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WSTEP

Po przystapieniu Polski do struktur Unii Europejskiej niezbgdne okazato
si¢ nowe spojrzenie na zagadnienia zarzadzania terytorialnego i poszukiwanie
nowych koncepcji, umozliwiajacych podniesienie konkurencyjnosci regionu.
W warunkach rozwoju samorzadno$ci lokalnej niezwykle przydatna stata sig
koncepcja marketingu terytorialnego. W Polsce badania w zakresie marketingu
terytorialnego pojawily si¢ w latach 80., kiedy podejmowano proby
efektywniejszej eksploatacji przedsigbiorstw uzytecznos$ci publicznej, w ktorych
region wystepowal w roli quasi — przedsigbiorstwa. Wowczas wykorzystanie
koncepcji marketingu sprowadzato si¢ do bezposredniego przejecia klasycznego
instrumentarium marketingu — mix. Obecnie zakres wykorzystania koncepcji
marketingu ulegl znacznemu poszerzeniu, a swoim zasiggiem obejmuje zardwno
czesciowa prywatyzacje przedsigbiorstw uzytecznosci publicznej, jak i caty region.
Transformacja systemowa i zmiany warunkéw funkcjonowania miast, gmin,
powiatow 1 wojewodztw doprowadzily do zainteresowania si¢ cato$ciowa
koncepcja marketingu, a nie tylko jej elementami. W takim ujeciu marketing
terytorialny rozumiany jest jako nowoczesny instrument zarzadzania, kreujacy
rozwoj regionu i dostarczajacy nowych impulsow do ksztaltowania strategii
rozwojowych, wspierajacy przedsigbiorczos¢ i promujacy lokalizacjg.

W rozwoju spoteczno-gospodarczym obszarow wiejskich duze znaczenie
maja $rodki masowego przekazu (prasa, radio, telewizja) o zasiggu
ogolnokrajowym, regionalnym i lokalnym. Sa one najpopularniejszym $rodkiem
komunikowania wykorzystywanym w budowaniu pozytywnego wizerunku
przedsigbiorstw 1 organizacji oraz jednostek terytorialnych. Wazna rola
wyznaczona zostata rowniez dziataniom edukacyjno-doradczym w zakresie
przygotowania mieszkancow wsi do podejmowania inicjatyw gospodarczych i ich
realizacji.

W pracy podjgto probg odpowiedzi na nastgpujace pytania: jakie jest
znaczenie marketingu terytorialnego w zarzadzaniu rozwojem regionalnym
i lokalnym? jaka rola wyznaczona zostata mediom ogoélnokrajowym, regionalnym
i lokalnym w ksztattowaniu wizerunku, miast, gmin, wojewodztw oraz regionow?
czy zaangazowanie spoleczne i odpowiedzialno$¢ wobec spoteczenstwa przynosi
korzysci rolnikowi? na ile nierownosci spoteczne sa waznym czynnikiem selekcji
szkolnych? z jakich ustug os$wiatowo-doradczych Kkorzystaja przedstawiciele
matych i §rednich przedsigbiorstw funkcjonujacych na obszarach wiejskich?



Praca sktada si¢ z trzech czgéci. Sa nimi: I. Zarzadzanie rozwojem
obszarow wigjskich, II. Informacja i promocja w rozwoju wsi, Ill. Edukacja
i doradztwo w rozwoju wsi.

W czesci pierwsze] przedstawiono istot¢ marketingu terytorialnego jako
instrumentu zarzadzania rozwojem regionalnym oraz oméwiono proces tworzenia
wizerunku jednostki osadniczej na przyktadzie regionu Gotania. Przyblizono
rowniez rol¢ zagospodarowania przestrzennego w rozwoju przedsigbiorczosci na
obszarach wiejskich.

Czg$¢ druga monografii dotyczy roli $rodkow masowego przekazu
w popularyzowaniu wiedzy o regionie, integrowaniu grup spotecznych
1 budowaniu tozsamosci lokalnej oraz promowaniu inicjatyw lokalnych. Przybliza
znaczenie internetu w procesie tworzenia tozsamosci i wizerunku gminy wiejskiej
oraz w polityce promocyjnej przedsigbiorstw.

W czesci trzeciej przedstawiono genezg selekcji szkolnych ze szczegdlnym
uwzglednieniem nier6wnosci spolecznych. Przyblizono koncepcje spolecznej
odpowiedzialnosci i jej role w dziatalno$ci przedsigbiorczej podejmowanej przez
mieszkancéw wsi. Omoéwiono takze role ustug doradczo — szkoleniowych
w rozwoju malych i $rednich przedsigbiorstw funkcjonujacych na obszarach
wiejskich.

Przedstawione w publikacji obszary problemowe nie wyczerpuja
wszystkich zagadnien dotyczacych spotecznych uwarunkowan rozwoju obszarow
wiejskich, niemniej jednak stanowia one podstaweg do dalszych poszukiwan
badawczych. Wskazuja réwniez na potrzeb¢ podejmowania badan naukowych
o0 charakterze interdyscyplinarnym.

Pragng podzigkowa¢ Autorom za trud przygotowania opracowan,
Recenzentom =za wktad pracy w podniesienie jakosci zamieszczonych
w monografii artykutéw oraz Pracownikom i Doktorantom Katedry Ekonomiki
Edukacji, Komunikowania i Doradztwa =za poswigcony czas 1 pomoc
W przygotowaniu niniejszej publikacji.

Dr hab. Krystyna Krzyzanowska, prof. SGGW
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Alina Walenia
Wydziatl Ekonomii
Uniwersytet Rzeszowski

Marketing terytorialny jako instrument zarzadzania
rozwojem regionalnym

Territorial marketing as an instrument of regional
development management

Wstep

Marketing terytorialny jest dziedzing wzglednie nowa i mato rozwinigta.
Aktualnie w literaturze stosuje si¢ zamiennie rdézne okreslenia marketingu
terytorialnego, ws$réd ktorych wymieni¢ mozna m.in.: marketing ushug
publicznych, marketing ustug terytorialnych, marketing regionalny, marketing
miasta, marketing lokalizacji i marketing komunalny. Wedtug literatury marketing
terytorialny podkresla swoja specyfike przejawiajaca si¢ w zlozono$ci produktu
regionalnego, tzn. miejsca, ktore jest zrodlem wartosci dla partneréw wymiany,
a takze mnogosci podmiotow marketingowych'. Marketing terytorialny jako
koncepcja teoretyczna rozwinal si¢ na poczatku lat 80, kiedy to podejmowano
proby efektywniejszego wykorzystania przedsigbiorstw uzyteczno$ci publicznej,
w ktorych region wystgpowal w roli quasi-przedsigbiorstwa. Wowczas
wykorzystanie koncepcji marketingu sprowadzalo si¢ do bezposredniego przejgcia
klasycznego instrumentarium marketingu mix. Obecnie zakres wykorzystania
koncepcji marketingu ulegt znacznemu poszerzeniu, a swoim zasiggiem objat
zarOwno czesSciowa prywatyzacje przedsigbiorstw uzytecznos$ci publicznej, jak
i caly region.

Celem publikacji jest prezentacja znaczenia zastosowania teorii marketingu
w zarzadzaniu regionem. Budowanie konkurencyjno$ci regionu przez rozwdj jego
potencjatu stanowi jedno z gldwnych zadan samorzadu wojewodzkiego. Ze
wzgledu na rynkowy charakter tego zadania wymaga ono zastosowania koncepcji
marketingu terytorialnego, ktory umozliwia zwigkszenie efektywnosci
podejmowanych dziatan oraz wydatkowanych $rodkow. Konkurencja dotyczy
przyciagania pozadanych nabywcoéw wszystkich sktadnikéw oferty regionu oraz

! K. Rupik: Rozwdj koncepcji marketingu terytorialnego — analiza historyczna. W: Marketing
terytorialny, mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju. Red. naukowa H. Szulce, M. Florek. Poznan
2005, s. 145.

9



budowania trwatej przewagi wzgledem innych regionow. Zlozony charakter
regionalnego produktu—-mix sprawia, ze konieczne staje si¢ poszukiwanie
wlasciwej proporcji dziatan skierowanych na odbiorcow zewngtrznych
1 mieszkancow, rozwijanie subproduktéw regionalnych, zaangazowanie wtadz
lokalnych w budowaniu konkurencyjnosci, a wszystko to w kontekscie
ograniczonych zasobow, o ktore toczy si¢ rywalizacja pomiedzy regionami. To za$
spowodowalo konieczno$¢ rozpatrywania kazdej przestrzeni jako produktu
bedacego przedmiotem wymiany. W konsekwencji czynniki lokalizacji w rozwoju
regionalnym traktowaé nalezy jako produkty rynkowe uczestniczace w procesach
wymiany, co wplywa na poszerzenie teorii lokalizacji o elementy teorii
marketingu.

Istota marketingu terytorialnego

Marketing lokalizacji oznacza kompleksowy i dtugookresowy rozwoj.
W tym sensie powinien by¢ rozumiany jako zintegrowana polityka rozwoju
regionalnego, ukierunkowana zarowno na poprawe jakosci lokalizacji dla
przedsigbiorstw, wzrost jakosci zycia mieszkancow, podniesienie atrakcyjnosci
centrum, jak i podniesienic efektywnosci organow administracji rzadowej
i samorzadowe]j oraz ugrupowan politycznych. Zawieranie kooperacji pomigdzy
samorzadem regionu, przedsigbiorstwami, mieszkancami i innymi grupami
zainteresowanych lokalizacja w regionie powinno minimalizowa¢ nieporozumienia
migdzy nimi i przyczyni¢ si¢ do realizacji efektow synergicznych. Przy czym
marketing lokalizacji stanowi instrument komunikacji, kooperacji i koordynacji
W regionie.

Pojecie marketing lokalizacji nie zostalo jeszcze do konca okreslone, takze
w literaturze mozna spotka¢ wiele definicji. Jedna z nich brzmi: marketing
lokalizacji jest zaplanowanym procesem, stanowiacym sumeg wszystkich zadan
i dziatan, za pomoca ktorych zarzadzane jest przedsigbiorstwo — region. Marketing
lokalizacji stwarza mozliwos$¢ opracowania dla wszystkich skupionych w regionie
zainteresowanych grup, wspolnych wizji i celow rozwoju, bedacych pochodna
indywidualnych zyczen oraz interesow. Mozliwe jest to dzigki niezaktoconej
i statej komunikacji’.

A. Szromnik definiuje marketing terytorialny jako celowa i systematyczna
dziatalno$¢ administracji samorzadowej, zmierzajacej poprzez procesy wymiany
1 oddziatywania do rozpoznania, ksztaltowania i zaspokojenia potrzeb oraz
pragnien spotecznosci lokalnej. Marketing regionu jest filozofia osiagania
zatozonych celow przez przestrzenne jednostki osadnicze w warunkach

2J. A. Meye: Regionalmarketing: Grundlagen, Konzepte und Anwendung. Miinchen 1999.

% S. Kauf: Marketing miast jako oparta na kooperacji koncepcja rozwoju miast. W: Polityka
Zrdwnowazonego rozwoju oraz instrumenty zarzadzania miastem. Red. naukowa J. Stodczyk,
D. Rajchel. Opole 2006, s. 23 - 27.
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konkurencji o ograniczone zasoby, u podstaw ktérej lezy przekonanie
o decydujacym wptywie na rezultaty wiasciwej orientacji na ,klientow —
partneréow”™. Wedlug H. Mefferta marketing lokalizacji obejmuje analizg,
planowanie i kontrolg¢ programéw, ktorych celem jest osiagnigcie pozadanych
procesow wymiany z wybranymi rynkami, wzglednie grupami odbiorcow”’.
Marketing regionalny stanowi réwniez kompleksowy splot zaleznosci
reprezentujacych rézne interesy. Oznacza to, ze podejmowane przez region
dzialania powinny by¢ pozytywnie postrzegane nie tylko przez politykow
i administracj¢ samorzadowa, ale takze inicjowane przez mieszkancow,
przedstawicieli zycia gospodarczego i inne grupy zainteresowanych. Dzialania te
powinny stanowi¢ podstawe konstruktywnego dialogu i wspoétudziatu calej
spotecznosci lokalnej w tworzeniu wizerunku regionu. Wiele pozadanych efektow
polityki prowadzonej przez region moze zosta¢ osiagnigte jedynie dzigki ich
gotowosci do wspotpracy. Jezeli wladze samorzadowe nie uwzglednia potencjatu
organizacyjnego, finansowego 1 intelektualnego wszystkich $rodowisk, bez
wzgledu na wielkos$¢, sktonnych do zaangazowania si¢ na rzecz regionu, wowczas
zasob ten nie zostanie wykorzystany. Brak koordynacji dziatan moze doprowadzi¢
do powstania wielu strat i negatywnie wplywaé na wizerunek regionu.
Ksztattowanie oddzielnych koncepcji rozwoju, np. komunikacji, budownictwa
mieszkaniowego, czy tez wspierania przedsigbiorczo$ci, nie sprosta wymogom
nasilajacej si¢ konkurencji pomig¢dzy regionami. Efektywna polityka regionalna
coraz silniej powinna by¢ zorientowana na realizacj¢ koncepcji kompleksowych
i strategicznych, dajacych efekty synergiczne. Zasadniczym celem marketingu
terytorialnego jest podniesienie jakosci zycia mieszkancow i poprawa wizerunku
regionu, aby stal si¢ bardziej interesujacy dla potencjalnych inwestorow.
Optymalna realizacja tak sformutowanego celu wymaga mysSlenia
dlugookresowego 1  systematycznego  dzialania. Akcje  populistyczne
i krotkookresowe nie przynosza dlugotrwatej poprawy strukturalnej. Dokonujac
charakterystyki marketingu lokalizacji rozumianego jako proces ciagly, nalezy
zwroci¢ uwage na jego glowne cechy®:
—  orientacjg na nabywcow wyznaczajacg podstawowe kierunki dziatan;
—  komunikacje, pod pojeciem ktorej rozumiane sa wszelkie procesy wymiany
informacji na zewnatrz i do wewnatrz;
—  konsensus, gdyz jest on podstawa opracowania wizji miasta, strategii rozwoju
i srodkow realizacji;

* A. Szromnik: Marketing terytorialny — geneza, cechy i cele. W: Marketing w rozwoju regionu.
Red. naukowa J. Karwowski. Szczecin 2002, s. 87 - 88.

% H. Merffert: Stidtemarketing — Pflicht oder Kiir, “Planung und Analyse”. 1989 nr 8.

® K. Blonski, M. Wiscicki: Mozliwoéci oceny skutecznoéci i dziatan w ramach marketingu
terytorialnego. W: Marketing terytorialny, mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju. Red. naukowa
H. Szulce, M. Florek. Poznan 2006, s. 93 - 97.
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—  kooperacje umozliwiajaca realizacj¢ efektow synergicznych i usprawnienie
procesow;

—  kreatywno$¢, tzn. przetamywanie starych struktur i poszukiwanie nowych
drog i srodkow;

— koncepcje, tzn. formutowanie jasnych, zrozumiatych celéw, a takze
organizacyjne przygotowanie;

—  ciaglo$¢ oznaczajaca realizacj¢ strategii dtugookresowe;.

Prowadzenie dzialalno$ci marketingowej na poziomie powiatéw i gmin nie
jest zjawiskiem powszechnym, a koncepcje rynkowe w planach komunalnych
ujmowane sa czesto niechetnie. Wzrost zainteresowania marketingiem jest
konsekwencja prywatyzacji przedsigbiorstw panstwowych i przejecia czgsci mienia
komunalnego przez osoby prywatne. Przyjecie orientacji rynkowej przez
samorzady terytorialne wymaga:

- ujecia ekonomicznego, nasilanie si¢ walki konkurencyjnej pomigdzy
lokalizacjami pociaga za soba wzrost znaczenia zdolno$ci konkurencyjnych
regionow. Poza tym obserwuje si¢ tendencje do realizacji ,,polityki wielkich
wydarzen”, ktorej celem jest przyciaganie do regionu kapitatu, ludzi i mediow,

- zZmiany systemu wartosci, obserwowany jest wzrost znaczenia nowych form
kooperacji miedzy prywatnymi i komunalnymi uczestnikami zycia gospodarczego.
Tendencje te moga prowadzi¢ do powstania grup lobbystycznych, co
w konsekwencji zmniejszy znaczenie i wptyw samorzadow terytorialnych.

- zmiany warunkéw funkcjonowania, wyzwania takie jak: przemiany strukturalne,
deficyt ekologiczny, innowacje technologiczne itp. powoduja konieczno$é
dostosowania ofert 1 $wiadczonego serwisu zarowno przez samorzady terytorialne,
jak 1 przedsigbiorstwa do wymagan rynku. Wprowadzenie komunalnych modeli
zarzadzania, instrumentOw sterowania (m.in. budzetowanie, controlling), integracji
inwestorow prywatnych w dzialalno$¢ komunalna (public-private partnership),
a takze zmiana sposobu myslenia zarzadzajacych, ktérzy coraz czgsciej czuja si¢
menedzerami regionu (Urban Manager) pozwolito na wykorzystanie koncepcji
marketingu na wszystkich etapach rozwoju regionalnego. Niejednokrotnie
koncepcja marketingu traktowana jest jako innowacyjny i kreatywny instrument
umozliwiajacy efektywne wykorzystanie ograniczonych srodkow finansowych.

Marketing oznacza kompleksowy 1 systematyczny sposdéb myslenia
i organizacji, ktory obejmuje szerokie spektrum dziatania obejmujace nie tylko
reklamg i sprzedaz produktow. Takie rozumienie marketingu pozwala stwierdzic,
ze rOwniez marketing terytorialny oznacza wigcej niz reklamg regionu. Jego istota
jest kompleksowy i dlugookresowy rozwdj regionu rozumiany jako zintegrowana
polityka rozwoju zorientowana zaré6wno na poprawg jakosci lokalizacji dla
przedsigbiorstw, wzrost jako$ci zycia mieszkancow, podniesienie atrakcyjnosci
centrum, jak i podniesienie efektywnosci organéw administracji samorzadowej
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i ugrupowan politycznych’. W tym kontekscie marketing regionalny nie powinien
by¢ traktowany jako zadanie statyczne, lecz proces dynamiczny skladajacy si¢
z kilku powiazanych ze soba faz. Podobienstwa w wykorzystaniu marketingu
regionalnego i klasycznego przedstawione zostaty w tabeli 1.

TABELA 1. Podobienstwa i roznice pomigdzy marketingiem terytorialnym i klasycznym

Wymiar Marketing regionalny Marketing klasyczny
Cele Poprawa atrakcyjnosci regionu Maksymalizacja zyskow, umocnienie
i ushug $wiadczonych, lepsze pozycji konkurencyjnej, wzrost udziatlow
wykorzystanie zasobow, rozwoj w rynku, wzrost konkurencyjnosci
spoleczno — gospodarczy, przedsigbiorstwa
poprawa image’u, wzrost
zadowolenia ,,odbiorcow”
regionu
Horyzont Orientacja dtugookresowa, Kombinacja celéw $rednio -
czasowy z okresleniem celow i krotkookresowych
czastkowych $rednio -
i krétkookresowych
Odbiorcy Mieszkaficy, inwestorzy Odbiorcy rynkowi, klienci indywidualni
wewngtrzni i zewngtrzni, turysci, | i instytucjonalni zglaszajacy popyt na
oferowane produkty i ustugi
Kierunki ustalane w porozumieniu Okreslane przez kierownictwo, zarzad lub
dziatan i cele | z wszystkimi zainteresowanymi rady nadzorcze przedsiebiorstw
czastkowe grupami, w przypadku
wystapienia konfliktu intereséw
konsensus jest trudny do
osiagnigcia,
Interakcje Mate z niewielkimi Regulowane umowami, ktorych
mozliwo$ciami natozenia sankcji | niedotrzymanie zwigzane jest z
konsekwencjami, np. finansowymi,
zwolnieniami,
Uczestnicy Samorzady terytorialne, Kierownictwo, komérki funkcjonalne

przedsigbiorstwa uzytecznos$ci
publicznej, komunalne

(np. dzial marketingu), pracownicy

Finansowanie

Budzet samorzadu
terytorialnego, budzet panstwa,
srodki UE, sponsorzy prywatni
i instytucjonalni

Budzet przedsigbiorstwa

Polityka Wszystko co region ma do Produkty i ustugi oferowane na rynku i dla
produktu zaoferowania (wartosci jego potrzeb, z reguty konkurujace z innymi
materialne i niematerialne), produktami znajdujacymi sig na rynku
tacznie z produktami majacymi
rzadko konkurencjg na danym
rynku
Polityka cen Koszty regionu (podatki, optaty) | Produkty i ustugi

" R. Roszkiewicz: Strategie marketingu przestrzennego w gminach i regionach. W: Funkcjonowanie
samorzadu terytorialnego — diagnozy i perspektywy. Red. naukowa S. Dolata. Opole 1997,

S. 134 - 136.
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Polityka Infrastruktura Strategie sprzedazy, prezentacja rynkowa,

dystrybucji sposoby dostarczania produktow do
odbiorcow
Polityka Stuzby komunalne grupy Klasyczne kampanie promocyjne, reklama,
komunikacji lobbystyczne komunikacja z odbiorcami
Fazy procesu | Analiza sit i stabosci regionu, Analiza rynku, ustalenie celéw, opracowanie
marketingu stworzenie profilu regionu, strategii, okreslenie srodkow realizacji,
opracowanie strategii organizacja, kontrola

i konkretnych srodkow realizacji,
modyfikacja organizacji
jednostek samorzadowych,
realizacja i kontrola

Zakres Wszystkie sfery zycia Cate przedsigbiorstwo
oddzialywania | publicznego
Kultura Nieformalna, ksztattujaca opini¢, | Kreowana przez zarzad

zarzadzania grupy lobbystyczne
Zrédlo: A. Szromnik: Marketing terytorialny — geneza, cechy, cele. W: Marketing w rozwoju regionu.
Red. naukowa J. Karwowski. Szczecin 2002, s. 78 - 80.

Najwicksze podobienstwa w wykorzystaniu marketingu regionalnego
i klasycznego widoczne sa w szczegolnosci w realizowanych etapach procesu
marketingu, a takze w wykorzystywanych instrumentach. Adaptacja koncepcji
marketingu na potrzeby polityki regionalnej i jednostek samorzadu terytorialnego
napotyka wiele ograniczen. W konsekwencji podstawowe zatozenie realizacji
koncepcji marketingu — mianowicie orientacja rynkowa odnoszaca si¢ do
funkcjonowania na rynkach zbytu, dazenie do podniesienia konkurencyjnosci
wobec innych uczestnikow gry rynkowej, elastyczno$¢é ksztattowania oferty
rynkowej, zaspokajania i ksztaltowania popytu — moga jedynie w formie
ograniczonej zosta¢ wykorzystane przez samorzady terytorialne, tzn. moga
dotyczy¢ zadan obowiazkowych, realizowanych przez regiony (wynikajacych np.
z prawa suwerennosci)’. Szerokie spektrum mozliwosci zastosowania koncepcji
marketingu przez samorzady terytorialne, a takze konieczno$¢ osiagnigcia
porozumienia mi¢dzy podmiotami dziatajacymi w regionie powoduja powstawanie
konfliktow. Powstaja one szczegdlnie ze wzgledu na réznorodno$¢ pojmowania
marketingu, wynikajaca z réwnych do§wiadczen i réznego definiowania pojgcia
,marketing”. Czgsto pojgcie to inaczej rozumiane jest przez przedsigbiorcow,
a inaczej przez politykéw i pracownikow samorzadowych. Istotne jest prawidtowe
rozumienie przez wszystkich wspottworzacych region pojecia ,,marketingu
terytorialnego”, tzn. formulowanie celow, strategii 1 $rodkow realizacji
wykorzystywanych w sektorze publicznym. Na potrzeby marketingu regionalnego

® K. Andruszkiewicz: Kreowanie konkurencyjnosci regiondw przez samorzady terytorialne.
W: Marketing terytorialny. Mozliwosci aplikacji — kierunki rozwoju. Red. naukowa H. Szulce.
M. Florek. Poznan 2005, s. 96 - 99.
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nalezy doktadnie okresli¢ wymiar merytoryczny i przestrzenny, a takze role,
zadania 1 wktad poszczeg6Inych uczestnikow rynku w urzeczywistnianie koncepcji
marketingu regionalnego®. W teorii realizacja koncepcji marketingu przez
samorzady terytorialne jest bardzo prosta i pozwala na uzyskiwanie przewagi
konkurencyjnej. W praktyce regiony borykaja si¢ z wieloma problemami
zwiazanymi z wprowadzaniem jej w zycie. Sukces wdrazania marketingu przez
samorzady terytorialne uzalezniony jest od tego, w jakim zakresie wladze
samorzadowe beda w stanie zaangazowaé wilasnych pracownikoéw, przedstawicieli
grup spolecznych, grupy lobbystyczne, a takze osoby prywatne we wdrazanie
opracowanej koncepcji marketingu. Dotyczy to nie tylko wsparcia intelektualnego
kapitatu ludzkiego, ale takze finansowego. W rezultacie oznacza to, ze realizacja
koncepcji marketingu powinna by¢ dla wladz samorzadowych priorytetem. Bariera
sa najczesciej problemy finansowe samorzadéw terytorialnych.

Wdrazanie zasad marketingu regionalnego wynika z transformacji
systemowej powodujacej konieczno$¢ konkurowania regiondéw, co sktania do
interpretacji probleméw ich funkcjonowania w kategoriach rynku. Konieczno$é
urynkowienia dziatan samorzadow terytorialnych wymusza poszukiwania nowych
metod i sposobow zarzadzania zorientowanego na klienta — partnera. Takim
sposobem jest koncepcja marketingu terytorialnego. Nie jest ona jedyna skuteczna
forma zarzadzania, ale samorzady nie dysponuja innymi rozwigzaniami
alternatywnymi.

Elementy marketingu terytorialnego w zarzadzaniu
rozwojem regionalnym Podkarpacia

Rozw¢j regionalny znajduje si¢ pod coraz silniejszym wplywem
postepujacej globalizacji proceséw spotecznych i gospodarczych oraz narastajacej
presji konkurencyjnej, bedacej rownoczesnie kluczowymi wskaznikami sukcesu
w polityce rozwoju lokalnego i regionalnego. Przetom XX i XXI wieku to istotne
przeobrazenia w strukturze regionalnej Polski. Europa XXI wieku to federacja
regiondw, to wzrost znaczenia tzw. malych ojczyzn bedacych uczestnikami sceny
globalnej i1 europejskiej. Miejsce na tej scenie, jakie zdobeda regiony, zalezed
bedzie od ich sily konkurencyjnej. Konkurencyjno$¢ regionéw to zagadnienie
nowe i stabo rozpoznane szczegolnie w warunkach transformujacych sig systemow
postkomunistycznych. Konkurencyjno$¢ regionéw zadecyduje o pozycji kazdego
regionu w zintegrowanej Europie, o tempie wzrostu regionalnego, sytuacji na
regionalnych rynkach pracy, o dochodach i dobrobycie regionalnych

® H. Fassmann: Verinderungen des Stidtesystems in Ostmitteleuropa. W: Prozesse und Perspektiven
der Stadtentwicklung in Ostmitteleuropa. (Hrsg.) Z. Kovacs, R. Wiefiner, “Miinchener Geographische
Hefte” 1997.
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spofecznosci®®.  Kategoria  konkurencyjnoéci  regionéw  jest inna  od
konkurencyjno$ci firm. Region musi zabiega¢é o maksymalna konkurencyjnosé¢
bezposrednia (dostgp do s$rodkéw finansowych publicznych i prywatnych,
inwestycji krajowych i zagranicznych, lokalizacji réznego rodzaju agend,
instytucji, organizacji imprez) oraz kreowaé jak najwyzsza konkurencyjnosé
posrednia (tworzenie warunkéw toczenia lokalnego dla firm dzialajacych
w regionie, aby utatwi¢ osigganie przewag konkurencyjnych). We wspotczesnym
globalizujacym si¢ $wiecie walka konkurencyjna staje si¢ coraz bardziej
bezwzgledna, aby jej sprosta¢ region musi by¢ odpowiednio zarzadzany. Dlatego
tez szczegoblnie istotne jest uwzglednienie teorii rozwoju regionalnego, m.in. zasad
marketingu. Tradycyjne podejscie do regionu jako quasi — panstwa ulega zmianie
na korzy$¢ modelu quasi — korporacji. Region chcac stanowi¢ wysoko efektywna
jednostke decyzyjna upodabnia si¢ w swoim funkcjonowaniu i rozwoju do
korporacji, stosujac podobne metody zarzadzania i planowania strategicznego™.
Podejmowanie decyzji na szczeblu regionalnym jest procesem bardzo
ztozonym. Zarzadzanie gospodarcze i kreowanie przyszlego rozwoju spoleczno-
gospodarczego w regionie jest trudniejsze niz w przedsigbiorstwie, gdyz latwiej
jest dostosowaé firme do wymogdéw rynku konkurencyjnego, niz zmieni¢ zasady
funkcjonowania  zbiurokratyzowanych  struktur  administracji  publicznej.
W regionie brakuje tak precyzyjnego miernika skuteczno$ci dziatania jakim jest
w przedsigbiorstwie zysk. W zwiazku z tym pojawia si¢ problem zarzadzania na
poziomie regionalnym, ktdre jest procesem polegajacym na podejmowaniu przez
kierujace organy wielu roéznych wzajemnie powigzanych decyzji i dziatan
zmierzajacych do zapewnienia takiego funkcjonowania organizacji, aby w sposéb
skuteczny, efektywny i sprawny osiagnigte byly jej cele. Na proces zarzadzania
sktadaja si¢ nastepujace funkcje: planowanie 1 podejmowanie decyzji,
organizowanie, wspotdzialanie z ludzmi oraz kontrolowanie'. Wszystkie te
funkcje odnosza si¢ takze do zarzadzania regionem Iub ukladem lokalnym,
z zastrzezeniem, ze w tym przypadku podstawa dziatan jest planowanie
strategiczne. Konieczne jest wprowadzenie:
— planowania  regionalnego, ktére  poprzez  plany  przestrzennego
zagospodarowania okre$la koncepcje polityki regionalnej;
— polityki regionalnej, ktora wustala cele 1 $rodki zagospodarowania
przestrzennego w okreslonych warunkach;
— mechanizmu podejmowania decyzji regionalnych oraz zapewnienia $rodkow
na ich realizacjg .

10 j. Marak: Marketing terytorialny w strategiach rozwoju wojewodztw. Acta Universitatis
Lodziensis. T. 116. Red. naukowa T. Markowski. ,,Studia KPZK PAN”, Warszawa 2006, s. 78 - 79.
11 A. Luczak: Wizerunek jako element strategii marketingowej miasta. W: Marketing terytorialny.
T. 116. Red. naukowa T. Markowski. ,,Studia KPZK PAN”. Warszawa 2006, s. 25 - 30.

12 B, Wysocka, J. Kozinski: Strategie rozwoju regionalnego i lokalnego po reformie administracyjnej
panstwa. Wydaw. Difin, Warszawa 2000, s. 53.
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Punktem wyj$cia w procesie zarzadzania jest sformutowanie celow dziatania

i zadan. Zarzadzanie uktadem regionalnym obejmuje nastepujace rodzaje dziatan:

— okreslenie zalozen polityki danego obszaru zgodnych z jego wyznaczonymi
celami ogolnymi oraz zgodnych z celami jednostek wspotpracujacych, w tym
majacych charakter zwierzchni;

— koordynowanie realizacji polityki regionalnej;

— monitorowanie zasobow 1 $rodkéw, ktérymi dysponuje dana jednostka
terytorialna;

—  weryfikowanie efektow realizacji przyjetych celow *.

Podstawa tworzenia planow spoteczno-gospodarczych i przestrzennych dla
Podkarpacia jest strategia rozwoju bedaca zintegrowanym planowaniem
spotecznym, gospodarczym, ekologicznym i przestrzennym. Strategia rozwoju
wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2007 — 2020 uwzglednia pozycje
wojewodztwa w aspekcie zmieniajacego si¢ $rodowiska zewngtrznego, w tym
rowniez uwarunkowan marketingowych i zmian dostgpnosci kluczowych zasobow.
Warunkiem skutecznego zarzadzania rozwojem regionalnym jest identyfikacja
szans 1 mozliwosci, a takze potencjalnych zagrozen rozwoju oraz kompleksowe
oddzialywanie witadzy samorzadowej na spoteczno$¢, gospodarke, przestrzen
i ekosystem w celu tworzenia warunkéw stymulujacych wykorzystanie szans
1 ograniczenie zagrozen rozwoju. Zarzadzanie rozwojem oznacza procedury
oddziatywania wtadzy samorzadowej na podmioty gospodarki regionalnej w celu
koordynacji ich dziatalnosci.

Zasadniczym elementem zarzadzania strategicznego jest ustalenie
dtugofalowych kierunkéw rozwoju, pozwalajacych na wykorzystanie istniejacych
szans i czynnikéw rozwoju. Wdrozenie systemu zarzadzania strategicznego wiaze
si¢ z podjeciem nastepujacych dziatan organizacyjnych™*:

— wypracowanie i wdrozenie systemu zbierania informacji o potrzebach regionu.
System taki powinien bazowa¢ na aktualnych informacjach zbieranych
w roznych miejscach, ktéra powinna by¢ szczegbélowo analizowana
i aktualizowana. Zrédta informacji powinny byé zréznicowane;

— opracowanie 1 wdrozenie systemu pozwalajacego  wszechstronnie
przeanalizowac zbierane informacje;

— opracowanie i wdrozenie procedur planistycznych;

— stworzenie i wdrozenie systemu komunikacji zar6wno z otoczeniem jak
1 w ramach samorzadu,

— powotanie zespotu pozwalajacego precyzyjnie sformulowaé misjg, cele
strategiczne, strategi¢ i zadania;

13 A. Klasik: Planowanie strategiczne. PWE, Warszawa 2002, s. 56 - 57, 189 - 190,.
14 7. Silski: Elementy ekonomiki i polityki regionalnej. Politechnika Koszaliniska, Koszalin 2000,
s. 97 - 115.
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— opracowanie zasad systemu monitoringu i kontroli zapewniajacego staty
nadzor nad realizowanymi zadaniami w polaczeniu z monitorowaniem
budzetu.

Zarzadzanie strategiczne to ukierunkowany na przysztos¢ proces
planowania i wyboru celéw rozwoju oraz zadan realizacyjnych, wdrazania
przyjetych postanowien a takze monitorowania i kontroli wykonania przyjetych
ustalen. Podstawowymi cechami zarzadzania rozwojem sa™:

— kompleksowos¢ w podejsciu do probleméw rozwoju, czyli wspoélzalezne
ujmowanie wszystkich sfer (dziedzin) funkcjonowania danej jednostki
samorzadu  terytorialnego  (gospodarczej, spolecznej, przestrzennej,
ekologicznej, kulturowej) oraz jak najlepsze wykorzystanie endogenicznych
czynnikéw i zasobow dla zdynamizowania rozwoju;

— orientacja na przyszio$¢ czyli rozwiazywanie dzisiejszych problemoéw przez
pryzmat przysztosci, a takze uznanie, ze postgp jako wyraz rozwoju danej
jednostki samorzadu terytorialnego jest najwazniejszy;

— orientacja na wyniki, czyli osiaganie celow rozwoju poprzez sukcesywna,
skuteczng i efektywna realizacj¢ zaplanowanych wczesniej konkretnych zadan
realizacyjnych;

— przestrzeganie zasady racjonalnego gospodarowania;

— sukcesywne wdrazanie w zycie zasady zrdwnowazonego rozwoju.

Podmiotem tak rozumianego =zarzadzania strategicznego jest regionalna

(wojewodzka) wspolnota samorzadowa dzialajaca poprzez swoje ciala

przedstawicielskie i administracj¢ samorzadowa.

Podstawowe instrumenty zarzadzania strategicznego opracowane dla
Podkarpacia to: strategie rozwoju, wieloletnie plany inwestycyjne i finansowe oraz
studia i plany zagospodarowania przestrzennego
W procesie ich opracowywania szczeg6lna uwage zwrocono na uzyskanie w miarg
precyzyjnych odpowiedzi na nastgpujace pytania:

sformutowania konkretnych przedsigwzi¢¢ rozwojowych (co trzeba zrobic?);

— okreslenie terminu realizacji poszczegdlnych przedsigwzieé (kiedy nalezy to
Zrobic?);

— umiejscowienie w przestrzeni planowanych przedsigwzig¢ (gdzie nalezy to
zrobié¢?);

— wyznaczenie 0so6b i jednostek organizacyjnych odpowiedzialnych za realizacje
planowanych przedsigwzig¢ (kto ma to zrobic?);

— okreslenie wysokosci nakladow finansowych niezbgdnych do realizacji
planowanych przedsigwzig¢ (ile to bedzie kosztowac?);

15 K. Zimniewicz: Wspolczesne koncepcje i metody zarzadzania regionem. PWE, Warszawa 2002,
s. 235 - 236.

18 A. Zalewski, M. Ziélkowski: Strategie rozwoju gmin w Polsce. Samorzad Terytorialny 1997
nril-2.
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— okreslenie zrodet finansowania planowanych przedsiewzig¢ (skad pozyskac na
to pieniadze?).

Strategia  rozwoju  regionu  Podkarpacia to  dlugookresowy
(perspektywiczny) program dziatania okreSlajacy strategiczne cele rozwoju oraz
przyjmujacy takie kierunki i priorytety dziatania (cele operacyjne i zadania
realizacyjne), a takze alokacje $rodkdéw finansowych, ktore sa niezbedne do
realizacji przyjetych celow i zadan'’. Strategia okresla wiec zasady i sposoby
zintegrowanego zarzadzania rozwojem w diugim okresie. Posiadanie strategii
rozwoju utatwia podejmowanie decyzji biezacych w dostosowaniu do aktualnych
uwarunkowan zewngtrznych i wewngtrznych, a jednoczesnie ze §wiadomoscia ich
dtlugookresowych skutkéw (pozytywnych i1 negatywnych). Strategia powinna
uwzgledniaé istniejace ramowe warunki dzialania takie jak: obowiazujace przepisy
ustrojowo prawne i finansowe, sytuacj¢ spoleczno-gospodarcza kraju,
uwarunkowania migdzynarodowe wynikajace z procesu integracji Polski z UE,
zasobno$¢ finansowa budzetu okreslona przez wielko§¢ dochodow, aktualny
poziom rozwoju spoleczno-gospodarczego, stan $rodowiska przyrodniczego,
zagospodarowania przestrzennego. Integralna czgScia  Strategii rozwoju
wojewodztwa podkarpackiego stanowia:

— studia i plany zagospodarowania przestrzennego okreslajace przestrzen
1 sposob jej zagospodarowania bedaca istotnym czynnikiem dynamizujacym
rozwoj spoteczno —gospodarczy;

— wieloletni plan inwestycyjny — okreslajacy strategiczne dziatania rozwojowe;

— wieloletni plan finansowy — okre$lajacy strategie finansowania rozwoju
regionalnego.

Skuteczna i efektywna realizacja ustalen zawartych w strategii rozwoju,
studiach i planach zagospodarowania przestrzennego oraz w wieloletnim planie
inwestycyjnym wymaga zapewnienia odpowiednich srodkéw finansowych na ich
realizacjg. Celowi temu stuzy wieloletni plan finansowy okreslany jako strategia
finansowa danej jednostki samorzadu terytorialnego. Plan ten stanowi narzedzie
racjonalnego gospodarowania §rodkami publicznymi, poprzez powiazanie srodkow
finansowych z celami rozwoju zawartymi w strategii, badanie efektywnos$ci
wydatkowania $rodkéw finansowych na poszczegodlne zadania realizacyjne oraz
harmonizowanie strumieni dochodéw i1 wydatkow budzetu. Wieloletni plan
finansowy stanowi podstawowe narzedzie efektywnego zarzadzania finansami
samorzadu wojewodztwa podkarpackiego i zajmuje istotne miejsce w procesie
zarzadzania strategicznego'®.

W latach 2004-2006 systematycznie wzrastata rola wieloletniego
planowania finanséw i inwestycji na szczeblu regionalnym i lokalnym wynikajaca

17 L. Wojtasiewicz: Czynniki rozwoju regionalnego — nowe ujecie metodologiczne. Biuletyn KPZK
PAN, Warszawa 1995, s. 177.

8 J. Guminska-Pawlic: Samodzielnoé¢ finansowa jednostek samorzadu terytorialnego w Polsce.
Wydaw. Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2004, s. 210 - 212,
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Z obowiazujacych regut przy udzielaniu i rozliczaniu dotacji na finansowanie zadan
publicznych ze $rodkow funduszy europejskich. Wspotfinansowanie programow
krajowych i regionalnych §rodkami UE ma charakter wieloletni.

Wieloletnie planowanie dochodow i wydatkow na szczeblu regionalnym
stanowi podstawowy warunek sprawnej realizacji zadan publicznych przez
samorzady wojewodztw w ramach opracowanych strategii rozwoju™.

Podstawowa jednostka odpowiedzialna za polityke regionalna jest
samorzad wojewodztwa. Zasady funkcjonowania i organizacje wojewodztwa jako
jednostki samorzadu terytorialnego okresla ustawa z 5 czerwca 1998 r.
o samorzqdzie wojewddztwa®™. Trojszczeblowy ustroj terytorialny pafistwa oparty
na zasadzie decentralizacji z istotna rola samorzadu regionalnego okreslony zostat
w Konstytucji RP jako ustawie zasadniczej z dnia 2 kwietnia 1997 r.%. Zgodnie
z tresScig cytowanej ustawy z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzqdzie wojewddztwa,
wojewddztwo jest regionalng wspdlnota samorzadowa i jednoczesnie najwigksza
jednostka podziatu terytorialnego kraju powotana do wykonania zadan z zakresu
polityki regionalnej i administracji publicznej. Na procesy rozwoju zachodzace
w obszarze wojewodztwa oddziatuje z jednej strony rzad i jego agendy prowadzac
polityke interregionalna, a z drugiej samorzad regionalny, bedacy podmiotem
polityki intraregionalnej. Wystgpujace w wojewodztwie uwarunkowania
sprzyjajace polityce intraregionalnej, to*:

— zwarta przestrzen funkcjonalno-gospodarcza w obrebie, ktorej sa mozliwe do
formutowania cele ekonomiczne i spoteczne. Wazna funkcj¢ przy osiaganiu
tych celow odgrywa osrodek metropolitarny z zapleczem naukowym,
intelektualnym i instytucjonalnym, zdolnym do kreowania proceséw
innowacyjnych i dokonywania transferow technologii;

— podmiot decyzyjny o przejrzyscie zdefiniowanych kompetencjach, wyposazony
w samodzielny budzet (o dochodach gwarantujacych osiaganie zaktadanych
celow) 1 szeroki zbior narzedzi ekonomiczno — prawnych, umozliwiajacy
efektywne i skuteczne prowadzenie polityki intraregionalnej;

— zintegrowane pojmowanie rozwoju, umozliwiajace regionalnym witadzom
samorzadowym osiaganie celow nie tylko ekonomicznych, lecz takze
spotecznych, ekologicznych, politycznych i kulturalnych.

Zadaniem samorzadu wojewodztwa jest prowadzenie polityki intraregionalnej

oznaczajacej podejmowanie przez samorzad wojewodztwa dzialan dotyczacych

pozyskiwania i taczenia $srodkoéw finansowych: publicznych i prywatnych, w celu

19 A. Prusek: Strategia rozwoju regionéw w warunkach gospodarki rynkowej. PWE, Warszawa 2003,
s. 78 - 79.

2 Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. 0 samorzadzie wojewodztwa (Dz. U. z 2001 r. Nr 142, poz. 1590,
zezm.)

21 Konstytucja RP - ustawa zasadnicza z 2 kwietnia 1997 r. (Dz. U. z 1997 r. Nr 78, poz. 483).

22 1. Patrzatek: Relacje pomiedzy polityka intraregionalna a polityka interregionalna i ich wptyw na
podziat srodkow publicznych pomigdzy panstwo a samorzad regionalny. Wydaw. WSB w Poznaniu,
Poznan - Warszawa 2004, s. 23 - 25.
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realizacji zadah z zakresu uzytecznos$ci publicznej, utrzymania i rozbudowy

infrastruktury spolecznej i technicznej o znaczeniu regionalnym oraz tworzenia

warunkoéw rozwoju gospodarczego. Polityka intraregionalna koncentruje si¢ na
wewngetrznych mozliwosciach rozwoju wojewodztwa, zdeterminowanych przez
zdolno$¢ i potencjat jego endogenicznego rozwoju, racjonalnym korzystaniu

z zasobOw przyrody i wspieraniu rozwoju nauki i wspotpracy migdzy sfera nauki

i gospodarki.

