybrane aspekty podrozy i tury-
styki w perspektywie nauk spotecznych, znaczenie informacji w rozwoju rynku turystycznego
i zrodta przewag konkurencyjnych w obszarze informacji. Podkreslono, ze o przewagach kon-
kurencyjnych informacji w turystyce decyduje miedzy innymi: réznicowanie informacji, infor-
macja wyprzedzajaca, atrakcyjna wizualizacja eksponujgca atrakcje turystyczne, informowanie
w mediach spotecznosciowych, wykorzystywanie marketingu szeptanego, niekonwencjonalne
informowanie w mediach masowych.

Stowa kluczowe: informacja, informacja w turystyce, konkurencja, przewagi konkurencyjne

Wstep

Sciste zwiazki turystyki z informacjg sa oczywiste. Tej pierwszej nie bytoby bez tej dru-
giej. Czy to w odlegtych czasach np. za sprawg rozmowy przy kominku w patacu, po
powrocie z podrézy, rozmowy dzi$ nazywanej marketingiem szeptanym, czy obecnie
za pomoca np. Facebooka z filmami i ze zdjeciami oraz z opisem pobytu w atrakcyjnym
zakatku Swiata.

Pytaniem jest, jaka informacja w turystyce jest dzi$ najskuteczniejsza, czy sprawcza,
czy budujaca przewage konkurencyjna? Jaka bedzie w najblizszym czasie, w dobie za-
sadniczych zmian $srodkéw komunikowania, a w konsekwencji sposobéw porozumiewa-
nia sie?

Teza postawiona w tytule tego artykutu sugeruje nadrzednos$¢ informacji w budo-
waniu przewag konkurencyjnych na rynku turystycznym, na ktérym mamy do czynienia
z tzw. produktem turystycznym. W jego sprzedaz wtgczony zostat marketing wraz z pro-
mocjg i reklamg, wykorzystujgcy coraz bardziej nowe media (zwtaszcza media spotecz-
nosciowe).

Ogtaszanie na masowg skale swoich produktédw turystycznych, nieustanne powta-
rzanie tych ogtoszen w mass mediach, w tym w Internecie, dajg niewatpliwg przewage
konkurencyjna. Teza — kto to robi atrakcyjnie, niekonwencjonalnie?!, na znaczng (nieko-

1 W szczegdlnosci zachecatbym do niekonwencjonalnosci. Nasze spoteczernstwo ma daleko wiekszg
wiedze niz dawniej. Podrdze, praca za granicg, emigracja, krewni, znajomi w obcych krajach staty sie
czynnikami budowania spotecznej wiedzy turystyczne;.
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niecznie masowa) skale, ten zdobywa przewage i wygrywa na rynku ustug turystycznych
oraz okoto turystycznych.

Celem artykutu jest zdefiniowanie innych niz konwencjonalne sposobdw informowa-
nia o walorach i atrakcjach turystycznych oraz wskazanie informacyjnych Zrédet budo-
wania konkurencyjnosci.

Podréze i turystyka w naukach spotecznych — wybrane aspekty

Turystyka jest niewatpliwie fenomenem spotecznym czasdw nowozytnych, ale juz
starozytne podréze, wyprawy, pielgrzymki, nawet w jakims$ sensie wedréwki ludéw sa
jej protoplastami. Stad zainteresowanie przemieszczaniem sie ludzi, mniejszych i wielkich
grup spotecznych jest przedmiotem zainteresowania archeologii, historii, antropologii
kulturowej i spotecznej, etnografii, geografii, ekonomii, komunikacji spotecznej — w tym
szczegdlnie komunikacji miedzykulturowej — socjologii, a nawet politologii i urbanistyki.

»Najczesciej za charakterystyczne dla roli spotecznej turysty motywacje uznaje sie
dazenie do wypoczynku oraz dazenie do poznania innego $rodowiska. Przy takim ro-
zumieniu turystyki, jako podrézy dobrowolnej w celach wypoczynkowych lub poznaw-
czych jej poczatki mozna dostrzec w starozytnej Grecji i Rzymie. W V w. p.n.e. Grek
Herodot odbyt poznawczg podrdz po édwczesnym imperium perskim obejmujgcym Ba-
bilonie, Syrie i Mezopotamie. Jego »Historia wojen perskich« to opis podrdzy po Egipcie,
przez wieki stuzacy za niedoscigniony wzor pisarstwa podrdzniczego” 2.

,Wedtug E. Cohena, jednego z najbardziej znaczacych socjologdw podrdézy i turystyki
pierwszy artykut podejmujgcy zagadnienia turystyki z perspektywy nauk spotecznych
zostat opublikowany pod koniec wieku XIX przez Wtocha L. Bodio. Pierwszy artykut so-
cjologiczny poswiecony podrézowaniu trzydziesci lat pdzniej [w 1930 roku — przyp. MK]
wyszedt spod pidra jednego z klasykdw niemieckiej socjologii L. von Wiese. Pierwszg
ekonomiczno-demograficzng, a nie krajoznawczo-geograficzng ksigzke o turystyce opu-
blikowano w 1933 r. (Ogilvie, 1933)". ,Jedna z pierwszych spotecznych prac poswieco-
nych podrézom jest dopiero wydany w 1955 r. »Smutek tropikéw« Claude’a Lévi-Straus-
sa. Jego ksigzka rozpoczyna sie w sposdb zaskakujacy i efektowny: ,Nienawidze podrézy
i podroznikow. A oto zabieram sie do pisania o moich wyprawach”3. , Niemiecki socjolog
Hans Joachim Knebel jest autorem pierwszej ksigzki socjologicznej poswieconej wytgcz-
nie turystyce (1960). Zdaniem Knebla, turysta to osoba podrdzujgca podczas urlopu, dla
wypoczynku i przyjemnosci. Turystyke okresla »presja ruchliwosci«, istnienie lub brak
stosunkdéw spotecznych z miejscowymi, »zaspokajanie potrzeby luksusu za pomoca
srodkéw pozyskanych w miejscu statego pobytu« oraz »dgzenie do komfortu i fizyczne-
go bezpieczenstwa«. Ktos, kto ryzykuje w podrdzy swoje zycie, nie jest turysta.”*

Ta aktywnos¢ spoteczna dawniej i obecnie powigzana jest ze wzrostem poziomu zy-
cia, zmianami jego stylu, inng niz dotad organizacjg czasu pracy, a przede wszystkim

2 K. Podemski: Socjologia podrézy, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2005, s. 15.
3 |bidem, s. 18.
4 |bidem, s. 19-20.
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z pojawieniem sie kategorii (ekonomicznej i prawnej) czasu wolnego. Dzi$ czas wolny
nierzadko miesza sie z czasem pracy.

To sg aspekty ekonomiczne. Za tg ekonomizacjg turystyki nie nadazyly — jak stwier-
dza profesor Krzysztof Podemski — nauki humanistyczne, zwtaszcza socjologia.

Ze spotecznego i z psychologicznego punktu widzenia trzeba wymieni¢ w pierwszej ko-
lejnosci aspekt wolnosciowy. Dobrowolne wyjazdy w czasie wolnym poza miejsce swojego
zamieszkania dajg poczucie swobody, niezaleznosci. Wyjezdzajac, ryzykuje sie, ale i pozna-
je innych ludzi, nowe miejsca, krajobrazy. Gromadzimy nowe doswiadczenia, uczymy sie,
socjalizujemy, stajemy sie bardziej lub mniej tolerancyjnymi, otwartymi na inno$¢, doce-
niamy swojg (rzadziej innych) tozsamos¢. Relacja swoj—obcy jest niezwykle pouczajaca.

Krzysztof Przectawski w ,,Socjologicznych problemach turystyki”, przedstawia naste-
pujacy przedmiot badan socjologii turystyki: (1) opis turystyki jako zjawiska spoteczne-
g0, (2) turystyka jako zmienna zalezna — jak sie rozwija i jakie przybiera formy w réznych
warunkach spoteczno-kulturowych, (3) analiza spotecznych skutkéw rozwoju turystyki
— zmienna niezalezna®.

Interesujacym podejsciem do ruchu turystycznego jest jego powigzanie z przedmio-
tem badan socjologii dewiacji. Tg kwestig zainteresowat sie John Urry profesor socjo-
logii na Uniwersytecie w Lancaster. W ,,Spojrzeniu turysty”, dzi$ klasycznej juz pracy
z zakresu socjologii turystyki, pisze m.in.: ,Nasuwa sie tu ciekawe poréwnanie z socjo-
logig dewiacji, ktéra zajmuje sie badaniem dziwacznych i idiosynkratycznych praktyk
spotecznych uznawanych za dewiacyjne przez niektdre — aczkolwiek nie przez wszystkie
— spoteczenstwa. Zatozenie jest takie, ze badanie dewiacji moze nam powiedzie¢ wiele
ciekawych i waznych rzeczy na temat »normalnego« spoteczenstwa. Ustalenie, dlaczego
pewne zachowania sg uwazane za odchylenia, rzuca swiatto na funkcjonowanie spote-
czenstw w ogéle”.

| dalej. ,,Swoje rozwazania opieram na zatozeniu, ze podobnie mozna podejs¢ do tu-
rystyki. Na turystyke sktadajg sie praktyki zwigzane z »odjazdami« i »odlotami«, a wiec
w pewnym sensie polegajgce na zerwaniu z ustalonym porzadkiem i praktykami dnia
codziennego oraz poddaniu zmystéw dziataniu niecodziennych, niezwyktych bodzcéw.
(...) analiza tego, na czym polega doswiadczenie turysty w réznych grupach spotecznych,
jest doskonatym sposobem, aby dowiedzied sie czegos$ o »normalnym spoteczenstwie«.
(...) turystyka nie tylko nie jest zjawiskiem trywialnym, ale stanowi wrecz powazny przed-
miot badawczy, bo pozwala ujawnié¢ normy, ktére w przeciwnym razie pozostawatyby
niezauwazone. Analiza funkcjonowania $wiata spotecznego czesto wymaga stosowania
przewrotnych metodologii”®.

To bardzo inspirujgce podejscie. Wnioskujgc dalej, mozna postawic¢ teze, ze moty-
wacje i kultura uprawiania turystyki, przyktadanie do niej takiej, a nie innej wagi przez
turystéw-podrdznikéw, a takze przez niektdre (powotane do tego) instytucje panstwo-
we, nawet organizacje miedzynarodowe jest niejako zwierciadtem cech znacznej czesci
podrézujacych po sSwiecie przedstawicieli réznych spoteczerstw, mieszkancéw wielu
krajow.

5 K. Przectawski: Socjologiczne problemy turystyki, Instytut Wydawniczy CRZZ, Warszawa 1979.
8 J. Urry, Spojrzenie turysty, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 15.
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John Urry obok Chrisa Rojka jest reprezentantem teoretycznego ujecia podrozy ro-
zumianej jako ,wizualna konsumpcja”. Podejs¢ teoretycznych do podrdzy i turystyki jest
znacznie wiecej. Krzysztof Podemski sposréd ,najciekawszych i najbardziej znanych”
wymienia: Podréznik jako obcy od Georga Simmla do Tzvetana Todorova; Podréz jako
forma kontaktu kulturowego: Theron Nufiez, Geert Hofstede; Masowa turystyka jako
kontynuacja kolonializmu: Louis Turner, John Ash i Dennison Nash; Pielgrzymowanie,
rites de passage, sacrum, poszukiwanie tozsamosci: Victor Turner, Eric Cohen, Nelson
H.H. Graburn; Semiotyka podrézy: Dean MacCannell, Judith Adler, Tim Endersor; Wie-
lo$¢ rol spotecznych podrdznika: Philip L. Pearce; McDisneyizacja postturystyki: Jean
Baudrillard, George Ritzer, Allan Liska; Turystyka jako metafora naszych czaséw: Dean
MacCannell, Zygmunt Bauman’. Oczywiscie nie sg to wszystkie teoretyczne ujecia po-
drézy i turystyki, ale zdaniem Krzysztofa Podemskiego s najwazniejsze.

Autor tego artykutu sposrdd nich wybrat ,wizualng konsumpcje” podrdzy i turystyki
jako najbardziej medialne podejscie do opisywanego zagadnienia, istotne w obecnej
kulturze obrazkowe;j.

Rola informacji na rynku turystycznym

W budowaniu wyzej wspomnianej wiedzy o spoteczenstwie, ktdrg zawdzieczamy znajo-
mosci wybordw, postaw i zachowan turystéw, sprawcza role petni informacja. Informa-
cja przez nich przyswojona, czeSciowo przed wyjazdem zinternalizowana — informacja
o celu podrézy, a wtasciwie o wigzce celdw. Jest to informacja biezaca np. z biura podré-
2y, z zasobow Internetu, a takze np. zaczerpnieta z literatury, z doswiadczen krewnych,
przyjaciot, znajomych, ktdérzy ten kraj, region wczesniej zwiedzili. Informacja wptywa na
wybory turysty, zwtaszcza, gdy je sugestywnie narzuca (mamy z tym do czynienia szcze-
gblnie w turystyce masowej).

Tak uzyskane i mniej lub bardziej przyswojone informacje mogg wrecz doskonale
zaktdcac poznawcze walory podejscia badawczego profesora Johna Urry’ego, zwtaszcza,
gdy stosunek turysty do tzw. recepcyjnego srodowiska jest obarczony negatywnymi ste-
reotypami.

Istotng bariere w rzeczywistym poznaniu $wiata stanowig uprzedzenia, negatywne
stereotypy, brak petnej, prawdziwej informacji o kulturze?, do ktérej trafiamy ze swojej
kultury. W tej kulturze recepcyjnej turysta, podrdznik jest obcy.

W zwigzku z tym istotne jest wiarygodne Zrédto informacji o walorach i atrakcjach
turystycznych, w duzej mierze o kosztach wyjazdu. Bankructwa biur turystycznych
zwtaszcza w trakcie sezonu s3 tez informacjg na dzis i na przysztosc.

Jednym z najwazniejszych instrumentdw promowania turystyki obok np. medialnie
,obudowanych” targéw turystycznych jest reklama, a w ostatnich latach zwtaszcza re-
klama internetowa. Jak wiadomo, komunikat zawarty w reklamach ztozony jest z czesci
informacyjnej i perswazyjnej. Poréwnujac odbiér i ocene reklam przez Polakdw na po-
czatku transformacji z dzisiejszym do niej stosunkiem, mozna zauwazy¢ wyrazng ewo-

7 K. Podemski: Socjologia podrézy, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2005, s. 26-101.
8 Media nierzadko pomnazajg te stereotypy.
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lucje od pozytywnego do nich odnoszenia sie do zasadniczej przewagi ocen, ze reklama
nudzi, drazni, dezinformuje. Niewatpliwie jest to reakcja na odchodzenie od informacyj-
nej roli reklamy ku jej oddziatywaniom perswazyjnym?.

Reklama to najstarszy instrument promocji — czytamy w ,,Socjologii turystyki” Jerze-
go Suprewicza®. Autor wymienia pozytywne cechy reklamy w turystyce. Na pierwszym
miejscu umieszcza: zdolno$¢ docierania do wielkiej liczby aktualnych i potencjalnych
turystéw, rozproszonych geograficznie, przy matych naktadach finansowych. Na dru-
gim co do waznosci wskazuje, ze reklama ma: zdolno$é do dramatyzowania przekazéow
odnoszacych sie do turystyki, czego nie moze zrobi¢ najlepszy nawet propagator firmy
turystycznej. To jak mozna sadzi¢ przesuniecie srodka ciezkos$ci w strukturze przekazu
reklamowego na strone perswazji. Jednoczesnie Jerzy Suprewicz zaznacza, ze reklama,
aby mogta spetnia¢ swoje docelowe zadania musi przestrzegac generalnej zasady: przy-
ciggac uwage, byc¢ zrozumiaty, powazng, informujaca, lekka, rzeczowg, bliskg nabywcy,
zachecajacy, prawdziwg, aktualng, wyjasniajgca, przyzwoitg itp.**.

Takiej reklamy zwtaszcza w turystyce (bo wysyta nas ona w nieznane...) trzeba sobie
zyczyc.

W tym kontekscie wiedza, w jakim celu sie wyjezdza, co nas moze spotkaé za grani-
cami naszej miejscowosci, na co musimy by¢ przygotowani, jest $cisle zwigzana z infor-
macja. Ta wiedza z niej ptynie.

Juz dzis to nie tylko informacja medialna ma znaczenie — informatory biur turystycz-
nych, audycje radiowe i telewizyjne zaréwno np. podrdznicze reportaze czy reklamy,
spoty kinowe i internetowe itd. Wiele dowiadujemy sie od oséb, do ktérych mamy
zaufanie, od poprzedzajgcych nas zwigzanych wiezig rodzinng, przyjacielska podrézni-
kéw, wreszcie np. z ksigzek podrdzniczych, pamietnikéw; opiséw podrézy i doswiadczen
z nich wynikajgcych. Znaczenie fotografii, filméw w tym informowaniu to osobne, jakze
wazne zagadnienie. Nie do przecenienia jest tu Facebook i inne narzedzia Internetu.
Biorgc jednak pod uwage wczesniej cytowane ustalenia z badan CBOS, reklama aby do-
ciera¢ do odbiorcéw — szczegdlnie internautdéw — nie moze nudzié, draznic, a karygodne
bytoby dezinformowanie oséb decydujgcych sie na podrdz i uprawianie turystyki.

Wielos¢ wspotczesnych turystycznych przedsiewzie¢ wymaga bardzo zrdznicowa-
nej informacji, skierowanej do wielu réznorodnych grup docelowych.'? Zréznicowa-
nych wiekowo, wiekowo mieszanych, réznych co do pochodzenia spotecznego i tery-

° ,Nudzg, draznig, dezinformujg — Polacy o reklamach”, komunikat z badan BS/16/2011 CBOS. Do-
ktadnie 86% respondentéw deklaruje, ze nie lubi reklam. ,,0gdlnie rzecz biorgc stosunek internautéw
[w badaniu wyodrebniono tg grupe respondentéw — przyp. MK] do reklam zamieszczanych jest kry-
tyczny. Wiekszos¢ z nich (71%) uwaza, ze reklamy s3 ucigzliwe i tylko przeszkadzajg w przegladaniu
internetu”. CBOS badania opinii spotecznej na temat odbioru reklam prowadzi od 1992 roku.

10 ), Suprewicz: Socjologia turystyki, Wydawnictwo Akademickie Wyzszej Szkoty Spoteczno-Przyrodni-
czej w Lublinie, Lublin 2005, s. 90-91.

1 |bidem, s. 91.

12 Wiele nowych nosnikéw informacji powstato w zwigzku z rozszerzeniem oferty turystycznej i znacz-
nym powiekszeniem grona jej odbiorcow. Poczynajac od ulotek, plakatdw, a koriczac na billboardach
i przekazie medidw spotecznosciowych.
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torialnego, co do wyksztatcenia oraz bardziej lub mniej turystycznie ,,doswiadczonych”.
W tym ostatnim przypadku chodzi o dotychczasowe turystyczne krajowe i zagraniczne
doswiadczenia — mogg one rodzi¢ trudno usuwalne negatywne stereotypy.

Wybrane Zrédta przewag konkurencyjnych w obszarze informacji

O znaczeniu informacji nikogo nie trzeba przekonywac. Warto w tym miejscu skupic
sie na wptywie tzw. informacji sprawczej'?, ktéra potencjalnie przynosi wiele wymier-
nych korzysci, np.: gospodarczych, finansowych, prestizowych, a przez to m.in. wize-
runkowych.

Dostep do informacji jest jednym z waznych czynnikéw wptywajgcych na struktu-
re spoteczng, a w jej ramach na miejsce w spoteczenstwie poszczegdlnych jednostek
i grup. Decyduje tez o prestizu dobrze i na czas poinformowanych oséb oraz matych
grup spotecznych. Dobrze poinformowani maja tu bezkonkurencyjna przewage.

Informacja sprawcza, ze swej natury jest informacjg elitarng. Jej powszechnos¢ na
0got jest ograniczona. W turystyce, ktérg cechuje wiele niezwykle zréznicowanych jej
odmian®, informacja musi by¢ z tej racji réznorodna zaréwno co do tresci, jak i formy.
W przypadku turystyki kwalifikowanej, ekstremalnej, gérskiej, speleologicznej kieruje
sie jg do waskiego kregu zainteresowanych, cho¢ nie mozna ograniczacd sie tylko w $ro-
dowisku wspinaczy, nurkéw gtebinowych, grototazéw, skad w koncu bedzie ich nowe
pokolenie? Starsi z czasem odtozg na poétke liny, butle na tlen, czekany i raki, a mtodsi
w jakiejs swej czesci pdjda sladami rodzicow, dziadkéw, korzystajac z ich wiedzy, z do-
Swiadczenia instruktoréw, przewodnikéw.

Madrze propagowana turystyka kwalifikowana wsréd szerszego audytorium zmienic
moze nawet turystyke masowa, chocby tylko na tyle, aby ograniczata ona swéj wyzywa-
jacy konsumpcjonizm.

Patrzac na to z innej strony, obecnie zyjemy w Swiecie turystyki masowej, gdzie de-
cydujgcym wsparciem jest komunikacja masowa®>. W warunkach masowej oferty tury-
stycznej mamy do czynienia niejednokrotnie z bardzo silng konkurencja, nie tylko kra-
jowa, ale i miedzynarodowa. Tak wiec w budowaniu przewag konkurencyjnych na skale
nawet regionalng, nie mowigc juz o ponadregionalnej, wykorzystywana jest komunika-
cja masowa, docierajgca do odbiorcéw w szczegdlnosci poprzez media, gtéwnie za spra-
wa reklam telewizyjnych, kinowych, przez lifestylowe czasopisma oraz przez Internet?®,

Produkt turystyczny to tylko jeden z tych termindw, ktéry swiadczy o komercjalizacji
turystyki. Czy turystyka, podréz az tak powinna by¢ przewidywalna (ekonomicznie, logi-

13 Informacja wyprzedzajgca, dobrze udokumentowana, o znaczeniu (zwtaszcza) finansowym.

14 Dla przyktadu turystyka kwalifikowana, masowa, pielgrzymkowa/religijna, sentymentalna (etniczno-
-narodowosciowa), zdrowotna (w tym dentystyczna i uzdrowiskowa), biznesowa, kulturowa, kulinar-
na, krajoznawcza, socjalna, geologiczna, ornitologiczna, wiejska, agroturystyka czy turystyka weeken-
dowa.

15 Krzysztof Podemski w ,,Socjologii podrézy” 2005, s. 40, stwierdza m.in. ,,ze masowa turystyka moze
by¢ traktowana jako kontynuacja kolonializmu”. To twdrcza naukowo teza. Teza warta udowadniania
czy tez falsyfikowania.

16 Osobnym zagadnieniem sg tzw. wyjazdy studyjne organizowane dla dziennikarzy.
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stycznie, planistycznie)? To okreslenie produkt zbyt zadomowito sie w opracowaniach
na temat turystyki, ruchu turystycznego, turyzmu®’.

Historia, praktyka promocji zna wiele przyktadéw popularyzowania watpliwych
wartosci, idei, produktéw w tym tzw. produktéw turystycznych. Watpliwych co do np.
atrakcyjnosci, waloréw poznawczych, przestan historycznych, kulturowych itp. W tym
miejscu przytoczmy stwierdzenie profesora Krzysztofa Podemskiego, ze , przewodniki,
beletrystyka rodzi »rozczarowanych« podréznikéw, ktérzy s zawiedzeni w konfrontacji
z rzeczywistoscig”. Czestokro¢ wtada tym przekazem mit zatozycielski, legenda, zestaw
stereotypdw i schematow myslowych. Determinujg one — a nie obiektywna informacja
— percepcje rzeczywistosci, w tym odbidr waloréw i atrakcji turystycznych krajoéw, regio-
néw, miast, gmin.

Fascynacja odmiennoscia, innoscig trwa od stuleci. Relacjonowanie odkry¢ nowych
ladow przez zeglarzy, podréznikdw, towarzyszacych im biologéw, antropologoéw, etno-
graféw, nieco pdiniej przez dziennikarzy rozbudzato wyobraznie tych, co podrézowac
z roznych przyczyn nie mogli. Teraz nieznanych ladéw szukamy w kosmosie. Rozwija sie
za miliony dolaréw turystyka kosmiczna.

Zdarzato sie i zapewne dzi$ zdarza, ze np. niektorzy przewodnicy po muzeach regio-
nalnych, skansenach itd., chcac zacheci¢, poruszyé znudzonga wycieczke szkolng, méwia:
,Ten eksponat, ten budynek jest jedyny w Europie, co tam bodaj na swiecie! Nigdzie
cos$ takiego nie zobaczycie!” Mozliwym jest, ze to prawda, ale nie za kazdym przeciez
razem! Czyz nie jest to dowdd lokalnego patriotyzmu przewodnika? Bajki, legendy, przy-
powiesci w propagowaniu turystyki to nie do konca jeszcze odkryte Zrédto sprawczej
informacji. Wajdelota turystyczny powinien byé w dobrej cenie, w kazdym powiecie, nie
koniecznie turystycznie atrakcyjnym.

Turystyka oczywiscie nie zamyka sie w czterech $cianach — w muzeach i skansenach.
Jej nieocenionym walorem sg spotykani w podrdzy ludzie, w tym gospodarze przyjmu-
jacy turystow, czy to pod swdj dach jak w agroturystyce, czy nawet pod dach wielo-
gwiazdkowego hotelu. Zwiedzamy kraj, swiat tez dla krajobrazu, przyrody, osobliwosci
geograficzno-przyrodniczych. To réwniez buduje przewage konkurencyjng — odpowied-
nie, szczegdlnie wizualne, wyeksponowanie atrakcji turystycznych, a dla bardziej wyma-
gajgcych turystycznych walorow.

Skutecznos¢ dotarcia do odbiorcédw informacji o atrakcjach turystycznych dobrze od-
daje nastepujacy fragment wywiadu redaktora Wojciecha Najdy z Radia Opole, wywia-
du przeprowadzonego z Krzysztofem Rachwalskim, wtascicielem gospodarstwa agrotu-
rystycznego w Bobrowcu na Opolszczyznie!®. Wskazano tu m.in. na niekonwencjonalne
Zrédta konkurencyjnosci.

Wojciech Najda: ,Czy Opolszczyzna moze by¢ konkurencyjna dla polskiego Wybrze-
Za, czy gor? Jakie tu sg ograniczenia?”.

7'W radiowym reportazu Programu 1 Polskiego Radia o Malborku z 1995 roku, mieszkaniec tego mias-
ta podczas relacjonowanych przez radio ,,Dni Malborka” powiedziat m.in.: “Malbork to nie jest produkt
turystyczny. To jest natura. Produkt do sprzedania dla turystow? Jak nazwac wtedy Malbork?”.

18 Audycja ,W cztery oczy” z 1995 roku.
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Krzysztof Rachwalski: ,,Bardzo trudno jest sie przebi¢ z informacjg o naszych atrak-
cjach turystycznych do szerszego grona Polakéw, do zagranicy to juz abstrakcja. (...) Stro-
ny internetowe to nie problem. Nie jest problemem wydrukowanie materiatéw reklamo-
wych. Problem to dystrybucja i dotarcie z informacja tam, gdzie dobrze bytoby dotrze¢”.
Gosc¢ zaproszony do studia Radia Opole na pytanie o swdj udziat w regionalnych targach
turystycznych stwierdza, ze to ,,droga impreza”. Kilkanascie dni przygotowan — foldery,
filmy, ulotki itd., a efekt?

W dalszej czesci tego wywiadu Pan Krzysztof Rachwalski stwierdza, ze: ,Wydaje sie,
ze te czasy, kiedy dobrze byto w jakis miejscowosciach bywaé juz powoli mijajg [1995
rok — przyp. MK]. Takie bywanie w Miedzyzdrojach, czy w innych atrakcyjnych miej-
scowosciach turystycznych, takich snobistycznych — Zakopane, takich kurortach, kiedys
dobrze byto w nich bywac¢. Mysle, ze juz takie bywanie wychodzi z mody. Ludzie bardziej
zaczynajg sie zastanawiac, nie gdzie spedzi¢ urlop, tylko jak go spedzié”.

Czyz to nie jest zasadnicze przestanie wspotczesnej informacji turystycznej, buduja-
cej niezwykta przewage konkurencyjng miejscowosci, regionu, w korcu kraju?

W informowaniu o walorach i atrakcjach turystycznych istotna role odgrywa public
relations (zwtaszcza media relations firm turystycznych) oraz turystyczna propaganda.
WSsrdd dziatan z zakresu public relations wymieniane sg m.in. wydarzenia promocyjne
(eventy) i sponsoring?®. Jedna i druga z tych dziatalnosci bazuje oczywiscie na informacji
— wspomniano wczesniej o wyjazdach studyjnych organizowanych dla dziennikarzy.

W ksigzce ,Stowo w relacjach spotecznych”? ksigdz Andrzej Zwolinski wsréd za-
sad uprawiania propagandy wymienia zasade dziatan zindywidualizowanych: ,chociaz
odbiorca propagandy jest masowy odbiorca, nalezy podejmowac wszelkie wysitki, by
uwzgledni¢ mate srodowiska, wiekowo, zawodowo, Swiatopogladowo zréznicowane”.
Oczywiscie w szerzeniu informacji turystycznej wykorzystanie tej zasady oraz zasady
niestawiania , kropki nad i” (turysta, podrdznik, globtroter ma poczuc¢ sie jak odkrywca,
ma wrecz tym odkrywca by¢!) zasadniczo zwieksza mozliwosci dotarcia z turystyczng
wiedzg do szerokiego audytorium. Tym samym odbiorca moze poczu¢ sie bardziej do-
strzezony, co wiecej wazny i doceniony. To istotnie zwieksza przewage konkurencyjna.
Wiedza ta moze zosta¢ szybko zinternalizowana przez zacheconych do przyjazdu tury-
stéw, a w konsekwencji wptywaé na ich decyzje wyprawienia sie, ruszenia w podréz do
miejsca znanego im z réznych zrédet informacji. Wielo$¢ zrédet informacji sprzyja jej
uwiarygodnieniu. Tu warto przyjecha¢, a nie gdziekolwiek, gdzie badz. Niech to zinter-
nalizuje sie w $wiadomosci przybysza turysty-podrdznika. To na pewno marzenie nie
jednego tzw. organizatora turystyki.

Niedocenione s3 telewizyjne i radiowe reportaze podrézniczo-turystyczne, zwtasz-
cza te, ktére nas zapraszajg do wspotuczestnictwa w wyprawie, podrézy. W informowa-
niu turystycznym wiasnie je nalezatoby postawic¢ na pierwszym miejscu?!. Czasopisma

1 Z. Kruczek, B. Walas: Promocja i informacja turystyczna, Wydawnictwo Proksenia, Krakow 2004, s. 37.
20 A, Zwolinski: Stowo w relacjach spotecznych, Wydawnictwo WAM, Krakéw 2003, s. 246 .
2 Tony Halik i Elzbieta Dzikowska, redaktor R. Maktowicz, Ewa Wachowicz: audycja ,,Podréze z historig”
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lifestylowe, turystyczne, takze gazety i strony internetowe??, zwtaszcza te ostatnie, to
bardzo skuteczny srodek informowania o atrakcjach turystycznych, o mozliwosciach
spedzenia nie zapomnianego urlopu, o wypoczynku na tonie natury. Te informacje ko-
niecznie muszg by¢ przekazane w wielu nie tylko europejskich jezykach. Jednak trzeba
taka (im bardziej atrakcyjnie podang) informacje filtrowaé choéby z uwagi na znaczna
komercjalizacje informacji turystycznej i pomocny w tym zakresie moze byé marketing
szeptany.

Podsumowanie

Wielo$¢ wspotczesnych turystycznych przedsiewzie¢ wymaga bardzo zréznicowane;j in-
formacji (co do tresci i formy), skierowanej do wielu réznorodnych grup docelowych.
Zrbéznicowanych wiekowo, wiekowo mieszanych, réznych co do pochodzenia spoteczne-
go i terytorialnego, co do wyksztatcenia oraz bardziej lub mniej turystycznie ,, doswiad-
czonych”.

To jedno ze zrédet przewag konkurencyjnych. Drugie nie mniej wazne, to byé pierw-
szym, zawsze lepiej poinformowanym organizatorem turystyki, czyli posiada¢ informa-
cje wyprzedzajaca.

Poza tym trzeba zadziwié turyste, tak aby pamietat i — co bardzo wazne — swoje wra-
Zenia przekazat tzw. szeptanka, Facebookem, Twitterem, rozmowa w rodzinnym gronie
itp. Powinien to by¢ gtowny cel wspdtczesnego informowania o walorach i atrakcjach
turystycznych Polski, lub tych odkrytych przez naszych rodakéw na obczyznie®. Dlatego
tak wazna jest atrakcyjna wizualizacja eksponujgca atrakcje turystyczne, informowanie
w mediach spotecznosciowych i tradycyjnych, wykorzystywanie marketingu szeptanego.
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Information as the source of competitive advantage in tourism

Summary. The aim of the article is to define other than conventional forms of providing informa-
tion about tourist destinations and attractions as well as to indicate sources of information useful in
building competitiveness. Thus, the paper presents the chosen aspects of travel and tourism in the
perspective of social sciences, discusses the role of information in the development of travel market
and the sources of competitive advantages. It concludes that competitive advantage is attributed to
such factors as: differentiation of information, advance tourist information, attractive visualization of
tourist sites and attractions, marketing utilizing social networking sites, word of mouth marketing and
unconventional information about tourist destinations and attractions provided in mass media.

Key words: information, tourist information, competition, competitive advantages
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Intensity and competitiveness of land use at regional level

Summary. The purpose of the research is to evaluate the competitiveness of land use of ag-
ricultural enterprises in regions of Ukraine and impact on it of level of intensity. As result of
investigation it was identified the economic substance of the competitiveness of land use of
agricultural enterprises; proposed to identify potential and actual level of competitiveness of
land use of agricultural enterprises. It is proposed and tested the scientific and methodical
approach to rating evaluation of the competitiveness of land use of agricultural enterprises
in regions.

Key words: competitiveness, land use, agricultural enterprises, intensity, costs, competitive-
ness index

Introduction

Today the agricultural economic science and practice of management in agriculture
have the dilemma of ensuring the competitiveness of the industry as a whole, economic
objects and products and competitiveness problem is multifaceted and multidimensio-
nal, because it should be viewed in different foreshortenings. The problem of forming
and increasing of competitiveness of land use of agricultural enterprises is a key not
only in the national agricultural economics and science, but also in agricultural policy.
This is due to the strategic importance of land as a subject of labor and as a potential
product in the land market, to guarantee food security and its role in providing ecosys-
tem services and the formation of export potential of the domestic agricultural sector.
Incidentally, the common view is that the main competitive advantages of the country
should be associated with the third of the world’s fertile chernozems, which account for
more than half of the arable land in the country. However, not only to compete, but to
win and successfully compete in the global market, fertile soil is not enough, especially
in connection with the spread of soil-degradation processes that threaten the conse-
rvation of comparative competitive advantages and competitiveness of crop production
of the country®. Therefore, the competitiveness of land use of agricultural enterprises
largely determines Ukraine’s competitiveness in the global agricultural market.

LAV. Kucher, LYu. Kucher: Expert assessment of economic losses caused by soil degradation at agricul-
tural enterprises, Actual Problems of Economics 2015, No 8, p. 165-169.
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Issues of competitiveness on the market of various types of products are traditional
for economic science. They are highlighted in numerous scientific works of scientists, in-
cluding recent publications: A. Kostadinov?, W. Jozwiak?, A. Kowalski, M. Wigier?, J. Ku-
lawik®, O. Nepochatenko®, O. Nykolyuk’, D. Parmaklié, J. Radka® and others. The problem
of land use and competitiveness is studying by D. Colyer'®. The study of V.E. Ball, J.-P. Bu-
tault, C.S. Juan and R. Mora is dedicated for international competitiveness of agricultu-
re in the European Union and the United States!’. In paper by M. Sabatino evaluated
the degree of resilience of the different districts and their competitive capacities during
the economic crisis?. However, the theory of the formation of competitiveness of land
use of agricultural enterprises is at an early stage and has a number of unresolved issu-
es. Unexplored questions remain essence of the competitiveness of land use, methods
of measurement, the impact of competition in the land rental market on the formation
of competitiveness of land use, the impact of soil fertility on the formation of competi-
tiveness of land use and resource potential of agricultural enterprises.

The purpose of the research is to evaluate the competitiveness of land use of agri-
cultural enterprises in regions of Ukraine and impact on it of level of intensity.

2 A. Kostadinov: Bb3ZieiiCTBMETO Ha MEXAyHapOoAHWUTE LLeHM Ha 3bPHO BbPXY 6bArapcKua 3bpHEH Na-
3ap, EBaemoHua npoabkwbH 2014; A. Kostadinov, D. Mollov: KoHKypeHTOCnocobHOCT Ha 3bpHOMNPO-
nssogutenute B bvnrapua, MkoHomunyeckn antepHatusm 2015, No. 3.

3 W. Jozwiak (Ed.): Effectiveness, production costs and competitiveness of Polish agricultural holdings
at present and in the medium- and long-term perspective, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki,
Warsaw 2014.

4 A. Kowalski, M. Wigier (Eds): Competitiveness of the Polish food economy in the conditions of global-
ization and European integration, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki, Warsaw 2014.

5 J. Kulawik: Regulacje srodowiskowe i innowacje a konkurencyjnos¢, Zagadnienia Ekonomiki Rolnej
2016, No. 1. DOI: 10.5604/00441600.1196358.

60.0. Nepochatenko, S.A. Ptashnyk, V.0. Nepochatenko: The analysis of the competitive environment
of agricultural enterprises, Ekonomika APK 2016, No. 5.

70.M. Nykolyuk: The multidimensional methods of assessing the competitiveness of farm enterprises,
Ekonomika APK 2016, No. 3.

8 D. Parmakli, L. Bahchivandzhi: Comparative analysis of efficiency of the use land in agriculture Re-
public of Moldova and Odessa region of Ukraine, Agricultural and Resource Economics: International
Scientific E-Journal [online] 2016, Vol. 2, No. 1.

°1. Radka: CbBpemeHHM npobaemu Ha pMpmeHaTa CTpaTerna M KOHKypeHTocnocobHocTTa Ha 6barap-
CcKuTe npeanpuatua, U3a. 3sesgm, 2012.

10 D. Colyer: Land, Land Use and Competitiveness [electronic resource], access mode: http://agecon-
search.umn.edu/handle/19099.

1 V.E. Ball, J.-P. Butault, C.S. Juan, R. Mora: Productivity and international competitiveness of agricul-
ture in the European Union and the United States, Agricultural Economics 2010, Vol. 41, Issue 6. DOI:
10.1111/j.1574-0862.2010.00476.x.

