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Wstep

Rozwoj regionalny doczekat si¢ licznych definicji, a wynika to z wieloznacznosci
pojec ,,rozwdj” 1 ,regionalny”. Pomimo réznic definicyjnych znawcy tematu przywotuja
pewne ramy pojeciowe interpretacji definicji, dookreslajac komponenty lub sktadowe
rozwoju regionalnego, de facto precyzujace plaszczyzny, w ktoérych powinny nastepowac
pozytywne zmiany jemu shuizace. I tutaj mozna zauwazy¢ pewne podobienstwa. Czesto
wymienianymi elementami sg: potencjat 1 struktura gospodarcza obszaru, Srodowisko
przyrodnicze, zagospodarowanie infrastrukturalne, tad przestrzenny, poziom zZycia mieszkancow,
jak rowniez zagospodarowanie przestrzenne'. Decentralizacja wtadzy sprawita, ze samorzady
terytorialne kazdego szczebla uzyskaly mozliwo$¢ ingerowania w procesy rynkowe.
Prowadzenie przez samorzady wiasciwej polityki rozwoju wplywa tym samym na strukture,
tempo oraz kierunki zmian znajdujacych si¢ na jego obszarze struktur gospodarczych.
W zaleznos$ci od stopnia 1 poziomu rozwoju poszczegolnych potencjalow czastkowych,
roéznie ksztattuje si¢ proces rozwoju spoteczno-gospodarczego jednostek samorzadu
terytorialnego. Czy polskie miasta i regiony w wyniku rozwoju staja si¢ konkurencyjne,
innowacyjne 1 dynamiczne? Odpowiedzi na to pytanie poszukuja Autorzy referatow.

W opracowaniu pt. Polskie miasta i regiony — konkurencyjne, innowacyjne, dynamiczne?
zebrano artykuly studentow — przedstawicieli studenckich kot naukowych z Panstwowej
Wyzszej Szkoty Zawodowej im. prof. Stanistawa Tarnowskiego w Tarnobrzegu, Uniwersytetu
Warminsko-Mazurskiego, Politechniki Rzeszowskiej, Panstwowej Wyzszej Szkoty
Zawodowej w Krosnie, Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie oraz Panstwowej
Wyzszej Szkoty Zawodowej w Nowym Saczu. Publikacja stanowi zbidr studenckich prac
naukowych, bedacych efektem zorganizowanego w dniach 4-6 grudnia 2015 roku
X1 Ogodlnopolskiego Sympozjum Kot Naukowych pod tym samym tytutem. Wydarzenie
to organizowane jest cyklicznie raz do roku, a jego organizatorami sg: Koto Naukowe
Rozwoju Regionalnego i Koto Naukowe Marketer, dziatajace w Instytucie Ekonomicznym
Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej w Nowym Saczu. Publikacja ta wyrdznia si¢ na
tle pozostalych opracowan Instytutu Ekonomicznego. Jej wyjatkowy charakter wynika
z faktu, ze autorami zawartych w nim artykutow sg ludzie mtodzi — liderzy studenckiego
ruchu naukowego uczelni krajowych. Studenci przeprowadzaja badania i opracowuja ich
wyniki samodzielnie lub we wspdtpracy z pracownikami naukowymi uczelni macierzystej.
Czestokro¢ prace nad publikacja stanowig pierwszy kontakt studenta z badaniami naukowymi
w praktyce, niejednokrotnie skutkujac zwigzaniem dalszej kariery zyciowej z praca naukowa.

! Programowanie rozwoju regionalnego (s. 15-16), T. Kudtacz, 1999, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.



W zamieszczonych pracach Autorzy podejmujg zagadnienia zarowno o charakterze
teoretycznym, jak 1 empirycznym, koncentrujac si¢ wokot:

inwestycji infrastrukturalnych dotyczacych obszaru turystyki;

proby pordwnania atrakcyjnosci turystycznej miast;

studiow przypadku regionéw i miast konkurencyjnych, dynamicznych oraz
konkurencyjnych;

wptywu srodkow europejskich na rozwoj gmin 1 miast;

oceny spojnosci strategii rozwoju miasta w stosunku do strategii wojewodztwa,
wpltywu reklamy ambientowej w przestrzeni miejskiej na zachowania konsumenckie
studentow.

Tematy podjete przez mtodych przedstawicieli nauki sg roznorodne. Wszystkie artykuty
zawierajg samodzielne oceny omawianych zagadnien, a ponadto wielu Autoréw prezentuje
wyniki przeprowadzonych badan, co jest niewatpliwie istotnym walorem opracowania.

doc. dr Marek Reichel
mgr Joanna Marcisz



Joanna SEPIOLO, Angelika GUZ
Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. prof. Stanistawa Tarnowskiego w Tarnobrzegu

INWESTYCJE W TURYSTYKE JAKO ELEMENT DETERMINUJACY
ROZWOJ GOSPODARCZY MIASTA SANDOMIERZ

Wstep

Sandomierz w ostatnich latach stat si¢ popularng destynacja. Miasto zwiedzaja
turySci z Polski i z zagranicy nie tylko w sezonie wiosenno-letnim, ale takze w okresie
$wiat Bozego Narodzenia czy Wielkiej Nocy. Swiadczy o tym brak wolnych miejsc
hotelowych w tym okresie. Sandomierz ma bogatg histori¢, pickng architekture, przyrode
(rezerwat przyrody Gory Pieprzowe) oraz ciekawe atrakcje turystyczne. Miejsce to, zwane
,Malym Rzymem”, roztacza romantyczng aur¢ wsrdd turystow marzacych o sielankowym
wypoczynku. Aby wszystko ze sobg wspodtgrato, trzeba caly czas inwestowa¢ w rozwdj
miasta oraz jego produkty turystyczne, szczegdlnie w dzisiejszych czasach, gdy turysta
chce doswiadcza¢ coraz to nowszych, pobudzajacych do dziatania bodZcow.

Celem niniejszego artykuhu jest ukazanie inwestycji wspomagajacych rozwoj turystyki
w miescie Sandomierz w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewoddztwa
Swigtokrzyskiego na lata 2007-2013, Dziatanie 2.3. Promocja gospodarcza i turystyczna
regionu.

1. Podstawowe pojecia zwigzane z turystyka

Turystyka w dzisiejszych czasach jest jedng z najszybciej rozwijajacych si¢ dziedzin.
Niewatpliwie ogromny wklad ma popularyzacja zdrowego trybu zyciu oraz aktywny
wypoczynek. Ludzie obecnie zyja w ciggtym pedzie i sg caty czas online. Coraz mniejsze
dzieci dostajg tablety 1 smartfony, a wigkszos$¢ z nich operuje tymi urzadzeniami lepiej niz
niejeden dorosty. Praca bez odpoczynku szybko daje si¢ we znaki i cztowiek coraz czesciej
chce zregenerowac swoje sity, poniewaz jesli tego nie zrobi, zarowno zycie prywatne, jak
tez zawodowe nie bedzie dobrze funkcjonowato. W tym momencie z pomoca przychodzi
turystyka. Juz sama zmiana otoczenia wptywa kojaco na organizm czlowieka, a dodatkowe
atrakcje — dla kazdego odpowiednio przystosowane — mogg okaza¢ si¢ wybawieniem.
Mieszkancy wielkich miast czegsto udajg si¢ na wies, jezioro czy do matych miasteczek,
zeby odpocza¢ od codziennego zgietku. Czgsto wielka atrakcjg jest dla nich brak zasiegu,
Internetu, ciggtych powiadomien o e-mailach. Zwiedzanie innych miast czy panstw dostarcza
wielu inspiracji, obca kultura moze wnies¢ wiele swiezosci do zycia. Czasy, w ktorych
zyjemy, pozwalaja na tatwe wyszukanie informacji o miejscach, ktére nas interesuja,
a nastepnie udanie si¢ tam najczesciej z rodzing lub znajomymi. Sie¢ komunikacyjna pozwala
dotrze¢ w coraz bardziej odlegle miejsca za niewielkie pienigdze. Ludzie zmienili swoj
stosunek do wypoczynku. Kiedys prym wiodlo ,,lezenie plackiem” na plazy przez caty urlop.
Teraz panuje moda na wypoczynek aktywny, che¢ zobaczenia wielu pigknych miejsc.

Stowo ,.turystyka” pochodzi od francuskiego wyrazu ,.tour”, wystgpujacego takze
W jezyku angielskim, oznaczajgcego podrdz lub wycieczke konczaca si¢ powrotem do
punktu wyjscia.



Fenomenem turystyki jest ogromne bogactwo réznorodnosci, ktorg udostepniaja
wyjazdy turystyczne. Turystow przyciaga niezwykte zrdéznicowanie kazdego zakatka na
ziemi. Skutkiem takich podrozy jest mozliwos¢ poznania danej kultury, kraju 1 Swiata, a takze
ludzi, zabytkoéw, obcych kultur, historii wiasnego kraju i innego narodu oraz przyrody
(Gotembski, 2002, s. 19-20).

Wedtug Swiatowej Organizaciji Turystyki (WTO), ,turystyka obejmuje ogédt czynnosci
osob, ktore podrozujg 1 przebywaja w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub innych
nie dtuzej niz rok bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem”.

Wspolczesna turystyka umozliwia zrelaksowanie si¢, regeneracje sit oraz poprawe
stanu zdrowia, jest sposobem poznawania ludzi i ich kultury, a przy tym powoduje rozwoj
gospodarczy.

Z pojeciem ,turystyka” w parze idzie ,turysta”. Turysci to osoby, ktore w czasie
SW0jego czasowego pobytu, wynoszacego przynajmniej 24 godziny, spedzity czas w celach:
leczniczych, religijnych, stuzbowych, spotecznych, wypoczynkowych, krajoznawczych,
sportowych, rodzinnych, politycznych itp. Wycieczkowicze to ci, ktorzy odwiedzajac
dany kraj, spedzili w nim mniej niz 24 godziny. Obie grupy — zaréwno turystow, jak rowniez
wycieczkowiczOW — wlaczy¢ mozna w miano odwiedzajacych, ktorymi wedtug definicji
sg wszystkie osoby, przebywajace w odwiedzanym kraju niezaleznie od powodéw odwiedzin,
z wyjatkiem dotyczacym zatrudnienia w tym kraju (Ibidem, s. 24).

Przez pojgcie ,ruch turystyczny” rozumie¢ mozna zjawisko o charakterze spoteczno-
-ekonomicznym, ktdrego istota sg podrdze podejmowane dla realizacji celow poznawczych,
rekreacyjnych, rozrywkowych 1 zdrowotnych. Do ruchu turystycznego nie nalezg zatem

podroze w celach zarobkowych ani zmiany miejsca stalego zamieszkania (Gaworecki,
1998, s. 16-17).