Dziatalno$¢ samorzadu wojewddztwa podkarpackiego cechuje partnerstwo
1 wspoélpraca majaca na celu wlaczenie sektora prywatnego i publicznego do
dziatan w zakresie®:

— rozwoju infrastruktury technicznej, rozbudowy lub jej tworzenia (drogi, ujgcia
wody, oczyszczalnie, itp.), a tym samym zmniejszenia si¢ kosztoéw, ktore
musiatby ponie$¢ inwestor prywatny lokalizujacy swa dzialalno$¢ w uktadzie
terytorialnym;

— rozwoju malej i Sredniej przedsiebiorczosci W regionie polegajacej na
przyciaganiu biznesu z zewnatrz, rozwijaniu przedsigbiorczo$ci i wspieraniu
innowacyjnosci;

—  rozwoju kapitatu ludzkiego tzn. ukierunkowanie publicznych jednostek sektora
samorzadowego na poprawe wiedzy i kwalifikacji pracownikow oraz kadry
zarzadzajacej w regionie.

Prowadzenie przez samorzad wojewddztwa polityki intraregionanej
wymaga odpowiedniej instrumentacji obejmujacej normy obowiazujace
w wojewoOdztwie ustalone przez organ stanowiacy samorzadu wojewodztwa,
narzedzia  ekonomiczno-finansowe  oraz  przedsigwzigcia  organizowane
bezposrednio przez organy samorzadu wojewodztwa lub z ich znacznym udziatem.

W obre¢bie norm ustalanych przez samorzad wojewodztwa podkarpackiego
istotne znaczenie maja uregulowania z zakresu zagospodarowania przestrzennego.
Narzegdzia te przy zachowaniu elementéw decyzyjnych pelnia funkcje
informacyjne bedace dla podmiotéw gospodarczych podstawa wiedzy
o przysztosci danego terytorium i Srodkiem do ksztattowania jego przysztosci.
Plany zagospodarowania przestrzennego maja charakter dlugookresowy
i koncentruja si¢ na kategorii celow w dziedzinie przeksztatcen przestrzeni
i uwzgledniaja zasady, ktore w procesie przeksztalcen sa nakazane i zalecane.
Zadania studiéw zagospodarowania przestrzennego 1 miejscowych planow
przestrzennych (samorzad lokalny) mozna sprowadzi¢ do czterech funkcji:
kontrolnej, stymulujacej, informacyjnej, decyzyjnej. Plany miejscowe sa
narzedziem kontroli dzialan inwestycyjnych planowanych i realizowanych przez
podmioty gospodarujace 1 stuza realizacji takich elementow infrastruktury
technicznej i spotecznej, ktore pobudzaja przeksztalcenia spoteczno-gospodarcze.

2 M. Bitner: Modele partnerstwa publiczno-prywatnego w krajach UE. Finanse Komunalne,
2003 nr2,s.11-12.
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Miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego opracowywane sa na szczeblu
gmin i1 okre$laja sposob realizacji prawa wlasnosci wzgledem podmiotow
gospodarczych, instytucji publicznych i mieszkancow. W miejscowych planach
zagospodarowania przestrzennego powinny by¢ uwzgledniane zatozenia polityki
przestrzennej panstwa?*,
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Streszczenie

Dla marketingowych dziatan strategicznych gtownym uktadem odniesienia powinno by¢
wojewodztwo, ktore stanowi ,,podstawowa” w petni kompetentna organizacjg zdolna do efektywnych

4], Hausner: Modele polityki regionalnej w Polsce. Studia Regionalne i Lokalne, 2002 nr 3,
s. 10 - 11.
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dziatan marketingowych. Jego potencjal pozwala na podejmowanie dziatan o charakterze
dlugofalowym, ktére wymagaja znacznego zaangazowania zasobow. Region stanowi podstawowa
jednostke terytorialng w Unii Europejskiej, bedac zarazem gléwnym beneficjentem pozyskiwanych
srodkow rozwojowych. Globalizacja i integracja ze Wspdlnota FEuropejska to wzrost
konkurencyjnos$ci regionéow, celem utrzymania istniejacych przedsigbiorstw i przyciagania nowych,
co stanowi podstawowe zadanie marketingu terytorialnego. Konkurencyjno$¢ regionéw to takze
zdolno$¢ do niwelowania réznic wzgledem innych regionéw UE oraz przeksztalcania posiadanych
zasobow, tak aby wspierac ich dalszy rozwdj.

Summary

The main point of reference for marketing strategies shall rely on a province which
constitutes the ‘main’, fully complete organisation, capable of taking efficient marketing actions. Its
potential allows for taking long-term actions which require significant involvement of resources.
A region constitutes a basic territorial unit within the European Union, at the same time being the
main beneficiary of the received resources for development. Globalisation and integration with the
European Community entails an increase in competitiveness of regions in order to maintain the
existing business and attract new ones, which is the primary objective for territorial marketing.
Competitiveness of regions also means the ability to reduce discrepancies in relation with other EU
regions and to transform the possessed resources in order to support their further development.
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Tworzenie wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego
na przykladzie regionu Gotania

Territorial unit’s image creation on the example of Gotania

Wstep

Marketing terytorialny w gléwnej mierze opiera si¢ na koncepcji, ze
jednostka osadnicza funkcjonuje w sposob podobny do przedsigbiorstwa.
Jednostka ta wytwarza produkty i uslugi oraz funkcjonuje w warunkach
konkurencji innych os$rodkéw. Warunki konkurencji natomiast wymagaja
wykorzystania wszystkich mozliwych narzedzi zwigkszajacych efektywnosé
funkcjonowania, w tym narzedzi marketingowych.

Jednym z najwazniejszych, strategicznych celow marketingu terytorialnego
jest ksztaltowanie pozytywnego wizerunku jednostki osadniczej. Podmiotem tych
dzialan moze by¢ zarowno miasto, gmina, wojewodztwo, region jak i panstwo.
Wiasciwy wizerunek jednostki osadniczej nie uksztattuje si¢ jednak samoistnie.
Potrzebne sa zaplanowane, ukierunkowane i kompleksowe dziatania.

Wizerunek stanowi warto$¢ dos¢ abstrakcyjna. Trudno jest go
bezposrednio przeliczy¢ na wartosci materialne. Ulega modyfikacjom wraz ze
zmiang pogladow i upodoban, dlatego tez juz w swojej istocie nie jest pojeciem
trwatym i statycznym. Ksztaltowanie wizerunku jest procesem skomplikowanym,
wymagajacym naktadéw czasu, pieniedzy, zaangazowania i przede wszystkim
znajomosci tematu.

Obecnie niewiele polskich jednostek samorzadu terytorialnego posiada
profesjonalna i kompleksowa strategie budowania wizerunku. W wielu z nich
dziatania marketingowe sa przypadkowe Iub ograniczaja si¢ wylacznie do
posiadania logotypu i hasta promocyjnego. Wigkszo§¢ ma rowniez problem ze
zdefiniowaniem wiodacych grup docelowych.

W niniejszym artykule przedstawiono zagadnienia teoretyczne zwiazane
z istota i ksztattowaniem wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego oraz
opisano realne dzialania w tym zakresie podjgte przez gminy wchodzace w sktad
projektu ,,Witajcie w Gotanii”.
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Wizerunek jednostki osadniczej w literaturze przedmiotu

W literaturze z dziedziny marketingu terytorialnego jednostka osadnicza
nazywamy S$cisle okreslone terytorium, ktére tworzy cato$¢ organizacyjno —
przestrzenna. Na potrzeby niniejszego opracowania pojecie ,,jednostki osadniczej”
zamiennie uzywano z okre$leniem ,jednostka samorzadu terytorialnego” oraz
,miejsce”, majac na uwadze, ze minimalne warunki, jakie musi ono spetia¢, jako
obiekt odniesienia dzialalno$ci marketingowej to: wyodrebnienie przestrzenne,
instytucjonalizacja  funkcjonowania, catoSciowa koncepcja organizacyjna
i orientacja na whasne cele’.

Wizerunek w ogdlnym rozumieniu to zespdt cech kojarzonych przez
konsumentéw z produktem, nadajacych mu w ich §wiadomosci i pod$wiadomosci
unikalng warto§¢. Wizerunkiem postrzeganym okreslamy kompozycje korzysci,
ktorych nie oferuja inni wytwoércy lub posrednicy dzialajacy na rzecz danego
segmentu rynku. Jest on rowniez podstawa formowania lojalnosci wobec
produktu?.

W wielu opracowaniach wizerunek zamiennie stosowany jest z pojgciem
image. Jest to pewnego rodzaju uproszczenie, poniewaz image, to pozytywny
wizerunek  produktu, przedsigbiorstwa, sektora, okreSlonej organizacji
niezyskownej lub osoby tworzony w $wiadomosci odbiorcy w wyniku takich
dzialan marketingowych jak: wyposazenie czy wyrdznienie produktu (...),
promocja, reklama czy public relations. Wizerunek moze odbiega¢ od obrazu
rzeczywistego i1 dlatego bywa korygowany za pomoca odpowiednich instrumentow
i dziatafh perswazyjno — naklaniajacych stosowanych wobec jego odbiorcow®.

Zatem mozna wysuna¢ wniosek, ze wizerunek jest pojeciem szerszym,
natomiast image jest jego szczegdlnym przypadkiem. Mimo to, w literaturze
z dziedziny marketingu terytorialnego pojegcia wizerunek i image stosowane sa
zamiennie, prawdopodobnie ze wzgledu na fakt, iz jednym z najwazniejszych
celow marketingu terytorialnego jest kreowanie pozytywnego wizerunku jednostki
osadniczej, a zatem jej image’u.

Wedhug Ph. Kotlera wizerunek jednostki osadniczej to suma wierzen, idei
i wrazen, ktore ludzie odnosza do danego miejsca®.

Zdaniem M. Lalli i W. Ploger image jednostki osadniczej jest zewngtrzna
forma jego wyobrazenia jako catosci, obrazem, ktory zostat uksztalttowany poprzez
bezposrednie i posrednie kontakty z danym miejscem w umystach jego
mieszkancoéw lub cztonkow innych grup spotecznych.

!A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Oficyna Wydawnicza Wolters
Kluwer, Krakow 2007, s. 125.

2. Altkorn, T. Kramer: Leksykon marketingu. PWE, Warszawa 1998, s. 269.

3 3. Altkorn, T. Kramer: op. cit., s. 95.

4 Ph. Kotler, D. H. Haider, I. Rein: Marketing Places. Attracting Investment, Industry and Tourism to
Cities, States and Nations. The Free Press, New York, 1993, s. 141.

26



Natomiast A. Szromnik twierdzi, ze wizerunek jednostki osadniczej jest to
catoksztalt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktore wytworzyly sig
w umystach ludzkich jako efekt percepcji, oddzialywania srodkow masowego
przekazu i nieformalnych przekazéw informacyjnych. Image, jako mentalny obraz
miejsca 1 wewnetrzne odbicie w umystach réznych jednostek i grup spotecznych
jest zatem przefiltrowana, mentalna reprezentacja rzeczywistosci’.

Podsumowujac przytoczone definicje mozna stwierdzié, ze wizerunek:

e nie jest pojeciem staltym, ulega modyfikacjom wraz ze
zmieniajacymi si¢ pogladami czy upodobaniami,

e jest kategoria subiektywna, silnie zindywidualizowana,

e ksztaltuje si¢ w umysle jednostki pod wptywem otoczenia.

W literaturze z zakresu marketingu wyroznia si¢ najczeSciej cztery
podstawowe typy wizerunku: zwykty, lustrzany, pozadany i optymalny, co odnies¢
mozna rowniez do jednostek samorzadu terytorialnego. Szczegoétowe dane na ten
temat przedstawia rysunek 1.

typy
wizerunku

zwykly lustrzany pozadany | optymalny

RYSUNEK 1. Typy wizerunku jednostki osadniczej
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: B. Rozwadowska: Public relations. Teoria, praktyka,
perspektywy. Wydaw. Studio Emka, Warszawa 2006, s. 57

Wizerunek zwykly wyraza postrzeganie jednostki na zewnatrz, czyli
powszechnie istniejace, potoczne opinie na jej temat. O tym, jak dana jednostka
samorzadu terytorialnego ocenia sama siebie moéwi wizerunek lustrzany. Nieco
idealistyczny charakter posiada pozadany wizerunek jednostki osadniczej, czyli
taki, jaki chciataby ona posiada¢. Czasami bywa bardzo trudny do osiagnigcia, ale
gminy, miasta, regiony i inne jednostki nie powinny z niego rezygnowac, gdyz
powinien by¢ traktowany jako dalekosigzny cel. Ostatnim typem wizerunku jest
typ optymalny, czyli taki, ktéry daje realna szansg realizacji. Stanowi pewnego
rodzaju kompromis mozliwy do osiagnigcia®.

Wizerunek, bez wzgledu na to, czy dotyczy przedsigbiorstwa, jednostki
osadniczej Ilub osoby, pelni cztery podstawowe funkcje: upraszczajaca,
porzadkujaca, minimalizacji ryzyka i orientacyjna, co przedstawiono na rysunku 2.

% A. Szromnik: op. cit., s. 134
® B. Rozwadowska: Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy. Wydaw. Studio Emka,
Warszawa 2006, s. 57.
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RYSUNEK 2. Funkcje wizerunku
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na
rynku. Oficyna Wydawnicza Wolters Kluwer, Krakow 2007, s. 140 - 142

Funkcja upraszczajaca wiaze si¢ z faktem, iz czlowiek selektywnie
postrzega realne cechy danego miejsca. W jego mentalnosci odbijaja si¢ i koduja
tylko wybrane jego charakterystyki. Funkcja porzadkujaca wizerunku polega na
tym, ze w procesie percepcji i recepcji nowe informacje naktadane sa na
informacje zachowane z przesztoéci. Informacje niezgodne z dotychczasowym
wizerunkiem zostaja odrzucane, za$§ informacje potwierdzajace zostaja
przyswojone. W ten sposob nastgpuje porzadkowanie strumienia informacji, ich
klasyfikowanie i hierarchizowanie. Funkcja minimalizacji ryzyka w odniesieniu do
jednostki osadniczej méwi o tym, ze w warunkach ograniczonego dostgpu do
wiarygodnych informacji wielu decydentéw bierze pod uwage wizerunek miejsca
w procesach gospodarowania, wyborze partnerow, miejsc inwestowania, czy nawet
spedzania wolnego czasu. Funkcja orientacyjna wizerunku wiaze si¢ natomiast
z jego rola w procesie przeptywu informacji do odpowiednich grup odbiorcow.
W sytuacji chaosu informacyjnego wizerunek jednostki osadniczej stanowi czgsto
pierwszy sygnat pozwalajacy podja¢ wstepne decyzje'.

Wedlug B. Iwankiewicz-Rak jednym z najwazniejszych czynnikow
kreowania wizerunku gminy, miasta lub regionu sa wyrdzniajace cechy produktu
terytorialnego, ktorego strukture przedstawiono na rysunku 3.

" A. Szromnik: op. cit., s. 140 - 142.
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RYSUNEK 3. Struktura produktu terytorialnego

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: B. lwankiewicz-Rak: Public relations w instytucjach
publicznych i organizacjach pozarzadowych. W: Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki
rozwoju. Red. naukowa J. Oledzki, D. Tworzydto. PWN, Warszawa 2007, s. 101

Niektore subprodukty terytorialne, jak na przyklad: socjalny, turystyczny,
publiczny, o$wiatowo — kulturalny czy mieszkalny poddaja si¢ nasladownictwu
1 moga by¢ powielane przez konkurencyjne jednostki samorzadu terytorialnego.
Natomiast subprodukt kulturowy jest indywidualny i charakterystyczny dla danej
gminy, miasta, czy regionu, dzigki czemu moze by¢ elementem marki i kreowaé
wizerunek jednostki®,

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania mozna stwierdzi¢, ze tworzenie
wizerunku jednostki osadniczej nie jest prostym zadaniem. Wymaga przede
wszystkim badan oraz zidentyfikowania mocnych i stabych stron obiektu. Ponadto
proces tworzenia image’u wymaga inspiracji, dlugofalowej strategii i oczywiscie
srodkow finansowych, umozliwiajacych wdrozenie pomystu i dotarcie do
wszystkich grup docelowych dziatan marketingowych.

Tworzenie wizerunku jednostki osadniczej na przykladzie ,,Gotanii”

Gotania to ponadlokalna marka regionu hrubieszowsko — tomaszowsko —
zamojskiego, zlokalizowana na terenie wojewddztwa lubelskiego. Strategii
rozwoju tej marki stuzy rozpoczety w 2008 roku projekt ,,Witajcie w Gotanii”,
ktorego liderem jest miasto Hrubieszow. Do projektu przystapity rowniez
wszystkie gminy powiatu hrubieszowskiego, gmina Tyszowce, Tomaszow
Lubelski i Komaréw oraz Muzeum im. ks. Stanistawa Staszica w Hrubieszowie,
a takze Wtodzimierz Wotynski na Ukrainie, co przedstawia mapa 1.

® B. Iwankiewicz-Rak: Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach pozarzadowych.
W: Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju. Red. naukowa J. Oledzki,
D. Tworzydto. PWN, Warszawa 2007, s. 101.
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MAPA 1. Polozenie gmin wchodzacych w skitad projektu ,,Witajcie w Gotanii” na mapie Polski
i wojewodztwa lubelskiego
Zrodlo: opracowanie wiasne

Projekt ,,Witajcie w Gotanii” zaklada budowanie kapitalu spoteczno -
gospodarczego poprzez tworzenie ponadlokalnej marki i trwalego wizerunku
miejsca, majacych kojarzy¢ si¢ potencjalnym inwestorom i turystom z regionem
hrubieszowsko — tomaszowsko - zamojskim. Glownym celem przedsiewzigcia jest
nadanie nowej tozsamo$¢ dla obszaru i przyciagnigcie inwestoréw, co wptynie na
podwyzszenie jako$ci zycia jego mieszkancow. Efektem projektu ma by¢ wspolne
logo, wizualizacja marki oraz strona internetowa zawierajaca informacje przydatne
inwestorom i oferte turystyczna regionu’.

Teren, na ktorym realizowany jest projekt stanowi obszar spdjny i jednolity
pod wzgledem geograficznym, przyrodniczym, spoteczno-gospodarczym,
historycznym i kulturowym. W sktad projektu wchodzi 7 gmin wiejskich i 3 gminy
miejskie. Wigkszo§¢ z nich ma charakter rolniczy. Jednym z wazniejszych
strategicznych celow projektu jest nadanie tym gminom bardziej ekonomicznego
i turystycznego charakteru.

Z wynikow badan historycznych 1 na podstawie wykopalisk
archeologicznych ustalono, ze region objgty projektem zamieszkiwali w dawnych
czasach Goci. Jest to jedno z najwigkszych i najwazniejszych plemion
wschodniogermanskich, zamieszkujace poczatkowo potudniowo — wschodnia
Skandynawig i1 ktore wraz z gtowna fala Germanow w koncu II tysiaclecia p.n.e.
przywedrowato na teren Europy Srodkowej'°.

Nowym kierunek badaniom nad dziejami Gotow nadat Mastomecz (wie$
polozona na terenie gminy Hrubieszow). Przez ¢wier¢ wieku prowadzono tutaj
wykopaliska, ktore pozwolity na kompletne rozpoznanie cmentarzyska, bogatego
w zabytki i informacje o kulturze tego ludu. Rozpoznano tez slady wielkiej osady.

® www.gotania.pl.
10 www.wikipedia.pl.
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Wyniki badan pozwolity na zdefiniowanie ,,grupy mastomeckiej” w Kotlinie
Hrubieszowskiej, czyli wyodrgbnionej jednostki kulturowej Gotow, ktora
wyrozniala si¢ znakomita organizacja polityczna i gospodarcza oraz niezwyklymi
obrzedami pogrzebowymi. Wykopaliska pozwolily tez po raz pierwszy odtworzyé
zywa, pulsujaca, otwarta na rozlegle kontakty, tolerancyjna wobec obcych
kulture™.

Projekt ,,Witajcie w Gotanii” rozpoczeto od zdiagnozowania potencjatu
miejsca i przeprowadzenia badan, majacych na celu wybor grup docelowych
dziatan marketingowych. Nastgpnie stworzono strategi¢ budowania wizerunku
Gotanii i przygotowano plan marketingowy. Ostatnim etapem strategii byto
stworzenie systemu identyfikacji wizualnej.

Wdrazanie strategii marki ,,Gotania” zainicjowano projektem ,,Wioska
Gotow”. We wrzesniu 2008 roku, w Mastlomegczu otwarto autentyczna wioske
gocka, ktora prowadza mieszkancy Maslomgcza. Na specjalnych szkoleniach
zapoznali si¢ oni z podstawami r¢kodzieta, metod obrobki skor i pracy na
warsztacie tkackim. Do kolejnych planowanych przedsiewzie¢ nalezy odtworzenie
kuchni gockiej, cykl szkolen z garncarstwa oraz stworzenie grupy teatralnej,
prezentujacej rzemiosto i obrzedy Gotdéw. Zdjecia z wioski gockiej przedstawiono
na fotografii 1.

EOTOGRAFIA 1. Wioska Gotoéw w Mastomeczu
Zrodto: www.gotania.pl

O ponadlokalnym charakterze marki Gotania $wiadczy otwarty w 2007
roku Szlak Gocki, ktory przedstawiono na mapie 2.

1 \www.bip.miasto.hrubieszow.pl.
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MAPA 2. Szlak Gocki
Zrédto: www.lgdhrubieszow.pl

Szlak Gocki powstat dzigki Stowarzyszeniu Hrubieszowsko - Mireckiemu
”Lepsze Jutro” Lokalna Grupa Dzialania oraz Instytutowi Archeologii UMCS
w Lublinie. Trasa biegnie z Mastomgcza, ktory w II - V w. byt “stolica”
zamieszkatej przez Gotow Kotliny Hrubieszowskiej, przez Mieniany, Kosmow,
ktory lezy w Nadbuzanskim Obszarze Chronionego Krajobrazu, nastgpnie Kolonig
Krytéw — obok figury $w. Mikotaja z wilkiem i cudownego zrodetka, az do
Krylowa, gdzie znajduja si¢ ruiny zamku na wyspie, brama palacowa, mury
poklasztorne i zabytkowy kosciot?. Szlak ten obejmuje kilka gmin powiatu
hrubieszowskiego, co wymaga orientacji na wspélne cele oraz zjednoczenia
wysitkow 1 naktadow w dziataniach majacych nada¢ nowa tozsamos¢ obszaru.

Obecnie region Gotania nie posiada spojnego systemu identyfikacji
wizualnej. Narzgdziem wspierajacym dzialania marketingowe jest strona
internetowa, prezentujaca zatozenia projektu ,, Witajcie w Gotanii”, mape zabytkow
oraz informacje przydatne potencjalnym inwestorom i mieszkancom. Na rysunku
4 przedstawiono strong internetowa Gotanii.

12 \www.mircze.pl.
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RYSUNEK 4. Strona internetowa regionu Gotania
Zrodto: www.gotania.pl

Inne formy komunikacji marketingowej w ramach projektu ,,Witajcie
w Gotanii” to liczne seminaria 1 konferencje poswigcone wdrazaniu nowych
pomystow, planowaniu kolejnych inwestycji i przede wszystkim jednoczace
srodowisko naukowe, przedstawicieli wtadz oraz mieszkancow w misji nadania
Gotanii nowej tozsamosci i stworzenia miejsca przyjaznego dla mieszkancow oraz
atrakcyjnego dla potencjalnych inwestorow.

Podsumowanie

Wizerunek samorzadu terytorialnego ma do spelnienia wazng rolg
w dziataniach marketingowych tych jednostek samorzadu terytorialnego. Jest
identyfikatorem danej jednostki, czyms, co wyrdznia ja sposrdéd innych miejsc.
Wiasciwy image odgrywa rowniez niepodwazalna role w procesie budowania
przewagi konkurencyjnej. Przede wszystkim jednak uksztattowany, pozytywny
wizerunek jednostki osadniczej jest warunkiem realizacji misji i zatozonych celow.

Wizerunek ma obecnie dla miast, gmin, wojewodztw, czy regionow
znaczenie strategiczne. Mozna mowi¢ o istnieniu pewnego rodzaju sprzg¢zenia
zwrotnego. Gdy wizerunek danego miejsca jest pozytywny, tatwiej jest osiagaé
zatozone cele. Natomiast gdy jednostka ta realizuje cele, tatwiej jest zyskac
uznanie ws$rdd potencjalnych i obecnych mieszkancow oraz inwestorow.
Pozytywny image jest zatem jednym z najwigkszych kapitatlow, jakie posiada
jednostka osadnicza.
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Zaro6wno tworzenie, jak i zmiana dotychczasowego wizerunku nie jest
prostym zadaniem. Wymaga to przede wszystkim badan oraz zidentyfikowania
mocnych i stabych stron jednostki osadniczej. Ponadto proces tworzenia image’u
miejsca wymaga inspiracji, dlugofalowej strategii i $rodkéw finansowych,
umozliwiajacych wdrozenie pomystu i dotarcie do wszystkich grup docelowych
dziatan marketingowych.

Mimo, iz wizerunek jednostek samorzadu terytorialnego ksztaltuje sig
w dlugim przedziale czasu, wymaga duzych nakladéow pienigznych, a jego
identyfikacja wymaga specjalnych badan marketingowych, to jednak coraz wigcej
polskich miast, gmin i regionow podejmuje si¢ wyzwania zwiazanego z jego
tworzeniem.

Doskonalym przyktadem jest region Gotania, w sklad ktérego wchodzi
dziesig¢ gmin, dazacych do nadania nowej jakosci i1 tozsamosci obszaru do
niedawna uwazanego za peryferyjny, niecieckawy z punktu widzenia turystyki
i przede wszystkim biedny. Dzigki licznym badaniom historycznym
i wykopaliskom archeologicznym odkryto, Ze region bogaty jest w zabytki i Slady
jednej z najwigkszych i najwazniejszych kultur europejskich. Badania staty sig¢
inspiracja do stworzenia strategii rozwoju ponadlokalnej marki Gotania. Rozwoj
turystyki, przy optymalnym wykorzystaniu posiadanych zasobow oraz determinacji
wladz 1 mieszkancéw nadal nowa tozsamo$¢ obszarowi, przyciagajac inwestorow
1 turystéw, co bezposrednio wplywa na podwyzszenie jakosci zycia mieszkancow.
Zatem dziatajac wspdlnie i wykorzystujac walory regionu na potrzeby rozwoju
turystyki, gminy wchodzace w sktad projektu ,,Witajcie w Gotanii”, przyczyniaja
si¢ nie tylko do zmiany dotychczasowego wizerunku, ale rowniez do szeroko
rozumianego rozwoju spoteczno — gospodarczego.
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Streszczenie

Jednym z najwazniejszych, strategicznych celow marketingu terytorialnego jest
ksztaltowanie pozytywnego wizerunku jednostki osadniczej. Jest to proces niezwykle
skomplikowany, wymagajacy nakladow czasu, $rodkow finansowych, zaangazowania i przede
wszystkim znajomosci tematu.

Wizerunek (image) jednostki osadniczej jest suma wierzen, idei i wrazen, ktore ludzie
odnosza do danego miejsca. Wizerunek nie jest pojeciem statym, ulega modyfikacjom wraz ze
zmieniajacymi  si¢ pogladami czy upodobaniami. Jest kategoria subiektywna, silnie
zindywidualizowang i ksztattuje si¢ w umysle jednostki pod wptywem otoczenia.

Zardwno tworzenie, jak i zmiana dotychczasowego wizerunku nie jest prostym zadaniem.
Wymaga to przede wszystkim badan oraz zidentyfikowania mocnych i stabych stron jednostki
osadniczej. Ponadto proces tworzenia image’u miejsca wymaga inspiracji, dlugofalowej strategii
i $rodkow finansowych, umozliwiajacych wdrozenie pomystu i dotarcie do wszystkich grup
docelowych dziatan marketingowych.

Summary

One of the most important and strategic goals of territorial marketing is creating the positive
image of the settling unit. This is a very complicated and demanding in terms of time, money,
engagement and acknowledgement process.

We define a settling unit’s image as a sum of beliefs, ideas and impressions that a people
have of a city. An image is not a constant idea. It undergoes modifications along with changing views.
It is a very subjective and strongly individualized category. A settling unit’s image is being created in
people’s mind influenced by enclosing.

Creation as well as change of the image is not a simple task. First of all, it requires research
and strengths and weaknesses of settling unit identification. Besides, image creation process requires
inspiration, long — range strategy and financial funds, which are essential to accustom the idea and
reach the target group of marketing operation.
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Zagospodarowanie przestrzenne jako czynnik rozwoju
przedsigbiorczosci w gminach wiejskich Szczecinskiego
Obszaru Metropolitalnego

Spatial economy as system to progress of enterprise in rustic
communes in Szczecin Metropolitan Area

Wstep

Gminy wiejskie potozone na terenie obszarow metropolitalnych
z zalozenia odr6zniaja si¢ od przecigtnych gmin wiejskich. Blisko§¢ metropolii
powoduje, ze sa one nastawione na znaczacy rozwdj gospodarczy, a nawet
stopniowa eliminacjg funkcji wiejskich kosztem procesu postepujacej urbanizacji.
Podkreslana w literaturze konieczno$¢ wielofunkcyjnego rozwoju obszarow
wiejskich znajduje wiec w tym przypadku szczegdlne zastosowanie'. Nie zmienia
to jednak faktu, ze w chwili obecnej obszary metropolitalne nie sa jeszcze
w dynamicznym stadium rozwoju i w zwigzku z tym na terenie ich stref
zewngetrznych (czyli gmin bezposrednio przylegltych do samej metropolii, badz tez
funkcjonalnie z nig powiazanych) jeszcze przez diugi czas beda si¢ znajdowaty
duze tereny typowo wigjskie. Celem artykutlu jest przeanalizowanie rozwoju
przedsigbiorczosci w gminach wiejskich Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego
(czyli gminach Dobra Szczecinska, Kotbaskowo i Stare Czarnowo) z punktu
widzenia zalezno$ci pomigdzy tym rozwojem, a procesem zagospodarowania
przestrzennego. Po wejsciu w zycie ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu
1 zagospodarowaniu przestrzennym ulegly w zasadniczym stopniu zmianie zasady
planowania i zagospodarowania przestrzennego w gminach. Od tego momentu
proces zagospodarowania przestrzennego moze sta¢ si¢ istotnym narzedziem
stymulowania rozwoju réznych funkcji gmin, w tym gospodarczych. Poprzez
dobrze ukierunkowane rozstrzygnigcia planistyczne mozna w duzym stopniu
polepsza¢ — zwlaszcza na terenie obszaréw metropolitalnych — warunki dla

1 M. Feltynowski: Polityka przestrzenna obszaréw wiejskich w kierunku wielofunkcyjnego rozwoju.
Wydaw. CeDeWu, Warszawa 2009, s. 141 - 143.
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przedsigbiorcéw. Nalezy pamigtaé rowniez o tym, ze zakres podejmowanej
dziatalnosci gospodarczej oraz dziatan planistycznych begdzie na terenie gmin
wiejskich mniejszy, niz na terenie gmin miejskich oraz miejsko — wiejskich.
Otwartym pozostaje pytanie dotyczace poréwnania obserwowanych wskaznikow
w gminach wiejskich z obszaru metropolitalnego i gminach wiejskich spoza tego
obszaru. Aby podja¢ ten problem w artykule zostaly przeanalizowane rowniez
gminy wiejskie Banie i Widuchowa.

Cele i metodyka badan

W  pracy wykorzystano metod¢ analizy dokumentow, wywiadu
bezposredniego we wiasciwych urzedach gmin oraz metody statystyczne. Badania
dotyczyty okresu 2002 - 2007. Przedmiotem badan byly trzy gminy wiejskie ze
strefy zewngtrznej Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego, graniczace
bezposrednio z miastem Szczecin: Dobra Szczecinska, Kotbaskowo i Stare
Czarnowo oraz dwie gminy wiejskie spoza Szczecinskiego Obszaru
Metropolitalnego, ale potozone w wojewddztwie zachodniopomorskim: Banie oraz
Widuchowa (obie gminy naleza do graniczacego rowniez z gming Szczecin
powiatu gryfinskiemu — biorac pod uwage powyzsze mozna stwierdzi¢, ze wyniki
uzyskane w obu grupach gmin sa poréwnywalne). W pracy sformutowano kilka
zatozen. Szczecinski Obszar Metropolitalny funkcjonuje od wejscia w zycie
ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym
(od tego momentu pojawia si¢ w dokumentach gminnych). Wazna jest rowniez
w tym kontek$cie Zaktualizowana Koncepcja Przestrzennego Zagospodarowania
Kraju z dnia 6 wrze$nia 2005 r. W literaturze istnieja rozbieznosci co do formuty
oraz sposobu powstawania obszaréw metropolitalnych. Obszary te nie powstaja
wskutek prawnych rozstrzygnieé, tylko przede wszystkim wskutek okreslonych
procesow ekonomicznych, spotecznych i urbanizacyjnych istniejacych wczesnie;j.
W zwiazku z tym, w celu uzyskania bardziej wyczerpujacych wynikow, rozpoczeto
badania od roku 2002.

W pracy przeanalizowano przede wszystkim dochody gmin z tytulu
podatku od o0s6b prawnych (pozwolito to okreslic w sposob niebudzacy
watpliwos$ci czes¢ zyskow gminnych z tytulu rozwoju przedsigbiorczosci),
wysoko$¢ wydatkow na planowanie 1 zagospodarowanie przestrzenne oraz taczace
si¢ z tym zagadnienie wysokosci wydatkéw gminnych na drogi gminne. Dbatos¢
gmin o odpowiedni poziom infrastruktury drogowej wydaje si¢ na obecnym etapie
jednym z najwazniejszych dziatan przyciagajacych przedsigbiorcow (w gminach
wiejsko — miejskich dysponujacych wigkszymi $rodkami wazniejsze wydaje sie
przeksztatcanie terenéw wiejskich na tereny inwestycyjne; w gminach wiejskich
dzialania te jednakze nie sa podejmowane na wigksza skalg¢ z uwagi na brak
funduszy).
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Rozwoj przedsi¢biorczos$ci a zagospodarowanie przestrzenne

Obszar metropolitalny powinien stanowi¢ $rodowisko innowacyjne,
wplywajace na rozwoj przedsigbiorczosci. W tym celu powinien spetnia¢ dwa
warunki. Musi by¢ otwarty na swoje otoczenie i bardzo wrazliwy na zmiany w nim
zachodzace, a generowane i przetwarzane w nim zasoby musza by¢ pozyskiwane
za pomoca mechanizmow rynkowych oraz kultury i techniki specyficznych dla
danego $rodowiska’. Powyzsza konstatacja stanowi przestanke dla tezy, ze jednym
ze sposobow tworzenia takiego Srodowiska innowacyjnego bedzie prawidlowe
zagospodarowanie przestrzenne. Pozwoli ono bowiem lepiej okresli¢ specyficzne
dla danego terenu uwarunkowania. Reguta ta dotyczy zard6wno obligatoryjnych dla
gmin studiéw uwarunkowan i kierunkow zagospodarowania przestrzennego, jak
réwniez miejscowych planow zagospodarowania przestrzennego®*. W literaturze
podnosi sig, ze zagospodarowanie przestrzenne stanowi jeden z najbardziej
istotnych czynnikéw warunkujacych wybdr zrodta i sposobu finansowania zadan
gminnych. Regula ta znajduje réwniez zastosowanie wzgledem gmin
podszczecinskich®. Moze to si¢ przejawia¢ chociazby w oddziatywaniu na dochody
poprzez tworzenie przyjaznego klimatu dla dzialalnosci gospodarczej’.
W literaturze podnosi si¢ jednak, ze pomimo mechanizmu samoregulacji proces
koncentracji podmiotéw gospodarczych w gminach powinien byé kontrolowany’.
W odniesieniu do udziatbw we wptywach z tytutu podatku od oséb prawnych
gminy maja mozliwo$¢ oddziatywania posredniego, poprzez stwarzanie
korzystnych warunkéw dla podejmowania dzialalnosci gospodarczej®. Na
marginesie warto tutaj poruszy¢ problem, ze gminy wiejskie w obszarze
metropolitalnym stanowig teren, na ktorym wystepuje konflikt przestrzenny
pomiedzy interesami funkcji miejskich i rolniczych®. Ma to przetozenie na rozwoj
przedsigbiorczosci na tym specyficznym terenie. Z jednej strony mozna bowiem na
badanych terenach wiejskich stwierdzi¢ coraz silniejsza rolg renty budowlanej

2 J. Chadzynski, A. Nowakowska, Z. Przygodzki: Region i jego rozwdj w warunkach globalizacji.
Wydaw. CeDeWu, Warszawa 2007, s. 155.

% K. Malysa-Sulinska: Normy ksztaltujace tad przestrzenny. Oficyna Wydawnicza Wolters Kluwer
Business, Warszawa 2008, s. 186 - 192.

4 P. Kwasniak: Plan miejscowy w systemie zagospodarowania przestrzennego. Wydaw. Lexis Nexis,
Warszawa 2008, s. 85 - 100.

® M. Mejszelis: Rynek nieruchomos$ci gruntowych a rozwdj gospodarczy gmin. Stowarzyszenie
Naukowe Instytut Gospodarki i Rynku, Szczecin 2004, s. 106 - 108.

® B. Filipiak: Strategie finansowe jednostek samorzadu terytorialnego. PWE, Warszawa 2008,
s. 51 - 52.

7 J. Parysek: Wprowadzenie do gospodarki przestrzennej. Wydaw. Naukowe UAM, Poznan 2007,
s. 102.

® A. Hanusz, A. Niezgoda, P. Czerski: Dochody budzetu jednostek samorzadu terytorialnego. Oficyna
Wydawnicza Wolters Kluwer Business, Warszawa 2009, s. 184.

® W. Gaczek: Zarzadzanie w gospodarce przestrzennej. Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz —
Poznan 2003, s. 47.
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(co sprzyja rozwojowi przedsigbiorczos$ci). Z drugiej strony, rynek terenéw rolnych
na badanym terenie nie zostal na obecnym etapie zupetnie zniwelowany. Stad tez
gminy wiejskie w obszarach metropolitalnych cechuja si¢ wtasna, odrgbna
specyfika, ktora w aktach planistycznych powinna zosta¢ uwzgledniona. Z tego tez
powodu na tych wlasnie terenach niezwykle istotna w kontekscie rozwoju
przedsigbiorczosci bedzie infrastruktura drogowa, stanowiaca widoczny znak
intencji rozwojowych danych organow gminnych.

Gospodarka finansowa dotyczaca rozwoju przedsigbiorczoSci
I zagospodarowania przestrzennego w badanych gminach

S. Owsiak w odniesieniu do finanséw panstwa formutuje pewna regule,
ktéra mozna odnies¢ do jednostek samorzadu terytorialnego: zakres i rodzaje
interwencji panstwa w dochody (...) przedsigbiorstw musza by¢ wigzane
z korzy$ciami, jakich oczekuja podmioty pozbawiane czesci swoich dochodow™.
Na terenie badanych gmin pobdr podatkdéw, np. podatku od oséb prawnych stanowi
uzasadnienie dla oczekiwan ze strony przedsigbiorcow wzgledem gminy
dotyczacych opracowania klarownej koncepcji zagospodarowania przestrzennego
terenu. Nalezy podkresli¢, ze udzial we wplywach z podatku od oséb prawnych
uzyskuja jednostki samorzadu terytorialnego, w ktorych podatnik ma siedzibe,
badz w ktorych siedzibe maja zaktady osob prawnych™.

TABELA. 1 Gminne dochody z tytutu podatku od 0s6b prawnych w badanych gminach

Rok Dobra Kolbaskowo Stare Banie Widuchowa
Szczecinska Czarnowo
2002 97768 152724 6032 2430 15086
2003 218915 138312 6739 3831 4510
2004 420569 198510 2418 16419 4153
2005 514505 224184 4388 32042 7519
2006 663565 462078 6673 20083 34252
2007 829290 524680 28352 11974 33599

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie danych GUS

Z tabeli 1 wynika, ze co do zasady dochody gmin z tytulu podatku od osob
prawnych od roku 2002 do roku 2007 ulegly zdecydowanemu wzrostowi. W latach
2006 - 2007 najwigksze dochody uzyskata gmina Dobra Szczecinska, a na drugim
miejscu znalazta si¢ gmina Kotbaskowo. Obie gminy sa gminami graniczacymi
z RFN, w obu gminach w badanym okresie datuje si¢ ponadto dynamiczny wzrost
liczby mieszkan, co pobudza dziatalno$¢ gospodarcza na tym terenie. Najmniejsze
dochody z tytutu podatku od o0séb prawnych z badanej grupy miata gmina Stare

105, Owsiak: Finanse publiczne. Teoria i praktyka. PWN, Warszawa 2006, s. 169.
1 A, Hanusz, A. Niezgoda, P. Czerski: op. cit., s. 183.
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Czarnowo, uzyskujaca wieksza kwote ze wspomnianego tytutu dopiero w roku
2007. Nalezy podkresli¢, ze od roku 1998 przyjeto program sukcesywnej obnizki
stawki podatkowej od 36 % do 19 % w roku 2004". Zwigckszono rowniez udziaty
powiatow i wojewodztw w zyskach ze wspomnianego podatku®. Ponadto od roku
2004 dokonano zmiany systemu dochod6éw jednostek samorzadu terytorialnego na
mocy ktorej zadania wlasne samorzaddéw zostaly finansowane dochodami
whasnymi'®. Informacje te powinny byé brane pod uwage przy okazji analizy
dochodow gmin w latach 2002 — 2004. Nalezy podkresli¢, ze od momentu
zakonczenia reformy podatkowej oraz reformy finansow publicznych
w omawianym zakresie wysoko$¢ dochoddéw we wszystkich gminach w sposob
zdecydowany wzrosta.

TABELA 2 Wydatki na planowanie przestrzenne w badanych gminach

Dobra

Stare

Rok ., Kotbaskowo Banie Widuchowa
Szczecinska Czarnowo

2002 0 31483 0 21123 1034
2003 71067 157645 46660 8042 4737
2004 5407 286051 1300 16316 33617
2005 738 206818 20306 6750 58176
2006 10374 229898 28076 12423 33075
2007 8236 249410 86499 17528 99592

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie danych GUS

Sposréd badanych gmin jedynie w gminie Kotbaskowo oraz gminie
Widuchowa przeznaczono wigksze kwoty na przygotowywanie miejscowych
planoéw zagospodarowania przestrzennego oraz studiow uwarunkowan i kierunkow
zagospodarowania przestrzennego (zjawisko obrazuje tabela 2). W pozostatych
gminach wydatki byly zroéznicowane, czgsto bardzo niskie lub znikome.
Wylaczajac gming Dobra Szczecinska mozna stwierdzi¢, ze sytuacja
ustabilizowata sie¢ w pewnym stopniu dopiero od roku 2004 (pierwszego pelnego
roku obowiazywania nowej ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu
przestrzennym), kiedy to na wspomniane cele gminy przeznaczyly co najmniej
kilka tysigcy ztotych.

125, Owsiak: op. cit., s. 494.

3 H. Sochacka-Krysiak: Gospodarka finansowa jednostek samorzadu terytorialnego w warunkach
decentralizacji zarzadzania sektorem publicznym. Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie,
Warszawa 2008, s. 153.