12 Sabatino M.: Competitiveness and Resilience of the productive districts in Sicily. The behavior of the
Sicilian production areas during the economic crisis, Contemporary Economics 2016, Vol. 10, Issue 3.
DOI: 10.5709/ce.1897-9254.212.
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Research methodology

The following practices were used in the process of research: system analysis and logical
generalization —to determine the economic substance of intensity and competitiveness
land use of agricultural enterprises; settlement-analytical — to evaluation the indicators
of potential and actual competitiveness of land use of agricultural enterprises; correla-
tion and regression analysis — to measure tightness correlation connection and identi-
fication of dependencies; induction and deduction — to generalize the research results;
abstract-logic — to make conclusions and suggestions.

Results of the research

According to the literature, competitiveness can be analysed at various levels of the

economy: at the product level, the enterprise level, the sector level, or the level of the

entire economy. Several measures exist for each of these levels®. Investigating the pro-
blem of international competitiveness of agriculture in the European Union and United

States, V.E. Ball, J.-P. Butault, C.S. Juan, R. Mora address to the formal definition of the

concept of competitiveness and relating it to the more conventional concept of relative

productivity!®. We also rely to some extent on the concept of relative productivity of
using agricultural land.

In the result of the research it was theoretically grounded dual essence of competi-
tive land use that includes,

— on the one hand, the competitiveness of agricultural enterprises on the land rental
market, which refers to the willingness of other things being equal offer and pay the
higher rents and as a result — to expand land use, while maintaining the potential for
expanded reproduction of production;

— on the other hand is an integrated feature of the agricultural enterprise, which cha-
racterizes ability its models of land use to compete with similar models of other
enterprises in the micro-, meso-, macro- and global levels by: effectiveness of use of
land resources, mechanism rent, size of the newly created (value added), product
quality, level of soil fertility reproduction.

In this research, we focus on the second aspect of the competitiveness of land use
of agricultural enterprises. We proposed a scientific and methodical approach to eva-
luation of competitiveness of land use of agricultural enterprises, which, unlike the
existing ones, based on the use of system of indicators, based on which there is one
expects integral competitiveness index and it allows considering various aspects of land
use of enterprise and making management decisions.

Researching the types of competitiveness of land use of agricultural enterprises we
propose to allocate actual and potential competitiveness. Potential competitiveness of
land use characterizes the ability of agricultural enterprises to compete with other ma-
nufacturers in terms of production costs per unit of land area that, in essence, indicates

13 V.E. Ball, J.-P. Butault, C.S. Juan, R. Mora, op. cit.
14 p, Bielik, M. Raj¢aniova: Competitiveness analysis of agricultural enterprises in Slovakia. Agricultural
Economics 2004, Vol. 50, No 3, p. 556-560.
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the degree of intensity of production and compliance with the most advanced tech-
nology. The actual competitiveness of land use characterizes the ability of agricultural
enterprises to compete with other manufacturers in terms of effectiveness use of land
resources, where opportunities appear simple or extended reproduction in the next
production cycle. Other things being equal, the actual competitiveness of land use of
agricultural enterprises depends strongly on the potential competitiveness.

The proposed scientific and methodical approach on rating evaluation of compe-
titiveness of land use of agricultural enterprises of regions is based on the estimation
of partial indices of competitiveness on which the index integral and comprehensive
assessment (place) in the region is calculated. To determine the partial indices of com-
petitiveness we can compare the indicators of the region with the region-benchmark
in the country (describes the progress achieved at the level of national leadership); the
average data for the country (describes the progress achieved at the national standard);
external representant (describing achievements to the world standard or world leader-
ship). In this study, we chose the base of comparison average data for Ukraine, which
helped to determine the current level of competitiveness of land use of agricultural
enterprises of regions compared to the average achieved level. Accordingly, if the com-
petitiveness index (Cl) is above 1, the land use of agricultural enterprises in the region
is more competitive than the average national level; if Cl <1, the land use of agricultural
enterprises in the region are less competitive than the average national level.

The next phase of the research consisted in identifying of cost indicators of poten-
tial competitiveness of land use of agricultural enterprises of Ukraine’s regions (Table
1). In the role of key indicators it was selected amount of costs per unit of land area as
awhole, in crop production and by major crops. It was found that these indicators in the
context of the studied regions vary significantly, because under them we cannot make
an unambiguous conclusion about the region leaders and outsiders. So then there were
calculated indexes of cost indicators of potential competitive of land use of agricultural
enterprises of Ukraine’s regions, on which defined the integral competitiveness index
(ICi) and rating (Table 2).

Based on the obtained rating assessments it was carried out segmentation of re-
gions where conventionally four types were allocated: high (ICi >1.400), above the ave-
rage (1.000< ICi <1.400), below average (0.800< ICi <1.000) and low (ICi <0.800) level of
potential competitiveness of land use. Among the regions with relatively high potential
of competitiveness of land uses there are Lviv (1.777), lvano-Frankivsk (1.459) and Kyiv
(1.426) region; among the outsiders are Kirovohrad (0.780), Odessa (0.737), Kherson
(0.691), Zaporizhya (0.636) and Luhansk (0.511) region; the rest of the regions hit the
middle group. Thus, if the enterprises of leading regions spending per unit of land area
to approximately to 55.4% more than the average in Ukraine, then the enterprises of
regions outsiders spend per unit of land area on average 32.9% less.

In the next phase of the research it was defined the cost indicators of actual compe-
titiveness of land use of agricultural enterprises of regions of Ukraine (Table 3a, b).
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Table 1. Cost indicators of potential competitiveness of land use of agricultural enterprises
Ukraine’s regions, 2014*

|t°ifS ag;_t:g : dl;a Itis got o.n 1 ha to of Production costs for 1 ha
(UAH) arable land in plant (UAH) of crop area (UAH)

Names of
regions produc- produc- co§ts for

tion current tion current mme.ral grains sun- pota- sugar

costs costs costs costs f.ertll- flower toes beets

izers

Ukraine 8476 8020 6728 6332 896 5667 4400 |38050 |18097
Vinnytsya 11041 |10481 7 847 7333 1229 7016 4542 49441 | 19895
Volyn 14013 | 13330 7 365 6891 1616 6 054 3454 | 24143 |11327
Dnipropetrovsk 8032 7 625 4963 4654 656 3844 4219 |26448 |19475
Donetsk 7287 6 861 5445 5111 565 4511 5655 |41670 *x
Zhytomyr 7 347 7036 6435 6169 884 7 006 4521 |21961 5188
Zakarpattya 9630 9154 9145 8 640 1892 5598 3937 |35610 -
Zaporizhya 5001 4663 4227 3919 538 3882 3695 |20765 -
Ivano-Frankivsk | 18298 | 17403 9522 9229 1258 7616 6141 |13955 |25752
Kyiv 14933 |14201 8682 8195 1149 6 640 6768 |32224 |33930
Kirovohrad 6328 5 886 5774 5379 803 5344 4078 | 11737 |13749
Luhansk 2 836 2 645 3943 3658 524 3981 2698 | 13655 **
Lviv 17 387 16 891 17329 | 16832 1620 7161 6123 |44344 |17533
Mykolayiv 6073 5739 5601 5290 789 4186 4296 |17659 |24817
Odesa 4 866 4616 4682 4441 850 4089 3979 |29602 -
Poltava 9997 9631 8053 7757 898 6516 5510 |34760 |21957
Rivne 10395 |10018 8761 8476 1156 7 149 4455 | 33260 2028
Sumy 6949 6 603 6112 5792 896 6548 4483 | 33556 14 874
Ternopil 11151 | 10407 9940 9235 1419 7 607 5222 |63450 16 331
Kharkiv 7 382 6944 5732 5340 809 4909 5112 |19413 |11806
Kherson 6345 5990 4964 4640 449 3951 2635 |29018 -
Khmelnytskiy 7215 6 859 5813 5577 1004 7511 5456 |52936 |15581
Cherkasy 13071 |12468 8264 7792 1154 7616 5758 |41878 |17201
Chernivtsi 11383 |10874 7 882 7543 1215 6673 4419 |62092 **
Chernihiv 8592 8237 7910 7572 1140 7 151 5397 |28573 14 420

* Here and below — excluding the temporarily occupied territories of the Autonomous Republic of
Crimea, also excluding the part of the anti-terrorist operation zone.

** Data deleted State Statistics Service of Ukraine in order to ensure fulfillment of the Law of Ukraine
“On State Statistics” for confidentiality of information.

Source: author’s calculations based on the data of State Statistics Service of Ukraine: Basic economic
indicators of agricultural production at agricultural enterprises: Statistics Bulletin of the 2014 year,
Harvesting of agricultural crops, fruits, berries and grapes in the regions of Ukraine of the 2014 year:
Statistics Bulletin.
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Table 2. Indices cost indicators of potential competitiveness of land use of agricultural
enterprises Ukraine’s regions, 2014*

The partial index of cost of indicators of potential competitiveness of
land use
itisgoton1ha | itisgoton 1 hatoof production costs for 1 ha
of ag.-c. land arable land in plant of crop area x §
(UAH) (UAH) (UAH) - i)
c [9)
Names of = -
regions ‘3 n ‘3 » s :% 3
8 z 8 2 |20 5 P £ 8 @
c o c o €9 2 3 o 7] < B
o - o - = = o =] K- i3]
g | §E| 8| B |88l §| 2| | =
o « T o c ° ©
3 = 3 S g8 3 e 2
o 3 <] 3 @ v 7]
s a S
Ukraine 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 X
Vinnytsya 1.303 | 1.307 | 1.166 | 1.158 | 1.372 | 1.238 | 1.032 | 1.299 | 1.099 | 1.219 8
Volyn 1.653 | 1.662 | 1.095 | 1.088 | 1.804 | 1.068 | 0.785 | 0.634 | 0.626 | 1.157 9
Dnipropetrovsk | 0.948 | 0.951 | 0.738 | 0.735 | 0.732 | 0.678 | 0.959 | 0.695 | 1.076 | 0.835 19
Donetsk 0.860 | 0.856 | 0.809 | 0.807 | 0.631 | 0.796 | 1.285 | 1.095 ** 0.892 15
Zhytomyr 0.867 | 0.877 | 0.956 | 0.974 | 0.987 | 1.236 | 1.028 | 0.577 | 0.287 | 0.865 16
Zakarpattya 1.136 | 1.141 | 1.359 | 1.365 | 2.112 | 0.988 | 0.895 | 0.936 - 1.241 7
Zaporizhya 0.590 | 0.581 | 0.628 | 0.619 | 0.601 | 0.685 | 0.840 | 0.546 - 0.636 23
lvano-Frankivsk | 2.159 | 2.170 | 1.415 | 1.457 | 1.405 | 1.344 | 1.396 | 0.367 | 1.423 | 1.459 2
Kyiv 1.762 | 1.771 | 1.290 | 1.294 | 1.282 | 1.172 | 1.538 | 0.847 | 1.875 | 1.426 3
Kirovohrad 0.747 | 0.734 | 0.858 | 0.849 | 0.896 | 0.943 | 0.927 | 0.308 | 0.760 | 0.780 20
Luhansk 0.335 | 0.330 | 0.586 | 0.578 | 0.584 | 0.703 | 0.613 | 0.359 ** 0.511 24
Lviv 2.051 | 2.106 | 2.576 | 2.658 | 1.808 | 1.264 | 1.392 | 1.165 | 0.969 | 1.777 1
Mykolayiv 0.717 | 0.716 | 0.833 | 0.835 | 0.881 | 0.739 | 0.976 | 0.464 | 1.371 | 0.837 17
Odesa 0.574 | 0.576 | 0.696 | 0.701 | 0.949 | 0.722 | 0.904 | 0.778 - 0.737 21
Poltava 1.179 | 1.201 | 1.197 | 1.225 | 1.002 | 1.150 | 1.252 | 0.914 | 1.213 | 1.148 10
Rivne 1.226 | 1.249 | 1.302 | 1.339 | 1.290 | 1.261 | 1.013 | 0.874 | 0.112 | 1.074 12
Sumy 0.820 | 0.823 | 0.908 | 0.915 | 1.000 | 1.155 | 1.019 | 0.882 | 0.822 | 0.927 14
Ternopil 1.316 | 1.298 | 1.477 | 1.458 | 1.584 | 1.342 | 1.187 | 1.668 | 0.902 | 1.359 4
Kharkiv 0.871 | 0.866 | 0.852 | 0.843 | 0.903 | 0.866 | 1.162 | 0.510 | 0.652 | 0.836 18
Kherson 0.749 | 0.747 | 0.738 | 0.733 | 0.501 | 0.697 | 0.599 | 0.763 - 0.691 22
Khmelnytskiy 0.851 | 0.855 | 0.864 | 0.881 | 1.121 | 1.325 | 1.240 | 1.391 | 0.861 | 1.043 13
Cherkasy 1.542 | 1.555 | 1.228 | 1.231 | 1.288 | 1.344 | 1.309 | 1.101 | 0.951 | 1.283 5
Chernivtsi 1.343 | 1.356 | 1.172 | 1.191 | 1.356 | 1.178 | 1.004 | 1.632 ** 1.279 6
Chernihiv 1.014 | 1.027 | 1.176 | 1.196 | 1.272 | 1.262 | 1.227 | 0.751 | 0.797 | 1.080 11

Notes: See the footnote for the Table 1.
Source: author’s calculations based on the data of previous table.
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Table 3a. Cost indicators of actual competitiveness of land use of agricultural enterprises
Ukraine’s regions, 2014*

Obtained on 100 ha of ag.-c. Return of land Coefficient of payback of
land (ths. UAH) —Zemleviddacha production costs
c c
g c '-g c c 'g c
P 1] o
g3 ¢ £ 3| & £ 3| %
Names of 5 © B S o S - S o S -
. > o S - < S ° S k<] s oS S
regions ] s S £ o - <] o ° - o S
% > g ° o £ o a S £ a a
= Q ] c > "3 c >
2| 8| g S| g| 8| ® || e|8|*®
neo £ 9 80 £ < ) € <
E 7 8 7 2 ] z
o > >
-] -]
Ukraine 688.0 | 933.1 | 433.4 | 182.8 | 0.346 | 0.469 | 0.218 | 0.092 | 0.812 | 1.101 | 0.511 | 0.216
Vinnytsya 966.3 [{1026.9( 460.0 | 165.6 | 0.415 | 0.441 | 0.198 | 0.071 | 0.875 | 0.930 | 0.417 | 0.150
Volyn 970.1 | 940.9 | 460.3 | 200.4 | 0.534 | 0.518 | 0.253 | 0.110 | 0.692 | 0.671 | 0.328 | 0.143
Dnipropetrovsk | 590.0 | 814.2 | 379.8 | 167.6 | 0.299 | 0.412 | 0.192 | 0.085 | 0.735 | 1.014 | 0.473 | 0.209
Donetsk 454.1 | 697.2 | 393.9 | 93.8 | 0.210 | 0.322 | 0.182 | 0.043 | 0.623 | 0.957 | 0.541 | 0.129
Zhytomyr 731.1 | 815.9 | 332.8 | 134.1 | 0.514 | 0.573 | 0.234 | 0.094 | 0.995 | 1.110 | 0.453 | 0.183
Zakarpattya 470.9 |1013.0| 338.5| 67.4 | 0.295 | 0.635 | 0.212 | 0.042 | 0.489 | 1.052 | 0.351 | 0.070
Zaporizhya 347.0 | 568.7 | 271.1 | 100.8 | 0.167 | 0.273 | 0.130 | 0.048 | 0.694 | 1.137 | 0.542 | 0.202
lvano-Frankivsk |1540.4|2583.1|1085.2| 675.2 | 0.879 | 1.474 | 0.619 | 0.385 | 0.842 | 1.412 | 0.593 | 0.369
Kyiv 1118.2(1481.4| 618.8 | 252.8 | 0.529 | 0.701 | 0.293 | 0.120 | 0.749 | 0.992 | 0.414 | 0.169
Kirovohrad 558.5 | 830.5 | 433.6 | 215.1 | 0.282 | 0.420 | 0.219 | 0.109 | 0.883 | 1.312 | 0.685 | 0.340
Luhansk 337.8 | 313.8 | 162.5 | 68.6 | 0.219 | 0.203 | 0.105 | 0.044 | 1.191 | 1.106 | 0.573 | 0.242
Lviv 1224.3{1856.2|1033.5| 480.8 | 0.783 | 1.187 | 0.661 | 0.307 | 0.704 | 1.068 | 0.594 | 0.277
Mykolayiv 489.0 | 785.7 | 369.3 | 186.6 | 0.292 | 0.469 | 0.220 | 0.111 | 0.805 | 1.294 | 0.608 | 0.307
Odesa 492.6 | 582.3 | 271.3 | 127.2 | 0.266 | 0.314 | 0.146 | 0.069 | 1.012 | 1.197 | 0.558 | 0.261
Poltava 720.1 (1148.7| 542.4 | 202.3 | 0.332 | 0.529 | 0.250 | 0.093 | 0.720 | 1.149 | 0.543 | 0.202
Rivne 821.3 {1346.5| 635.8 | 303.5 | 0.433 | 0.710 | 0.335 | 0.160 | 0.790 | 1.295 | 0.612 | 0.292
Sumy 668.2 | 918.9 | 398.1 | 197.5 | 0.380 | 0.523 | 0.227 | 0.112 | 0.962 | 1.322 | 0.573 | 0.284
Ternopil 971.3 {1348.5] 503.1 | 211.8 | 0.487 | 0.677 | 0.252 | 0.106 | 0.871 | 1.209 | 0.451 | 0.190
Kharkiv 706.0 | 899.5 | 385.5 | 171.1 | 0.362 | 0.461 | 0.198 | 0.088 | 0.956 | 1.219 | 0.522 | 0.232
Kherson 500.3 | 811.2 | 377.2 | 173.3 | 0.223 | 0.361 | 0.168 | 0.077 | 0.788 | 1.278 | 0.594 | 0.273
Khmelnytskiy 943.3 | 965.3 | 484.4 | 302.8 | 0.422 | 0.431 | 0.217 | 0.135 | 1.307 | 1.338 | 0.671 | 0.420
Cherkasy 1112.9{1334.3| 636.7 | 275.0 | 0.432 | 0.518 | 0.247 | 0.107 | 0.851 | 1.021 | 0.487 | 0.210
Chernivtsi 996.1 (1474.6| 627.6 | 297.3 | 0.442 | 0.654 | 0.278 | 0.132 | 0.875 | 1.295 | 0.551 | 0.261
Chernihiv 657.1 | 888.1 | 281.7 | 54.3 | 0.439 | 0.593 | 0.188 | 0.036 | 0.765 | 1.034 | 0.328 | 0.063

Notes: See the footnote for the Table 1.

Source: author’s calculations based on the data of State Statistics Service of Ukraine: Gross agricultural
output Ukraine (at constant prices 2010) of the 2014 year; Assessment of agricultural lands [electronic
resource], access mode: http://land.gov.ua/hroshova-otsinka-zemel/otsinka-zemel-s-h-pryznachen-
nia.html.
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Table 3b. Cost indicators of actual competitiveness of land use of agricultural enterprises
Ukraine’s regions, 2014*

Obtained in crop production Coefficient of payback of Coefficient of payback of
on 100 ha of arable land production costs in crop current costs in crop
(ths. UAH) production production
c (=4
5 2 c 2 c
c E c g g o g g K]
Names of ] E ] £ S 5 5 S ks
. B 3 B 5 < ] - 5 o E -
regions E <] S - ° s ° E -] s -] &
g S 3 & 2 > 2 2 2 > 2 o
Sl s | 8|8 g e8| :]g)z8|¢8
— w "
5| 3| 5 sl e | E| 5|8 e8| *
o € K} & £ ] & £ <
| E | z| 8| z 2| s | 3z
5} > >
K] K]
Ukraine 615.0 | 761.9 | 394.5 | 172.1 | 0.914 | 1.132 | 0.586 | 0.256 | 0.971 | 1.203 | 0.623 | 0.272
Vinnytsya 979.7 | 888.6 | 422.3 | 167.2 | 1.248 | 1.132 | 0.538 | 0.213 | 1.336 | 1.212 | 0.576 | 0.228
Volyn 771.4 | 642.1 | 364.8 | 176.0 | 1.047 | 0.872 | 0.495 | 0.239 | 1.119 | 0.932 | 0.529 | 0.255
Et"r'(f’\::kp' 471.8 | 606.1 | 329.6 | 161.3 | 0.951 | 1.221 | 0.664 | 0.325 | 1.014 | 1.302 | 0.708 | 0.347

Donetsk 334.0 | 555.7 | 356.5 | 88.7 | 0.613 | 1.020 | 0.655 | 0.163 | 0.654 | 1.087 | 0.698 | 0.173
Zhytomyr 836.8 | 712.1 | 318.3 | 145.7 | 1.300 | 1.106 | 0.495 | 0.226 | 1.357 | 1.154 | 0.516 | 0.236
Zakarpattya | 1095.0| 951.2 | 433.4 | 126.1 | 1.197 | 1.040 | 0.474 | 0.138 | 1.267 | 1.101 | 0.502 | 0.146
Zaporizhya | 390.7 | 490.8 | 258.2 | 100.4 | 0.924 | 1.161 | 0.611 | 0.238 | 0.997 | 1.252 | 0.659 | 0.256

Ivano- 752.8 | 991.2 | 535.6 | 232.7 | 0.791 | 1.041 | 0.563 | 0.244 | 0.816 | 1.074 | 0.580 | 0.252
-Frankivsk
Kyiv 703.4 | 981.4 | 472.4 | 211.0 | 0.810 | 1.130 | 0.544 | 0.243 | 0.858 | 1.198 | 0.576 | 0.257

Kirovohrad | 674.2 | 755.6 | 423.8 | 221.3 | 1.168 | 1.309 | 0.734 | 0.383 | 1.254 | 1.405 | 0.788 | 0.411
Luhansk 526.7 | 470.9 | 258.7 | 119.4 | 1.336 | 1.194 | 0.656 | 0.303 | 1.440 | 1.287 | 0.707 | 0.326

Lviv 850.3 |1891.5|1206.8| 579.0 | 0.491 | 1.092 | 0.696 | 0.334 | 0.505 | 1.124 | 0.717 | 0.344
Mykolayiv | 541.4 | 728.9 | 361.3 | 190.3 | 0.967 | 1.301 | 0.645 | 0.340 | 1.023 | 1.378 | 0.683 | 0.360
Odesa 459.6 | 564.2 | 276.0 | 136.0 | 0.982 | 1.205 | 0.590 | 0.290 | 1.035 | 1.271 | 0.622 | 0.306
Poltava 623.9 | 873.1 | 471.7 | 184.0 | 0.775 | 1.084 | 0.586 | 0.228 | 0.804 | 1.126 | 0.608 | 0.237
Rivne 613.8 |1120.8| 623.5 | 318.3 | 0.701 | 1.279 | 0.712 | 0.363 | 0.724 | 1.322 | 0.736 | 0.376
Sumy 793.5 | 831.0 | 394.6 | 211.8 | 1.298 | 1.360 | 0.646 | 0.346 | 1.370 | 1.435 | 0.681 | 0.366
Ternopil 890.9 |1068.3| 479.7 | 202.6 | 0.896 | 1.075 | 0.483 | 0.204 | 0.965 | 1.157 | 0.519 | 0.219
Kharkiv 660.5 | 723.4 | 345.4 | 157.3 | 1.152 | 1.262 | 0.603 | 0.274 | 1.237 | 1.355 | 0.647 | 0.295
Kherson 512.4 | 586.2 | 301.2 | 123.3 | 1.032 | 1.181 | 0.607 | 0.248 | 1.104 | 1.263 | 0.649 | 0.266
Khmelnyts-

iy 651.2 | 696.7 | 347.9 | 199.8 | 1.120 | 1.199 | 0.599 | 0.344 | 1.168 | 1.249 | 0.624 | 0.358
Cherkasy 807.4 | 978.2 | 524.1 | 244.7 | 0.977 | 1.184 | 0.634 | 0.296 | 1.036 | 1.255 | 0.673 | 0.314
Chernivtsi | 899.3 [1040.1| 508.3 | 266.4 | 1.141 | 1.320 | 0.645 | 0.338 | 1.192 | 1.379 | 0.674 | 0.353

Chernihiv 619.0 | 796.9 | 280.3 | 71.7 | 0.783 | 1.008 | 0.354 | 0.091 | 0.817 | 1.052 | 0.370 | 0.095

Notes: See the footnote for the Table 1.
Source: author’s calculations based on the data of State Statistics Service of Ukraine.
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In the role of key indicators there were selected following their groups:

— obtained on 100 ha of agricultural land — gross production, commodity production,
clean production and profit as a whole and individually in plant;

— return of land (Zemleviddacha) by gross production, commodity production, clean
production and profit; coefficient of payback of production costs by gross produc-
tion, commodity production, clean production and profit as a whole and individually
in plant;

— coefficient of payback of current costs in crop by gross production, commodity pro-
duction, clean production and profit.

Thus, generally it was calculated for each region 24 cost indicators that, as expected,
had a significant variation in the context of the studied regions.

In view of the examined components there were calculated partial indices of actual
competitiveness of land use of agricultural enterprises of regions, based on which were
defined the integral index of competitiveness and generalized rating assessment cha-
racterizing complex development of the researched phenomenon (Table 4a, b).

Following mentioned above segmentation, among the regions with relatively high
actual competitiveness of land use are Lviv (1.766) and Ivano-Frankivsk (1.734) region
(Kyiv region (1.145) in the group of leaders did not get); among the outsiders Zaporizhya
(0.790), Donetsk (0.753) and Chernihiv (0.750) region; the other, that most of the re-
gions hit the middle group (the 13 regions have achieved above average, and six regions
were lower than the average level of competitiveness). So if agricultural enterprises
of leading regions obtained from the unit of land and/or reach of payback of costs in
approximately to 75.0% more than the similar average in Ukraine, it agricultural enter-
prises of regions outsiders obtained per unit of land area on average 23.6% less.

Naturally the question arises, under the influence of which factors such differences
are formed. Initially, it was verified the assumption that the level of actual competitive-
ness land use of agricultural enterprises is influenced by a potential level that indicates
the current level of intensity of production and integrates almost all anthropogenic fac-
tors. It should be noted that the intensity characterizes of land use material component
of intensifying at a particular time, which is reflected in the concentration of production
resources used per unit of land area, taking into account the extent of tension of usage
of these resources.

The results of pair correlation analysis demonstrated that between the integral in-
dex of potential competitiveness and integral index of actual competitiveness of land
use is direct noticeable correlation connection (r = 0.685). Visually detected the depen-
dence of demonstrate the Figure.

According to parameters of the equation of a straight line, increasing of the inte-
gral index of potential competitiveness per unit contributes to increase of the integral
index of actual competitiveness of land use at 0.582. The coefficient of determination
(R*=0.470) indicates that the variation of resultant variable at the 47.0% depending on
the oscillation factor features, and at the 53.0% — from other factors. Other factors may
include the leading role can belong to land quality, which requires separate research.
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Table 4a. Indices cost indicators of actual competitiveness of land use of agricultural
enterprises Ukraine’s regions, 2014

The partial indexes of cost of indicators of actual competitiveness of land use

obtained on 100 ha

return of land

coefficient of payback of

of ag.-c. land —Zemleviddacha production costs
c c
o o
5 g %
Nar.nes of -% £ _§ s < _§ s
regions < _E s B S B g g =
£ 8| % 31z 3 3| 2| 3
Q Q — —
-] > 3 <] S o ° © <]
-] = T S ] o S Q o
E ° E 7 € c = 7 € c =
a o o ] £ © 3 ] £ © 3
n £ c £ 2 ] 9 ° o o 9 2
3 13 © ] oo o o o o o ] [-%
= o 2 = > > > > > > > >
[T (%] Q (-3 ) ) o) o) K] ) ) )
Ukraine 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000
Vinnytsya 1.405 | 1.101 | 1.061 | 0.906 | 1.200 | 0.941 | 0.907 | 0.774 | 1.078 | 0.845 | 0.815 | 0.694
Volyn 1.410 | 1.008 | 1.062 | 1.096 | 1.542 | 1.103 | 1.161 | 1.198 | 0.853 | 0.610 | 0.643 | 0.662
Dnipropetrovsk | 0.858 | 0.873 | 0.876 | 0.917 | 0.863 | 0.879 | 0.882 | 0.923 | 0.905 | 0.921 | 0.925 | 0.966
Donetsk 0.660 | 0.747 | 0.909 | 0.513 | 0.607 | 0.687 | 0.836 | 0.471 | 0.767 | 0.869 | 1.058 | 0.596
Zhytomyr 1.063 | 0.874 | 0.768 | 0.734 | 1.484 | 1.222 | 1.072 | 1.024 | 1.225 | 1.009 | 0.886 | 0.845
Zakarpattya 0.684 | 1.086 | 0.781 | 0.368 | 0.853 | 1.354 | 0.974 | 0.459 | 0.602 | 0.955 | 0.688 | 0.324
Zaporizhya 0.504 | 0.609 | 0.626 | 0.551 | 0.482 | 0.583 | 0.598 | 0.526 | 0.855 | 1.033 | 1.061 | 0.933
Ivano-Frankivsk | 2.239 | 2.768 | 2.504 | 3.693 | 2.540 | 3.142 | 2.840 | 4.187 | 1.037 | 1.282 | 1.161 | 1.708
Kyiv 1.625 | 1.588 | 1.428 | 1.383 | 1.529 | 1.494 | 1.343 | 1.300 | 0.922 | 0.901 | 0.811 | 0.784
Kirovohrad 0.812 | 0.890 | 1.001 | 1.177 | 0.816 | 0.896 | 1.006 | 1.182 | 1.087 | 1.192 | 1.341 | 1.573
Luhansk 0.491 | 0.336 | 0.375 | 0.375 | 0.632 | 0.433 | 0.483 | 0.483 | 1.467 | 1.005 | 1.121 | 1.119
Lviv 1.780 | 1.989 | 2.385 | 2.630 | 2.263 | 2.531 | 3.031 | 3.342 | 0.867 | 0.970 | 1.163 | 1.280
Mykolayiv 0.711 | 0.842 | 0.852 | 1.021 | 0.844 | 1.000 | 1.011 | 1.211 | 0.992 | 1.175 | 1.190 | 1.422
Odesa 0.716 | 0.624 | 0.626 | 0.696 | 0.769 | 0.670 | 0.672 | 0.747 | 1.247 | 1.087 | 1.091 | 1.211
Poltava 1.047 | 1.231 | 1.252 | 1.107 | 0.958 | 1.128 | 1.146 | 1.013 | 0.887 | 1.044 | 1.062 | 0.937
Rivne 1.194 | 1.443 | 1.467 | 1.660 | 1.251 | 1.513 | 1.537 | 1.739 | 0.973 | 1.177 | 1.197 | 1.352
Sumy 0.971 | 0.985 | 0.919 | 1.080 | 1.099 | 1.115 | 1.040 | 1.222 | 1.184 | 1.201 | 1.121 | 1.316
Ternopil 1.412 | 1.445| 1.161 | 1.158 | 1.409 | 1.443 | 1.158 | 1.155 | 1.073 | 1.098 | 0.883 | 0.879
Kharkiv 1.026 | 0.964 | 0.890 | 0.936 | 1.046 | 0.983 | 0.907 | 0.953 | 1.178 | 1.107 | 1.022 | 1.073
Kherson 0.727 | 0.869 | 0.870 | 0.948 | 0.644 | 0.770 | 0.771 | 0.839 | 0.971 | 1.161 | 1.163 | 1.265
Khmelnytskiy 1.371|1.034 | 1.118 | 1.656 | 1.219 | 0.920 | 0.993 | 1.471 | 1.610 | 1.215 | 1.314 | 1.943
Cherkasy 1.618 | 1.430 | 1.469 | 1.504 | 1.249 | 1.105 | 1.134 | 1.161 | 1.049 | 0.927 | 0.953 | 0.974
Chernivtsi 1.448 | 1.580 | 1.448 | 1.627 | 1.277 | 1.395 | 1.277 | 1.433 | 1.078 | 1.177 | 1.079 | 1.209
Chernihiv 0.955 | 0.952 | 0.650 | 0.297 | 1.268 | 1.264 | 0.863 | 0.394 | 0.942 | 0.939 | 0.642 | 0.293

Source: author’s calculations based on the data of previous table.
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Table 4b. Indices cost indicators of actual competitiveness of land use of agricultural
enterprises Ukraine’s regions, 2014

The partial indexes of cost of indicators of actual competitiveness of land use

obtained in crop coefficient of payback of coefficient of payback

production on 100 ha production costs in crop of current costs in crop
of arable land (ths. UAH) production production "
c
c c b 02
g g B
Names of s S S = \.g

. =] ©
regions S S 3 5 5 3 s & ®
s | 3| g €| 5| E E| 5| % gl £
S| 8| 8 S S S ] E | £
F=} = =] > > -_— ©
15} Q o ° = ° ° = ° S
S > 3 o o o e ° 2
° = ° a =} aQ o =] Q

[ ° 4 » £ c » n £ c »

s | 2| = S| E| 8| 5| 8| E| 8| %

@ £ c * < 5 K < 2 o K =

a € © 'g o o o1 o 7)) o 5} aQ

o o K = > > > > > > > >

[T o o Q K] K] K] K] K] K] o -]

Ukraine 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | X
Vinnytsya |1.593|1.166|1.070|0.971|1.3661.000|0.918 |0.832|1.376|1.007 | 0.924|0.838|1.033| 13
Volyn 1.254|0.843(0.925(1.023|1.146|0.770|0.845|0.933 | 1.153 (0.775|0.850|0.939|0.992 | 16
Dniprop-
etrovsk
Donetsk |0.543(0.729(0.904|0.515|0.671|0.901|1.117 [ 0.636 | 0.673|0.904 | 1.120 | 0.638 { 0.753 | 23
Zhytomyr [1.3610.935|0.807|0.846(1.423(0.977|0.844|0.884|1.397|0.960 | 0.828 | 0.868 | 1.014| 15

0.767)0.796 | 0.835|0.937(1.040|1.079|1.133 | 1.269 | 1.044 | 1.083 | 1.137 | 1.274| 0.966 | 17

fj:arpat' 1.7811.248 | 1.099 | 0.733 | 1.310{ 0.919 | 0.809 | 0.539 | 1.305 | 0.915 | 0.805 | 0.537 [ 0.880 | 20
Zaporizhya | 0.635 | 0.644 | 0.654 | 0.583 | 1.011 | 1.026 | 1.042 | 0.928 [ 1.027 [ 1.041 | 1.057 ] 0.942 [ 0.790| 22
[‘s;‘:llivsk 1.224|1.301 [ 1.358 | 1.352 | 0.865 | 0.920 | 0.960 | 0.955 | 0.840 | 0.893 | 0.932 | 0.927 [ 1.734| 2
Kyiv 1.144|1.288]1.197 | 1.226 | 0.886 ] 0.999 | 0.929 [ 0.949 | 0.884 | 0.996 | 0.925 | 0.947 | 1.145

Kirovohrad|1.096 (0.992 | 1.074 | 1.286 | 1.278|1.156| 1.253 | 1.497|1.291|1.168|1.265|1.512 | 1.160| 8
Luhansk |0.856 [0.618 | 0.656 | 0.694 | 1.461|1.055|1.120|1.183|1.483|1.070|1.135|1.200 | 0.869 | 21

Lviv 1.383]2.483|3.059|3.365|0.537|0.964 | 1.188|1.305|0.520|0.934|1.151|1.265|1.766| 1
Mykolayiv | 0.880 |0.957 (0.916 (1.106 | 1.058 | 1.150| 1.101 [ 1.327 [ 1.054 | 1.145 | 1.096 | 1.323 | 1.058 | 11
Odesa 0.747|0.741|0.700|0.790 | 1.074 | 1.065| 1.006 | 1.134 | 1.066 | 1.056 | 0.998 | 1.126 | 0.902| 19
Poltava 1.014]1.146|1.196 | 1.069 | 0.848 | 0.958 | 0.999 | 0.892|0.828|0.936|0.976 | 0.872 | 1.023 | 14
Rivne 0.9981.471|1.581|1.850(0.767|1.130|1.215|1.419|0.746(1.099|1.181|1.381|1.306| 3
Sumy 1.290|1.091|1.000|1.230|1.420|1.201|1.102|1.353|1.411|1.193|1.093 |1.344|1.166

Ternopil 1.449|1.402|1.216|1.177|0.981|0.949|0.824|0.796 | 0.994 | 0.962 | 0.834 | 0.807 | 1.111| 10
Kharkiv 1.074(0.950|0.876(0.914 | 1.261|1.115(1.028 | 1.072|1.274 {1.126 | 1.038 | 1.083 | 1.037 | 12
Kherson |0.833(0.769(0.763(0.716 | 1.129|1.043 | 1.035 [0.970 | 1.137 | 1.050 | 1.042 | 0.977 | 0.936| 18
Khmel-
nytskiy
Cherkasy |1.313|1.284|1.329(1.422(1.069|1.046|1.082|1.156|1.067 [1.043|1.080(1.154(1.192| 6
Chernivtsi |1.462|1.365|1.288(1.548|1.248 | 1.166 | 1.100 | 1.320|1.228 |1.146 | 1.082 | 1.299 | 1.303
Chernihiv |1.007 [ 1.046 [ 0.710 | 0.417 | 0.856 | 0.890 | 0.605 [ 0.354 ( 0.842 | 0.875|0.594 | 0.348 |0.750 | 24

1.059|0.914(0.882(1.161|1.226|1.059|1.021|1.343|1.203 (1.038|1.001|1.317|1.212| 5

Source: author’s calculations based on the data of previous table.
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2014

Source: developed by the author based on the data of previous tables.

Conclusions

As result of investigation it was identified the economic substance of the competitive-
ness of land use of agricultural enterprises; proposed to identify potential and actu-
al level of competitiveness of land use of agricultural enterprises. It is proposed and
tested the scientific and methodical approach to rating evaluation of the competitive-
ness of land use of agricultural enterprises in regions. Based on the obtained rating as-
sessments it was carried out segmentation of regions, where conventionally four types
were allocated: high, above the average, below average and low level of competitive-
ness of land use. Among the regions with relatively high potential of competitiveness
of land uses there are Lviv, Ivano-Frankivsk and Kyiv region; among the outsiders are
Kirovohrad, Odessa, Kherson, Zaporizhya and Luhansk region; the rest of the regions
hit the middle group. Among the regions with relatively high actual competitiveness of
land use are Lviv and Ivano-Frankivsk region; among the outsiders Zaporizhya, Donetsk
and Chernihiv region; the other, that most of the regions hit the middle group (the
13 regions have achieved above average, and six regions were lower than the average
level of competitiveness). Carried out rating estimation of competitiveness of land use
can have practical value during the rating management of economic systems at differ-
ent levels, because it can be applied at all stages of the management process, being
both instrument for economic analysis and strategic planning.
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Innovation strategy at the level of municipal government
— the case of inclusive education

Summary. Diversity pedagogy and inclusive education — understood as the integration of the
representatives of heterogeneous groups into the educational community —is as an example of
a very up-to-date, socially important innovation, which requires serious, systematic approach
to its generation and diffusion. The paper shows that successful implementation of such inno-
vation depends not only on what part of the population considers it to be socially useful, but
also on the consistent and, in the long term perspective, logical steps taken to implement and
disseminate the innovation. Such consistency can be accomplished most effectively within the
framework of the strategic plan of innovation implementation.