2. Funkcje i trendy we wspolczesnej turystyce

Turystyka jest spolecznym zjawiskiem wielowymiarowym na masowg skalg.
Znajduje ona swoje odzwierciedlenie we wszystkich sferach zycia: psychologicznej,
spotecznej, ekonomicznej 1 kulturowej. Przez to spetnia ona okreslone funkcje oraz dysfunkcje,
ktore sg skutkami jej dziatalnosci dla wspoltczesnej egzystencji cztowieka.

W literaturze znalez¢ mozna nast¢pujacy podziat funkcji turystyki:

— wypoczynkowo-zdrowotna — ktoéra dzieli si¢ na wypoczynkowa i zdrowotna;

— wychowawcza;

— ksztalceniowa — dzielona na edukacji kulturowej 1 ksztattowania §wiadomosci

ekologiczneyj;

— etniczng;

— ekonomiczna;

— polityczna;

—  ksztaltowania przestrzeni — dzielona na urbanizacyjng 1 ksztattowania srodowiska

przyrodniczego.

Obecnie turystyka zerwata z regutg ,,3S” — Sea, Sand, Sun (morze, piasek stonce) —
aturysci coraz bardziej motywowani sa do wyjazdéw czynnikami okreslonymi reguly
»3E” — Entertainment, Excitement, Education (rozrywka, ekscytacja, ksztalcenie), czyli
do wyjazdow nastawionych na edukacje, rozrywke 1 turystyke aktywng. Obserwowane
trendy wynikaja gléwnie ze zmian demograficznych, technologicznych oraz stylu zycia
(Kruczek, 2010, s. 13).



Swiatowy ruch turystyczny, mimo okresowych spadkoéw spowodowanych kleskami
zywiotowymi, atakami terrorystycznymi czy kryzysem ekonomicznym, od wielu lat znajduje
sic w stadium rozwoju. W $wietle danych Swiatowej Organizacji Turystyki, w 1990 roku
W miedzynarodowej turystyce uczestniczyto 415 min turystow, w 1998 roku byto ich juz
625 mln, a prognozuje si¢, ze w 2020 roku ich liczba wzrosnie do 1,6 mld osob (Ibidem, s. 13).

Najwieksze znaczenie w rozwoju turystyki beda mialy zmiany technologiczne,
ogarniajacy caly swiat Internet oraz nowe mozliwos$ci przemieszczania si¢.

3. Ekonomiczne aspekty funkcjonowania turystyki

Turystyka jest coraz bardziej dynamicznie rozwijajaca si¢ galezig gospodarki.
Widoczne jest to szczegdlnie w ostatnich latach w wielu krajach Europy Srodkowej
I Wschodniej, w tym w Polsce. Dziedzina ta nabiera coraz wiekszego znaczenia zarOwno
dla wtadz lokalnych, jak i1 rzadowych. Ushlugi turystyczne sa bowiem w wielu regionach
jedyna mozliwoscig przelamania postepujacego regresu.

Pojecia ,,przemyst turystyczny” 1 ,,gospodarka turystyczna” uzywane sg zamiennie.
Stanowig zbiorczy termin, obejmujacy ogot srodkow i1 urzadzen, shuzacych do zaspokajania
potrzeb turystow. Potrzebami turystow mogg by¢ np. transport, walory turystyczne, wyzywienie
czy zakwaterowanie. Do zaspokojenia tych potrzeb rozwija si¢ zaplecze gospodarcze.
Czynnosci gospodarcze wykonywane pod wspolnym mianem ,,gospodarki turystycznej” moga
mie¢ charakter przemystowy, handlowy badz ustugowy, a ich spelnianie zaspokaja popyt
turystyczny.

Z ekonomicznymi aspektami funkcjonowania turystyki nierozlgcznie wigza si¢
pojecia ,,popyt” 1 ,,podaz turystyczna”. Popyt w literaturze ekonomicznej okreslany jest jako
,relacja miedzy ceng dobra lub ustugi a ich jakos$cia, ktérag konsumenci sg sktonni i sg
w stanie naby¢ w danym odcinku czasu, przy zalozeniu, ze wszystkie inne elementy
charakteryzujace sytuacje¢ rynkowa pozostang bez zmiany” (Kamerschen, 1992, s. 49).
Jesli chodzi o turystyke, popyt turystyczny jest ,,sumg dobr turystycznych, ustug 1 towarow,
ktore turysci sg sktonni naby¢ przy okre§lonym poziomie cen” (Hunzuker, 1961, s. 17).

W literaturze ekonomicznej termin ,,podaz” definiowany jest jako relacja migdzy
iloscig dobra (ushug i towarow), ktora producenci sg sktonni zaoferowaé¢ w danym czasie
1 cenie, zaktadajac, ze zjawiska na rynku sg state 1 nie ulegaja zmianie. Podaz turystyczna
to ilo$¢ produktu turystycznego oferowanego na sprzedaz w danej cenie i w danym czasie.

Omawiajac zagadnienia ekonomicznych aspektow funkcjonowania turystyki, nalezy
zwroci¢ uwage na efekt jej funkcjonowania, czyli produkt turystyczny. Z punktu widzenia
potencjalnego turysty rozwazajagcego mozliwos¢ podrozy przez produkt turystyczny mozna
rozumie¢ dostgpny na rynku pakiet niematerialnych 1 materialnych sktadnikéw, pozwalajacych
zrealizowac cel wyjazdu turystycznego.

4. Miasto Sandomierz jako oSrodek gospodarczy i turystyczny

Ruch turystyczny w Sandomierzu koncentruje si¢ w zasadzie w jednej dzielnicy
miasta — Starowce. Turysci zazwyczaj nie korzystajg z obiektow kulturalnych i sportowych
znajdujacych sie poza Scistym centrum. Niewatpliwg szansg dla rozwoju miasta jest zwigkszenie
liczby turystow odwiedzajacych je, wydhuzenie czasu pobytu (przecigtnie turysci spedzaja
w Sandomierzu 1-2 dni), poszerzenie przestrzeni odwiedzanych przez nich i rozwoj turystyki
,.konferencyjno-szkoleniowej”. Sandomierz zaliczany jest do najcenniejszych, historycznych
zespoldéw urbanistyczno-krajobrazowych w Polsce. Krajobrazowe jego wartosci charakteryzuja



sie m.in. tym, ze zabytkowa cze$¢ miasta usytuowana jest na wysokiej skarpie, co powoduje,
ze jest ona widoczna z duzej perspektywy od strony potudniowo-wschodniej.

Do wyjatkowych walorow historyczno-kulturowych 1 krajobrazowych naleza:
Zespot Starego Miasta w granicach wyznaczonych fragmentami muréw $redniowiecznych
(jeden z najpetniej zachowanych zespotow staromiejskich w Polsce); Wzgorze Staromiejskie,
gdzie znajdowata si¢ pierwotna osada miejska; dawne przedmiescia: Opatowskie, Zawichojskie
1 Krakowskie; Krajobraz Wyzyny Sandomierskiej, z rezerwatem Gory Pieprzowe 1 Wzgorze
Salve Regina.

Na terenie Sandomierza wyznaczono trasy rowerowe, przebiegajace przez najbardzie;
interesujgce tereny miasta. Korzystajg z nich raczej mieszkancy niz osoby przyjezdzajace.
Trasy te nie obejmujg jednak calego obszaru miasta. Dla usprawnienia komunikacji oraz
zwiekszenia bezpieczenstwa cyklistow istnieje koniecznos¢ budowy tras rowerowych
na terenach istniejgcych osiedli oraz uwzgledniania ich budowy na terenach planowanych
do zagospodarowania przez infrastruktur¢ mieszkaniowa.

Sandomierz w ostatnich latach przyciaga rzesze turystow nie tylko z Polski, ale
takze z calego §wiata. Nie mozna si¢ temu dziwi¢. W tym matym miasteczku jest tyle
zabytkOw 1 miejsc upamietniajagcych dawne czasy, ze ludzie z ciekawoS$cig przemierzaja
kazda uliczke Sandomierza. Miasto to od zawsze przyciaggato wielkich tego §wiata. Papiez
Jan Pawetl II, odbywajac pielgrzymke w Polsce 1 bedac w Krdlewskim Grodzie, przyznal,
ze w tym miejscu z latwoscig mozna odczu¢ obecnos¢ Boga. 12 czerwca 1999 roku Jan
Pawel II odwiedzil Sandomierz. We mszy $w. odprawiane] przez niego uczestniczylo
0,5 min pielgrzymow (Juszczyk, 2000, s. 28-29). Krél Kazimierz Wielki byt w Sandomierzu
w sumie 25 miesigcy w ciggu 36 lat swojego panowania, a Wladystaw Jagietto az 58 razy
odwiedzit miasteczko w ciggu 48 lat rzadzenia panstwem (Dab-Kalinowska, 1969, s. 23).
Dla odwiedzajacych miasto kojarzy si¢ gléwnie z bogata historig oraz serialem ,,Ojciec
Mateusz”, lecz trzeba pamigtaé, ze Sandomierz to liczace 25 tys. mieszkancoéw preznie
rozwijajace si¢ miasteczko.
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Tabela 1
Analiza SWOT turystyki w miescie Sandomierz

TURYSTYKA

Mocne strony Stabe strony

1. dziedzictwo kulturowe, w tym unikatowe
zabytki architektoniczne
2. walory wypoczynkowe, krajobrazowe
i przyrodnicze
3. duzy potencjat dla rozwoju turystyki, w tym
pielgrzymkowej, konferencyjnej i szkolnej
dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych
miasto jest miejscem, gdzie krgcony jest
popularny serial ,,Ojciec Mateusz”.

1. brak systemu informacji miejskiej, w tym
turystycznej

2. brak taniej bazy noclegowej i gastronomicznej

3. niewystarczajace zaplecze turystyczne (Sciezki
rowerowe, parkingi)

4. staba infrastruktura kulturalna

5. niedostosowany system komunikacji miejskiej

6. brak zachet dla inwestorow.

o &

Szanse Zagrozenia
1. nalezyte wykorzystanie posiadanego
potencjatu (zabytki architektoniczne 1. system komunikacji krajowej z pominigciem
i kulturowe oraz walory wypoczynkowe Sandomierza
i krajobrazowe) 2. system administracyjny utrudniajacy wspolprace
2. pozyskanie srodkéw z UE (Sandomierz, Stalowa Wola, Tarnobrzeg)
3. zaangazowanie spoleczenstwa — rozwoj 3. odplyw ludzi mtodych i dobrze wyksztalconych
I11 sektora 4. narastajace patologie spoleczne
4. rozwdj turystyki w wojewodztwie 5. niszczenie substancji zabytkowej,
5. budowa zbiornika wodnego w Tarnobrzegu spowodowane niekorzystnymi warunkami
6. budowa drugiego mostu na Wisle hydro-geologicznymi.
7. ,,wydluzenie sezonu turystycznego”.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wydatki miasta w 2014 roku wyniosty 3 815 zt na 1 mieszkanca. Najwigcej z tej
kwoty zainwestowano w wychowanie 1 o§wiate, pomoc spoleczng, facznos¢ 1 transport,
ochrong Srodowiska i gospodarke komunalng, publiczng administracje¢, kulture fizyczna,
ochrong dziedzictwa narodowego, a takze na gospodarke mieszkaniowa.