14 A. Zalewski: Nowe zarzadzanie publiczne w polskim samorzadzie terytorialnym. Szkola Gtowna
Handlowa w Warszawie, Warszawa 2007, s. 143; T. Lubinska, S. Franek, M. Bedzieszak: Potencjat
dochodowy samorzadu w Polsce. Wydaw. Difin, Warszawa 2007, s. 41 - 64.
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TABELA. 3. Wydatki na drogi gminne w badanych gminach

Rok Szc[;gfi?ska Kotbaskowo Cziﬁroewo Banie Widuchowa
2002 671819 78249 122755 535858 5207
2003 499620 41553 225803 144338 16714
2004 1171717 338524 135500 724458 49454
2005 886635 155214 93310 288148 165314
2006 5382402 1381017 257028 321090 1072360
2007 6114418 3749964 121362 792311 452072

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych GUS

Budowa drég wszystkich rodzajow jest uznawana w literaturze za czynnik
stymulujacy rozwd6j gospodarczy’®. Najwicksze wydatki na drogi gminne
stwierdzono w gminach Dobra Szczecinska oraz Kotbaskowo (powody mozna
podac¢ te same co przy okreslaniu wysokosci dochodow gminnych z tytulu podatku
od 0sob prawnych, co ukazuje tabela 3). Najmniejsze wydatki w gminie Stare
Czarnowo. Jest to ponadto jedyna gmina ze wszystkich badanych, w ktorej nie
stwierdzono wyraznego wzrostu wydatkow na wspomniane cele w badanym
okresie. Nalezy podkresli¢, ze po reformie systemu finanséw publicznych z roku
2003 zwigkszyta sie zdolnos¢ inwestycyjna jednostek samorzadu terytorialnego,
skutkiem czego wydatki inwestycyjne rosng w skali kraju znacznie szybciej niz
wydatki biezace™

TABELA 4 Analiza korelacji pomigdzy dochodami z tytulu podatku osdb prawnych oraz
pomigdzy wydatkami zwiazanymi z zagospodarowaniem przestrzennym w badanych gminach
w latach 2002 - 2007

Wspoélezynnik  korelacji  dla
dochodéw z podatku od 0sdb
prawnych i wydatkéw na
planowanie przestrzenne

Wspoélezynnik  korelacji  dla
dochodéw z podatku od oséb
prawnych i wydatkdow na drogi
gminne

Gmina

Dobra Szczecinska 0,3200 0,8642
Kotbaskowo 0,5014 0,9034
Stare Czarnowo 0,8879 -0,1721
Banie 0,5308 -0,1250
Widuchowa 0,5011 0,8351

Zrodlo: badania wlasne

Z tabeli 4 wynika, ze we wszystkich badanych gminach poza gmina Dobra
Szczecinska wystgpuje korelacja dodatnia istotna pomigdzy dochodami gminy

1% K. Janczak: Wydatki stuzace rozwojowi gospodarczemu miasta Bydgoszczy w latach 2005 - 2008.
W: Zagadnienia prawne finansow i1 gospodarki samorzadu terytorialnego. Red. naukowa A. Borodo.
Wydaw. Dom Organizatora, Torun 2008, s. 113.

18 M. Zioto: Dzialalno§¢ inwestycyjna jednostek samorzadu terytorialnego w $wietle determinant
realizacyjnych (do$wiadczenia polskie w latach 1999 - 2005). W: Finansowanie gminnego samorzadu
terytorialnego. Red. naukowa D. Hataburda. Biatystok 2008, s. 106 - 107.
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z podatku od o0s6b prawnych oraz wydatkami na planowanie i zagospodarowanie
przestrzenne. Gmina Dobra Szczecinska, jak wykazano powyzej, nie prowadzita
jednak w badanych okresie polityki w sferze planowania i zagospodarowania
przestrzennego. Pozostate wyniki potwierdzaja hipoteze, ze rozwoj gospodarczy na
terenie gminy jest zalezny od procesu planowania przestrzennego. Z tabeli
4 wynika réwniez, ze wylaczajac gminy Stare Czarnowo i Banie, zachodzi istotna
dodatnia korelacja pomigdzy gminnymi dochodami z tytulu podatku od oséb
prawnych a wydatkami na drogi gminne. Przy czym w trzech badanych gminach
korelacja jest znacznie wyzsza, niz w przypadku poprzednim. Swiadczy to
o silnym zwiazku pomigdzy rozwojem przedsigbiorczosci a rozwojem drog.
Budowa drég gminnych okazuje si¢ czynnikiem wplywajacym na rozwoj
dziatalnoéci gospodarczej w znacznie wigkszym stopniu niz samo planowanie.
Jednakze istotna korelacja rowniez w tym ostatnim wypadku $wiadczy o tym, ze
najbardziej efektywna polityka przestrzenna gminy w sferze pobudzania
przedsigbiorczosci bedzie polegata najpierw na dokladnym zaplanowaniu
inwestycji, a potem ich realizacji. Przy czym obie fazy sa tu wazne.

TABELA 5. Analiza korelacji dla dochodoéw z podatku od oséb prawnych w badanych gminach
w latach 2002 - 2007

| ||Dobra Szczeciﬁska||Koibaskowo||Stare Czarnowo|| Banie ||Widuchowa|
[Dobra Szczecinskal|1,000000 ||0,914821 ||0,636142 ||0,523550 |(0,696157 |
[Kotbaskowo ||0,914821 ||1,000000 ||0,726828 110,239306 |[0,922571 |
|Stare Czarnowo  ||0,636142 ||0,726828  |[1,000000 ||-0,183931|0,659686 |
[Banie [0,523550 [0,239306  |[-0,183931  [1,000000 |[0,014554 ]
|Widuchowa [0,696157 [0,922571  |[0,659686 ||0,014554 |[1,000000 |

Zrodlo: badania wlasne

Z tabeli 5 wynika, ze dochody gmin z tytulu podatku od oséb prawnych
wylaczajac dwa przypadki, sa od siebie wzajemnie zalezne. Najwyzsza korelacja
wystepuje pomig¢dzy dochodami w graniczacych ze soba gminach Dobra
Szczecinska i Kotbaskowo. Sa to, jak podkreslono wczesniej, gminy specyficzne,
na terenie ktérych rynek rolny ma coraz mniejsze znaczenie. Nieco inna jest
specyfika gminy Stare Czarnowo, gdzie procesy urbanizacyjne nie postgpuja tak
intensywnie jak w pozostalych gminach obszaru metropolitalnego. Warto
zaznaczy¢, ze korelacja pomigdzy dochodami w gminach spoza obszaru
metropolitalnego jest bardzo niska, co stanowi argument na rzecz roznicy
pomigdzy gminami wiejskimi z obszaru metropolitalnego a gminami wiejskimi
spoza tego obszaru.

43



Diagram drzewa
Pojedyncze wigzanie
Odlegt. euklidesowa

Dochody z podatku Dobra

Dochody z podatku Kotbaskowo

Dochody z podatku Stare Czarnowo

Dochody z podatku Widuchowa

[

Dochody z podatku Banie

0 1E5 2E5 3E5 4E5 5E5 6E5 7E5 8E5
Odlegtos¢ wigz.

RYSUNEK 1. Analiza skupien dla dochodéw z podatku od oséb prawnych w badanych gminach
w latach 2002 - 2007
Zrédto: badania whasne

Z rysunku 1 wynika, ze z punktu widzenia dochodéw gminnych z podatku
od 0s6b prawnych osobna grupe stanowia gminy Dobra Szczecinska i Kotbaskowo
(typowe gminy wiejskie z obszaru metropolitalnego), a osobna pozostale gminy.
Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze w omawianym zakresie wystgpuje roznica
pomigdzy obiema grupami gmin. Gmina Stare Czarnowo, jak to juz podkreslono,
nie realizuje funkcji metropolitalnych. Jej przypadek §wiadczy jednak o tym, Ze
samo potozenie gminy nie musi determinowac jej rozwoju gospodarczego.

Podsumowanie

1. Od momentu zakonczenia reformy podatkowej oraz reformy finansow
samorzadowych, czyli od roku 2004 wysoko$¢ dochodow z tytutu podatku
od o0s6b prawnych we wszystkich badanych gminach w sposdb
zdecydowany wzrosta.

2. We wszystkich badanych gminach poza gmina Dobra Szczecinska
wystepuje korelacja dodatnia istotna pomigdzy dochodami gminy
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z podatku od os6b prawnych oraz wydatkami na planowanie
1 zagospodarowanie przestrzenne. Potwierdza to hipotezg, ze rozwoj
gospodarczy gmin jest zalezny od rozwoju procesu planowania
i zagospodarowania przestrzennego.

3. Co do zasady dochody badanych gmin z tytutu podatku od 0séb prawnych
wylaczajac dwa przypadki, sa od siebie wzajemnie zalezne. Najwyzsza
korelacja wystepuje w przypadku gmin wiejskich przygranicznych.

4. Przygotowanie dokladnego planu zagospodarowania przestrzennego
Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego (SOM) moze w jeszcze
wigkszym stopniu pobudzi¢ rozwdj gospodarczy na terenie gmin wiejskich
ze strefy zewnetrznej SOM. Otwartym zagadnieniem jest rowniez objgcie
planem gmin znajdujacych si¢ w strefie oddziatywania obszaru
metropolitalnego.

5. Przypadek gminy Stare Czarnowo sklania do tezy, ze samo potozenie
gminy nie zawsze determinuje jej rozwoj. Stabe wyniki budzetowe
w konteks$cie rozwoju obszaru metropolitalnego mozna zmieni¢ poprzez
wlaczenie gminy Stare Czarnowo do metropolii — gminy Szczecin.
W takim przypadku do Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego
zostalaby przylaczona rowniez sasiadujaca z gming Stare Czarnowo
1 posiadajaca wigkszy potencjat rozwojowy gmina Pyrzyce.
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Streszczenie

Celem artykutu byto przedstawienie zalezno$ci pomigdzy rozwojem przedsigbiorczo$ci na
terenach wiejskich gmin przynaleznych do Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego (gminy Dobra
Szczecinska, Kotbaskowo, Stare Czarnowo), a zakresem procedury zwiazanej z planowaniem
i zagospodarowaniem przestrzennym. W celu poréwnania uzyskanych wynikow przeanalizowano
rowniez wspomniane zjawiska w gminach wiejskich spoza Szczecinskiego Obszaru
Metropolitalnego: gminie Widuchowa i gminie Banie. Badania dotyczyty lat 2002 - 2007.

Summary

The aim of the article is performance to dependences between etnterprise in rustic
communes in Szczecin Metropolitan Area (communes Dobra Szczecinska, Kotbaskowo and Stare
Czarnowo) and spatian — economy in these communes. In article were performanced to referenced
occurences in rustic communes from behind Szczecin Metropolitan Area: Widuchowa and Banie.
Examinations are about 2002 - 2007 years.
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Od wizji do zarzadzania marka podregionu — Case Study

From vision to successful brand management — Case Study

Wstep

Marka miejsca to pojecie ze wszech miar specyficzne i rézne od marek
produktéw i ushug konsumpcyjnych, z ktorymi klient ma kontakt na co dzien.
W calym strategicznym procesie jej kreowania, nie ma mozliwosci uksztattowania
tozsamos$ci w sposob zupetnie oderwany od rzeczywistosci, idealnie wpisujacy sig
w markowa mape kategorii. Kazde miejsce, niezaleznie od tego czy jest miastem,
regionem, czy innym obszarem geograficznym, to skomplikowany
i wielowymiarowy uktad przestrzenny, ktory przez wieki tworzyt i pielggnowat
swoje dziedzictwo, kompetencje i pewnego rodzaju charakter. Tworzenie strategii
marki dla miasta, gminy czy regionu wydobywa charakterystyczne cechy tego
miejsca, aby mogto ono zaoferowac swojej grupie docelowej istotna i pociagajaca
obietnicg. Nie jest to ani kampania reklamowa, ani hasto. Strategia marki to
glebsza, wspolna emocjonalna wizja, ktéra wptywa na wszelkie dziatania miasta®.
Glownymi zadaniami w ramach tworzenia dtugookresowej strategii marki miejsca
jest wiec selekcja i usystematyzowanie poszczegélnych elementow i zamknigcie
ich w spdjna platformg, a nie kreacja. Celem jest oczywiscie budowa optymalnego
kapitatu marki, jako przewagi konkurencyjnej. Konkurencyjne srodowisko to
rzeczywisto$¢ dzisiejszych czasoéw, a pozycja, jaka zajmuje dane miasto czy region
oraz sposOb prezentowania si¢ wyrdzniaja dane terytorium i w duzej mierze
decyduja o tym, ktére miejsca wygrywaja, a ktore zostaja w tyle w wyScigu
o sukces gospodarczy. W ujeciu tym miasta porowna¢ mozna do przedsigbiorstw:
tym z silna marka tatwiej jest sprzeda¢ swoje produkty czy uslugi oraz przyciagnac
ludzi i inwestycje”.

! Prophet: Ksztattowanie marki miasta. CEOs for Cities, marzec 2006, s. 3.
2 Tamze, s. 2.
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Warto wigc, w pierwszej kolejnosci, opisa¢ marke wedlug podstawowych
czynnikow majacych decydujacy wplyw na przyszta tozsamos¢. Ponizej
zaprezentowano jeden z przyktadowych schematow podejscia, ktorego rola
W pozniejszym etapie jest oddzialywanie na zachowanie marki i ksztattowanie jej
komunikacji.

TABELA 1. Narzedzie Brand Synergy

Skad marka pochodzi Korzenie, historia, dziedzictwo, pochodzenie marki

Na jakim polu dziala i jakie ma | Kompetencje marki — na czym zna si¢ najlepiej
doswiadczenie

Co czyni ja wyjatkowa Jakie cechy wyrdzniaja markg na tle innych
Dla kogo jest przeznaczona Potrzeby na jakie odpowiada, kim sg jej klienci
Jakie ma referencje Dowody na skutecznos¢ i efektywnos$¢ marki

Na poziomie racjonalnym
Jakie korzy$ci marka dostarcza | Na poziomie emocjonalnym
Na poziomie spolecznym

Jak marka si¢ zachowuje i wyraza siebie. Cechy ludzkie jakie

Jaka ma osobowos¢ L .,
mozna jej przypisaé

O co walczy Jakie sa ambicje marki

Jakie wyznaje wartosci W imig czego marka dziata i walczy na rynku

Zrédto: www.kancelaria-synergia.pl

Powyzsze sktadniki prowadza do okreslenia koncepcji strategicznej — wizji

marki sformutowanej w jednym lub kilu zdaniach. Chodzi 0 wykreowanie
wyrazistego ,,pomystu na marke”, jej ,.kodu genetycznego”, ktory jasno okresli,
czym marka ma by¢ dla konsumenta.
Zarzadzanie marka miejsca oznacza proces poszukiwania pozycji dla danego
obszaru, zwiazany z dostarczaniem miejscu wizerunku, wyréznienia kulturowego,
ktoére powinno funkcjonowaé jako zrodto symbolicznej i ekonomicznej wartosci
dodanej, stuzacej do zwigkszenia jej statusu i prestizu jako lokalizacji turystycznej,
mieszkalnej i biznesowej”.

Mato kto z zarzadzajacych dana marka miejsca, zanim zdecydowat si¢ na
realizacj¢ budzetu promocyjnego, nie probowal odpowiedzie¢ sobie na trzy
podstawowe, kluczowe pytania:

1. Z czego miejsce i jego spotecznosé cheiatoby by¢ znane*?

2. Jak mozemy trwale wyrézni¢ si¢ w otoczeniu konkurencyjnym?

3. Jakie skojarzenia i uczucia powinny towarzyszy¢ konsumentom

w momencie przywolania na my$l marki naszego miejsca?

% J. Dabrowska, P. Lutek, A. Koziara, M. St. Zigba: Zapomniany aspekt skutecznej promocji miasta.
W: Nasz Bug. Tworzenie warunkow dla rozwoju obszaréw przygranicznych Polski, Ukrainy
i Bialorusi poprzez waloryzacje i ochrong dziedzictwa naturalnego i kulturowego. Red. naukowa
M. St. Zigba. Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II, Lublin 2008, s. 419.

4 B. Baker: Destination Branding for Small Cities. Creative Leap Books, Portland 2007, s. 14.
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Powyzsze pytania to rdzen brandingu. Aby na nie odpowiedzie¢, nalezy
przyja¢ bezwzgledna orientacj¢ na klienta, myslec¢ strategicznie i stworzy¢ miejsce
na pobudzona wyobrazni¢. Celem jest odkrycie takiej drogi dla marki, ktora
zapewni pozytywna postawe odbiorcow, ich szacunek i lojalnos¢. Idei, ktora
wyciagnie na powierzchni¢ najbardziej unikalng ceche miejsca i da impuls do
dziatania odpowiedniej grupie klientow.

Optymalny model projektowania strategii marki miejsca

Wieloletnie obserwacje i do$wiadczenie autoréw zwiazane z tematem,
pozwolity na opracowanie modelu, ktory daje mozliwos¢ okreslenia tozsamosci
marki, czyli kluczowego konceptu miejsca jako produktu, ktéry moze by¢ jasno
komunikowany na zewnatrz. Jego zadaniem jest doprowadzenie do zbudowania
kapitatlu wyrazonego nie tylko w postaci lojalnej postawy konsumentow, ale
rOwniez premii cenowej za towary pochodzace z danego regionu czy miasta. Oba
powyzsze terminy sa §cisle powiazane z pojeciem wizerunku, ktérego istotno$c¢
sprowadza si¢ do krotkiego stwierdzenia, ze tak jak miejsca moga si¢ zmieniaé
btyskawicznie, tak wyobrazenie o nich moze trwa¢ niezmiennie przez lata, a nawet
dekady®. Model oparty jest o trzy zasadnicze poziomy, w ramach ktorych
realizowane sa poszczegélne zadania, czgsto powiazane ze soba, 1 ktoére
systematyzuja caly proces. Etapy zostaly okreSlone jako: diagnostyczny,
poszukiwawczy i strategiczny. Narzedzie to umozliwia wybdr optymalnego
kierunku strategicznego rozwoju miasta, gminy czy regionu. Istnieje tu duza
elastycznos¢, jesli chodzi o wnioski koncowe. W odniesieniu do niektorych miejsc
strategia marki wydaje si¢ narzuca¢ sama, w oparciu o zdecydowane, widoczne na
pierwszy rzut oka atrybuty. Jednak proba stworzenia alternatywnych rozwiazan
pozwala czgsto na rozciagnigcie zasiggu marki Iub jej kluczowych skojarzen na
nowe obszary, ktore nie wynikaja bezposrednio z podstawowego konceptu.

Pelny schemat narzgdzia przedstawia rysunek 1.

% S. Anholt: Competitive Identity. The New Brand Management for Nations, Cities and Regions,
Palgrave Macmillan, New York 2007, s. 27.
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Etap diagnozy - schemat narzedzia

Analiza IR ~ Kreacja kierunkow  [i——
Kluczowych i strategicznych

1 .
Zasobow 1 !
1 .
Audyt zarzadzania : o
marka T

-«
1

1

Analiza poréwnawcza i [P :
benchmarkingowa ;

1

Wybér kierunkow [
strategicznych do
dalszych prac

GOTOWY KONCEPT MARKI |
PLAN ZARZADZANIA

Plan
marketingowy

Koncept i wizualizacja Strategia marki

regionator marki

Strategia mediow

RYSUNEK 1. Regionator — schemat narzedzia
Zrédto: www.kancelaria-synergia.pl

Przypadek Kotliny Hrubieszowskiej

Wybitny archeolog, prof. Andrzej Kokowski sformutowat teze gloszaca, iz
jedna z najwazniejszych rol w historii kultury Gotéw w okresie od konca II do
przetomu IV i V wieku po Chrystusie odgrywata Kotlina Hrubieszowska. Region
ten stat si¢ ,tyglem kulturowym”, czego efektem byl twor zwany w archeologii
grupa mastomecka, funkcjonujaca przez przynajmniej dwiescie lat. Byta to swoista
enklawa cywilizacji w barbarzynskim $wiecie pdtnocy - centrum osadnicze,
polityczne i handlowe, do ktéorego docieraly niezwykle cenne produkty
importowane z terendw rzymskich, a mieszkancy tego regionu na porzadku
dziennym postugiwali si¢ pieniadzem, co w tamtym czasie na terenie
barbarzynskiej Europy bylo niezwykla rzadkoscia. Goci przemierzajacy obszary
zarowno Polski jak i catej Europy docenili walory $rodowiskowe, gospodarcze
i polityczne oraz dogodne potozenie i zdecydowali si¢ na zalozenie w tym miejscu
zaawansowanego centrum osadniczego, znanego kupcom catego Starego Swiata.
Dzigki systematycznym badaniom archeologicznym prowadzonym przez trzy
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ostatnie dekady, uzyskano niezwykle cenne informacje dotyczace zaréwno zycia
codziennego, jak réwniez zwyczajow pogrzebowych i obrzedow gockich®.

Odkrycia profesora Kokowskiego daty podstawy do stworzenia projektu
WITAJCIE W GOTANII, zakladajacego budowe ponadlokalnej marki regionu
hrubieszowsko — tomaszowsko — zamojskiego. Zasigg projektu obejmuje 7 gmin
powiatu hrubieszowskiego, 2 powiatu tomaszowskiego oraz 1 gming powiatu
zamojskiego. Bazujac na opisanych powyzej wynikach badan historycznych
1 wykopaliskach archeologicznych samorzady gmin wchodzacych w sklad projektu
zamierzaja odtworzy¢ czasy zamieszkiwania tych terenow przez Gotow
i wykorzysta¢ je do kreowania sukcesu gospodarczo — kulturowego regionu.

Gockie targi

Baza noclegowo -
brama handlowa

transportowa,
zagroda Gocka

Osady Gockie,

Grobowiec e . -
miejsca pochéwkow

Ksiazecy, -
poczatek sphtywu Werbkow . > = Stolica Gotanii
dtubankami

Park Archeologiczny

dla dzieci K@

Hutnictwo
i kowalstwo

diubankami,
inscenizacja
bitwy Gotow
zWandalami

Pole wykopaliskowe
dla dzieci

RYSUNEK 2. Wizualizacja produktu turystycznego Gotanii
Zrodto: opracowanie wlasne

Zrédla finansowania projektu

Budowa marki to proces zmudny, a przede wszystkim kosztowny. Okazja
dla samorzadow do stworzenia silnego wizerunku z pewnoscia jest wsparcie Unii
Europejskiej. Z szansy tej, w kontek$cie omawianego projektu, skorzystaty wtadze
Hrubieszowa oraz okolicznych gmin.

Pierwszy wniosek ,,Witajcie w Gotanii - projekt budowy i promocji
ponadlokalnej marki regionu hrubieszowsko — tomaszowsko - zamojskiego”, ktory
obecnie znajduje si¢ w trakcie realizacji, ztozony zostat do Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewddztwa Lubelskiego do dziatania 2.4 Schemat B — Marketing

& www.muzeum-hrubieszow.pl.
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Gospodarczy. W ramach tego programu otrzymano grant w wysokosci 200000

PLN,

a $rodki z tego projektu zostaly przeznaczone na stworzenie strategii

ponadlokalnej marki zawierajace;j:

NogkrwbdE

© ®

Analize diagnostyczna;

Czes$¢ badawcza;

Analizg strategiczna;

Stworzenie systemu identyfikacji wizualnej;

Budowa serwisu internetowego projektu www.gotania.pl;

Wykonanie folderu promujacego rezultaty projektu;

Organizacja konferencji na rozpoczgcie realizacji projektu, skierowanej do
mediow  ogolnopolskich oraz lokalnych i regionalnych wladz
samorzadowych;

Wykonanie filmu promocyjnego;

Organizacja konferencji na zakonczenie projektu, z prezentacja wynikow
badan powstalych podczas pracy nad projektem oraz projekcja
wykonanego filmu promocyjnego. Konferencja skierowana do mediow,
lokalnych i regionalnych wtadz samorzadowych, przedstawicieli biznesu
oraz organizacji turystycznych.

Rezultatem tego projektu, obok strategii marki, bedzie rowniez zawiazanie

Lokalnej Organizacji Turystycznej.

Drugim projektem rozwijajacym te ideg¢ jest wniosek zlozony do

Szwajcarsko - Polskiego Programu Wspotpracy, w ramach obszaru tematycznego
»lnicjatywy na rzecz rozwoju regionalnego regiondw peryferyjnych i stabo
rozwinigtych”, priorytet 1 ,,bezpieczenstwo, stabilnos¢, wsparcie reform”. Projekt
pod nazwa ,,Od wizji do nowoczesnego zarzadzania podregionem Gotania”, na

sume

5891980,00 CHF przeszedt pozytywnie weryfikacj¢ formalna oraz

merytoryczna i zostat skierowany do oceny stronie szwajcarskie;j.

W ramach tego projektu zalozono powstanie trzech funduszy:

1. Lokalny Szwajcarski Fundusz Przedsigbiorczosci,

2. Lokalny Szwajcarski Fundusz Rozwoju Zasobow Ludzkich,

3. Lokalny Szwajcarski Fundusz Inicjatyw Spotecznych .

Oczekiwanymi rezultatami projektu bedzie:

e wzrost rozpoznawalnosci marki podregionu turystycznego ,,Gotania” na
rynku regionalnym, krajowym i europejskim,

e wzrost przedsigbiorczosci na terenie podregionu,

¢ rozw0j turystyki na terenach wiejskich,

¢ podniesienie jakos$ci kapitatu ludzkiego na tym terenie,

e Zorganizowanie imprez promocyjnych,

¢ wydanie materiatéw promocyjnych dla obszaru ,,Gotania”,

e wykonanie oznakowan turystycznych i witaczy na catym terenie objgtym
projektem ,, Gotanii”,

¢ wykonanie stoiska promocyjnego na targi turystyczne,
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e wykonanie wzoréw strojow 1 pamiatek zwiazanych z Gotami, ktore beda
mogly by¢ uzywane do promoc;ji, sprzedazy, czy identyfikacji podregionu,

e udziat w targach turystycznych krajowych i zagranicznych przedstawicieli
sektora turystycznego,

e zorganizowane trzy wizyty studyjne do krajow, w ktéorych wzorowo
rozwijaja si¢ podobne podregiony turystyczne (Szwajcaria, Austria,
Wiochy).

W konteks$cie zrodet finansowania projektow wazne jest stworzenie silnego
wizerunku danego miejsca oraz usamodzielnienie go przed 2015 rokiem, kiedy to
zostana znacznie ograniczone programy kierujace strumienie finansowe do naszego
kraju. Celem jest osiagnigcie takiej efektywnosci, aby po tej dacie mozliwe byto
finansowanie rozpoczgtych projektow z obszaru biznesowego. W zwiazku z tym
nalezy skutecznie przekona¢ biznes o potencjale danego miejsca, na ktérym moga
oni skorzysta¢ jako przedsigbiorcy w kontek$cie rynku zbytu lub dostepu do
zasobow.

Podsumowanie

Podjgta przez partneré6w inicjatywa stworzenia strategii marki
z zastosowaniem spojnego systemu identyfikacji wizualnej, stworzeniem
kompatybilnych planow promocyjnych i inwestycyjnych pod katem tworzenia
infrastruktury zwiazanej z wdrazaniem marki przyczyni si¢ do podniesienia
atrakcyjnosci 1 konkurencyjnosci regionu oraz przetozy si¢ na bardziej racjonalna
i efektywna gospodarke gmin, dajac swoisty ,efekt synergii”. Dziatania te
przyczynia si¢ do zmiany rolniczego charakteru gmin na ekonomiczny
(turystyczny). Rozwoj turystyki, przy optymalnym wykorzystaniu posiadanych
zasobow oraz determinacji wladz i mieszkancéw, nada nowa tozsamo$¢ dla
obszaru, przyciagnie inwestoréw i turystow, co wptynie na podwyzszenie jako$ci
zycia jego mieszkancow. Stworzona marka wdrazana bedzie pod katem realizacji
zaplanowanych inwestycji, pozyskiwania inwestoréw oraz prowadzenia dziatan
promocyjnych wskazanych w strategii. Dziatania partner6w wspierane beda przez
stowarzyszenie - Lokalna Organizacje Turystyczna, ktora zostanie zawiazana
w rezultacie niniejszego projektu przez samorzady (partneréw projektu),
przedsigbiorcow oraz osoby fizyczne'. Nalezy jednak pamigtaé, ze strategia
pozycjonowania, ktéra ma zakonczy¢ si¢ sukcesem wymaga diugoterminowego
zaangazowania ze strony osob zarzadzajacych. Nie jest to zadanie banalne, jednak
nagroda w postaci premii cenowej, czyli réznicy w cenie tego samego dobra czy
ustugi w miejscu posiadajacym marke oraz niemarkowym, w petni ten wysitek
zrekompensuje.

" www.gotania.pl.
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Streszczenie

Wizja marki to koncepcja strategiczna sformutowana w jednym lub kilku zdaniach. To
wyrazisty ,,pomyst na marke”, jej ,.kod genetyczny”, ktoérego zadaniem jest precyzyjne okreslenie,
czym marka ma by¢ dla konsumenta. Wizja marki powinna stanowi¢ punkt wyjscia do zarzadzania
marka miejsca, czyli procesu poszukiwania pozycji dla danego obszaru, zwiazanego z dostarczaniem
miejscu wizerunku, wyrdznienia kulturowego, ktore powinno funkcjonowacé jako zrodto symbolicznej
i ekonomicznej wartosci dodanej, stuzacego do zwigkszenia jego statusu i prestizu jako lokalizacji
turystycznej, mieszkalnej i biznesowej. W procesie zarzadzania marka niezbgdne jest okreslenie jej
tozsamosci, czyli kluczowego konceptu miejsca jako produktu, ktory moze by¢ jasno komunikowany
na zewnatrz, prowadzacego do zbudowania kapitatu wyrazonego nie tylko w postaci lojalnej postawy
konsumentow, ale rowniez premii cenowej za towary pochodzace z danego regionu czy miasta.

Partnerzy projektu ,,Witajcie w Gotanii” wybrali optymalny kierunek strategicznego rozwoju
podregionu oparty o odkrycia profesora Kokowskiego zwigzane z osadnictwem Skandynawskich
Gotow w Kotlinie Hrubieszowskiej. Konsekwentnie realizowana strategia, finansowana przy
wsparciu funduszy pomocowych, ma ogromna szansg przyczyni¢ si¢ do podniesienia atrakcyjnosci
i konkurencyjnosci regionu oraz przelozy¢ si¢ na bardziej racjonalna i efektywna gospodarke gmin.

Summary

Brand Vision can be formulated in one single proposition. It’s a Big Idea of the brand, its
essence, key benefit for a consumer. For places, brand vision determines a starting point for effective
brand management that means a process of positioning , image building and culture differentiation
that provides with economic and symbolic added value for the place as a tourist, residential and
business destination. Crucial for the process is to evaluate and bring to life brand identity that can be
clearly communicated to all market segments and enhance in this way brand equity responsible not
only for consumers loyalty but also price premium accomplished as an outcome of country of origin
effect.

“Witajcie w Gotanii” project based on archeological discoveries made by Professor
Kokowski’s academic team and bound up with the Goths settlement in Kotlina Hrubieszowska, is
certainly most effective way of establishing the brand essence and giving a background of its identity
framework for that destination. A being result of given assumptions, financed by European union
resources brand strategy may considerably, if consequently conducted, contribute to a high attraction
and competitiveness level of regarded area and influence on better community management.
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Rola srodkéw masowego przekazu w rozwoju
obszarow wiejskich

The role of mass media in the development of rural areas

Wstep

Srodki masowego przekazu swoja rolg w systemie spolecznym realizuja
poprzez roézne funkcje. Z jednej strony jako element Zzycia spotecznego
wspomagaja funkcjonowanie systemu, z drugiej moga ujawniaé si¢ takze pewne
dysfunkcje. Teorie rozwoju upatrujace w mediach i komunikowaniu najwazniejszy
czynnik modernizacji mozna podzieli¢ na teorie ekonomiczne, psychologiczne
i komunikologiczne®. W teoriach ekonomicznych podkreslana jest zazwyczaj
wazno$¢ srodkow masowych w systemie o$wiaty dorostych i dlatego inwestycje
w tej dziedzinie traktowaly t¢ sprawe jako niezbedny element programu
przyspieszenia wzrostu. W teoriach psychologicznych przypisuje si¢ $rodkom
komunikowania gtowna role¢ w relacjach migdzy typem osobowosci a systemem
komunikowania w matych grupach (rodzina, znajomi) oraz jest akcentowane
znaczenie kontaktu kulturowego rozwinigtych regionow $wiata z krajami
rozwijajacymi si¢, ktory jest mozliwy wiasnie dzigki mediom masowym. Z kolei
teorie  komunikologiczne odnosza si¢ do roli $rodkéw masowego przekazu
w procesach rozwoju i modernizacji w sposob bezposredni, czego potwierdzeniem
moga by¢ zasady Schramma — wskazowki jak wykorzystywaé srodki masowego
przekazu, aby jak najlepiej stuzyly celom rozwoju, zarowno w zasiggu Swiatowym,
krajowym i regionalnym. Dlatego tak wazne dla jednostek terytorialnych, w tym
potozonych na obszarach wiejskich, sa kontakty z lokalnymi, regionalnymi
i krajowymi, a nawet zagranicznymi mediami w celu popularyzowania wiedzy
0 regionie i wszechstronnego oraz bezstronnego informowania. Media lokalne
i regionalne w szczegolny sposdb wypehniaja takze funkcje promowania inicjatyw
lokalnych 1 integrowania spotecznosci lokalnych. Realizacja wymienionych
funkcji, a tym samym skuteczno$¢ srodkéw masowego przekazu w duzym stopniu
zalezy od odbiorcy, czestotliwosci korzystania z mediow i ich dostepnosci, o czym
informuja m.in. wyniki analiz ogladalnos$ci i czytelnictwa.

1 T. Goban-Klas: Media i komunikowanie masowe. PWN, Warszawa 2004, s. 278 - 283.
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Oddzialywanie, wplyw, zadania i funkcje mediow - przyblizenie pojec

W literaturze przedmiotu juz wielokrotnie zostato opisane oddziatywanie
mediow w roéznych sferach zycia spoteczno-gospodarczego. Jednak obok pojecia
oddzialywanie rozroznia si¢ jeszcze takie okreslenia jak: wptyw, zadania i funkcje.
To pojeciowe rozréznienie wynika z uwagi na odbiorcg¢ i na sam proces
komunikacji. Np. K. Merten® odrézniajac pojecie wpltyw od pojecia funkcja
podkresla, ze komunikacja medialna wplywa na jednostkg, lecz skutki, jakie
wywotuje w grupach i wigkszych spoteczno$ciach, nazywa funkcjami.

Oddziatywanie mediow rozpatrywane jest takze w wymiarze
intencjonalno$ci i czasu, a w zwiazku z tym wyrdzniane sa oddzialywania
planowane i nieplanowane krotkotrwate, planowane i nieplanowane dtugotrwate®.
Wymienione rodzaje oddzialywania ujawniaja si¢ zarOwno W zasiggu
ogolnokrajowym, jak i regionalnym w odniesieniu do lokalnych grup. Z punktu
widzenia mniejszych spotecznosci w ramach oddziatywania planowanego
i krotkotrwatego warto wymieni¢ kampanie medialne, w ktérych pewna liczba
medidow jest w zorganizowany sposob wykorzystywana w celu poinformowania
lub przekonywania do czego$ oraz czerpanie informacji, czyli oddziatywanie
poznawcze medialnych przekazow informacyjnych. Natomiast przyktadem
oddzialywania krotkotrwatego 1 nieplanowanego witasciwego dla $rodowisk
lokalnych i regionalnych sa reakcje zbiorowe, ktére moga prowadzi¢ do wspdlnego
dziatania pozainstytucjonalnego i niezorganizowanego, co jest szczeg6lnie wazne
w budowaniu tozsamosci lokalnej. Z punktu widzenia zachodzacych procesow
rozwoju bardzo istotne sa oddzialywania dlugotrwate. Wsrod skutkow
dlugotrwatych planowanych nalezy zauwazy¢ dyfuzje innowacji i informacji.
Pierwsza z nich to proces przyswajania przez dana grupg spoteczna innowacji,
czegsto za posrednictwem promocji, w tym reklam. Natomiast dyfuzja informacji to
dotarcie z informacja na temat aktualnych zdarzen do okreslonej spotecznosci i do
jak najwigkszej czg$ci grupy docelowej. Natomiast wsréd oddziatywan
dlugotrwatych i nieplanowanych waznym dla rozwoju w regionach staje si¢
integracja spoteczna, zmiany kulturowe oraz spoteczne. Integracje lub jej brak
mozna zaobserwowaé gtdéwnie w spotecznosciach lokalnych, co koresponduje tez
z zasiggiem mediow. Z kolei oddzialywanie w obszarze zmian kulturowych
i spolecznych, czyli zmian w obrebie calego systemu warto$ci 1 zachowan
charakterystycznych dla poszczegdlnych grup spotecznych, stuzy wzmocnieniu
badz ostabieniu tozsamos$ci kulturowe;.

Prezentowane dotychczas stanowiska odnoszace si¢ do wplywu mediow na
swiadomos$¢é, postawy i zachowania ich odbiorcow, a w konsekwencji calych

2 7a K. Merten W: Komunikacja i media. Wprowadzenie. Red. naukowa G. Zarazinski. Wydaw.
Sprint, Siedlce 2006, s. 131.

% Za D. McQuail W: Teoria komunikowania masowego. Red. naukowa T. Goban-Klas. Wydaw.
PWN, Warszawa 2008, s. 458 - 460.
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spotecznos$ci, w ktérych te media funkcjonuja sa wyraznie powiazane z funkcja
integracyjna srodkow masowego przekazu. Z punktu widzenia rozwoju obszaréw
wiejskich, oczekiwanym byloby takie funkcjonowanie mediéw, ktore mozna
byloby wyjasni¢ na podstawie teorii opisujacych mechanizmy sprzyjajace
pozytywnym oddzialywaniom, z wykluczeniem teorii tlumaczacych wudziat
srodkow masowego przekazu w hamowaniu procesow integracji spotecznej. Te
ostatnie wyjasnia migdzy innymi koncepcja rosnacej luki wiedzy, dotyczaca réznic
w dostepie do zrédet informacji i mozliwosci korzystania z nich?. Glownym
zatlozeniem w tej teorii jest przekonanie o tym, ze media powoduja nierowny
strukturalnie podzial wiedzy transmitowanej do spoleczenstwa, co skutkuje
powigkszeniem rozwarstwienia spolecznego. Srodki masowego przekazu sa
elementem systemu spotecznego, ktory przyczynia si¢ do tego, ze coraz szybciej
ro$nie luka wiedzy pomigdzy ludzmi nalezacymi do wyzszych i nizszych warstw
spotecznych, ze grupy lepiej wyksztatcone maja wigksze szanse na powigkszenie
zasobu swojej wiedzy niz osoby legitymujace si¢ nizszym wyksztalceniem. Kazde
innowacje w technologiach przekazywania, gromadzenia i przetwarzania
informacji, przynajmniej potencjalnie moga przyczynia¢ si¢ do zwigkszenia luki
wiedzy, a wiec dziata¢ dysfunkcjonalnie na proces integracji spoteczno$ci. Takim
medium w polskich warunkach moze okaza¢ si¢ internet, ktorego dostepnosé¢ na
obszarach wiejskich powinna wyraznie wzrosna¢, aby zmniejszy¢ rdznicg
w dostepie do zrodet informacji i poprawi¢ konkurencyjnos$¢ obszarow wiejskich.

Media wypetniaja okreslone funkcje, a typowa dla wszystkich rodzajéw
mediéow jest klasyfikacja wskazujaca na funkcje spoleczne, polityczne
i ekonomiczne®, chociaz analiza teorii oddziatywania mediéw w ujeciu
historycznym prowadzi takze do wyodrebnienia szeregu innych typologii
w zalezno$ci od przyjetego kryterium. W typologii funkcji mediow masowych
P. F. Lazarsfelda i R. K. Merona wyroznia si¢ obok dziatan pozytywnych
stuzacych integracji i adaptacji spolecznej, dziatania negatywne i dezintegrujace
spoteczenstwo’:

e Funkcja nadawanie statusu — media skupiaja uwage na ludziach i rzeczach
waznych okreslajac ich rangg: ,,jesli co$ znaczysz, pojawisz si¢ w mediach,
jesli pojawites si¢ w mediach, co$ znaczysz”;

e Funkcja umacniania norm spotecznych — media eksponuja naruszenia
réznych norm (moralnych, obyczajowych, prawnych) i pigtnuja sprawcow,
jesli jednostka to kwestionuje ryzykuje dezaprobate otoczenia, a jesli
akceptuje wowczas utrwala swoja przynalezno$¢ do ,,wspolnoty
spolecznej”;

* W. Pisarek: Wstep do nauki o komunikowaniu. Wydaw. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2008, s. 180.

¥ G. Zarazinski: Komunikacja i media. Wprowadzenie. Wydaw. Sprint, Siedlce 2006, s. 132 - 133.

® M. Mrozowski: Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes. Wydaw. ASPRA-JR, Warszawa 2001.
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e Dysfunkcja narkotyzujaca — media =zabieraja coraz wigcej czasu

1 uzalezniaja odbiorcow, ktorzy rezygnuja z innych waznych form

aktywnosci spoteczne;j.

Natomiast brak jest obecnie w Polsce formalnie okreslonych specyficznych zadan
nadawcow lokalnych i regionalnych, dlatego tez warto odwotac si¢ do opracowania
KRRIiT ,,Obrona lokalnosci i demokracji lokalnej. Strategia dziatania Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji na rzecz ochrony lokalnego charakteru i pluralizmu
oferty programowej w lokalnych mediach elektronicznych”’, w ktorym zostaty
wymienione nast¢pujace funkcje realizowane przez media lokalne: informacyjna,
praktyczna, psychospoteczna, integracyjna, kontrolna, opiniotworcza, kulturalna,
ogloszeniowa, rozrywkowa, reklamowo - ogloszeniowa i promowania inicjatyw
lokalnych. Urzeczywistnianie wymienionych funkcji warunkowane jest wieloma
czynnikami zaré6wno o charakterze spolecznym i ekonomicznym witasciwymi dla
danego regionu, jak rowniez cechami samego medium. Mozliwosci realizacji
poszczegdlnych funkcji zaleza takze od pozycji rynkowej poszczegdlnych
przedsigbiorstw medialnych mierzonej udzialami w danym segmencie rynku
medialnego, udziatami w rynku reklamy a takze czgstotliwoscia cytowan
poszczegdlnych medidw przez inne media na podstawie przekazéw prasowych,
telewizyjnych i radiowych. Badania prowadzone przez Instytut Monitorowania
Mediow wskazuja na dominujaca pozycje mediow drukowanych, w tym mediow
ogolnopolskich. W 2008 roku w rankingu najczesciej cytowanych mediow na
pierwszym miejscu, podobnie jak w ubieglym roku, znalazta si¢ ,,Rzeczpospolita™®.
Z raportu ,, Najbardziej opiniotworcze polskie media w 2008 roku” wynika, ze
96% powotan dotyczylo mediow ogdlnopolskich, a pozostate 4% regionalnych.
Najwigcej cytatow z medidow regionalnych pochodzito z wojewoddztwa
mazowieckiego, a liderem pozostaje ,Zycie Warszawy”. Natomiast nalezy
zauwazyC piate miejsce dziennika ,,Polska”, ktory w 2007 roku zajal miejsce
15. Wynik dziennika ,,Polska” zawiera sumg powotan na regionalne edycje
wydawane pod wspdlnym tytulem ,,Polska”, takie jak: ,,Polska Dziennik Battycki”,
,Polska Dziennik Lodzki”, ,Polska Dziennik Zachodni”, ,Polska Gazeta
Krakowska”, ,,Polska Gazeta Wroctawska”, ,,Polska Gtos Wielkopolski”, ,,Polska
Kurier Lubelski”.

Warto zatem zastanowi¢ si¢ nad rodzajem i skala oddziatywania mediow
na rozwodj obszarow wiejskich. Szczegdlnie istotne okazuja si¢ bowiem takie
funkcje jak: informowanie i popularyzowanie wiedzy o regionie, integrowanie
i budowanie tozsamosci lokalnych oraz promowanie inicjatyw lokalnych.

T www.krrit.gov.pl.
® Najbardziej opiniotwércze polskie media w 2008 roku. Instytut Monitorowania Mediow, Warszawa
2009, www.instytut.com.pl.
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Informowanie i popularyzowanie wiedzy o regionie

Szczegdlnie wazne z punktu widzenia rozwoju obszarow wiejskich staje
si¢ informowanie w sposob wszechstronny i bezstronny o biezacych wydarzeniach,
w tym o sprawach spoteczno$ci lokalnych. Jest to jednocze$nie doskonata forma
popularyzowania wiedzy o konkretnym regionie.