Key words: innovation, strategy, strategic plan, inclusive education, teaching diversity, munici-
pal government

Introduction

Today, in the era of the next technological and information revolution, innovation is the
necessary condition for the development of society in all its spheres. In order to meet
the new challenges of our times, innovation is needed both in technical, economic and
humanistic fields.

For a long time the production of knowledge as an innovative process was understo-
od mainly as a phenomenon relating only to technological innovation, to those sectors
and industries characterized by high technology, manufacturing new products’ samples
on the base of research and technological development. But the current practice has
undermined such a narrow approach to the effective management of innovation, argu-
ing that there are no sectors, industries or companies which do not use the new know-
ledge to manufacture products, services or design management practices.

The aim of this paper is to identify the main factors determining the effective imple-
mentation of innovation in education by the municipal government. The example inno-
vative concept to undergo analysis will be inclusive education and diversity pedagogy.

The research on innovations and their role in social development is discussed in
the works by A. Akhiezer and I. Bestuzhev-Lada, V. Kelly, O. Knyazeva, N. Kondratyey,
B. Kretov, N. Lapin, V. Lukov, A. Prigogine, B. Sazonov, A. Fonotov. The general features
of innovative processes in the late 20th century were discovered by N. lvanova. A sig-
nificant contribution to the study of the essence of innovation and the ways of accel-
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erating innovation dissemination in Ukraine and worldwide were made by L. Antoniuk,

M. Haman, O. Datsiy, A. Kovach, A. Poruchnyk, V. Savchuk and others. The studies by

A. Gordienko, V. Hromeko, P. Zavlin, A. Ipatov, G. Krayukhin, L. Kulagin, A. Kuteinikov,

A. Lamanov and A. Medvedev are dedicated to economic aspects of innovation. Innova-

tion in education, innovative methods of teaching and new technologies in education

are actively investigated too (e.g. the works of Ukrainian authors: L. Danilenko, G. Nes-
terenko, V. Hymynets and many others can serve as examples).

Western European researchers are exploring issues of innovation with more techno-
logical focus, trying to formulate specific recommendations for innovation application.
Some aspects of foreign experience in fostering innovation are investigated by D. Vild,
P. Konseysao, P. Kvintas, T. Kono, D. Messi, S. Roper, F. Santos, M. Kheytor and others.

Gary Hamel has identified the main conditions determining long-term benefits of
innovation in management:

— innovation is based on a novel principle that challenges management orthodoxy;

— innovation is systemic, encompassing a range of processes and methods;

— innovation is part of an ongoing program of invention, where progress compounds
over timel.

General guidelines on the application of innovation in personnel management have
been formulated by C. Montenegro, who has a considerable experience in senior po-
sitions at American universities and other settings. In his works he puts forward the
following ideas:

— innovation flourishes in an environment that allows and encourages freedom, cre-
ativity and constructive criticism;

— innovation is more likely to appear where there is an opportunity to challenge re-
strictions and government; where it is allowed to ignore the rules of behavior, where
mixing of ideas, people and cultures is encouraged; and where management techni-
gues enable to recognize, identify and learn from mistakes as soon as possible;

— innovation thrives in circumstances where it is recognized that innovation must be
opened to physical world and to the world of ideas;

— invention is never certain and must be prepared for uncertain future, so everyone
should be ready for uncertainty; innovation will emerge only with understanding
that the world is changing rapidly, that it is extremely dynamic and volatile, and that
the future is unpredictable?.

Research methods

The paper is based on two empirical studies conducted under the project TEMUPS-
-543873: the study on the needs of students — members of heterogeneous groups, and
the study on teachers’ competencies necessary for the successful implementation of

1 G. Hamel: The Why, What, and How of Management Innovation, Harvard Business Review 2006,
Februaury.

2'S. Montenegro: Innovation and Philosophy, retrieved from http://www.project-syndicate.org/com-
mentary/montenegrol (accessed 05.09.2015).
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diversity pedagogy. We also conducted focus group interviews with experts — university
scholars and city administration officers as well as professionals in inclusive education.
The collected data have then been processed with the use of methods of generaliza-
tion, synthesis, hypothetical-deductive and system analysis for generalized conclusions
in this paper. The method of modelling was used for the draft of a strategic plan for
inclusive education development in the city described in this paper.

Innovation — concept and models

Drawing from the essence and content of the concepts “new” and “newness”, “innova-
tion” is an object, process or phenomenon which occurs for the first time, which did not
exist in any form earlier, which is used by a small number of people and can positively
influence the social life or professional activities.

In her dissertation O. Shyrobokova uses the term “innovatics”, which covers the
entire process of creating something new, starting with assumptions and ending with
valid results. Therefore innovation cannot be understood outside of the subject-object
relationship, which involves the thinking subject — on the one hand — and innovation
as an object that appears in the mind — on the other hand. Thus, it is necessary to un-
derstand the innovation process as a multi-subject one. Describing another concept
— “newness”, the author presents a situation when an individual or a group of individu-
als who are active, who have developed thinking, imagination, relevant orientation and
whose activities are directed at the object — a fragment of reality, of the nature or social
life — at which the updating activity is aimed. Therefore, as O. Shyrobokova emphasizes,
a person or a group of people is the subject of innovation. But the person as a subject of
innovative process is always directly dependent on specific historical and socio-cultural
factors and is encouraged by specific social practice®.

The interpretation of innovation and mechanisms of its diffusion in society have
gradually changed during the history of mankind. The retrospection shows five basic
models of the innovative process:

1. The linear model of the innovative process (“the innovation chain”), formed in
1950-1960s. It assumed that innovative process begins with basic research at large
research centers and ends with the product marketing and use®.

2. The linear-sequential model with emphasises the key role of the market needs and
demand to which the R&D react (as the reflection of the “market pressure” hypothesis).
In this model, the innovation process is regarded as the transfer of scientific and tech-
nological knowledge directly into the sphere of customer satisfaction. The product thus

30.0. Wupobokosa GeHomeH coLiiaibHOT HOBaLi: AMC. Ha 3406YTTA HayK. CTyneHA KaHg,. ¢inoc. Hayk:
09.00.03, 3HY, 3anopix:xa 2015, p. 82.

4 B.I. 3MHOB Pa3BWTME CUCTEMbI NPOPECCMOHANBHOM NEePENOArOTOBKM MEHEAKEPOB 4/19 NOBbIWEHUA
3bdEKTUBHOCTM MHHOBALMOHHOM AeATENbHOCTU: TEOPUA U NPAKTUKA: AUCC. HA COMCKAHMeE y4. cTene-
HU 4. eKOH. HayK: cnel.: 08.00.05, Mockgea 2005, p. 38.
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becomes only a carrier of technology, and the form which it takes is determined only
after establishing the connection between technology and the need that it satisfies®.

3. The integrated model, which was updated in 1970-1980s®, is a combination of
the first and second models with the emphasis on the links of technological skills and
capabilities with market needs. Innovation in this model is seen as a dynamic pro-
cess that can be modeled as a combination of two different types of interactions with
a feedback. The important role is played by the interaction between an individual enter-
prise and the wider scientific and technological environment within which the business
operates.

4. The interactive model, which originated in the late twentieth century’, focuses on
the parallel activities of integrated groups and external horizontal and vertical links. Si-
multaneous work on the idea of several groups of experts, acting in different directions,
speeds up the problem solving. G. Kozmetski argues that the process of technological
innovation is in some way parallel to work organization as many tasks must be perfor-
med at the same time in different places®.

5. The model of strategic networks was actively developed and implemented at the
beginning of the 21st century, is It is based on the assumption that it is important to
develop parallel processes within the enterprise, where some products are already at
the production stage, and it is necessary to have a team of researchers and developers
working on the next generation of products as well as dealing with evolutionary impro-
vements of the existing products.

Strategic networks
Networking is an effective form of innovation dissemination. It is used by many en-
terprises through regular contacts with similar companies, professional associations of
scientists, through contractual mergers and strategic agreements. Network is a group
of firms or specialized units, whose activities are coordinated by market mechanisms
rather than command methods. In networks the commands’ sequence of a hierarchical
structure is substituted by orders for the supply of products and the development of
relationships with other companies. The number of the network participants can vary
as needed, it can include on an interim basis the organizations with currently needed
resources or knowledge.

At the level of the government of a city or region such networks can be formed as
coordinating councils, scientific consortia that bring together representatives of univer-
sities, research institutions and managers of enterprises.

5 B. TBMCC: YnpaBaeHMe Hay4YHO-TEXHUYECKMMWN HOBOBBEAEHUAMM, DKOHOMMKaA, Mocksa 1989, p.35.

5 B.I. 3uHOB: Pa3BuTME cucTeMbl NPOdECCMOHANbHOM NEPENOArOTOBKM MEHeAKePOB A NOBbIWEHUA
3bdEKTUBHOCTM MHHOBALMOHHOM AeATENbHOCTU: TEOPUA U NPAKTMKA: AUCC. HA COMCKAHME y4. cTene-
HU 4. eKOH. HayK: cnel.: 08.00.05, Mockgea 2005, p. 47.

7 . Meccu, M. KeuHTac, A. Buna: /inHeitHaa moaenb MHHOBAUMIA: 32 M NpoTus, [in:] H.M. ®oHwTeinH
(Ed.), TpaHcdep TexHonoOrMIt 1 apdekTMBHaA peanmsaumsa nHHosaumii, AHX, Mockea 1999, c. 158.

8 G. Kozmetsky: Technology innovative challenge of new age, [in:] Impact: how 1C 2 Institute Research
Affects Public Policy and Business Practices, Westport, Connecticut, London 1997, p. 124.
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For example, for the implementation of inclusive education in a city or a region such
coordinating council may include: local or regional authorities, educational institutions,
cultural and sports institutions, medical institutions, national diasporas, associations of
people with disabilities, other community organizations, businesses, sponsors etc. The
pivotal point of this network, in order to ensure communication and coordination of all
participants, can be a university as a centre of production and transfer of new knowled-
ge, with its teachers, administration, community of students, including students with
special needs for educational integration (e.g. students with disabilities, foreign stu-
dents etc.).

Inclusion in education and pedagogy of diversity or heterogeneity is an innovative
concept, a modern idea and practice. It assumes common educational environment
for students with very different characteristics, and often with vivid differences. These
differences require special attention from a teacher, and also special integrative appro-
ach to the educational needs of each heterogeneous group of students. Among these
groups — there are migrants or migrants’ children, persons with disabilities, students
from socially disadvantaged families or those trapped in difficult life situations, gifted
students etc.

The example of inclusive education as an innovative practice clearly shows that the
described network approach to innovation is both rational and promising as well as
probably the most effective one for long-term implementation of innovation.

Innovation implementation strategy

It is impossible to implement innovation at a local level, at the level of a single employ-
ee, or a single task if there are no favourable conditions at the global level (it means
the level of management). Innovation in an enterprise or an organization can be suc-
cessfully implemented only on the basis of the innovation-type corporate culture, an
environment that promotes changes.

In order to successfully implement innovation at the level of a city or a region, in
it is not enough just to generate an innovative idea. After that it is necessary to have
an understanding of this idea’s value at the managerial level. So, after a new idea has
been conceived, the first step would be the recognition of its value and usefulness by
the municipal government. The second step is not less important. To implement this in-
novation an action planis needed and it needs to be a strategic plan, i.e. it should cover
a long term perspective.

Strategy is a long-term direction of the development of an organization, a process or
a phenomenon. Therefore, the innovation strategy — is a long-term vision of the devel-
opment of new ideas or new technologies, new concepts, new direction of a company
or industry (e.g. a school or educational system).

The strategic plan is a tool applied to make the strategic vision of a particular in-
novation come true.
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Professors O. Graumann and M. Pevzner® showed in detail what phases of develop-
ment and implementation of a strategic plan ensure successful development of inclusi-
ve education in the region.

Phase 1 — Initiation of the strategic planning process at the level of a city or a region.
This phase involves discussion and producing consistent answers to several main qu-
estions: does the region need the strategy of inclusive education development; who is
the subject of interaction in this problem solving; what are the main obstacles, strategic
problems in the implementation of this innovation? In our view, at this stage we must
already have an understanding of the main stakeholders — people and social institu-
tions which are interested in this innovative idea and are able to provide support in the
implementation phase of the strategic plan.

Phase 2 — Outlining the goals. It includes defining the strategic objectives: the con-
cept, the primary goal, the main principles, strategically oriented tasks.

Phase 3 — Analysis. Firstly, it means the analysis of the environment: the overviewing
of needs and conditions for this innovation implementation. A good tool for this task is
SWOT analysis, which involves identifying the strengths, weaknesses, opportunities and
threats of the internal environment, which can be addressed by the external environ-
ment. Secondly, this phase includes the analysis of the legal framework under which the
innovative project is to be implemented (national and international legal acts, regional
and municipal regulations etc.). Thirdly, it includes the analysis of the internal capacity
to implement this innovation: resource potential of the organizations interested in this
idea, readiness and competence of the staff and willingness to cooperate on different
levels with a variety of stakeholders.

Phase 4 — Definition of strategic priorities and projects for the development of inclu-
sive education in a region or a city. This phase includes the following steps:

— creation of an inclusive educational environment in educational institutions;

— organization of networking activities for heterogeneous groups of children and/or
adults;

— training and professional development of teachers to work in a heterogeneous edu-
cational environment;

— monitoring the quality of inclusive education.

Phase 5 — The implementation of the strategy and strategic control. TEMPUS Re-
search Project — results. The subject of inclusive education and diversity pedagogy is
becoming increasingly relevant and important. This is evidenced, in particular, by a lar-
ge number of research projects being implemented, particularly in Ukraine and in the
countries of the European Union, including projects financed with grants from vario-
us funds. One of such projects — TEMPUS-543873 entitled “Initial and Further Training
of Teachers and Educational Managers with Regard to Diversity” (2013—-2016) is being

° 0. lpaymaHrH, M. NeB3Hep CTpaTernyeckmin niaH passBuUTMA MHKNO3MBHOrO 06pa3oBaHnA B PErMoHe:
npeseHTaumMa goknaga “Crpaterum n passBuTME MHKIO3UBHOTO 06pa3oBaHua B pernoHax” (Xunbaec-
xanm, fepmanua, 1-5 maprta 2015), retrieved from http://tempus2013-16.novsu.ru/mod/page/view.
php?id=8 (accessed 06.09.2015).
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implemented in cooperation with other partners at National Pedagogical Dragomanov

University.

As part of the TEMPUS project consortium, the project team of Dragomanov Univer-
sity developed a draft of the strategic plan for the development of inclusive education
in Kyiv. In this process all of the above described phases were consistently completed. In
order to pool expertise we involved the representatives of the Kyiv City Administration,
the City Council and experts in inclusive and special education, corrective pedagogics,
multiculturalism, social pedagogics from other universities in the city.

The designed draft of the strategic plan for the development of inclusive education
in Kyiv consists of several important parts.

The part “Organizational and legal grounds for introduction of inclusive education”
covers:

— promoting the concept of inclusive education in the region;

— improving the mechanisms for working out the financial standards of training chil-
dren requiring correction of physical and (or) mental development, gifted children,
children from disadvantaged families, children of migrants and temporarily reloca-
ted persons, based on their individual training programs and plans;

— developing an algorithm to determine the level of inclusion (integration) at secon-
dary schools and high schools;

— reforming preschools and secondary schools to meet the inclusion (integration)
standards.

The next chapter — “Educational and methodological support of educational process
in inclusive education” — covers the following measures and tasks: improvement or, for
some groups — development, of the pre-school programs for children requiring correc-
tion of physical and (or) mental development, in correlation with degree of inclusion;
upgrading the programs for gifted children and youth in general schools; development
of programs of adaptation of migrants’ children in the learning process in different edu-
cational institutions in Ukraine.

In the chapter “Training of teaching staff, work with parents” the strategic goals
include the following:

— development and implementation of innovative concepts and models of multilevel
training of teachers and educational managers in the system of continuing educa-
tion for working with heterogeneous groups and organizations;

— implementing in the curricula of future teachers training in higher educational insti-
tutions such modules as “Inclusion in Education” and “Pedagogical technologies of
interaction with heterogeneous groups” and others (both for Bachelor and Master
curricula);

— organizing departments for education of persons belonging to different heterogene-
ous groups in existing local government structures;

— implementing the system of psychological and educational assistance provided to
parents of children from different heterogeneous groups from an early age.

The next part of the strategic plan is named “Providing the conditions for imple-
mentation of inclusive education”. It comprises the following objectives: expansion of
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basic preschool, general and school educational institutions to disseminate inclusive
education based on a broad understanding of the phenomenon of educational integra-
tion. It also means providing adequate facilities for children with special needs in basic
experimental schools (ramps, elevators, speech therapy classrooms, textbooks in Braille
etc.). Relying on the new principles and concepts of diversity pedagogics it is proposed
to provide professional psychological, pedagogical and social support for children with
special educational needs in basic schools providing inclusive education.

It also provides an annual assessment and monitoring of the implementation of in-
clusive education and of educational achievements (success) of students in terms of
inclusive education in order to correct individual educational plans, programs and me-
thods adapted to the potential and needs of a child.

Conclusions

To sum up, the strategic plan proposes to abandon the outdated system of separa-

ting pre-school education working with children with special needs in kindergartens

for mentally retarded children, children with delayed psychosocial speech development

and the need for speech therapy. Instead, it postulates implementing the pre-school

education system accommodating different degrees of inclusion:

— pre-school education for children with serious illnesses. It is also proposed to set up
separate kindergartens for children with communication functions;

— inclusive pre-school education for children with diseases of moderate severity (25%
of children with special needs, 75% of healthy children);

— inclusive pre-school education for children with minor deviations from the norm
(50% of children with special needs, 50% of healthy children).

A similar systemic division is proposed for secondary schools:

— schools for students with serious diseases;

— schools with separate classes for pupils with special needs (during breaks and school
meetings, students interact with healthy children);

— schools with inclusive classes.

It is clear enough that the implementation of such educational innovation requires
the active involvement of municipal government, and in some cases — even the state
government. The strategic plan and its implementation program are essential tools to
launch this project.

Thus, building on the example of implementing the innovative concept of inclusive
education and diversity pedagogy, this paper attempts to show the importance of stra-
tegic support by the municipal government for any social innovation implementation
project. New ideas in any field appear permanently. But innovation dissemination in
society does not only depend on what part of the population considers it to be socially
useful, but also on consistent, and in the long term perspective, logical steps taken to
implement it. Most effectively this consistency can be achieved under the framework of
the strategic plan of innovation implementation.
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Wsparcie agroturystyki w Matopolsce w ramach PROW
2007-2013

Streszczenie. Praca poswiecona jest wykorzystaniu funduszy pochodzacych z Programu Roz-
woju Obszaréw Wiejskich (PROW) w latach 2007-2013 przez matopolskie gospodarstwa
agroturystyczne. W artykule zaprezentowano gospodarstwa agroturystyczne w Matopolsce
z uwzglednieniem poszczegdlnych powiatéw. Przedstawiono wsparcie finansowe, jakie uzyska-
ty gospodarstwa agroturystyczne ze srodkéw Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich. Dokona-
no analizy gtéwnych czynnikdw, ktére przyczyniaja sie do korzystania ze wsparcia z funduszy
europejskich przez gospodarstwa agroturystyczne.

Stowa kluczowe: gospodarstwa agroturystyczne, Matopolska, Program Rozwoju Obszaréw
Wiejskich, rozwdj, wsparcie finansowe

Wstep

0d kilkunastu lat obserwujemy dynamiczny rozwdj polskiej wsi. Srodki finansowe pocho-
dzace z budzetu Unii Europejskiej oraz z funduszy krajowych, ktére zostaty skierowane
na obszary wiejskie, niewatpliwie przyczynity sie do tego rozwoju. Wsparcie z unijnych
funduszy pozwolito na dokonanie niezbednych inwestycji, ktére umozliwity polskiemu
rolnictwu poprawe konkurencyjnosci w stosunku do panstw Europy Zachodniej. Przy-
czynito sie to do zwiekszenia wydajnosci produkcji rolnej i podniesienia ogdlnego pozio-
mu zycia mieszkancow wsi.

Waznym oraz preznie rozwijajgcym sie w ostatnich latach sektorem, majacym co-
raz wiekszy wptyw na rozwdj obszaréw wiejskich w Polsce, jest agroturystyka. Jest ona
szczegdlnie wazna dla wojewddztwa matopolskiego. Ze wzgledu na niekorzystne wa-
runki dla rozwoju rolnictwa (gérzyste tereny) oraz najwieksze w Polsce rozdrobnienie
gospodarstw rolnych (Srednia wielko$¢ gospodarstwa rolnego w Matopolsce to 3,98 ha
przy 10,49 ha sredniej krajowej') agroturystyka stata sie istotng alternatywa dla rolni-
kéw mieszkajgcych w tym wojewddztwie.

Celem artykutu jest pokazanie, w jakim stopniu korzystanie ze wsparcia finansowe-
go w ramach Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich w latach 2007-2013 przyczynito
sie do rozwoju agroturystyki w Matopolsce. Gtdwnym wynikiem pracy jest przedstawie-
nie szeregu uporzadkowanych danych statystycznych pokazujacych stopien wykorzysta-

1 Srednia powierzchnia gruntéw rolnych w gospodarstwie w 2015 roku, dostepny na stronie: http://
www.arimr.gov.pl/dla-beneficjenta/srednia-powierzchnia-gospodarstwa.html (dostep 10.01.2016).
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nia dostepnych w Programie Rozwoju Obszaréw Wiejskich srodkéw. Opracowanie dotyczy
dwdch dziatan ,,Rdznicowania w kierunku dziatalnosci nierolniczej” oraz ,Tworzenia i roz-
woju mikroprzedsiebiorstw” w wojewddztwie matopolskim.

W tym celu dokonano szczegétowej analizy danych udostepnionych przez mato-
polski oddziat Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa z siedzibg w Krakowie.
Przedstawiono szczegétowo opracowane dane, dotyczace m.in. takich informacji, jak:
liczba ztozonych wnioskéw w ramach dziatania ,,Réznicowanie w kierunku dziatalnosci
nierolniczej]” w latach 2007-2013 w wojewddztwie matopolskim, liczba przyznanych
dotacji przypadajaca na poszczegdlne powiaty, najczestsze przeznaczenie tych srodkéw
wedtug kodéw dziatalnosci PKD, liczba ztozonych wnioskdw w ramach dziatania , Two-
rzenie i rozwéj mikroprzedsiebiorstw” w latach 2007-2013 w wojewddztwie Matopol-
skim, kwoty dotacji uzyskane przez beneficjentéw dziatania ,Tworzenie i rozwdj mikro-
przedsiebiorstw” z wyszczegdlnieniem powiatow oraz rodzajem zaktadanej dziatalnosci
wedtug kodéw PKD w latach 2007—-2013 w wojewddztwie matopolskim. Zastosowanie
analizy poréwnawczej z wybranych wskaznikéw spoteczno-ekonomicznych pozwolito na
okreslenie korelacji miedzy funduszami z PROW 2007-2013 a rozwojem funkcji tury-
stycznych poszczegdlnych powiatdw wojewddztwa matopolskiego.

Formalno-finansowe uwarunkowania agroturystyki w Polsce

Dla potrzeb artykutu przyjeto definicje okreslajgcy agroturystyke jako: ,rodzaj przedsie-
biorczosci wiejskiej nastawionej na dodatkowe Zrédto dochodéw pozyskiwanych przez
rolnikéw — witascicieli czynnych gospodarstw rolnych — $wiadczacych ustugi turystyczne
i okoto turystyczne przyjezdzajgcym osobom, oparte na istniejgcych zasobach mieszka-
niowych gospodarstwa rolnego?.

Osoby prowadzace dziatalno$¢ agroturystyczng moga byé wytgczone z koniecz-
nosci rejestracji jej jako dziatalno$¢ gospodarcza. Niewatpliwie zacheca to rolnikow
do podejmowania tego typu dziatalnosci. Artykut 3 ustawy o swobodzie dziatalnosci
gospodarczej méwi, ze: ,,Przepisdw ustawy nie stosuje sie do dziatalnosci wytwédrczej
w rolnictwie w zakresie upraw rolnych oraz chowu i hodowli zwierzat, ogrodnictwa, wa-
rzywnictwa, lesnictwa i rybactwa srodlgdowego, a takze wynajmowania przez rolnikow
pokoi, sprzedazy positkbw domowych i $wiadczenia w gospodarstwach rolnych innych
ustug zwigzanych z pobytem turystéw oraz wyrobu wina przez producentéw bedacych
rolnikami wyrabiajagcymi mniej niz 100 hektolitréw wina w ciggu roku gospodarczego,
o ktérych mowa w art. 17 ust. 3 ustawy z dnia 12 maja 2011 r. o wyrobie i rozlewie wyro-
béw winiarskich, obrocie tymi wyrobami i organizacji rynku wina (Dz.U. Nr 120, poz. 690
iNr 171, poz. 1016)”".3

W artykule wyszczegdlniono dziaty produkcji rolnej, ktére nie podlegajg ustawie
o prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej. Poza hodowlg zwierzat i uprawa roslin oraz le-

2 A. Sikora: Agroturystyka. Przedsiebiorczo$¢ na obszarach wiejskich, C.H. Beck, Warszawa 2014,
s. 2012.

3 Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej, Dz.U. 2004 nr 173, poz. 1807,
art. 3.
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Snictwem i rybactwem $rédlgdowym, a takze produkcjg wina do okreslonej ilosci, mamy
tutaj takze wymieniong dziatalno$¢ agroturystyczng. Zwolnienie dziatalnosci agrotu-
rystycznej z koniecznosci wpisu do ewidencji dziatalnosci gospodarczej (EDG), to nie
tylko oszczednos$é czasu i ominiecie biurokratycznych procedur, ale przede wszystkim
ogromne oszczednosci finansowe (sktadka KRUS to zaledwie 130 zt w skali miesigca,
sktadka ZUS to 1034 zt*). Ponadto jezeli osoby prowadzgce dziatalnos$¢ agroturystyczng
wynajmujg maksymalnie pie¢ pokoi, to sg one zwolnione z podatku od dochoddéw uzy-
skiwanych z tego tytutu®.

W okresie programowania Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich w latach 2007—-
—2013 mieszkancy wsi mieli mozliwos$¢ skorzystania z dwéch dziatan, dzieki ktérym mo-
gli uzyska¢ srodki finansowe na rozpoczecie lub rozwdj wtasnej dziatalnosci gospodar-
czej. Pierwszym z nich byto ,,Réznicowanie w kierunku dziatalnosci pozarolniczej”, a dru-
gim ,Tworzenie i rozwoj mikroprzedsiebiorstw”. W celu przystgpienia do dalszej czesci
pracy konieczne wydaje sie przedstawienia, w zarysie, na czym te programy polegaty,
jakie byty warunki uzyskania dotacji oraz o jakie kwoty mozna byto sie starac.

Dziatania skierowane na rozwdj przedsiebiorczosci na obszarach wiejskich w ramach
Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2014.

1. ,Rdéznicowanie w kierunku dziatalnosci nierolniczej” skierowane byto dla miesz-
kancéw wsi, ktorzy byli rolnikami, matzonkami rolnikéw lub domownikami, chcgcymi
rozpoczg¢ wtasng dziatalnos¢ gospodarczg, zardwno zwigzang z rolnictwem, jak i po-
zarolniczg. Beneficjenci musieli by¢ ubezpieczeni w KRUS przez co najmniej 12 miesie-
cy. Dziatalnos$¢ gospodarcza musiata by¢ zarejestrowana na terenach gminy: wiejskiej,
miejsko-wiejskiej z wytgczeniem miast powyzej 5 tys. mieszkancow lub miejskiej z wyta-
czeniem miejscowosci powyzej 5 tys. mieszkaricéw. Pomoc byta przyznawana w formie
zwrotu czesci kosztéw kwalifikowanych — maksymalnie 50%. Wartos$¢ pomocy wynosita
maksymalnie 100 tys. zf°.

2., Tworzenie i rozwéj mikroprzedsiebiorstw” to program skierowany do mieszkan-
cOw wsi, ktérzy nie musieli by¢ rolnikami. Warunkiem byto prowadzenie dziatalnosci lub
miejsce zamieszkania przedsiebiorcy na terenach gminy: wiejskiej, miejsko-wiejskiej,
z wylaczeniem miast powyzej 5 tys. mieszkancéw lub miejskiej, z wytagczeniem miejsco-
wosci powyzej 5 tys. mieszkaricéw. Dziatanie byto skierowane zaréwno dla oséb chca-
cych rozpoczgc dziatalnos$é, jak i funkcjonujacych juz na rynku przedsiebiorcéw zatrud-
niajgcych maksymalnie do 10 osdéb. Pomoc byta przyznawana w formie zwrotu czesci
kosztéw kwalifikowanych — maksymalnie 50%. Wartos¢ pomocy wynosita: 100 tys. zt

4 Wysokos¢ sktadek na ubezpieczenie spoteczne rolnikéw w Il kwartale 2015 roku, dostepny na stronie:
www.krus.gov.pl/krus/krus-w-liczbach/wymiar-kwartalnych-skladek-na-ubezpieczenie-spoleczne-rol-
nikow (dostep 22.05.2015).

5> Ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od oséb fizycznych, Dz.U. 1991 nr 80, poz. 350,
art. 2.

5 Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013, dostepny na stronie:www.minrol.gov.pl/pol/
Wsparcie-rolnictwa-i-rybolowstwa/PROW-2007-2013/Dokumenty-analizy-raporty (dostep 27.05.2015).
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w przypadku utworzenia co najmniej jednego miejsca pracy, 200 tys. zt w przypadku
utworzenia co najmniej dwdch miejsc pracy oraz 300 tys. zt w przypadku utworzenia co
najmniej trzech miejsc pracy’.

Charakterystyka agroturystyki w Matopolsce

Matopolska zajmuje powierzchnie 15 tys. km3, na ktérej zamieszkuje 3,35 min ludzi,
z czego 51% stanowig obszary wiejskie. Wojewddztwo matopolskie zajmuje pierwsze
miejsce w skali kraju pod wzgledem gestosci zaludnienia, jesli wezmiemy pod uwage tyl-
ko obszary wiejskie (126 osdb na km?)8. Réwnoczesnie poziom bezrobocia jest najnizszy
w skali kraju.

Jednym z najwazniejszych czynnikow, ktdry korzystnie wptywa na rozwdj i zamoznos¢
catego wojewddztwa matopolskiego, jest turystyka. Wedtug danych Gtéwnego Urze-
du Statystycznego (dane z 2013 roku) wynika, ze wojewddztwo matopolskie plasuje sie
w Scistej czotdwce statystyk dotyczgcych ruchu turystycznego w skali catego kraju. Mato-
polska zajmuje pierwsze miejsce pod wzgledem liczby obiektéw noclegowych. Na 100 km?3
przypada 9,2 obiektéw noclegowych, ktére posiadajg 10 lub wiecej miejsc, podczas gdy
$rednia dla catej Polski to zaledwie 3,1 obiektu®, Ponad 39% sposrdd wszystkich obiektow
turystycznych w Matopolsce stanowig kwatery agroturystyczne™. Ich liczba jest najwiek-
sza w skali kraju i stanowi 12,43% ogétu gospodarstw agroturystycznych w Polsce®.

W zwigzku z niejednoznacznoscig terminu agroturystyka pojawiaja sie spore rozbiez-
nosci w oszacowaniu liczby gospodarstw agroturystycznych zaréwno w skali kraju, jak
w regionach. Wedtug Gtéwnego Urzedu Statystycznego w 2014 roku w Polsce znajdo-
wato sie zaledwie 804 kwater agroturystycznych, z czego 100 w Matopolsce®?. Dane te
mocno odbiegajg od rzeczywistej ilosci. Swiadczyé moze o tym chociazby Informator
agroturystyczny ,Matopolska wie$ zaprasza” opracowany przez Matopolski Osrodek Do-
radztwa Rolniczego w Karniowicach, obejmujgcy 541 gospodarstw agroturystycznych,
czyli ponadpieciokrotnie wiecej od oficjalnych statystyk GUS®. Trzeba jednak zazna-
czyé, ze informator nie obejmuje wszystkich gospodarstw agroturystycznych w Matopol-
sce, a jedynie te, ktore wspotpracujg z Matopolskim Osrodkiem Doradztwa Rolniczego
w Karniowicach.

Wskazniki ekonomiczno-spoteczne nie sg decydujgcg determinantg majgcg wptyw
na powstawanie gospodarstw agroturystycznych. Chociaz najwiecej z nich znajduje
sie w najbogatszym powiecie krakowskim (12,94%), to na drugim miejscu znajduje sie

7 Ibidem, s.306—307.

8 Rolnictwo wojewddztwa matopolskiego — 2013, dostepny na stronie: www.modr.pl//sub.
php?mb=4&t=670 (dostep 21.05.2015).

9 P. tyson: Turystyka w 2013, Zaktad Wydawnictw Statystycznych, Warszawa 2014, s. 64.

0 lbidem.

1P, tyson: Turystyka w 2014, GUS, Departament Badan Spotecznych i Warunkéw Zycia we wspétpracy
z Urzedem Statystycznym w Rzeszowie, s. 127.

12p tyson: op. cit., s. 127.

13 Matopolski Osrodek Doradztwa Rolniczego w Karniowicach, Matopolska wie$ zaprasza, Informator
agroturystyczny, Krakéw 2015.
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stosunkowo biedny powiat limanowski (11,09%), charakteryzujacy sie jednym z naj-
wyzszych wskaznikdw bezrobocia (rys. 1). Kolejne miejsca zajmujg trzy powiaty, kto-
re mozna uznaé za srednio zamozne; tarnowski (9,98%), suski (9,80%) oraz nowotarski
(8,87%). Na drugim koncu znajduja sie powiaty, ktére nie posiadaja szczegdlnych walo-
réw turystycznych. Sg to zaréwno powiaty typowo rolnicze: miechowski (0,18%), pro-
szowicki (0,37%), jak i przemystowe: olkuski (0,55%), oswiecimski (0,55%) i chrzanowski
(0,74%)*.

14,00
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%

6,00

4,00

2,00

0,00

Powiaty

Rysunek 1. Gospodarstwa agroturystyczne na terenie wojewoddztwa matopolskiego wedtug
bazy Matopolskiego Osrodka Doradztwa Rolniczego

Zrédto: opracowanie wiasne ma podstawie danych z informatora agroturystycznego ,Matopolska wie$
zaprasza” (2015).

Wsparcie agroturystyki w Matopolsce w ramach PROW 2007-2013
Dziatanie ,,Réznicowanie w kierunku dziatalnosci nierolniczej” w ramach PROW 2007-
—2014 cieszyto sie w Matopolsce duzym zainteresowaniem. Wedtug danych z kwietnia
2015, w oddziale Matopolskiej Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa ztozono
1412 wnioskéw na kwote 114 min ztotych, co przedstawia tabela 1.

Pozytywnie rozpatrzono wnioski 609 beneficjentéw, ktérym przyznano w sumie po-
nad 53 min zt**. Pomoc uzyskato ponad 52% wnioskodawcow. W tabeli 2 znajduja sie
informacje, przedstawiajace liczbe przyznanych dotacji w poszczegdlnych powiatach.

14 Opracowanie wtasne ma podstawie danych z informatora agroturystycznego ,Matopolska” Wie$
zaprasza”.

15 Roznicowanie w kierunku dziatalnosci nierolniczej”, dostepny na stronie: www.arimr.gov.pl/fileadmin/
pliki/wdrazane_programy_sprawozdania/Roznicowanie/21052015_Roznicowanie_7-13.pdf (dostep
27.05.2015).
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Tabela 1. Ztozone wnioski w ramach dziatania Rdznicowanie w kierunku dziatalnosci
nierolniczej w latach 2007-2013 w wojewddztwie matopolskim

Naboér 2008 2009 2010 2011 Suma
Liczba ztozonych wnioskow 310 269 440 393 1412
Podpisane umowy 140 156 255 184 735
Pro.cent, pozytywnie ocenionych 45 57 57 46 52
whnioskéw

Zrédto: opracowanie wtasne za ,,Réznicowanie w kierunku dziatalnoéci nierolniczej”- Informacja o zto-
zonych wnioskach i podpisanych umowach, dane z 30 kwietnia 2015, dostepny na stronie:www.arimr.
gov.pl/fileadmin/pliki/wdrazane_programy_sprawozdania/Roznicowanie/21052015_Roznicowanie_
7-13.pdf (dostep 27.05.2015).

Tabela 2. Liczba przyznanych dotacji przypadajgca na poszczegdlne powiaty w wojewddztwie
matopolskim w ramach dziatania , Réznicowanie w kierunku dziatalnosci nierolniczej”
w latach 2007-2013

Powiat Liczba dotacji %

Nowosadecki 93 13,98
Miechowski 86 12,93
Krakowski 82 12,33
Proszowicki 73 10,98
Tarnowski 65 9,77
Dabrowski 47 7,07
Brzeski 31 4,66
Limanowski 31 4,66
Nowotarski 30 4,51
Bochenski 29 4,36
Olkuski 21 3,16
Wielicki 18 2,71
Tatrzanski 17 2,56
Gorlicki 14 2,11
Myslenicki 12 1,80
Wadowicki 8 1,20
Oswiecimski 5 0,75
Suski 2 0,30
Chrzanowski 1 0,15

Zrédto: opracowanie wtasne za danymi z ARIMR z 30 maja 2015 roku.

Przedstawione statystyki $wiadczg o tym, ze najwiekszymi beneficjentami dziatania
,Réznicowanie w kierunku dziatalnosci nierolniczej” w latach 2007-2013 zostali miesz-
kancy powiatow typowo rolniczych. Najmniej z tego dziatania skorzystali mieszkancy
powiatow, w ktorych istotng role odgrywa przemyst ciezki (chrzanowski, oswiecimski)
oraz powiatéw potozonych na terenach ,,gérskich” oraz ,,podgdrskich” (suski, myslenic-
ki, wadowicki, tatrzanski).
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Najwiekszym zainteresowaniem cieszyta sie dziatalno$¢ ustugowa wspomagajaca
produkcje roslinng (blisko 50%). Nastepnie przygotowanie terenu pod budowe (ponad
13%) oraz dziatalnos¢ agroturystyczna (blisko 13%).