Dochody Sandomierza w 2014 roku wyniosty 3 994 zt na 1 mieszkanca. Najwigcej
z tej kwoty pochodzito z podatkéw od osoéb fizycznych 1 os6b prawnych, z pomocy
spotecznej i1 pozostaltych zadan w zakresie polityki spotecznej, z tacznosci 1 transportu,
a takze z gospodarki mieszkaniowej, o§wiaty i wychowania, kultury fizycznej 1 administracji
publicznej (www.kielce.stat.gov.pl, dostep: 15.10.2016).

W Sandomierzu znajdujg si¢ firmy takie jak Pilkington Polska, ktora zajmuje si¢
produkcja szkla float, a takze Pilkington Automotive odpowiedzialny za wytwarzanie szyb
samochodowych. Swojg siedzibe w maja tu rowniez: firma transportowa Nijman Zeetank
I Dossche Poland, ktéra wytwarza pasze (www.sandomierz.pl, dostgp: 20.12.2016).
Nalezy wspomnie¢, ze w Sandomierzu kwitnie przemyst rolno-spozywczy. Dogodne warunki
pozwalaja na obfite plony, cieszac tym samym zaréwno rolnikéw, jak i kupujacych,
ktérzy moga naby¢ §wieze owoce oraz warzywa prosto od gospodarza, majac pewnosc, ze
wszystko jest §wieze 1 zdrowe. Umozliwia to wielka gietda spozywcza, niemajaca sobie
rownych na terenie potudniowo-wschodniej Polski, ktéra najwigcej do zaoferowania ma
w sobote — wtedy jest najwigkszy wybor produktéw. Ma ona takze oficjalng nazwe, ktéra
brzmi ,,Sandomierski Ogrodniczy Rynek Hurtowy” (www.gieldasan.pl, dostgp: 01.07.2016).
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5. Inwestycje w turystyke w miescie Sandomierz

Urzad Miejski w Sandomierzu stale podejmuje dziatania majgce na celu podniesienie
jakosci zycia mieszkancoOw oraz zwigkszanie atrakcyjnosci turystycznej miasta. Nowe
inwestycje w infrastrukture techniczng oraz turystyke wplywaja na poprawe wizerunku
miasta wsrdd turystow oraz na wigksze zadowolenie z Zycia mieszkancow, ktorzy moga
przebywac w otoczeniu przyjaznym dla ludzi 1 Srodowiska.

Wydatki o charakterze inwestycyjnym objely powierzchni¢ ok. 5,2 ha na terenie
miasta Sandomierz. Zadania te wspotfinansowane byly ze $srodkow Unii Europejskiej
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa Swigtokrzyskiego na lata
2007-2013, Dziatanie 2.3. Promocja gospodarcza i turystyczna regionu. Koszt realizacji
projektu pod nazwg ,,Wzmocnienie zasobow dziedzictwa Kulturowego i Przyrodniczego
Miasta Sandomierza — etap II”” wynosit 9 037 926,50 zt, z czego 5 684 855,77 zt pochodzito
z unijnej dotacji, a 3 353 070,73 zt z wkladu wlasnego samorzadu Sandomierza
(www.sandomierz.pl, dostgp: 20.12.2016). Do najwazniejszych inwestycji zrealizowanych
w Sandomierzu trzeba zaliczy¢ projekty ,,Wzmocnienie zasobow dziedzictwa kulturowego
I przyrodniczego miasta Sandomierza — etap I i II”’, w ramach ktorych odnowiono Ratusz
i Brame¢ Opatowska, przebudowano Matly Rynek, oddano do uzytku nowy Park ,,Piszczele”
oraz wybudowano $ciezki pieszo-rowerowe laczace Park ,,Piszczele”, Stare Miasto
oraz Bulwar nad Wisla. Laczny koszt obu etapow projektu wyniost 15 613 951 zi
(www.sandomierz.pl, dostep: 20.12.2016).

Przedmiotem tego zadania byty prace budowlane, ktore doprowadzity do potaczenia
terenow nadwislanskich ze Starym Miastem oraz Sandomierskim Parkiem ,,Piszczele”.
Pomiedzy tymi miejscami zostaly wybudowane ciagi piesze i rowerowe. Powstal takze
parking na 19 miejsc postojowych, w tym 1 na samochdd osoby niepetnosprawnej. Po drugiej
stronie ul. Podwale Gérne wkomponowano szalet miejski ukryty w skarpie ziemnej, migdzy
ulicg a murem obronnym.

W migjscu, gdzie zbiegaja si¢ nowe aleje spacerowe powstat Plac Spotkan ,,Rawelin”,
sktadajacy si¢ z cze$ci komunikacyjnej (ciagi piesze, place 1 schody terenowe) oraz czesci
»zielonej” (zywoploty, nasadzenia kwiatowe, trawiaste zbocza, szpaler drzew). Na tym
terenie zostalo zbudowane o$wietlenie uliczne, wykorzystujace promienie stoneczne
(wykorzystujac technologie fotowoltaniczng). Powstata takze sie¢ kanalizacji sanitarnej,
deszczowej 1 wodociggowej, a przebieg cieku wodnego ,,Piszczele” zostanie uregulowany.
Na tym terenie zostaly rozstawione elementy matlej architektury, takie jak tawki i kosze na
$mieci. Na terenie Sandomierskiego Parku ,,Piszczele” ustawiono tez elementy nawigzujace
do wydarzen historycznych, np. kopie armat w skali 1:1, a wszystko otoczone zielenig.

Kolejng wazng inwestycja, ktora przyczynita si¢ do promocji 1 rozwoju turystyki
w Sandomierzu w 2011 roku byt projekt ,,Rewitalizacja Starego Miasta w Sandomierzu —
Bulwar Pitsudskiego”, wspotfinansowany ze srodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego. Catkowita warto$¢ projektu to: 16 790 366 zt. Dofinansowanie ze §rodkéw
Unii Europejskiej wyniosto 13 069 085 zt (www.sandomierz.pl, dostep: 20.12.2016).

W ramach projektu powstaty:

— nowoczesna przystan dla sprz¢tu pltywajacego;

— informacyjno-rekreacyjny Budynek Sportow Wodnych oraz Punkt Informacji

Turystycznej;
— doskonale wyposazony plac zabaw dla dzieci;
— promenada wzdtuz brzegu Wisly, z ktorej mogg korzysta¢ spacerowicze.
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Z uwagi na mozliwe zagrozenie powodziowe tego miejsca, nowy budynek zostat
umieszczony na stupach o konstrukcji zelbetowej, monolitycznej z elementami stalowymi.
Obiekt zostal zbudowany w nowoczesnej bryle architektonicznej. Jest w pelni wyposazony
w infrastrukture techniczng 1 gospodarczg, umozliwiajaca jego wlasciwe, wszechstronne
funkcjonowanie. Kolejnym etapem projektu bylo zagospodarowanie nadbrzeza Wisty
oraz stworzenie nowych obszaréw o charakterze sportowo-rekreacyjnym. W rejonie bulwaru
wislanego powstaty parkingi wraz z drogami dojazdowymi oraz przystan (port) dla sprzgtu
ptywajacego z modutowymi pomostami pltywajacymi. Nie zabraklo oczywiscie nowych
stanowisk postojowych dla Sandomierskiej Zeglugi Pasazerskiej. Dwa slipy, czyli pochylnie
do spuszczania na wod¢ 1 wyciagania z niej todzi, oraz plac zabaw dla dzieci, dwie blizniacze,
symetryczne czesci wypelnione zywoplotem, tworzacym forme labiryntu, a takze scena
plenerowa w formie okraglego, utwardzonego placu — to kolejne ciekawe elementy, w ktore
wzbogacit si¢ po przebudowie Bulwar im. Marszatka Jozefa Pitsudskiego w Sandomierzu.

W roku 2012 zakonczono realizacje projektu pn.,,Uporzadkowanie gospodarki
wodno-scickowej na terenie miasta Sandomierza”, dofinansowanego z funduszy UE.
Kwota dofinansowania wyniosta 18 miln zt przy catkowitym koszcie inwestycji 43,1 min zt
(www.pgkim.sandomierz.pl, dostep: 20.12.2016).

Inwestycja objeta:

— budowe i renowacj¢ sieci kanalizacji sanitarnej;

— Wymian¢ 1 budowe wodociagu;

— renowacj¢ 1 budowe kanalizacji deszczowej w obrgbie Starego Miasta;

— budowg kanalizacji ul. Trze$niowskiej 1 Holowniczej (prawobrzezna cze$¢

Sandomierza);
— modernizacj¢ istniejgcej miejskiej oczyszczalni sciekow.