Funkcja informacyjna mediow powinna by¢ wykorzystywana w promocji
gmin, zar6wno w obszarze gospodarczym, spotecznym i kulturalnym, bez wzgledu
na to czy podejmowane dzialania promocyjne maja charakter wewngtrzny czy ich
adresatem jest otoczenie zewngtrzne. Informacja w mediach jest wazna w rozwoju
gospodarczym, bowiem stuzy pobudzaniu lokalnej spotecznosci do zachowan
przedsigbiorczych i stymuluje oddziatywanie jednostek samorzadowych na ich
zewngetrzne otoczenie. Tres¢ przekazow medialnych sprzyja takze pobudzaniu
aktywno$ci spotecznej mieszkancOw gmin i komunikowaniu otoczeniu
zewngtrznemu poziomu rozwoju gminy, tak aby zainteresowa¢ mozliwos$ciami
osiedlenia. Natomiast w ramach promocji kulturowej gmin informacja w $rodkach
masowego przekazu wzmacnia wigzi, tozsamos¢ oraz $wiadomos$¢ kulturowa
wérod mieszkancéw, a roéwnoczesnie sprzyja upowszechnianiu zasobow
dziedzictwa kulturowego jednostki terytorialnej w otoczeniu zewngtrznym.

Problematyka lokalna, regionalna, w tym zwiazana z rozwojem obszaréw
wiejskich moze by¢ prezentowana m.in. w serwisach informacyjnych. Analiza
ogladalnosci audycji informacyjnych wskazuje na ustawiczne zainteresowanie
informacja. W pordéwnaniu z rokiem 2008 mozna zaobserwowac utrzymujace si¢
zainteresowanie audycjami informacyjnymi poszczegdlnych stacji telewizyjnych.
Szczegblny wzrost udziatdw i widowni zostal odnotowany w przypadku
,» Leleexpressu”, odpowiednio o 5,1 punkta procentowego oraz o 290 tys. widzow
w grupie wiekowej 16 - 49 (w grupie 4+ udzialy wzrosty o 2,7 punkta
procentowego, a wzrost widowni o 650 tys.). Szczegdtowe dane dotyczace grupy
wiekowej 16 - 49 zostaly zaprezentowane na rysunku 1.
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RYSUNEK 1. Ogladalno$¢ audycji informacyjnych w styczniu i lutym 2008/2009 w grupie 16 - 49
(yvartos'ci srednie)
Zrodlo: www.tvp.pl

Moga to by¢ rowniez informacje o lokalnych wydarzeniach emitowane poza
serwisami informacyjnymi, jak np. relacje z wydarzen na zywo, informacje
reporterskie, zar6wno w mediach ogolnopolskich i regionalnych. W ofercie
programowej powinny znalez¢ sig¢ takze audycje publicystyczne i film, gléwnie
dokumentalny oraz reportaz dokumentujacy biezace wydarzenia, ale roéwniez
histori¢ regionu. Media w regionie moga réwniez by¢ szczegdlnym rodzajem
informatorow, w ktorych mozna odnalez¢ lokalna prognoze pogody, informacje dla
kierowcow, ogloszenia o pracy stuzb miejskich i urzedow.

Srodki masowego przekazu sa waznym zrodlem informacji dla oséb
mieszkajacych w regionach, w tym na obszarach wiejskich. W czotowce
najpopularniejszych programéw TVP Info w lutym 2009 roku znalazly sig:
»lelekurier” i programy lokalne. Nalezy rownocze$nie przypomniec, ze wszystkie
kanaty informacyjne mialy w lutym biezacego roku wigcej widzoéw niz rok
wczesniej, a takze zyskaly w porownaniu do stycznia 2009 roku. Liderem
ogladalnosci pozostaje nadal TVP Info®.

Popularyzowanie wiedzy o regionie to takze transmisje z imprez lokalnych,
wydarzen kulturalnych i sportowych, jak rowniez relacje z akcji spotecznych, ktore
sa inicjowane i w ktorych media wspotuczestnicza badz sprawuja patronat. Zadanie

® www.wirtualnemedia.pl.
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to jest wpisane migdzy innymi w katalog obowiazkéw misyjnych oddziatow
Telewizji Polskiej S.A. Dobrym przyktadem pokazujacym zaangazowanie
1 skuteczno$¢ mediow regionalnych w tym obszarze jest Oddziat Telewizji Polskiej
w Olsztynie, ktory zostal wyrézniony w 2008 roku nagroda ,,European Awards for
Tourism” i Zarzadu Europejskiej Federacji Prasy Turystycznej za promowanie
turystyki w Polsce i na $wiecie™. Tym samym zostaly docenione wieloletnie
dziatania TVP Olsztyn na rzecz turystyki regionalnej i krajowej oraz na rzecz
rozwoju regionu warminsko-mazurskiego poprzez promocje turystyki. Oddziat
olsztynski jest producentem m.in. takich cyklow, jak: ,,Warmia i Mazury na kazda
kieszen”, ,,Polska na weekend”, ,,Warmia i Mazury na zimg”. Aktualnie sa
przygotowywane kolejne cykle turystyczne, takze w ramach porozumienia,
ktéremu patronuje Uniwersytet Warminsko-Mazurski, a ktoérego celem jest
promowanie najpiekniejszych Sanktuariow Maryjnych z Warmii i Mazur.

Znaczenie funkcji informacyjnej mediow ogdlnopolskich wynika przede
wszystkim z mozliwosci réwnoczesnego dotarcia z informacja do ogotu
spoteczenstwa i spotecznosci lokalnych. Dlatego w rocznym planie
komunikacyjnym dla PROW 2007 - 2013 sporzadzonym na rok 2009 dla Agencji
Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa zostala zaplanowana wspotpraca
z ogolnopolskimi mediami: TVP1, TVP 2, TVP Info, Program 1 Polskiego Radia
oraz regionalnymi rozglo$niami radiowymi i oddziatami Telewizji Polskiej™.
Natomiast w prasie centralnej, branzowej i regionalnej przewidziano publikacje
artykutow oraz ogloszen w dzienniku ogdlnopolskim dotyczacych terminow
uruchamiania poszczegoélnych dziatan PROW. Biezaca informacja bgdzie takze
dostegpna na stronie internetowej ARIMR oraz rolniczych i okoto rolniczych
portalach internetowych.

Integrowanie grup spolecznych i budowanie tozsamosci lokalnej

Media zajmuja takze wazna pozycj¢ w procesie integrowania Srodowisk
lokalnych, skupiajac je wokot problematyki zwiazanej z ich miejscem
zamieszkania. Media przyczyniaja si¢ do integracji swojej publicznoci,
a posrednio takze spotecznosci, ktdrej czgscia jest ta publicznos¢. Z integracja sa
zwigzane nierozerwalnie spoteczne procesy wzajemnego dostosowania jednostek
i grup spolecznych do okreslonych wspolnot spolecznych, a takze procesy
ksztatltowania 1 umacniania wspolnych wartosci, norm, wiedzy i celow. Funkcje
integrujaca spelniaja takze przekazy informacyjne, komentujace i rozrywkowe,
bowiem oferuja grupom docelowym ten sam serwis.

Szczegodlnie waznym instrumentem, wspomagajacym proces kreowania
tozsamosci jednostek jest public relations, a jednym z jego elementow jest
budowanie relacji z mediami, ktérych zadaniem jest przede wszystkim informowaé

10 \\wvw.tvp. pl.
1 \www.minrol.gov.pl.
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o aktywnosci regionu i zwraca¢ uwagg opinii publicznej na wazne wydarzenia np.
wizyty znanych osobistosci, uzyskiwane nagrody, miejsca w rankingach. To
réowniez audycje prezentujace lokalnych tworcow danego regionu i ich tworczose,
jak réwniez konkursy i teleturnieje na temat wiedzy o miejscu i spoteczno$ci do
ktorej jest adresowany przekaz medialny.

W przypadku mediow lokalnych szczegélnie istotne jest informowanie
o sprawach dotyczacych mieszkancoéw ,,matych ojczyzn”, bowiem nasze sprawy
i wlasne terytorium pozostaja nadal kluczowymi w okre§laniu relacji do
miejscowych mediow. Aspekt geograficzny jest wazny zaréwno ze wzgledu na
zawarto$¢, jak i reklamg¢. W Polsce na 13 rynkach wojewddzkich liderami
czytelnictwa sa dzienniki regionalne. Potwierdzeniem powyzszego sa wyniki
badania PBC za okres maj- pazdziernik 2008, wedlug ktérych np. na terenie
wojewodztwa kujawsko — pomorskiego najwigcej czytelnikow w analizowanym
okresie miala ,,Gazeta Pomorska”, na drugim miejscu byt ,,Express Bydgoski”,
a miejsce trzecie zajat ,Fakt”, czwarte ,,Gazeta Wyborcza”. Inne przyklady

najpopularniejszych dziennikow w rankingu PBC: woj. lubuskie — ,,Gazeta
Lubuska”, woj. opolskie — ,,Nowa Trybuna Opolska”, woj. podkarpackie —
»Nowiny”.

Szczegélne miejsce prasy regionalnej, ktora ma swoich lojalnych
czytelnikow, znajduje takze potwierdzenie w analizie skali sprzedazy
najwazniejszych gazet regionalnych prowadzonej przez Zwiazek Kontroli
Dystrybucji Prasy. Poréwnanie danych styczen 2008 — styczen 2009 i grudzien
2008 wskazuje na wzrost sprzedazy. Styczen 2009 roku byt pierwszym miesiacem,
po wielu latach, w ktorym wzrosta sprzedaz wigkszos$ci dziennikoéw regionalnych.
Liderem sprzedazy w kategorii ogdtem wsroéd dziennikow regionalnych zostat
,Polska Dziennik Zachodni” wydawany przez Polskapresse ze $rednia 86812
egzemplarzy. Drugie miejsce zajeta ,,Gazeta Pomorska” wydawana przez Gazeta
Pomorska Media, a na trzecim miejscu uplasowat si¢ ,,Express Ilustrowany” takze
wydawany przez Polskapresse . Szczegdtowe dane zamieszczono w tabeli 1.

12 \www.pbczyt.pl.
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TABELA 1. Sprzedaz gazet regionalnych (egz.)

Styczen 2009 Grudzien 2008 Styczen 2008
Tytut Sredni Sprzedaz Sredni Sprzedaz Sredni Sprzedaz
naktad ogolem naktad ogolem naktad ogoétem
jednorazowy jednorazowy jednorazowy

Polska  Dziennik | 4,4 577 86 812 107 380 80 761 99 451 78 362
Zachodni
Gazeta Pomorska 93 856 82 992 91949 81231 93699 82 903
Express 68 711 55 234 65 448 52975 63335 51 660
llustrowany
Polska  Glos 71874 52719 73963 52099 69 277 50 121
Wielkopolski
Polska ~ Dziennik | ¢ 1,3 50 537 63 633 52 099 60 570 47 236
Baltycki
Gazeta Lubuska 57 911 47 806 55 876 45 645 56 527 44 964
Poiska  Dziennik 61018 46 931 59 440 43742 68 526 47762
Eodzki
Gios-Dziennik 62 632 46 759 64 094 46 277 52 630 39338
Pomorza
Dziennik Polski 65 604 45 402 64 660 43789 59 328 41953
Echo Dnia 49 449 38134 51 479 40 101 45907 34 964
Gazeta Codzienna | 4559, 34 667 46133 33753 38 609 29351
Nowiny
Polska ~  Gazeta 47 831 33 294 48215 32917 52153 32433
Wroctawska

Zrodlo: Rosnie sprzedaz gazet regionalnych, www.wirtualnemedia.pl.

Grupa Wydawnicza Polskapresse jest jednym z najwigkszych wydawcow
prasy w Polsce i najwiekszym wydawca dziennikow regionalnych®™. Jesienia 2007
roku Polskapresse wprowadzita na rynek tytut ,,Polska”.

Funkcja integracyjna jest szczegdlnie wazna dla promocji spotecznej
i kulturowej wewngetrznej. Dlatego tak istotny jest rowniez system informowania
mieszkancéw o tym jak funkcjonuje gmina, o jej problemach, planowanych
przedsigwzigciach witadz, waznych wydarzeniach gminnych, a jednym z jego
elementow moga by¢ media lokalne, a w szczego6lnosci prasa. Podobnie
informowanie o organizowanych konkursach i innych imprezach, w ktorych
uczestniczy¢ moze cala spoteczno$é, jest kolejnym sposobem budzenia wérdd
mieszkancéw aktywnos$ci spotecznej 1 zaangazowania we wspolne dziatania na
rzecz gminy. Natomiast promocja kulturowa wewnetrzna to takze uczestnictwo
mediow w utrwalaniu wartosci kulturowych poprzez prezentowanie gminnych
osrodkow kultury, relacjonowanie festiwali folklorystycznych, filmowych
1 muzycznych nawiazujacych do lokalnych tradycji. Informowanie w mediach
o takich dziataniach skutkuje umacnianiem ws$rod mieszkancow postaw
obywatelskich i silniejsza identyfikacja z miejscem zamieszkania.

18 www.polskapresse.pl.
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Promowanie inicjatyw lokalnych

Promowanie inicjatyw lokalnych, czyli skoncentrowanie si¢ w mediach na
zagadnieniach zwigzanych z rozwojem gospodarczym danego regionu oraz na
pobudzaniu przedsigbiorczosci lokalnej jest wyraznie zwigzane takze z funkcja
reklamowo — ogloszeniowa. Funkcje te sa szczegélnie wyrazne w promocji
gospodarczej jednostek samorzadu terytorialnego oraz promocji zewngtrznej
spotecznej 1 kulturowej. Za taki wlasnie instrument promocji mozna uznaé
»lygodnik Lokalny”, ktory jest porozumieniem 83 samodzielnych tygodnikow
lokalnych o zasiggu jednego lub kilku powiatow. Kazdy z tygodnikow jest tytutem
ptatnym wydawanym przez niezaleznego polskiego wydawce, ktorym jest lokalny
przedsigbiorca badz spotdzielnia dziennikarska. ,, Tygodnik Lokalny” czyta ponad
4 miliony os6b (w 2005 roku 3 370 tys., a w 2007 roku liczba czytelnikow wzrosta
do 4032 tys.)" Niezalezne tygodniki lokalne sa uznawane za najbardzie]
opiniotworcze medium w mniejszych osrodkach miejskich i na wsi. Analiza
wynikéw czytelnictwa wyraznie wskazuje na popularno$¢ tych gazet na wsi, co
ilustruje rysunek 2. Badania czytelnictwa gazet lokalnych sa prowadzone od 3 lat

przez Instytut Millward Brown SMG/KRC na zlecenie Stowarzyszenia Gazet
Lokalnych.
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RYSUNEK 2. Liczba czytelnikow ,, Tygodnika Lokalnego” w 2007 roku w poszczegodlnych klasach

wielkosci miejscowosci
Zrodto: www.gazetyloklane.pl

1 www.gazetylokalne.pl.

66



Wedhug informacji Stowarzyszenia Gazet Lokalnych obecny taczny naktad
ksztaltuje si¢ na poziomie 624 170 egz., a sprzedaz osiaga poziom 520 000 egz.
Gazety lokalne obejmuja swoim zasiggiem 16 wojewddztw, w tym 130 powiatow
zamieszkiwanych przez okoto 10,5 mln oséb, w tym 5,5 mln os6b mieszkajacych
na wsi. Tygodniki o najwigkszych nakladach i ich zasiegi przedstawiono
w tabeli 2.

TABELA 2. Tytuly tygodnikow lokalnych wedtug najwigkszych naktadow (5 pierwszych miejsc)

Tytut Naktad [egz.] Wojewodztwo Powiat
Os$wiecim, Sucha Beskidzka,
Kronika Beskidzka 36 000 matopolskie, §laskie Wadowice, Bielsko-Biata,
Zywiec
Zamos¢, Hrubieszow,
Tygodnik Zamojski 32000 lubelskie Tomaszow, Krasnystaw,
Bitgoraj
Garwolin, Losice, Sokotow,
Tygodnik Siedlecki 32000 mazowieckie, lubelskie Siedlce, Minsk Mazowiecki,
Lukow, Wegréw
Shos yan:l?felj 27000 Slaskic Cieszyn
Tygodnik . Nowy Targ, Zakopane, Sucha
Podhalanski 21500 matopolskie Beskidzka, Chicago

Zrédlo: www.gazetylokalne.pl

Nalezy takze zauwazyc, ze zasiggi tytutow nie pokrywaja si¢ i ukazuja si¢
w rézne dni tygodnia, np. w czwartek ukazuje si¢ ,,Kronika Beskidzka”i ,,Tygodnik
Podhalanski”, w piatek ,,Glos Ziemi Cieszynskiej”, a dwa pozostale tytuly
wymienione w tabeli 2 ukazuja si¢ w $rode.

Duze firmy najczeSciej korzystaja z gazet docierajacych glownie do
mieszkancéw duzych miast pomijajac w ten sposob grupe klientdow z mniejszych
osrodkow. W tygodnikach lokalnych dominuja reklamy lokalne, ale kazda reklama
firmy ogodlnopolskiej tez wywotuje zainteresowanie czytelnikow. Dzigki ofercie
tzw. pakietowej ,,Tygodnik Lokalny”, reklamodawca nie musi sktadaé
82 odrgbnych zamowien, ale wypetnia jedno zamoéwienie. Cena reklamy
w pakiecie ,,Tygodnik Lokalny” to wedlug informacji Stowarzyszenia Gazet
Lokalnych 47% rzeczywistej wartosci kupowanej powierzchni. Sprzedaz reklamy
w sieci ,,T'ygodnik Lokalny” zostata zapoczatkowana w 2005 roku. Poczatkowo
niewiele duzych korporacji i doméw mediowych wiedzialo, ze mozna zakupic¢
reklam¢ docierajaca do duzej czeSci spoteczenstwa za posrednictwem gazet
lokalnych. Inicjatywa zawarcia porozumienia reklamowego przez wydawcow
bedacych wlascicielami tytulow lokalnych bardzo wyraznie wpisuje sig
w wypelnianie funkcji reklamowo — ogloszeniowej. Czytelnicy tygodnikow
lokalnych, jak wynika z badan ankietowych prowadzonych przez SMG/KRC dla
»lygodnika Lokalnego” sa konsumentami o stabilnych dochodach i czytaja
reklamy. Okolo 41% wymienia reklamy i ogloszenia jako powod, dla ktérego
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siggaja po gazetg, blisko 95% zapoznaje si¢ z zamieszczonymi reklamami, w tym
67% zapoznaje si¢ doktadnie z ich trescia (badania SMG/KRC 2005 r.). Wydawcy
gazet ogodlnokrajowych dostrzegli juz rolg prasy regionalnej i lokalnej, dlatego
coraz wigcej gazet ogdlnokrajowych oferuje takze dodatki lokalne.

Podsumowanie

Media  wspomagaja  funkcjonowanie  systemu  spotecznego na
trzech zasadniczych poziomach, a mianowicie spotecznym, politycznym
i ekonomicznym, zar6wno w zasiggu krajowym, jak i regionalnym oraz lokalnym.
Dlatego kontakty z mediami sa dla jednostek samorzadu terytorialnego waznym
elementem poprawy konkurencyjnosci obszaréow wiejskich.

Wspotczesnie nadal sa zauwazalne roznice w dostgpie do mediow na
niekorzy$¢ stabiej rozwinigtych regiondw, w tym obszarow wiejskich. Jedna
z przyczyn tego zjawiska jest zbyt niski poziom inwestycji w rozwdj infrastruktury
telekomunikacyjnej, a jest to przeciez warunek niezbedny aktywizacji spoteczno -
gospodarczej obszarow wiejskich, mozliwej wskutek zapewnienia dostgpu do
wiedzy i informacji. Dlatego dobrze byloby zapewni¢ ten sam dostgp do mediow
wszystkim, aby nie dopu$ci¢ do rozwarstwienia spolecznego, a roéwnoczesnie
w pehiejszym zakresie beda realizowane takie funkcje mediow jak informowanie
i popularyzowanie wiedzy o regionie, integrowanie i budowanie tozsamosci
lokalnej oraz promowanie inicjatyw lokalnych.

Konstruujac ofertg programowa adresowang dla mieszkancow obszarow
wiejskich, nalezy pamigtaé, ze odbiorca przekazéw medialnych, nie rézni sig
niczym istotnym. Tak samo silne sa potrzeby informacyjne, chociaz szczegdlna
pozycje zajmuje informacja lokalna z uwagi na miejsce zamieszkania i aktywnos¢
zawodowa. W zwiazku z tym pozadanym byloby uzupetnienie oferty programowej
mediow o audycje specjalistyczne pos§wigcone np. réoznym formom pozarolniczej
dziatalnosci gospodarczej na obszarach wiejskich, w tym promowaniu walorow
przyrodniczych i turystycznych, sprawom samorzadowym, pozyskiwaniu
i wykorzystaniu unijnych §rodkow przeznaczonych na rozwdj obszarow wiejskich.
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Streszczenie

Dla jednostek terytorialnych, w tym potozonych na obszarach wiejskich, sa bardzo wazne
relacie z mediami lokalnymi 1 regionalnymi, a takze krajowymi w celu informowania,
popularyzowania wiedzy o regionie, promowania inicjatyw lokalnych i integrowania spotecznos$ci
lokalnych. Dlatego w artykule zostaty podjgte rozwazania na temat oddzialywania mediéw w réznych
sferach Zzycia spoleczno — gospodarczego, a w charakterystyce wymienionych powyzej funkcji
mediéw zostaly uwzglednione takze wybrane parametry ogladalnosci i czytelnictwa ilustrujace,
m.in. skuteczno$¢ $rodkéw masowego przekazu, ktora zalezy w duzym stopniu od odbiorcy
1 dostgpnosci mediow.

Summary

It is crucial for the territorial units including those covering rural areas to maintain close
relationships with local, regional and nationwide media in order to provide information, popularize
the region, promote local initiatives and integrate local communities. Therefore this paper discusses
the impact of media on various areas of socio-economic life. The study exploring the aforementioned
media functions uses such parameters as viewing rate and readership to demonstrate how the
effectiveness of mass media depends on the recipient and media accessibility.
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Internet w tworzeniu tozsamosci i wizerunku samorzadu
gminy wiejskiej

Role of the internet in creating rural commune self-
government’s picture and identity

Wstep

Postgpujacy rozwoj internetu spowodowal, iz staje si¢ on coraz szerzej
wykorzystywanym narzedziem promocji przedsigbiorstw i roéznych instytucji,
w tym instytucji administracji publicznej. Realizacja zadan natozonych na
samorzad terytorialny na rzecz swojego terenu prowadzi do konieczno$ci
utrzymywania dwustronnych wigzi migdzy mieszkancami danego obszaru
a panujaca na nim wiladza. W kontaktach tych oprocz tradycyjnych metod
komunikacji coraz szerzej bywa wykorzystywana sie¢ elektroniczna.

Celem artykulu jest ukazanie roli internetu w nawiazywaniu lacznosci
migdzy gming 1 jej mieszkancami oraz innymi osobami 1 instytucjami
zainteresowanymi wspoélpraca. Podstawowym warunkiem takiej wspotpracy jest
potrzeba ukazania tozsamos$ci samorzadu terytorialnego jako instytucji wiadzy,
wartosci terytorium i mieszkancow, a tym samym budowanie wizerunku catosci
gminy (szczegoélnie gminy wiejskiej, gdzie jeszcze czgsto dostgp do
interaktywnosci internetu jest do$¢ ograniczony).

Podstawa napisania tekstu byla analiza literatury przedmiotu, wynikéw
badan empirycznych zamieszczonych w publikowanych raportach oraz innych
zrédet wtornych.

Samorzad gminy i jego zadania
Samorzad terytorialny jako zdecentralizowana forma administracji
publicznej stanowi podstawowa instytucj¢ kierujaca rozwojem lokalnym na

szczeblu gminy zarowno miejskiej, jak 1 wiejskiej. Jego rola wynika z natozonych
na gming w drodze ustawy zadan publicznych w zakresie ksztalttowania lokalnego
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srodowiska zycia  spoleczno-gospodarczego, rozwiazywania  problemow
spotecznosci lokalnych'.

Samorzad terytorialny oznacza potrzeb¢ lokalnego regulowania
i zarzadzania sprawami publicznymi dla dobra spotecznosci lokalnej. Zadaniem
samorzadu terytorialnego jest zatem rozwdj spolecznos$ci lokalnej. Realizacja idei
rozwoju lokalnego taczy si¢ z pozytywnymi przeksztalceniami spoteczno-
gospodarczymi w celu zaspokojenia potrzeb wspdlnoty lokalne;.

Ustawa o samorzadzie terytorialnym naklada na administracje lokalna
szereg obowiazkow, ktorych realizacja ma stuzy¢ zaspokojeniu zbiorowych
potrzeb mieszkancow gminy. W szczegdlnosci zadania wilasne gminy obejmuja
sprawy:

- tadu przestrzennego, gospodarki terenami i ochrony $rodowiska,

- gminnych drog, ulic, mostéw, placow oraz organizacji ruchu drogowego,

- wodociagéw i zaopatrzenia w wodg, kanalizacji, usuwania i oCzyszczania
$ciekdéw komunalnych, utrzymania czysto$ci oraz urzadzen sanitarnych,
wysypisk 1 utylizacji odpadow komunalnych, zaopatrzenia w energi¢
elektryczna i cieplna,

- lokalnego transportu zbiorowego,

- ochrony zdrowia,

- pomocy spotecznej, w tym osrodkow i zaktadow opiekunczych,

- komunalnego budownictwa mieszkaniowego,

- oswiaty, w tym szkot podstawowych, przedszkoli i innych placowek
o$wiatowo-wychowawczych,

- kultury, w tym bibliotek komunalnych i innych placéwek upowszechniania
kultury,

- kultury fizycznej, w tym terenow rekreacyjnych i urzadzen sportowych,

- targowisk i hal targowych,

- zieleni 1 zadrzewien,

- cmentarzy komunalnych,

- porzadku publicznego i ochrony przeciwpozarowej,

- utrzymania gminnych obiektéw i urzadzen uzytecznosci publicznej oraz
obiektéw administracyjnych.

Realizacja tych zadan na rzecz rozwoju lokalnego podyktowana jest
wzgledami efektywnosciowymi w zakresie spraw ekologicznych, ekonomicznych
1 spolecznych.

Ocena realizacji zadan wynikajacych z ustawy o samorzadzie terytorialnym
jest trudna. Programy zapisane w strategii rozwoju lokalnego sa realizowane
z r16zna skuteczno$cia. Dotycza one przewaznie ozywienia gospodarczego gminy,
restrukturyzacji gospodarki, przeciwdziatania bezrobociu, ekorozwoju, ochrony

! Ustawa o samorzadzie terytorialnym z dnia 8 marca 1990 r. wraz z pozn. zm.
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srodowiska, rozwoju wigzi i spotecznosci lokalnych (tzw. mate ojczyzny), rozwoju
turystyki i rekreacji.

Podstawowym jednak warunkiem ich upraktycznienia jest posiadanie
srodkow finansowych, ktoére nie zawsze sa w gminie dostgpne. Waznym
dziataniem na rzecz rozwoju lokalnego ze strony samorzadu terytorialnego jest
tworzenie klimatu, warunkéw dla funkcjonowania réznych przedsigbiorstw
lokalnych, instytucji, przedsigbiorczosci i innych obiektoéw ustugowych.

Prawidlowe stosunki demokratyczne w spotecznos$ciach lokalnych
wymagaja szczeg6lnej aktywnosci mieszkancoOw w rozwigzywaniu wszelkich
problemoéw swojego srodowiska. Aktywno$¢ spotecznosci lokalnej jest przyktadem
artykutowania przez jednostki i grupy spoteczne swoich sukcesow i1 porazek.
Wyrazem tego sa powstajace grupy samopomocowe, stowarzyszenia, organizacje
spoteczne oraz rézne inicjatywy obywatelskie. W praktyce okazuje sig, ze
w wigkszos$ci aktywno$¢ jednostek i grup spotecznych sa szerzej rozwinigte i lepiej
zorganizowane w spoteczno$ciach, w ktorych wystepuja konkretne lokalne
potrzeby spoteczno-gospodarcze, jak np. budowa wodociagoéw, drog, gazyfikacji
itp.

Organizacja dziatan zbiorowych przez ludno$¢ w miejscu zamieszkania
czesto zastepuje zadania samorzadu terytorialnego oraz laczy si¢ ze staba kondycja
finansowa gmin i brakami kadrowymi. Staba kondycja finansowa sktania do
rozwiazywania przez gminy spraw przede wszystkim doraznych, najpilniejszych.
Ograniczono$¢ $rodkéw finansowych, brak kadr, do$wiadczen powoduja, ze
w wielu gminach udostgpnia si¢ mienie komunalne (grunty, pomieszczenia)
ludnoéci miejscowej lub partnerom zagranicznym na rzecz indywidualnej
dziatalnosci gospodarczej, z ktorej dochody zasilaja budzet gminny.

Tak wigc zdolno$¢ jednostek i grup spotecznych do organizowania dziatan
zbiorowych w miejscu zamieszkania zalezy nie tylko od obiektywnych lokalnych
i ponadlokalnych potrzeb spotecznych, gospodarczych, ale takze od ich
swiadomosci i postaw.

Aktywno$¢ spoteczna, zmierzajaca ku wspdlnemu dobru, jest tym wigksza
im bardziej mieszkancy terenu gminy z nim si¢ identyfikuja, im silniej odczuwaja
potrzebe dzialalno$ci na rzecz wspolnego dobra jako powinno$ci, im wyzej
oceniaja podmiotowos¢ wiadz lokalnych i skutecznos¢ ich poczynan, a takze im
wigkszym szacunkiem darza miejscowe autorytety i wyrazniej odczuwaja
mozliwos¢ wplywania na rozwoj swojego terenu’.

Istota tozsamosci i wizerunku

Pojawia si¢ zatem wazny problem dla mieszkancow gminy, jej wiadzy,
problem tozsamos$ci i wizerunku obszaru gminy. Terytorium jest uktadem

2 J. Wiench: Samorzadno$é a postawy spoteczne. Fundacja Rozwoju Demokracji Lokalnej, Warszawa
1990, s. 3.
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przestrzenno-geograficznym tworzacym obiektywne gospodarcze, spoleczne,
kulturowe i demograficzne czynniki, ktore ksztattuja spoteczenstwo lokalne gminy.
Tworzy si¢ przeto tozsamo$¢ gminy rozumiana jako zespot charakterystycznych
cech i zachowan mieszkancow, ktore odrozniaja je od podobnych obszarow.

Tozsamos$¢ zatem jest pewnym stanem obiektywnym, tworzonym przez
takie elementy jak:

- organiczne (historia danego terenu zrdédita zaludnienia, rola jaka dane
terytorium odgrywato w przesztosci); kultura terytorium (tradycja, zwyczaje,
religia, ludno$¢ wiejska); stopien zorganizowania (rola wiadzy lokalne;j,
lokalizacja ustug publicznych, znaczenie organizacji i stowarzyszen, partii
politycznych);

- ekonomiczne (zréznicowanie gospodarki, skala zaspokojenia potrzeb
mieszkancow, zrodta 1 wysoko§¢ dochodow, rozmiary majatku
w gospodarstwach domowych);

- geograficzne (struktura terenu, klimat, sie¢ hydrologiczna, mobilnos¢
mieszkancow, struktura drogowa, kolejowa);

- symboliczne (tozsamo$¢ wizualna danego terytorium dostrzegana przez
pejzaz lesny, gorski, wodny oraz przez pejzaz architektoniczny w postaci
zespotow i stylow architektonicznych roznych budowli)®.

Powyzsze ujgcie tozsamos$ci danego terytorium zawiera nie tylko elementy,
ale rowniez ich zmienne, ktére maja charakter obiektywny i materialny. Stanowic
moga one konkretne instrumenty nie tylko opisu terytorium, ale réwniez jego
ksztaltowania na wzor produktu w ujeciu marketingowym.

Dlatego tez wladze samorzadowe oraz sami mieszkancy terytorium czgsto
zwracaja uwage na przedstawione powyzej elementy i ich zmienne w dziataniach
zmierzajacych do zachowania tozsamosci swojego terytorium. Tozsamosci, ktdra
ma odroznia¢ jedne terytorium od drugiego sasiadujacego lub konkurencyjnego.
Tak jak przedsigbiorstwo odrdéznia si¢ od konkurencji poprzez logo, kolory
firmowe, specyfike produktu, tak tez terytorium (gmina, wieS, miasto) coraz
wigksza uwage przyklada do swojego nie tylko herbu, ale do czynnikow
geograficznych, demograficznych, kulturowych.

Elementy tozsamosci, ktére znajduja si¢ na danym terytorium, ktére sa
wykorzystywane w jego promocji, emitowane przez roézne nosniki informacji
(np. mass media), tworza i ksztaltuja wizerunek terytorium odbierany przez
réznych nabywcow.

Wizerunek terytorium (gminy, wsi, miasta) zwany niekiedy obrazem to
postrzegana i odbierana tozsamos$¢ terytorium przez odbiorcOw wsparta ich
wyobrazeniami, oczekiwaniami i emocjami.

® V. Girard: Marketing terytorialny i planowanie strategiczne. W: Marketing terytorialny —
strategiczne wezwanie dla miast i regionow. Red. naukowa T. Domanski. Uniwersytet Lodzki, £6dz
1997, za: M. Florek: Podstawy marketingu terytorialnego. Wydaw. Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2006, s. 111.
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Wizerunek moze by¢ wypadkowa, funkcja obiektywnych elementéw tozsamosci
terytorium i subiektywnych, swiadomosciowych postaw odbiorcéw, konsumentow
zainteresowanych warto$ciami danego terytorium.

Inaczej ujmujac wizerunek danego terytorium jest kategoria poznawcza
opisujaca subiektywne skojarzenia, opinie, sady, odczucia, wrazenia, jakie maja
o danym terenie, miejscowosci ich odbiorcy. Laczy si¢ on przede wszystkim
z cechami samego nabywcy, z jego subiektywna ocena i osobistymi
doswiadczeniami. Wizerunek jest przeto kategoria nie obiektywna lecz
subiektywna zgodna z odczuciami uzytkownikow miejscowosci. Stad tez
wizerunek nie musi by¢ zgodny z istniejacym stanem obiektywnym, a moze r6éznic¢
si¢ wsrod poszcezegolnych uzytkownikow, mieszkancoéw, przybyszy danego terenu.
Te same wlasciwosci danej przestrzeni terytorialnej moga by¢ inaczej oceniane
przez réznych odbiorcoéw i stanowi¢ dla nich odmienne wartosci.

Wizerunek terytorium jako no$nik jego cech tozsamo$ci spetnia kilka
podstawowych funkcji. Pelni funkcje upraszczajaca, bowiem docierajace do
nabywcy informacje sa oceniane wybiorczo i ograniczone do najbardziej istotnych
z punktu jego widzenia. Wizerunek petni funkcj¢ porzadkujaca, bowiem odbierane
przez nabywce informacje sa uktadane w logiczna cato$¢.

Pei funkcj¢ decyzyjna, bowiem przy podejmowaniu decyzji minimalizuje
ryzyko i1 pozwala dokona¢ wyboru na podstawie wlasnej lub innych opinii.

Wizerunek peilni funkcje poznawcza, to znaczy, ze ksztaltuje procesy
postrzegania, jest podstawa tworzenia lojalnosci wobec gminy, miejscowosci oraz
ich oceny’. Natomiast niekorzystny wizerunek moze utrudniaé szanse rozwoju
gminy, miejScCowosci.

Przy analizie wizerunku danego terytorium pojawiaja si¢ niejednokrotnie
rozbieznos$ci pomigdzy tozsamoscia terytorium a jego wizerunkiem. Wynikaja one
z takich powodow jak:

-z weze$niej utrwalonych u odbiorcow stereotypow dotyczacych oceny cech
1 zachowan mieszkancow;

-z wczesniejszych wilasnych doswiadczen odbiorcow, wynikajacych z ich
wiedzy i oceny innych podobnych terenows;

-z doswiadczen zdobytych ,,na miejscu”, wedlug ktoérych rzeczywisty obraz
danego terytorium nie pokrywa si¢ z kreowang przez ten teren tozsamoscia;

-z postrzegania danego terenu w kontekScie wyobrazen odbiorcy o samym
sobie (niezgodnos¢ wizerunku gminy, wsi, miasta z pozadanym wilasnym
obrazem idealnym nabywcy);

-z oczekiwan i nastawien ksztattowanych przez informacje, wedlug ktorych
nabywcy maja pewne wyobrazenia o ofercie danego terenu;

- Z niewystarczajacych ~ badz  niewlasciwych  dziatan  instytucji
odpowiedzialnych za kreowanie wizerunku objawiajacych si¢ przewaznie

4 M. Florek: op. cit., s. 95.
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brakiem informacji o elementach tozsamos$ci a wynikajacych najczeSciej
z braku odpowiednich umiejetnosci wéréd pracownikow tych instytucji.

Aby skutecznie (zgodnie z celami) wykorzysta¢ elementy tozsamosci
terytorium w ksztaltowaniu pozadanego wizerunku, jasno odbieranego przez
mieszkancdéw i inne osoby wizerunek musi spetnia¢ kilka warunkow:

- by¢ realny (w ocenie innych 0os6b musi by¢ zbiezny z rzeczywisto$cia);

- by¢ wiarygodny, to znaczy mozliwy do szybkiego zaakceptowania;

- w miar¢ mozliwos$ci musi by¢ prosty, to jest zrozumialy, jednoznaczny
I wyrazisty;

- by¢ zachecajacy (sugestywny i atrakcyjny);

- wyr6zniajacy sie wérod wizerunkéw innych gmin, miast®.

Pojawia si¢ zatem wazny problem wykorzystania narzedzi w wzajemnej
komunikacji miedzy spotecznoscia lokalna i ponadlokalna a instytucja samorzadu
gminnego w celu ksztatltowania pozytywnego wizerunku gminy. Komunikowanie
si¢ gminy z otoczeniem zobowigzuje do wykorzystania roznych $rodkéw
przekazywania informacji, gtéwnie z zakresu promocji. Srodkami promocji sa
migdzy innymi, réznorodne formy reklamy (prasowa, radiowa, telewizyjna,
plakatowa), promocja osobista, promocja sprzedazy, dziatania z zakresu public
relations, w tym wykorzystywanie liderow opinii, udziat w wystawach, targach,
organizowanie wydarzen lokalnych, imprez kulturalnych i sportowych, oraz
nawiazywanie wspoipracy migdzynarodowej. Nadrzednym celem dziatan
promocyjnych jest ksztattowanie i komunikowanie tozsamosci terytorium gminy,
a tym samym kreowanie jej wizerunku wsréd grup adresatow, potencjalnych
nabywcow oferty terytorialnej z otoczenia wewnetrznego (lokalnego)
1 zewngtrznego (ponadlokalnego).

Internet Srodkiem promocji gminy

W ostatnich kilkunastu latach nastapit gwattowny rozwoj sieci Internet,
ktoéra staje sig coraz szerzej powszechnym $rodkiem komunikacji, migdzy innymi
jednostek samorzadu terytorialnego, w tym gmin wiejskich.

Internet jest nieograniczonym medium komunikacji, a przy jego pomocy
mozna dotrze¢ do miliondow Iudzi. Informacje zawarte na stronach WWW
rozchodza si¢ w blyskawicznym tempie. Powoduje to, Ze sie¢ ta stala si¢ istotnym
narzgdziem promocji, z ktorego korzystaja nie tylko uzytkownicy indywidualni, ale
przede wszystkim mate 1 duze firmy, uczelnie, organizacje krajowe
i miedzynarodowe, administracja pafistwowa i samorzadowa’.

% M. Florek: op. cit., s. 113.

® Tamze, s. 112.

7 J. Sikora: Informacja podstawa komunikacji samorzadu terytorialnego ze spotecznoscia lokalna.
W: Era spoteczenstwa informacyjnego. Wyzwania, szanse, zagrozenia. Red. naukowa J. Kleban, W.
Wieczerzycki. Wydaw. Wyzszej Szkoly Komunikacji i Zarzadzania w Poznaniu, Poznan 2005, s. 35.
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Z punktu widzenia technologii internet jest atrakcyjnym srodkiem promocji
z powodu swej dynamicznej i interaktywnej roli. Przez interaktywnos$¢ internetu
rozumie si¢ zakres synchronizacji wzajemnego oddziatywania uczestnikow
procesu komunikacji za pomoca informacji i no$nikéw przekazu, ktéry umozliwia
wykorzystanie wirtualnych przedsigwzig¢, dwukierunkowa komunikacje i aktywna
kontrole®.

Wirtualne przedsigwzigcia angazuja uwage uzytkownikow, bowiem strony
internetowe moga by¢ codziennie aktualizowane; tacza ich w grupy dyskusyjne,
uaktywniaja ich procesy poznawcze. Dwukierunkowa komunikacja jako
interaktywnos$¢ internetu, wyraza si¢ nie tylko w naglosnieniu na stronach
internetowych wtasnej dziatalnos$ci, ale dotyczy rowniez szybkiej reakcji zwrotnej
odbiorcy informacji i wlaczania go w proces poznawania nadawcy. W tym celu sa
stosowane ankiety, mini sondy internetowe, skrzynki e-mail, mozliwo$¢ wyrazania
komentarzy przez odbiorcow dotyczace prezentowanych na stronie informacji,
mozliwo$¢ wejscia na czaty internetowe.

Natomiast aktywna kontrola zwraca uwage na wigksze sprawdzanie
emitowanych informacji migdzy nadawcami i odbiorcami, co z kolei zwigksza ich
rzetelno$é, prawdziwosc. Wszystko to powoduje, ze internet jako narzedzie
przekazywania informacji odroznia si¢ od tradycyjnych no$nikow informacji.

Zadaniem gminy jest dbanie o rozwdj swojego terytorium, ulatwiajacy
lepsze zaspokajanie potrzeb jego mieszkancow. Dlatego tez pomigdzy gminami
powstaje nie tylko potrzeba wyr6zniania si¢ wsrdd innych konkurencyjnych gmin
obiektywnymi warto$ciami swojego terenu, ale potrzeba budowania swojego
wizerunku, ktory odgrywa coraz wigksza rolg w ich spoteczno-gospodarczym
rozwoju. Bowiem kluczowym czynnikiem decydujacym o osiagnigciach gminy
wydaja si¢ by¢ nie jej fizyczne geograficzno-przyrodnicze, spoteczne wlasciwosci
(cechy tozsamosci), ale raczej jej wizerunek. Wizerunek tworzony w glowach
mieszkancow i potencjalnych inwestorow, zwiazany z zaufaniem do terenu, wladz
1 mieszkancow, z rozpoznawaniem i zapamigtywaniem.

Gminy charakteryzujac si¢ swoja tozsamos$cia powinny budowaé rynek
podazy i popytu oparty na swoim wizerunku konkurencyjnym z innymi gminami.
Wybranie innej drogi pasywnej, nastawionej na ,czekanie”, ,przetrwanie”,
powielanie konkurencji moze doprowadzi¢ do ugrzg¢znigeia i stagnacji spoteczno-
gospodarczej.

Tym samym nalezy rozwija¢ dzialalno§¢ promocyjna wskazujaca korzysci
emocjonalne zwiazane z wizerunkiem, wbudowane w ludzka $wiadomos$¢, rodzace
poczucie znajomosci terenu.

Instrumentem, ktory taczy kreacjg wizerunku gminy z cechami tozsamosci
jej terenu jest wlasnie internet. Medium to staje si¢ duza szansa dla gmin, ktore

® M. Datko: Wykorzystanie Internetu w dziataniach sponsoringowych. W: Era spoleczenstwa
informacyjnego. Wyzwania, szanse, zagrozenia. Red. naukowa J. Kleban, W. Wieczerzycki. Wydaw.
Wyzszej Szkoty Komunikacji i Zarzadzania w Poznaniu, Poznan 2005, s. 135.
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nastawione sa na szeroka polityke promocyjno-informacyjna. Poczatkowo
samorzady terytorialne w internecie publikowaty tylko podstawowe dane adresowe
urzedow. Jednak wraz z coraz wigkszym wykorzystaniem internetu przez polskie
przedsigbiorstwa, rowniez wladze samorzadowe (wpierw duzych miast, a p6zniej
mniejszych gmin) zaczely rozszerza¢ zakres informacji o swoim terenie
w internecie’.