Dziatanie to wzbudzito stosunkowo duze zainteresowanie wsrdd wtascicieli gospo-
darstw agroturystycznych w wojewdédztwie matopolskim. W latach 2007-2013 blisko 13%
$rodkéw zostato przeznaczonych na agroturystyke (rys. 2). Srednia wielkoé¢ dofinansowa-
nia z tego dziatania dla gospodarstw agroturystycznych wyniosta 60 148,81 z{'.

Pozostate

Rozbidrka i burzenie obiektéw
budowlanych; roboty ziemne

Konserwacja i naprawa pojazdow
samochodowych, z wytgczeniem motocykli

Agroturystyka

Przygotowanieterenu pod budowe

Dziatalnos¢ ustugowa wspomagajaca

o
produkcjeroslinna 49,34

T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rysunek 2. Przeznaczenie pozyskanych srodkéw wedtug kodéw PKD w ramach dziatania
,ROznicowanie w kierunku dziatalnosci nierolniczej” w latach 2007-2013

Zrédto: opracowanie wtasne za danymi z ARIMR z 30 maja 2015 roku.

Z najwiekszego wsparcia w ramach dziatania ,, Réznicowanie w kierunku dziatalnosci
nierolniczej” w latach 2007-2013 skorzystaty gospodarstwa agroturystyczne z powia-
tow: nowosgdeckiego (27% catosci), brzeskiego (12,37%), limanowskiego (11,34%) oraz
nowotarskiego (10,31%) — tabela 2. Na drugim koricu znalazty sie powiaty: dgbrowski,
gorlicki, olkuski i wadowicki (po 1%). Najwiecej Srodkdw pozyskaty gospodarstwa agro-
turystyczne z gmin: Iwkowa (powiat brzeski), Laskowa (powiat limanowski) oraz Nowy
Wisnicz (powiat bochenski)'’.

Jesli poréwnamy dane z tabeli 3 z danymi z rysunku 1 (przedstawiajgcym gospodar-
stwa agroturystyczne znajdujgce sie w bazie MODR), to mozna zauwazy¢, ze najwieksze
zainteresowanie tym dziataniem wykazali mieszkancy powiatu nowosadeckiego. Liczba
gospodarstw stanowigca okoto 5% wszystkich gospodarstw w wojewddztwie matopolskim
skorzystata z ponad jednej czwartej dostepnych dla tego dziatania srodkdw. Mieszkaricy
powiatu nowosgdeckiego zajeli takze pierwsze miejsce w liczbie ogdlnie pozyskanych fun-
duszy z dziatania ,,R6znicowanie w kierunku dziatalnosci nierolniczej” (tab. 2).

16 Opracowanie wtasne za danymi z ARIMR z 30 maja 2015 roku.
7 lbidem.
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Tabela 3. Gospodarstwa agroturystyczne
na terenie wojewddztwa matopolskiego,
ktére otrzymaty finansowe wsparcie
,Rdéznicowanie

nierolniczej”

W ramach
w  kierunku

dziatania

dziatalnosci

w latach 2007-2013.

Powiat Liczba %
gospodarstw
Bochenski 7 7,22
Brzeski 12 12,37
Dabrowski 1 1,03
Gorlicki 1 1,03
Krakowski 3,09
Limanowski 11 11,34
Miechowski 5 5,15
Myslenicki 3 3,09
Nowosadecki 27 27,84
Nowotarski 10 10,31
Olkuski 1 1,03
Proszowicki 4 4,12
Suski 2 2,06
Tarnowski 3 3,09
Tatrzanski 6 6,19
Wadowicki 1 1,03
. suma
97 | 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne za danymi z ARIMR

z 30 maja 2015 roku.

Warto w tym miejscu odnotowac, ze po-
wiaty nowosadecki i limanowski charaktery-
zujg sie najwyzszym poziomem bezrobocia
w skali wojewddztwa oraz stosunkowo ma-
tymi wynagrodzeniami. Z kolei mieszkaricy
najbogatszego powiatu krakowskiego, gdzie
znajduje sie blisko 13% gospodarstw agrotu-
rystycznych w Matopolsce, skorzystali tylko
z 3% srodkow.

Jeszcze wiekszym  zainteresowaniem
cieszyt sie drugi program ,Tworzenie i roz-
woj mikroprzedsiebiorstw”. Wedtug danych
z kwietnia 2015 roku do siedziby Matopol-
skiej Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji
Rolnictwa wptyneto tgcznie 3974 wnio-
skéw, z czego pozytywnie rozpatrzono
1649. W sumie na dziatanie przeznaczono
kwote o wartosci ponad 197 min ztotych®.
Szczegoty przedstawione zostaty w tabeli 4.

W poréwnaniu do ,Réznicowania w kie-
runku dziatalnosci nierolniczej” dziatanie to
cieszyto sie zdecydowanie wiekszym zain-
teresowaniem (3974 ztozonych wnioskéw
przy 1412 w réznicowaniu). Nie powinno to
dziwi¢ co najmniej z dwdch powoddéw. Po
pierwsze skorzystanie z tego dziatania nie
wymagato spetnienia warunku bycia rol-
nikiem optacajgcym KRUS. Po drugie poza

wsparciem na tworzenie przedsiebiorstw od podstaw z tego dziatania mogty skorzystac
istniejgce firmy, z ktérych cze$¢ miata pewne doswiadczenie w staraniu sie o fundusze
unijne oraz posiadata odpowiednie $rodki na sfinansowanie catego projektu (dofinan-
sowanie dotyczyto tylko kwoty 50% kosztow kwalifikowanych).

Tabela 4. Ztozone wnioski w ramach dziatania ,Tworzenie i rozwdj mikroprzedsiebiorstw”
w latach 2007-2013 w wojewddztwie matopolskim

Nabor 2009 2010 2011 2013 Suma
Liczba wnioskéw 551 825 1168 1430 3974
Podpisane umowy 227 353 478 591 1649
Procent pozytywnie ocenionych wnioskéw 41 42 40 41 41
Zrédto: opracowanie wtasne za ,Réznicowanie w kierunku dziatalnoéci nierolniczej” — Informacja

o ztozonych wnioskach i podpisanych umowach, dane z 30 kwietnia 2015, dostepny na stronie: www.
arimr.gov.pl/fileadmin/pliki/wdrazane_programy_sprawozdania/Tworzenie_/21052015_Tworzenie_
7-13.pdf (dostep 27.05.2015).

8 |bidem.
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Na pierwszym miejscu wsrdd liczby przy- Tabela 5. Liczba przyznanych dotacji
znanych dotacji znajduje sie powiat nowo- Przypadajaca na poszczegdlne powiaty
sadecki (14,25%). Kolejne pozycje zajmuja ww01ewngtW|erp.afqpolsklmw.dn.afamu

. ) *,Tworzenie i rozwdj mikroprzedsiebiorstw
powiaty: krakowski (12,5%), nowotarski "W latach 2007-2013

(10,94%), limanowski (7,81%), tarnowski

(7,54) oraz myslenicki (5,88%). Na drugim |pguwiat Liczba %
biegunie (tak jak w dziataniu ,Réznicowanie : dotacji
w kierunku dziatalnosci nierolniczej” znajduje Nowosad?CK' 155 14,25
sie powiat chrzanowski (1,1%) oraz powiaty: | Krakowski : 136 12,50
dabrowski (1,56%), oéwiecimski (1,75%), ta- '\'_°W°tar5k'_ 119 10,94
trzariski (2,3%), suski (3,03%), a takze mie- |Lmanowski 85 7,81
chowski (3,22%) — tabela 5. Powyzsze dane | 12rnowski 82 7,54
nie powinny by¢ zaskoczeniem. Jak wida¢, |Myslenicki 64 >,88
wysokie pozycje w rankingu zajety powia- Brze:k', " 20 4,60
ty znajdujace sie w rejonach ,gdrskich” lub Bochenski 49 4,50
RN . Lo Wielicki 49 4,50
,podgorskich” (nowotarski, tarnowski, lima-
. e g . Wadowicki 45 4,14
nowski, myslenicki). Stosunkowo nisko znala- -
. . . . . Olkuski 41 3,77
zty sie powiaty typowo rolnicze (miechowski, —
L. . . Gorlicki 40 3,68
proszowicki, dgbrowski) oraz dobrze zurbani- - -
... . .. Miechowski 35 3,22
zowane (chrzanowski, oswiecimski). Niewiel- -
. .. . . Suski 33 3,03
ka liczba dotacji w trzech ostatnich powiatach —
L L . Proszowicki 32 2,94
oraz w powiecie tatrzanskim jest zrozumiata —
z nastepujgcych wzgledéw. Po pierwsze pro- Tatrzaniski 25 2,30
L ' , Oswiecimski 19 1,75
blemy ze spetnieniem formalnych warunkéw, -
Kt Sliwiatvb tapienie d b Dabrowski 17 1,56
ore umotzliwiatyby przystapienie do naboru  ro = - o 110

(warunkiem byto prowadzenie dziatalnosci
lub miejsce zamieszkania przedsiebiorcy na
terenach gmin wiejskiej, miejsko-wiejskiej
z wytaczeniem miast powyzej 5 tys. mieszkan-
cow lub miejskiej z wytgczeniem miejscowosci powyzej 5 tys. mieszkancéw), a wiekszosé
z nich to gminy miejskie z liczbg mieszkancéw powyzej 5 tys. mieszkancéw. Po drugie
wymienione powiaty sg stosunkowo dobrze uprzemystowione (chrzanowski, oswiecim-
ski) lub majg juz bardzo dobrze rozbudowang infrastrukture turystyczng (tatrzanski).
Ponadto wszystkie trzy powiaty nalezg do najbogatszych w wojewdédztwie matopolskim,
co stwarza im inne mozliwosci finansowania dziatalnosci gospodarcze;j.

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 6, zdecydowanie najbardziej popularnym
rodzajem dziatalnosci w latach 2007-2013 byto ,,przygotowanie terenu pod budowe”.
Z dofinansowania na dziatalno$¢ tego rodzaju skorzystato ponad 21% beneficjentdw.
Na drugim miejscu znalazta sie ,konserwacja i naprawa pojazdow samochodowych,
z wytgczeniem motocykli”, z ktérego skorzystato ponad 5%. Trzecie miejsce z ponad 3%
udziatem zajety ,roboty budowlane zwigzane ze wznoszeniem budynkéw mieszkalnych
i niemieszkalnych”. Inwestycje w dziatalno$¢ zwigzang z branza turystycznga nie byty klu-
czowe dla tego dziatania.

Zrédto: opracowanie wiasne za danymi z ARiIMR
z 30 maja 2015 roku.
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Tabela 6. Przeznaczenie pozyskanych srodkéow wedtug kodéw PKD w ramach dziatania
,Tworzenie i rozwdj mikroprzedsiebiorstw” latach 2007-2013 w Matopolsce

Rodzaje zaktadanej dziatalnosci Liczba %
Przygotowanie terenu pod budowe 231 21,08
Konserwacja i naprawa pojazdéw samochodowych, z wytgczeniem motocykli 56 5,11
Roboty budowlane zwigzane ze wznoszeniem budynkéw mieszkalnych 36 398
i niemieszkalnych !
Sprzedaz detaliczna prowadzona w niewyspecjalizowanych sklepach 34 310
z przewagg zywnosci, napojéw i wyrobdw tytoniowych !
Restauracje i inne state placéwki gastronomiczne 34 3,10
Produkcja pozostatych wyrobdw stolarskich i ciesielskich dla budownictwa 32 2,92
Produkcja wyrobdw tartacznych 31 2,83
Pozostate specjalistyczne roboty budowlane, gdzie indziej niesklasyfikowane 31 2,83
Produkcja mebli 29 2,65
Dziatalnos$¢ ustugowa zwigzana z zagospodarowaniem terendw zieleni 27 2,46
Spr?edai hurtowa drewna, materiatéw budowlanych i wyposazenia 24 219
sanitarnego

Pozostate sprzatanie 24 2,19
Roboty zwigzane z budowa drég i autostrad 23 2,10
Obiekty noclegowe turystyczne i miejsca krotkotrwatego zakwaterowania 23 2,10
Dziatalnos$¢ ustugowa zwigzana z lesnictwem 21 1,92
Dziatalnos¢ w zakresie inzynierii i zwigzane z nig doradztwo techniczne 21 1,92
Pozostate badania i analizy techniczne 21 1,92
Dziatalnos$¢ ustugowa zwigzana z zagospodarowaniem terendw zieleni 20 1,82
Produkcja konstrukcji metalowych i obrébka metali 19 1,73
Wynajem i dzierzawa maszyn i urzadzen rolniczych 19 1,73
Wynajem i dzierzawa maszyn i urzadzen budowlanych 18 1,64
Wykonywanie instalacji budowlanych 17 1,55
Hotele i podobne obiekty zakwaterowania 14 1,28

Zrédto: opracowanie wtasne za danymi z ARIMR z 30 maja 2015 roku.

Dziatanie ,,Tworzenie i rozwéj mikroprzedsiebiorstw” cieszyto sie znacznie mniejszym
zainteresowaniem wsrdd gospodarstw agroturystycznych (niecate 5% wszystkich srod-
kéw zostato przeznaczone na dziatalnos¢ zwigzang z agroturystyky) — tabela 7. Jednym
z powodow takiego stanu rzeczy moze by¢ fakt, ze aby méc korzystaé z tego dziatania,
nalezato dysponowa¢ pokaznym wktadem witasnym (50% catosci inwestycji). Srednia
wielkos$¢ dofinansowania z tego dziatania dla gospodarstw agroturystycznych wyniosta
228 212,43, W zwigzku z tym nie kazdego byto sta¢ na wygospodarowanie takiej sumy.
Najwiecej srodkow przypadto na mieszkancéw gmin Biatka Tatrzanska (9) oraz tapsze
Nizne (6).

19 Opracowanie wtasne za danymi z ARIMR z 30 maja 2015 roku.
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Tabela 7. Gospodarstwa agroturystyczne na terenie poszczegdlnych powiatéw wojewddztwa
matopolskiego, ktére otrzymaty finansowe wsparcie w ramach dziatania ,Tworzenie i rozwoj
mikroprzedsiebiorstw” w latach 2007-2013

Powiat Liczba %
gospodarstw
Bochenski 3 3,75
Brzeski 2 2,50
Chrzanowski 1 1,25
Gorlicki 2 2,50
Krakowski 4 5,00
Limanowski 7 8,75
Miechowski 1 1,25
Myslenicki 3 3,75
Nowosadecki 4 5,00
Nowotarski 22 27,50
Suski 5 6,25
Tarnowski 5 6,25
Tatrzanski 18 22,50
Wadowicki 1 1,25
Wielicki 2 2,50
y Suma
80 100,00

Zrédto: opracowanie wtasne za danymi z ARiMR z 30 maja 2015 roku.

Podsumowanie

Analiza przytoczonych danych statystycznych pozwala na wyciagniecie wnioskdéw, kté-
re wskazujg m.in. na to, ze w ramach dziatania ,,Rdznicowanie w kierunku dziatalnosci
nierolniczej” w latach 2007—2013 najwiecej sSrodkdw w zakresie dziatalnosci agrotury-
stycznej pozyskali mieszkancy powiatow: nowosgdeckiego, brzeskiego, limanowskiego
i nowotarskiego. Sg to powiaty charakteryzujace sie duzym bezrobociem oraz stosun-
kowo matymi zarobkami. Na przeciwnym biegunie znalazty sie zamozne powiaty z niska
stopga bezrobocia (krakowski, olkuski, wielicki, tatrzanski).

W ramach drugiego dziatania ,Tworzenie i rozwdj mikroprzedsiebiorstw zdecydo-
wanie” najwiecej beneficjentéw pochodzito z powiatéw nowotarskiego i tatrzanskiego.
Nieco ponad potowa inwestycji w infrastrukture agroturystyczng w Matopolsce miata
miejsce w tych dwdch powiatach. Dziatanie to w przeciwieAstwie do , Réznicowania
w kierunku dziatalnosci nierolnicze]” wymagato posiadania duzego wktadu wtasnego
(Srednio ponad 220 tys. zt), na co nie wszyscy mogli sobie pozwoli¢. Wtasciciele gospo-
darstw agroturystycznych w tych powiatach ze wzgledu na duzg liczbe turystéw, spo-
wodowang przede wszystkim dtugim, prawie catorocznym sezonem oraz sprzyjajacymi
warunkami geograficznymi, mogli sobie pozwoli¢ na wysokonaktadowe inwestycje. Na
podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze liczba obiektéw turystycz-
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nych zlokalizowanych na obszarze wojewddztwa matopolskiego w latach 2007-2015
znacznie wzrosta. Bez watpienia przyczynity sie do tego srodki pochodzgce z Programu
Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013, szczegdlnie dziatanie , Réznicowanie
w kierunku dziatalnosci pozarolniczej”. Wydaje sie, ze rosnacy trend nadal bedzie sie
utrzymywat. W kolejnej perspektywie programowej w Programie Rozwoju Obszaréw
Wiejskich na lata 2014—2020 bedzie mozna otrzymac $rodki na zatozenie i rozwdj dzia-
talnosci agroturystycznej (m.in. w ramach dziatania ,,Premie na rozpoczecie dziatalnosci
gospodarczej” czy ze Srodkéw dostepnych na obszarze lokalnych grup dziatania).
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Support for agrotourism in Matopolska province from Rural Development
Programme 2007-2013

Summary. The work is devoted to the use of funds from the Rural Development Programme for the
years 2007-2013 by agritourism farm in the Matopolska province. The article describes the agritour-
ism farm in the Matopolska, taking into account all counties. Another issue concerns financial support
which agritourism farm received from the Rural Development Programme. By using statistical data
author of the paper analyzes the main factors that contribute to the use of support from European
funds by agritourism farm.

Key words: agritourism farm, Matopolska province, Rural Development Programme, development,
financial support
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Konkurencyjnos¢ regionu turystycznego w teorii ekonomii

Streszczenie. Celem artykutu jest przedstawienie istoty konkurencyjnosci regionu turystyczne-
go w teorii ekonomii. W opracowaniu szczegélng uwage zwrécono na konkurencyjnosc tury-
styki wiejskiej. Konkurencyjnos¢ pochodzi od konkurencji stanowiacej podstawowe zjawisko
gospodarki rynkowej. Tworzenie warunkéw do wzrostu konkurencyjnosci turystyki wiejskiej
regionu zwigzane jest ze wzrostem sktonnosci i zdolnosci do oszczednosci oraz akumulacji pod-
miotéw turystycznych na wsi, a takze efektywnego wykorzystania poczynionych inwestycji na
drodze realizacji postepu technicznego. Dzieki temu mozna osiggnaé w perspektywie dtugofa-
lowej wzrost konkurencyjnosci, wzrost poziomu dochoddw, zatrudnienia i poprawe zamozno-
Sci spotecznosci wiejskiej.

Stowa kluczowe: ekonomia, konkurencyjnosé, region, turystyka, turystyka wiejska

Wstep

Podniesienie poziomu dobrobytu (bogactwa, stopy zyciowej) i jakosci (stylu) zycia spo-
tecznosci wiejskiej regionu zalezy od miedzy innymi wzrostu konkurencyjnosci i atrakcyj-
nosci turystyki wiejskiej. Umozliwi to w dtugim okresie zmniejszenie dystansu rozwojo-
wego (ekonomicznego, technologicznego, spotecznego, kulturowego i cywilizacyjnego)
dzielgcego region wzgledem pozostatej gospodarki polskiej i zagranicy, a takze zagwa-
rantuje dtugofalowy, inteligentny, zréwnowazony, stabilny i wewnetrznie spdjny, oparty
na trwatych, dynamicznych podstawach rozwéj tego sektora gospodarczego. Analiza
pojecia konkurencyjnosci jako narzedzia (instrumentu) badawczego stanu gospodar-
ki turystycznej regionu jest niezbedna, poniewaz w gospodarce miedzynarodowej,
w ktérej turystyka wiejska jest integralng czescig systemu, wystepuje wiele trendow
rozwojowych zmieniajgcych charakter jej funkcjonowania, a dotychczasowe metody
analizy ekonomicznej w coraz mniejszym stopniu, czesto niepetnym, pozwalajg opisac
i wyjasnic zasady oraz metody dziatania mechanizmu gospodarki turystycznej. Do tych
prawidtowosci nalezy zaliczyé: postepujaca integracje i globalizacje gospodarczg, duzg
dynamike postepu technicznego w sferze technicznego wyposazenia aktywnosci gospo-
darczej, technologii wysoko zaawansowanych, organizacji i zarzadzania w dziatalnosci
marketingowej, a takze w podejmowaniu i realizacji inicjatyw klastrowych przy zacho-
waniu pofaczenia tradycji z terazniejszoscig i przysztoscig turystyki wiejskiej w mys| za-
sady ,stare, wiejskie w nowym opakowaniu, uchroni¢ miejsca, gdzie czas sie zatrzymat”.
Wiejskie Srodowisko gospodarcze stato sie bardziej konkurencyjne dzieki:

1 ). Borowski: Konkurencyjno$¢ miedzynarodowa kraju i przedsiebiorstwa w warunkach globalizacji,
Optimum. Studia Ekonomiczne 2004, nr 4 (24), s. 7-9.
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— umiedzynarodowieniu (globalizacji) i integracji zycia gospodarczego, liberalizacji
handlu zagranicznego nie tylko w zakresie przeptywu towaréw i ustug, lecz takze
w zakresie alokacji sity roboczej (kwalifikacji), turystow i ustug finansowych. Globa-
lizacja to proces rozszerzania, intensyfikacji, specjalizacji i integracji wiezi (potaczen)
spotecznych, gospodarczych, kulturowych, politycznych, instytucjonalnych miedzy
podmiotami wykraczajgcych poza gospodarke narodowg, na ptaszczyznie miedzyna-
rodowej (w skali Swiatowej, globalnej). Nastepuje przeptyw towardw, w tym ustug,
kapitatu finansowego, sity roboczej, informacji, czyli kapitatu ludzkiego (pracy) i ka-
pitatu rzeczowo-finansowego,

— postepujacemu ograniczeniu barier w wymianie miedzynarodowej, czyli postepuja-
cej liberalizacji handlu zagranicznego,

— spadkowi kosztéw transportu i utatwien transportowych oraz rozwoju infrastruktury
turystycznej, w tym drogowej,

— zanikowi barier w przeptywach kapitatowych, informacyjnych i technologicznych,

— zwiekszeniu tempa dyfuzji informacji, wywotanego rewolucjg informacyjng,

— gwattownemu rozwojowi technologii informatycznych, automatyzacji i komputery-
zacji czynnosci biurowych,

— rozpowszechnieniu sie Internetu i handlu internetowego,

— skréceniu cyklu zycia produktu turystycznego i wydtuzeniu sezonu turystycznego
dzieki postepowi innowacyjnemu oraz uwzglednianiu potrzeb turysty i organizatora
ruchu turystycznego.

Badanie konkurencyjnosci gospodarki turystycznej regionu wynika réwniez z tego,
ze istnieje konieczno$é wyijscia poza sztywne ramy teorii i modeli opisujgcych dziatal-
no$¢ turystyczng na wsi, w tym agroturystyczng, ekoturystyczng, etnoturystyczng w po-
wigzaniu z najblizszym otoczeniem, w relacjach miedzynarodowych stosunkéw gospo-
darczych i kwestig rozwoju spotecznego, gospodarczego, kulturowego i ekologicznego
regionu. Nalezy wzig¢ pod uwage nowe, kolejne czynniki, w tym miedzy innymi instytu-
cjonalne, ktére dotychczas traktowano marginalnie w badaniach rzeczywistosci gospo-
darczej regionu. Do analizy otoczenia konkurencyjnego przedsiebiorstwa turystycznego,
funkcjonujacego w Srodowisku wiejskiej, oceny sit konkurencyjnych w sektorze turystyki
wiejskiej stosowana jest metoda opracowana w latach 90. XX wieku, nazywana ana-
lizg pieciu sit M.E. Portera (diamentem, rombem M.E. Portera)?, do ktérej przydatna,
potrzebna jest analiza SWOT. Takie dziatania stanowig poczgtkowy etap formutowania
strategii konkurencyjnosci firmy. W uzyskaniu przewagi konkurencyjnej istotne sg:

— sita oddziatywania (przetargowa) dostawcow i mozliwosci wywierania przez nich
wptywu (presji) na przedsiebiorstwa turystyki wiejskiej,

— oddziatywanie (sita przetargowa) nabywcéw i mozliwosci wywierania przez nich
wptywu (presji) na przedsiebiorstwa turystyki wiejskiej,

2 Por. E. tazniewska: Konkurencyjnos¢ regionalna w czasie i przestrzeni na przyktadzie polskich re-
giondw, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2013, s. 15-16.

3 Opracowanie wtasne na podstawie: M.E. Porter: Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw
i konkurentow, PWE, Warszawa 2000, s. 22.
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— rywalizacja w sektorze turystyki wiejskiej, inaczej natezenie walki konkurencyjnej
wewnatrz tego sektora gospodarczego,

— bariery wejscia do sektora turystyki wiejskiej, inaczej grozba pojawienia sie nowych
producentéw (produktéw) w tym sektorze,

— zagrozenia ze strony substytutéw, czyli grozba pojawienia sie produktéw zastepczych

w tym sektorze.

Zgodnie z koncepcja teorii M.E. Portera istnieje bezposrednia i odwrotna zaleznos¢
miedzy natezeniem sit konkurencyjnych w sektorze turystyki wiejskiej a potencjatem
rentownosci tego sektora, stanowigcego o jego atrakcyjnosci dla dziatajgcych w nim
firmach. Badajgc zatem otoczenie konkurencyjne funkcjonujacej firmy i mozliwosci jej
rozwoju, trzeba uwzglednia¢ kompleksowe oddziatywanie wewnetrznych i zewnetrz-
nych czynnikéw konkurencyjnosci.

Tworzenie warunkéw do wzrostu konkurencyjnosci turystyki wiejskiej regionu zwia-
zane jest ze wzrostem sktonnosci i zdolnosci do oszczedno$ci oraz akumulacji podmio-
tow turystycznych na wsi, a takze efektywnego i skutecznego wykorzystania poczynio-
nych inwestycji na drodze realizacji postepu technicznego. Dzieki temu mozna osiggngé
w perspektywie dtugofalowej wzrost konkurencyjnosci, wzrost poziomu dochoddw,
zatrudnienia i poprawe zamoznosci spotecznosci wiejskiej (wzrost dobrobytu spotecz-
nego, podniesienie stopy zyciowej, a takze zwiekszenie podstaw do dalszego rozwoju
gospodarczego i cywilizacyjnego, wzrostu bogactwa regionu). Konkurencyjna gospodar-
ka turystyki wiejskiej to taka, ktéra poréwnywalnie w dtugim czasie osigga na trwatych
i wysoko rozwinietych instytucjonalnie, technologicznie i organizacyjnie podstawach
wiekszg dynamike wzrostu gospodarczego regionu, wzrost zatrudnienia oraz wzrost
poziomu zycia i jakos$¢ egzystencji (styl zycia), bogactwa regionu w stosunku do pozo-
statych czesci gospodarki krajowej i zagranicznej. Innymi stowy konkurencyjny region
turystyki wiejskiej bardziej zbliza sie gospodarczo i cywilizacyjnie do regionéw oraz go-
spodarek zamoznych, wykazuje wieksze tempo oddalania sie od regionéw i organizméw
gospodarczych nierozwinietych. Konkurencyjnos¢ turystyki wiejskiej regionu realizuje
sie wowczas, gdy osiggana jest przewaga i korzysci konkurencyjne dzieki uczestnictwu
w krajowym i miedzynarodowym podziale pracy, w wymianie turystycznej osigganej
w ramach proceséw globalizacji i integracji z gospodarkg nie tylko krajowg, lecz takze
Swiatowa.

Turystyka wiejska w regionie pod wzgledem jej konkurencyjnosci moze by¢ oce-
niana zarowno w aspekcie atrakcyjnosci, ekspansywnosci i elastycznosci dostosowan
do potrzeb rynku. Ponadto wptyw ma dynamika poziomu zycia spotecznosci wiejskiej,
zasobow (potencjatu) i efektywnosci ich wykorzystania, produktywnosci pracy zywej
i uprzedmiotowionej, innowacyjnosci i elastycznosci gospodarki regionu oraz jej réwno-
wagi ekonomicznej. Konkurencyjna gospodarka turystyki wiejskiej regionu w dtuzszym
okresie spetnia te kryteria we wzglednie (relatywnie) wyzszym stopniu niz inne czesci
gospodarki turystycznej kraju lub w skali miedzynarodowe;.

Konkurencyjno$¢ gospodarki turystycznej na wsi w skali regionu mozna ocenia¢ nie
tylko w odniesieniu do zjawisk realnych, poréwnywania wskaznikéw gospodarczych,
osigganych korzysci i uksztattowanej struktury gospodarki regionu, lecz takze w katego-
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riach zmian w sferze regulacyjnej, funkcjonowania instytucji (w sferze instytucjonalnej)?,
ktére stwarzajg trwate podstawy do dalszego wzrostu konkurencyjnosci turystyki wiej-
skiej w ujeciu regionalnym i rozwoju jej podmiotéw w dtuzszej perspektywie czasowej®.
Podejscie realne, w tym strukturalne i regulacyjne (funkcjonalne), przy analizie konku-
rencyjnosci turystyki wiejskiej na poziomie regionu mozna traktowac jako elementy nie-
roztgczne, gdyz o konkurencyjnosci decyduje nie tylko osiggniety stan, zakres, struktura
i pozycja (ujecie statyczne), lecz réwniez dynamika zmian, sprawno$¢ mechanizmu ryn-
kowego i jego instytucji oraz dziatan regulacyjnych wtadz panstwowych i samorzado-
wych, mozliwosci tworzenia i pozyskania kapitatu oraz efektywnego i skutecznego wy-
korzystania zasobdw, w tym na potrzeby innowacji w warunkach dynamicznego uktadu
gospodarczego regionu. Tylko otwarta gospodarka regionu, efektywnie i skutecznie wy-
korzystujgca w procesie rozwoju kontakty (wiezi, zwigzki) z otoczeniem zewnetrznym,
w ramach zachodzacych proceséw integracji i globalizacji stosunkéw gospodarczych,
spotecznych i kulturowych, moze by¢ konkurencyjng gospodarkg danego regionu.

Rozwadj w warunkach izolacji lub autonomii wobec zachodzgcych przemian w gospo-
darce krajowej i Swiatowej, toczacych sie procesach integracji i globalizacji, jak rowniez
w warunkach silnej asymetrii zwigzkéw z otoczeniem nie sprzyja ksztattowaniu mie-
dzynarodowe] konkurencyjnosci regionu i podmiotow turystyki wiejskiej dziatajacych
na tym obszarze®. Struktury powstajgce lub trwale istniejgce w procesie takiego roz-
woju s3 relatywnie mato dynamiczne i nie s3 zintegrowane ze strukturami otoczenia
zewnetrznego. Duza konkurencyjnos¢ wiejskiej gospodarki turystycznej regionu ocenia-
na w ujeciu miedzynarodowym stwarza niezbedne warunki efektywnego wykorzystania
zwigzkow z otoczeniem zewnetrznym w procesie rozwoju. Zalezno$¢ miedzy integracja
z otoczeniem zewnetrznym w ramach proceséw globalizacji a konkurencyjnoscia ma
wiec charakter sprzezenia zwrotnego.

Konkurencyjnos¢ w teorii ekonomii

Konkurencyjno$¢ mozna wyjasni¢ na podstawie klasycznej i neoklasycznej teorii handlu
zagranicznego (miedzynarodowego)’. W teorii klasycznej przyjeto rynek z konkurencjg
doskonatg i homogenicznos¢ (jednorodnosé) towardw oraz dwa odmienne sposoby wy-
jasniania specjalizacji, jej warunkow i struktury®. Zgodnie z teorig kosztow absolutnych,
opracowang w 1776 roku przez A. Smitha w ,Badaniach nad naturg i przyczynami bo-

4 M. Bogusz, A. Niedzidtka: Rola instytucji wspierajgcych rozwdj gospodarstw agroturystycznych
w polskich Karpatach, [w:] Komunikowanie i doradztwo w turystyce wiejskiej, Wydawnictwo SGGW,
Warszawa 2013, s. 218-225.

5 W. Kleinhanss: Konkurencyjno$é gtéwnych typow gospodarstw rolniczych w Niemczech, Zagadnienia
Ekonomiki Rolnej 2015, nr 1, s. 25-41.

5 T. Mankowski: Turystyka jako determinanta rozwoju regionalnego, [w:] Strategie rozwoju turystyki
w regionie, B. Meyer, D. Milewski (red.), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 42.

7 P.A. Samuelson, W.D. Nordhaus: Ekonomia, Rebis, Poznan 2014, s. 189-190.

8 B. Gardiner: Regional Competitiveness Inicators for Europe — Audit. Database Construction and Anal-
ysis, Cambridge Econometrics, Regional Studies Association International Conference, Pisa 2003, s. 5.
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gactwa narodow”?, specjalizacja miedzynarodowa jest kategorig pojedynczo wzgledng,
a o wymianie handlowej miedzy krajami decyduja koszty absolutne, absolutne réznice
w wydajnosci pracy takich samych towaréw wytwarzanych w réznych krajach, bedacych
przedmiotem transakcji kupna—sprzedazy na rynku miedzynarodowym, a wiec rdznice
pojedynczo wzgledne (danego towaru wytwarzanego w kraju wzgledem tego samego
towaru wytwarzanego za granicg). Z kolei D. Ricardo na podstawie teorii kosztow kom-
paratywnych (poréwnawczych, wzglednych), przedstawionej w 1817 roku w ,,Zasadach
ekonomii politycznej i opodatkowania”*?, uwazat, ze specjalizacja jest kategorig podwoj-
nie wzgledna, gdyz sg pordwnywane efektywnosci miedzy dwoma réznymi towarami
produkowanymi w danym kraju (sukno i wino) w stosunku do tych relacji okreslonych
doébr w innym kraju. Po tych analizach dokonywanych po obu zainteresowanych wymia-
ng handlowa stronach i wyboru najkorzystniejszych wariantéw przedmiotu wymiany
dochodzito do transakcji kupna—sprzedazy. Pomimo ze nie odrzucono teorii A. Smitha,
podstawe miedzynarodowego handlu i specjalizacji stanowita teoria kosztéw kompara-
tywnych (poréwnawczych, wzglednych), ktérg po raz pierwszy sformutowat R. Torrens
w pracy wydanej w 1808 roku, a nastepnie zmodyfikowat jg i przedstawit w 1815 roku
w , Traktacie na temat handlu zagranicznego zbozem”!! (w ktérym opisat przyktad wymia-
ny débr przemystowych i rolnych miedzy Anglig i Polskg), zas spopularyzowat D. Ricardo.
Wspotczesnie mozna jg réwniez wykorzystaé na poziomie wymiany regionalnej. Teoria
kosztéw komparatywnych (poréwnawczych) zostata rozwinieta w latach 30. XX wie-
ku przez E. Heckshera i B. Ohlina (teoria obfitosci zasobéw, model Heckshera-Ohlina)®?,
ktérzy uwazali, ze przyczyng ksztattowania sie réznic w kosztach komparatywnych sg
réznice w proporcji czynnikéw produkcji. Ponadto B. Ohlin uwazat, ze o strukturze mie-
dzynarodowej wymiany handlowej decydujg nie tylko koszty komparatywne, lecz takze
lokalizacja podmiotéw wymiany handlowej, koszty transportu, technologii, przedsie-
biorczosci, innowacji, zréznicowania produktéw. W 1961 roku M. Posner przedstawit
teorie luki technologicznej (popytu i imitacyjnej)®3, twierdzac, ze innowacje dajg gospo-
darce przewage komparatywna, a R. Vernon w 1966 roku opublikowat teorie cyklu zycia
produktu®®.

W latach 80. zaczety ksztattowac sie nowe podejscia do teorii handlu miedzynaro-
dowego, ktdre pokazywaty, ze specjalizacja powstaje nie tylko wskutek oddziatywania

9 A. Smith: An Inquiry Into the Nature and Causes of the Wealth of Nations, E. Cannan (red.), t. 1,
London, Methuen 1776.

10 D. Ricardo: Zasady ekonomii politycznej i opodatkowania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1957.

1 R. Torrens: An Essay on the External Corn Trade, Hatchard, London 1815.

12 E.F. Heckscher: An economic history of Sweden, Harvard University Press, Cambridge 1954; Por.
J. Misala: Korzysci z handlu miedzynarodowego w swietle teorii, [w:] Miedzynarodowe stosunku gosp-
odarcze, A. Budnikowski, E. Kawecka-Wyrzykowska (red.), PWE, Warszawa 2000, s. 76; A. Budnikowski:
Miedzynarodowe stosunki gospodarcze, PWE, Warszawa 2006, s. 84-90.

13 M.V. Posner: International Trade and Technological Change, Oxford Economic Papers 1961, t. 13.

14 R. Vernon: International Investment and International Trade in the Product Cycle, Quarterly Journal
of Economics 1966, nr 2, s. 190-207.
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czynnikdw podazowych, lecz wptyw na nig maja réwniez elementy popytowe, a wsrdd
nich gusta, moda, upodobania oraz dochody gospodarstw domowych, spoteczenstwa,
ograniczenia informacji o rynkach zagranicznych (S.B. Linder — teoria podobieristwa,
preferencji popytu, inaczej teoria ujednoliconej struktury popytu czyli hipoteza popy-
tu reprezentatywnego?®), lokalizacja (P.R. Krugman — nowa teoria handlu miedzynaro-
dowego?®), konkurencja niedoskonata, dostepnos¢ towardow, w tym ustug (H. Kravis,
J.S. Duesenberry — teoria dostepnosci, wskazujgca, ze o specjalizacji decyduje dostep-
nos¢ zasobow?'’), zréznicowanie produktow, polityka panstwa (B. Spencer, J. Brander,
P.R. Krugman — teoria strategicznej polityki handlowej, inaczej zaawansowana teoria
wymiany miedzynarodowej, ktérg rozbudowali J. Eaton i G. Grossman®®). Teorie handlu
zagranicznego i konkurencyjnosci produkcji wzbogacita réwniez teoria zréznicowanych
produktéw P.S. Armingtona, G.C. Hufbauera i H. Hessea, podkre$lajgca, ze zrdéznicowa-
nie produktéw, rozmiary i struktura obrotéw handlowych stanowig pochodng postepu-
jacej dywersyfikacji popytu na produkty przemystowe i w mniejszym stopniu na ustugi®.
Ponadto teoria handlu wewnatrzgateziowego H.G. Grubela i P.J. Lloyda pokazuje analize
istoty i efektéw ekonomicznych zjawiska réwnolegtego importu i eksportu produktéw
w ramach tych samych gatezi przez poszczegélne kraje?®. Powyzej przedstawione alter-
natywne teorie handlu miedzynarodowego nie stworzyty wewnetrznie spdjnego mo-
delu wyjasniajgcego przyczyny i strukture miedzynarodowej specjalizacji. Chociaz nie
podwazaty koncepcji klasycznej i neoklasycznej teorii handlu zagranicznego, to jednak
proponowane nowe ujecia wymiany miedzynarodowej i specjalizacji nie zostaty po-
twierdzone przez badania empiryczne, gdyz w miernikach oceny specjalizacji nie udato
sie uwzgledni¢ wptywu oddziatywania pominietych przez klasykéow czynnikéw. To spo-
wodowato, ze obecnie nie wyksztatcita sie jedna ogdlna teoria handlu miedzynarodo-
wego i miedzynarodowe]j specjalizacji. Brakuje bowiem zgodnych pogladéw dotycza-
cych kwestii zrédet specjalizacji.