Podsumowanie

Wiladze Sandomierz dbajg zarowno o swoich mieszkancéw, jak réwniez turystow,
przygotowujac dla nich coraz to nowsze atrakcje, tak aby urozmaici¢ im czas wolny
spedzany w tym miescie. Swiadcza o tym m.in. takie wydarzenia jak ,,Jarmark Jagiellonski”,
festiwal ,,Czas Dobrego Sera”, ,,Dni Sandomierza”, turnieje rycerskie. Inwestycje dotyczace
zagospodarowania miejsca nad Wista, czyli powstatego Bulwaru im. Jozefa Pitsudskiego,
byty trathg decyzja, poniewaz jest to jedno z ulubionych miejsc do wypoczynku zaréwno
mieszkancow, jak i turystow. Mozna tu nie tylko odpoczywacé biernie, ale takze aktywnie.
Umozliwiajg to m.in. rowery wodne, t16dki, motorowki. Rejs statkiem dostarczy niebywatych
wrazen wzrokowych — z pokladu rozlega si¢ przepigkna panorama Sandomierza. Miejsce,
ktore niegdy$ bylo zaro$nietym pustostanem zostalo przeobrazone w Park ,,Piszczele”,
oferujacy wiele alejek spacerowych, plac zabaw, boisko do gry w koszykoéwke, a takze
bazg gastronomiczng ,,Zielone Centrum”. W parku rozpoczyna si¢ $ciezka rowerowa, ktorg
bezpiecznie mozna dostac si¢ nad wspomniany wczesniej Bulwar.
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Streszczenie

Nalezy podkresli¢, ze §rodki finansowe przyznane w ramach polityki regionalnej UE wiadze
miasta Sandomierz zdecydowaly si¢ przeznaczy¢ na kompleksowe wsparcie rozwoju infrastruktury
turystycznej, stwarzajac zar6wno podmiotom prywatnym, jak i publicznym mozliwo$¢ realizowania
projektow uatrakcyjniajacych oferte turystyczng oraz tworzy¢ nowe produkty turystyczne.
Wzbogacilo to oferte produktowa dla potencjalnego turysty. Okreslenie wptywu realizowanych
inwestycji na branzg¢ jest bardzo trudne, ale daje podstawe, by sadzi¢, ze atrakcyjno$¢ turystyczna
miasta wzrosla 1 bedzie wzrasta¢ wraz z postgpem wdrazania kolejnych projektow oraz rozwojem
bazy turystycznej. Szczegolnie pozytywnie nalezy oceni¢ wsparcie budowy i modernizacji infrastruktury
sportowo-rekreacyjnej oraz projektow kluczowych, kreujacych turystyczny wizerunek regionu
1 stwarzajacych mozliwo$¢ wydtuzenia sezonu turystycznego.

Summary

One should mention, that financial means granted within the EU regional policy were
decided by authorities of city Sandomierz to allocate for comprehensive supporting of the development
tourist facilities, creating for both private and public entities the possibility of realizing projects
enhancing the tourist offer as well as new touristic products. The product offer for the potential
tourist has been broadened. Determining the effect of realized investment on the industry is very
difficult, but it gives the base to think that tourist attractiveness of the City has grown and will be
growing with the progress of implementing next projects and the development of tourist facilities.
Especially should be assessed positively the supporting of structure and the modernization of the
sports-recreational infrastructure and key projects creating the tourist image of the region and the
possibility of extending a tourist season.
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POROWNANIE MRAGOWA 1 MIKOLAJEK
POD WZGLEDEM ATRAKCYJNOSCI TURYSTYCZNEJ

Wstep

Tematem niniejszego opracowania jest poroOwnanie atrakcyjno$ci turystycznej
wybranych miejscowos$ci: Mikotajek i Mragowa. Obie leza w odleglosci niespetna 20 km
od siebie 1 w pewien sposob konkurujg ze sobg o turystow, przyciggajac ich najrézniejszymi
atrakcjami. To opracowanie ma na celu poroéwnanie liczby turystow odwiedzajacych
wspomniane miejscowosci oraz wylonienie czynnikow o tym decydujacych. Poruszane
beda takie aspekty jak: walory przyrodnicze i infrastruktura, atrakcje turystyczne, baza
noclegowa, statystyki z oddziatow informacji turystycznej, budzet i gospodarka oraz
komunikacja miejska. Liczba ludnosci:

—  Mragowo — 22 005 (dane z 2015 roku);

— Mikotajki — 3 827 (dane z 2015 roku).

1. Pojecie ,,atrakcyjnos¢ turystyczna”

Atrakcyjno$¢ turystyczng mozna definiowaé na wiele sposobow. W. Kurek (2008)
okresla ja jako wlasciwos$¢ obszaru lub miejscowosci, ktora decyduje o zainteresowaniu
ze strony turystow. Czynnikami decydujgcymi o atrakcyjnosci turystycznej danego obszaru
sg np.: walory turystyczne, zagospodarowanie turystyczne, dostepno$¢ komunikacyjna.
W innym ujeciu twierdzi sig, ze pojecie to oznacza stopien przyciggania przez dany region,
miejscowos¢ okreslonego rodzaju turystyki 1 zwigzana jest z iloscig wystepujacych na danym
obszarze zjawisk oraz obiektow, na ktore istnieje popyt danej formy ruchu turystycznego.
Najczgsciej rozpatrywanymi czynnikami decydujacymi o atrakcyjnosci turystycznej sg: walory
turystyczne, stan dostepnosci komunikacyjnej, podaz ustug zwigzanych z zagospodarowaniem
odwiedzanych terenow, dlatego w niniejszej pracy porownane zostang tego rodzaju elementy.

2. Walory przyrodnicze i infrastruktura analizowanych gmin

Teren, na ktérym potozone jest Mragowo, charakteryzuje si¢ duza liczbg jezior
oraz pagorkow pochodzenia lodowcowego ze Wzniesieniem Wyszemborskim, ktore wplywa
na ksztattowanie si¢ mikroklimatu w miescie 1 najblizszej okolicy. Uksztattowanie powierzchni
nastgpito w ostatniej fazie zlodowacenia. Obszar Mragowa 1 jego najblizszej okolicy jest
bardzo urozmaicony pod wzgledem hipsometrycznym. W sasiedztwie wzgorz morenowych,
takich jak Wzgorze Jaenike, Gora Czterech Wiatrow, wzniesienia nad Jeziorem Czarnym
1 w Polskiej Wsi (ok. 200 m n.p.m.), wystepuja glebokie rynny jeziorne, wypetione woda.
Maksymalna deniwelacja osigga w pewnych rejonach nawet 95 m, a w granicach miasta
wystepujg rowniez gtebokie wawozy.

Gmina Mikotajki potozona jest w sercu Krainy Wielkich Jezior Mazurskich,
u zbiegu jezior Talty i Mikotajskiego. Krajobraz typowy dla obszaré6w polodowcowych
charakteryzuje si¢ duza koncentracja jezior, ktore pokrywaja az 23% powierzchni gminy
(warto$¢ wskaznika dla WIM wynosi 15%). Wody zaliczane sg do II i III klasy czystosci.
Ze wzgledu na potozenie na obszarze charakteryzujacym si¢ wysokimi walorami przyrodniczymi,
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gmina Mikotajki dba o utrzymanie wysokiego poziomu infrastruktury. Inwestycje w tym
zakresie musza obstugiwac wysokie obcigzenie sezonowe.

3. Najwazniejsze atrakcje turystyczne Mragowa i Mikolajek

Mragowo jest jednym z miast potozonych wsrod mazurskich jezior. Rozwoj
turystyczny i gospodarczy sprawia, ze staje si¢ 0n0 coraz bardziej atrakcyjne dla turystow.

Piknik Country, czyli western w miescie, po raz pierwszy zawitat do Mragowa w roku
1983. Teraz jest to najbardziej znana impreza, odbywajaca si¢ w Mragowie z reguty koncem
lipca. Organizatorzy szacujg, ze Mragowo w czasie jej trwania (3 dni) odwiedza ok. 150 tys.
turystow. Na scenie ustawionej nad jeziorem Czos wystapito juz ponad 500 artystow grajacych
country. Dodatkowa atrakcja jest parada uczestnikéw pikniku ulicami Mragowa. Popularno$¢
tej imprezy sprawita, ze w Mragowie zbudowano westernowe miasteczko — Mrongoville.

Mrongoville, czyli Dziki Zach6éd na Mazurach, jest odwzorowaniem miasteczka
z Dzikiego Zachodu, z 2 pol. XIX wieku. Odwiedzajac Miasteczko Westernowe Mrongoville,
wkraczamy w §wiat Dzikiego Zachodu. Przekraczajagcym brame ukazuje si¢ stary dylizans,
Z ktérego wyprzeggnieto konie, armata chronigca niegdys przed napadem Indian i potozone
ponizej centrum miasteczka, gdzie w sezonie letnim tetni zycie. Na kilkunastu hektarach
znajdziemy pokrytg kurzem, dawno nieuzywang szubienice, amfiteatr, gdzie tury$ci moga
obejrze¢ taneczne pokazy. Mozna uda¢ si¢ w odwiedziny do Biura Szeryfa, Saloonu czy Wioski
Indianskiej. Na ulicach miasteczka spotyka si¢ kowbojow, strzelajagcych bandytow, saloonowe
damy 1 galopujgce rumaki. Zew przygody mozna poczu¢ na wlasnej skorze, bedac swiadkiem
napadu na bank i pojedynku rewolwerowcow, z udziatem kaskaderéw konnych.

Kolejng atrakcja turystyczng Mragowa jest Muzeum Sprzgtu Wojskowego. Mozna tu
zobaczy¢ wojskowe samochody cigzarowe, armaty, dziata przeciwlotnicze, czolgi, transportery,
ciagniki artyleryjskie. W muzeum znajduje si¢ najwigksza w potnocno-wschodniej Polsce
baza sprawnych pojazdow wojskowych.

Gora Czterech Wiatrow koto Mragowa stanowi kolejne interesujace miejsce destynacji
turystow. Usytuowanych jest na niej pigc tras zjazdowych o roznym stopniu trudnosci, o tgcznej
dhugosci ok. 2 tys. m. Dzialajg tu dwa wyciagi orczykowe. Tuz obok znajduje si¢ snowpark.
Na Gorze Czterech Wiatrow dziata schronisko z barem 1 restauracja. Na miejscu dostgpna
jest rowniez wypozyczalnia sprzetu sportowego. Czesciowo zalesiona gora jest punktem
widokowym, z ktdrego roztacza si¢ panorama Mragowa i jego okolic.

Mikotajki sg miastem atrakcyjnym gtownie dla amatoréw zeglarstwa i sportow
wodnych. W promieniu kilku kilometréw od Mikotajek znajduje si¢ szereg miejsc unikalnych
pod wzgledem flory lub fauny. Ponizej zostaty opisane najciekawsze z nich.

Wielkie Jeziora Mazurskie sg jedynym miejscem, gdzie mozna przeptynaé¢ pod
zaglami $rédladowy szlak wodny, liczacy ponad 120 km. Poznanie szlaku jest dostepne
jak nigdy wczesniej. Stato si¢ to mozliwe po zmianie przepisow zeglugowych, ktore pozwalajg
osobom bez uprawnien ptywaé jachtami o dlugosci kadtuba do 7,5 m czy todziami
motorowymi z silnikami o mocy nie wigkszej niz 13 KW. Dostgp do tego rodzaju todzi
jest stosunkowo tatwy — kto czuje si¢ na sitach, moze wyczarterowac jacht zaglowy lub
wypozyczy¢ t0dz motorowa. Dodatkowym atutem jest fakt, ze noclegi na todziach sa
najtansze na Mazurach.
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Warte zobaczenia sa takze: najwicksze w Polsce jezioro Sniardwy oraz Rezerwat
przyrody jezioro Luknajno. Jezioro Luknajno zostalo objete ochrong w 1937 roku, w 1947
roku uznano je za rezerwat ornitologiczny, ktory w 1977 roku wiaczono do migdzynarodowe;
sieci rezerwatow biosfery pod egida UNESCO. Rezerwat ten, o powierzchni 709,97 ha,
potozony jest 5 km na wschdd od Mikotajek. Ptaki rezerwatu to gatunki legowe oraz
zatrzymujace si¢ na przelotach 1 zimowaniu. fuknajno jest najwigkszym skupiskiem
fabedzia niemego w Polsce, liczacym w okresie przelotow do 2,5 tys. ptakow.