Witryny internetowe poswigcone gminom w ksztattowaniu ich tozsamosci
i wizerunku pehnig kilka waznych funkcji. Jedna z nich jest funkcja informacyjna,
bowiem strony internetowe zawieraja informacje dotyczace pracy urzedu
niejednokrotnie w wersji niemieckiej i1 angielskiej. Sa one skierowane do
mieszkancéw zwracajacych si¢ do urzedu z prosba o rozpatrzenie ich spraw.
Docieraja do turystow oraz inwestorow zagranicznych, ktoérzy moga poznaé
historig, oblicze wspoélczesnej gminy bez podréozowania na jej teren. W serwisach
internetowych zapisane sa pliki wzory dokumentow urzedowych i podan. Serwisy
gmin nie tylko stanowia wazne zrédto informacji o funkcjonowaniu urzedow, ale
poprzez umieszczanie notatek informacyjnych w dziale ,,aktualno$ci” pozwalaja
uczestniczyé w zyciu gminy'®. Internetowa strona gminy pelni¢ moze funkcje
srodka masowego przekazu jako lokalna gazeta dzielac informacje na
poszczegodlne dziaty: kultura, zdrowie, sport, nauka, pogoda. Takze mieszkancy
gminy moga przekazywaé swoje opinie i informacje o réoznych sprawach, jakie
dzieja si¢ w gminie.

Serwisy internetowe gmin moga réwniez przyczynia¢ si¢ do aktywizacji
gospodarczej terenu, posredniczy¢ w kontaktach handlowych, zwigksza¢ rozwoj
matej i drobnej przedsigbiorczosci.

Inna funkcje, jaka spetniaja strony internetowe gminy jest funkcja
promocyjna. Nakierowana moze by¢ ona nie tylko na mieszkancow, ale rowniez na
turystow i na inwestorow, ktorzy zainteresowani bgda walorami przyrodniczymi,
kulturowymi ksztattujacymi tozsamos¢ miejscowosci, gminy i utrwalajacymi
wizerunek.

Do podstawowych zadan promoc;ji jest:

- informowanie o istnieniu gminy, w tym podniesienie $wiadomosci wsrod
potencjalnych nabywcow; dzigki promocji dostarczone sa informacje
obecnym i przyszlym, stuzace przetamaniu barier nieznajomosci potozenia
gminy, dostepnych zasobdw regionalnych, atrakcji;

- przekonywanie o zaletach gminy przez wskazywanie na korzysci osiagane
W gminie zwigzane z nabyciem oferty oraz przez porownywanie z ofertami
innych gmin, uwypuklanie przewagi konkurencyjnej;

® E. M. Cenker: Ksztaltowanie wizerunku samorzadu i wiadzy lokalnej. W: Era spoleczenstwa
informacyjnego. Wyzwania, szanse, zagrozenia. Red. naukowa J. Kleban, W. Wieczerzycki. Wydaw.
Wyzszej Szkoty Komunikacji i Zarzadzania w Poznaniu, Poznan 2005, s. 132.

' Tamze, s. 133.
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- zachgcanie to znaczy pobudzanie i naklanianie do kupna i konsumpcji
subproduktow regionalnych poprzez dostarczanie potencjalnym nabywcom
odpowiedniego zestawu przestanek decyzyjnych, zar6wno racjonalnych, jak
1 emocjonalnych, umozliwiajacych oceng poszczegdlnych wariantéw zakupu
i dokonanie wyboru wlasciwego z punktu widzenia potrzeb i preferencji.
Portale poswigcone samorzadnos$ci terytorialnej sa nie tylko miejscem

wymiany informacji, lecz takze pozwalaja budowa¢ wizerunek gminy
u pracownikow innych urzedéw oraz przedstawicieli wtadz terytorialnych innych
miejscowosci.

Przedstawione funkcje oraz pozytywne cechy internetu jako $rodka promocji
trudno jest wykorzysta¢ w dziatalnosci promocyjnej gmin wiejskich. Wyniki badan
zawarte w ,,Diagnozie spolecznej”*? wskazuja, ze glownie dziatania obywateli
przyczyniaja si¢ do rozpowszechniania w Polsce komputeréw i internetu.
Komputery sa w prawie 54% gospodarstw domowych. Z reguty sa to gospodarstwa
wieloosobowe 1 w konsekwencji 62% Polakéw ma komputer we wlasnym domu.
Nie znaczy to jednak, ze wszyscy posiadajacy komputer we wilasnym domu
rzeczywiscie z komputerow korzystaja. Okazuje si¢ bowiem, ze az 16,3% Polakow
w wieku powyzej 16 roku zycia to osoby, ktore nie korzystaja z komputerow,
mimo, ze maja komputer we wlasnym gospodarstwie. O tym, czy osoby, ktore
posiadaja dostep, rzeczywiscie go wykorzystuja decyduja m.in. motywacje oraz
umiejetnosci korzystania. Dostgp do internetu jest w 39% gospodarstw domowych,
co powoduje, ze 44% Polakow posiada w domu komputer z dostgpem do internetu.

Podobnie jak w przypadku komputerow, rowniez z domowego dostgpu do
internetu korzystaja nie wszyscy domownicy. Az 10,8% Polakow to osoby, ktore
mieszkaja w gospodarstwach, w ktorych jest komputer z dostepem do internetu,
a jednak zupetnie z internetu nie korzystaja™.

Dostepnos¢ komputerow i internetu w gospodarstwach domowych
w najwigkszym stopniu jest zroéznicowana ze wzgledu na grupe spoleczno-
zawodowa. Przyktadowo komputery (84,8%) i internet (73,8%) najczeSciej sa
w gospodarstwach 0sob pracujacych na wlasny rachunek. Nieco rzadziej sprzgt ten
jest dostgpny w gospodarstwach osob pracujacych (komputery sa w 73,5%
gospodarstwach, a internet w 54,8%).

Zdecydowanie najrzadziej komputery (23,2%) i internet (17,4%) wystepuja
w gospodarstwach emerytow i rencistow (24,6% komputery i 15,9% internet).
Warto rowniez zwréci¢ uwage na rolnikow, ktorzy stosunkowo czgsto maja
W domul}l(omputer (53,3%), natomiast bardzo rzadko posiadaja dostep do internetu
(16,2%)™".

11 7a: M. Florek: op. cit., s. 144.

12 J. Czapinski, T. Panek: Diagnoza spoteczna 2007. Warunki i jakoé¢ zycia Polakow. Wydaw. Vizja
Press&IT, Warszawa 2007, s. 268.

13 Tamze, s. 269.

1% J. Czapinski, T. Panek: op. cit., s. 271.
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Ogo6lnie wsrod mieszkancow wsi 44,2% posiada komputery, a tylko 22,4%
ma dostgp do internetu. Biorac pod uwagg przyczyny braku internetu
w gospodarstwach domowych, jako wazny powod deklarowano zbyt duze koszty
dostepu (54,7%). Dos¢ czesto (27%) podawany jest rowniez brak technicznych
mozliwos$ci uzyskania dostgpu do internetu. Co piate gospodarstwo deklaruje brak
potrzeby korzystania z internetu. 10% podaje jako przyczyne braku dostgpu
przekonanie o szkodliwosci internetu.

We wspotczesnym spoteczenstwie internet staje si¢ wazna potrzeba
porozumiewania si¢. Technologia ta wkracza w coraz to nowe dziedziny zycia.
Internet staje si¢ coraz istotniejszym zrédlem informacji i wiedzy, $rodkiem
komunikacji, wymiany handlowej i rozrywki.

Przedstawione wyniki badan wskazuja, ze nie wszyscy maja dostgp do
nowych technologii i nie wszyscy moga czerpa¢ z nich korzysci. Pojawia sig
problem wykluczenia z internetu pewnych regionéw geograficznych i grup
spotecznych. Zjawisko tzw. cyfrowego wykluczenia odnosi si¢ do rdznic
w dostepie i korzystaniu z internetu miedzy osobami o réznym statusie spoteczno-
ekonomicznym (wyksztatceniu, dochodach, zawodzie), pomigdzy osobami na
roznych etapach zycia, a takze pomiedzy réznymi regionami. Okazuje si¢ na
przyklad, ze =z internetu Kkorzystaja nieco cze$ciej osoby mieszkajace
w najwigkszych miastach (55%). Wyraznie jest natomiast znacznie rzadsze
korzystanie z internetu na wsi (26%). Rzadziej tez korzystaja osoby mieszkajace
w wojewodztwach $ciany wschodniej (lubelskie 34,1%, podkarpackie 38,6%)".

Komunikacja przez internet jest waznym sposobem nawigzywania
kontaktow obywatela z instytucjami administracji publicznej. Prowadzone w 2004
r. przez Cap Gemini badania pokazaly, ze dostgpnos$¢ ustug publicznych przez
internet jest w Polsce bardzo niewielka i ze zostajemy daleko w tyle za Europa
Zachodnig. Czgsto przez internet nie mozna nie tylko zatatwi¢ réznych spraw
w instytucjach administracji publicznej, ale tez trudno jest rowniez uzyskac od nich
informacje dotyczaca tych spraw.

Abstrahujac od niskiej dostgpnosci ustug internetowych $wiadczonych
przez administracj¢ publiczna na rzecz obywateli w ,,.Diagnozie spotecznej 2007
probowano odpowiedzie¢ na pytanie o sposoby zalatwiania roéznych spraw
urzgdowych, w tym z wykorzystaniem internetu.

Wyniki badan dla gospodarstw posiadajacych dostep do internetu
wskazuja, ze zainteresowanie dostgpnos$cia ustug publicznych przez internet nie
jest w Polsce duze. Mozliwos¢ zatatwienia roznych spraw przez internet znacznie
czesciej cheialyby mie¢ osoby, ktore korzystaja z internetu i maja do niego dostep
w domu. Jednak nawet, jezeli takie deklaracje wykazuja badani, to w praktyce ich
zainteresowanie ustugami publicznymi w internecie jest niezbyt duze.

15 J. Czapinski, T. Panek: op. cit., s. 276.
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Najwigkszym zainteresowaniem ciesza si¢ ustugi zwiazane ze zdrowiem
(48,8%) — choé one akurat sa stosunkowo najstabiej dostepne™.

Duza cze$¢ o0sob posiadajacych dostep do internetu chciataby miec
mozliwo$¢ internetowego dostgpu do bibliotek publicznych (45,5%), zamawiania
1 otrzymywania zaswiadczen lub odpisow aktéw stanu cywilnego (44,8%), a takze
zalatwiania spraw zwigzanych z dokumentami osobistymi, deklaracjami
podatkowymi (41,0%) — cho¢ w tym wypadku jedna trzecia badanych deklaruje, ze
woli zatatwia¢ sprawy zwiazane z podatkami czy rejestracja pojazdu w sposob
tradycyjny. Zdecydowanie najmniejsze zainteresowanie budzi zalatwianie spraw
zwigzanych z wiara religijna i dziatalnoscia Kosciola — az 40% posiadajacych
w domu internet deklaruje, ze woli takie sprawy zatatwia¢ nie korzystajac
z internetu’.

Przedstawione powyzej dane empiryczne wskazuja, ze internet jest jednym
z wiarygodniejszych zrodet informacji. Opinig te potwierdzaja wyniki innych
badan empirycznych w $rodowisku wiejskim. Okazuje sig, iz najwigkszym
zaufaniem, jako zrodlo informacji, rolnicy (87%) i mieszkancy wsi (78%)
obdarzaja urzad gminy. internet jako wiarygodne zrodto informacji w opinii
rolnikow obdarzony zostal réwniez wysokim zaufaniem w 49%, a w opinii
mieszkancéw wsi w 42%.

Dostepno$¢ ustug publicznych $wiadczonych przez instytucje samorzadu
terytorialnego przez internet jest czgsto postrzegana jako wazny przejaw
funkcjonowania spoteczenstwa informacyjnego. Jednak w obecnej sytuacji dostgpu
i wykorzystania internetu na wsi, na ktorym to obszarze mieszka 38%
spoteczenstwa polskiego, rozwdj informacji o uslugach publicznych jest ciagle
niewielki. Dlatego tez trudno jest liczy¢, ze udostepnienie mozliwosci zalatwienia
spraw przez internet w instytucjach administracji samorzadowej przyczyni si¢ do
znacznego zwiekszenia motywacji dotyczacej korzystania z internetu, a przez to
rowniez do wzrostu liczby jego uzytkownikow.

Dostgpnos¢ kontaktow mieszkancow z urzgdem gminy i urzedu gminy
z mieszkancami przez internet jest oczywista koniecznoscia i moze przyczynié si¢
do usprawnienia funkcjonowania urzgdow administracji samorzadu terytorialnego.
Wiadze gminy musza zdawacé sobie spraweg z tego, ze przeplyw informacji jest
bardzo waznym czynnikiem dziatalnosci instytucji i stuzy coraz lepszemu
zaspakl%janiu potrzeb mieszkancow oraz innych osob znajdujacych si¢ na terenie
gminy™.

167, Czapinski, T. Panek: op. cit., s. 288.

" Tamze, s. 288.

18 Zob. Polska wies i rolnictwo 2007. Raport z badafi. Research International Pentor, Warszawa 2007,
S. 265 - 266.

1% Przykladem takich dziatan moze byé ankieta internetowa zamieszczona na stronach internetowych
urzgdu dotyczaca poznania opinii mieszkancOw na wazne sprawy gminy. Zob. T. Damurski:
Wykorzystanie ankiety internetowej przy podejmowaniu decyzji publicznych. Przyktad Wroctawia
i Zielonej Gory. ,,Studia Socjologiczne” 2008 nr 3, s. 105.
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W obecnych czasach internet jest wszedzie i promuje wszystko, dlatego
samorzady gminne musza inwestowa¢ w promocj¢ swojego wizerunku i korzystac¢
z wszelkich mozliwych o$rodkéw, w tym z internetu.

Kazda liczaca sie gmina musi posiada¢ swoj portal lub chociazby wlasna
strong internetowa. W internecie mozna znalez¢ aktualne informacje na temat
réznych spraw z zycia spoteczno-kulturalnego i ekonomicznego gminy.
W internecie mozna zamiesci¢ interaktywna mape gminy, w ktorej specjalnie
napisane aplikacje umozliwia wyszukiwanie 1 prezentowanie np. obiektow
architektoniczno-historycznych, muzealnych, obiektow kulturalnych, pubow
i restauracji. Informacje na temat tych obiektow moga by¢ przydatne zaréwno
mieszkancom jak i przyjezdnym.

Na stronach internetowych samorzadéw lokalnych moga pojawiac sig
rozne tematycznie serwisy. Serwis Dom moze zawiera¢ porady dla osob
budujacych wilasny dom lub przymierzajacych si¢ do tego. Moga tutaj byc
publikowane firmy, ktore pomoga w budowaniu, projektowaniu, aranzacji
1 wykonczeniu przedsigwzigcia.

Serwis Ogloszeniowy daje mozliwos¢ prezentowania i korzystania
z ogloszen kupna/sprzedazy.

Serwis Kulturalny informuje o przedsigwzigciach artystycznych
o odbywajacych sig imprezach kulturalnych.

Serwis Sportowy moze by¢ przeznaczony dla sympatykow lokalnych
klub6w i kibicow druzyn. Mozna zamieszcza¢ w nim specjalny system typowania
wynikéw najblizszych spotkan, a dla zwycigzcow warto przyznawac nagrody.

Realizacja takich przedsigwzig¢ $wiadczacych o rozwoju spoteczenstwa
demokratycznego, a tym samym informacyjnego przez administracj¢ samorzadowa
jest trudna. Okazuje si¢ bowiem, ze administracja zawsze chetnie informatyzuje si¢
na potrzeby wlasne, a niech¢tnie na potrzeby obywateli. Podejscie takie staje si¢
trudne do zrealizowania migdzy innymi ze wzgledow $wiadomosciowych.
Urzednicy czgsto boja sig, ze komputeryzacja na potrzeby obywateli uszczupli ich
wladzg, zmniejszy ich role¢ i znaczenie w urzedzie, a tym samym pozbawi
nadrzednej pozycji w odniesieniu do obywatela.

Podsumowanie

Dostegpnos¢ ustug publicznych §wiadczonych przez urzedy administracji
samorzadowej, w tym przez samorzad gminy, z wykorzystaniem internetu jest
postrzegana jako jeden ze sposobOéw wspierania rozwoju spolecznosci lokalne;j.
Jednak w obecnej sytuacji ushug publicznych dostepnych w internecie, ktore
ksztaltowalyby wizerunek gmin, jest ciagle niewiele. Dzisiejsza samorzadno$¢
bowiem w wigkszosci przypadkoéw nie stworzyta trwatej wigzi miedzy zwyklymi
obywatelami a lokalnymi elitami wtadzy, nie wygenerowata lokalnej opinii

82



publicznej 1 nie przyblizyta ludzi do spraw dotyczacych ich najblizszego
otoczenia®.

Pamigta¢ jednak nalezy, ze dostepnos$¢ ustug publicznych przez internet
jest oczywiscie konieczna, i moze mie¢ duze znaczenie dla sprawnego
funkcjonowania administracji samorzadowej gminy oraz zwyklych obywateli.
Demokracja lokalna nie bedzie dobrze funkcjonowaé, jezeli nie przyniesie
obywatelowi poczucia godnosci i jesli nie bedzie na nig srodkow finansowych.
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Streszczenie

W artykule przyblizono role internetu w nawigzywaniu taczno$ci migdzy gmina i jej
mieszkancami oraz innymi osobami i instytucjami zainteresowanymi wspotpraca. Podstawowym
warunkiem tej wspolpracy jest ksztaltowanie tozsamosci i wizerunku gminy, ukazanie wartosci
terytorium i jego mieszkancow.

Summary

This article presents role of the Internet in creating communication between commune self-
government and its inhabitants, as well as other people and institutions interested in cooperation.
Creating of commune picture and identity, showing its territory and residents value are main
conditions of this cooperation.

203, Sikora: op. cit., s. 38.
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Internet w rozwoju polityki promocyjnej hoteli

The internet in the development of hotels™ promotional policy

Wstep

Nowe technologie opierajace si¢ na informacjach stanowia
charakterystyczny element wspotczesnego, dynamicznie rozwijajacego si¢ rynku.
Dokonujace si¢ pod ich wptywem zmiany maja charakter wszechobecny. Jak nigdy
dotad istnieje konieczno$¢ skierowania dziatan na zewnatrz firmy (hotelu) przez
definiowanie celow w kontekscie potrzeb rynku i klienta, a nie jej samej. Stuzacy
temu marketing otrzymat pot¢zne narzedzie w postaci internetu. Marketing
internetowy jest utozsamiany z szerszym pojeciem e—marketingu, ktory
wykorzystuje wszelkie urzadzenia elektroniczne’. Multimedialno$¢ internetu,
pojemnos¢ informacyjna i tatwo$¢ aktualizacji sprawiaja, ze jest on atrakcyjnym
medium promocyjnym mig¢dzy innymi dla przedsigbiorstw hotelowych.

Celem opracowania jest przyblizenie istoty marketingu elektronicznego
oraz przedstawienie dziatan e-marketingowych podejmowanych przez wiascicieli
hoteli na rzecz ich promociji.

Istota marketingu elektronicznego

Marketing elektroniczny (e-marketing) jest najnowszym rodzajem
marketingu. Jest to prowadzenie dziatalno$ci poprzez wykorzystanie wszystkich
urzadzen elektronicznych. Nie zastepuje ono tradycyjnych sposobow postgpowania
ani tez nie ustanawia nowych zasad marketingowych poprzez catkowite odrzucenie
regul stosowanych dotychczas. Jest natomiast nowym narzgdziem, posiadajacym
zardwno zalety, jak i wady’,

LE, Frackiewicz: Marketing internetowy. PWN, Warszawa 2006, s. 16.
2 Tamze, s. 8 i 16.
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Wedhlug P. Kotlera e-marketing to okreslenie marketingu w internecie.
Oznacza komunikowanie si¢ i zawieranie transakcji raczej w elektronicznej
przestrzeni rynkowej niz na rynku tradycyjnym?®.

Dla wielu firm internet okazuje si¢ by¢ bardzo efektywnym narzedziem
stuzacym do =zarzadzania relacjami z klientami 1 dostawcami. Obecnie
najpowszechniej wykorzystuje si¢ ustugi internetowe przez komputer, stad termin
e-marketingu i marketingu internetowego pojawiaja si¢ zamiennie”.

Internet bedzie miat gleboki wptyw na dziatalno$¢ marketingowa. Jedna
z jego form, intranet, juz taczy pracownikow przedsigbiorstwa ze soba i z centrala
w sposob, ktory umozliwia niewiarygodnie szybkie przekazywanie informacji, rad
i wiedzy. Inna forma, extranet, taczy przedsigbiorstwa z ich dostawcami,
dystrybutorami, detalistami, a nawet klientami, umozliwiajac natychmiastowa
wymiang zaméwien i informacji.

Sam internet stanowi doskonate Zrodto informacji o rynkach, klientach,
detalistach, konkurentach, produktach itp. Ludzie zyja pod ogromna presja czasu,
a sie¢ oferuje mnostwo danych pozwalajacych oceni¢ oferty i wygodnie zlozy¢
zamo6wienia. Firmy moga dzigki niej analizowaé rynki, klientéw i konkurentow,
a takze postepowanie dystrybutoréw, dealeréw i dostawcow.

Jednym z narzedzi e-marketingu jest pocztowa komunikacja z klientem,
czyli e-mail.

Do cech komunikacji e-mailowej mozemy zaliczy¢: szybkos$¢ przekazu,
latwo$¢  udzielenia natychmiastowej odpowiedzi, mozliwo$¢ przekazu
multimedialnego, mozliwos$¢ personalizacji, nieoficjalno$¢ przekazu, mozliwosc¢
otrzymania potwierdzen otrzymania, tatwos¢ prowadzenia korespondencji seryjne;j
i automatycznej, niski koszt promocji (koszt przygotowania przesytki, koszt
potaczen, koszty utrzymania systemow pocztowych; cena za list do 1000 kont —
120 zt), skuteczno$¢ przekazu marketingowego (permission based e-mail), duza
mierzalno$¢, koniecznos$¢ ciaglej obstugi poczty, niepewno$¢ w sprawie dotarcia
przesytki do adresata, mozliwos$¢ ,ugrzeznigcia” przesylki, niebezpieczenstwo
uznania przesytki za spam lub phishing (fowienie danych osobowych).

Marketing  wykorzystujacy poczte¢ elektroniczna jako narzedzie
komunikacji nosi nazwg ,E-mail marketingu”. Obejmuje on analizowanie,
planowanie, realizacj¢ i kontrole takich procesow, jak: tworzenie i rozbudowa baz
adresow e-mail, zarzadzanie bazami adresow e-mail, przygotowywanie tresci oraz
kreacji wiadomos$ci e-mail, wysylka wiadomosci e-mail, obsluga informacji
zwrotnych, tworzenie schematéw komunikacji  wykorzystujacej poczte
elektroniczna.

Do podstawowych zadan e-mail marketingu zalicza si¢ budowg lojalnosci
konsumenckiej, tworzenie okreslonych relacji z odbiorcami, budowe pozadanego

% p. Kotler: Odpowiada na pytania na temat marketingu. Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2004,
s. 146.
* www.macmar.pl/msu/e-mark/Marketingeletroniczny - wyklad.doc (dostep 06. 03. 2008).
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wizerunku firmy badz organizacji i sprzedaz. Najpopularniejszymi narzedziami
e-mail marketingu sa: newsletter firmowy, biuletyn wewngtrzny, dzienniki
elektroniczne, reklamy w wiadomosciach e-mail. Najwazniejsze dziatania
marketingowe, w ktorych wykorzystywany jest e-mail marketing:

- programy lojalnosciowe,

- promocje konsumenckie,

- badania marketingowe,

- dziatania public relations,

- relacje inwestorskie,

- komunikacja wewnetrzna®.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze e-marketing oznacza prowadzenie
dzialalno$ci marketingowej poprzez globalna sie¢. Jak wczesniej wspomniano
obecnie najpowszechniej wykorzystuje si¢ ustugi internetowe przez komputer, stad
termin e-marketingu i marketingu internetowego pojawiaja si¢ zamiennie.

Problematyka form promocji hoteli

W Migdzynarodowym Stowniku Turystycznym — hotele sa zaktadami,
w ktorych podrézni moga w zamian za wynagrodzenie skorzysta¢ z noclegu,
a takze zazwyczaj z wyzywienia. Klasyfikuje sig¢ je wedtug kategorii, odpowiednio
do stopnia luksusu i wygody®.

Definicj¢ mozna rozbudowywa¢é, rozszerza¢, tak jak rozbudowuje sie
zakres uslug oferowanych przez hotele o gastronomig, wypoczynek, rekreacje,
sport, handel, szkolenia, narady itd. G. Konsewicz definiuje hotelarstwo jako
spotecznie zorganizowang dzialalno$¢ ustugowa, polegajaca na udzielaniu
goscinnosci przyjezdnym, ktora zaspokaja potrzebe wypoczynku, pozywienia,
noclegu, higieny, opieki nad zdrowiem i mieniem, rozrywek kulturalnych,
facznosci z otoczeniem. Hotelarstwo jest podstawowa branza turystyki jako gatezi
gospodarki narodowej. Jest to takze zawdd, polegajacy na $wiadczeniu ustug
udzielania gosciny’.

Hotele prowadza, podejmuja i rozwijaja dziatalno$¢ ustugowa, zwana
hotelarstwem lub ustugami hotelarskimi. Ushlugi hotelarskie to krotkotrwate
ogolnie dostgpne wynajmowanie domow, mieszkan, pokoi, miejsc noclegowych,
a takze miejsc na ustawianie namiotow lub przyczep samochodowych oraz
$wiadczenie, w obrebie obiektu ustug z tym zwiazanych®.

W $wietle ustawy o ustugach turystycznych ustugi hotelarskie moga by¢
swiadczone w obiektach spetniajacych okreslone wymagania, dotyczace wielkosci,
wyposazenia, kwalifikacji personelu oraz zakresu $wiadczonych ushug, rodzaju

% www.pl.wikipedia.org/wiki/E-mail_marketing (dostep 21. 04. 2008).

® M. Turkowski: Marketing ustug hotelarskich. PWE, Warszawa 2003, s. 13.

7 G. Konsewicz, J. Grabowski: Hotelarstwo. Cz. I. C.K.U. Jelenia Gora 1980, s. 10.
8 Dz. U. 2001 r. Nr 55, poz. 578.
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i kategorii, a takze zalecen sanitarnych, przeciwpozarowych itp. W ustawie
wymienia si¢ osiem rodzajow obiektow hotelarskich: hotele, motele, pensjonaty,
kempingi, domy wycieczkowe, schroniska mtodziezowe, schroniska i pola
biwakowe. Warto doda¢, ze dla hoteli, moteli i pensjonatow ustalono w ustawie
pig¢ kategorii oznaczonych gwiazdkami, dla kempingéw — cztery kategorie
oznaczone rowniez gwiazdkami, natomiast dla domoéw wycieczkowych i schronisk
miodziezowych — trzy kategorie oznaczone cyframi rzymskimi. Nadawanie
kategorii oraz prowadzenie ewidencji poszczegolnych rodzajow obiektow
hotelarskich nalezy do kompetencji wojewody, natomiast ewidencje pol
biwakowych prowadzi wojt, burmistrz lub prezydent miejscowosci.

Zakres ustug hotelarskich jest znacznie zréznicowany. Réznorodno$é ta
Wiaze si¢ ze zréznicowaniem popytu turystycznego oraz z odmiennoscia funkcji
spelnianych przez ro6zne obiekty. Rozwodj masowego ruchu turystycznego
1 zwigkszajaca si¢ réznorodnos¢ celow podrozy wywoluja potrzebg zmiany zakresu
ustug hotelarskich’. Tradycyjne ustugi hotelarskie dziela si¢ na: 1/ushugi
podstawowe — noclegowe, zywieniowe (gastronomiczne), 2/ustugi dodatkowe —
uzupelniajace ustugi podstawowe™.

Na skuteczno$¢ i efektywnos$¢ zarzadzania przedsigbiorstwem hotelowym
ogromny wplyw maja dziatania marketingowe, migdzy innymi marketing
elektroniczny. Ten najnowszy rodzaj komunikowania si¢ i zawierania transakcji
w sieci wykorzystywany jest w promocji przedsigbiorstw.

Promocja, to polityka komunikacji lub sposéb komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem™. Przekazuje informacje, ktore maja poszerzyé wiedze
potencjalnych nabywcow na temat danych towarow i ustug. Ksztattuje i pobudza
potrzeby konsumentow. Przejawia si¢ rowniez w rywalizacji z innymi
przedsigbiorstwami.

Nadrzednym zadaniem promocji jest zwigkszenie popytu na produkty
sprzedawane przez firmg. Pelni funkcj¢ informacyjna, pobudzajaca
i konkurencyjna.

Cele promocji:

1. Zwigkszenie sprzedazy poprzez: budzenie potrzeby poznania nowej oferty
przedsigbiorstw, przekonanie o szczegdlnych walorach oferty, przekonanie

o0 potrzebie nabycia wigkszego pakietu produktow (np. czgstsze wyjazdy),

przedtuzenie sezonu sprzedazy produktu/ustugi;

2. Pozyskanie nowych gosci poprzez: znalezienie nowych nabywcoéw na
produkty/ustugi, wprowadzenie nowych produktow/ustug;

® W. W. Gaworecki: Turystyka. PWE, Warszawa 2007, s. 263 - 264.

10y, Wilczynski: Hotel i jego infrastruktura. Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa w Gdansku,
Gdansk 2007, s. 80.

1), Przydatek, E. Przydatek: Promocja. WSiP, Warszawa 1999, s. 77.
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3. Utrzymanie poziomu sprzedazy poprzez: utrzymanie dotychczasowych
gosci, zachgcanie do zakupu ushlug $wiadczonych na okreslonych
warunkach, odzyskanie utraconych gosci'2.

Promocja obejmuje zespodt srodkow o zréznicowanej funkcji. Dominujace

znaczenie maja cztery metody, tworzace zlozona kompozycj¢ promotion - mix,
w ktorej jedna z nich petni funkcj¢ dopeiajaca:

reklama - adresowana do masowego odbiorcy, jest forma prezentacji, promocji
idei, produktu lub ustugi; nadawca reklamy dziala w imieniu oraz interesie
reprezentowanego przez siebie przedsigbiorstwa lub organizacji;
marketing bezposredni - ma wiele form: poczta bezposrednia, telemarketing,
marketing elektroniczny itp., dzigki ktéorym hotel komunikuje si¢
z okre$lonymi grupami gosci; szczeg6Olnie dobre rezultaty mozna osiagnac
dzigki zastosowaniu wielu form marketingu bezposredniego jednoczesnie;
promocja sprzedazy - krotkookresowe dziatania, stosujace bodzce
ekonomiczne, ktore zwigkszaja stopien atrakcyjnosci produktu dla nabywcow;
do podstawowych instrumentow promocji sprzedazy zalicza sig: bezptatne
probki towardw, kupony, oferty refundowane, premie przy zakupie, konkursy,
loterie, gry oraz ekspozycje w punkcie sprzedazy;
public relations (propaganda marketingowa) - dziatania majace na celu
kreowanie, utrwalanie 1 rozpowszechnianie spolecznego zaufania
1 pozytywnego wyobrazenia o hotelu; propaganda marketingowa jest
podporzadkowana zasadzie: ,.czyn dobrze i mow o tym glosno", w tej
dziedzinie przedsigbiorstwa wykorzystuja m.in. nast¢pujace srodki:
e nawigzywanie 1 utrzymywanie dobrych kontaktéw z prasa, radiem
i telewizja,
e organizowanie ogdlnodostepnych wyktadow, odczytow promujacych hotel
ijego ushugi,

e finansowanie akcji o charakterze dobroczynnym,
e sponsorowanie sportu, kultury, nauki i szkolnictwa;
sprzedaz osobista - polega na bezposrednim kontakcie sprzedawcy
z potencjalnym nabywca, w celu przekonania go o wartosci produktu/ustugi;
podstawowe zadania, jakie spelnia ta forma promocji, to: szczegoétowe
rozpoznawanie oczekiwan i gustow okreslonej grupy gosci; bezposrednie,
pelne zaprezentowanie okreslonego typu ushugi®®,

Multimedialno$¢ internetu sprawia, ze jest on atrakcyjnym medium

wykorzystywanym w celu promocji przedsigbiorstw. Narzedziami promocji w sieci
sa: reklama, public relations i promocja sprzedazy. W e—marketingu nie znajduje
natomiast zastosowania sprzedaz osobista.

12 A Stefanski: Marketing w hotelarstwie. Wydaw. REA, Warszawa 2007, s. 59 - 60.
13 p, Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola. Wydaw. FELBERG SJA,
Warszawa 1999, s. 547.
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Woprowadzenie e-marketingu jako jednej z form promocji hoteli jest
pozadane i wymaga od firmy $wiadomego przygotowania i przemyslanej realizacji.

Promocja w sieci obejmuje zespdt Srodkow  (instrumentow)
o zréznicowanej funkcji. [lustruje to rysunek 1.

Promocja w internecie

A 4

A 4

A 4

Reklama Public relations Promocja sprzedazy
Banery Press Room Advegaming
Guziki reklamowe Internet Press Konkursy
Billboardy Release Kupony
Bannery Media monitoring E-book
srodtekstowe Sponsoring
Witryny WWW FAQ
Przerywniki Wewngtrzny PR
reklamowe
Tablice reklamowe

RYSUNEK 1. Instrumenty promocji w internecie
Zrodto: E. Frackiewicz: Marketing internetowy. PWN, Warszawa 2006, s. 18.

Dzialania e-marketingowe hoteli na rzecz ich promoc;ji

Aby dokona¢ analizy i oceny dziatan e—marketingowych hoteli na rzecz ich
promocji przeprowadzono w 2008 roku badania empiryczne wsrdd klientow
wybranych hoteli warszawskich: Marriott, Sheraton, Sobieski, Gromada.
Badaniami ankietowymi objgto 400 klientow. Na og6lng liczbg 400 klientow
hotelowych, z internetu korzystato 120 osob, co stanowito 30% badanej proby
statystycznej. Dalszymi badaniami objeto wigc grupe 120 oséb, ktora przy
korzystaniu z ustug hotelarskich postugiwata si¢ internetem.

Powszechnie dostrzegana, ale i najkosztowniejsza metoda marketingowa
promocji jest reklama. Stanowi ona ogromne wyzwanie. Nigdy nie wiadomo na
pewno, ile nalezy wyda¢, aby zrealizowac zatozony cel, polegajacy na przyktad na
zwigkszeniu sprzedazy lub udziatu w rynku o okreslony procent. Jednak mimo
niemoznos$ci precyzyjnego okres$lenia skutecznosci reklamy, jedynie odwazni
i szaleni menadzerowie nie podejmuja dziatan, w sytuacji, gdy konkurenci
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zwiekszaja wydatki promocyjne’®. Formy reklamy w sieci stale ewaluuja
w kierunku nowych, a zarazem skutecznych sposobow oddziatywania na
internautow. W internecie takich banneréw reklamowych i ich odmian, jak
billboardy czy buttony (guziki, przyciski) jest wiele®.

Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych uzyskano
informacje czy internauci dostrzegaja tego typu dziatania prowadzone przez hotele.
Szczegotowe dane przedstawia tabela 1.

TABELA 1. Korzystanie z reklam bannerowych przez klientow hoteli (W %)

Hotel Marriott Sheraton Sobieski Gromada Razem
Tak 0 0 3,6 50 1,7
Nie 100 100 96,4 95,0 98,3
Razem 100 100 100 100 100

Zrddlo: badania wlasne

Dane zawarte w tabeli 1 oznaczaja, ze z bannerami na rzecz hoteli klienci
zetkneli si¢ zaledwie w 1,7%, co moze $wiadczyC, ze zarzady przywiazuja
niewielka wagg do tej formy reklamy uznajac ja za mato skuteczna.

Kampanie reklamowe  przeprowadzane z uzyciem  specjalnie
przygotowanego listu elektronicznego nosza nazweg mailingu. T¢ formg poczty
elektronicznej stosuje sig, jesli hotel dysponuje odpowiednia baza danych®. Czy
taka forme zachety do obejrzenia pelnej oferty firmy stosuja wybrane hotele mozna
wywnioskowac na podstawie tabeli 2.

TABELA 2. Listy reklamowe (mailingi) kierowane do klientow przez wiascicieli hoteli (w %)

Hotel Marriott Sheraton Sobieski Gromada Razem
Tak 5,0 9,4 3,6 5,0 5,8
Nie 95,0 90,6 96,4 95,0 94,2
Razem 100 100 100 100 100

Zrodlo: badania wlasne

Respondenci w niewielkim stopniu (5,8% ogotu badanych) zetkngli sig
z forma reklamy zwana mailingiem lub nie posiadali wiedzy na ten temat.

Obok funkcji informacyjnych witryna WWW shuizy takze funkcjom
reklamowym, kazde przedsigbiorstwo powinno posiada¢ witryng odzwierciedlajaca
jego cel, historig, produkty itp. Dane na temat charakterystyki dobrej witryny
internetowej w opinii internautow przedstawia rysunek 2.

Z analizy danych zawartych na rysunku 2 wynika, ze w opinii
28,3% klientow najwigksze uznanie ma aktualno$¢ informacji o ustugach hotelu,
przy czym najwyzej oceniony w tym zakresie zostal hotel Sobieski (60%).

1 R. F. Harley: Zarzadzanie i marketing. Spektakularne sukcesy i porazki. Wydaw. Helion, Gliwice
2004, s. 525.

15 E. Frackiewicz: op. cit., s. 49.

16 Tamze, s. 114.

91



24,2% respondentdw za istotne wymienilo czytelno$¢ danych witryny. Adres
witryny jednoznacznie kojarzyt si¢ z hotelem i byl tatwy do zapamigtania dla
22,5% ankietowanych. Szybka nawigacja byta wazna dla 11,7% osob.

70%
60% -
50% A
40% A
<3
30%- \ !
\
20% A % !
\
10% % |
0% hE
Marriott Sheraton Sobieski Gromada Razem
0O Adres witryny jednoznacznie kojarzy sig z hotelem i jest tatwy do zapamigtania
Czytelne dane
B Interesujaca grafika
Szybka nawigacja

B Informacje o ustugach sa aktualne

RYSUNEK 2. Elementy uznane przez Klientow jako charakterystyczne dla dobrej witryny
Zrédlo: badania whasne

W celu maksymalizowania prawdopodobienistwa wskazania zawartosci
strony przez automatyczne programy w momencie przeszukiwania przez internaute
okreslonych wiadomosci, korzysta si¢ z pozycjonowania strony. Zapewnia to
danemu serwisowi odpowiednia ogladalno§¢ — serwis jest umieszczany
w czotoéwce rankingu na stronach wyszukiwarek'’. Badane hotele korzystaja z tego
waznego elementu planowania strategii reklamowej, co jednoznacznie stwierdzili
wszyscy respondenci.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze w opinii klientéw badane hotele
korzystaty z wielu form reklamy w internecie.

Public relations w sieci to dzialanie majace na celu ustanowienie
1 utrzymanie jak najlepszych stosunkow firmy z otoczeniem. To budowanie
dobrego imienia firmy i zdobywanie dla niej przychylnosci. Umozliwia ono
klientowi przedstawienie najkorzystniejszej oferty cenowej obiektu, co
w konsekwencji ma doprowadzi¢ do zwigkszenia sprzedazy ustug reklamowanego

' E. Frackiewicz: op. cit., s. 51.
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hotelu. Atutem e-PR jest multimedialno$¢ i tatwo$¢ otrzymania poszukiwanych
materialow bedacych do dyspozycji zainteresowanych. Jego realizacja mozliwa
jest poprzez obecno$¢ w internetowych serwisach informacyjnych. Naleza do nich
miedzy innymi portale internetowe'®. Do dziatan firm w sieci nalezy réwniez
reagowanie na krytyke zamieszczona na stronach WWW. Dane na temat form
postepowania hoteli w tym zakresie zestawiono na rysunku 3.

80% A
70% -
60% -
50% -
40% -
30% A
20% -
10% -

o 2 2

Marriott Sheraton Sobieski Gromada Ogodtem

O Tak M Nie B Nie mama zdania

RYSUNEK 3. Skuteczno$¢ ,,opinii gosci” na stronach internetowych wedhug respondentéw
Zrddto: badania wtasne

Dane zawarte na rysunku 3 pozwalaja stwierdzi¢, ze w opinii badanych
klientdw zamieszczanie na stronach internetowych krytycznych uwag o hotelu jest
skuteczne. Uwazalo tak 23,3% badanej populacji. 19,2% z badanych oséb uznato,
ze krytyka w dziale ,,opinie gosci” jest nieskuteczna, a 57,5% populacji nie miato
na ten temat zdania.

W ramach e-PR wykorzystuje sie¢ takze internetowy sponsoring, ktory
moze przybra¢ posta¢ sponsoringu finansowego, rzeczowego lub ustlugowego.
Sponsoring finansowy polega na wplaceniu okre§lonej sumy pieniedzy za
umieszczenie elementéw graficznych zwiazanych ze sponsorem w danym serwisie
WWW lub na jego podstronach. Sponsoring rzeczowy przyjmuje postac
fundowania nagréd w konkursach i loteriach organizowanych w sieci. Z kolei
ustugowy moze polega¢ np. na stworzeniu profesjonalnej witryny. Przedmiotem
sponsoringu jest artykut, dziat, rzadziej natomiast pelny serwis™. Z badan wynika,
ze grupa badanych klientdw nie posiada $§wiadomosci istnienia tego typu dzialan
hoteli w internecie. Samodzielne poszukiwania tego typu sponsoringu rowniez nie

18 \www.macmar. pl/msu/e-mark/Marketingelektroniczny-wyktad.doc (dostep 06. 03. 2008).
Vg Frackiewicz: op. cit., s. 53 - 54.
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przyniosto rezultatu. Moze to $wiadczy¢ o tym, ze hotele nie stosuja tej formy
e-PR albo stosuja ja rzadko i w sposob dyskretny.

Promocja sprzedazy polega na dzialaniach, ktoére zwigkszajgq stopien
atrakcyjnosci produktu (ustugi) dla nabywcéw. Posiada ona szereg uzupetniajacych
narzedzi promocji. Do tej grupy naleza coraz popularniejsze gry sieciowe, obecne
w rzeczywistym $wiecie, kupony, konkursy itp.?’. Uczestniczacy w badaniach
klienci nie posiadali wiedzy na ten temat, co moze $wiadczy¢, ze hotele nie
prowadza tego typu dziatan promocyjnych.

W celu poszerzenia kregu odbiorcow stosuje sig takze techniki marketingu
wirusowego. Jest to idea Iub dziatanie zasygnalizowane grupie docelowej
w internecie, ktore ze wzgledu na swoja atrakcyjno$¢ przekazu powoduje
rozprzestrzenienie si¢ jej na zasadzie ,,z ust do ust” na nieograniczona liczbe
adresatow. W marketingu wirusowym stosuje si¢ migdzy innymi polecanie stron,
artykutow i informacji dzigki opcji ,,Pole¢ znajomemu”?. Analiza uzyskanych
wynikow badan pozwala stwierdzi¢, ze 80% ankietowanych o0sob uznawato
funkcj¢ zawarta w aplikacji ,,Pole¢ znajomemu” za uzyteczna. Przeciwnego zdania
byto 20% ogodtu badanych.

Celom promocyjnym stuzg takze programy lojalnosciowe. Sa one
narzedziem marketingu stosowanym przez ustugodawce wobec klientow. Polegaja
na przywiazaniu i trwatej relacji migdzy produktem i klientem Iub marka
i klientem. Budowanie e-lojalnosci sktada si¢ z trzech krokéw: zainteresowanie,
zaangazowanie, lojalno§¢, aby w efekcie zdoby¢ przychylnos¢ i zaufanie
klientow?. 43,3% respondentéw spotkalo si¢ na stronach internetowych
z programami lojalno$ciowymi na rzecz hoteli. Pozostate 56,7%, a wigc wigkszos¢
ankietowanych nie odnotowata tego faktu. Potwierdzeniem istnienia internetowego
programu lojalnosciowego dzialajacego w sposdb posredni na rzecz hoteli
jest strona http://hotelewwarszawie. ewarszawa.com/program-lojalnosciowy/
(22. 05. 2008), na ktorej wymienione sa badane hotele.

Podsumowujac dziatania hoteli na rzecz ich promocji sprzedazy
W internecie nalezy stwierdzi¢, ze w opinii klientow wybrane przedsigbiorstwa
wykorzystuja szereg narzgdzi wspierajacych promocje sprzedazy i robia to
z dobrym skutkiem.

Podsumowanie

Internet staje si¢ popularnym medium wykorzystywanym przez hotele
w celu komunikowania si¢ z klientami. Najczgscie stosowanymi narzedziami sa:
reklama w internecie, public relations i promocja sprzedazy.