Analizujgc teorie handlu miedzynarodowego i specjalizacji, mozna zauwazy¢, ze
konkurencyjno$¢ wynika z konkurencyjnych zachowan i dziatai niezaleznych, autono-
micznych jednostek gospodarczych, istnienia przymusu konkurencyjnego, walki kon-
kurencyjnej miedzy podmiotami wystepujgcymi na rynku, powszechnie dziatajacej
konkurencji, ktéra wymusza dostosowanie sie lub kreowanie nowych warunkdéw rynko-
wych przez poprawe efektywnosci (sprawnosci) i skutecznosci dziatania oraz dynamike
(tempo zmian), a takze strukture gospodarczg w diugim okresie czasu. Stad wynika, ze

15 8.B. Linder: An Essay on Trade and Transformation, Almqvist & Wicksell, Stockholm 1961.

16 p, Krugman, M. Obstfeld: Miedzynarodowe stosunki gospodarcze, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1997.

17J.S. Duesenberry: Income, Saving and the Theory of Consumer Behavior, Harvard University Press,
Cambridge 1949.

18 ), Eaton, G. Grossman: Tariffs as Insurance, Canadian Journal of Economics 1985, nr 18.

19 P.B. Armington: A Theory of Demand for Products Distinguished by Place of Production, IMF Staff
Papers 1969, nr 26, s. 159-178.

2 H.G. Grubel, PJ. Lloyd: Intra-Industry Trade: The Theory and Measurement of International Trade in
Differentiated Products, The Economic Journal 1975, t. 85, nr. 339, s. 646—648.
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konkurencyjnos¢ jest kategorig wzgledng, poréwnawcza, a ocena jej zmian wymaga sta-
tego poréwnywania efektywnosci i skutecznosci dziatan gospodarczych miedzy réznymi
podmiotami krajowymi (w tym regionalnymi) i zagranicznymi, a nie tylko wykazywania
zmian efektywnosci i skutecznosci aktywnosci gospodarczej na poziomie krajowym lub
regionalnym badz lokalnym.

Istota konkurencyjnosci regionu turystycznego

Ze wzgledu na stale zmieniajgce sie sSrodowisko wewnetrzne i otoczenie zewnetrzne,
warunki gospodarowania (ekonomiczne, spoteczne, technologiczne, kulturowe, ekolo-
giczne i instytucjonalne), stan gospodarki regionu i dziatajgce na tym terenie w warun-
kach konkurencji podmioty turystyki wiejskiej ulegajg ciggtym zmianom, przemianom,
ewolucji i dlatego trzeba stale zabiegac o konkurencyjnosé. Konkurencyjnosé gospodarki
regionu opiera sie miedzy innymi na konkurencyjnosci podmiotéw turystyki wiejskiej,
a ta z kolei zalezy od ilosci i jakosci zasobdw gospodarczych (ludzkich, w tym intelektu-
alnych, rzeczowych i finansowych), sposobdéw efektywnego i skutecznego zarzadzania
i ich alokacji, infrastruktury spotecznej, technicznej i instytucjonalnej oraz polityki regio-
nalnej. Konkurencyjnos¢ regionu i konkurencyjnos$¢ podmiotéw w nim wystepujacych,
w tym turystyki wiejskiej to praktyczne zagadnienia, ktére sg $cisle i wzajemnie ze sobg
zZwigzane (wystepuje sprzezenie zwrotne). Istnieje wiele definicji konkurencyjnosci, kto-
re zostaty przedstawione ponizej.

Wedtug OECD ,konkurencyjnos¢ to sktonnosé i zdolnos¢ danego kraju, regionu,
przedsiebiorstwa do produkowania w warunkach wolnego rynku towaréw, w tym ustug
spetniajgcych wymogi miedzynarodowego rynku (umiedzynarodowienia dziatalnosci
gospodarczej) oraz réownocze$nie do utrzymania i zwiekszania realnych dochodéw lud-
nosci w dtugim czasie, a takze utrzymania dtugookresowego rozwoju za posrednictwem
postepu technicznego na trwatych, stabilnych i dynamicznych podstawach”?. W rapor-
cie World Economic Development z 1994 roku ,, konkurencyjnos¢ to sktonnosc¢ i zdolnos¢
kraju, regionu lub przedsiebiorstwa do tworzenia wiekszego niz konkurenci bogactwa
i uktadu konkurencyjnego na rynku $wiatowym”22, Z kolei wedtug ,The World Compe-
tiveness Yearbook 1997” przez ,konkurencyjno$¢ miedzynarodowa nalezy rozumiec
sktonnos¢ i zdolnos¢ kraju do tworzenia wartosci dodanej i w ten sposéb podnoszenia
bogactwa narodowego przez odpowiednie zarzadzanie zasobami i procesami, atrak-
cyjnoscia, ekspansywnoscig i agresywnoscig, uwzgledniajgce wymiar globalny i lokalny
oraz integrowanie tego wszystkiego w jednolity, spdjny uktad organizacyjno-instytu-
cjonalno-zarzadczy na ptaszczyznie spotecznej, ekonomicznej, kulturowej, ekologiczne;j
i politycznej”.

Konkurencyjnos$¢ dotyczy gospodarki otwartej i stanowi sktonnos$¢ oraz zdolnos¢
podmiotdw gospodarczych do przetrwania, trwatego utrzymania swojego miejsca
(pozycji) w ekonomicznym otoczeniu konkurencyjnym i rozwoju na rynku, utrzymania

21 OECD: Technology and the economy. The key relationships, Paris 1992.
22 \World Economic Forum: The Global Competitiveness Report, Geneva 1994.
2 IMD World Competitiveness Center: The World Competitiveness Yearbook 1997, Lausanne 1997.
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przewagi i dynamizowania w dtugim czasie korzysci ekonomicznych, spotecznych, kultu-
rowych i ekologicznych w warunkach zaostrzajacej sie konkurencji na rynku lokalnym,
regionalnym, krajowym, jak tez miedzynarodowym (zagranicznym), bedgcej podstawo-
wym zjawiskiem funkcjonowania, w tym regulowania gospodarki rynkowej**.

Konkurencyjnos$¢ — to sktonnosc¢ i zdolnos¢ kraju, regionu lub przedsiebiorstwa do
tworzenia proporcjonalnie wiekszego bogactwa od tworzonego przez konkurentdw,
to sktonnosc¢ i zdolnosé do konkurowania (rywalizacji, walki z innymi podmiotami na
rynku), ekspansji rynkowej i zdobywania nowych klientéw, powiekszania, zwiekszania
swojego udziatu lub utrzymania swej wysokiej pozycji na rynku w dtugim czasie. Konku-
rencyjno$é wyrasta z gospodarki rynkowej, ma swoje korzenie w gospodarce rynkowej,
ktorej podstawowym zjawiskiem jest konkurencja®. Stanowi ona rywalizacje (walke
konkurencyjng) miedzy niezaleznymi, autonomicznymi podmiotami o efekty (wyniki)
i obejmuje czynnosci nakierowane na eliminacje rywali i pozyskanie rynkéw zbytu (od-
biorcow, klientéw), rynkéw zaopatrzenia, prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, w tym
wspotpracy. Konkurencja wystepuje w ramach okreslonych regut gry rynkowej, warun-
kéw konkurowania i odnosi sie do stanu organizacji rynku oraz okreslonych parametréow
(popyt, podaz, cena), zasad funkcjonowania rynku, mechanizmu rynkowego, podmio-
téw rynku, uwarunkowan instytucjonalnych, w tym polityki ekonomicznej rzadu, ktére
okreslaja warunki funkcjonowania tego rynku.

Konkurencyjnos$¢ to sktonnosc i zdolnos¢ zapewnienia dtugookresowej sprawnosci
i skutecznosci dziatan gospodarczych, mozliwosci tworzenia i powiekszania zasobdéw go-
spodarczych oraz ich efektywnego wykorzystania, jak tez sktonnos¢ i zdolnos¢ do utrzy-
mania ptynnosci finansowej oraz generowania trwatego i duzego tempa rozwoju gospo-
darczego, opartego na trwatych podstawach w warunkach funkcjonowania gospodarki
otwartej. W dtugim czasie poprawa konkurencyjnosci prowadzi na bazie postepu tech-
nicznego, organizacyjnego i technologicznego do zwiekszenia produktywnosci pracy zy-
wej (wydajnosci pracy), produktywnosci pracy uprzedmiotowionej, poprawy struktury
gospodarczej, jakosci funkcjonowania instytucji, dobrobytu i jakosci zycia, standardéw
stylu zycia oraz do kreacji nowych miejsc pracy i zatrudnienia.

Konkurencyjnos¢ jest kategorig ztozong, wielowymiarowga oraz wieloptaszczyznowsa,
zwigzang z oceng interakcji zachodzacych w walce konkurencyjnej miedzy podmiotami
gospodarczymi (gospodarkami krajowymi, regionami i przedsiebiorstwami) i dotyczy:
— procesu produkcji i zwigzanego z nim procesu realizacji postepu naukowo-technicz-

nego realizowanego przez innowacje produktowe lub (i) procesowe w przedsiebior-

stwie innowacyjnym na bazie kreatywnosci (pomystowosci) i przedsiebiorczosci
zatrudnionych. Dotyczy to konkurencyjnosci technologicznej, innowacyjnosci przed-
siebiorstw i gospodarki krajowej, w tym regionéw). Mozna to mierzyé wskaznikami

24 M. Dzikowska: Przenoszenie modutdw taricucha wartosci a konkurencyjnosé¢ przedsiebiorstw, Ekono-
mista 2013, nr 3, s. 369-389.

% T. Dotegowski: Ekonomiczne i instytucjonalne uwarunkowania konkurencyjnosci miedzynarodowej,
Zeszyty Naukowe SGH 1998, nr 5, s. 119-134.
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naukowymi, tworzenia innowacji, dyfuzji innowacji, rozprzestrzeniania (upowszech-
niania sie), absorbcji (wchtaniania) innowacji w formie imitacji,

— realizacji (sprzedazy) produkcji, w tym wymiany miedzynarodowej, mierzonej za po-
mocga wskaznikéw cenowo-kosztowych, poziomu kursu walutowego oraz wskazni-
kéw strukturalnych handlu zagranicznego.

O konkurencyjnosci decydujg nastepujgce czynniki:

— stan, dynamika, struktura gospodarki i kierunki jej rozwoju na ptaszczyznie miedzy-
narodowej,

— stan, dynamika, struktura infrastruktury spotecznej, technicznej i instytucjonalnej
oraz kierunki jej rozwoju,

— poziom urynkowienia, w tym umiedzynarodowienia gospodarki, stopien integracji
z innymi gospodarkami w ramach okreslonych struktur miedzynarodowych (wymu-
szajgcych podnoszenie efektywnosci i skutecznosci dziatan gospodarczych), uczest-
nictwo w procesach globalizacji,

— jako$¢ rzaddw i prowadzona polityka gospodarcza (monetarna i fiskalna), w tym
zapewnienia bezpieczenstwa dziatalnosci przedsiebiorstw krajowych i przedsiebior-
czosci oraz stabilnych warunkéw rozwoju krajowego biznesu na ptaszczyznie miedzy-
narodowej,

— stan finanséw publicznych,

— stopien oszczednosci, sktonnos¢ do oszczedzania na poziomie gospodarstw domo-
wych, firmy, regionu i gospodarki,

— poziom i struktura dziatalnosci inwestycyjnej na poziomie przedsiebiorstw, lokalnym,
regionalnym i gospodarki narodowej,

— poziom, struktura i dynamika rozwoju nauki, techniki, technologii i organizacji, po-
wigzania nauki z gospodarka,

— jako$¢ organizacji i zarzadzania na poziomie firmy i regionu oraz ekspansja gospo-
darcza, poszukiwanie nowych, stabilnych rynkédw zaopatrzenia, zbytu i prowadzenia
dziatalnos$ci wytworczej, a takze otwartosé¢ podmiotéw ekonomicznych na potrzeby
klientow,

— jakosé iilos¢ czynnika ludzkiego (kapitat ludzki, w tym intelektualny).
Konkurencyjnos¢ jest potrzebna, aby skutecznie i sprawnie realizowac swoje cele®.

Dzieki niej mozna posiada¢ wzglednie trwatg przewage, ktéra nie jest raz dana, lecz trze-

ba o nig stale zabiegaé. Taki stan w gospodarce turystycznej regionu przedsiebiorstwo

moze osiggnaé, gdy posiada odpowiedni kapitat rzeczowo-finansowy, pomyst (informa-
cje) i przewage intelektualng oraz kulturowg, a takze determinacje w realizacji pomystu.

Uzyskanie trwatej przewagi konkurencyjnej, trwatego sukcesu staje sie mozliwe przy

catosciowym spetnieniu nastepujacych warunkow (wigzki celow)?:

— posiadanie atrakcyjnej oferty produktowej,

% M.A. Le$niewski: Zréwnowazony rozwdj a konkurencyjnos¢ gmin, Wydawnictwo Uniwersytetu Hu-
manistyczno-Przyrodniczego Jana Kochanowskiego, Kielce 2010, s. 81-82.

7M. Bednarczyk: Orientacja konkurencyjnaw zarzadzaniu turystyka, [w:] Zarzgdzanie konkurencyjnoscig
biznesu turystycznego w regionach, M. Bednarczyk (red.), CeDeWu, Warszawa 2011, s. 15.
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— odpowiedni popyt na oferowane produkty,

— poziom cen gwarantujacy pozyskanie nabywcow,

— poziom rentownosci satysfakcjonujacy zaréwno producentow, jak tez posrednikow,

— wysoka jako$é wytwarzanych produktéw, ich sprzedazy i zarzadzania firma,

— innowacyjnos¢ podmiotow turystyki wiejskiej, korzystanie z nowoczesnych, wysoko
zaawansowanych technologii,

— otwarcie na gospodarke swiatowg, czyli aktywne wtaczenie sie podmiotu w system
powigzan kooperacyjnych i konkurencyjnych gospodarki $wiatowej, inaczej w ramy
globalizacji (integralnej czesci taricucha tworzenia wartosci) i integracji miedzynaro-
dowej, a takze dostosowanie sie, czyli elastycznos¢ ekonomiki do wymogdéw konku-
rencji globalnej. Elastyczno$¢ stanowi zdolnos$¢ szybkiego, trwatego i skutecznego
dostosowania zasobdw, technologii i organizacji do uktadu, systemu.

Konkurencyjnos$¢ regionu dotyczy dziatan?:

— bezposrednich (konkurowanie bezposrednie) — rywalizowanie, walka konkurencyjna
o réznego rodzaju korzysci z zewnatrz, a przede wszystkim o przyciggniecie i utrzy-
manie kapitatu, szczegdlnie innowacyjnego w postaci technologii wysoko zaawanso-
wanych i kwalifikacji, szerzej kompetencji, co przynosi efekty mnoznikowe,

— posrednich (konkurowanie posrednie) — to dziatania instytucji panistwowych i samo-
rzgdowych na rzecz poprawy warunkéw otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego
podmiotéw turystyki wiejskiej, tworzenia i rozbudowy sieci infrastruktury spotecz-
nej, technicznejiinstytucjonalnej oraz instytucji biznesu, a takze wptywania na wyso-
kie wyniki ekonomiczne, spoteczne i ekologiczne firm turystycznych oraz tworzenie
podstaw prawnych dla stabilnego, dynamicznego, zréwnowazonego, inteligentnego
i wewnetrznie spdjnego rozwoju regionu i podmiotéw gospodarczych dziatajgcych
na danym terenie. Podnoszenie konkurencyjnosci i atrakcyjnosci regionu jako jeden
zimperatywow dziatalnos$ci wtadz panstwowych i samorzgdowych wptywa na zakres
ich ingerencji w procesy gospodarcze. W podnoszeniu konkurencyjnosci regionu trze-
ba jednoczesnie tworzy¢ uwarunkowania na wszystkich poziomach gospodarowania
(makro-, mikroekonomicznym), jak tez na szczeblu regionalnym. Polityka pieniezna,
fiskalna czy kursu walutowego oraz przeksztatcen wtasnosciowych ma zasadnicze
znaczenie dla kreowania wyzszej konkurencyjnosci na poziomie gospodarki czy tez
regionu.

Kategoria konkurencyjnosci jest pojeciem wartosciujgcym, wskazujgcym stan za-
rédwno osiggniety, jak tez pozadany, docelowy?. Stanowi kategorie wzglednga, ktdra
poréwnuje stany w gospodarce krajowe;j i zagranicznej, w regionie, branzy, podmiocie
gospodarczym, procesie wytwdrczym i realizacji produkcji oraz produkcie turystycznym.
Konkurencyjna gospodarka turystyki wiejskiej w regionie to taka, ktéra umozliwia two-

28 Por. J. Grabowski: Uwarunkowania konkurencyjnosci turystycznej regiondéw, Ruch Prawniczy, Eko-
nomiczny i Socjologiczny 2008, nr 3, s. 2-3; E. tazniewska, R. Chmielewski, P. Nowak: Istota i definicje
konkurencyjnosci regionalnej, [w:] Konkurencyjnos¢ regionalna. Koncepcje — strategie — przyktady,
E. tazniewska, M. Gorynia (red.), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 24-25.

2 Por. M. Olczyk: Konkurencyjnos¢ teoria i praktyka, CeDeWu, Warszawa 2008, s. 15.
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rzenie nowych kombinacji strukturalnych przez efektywne i skuteczne korzystanie z jej
zasobdw ludzkich i rzeczowo-finansowych, dajgcych przewage umozliwiajagcg komercja-
lizowanie wytworéw gospodarki regionu. Tej zdolnos$ci musi sprzyja¢ infrastruktura spo-
teczna, techniczna, instytucjonalna i intelektualna, a takze ztozony system relacji istnie-
jacych w gospodarce regionu. Rozdzielenie w czasie rozwoju czynnikéw infrastruktury
jest decyzjg btedna, obnizajacg poziom konkurencyjnosci regionu.

Zakonczenie i wnioski

Konkurencyjno$¢ pochodzi od konkurencji stanowigcej podstawowe zjawisko gospo-
darki rynkowej. W ramach rywalizacji niezaleznych (autonomicznych) podmiotéw go-
spodarczych, wskutek oddziatywania cen (cena niezalezna od wytwércy i handlowca,
jest datg) i kosztow na produkcje i jej realizacje wystepuje przymus ekonomiczny, kto-
ry stanowi gtéwna site motywujaca podmiotu rynku do dziatan racjonalnych, bardziej
sprawnych i skutecznych, a wiec do osiggania zgodnie z zasadg racjonalnego dziatania
(racjonalnego gospodarowania, racjonalnosci):

— takich samych rezultatéw mniejszymi naktadami,

— lub lepszych rezultatéw przy wykorzystaniu takich samych naktadow.

Konkurencja ujmowana aktywnie nie ogranicza sie do pasywnego przesuwania za-
sobow (kapitatu) tam gdzie zwrot jest najwiekszy, ale powoduje tez zwiekszenie zwrotu
z poniesionych naktadéw przez nowe produkty czy procesy. To oznacza, ze nie tylko
sprzyja efektywnej alokacji (przemieszczaniu) zasoboéw, lecz takze powstawaniu nowych
zasobdw materialnych i niematerialnych pod wzgledem ilosci i jakosci, co jest istotne
z punktu osiggania i utrzymania przewagi konkurencyjnej. Konkurencyjnos¢ stanowi za-
tem kategorie efektywnosciowa.

Badanie konkurencyjnosci to analizy walki konkurencyjnej, ktérej podstawa jest po-
prawa mikroekonomicznej efektywnosci (sprawnosci) dziatania oraz jej skutecznosci
w skali lokalnej, regionu, kraju i na ptaszczyznie miedzynarodowej. Osiggane dzieki pod-
noszeniu efektywnosci dziatah gospodarczych wieksze zyski stuzg ekspansji przedsie-
biorstwa i zdobyciu przewagi konkurencyjnej na danym rynku (lokalnym, regionalnym,
krajowym i zagranicznym).

Réznice w poziomach konkurencyjnosci sg wyznaczone przez absolutne (bezwzgled-
ne) réznice efektywnosci miedzy konkurentami dziatajgcymi na danym rynku towaro-
wym, a nie przez réznice wzgledne, tj. jednego towaru w relacji do innego w danym
kraju w stosunku do oferty zagranicznej. Konkurencyjnos$¢ stanowi kategorie mikroeko-
nomiczng, a nie makroekonomiczng, gdyz panstwa jako organizmu gospodarczego nie
mozna wyeliminowac z rynku.

Na ocene konkurencyjnosci wptywa nie tylko poziom efektywnosci i skutecznosci
wytwarzania débr materialnych i niematerialnych (ustug), lecz takze oddziatywanie ta-
kich czynnikéw, jak:

— aktywnos¢ na rynkach finansowych,
— dokonywane transfery kapitatowe,
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— dziatalnos¢ spekulacyjna na rynku (spekulacyjny charakter ustalania cen np. na ryn-
ku paliwowym). Zmieniajg one szacunki konkurencyjnosci produktéw, do ktorej wia-
czone jest zaangazowanie czynnikdéw wobec produkcji zagranicznej, np. spekulacje
kapitatowe.

Ocene konkurencyjnosci produktéw nalezy odrdzni¢ od konkurencyjnosci przedsie-
biorstw, gdyz pierwsza wymieniona kategoria dotyczy wytacznie efektywnosci i skutecz-
nosci sprzedazy towarow, w tym ustug, zas konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw odnosi sie
do catoksztattu ich dziatalnosci, tj. nie tylko efektywnosci i skutecznosci sprzedazy towa-
réw, lecz takze innych form dziatalnosci gospodarczej np. na rynkach finansowych. To
oznacza, ze przy ocenie konkurencyjnosci produktéw nalezy braé pod uwage wynik ze
sprzedazy towardw, a nie wynik finansowy netto (zysk netto) przedsiebiorstw i badac,
mierzy¢ wskaznikami, gtéwnie typu efektywnosciowego (sprawnosciowego).

W zwiazku z liberalizacjg rynkéw towarowych i kapitatowych, w tym sity roboczej,
oraz postepujacym procesem globalizacji konkurencyjnos¢ ma charakter miedzyna-
rodowy, a nie tylko krajowy, w tym regionalny. W toku toczacej sie rywalizacji, walki
konkurencyjnej miedzy niezaleznymi podmiotami gospodarczymi o rynki zbytu i zaopa-
trzenia, konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw weryfikuje nie tylko rynek zagraniczny (ktéry
jest bardziej wymagajacy niz krajowy), lecz takze rynek krajowy, gdyz nie cata produkcja
trafia na rynki miedzynarodowe. Efektywnosciowy charakter konkurencyjnosci jest $ci-
$le zwigzany ze specjalizacjg. Konkurencyjnos¢ stanowi kategorie pojedynczo poréw-
nawczy, gdyz poréwnuje sie efektywnos¢ produkcji jednego, takiego samego towaru
wytworzonego przez réznych producentéw. Badania konkurencyjnosci sg prowadzone
w obrebie rynku tego samego dobra, czyli dotyczg jednopoziomowej porownywalnosci,
co wyjasnia teoria kosztéw absolutnych (bezwzglednych) A. Smitha. Z kolei specjalizacja
miedzynarodowa jest kategorig podwdjnie poréwnawczg, gdyz zgodnie z teorig przewa-
gi komparatywnej (teorig kosztow komparatywnych, teorig przewagi wzglednej, teorig
kosztéw porédwnawczych) D. Ricardo i R. Torrensa poréwnuje sie efektywnos¢ produk-
¢cji dwoch réznych towardéw, wytworzonych w dwéch réznych krajach. Teoria przewagi
komparatywnej po raz pierwszy zostata sformutowana przez R. Torrensa, zas spopulary-
zowana przez D. Ricardo.
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The competitiveness of the tourist region in economic theory

Summary. The purpose of the article is to present the essence of competitiveness of the tourist re-
gion in economic theory. The study drew particular attention to the competitiveness of rural tourism.
Competitiveness comes from the competition which is the basic phenomenon of the market economy.
Creating conditions to increase the competitiveness of rural tourism in the region is associated with
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an increase in the propensity and ability to accumulate savings and tourism entities in the country
and effective use of the investments made towards the implementation of technological progress. Be-
cause of that, the long term increase competitiveness, increase incomes, employment and enhanced
prosperity of rural communities can be achieved.

Key words: economy, competitiveness, region, tourism, rural tourism
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The project “Digital transformation of Ukraine”

Summary. In the article was discused the project “Digital transformation of Ukraine” and it’s
influence on the tourism sector development and in particular in the rural tourism. For Ukraine
it’s a good opportunity to declare itself on the global tourism market.

Key words: rural tourism, innovation, the google maps, investment potential, information re-
source

Introduction
Rural tourism in Ukraine is constantly developing, despite the various socio-economic,
political and legal obstacles. To Ukraine farmsteads could become competitive on the
world stage, we recommend to the state and the population pay attention on this pe-
culiar form of rest, because it can be the basis for solving certain problems in the coun-
trysidel. Far not the last role in this is to provide appropriate information in time of
high quality. Information —is the driving force in progress in any industry and tourism in
particular. Of course, with time, the displacement of print publications take place and
now there is the replacing of them with the publication of the necessary information
on the websites. This is all due to the evolution of innovation activity, scientific and
technological progress and the development of advanced technologies. In our opinion,
without the introduction of innovations in the Ukrainian village, a powerful natural re-
sources and human potential remain untapped, which subsequently have a negative
impact on the economy of both the region and the country as a whole?. Therefore, in
this work, we wanted to focus on the transformation of information about interesting
tourist destinations, rural estates, monuments of culture in a digital format in the form
of reflection of these places on the map of Ukraine, with a brief description, video, 3-D
and photo tours.

The paper objective is to determine the impact of the project “Digital transforma-
tion of Ukraine” to the development of rural tourism.

1 V. Vasilyev: Sil’s’kiy zeleniy turizm [Rural green tourism] Dim, sad, gorod 2007, No. 4, p. 4-6.

2 M. Rutinskiy, U. Zinko: Sil's’kyy turyzm — navchal’nyy posibnyk [Rural tourism — tutorial]. Znannya,
Kyiv 2006, p. 271; S. Medlik: Dictionary of Travel, Tourism and Hospitality, Butterworth-Heinemann,
London 1993, p. 45.
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Methods of investigations used in the article

On the threshold of the digital transformation of Ukraine gave the world famous com-
pany among the giants of the IT industry — Google. The project “Digital transformation
of Ukraine” —is not only a public-private partnership for the development of Ukraine’s
regions by the use of digital technology, but also a great opportunity to declare itself on
the global tourism arena. The partners of this project are Google Ukraine, regional state
administrations, regional councils, local councils, tourist and business associations, uni-
versities, local NGOs, activists each place3.

We can highlight the main objectives of “Digital transformation of Ukraine” project:
— increase of tourist and investment potential of the region;

— increase the level of digital literacy of citizens;

— round tables and press briefings;

— diversification of the scope of use of digital technologies in work and everyday life;

— conducting educational seminars for civil servants, representatives of business and
higher education institutions;

— involvement of representatives of government, business and local communities in
the development of the region through the use of digital technologies.

Each region has its own feature which this project wanted to tell, using digital solu-
tions. The project was launched in Lviv, Rivne region (on June 2014). Project implemen-
tation was the result of: displaying on maps of about 2,000 objects of social, tourist and
social values, applying a 360-degree panoramas, and thanks to the latest technology,
the possibility of virtual travel to interesting places, which were not previously known.

Then took over the baton the southern regions of Ukraine, namely: Kherson (on
October 2014), Mykolaiv (on July 2015) and Odessa (on December 2015), where the
focus was on the tourist attraction.

In Kherson map is applied the logistic and tourist infrastructure of protected areas,
the settlements of the Black Sea coast, the city of Kherson and New — Kakhovka, imple-
mented effective web design —web site “Travel Kherson”, and the apogee of the project
was the creation of the 40-minute Russian language (with English subtitles) documenta-
ry feature film about the outstanding tourist-attractive places of Kherson, which allows
you to view the world community on the YouTube channel.

In the framework of the company in the Mykolaiv region were created two special
site of unique natural places of the region “Travel Nikolaev” which contains information
about the best places of active recreation on the water, on land and in the air, and the
site “Hidden treasures of Mykolayiv” is an interactive map, which presents the sights,
as well as little known tourist sites in the area of the photosphere format, photo tours,
videos and photos.

3L.Zaburanna: Konkurentospromozhnist’ pidpriemstva sil’s’kogo zelenogo turizmu: teoriya, mekhanizm
formuvannya i upravlinnya: monografiya [The competitiveness enterprises of the rural green tourism:
theory, mechanism of formation and management: monograph], Tsentr naukovoi literaturi, Kyiv 2013,
p. 292; V. Glovatskaya: Priroda i tip sil’s’kogo zelenogo turizmu [The nature and type of rural green
tourism], Agroinkom 2006, No 5-6, p. 132—-135.
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As a result of this program in Odessa was the application of more than 3,000 objects
of social, tourist and public values: hotels, recreation centers, monuments, schools,
hospitals, libraries, and so on. Were created three special websites:

1. “Travel around Odessa region” — project dedicated to tourist attractions in the
area. This is an interactive map, which presents the monuments, as well as lesser-
-known tourist sites in the area (mainly in rural areas) in the photosphere format, photo
tours, videos and photos. Now anyone can make a virtual tour of the region on such
beautiful places as Akkerman fortress Sanzheysky lighthouse, Vilkovo, Shabo. In ad-
dition, by clicking on the icon, you go to the map of the area, where you can select local
attractions and read the description of the object;

2. “A Day in Odessa” — where anyone can take part in a thrilling quest to the sights of
the city, so you will find yourself at an altitude of bird flight and go down to the streets,
to touch history the beautiful and legendary city on the Black Sea.

3. “Feel Odessa” — where there is the opportunity to walk unknown to the general
public Odessa courtyards.

Also as part of this project, Odessa region received a free information resource on
the Google platform to display on a map all the attractive tourist facilities with a specific
text and photo description, and at some sites — 3-D tour of the video format.

Map of investment attractiveness of the region whose aim is to attract new invest-
ment in the region. For each of the above areas an important component of the pro-
gram was created. Its peculiarity lies in the fact that it can be edited and put new and
interesting objects for investors®.

The next area in Ukraine, where it is planned to implement the program “Digital
transformation of Ukraine” —is Ivano-Frankivsk. Further focus our attention onit. lvano-
Frankivsk region has a very strong tourist potential, which is implemented in part, be-
cause of the lack of information on tourism tourist edge features. In our opinion, this
project will help to promote and widely highlight information about architectural build-
ings and historical places of the region, will ensure the investment attractiveness of the
whole region with the help of modern Internet tools®.

To do this is necessary to discuss and gather suggestions on places of interest in the
region from the community. The more of this information — the better for the develop-
ment of the region, and as a result of filling the budgets of all levels, providing jobs,
particularly in rural areas, and improving the socio-economic standards, is central to
this study®.

4 ). Bolay, A. Schimid, G. Tejada, E. Hazboun E. (Eds): Technologies and innovations for development,
Springer, Paris — Heidelberg — New York — Dordrecht — London 2012, p. 87; A. Beaver: Dictionary of
Travel, Tourism and Hospitality, Oxford University Press, Oxford 2012, p. 57.

> N. Kudla: Mekhanizm kategorizatsiyi sil’s’kikh sadib u rozvitku zelenogo turizmu [The mechanism
categorization of the farmsteads for the development of rural tourism], Ekonomika APK 2010, No 8,
p. 100-106.

5 D. Batalov: Rozvitok sistemi ta infrastrukturi sil’s’kogo turizmu [Different systems and infrastructure
of rural tourism], Ekologiya plyus 2013, No. 5, p. 19-21; C. Hall Mickel: Tourism Planning Policies, Pro-
cess and Relationships, Person Education, Harlow 2008, p. 80.
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If at least one of the inhabitant of thousands population of the area will offer its
interesting location, which has yet to gain popularity, we will achieve synergies from the
program. In our view, we must focus our attention on rural areas Prikarpattya because
there remained many “highlights”, which is famous for the region.

In this work, we would like to offer a few “interesting sights” from Prikarpattya:

— Sheshory village Kosovo region where the natural reserves Lebedyn (on whose ter-
ritory grow 17 plant species listed in the Red Book of Ukraine) and the known popu-
lation of waterfall Great Hook and Sriblyasti (silver) waterfalls;

— in the village Knyazhdvir Kolomiya district is located the reserve of national impor-
tance “Knyazhdvorsky reserve” — one of the largest natural areas in Europe, where
growing berry yew. Also grow plants listed in the Red Book of Ukraine: the spring
belotsvet, forest lily, crocus Geyfelya;

— narrow-gauge railway “Carpathian tram” (Dolinsky, Rozhnyativ areas) — a unique
journey through the Carpathian trails running along the banks of the ecologically
pure river Mizunka;

— village Polanica architectural wonder — the house upside down, which is used for
daily life;

— Verkhovyna district, Mountain Vukhatyi (Eared) Stone, which on its slopes there are
rocks of unusual shape, which is popularly called churches;

— Dzembronya village Verkhovyna district — the most alpine mountain village of
Ukraine;

— Dovbush rocks, or as it is called stone heart of Prykarpattya is located in the area
near the village of Dolinsky Bubnyshche is a stone labyrinth of 200 meters length of
one kilometer in height, and more.

After the application of the proposed sites and the map of lvano-Frankivsk region, in
our opinion, will greatly increase the number of tourists, eagerly want to enjoy the un-
forgettable scenery. A stay in this tour we recommend rural estates, which are located
nearby.

Conclusions

Rural tourism is an area of the economy, which at this stage is to focus maximum at-
tention, because it can become a powerful basis for solving certain problems in the
countryside. To an ordinary person was able to see and become interested in the
beauty and uniqueness of the region, it is necessary to show this information in a
convenient for the vast majority of people way. The easiest, fastest, cheapest way to
do this — via the Internet. And the project “Digital transformation of Ukraine” — will
be the perfect opportunity for this. In the future, cooperation with Google — Ukraine
will continue. Such products like Google’s YouTube, Google Maps, Google+, Google
Earth, Google Apps and others will be able to raise the level of tourist opportunities
of the regions of Ukraine.
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Znaczenie promocji w rozwoju polskich gmin

Streszczenie. Gminy na catym Swiecie podejmujg réznorodne dziatania w celu zainteresowania
i pozyskania inwestoréw. Intensywnie angazujg sie na rzecz utrzymania istniejgcych na terenie
gmin przedsiebiorstw, zapobiegajg przeniesieniu ich do innych gmin lub krajéw. Wiadze gmin
zdajg sobie sprawe z istotnosci promocji, aby gmina jako osrodek zycia spoteczno-gospodarczego
zaprezentowata sie atrakcyjnie na zewnatrz. Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia pro-
mocji w rozwoju regiondw i ocena dziatan promocyjnych podejmowanych przez wtadze gminy
Olesno. Artykut ma charakter teoretyczno-empiryczny.

Stowa kluczowe: gmina, rozwdj, promocja gmin

Wstep
Na catym Swiecie wtadze gmin podejmujg réznorodne dziatania w celu zainteresowania
i pozyskania inwestoréw. W literaturze przedmiotu definiuje sie wtadze gminng jako
cafoksztatt instytucji samorzgdowych uchwalajgcych decyzje odnoszace sie do zaspo-
kajania ogétu potrzeb mieszkaricéw, kreowania polityki spoteczno-gospodarczej w ob-
szarze lokalnym?. Zabiegajg o utrzymanie na swoim terenie istniejgcych przedsiebiorstw
i zapobiegajg ich przeniesieniu do innych gmin oraz krajow. Wtadze gmin upatrujg
w dziataniach promocyjnych mozliwosci atrakcyjnego przedstawienia regionu grupom
otoczenia zewnetrznego.

Promocja, zwana rowniez politykg komunikacji lub komunikowania organizacji
z rynkiem, stanowi integralny element strategii marketingowej organizacji’. Obejmuje
zespot dziatan i srodkéw, za pomoca ktérych organizacja przekazuje na rynek informa-
cje charakteryzujgce produkt i/lub te organizacje, ksztattuje potrzeby klientéw oraz po-
budza, ukierunkowuje i zmniejsza elastyczno$é popytus. Aktywnos$¢é promocyjna staje
sie coraz bardziej istotna jest waznym czynnikiem strategii rozwoju kazdej gminy, pod
warunkiem, ze zostanie prawidtowo zaplanowana i zrealizowana przy wykorzystaniu
wiasciwych metod i srodkéw. Z kolei szeroko rozumiana strategia rozwoju to okreslona
koncepcja swiadomego i systemowego sterowania dtugofalowym rozwojem gminy, kto-

1 M.A. Saar: Jak samorzady lokalne mogg wspiera¢ rozwdj przedsiebiorczosci, CeDeWu, Warszawa
2011, s. 25.

2 A. Szromnik: Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz regiondéw, [w:] Kre-
owanie wizerunku miast, A. Grzegorczyk, A., Kochaniec (red.), Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Promocji,
Warszawa 2011, s. 26.

3 J. Altkorn: Podstawy marketingu, Wydawnictwo Instytut Marketingu, Krakdéw 1998, s. 286.
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ra dotyczy rozwigzan podstawowych, decydujgcych o kierunkach, tempie i skali tegoz
rozwoju*.

Wiadze gminy czesto uwazajg, ze strategia i planowanie sg réwnoznaczne z jego pro-
mocja. Promocja nie moze jednak zastapi¢ strategii rozwoju i nie nalezy jej naduzywaé,
np. wydajac broszury promocyjne, w celu ukrycia realnie istniejacych brakéw. Zaden
projekt, ktérego celem jest ksztattowanie odpowiedniego wizerunku gminy, nie jest
w stanie poprawic stabej infrastruktury, a zadne ogtoszenie reklamowe nie zmieni ksie-
zycowego krajobrazu poprzemystowego w kwitngcg kraine gospodarczg z ekologiczny-
mi technologiami i przyszto$ciowymi branzami.