Kosciot Sw. Mikolaja w Mikotajkach to rdwniez czesto wybierany cel turystow.
Budowe $§wiatyni rozpoczeto w 1998 roku, a konsekrowano jg 10 lat pdzniej. Niewatpliwie
cickawg atrakcjg dla turystow jest mozliwos¢ wejscia na wieze¢ koScielng, ktora dla
zwiedzajacych czynna jest od konca czerwca do 17 sierpnia. Ko$ciot wybudowano na
wzniesieniu, co sprawia, ze widok z wysokiej wiezy robi jeszcze wigksze wrazenie.

Rajd Polski to impreza o znaczeniu $wiatowym organizowana w Mikofajkach i jego
okolicach. Lacznie 19 odcinkow specjalnych o dtugosci ponad 313 km oraz trzy spotkania
na stynnym torze Mikotajki Arena LOTOS 72. Rajd Polski to nie tylko rywalizacja mistrzow
kierownicy na trasie rajdu, ale rowniez liczne atrakcje dla kibicow w Rally Fan Parku.

4. Baza noclegowa

Drugim analizowanym czynnikiem wptywajacym na atrakcyjnos¢ turystyczng jest
infrastruktura hotelowa, noclegowa. Na wykresie 1 uwzglednione zostaty tylko zarejestrowane
miejsca noclegowe w budynkach, bez miejsc na polach namiotowych i kempingowych
oraz na todziach. Baza noclegowa w Mikotajkach jest bardziej rozwinigta niz W Mragowie,
cho¢ liczba ludnosci jest tu ponad 6-krotnie mniejsza.

[lo$¢ miejsc noclegowych

8000
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o | —
3000 —
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1000 —
0 .
Mragowo Mikotajki
H obiekty inne niz hotele Dhotele

Wykres 1. Liczba miejsc noclegowych z uwzglednieniem rodzaju obiektow w Mragowie i Mikotajkach
w 2014 roku.
Zr6dio: Dane statystyczne Urzedow Informacji Turystycznej w Mragowie i Mikotajkach.

Sredni roczny stopieh wykorzystania miejsc noclegowych w Mragowie wynidst

45%, a w Mikotajkach 64%. Podczas miesi¢gcy wakacyjnych wykorzystanie miejsc noclegowych
na terenie kazdej z analizowanych gmin sigga 100%.
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5. Statystyki odwiedzin w Informacji Turystycznej

Na podstawie danych pochodzacych z Urzgdow Informacji Turystycznej w Mragowie
mozna zauwazy¢, ze znaczng cz¢s¢ turystow zagranicznych stanowig Niemcy — ponad
24% turystow korzystajacych z Informacji Turystycznej w tym miescie, a Polacy ponad
70%. Mozna réwniez stwierdziC, ze najwigcej turystow zwiedza region w miesigcach lipiec
i sierpien. Dane brane pod uwage w niniejszym artykule dotycza miesigcy: czerwiec, lipiec
1 sierpien.

Znacznie wigcej turystow zostato zarejestrowanych w urzedzie w Mikotajkach.
Najwiegksza 1los¢ odwiedzin rowniez przypadia w miesigcach lipcu 1 sierpniu. Polscy turysci
stanowili 52% ogotu, a niemieccy — 34,5%. Statystyki prowadzone sg tylko w sezonie.

6. Budzet i gospodarka

W 2015 roku dochody budzetu gminy Mragowo wyniosty 64,4 min zt, a Mikotajek
33,7 min zt. Z szacunkowych danych wynika, ze z ogolu zatrudnionych w ustugach
(1 518 0s6b) w sektorze turystycznym pracuje ok. 1 100 oséb, tj. ok. 72%, a wigc w hotelach,
pensjonatach, gastronomii, wypozyczalniach sprzetu, handlu itp. Oznacza to, ze z obstugi
ruchu turystycznego utrzymuje si¢ ok. 20% mieszkancow gminy Mikotajki w wieku
produkcyjnym.

7. Cele i wnioski strategiczne dotyczace gospodarki oraz turystyki Mikolajek i Mragowa

Jednym z gtéwnych celéw Mikotajek jest wydtuzenie sezonu turystycznego poprzez
wprowadzenie nowych elementow oferty wypoczynkowej oraz poprawe jakosci tej juz
istniejacej, a takze tworzenie niezbednej infrastruktury, jak rowniez wspolpraca lokalnych
podmiotéw rynku ustug turystycznych z zagranicznymi touroperatorami. Kolejnym
aspektem jest wspolna promocja turystyki (dotyczy calego regionu). Réwnie istotne
jest zadbanie o wzrost popytu zagranicznego i krajowego na oferte turystyczng gminy
Mikotajki, takze w oparciu o modg na turystyke ,,z klimatem regionalnym” (wyjatkowa
oferta regionalna — tradycyjna kuchnia, nawigzanie do tradycyjnej mazurskiej architektury,
wystroju wnetrz, tworzenie sielankowego wiejskiego nastroju i poczucia bliskosci z natura,
poznawanie tradycyjnych zawodow etc.).

Gléwnym celem strategicznym Mikotajek jest wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej
miasta poprzez wspieranie rozwoju przedsigbiorczosci, innowacyjnosci i partnerstwa
na rzecz wzrostu gospodarczego, jak réwniez wspieranie rozwoju sektora turystycznego,
w szczegOlnosci kreowanie nowych produktow turystycznych oraz ochrona dziedzictwa
kulturowego. Réwnie wazny jest skuteczny system promocji miasta: kreowanie Mragowa
jako miejsca otwartego i przyjaznego.

8. Komunikacja miejska

Komunikacja miejska w Mragowie zostata uruchomiona w 1963 roku — poczatkowo
byta to 1 linia bez oznaczenia. Obecnie miasto posiada tacznie 5 linii autobusowych.
Autobusy kursuja na terenie miasta i gminy. Podczas $wiat Wszystkich Swietych i Pikniku
Country organizowane sg linie okolicznosciowe o ukladzie tras dostosowanym do
przewidywanych potokow pasazerskich. Fakt, ze Mikotajki nie posiadaja komunikacji
miejskiej wynika z tego, ze miasto to liczy jedynie 4 tys. mieszkancow.
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Podsumowanie

Celem pracy byto poréwnanie Mragowa 1 Mikotajek pod wzgledem atrakcyjnosci
turystycznej. W pracy przeanalizowano najwazniejsze czynniki definiujgce te atrakcyjnosc,
takie jak: walory przyrodnicze, atrakcje turystyczne, baza noclegowa, budzet i gospodarka
oraz infrastruktura. Powierzchnia miasta Mikotajki jest duzo mniejsza i wynosi 8,85 km?,
natomiast Mragowa — 14,81 km?. Zalesienie w miejscowosciach ksztaltuje si¢ na poziomie
5,4 % (Mikotajki) i 8,1 % (Mragowo). Wspdtczynnik ten jest nizszy od sredniej krajowe;,
ze wzgledu na duza powierzchni¢ jezior na omawianych obszarach. W przeciwienstwie
do Mragowa, Mikotajki nie posiadajg komunikacji miejskiej. Baza noclegowa jest lepiej
rozwinigta w Mikolajkach, gdzie dostgpnych jest ok. 6 700 miejsc noclegowych, natomiast
w Mragowie — 4 500, oferujacych z reguty nizszy standard. Bazujac na szacowanej liczbie
turystow odwiedzajagcych porownywane miejscowosci, mozna stwierdzi¢, ze bardziej
atrakcyjng turystycznie miejscowoscia sg Mikotajki (ok. 330 tys. turystow rocznie, Mraggowo
— ok. 250 tys. turystow rocznie). Nalezy jednak pamigtaé, ze szacowana liczba turystow
obliczona jest na podstawie danych z Urzedéw Informacji Turystycznej — zaktada sie, ze
$rednio 5% turystow odwiedza Informacje Turystyczne, dlatego szacowane wyniki mogg
r6zni¢ si¢ od rzeczywistych. Wnioskowa¢ mozna, ze Mikotajki odwiedza wigcej turystow
rocznie gtownie ze wzgledu na lepiej rozwinigta bazg noclegowa oraz ciekawsze atrakcje.
Obecnos¢ wielkiego hotelu w Mikotajkach ,,napedza” dziatalnos$¢ turystyczng na terenie
miejscowoscl, co skutkuje dynamicznym rozwojem rzeczonego obszaru.

Streszczenie

Niniejsza praca zawiera porownanie dwoch miejscowosci w regionie Wielkich Jezior
Mazurskich pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej. Zdefiniowano pojecie atrakcyjnosci turystycznej.
Ujeto najwazniejsze atrakcje opisywanych miejscowosci 1 zwigzle omowiono kazda z nich. Podczas
porownywania brano pod uwagg takie aspekty jak: baza noclegowa, statystyki odwiedzin zaczerpnicte
z Urzedow informacji turystycznej, budzet i gospodarke porownywanych miejscowosci oraz cele
inwestycyjne zamierzone w przysztosci. Pordwnano rowniez inne czynniki, np.: zalesienie, liczba
mieszkancow 1 turystow. W pracy przeanalizowano wptyw poszczegolnych czynnikow na ksztattowanie
si¢ atrakcyjnosci turystycznej oraz oszacowano liczbe turystow odwiedzajacych porownywane miejscowosci
1 wskazano miejscowos¢ bardziej atrakcyjng turystycznie.