2 E_Frackiewicz: op. cit., s. 54.
2L ywww.macmar.pl. - wyktad.doc (dostep 06. 03. 08).
22 M. Majewski: Budowanie lojalnosci przez Internet. ,,Marketing w praktyce” 2001 nr 10, s. 47.
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Uogolniajac, nalezy stwierdzi¢, ze wybrane hotele stosuja wiele form
reklamy w internecie i robia to do$¢ skutecznie. Najwigksze uznanie wsrod
klientow hoteli znalazta witryna WWW, a jej elementy takie jak aktualnos¢
informacji o ustugach hotelu byla istotna dla prawie jednej trzeciej ogdtu
ankietowanych. Hotele wykorzystywaly rdéwniez pozycjonowanie stron
internetowych w swojej strategii reklamowe;j.

Badania wykazaty, ze hotele stosowaly dzialania w zakresie public
relations z czego najbardziej skuteczny byl portal ,.Ztote Hotele”. Inne formy tego
narzgdzia promocji byty stosowane rzadko.

W opinii klientow najbardziej uzyteczna forma promocji sprzedazy byta
opcja ,Pole¢ znajomemu”. Mniejszy zakres wiedzy badanych dotyczyt
instrumentow promocji uzupetniajacej, co nie oznacza, ze hotele ich nie stosuja.
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Streszczenie

E-marketing oznacza prowadzenie dziatalno$ci marketingowej poprzez globalng siec.
Bardzo efektywnym narzedziem wykorzystywanym przez hotele do nawiazywania i podtrzymywania
relacji z Kklientami jest internet. Potwierdza to =zaprezentowana analiza i ocena dzialan
e-marketingowych wybranych hoteli warszawskich na rzecz ich promocji w opinii klientow.

Summary

E-marketing means running marketing activities using the global network. The internet is
a very effective instrument exploited by the hotels to establish and maintain relationships with their
customers. It has been confirmed by the presented analysis and evaluations of e-marketing activities
of selected hotels in Warsaw, that have been undertaken in order to improve their reputation among
the customers.

95






CZESC III

EDUKACJA | DORADZTWO
W ROZWOJU WSI






Tadeusz Michalczyk
Wydziat Nauk Spotecznych
Krakowska Akademia im. A. Frycza Modrzewskiego

Nierownosci spoleczne a selekcje szkolne

Social inequalities and school selections

Wstep

W niniejszym artykule zostana omowione pojecia nierownosci spoteczne
i selekcje szkolne, a nastepnie podjeta zostanie proba odpowiedzi na pytanie: na ile
nierownosci spoteczne moga by¢ czynnikiem warunkujacym selekcje szkolne?
Odpowiedz na to pytanie bedzie oparta nie na wynikach przeprowadzonych badan,
lecz na analizie literatury przedmiotu i moze by¢ traktowana jako pewnego rodzaju
konceptualizacja badan nad uwarunkowaniami selekcji szkolnych.

Pojecie nierownosci spoleczne i selekcje szkolne

Pojecie  mierownosci spoteczne jest mato obecne w analizach
socjologicznych zycia spotecznego, a takze jest w malym stopniu dostrzegana
i omawiana kategoria w literaturze socjologicznej. Dobrym przykladem,
ilustrujacym to stwierdzenie jest niedawno wydana encyklopedia socjologii,
w ktérej nie ma hasla nieréwnosci spoteczne, jest natomiast hasto struktura
spoteczna, ktore jest mato przystepnie omowione. Dziwi¢ tez moze brak w tej
encyklopedii hasta stratyfikacja spoteczna, ktore jest w wigkszosci podrecznikow
omawiane tacznie ze struktura spoteczna, ale tez omawiane jest oddzielnie, np.
w podreczniku z socjologii N. Goodmana, rozdzial czwarty zatytulowany jest
Struktura spoteczna, a rozdziat dziewiaty Stratyfikacja spoteczna.

Pod adresem nierownosci spotecznych mozna poczyni¢ jeszcze inng
uwage, a mianowicie, ze zagadnienie nieréwno$ci spotecznych w socjologii
funkcjonuje jako zjawisko drugoplanowe. Pisze¢ drugoplanowe, poniewaz po
dokonaniu przegladu kilkudziesigciu podrecznikéw i1 skryptow z socjologii,
okazuje sig, ze tylko w czterech z nich znajdujemy rozdzialy zatytutowane
nierownosci spoteczne, w pozostatych nierdownosci spoteczne omoéwione sa przy
okazji, tzn. podczas prezentacji takich zagadnien jak: stratyfikacja spoteczna,
struktura spoteczna, rozwoj spoteczny czy zmiana spoteczna (nie uwzglednitem
w tych czterech podrecznikach waznych rozwazan H. Domanskiego
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i A. Giddensa', poniewaz wymienieni autorzy omawiajac strukture spoleczna,
stratyfikacjg spoleczna, klasy spoteczne moéwiag o nieréwnosciach spotecznych przy
okazji, nie nadajac im odpowiedniej rangi) Najpelniej zagadnienie nieréwnos$ci
spotecznych omoéwione zostato przez P. Sztompke i z jego wlasnie opracowan,
w glowne] mierze, bede korzystal przy definiowaniu tego pojecia, a takze przy
analizie selekcji szkolnych.

Sprobujmy przyblizy¢ pojecie ,nierownosci spoleczne” 1 powiedzied,
o jakie nieréwnosci tutaj chodzi. Ludzie z natury sg nierowni, r6znia si¢ kolorem
oczu, wlosow, wzrostem, wrazliwos$cia estetyczna, inteligencja, kodem
genetycznym, osobowoscia, biografia itp., ale takie cechy nie sa nierdéwnos$ciami
spotecznymi. Te cechy maja charakter indywidualny i nie sa istotne spolecznie.
Mowiac o nierownosciach spotecznych mamy na mysli cechy istotne spotecznie,
a wigc nasuwa si¢ pytanie: jakie cechy sa istotne spotecznie? OdpowiedzZ nie jest
prosta. B. Szacka pisze ,,Z punktu widzenia socjologii nie wszystkie roéznice
migdzy ludzmi sa rownie donioste i zastuguja na taka sama uwage. Wsrod roznic,
ktorych zrodlem jest biologia, przedmiotem zainteresowania socjologii sa
wylacznie te, ktore maja konsekwencje spoleczne, to jest okreslaja pozycje
spoteczne oraz wyznaczaja role spoteczne i sa podstawa niektorych podziatow
spotecznych i zroznicowania spotecznego. W nowoczesnych spoteczenstwach takie
spoteczne konsekwencje maja na przyktad roéznice plci, natomiast nie maja réznice
koloru oczu czy wzrostu™.. Przedstawionych fragmentow tekstu nie mozna uznaé
za odpowiedz na postawione pytanie, a takze za definicj¢ nierownoS$ci spotecznych.
B. Szacka w cytowanej pozycji nie definiuje wprost nierdéwnosci spotecznych, choc¢
mozna wydedukowaé z przedstawionych rozwazan, ze nierownosci spoteczne,
wedlug niej, to po prostu nieréwnosci szans zyciowych poszczegédlnych ludzi,
scislej, szans korzystania z tworzonych spotecznie dobr ekonomicznych
i kulturowych normalnie istniejacych w spoteczenstwie®.

Doktadniej odpowiada na to pytanie, a jednocze$nie bardziej precyzyjnie
definiuje pojecie ,,nierownosci spoteczne” P. Sztompka. Wedlug niego
,hierownosci spoteczne dotycza, wigc, nie cech indywidualnych, lecz tego innego
rodzaju cech, tych cech posrednich, ktore upodabniaja do siebie pewne typy
zbiorowosci — grupy spoteczne, albo pewne tylko lokalizacje w spolecznej
strukturze — pozycje spoteczne (statusy). Inaczej, nierdbwnosci spoteczne dotycza
sytuacji, gdy ludzie sa nieréwni sobie nie z racji jakichkolwiek cech cielesnych czy
psychicznych, lecz z powodu ich przynaleznosci do réznych grup albo zajmowania
roznych pozycji spotecznych™. 1 dalej dodaje ,,Zeby méc mowi¢ o nieréwnosci
(w sensie spotecznym — T.M.), wystapi¢ musi co§ wiecej niz tylko roznica

! H. Domanski: Struktura spoleczna. Wydaw. Naukowe Scholar, Warszawa 2004; A. Giddens:
Socjologia. PWN, Warszawa 2004.

2 B. Szacka: Wprowadzenie do socjologii. Wydaw. Oficyna Naukowa, Warszawa 2003, s. 277.

8 Tamze, s. 279.

* P. Sztompka: Socjologia. Analiza spoleczenstwa. Wydaw. Znak, Krakow 2002, s. 332.
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indywidualna. Z czlonkostwem w pewnej grupie lub z zajmowaniem pewnej
pozycji wigzac si¢ musi mianowicie nierowny — tatwiejszy lub trudniejszy — dostep
lub przynajmniej nierowna — mniejsza lub wigksza — szansa dostepu do pewnych
cenionych spotecznie dobr”®. Nasuwa si¢ pytanie, jakie to sa dobra. Cytowany
autor odpowiada, za M. Weberem, zZe sa to dobra powszechnie upragnione, ktorych
zaséb jest ograniczony i wymienia: bogactwo, wladzq, prestiz’. W dalszych
rozwazaniach pisze, ze te trzy dobra dziela ludzi najbardziej i sa najwazniejsze
przy generowaniu nierdéwnos$ci spotecznych, ale ludzie cenia sobie jeszcze inne
dobra, wartosci, ktore sa rozdzielane nierdéwnomiernie: wyksztalcenie, zdrowie
(chodzi tu o dostgp do ksztalcenia i korzystania z opieki zdrowotnej). Mowiac
o wartos$ciach generujacych nieréwnosci spoteczne cytowany autor wymienia
jeszcze ple¢ i mniejszosci etniczne.

Podobne, ale nieco ogolniej okresla ,,nierownosci spoteczne” N. Goodman.
Wedtug niego nierownosci spofeczne to réznice migdzy jednostkami wynikajace
z nierdwnego rozdzielania dobr przez spoteczenstwo, ale takze z tego, ze pewne
osoby pracuja cigzej od innych, lub wybraly zawdd czy karierg¢ zapewniajaca
wigcej wladzy niz inne. Cytowany autor obok nieréwnosci spotecznych wymienia
inne okreslenia charakteryzujace podziaty spoteczne: ,,zréznicowanie spoteczne”
i,,stratyfikacje spoteczng”. Przez zréznicowanie spoteczne rozumie réznice migdzy
catymi kategoriami spolecznymi, a nie tylko migdzy jednostkami, natomiast
stratyfikacja spoteczna nazywa takie uwarstwienie spoteczne, kiedy ludzie
w owych roznych kategoriach spotecznych, zostaja uszeregowani w pewnym
hierarchicznym porzadku, dajacym im rézny dostep do débr spotecznych’. Mozna
by z tym dyskutowaé, czy chodzi o uszeregowanie w hierarchicznym porzadku
0s0b czy catych kategorii spotecznych. Za uszeregowaniem hierarchicznym catych
kategorii przemawia sposob ujmowania nierownosci spotecznych przedstawionych
przez J. H. Turnera. Wedtug niego ,,System nieré6wnosci istnieje wowczas, kiedy
pewne kategorie spoteczne Iudzi otrzymuja wigcej cenionych, w danym
spoteczenstwie dobr anizeli inne kategorie™|...]. I dodaje, ze ,,wartoSciowe dobra:
wladza, bogactwo materialne, prestiz i szacunek, zdrowie, wyksztalcenie itp.,
rzadko sa rozdzielane rowno’®.

W tym artykule pojgcie nierdownosci spotecznych bedzie rozumiane jako
nierowny dostep do cenionych dobr czy wartosci takich jak: bogactwo, wladza,
prestiz, wyksztalcenie, zdrowie, a wigc podejscie wyraznie korespondujace
z definicjami nieréwnosci spotecznych J. Turnera, P. Sztompki.

% p. Sztompka: op. cit., s. 332.

® Tamze, s. 333.

"'N. Goodman: Wstep do socjologii. PZWL, Warszawa 1988, s. 125.

® J. H. Turner: Socjologia. Koncepcje i ich zastosowanie. Wydaw. Zysk i Spétka, Poznah 1998,
s. 110.
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Przejde teraz do drugiego pojgcia wymienionego w artykule, a mianowicie
do pojecia selekcje szkolne. Samo pojecie selekcje szkolne jest réznie rozumiane
nie tylko w socjologii, ale takze w innych naukach.

Etymologicznie biorac pojecie selekcja pochodzi od tacinskiego stowa
selectio - co oznacza wybor lub dobdr przez eliminacje. W tym artykule nie chodzi
o dobor w ogole, lecz o selekcyjny dobor ucznidow w horyzontalnej i wertykalnej
strukturze szkolnictwa.

Jak juz wspomniano na poczatku, problematyka selekcji szkolnych zajmuja
si¢ gtownie pedagodzy i socjologowie, a wigc w literaturze naukowej procesy
selekcji szkolnych analizowane sa przede wszystkim z dwoch punktow widzenia:
socjologicznego i pedagogicznego. Podobny poglad wyraza roéwniez
M. Szymanski, ktéry zauwaza, ze w pracach naukowych dominuja dwa sposoby
rozpatrywania selekcji szkolnych: socjologiczne i psychologiczno-pedagogiczne.
Ci autorzy, ktorzy interesuja si¢ procesem selekcji szkolnych ze wzgledu na ich
podtoze i skutki spoteczne zaliczani sa do podejscia socjologicznego, natomiast ci
autorzy, ktorzy interesuja si¢ procesem selekcji szkolnych od strony opiekunczo —
wychowawczej zaliczani sa do podejécia psychologiczno - pedagogicznego®.
W artykule tym, oczywiscie, uwaga bedzie skierowana na podejscie socjologiczne.

Socjologiczne analizy badania nad selekcjami szkolnymi rozwingly si¢
w Polsce w latach miedzywojennych. Pierwsza praca ukazata si¢ w 1930 roku
autorstwa J. S. Bystronia, Szkofa i spofeczenstwo, w ktorej przedstawia aspekt
teoretyczny selekcji szkolnych oraz czynniki je warunkujace. Autor ten nie uzywa
wprost pojgcia ,,selekcje szkolne”, a raczej pojecie ,,doptyw ucznidow do szkotly”,
,»dobor uczniéw do szkoty” czy ,,selekcja przeprowadzona przez szkote”. Pisze on
»Zaleznie od warunkéw spotecznych doptyw uczniéw do szkoly ksztattuje sig
rozmaicie i w rezultacie zespol uczniow jest w pewnej mierze rezultatem doboru
spotecznego. Szkota ten dobor prowadzi dalej, przepuszczajac ucznidw przez sito
coraz $cislejszych wymagan egzaminacyjnych, jak gdyby przesiewajac ten materiat
ludzki, tak, ze w stopniowo coraz to wyzszych klasach mamy do czynienia
z zespotami coraz to silniej wyselekcjonowanymi (...). Co dalej: akcja selekcyjna
szkoty ma daleko idace nastgpstwa w zakresie przegrupowania spotecznego (...);
selekcja przeprowadzona przez szkolg, najczesciej zreszta niesSwiadomie, jest
bardzo wyrazna selekcja spoteczna”™®.

Ciekawe podejscie do selekeji szkolnych znajdujemy u Z. Kwiecinskiego,
ktory zwraca szczegdlna uwage na czynniki spontaniczne, zywiotowe w tym
procesie (o wplywie zjawisk zywiotowych na zycie spolteczne bardzo cickawie
moéwil, pisat W. Kwasniewicz). Z. Kwiecinski, uwzgledniajac te czynniki definiuje
selekcje szkolne jako ,,spontaniczne roznicowanie si¢ sukcesow i losow szkolnych

® M. Szymanski: Studia i szkice z socjologii edukacji. Instytut Badan Edukacyjnych, Warszawa 2000,
s. 106.
07,8, Bystron: Szkota i spoteczenstwo. Warszawa 1930, s. 7.

102



dzieci i mtodziezy pod wplywem poza o$wiatowych roéznic w S$rodowisku
rodzinnym i lokalnym oraz w spoleczenstwie globalnym™.

Warto rowniez przywotac¢ definicje selekcji szkolnych M. Szymanskiego,
ktora bedzie podejsciem dominujacym w tym artykule. Wedtug niego ,,Selekcje
szkolne to procesy roznicowania sie drog szkolnych i szans edukacyjnych dzieci
i mlodziezy ™. Cytowany autor sugeruje, aby analize selekcji szkolnych prowadzié
w dwu wymiarach: wezszym i szerszym. W wezszym zakresie proces selekcji
rozpatruje si¢ z uwagi na cele szkoty i nauczyciela, natomiast w szerokim ujgciu
selekcje szkolne rozpatruje si¢ jako jeden z istotnych przejawow funkcjonowania
catego spoteczenstwa. W tym artykule selekcje szkolne rozpatrywane sa gtownie
w wymiarze szerokim, a wigc jako zjawisko zrdéznicowane, warunkowane przez
nierdwnosci spoteczne. Majac okreslone pojecie selekcje szkolne zastanowmy sig¢
nad ich geneza, gtéwnie w aspekcie nieréwnosci spotecznych.

Geneza selekeji szkolnych ze szczegolnym uwzglednieniem
nierownosci spolecznych

Geneza w ogb6lnym ujgciu rozumiana jest najczesciej] w dwu znaczeniach:
1/ jako zespot warunkow i przyczyn, ktére ztozyly si¢ na powstanie i rozwdj oraz
2/ jako sposOb powstawania, rozwoéj czego$; pochodzenie, rodowod. W tych
rozwazaniach okreslenie ,,geneza” bedzie rozumiana w tym pierwszym znaczeniu,
a wiec jako zespot czynnikow warunkujacych selekcje szkolne. Przyjmujac takie
rozumienie genezy selekcji szkolnych analize tego zagadnienia nalezatoby, wigc
rozpocza¢ od czynnikéw selekcji szkolnych, jakie sformulowal cytowany
wczesniej autor J. Bystron i zakonczy¢ na modelowym ujeciu uwarunkowan
selekcji szkolnych przedstawionych przez M. Szymanskiego™. Sprébujmy to
krotko przedstawic.

Wedlug J. Bystronia wystepuje siedem gtownych, podstawowych
czynnikéw selekcji szkolnych, do ktorych zaliczyl: 1/ dostgpnos¢ spoleczna
1 terytorialna szkol, zwiazana z warunkami materialnymi rodzin ucznidéw;
2/ czynniki rasowe, religijne (wyznaniowe), polityczne i demograficzne (wiek,
ptec); 3/ prestiz nauki, ksztalcenia i szkoty w spoteczenstwie, zwiazany ze
spoteczng wartoscia nauki, nauczania i szkot okreslonych typow; 4/ zamitowanie
ucznia do ksztalcenia w okreSlonym kierunku lub zawodzie oraz uzdolnienia
1 rozwdj umystowy ucznia; 5/ podejmowanie pracy zarobkowej przez czes¢ dzieci

1 7. Kwiecinski: Selekcje spoteczne w szkolnictwie. PWN, Warszawa 1975, s. 3.

12 M. Szymanski: op. cit., s. 101.

1% Warto doda¢ w tym miejscu, ze autor dokonat interesujacego przegladu typow czynnikow selekeji
szkolnych, przywolujac waznych socjologow edukacji: S. Kowalskiego, M. Pecharskiego,
M. Kozakiewicza, T. Frackowiak i innych.
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1 milodziezy; 6/ pochodzenie spoteczne ucznia; 7/ migracja ludnosci, czyli
przegrupowania osadnicze oraz ruchliwo$é przestrzenna spoteczenstwa™.

M. Szymanski wykorzystuje rozwazania T. Frackowiaka oraz innych
autoréw uznal, ze uwarunkowania maja charakter wielostronny i chcac je wyjasni¢
nalezy zbudowa¢ model uwarunkowan selekcji szkolnych oparty na kryterium
podmiotowym (dziecko, szkota, rodzina, spoteczno$¢ lokalna, region, system
makrospoteczny) i problemowym (uwarunkowania ekonomiczne, spoleczne,
kulturowe, o$wiatowe i biopsychiczne)™. Nie bede go analizowat, ale mysle, ze
moje rozwazania lokuja si¢ w modelu w sferze czynnikow problemowych.

Na relacje migdzy nieréwnos$ciami spotecznymi a selekcjami szkolnymi
zwraca uwage wielu autoréw, wskazujac, ze jest to bardzo wazne zagadnienie
w analizie uwarunkowan selekcji szkolnych, przyktadem moga tu by¢
socjologowie M. Szymanski czy R. Boudon.

M. Szymanski pisze: ,,Problematyka nierdéwnosci spotecznych przewija si¢
przez cala histori¢ mysli i praktyki spotecznej. Swiadczy to o tym, ze ludzie
zawsze — niezaleznie od istniejacych warunkow ustrojowych, sytuacji gospodarczej
czy tez dominujacej ideologii — interesowali sie podstawowymi kwestiami
sprawiedliwosci spotecznej. Refleksje na temat roéwnosci i sprawiedliwosci
spotecznej nie mogly ominaé rowniez o$wiaty, poniewaz od wiekow —
przynajmniej w niektéorych kregach spotecznych — wyksztalcenie uznawano za
warto$§¢ szczegbOlnie cenna, co koresponduje z koncepcjami wyrdzniania
nierdwnosci spotecznych®™

R. Boudon podejmujac probeg ukazania wptywu nierownosci spotecznych
na proces selekcji szkolnych wyrdznit dwa pojecia: pierwotny efekt stratyfikacyjny
| wtdrny efekt stratyfikacyjny, (0 czym pisz¢ M. Szymanski w cytowanej ksiazce, ja
wrocg do tych kwestii w dalszej czgsci tekstu).

Teraz chcg blizej ustosunkowaé si¢ do relacji migdzy nieréwno$ciami
spotecznymi a selekcjami spotecznymi. Podejmujac to zagadnienie nalezy bra¢ pod
uwage dwa podejscia, dwa sposoby analizy. Pierwszy, ktory bardziej bedzie
korespondowatl z tytutem artykulu i odwolywal si¢ bedzie do kryteriow
wyrozniania nieréwnos$ci spolecznych, takich jak: wfadza, bogactwo, prestiz,
wyksztalcenie, zdrowie, zawdd, plec, i mniejszosci etniczne czy narodowe. Drugi
sposob, bardziej ogdlny, polegalby na przyjeciu zatozenia, ze selekcje szkolne sa
emanacja czy transformacja nieréwnosci spotecznych, zgodnie z radykalna
ideologia edukacyjna, mowiacej, ze system edukacji jest skazany na transmisjg
tego, co dobre i1 zte w spoleczenstwie, a wigc selekcje szkolne sa tez transmisja,
emanacja nierownos$ci spotecznych.

Biorac pod uwage pierwsze podejscie sprobujmy, wigc spojrze¢, w jaki
sposob wymienione kryteria wyrdzniania nierownos$ci spolecznych moga wptywaé

14 7. S. Bystron: op. cit., s. 17.
1% Zob. M. Szymanski: op. cit., s. 101.
16 Tamze, s. 100.
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na selekcje szkolne. Ze wzgledu na ograniczone ramy tego artykutu nie bede
omawial wszystkich wyzej wymienionych kryteriow, a skoncentrujg si¢ na trzech
najwazniejszych, tj. bogactwie, wladzy i prestizu. Jak pisze P. Sztompka te trzy
dobra dziela ludzi najbardziej.

Bogactwo (dobra materialne)— jak zauwaza P. Sztompka — maja dwa
wymiary: naturalny (zaspokojenie elementarnych i uniwersalnych wymogow
zyciowych — pozywienie, ubranie, schronienie i inne) i kulturowy (zaspokojenie
wymogow zyciowych definiowanych przez kulturg). Dobra ilustracja tych dwu
wymiaréw jest kwestia ubierania si¢. To, ze trzeba sig¢ ubra¢ stanowi potrzebe
naturalna, a to, ze trzeba mie¢ w szafie kilka czy kilkanascie garnituréw, ktorych
najczesciej sig nie nosi stanowi fascynacje Samego posiadania.

Zazwyczaj dobra materialne (bogactwo) sa wartoscia stale pozadang
i nigdy w pelni zaspokojona. Jesli zaspokoja jakas potrzebe materialng to na to
miejsce zaraz pojawiaja si¢ nowe potrzeby. Ta daznos¢ do zaspakajania potrzeb
jest zapewne jaka$ cecha natury ludzkiej, polegajaca na tym, ze ludzie nie sa nigdy
do konca zaspokojeni, a tym samym zadowoleni i zawsze daza do posiadania
wigcej niz maja. Niektorzy sadza, ze w tym si¢ kryje tajemnica nieustannej
dynamiki i ekspansji gatunku ludzkiego®’.

Analizujac selekcje szkolne z pozycji dobr materialnych nalezy zauwazyc¢,
ze nie chodzi tu tylko o poziom dochodéw ludnosci, ale takze poziom dochodu
rodzin, gmin, miast, dzielnic. Rozpatrujac zasobno$¢ materialng rodzin mozna
powiedzie¢, ze dzieci z rodzin zamoznych maja lepszy dostep do dobrych czy
bardzo dobrych szkoét prywatnych, ktore zatrudniaja ,lepszych” nauczycieli, sa
wyposazone W nowoczesne pomoce naukowe i prowadza poza lekcjami kota
zainteresowan, gdzie uczniowie poszerzaja i poglebiaja swoja wiedz¢ zdobyta na
lekcjach, tatwiej pokonaja nastgpny prog edukacyjny. Natomiast dzieci rodzin
biednych takich mozliwosci nie maja. Podobnie mozna spojrze¢ na selekcje
szkolne z pozycji gminy, miasta, dzielnicy. Bogate gminy, miasta dzielnice majac
wigcej funduszy na edukacje, moga zatrudnia¢ lepszych nauczycieli, zapewni¢ im
korzystniejsze warunki pracy, kupowac¢ wigcej pomocy naukowych niz gminy,
miasta i dzielnice ubogie. Dzieci z mniej zamoznych gmin, miast, dzielnic uczace
si¢ w gorszych warunkach (brak lub mniej pomocy naukowych, ,,gorsi”
nauczyciele) osiagaja tez nizszy poziom wiedzy, umiejetnosci i to powoduje
,»przesiew” na nastgpnym progu edukacyjnym.

Na potwierdzenie tych refleksji mozna przytoczy¢, jedne z wigkszych
badan, prowadzonych przez J. Colemana w spoteczenstwie amerykanskim,
z ktorych jednoznacznie wynika, ze istnieja wyrazne zwiazki migdzy procesami
stratyfikacyjnymi a edukacja. Wedlug tego autora istnieja trzy nakladajace si¢
dziedziny podzialu spotecznego: ekonomiczna, organizacyjno-polityczna
i kulturowa. W kazdej z nich uwidaczniaja si¢ nierdéwnos$ci klasowe, sprzecznos$ci

M. Szymanski: op. cit., s. 333.
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interesow grupowych i walka o dominacjg, przywileje i prestiz. Podaje, ze
w amerykanskich szkotach wystepuje segregacja rasowa. Okolo 80% szkot to
szkoly dla biatych, w ktorych jest tylko 10% dzieci zaliczanych do czarnych®.
W naszym kraju badania dotyczace selekcji szkolnych prowadzili Z. Kwiecinski,
R. Borowicz H. Domanski, M. Jarosz. Badania M. Jarosz wyraznie wskazuja, ze
dobra materialne wptywaja na selekcje szkolne. M. Jarosz badajac w latach
osiemdziesiatych dostgpnos¢ miodziezy do szkot srednich wedlug zamoznosci
ustalita, Zze z najbiedniejszych rodzin trafilo do liceow ogolnoksztatcacych tylko
8% mtodziezy, a do technikow 15%"°. Komentarz jest zbyteczny.

Wiadza jako nastgpne kryterium podziatu spoteczenstwa rowniez moze by¢
czynnikiem rzutujacym na selekcje szkolne i to w dwu wymiarach: 1/ wtadza jako
kreator systemu edukacji i 2/ wladza jako grupa spoteczna, ktéra wykorzystuje
swoj kapitatl spoteczny w procesie edukacji swoich dzieci. Nie bedziemy tu tych
kwestii szeroko rozwijac, ale warto zauwazy¢, ze obecna reforma szkolnictwa nie
ma wpisanej idei ,,roOwnego startu”, poniewaz w gospodarce rynkowej system
selekcji szkolnych ma charakter merytokratyczny, czyli usprawiedliwiajacy réznice
drog szkolnych 1 szans edukacyjnych. Dzieciom ludzi wiadzy, tatwiej jest
awansowac, robi¢ karierg niz dzieciom z grup przeci¢tnych czy mato zamoznych

Prestiz spoleczny jako kategoria podziatu spotecznego bedzie brany pod
uwage przy wyjasnianiu selekcji szkolnych. Na wstepie nalezaloby zauwazy¢, ze
prestiz nie byt do tej pory analizowany jako czynnik selekcji szkolnych. Mysle, ze
wynika to z trudno$ci zoperacjonalizowania tego pojecia w badaniach
socjologicznych, a takze, dlatego, ze jest ono u nas dopiero od niedawna dobrem
szczegOlnie cenionym. Prestiz rozumiany jako szacunek, uznanie, aplauz czy stawa
ma dwa wymiary: auteliczny (warto$¢ sama w sobie) i instrumentalny jako dobro
uzyteczne, wymierne. W tym drugim znaczeniu moze mie¢ walor czynnika selekcji
szkolnych. Latwiej ludziom stawnym, a w szczegodlnosci ich dzieciom studiowaé
na renomowanych uczelniach, pozyska¢ przychylnos¢ nauczycieli, robi¢ karierg
zawodowa.

Potwierdzeniem wplywu nierownosci spotecznych na selekcje szkolne
moga by¢ tez migdzynarodowe badania W. Miillera i W. Karle, wskazujace, ze
nierownosci spoteczne rozumiane jako stratyfikacja zawodowa maja wplyw na
selekcje szkolne. Badali oni 8 kategorii spotecznych i 5 progdéw selekeji szkolne;.
Ustalili, Zze na poziomie elementarnym uczniow z najwyzszych warstw
spotecznych byto 10%, a na poziomie magisterskim 45% - zob. M. Szymanski®’.
Interesujacym tez przykladem moga by¢ badania przeprowadzone w Holandii®!.

18 3. Coleman: Equality of Educational Opportunity. Washington 1996, Departament of Health,
Education and Welfare: Cyt. za M. Szymanskim: op. cit., s. 28.

19'M. Jarosz: Nieréwnosci spoleczne. Wydaw. Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1984, s. 16.

20w, Miiller, W. Karle: Social Selection In Educational Systems In Europe. “European Sociological
Reviev” Vol. 9, 1993, No 1.,Cyt. za M. Szymanskim: op. cit. , s. 141.

2\, Szymanski: op. cit., rozdziat XI.
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Wskazuja one, ze na szanse edukacyjne, a posrednio na selekcje szkolne maja
wplyw takie zjawiska jak: przemieszczanie si¢ ludnosci, bezrobocie,
dysfunkcjonalno$¢ rodzin i naptyw imigrantéw, a wigc zupehie inne kategorie
spoteczne niz wyzej wymieniane i analizowane wcze$niej. Stwierdzono réwniez,
ze nieréwnosci spoleczne dawnego typu, takie jak: miejsce zamieszkania (wies,
miasto) i plci stracily juz na znaczeniu.

Weczesniej cytowany francuski socjolog R. Boudon podjat probe ukazania
wptywu czynnikow stratyfikacyjnych (nier6wnos$ci spotecznych) na proces selekcji
szkolnych. Analizujac to zagadnienie wyrdznit on, jak juz wspominaliSmy dwa
pojgcia:  ,pierwotnego  efektu  stratyfikacyjnego” i, wtornego efektu
stratyfikacyjnego”?.

Wyjasniajac to pierwsze okreslenie przyjat on, ze kazda jednostka konczac
ksztatcenie obowiazkowe, przyswaja sobie swoiscie cechy ucznia, sposrod ktorych
charakterystyczne sa wyniki w nauce i inne osiagnigcia szkolne. Poziom tych
osiagnie¢ nie jest jednak przypadkowy, gdyz w znacznej mierze pokrywa si¢ on ze
zréznicowaniem spotecznym uczacych sig. Wynika stad, iz ksztalcenie
obowiazkowe nie kompensuje réznic bedacych pochodng odmiennych pozycji
spotecznych uczniéw. Osiagnigcia szkolne absolwentow szkol podstawowych
w duzym stopniu przenosza 1 odzwierciedlaja pozaszkolne zroznicowania
spoteczne. Boudion nazwat to zjawisko pierwotnym efektem stratyfikacyjnym.

Wyjasniajac drugie pojecie, zatozyl, ze mlodziez po ukonczeniu
obowiazkowego okresu ksztalcenia, moze wybiera¢ dalsze drogi edukacyjne.
Wydaje sig, zatem, Ze na tym etapie wazniejsze okaza si¢ czynniki indywidualne tj.
zdolnosci, zainteresowania ucznia a tto spoteczne nie bedzie mialo znaczenia. Tto
spoteczne wywiera jednak duzy nacisk na wybor dalszej drogi zyciowej. Mlodziez
bierze pod uwage swoje wczesniejsze wyniki w nauce, ktorych wskaznikiem sa
oceny. Te za$ bardzo istotnie r6znia si¢ w poszczegolnych grupach spolecznych.
W gre wchodza takze liczne czynniki natury $wiadomosci, warto$ci, wzory kariery
zyciowej, motywacje, aspiracje edukacyjne. Im wyzszy status spoteczny okreslonej
klasy lub warstwy spotecznej, tym wyzsza range przypisuje on celom
edukacyjnym. Dlatego tez przy jednakowych wynikach w nauce mtodziez
pochodzaca np. z klas wyzszych podejmuje bardziej ambitne decyzje edukacyjne.
Tego typu oddziatywanie srodowiska spotecznego trwa ustawicznie i wptywa na
coraz dalsze decyzje, a zatem na ogélne zrdéznicowanie si¢ dzieci szkolnych,
mtodych ludzi nalezacych do odmiennych klas spotecznych. Zjawisko to Boudin
nazwal ,,wtornym efektem stratyfikacyjnym”.

Drugie podejscie do selekcji szkolnych w kontek$cie nieréwnosci
spotecznych, traktujace selekcje szkolne jako transmisjg nierownosci spotecznych
(zob. s. 104), wymaga odwotania si¢ do réznych teorii wyjasniajacych wprost

22 Cyt. za M. Szymafiskim: op. cit., s. 31.
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nierdwnosci spoteczne, a wige do: 1/ funkcjonalnej teorii stratyfikacji spotecznej;
2/ teorii skumulowanych przewag i 3/ teorii naznaczenia spotecznego.

Pierwsza teoria sformulowana zostala przez dwodch amerykanskich
uczonych: K. Davisa i W. E. More’a i oparta jest na zatozeniu, ze nie ma
spoteczenstwa nieuwarstwionego i1 owo uwarstwienie wyjasnia powszechna
konieczno$¢ rozwarstwienia kazdego systemu spotecznego®. Rozwarstwienie
rozumiane jest tutaj jako nierowny podzial korzysci materialnych i prestizu
spotecznego. Spoteczenstwo jest traktowane jako system spoteczny i1 aby
poprawnie funkcjonowa¢ musi on w pewien okre§lony sposéb przydzielaé swym
cztonkom pozycje spoteczne i sktania¢ ich do wykonania zwiazanych z tymi
pozycjami obowiazkdéw. Azeby tak si¢ dzialo musi by¢ stworzony system
motywacyjny zaszczepiajacy wlasciwym osobom pragnienie osiagnigcia
okreslonych pozycji i realizacji obowiazkow zwiazanych z tymi pozycjami.
Obowiazki zwiazane z pozycjami nie sa jednakowo wazne i przyjemne, wymagaja
roznych zdolnosci i talentow. W zwiazku z tym, spoteczenstwo musi dysponowac
odpowiednimi nagrodami jako bodzcami, a wigc nagrody i ich rozdziat sa tymi
elementami, ktore daja poczatek nierownosciom spotecznym. Pozycje
dostarczajace najwigkszych korzysci (nagrody) i najwyzszy prestiz to te, ktore sa
najwazniejsze w danym spoteczenstwie i wymagaja najwigkszego przygotowania
i zdolno$ci®®. Pozycja tatwa do obsadzenia, nawet, gdy jest wazna, nie musi by¢
sowicie wynagradzana w przeciwienstwie do trudnej w obsadzeniu. Funkcjonalna
waznos$¢ pozycji jest warunkiem koniecznym, ale niewystarczajacym na to, aby
przyniosto jej wysoka rangeg. Taka wysoka range pozycja bedzie posiada¢ dopiero
wtedy, gdy bedzie wazna spolecznie i1 jednoczesnie wymagac specjalnego
przygotowania lub zdolnosci®.

Przedstawiona teoria byla przedmiotem krytyki za jej apologetyczny
charakter w stosunku do istniejacych spoteczenstw oraz za sformutowanie na
bardzo wysokim stopniu ogodlnosci. Jednym z istotnych wnioskow wynikajacych
z tej teorii bylo stwierdzenie, ze dzigki mechanizmowi spotecznemu najwazniejsze
pozycje w spoleczenstwie sa zajmowane przez najbardziej wykwalifikowane
jednostki tj. najzdolniejsze i najlepiej przygotowane.

Sprébujmy z tej perspektywy spojrze¢ na edukacjg, a w szczegodlnosci
selekcje szkolne, ktore sa zgodnie z ta teorig immanentna cecha systemu edukacji.
Wedlug tej koncepcji- mozna powiedzie¢ - szkoty spetniaja dwie wazne funkcje
spoteczne: 1) dostarczaja podstaw socjalizacji i 2) dziataja jako mechanizm,
z pomoca ktorego jednostkom przydzielane sa role dorostych — zaréwno
zawodowe, jak i szerzej pojmowane role spoteczne. W pewnym sensie istnieje
sprzeczno$¢ migdzy celebracja podobienstw a celebracja roznic. T. Parsons, biorac

2 A. Stasiek: Struktura spoleczna. W: Socjologia ogolna, wybrane problemy. Red. naukowa
J. Polakowska-Kujawa. SGH, Warszawa 2002, s. 175.

2+ A. Stasiek: op. cit., s. 176,

% Tamze. s. 176.
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pod uwagg te sprzecznos¢, zatozyt, ze dziecko w szkole musi zosta¢ uspotecznione,
zeby zaakceptowaé prawng stuszno$¢ wysoce zrdznicowanego spoteczenstwa,
w ktorym jednostki sa wybierane do roznych 1ol o nieréwnym statusie i nagrodzie.
Szkota, ktéra selekcjonuje i1 ksztalci miodziez do roéznych specyficznych rél
w doroslym zyciu, staje si¢ miejscem selekcji szkolnych. Ujmujac inaczej, szkota
jako wyspecjalizowana agencja w coraz wigkszym stopniu powinna stawaé si¢
zasadniczym kanatem selekcji, a takze posrednikiem uspotecznienia.

Reasumujac ten watek rozwazah mozna powiedzie¢, ze selekcje szkolne
w tej interpretacji teoretycznej sa czyms$ naturalnym i usprawiedliwionym, ale to
nie zwalnia systemu edukacji od odpowiedzialnos$ci za selekcje szkolne.

Stabo$é przedstawionej teorii jak pisze P. Sztompka®, kaze szukaé jej
alternatywy lub uzupelnienia. Taki status czg$ciowo ma teoria skumulowanych
przewag, zwana tez teoria konfliktu. Teoria ta nawigzuje do spostrzezenia,
o dziedziczeniu pozycji spoltecznych, okreslanego ,.efektem Mateusza”, ktory jest
oparty na biblijnej prawdzie zawartej w Ewangelii $w. Mateusza, ze z uptywem
czasu bogaci beda jeszcze bardziej bogatsi, a biedni jeszcze biedniejsi. Inaczej
mowiac, przywileje maja tendencje do powigkszania sig, a upos$ledzenia do
poglebiania si¢. R. Merton ,,efekt Mateusza” wykorzystat w analizach systemu
nagradzania w nauce jako instytucji spotecznej, a N. Goodman przywotywal go
w wyjasnianiu zasady kumulowania si¢ korzysci.

W kontekscie analizowanego problemu warto krétko przedstawic ,.efekt
Mateusza”, ktory jest istotny w analizie nier6wno$ci spotecznych i selekcji
szkolnych. Ciekawe wyjasnienie tego zjawiska znajdujemy u P. Sztompki, ktory
proponuje rozpatrywaé¢ go nie w jednej, a w dwu plaszczyznach. W pierwszej
wzrost lub spadek pozycji rozpatrujemy w roznych hierarchiach stratyfikacji, np.
bogactwa, prestizu, wladzy, itp., wowczas ,,efekt Mateusza” polega na tym, ze
uzyskanie wysokiej pozycji w jednej hierarchii, np. bogactwa daje mozliwo$¢
uzyskania wysokiej pozycji w innej hierarchii, np. prestizu, wladzy - i to jest
zrodlem poglebiania nierownosci spotecznych. Zjawisko to cytowany autor
nazywa konwersja pozycji. Druga plaszczyzna polega na tym, ze wysoka pozycja
w hierarchii stratyfikacji daje mozliwo$ci uzyskania jeszcze wyzszej pozycji w tej
samej hierarchii i to zjawisko nazwalbym monokonwersja pozycji.

Dziedziczenie pozycji moze mie¢ wymiar nie tylko ekonomiczny, jak
pokazano na przykladzie ,efektu Mateusza”, ale takze kulturowy i spoteczny.
W pierwszym przypadku mowimy o kapitale kulturowym, a w drugim o kapitale
spotecznym.

Kapital kulturowy, to nawyki, umiejetnosci, orientacje, jakie nabywa si¢
w rodzinie, a takze sposob codziennego zachowania si¢ i mowienia, oglada
towarzyska, dobry gust, elegancja, asertywnos$¢, gotowos¢ do podejmowania
rozsadnego ryzyka, umiejetno$¢ argumentacji, nawyki czytania, obcowania

% p_ sztompka: op. cit., s. 362 - 364.
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z wyzszymi formami sztuki, zainteresowanie sprawami publicznymi i wiele innych
podobnych walorow, ktére moga by¢ pomocne w zdobywaniu wyzszych pozycji
spotecznych. Natomiast kapital spoleczny to sie¢ kontaktow, znajomosci,
powiazan, przynalezno$ci do organizacji i stowarzyszen oraz sie¢ powiazan
rodzinnych i towarzyskich?'.

W mysl teorii skumulowanych przewag te kontakty, znajomosci, sie¢
powiazan rodzinnych i towarzyskich, a takze nawyki, umiej¢tnosci, odruchy nabyte
przez socjalizacje w grupach elitarnych, o wyzszej pozycji spolecznej
I wyksztalceniu zazwyczaj sa dziedziczone i stuza interesom partykularnym,
a posrednio moga przyczynia¢ si¢ do utrwalania nieré6wnosci spotecznych,
edukacyjnych czy nawet selekcji szkolnych.

Sondaz ,,Gazety Wyborczej” wsrod biznesmendw z pierwszej dziesiatki
najbogatszych ludzi w Polsce wskazal, Ze tajemnica ich sukcesu jest rozbudowany
kapitat spoteczny tj. kontakty, znajomosci, koledzy ulokowani w dobrych
miejscach: polityce, bankowosci, urzedach, policji itp.%. Przyktady wykorzystania
pozycji rodzinnych do przemieszczania sie w gore, w ramach tej samej hierarchii
stratyfikacyjnej nazywamy zjawiskiem monokonwersji, natomiast wykorzystanie
pozycji na jednej skali do osiagnigcia Wwyzsze] pozycji na innych
skalach stratyfikacyjnych zjawiskiem konwersji (P. Sztompka) lub zjawiskiem
polikonwersji.

Ogolnie mozna powiedzie¢, ze dziedziczona pozycja dziecka w hierarchii
spotecznej zalezy w duzej mierze od pozycji zajmowanej przez rodzicow,
krewnych i znajomych w roznych kategoriach stratyfikacyjnych (ekonomicznej,
kulturowej i spotecznej), a to w duzym stopniu rzutuje na szanse edukacyjne dzieci
i mlodziezy.

Genezg nierownosci spotecznych w aspekcie edukacji mozna analizowac
takze z pozycji innych teorii niz tu wymienione, tj. teorii grup interesu®, teorii
naznaczenia spotecznego czy powszechnie znanej teorii anomii. Sprobujmy
pokrétce przedstawi¢ teori¢ naznaczenia spolecznego w kontekscie selekcji
szkolnych. Analiza ta szczegdélowo zostala oméwiona w pracy wielokrotnie
cytowanego R. Meighana, w zwiazku z tym przedstawi¢ ja, w tym artykule,
w bardzo skroconej formie.