Z rzeczywistymi problemami gmina moze uporac sie tylko dzieki realizacji strategii
i dtugofalowego planu rozwoju, ktére sg jednoczesnie trescig przekazéw promocyjnych.
Tym samym, dziatania promocyjne stajg sie jednym z elementéw planowania i rozwoju
gminy. Wskutek dziatarh promocyjnych nie jest tworzona wizja gminy, a jedynie jest ona
komunikowana otoczeniu w mozliwie skuteczny sposéb. W promocji wykorzystuje sie
opracowane przez gminy i regiony wizje oraz strategie rozwoju jako pomoc przy wy-
borze grupy docelowej otoczenia i sposobdw ich zainteresowania. Dotyczy to wyboru
metod i poszczegdlnych instrumentéw dziatania, formutowania tresci komunikatu re-
klamowego i wyboru srodkéw reklamy w celu kreowania okreslonego wizerunku.

Promocja nie oznacza automatycznie rozwoju gminy, lecz moze wnie$¢ okreslony
wktad do tego, aby strategia rozwoju zakonczyta sie sukcesem. Chcac przeprowadzié
strategie promocyjng w sposdb usystematyzowany, nalezy postawic sobie nastepujace
pytania o podstawowym znaczeniu: Co mam do sprzedania? Komu chce to sprzedac?
Za pomoca jakiego przekazu reklamowego? Przy uzyciu jakich instrumentéw i sSrodkéw?

Odpowiedzi na tak sformutowane pytania tworzg fundament kazdej strategii pro-
mocyjnej. Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia promocji w rozwoju regionéw
i ocena dziatan promocyjnych podejmowanych przez wtadze gminy Olesno. Artykut ma
charakter teoretyczno-empiryczny. W pierwszej czesci zaprezentowano istote i znacze-
nie promocji w rozwoju gminy, a w dalszej wyniki badania ankietowego, ktérego celem
byto poznanie opinii mieszkancéw gminy Olesno na temat dziatalnosci promocyjnej.
Aby zrealizowa¢ cel badawczy, postuzono sie kwestionariuszem ankiety ustrukturali-
zowanej. W celu zwiekszenia wiarygodnosci uzyskanych wynikéw respondenci byli in-
formowani o anonimowym charakterze badania. Ze wzgledu na pilotazowy charakter
badan liczba respondentéw wyniosta 51 oséb, w tym 55% to kobiety, a 45% mezczyzni.
Najwiecej ankietowanych byto w wieku 19-29 lat (73%). Okoto 14% badanych repre-
zentowato przedziat wiekowy 30-39 lat. Pozostate grupy wiekowe byty reprezentowane
przez pojedyncze osoby.

4 M. Ziotkowski: System planowania strategicznego rozwoju gminy, [w:] Gospodarka lokalna w teorii
i w praktyce, M. Obrebalski (red.), Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw
1998, s. 29.
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Promocja w marketingowej koncepcji funkcjonowania gminy

w ujeciu teoretycznym

Z uwagi na wyzszy poziom konkurencji pomiedzy gminami coraz wiecej jednostek te-
rytorialnych jest zmuszonych traktowac siebie jako produkt i dgzy¢ do zainteresowania
nim odbiorcow. Oznacza to, ze gminy powinny oceniac sie wedtug tych samych kryte-
riéw, ktére w gospodarce rynkowej stuzg do oceny towaru. Tym samym oferowany pro-
dukt musi zaspokajaé potrzeby rynku, a wiec musi by¢ zaplanowany i zaprojektowany.
Podejmujac dziatania promocyjne w zakresie marketingu terytorialnego, nalezy wiec
myslec i dziata¢ jak sprzedawca.

Wtasciwe wykorzystanie promocji w catym systemie instrumentéw marketingu po-
lega na tym, iz mozliwe staje sie zaprezentowanie waloréw produktu, jego ceny, opako-
wania czy tez wygladu zewnetrznego umozliwiajgcego wyrdznianie sie produktu wsréd
konkurenc;ji®>. Promocja jest jednym z elementéw marketingowej koncepcji funkcjono-
wania gminy, ktorej polskimi prekursorami byli A. Szromnik, R. Domanski, T. Markow-
ski, J. Komorowski i J. Marak®. Stowo promocja zawiera w sobie klucz: PR — jak public
relations, pro — jak wspieranie, promowanie, reklamowanie, moc — to sita razenia, jaka
chcemy osiggnaé, a ja wskazuje na wtasciciela firmy, ktéry zarzadza swoim przedsiebior-
stwem’. Wywodzi sie z tacinskiego promotion i promovere, co oznacza poparcie oraz
posuwanie sie naprzdd.

W literaturze przedmiotu mozna spotkac kilka definicji promociji. E. Michalski uwaza,
ze promocja jest to komunikowanie sie przedsiebiorstwa z nabywcami przez wzajemne
przekazywanie informacji, utatwiajgcych wymiane produktéw i stwierdza, ze ,(...) Pro-
mocja oznacza komunikowanie sie producenta nie tylko z nabywcami, ale takze posred-
nikami, czyli uczestnikami tego samego kanatu dystrybucji oraz konkurentami, inwe-
storami, instytucjami rzgdowymi, agencjami ustugowymi, spoteczenstwem i wtasnymi
pracownikami. Propaguje ona i uzasadnia istnienie przedsiebiorstwa oraz kreuje jego
pozytywny wizerunek. Dobrze zdefiniowane cele pozwalajg okresli¢, co przedsiebior-
stwo chce osiggnac i ocenié, czy promocja jest skuteczna w realizacji tych celéw.”?

Z kolei A. Pabian uwaza, iz ,promocja zwana jest promocjg mix dla odrdznienia od
tzw. promocji sprzedazy. Petni przede wszystkim funkcje komunikacyjne — poprzez tra-
dycyjne oraz interaktywne, jak rowniez mobilne przekazy, dostarcza konsumentom in-
formacji na temat ofert i dziatalnosci podmiotéw gospodarczych. Ich celem jest przede
wszystkim sktonienie klienta do zakupu. Komunikaty promocyjne moga docieraé¢ do
nabywcow za posrednictwem wielu srodkéw przekazu, poczawszy od telewizji, radia,

5 T. Sztucki: Marketing. Sposdb myslenie. System dziatania, Placet, Warszawa 1992, s. 118.

6 J. Komorowski: Marketing miejski i jego znaczenie we wspdtczesnym rozwoju miasta, [w:] Zeszy-
ty Naukowe AE w Poznaniu 1993. Prace z zakresu gospodarki przestrzennej, ser. |, nr 206; J. Marak:
Marketingowa strategia rozwoju gminy — koncepcja metodologiczna, [w:] Zachowania podmiotéw
sfery konsumpcji (gospodarstw domowych, samorzaddéw terytorialnych, przedsiebiorstw i instytucji),
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 1994, s. 169-171.

7M. Pietraszak: Promocja. Reklama i public relations w matej firmie, Helion, Gliwice 2014, s. 26.

8 E. Michalski: Marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 299.
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prasy, poprzez outdoor, Internet, telefony komdrkowe, skoriczywszy na osobistych kon-

taktach ze sprzedawcami”®.

Wsréd wielu istniejacych definicji promocji zauwaza sie, ze promocja to zespét dzia-
tan oraz srodkéw, poprzez ktére gmina (przedsiebiorstwo) przekazuje informacje na
rynek dotyczace produktu albo firmy, ksztattuje potrzeby konsumentéw, pobudza, jak
réwniez ukierunkowuje popyt. W celu szerszego przyblizenia terminu promocja nalezy
takze wymienic¢ jej podstawowe funkcje, takie jak®:

— informacyjna bedaca niezbednym warunkiem orientacji marketingowej; pomaga
w przetamaniu bariery nieznajomosci rynku poprzez dostarczenie konsumentom in-
formacji dotyczacych produktu wprowadzonego na rynek czy tez samego przedsie-
biorstwa;

— pobudzajaca, ktéra ma za zadanie wywotanie okreslonych zachowan rynkowych
konsumentdw poprzez dostarczenie potencjalnym nabywcom przestanek decyzyj-
nych (racjonalnych oraz emocjonalnych), umozliwiajgcych oceny réznorodnych wa-
riantéw zakupu, wtasciwego wyboru z punktu widzenia potrzeb oraz preferencji;

— konkurencyjna umozliwiajgca kreowanie zestawu pozacenowych instrumentéw ry-
walizacji na rynku.

Jednga z wazniejszych funkcji spetnianych przez promocje jest jej wptyw na to, jakie
wtasciwosci i cechy indywidualne sg przypisywane miastu i jego mieszkaricom. Czy s3
uwazani za dynamicznych, otwartych na $wiat, petnych humoru, madrych, sympatycz-
nych, czy mozna na nich liczyé, czy tez raczej s postrzegani jako nudni i niezdolni do
dostosowania sie. Mozna sie tu postuzy¢ jeszcze innymi poréwnaniami: rozwdj gminy
przebiegajacy bez udziatu promocji to troche tak, jakby pisarz tworzyt genialne dzieta
i chowat je w szufladzie.

W odniesieniu do sytuacji gmin oznacza to, ze wszelkie ich cechy pozytywne, po-
tencjat, szanse i mozliwosci, jakie w nich drzemig, nie przysporza zadnego pozytku, jesli
nie dowie sie o nich nikt z grup otoczenia zewnetrznego. Konsekwentna, przemyslana
pod wzgledem strategicznym promocja jest najlepsza drogg do przekazania przestania
o tych cechach.

Dziatania promocyjne podejmowane w powiecie oleskim
Analizujgc podziat terytorialny tego powiatu, nalezy zauwazy¢, ze gmina Olesno jest naj-
wiekszg gming (tab. 1).

Kazda z zaprezentowanych w tabeli 1 gmin organizuje liczne imprezy, ma swoje osrodki
kultury i sportu, tym samym promuje swojg gmine. | tak na przyktad: jedng z najnowszych
inwestycji w Olesnie, a zarazem $rodkiem promoc;ji stata sie kryta ptywalnia ,Oleska La-
guna” w Miejskim Centrum Sportu i Rekreacji w 2012 roku. W czesci rekreacyjnej ,Oleska
Laguna” ma sauny finska i tureckg, groty solng oraz $niezng, solaria, gabinet odnowy bio-
logicznej, gabinet hydromasazu z biczem szkockim oraz masazem ptaszczowym, gabinet
hydroterapii z wanng motylkowa oraz wiréwka do rak i ndg, jacuzzi'.

° A. Pabian: Promocja, nowoczesne $rodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 22.
10 |bidem, s. 22.
1 http://www.oleskalaguna.pl/oferta (dostep 02.03.2016).
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Tabela 1. Podziat administracyjny i ludnos¢ powiatu oleskiego

P Powierzchnia .. L. Ludnos¢ w 2014 roku
Wyszczegdlnienie Miejscowos¢ Sotectwa .
(km?) ogétem na 1 km?

Gmina Olesno 240,8 35 18 17 967 75
Gmina Dobrodzien 162,84 20 16 9987 61
Gmina Gorzéw Slaski 154,12 14 14 7 467 48
Gmina Praszka 102,8 21 16 14 063 137
Gmina Radtéw 117,0 12 9 4 460 38
Gmina Rudniki 100,52 38 21 8413 84
Gmina Zebowice 95,81 13 9 3753 39
Powiat oleski 973,89 153 103 65 863 71

Zrédto: dane urzedéw miejskich i gminnych powiatu oleskiego.

W gminie Dobrodzien rowniez sg prowadzone dziatania promocyjne. Dobrodzienski
Osrodek Kultury i Sportu (DOKIS) jest wielofunkcyjng instytucjg kultury, w sktad ktérej
wchodzg: dom kultury, stadion miejski, kryta ptywalnia i wiejski klub kultury. Na terenie
tej gminy, DOKIS petni role osrodka koordynujgcego, inspirujgcego i organizujgcego za-
dania w zakresie sportu oraz turystyki. Osrodek ten zajmuje sie organizacjg wielu imprez
oraz przedsiewzie¢ o znaczeniu ponadlokalnym. Waznymi imprezami organizowanymi
przez DOKiS s3: Ogdlnopolski Turniej Brydza Sportowego o puchar ,Snieznego Ptatka”,
Ogoélnopolskie Zawody Modeli Ptywajacych Redukcyjnych , Pozegnanie lata”; Festiwal
Muzyki Rockowe] ,Pro-rock”, Dobrodzieriskie Swieto Poezji, Bieg Niepodlegtosci, Marsz
Konstytucji?.

Kolejna gmina, ktéra promuje powiat oleski jest Gorzdw Slaski. Zycie kulturalne skupia
sie wokot Miejsko-Gminnego Osrodka Kultury. Kazdego roku na terenie gminy odbywajg
sie atrakcyjne imprezy, ktére zajmujg wazne miejsce w jej ofercie turystycznej. Gmine
promujg lokalne zespoty: Zespdt Folklorystyczny ,Faska” oraz Zespét Ludowy ,,Gorzo-
wianki”, ktére wystepujg na okolicznych imprezach, popularyzujgc miejscowy folklor.
Miejsko-Gminny Osrodek Kultury jest animatorem dziatalnosci kulturalno-oswiatowej
oraz organizatorem imprez kulturalno-rozrywkowych i estradowych. Na state wpisaty
sie do kalendarza imprez kulturalnych Dni Gorzowa Slaskiego, ktére sg organizowane
wspodlnie z Miejskim Domem Kultury i Stowarzyszeniem Rozwoju Lokalnego Gminy Go-
rzowa®s,

W gminie Rudniki odbywajg sie natomiast Miedzynarodowe Zawody Drwali w Bo-
browej. Po 13 latach wydarzenie to jest postrzegane w kategoriach markowej plenero-
wej imprezy. Zawodnicy sg coraz lepiej przygotowani, a czotéwka walczy na bardzo wy-
réwnanym poziomie. Przedsiewziecie to jest skutecznym narzedziem promocji nie tylko
gminy Rudniki, ale powiatu i wojewddztwa. Gtéwnymi organizatorami tych zawodow
jest OSP w Bobrowej razem z Gminnym Os$rodkiem Kultury, Sportu i Rekreacji (GOKSiR)
w Rudnikach, Nadlesnictwami Olesno oraz Wieluni i Gming Rudniki.

2 http://www.dobrodzien.pl/172/7471/dokis.html (dostep 02.03.2016).
13 http://www.gorzowslaski.pl/cms/php/strona.php3?cms=cms_gorzo&lad=a&id_dzi=7&id_dok=7&id_
men=7&powrot=18&slowo_szuk=&gdzie_szuk=&id_men_szuk= (dostep 02.03.2016).
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Charakteryzujac aktywnosci promocyjne poszczegdlnych gmin, nalezy wymienic tak-
Ze gmine Praszka. Wiekszo$¢ imprez odbywa sie tam w Miejsko-Gminnym Osrodku Kul-
tury i Sportu w Praszce, a sg to m.in.: Regionalny Przeglad Piesni Kalwaryjno-Pasyjnej,
Powiatowy Konkurs Recytatorski dla Dzieci Szkét Podstawowych i Gimnazjalnych, Mini
Festiwal Piosenki Dzieciecej dla Przedszkolakéw, Praszkowski Konkurs Piosenki ,Sukces”
z okazji Dni Praszki, Praszkowska Biesiada Swietojaiska, Festiwal Piesni Patriotycznej
o Puchar Starosty, Konkurs Plastyczny dla Dzieci Specjalnej Troski ,,Moja rodzina w ko-
lorach Swiata”*.

Promocja gminy i powiatu Olesno w opinii mieszkarncéw

Pojecie promocji rozumiane jest przez mieszkanicéw jako dziatania wtadz gminy majace
na celu informowanie i zachecanie mieszkancéw do aktywnosci gospodarczej wpisu-
jacej sie w strategie rozwoju gminy i catego powiatu. Dziataniami promocyjnymi moze
by¢ przyktadowo poprawa stanu Srodowiska (np. zachecanie mieszkancéw do segre-
gowania odpaddw) albo pielegnowanie tradycji i ubieranie strojéw ludowych. W mar-
ketingu terytorialnym promocje nalezy traktowac jako catoksztatt dziatan zwigzanych
z komunikowaniem sie jednostki terytorialnej z otoczeniem, obejmujgcy informowanie
o regionie, przekonywanie o jego atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia lub konsumpcji
subproduktow terytorialnych?®.

Jak wynika z badania, wiekszos¢ respondentdw (69%) jest usatysfakcjonowana miej-
scem swojego zamieszkania, okoto 10% jest niezadowolone, a co pigtemu responden-
towi jest to obojetne. Moze to oznaczaé, ze gmina stwarza mieszkaricom warunki do
realizacji ich potrzeb.

Mieszkancow zapytano takze o wptyw promocji na rozwdj gminy. Wiekszos$¢ bada-
nych ma $wiadomos¢, iz promocja wywiera duzy (45%), a nawet bardzo duzy wptyw na
rozwoj gminy (20%). Pozostali (35%), mieli problem z okresleniem wielkosci wptywu lub
tez uwazali, ze jest ona mata. Szczegdtowy rozktad odpowiedzi przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Wptyw promocji na rozwéj gminy

Poziom wptywu Liczba badanych %
Bardzo duzy 10 19,6
Duzy 22 43,1
Maty 8 15,7
Bardzo maty 3 5,9
Trudno powiedzie¢ 8 15,7
Razem 51 100,0

Zrédto: badania whasne.

14 http://praszka.pl (dostep 02.05.2014).
15 M. Florek: Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2006, s. 143.
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W obszarze promocji i marketingu terytorialnego nalezy réwniez pamietac o roli
urzednikéw w kreowaniu wizerunku regionu. Z tego powodu zapytano mieszkancéw
0 ocene pracy urzednikéw starostwa powiatowego: ich uprzejmos¢ w stosunku do pe-
tentdéw, szybkos¢ obstugi, kompetencje czy kulture osobistg. Szczegétowy rozktad odpo-
wiedzi zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3. Ocena pracy starostwa powiatowego przez mieszkaricow

Kryteria oceny Liczba badanych %
Uprzejmosc i zyczliwosé 6 11,8
Kompetencje i fachowos¢ 5 9,7
Sprawnos¢ i szybkos¢ obstugi 14 27,5
Udzielnie wyczerpujgcych informacji 16 31,4
Terminowos¢ zatatwienia spraw 4 7,8
Kultura osobista 3 5,9
Warunki lokalowe w urzedzie 3 5,9
Razem 51 100,0

Zrédto: badania wtasne.

Jak wynika z powyzszych danych, niemal co trzeci badany zwrécit uwage na wyczer-
pujace udzielanie informacji, a drugim waznym kryterium byta sprawnosc¢ i szybkosé
obstugi (28%). Pozostate cechy charakteryzujace prace urzednikéw starostwa byty wy-
mieniane przez podobng liczbe mieszkaricéw, a najmniej istotne byty dla respondentéw
warunki lokalowe w urzedzie i kultura osobista.

W ankiecie byto réwniez pytanie dotyczace obszardw, ktére powinny byé promowane,
takie jak zabytki, turystyka i gospodarka. Wiekszos$¢é ankietowanych, bo az 70% wskazata
na znaczenie promocji w rozwoju gospodarki, co $cisle wigze sie ze zwiekszeniem liczby
miejsc pracy i zmniejszeniem bezrobocia w gminie. Okoto 16% respondentéw wskazato na
potrzebe promocji turystyki i zabytkdw, ktorych w gminie jest wiele (tab. 4).

Tabela 4. Preferowane obszary promocji w powiecie oleskim

Obszary promoc;ji Liczba badanych %
Zabytki 8 15,7
Turystyka 8 15,7
Gospodarka 35 68,6
Razem 51 100,0

Zrédto: badania wtasne.

Zapytano takze o korzysci wynikajace z prowadzonych dziatarn promocyjnych gminy
(tab. 5). W opinii mieszkarcow jest to organizacja wiekszej liczby imprez kulturalnych oraz
sportowych (26%), zrealizowanie wiekszej liczby inwestycji infrastrukturalnych (24%) oraz
utworzenie nowych miejsc pracy (18%). Najmniej oséb wskazato na pozytywny wptyw na
rozwoj lokalnych matych przedsiebiorstw i wzrost dochodéw gminy. Powinno to byc¢ cen-
ne wskazanie dla oséb ksztattujgcych polityke promocyjng na terenie gminy, aby dziatania
byty spdjne i uwzgledniaty w miare mozliwosci wszystkie obszary.
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Tabela 5. Korzysci dla mieszkancéw wynikajgce z promowania gminy

Korzysci Liczba badanych %
Tworzenie nowych miejsc pracy 9 17,6
Powstanie nowych przedsiebiorstw 8 15,7
Realizacja inwestycji infrastrukturalnych 12 23,5
Rozwdj miejscowych przedsiebiorstw i ustug 2 3,9
Polepszenie sytuacji matych przedsiebiorstw 4 7,8
Zwiekszenie dochodéw gminy 3 5,9
Organizowanie wiekszej liczby imprez 13 25,6
Razem 51 100,0

Zrédto: badania wiasne.

Znaczenie organizacji eventéw zostato rdwniez podkreslone w pytaniu o uczestnic-
two w imprezach kulturalnych lub sportowych. Niemal wszyscy stwierdzili, ze uczestni-
cza w nich (92%) z rézng czestotliwoscig, bowiem ponad potowa (55%) okreslita swoj
udziat w takich imprezach jako czesty, a 28% jako bardzo czesty. Z kolei 10% ankietowa-
nych stwierdzito, ze rzadko uczestniczy w wydarzeniach kulturalnych na terenie gminy.

Informacje dotyczace spraw oraz wydarzen lokalnych zdaniem 48% respondentéw
sg wystarczajgco komunikowane w prasie lokalnej i na stronach internetowych powia-
tu/gminy/miasta. Ankietowani uwazajg, ze zainteresowani majg mozliwo$¢ dowiedzieé
sie o wydarzeniach w gminie. Jednakze, az 31% twierdzi, ze reklamy i ogtoszenia s3 Zle
rozlokowane, a w zwigzku z tym, nie sg wiasciwym narzedziem przekazu informacji
o organizowanych imprezach.

W ramach podejmowanych dziatann promocyjnych coraz czesciej wykorzystuje sie
Internet. Zapytano wiec mieszkancow o czestotliwo$é wizyt na stronie internetowe;j.
Ponad potowa ankietowanych (55%) tylko okazjonalnie odwiedza strone powiatu ole-
skiego. Nigdy nie otwiera strony internetowej 21% respondentdéw, a tylko nieliczni
mieszkancy codziennie, raz w tygodniu badz co dwa tygodnie. Szczegétowe dane przed-
stawiono w tabeli 6.

Tabela 6. Czestotliwosé wizyt na stronie internetowej www.powiatoleski.pl

Czestotliwos¢ Liczba badanych %
Codziennie 2 3,9
Co tydzien 4 7,8
Co dwa tygodnie 3 5,9
Raz w miesigcu 3 5,9
Sporadycznie 28 55,0
Nigdy 11 21,5
Razem 51 100,0

Zrédto: badania wtasne.
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Obecnie wzrasta dostepnos¢ do elektronicznych zrédet informacji, nalezy wiec za-
stanowié sie, dlaczego tak niewiele oséb korzysta np. ze strony internetowej, i co zrobic
w ramach dziatan informacyjno-promocyjnych, aby to byto istotne i skuteczne narzedzie
promaociji.

Réwniez w pytaniu o zrdédta informacji potwierdzono znaczenie prasy lokalne;j.
Woprawdzie na pierwszym miejscu wymieniono znajomych i sasiadéw (29%), to juz na
drugim znalazta sie prasa lokalna (28%). Istotnym zrédtem informacji jest takze strona
internetowa, na ktérg wskazato 18% badanych, chociaz wczesniej stwierdzono, ze spo-
radycznie pozyskujg informacje z tego zrédta. Szczegdtowy rozktad odpowiedzi zapre-
zentowano w tabeli 7.

Tabela 7. Zrédta informacji o dziataniach podejmowanych przez wiadze powiatu oraz wyda-
rzeniach lokalnych

Zrédta informacji Liczba badanych %
Informacja po czasie 4 7,9
Od znajomych, sgsiadéw 15 29,4
Od pracownikdw starostwa powiatowego 2 3,9
Z punktu informacyjnego 1 2,0
Z tablic ogtoszeniowych 5 9,7
Z zebran spotecznosci lokalnych 1 2,0
Z prasy lokalnej 14 27,5
Ze strony internetowej 9 17,6
Razem 51 100,0

Zrédto: badania wtasne.

Respondentéw zapytano takze o wizerunek powiatu oleskiego. Zdecydowana wiek-
sz0$¢ (65%) wyraza poglad, ze jest ,raczej pozytywny” i 18% ,pozytywny”. Tylko jed-
na osoba nie miata na ten temat zdania, a pozostali stwierdzili ze ,raczej negatywny”
i ,negatywny”, odpowiednio 12 i 4%.

Przeprowadzone badania zostaty ograniczone do niewielkiej préby badawczej. Nie-
mniej jednak uzyskane wyniki sygnalizujg potrzebe przeprowadzenia tego rodzaju analiz
w szerszej skali i na wiekszej prébie badawczej, z uwagi na role dziatarh promocyjnych
W rozwoju regionalnym, w tym polskich gmin.

Podsumowanie

Promocja stosowana w wielu dziedzinach obejmuje dziatania zmierzajgce do uatrak-
cyjnienia gminy, ksztattowania jej wizerunku przez porzadkowanie, przebudowe i mo-
dernizacje jej centrum urbanistycznego. Organizujac imprezy kulturalne oraz sportowe
na terenach powiatu, starostwo jest zobowigzane do utrzymania w jak najlepszym
stanie drég, chodnikéw oraz catej infrastruktury. Imprezy sg jednym z najlepszych na-
rzedzi promocji, chociaz sg to wydarzenia generujace duze koszty, lecz dzieki przy-
bywajgcym gosciom z innych powiatéw, wojewddztw, a nawet z zagranicy wzrastajg
réwniez przychody.
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Na korzysci wynikajgce z prowadzonych dziatan promocyjnych wskazali takze miesz-
kancy powiatu oleskiego, a w szczegdlnosci na organizowanie wiekszej liczby eventéw i w
konsekwencji na realizacje inwestycji infrastrukturalnych, powstawanie nowych przed-
siebiorstw i tworzenie nowych miejsc pracy. Najpopularniejszym Zrédtem informacji o
dziataniach promocyjnych oraz wydarzeniach lokalnych jest lokalna prasa i znajomi oraz
sgsiedzi. Nalezy rowniez zauwazy¢, ze okoto 63% badanych uwaza, ze promocja ma duzy
i bardzo duzy wptywa na rozwdj regionalny.

Realizowane przedsiewziecia promocyjne powinny stanowi¢ spdjny system, chociaz
intensywnos$¢ promocji poszczegdlnych dziedzin zalezy od ich waznosci dla rozwoju da-
nego obszaru. Programy promocyjne powinny opieraé sie na podstawowych zatozeniach
plandw strategicznych rozwoju gmin. Stajac sie ich integralnym elementem, petnig funk-
cje jednego z nowoczesnych instrumentéw zarzadzania w gminie.

Poza tym coraz czesciej zapomina sie w gminach, w ktérych jest stosowany marke-
ting, ze ta dyscyplina powinna przede wszystkim uwzglednia¢ dialog z klientem i po-
magac¢ w identyfikacji mieszkaricow z gming. Wptynie to z pewnoscig na skutecznos¢
promocji gminy i przyciggnie inwestorow, ktérzy beda najlepsza wizytéwka.
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Znaczenie promocji w rozwoju polskich gmin

Promotion as a part of development strategy of Polish municipalities

Summary. Municipalities all over the world are taking a variety of activities to attract investors. Simul-
taneously, they commit themselves into keeping the existing businesses in situ and prevent them from
moving to other countries and municipalities. The municipal authorities are aware of the significance
of external promotion of the municipality as a center of social and economic life. The main objective
of the article is to identify promotional activities in the development of Olesno municipality located in
Opole province. The article presents both — theoretical and empirical value.

Key words: municipality, development, promotion of municipality
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Narzedzia marketingowe w promocji biura turystycznego

Streszczenie. Promocja stata sie nieodtgcznym elementem zarzadzania przedsiebiorstwem.
Konkurencja na rynku turystycznym zmusza biura turystyczne do ciggtego doskonalenia stra-
tegii promocji, wykorzystujac zaréwno tradycyjne, jak i nowoczesne narzedzia. Wybdr odpo-
wiednich determinowany jest przez specyficzne cechy branzy turystycznej, do ktdérych nalezy
zaliczy¢ miedzy innymi: sezonowos¢, duze koszty state, nietrwatosé, nieroztgcznosé (Swiadcze-
nie obejmuje réwnoczesnie ustuge, klienta i sprzedawce). Celem artykutu jest przedstawienie
narzedzi marketingowych stosowanych w promoc;ji firmy turystycznej. Przeprowadzono bada-
nia ankietowe wsréd klientéw biur turystycznych.

Stowa kluczowe: marketing, promocja, turystyka

Wstep
Wspétczesnie promocja stanowi jeden z istotniejszych elementéw zarzadzania przed-
siebiorstwem. Dziatalnos$¢ ta ma na celu miedzy innymi zwiekszenie rozpoznawalnosci,
liczby klientow, tworzenie zwigzku z otoczeniem. Moze by¢ spersonalizowana lub mie¢
charakter masowy. To od niej zalezy, czy przedsiebiorstwo i jego produkty zostang za-
uwazone przez klientdéw i pozytywnie ocenione. Ma za zadanie przekazywad informacje
do otoczenia, ktére dzieki sprawnemu zarzgdzaniu narzedziami promocji sktaniajg do
zakupu débr i ustug przedsiebiorstwa. Duza konkurencja wsérdd biur turystycznych wy-
maga od nich wzmozonych dziatarh promocyjnych, wykorzystujac rézne formy promoc;ji
od bardziej tradycyjnych do tych zwigzanych z Internetem.
Istnieja trzy gtdwne powody, dla ktérych marketing w turystyce nieustannie zyskuje
na znaczeniu. Sg to*:
— wazrost liczby dostawcdéw ustug turystycznych i wynikajgca z niego potrzeba specja-
lizacji,
— zjawisko substytucji coraz wiekszej liczby produktéw (zadaniem promocji jest ich dy-
wersyfikacja),
— podziat rynkdw na coraz mniejsze segmenty (pojawia sie potrzeba stosowania od-
miennej polityki marketingowej dla kazdego z nich).

1 M. Naramski, K. Herman, A. Szromek: Instrumenty promocji produktu turystycznego i ich rola w pro-
mowaniu aktywnosci turystycznej, Rozprawy Naukowe AWF we Wroctawiu 2014, nr 45, s. 119.
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Istota, cele i funkcje promocji

Promocja jest procesem komunikowania sie przedsiebiorstwa z odbiorcami poprzez
przekazywanie sobie informacji, ktére utatwiajg wymiane produktow?. Jest informacjg
dla odbiorcéw, ze dany produkt znajduje sie w stosownym miejscu i sprzedawany jest
po cenie, ktéra odpowiada jego wartosci. Promocja przedstawia w najbardziej pozytyw-
ny sposoéb istnienie przedsiebiorstwa, a takze ma na celu kreowanie jego pozytywnego
wizerunku. Jest procesem komunikowania nie tylko z klientami, ale innymi grupami oto-
czenia, takimi jak np.: posrednicy, konkurenci, inwestorzy, agencje ustugowe, spoteczen-
stwo, instytucje rzgdowe i pracownicy.

Promocja spetnia kilka funkcji. Informacyjna jest przede wszystkim sposobem komu-
nikacji firmy z rynkiem i utatwia przemiane strategii marketingowej w konkretna takty-
ke dziatan na rynku. Jest nieodfgcznym elementem orientacji marketingowej przedsie-
biorstwa. Dostarcza obecnym i potencjalnym klientom niezbednych informacji, dzieki
ktérym zmierza do rozwigzania trudnosci w zwigzku z nieznajomoscig rynku. W swojej
funkcji informacyjnej petni istotng role w dziedzinie edukacji rynkowej klientow. Stuzy
temu przekazywanie przez firmy pakietu informacji prezentujgcych historie czy dziatal-
nos¢ firmy, podczas wprowadzenia nowych produktéw na rynek, przedstawienie ich
funkcji, wtasciwosci, mozliwosci zastosowania, miejsca zakupu itp. Funkcja pobudzajaca
to wywotanie zamierzonych postaw i zachowan rynkowych nabywcéw. Tempo zmian
rynkowych i konkurencyjna struktura zmuszajg firmy do prowadzenia aktywnej polity-
ki promocyjnej. Funkcja pobudzajaca ma na celu dostarczenie potencjalnym klientom
odpowiedniego zbioru przestanek decyzyjnych: racjonalnych i emocjonalnych, ktére
umozliwiaja ocene danych wariantéw zakupu i dokonanie wtasciwego wyboru z punktu
widzenia przedsiebiorstwa. Funkcja konkurencyjna przejawia sie szczegdlnie na dwéch
ptaszczyznach. Pierwsza wigze sie z atrakcyjnoscig i sita przebicia narzedzi i programoéw
promocji, ktére proponuje i wykorzystuje firma na rynku. Druga prezentuje mozliwosci
zaktécania dziatarh promocyjnych konkurencyjnych firm. Przedsiebiorstwo, ktére chce
zaistniec i osiggnac sukcesy rynkowe, nie moze zaprzestaé uzywania promocji w walce
konkurencyjnej®.

Do zadan promocji mozna zaliczy¢: informowanie, przekonywanie i przypominanie
o produkcie i przedsiebiorstwie. Waznym elementem jest okreslenie segmentu nabyw-
cow. Klienci muszg mie¢ swiadomosc istnienia danego produktu, jego cech szczegél-
nych, aby zechcieli go kupi¢. Nowy produkt na rynku musi by¢ pokazany jako lepiej za-
spokajajgcy potrzeby nabywcow niz produkty konkurencyjne.

Przezwyciezanie barier oraz zmiana przyzwyczajen, ktére mogg hamowaé popyt na
dane produkty i ustugi, a takze tworzenie popytu na produkty nowe poprzez uswiada-

2E. Michalski: Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003,
s. 299.

3 T. Sztucki: Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Agencja Wydawniczo-Poligraficzna ,Placet”,
Warszawa 1995, s. 15-16.
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mianie i pobudzanie potrzeb konsumentéw to kolejne zadanie promoc;ji. Dla ustug tury-
stycznych rola promocji nie sprowadza sie jedynie do maksymalizacji zapotrzebowania
na nie, ale stuzy roztozeniu popytu w czasie w celu zapobiegania negatywnym skutkom
Sezonowosci, co sprzyja zaréwno przedsiebiorcom, jak i nabywcom. Dziatalno$¢ promo-
cyjna wykorzystywana jest rowniez do przezwyciezania przyzwyczajen do podejmowa-
nia aktywnosci turystycznej w okreslonym czasie w ciggu roku. W Polsce jest to okres
letni — ze wzgledu na rozktad urlopdw i wakacji w szkole s3 to gtéwnie miesigce lipiec
i sierpien. Bardziej rownomierne roztozenie popytu w ciggu roku pozytywnie oddziatu-
je réwniez na obszary recepcji turystycznej, zapobiegajgc przekroczeniu ich chtonnosci
i pojemnosci turystycznej, dzieki czemu promocja poza ekonomicznym i spotecznym,
zyskuje takze wymiar ekologiczny®.

W procesie komunikowania sie firmy z rynkiem wykorzystuje sie $Srodki o réznej struk-
turze wewnetrznej i zréznicowanych funkcjach. tacznie tworzg one ztozong strukture
zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej (tzw. promotion-mix)°. W literatu-
rze przedmiotu promocja przedstawiona jest jako element koncepcji marketingowego
zarzgdzania przedsiebiorstwem, ktéry dysponuje czterema grupami instrumentows®:

— reklama — bezosobowa, ptatna oraz adresowana do masowego odbiorcy metoda
przekazywania informacji rynkowych,
— sprzedaz osobista — prezentacja oferty przedsiebiorstwa i aktywizacja sprzedazy

w bezposrednich kontaktach interpersonalnych sprzedawcy z nabywca,

— promocja dodatkowa — zespét Srodkdw majacych na celu podwyzszy¢ stopien atrak-
cyjnosci oferty dla nabywcow i zwiekszy¢ ich sktonnos¢ do zakupu,
— public relations — okreslane jako propaganda marketingowa stanowi zespét dziatan

w celu uzyskania zrozumienia i zaufania opinii publicznej wobec firmy oraz stworze-

nie atrakcyjnego wizerunku przedsiebiorstwa.

Promocja obejmuje zespdt srodkdéw o rdéznej strukturze wewnetrznej i zréznicowa-
nych funkcjach. tacznie tworzg ztozong kompozycje promotion-mix, w ktérej znaczenie
dominujace maja cztery grupy instrumentéw, tj.: reklama, sprzedaz osobista, promo-
cja uzupetniajgca i public relations’. Na rysunku 1 przedstawiono instrumenty promocji
mozliwe do zastosowania w branzy turystycznej.

Przedsiebiorstwa turystyczne mogg wykorzystywac wszystkie formy lub tez tylko
niektére z nich. Jest to zalezne m.in. od przyjetej strategii, celéow jakie firma zamierza

osiggnad.

4A. Panasiuk (red.): Marketing ustug turystycznych, PWN, Warszawa 2005, s. 123.

5 A. Czubata (red.): Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2012, s. 203.

6. Altkorn (red.): Podstawy marketingu, Wyd. Instytut Marketingu, Krakéw 2004, s. 289.

7). Wiktor: Promocja, system komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, s. 45.
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| reklama | | sprzedaz osobista | | promocja uzupetniajgca | | public relations |
radiowa, prasowa, sprzedaz w siedzibie konkursy, gry, loterie konferencje prasowe
telewizyjna, interne- firmy . i
towa upominki organizacja wydarzen
sprzedaz przez przed- medialnych
przesytki pocztowe stawicieli firmy odwie- upusty cen wywiad
plakaty i ulotki, foldery | | dzajacych nabywcéw bezptatne ubezpieczenie ywiady
informator sprzedaz telefoniczna podroznych konferencje, seminaria
filmy reklamowe sprzedaz internetowa programy lojalnosciowe filmy korporacyjne
programy $wigteczne sponsoring
organizacja eventéw

uczestnictwo w targach

Rysunek 1. Przyktadowe instrumenty promoc;ji w turystyce
Zrédto: opracowanie wtasne.