Summary

Comparison of two villages in the Great Mazury Lakes region in terms of tourist attractiveness
are included in this paper. Term of tourist attractiveness is defined. Main attractions of the villages
are included and briefly described. Aspects such as accommodation, visitor statistics taken from
tourist information offices, budget and economy of mentioned villages and investment objectives
intended in the future are considered when comparing. Other factors, such as: forestation, number
of inhabitants and number of tourist are also compared. Influence of each factor to form tourist
attractiveness are analyzed. Numbers of tourists visiting mentioned villages were estimated, and
also the more tourist attractive town is indicated.
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Wydziat Zarzadzania Politechniki Rzeszowskiej

ROZWOJ PODKARPACIA
NA PRZYKLADZIE MIASTA RZESZOW I OKOLIC

Wstep

W polskich regionach mozna zaobserwowac coraz wigksze zainteresowanie innowacjami
oraz zwigkszanie zaangazowania w dziatania w tym zakresie. Wynika to z faktu, ze Polska
— jako kraj cztonkowski Unii Europejskiej — aktywnie uczestniczy w tworzeniu innowacyjnej
gospodarki. Innowacyjnos¢ ta od kilku lat jest jednym z podstawowych aspektéw dazenia
do rozwoju. Celem opracowania jest wykazanie, ze polskie regiony sa obszarami
konkurencyjnymi oraz dynamicznie si¢ rozwijajacymi. W artykule dokonano przegladu
literatury dotyczacej zagadnien rozwoju 1 innowacyjnosci oraz dostepnych w Internecie
publikacji na temat Podkarpacia, ktére nastepnie zostaty poddane analizie. Na terenie Rzeszowa
I okolic powstaje coraz wigcej nowych przedsiewzie¢, majacych na celu podniesienie
atrakcyjnosci tych obszarow. W pierwszej czgsci pracy dokonano przegladu pojgcia innowacji
przedstawianego przez rdéznych autoréw. W celu zobrazowania konkurencyjnosci regiono6w
zaprezentowano przyktady innowacyjnych rozwigzan, takich jak powstawanie klastréw
czy specjalnych stref ekonomicznych. Ostatnia czg$¢ pracy stanowi prezentacje innowacyjnych
rozwigzan w Rzeszowie.

1. Charakterystyka innowacyjnoSci

Dynamiczne zmiany zachodzace w otoczeniu, zwigzane przede wszystkim z globalizacja,
indywidualizacja wymagan klientéw czy tez postepem technicznym, powoduja, ze polskie
miasta 1 regiony muszg nieustannie si¢ rozwijac. Znana sentencja greckiego filozofa Heraklita
z Efezu glosi, ze ,,jedyng stalg jest zmiana”. W mysl tych stow coraz bardziej popularne
staje si¢ pojecie innowacji. Z punktu widzenia wspotczesnej gospodarki kwestie zwigzane
z szeroko rozumiang innowacyjnoscig to niezwykle istotne zagadnienia. Na gruncie praktyki
toczy si¢ bardzo wiele dyskusji, dotyczacych wyjasnienia tego pojecia. Innowacje sg bowiem
czynnikiem, ktory dynamizuje postep technologiczny, generuje wyzsza stope wzrostu
gospodarczego 1 zmienia strukture gospodarcza krajow, przyczyniajac si¢ do ich rozwoju.
Dhugookresowy efekt przejawia sie z kolei podwyzszeniem poziomu zycia jednostek
I ich dobrobytu.

Temat innowacji jest bardzo szeroko omawiany w réznych dyscyplinach wiedzy,
a pojecie to wigze si¢ nie tylko z naukami ekonomicznymi, lecz réwniez wystepuje
w szkolnictwie, rolnictwie, gastronomii itp. Na przestrzeni lat wyksztalcito si¢ wiele pojec
innowacji, a najbardziej przydatne z nich przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1

Wybrane definicje innowacji

Autor Definicja innowacji

Innowacje to zmiany celowo wprowadzone przez cziowieka lub zaprojektowane

przez niego uklady cybemetyczne, ktore polegajg na zastepowaniu dotychczasowych

standw innymi, ocenionymi dodatnio w $wietle okre§lonych kryteriow

1 sktadajacymi si¢ w sumie na postep (Pietrasinski, 1971, s. 9).

Innowacja to wdrozenie nowego lub znaczaco udoskonalonego produktu

Podrecznik (wyrobu, ustugi) badz procesu, nowej metody marketingowej lub nowe;j

Oslo wydanie 3 | metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy

badz w stosunkach z otoczeniem (Stawasz, 2005, s. 65).

Innowacja odnosi si¢ do kazdego dobra, ktore jest postrzegane przez kogo$

jako nowe (Kotler, 1991).

Innowacje to cigg skomplikowanych dziatan, polegajacych na rozwigzywaniu

P.R. Whitfield | probleméw. W rezultacie powstaje kompleksowa i catkowicie opracowana

nowos¢ (Whitfield, 1979, s. 26).

Innowacje to pierwsze handlowe wprowadzenie nowego produktu, procesu,

systemu lub urzadzenia (Janasz, Koziot, 2007, s. 14).

Innowacje to zmiany niekoniecznie posiadajgce znamiona pozytywne

(Janasz, Koziot, 2007, s. 14).

Innowacje nalezy rozumie¢ jako:

a) wprowadzanie do produkcji nowych lub udoskonalenie dotychczas
istniejacych wyrobow;

b) wprowadzanie nowej lub udoskonalonej metody wytwarzania;

J. Schumpeter | ¢) stworzenie nowego rynku;

d) zastosowanie nowej formy sprzedazy lub zakupow istniejacych wyrobow;

e) zastosowanie nowych surowcow lub potfabrykatow;

f) wprowadzenie nowej organizacji procesow (Schumpeter, 1960, s. 60).

Innowacja to jako$ciowa odmiennos$¢ akceptowana przez odbiorcow

(Drucker, 1992).

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie literatury przedmiotu.

Z. Pietrasinski

P. Kotler

Ch. Freeman

Z. Madej

P. Drucker

Analizujac powyzsze definicje, mozna stwierdzi€, ze wszystkie sag wspolne co do
pewnych warunkow, ktdre nalezy spetni¢, aby méwic¢ o innowacyjnosci. We wszystkich
wspomnianych w tabeli definicjach wspdlnym mianownikiem pozostaja okreslenia zmiany
oraz nowos$ci. W definicji innowacji mozna dopatrze¢ si¢ rozpatrywania nowosci w trzech
aspektach. Pierwszy z nich to nowos¢ na skalg makro, czyli innowacja, ktorej nikt wczesniej
nie wymyslil (nowos$¢ na skale swiatowg). Innowacja, ktéra funkcjonuje w $wiecie, ale po
raz pierwszy jest wdrazana w danym kraju to nowos¢ na skale mezo. Ostatnim aspektem
jest innowacja na skal¢ mikro, ktora charakteryzuje innowacje¢ funkcjonujaca na swiecie
lub nawet w kraju, jednak w firmie czy jednostce jest wdrazana po raz pierwszy.

Kolejnym spdjnym elementem, ktéry pojawia si¢ w definicjach innowacji jest
zmiana — rozumiana jako przejscie z jednego stanu w drugi. Przez wielu autorow pojecia
,Zmiana” i ,,nowos¢” czesto uzywane sg zamiennie. Wynika to z faktu, ze termin ,,nowosci”
w przytaczanych definicjach nie jest jednoznaczny. Zrédet innowacji mozna doszukiwaé
si¢ w wielu czynnikach — zarowno zewnetrznych (np. bodzcow stymulacyjnych kreowanych
przez panstwo), jak 1 wewnetrznych. Niejednokrotnie zdarza si¢, Ze innowacja jest dzietem
przypadku, uzalezniona tak naprawde od szczeScia wynalazcy.
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Obecnie innowacyjnos¢ jest ,,stowem bedgcym na ustach wszystkich” (Gaust-Bardon,
2011, s. 50). Pojawia si¢ ona nie tylko przy opracowywaniu strategii rozwoju przedsigbiorstw,
ale tez w dokumentach dotyczacych zarzadzania panstwem i poszczegdlnymi regionami.
Dynamiczne otoczenie sprawia, ze polskie regiony muszg by¢ coraz bardziej innowacyjne
1 konkurencyjne. Jedna innowacyjna firma nie zmieni jednak catego regionu w region
innowacyjny. Szereg innowacji dokonanych w regionie moze jednak spowodowac, ze zmieni
si¢ on jako cato$¢ w region innowacyjny, zdolny do samoistnego wytwarzania i absorpcji
innowacji. Regiony i poszczegolne miasta wdrazajg wcigz nowe rozwiazania tak, by podnies¢
swoj3 atrakcyjnos¢.

2. Klastry jako przyklad innowacyjnych rozwigzan

Wspolczesnie swiat znajduje si¢ w stanie, gdzie wszystkie kraje 1 regiony wywieraja
na siebie duzy wpltyw, sg od siebie wzajemnie uzaleznione. Relacje takie wystepowaty juz
od dawna, lecz w ostatnich latach mozna zaobserwowac ich mocne nasilenie si¢. Jednym
z widocznych, nowych procesow zachodzacych na przestrzeni ostatnich lat w systemach
spoteczno-gospodarczych krajow jest rozwdj struktur i powigzan sieciowych. Przyktadem
takich powigzan jest tworzenie klastrow, czyli geograficznych skupisk wzajemnie powigzanych
firm, konkurujacych 1 wspolpracujacych ze soba, wyspecjalizowanych dostawcéw oraz
jednostek $wiadczacych ustugi 1 zwigzanych z nimi instytucji. Klastry funkcjonujg w réznych
sektorach 1 majg rozmaitg posta¢. Charakteryzuja si¢ wysoka innowacyjnoscig 1 zaawansowaniem
technologicznym, a ich specyficzng cechg jest ponadsektorowy charakter. Wystepuje wysoki
poziom interakcji pomiedzy zaangazowanymi podmiotami (Stachowicz, Stachowicz-Stanusch,
2011, s. 8). Ich gléwng ideg jest benchmarking, czyli wyszukiwanie najlepszych procesow
oraz praktyk $wiatowych i ich praktyczne zastosowanie, tj. uczenie si¢ od najlepszych.

Klastry sg podstawowym zrodtem innowacyjnosci 1 konkurencyjnosci regionow.
Na terenie Polski dziata ich 198, z czego najwiecej z nich funkcjonuje w branzy IT. Jednym
z najwiekszych klastrow prosperujacych na terenie Podkarpacia jest ,,Dolina Lotnicza”,
ktorej gtdéwnym celem jest umocnienie roli poludniowo-wschodniej Polski jako jednego
z wiodacych w Europie regiondw przemystu lotniczego (Hotub-Iwan, Matachowska, 2008,
s. 15). Na obszarze tym znajduja si¢ przedsicbiorstwa gléwnie z nastepujacych miast:
Mielec, Bielsko-Biata, Swidnik, Sedziszow Matopolski, Krosno oraz Rzeszow, gdzie znajduje
si¢ ,,serce” ,,Doliny Lotniczej”. Na wybor lokalizacji tego klastra wptyneto bardzo wiele
czynnikéw. Rejon ten jest przyjazny inwestorom — niskie koszty pracy i produkcyjne, a takze
centralnie zlokalizowane lotnisko o migdzynarodowym charakterze. ,,Dolina Lotnicza”
wspotpracuje z Politechnikg Rzeszowska, ktora posiada rozwiniety Wydziat Budowy
Maszyn 1 Lotnictwa, a takze wyksztatlcong kadre pracownikow oraz wielu uzdolnionych
studentow. W obszarze ,,Doliny Lotnicze]” skoncentrowanych jest bardzo duzo firm
przemystu lotniczego oraz osrodkdéw szkolenia pilotow. W jej skladzie jest zrzeszonych
ponad 100 firm, ktére zatrudniaja ok. 23 tys. pracownikéw. Obecnie ok. 90% krajowe;j
produkcji przemystu lotniczego koncentruje si¢ na Podkarpaciu. ,,Dolina Lotnicza” przez
swoje dziatania dazy do dynamicznego rozwoju regionu, zwigkszenia liczby miejsc pracy
oraz poprawy warunkoéw zycia mieszkancow (www.pi.gov.pl, dostep: 18.11.2015).