Teoria naznaczenia spolecznego opisana zostala gldwnie w pracach
E. Lemerta, H. Beckera, D. Matza. Teori¢ ta stosowano i stosuje si¢ przede
wszystkim w kryminologii i socjologii dewiacji. Podstawowa teza tej teorii polega
na tym, ze zachowanie dewiacyjne ma cechy transakcji zawartej migdzy osoba
odchylona od normy a inng lub innymi (stad nazwa teoria transakcji). Zachowanie
jest ,,dewiacyjne”, poniewaz tak zostalo zdefiniowane przez grupy spoteczne,

27 p_Sztompka: op. cit., s. 353 i 368.
% Tamze, s. 166.
2 A. Stasiek: op. cit., s. 160.
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zwlaszcza takie, ktore maja wtadze, dzigki ktorej ich definicje nabieraja wagi,
a dewiantem jest osoba, do ktorej udato si¢ etykietke dewianta przykleic.

Teoria naznaczenia wywodzaca si¢ z perspektywy interakcjonistycznej
podnosi kilka kwestii charakterystycznych takze dla podejscia strukturalno —
funkcjonalnego, np. podejécie strukturalno — funkcjonalne traktuje kontrolg
spoteczna jako reakcj¢ na zachowania dewiacyjne, natomiast teoria naznaczenia
spolecznego przyjmuje alternatywna tezg, ze kontrola spoteczna prowadzi do
dewiacji. Nalezy zauwazy¢, ze oba te podej$cia sa sprzeczne z perspektywami
psychologicznymi. Teoria naznaczenia spolecznego w odréznieniu od innych
podej$¢é, widzi konieczno§¢ zbadania zaré6wno osob nadajacych etykietki,
narzucenie normy i reguly oraz osoby czy grupy lamiace normy, reguty. Oznacza
to, ze dewiacji nie mozna traktowa¢ jako pojedynczego aktu, wyrazonego
w powiedzeniu ,raz przestgpca, na zawsze przestepca’. Dewiacja jest, wigc
procesem spolecznym ztozonym z wypadkowej wystepujacych etapow.
Stygmatyzacja moze mie¢ rozne efekty na poszczegdlnych etapach zycia jednostki,
tak, ze jednostka moze przyblizy¢ si¢ i oddali¢ od dziatan dewiacyjnych.
Dewiantem jest ten, kogo udato si¢ tak okreslic. Na pewno nie begdzie dewiantem
uczen, ktory tylko tak zostat okreslony przez nauczyciela czy dyrektora szkoty.

Jednostka nie zostaje okre$lona dewiantem z powodu tamania reguty lub
kilku regut i nie wszyscy, ktorzy tamia reguly sa pigtnowani, ale jesli nastepuje
ztamanie reguly to proces spoteczny moze prowadzi¢ do: 1/ negacji, 2/ odrzucenia,
3/ akceptacji, 4/ reinterpretacji lub 5/ modyfikaciji.

Mozna powiedzie¢, ze istnieje dewiacja pierwotna (tamanie regul)
i dewiacja wtorna (akceptacja roli dewianta), lecz nie zawsze z pierwszej wynika
druga. Jezeli takie przej$cie wystgpuje to Lemert opisatl je jako sekwencje
nastgpujacych po sobie interakcji: 1/ dewiacja pierwotna; 2/ sankcje karne
spoteczenstwa; 3/ dalsza dewiacja pierwotna; 4/ surowsze sankcje i odrzucenie;
5/ dalsze dewiacje, by¢ moze przy okazywaniu wrogosci i urazy, ktore zaczynaja
si¢ ogniskowa¢ na wymierzajacych sankcje; 6/ kryzys w ilorazie tolerancji,
wyrazajacy si¢ w formalnym dziataniu spotecznosci stygmatyzujacej dewianta;
7/ nasilenie zachowania dewiacyjnego jako reakcja na stygmatyzacje¢ i sankcje
karne; 8/ ostateczne zaakceptowanie spotecznego statusu dewianta i wysitki
podejmowane przy dostosowaniu si¢ do nowej roli**. Dodaé nalezy, ze kiedy
mamy do czynienia z zasada samospelniajacej si¢ roli, przepowiedni to
przedstawiona sekwencja interakcji nie musi by¢ zachowana, np. dewiacja wtérna
moze powstaé, tam, gdzie nie ma rzeczywistej dewiacji pierwotnej, a jest dewiacja
pierwotna jedynie w wyobrazni nauczyciela lub jako oczekiwanie wbudowane
w schemat interpretacyjny.

Przyktadem zastosowania teorii naznaczenia spotecznego, w tym
kontekscie, moze by¢ nauczanie w szkole matematyki. Jak podaje R. Meighan,

%0 R. Meghan: op. cit., s. 325.
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dziewczynki w wieku 11, w badanych szkotach, osiagaty réwnie dobre wyniki co
chlopcy, ale juz w wieku 16 lat, dziewczgta radzily sobie gorzej niz chlopcy - na
czerech chlopcow zdajacych matematyke z wynikiem pozytywnym przypadia
jedna dziewczyna. Ustalenie to byto, wielokrotnie badane przez psychologow
szukajacych uzdolnienia wilasciwego dla chlopcow, a niewystgpujacego
u dziewczat. Ta ,brakujaca zdolnoscia”, wedlug psychologdéw, mial by¢ brak
abstrakcyjnego myslenia 1 orientacji przestrzennej u dziewczat. Wobec tego
stwierdzono, ze zle wyniki z matematyki sa uwarunkowane biologicznie, stad
utarta opinia, ze wigkszos$¢ dziewczat jest ,,niematematyczna”. P6zniej okazalo sig,
Ze nie jest to prawda, a wlasciwa odpowiedz mozna bylo znalez¢ dopiero stosujac
teori¢ naznaczenia spotecznego. Ta prawdziwa odpowiedzia wyjasniajaca te rozne
wyniki w matematyce byla samospelniajaca si¢ przepowiednia, czyli natozona
etykietka na dziewczeta, mowiaca, ze sa one ,niematematyczne”. Pomyslnie
natozona etykietka na dziewczgta spowodowala, ze one same zaczely uwazac sig
za mniej zdolne matematycznie i w ten sposob osiagaja gorsze wyniki z tego
przedmiotu.

Dodajmy, ze analiza szans edukacyjnych w ramach teorii naznaczenia
spotecznego wskazata tez, ze agresywna polityka spoleczenstwa, polegajaca na
zaostrzeniu i wprowadzaniu surowego prawa i porzadku moze prowadzi¢ do
dalszego rozwoju negatywnych zjawisk, np. przestgpczos$ci i dewiacji. Taka
polityka moze wprawi¢ w ruch btedne kolo prowadzace do powstania wigkszej
ilodci tych zjawisk. ,,Zaostrzenie” prawa sprawia, ze wigcej czynéw definiowanych
jest jako przestgpcze oraz dewiacyjne i powoduje aktywniejsze wystgpowanie
przeciwko przestgpcom i dewiantom, a to wywoluje wigksza alienacj¢ przestepcoOw
1 dewiantow oraz wigcej zmienionych wyobrazen o sobie samym, i w efekcie
doprowadza do poglgbiania przestgpczosci i dewiacji u oséb tym dotknigtych, co
z kolei - owocuje nasileniem préb zaostrzania, i tak dale;j.

Przenoszac to na grunt edukacji, mozna powiedzie¢, ze szkoty, ktore
»wyprodukowaly” wigcej dewiantow prowadzily polityke gorliwej kontroli
spotecznej®.

Podsumowanie

Zgodnie z postawionymi celami, na poczatku artykutu, starano si¢ pokazaé
jak roznie moga by¢ ujmowane i definiowane takie kategorie analityczne jak
Hhierownosci  spoteczne” i ,selekcje szkolne”. Dokonany przeglad literatury
ujawnil, ze pojecie ,,nierdwnosci spoteczne”, w ostatnio wydanych podrecznikach
z socjologii, jest omawiane najczeSciej przy okazji takich poje¢, jak: ,.struktura
spoteczna” i ,,stratyfikacja spoteczna”, a nie jako pojecie podstawowe w analizie

%1 D. Reynolds, M. Sullivan: Bringing schools back. In: Schools, Pupils and Deviance. L. Barton,
R. Meigha (eds.). Driffield: Nafferton, 1979. Cyt. za R. Meighanem: op. cit., s. 326.
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spoleczenstwa, za wyjatkiem moze podrgcznika P. Sztompki. Druga kategoria
analityczna, ktora byta przedmiotem zainteresowania to ,selekcje szkolne”.
Wtasnie i ono jest roznie okreslane i definiowane. Mozna wyrozni¢ dwa podejs$cia
socjologiczne i1 pedagogiczne. Jak pisze M. Szymanski autorzy, ktorzy interesuja
si¢ procesem selekcji szkolnych ze wzgledu na ich podioze i skutki spoleczne
zaliczani sa do podejscia socjologicznego, natomiast ci autorzy, ktérzy interesuja
sig¢ procesem selekcji szkolnych od strony opiekunczo — wychowawczej zaliczani
sa do podejscia psychologiczno - pedagogicznego®. W artykule tym, oczywiscie,
uwaga byla skierowana na podejscie socjologiczne.

Bliskie pojeciu ,selekcje szkolne” jest okreslenie ,,dostgp do edukacji”
rozumiany jako tatwo$¢ (mozliwos$¢) uczestniczenia dzieci, mtodziezy i dorostych
w formalnym i nieformalnym nauczaniu, opiece, wychowaniu w ro6znych
instytucjach edukacyjnych, na roznych poziomach systemu o$wiatowego®. Analiza
tych dwoch zagadnien stanowi petniejszy oglad rzeczywistosci edukacyjne;.

Przypomnijmy, ze kluczowym problemem, wokot ktérego tocza sig
rozwazania, w tym artykule, jest odpowiedZ na pytanie: na ile nierdwnosci sa
waznym czynnikiem selekcji szkolnych? Chcac odpowiedzie¢ na to podstawowe
pytanie brano pod uwage dwa podejscia, dwa sposoby analizy. Pierwszy sposob,
ktory bardziej korespondowat =z tytutem artykulu, polegal na probie
wkomponowania kryteriow wyrdzniania nieréwnosci spolecznych, takich jak:
wladza, bogactwo, prestiz, wyksztalcenie, zdrowie, zawdd, pteé, i mniejszosci
etniczne czy narodowe, w system rozwazan nad uwarunkowaniami spotecznymi
i nad selekcjami szkolnymi. Drugi sposdb, mniej korespondujacy z tytutem
artykutu, polegal na przyjeciu zatozenia, zgodnie z istota radykalnej ideologii
edukacyjnej, moéwiaca, ze system edukacji jest skazany na transmisj¢ tego, co
dobre i zle w spoteczenstwie, a wigc selekcje szkolne sa emanacja nierownosci
spotecznych.

W pierwszym sposobie analizy starano si¢ pokaza¢ wage takich kategorii
jak: bogactwo, wladza i prestiz (trzy najbardziej roznicujace kategorie spoteczne)
w analizie selekcji szkolnych. W drugim sposobie analizy selekcji szkolnych
starano si¢ wskaza¢, jak mozliwosci wykorzystania funkcjonalnej teorii
stratyfikacji spotecznej, teorii skumulowanych przewag i teori¢ naznaczenia
spotecznego w wyjasnianiu szans edukacyjnych, a w szczegdlnosci selekcji
szkolnych.

Na zakonczenie, warto zauwazyC, ze przedstawione rozwazania nie sa
w pelni odpowiedzia na teze zawarta tytule artykulu, ale sa tylko proba
przyblizenia tej problematyki od strony teoretycznej i pokazania, jak mozna
interpretowac genez¢ selekcji szkolnych z pozycji nieréwnosci spotecznych.
Przedstawione tresci zapewne maja charakter kontrowersyjny, niemniej myslg

%2 M. Szymanski: op. cit., s. 106.
% R. Piwowarski: Edukacja z perspektywy lokalnej i miedzynarodowej. Wydaw. IBE, Warszawa
2006, s. 97.
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i mam nadziejg, ze moga one wywota¢ konstruktywna dyskusj¢ i zaowocowac
nowymi spojrzeniami na analizg selekcji szkolnych.
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Streszczenie

Na poczatku artykulu, starano si¢ pokaza¢ jak roznie moga by¢é ujmowane
i definiowane takie kategorie analityczne jak ,,nierownosci spoleczne” i ,,selekcje szkolne”. Nastepnie
podjeto probe odpowiedzie¢ na pytanie na ile nierdwnosci spoleczne sa waznym czynnikiem
w analizie selekcji szkolnych. W tym celu analizowano trzy najbardziej roznicujace kategorie
spoteczne, jak: bogactwo, wiladza i prestiz oraz dwie teorie socjologiczne (funkcjonalnej teorii
stratyfikacji spolecznej i teorii skumulowanych przewag) pod katem selekcji szkolnych.
Przedstawione rozwazania nie sa w petni odpowiedzig na postawione pytanie, ale sa tylko proba
przyblizenia tej problematyki od strony teoretycznej i pokazanie, jak mozna interpretowaé genezg
selekcji szkolnych z pozycji nierbwnosci spotecznych.

Summary

At the beginning of this article different ways of understanding and defining of such
analytic categories as ‘social inequalities’ and ‘school selections’ have been presented. Then an
attempt of answering the question about importance of social inequalities factor in school selections
analysis was made. In order to obtain this answer role of the three main dividing social categories
(wealth, power and prestige) and two sociological theories (functional theory of social stratification
and theory of cumulated advantages) in school selections was analyzed. Despite their importance, all
of these thoughts are just an attempt of better theoretical cognizance of discussed problems and of
showing ways of interpreting origins of school selections from the social inequalities’ point of view.
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Tadeusz ZiejewskKi
Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie

Determinanty postaw pracowniczych
(ksztaltowanie postaw studentéw ekonomii)

Determinants of workers’ mind-sets
(forming of students economy attitudes)

Wstep

Ksztaltowanie postaw pracowniczych przebiega zawsze w okreslonych
warunkach spoteczno-ekonomicznych, organizacyjnych, oswiatowych
i kulturowych. Aby owe postawy byly zgodne z oczekiwaniami spotecznymi,
sprzyjaty efektywnej pracy i dawaly satysfakcje pracownikom musza wynikaé
z okreslonych cech osobowosci czlowieka. Cechy te uktadaja si¢ w pewna catosc,
warunkuja takze pewna odpornos¢ na wptywy i na manipulacje w zyciu i pracy.
Podstawowe teorie osobowosci stworzyli m. in. Zygmunt Freud, Carl Gustar Jung,
Alfred Adler, Gordon Allport, Raymond Cattel oraz Hans Eysenck. Waznym
ogniwem tej catosci, ktora jest warunkiem ksztattowania postaw pracowniczych
jest dojrzato$¢ emocjonalno-spoteczna cztowieka, ktéra zapewnia elastycznosé
i stabilno$¢ jego zachowan. Badanie postaw (attitude survey) nabieraja coraz
wigkszego znaczenia w obecnych warunkach spoteczno-gospodarczych, gdy
cztowiek tzw. ,czynnik ludzki” staje si¢ gldownym czynnikiem zapewniajacym
rozwdj. Celem publikacji jest przedstawienie planow 1 postaw studentow ekonomii
na tle ogoélnych teorii uwarunkowan wewngtrznych. Zasygnalizowanie wptywu
wyksztalcenia, nie tylko na kompetencje, ale takze na postawy pracownicze.

Determinanty postaw i dojrzalosci czlowieka

Wsrod waznych definicji pojgcia postawy dominuje poglad, Ze jest to
wzglednie trwala ocena (pozytywna lub negatywna) wobec ludzi, obiektow,
zjawisk i idei. Na postawg sktadaja si¢ jej komponenty. Podstawowe z nich to:

— komponent poznawczy, okreslajacy wiedzg czlowieka o obiekcie postawy,

— komponent afektywny, okreslajacy emocjonalny stosunek do obiektu postawy,

— komponent behawioralny, wyrazajacy gotowo$¢ dziatania na rzecz obiektu
postawy.
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W takim rozumieniu postawa jest struktura ztozona z elementéw, ktore sa
rezultatem poznania danego przedmiotu (obiektu), stosunkiem emocjonalnym do
tego przedmiotu oraz motywacja do okreslonego zachowania wzgledem niego. To
postawy ludzi wobec innych osob, a takze rzeczy i zjawisk nadaja im warto$¢ lub
je deprecjonuja.
Postawy charakteryzuja si¢ trzema wiasciwosciami:

— maja okreslony przedmiot odniesienia,

— moga by¢ specyficzne lub ogolne,

—  oznaczaja zwykle akceptacje lub odrzucenie’.

Na dojrzato$¢ emocjonalna i spoteczna sktada si¢ autonomia wyboru

i hierarchizacji wartosci internalizowanych, samokontrola oraz konsekwencja
w stosowaniu tych norm. Skladnikiem dojrzatosci emocjonalnej sa wyobrazenia
i realistyczne oceny sytuacji. Zycie cztlowieka umownie dzieli si¢ na okresy czy
tzw. fazy rozwojowe w aktywnos$ci. W dziecinstwie dominuje zabawa, w wieku
mtodosci — uczenie sig, zas§ w dojrzatosci — praca zawodowa. W zyciu cztowieka
wymienione formy aktywnosci wystgpuja w ciagu calej egzystencji, zmieniaja si¢
jednak w stopniu istotnym ich proporcje czasowe. Sa takze okresy przej$ciowe np.
w okresie dorastania milody czlowiek konkretyzuje swoje plany zyciowe.
W okresie studidow wybor zawodu, miejsca w spoteczenstwie, podejmowanie
pierwszych prob aktywnos$ci zarobkowej, samodzielnego zmagania si¢ z trudng
rzeczywistoscia. Ten aspekt bedzie takze przedmiotem zainteresowania w czegsci
empirycznej. O innych aspektach aktywizacji postaw pracowniczych®.
Osiagnigcie dojrzato$ci emocjonalnej mtodego cztowieka wyraza si¢ w pewnych
zmianach, ktére mozna ujac nastgpujaco:

e Przeksztalcenie sposobu wyrazania pierwszych .impulsow” z form
prymitywnych do dojrzatych. Na przyklad w przypadku impulséw
agresywnych dzieci: kopanie, gryzienie, szarpanie, plucie na odpowiednio
dojrzate reakcje np. odpowiednio dobrane reakcje werbalne.

e  Wzrost zdolnosci modulowania reakcji z gwaltownych, wybuchowych,
nieadekwatnych do sity bodzca i okolicznosci na stosowne do sytuacji
w jakiej cztowiek si¢ znalazt. Mam tu na mysli takie reakcje jak: gniew, zal,
strach, ale takze rado$¢, zadowolenie. Sita tych reakcji i forma ich wyrazania
podlegaja odpowiedniej modyfikacji stosownie do okolicznosci.

e  Wozrost tolerancji na zwloke, od potrzeby domagania si¢ natychmiastowego
zaspokojenia swych impulsow (niecierpliwo$ci) do umiegjetnosci
oczekiwania (cierpliwosci).

e Rozwoj umiaru, czyli zdolnosci do ograniczania swych wymagan®.

1 G. W. Allport; Personality a psychological interpretation. New York 1937.

2 T. Ziejewski: Aspekty przemian spoteczno-gospodarczych (Ekonomia-Edukacja-Rozwéj). Wydaw.
WAR, Szczecin 2008, s. 67 i nastgpne.

® J. Reykowski: Emocje, motywacja, osobowosé. PWN, Warszawa 1992.
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Dojrzato$¢ emocjonalna prowadzi do wewngtrznego poczucia kontroli
cechy osobowosci, ktora jest $cisle zwigzana z ksztattowaniem si¢ prawidlowych
postaw pracowniczych.

Poczucie kontroli jest bezposrednio zwiazane z samoocena i samokontrola.

Jest ona pewnego rodzaju wiedza na swdj temat, znajomo$cia wewngtrznych
czynnikéw decydujacych o naszych mozliwosciach. W pewnych granicach jest to
takze czynnik sprzyjajacy osiaganiu wyznaczonych sobie celow. Stad ludzie pewni
siebie, wysoko oceniajacy swoje mozliwosci sa sktonni bardziej do podejmowania
nowych i trudnych zadan.
Ludzie oceniajacy si¢ nisko sa bardziej bierni, oczekujacy pokierowania,
wskazoéwek, rad od innych, niech¢tnie podejmuja trudne zadania i unikaja zmian
swej sytuacji. Poczucie pewnosci siebie wiaze si¢ zatem takze z poczuciem swojej
skutecznosci.  Niska samoocena sprzyja postawom  konserwatywnym
(zachowawczym), obawom przed ryzykiem, czasem rodzi poczucie bezsilno$ci
(bezradnosci).

Przeciwienstwem omowionej postawy jest proaktywnosé, ktora jest
postawa wyrazajaca si¢ odwaga 1 ltatwoscia w podejmowaniu ryzyka,
oryginalnos$cia, nowatorstwem, entuzjazmem i $mialo$cia, ale takze wytrwatoscia
i koncentracja na danym zadaniu.

Mowiac o postawach pracowniczych warto przypomnie¢ zapomniang juz
postawe  gospodarno$ci. Posrednimi wskaznikami  gospodarczej postawy
pracownika sa: zaangazowanie w pracy zawodowej, troska o rozwoj swego
zaktadu pracy, ale takze $rodowiska i catego kraju, poczucie odpowiedzialnosci
przed samym soba, przed wlasnym sumieniem za oszczedno$ci, poszanowanie
mienia spotecznego i prywatnego, nieobojetnos¢ na zjawiska marnotrawstwa,
oszustwa, a nawet wandalizmu czy sabotazu. Z powyzszego wynika, ze
gospodarno$¢ to problem szeroki, za$ postawa gospodarnosci odnosi si¢ gldwnie
do sfery aktywnosci w gospodarowaniu dobrami. W aspekcie postaw jest to
ksztaltowanie trwatych nastawien spostrzezeniowych polegajacych na ujawnianiu
sytuacji gospodarczych i spolecznych w aspekcie obowiazujacych norm troski
o dobro wlasne i wspolne. Chodzi zatem o to, aby kazda jednostka dostrzegala
fakty gospodarcze i dobra zbiorowe w aspekcie interesu ogotu®.

Obecnie za bardzo wazny czynnik wyznaczajacy postawy pracownicze
uwaza sie¢ podatnos¢ i/lub odporno$é na stres. Literatura i wiedza na ten temat jest
coraz bogatsza, a wynika ona z nowej sytuacji, rosnacych napig¢ emocjonalnych
zwigzanych z praca zawodowa i zyciem, konfliktéw indywidualnych i zbiorowych.
Czynnikiem stresogennym jest wszechobecna zmiana, mowi sig, ze juz tylko
zmiana jest stata. Splot niekorzystnych zjawisk w pracy prowadzi do innego
bardzo groznego i narastajacego zjawiska zwanego wypaleniem zawodowym.

* T. Ziejewski: Ksztalcenie nauczycieli na uczelni rolniczej. Studium teoretyczno-empiryczne.
Wydaw. WAR, Szczecin1998, s. 63 i nastgpne.
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Zmiana dotyczy wielu aspektow pracy — ogdlne przejawy tej zmiany mozna
okresli¢ nastgpujaco:

- z prostej na zlozona,

- z jednorodnej w réznorodna,

- ze stalej w zmienna,

- z okreslonej w nieokreslona.
Przy czym odnosi si¢ to do wszystkich aspektéw dziatalnosci cztowieka, czyli
celow, planow, technologii, organizacji i sposobu realizacji. Potwierdza to wyzej
wymienione powiedzenie, ze obecnie tylko zmiana jest stata.

Niepokojace jest to, ze obok zmian koniecznych wynikajacych z postepu,
wielu decydentéw w swojej dziatalnosci hotduje zasadzie ,.Jes/i nie moze by¢ lepiej
to przynajmniej niech bedzie inaczej”. Taka zmiana dla zmiany, stala sig
powszechna praktyka wykazywania si¢ aktywnoS$cia zarzadzajacych (symulacja
kreatywnosci). Jakze trafnym jest stwierdzenie T. Roosevelta, ze ,,najlepszym
kierownikiem jest ten, kto ma dos¢ rozsqdku by znalezé odpowiednich Iludzi do
pracy i powsciqgliwosci, by im w niej nie przeszkadzac”.

Postawy 1 cechy osobowosci pracowniczej wplywaja na zdrowie.
Wspotczesnie czgsto pozytywnie weryfikowana jest hipoteza 0 przyczynach
choréb uktadu krazenia. Koncepcja tzw. wzoréw zachowan ,,A” i ,,B” zaktada, ze
pewne cechy zachowania i osobowosci czlowieka determinuja wyzszy wskaznik
ryzyka wystapienia choroby wiencowej. Osoby zaliczane do typu ,,A” wzoru
zachowan charakteryzuja si¢ sklonnoscia do podejmowania trudnych,
wyczerpujacych wysitkow, dazeniem do konkurencyjnosci, do osiagnigc,
swiadomej i/lub nie§wiadomej postawy agresywnosci, lekcewazenia odpoczynku
a nawet stanu zdrowia. Nadto osoby te cechuja si¢ postawa otwartosci na innych,
wyostrzona czujno$cia, duza ruchliwoscia, wartkoscia wymowy a nawet
wybuchowym sposobem bycia. Wzoér zachowan typu ,,B”, to przeciwienstwo
cztowieka poprzedniego typu ,,A”°. Kazdy czlowiek jest inny, sa jednak pewne
zespoty zachowan, sposoboéw komunikowania si¢, pokonywania trudno$ci
charakterystyczne dla pewnych grup ludzi®. Do najwazniejszych cech osobowosci
zalicza si¢ temperament, czyli zesp6t cech wrodzonych, takich jak:

- emocjonalno$¢, stopien ulegania przezyciom psychicznym;
- aktywnos¢, sktonnosé¢ do dziatania i pokonywania przeszkod - reaktywnosé,
szybkos¢ reakcji na podniety.

Powszechnie znana i do dzi§ stosowana w ocenie przydatnos$ci
pracowniczej jest typologia temperamentdw. Przez temperament rozumie sie
wzglednie stale cechy organizmu, pierwotnie biologicznie zdeterminowane.
Przejawiaja si¢ one w formalnych cechach zachowania, sprowadzajacych si¢ do
poziomu energetycznego i charakterystyki czasowej reakcji. Grecki filozof, lekarz
zyjacy w IV wieku p.n.e. Hipokrates opisujac cztowieka twierdzit, ze jego zdrowie

® A. Barika: Psychologia pracy. Wydaw. Gemini s.c., Poznan 1996,
6 J. Strelau: Temperament, osobowos¢, dziatanie. PWN, Warszawa 1985.
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zalezy od czterech sokow: krwi, flegmy, zotci czarnej 1 zotci zottej. Na bazie tych
hipotez grecki lekarz zyjacy w II wieku n.e. Galenus opisat typologig
temperamentow:
- sangwinik (tac. sangus — krew),
- choleryk (gr. chole — z61¢),
- flegmatyk (gr. phlegma — flegma),
- melancholik (gr. melas chole — czarna z61¢).
Typologia temperamentéw jest jedna z teorii poznania cztowieka i1 jego
przydatnosci do zawodu.
Dobor pracownikow determinuja glownie dwa cele:
— cel produkcyjny — w ktoérym chodzi o dobor ludzi kompetentnych, ktorzy
najlepiej wykonaja dana prace;
— cel spoleczny — w ktorym chodzi o dobér ludzi pod katem ich
zainteresowan zawodowych i motywacji.
W doborze tym wazne sa pracownicze predyspozycje psychofizyczne:
- kreatywnos¢, otwarto$¢ na postep;
- odpowiedzialnos¢ i terminowosc¢;
- umiejgtnos¢ pracy w zespole;
- chec uczenia sie i samoksztalcenia;
- samodzielno$¢, umiejetnos$¢ organizacji pracys;
- entuzjazm i zaangazowanie;
- uczciwosc¢ 1 lojalnose;
- schludny wyglad i sympatyczna powierzchowno$¢;
- zainteresowania.

Postaw pracowniczych nie mozna dzi§ rozwaza¢ z pominigciem tzw.
gotowosci zawodowej. Stad wielu autoréw laczy ze soba te pojgcia. Pracownikow
dzieli si¢ na: lideréw, wspolpracownikéw, innowatoréw, przyjacieli Klienta,
zwyklych pracownikéw, potocznie okreSlanych mianem ,,szarych pracownikéw”.
Wséréd postaw mozna takze wyrdzni¢: postawe autokratyczna, obronna,
uczestniczaca oraz tzw. makiawelistyczna. To, jaka pracownik przyjmie postawe,
jak podejmuje decyzje, jakimi kieruje si¢ motywami, w co wierzy, jakie wyznaje
warto$ci, poglady na $wiat, zalezy od jego osobowosci 1 temperamentu, ale takze
coraz bardziej od wptywow zewngtrznych w tym mass mediow.

W kazdym zespole ludzi (pracownikéw) zachodzi potrzeba kierowania,
precyzowania celéw i zadan. Czynnosci te spelniaja zespoty kierownicze lub
jednostki, ktore wykazuja wigksza inicjatywe od innych, ludzi takich okre§lamy
mianem ,,/idera” i/lub ,, przywddcy”.

Zatem lider to pracownik, ktory inspiruje i motywuje zespot do wydajniejszej
pracy, stawia sobie i zespotowi ambitne wyzwania, a takze przeksztalca cele
w zdania’,

T www.hrk.pl/is/is/php/249/, (dostep 16. 11. 2005).
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Wspolpracownik to cztowiek, ktory dzieli si¢ swoja wiedza i do§wiadczeniem
z kolegami, cechuje go otwarto$§¢ emocjonalna i empatia, ktéra pozwala rozumiec¢
problemy i potrzeby innych.

Innowator, to osoba, ktora cechuje kreatywny 1 twodrczy sposob dziatania,
poszukiwanie nowych bardziej efektywnych metod realizacji celéw, zdolno$¢ do
samodzielnego dzialania, jest on dynamiczny i aktywny.

Przyjaciel klienta, to pracownik wyrdzniajacy si¢ chgcia spetnienia oczekiwan
klienta, dba o jego satysfakcje w kontaktach z ustugodawca.

Postawe makiawelistyczng reprezentuja ludzie sktonni do manipulowania innymi
za pomoca klamstwa, podstgpu i przebieglosci. Sa to zwykle osoby samolubne,
skupione tylko na sobie.

Wreszcie trzeba podkreslié, ze ogromna role w ksztaltowaniu postaw
proaktywnych ma psychologia motywacji osiagni¢¢. D. McClelland do cech
charakterystycznych ludzi kierujacych si¢ motywacja osiagnie¢ zalicza:

- umiarkowanie podejmowania ryzyka, wynikajace z umiejetno$ci oceny sytuacji;
- potrzebe szybkiej informacji o uzyskanych wynikach;

- poczucie satysfakcji z wykonanego zadania, traktowane jako nagroda sama
w sobie;

- maksymalny wysitek i koncentracja na doprowadzeniu pracy do konca®.
Pracownicy nastawieni na osiagnigcia zawodowe sami poszukuja trudnych
i nowych zadan, nie ukrywaja swoich aspiracji, ich motywy maja czesciej
charakter racjonalny niz emocjonalny.

Motywacja jest Swiadomym lub nieswiadomym bodzcem do dziatania
w pozadanym przez nas kierunku. Bodzce te dostarczane przez czynniki
psychologiczne lub spoteczne, nadaja cel i kierunek w zachowaniu cztowieka.
Jedna z wielu klasyfikacji wyrdznia nastgpujace grupy motywow:

- praktyczne (utylitarne) zwiazane z praca i korzy$ciami materialnymi,

- intelektualno-kulturowe wynikajace ze $wiadomosci systemu wartosci, wiedzy,
dazenia do rozwoju wtasnej osobowosci,

- osobowe, oparte na ambicji, dazeniach do przewodnictwa,

- spoteczne, rozumiane jako che¢ stuzby spolecznej, petnienia rél i zajmowania
okreslonej pozycji w spoteczenstwie.

Majac na uwadze, Ze postawy pracownicze zaczynaja si¢ ksztaltowac juz
na poziomie wyboru zawodu w planach studiow coraz czgsciej prowadzone sa
przedmioty poswigcone pracy, jak: psychologia pracy, ergonomia i inne. Wazna
determinanta w ksztaltowaniu przysztych postaw pracowniczych wsrdd
ekonomistow jest wprowadzenie do planéw studiéw przedmiotu ,,Psychologia
pracy”. Nauczanie przedmiotu prowadzi bowiem do wiedzy i do internalizacji,
czyli asymilacji przez studenta norm, warto$ci, postaw spotecznych

8 C. Sikorski: Zachowanie ludzi w organizacji. PWN, Warszawa 2001.
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i zawodowych®. Stad tez w badaniach whasnych przeprowadzonych w latach 2006 -
2007 r. (obejmujacych 237 studentow) skierowano kilka pytan dotyczacych postaw
ocenianych przez pryzmat planéw zawodowych i zyciowych, stosunku do studiow
i obowiazkow obywatelskich™®. Na wstepne pytanie: jakie znaczenie dla Ciebie ma
praca? badani odpowiedzieli:

- jest wazna bo daje utrzymanie - 35,9%,

- duze jesli jest cickawa i dobrze ptatna — 28,3%,

- duze jesli jest ciekawa — 19,8%,

- duze jesli jest dobrze ptatna — 14,1%,

- inne 1,9%.

Odpowiedzi te swiadcza, ze badani studenci maja pozytywny stosunek do
pracy, przy czym wysoko$¢ zarobkéw lokuja na dalszym miejscu. Szczegolnie
obecnie w czasach gdy nie tylko mtodzi, fascynuja si¢ zasada ,,mie¢”, gdy
nastepuje utrata wrazliwos$ci humanistycznych i rozumienia drugiego cztowieka.
Taki stosunek badanych do poziomu placy potwierdzaja odpowiedzi na inne
poruszane zagadnienia.

45 419
40,9 W moze da¢ mi zawdd
40 —
35
30
25

20

B moze da¢ mi pewna

—  wiedzg, ktora moge
wykorzysta¢

moze da¢ mi prace

[%]

B nie zastanawialem si¢ nad

O nie moze wptywaé

Ry T TS T T T T T T T Tl T T T T

:
%
[N
-
[
il ]
[
]
="
]
[
-
[
-
[
il ]
="
]
[N
]
[N
]
[
]
="
]
[N
Pl ]
;

5

tak nie

RYSUNEK. 1. Wptyw ukoniczenia uczelni na przysztos¢ (w %)
Zrodto: badania wlasne

® Badani to studenci WEiOGZ z kierunku ekonomia z lat 2006, 2007 AR w Szczecinie. Wsrod 237
0sOb kobiety stanowity 63,7%, mezczyzni - 36,3%, Srodowisko wiejskie reprezentuje - 31,6%,
miejskie - 68,4%, pochodzenie spoteczne: robotnicze - 47,3%, inteligenckie - 32,1%, chiopskie -
16,9%, brak odpowiedzi - 3,7% badanych. Badania przeprowadzono w 2007 i 2008 roku.

10 Kwestionariusz ankiety zostal tak skonstruowany, aby respondent mogh nie tylko odpowiadaé na
»tak” lecz takze ,,nie”. Tak sformutowane pytania bgda utrudnia¢ analizg jako$ciowa wynikow badan,
ale dadza czytelnikowi wigcej danych do wlasnych przemyslen. Odpowiedzi przedstawiono w formie
graficznej z krotkim komentarzem. Odsetki obliczono od liczby odpowiedzi, co wynika
z wielokrotnego wyboru.
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Analiza odpowiedzi studentéw wykazata, ze doceniaja oni zdobycie
wyzszego wyksztalcenia, co ilustruje rysunek 1. Sa to przede wszystkim: zrodto
przydatnej w zyciu wiedzy — 35%, mozliwos¢ zdobycia zawodu — 31,9%
1 mozliwo$¢ podjecia pracy — 28,8%. Badani po stronie ,,nie” wybierali odpowiedzi
potwierdzajac wczesniej podana hierarchi¢ wartosci ukonczenia studidw.
Kwalifikacje uzyskane w czasie studiow ksztaltuja kompetencje zawodowe,
inaczej mowiac fachowosc¢ przysztego pracownika.
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RYSUNEK. 2. Plany respondentdw po studiach (w %)
Zrédlo: badania whasne

Wsrod wielu wyzwan wynikajacych z przemian gospodarczych waznym
czynnikiem determinujacym pozycj¢ zawodowa czlowieka jest edukacja.
Konsekwencja ukonczenia studiow sa okreslone losy zawodowe i zyciowe
miodych ludzi. Stad pytanie o plany po studiach, co przedstawiono na rysunku 2.
Tu badani mieli znaczne trudnosci z okre§leniem swoich planéw. Dominuje
wprawdzie, sprecyzowana decyzja podjecia pracy — 36,2% i chgé¢ kontynuacji
nauki na Il stopniu studiow — 23,3% ale dalsze aspekty sa bardziej potowiczne:
laczenie pracy z dalsza nauka — 14,7%, wyjazd za granice do pracy — 12%.
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To bardzo optymistyczny sygnal, ze mtodzi ludzie coraz cze¢$ciej deklaruja
pozostanie w kraju. Z wczesniejszych badan wynika, ze 80% deklarowato wyjazd
za granicg.
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RYSUNEK 3. Cele zdobycia wyksztatcenia (W %)
Zrédto: badania wasne

Pewna forma sprawdzenia $wiadomos$ci wyboru nauki i kierunku studiow
bylo kolejne pytanie o cel studidéw. Dobra, stabilna praca, wiedza, rozwoj
intelektualny — ,tak”, ale jednoczeénie dla checi zdobycia duzych pieniedzy
(zamozno$ci), natomiast wysokiej pozycji spotecznej ,,nie”. Niepokojace moga by¢
odpowiedzi wykazujace rozmijanie si¢ kierunku i celéw studidéw z realizacja
wlasnych zainteresowan. Wydaje sie, ze badani wykazuja jeszcze zbyt niski
poziom aspiracji, brak wiary w sprawcza rolg aktywnego kreowania wlasnego
sensu zycia i loséw zawodowych.
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RYSUNEK 4. Cele zyciowe respondentow (W %)
Zrédto: badania wiasne

W okresie przemian spoteczno-gospodarczych oraz zmiennej sytuacji na
rynku pracy wyksztalcenie przesadza nie tyle o pewnos$ci zdobycia zawodu i pracy,
ile o losach zyciowych czlowieka. Stad pytanie o cele zyciowe badanych, co
przedstawiono na rysunku 4. Analiza odpowiedzi respondentéw potwierdzita
postawy ogotu wspolczesnej mtodziezy. Dominowata che¢ usamodzielnienia sig —
20,8%, udane zycie rodzinne — 20,1% i dopiero dalej, osiaganie wysokich
dochodow — 17,4% i ciekawej pracy zawodowej — 17,0%. Respondenci mowili
,hie” dla zdobywania jak najwyzszego wyksztatcenia i zdobywania stanowisk
kierowniczych. Wskazuje to na pewien spadek aspiracji, a takze bunt przeciwko
tzw. ,,wyscigowi szczurow”. Praktyka wskazuje jednak, ze zycie w znacznym
stopniu weryfikuje te plany in plus lub in minus.

W samoocenie przygotowania zawodowego badani wskazali nastepujace
oceny: dopuszczajacy — 23%, dostateczny- 25,6%, dobry — 46,5%, bardzo dobry —
14,0%, celujacy — 11,6%. Mozna powiedziec, Ze jest to wysoka samoocena, dajaca
satysfakcje kadrze nauczycielskiej

Analiza uzyskanych wynikow badan pozwala stwierdzi¢, ze badani
w znakomitej wigkszo$ci wykazuja pozytywne postawy wynikajace z aspiracji
edukacyjnych i potrzeb Zzyciowych. Motywy przypadkowe i uboczne stanowity
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niewielki odsetek odpowiedzi badanych. Pozytywne postawy z pewno$cia
w znacznej czg$ci wynikaly z pracy wychowawczej szkoly, ale takze mialy
zwiazek ze struktura spoteczna badanej populacji. Sa jednak nowe aspekty postaw
sktaniajace do zastanowienia i1 podjecia stosownych decyzji dydaktyczno-
wychowawczych. Zjawiska te sygnalizowane byly w odpowiedziach badanych
zaré6wno po stronie ,,tak”, jak i ,,nie”.

Egalitaryzm  studiow  wyzszych, = wprowadzenie = obowiazkowego
stopniowania (I, I, Ill) ujawnia wiele negatywnych zjawisk w postawach
studentow. Uwazam likwidacj¢ studiow jednolitych magisterskich za btad
decyzyjny wtadz oswiatowych.

Podsumowanie

Zachowanie cztowieka w organizacji, jego postawa zawodowa zalezy od
wielu czynnikéw wewngtrznych i zewngtrznych. Waznymi determinantami postaw
pracowniczych sa cechy osobowo$ciowe: inteligencja, temperament, stosunek do
ludzi i pracy czyli tzw. filozofia Zycia. Wazna jest takze odpornos¢ na stres,
elastyczno$¢ i mobilno$¢ czyli zdolno$¢ przystosowania si¢ do zmiennych
warunkow w okresie ciaglej transformacji i globalizacji. Niezbgdna jest tatwosc¢
komunikacji, umiejetno$¢é szybkiego uczenia si¢ oraz che¢é¢ zdobywania
doswiadczen. Powyzsze cechy nie wyczerpuja zakresu poje¢ sktadajacych sig¢ na
kompetencije pracownika.

Czynnikiem sine qua non, (decydujacym) jest wyksztatcenie pracownika,
kierunek i jakos¢ studiow. Cechy psychofizyczne ksztattuja si¢ w ciagu catego
zycia czlowieka, w wyniku do§wiadczen codziennych, kontaktow spotecznych, ale
przede wszystkim w wyniku wychowania naturalnego i instytucjonalnego.
W ocenie kompetencji pracownika zwraca si¢ uwage na znajomos¢ jezykow
obcych, umiejetnos¢é obstugi komputera, kreatywnos¢ w rozwiazywaniu
problemoéw, umiejetnos¢ komunikowania si¢, a przede wszystkim na umiejetnosci
zawodowe.

Kompetencje zawodowe ksztaltuja sie¢ gldwnie w czasie edukacji tzn.
w szkole $redniej lub na studiach. Stad potrzeba badan diagnozujacych opinig
studentéw o przygotowaniu zawodowym planach i postawach zawodowych
studentow oraz ich opinii o roli i efektywnosci edukacji. Wyniki niniejszych badan
wskazuja posrednio na istotng role przedmiotéw, jak: ,,psychologia pracy”,
Sdvdaktyka ekonomi”, , doradztwo zawodowe” szczegdlnie w zawodach,
w ktorych dominuja relacje typu cztowiek-czlowiek.

Trzeba takze pamigtaé, ze o postawach pracowniczych decyduja takze
czynniki zewngtrzne. Stosunki pracy (konflikty) w zaktadach, bezrobocie
i ogromna konkurencja na rynku pracy, wymuszaja one na pracownikach
akceptacje narzuconych warunkow pracy (finansowych, organizacyjnych,
czasowych czy innych). Postgp techniczno-technologiczny wymusza ksztatcenie,
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doksztalcanie i doskonalenie pracownikow w zaktadzie. Ros$nie znaczenie
pracownikéw wyksztatconych, kreatywnych, zdolnych do samodzielnych decyz;ji.
Najlepszym wymiarem takich postaw jest przedsigbiorczos¢ i samozatrudnienie.
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Streszczenie

Artykut podejmuje problem uwarunkowan postaw pracowniczych, gtownie w kontekscie
czynnikow wewngtrznych (osobowosciowych). Na tle teorii postaw przedstawiono wyniki badan
ankietowych wérdod studentow, obejmujace ich stosunek do pracy, cele (plany) zawodowe i zyciowe,
oraz znaczenie psychologii pracy w edukacji.