Ocena stosowanych narzedzi marketingowych
Badania sondazowe przeprowadzono w lipcu 2015 roku wsrdd 106 respondentéw beda-
cych klientami biur podrézy. W sondazu uczestniczyto 64% kobiet oraz 36% mezczyzn.
Byty to osoby w wieku 21-30 lat (65% respondentéw), oraz w wieku 31-40 lat (29%). Po-
zostali deklarowali wiek 41-50 lat (4%) oraz ponizej 20 lat (2%). Wiekszo$¢ respondentéw
posiadato wyksztatcenie wyzsze (40%), zasadnicze zawodowe (37%), Srednie (23%).

Ponad potowa respondentéw (53%) osiggata miesiecznie dochody netto na osobe
w gospodarstwie domowym od 2001 do 3000 zt. Dochody w przedziale 1001-2000 zt
deklarowato 25%, a powyzej 3001 zt 20% respondentdw. Tylko 2% ankietowanych osia-
gato dochody od 501 do 1000 zt. Z ustug oferowanych przez biura podrézy korzysta-
to 83% badanych. Tylko 17% osdb, ktére braty udziat w badaniu, nigdy nie korzystato
z ustug tych firm.

Wiekszos$¢ ankietowanych wyrazita cheé skorzystania z ustug biur podrézy (92%)
w przysztosci. Tylko 9% nie zamierzato korzystac z tych ustug.

Z punktu widzenia przedsiebiorstwa, ktére dba o stosowanie skutecznych narzedzi
promogji, istotne jest poznanie zrédet informacji o produktach i ustugach turystycznych.

Wspotczesny klient ma do wyboru wiele zrédet informacji. Najczesciej jednak re-
spondenci wybierali Internet (21%). Czes$¢ respondentdow uzyskiwata informacje z tele-
wizji (17%) oraz ulotek i folderéw (16%). Wielu badanych wskazato znajomych i rodzine
jako wazne i wiarygodne zrédto informacji (14%). Wymieniali rowniez pracownikow
biura podrézy (12%), co swiadczy o nieustajgcym znaczeniu kontaktéw bezposrednich
z obstugg biur podrézy. W pozyskiwaniu informacji o ustugach turystycznych, ktére
Swiadczg przez biura podrozy, ankietowani najmniej korzystali z radia (6%), prasy (7%)
oraz targow turystycznych (7%) — rysunek 2.
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Rysunek 2. Zrédta informacji na temat produktéw i ustug turystycznych (%)
Zrédto: Badania wtasne.

Badacze wskazujg na podwdjng role ceny — jako miara poswiecenia (kosztu), ktére
musi ponies$¢ kupujacy, oraz jako wskazowka informacyjna.

Wedtug respondentéw to cena oferowanych ustug turystycznych byta najwazniej-
szym czynnikiem wyboru biura podrozy (17%). Zwrécono rowniez uwage na reklame
(15%) i znang marke (15%). Waznym czynnikiem byta lokalizacja biura podrézy (12%).
tatwosc¢ dojazdu i blisko$¢ miejsca zamieszkania lub pracy w wielu przypadkach byty de-
terminantg wyboru konkretnego biura podrézy. Cze$¢ oséb kierowato sie wtasng intuicja
(11%), sugestiami znajomych (11%) oraz trescig katalogéw wydawanych przez biuro po-
drézy (10%). Promocja biura podrdzy na targach turystycznych w opinii respondentéw
nie miata wptywu na wybdr biura jako organizatora wypoczynku w przysztosci. Tylko 3%
badanych zwrécito na ten czynnik uwage. Roéwniez zdobywane przez biura nagrody i cer-
tyfikaty nie wzbudzaty wiekszego zainteresowania wérdd badanych (4%) — rysunek 3.

18 1 17

Rysunek 3. Czynniki wyboru biura podrézy (%)
Zrédto: badania wiasne.
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Mnogos¢ stosowanych instrumentdw promoc;ji przez biura turystyczne byta zauwazana
przez ich klientdw, ale tylko niektdre z nich wptywaty na wybdr danego biura i skorzystanie
z jego ustug. Prawie potowa respondentéw (46%) uwazata, ze promocja uzupetniajgca
(np. last minute, znizki sezonowe, dla dzieci, podarunki itp.) w znaczgcym stopniu wpty-
wa na wybor biura podrdzy.

Internet staje sie jednym z najwazniejszych zrédet informacji. Wyniki badania ,,E-kon-
sumenci (Consumer Journey Online)” przeprowadzonego przez Zwigzek Pracodawcow
Branzy Internetowej IAB Polska wskazuja na to, ze internet jest najbardziej przydatnym
zrédtem informacji w procesie zakupowym ustug i produktéw zwigzanych ze sportem
i turystyka?®.

E-mailing byt najczestszg forma marketingu bezposredniego, z ktérej responden-
ci dowiadywali sie o dziataniach promocyjnych biur podrézy (34%). Duza liczba oséb
udzielita odpowiedzi: przesytki pocztowe adresowe (26%) oraz wktadki dotgczone do
prasy (25%). Najrzadziej o dziataniach firm turystycznych dowiadywali sie z infolinii (7%)
i sprzedazy wysytkowej (8%) — rysunek 4.
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Rysunek 4. Zrédta informacji dotyczace dziatalnosci biura podrézy (%)
Zrédto: Badania wlasne.

Internetowe reklamy réznego typu stajg sie coraz czesciej tymi, na ktére internauci
zwracajg uwage. Wedtug wynikow badan ,E-konsumenci (Consumer Journey Online)”
przeprowadzonego przez Zwigzek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska na
377 internautach w kategorii wiekowej 15+ najskuteczniejszg, jesli chodzi o zakup ustug
turystycznych wsréd reklam w Internecie, sg reklamy na stronach www (rys. 5).

Wedtug respondentdw to reklama internetowa najbardziej zachecata do skorzysta-
nia z ustug danego biura podroézy (33%). Reklame telewizyjng wybrato 21% responden-
téw, a 18% reklame wydawniczg. Okazato sie, ze formami reklamy mniej zachecajgcymi
do skorzystania z ustug biura podrdzy byty: reklama prasowa (10%), reklama wystawien-
nicza (8%), reklama upominkowa (6%). Reklama radiowa uzyskata najmniejsza liczbe
odpowiedzi ankietowanych (5%), co swiadczy o jej matym wptywie na decyzje co do
wyboru biura podrézy (rys. 6).

8 http://iab.org.pl/badania-i-publikacje/8311-2 (dostep 12.09.2016).
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Rysunek 5. Internetowe zrédta wiedzy — reklama (%)
Zrédto: http://iab.org.pl/wp-content/uploads/2015/04/IABPolska_CJ0O2015_sport.pdf.
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Rysunek 6. Formy reklamy, ktére zachecajg do korzystania z biur podrézy (%)
Zrédto: badania wiasne.

Rynek turystyczny coraz bardziej przenosi sie do Internetu. Dzi$, aby wykupié¢ wy-
cieczke, bilet na samolot wystarczy poszuka¢ odpowiednich informacji on-line. To wta-
$nie Internet jest gtdwnym Zrédtem informacji o rynku turystycznym. Stwarza zatem
duze mozliwosci do dziatan promocyjnych dla przedsiebiorstw. Menadzerowie zdajg
sobie sprawe, ze wyszukiwarki internetowe i katalogi sg coraz bardziej popularnym Zzré-
dtem informacji o firmach, przy uzyciu reklamy internetowej moga tatwo, szybko i tanio
utrzymac kontakt z klientem i zachecaé go do zakupu swoich ustug.
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Przedsiebiorstwo dziatajgce w XXI wieku niewystepujace w zadnej formie w Inter-
necie staje sie w opinii odbiorcéw niewiarygodne. Komunikacja w sieci podlega ciggtym
przemianom. Poczgtkowo sprowadzata sie do poczty elektronicznej, kolejnym etapem
byty fora, pdiniej zas komunikatory i blogi. Do niedawna e-marketing postrzegano wy-
tacznie jako ograniczone spektrum dziatan skierowanych gtéwnie na zaistnienie przed-
siebiorstwa w Internecie, prezentacje ustug, produktéw lub profilu firmy®.

Podsumowanie

Promocja odgrywa waznga role w funkcjonowaniu kazdego przedsiebiorstwa. Strategia
wywotywania checi zakupu produktéw, ksztattowania pozytywnego wizerunku oraz do-
brej komunikacji z otoczeniem stanowi podstawe sukcesu przedsiebiorstwa. Promocja
i jej instrumentarium ciggle sie zmienia i wzbogaca. Stosowanie zréznicowanych i dosto-
sowanych do branzy zestawdw narzedzi pozwala tak jak kazda dziedzina zycia rozwijac¢
sie w nieustannym tempie, dlatego tez firma korzystajgca z narzedzi promocji powinna
wykorzystywac jej najnowsze techniki. Dzieki temu przedsiebiorstwo bedzie uwazane za
nowoczesne, dobrze rozwijajgce sie i godne uwagi. Znaczenie reklamy internetowe;j i e-PR
wzrasta coraz bardziej. Szczegdlnie firmy turystyczne powinny doceni¢ znaczenie tych na-
rzedzi i stosowac je w swych kampaniach promocyjnych. Najskuteczniejszym narzedziem
promocji firmy turystycznej w opinii badanych byta reklama internetowa. Okazato sie, ze
marketing bezposredni jako narzedzie promocji nie spetnit oczekiwan badanych.
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Marketing tools in promoting the tourist agency

Summary. The promotion has become an integral part of business management. Competition in the
tourism market is forcing travel agencies to continuously improve the promotion strategies using both
traditional and modern tools. The selection of suitable promotional tools is determined by the specific
features of the tourist industry, which include, among others: seasonality, high fixed costs, imperma-
nence, the inseparability (provision includes both customer and vendor service). The aim of the article
is to present the marketing tools used in the promotion of tourism. We conducted a survey among
customers travel agency.

Key words: marketing, promotion, tourism
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Atrakcyjnosc turystyczna wybranych krajow basenu
Morza Srédziemnego

Streszczenie. Celem pracy jest ukazanie atrakcyjnosci turystycznej wybranych krajow ba-
senu Morza Srédziemnego, ktérymi sg Hiszpania, Francja, Wtochy oraz Turcja, jako paristw
o najwiekszej liczbie turystéw miedzynarodowych w ostatnich latach. Oceny atrakcyjnosci tu-
rystycznej tych krajow dokonano na podstawie analizy takich elementdw, jak: przyrodnicze
oraz antropogeniczne walory turystyczne, infrastruktura turystyczna oraz dostepnos¢ komu-
nikacyjna. Rozpoznano takze opinie na temat mozliwosci wypoczynku i uprawiania turystyki
kwalifikowanej w tych destynacjach.

Stowa kluczowe: atrakcyjnos¢ turystyczna, kraje srodziemnomorskie, walory turystyczne, in-
frastruktura turystyczna, dostepnos¢ komunikacyjna

Wstep
Turystyka jest obecnie jednym z najwazniejszych i najdynamiczniej rozwijajacych sie
sektorow sSwiatowej gospodarki. Jest zrodtem 9% Swiatowego PKB, a zatrudnienie
w niej znajduje co 11. osoba w ujeciu globalnym. Nosnikiem tej potegi gospodarczej
byto w 2014 roku 1,13 mld turystéw miedzynarodowych, dzieki ktérym wptywy z tury-
styki miedzynarodowej wyniosty 1245 mld USD, co stanowito 6% wartosci Swiatowego
eksportu?®. Niewatpliwie wiec turystyka przyczynia sie do rozwoju gospodarczego wie-
lu panstw, a ruch turystyczny, aktywizujac inne sektory gospodarki, przynosi ogromne
zyski dla niezliczonych przedsiebiorstw i krajowych budzetéw. Turystyka ponadto, jako
sektor wykonujacy gtéwnie ustugi, ma takze ogromne znaczenie w walce z wcigz wyso-
kim poziomem bezrobocia w wielu regionach swiata. W krajach o znacznej atrakcyjnosci
i popularnosci turystycznej odsetek zatrudnionych w sektorze ustug turystycznych sta-
nowi czesto ponad 1/4 ogdlnej liczby zatrudnionych.

Turystyka przynosi rowniez korzysci o charakterze spotecznym czy kulturowym. Wraz
z rozwojem ruchu turystycznego wzrasta poziom zycia mieszkancéw, poziom wyksztat-
cenia ludnosci, nastepuje rozwdj infrastruktury turystycznej oraz ogélna poprawa wize-
runku danego panstwa badz regionu. Obserwuje sie réwniez ogromny wptyw turystyki
na kulture, wzrasta znaczenie ochrony waloréw antropogenicznych, coraz wiekszym za-
interesowaniem cieszg sie lokalne tradycje i folklor, a to przektada sie na stan swiatowe-

! Dane statystyczne we wstepie przytoczone zostaty na podstawie: Tourism Highlights. 2015 Edition.
UNWTO.
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go dziedzictwa kulturowego. Nie mozna tu réwniez nie wspomnie¢ o podejmowanych
dziataniach majgcych na celu ochrone obszaréw atrakcyjnych i cennych przyrodniczo,
ktérych obecnosc¢ jest niejednokrotnie gtdwnym powodem wyboru danej destynacji
i czynnikiem warunkujacym dalszy jej rozwd;j.

Poziom rozwoju funkcji turystycznej jest w poszczegdlnych zakatkach $wiata niezwy-
kle zréznicowany i uzalezniony od wielu determinant. Wéréd nich wymienié mozna m.in.:
potozenie geograficzne, klimat, uwarunkowania spoteczno-ekonomiczne i polityczne,
obecnos¢ infrastruktury turystycznej, dostepnos$é komunikacyjng czy wreszcie resurs
waloréw turystycznych. Zespot cech przyrodniczych i antropogenicznych decydujacy
0 zainteresowaniu turystéw danym miejscem czy regionem okresli¢ mozna atrakcyjno-
$cig turystyczng tego obszaru, ktdrej poziom przektada sie przede wszystkim na wielkos¢
ruchu turystycznego w danym regionie, ale takze wptywa istotnie na zainteresowanie
nim potencjalnych inwestoréw i warunkuje perspektywy rozwoju turystyki.

Europa jest obecnie najwiekszym rynkiem turystycznym na Swiecie. To witasnie na
jej obszarze zrealizowano w 2014 roku 51,4% wszystkich zagranicznych wyjazdéw tu-
rystycznych na swiecie. Szczegdlnie wyrdzniajg sie pod tym wzgledem kraje potozone
w basenie Morza Srédziemnego. Celem opracowania jest rozpoznanie i ukazanie atrak-
cyjnosci turystycznej wybranych krajéw srédziemnomorskich: Hiszpanii, Francji, Wtoch
oraz Turcji. Powodem takiego doboru krajéw byt fakt, iz na ich terenie realizowanych
jest najwiecej turystycznych wyjazddw miedzynarodowych sposrdd wszystkich paistw
basenu Morza Srédziemnego. Oceny atrakcyjnosci turystycznej wymienionych krajow
dokonano na podstawie opinii grupy respondentéw scharakteryzowanej w dalszej cze-
$ci opracowania.

Metody badan

Podczas badan przeprowadzonych w 2014 roku postuzono sie metodg sondazu dia-
gnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety?. Zostaty tu uwzglednione dwie grupy
opiniotwdrcze. Pierwszg z nich stanowito 100 oséb, ktérych wiek w zdecydowanej wiek-
szo$ci zawierat sie w przedziale pomiedzy 16. a 26. rokiem zycia. Byli to uczestnicy mto-
dziezowych i studenckich zagranicznych grupowych wyjazdéw turystycznych. Badania
zrealizowano podczas ich powrotu do Polski. Niewielki odsetek w tej grupie stanowity
ponadto osoby nieco starsze — byta to kadra opiekuricza oraz kierowcy autokaréow. Dla
urozmaicenia badanej préoby badania zostaty dodatkowo poszerzone o 40 responden-
tow w wieku 27 i wiecej lat. Dobor préby miat charakter przypadkowy, a miejscem ba-
dan byto centrum Warszawy.

Wyniki badan

Badani w obu grupach réznili sie gtéwnie wiekiem. W grupie 1 (gdzie 63% stanowity
kobiety) 88% respondentéow byto w wieku 16-26 lat, 8% pomiedzy 27. a 35. rokiem
zycia, a pozostate 4% miato wiecej niz 35 lat. Grupa 2 (67,5% kobiet) byta bardziej
zréznicowana wiekowo. Dominowaty tu osoby w wieku 36-45 lat (45%) oraz 27-35

2 Badania przeprowadzone zostaty przez M. Potocka pod kierunkiem autora niniejszego opracowania.
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(30%), tylko 15% badanych w tej grupie miato od 46 do 55 lat, a pozostate 10% powyzej
55 lat. Réwniez deklarowany przez badanych poziom wyksztatcenia byt zréznicowany.
W grupie 1 dominowali studenci (64%) oraz osoby posiadajgce juz wyzsze wyksztatcenie
(29%). Wiekszos¢ przedstawicieli grupy 2 natomiast ukoriczyto studia (60%), a 35% szko-
te Srednig. Ponad 3/4 badanych obu grup byto mieszkaricami duzych miast.

Badani poproszeni zostali o wyrazenie opinii na temat wptywu poszczegdlnych ele-
mentow decydujgcych o atrakcyjnosci turystycznej, ktorymi sg walory turystyczne, in-
frastruktura turystyczna oraz dostepnosé¢ komunikacyjna®. Zagadnienie to zaprezento-
wano na rysunku 1. Wyniki (na skutek braku istotnych rozbieznosci) zostaty usrednione
dla obu grup opiniotwdrczych. Nalezy zauwazy¢, ze zdecydowana wiekszos¢ badanych
miata prawidtowe skojarzenia wzgledem komponentéw majgcych wptyw na poziom
atrakcyjnosci turystyczne;.

100
Walory turystyczne

Infrastruktura 38

3
turystyczna h

Dostepnosé

4
komunikacyjna H 12

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

84

M Nie mam zdania M Nie wptvwa Wotvwa

Rysunek 1. Opinie badanych na temat wptywu poszczegdlnych elementdw na atrakcyjnosc
turystyczng

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

WSszyscy badani twierdzili zgodnie, ze walory turystyczne majg wptyw na atrakcyj-
nos$¢ danego miejsca czy regionu. Dla niewielkiej czesci badanych nie byto to juz tak
oczywiste w przypadku dwéch pozostatych jej komponentéw. Nalezy tu jednak zato-
2y¢, ze prawdopodobnie dla czesci respondentdéw znaczenie pojecia infrastruktury tury-
stycznej i dostepnosci komunikacyjnej nie byty do korica znane, co przetozy¢ sie mogto
na ich opinie wzgledem badanego zjawiska.

Hiszpanie, jako najbardziej atrakcyjng pod wzgledem turystycznym, wskazywaty
gtéwnie osoby mtode (grupa 1). Na drugim miejscu w opinii tej czesci badanych uplaso-
waty sie Wtochy (rys. 2).

3 Jest to najczesciej przytaczana w literaturze koncepcja atrakcyjnosci turystycznej. Szerzej na ten te-
mat: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk: Produkt turystyczny albo jak organizowac zwiedzanie
Swiata, Wydawnictwo Uniwersytetu todzkiego, £édz 2002, s. 32.
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Rysunek 2. Najatrakcyjniejsze turystycznie paristwo basenu Morza Srédziemnego w opinii
badanych (%)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

W grupie 2 pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej prym wiodty Wtochy oraz Fran-
cja. Hiszpania zajeta dopiero trzecig pozycje. Powodem tak znacznych réznic we wskaza-
niach byt przede wszystkim wiek badanych. Osoby mtode, oczekujgce podczas wyjazdu
gtéwnie dobrej zabawy w popularnych klubach i dyskotekach zdecydowanie chetnigj
wybiorg na miejsce pobytu najbardziej modne w ostatnich latach wsréd mtodziezy miej-
scowosci, takie jak Lloret de Mar (Hiszpania) czy Rimini (Wtochy) niz wyjazd do Turcji,
w ktorej (szczegdlnie obecnie) panujacy islam oraz inne uwarunkowania kulturowe
moga stanowi¢ bariere w nieskrepowanej zabawie. Osoby nieco starsze, reprezentujace
grupe 2, najwyzej ocenity Wtochy oraz Francje. Kraje te mogg by¢ chetniej wybierane
przez tg grupe chociazby przez wzglad na obecnos¢ wielu niezwykle cennych waloréw
antropogenicznych.

Celem bardziej szczegdétowej oceny atrakcyjnosci turystycznej poszczegélnych kra-
jow badani dokonali oceny konkretnych jej elementdw. Byty nimi:

— walory przyrodnicze,

— walory kulturowe,

— bazy noclegowa i gastronomiczna,

— dostepnosé komunikacyjna,

— mozliwosé wypoczynku i uprawiania turystyki kwalifikowane;j.

Walory turystyczne sg najczesciej gtdwnym powodem wyjazdu w dane miejsce i to
one w istotny sposdb decyduja o atrakcyjnosci turystycznej poszczegdlnych destynacji.
Oceny badanych dotyczace atrakcyjnosci waloréw przyrodniczych i pozaprzyrodniczych
analizowanych panstw zaprezentowano w tabeli 1.

Ponad potowa badanych grupy 1 przyznata najwyiszg ocene w zakresie waloréw
przyrodniczych Hiszpanii. Ta kategoria wysoko oceniona zostata takze przez badanych
z grupy 2. Z pewnoscig docenili oni malownicze krajobrazy Parku Narodowego Sierra de
Guadarrama, Szlaku Fliszowego (klify na wybrzezu Costa Vasca) czy Parku Narodowego
Archipelagu Cabrera, ktére (z uwagi na potudniowy charakter) postrzegane jako czesto
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Tabela 1. Oceny badanych dotyczace atrakcyjnosci waloréw przyrodniczych i pozaprzyrodni-
czych wybranych krajéw srédziemnomorskich (w skaliod 1 do 5, w %)

Ocena
Kraj 1 2 3 4 5

Gr1 | Gr2 [ Gr1 | Gr2 [ Gr1 | Gr2 | Gr1 | Gr2 [ Gr1 | Gr2

Walory przyrodnicze
Hiszpania 0 0 0 2,5 7 25 37 45 56 27,5
Francja 0 2,5 9 15 46 42,5 36 32,5 9 7,5
Witochy 0 0 0 5 5 12,5 47 52,5 48 30
Turcja 0 2,5 2 5 25 25 46 42,5 27 25

Walory pozaprzyrodnicze

Hiszpania 0 0 0 0 6 40 56 42,5 38 7,5
Francja 0 0 0 0 6 2,5 48 30 46 67,5
Wtochy 0 0 0 0 3 2,5 52 45 45 52,5
Turcja 1 2,5 12 17,5 40 52,5 32 22,5 15 5

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

egzotyczne charakteryzowaty sie duzg atrakcyjnoscig. Wysoko pod tym wzgledem oce-
nione zostaty takze Wtochy. Najgorzej postrzegana byta Francja, ktdrej atrakcyjnosé
przyrodniczg okreslono na zaledwie $rednim poziomie. Odmienna sytuacja wzgledem
tego kraju panowata natomiast w przypadku oceny waloréw antropogenicznych, gdzie
obie grupy badanych podkreslity dominacje Francji w tym zakresie nad pozostatymi ana-
lizowanymi paristwami. Przyczynita sie do tego z pewnoscig popularnos¢ takich obiek-
tow, jak: Luwr, Wersal, Katedra Notre Dame, Wieza Eiffla, tuk Triumfalny czy Wzgdrze
Swietego Michata, ktére uznaé¢ mozna za architektoniczno-zabytkowe turystyczne wi-
zytéwki Francji. Pozostate kraje nie mogg poszczyci¢ sie tak znaczng liczbg rozpozna-
walnych atrakcji turystycznych w tej kategorii. Zréznicowane wyniki prezentowanych
badan dowodzg, ze walory turystyczne sg pojeciem niezwykle ztozonym i postrzeganym
w subiektywny sposdb, a ich ocena jest pochodng zréznicowanych preferencji i gustow
turystéw.

Atrakcyjnos¢ turystyczna nie jest jednak uzalezniona wytacznie od waloréw tu-
rystycznych. Niezwykle istotna jest takze infrastruktura turystyczna danej destynacji,
a szczegodlnie poziom rozwoju bazy noclegowej i gastronomicznej, ktére umozliwiaja tu-
rystom zaspokojenie podstawowych potrzeb poza miejscem statego zamieszkania*. Za
baze noclegowa uznaje sie gtéwnie obiekty hotelarskie, okreslane jako nieruchomosci
stuzace gtéwnie celom noclegowym oraz petnigce inne funkcje bytowe w réznym za-
kresie. Baza noclegowa stanowi zasadniczy element zagospodarowania turystycznego,
przez niektérych uwazany nawet za najwazniejszy®. Celem dziatalnosci gastronomicznej

4 B. Meyer: Obstuga ruchu turystycznego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 12.
5 M. Grabiszewski: Kategoryzacja obiektdéw hotelarskich w Polsce, Zeszyty Naukowe WSG TiR 2007, nr 4
(6), s. 23.
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jest natomiast zaspokajanie potrzeb zywieniowych ludzi poprzez swiadczenie ustug ga-
stronomicznych i cateringowych®. Oba te rodzaje infrastruktury (obok transportu) uzna-
wane s3g za podstawowe ustugi turystyczne. Ich obecnos¢ jest bowiem ogdlnie rzecz
biorgc niezbedna dla rozwoju ruchu turystycznego’. W tabeli 2 zaprezentowano oceny
respondentow dotyczgce bazy noclegowej i gastronomicznej analizowanych krajéw.

Tabela 2. Oceny badanych dotyczgce bazy noclegowej i gastronomicznej wybranych krajéw
$rédziemnomorskich (w skaliod 1 do 5, w %)

Ocena
Kraj 1 2 3 4 5
Gr.1 Gr. 2 Gr. 1 Gr.2 Gr. 1 Gr.2 Gr.1 Gr. 2 Gr.1 Gr. 2
Hiszpania 0 0 2 2,5 10 30 49 62,5 39 5
Francja 0 0 2 2,5 13 22,5 43 47,5 41 27,5
Wtochy 1 0 1 0 8 5 49 35 42 60
Turcja 4 0 16 5 33 47,5 30 45 17 2,5

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Badani najlepiej oceniali baze noclegowsg i gastronomiczng Wtoch. Wysoko w tym ze-
stawieniu (szczegdlnie w opinii badanych grupy 1) uplasowata sie takze Francja. Co cie-
kawe, zaledwie 5% badanych z grupy 2 ocenito Hiszpanie pod tym wzgledem na ,pigtke”.
Co prawda tylko 57,5% przedstawicieli tej grupy miato okazje odwiedzié ten kraj, co nie
uzasadnia jednak tak niskiej oceny. Prawdopodobnym jest, ze gtdéwnym wyznacznikiem
podczas wyboru tych wyjazdéw byta dla nich cena, co (przy zatozeniu znacznego z po-
wodu odlegtosci udziatu transportu w ogdlnych kosztach imprezy) przetozy¢ sie mogto
na nieco nizszy standard zakwaterowania. Obie grupy badanych najgorzej ocenity pod
wzgledem bazy noclegowe;j i gastronomicznej Turcje. Nie zmienia to jednak faktu, iz kraj
ten, ktéry odwiedzany jest rocznie przez okoto 40 min turystéw zagranicznych, z pew-
noscig moze poszczycié sie infrastrukturg recepcyjno-zywieniowg, ktéra w zdecydowa-
nej wiekszosci przypadkéw nie odbiega od ogdlnie przyjetych standardéw europejskich.
Zastanawiajgce moze by¢, jak badani oceniliby narodowg kuchnie badanych krajéw.
W opinii autora opinie te bytyby zbiezne z powyzej prezentowanymi. Zagadnienia tego
nie uwzgledniono jednak w badaniach.

Bardzo istotna dla rozwoju destynacji turystycznej jest jej dostepnos$é komunika-
cyjna, warunkujaca m.in. mozliwos¢ dogodnego dotarcia w dane miejsce. Mimo iz od-
legto$é poszczegdlnych krajéow basenu Morza Srédziemnego od Polski jest relatywnie
niewielka, badani dostrzegali zasadnicze dysproporcje, charakteryzujac ta ceche. Wska-
zania obu grup respondentéw byty w tym przypadku zgodne (tab. 3).

6Z. Kruczek (red.): Obstuga ruchu turystycznego, Proksenia, Krakdw 2006, s. 63.
7 A. Balinska, A. Sieczko, J. Zawadka: Turystyka. Wybrane zagadnienia, Difin, Warszawa 2014, s. 107.
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Tabela 3. Oceny badanych dotyczace dostepnosci komunikacyjnej wybranych krajéw srod-
ziemnomorskich (w skaliod 1 do 5, w %)

Ocena
Kraj 1 2 3 4 5
Gr.1 Gr. 2 Gr. 1 Gr.2 Gr. 1 Gr. 2 Gr.1 Gr. 2 Gr. 1 Gr. 2
Hiszpania 0 0 0 0 12 10 54 50 34 40
Francja 0 0 0 7,5 13 10 48 32,5 39 50
Wrtochy 0 0 0 0 5 10 44 32,5 51 57,5
Turcja 2,5 0 12,5 13 32,5 47 37,5 33 15 7

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

W opinii badanych najbardziej dostepne pod wzgledem komunikacyjnym byty Wto-
chy. Ma to zapewne zwigzek z najmniejszg odlegtoscia, ktdra dzieli je od Polski sposrdd
pozostatych panistw. Jak mozna sie spodziewaé, Turcja (ze wzgledu na znaczng odlegtosc)
postrzegana byta przez respondentéw jako najmniej dostepna pod wzgledem komuni-
kacyjnym. Nie oznacza to oczywiscie, ze podrdz do tego kraju wigze sie z wielodniowg
i wyczerpujgcg wyprawa. Rdznice w czasie przelotu do stolic analizowanych krajow nie
sg znaczace, a z Warszawy do Ankary liniami Turkish mozna dosta¢ sie w niewiele po-
nad 5 godzin. Zupetnie inaczej wyglada natomiast sytuacja pod wzgledem podrézy do
wymienionych panstw autokarem. Oceny respondentéw w tym zakresie mogty by¢ po-
chodng ich doswiadczen zwigzanych z tym srodkiem lokomocji.

Badani poproszeni zostali takze o ocene Hiszpanii, Francji, Wtoch i Turcji pod wzgle-
dem mozliwosci wypoczynku oraz uprawiania w nich turystyki kwalifikowanej (tab. 4).
Kryteria te sg bowiem bardzo istotne z punktu widzenia turystéw przy wyborze kierunku
wyjazdu. Cechy te celowo zostaty ujete tgcznie, poniewaz bierny wypoczynek coraz cze-
$ciej uzupetniany jest o aktywna forme. Znajduje to wiasnie odzwierciedlenie w réznych
formach turystyki kwalifikowanej, ktérej przyktadami w okresie letnim sg najczesciej
m.in. wycieczki i wedréwki piesze czy rowerowe oraz réznorodna aktywnosé wodna.

Tabela 4. Oceny badanych dotyczace mozliwosci wypoczynku i uprawiania turystyki kwalifi-
kowanej w wybranych krajach srédziemnomorskich (w skaliod 1 do 5, w %)

Ocena
Kraj 1 2 3 4 5
Gr. 1 Gr.2 Gr. 1 Gr. 2 Gr. 1 Gr. 2 Gr. 1 Gr. 2 Gr.1 Gr. 2
Hiszpania 0 0 0 0 3 12,5 42 55 55 32,5
Francja 1 2,5 19 5 49 65 26 22,5 5 5
Wtochy 0 0 0 0 6 2,5 33 52,5 61 45
Turcja 0 0 2 2,5 42 62,5 47 30 9 5

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.
Obie grupy badanych jako kraj najbardziej odpowiedni do wypoczynku i uprawia-

nia turystyki kwalifikowanej uznaty Wiochy. Wysoko oceniona pod tym wzgledem zo-
stafa takze Hiszpania. Wynik ten nie powinien dziwié, poniewaz kraje te (a szczegdlnie
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Wtochy) majg dos$¢ ugruntowang pozycje pod wzgledem turystycznym w polskim spote-
czenstwie i jak widaé, wiek oraz wynikajace z niego odmienne preferencje i wymagania
nie ma w tym przypadku wiekszego znaczenia. Zastanawiajgce moga by¢ natomiast
tak niskie noty przyznane Francji. Kraj ten wiekszosci kojarzyt sie przede wszystkim
z bogactwem waloréw antropogenicznych (tab. 1), w tym szczegdlnie z zabytkami. Naj-
prawdopodobniej zostatby oceniony znacznie wyzej, gdyby chodzito o mozliwos¢ upra-
wiania na jego terenie turystyki nastawionej na poznawanie i zwiedzanie dziedzictwa
kulturowego, w tym takze kulinarnego — nie bez znaczenia jest bowiem fakt, iz kuchnia
francuska zostata niedawno wpisana na liste swiatowego dziedzictwa UNESCO?. Bar-
dzo stabo pod wzgledem mozliwosci wypoczynku i uprawiania turystyki kwalifikowanej
zostata oceniona takze Turcja. Powodem tego jest z pewnoscig znaczna odlegtos¢ oraz
znacznie mniejsza popularnosc¢ tego kraju pod wzgledem turystycznym wsréd Polakéw.
W ostatnim czasie nieche¢ do odwiedzenia Turcji potegowaé moze negatywnie postrze-
gana fala imigrantéw naptywajaca do zachodniej czesci Europy z tamtych obszardw,
a takze opinia o wyznawcach panujacej tam religii jako o terrorystachi ekstremistach.
Nie bez znaczenia prawdopodobnie jest rowniez bardzo kontrowersyjny (dla mieszkan-
cow krajow niemuzutmarniskich) stosunek mezczyzn do kobiet.

Podsumowanie

Europa Potudniowa, a szczegdlnie basen Morza Srédziemnego jest bez watpienia jed-
nym z najatrakcyjniejszych i najbardziej popularnych regionéw turystycznych Europy
i Swiata. Najczesciej odwiedzanymi krajami tego obszaru sg Francja, Hiszpania, Wtochy
oraz Turcja. Panistwa te, ze wzgledu na bogactwo waloréw przyrodniczych i kulturowych
oraz dobrze rozbudowang sie¢ komunikacyjng i infrastrukture turystyczng, uwazane sg
za miejsca wysoce atrakcyjne pod wzgledem turystycznym. Przeprowadzone badania
umozliwity sformutowanie kilku uogdlnien i wnioskdw w tym zakresie.

Osoby mtode za najatrakcyjniejsze sposréd badanych panstw uznaty Hiszpanie oraz
Wiochy. Starsi wiekiem respondenci twierdzili natomiast, ze najatrakcyjniejsze pod
wzgledem turystycznym krajem srédziemnomorskim byty Wtochy i Francja. Z pewnoscia
i jedni, i drudzy mieli racje — dokonywali bowiem oceny zgodnie z wtasnymi (odmienny-
mi w obu grupach) preferencjami i oczekiwaniami wakacyjnymi. Hiszpanie i Wtochy naj-
lepiej oceniano w kontekscie waloréw przyrodniczych. Pod wzgledem atrakcji o charak-
terze antropogenicznym prym wsrdd badanych wiodta natomiast Francja. Wysoko pod
tym wzgledem oceniono takze Wtochy. Paristwa te, z uwagi na dtugg i burzliwg historie,
sg z pewnoscig bardzo bogate w réznego rodzaju zabytki (w tym militarne, a szczegdlnie
sakralne). Bardzo istotne sg takze obiekty wspdtczesne, wsirdd ktérych wymienic nalezy
chociazby parki rozrywki — Disneyland w Paryzu czy Mirabilandia w okolicach Ravenny.

Badani uznali, ze najlepszg baze noclegowg i gastronomiczng posiadajg Wtochy.
Wysoko w tym zestawieniu (szczegdlnie w opinii oséb mtodych) uplasowata sie réw-
niez Francja. Takze Wtochy wedtug badanych byty najbardziej dostepne pod wzgledem

8 Francuska gastronomia dziedzictwem UNESCO, www.wprost.pl (dostep 11.07.2016).
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komunikacyjnym. Nie oznacza to oczywiscie, ze dotarcie do innych sposréd omawianych
panstw byto wyjatkowo trudne, kosztowne czy meczace.

Rozpatrujgc mozliwosci wypoczynku i uprawiania turystyki kwalifikowanej w krajach
srédziemnomorskich, ponownie liderem okazata sie Italia — nie miaty co do tego watpli-
wosci obie badane grupy.

Praktycznie we wszystkich analizowanych kategoriach najnizej oceniana byta Turcja.
Whptyw miato na to z pewnoscig jej peryferyjne potozenie (przektadajgce sie na najsta-
biej oceniang dostepnos¢ komunikacyjng) oraz znaczne réznice kulturowe.

Podsumowujac, nalezy zaznaczy¢, ze ocenianie i porownywanie atrakcyjnosci tury-
stycznej regiondw oraz krajow, w ktérych turystyka jest istotng gatezig gospodarki naro-
dowej krajow sg niezwykle trudne. Jest to efektem ztozonego charakteru tej atrakcyjno-
$ci oraz faktu, iz wiekszos¢ jej elementdw ocenianych jest przez turystéw subiektywnie,
na podstawie wlasnych przezyé, emocji i preferencji, zwtaszcza odnoszac sie do oceny
waloréw turystycznych. Trudno jest bowiem jednoznacznie uznaé dany walor przyrod-
niczy badz kulturowy za mniej lub bardziej wartosciowy czy ciekawy od innego. Sytuacja
ma sie podobnie wzgledem infrastruktury noclegowej i zywieniowej. Turysci, majac bar-
dzo zréznicowane potrzeby, gusta i mozliwosci finansowe, moga wybiera¢ wsréd setek
czy tysiecy obiektéw, dostosowujgc poziom i zakres swiadczonych przez nie ustug do
wiasnych preferencji i oczekiwan.
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Tourist attractiveness of selected countries of the Mediterranean Basin

Summary. The aim of this study is to show the tourist attractiveness of some Mediterranean coun-
tries, which are Spain, France, Italy and Turkey, as a country with the highest number of international
tourist arrivals in recent years. Evaluation of tourist attractiveness of these countries is based on the
evaluation of such elements as: natural and anthropogenic tourist attractions, tourist infrastructure
and transport accessibility. Also recognized opinions about the opportunities for rest and qualified
tourism in these destinations.

Key words: attractive tourist destination, the Mediterranean countries, tourist attractions, tourism
infrastructure, transport accessibility
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Autopromocja mediow lokalnych

Streszczenie. Celem artykutu jest przedstawienie zagadnienia autopromocji mediéw lokalnych
jako jednego z wymiaréw promoc;ji regionu w zwigzku z komunikowang problematyka o cha-
rakterze lokalnym i regionalnym. Zdefiniowano pojecie mediéw lokalnych i prawne aspekty
autopromocji mediéw elektronicznych. W artykule przedstawiono takze dziatania w obszarze
autopromocji prasy lokalnej w latach 1918-1939, ale réwniez wspdtczesne metody promo-
wania lokalnej prasy oraz mediow elektronicznych. Charakterystyka ta zostata uzupetniona
opisem wybranych kampanii reklamowych. Podkreslono réwniez znaczenie medidw lokalnych
w informowaniu o lokalnych wydarzeniach i przekazéw reklamowych z uwagi na zasieg, tres¢
i krag odbiorcéw.