Z inicjatywy trzech podkarpackich organizacji — Politechniki Rzeszowskiej,
przedsigbiorstwa MARMA Polskie Folie Sp. z 0.0. oraz instytucji okolobiznesowej —
spotki INNpuls — w 2011 roku powstat Klaster Przetworstwa Tworzyw Sztucznych POLIGEN.
Klaster ten ma charakter otwarty i funkcjonuje w oparciu o rzeczywiste potrzeby jednostek
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wspottworzacych go. Jego celem jest wdrazanie innowacji produktowych, a przez to podniesienie
konkurencyjnosci. Dzigki ogromnemu potencjatowi branzy w wojewodztwie podkarpackim
w szybkim czasie klaster ten ma szans¢ sta¢ si¢ drugg po ,,Dolinie Lotniczej” klastrowa
marka regionu (www.poligen.pl, dostep: 19.11.2015).

Obecnos$¢ coraz wigkszej ilosci klastréw na Podkarpaciu swiadczy o dynamicznym
jego rozwoju i wskazuje na potencjal regionu, ukierunkowujgc dalsze perspektywy rozwojowe.
Wspolczesnie klastry stajg si¢ niezbednym elementem rozwijajacej si¢ gospodarki.
Umiejscowienie klastrow w okolicach Rzeszowa sprawia, ze obszar ten staje si¢ coraz
bardziej konkurencyjny i atrakcyjny. Coraz wigcej firm przenosi swoje siedziby wilasnie
na te tereny, biorac pod uwagg korzysci, jakie wynikajg ze wspotpracy w ramach klastrow.
Firmy dziatajace w ramach sieci wspolpracy tacza swoje sity w obszarach takich jak badania
1 rozw0j, produkcja, szkolenia specjalistyczne czy badania marketingowe. Dzieki temu
moga uzyska¢ wyzsza produktywnos¢ 1 tempo wzrostu, co przedktada si¢ na zwigkszenie
zyskownosci. Klastry przyczyniaja si¢ do rozwoju gospodarczego i wzrostu innowacyjnosci
regiondw.

3. Dzialalnos¢ Specjalnej Strefy Ekonomicznej w Mielcu jako czynnik stymulujacy
rozwo0j Podkarpacia

Wyznacznikiem rozwoju miast i regiondw w Polsce sa nie tylko klastry, ale tez
Specjalne Strefy Ekonomiczne (SSE). SSE to ,,wyodrebniona administracyjnie czes¢ terytorium
Polski, gdzie przedsigbiorcy realizujacy nowe inwestycje moga korzysta¢ z pomocy regionalnej
w formie zwolnienia od podatku dochodowego dochodu uzyskanego z dziatalnosci okreslone;j
w zezwoleniu” (www.senat.gov.pl, dostep: 18.11.2015). W Polsce obecnie funkcjonuje
14 specjalnych stref ekonomicznych: kamiennogorska, katowicka, kostrzynsko-stubicka,
krakowska, legnicka, t6dzka, mielecka, pomorska, stupska, starachowicka, suwalska,
tarnobrzeska, walbrzyska, warminsko-mazurska. Wedtug aktualnie obowigzujacych przepiséw,
strefy beda funkcjonowac do konca 2026 roku.

Impulsem do tworzenia SSE byty reformy przeprowadzone w Polsce po 1989 roku,
wynikajace z faktu, ze przemiany gospodarcze przyniosty upadek wielu przedsigbiorstw,
zalamanie eksportu, wzrost bezrobocia, jak rowniez obnizenie poziomu zycia obywateli
w poszczegoOlnych regionach (www.wneiz.pl, dostep: 18.11.2015). Wszystkie wspomniane
czynniki doprowadzity do wygeneralizowania Ustawy z dnia 20 pazdziernika 1994 r.
0 specjalnych strefach ekonomicznych (zwanej dalej USSE) (Dz.U. z 2007 r., Nr 42, poz.
274 1z 2008 r., Nr 118, poz. 746). Jednostki te stworzone zostaty jako instrumenty polityki
regionalnej, majacej na celu pobudzanie rozwoju regiondw za pomocg nakierowania na
dane obszary strumieni inwestycji. Pierwszym w Polsce tego typu projektem bylo utworzenie
w pazdzierniku 1995 roku w Mielcu (wojewddztwo podkarpackie) SSE, ktorej struktura
oraz obszar na przestrzeni lat ulegaly zmianom.

Specjalne Strefy Ekonomiczne w Polsce charakteryzuja si¢ nastgpujacymi wielkosciami
(Piatyszek-Pych, 2012, s. 105)":

— laczna powierzchnia 18 134,0 ha, obejmujaca tereny zlokalizowane w 162 miastach

i 232 gminach;
— $redni stopien zagospodarowania — 61,6%;
— 2056 waznych zezwolen na prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej na terenie stref;

! Dane na koniec 2014 roku.
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— skumulowana warto$¢ inwestycji — 102 mld zt;

— zatrudnienie — 296 tys. pracownikow.

Zainwestowany na terenie polskich Stref kapitat w 2014 roku pochodzit w 74%
z nastgpujacych panstw: Polski, Niemiec, Japonii, USA, Holandii 1 Wioch. Najwigkszy
udziat w skumulowanej wartosci inwestycji miaty z kolei firmy z branzy motoryzacyjnej
(26,0%), a nastgpnie producenci wyrobow z gumy 1 tworzyw sztucznych (10,2%). Na
obszarze o powierzchni 659,1 ha ma by¢ w najblizszym czasie zrealizowanych 41 nowych
projektow inwestycyjnych. Sposrod nich 22 spetnia kryterium stopy bezrobocia, 18 —
kryterium innowacyjnoéci, a 1 — kryterium sektora ustug IT i BPO?.

Jak wczesniej wspomniano, pierwsza w Polsce Specjalna Strefa Ekonomiczna
powstala w Mielcu. Wiodacymi branzami SSE Mielec s3: lotnictwo, motoryzacja, obrobka
metali, przetworstwo tworzyw sztucznych oraz IT (www.europark.arp.pl, dostep: 19.11.2015).
Nie dziwi fakt, ze to wlasnie lotnictwo jest domeng przewodnig wspomnianej strefy, gdyz
wynika to z 75-letniej tradycji lotniczej] w tym wilasnie rejonie. Co wigcej, motorem
rozwoju dla miasta i o§rodkdw w poblizu byt zaktad produkcyjny WSK ,,PZL-Mielec”,
ktorego problemy przetozyty sie na wystgpienie trudnej sytuacji gospodarczej, jednoczes$nie
stajac si¢ powodem utworzenia SSE. Z calg pewnoscig stato si¢ to czynnikiem wyznaczajgcym
rozw(j oraz postep nie tylko dla Mielca, ale rowniez catego Podkarpacia. W 1995 roku
Strefa rozmieszczona byla na obszarze 575 ha, w roku 2000 na 627 ha i wraz z kolejnymi
latami sukcesywnie wzrastata, osiagajac w roku 2015 liczbe 1496 ha. Na wzrost ten ztozyto
si¢ nie tylko rozszerzenie obszaru zlokalizowanego w samym Mielcu, ale tez na terenie
podlegtych Specjalnej Strefie Ekonomicznej 28 podstref potozonych gléwnie w potudniowo-
-wschodniej Polsce, w tym 17 w samym Podkarpaciu (m.in. podstrefa Rzeszow — Dworzysko,
Krosno, Jarostaw). Zaktadano, ze w poczatkowych latach jej funkcjonowania powstanie
7 tys. nowych miejsc pracy (Franczuk, 2012, s. 252). Szybko okazalo si¢ jednak, ze
rzeczywisty wynik przekroczyt oczekiwania. Jeszcze w 2000 roku na terenie SSE zatrudnionych
bylo 5,6 tys. 0sob, a w 2015 roku 26,6 tys. 0sob. Oceniajgc rozwoj Podkarpacia, nie sposob
nie porowna¢ wielkosci inwestycji na przestrzeni lat. Analizujac dostgpne dane, mozna
stwierdzi¢, ze wielko$¢ ta wzrosta z 1,3 mld zt w 2000 roku do 7,2 mld zt w roku 2015, co jest
zdecydowanie imponujacym wynikiem. Warto przy tym wspomnieé, ze znaczng wiekszos$¢
kapitatu inwestowanego w SSE Mielec stanowi kapital zagraniczny — jeszcze w 2000 roku
stanowil on 79% wszystkich inwestycji, za§ w 2012 roku liczba ta spadta do 70%.

Obecnie wsrdd najwiekszych pracodawcoéw w SSE Mielec znajdujg si¢ takie firmy
jak: Lear Corporation Poland II, Polskie Zaktady Lotnicze, KIRCHHOFF POLSKA, BURY,
BORGWARNER POLAND, MTU Aero Engines Polska, Firma DEBICA, Zelmer Pro,
Kronospan i BRW (www.mg.gov.pl, dostep: 18.11.2015). Cho¢ z zasady najwyzszy priorytet
pod wzgledem udzielania zezwolen na dziatalno$¢ w Strefie maja przedsigbiorstwa z tzw.
sektorow innowacyjnych, w dalszym ciggu jednak dominujg zaktady produkcyjne oraz
przetworcze.