Summary

The article describes the problem of workers’ mind - sets, mainly in context of internal
(individual) conditions. The results of an inquiry conducted among the students have been presented
using the theory of attitudes as a background. The inquiry covered with its question the areas of
students attitudes toward work, occupational and life aims (plans) as well as a meaning of
occupational psychology in education.
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Aktywnos¢ mieszkancow obszaréow wiejskich w kierunku
spolecznej odpowiedzialnosSci

Level of activity rural areas dwellers in the social
responsibility

Wstep

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR Iub SR) to koncepcja
dobrowolnego uwzgledniania przez organizacje aspektéw  spolecznych
i ekologicznych podczas prowadzenia dziatan gospodarczych i w kontaktach
z interesariuszami. Zatem rodzaj koncepcji polegajacej na deklarowaniu
i przestrzeganiu pewnej filozofii dziatania oraz uzywania narz¢dzi pozwalajacych
osiaga¢ korzysci srodowiskowe i spoteczne a takze dlugotrwaly wzrost warto$ci
firmy. Idea spotecznej odpowiedzialno$ci zawiera w sobie bowiem aspekt
zrOwnowazonego rozwoju, zalezno$¢ wymiarow 3 razy P: ,People - Planet -
Profit” czyli ,,Ludzie - Planeta - Zysk”. Zatozeniem jest bardziej odpowiedzialne
1 etyczne postgpowanie ludzi prowadzacych wszelka dziatalno$¢ gospodarcza
wobec wszystkich grup spotecznych, na ktore oddziatuje z mozliwie najwigkszym
poszanowaniem srodowiska przyrodniczego.

Obecnie dyskusja nad zagadnieniem spotecznej odpowiedzialnosci
wkracza w etap rozwazan dotyczacy zagadnien: co nalezy zrobi¢, aby wdrazac te
idee z korzyscia dla wszystkich interesariuszy?

Okazuje sig, ze jedng z przyczyn stabego zainteresowania idea w Polsce
jest staby rozwoj prospolecznego sposobu myslenia, a tym samym brak
umiejetnosci i checi budowy spoleczenstwa odwotujacego si¢ do wspolnego dobra.
Coraz czg$ciej zwraca si¢ uwagg na wymiar spoteczny i srodowiskowy, tworzenie
kapitatu spotecznego jako waznego elementu we wdrazaniu koncepcji w zycie.

Celem artykulu jest przyblizenie zagadnien koncepcji spolecznej
odpowiedzialno$ci oraz proba przeanalizowania, jak ksztaltuje si¢ aktywno$é
mieszkancow obszaréw wiejskich w kierunku wdrazania koncepcji w zycie.
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Idea spolecznej odpowiedzialnoSci

Potocznie okresla si¢, ze odpowiedzialny biznes to ten, ktory przynosi
zyski, przestrzega prawa, postgpuje etycznie, wspiera spoteczenstwo i srodowisko.
Podkresla si¢ rowniez, ze dziatania tylko i wylacznie dla zysku maja wiele
negatywnych zjawisk ubocznych. Te z kolei pociagaja za soba skutki
nieodwracalne jak: ,,niszczenie srodowiska ludzkiego i naturalnego, grozba skazen
nuklearnych i toksycznych, monopolizacja rynkéw, asymetryczny dostgp do
informacji, a takze nasilanie si¢ takich zjawisk, jak nadmierna konsumpcja, szary
i czarny rynek, nielojalno$¢ i nieuczciwos¢ konkurencji®'. Zgodnie ze
stanowiskiem Komisji Europejskiej wazne jest, zeby odpowiedzialno$¢ spoteczna
stala si¢ integralna czg$cia zarzadzania przedsigbiorstwem europejskim
i jednoczes$nie codzienna praktyka. Bowiem SR to koncepcja dobrowolnego
uwzgledniania przez organizacje aspektow spotecznych i ekologicznych podczas
prowadzenia dziatan handlowych i w kontaktach z interesariuszami. Podobnie
J. McGuire podkresla, ze ,,przedsigbiorstwa ponosza nie tylko odpowiedzialno$¢
ekonomiczna 1 prawna, ale takze zakres odpowiedzialnosci przed catym
spoleczefstwem, za to co i jak produkuja’™.

Taka postawa wymaga z kolei zmian w sposobie zarzadzania catym
przedsigbiorstwem, nowych umiejgtnosci menedzerskich. Z punktu widzenia osoby
najwazniejszej w przedsigbiorstwie, podmiotu decyzyjnego czyli kierownika, to od
jego decyzji, postawy moralnej, odpowiedzialnosci zalezy w duzej mierze wybor
decyzji co do kierunku, bezpieczenstwa, jakosci produkcji.

Wedlug M. Rybak ,moralne zarzadzanie to takie, ktore jest zgodne
z etycznym zachowaniem. Celem moralnego zarzadzania jest osiagniecie zysku,
z uwzglednieniem obowiazujacego prawa, norm moralnych i standardow
profesjonalnego postgpowania. W kierowaniu moralnym wazna jest nie tylko litera
prawa (minimalny standard), ale takze duch prawa, czyli poczucie sprawiedliwosci.
Przedsigbiorcy zarzadzajacy moralnie daza do ustalenia wyzszych niz
obowiazujace w prawie, zgodnych z natura ludzka, norm uniwersalnych™?,

Rolnicy jako producenci zywnosci powinni by¢ odpowiedzialni spotecznie,
tzn. odpowiedzialni przed spoleczenstwem za to co i jak produkuja. Nalezy
rowniez podkreslic wazno$¢ pewnej doskonalosci moralnej, etycznego
postgpowania ze strony przedsigbiorcy i racjonalno$¢ wyboru nie tylko pod katem
wyniku ekonomicznego.

! B. Klimczak: Etyka gospodarcza. W: Etyka biznesu, gospodarki i zarzadzania. Red. naukowa
W. Gasparski, A. Lewicka-Strzatka, D. Miller. Wydaw. Wyzszej Szkoly Humanistyczno-
Ekonomicznej w Lodzi, Fundacja ,,Wiedza i Dziatanie” im. L. Von Milesa i T. Kotarbinskiego,
Warszawa 1999, s. 121.

2 J. McGuire: Business and Society. New York 1963, s. 5.

® M. Rybak: Etyka menedzera - spoleczna odpowiedzialno$é przedsigbiorstwa. PWN, Warszawa
2004, s. 121.
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Wobec powyzszego przejawem spotecznej odpowiedzialnosci na
obszarach wiejskich jest koniecznos¢ (jest poniekad zachgta ale i koniecznoscia,
nieprzestrzeganie ich powoduje bowiem cofniecie doptaty) wprowadzania zasad
cross-compliance.

Rozporzadzenie Rady Wspolnoty Europejskiej Nr 1782/2003 wprowadza
obowiazek przestrzegania przez rolnika pewnych podstawowych wymogow
w zakresie zarzadzania tzw. SMR — Statutory Management Requirements, ktore
zawieraja cztery gtowne dziaty: ochrong Srodowiska przed zanieczyszczeniami
wynikajacymi z prowadzenia w gospodarstwie dzialalnos$ci, wytwarzanie
produktéw rolniczych w sposob nie zagrazajacy zdrowiu ludzi i zwierzat oraz
zdrowotno$ci ro$lin, dobrostan zwierzat, uzytkowanie gruntow w sposob nie
pogarszajacy ich jakosci.

Zasadnicze elementy zreformowanej Wspoélnej Polityki Rolnej to jednolita
ptatno$¢ na gospodarstwo niezalezna od produkcji oraz:

- powiazanie tej platnosci z przestrzeganiem standardow w ochronie §rodowiska,
bezpieczenstwa zywnosci, zdrowiem zwierzat, zdrowotno$cia roslin i dobrostanem
zwierzat jak rowniez z przestrzeganiem dobrych warunkéw rolniczych i ochrony
srodowiska w zarzadzaniu gruntami rolnymi;

- wzmocnienie polityki rozwoju wsi poprzez przeznaczenie wigkszej ilosci
pienigedzy z Unii Europejskiej (UE) na dziatania promujace ochrong $rodowiska,
jako$¢ zywnosci i dobrostan zwierzat oraz pomagajace rolnikom w osiaganiu
standardow produkcyjnych UE, ktére zaczelty obowiazywac od 2005 roku;

- ograniczenie platnosci bezposrednich dla gospodarstw wielkoobszarowych aby
sfinansowa¢ nowa polityke rozwoju wsi;

- mechanizm dyscypliny finansowej zapewniajacy, ze poziom wydatkow na
rolnictwo z budzetu UE ustalony do 2013 nie zostanie przekroczony”.

Wobec tego cross-compliance to zasada wzajemnej zgodnoSci,
wspotzaleznosci i ma przyczynia¢ si¢ do ochrony $rodowiska, poprawy
bezpieczenstwa zywnosci, zdrowotno$ci zwierzat, roslin oraz dobrostanu. Ma
stuzy¢ legitymizowaniu ptatnosci dla rolnikow warunkujac je spelnieniem
oczekiwan spoleczenstwa UE co do warunkéw w jakich produkowana jest
Zywnos€.

Wymogi podzielono na trzy obszary: Obszar A (identyfikacja i rejestracja
zwierzat, zagadnienia ochrony srodowiska); Obszar B (zdrowie publiczne, zdrowie
zwierzat, zgtaszanie niektorych choréb, zdrowotnos¢ roslin); Obszar C (dobrostan
zwierzat)®.

Osrodki  doradztwa rolniczego prowadza szkolenia z  zakresu
upowszechniania wiedzy z zakresu cross-compliance. W opinii doradcow

4z Krzyzanowska, H. Skérnicki, E. Matuszak, J. Lesisz, M. Bielawski: Przewodnik dla doradcow
wydany przez Centrum Doradztwa Rolniczego. Minimalne wymagania wzajemnej zgodnosci
(cross-compliance) dla gospodarstw rolnych. Radom 2007, s. 6 - 8.

® Tamze, s. 9
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Mazowieckiego Os$rodka Doradztwa Rolniczego ponad potowa gospodarstw
rolniczych jest w stanie spelni¢ wszystkie wymagania zasady wzajemnej
zgodnos$ci. Natomiast wigkszym problemem jest brak wystarczajacej wiedzy,
skonkretyzowanych wymogow. Wigkszo$¢ doradcow twierdzi rowniez, ze wiele
wymogow jest juz spelnianych przez rolnikéw a wlasciciele gospodarstw nie
zawsze sa $wiadomi spetniania tych warunkow®.

Kapital spoleczny na obszarach wiejskich

W budowaniu i propagowaniu koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci
niezbedny jest odpowiedni poziom $wiadomos$ci i wiasciwa postawa moralna.
Wiaze si¢ to rowniez z poziomem kapitatu ludzkiego i kapitatu spotecznego, czyli
wiedzy, kwalifikacji oraz istnieniem pewnych wartosci jak zaufanie, gotowos¢ do
wspotdziatania, aktywno$¢ spoteczna oraz obecnos¢ w danej wspdlnocie
autorytetow zdolnych do mobilizacji ludzi. Rolnicy przyznali, Zze najwigksze
trudno$ci we wdrazaniu zasad cross-compliance moga przysparza¢ zasady
zwigzane z dobrostanem i zdrowiem zwierzat, zdrowiem publicznym,
zdrowotno$cig roslin, ochrong srodowiska przed zanieczyszczeniami wynikajacymi
z prowadzenia dzialalno$ci rolniczej i na samym koncu dzialania dazace do
wdrazania dobrej kultury rolnej zgodnej z ochrona srodowiska’.

Rozw6j 1 wprowadzanie koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci na
obszarach wiejskich wiaze si¢ z promowaniem postawy moralnych dziatan,
przekazywaniem wiedzy, tworzeniem 1 istnieniem kapitalu spotecznego
i aktywnych oséb, ktore prowadza dziatalno$¢ gospodarcza zgodnie z zasadami
etyki.

E. Robak twierdzi, ze ,relacje spoleczne ulatwiaja adaptacje
poszczegdlnych jednostek, przedsigbiorstw i1 catych spotecznosci lokalnych do
zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia, moga prowadzi¢ do wzrostu efektywnosci
dziatan ludzkich™.

Rolnicy bardzo chetnie nasladuja zachowania liderow, innych rolnikow.
Wazne jest, aby na obszarach wiejskich nie brakowalo os6b o umiejgtnosciach
organizatorskich i ze specjalistyczna wiedza, ktérzy swoja postawa zachecaliby
i inspirowali do podejmowania przedsiewzig¢ na rzecz  roZwoju

® Na podstawic wywiadu z doradca rolnym z Mazowieckiego Osrodka Doradztwa Rolniczego
z 18. 01. 2009.

7' J. Kania, B. Kielbasa: Doradztwo rolnicze w upowszechnianiu zasady wzajemnej zgodnosci.
W: Doradztwo w dziatalnosci przedsigbiorczej. Red. naukowa K. Krzyzanowska. Wydaw. SGGW,
Warszawa 2008, s. 115.

® E. Robak: Kapital spoleczny i edukacja zawodowa. Wzajemne powiazania w kontekscie
uwarunkowan rynku pracy. W: Czlowiek na rynku pracy. T. Il. Wydaw. SGGW, Warszawa 2004,
s. 127.
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spoteczno-gospodarczego wsi w kierunku globalnego rozwoju (spoleczna
odpowiedzialno$¢, ekorozwoj jako przewaga konkurencyjna).

Analizujac  literatur¢  przedmiotu dotyczaca tworzenia kapitatu
spotecznego na obszarach wiejskich, mozna zaobserwowa¢ wystgpowanie dwoch
grup liderow:

1. Liderow zmian, ktorzy stawiaja konkretne, pragmatyczne cele, a problemy
wlasnej spotecznosci traktuja jako swoje i do szybkiego wykonania. Staraja si¢
uczestniczy¢ i organizowac szkolenia, ucza zachowan przedsigbiorczych, zakladaja
grupy producenckie, daza do rozwoju gminy, rozumieja, ze funkcjonujac
w strukturach UE nalezy poszukiwa¢ rozwiazan swoistych i w kierunku
zainteresowania odbiorcéw warto$ciami, jako$cia, etycznymi zachowaniami
W biznesie.

2. Lideréw wspdtpracy, ktorzy w decydujacym stopniu koncentruja si¢ na
zachowaniu dobrych i trwatych wigzi z innymi i wzmacnianiu tozsamosci grupy.
Niestety rowniez w powielaniu starych, dobrze znanych praktyk, mato
innowacyjnych (dziatania moralne sa czgsto ukierunkowane na nagrody, na
osiaganie najwyzszych witasnych korzySci w wyniku indywidualnych decyzji).
Trudno wigc w tym przypadku mowi¢ o budowaniu przewagi konkurencyjnej
bazujacej na spotecznej odpowiedzialnosci®.

Polska wies, aby rozwija¢ si¢ potrzebuje pre¢znej grupy liderow zmian,
aktywnych, dobrze wyksztatconych ludzi do pracy w nowoczesnych warunkach,
gotowych do rywalizacji z konkurentami z innych panstw Unii Europejskiej.
Gotowych rowniez, w miar¢ konieczno$ci, na odchodzenie od dziatan typowo
zwigzanych z rolnictwem w kierunku wielofunkcyjnego rozwoju obszarow
wiejskich 1 wprowadzaniu innowacji, dziatajacych w zgodzie z trendem
sekularnym. Przypuszczalnie réwniez grupa rolnikow, ktéra cechuje si¢ wysoka
jakoscia kapitatu ludzkiego 1 rownocze$nie wdraza koncepcje spotecznej
odpowiedzialno$ci w praktyce ma najwigksze szanse na wykorzystanie pomocy
z funduszy UE, angazowanie spotecznosci lokalnej we wspolne dziatania oraz
godne funkcjonowanie na globalnym rynku (etyczne dzialania, zachowanie
bezpieczenstwa w pracy, stosowanie materiatow bezpiecznych dla zdrowia i zycia,
wykorzystywanie wysokiej klasy materiatbw do produkcji, wspolpraca ze
spotecznoscia lokalng i odbiorcami produktow, zachowanie pozytywnych relacji ze
wszystkimi interesariuszami, rowniez ze srodowiskiem).

Zagrozeniem dla zréwnowazonego rozwoju jest natomiast dziatalno$¢
gospodarcza ukierunkowana wylacznie na zysk. Firmy inspirowane zyskiem pod
wplywem podejmowania niemoralnych a czasem niezgodnych z prawem dziatan
moglyby, trwajac w takiej postawie, przynosi¢ szkody (czgsto nieodwracalne) dla
szerokiej skali odbiorcow. Z tego powodu tak istotna rola koncepcji spotecznej

® Na podstawie informacji przedstawianych w czasie seminarium 02. 02. 2009 w IRWiR, wystapienie
B. Fedyszak-Radziejowskiej: ,Kapital spoleczny polskiej wsi — normy, wigzi i brak zaufania”.
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odpowiedzialno$ci dla wszystkich dzialéw produkcji, z podkresleniem dziatu
rolnictwa (produkcja zywnosci dla spoteczenstwa).

Istotne staja si¢ rowniez dziatania wtadz lokalnych, ktére powinny staraé
si¢ 1 dazy¢ do pobudzania aktywno$ci mieszkancow, uswiadamiania ich, ze bez
indywidualnej checi i zaangazowania nie bedzie mowy o sukcesach, a takze
prowadzi¢ audyt zewngtrzny w celu promowania wlasciwej i negowania zlej
postawy. Dotyczy to zaré6wno ich aktywnego zaangazowania w sprawy lokalne,
podnoszenia kwalifikacji 1 umiejgtnosci, jak rowniez $wiadomych dziatan
wspierajacych zasoby naturalne.

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci wiaze si¢ z zaangazowaniem
w dziatanie wszystkich interesariuszy uczestniczacych w procesach i ekologicznej
odpowiedzialno$ci wobec calego spoteczenstwa (podejmowanie dziatan spolecznie
odpowiedzialnych).

Wyniki badan, przeprowadzonych przez autorke wskazuja'®, ze rolnicy to
grupa zawodowa w niewielkim stopniu angazujaca si¢ w dziatania w kierunku
spotecznej odpowiedzialnosci. Ogolnie wszelkie przejawy podejmowania
wspolnych inicjatyw sa w kwestii zainteresowan niewielkiego odsetka rolnikow.
Co wigcej rolnicy wypowiedzieli sig, ze zaangazowanie spoleczne
1 odpowiedzialno$¢ wobec spoteczenstwa jest mato waznym elementem
przynoszacym korzysci dla rolnika i jego gospodarstwa (jedynie 9% wskazan).

Najczestsze przejawy wspolnych dziatan rolnikéw z wojewodztwa
mazowieckiego to przynalezno$¢ do organizacji pozarzadowych, przede wszystkim
do Ochotniczej Strazy Pozarnej (14%), zrzeszen branzowych (3%), kotek
rolniczych (4%), organizacji religijnych (3%). Zdecydowanie najrzadziej rolnicy
nalezeli do grup producenckich (1%), czy branzowych kot zainteresowan.

Kierownicy gospodarstw, ktdrzy nalezeli do organizacji pozarzadowych to
najczesciej rolnicy w wieku 41 - 50 lat legitymujacy si¢ wyksztalceniem $rednim
rolniczym charakteryzujacy si¢ tym, ze czesciej od innych rolnikéw uczestniczyli
w kursach i szkoleniach. Mozna potwierdzi¢, ze kontakty z innymi cztonkami
organizacji, przede wszystkim nowymi sytuacjami i problemami, inspirowaly do
zdobywania informacji, jak rowniez angazowania si¢ w sprawy lokalne.

Zaobserwowano pewna zalezno$¢ polegajaca na tym, ze osoby, ktore
cechowaly si¢ gotowoscia dziatania na rzecz innych, dla wspoélnego dobra, byly to
osoby z wyzszym poziomem wyksztalcenia, zamozniejsze od innych oraz
wykazujace sig religijnoscia i silnymi wigziami rodzinnymi.

10 Autorka przeprowadzita badania empiryczne w 2005 roku, w ktorych przeanalizowata aspekt
uczestnictwa rolnikow w dziataniach spotecznych, organizowanych w swoich wsiach na grupie 100
celowo wybranych rolnikdéw wojewodztwa mazowieckiego (w probie byto 19 rolnikow
z wyksztalceniem podstawowym, 26 rolnikow z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym
rolniczym, 17 z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym nierolniczym, 24 rolnikéw
z wyksztatceniem $rednim rolniczym, 7 z wyksztalceniem $rednim nierolniczym, 7 z wyksztatlceniem
wyzszym rolniczym) .
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Dla wigkszo$ci rolnikow, ktorzy udzielali si¢ w organizacjach
pozarzadowych aktywno$¢ 1 zaangazowanie spoleczne byly elementami
przynoszacymi satysfakcje w zyciu prywatnym i zawodowym, dziatania nie tylko
dla wtasnego dobra, ale réwniez dla dobra organizacji, odnoszenia wspdlnych
korzysci, nie zawsze materialnych.

Rolnicy, ktorzy byli cztonkami organizacji pozarzadowych, czgsciej petnili
rowniez rozne funkcje spoteczne z wyboru, posiadali dobrze funkcjonujace
gospodarstwa (dochdd rolniczy wyzszy od pozostalych rolnikow). Czesciej
wspolpracowali z innymi rolnikami i1 specjalistami, na przyklad doradcami
rolniczymi, zasiggali opinii specjalistow, wymieniali pomysty, informacje,
poszukiwali wiedzy. Niestety grupa takich rolnikoéw jest bardzo nieliczna.

Znaczna czg$¢ badanych rolnikow (40%) potwierdzita, ze stara si¢ w miare
mozliwosci 1 potrzeby uczestniczy¢ w rdéznych pracach spotecznych
przyczyniajacych si¢ do poprawy warunkow zycia na wsi. Najczesciej rolnicy
gromadzili si¢ by poprawi¢ droge, wyremontowaé przystanek, wyrownaé teren
wokot szkoly, pomalowaé¢ klasy szkolne czy tez demonstrowal swoje
niezadowolenie czy zadania. Trzeba bowiem przyznaé, ze w skali ogolnopolskiej
rolnicy jako grupa zawodowa sa dobrze zorganizowani i maja duza sil¢ perswazji.

Rolnicy chetnie organizuja sie¢ w celu dokonania r6znych inicjatyw, jednak
sa to dziatania bardzo ogolne, mato sprzyjajace potrzebnym na obszarach wiejskich
przemianom. Problemem jest bowiem panujacy wsrod nich klimat wzajemnej
nieufnosci do wspdlnego dziatania w realizacji celow ekonomicznych (duzy
sceptycyzm do tworzenia grup producenckich, pozyskiwania wiedzy, postawa
wyczekiwania), co po czgSci mozna uzasadni¢ uwarunkowaniami historycznymi.
Taka postawa jest utrudniajaca w adaptacji do szybkich, ale réwniez koniecznych
zmian.

Z badan wynika, ze grupa ,aktywnych” spotecznie rolnikow, niestety
nieliczna, nie nalezala do rolnikéw miodych. Rowniez analizujac ich
zaangazowanie moralne w kierunku spotecznej odpowiedzialno$ci mozna
zasugerowac, ze czgsciej stanowili oni grupg liderow wspotpracy, czyli cechowali
si¢ utrzymywaniem wigzi i osobistych relacji a nie wspotpraca i dazeniem do
korzysci w kierunku rozwoju koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci, czyli
og6lnych korzysci i rozwoju spotecznosci lokalnych. Badania wykazaly, ze rolnicy
maja roéwniez trudnosci z dostrzeganiem wazno$ci wiedzy z zakresu ochrony
srodowiska. Wigkszo$¢ badanych rolnikow (82% =z calej badanej grupy)
przyznawala si¢ do znacznej niewiedzy z zakresu ochrony srodowiska i prawie co
drugi rolnik zglaszal zapotrzebowanie na tego rodzaju wiedze, co ilustruje
rysunek 1.

Rolnicy dos¢ sceptycznie odnosili sig do kwestii segregacji $mieci, dbania
o wspolne dobro jakim sa lasy czy potrzeby kanalizacji wsi. Inna sprawa jest wciaz
niewielkie zainteresowanie tymi kwestiami ze strony wtadz lokalnych.
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Biorac pod uwage wazno$¢ zagadnienia, tym bardziej sa to sygnaly
wskazujace na konieczno$¢ u§wiadamiania rolnikow o zagrozeniach wynikajacych
z braku ochrony srodowiska i jest to kolejny aspekt podkre§lania waznoSci
koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci a takze racjonalnego wykorzystania
zasobow naturalnych.
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10 3 3
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samoocena potrzebywiedzy z tego zakresu

RYSUNEK 1. Samoocena wiedzy i jej potrzeb, z zakresu ochrony srodowiska, przez badanych (%)
Zrédlo: badania wlasne

Podsumowanie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ nie moze opiera¢ si¢ tylko i wylacznie na
deklaracjach. Jednym z najwazniejszych elementow sprzyjajacych wdrazaniu SR
staje si¢ spoteczna wrazliwo$¢. Wszyscy ludzie powinni by¢ §wiadomi, ze dbanie
o zachowanie rownowagi zarowno W sferze ekonomicznej (wzrost gospodarczy),
spotecznej (poprawa jakosci zycia) i ekologicznej (ochrona $rodowiska) jest
wspolnym obowiazkiem. Propagowaniu natomiast tej koncepcji i wprowadzaniu
jej w zycie sprzyja aktywna postawa czlowieka, jego wiedza na ten temat,
swiadomos¢, pozyskiwanie i powigkszanie kapitalu spotecznego w organizacjach,
wérod  spolecznosci  lokalnej 1  wysoki poziom rozwoju moralnego.
W przedsigbiorstwach szczegdlnego znaczenia nabieraja osoby zarzadzajace, ktore
w duzej mierze ksztaltuja filozofig¢ firmy jak réwniez kreuja moralny wizerunek
firmy jak i wszystkich interesariuszy bioracych udziat w procesie .

Jedna z waznych przyczyn stabego zainteresowania idea w Polsce jest
staby rozwoj prospotecznego sposobu myslenia, a tym samym brak umiejgtnosci
i checi budowy spoleczenstwa odwolujacego sig do wspolnego dobra. Okazuje sig,
ze wymiar spoleczny i srodowiskowy, tworzenie kapitatu spolecznego jest waznym
elementem we wdrazaniu koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci w zycie.
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Streszczenie

Artykutl dotyczy kwestii spolecznej odpowiedzialnosci w dziatalno$ci gospodarczej, zwraca
uwage na waznos¢ tego zagadnienia réwniez w rolnictwie i na obszarach wiejskich. Autorka
podkresla przyczyny stabego zainteresowania zagadnieniem w Polsce oraz sygnalizuje fakt stabego
rozwoju  prospotecznego, jako elementu utrudniajacego wdrazanie koncepcji spolecznej
odpowiedzialnosci na obszarach wiejskich w zycie.

Summary

Avrticle is about social responsibility (SR) in business, pay attention on important role SR in
agricultural and rural areas development. Author emphasized the cause of poorly interest in Poland
and to signal that is poor development public-spirited as an element make difficult to implement
social responsibility conception on rural areas.
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Korzystanie z ustug doradczych oraz szkolen przez matych
i Srednich przedsigbiorcow wiejskich z Warmii i Mazur

Use of favor advisory and instruction by small and medium
rural enterprises from Warmia and Mazury

Wstep

Pojecie przedsigbiorczo$ci stalo si¢ bardzo popularne w ostatnich
kilkunastu latach, zaré6wno w literaturze naukowej oraz jezyku potocznym. Ze
wzgledu na bardzo duze znaczenie w rozwoju gospodarczym, problematyka
dotyczaca przedsigbiorczosci jest przedmiotem badan wielu osrodkow naukowych
i podejmowana w ramach wielu takich dyscyplin naukowych, jak: ekonomia,
zarzadzanie, socjologia czy psychologia. Dyscypliny te, z uwagi na swoje
zainteresowania, prezentuja jej aspekty ekonomiczne, spoteczne, osobowosciowe
czy edukacyjne. Jednak w wigkszos$ci podejs¢ do tego zagadnienia, a szczegdlnie
w znaczeniu mikroekonomicznym, przedsigbiorczo$¢ taczona jest z dziatalnoscia
gospodarcza oraz korzysciami o charakterze ekonomicznym osiaganymi przez
podmioty dziatajace na rynku lokalnym, regionalnym czy calej gospodarce’.
W ujeciu makroekonomicznym natomiast przedsigbiorczo$¢ rozumiana jest jako
gléwny czynnik rozwoju gospodarczego, co podkreslat juz na poczatku ubieglego
stulecia J. Schumpeter, pokazujac zgodnos$¢ pomigdzy makroekonomiczng teoria
rozwoju gospodarczego a mikroekonomiczna koncepcja indywidualnego
przedsigbiorcy i innowatora®.

Przemiany ustrojowe, jakie od wielu lat dokonuja si¢ w Polsce, przyniosty
okreslone konsekwencje dla rolnictwa i obszaré6w wiejskich. Najwazniejsze z nich
to spadek dochodowos$ci gospodarstw, bezrobocie strukturalne oraz bieda.
Poglebito to dysproporcje w poziomie zycia pomigdzy miastem a wsig. Problemy
rozwoju obszarow wiejskich w Polsce sa przedmiotem dyskusji od wielu lat
1 wptywaja na poszukiwanie nowych strategii rozwoju wsi. Coraz cze$ciej panuje

1 1. Sikorska-Wolak: Wieloaspektowos¢ przedsicbiorczosci i jej postrzeganie przez mieszkancow wsi.
W: Doradztwo w dzialalno$ci przedsigbiorczej. Red. naukowa K. Krzyzanowska. Wydaw. SGGW,
Warszawa 2008, s. 11.

2 J. Schumpeter: Teoria rozwoju gospodarczego. PWN, Warszawa 1960, s. 11.
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zdanie, ze sposobem na wyjscie z kryzysu wsi jest odej$cie od monofunkcyjnosci
i zastosowanie w gospodarce wiejskiej funkcji pozarolniczych.

Szczegolnie pozadana na obszarach wiejskich staje si¢ mata i $rednia
przedsigbiorczo$¢, jako czynnik aktywizujacy ich rozwoéj, umozliwiajacy ich
wielofunkcyjno$¢ oraz przyczyniajacy si¢ do ograniczenia wielu niekorzystnych
zjawisk, jak: duza skala bezrobocia jawnego i ukrytego, staba sytuacja finansowa
rodzin rolniczych, niewielki stopien zaawansowania pozarolniczych funkcji wsi
oraz rosnaca migracja mlodych ludzi do miast. Wymienione niekorzystne
zjawiska wystepuja w najwigkszym nasileniu na obszarach wiejskich
potozonych peryferyjnie, zwlaszcza na pdinocno-wschodnich  terenach
Polski. Rozwdj przedsigbiorczosci jest dla tych obszaréw szansa ozywienia
spoteczno-gospodarczego poprzez dywersyfikacje gospodarstw rolnych oraz
wielofunkcyjny rozwoj tych terenow”.

Celem artykutu jest okreslenie stopnia korzystania z ustug doradczych oraz
szkoleh przez matych i S$rednich przedsigbiorcow 2z obszarow wiejskich
wojewodztwa warminsko-mazurskiego.

Charakterystyka badanej populacji

Badania zostaly przeprowadzone w 2008 roku za pomoca kwestionariusza
ankiety. Obejmowaty one 186 matych (10 - 49 pracownikow) i srednich (50 - 249)
przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno$¢ pozarolnicza na obszarach wiejskich
Warmii i Mazur.

W badanej probie przewazaly mate przedsigbiorstwa — stanowily 76%,
a firmy $rednie stanowity 24%. Prawie 43% ankietowanych firm zlokalizowane
bylo na obszarach wiejskich podregionu elblaskiego, 38% w podregionie
olsztynskim oraz okoto 19% w podregionie etckim.

Okoto 74% badanych podmiotow miato stabilna pozycj¢ na rynku,
poniewaz dzialalo juz kilkanascie lat (przed 1989 rokiem powstata co piata firma,
a w latach 1990 - 1999 ponad potowa badanych przedsigbiorstw). W okresie przed
akcesja Polski w szeregi Unii Europejskiej, czyli latach 2000 - 2004, zostato
utworzonych 20% badanych firm, a po wejsciu naszego kraju w szeregi Wspolnoty
Europejskiej utworzono zaledwie 11 podmiotow (5,9% badanej populacji).

Nie wystgpowata konkretna zalezno$¢ w odniesieniu do ptci wlascicieli
badanych przedsigbiorstw. Mezczyzni byli wlascicielami 54% ankietowanych
podmiotow, a kobiety 46%.

Mozna za to powiedzie¢ o wyraznym zréznicowaniu wilascicieli
przedsigbiorstw w odniesieniu do ich wieku. Ponad polowa ankietowanych miata
46 lat i wigcej (odpowiednio przedziat 46 - 55 lat stanowit 38%, a powyzej 56 lat
okoto 13% badanych wiascicieli). Co trzeci przedsigbiorca znajdowatl si¢

% J. Schumpeter: op. cit., s. 16.
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w przedziale wiekowym 30 - 45 lat (32%), a najmtodsi wiasciciele, w wieku do
30 lat, stanowili okoto 17% catej badanej populac;ji.

Korzystnie prezentowata si¢ struktura wiascicieli badanych firm wedlug
ich wyksztatcenia. Zarzadzajacy 43% firm posiadali wyksztatcenie wyzsze, co jest
pozytywnym zjawiskiem, jesli chodzi o prowadzenie dziatalnosci na obszarach
wiejskich (biorac pod uwage migracje oséb wyksztatconych ze wsi do miast).
Jesli chodzi o ple¢, to nie bylo w przypadku tego poziomu wyksztalcenia
wyraznego zrdznicowania — wystgpowala nieznaczna przewaga kobiet z tym
poziomem wyksztalcenia. Natomiast wyksztalcenie wyzsze posiadali gltéwnie
wilasciciele w przedziale wieku 30 - 55 lat (ponad 60%). Co czwarty zarzadzajacy
z wyksztatceniem wyzszym miat do 30 lat.

Prawie potowa ankietowanych posiadala wyksztalcenie $rednie, co
odpowiadato liczbie 89 jednostek gospodarczych. Nieznaczna przewage mieli
W tej grupie mezczyzni, a przedziat wiekowy zdominowany byt przez
zarzadzajacych w wieku 46 - 55 lat. Pozostali wiasciciele firm charakteryzowali si¢
jedynie wyksztalceniem zasadniczym i stanowili okoto 10% badanej populacji.
W przypadku tego poziomu wyksztatcenia wystgpowata duza dominacja mezczyzn
w wieku 30 - 55 lat (ponad 83%).

Struktura badanych przedsigbiorcow wedtug sekcji, w jakiej prowadzili
dziatalnos$¢ gospodarcza, przedstawiona jest na rysunku 1.
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Handel i Przetwoérstwo Budownictwo Transport Hotele i
naprawy przemy stowe restauracje

RYSUNEK 1. Struktura badanych przedsiebiorstw wedtug sekcji gospodarki (W %)
Zrédho: badania wiasne

Ponad 1/3 ankietowanych prowadzita dziatalnos¢ w sekcji handlowej, co
jest charakterystyczne takze dla wszystkich matych i $§rednich podmiotow w skali
kraju. Natomiast znacznie wigkszy udzial wystgpowal przedsigbiorcow
zajmujacych sig przetworstwem przemystowym oraz budownictwem (odpowiednio
co czwarty oraz co piaty ankietowany), co wynikato z czgstego lokalizowania tych
podmiotow na obszarach wiejskich w poblizu duzych miast. Pozostate sekcje,

139



»lransport” oraz ,,Hotele i restauracje”, stanowity okolo 19% struktury badanych
podmiotow. Trzeba zwrdci¢ uwagg na to, ze na obszarach wiejskich praktycznie
nie wystgpowaty podmioty z sekcji ,,Obshuga nieruchomosci i firm”.

Formy prawne badanych podmiotow gospodarczych przedstawiono na
rysunku 2.

osoba fizyczna l 36%

spotka cywilna

spotka jaw na

spotka z 0.0. 3%

1,1%
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RYSUNEK 2. Struktura badanych przedsigbiorstw wedtug formy prawnej (w %)
Zrédto: badania wasne

Najwigcej badanych podmiotéow wiejskich (ponad 70%) funkcjonowato
jako spotki z ograniczona odpowiedzialnoscia i osoby fizyczne prowadzace
dziatalno$¢ gospodarcza. Te dwie formy prawne wyraznie zdominowaly badang
populacje i byly takze najbardziej popularne w skali catego kraju. Pozostate
przedsigbiorstwa funkcjonowaly jako spotki jawne, a co dziesiate jako spoiki
cywilne oraz byty 2 przedsigbiorstwa zarejestrowane jako spotki akcyjne.

Korzystanie z ustug doradczych oraz szkolen
przez badanych przedsi¢biorcow wiejskich

Sposroéd badanej zbiorowosci co trzeci przedsigbiorca korzystal z ustug
doradczych oraz szkolen raz w roku, a prawie 18% kilka razy w roku, co
przedstawiono na rysunku 3.
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RYSUNEK 3. Czgstotliwo$¢ uczestnictwa w szkoleniach badanych przedsigbiorcow (w %)
Zrédto: badania wasne

Niepokojace jest jednak to, ze ponad 33% ankietowanych wykorzystywata
szkolenia do podnoszenia kwalifikacji tylko raz na kilka lat, a 12%
przedsigbiorcow w ogole nie uczestniczyto w szkoleniach. Trzeba dodaé, ze
w 3 badanych przedsigbiorstwach (1,6% catej populacji) korzystano z ustug
doradczych i szkolen raz w miesiacu i byly to tylko podmioty $rednie, czyli
zatrudniajace 50 - 249 osob.

Na pytanie dotyczace korzystania z réznych szkolen lub porad w latach
2005 - 2007 ponad potowa ankiectowanych odpowiedziata pozytywnie, a 41% nie
korzystato w tym okresie z tych ustug. Nie jest to zjawisko zbyt pozytywne, tym
bardziej, ze byt to okres po wstapieniu Polski do Unii Europejskiej, co wiazato si¢
z aktualizowaniem wiedzy na temat nowych przepiséw obowiazujacych we
Wspdlnocie, a takze umiejetnym pozyskiwaniem $rodkéw finansowych z funduszy
strukturalnych.

Na rysunku 4 przedstawiono tematyke szkolen lub porad doradcow,
z ktérych korzystali badani przedsigbiorcy.
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RYSUNEK 4. Tematyka szkolen lub porad wykorzystywana przez przedsigbiorcow (W %)
Zrodto: badania wiasne
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Sposrod roznorodnej tematyki szkolen i doradztwa w badanym okresie
ponad potowa przedsigbiorstw korzystata z informacji z zakresu podnoszenia
kwalifikacji i pozyskiwania funduszy z Unii Europejskiej. Pozostate, w kolejnosci
wskazaf,, byly szkolenia w zakresie kwestii finansowo-ksiggowych (ponad 34%
korzystajacych z ustug doradczych i szkoleniowych) i prawno-podatkowych. Na
uwage zastugiwato male zainteresowanie przedsigbiorcow tematyka zwiazana
z zarzadzaniem firma, czyli z zakresu marketingu (co dziesiaty badany korzystat
z tej tematyki) lub planowania. Mozna sadzi¢, ze stabosci tych podmiotow
wynikaty takze z braku znajomosci elementéw zarzadzania firma, a nie tylko
stabszej pozycji konkurencyjnej. Trzeba w tym miejscu podkresli¢, ze im bylo
wyzsze wyksztatcenie wlascicieli badanych przedsigbiorstw, tym czgsciej
korzystali oni z ustug szkoleniowych.

Sposrod instytucji oferujacych porady i szkolenia, badani przedsigbiorcy
najczesciej korzystali z ustug prywatnych firm konsultingowych (ponad 58%).
To moze wskazywa¢ na duzy profesjonalizm tych firm, ktére potrafity najlepiej
dotrze¢ do przedsigbiorcow z oferta odpowiadajaca ich oczekiwaniom i potrzebom.
Szczegodtowe informacje na ten temat prezentuje rysunek 5.

58,2%
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RYSUNEK 5. Korzystanie ze szkolen i porad przez badanych przedsigbiorcow wedtug instytucji
oferujacych (W %)
Zrédho: badania wiasne

Co trzecie przedsigbiorstwo korzystalo z izb gospodarczych lub
przemystowych zlokalizowanych w regionie (przewazaly mate firmy), a co piate
z pomocy szkoleniowej udzielanej przez uczelnie wyzsze. Najmniejsza ofertg ustug
doradczych oraz szkoleniowych badane podmioty widziaty w urzedach miejskich
oraz o$rodkach gminnych.
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W zZrédiach finansowania ushlug doradczych i szkoleniowych, wsrod
badanych przedsigbiorcow, wyraznie dominowaly $rodki wiasne — prawie
72% ankietowanych wskazato na to zrédlo finansowania. Co czwarty badany
przedsigbiorca odpowiedzial, ze organizowane szkolenia byly bezptatne i nie
wiazaly si¢ z wydatkami. Ponad 2% ankietowanych stwierdzito, ze finansowato
ustugi doradcze i szkolenia czgsciowo ze $rodkéw wiasnych i tylko jedna firma
wykazata finansowanie szkolen w badanym okresie wytacznie ze srodkéw obcych.

Badani przedsigbiorcy probowali takze wskaza¢ glowne przyczyny
rzadkiego korzystania z ustug doradczych i szkoleniowych na obszarach wiejskich
wojewodztwa warminsko-mazurskiego, co przedstawiono na rysunku 6. Gros
wskazan dotyczyt zbyt wysokich kosztow tych ushug (gtownie male podmioty),
a prawie 2/3 braku czasu (zaskakujaca odpowiedz, jesli chce si¢ podniesc
kwalifikacje w konkretnej dziedzinie).

76%

O nie ma takiej potrzeby

B w ysoki koszt

0O konsultanci nie rozumiejg
potrzeb firm

O brak czasu

B brak informacji o tych ustugach
w regionie

O nie zastanaw iatem/am sie nad
tym

RYSUNEK 6. Przyczyny rzadkiego korzystania ze szkolen i porad w opinii badanych
przedsigbiorcow (w %)
Zrodto: badania wtasne

Ponad potowa badanych uznata, Ze konsultanci nie rozumieja potrzeb firm
(wigkszos¢ $rednie podmioty) oraz wskazata na brak informacji o tych ustugach
oferowanych w regionie funkcjonowania przedsigbiorstwa. Co piaty przedsigbiorca
po prostu nie zastanawial si¢ nad tym, jakie moga by¢ przyczyny rzadkiego
korzystania ze szkolen, a 19% wuznalo, Ze nie ma takiej potrzeby
w przedsigbiorstwie ze wzgledu na posiadanie wysoko wykwalifikowanych
pracownikow.
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Podsumowanie

Przeprowadzone badanie w$rod matych i $rednich przedsigbiorstw
wiejskich z Warmii i Mazur pozwolito stwierdzi¢, ze:

e ponad potowa ankietowanych matych i $rednich przedsigbiorstw wigjskich
w latach 2005 - 2007 korzystata ze szkolen i porad, co nie jest zjawiskiem
zbyt pozytywnym zwlaszcza, ze byl to okres po wstapieniu Polski do Unii
Europejskiej, co wiazalo si¢ z aktualizowaniem wiedzy na temat nowych
przepisow obowiazujacych we Wspolnocie;

e najwigkszym zainteresowaniem przedsigbiorcow cieszyty si¢ informacje
dotyczace podnoszenia kwalifikacji, pozyskiwania funduszy Unii
Europejskiej oraz kwestii finansowo-ksiggowych;

e Dbadani przedsigbiorcy wiejscy najwyzej ocenili jako§¢ ustug
szkoleniowych prowadzonych przez prywatne firmy konsultingowe oraz
izby gospodarcze lub przemystowe;

e w zrodlach finansowania ustug doradczych i szkoleniowych wyraznie
dominowatl kapitat wtasny;

e do glownych przyczyn rzadkiego korzystania z ustug szkoleniowych
w regionie ankietowani zaliczyli wysoki koszt tych ustug, brak czasu oraz
to, ze konsultanci nie rozumiejg potrzeb firm.
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Streszczenie

Celem opracowania jest przedstawienie stopnia korzystania z ushug doradczych oraz
szkolen przez matych i $rednich przedsigbiorcow z obszarow wiejskich wojewodztwa
warminsko-mazurskiego. Tematyka dotyczy korzystania ze szkolen w latach 2005 - 2007, tematyki
1 instytucji oferujacych te ustugi oraz zrodel finansowania i przyczyn rzadkiego korzystania z tych
ustug w regionie Warmii i Mazur.

Summary

Presentation of elaboration is purpose of degree using of favor advisory and instruction by
small and medium enterprises from rural areas of warminsko-mazurskiego province. It concerns topic
of using instruction in years 2005 - 2007, topics and institutions offering that favor and sources of
financing, also reasons of its small use in Warmia and Mazury region.
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