Stowa kluczowe: media lokalne, autopromocja, program lokalny, ustawa o radiofonii i telewi-
zji, reklama

Wstep

Media lokalne wbrew zapowiedziom czesci medioznawcdw nie tylko nie zniknety z ryn-
ku, ale wykorzystujagc nowe mozliwosci komunikacji z odbiorcami, jakie daje Internet,
nadal sg obecne na rynku medialnym i rozwijajg sie. Gazety lokalne majg juz nie tylko
swoje e-wydania w sieci, ale takze zamieszczajg materiaty wideo oraz audio. W wyni-
ku zachodzgcego procesu konwergencji medidw powstajg nowe telewizje i radia inter-
netowe, skierowane do spotecznosci zamieszkujacych ,mate ojczyzny”. Obok znanych
tytutéw prasy lokalnej powstajg portale skierowane nie tylko do mieszkaricéw catego
miasta, ale takze do wezszej grupy, np. mieszkarcdw dzielnicy czy osiedla. Ten renesans
mediéw lokalnych powoduje, ze nalezy ponownie zdefiniowaé, czym one sg, odpowia-
dajac jednoczesnie na pytanie, czy dotychczasowe definicje sg wystarczajagce w nowe;j
rzeczywistosci medialnej. Dopiero zdefiniowanie pojecia mediéw lokalnych pozwala na
przejscie do dalszych rozwazan dotyczacych ich autopromocji, zwtaszcza po implemen-
tacji w 2011 roku dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych, ktdra zaliczyta au-
topromocje do reklamy, tworzac zupetnie nowy stan prawny. Z jednej strony powstaje
pytanie, na ile dziatania autopromocyjne sg wazne dla rozwoju mediéw lokalnych i jakie
ich formy sg najskuteczniejsze, a takze jak sami wtasciciele tych mediéw podchodza
do kwestii promocji? Z drugiej strony tego typu aktywnosci stajg sie takze waznym na-
rzedziem promocji regiondw i komunikacji podmiotéw dziatajgcych na danym terenie
z otoczeniem zewnetrznym. Media lokalne petnig funkcje informowania o lokalnych
wydarzeniach, w tym za posrednictwem przekazéw reklamowych z uwagi na zasieg,
tresc i krag odbiorcow.
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Celem artykutu jest przedstawienie zagadnienia autopromocji mediow lokalnych
jako jednego z wymiardéw promocji regionu w zwigzku z komunikowang problematyka
o charakterze lokalnym i regionalnym.

Definiowanie mediow lokalnych i autopromocji

Zdefiniowanie medidow lokalnych nastrecza pewne trudnosci, gdyz jak zauwaza sie
w literaturze tematu jest to ,bardzo niejednolita grupa wytworéw prasowych, ktérych
wspolng cechg jest fakt ukazywania sie poza gtdwnym centrum lub gtéwnymi osrod-
kami zycia polityczno-spotecznego oraz kulturalnego (...) kraju i kolportowania ich na
okreslonym (zwykle granicami wewnetrznego podziatu administracyjnego) teryto-
rium”?, Profesor Andrzej Notkowski piszgc o prasie prowincjonalnej, za podstawowe
wyznaczniki definiujgce to zjawisko przyjat miejsce wydawania czasopism, miejsce ich
redagowania, obszar kolportazu oraz ich zawartos¢. , Postugujgc sie dwoma pierwszymi
wyznacznikami geograficznymi za prase prowincjonalng uwazam pisma, ktore ukazywa-
ty sie i byty redagowane poza Warszawa, jako stolicg Paristwa, oraz wielkimi miastami
majgcymi w omawianym okresie pozycje osSrodkdw makroregionalnych. (...) Kryterium
tresci — sprowadza sie ono wystepowania zwigzku tematyki danego pisma z wydarze-
niami biezgcymi i problematyka obszaru kolportazu. Ze zjawiskiem tym mamy najcze-
$ciej do czynienia w prasie informacyjno-politycznej, spoteczno-kulturalnej, organizacyj-
nej, urzedowej itp.”2. O trudnosci w zdefiniowaniu pojecia prasy lokalnej moze swiadczy¢
dyskusja, jaka miata miejsce w 1967 roku podczas sympozjum historykédw prasy. Profesor
Jerzy Myslinski uznat, ze pojecia prasy prowincjonalnej (dawniej regionalnej) okreslanej
réwniez jako powiatowa w znacznym stopniu sg tozsame3. Ze stanowiskiem tym nie
zgodzit sie prof. Andrzej Slisz, stwierdzajac, ze zakwalifikowanie jakiego$ tytutu do tej ka-
tegorii ,,nie przesadza jego ciezaru gatunkowego i zasiegu oddziatywania”, i wyodrebnit
»prase regionalng ktéra swiadomie zaweza swoje zainteresowania do popularyzowania
osobliwosci, historii czy etnografii danego regionu. Osobny typ prasy stanowig z kolei
pisma informacyjno-polityczne o charakterze lokalnym, ktdre zapozyczajgc ogdlne in-
formacje z prasy centralnej koncentrujg gtéwnie uwage na zyciu i sprawach okreslonych
obszarow, a nawet srodowisk”4.

Nalezy pamietaé, ze przytoczone rozwazania, mimo ze w duzej mierze ciggle aktu-
alne, pochodzg sprzed pdét wieku, kiedy nie mieliémy jeszcze rozwinietej sieci stacji te-
lewizyjnych i radiowych oraz zupetnie nowego medium, jakim jest Internet, ktéry ze
wzgledu na swdj globalny charakter zmienia klasyczng typologie mediow lokalnych.

1J. Maslanka (red.), Encyklopedia wiedzy o prasie, Wydawnictwo Zaktadu Narodowego im. Ossoliriskich,
Wroctaw 1976, s. 174.

2 A. Notkowski: Polska prasa prowincjonalna Il Rzeczypospolitej (1918-1939), PWN, Warszawa — tddz
1982, s. 7-13.

3 J. Myslinski: Uwagi o polskiej prasie prowincjonalnej od potowy XIX wieku, [w:] Historia prasy polskiej
a ksztattowanie sie kultury narodowej, t. 1, PWN, Warszawa 1967, s. 200—201.

4 A. Slisz: Koreferat do referatu J. Myslidskiego ,,Uwagi o polskiej prasie prowincjonalnej od potowy
XIX wieku, [w:] Historia prasy polskiej a ksztattowanie sie kultury narodowej”, t. 2, PWN, Warszawa
1968, s. 298.
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W tym miejscu nalezy wskazac na jeszcze jedno pojecie — mediéw sublokalnych, kto-
re do$¢ dtugo miato charakter pomocniczy przy klasyfikowaniu mediéw. W , Katalogu
medidw polskich” znajduje sie rozdziat poswiecony wtasnie prasie sublokalnej, do ktorej
zaliczono tytuty o charakterze miejskim, gminnym, parafialnym, zaktadowym, dzielnico-
wym szkolnym itp. Termin ten nie ma zastosowania do stacji radiowych i telewizyjnych,
ktére sg zaliczane do mediow regionalnych i lokalnych®. Nalezy sie zastanowi¢, czy taka
klasyfikacja medidw elektronicznych jest trafna. W ustawie z 29 grudnia 1992 roku o ra-
diofonii i telewizji przewidziano sytuacje, w ktérych jej przepisy nie majg zastosowania.
Dotyczy to programu rozpowszechnianego lub rozprowadzanego®:

a) wytgcznie w obrebie jednego budynku programu,
b) w systemie, w ktérym urzgdzenia nadawcze i odbiorcze nalezg do tej samej osoby,
prowadzacej dziatalno$¢ gospodarczg lub inng zarejestrowang dziatalnos¢ publiczng,

a tre$¢ programu ogranicza sie do spraw zwigzanych z tg dziatalnoscia i jest adreso-

wana do pracownikéw lub innego okreslonego kregu oséb zwigzanych z nadawca,
c) programu rozprowadzanego w sieci kablowej, jezeli liczba indywidualnych odbior-

cOw nie przekracza 250.

S3 to np. telewizje, radiowezty zaktadowe czy szkolne albo programy prowadzone
przez podmioty, ktdre zarejestrowaty inng dziatalno$é, np. fundacje. Ustawodawca wy-
mienit takze programy rozprowadzane w matych sieciach kablowych czy media s3siedz-
kie. Tego typu media nalezy zaliczy¢ do kategorii medidw sublokalnych, jezeli do prasy
sublokalnej zaliczono prase dzielnicowg (a wiec o wiekszym zasiegu niz jeden budynek
czy placéwka szkolna) lub szkolng. Nad zdefiniowaniem pojecia radiofonii lokalnej dys-
kutowano juz w konicu lat osiemdziesigtych XX wieku. Wéwczas wskazano na kilka cech
charakterystycznych radia lokalnego. Pierwszym wyrdznikiem miat by¢ krag odbiorcéw
okreslony przez miejsce zamieszkania (np. wie$, osiedle, miasteczko) lub granice admi-
nistracyjne (gmina, powiat). Ten element determinuje nastepny, jakim jest struktura
odbiorcéw (ludnos$¢ miasta, wsi, osiedla, grupa sgsiadéw, ale takze moze to by¢ grupa
etniczna zamieszkata na okreslonym terytorium). Kolejnym elementem jest linia pro-
gramowa rozgtosni skoncentrowana na lokalnosci, dniu dzisiejszym, historii i kulturze
regionu. Nie jest wazna forma prawna takiego nadawcy. Moze to by¢ nadawca publicz-
ny, komercyjny, a nawet nadawca piracki. Wazne jest, aby funkcjonowat na obszarze
lokalnym wydzielonym z wiekszej jednostki administracyjnej, posiadajgcym pewne spe-
cyficzne cechy spoteczno-kulturalne i zamieszkanym przez ludnosé, ktdra te wartosci
kultywuje’. Te rozwazania mozna réwniez odnies¢ do mediow wspodtczesnych. Oczywi-
Scie gtéwne zatozenia mozna zastosowac nie tylko do oceny charakteru stacji radiowych
i telewizyjnych. Problemem moze by¢ inny aspekt — mieszkancy okreslonego terytorium
kultywujacy lokalne tradycje. Wynika to ze zmian struktury mieszkarncdw mniejszych
miejscowosci — mtodziez wyjezdza w celu zdobycia edukacji lub pracy do duzych osrod-

5 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego,
Katowice 2000, s. 80.

6 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji, Dz.U. 2016, poz. 639.

7 S. Michalczyk, op. cit., s. 81.
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kéw miejskich lub za granice. Mate miasta wokdét metropolii stajg sie ich ,,sypialniami”
zamieszkatymi przez ludnos¢ naptywowa, przez co tracg swojg tozsamos¢. W przypad-
ku, gdy nowi mieszkancy stanowig tylko pewien procent dotychczasowej spotecznosci,
woéwczas moga sie zasymilowad i staé sie czescig lokalnego spoteczenstwa. Problem po-
jawia sie wéwczas, gdy w gminie zamieszkatej przez kilka tysiecy mieszkaricow powstaje
osiedle np. przeznaczone dla takiej samej lub wiekszej liczby lokatoréw. Wéwczas to ci
ostatni mogg stworzyé nowa spotecznosc lokalng. Tak wiec na matym terenie bedziemy
mieli dwie grupy mieszkancow, ktére nie beda potaczone tradycja, kulturg, doswiadcze-
niem historycznym. Takie warunki moga sprzyjaé¢ powstawaniu medidow sublokalnych,
np. osiedlowego portalu internetowego, matej stacji telewizyjnej lub radiowej. Rozwo-
jowi tego zjawiska moze sprzyja¢ zamykanie osiedli, wéwczas portal internetowy do-
stepny dla zamknietej grupy uzytkownikéw moze dawac poczucie elitarnosci.

W polskim porzadku prawnym kwestie zwigzane z lokalnymi mediami elektronicz-
nymi uregulowano w ustawie o radiofonii i telewizji, ktéra wprowadzita co prawda po-
jecie regionalnych programoéw radiowych i telewizyjnych, jednak ich nie zdefiniowata,
ograniczajac sie jedynie do wyliczenia oddziatéw terenowych Telewizji Polskiej S.A. oraz
spotek radiofonii i regionalnej. Wojciech Dziomdziora okreslit telewizyjny program re-
gionalny jako ,,zaréwno stworzony jak i rozpowszechniony przez oddziat terenowy TVP
dla odbiorcéw zamieszkatych na terytorium objetych zasiegiem dziatania tego oddzia-
tu”8, Profesor Jacek Sobczak rozszerzyt to pojecie, stwierdzajac, ze ,,pod pojeciem pro-
gram regionalny nalezy rozumie¢ program telewizyjny stworzony lub rozpowszechniony
przez oddziat terenowy spétki »Telewizja Polska — Spdtka Akcyjna«. Z brzmienia terminu
,program regionalny” wynika, ze jest to przede wszystkim program przeznaczony dla
okreslonego terytorium. Granice tego terytorium niekoniecznie muszg pokrywac sie
z jakimikolwiek granicami administracyjnymi na obszarze panistwa polskiego, a wyzna-
cza je zasieg urzadzen nadawczych. Tak wiec zakres pojecia »region« w znaczeniu geo-
graficznym, historycznym, gospodarczym, politycznym, administracyjnym i jakimkol-
wiek innym nie jest tozsamy z »regionem« jako jednostka objetg zasiegiem programu
regionalnego telewizji publicznej””.

Pojecie autopromoc;ji tylko pozornie jest tatwiejsze do zdefiniowania. Przede wszyst-
kim dlatego, ze definicja tego pojecia jest zawarta w ustawie o radiofonii i telewizji.
Zgodnie z nig ,, autopromocja jest kazdy przekaz pochodzacy od dostawcy ustugi me-
dialnej majacy stuzyé bezposrednio lub posrednio promocji jego audycji, towardéw lub
ustug” (art. 4 pkt. 23). Mozemy tu znalez¢ odniesienie do dyrektywy o audiowizualnych
ustugach medialnych, w ktérej wprawdzie nie definiuje sie pojecia autopromocji, ale
podkresla sie, ze ,niezbedne jest wyjasnienie, ze dziatania autopromocyjne stanowig
szczegblng forme reklamy, w ktérych nadawca telewizyjny promuje wtasne produkty,
ustugi, programy lub kanaty; w szczegdlnosci zwiastuny zawierajgce fragmenty audycji

8 W. Dziomdziora, S. Pigtek (red.), K. Wojciechowski (red.): Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz,
C.H. Beck, Warszawa 2014, s. 336.
9 J. Sobczak: Radiofonia i telewizja. Komentarz do ustawy, Zakamycze, Warszawa 2001, s. 387-388.
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powinny by¢ traktowane jak programy”?®. W ustawie o radiofonii i telewizji w definicji
reklamy znajduje sie jednoznaczne stwierdzenie, ze autopromocja jest reklama w rozu-
mieniu przepiséw tego aktu (,,reklamg jest przekaz handlowy, pochodzacy od podmio-
tu publicznego lub prywatnego, w zwigzku z jego dziatalnoscig gospodarczg lub zawo-
dowa, zmierzajgcy do promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towaréw lub
ustug; reklama jest takze autopromocja” — art. 4 pkt 17). Podobnie w definicji przekazu
handlowego znajdujemy stwierdzenie, ze ,przekazem handlowym jest kazdy przekaz
(...) majacy stuzyé bezposrednio lub posrednio (...) w celach autopromocji” (art. 4 pkt
16). Analizujac przytoczone definicje autopromocji, mozna wyréznié kilka elementéw:
przekaz musi pochodzié¢ od dostawcy ustugi medialnej, rozpowszechniajacego lub upo-
wszechniajacego dany program, a nie od dowolnego dostawcy ustugi medialnej. Musi
zatem promowac swoje programy, audycje, ale takze produkty (np. ptyty DVD) czy ustu-
gi (VOD). W przypadku promocji innego dostawcy ustug medialnych mamy do czynienia
z reklama. Autopromocja nie musi zacheca¢ bezposrednio do zakupu lub korzystania
z ustug, moze to by¢ zacheta posrednia poprzez promocje np. marki nadawcy w celu
podniesienia jego rangi, a w zwigzku z tym zwiekszenia zakresu i poziomu korzystania
z jego oferty.

Autopromocja prasy lokalnej w latach 1918-1939"!
W latach 1918-1939 dziatania autopromocyjne byty prowadzone w niewielkim zakre-
sie. Dotyczy to zaréwno prasy lokalnej, partyjnej, jak i centralnej*?.

Szczegdlnym tytutem byta tddzka ,,Prawda”. W pierwszym numerze poinformowano
o stworzeniu specjalnego dziatu informacyjnego, w ktérym kazdy kto pokaze dowdd
optaconej na trzy miesigce prenumeraty, bedzie mogt korzystaé z porad doswiadczo-
nych fachowcow (m.in. prawnikow). Jednak w wiekszosci redakcji najpopularniejsza byta
sprzedaz reklam, a nie dziatania autopromocyjne. Trend ten zaczat sie zmienia¢ wraz
z postepujgca profesjonalizacjg rynku reklamy. Od poczatku lat dwudziestych XX wieku

10 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koor-
dynacji niektoérych przepisdw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich
dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych i ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach
medialnych), Dz.U. UE L 95/1 PL 15.4.2010.

1 Szerzej na temat autopromocji mediéw polskich i polskojezycznych por. J. Zurawski Wtasna promocja
polskich mediéw w latach 1918-1945, [w:] A. Jupowicz-Ginalska (red.), O wtasnej promocji srodkéw
przekazu w Polsce — miedzy teorig a praktyka, Wydawnictwo Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 2013.

12 7darzaty sie wyjatki, jak pismo ,Wola Ludu”, gdzie cata strona przedtytutowa byta jedng tablicg auto-
promocyjng Pismo reklamowato sie w ten sposéb: , Czytajcie i rozpowszechniajcie »WOLE LUDU !«.
Wyjasnia program Polskiego Stronnictwa Ludowego. Wskazuje jak postepowac i gospodarowac, zeby
0siggna¢ najwiekszy dobrobyt. Zawiadamia co sie dzieje w sejmie, rzadzie, w catej Polsce i na szerokim
Swiecie. Daje porady we wszystkich waznych dla rolnika sprawach”. Zas w artykule wstepnym napisano
m.in.: ,Czytajcie nasze pismo i zachecajcie innych do czytania, a jezeli uznacie, ze w pismie brak czego,
co was interesuje, to pytajcie, a damy rade i wskazemy zrdédto dla zaspokojenia waszego pragnienia

’

wiedzy — »Od Redakcji«”, ,Wola Ludu” nr 1, Warszawa 27 marca 1921 roku.

Strona | 163



J. Zurawski

Teofil Pietraszek!® zaczat wydawac ,,Spis gazet i czasopism Rzeczypospolitej Polskiej oraz
poradnik reklamowy”. Pojawit sie w nim caty dziat, w ktédrym reklamowaty sie gazety.
Celem tych dziatan byto oczywiscie pozyskanie jak najwiekszej liczby reklamodawcéw,
a dzis jest to dobry przykfad dziatalnosci autopromocyjne;j.

Reklamowaty sie w nim pojedyncze tytuty prasowe wydawane w Polsce, z ktérych —
w przypadku prasy lokalnej — kazdy byt najchetniej czytany na swoim terenie (,,Kurier Bat-
tycki” — w Gdyni i na Wybrzezu, a ,,Kurier Wilenski” na terenie wojewddztw wilenskiego
i nowogrodzkiego). W przypadku ,,Kuriera Warszawskiego” w reklamie podkreslono, ze
istnieje od 1821 roku i jest to jedyny dziennik wychodzacy dwa razy dziennie w stolicy.

Obok tych anonséw reklamowata sie prasa mniejszosci narodowych (zydowskiej,
ukrainskiej, niemieckiej). Kazde wydawnictwo, podobnie jak w przypadku gazet pol-
skich, dazyto do tego, aby poziom czytelnictwa byt jak najwyzszy.

Podobne ogtoszenia mozna byto, chociaz bardzo rzadko, znalez¢ w pozostatej prasie,
jak np. ogtoszenie zamieszczone w ,,Antenie” ,To przesad, ze mozna dotrze¢ do klienteli
prowincjonalnej nie ogtaszajac sie w dziennikach lokalnych. Prowincja posiada szereg
wydawnictw, ktére tgczac wiadomosci ogdlne z lokalnymi — staja sie nieodzowna lekturg
dla mieszkaricow prowincji. Takim wydawnictwem jest »Express Lubelski i Wotyniski«
wielki ilustrowany dziennik wychodzacy w Lublinie od lat 13-tu. Najwyzszy naktad na
terenie wojewodztw: Lubelskiego i Wotyniskiego. Blizsze informacje. Egzemplarze oka-
zowe, prospekty, kosztorysy ogtoszen, wykazy i referencje”.

Wazna role odgrywato takze wydawnictwo Polskiej Agencji Telegraficznej ,,Rocznik
Polityczny i Gospodarczy”, w ktérym obok reklam i informacji nt. PAT, znajdowaty sie
reklamy gazet ukazujacych sie w Polsce.

Dziatania autopromocyjne prowadzity takze koncerny wydawnicze, np. Koncern Pra-
sowy Jana Styputkowskiego z todzi wydajacy , Kurier £édzki”, ,,Echo”, , Echo Polskie”,
,Kurier Filmowy”, ,,Maty Kurier”, ,£6dZ w llustracji” oraz rocznik , Kalendarz ksigzkowy”.
Reklamowato sie takze wydawnictwo ,,Nasza Prasa”, wydawca ,,Der Moment” (najwiek-
szy naktad wsréd dziennikdw zydowskich) ,Warsz. Radio” (najpopularniejsze ilustrowa-
ne pismo popotudniowe w jezyku zydowskim w Polsce), ,,Sportcajtung” (jedyne ilustro-
wane pismo sportowe w jezyku zydowskim).

W okresie dwudziestolecia miedzywojennego pojawito sie takze zjawisko, ktére dzi-
siaj okreslamy jako cross promocja. Na tamach pisma wydawanego przez obdz narodo-
wy ,,Mys$l Narodowa” zamieszczano m.in. reklamy innych pism wydawanych przez ruch
narodowy lub sympatyzujgcych z nim. | tak na tamach ,,Mysli Narodowej” reklamowa-
no ,,Przeglad Wszechpolski” — miesiecznik poswiecony mysli narodowej®. Jak zauwazyt
Przemystaw Jastrzebski, ,reklamy poswiecone temu periodykowi byty coraz obszerniej-

13T, Pietraszek: Spis gazet i czasopism Rzeczypospolitej Polskiej na rok 1939/1940, Biuro ogtoszen Teofil
Pietraszek, Warszawa 1939.

4 Antena” 38/1936.

15 Wszystkie cytaty dotyczace ,,Mysli Narodowe]” podano za P. Jastrzebski: Reklama na tamach ,Mysli
Narodowej” jako przyktad propagandy prasowej w okresie miedzywojennym, [w:] Prasa Narodowe;j
Demokracji 1886—1939, A. Dawidowicz i E. Maj (red.), Wydawnictwo UMCS, Lublin 2010, s. 560.
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sze”. Reklamowano takze ,,Stowo Pomorskie” — najchetniej czytany dziennik na Pomo-
rzu i Kujawach, ,Zorze” — ilustrowane pismo narodowe, ktérego gtdwnym adresatem
byta ludnos¢ wiejska. Jednym z celéw reklamy ,Zorzy” na tamach ,Mysli Narodowej”
byto uswiadomienie inteligencji koniecznosci popularyzowania pisma ws$réd mieszkan-
cOW wsi.

Zachecano do kupna gazet narodowych wydawanych w Wilnie. Dotyczyto to ,, Dzien-
nika Wilenskiego”, o ktérym pisano, ze jest to najpopularniejsze i najstarsze pismo
w Wilnie oraz ,,Gtosu Wileriskiego”. ,Mys$| Narodowa” reklamowata takze ,,Zycie Woty-
nia” —tygodnik o charakterze narodowym, redagowany przez Juliana Podoskiego.

Autopromocja mediow wspotczesnie — metody i problemy
Piszgc o wspodtczesnej autopromocji medidéw, nalezy zwrdci¢ uwage na kilka problemow
wynikajgcych z obowigzujgcego stanu prawnego. Nawigzujac do definicji autopromocji
zawartej w ustawie o radiofonii i telewizji, mozna postawi¢ pytanie, czy rzeczywiscie
kazda informacja o audycjach konkretnego nadawcy wyemitowana w jego programie
bedzie miata charakter autopromocyjny. Nalezy pamieta¢, ze w ustawie traktuje sie au-
topromocje jako reklame, czyli wlicza jg do limitéw czasowych emisji reklam w godzinie.
Obok autopromocji w ustawie pojawia sie pojecie ogtoszen nadawcy, czyli materiatéw
zawierajacych jedynie informacje o jego audycjach lub fragmenty tych audyc;ji albo za-
wierajacych jedynie informacje o dodatkowych produktach uzyskiwanych bezposrednio
z audycji. Tego typu materiaty mozna emitowa¢ w wymiarze 2 minut w godzinie zega-
rowej, ale jedynie miedzy audycjami. Oznacza to, ze nie sg wliczane do 12-minutowego
limitu reklam. Jest to rozwigzanie analogiczne do przyjetego w dyrektywie 2010/13/UE
w art. 23, W wyniku przyjetych na poziomie europejskim rozwigzan implementowa-
nych do ustawodawstw krajowych mozemy wyréznié trzy typy autopromocji. Dziatania
autopromocyjne, ktore sg reklama , klasyczng” i stosuje sie do nich ogdlne przepisy do-
tyczace reklamy, w tym ograniczenia czasowe. Drugi typ to dziatania autopromocyjne
bedace reklamga, ale nie podlegajgce ww. regulacjom wynikajgcym z art. 23 dyrektywy
2010/13/UE. Ostatnig grupa sa dziatania autopromocyjne, ktére nie bedg traktowane
jako reklama, a jedynie jako audycja lub jej czes¢. Rdzne kraje przyjety w tym wypadku
niejednolita kwalifikacje spotéw autopromocyjnych. Na przyktad w Danii za autopro-
mocje uwaza sie wiekszos$¢ przekazow promujgcych program nadawcy, za wyjatkiem
zwiastundéw programow i elementy w programie zawierajgce konkursy, quizy, ktére sg
traktowane jako tresci redakcyjne. Podobne rozwigzania przyjeto w Szwajcarii®’.

W przypadku medidw lokalnych autopromocja budzita wiele watpliwosci, zwtaszcza
w konteks$cie zawartosci tematyki lokalnej. Trzeba pamieta¢, ze kazdy nadawca otrzy-

16 Ograniczen czasowych dotyczacych reklam i telesprzedazy nie stosuje sie do ogtoszern nadawcy
w zwigzku z jego wtasnymi audycjami ani w zwigzku z produktami towarzyszacymi wywodzgcymi sie
bezposrednio z tych audycji.

17 ). Skrzypczak: Regulacje prawne dotyczgce autopromocji mediéw elektronicznych, [w:] A. Jupowicz-
-Ginalska (red.), O wtasnej promocji $rodkéw przekazu w Polsce — miedzy teorig a praktyka,
Wydawnictwo Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2013, s. 15-16.
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mujac koncesje, ma w niej zapisane nie tylko obowigzki programowe, ale réwniez zobo-
wigzuje sie do emisji okreslonej liczby godzin w programie przeznaczonych na tematyke
lokalng. W 2004 roku, a wiec jeszcze przed powstaniem nowej dyrektywy, Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji (KRRiT) musiata odpowiedzie¢ na pytanie, czym jest w rozumie-
niu programu autopromocja nadawcy lokalnego, czy tylko informacjg o jego programie,
a moze w okres$lonych okolicznosciach bedzie to program o charakterze lokalnym pro-
mujacy nie tylko nadawce, ale np. region. Jeden z nadawcéw radiowych ztozyt do KRRiT
whniosek o umieszczenie w koncesji, w katalogu okreslajgcym tematyke lokalng wszel-
kich dzwiekdw i fragmentdéw programu zwigzanych z autopromocja. Nadawca twierdzit
bowiem, ze autopromocja jest niczym innym jak spetnieniem warunku lokalnosci pro-
gramu i zilustrowat swoje zgdanie przyktadem emisji informacji o odbywajacych sie lo-
kalnych imprezach — kulturalnych, sportowych itp. — potagczonych z autopromocja stacji.
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji nie podzielita wowczas zgody nadawcy, podkreslajac,
ze ,sformutowanie, tematyka lokalna w programie, odnosi sie nie do faktu nadawania
programu przez dang stacje — a tego wiasnie dotyczg zamieszczane w programie prze-
kazy autopromocyjne — lecz do obecnych w programie tresci dotyczacych srodowiska
spotecznego, dla ktérego nadawany jest program. Realizacja tematyki lokalnej wymaga
obecnosci w programie okreslonych tresci, a nie samego tylko faktu nadawania progra-
mu w danej miejscowosci®é.

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji uznata, ze podanie na antenie przekazu autopro-
mocyjnego takiego jak nazwa nadawanego programu, czestotliwos¢, na ktorej program
jest rozpowszechniany itp., nie jest materiatem poswieconym sprawom lokalnym, je-
dynie informacjg, ze stuchacz stucha wtasnie danej stacji radiowej. Podanie na ante-
nie informacji o lokalnej imprezie, promocja takiej imprezy w nadawanym programie
itp., niezaleznie od tego, ze w intencji nadawcy, moze zas stuzy¢ autopromoc;ji stacji,
ma obiektywnie charakter informacji lokalnej. Informacje tego rodzaju kwalifikuja sie
do informacji o charakterze lokalnym i sg zaliczane przez regulator rynku przy kontroli
nadawanego programu do tematyki lokalnej, a nie do autopromoc;ji stacji. Decyduje tu
zdaniem KRRIiT ,aspekt informowania odbiorcéw o lokalnych imprezach i wydarzeniach.
Informacje tego rodzaju zostaty juz uwzglednione w zamieszczonym w koncesji katalogu
rodzaju audycji i tematdow realizujgcych tematyke lokalng. Zgodnie z tym katalogiem
informacje takie kwalifikuje sie jako »lokalne uzyteczne informatory« badz jako »infor-
macje o lokalnych wydarzeniach nadawane poza serwisami informacyjnymi (dzienni-
kami)«*®. KRRIT podzielita poglad, ze przytoczone przez nadawce przyktady przekazow
kwalifikujg sie jako pozycje realizujgce tematyke lokalng z powodu zawartej w nich
informacji odnoszacej sie do wydarzen lokalnych, a nie dlatego, ze z punktu widzenia
nadawcy petnig takze funkcje autopromocji nadawanego programu.

Oprdécz problemow, jakie wigzg sie ze zdefiniowaniem autopromocji, tematyki lo-
kalnej itd., niemalze od poczatku istnienia niezaleznych medidéw kontrowersje budzity
tresci niektdérych reklam. Dotyczyto to medidw o charakterze lokalnym, ponadregio-

18 Decyzja Przewodniczgcego KRRIiT DK-223/2004 — 4/279 z dnia 8 listopada 2004 roku.
¥ lbidem.
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nalnym i ogdlnokrajowym. Nadawcy radiowi probowali takze wspoétdziataé¢ w rywali-
zacji o lokalny rynek reklamowy. W lipcu 1995 roku sze$¢ lokalnych stacji radowych ze
Szczecina, z Gdanska, Elblaga, Koszalina, Olsztyna i ze Stupska stworzyto sie¢ ,Reklama
na Wybrzezu”, ktérej celem byta sprzedaz reklam w jednakowych cenach, przeznaczo-
nych dla okreslonego odbiorcy. Inicjatywa upadta, gdy czes¢ rozgtosni lokalnych zaczeta
wchodzi¢ do duzych sieci radiowych. W tym samym roku ujawnit sie pierwszy konflikt
o tresé reklamy radia. Krakowska rozgtosnia RMF FM w wakacje rozpoczeta akcje promo-
cyjng ,,Inwazja mocy”. Jednym z jej elementéw byt billboard przedstawiajgcy kamienne
wizerunki prymasa Polski, prezydenta RP oraz prezesa Rady Ministrow, na tle ktérych
lezata naga kobieta, za$ autor plakatu dawat odbiorcom wybor ,Polityka albo zdrowie”.
Plakat miat sie pojawi¢ niemalze w przededniu wyboréw prezydenckich. Miat on zda-
niem owczesnego wiceprezesa RMF FM Edwarda Miszczaka dotyczyé ,,sytuacji mediow
w przeddzien wyboréw prezydenckich. Chcielismy, zeby do sktadanych obietnic przed-
wyborczych i towarzyszacego im szumu informacyjnego nasi stuchacze zachowali odpo-
wiedni dystans. Przestaniem plakatu byta zacheta do zastgpienia zauroczenia polityka,
zauroczeniem zyciem, ktore symbolizuje na plakacie nagie, piekne ciato mtodej kobie-
ty”?°. Plakat wzbudzit wowczas ogdlnokrajowa dyskusje z udziatem m.in. srodowisk aka-
demickich. Doktor Janina Filek krytycznie ocenita pomyst autoréw plakatu, okreslajac
go jako curiosum, naruszajgce obowigzujace w Polsce trzy rodzaje norm: obyczajowa,
uczucia religijne i prawo kazdego obywatela do uszanowania jego dobrego imienia®..
Doktor Ewa Nowinska zwrdcita uwage na aspekt promocyjny plakatu, gdyz w tym kon-
kretnym przypadku pojawito sie nowe zjawisko nie tylko w autopromocji, ale takze sze-
roko rozumianej reklamy: ,, Reklama jest jakby w tle pewnego przekazu, ktéry stara sie
nam powiedzie¢ przedsiebiorca. Radio RMF ttumaczyto, ze im wcale nie chodzito o to,
zeby siebie reklamowac, chociaz, oczywiscie takim zapewnieniom nie mozna wierzy¢ do
konca, ale pokazujac taka reklame, chcieli powiedzie¢ ludziom, ze w Polsce poza polity-
kg istniejg jeszcze inne sprawy, na ktére nalezy zwréci¢ uwage, i tg kwintesencjg spraw
ciekawych (...) byta dziewczyna na plakacie, ktdra jest piekniejszg strong zycia”?2.

O znaczeniu promocji mediéw lokalnych moze $wiadczy¢, nie tylko wynajmowa-
nie profesjonalnych agencji reklamowych, ktére takg kampanie przygotowuja, ale takze
nazwiska oséb w nig zaangazowanych. W 2001 roku plakaty reklamujace Radiostacje
w Krakowie namalowali recznie Wilhelm Sasnal, Marcin Maciejowski, Rafat Bujnowski.
Kampania przygotowana przez Agencje D’Arcy zdobyta uznanie na festiwalu w Portoroz,
gdzie zostata uhonorowana nagrodg Ztotego Zegara?.

Kolejne kontrowersje wzbudzita kampania radia RMF FM z 2002 roku. | podobnie
jak w 1995 roku w reklamie wykorzystano motyw polityki. Pod hastem ,Prawda, czy
fatsz?” promowano gtéwny serwis informacyjny RMF — Fakty. W reklamach wystgpit

20 JP: Collage nieporozumien, ,,Media Polska” 10/1995.

2 ), Filek: Czy reklamie wszystko wolno? ,Gazeta Wyborcza”, Krakéw 25.10.1997.

22 \Wspébtczesna wersja magii, ,,Film Bussines” 3/1996.

2 p Wasilewski, Dwie dekady polskiej reklamy 1990-2010, Wydawnictwo Agencja Wasilewski, Krakow
2013,s.171.
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J. Zurawski

Jerzy Stuhr, wcielajgc sie w karykaturalne postacie ok. 50 politykéw. Akcja, podobnie
jak plakat z 1995 roku, wywotata ozywiong dyskusje na temat jakosci zycia parlamen-
tarnego?..

Podsumowanie

W powyzszych rozwazaniach zdefiniowano tylko kilka problemoéw zwigzanych z auto-
promocjg mediow lokalnych. Trudnosci ze zdefiniowaniem, czym sg media lokalne, po-
wodujg komplikacje z interpretowaniem przepiséw prawa. Zmiany przepiséw na pozio-
mie zaréwno UE, jak i ustawodawstwa krajowego réwniez nie spowodowaty jasnosci
w tej dziedzinie, a niekiedy doprowadzity do powaznych watpliwosci interpretacyjnych,
ktére wyjasni¢ musi krajowy regulator rynku medidéw. Warto zauwazyé, ze prezentowa-
ne dziatania autopromocyjne dotyczyty wytacznie duzych rozgtosni radiowych. Typowe
media lokalne ze wzgledu na ptytkos¢ rynku reklamowego nie majg wystarczajgcych
srodkéw finansowych na tego typu dziatania. Niewiele zmienito sie od czaséw dwudzie-
stolecia miedzywojennego, kiedy réwniez nie prowadzono tych dziatan, ograniczajac
sie do promowania pism lokalnych jako nosnikdw reklamowych dla innych podmiotéw
gospodarczych, nie promujac zas wiasnych tresci. Stad tez media lokalne poszukujg in-
nych form autopromocji, jak np. , Tygodnik Podhalanski”, ktéry otworzyt wtasng kawiar-
nie. Duzg szansg do promocji stat sie Internet, nie tylko jako forma nosnika materiatow
dziennikarskich, ale takze jako narzedzie autopromocji przez media spotecznosciowe.
Lokalne gazety i nadawcy korzystajg w petni z Facebooka czy Twittera. By¢ moze dzieki
zmianom technologicznym, media lokalne nie tylko przetrwaja, wbrew twierdzeniom
medioznawcdw, ktorzy ogtosili Smieré prasy drukowanej, ale przybiorg zupetnie nowa
forme, a ich dziatania autopromocyjne stang sie takze wizytéwka spotecznosci lokal-
nych i posrednio kolejng determinantg promocji regionéw i ich rozwoju.
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Self-promotion of local mass media

Summary. The aim of this article is to present self-promotion of local mass media as one of the dimen-
sions of the promotion of a region through the content covering local and regional issues. The paper
defines the concept of local media and discusses the legal aspects of self-promotion of electronic
media. Furthermore, the article describes the self-promotional activities of the local press in the years
1918-1939 and presents modern methods of promoting the local press and electronic media. The
method presentation has been supplemented by the description of a few selected advertising cam-
paigns. Finally, the paper discusses the role of local media in providing information about local events
and advertising messages with regard to their coverage, content and audience.

Key words: local media, self-promotion, local program, Broadcasting Act, advertising
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