? Business Process Outsourcing (BPO) to centra outsourcingu proceséw biznesowych. Firmy dziatajace w tym
sektorze zorientowane sa na klientow zewnetrznych, przejmujac od nich realizacj¢ procesow np. w obszarze ksiggowosci.
Poszczegdlne obszary dziatalnosci firmy macierzystej zostaja przeniesione i zlecone do wykonania innej firmie
na zasadzie outsourcingu.
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Powstanie SSE w Mielcu uznawane jest za jeden z najlepszych przykladow
reorganizacji gospodarki miasta $redniej wielkosci w Polsce. Z miasta nastawionego na
produkcje jednobranzowsg, Mielec przeksztatcit si¢ w osrodek przemystowy ze zroznicowang
strukturg oferowanych ustug. Na podstawie przeanalizowanych danych mozna wysung¢
whnioski, ze funkcjonowanie specjalnej strefy ekonomicznej pozytywnie wplywa na wsparcie
rozwoju regionu podkarpackiego. Inwestorzy sklonni sg wykorzystywaé swoje srodki
pieni¢zne na jej obszarze, cho¢ — jak wykazala analiza — przede wszystkim sg to przedsigbiorcy
zagraniczni. Z calg pewnoscig do inwestycji takich zachecaja zwolnienia z podatkdw,
bliskos¢ gtownych weztow komunikacyjnych, dyspozycja terenu pod inwestycje czy tatwos¢
dostepu do wykwalifikowanej kadry pracowniczej. Powigkszajaca si¢ powierzchnia terenéw
objetych inwestycjami, wzrost liczby nowo powstatych miejsc pracy oraz zwigkszajace
si¢ naktady inwestycyjne sg wystarczajacym dowodem na sens istnienia Specjalnej Strefy
Ekonomicznej w Mielcu. Co wigcej, dzieki korzysci z dziatalnosci Strefy moga tez osiggnac
podmioty funkcjonujace poza nig przez wspotprace biznesowa. Reasumujgc, istnienie oraz
aktywno$¢ SSE na Podkarpaciu mozna oceni¢ pozytywnie.

4. Przyklady innowacyjnych rozwiazan w Rzeszowie

Rzeszow jest przyktadem dynamicznie rozwijajacego si¢ miasta, dzigki temu, ze
wladze lokalne oraz regionalne sprzyjaja rozwojowi wspotpracy miedzy sektorami nauki
I gospodarki. Na przestrzeni ostatnich kilku lat Rzeszéw znacznie zmienit swoj wizerunek,
powstato réwniez wiele instytucji 1 przedsiewzie¢ podnoszacych jego konkurencyjnosc.
Pojawia si¢ bardzo wiele nowych firm, ktore chca inwestowacé w tym obszarze. W kwietniu
2014 roku zostala rozpoczgta budowa biurowca Skyres Warszawska. Jest to pierwszy
nowoczesny wielkopowierzchniowy budynek biurowy klasy A, zaprojektowany zgodnie
z najnowszymi standardami. Podczas jego budowy zostaly zastosowane nowoczesne
technologie, ktore sprawity, ze caly obiekt jest energooszczedny, pozwalajac na ograniczenie
zuzycia energii oraz wody, a ponadto przy projektowaniu 1 budowie przyswiecal cel
stworzenia budynku zyjacego w zgodzie z naturg.

Na obszarze omawianego regionu w 2009 roku powstat rowniez AEROPOLIS —
Podkarpacki Park Naukowo-Technologiczny. Przycigga on wielu inwestoro6w, pomagajac
podejmowac decyzje zarowno duzym firmom, jak tez matym 1 §rednim przedsiebiorcom,
ze szczegblnym uwzglednieniem przedsigbiorstw innowacyjnych, wprowadzajacych
produkty lub ustugi zaawansowane technologicznie. AEROPOLIS to pomyst na $cigganie
przedsigbiorcow prowadzacych nowoczesne firmy, a réwnocze$nie wykorzystywanie
potencjalu miejscowych uczelni i osrodkéw naukowo-badawczych (www.aeropolis.com.pl,
dostep: 18.11.2015). Park podzielony jest na kilka stref, gdzie pierwsza (S1) to najbardziej
pozadana przez inwestorow czes¢, gdyz umiejscowiona jest w bezposrednim sgsiedztwie
lotniska w Jasionce oraz 10 km od centrum Rzeszowa. Park ten obecnie stanowi jedno
z najbardziej atrakcyjnych miejsc pod inwestycje.

W sierpniu 2013 roku w Rzeszowie zostala oddana do uzytku sterowana elektronicznie
fontanna multimedialna. Zlokalizowana jest ona przy al. Lubomirskich (inaczej zwanej
al. Pod Kasztanami). Obiekt sktada si¢ z kilku zbiornikow wyposazonych w ponad 1 500 dysz
o roznorakich funkcjach, dzigki czemu pokazy multimedialne zawieraja mieszanke elementow
swietlnych, wodnych i dzwiekowych. Duzym zainteresowaniem turystow i mieszkancow
Cieszg si¢ spektakle wystawiane w sobotnie wieczory w miesigcach od maja do pazdziernika,
ktore wspomagane sg dodatkowo laserami i dekoracyjnym dymem. Koszt budowy tego
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obiektu wyniost ponad 7 min zt (www.fontanna-multimedialna.pl, dostep: 18.11.2015).
Fontanna ta stanowi miejsce przyciggajace nie tylko turystow, ale tez samych mieszkancow
Rzeszowa, chcacych w spektakularnym miejscu spedzi¢ mito czas z rodzing.

W zwiagzku z naptywem coraz wigkszej liczby inwestorow i przedsigbiorcow
Rzeszow stat si¢ bardzo ruchliwym miastem. Wzmozony ruch czesto stanowit pewne
utrudnienia, zwlaszcza w centrum przy skrzyzowaniu al. Pitsudskiego i ul. Grunwaldzkiej.
Wiladze miasta skutecznie rozwigzaty istniejacy problem — w roku 2011 rozpoczeto budowe
pierwszej w Polsce oraz jedynej w Europie okraglej kiadki dla pieszych. Konstrukcja,
wazaca ok. 775 t, umieszczona jest ponad ruchliwym skrzyzowaniem. Na ktadke mozna
si¢ dostac, korzystajac z pochylni, schodow lub wind. Koszt tego przedsiewzigcia wynidst
ok. 13 miIn zl, a jego wykonaniem zajela si¢ znana firma Skanska. Ktadka ta, ze wzgledu
na ksztalt 1 wykorzystane materiaty budowlane, zostata uznana za najciekawszg budowle
w tej kategorii.

Podsumowanie

Polskie miasta i regiony staja si¢ coraz bardziej konkurencyjne. Ich rozwoj jest bardzo
dynamiczny, o czym $wiadczy powstawanie wielu nowych przedsigbiorstw, stosujacych
nowoczesne technologie i zatrudniajacych profesjonalnych pracownikow. Celem niniejszej
pracy bylo wykazanie, ze Polskie regiony oraz miasta sg innowacyjne i rozwojowe. Rzeszow
to dowod na efektywna wspoiprace lokalnego samorzadu, biznesu oraz sektora edukacji.
Swiadczy o tym m.in. coraz czestsze decydowanie sie inwestoréw na rozwijanie biznesu
na tym terenie, a takze wspomniane w pracy podejmowanie wspotpracy przez Politechnike
Rzeszowska przy tworzeniu Klastra Przetworstwa Tworzyw Sztucznych POLIGEN.
Rzeszow stanowi rowniez przyktad dynamicznie rozwijajacego si¢ miasta, gdzie z roku
na rok powstaje coraz wiecej innowacyjnych rozwigzan, ktdre przyczyniaja si¢ do wzrostu
atrakcyjnos$ci regionu. Mowa tutaj o m.in. fontannie multimedialnej, ktora stanowi wazny
osrodek kultury 1 rozrywki w miescie czy tez biurowcu SKYres Warszawska, w ktorym
swoje siedziby majg istotne dla rozwoju stolicy Podkarpacia korporacje. Wszystkie wspomniane
W opracowaniu rozwigzania sktadajg si¢ na wzrost innowacyjnosci Podkarpacia jako regionu.

Streszczenie

Praca przedstawia rozwazania dotyczace dynamicznego rozwoju Podkarpacia na przyktadzie
miasta Rzeszow 1 okolic. W celu zobrazowania innowacyjnych rozwigzan postuzono si¢ przyktadami
powstawania klastrow oraz Specjalnych Stref Ekonomicznych. Zostaty takze zaprezentowane
innowacje wprowadzone na przestrzeni ostatnich 6 lat w Rzeszowie.

Summary

This work presents specific considerations and elaborates on the dynamic development of
the Sub-carpathian region on the example of Rzeszow and the area around it. The formation of
clusters and Special Economic Zones were presented in order to depict the innovative solutions
found in the region. Moreover, there were also described innovations that have been introduced in
Rzeszéw since 2009.
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Mateusz MATULA
Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Nowym Saczu

ROZWOJ GMINY I MIASTA GRYBOW
PRZY WSPOLUDZIALE SRODKOW UNIJNYCH W LATACH 2007-2013

Wstep

Unia Europejska od poczatku swojego funkcjonowania nieustannie dazy do
zrbwnowazonego 1 harmonijnego rozwoju wszystkich zrzeszonych w niej panstw, a takze
realizuje szereg — waznych z punktu widzenia umacniania rozwoju — polityk. Najwazniejsza
z nich jest polityka spojnosci, ktora dazy do wzmacniania spdjnosci gospodarczej, spotecznej
I przestrzennej na kazdym szczeblu administracyjnym. Dzigki niej kazde panstwo czionkowskie
staje si¢ bardziej konkurencyjne oraz dynamicznie rozwijajace si¢ pod wzgledem spoteczno-
-gospodarczym. Oprocz wzmacniania trzech rodzajéw spojnosci najwazniejszym z celow
polityki konwergencii jest systematyczne podnoszenie poziomu zycia w wymiarze wspolnotowym
oraz krajowym.

Celem opracowania jest pokazanie skali zrealizowanych inwestycji wspolfinansowanych
ze srodkdw unijnych w gminie oraz miescie Grybow, a takze zaprezentowanie wptywu
wykorzystania pozyskanych §rodkéw na rozwdj badanych jednostek terytorialnych —
w kontekscie dbania o komfort Zycia mieszkancow. Praca sktada si¢ z trzech czgsci. Pierwsza
czes$¢ zostata poswiecona zagadnieniom teoretycznym, zwigzanym z interdyscyplinarnym
ujeciem problemu polityki zrbwnowazonego rozwoju oraz instrumentom wpisujgcym si¢
w oddzialywanie tej polityki. Drugg czes¢ otwiera charakterystyka gminy i miasta Gryboéw
oraz ich atutow, natomiast trzecia czg¢$¢ artykutu zawiera opis zrealizowanych inwestycji
w miescie oraz gminie Grybow. Poddane analizie wybrane projekty w gtdéwnej mierze
dotyczyly szeroko rozumianej infrastruktury. Do ich opisu postuzono si¢ dokumentacja
(wnioski aplikacyjne, studia wykonalnosci) udostgpniong przez gming Grybéw oraz Urzad
Miejski w Grybowie.

1. Instrumenty strukturalne polityki spdjnosci

W literaturze przedmiotu zauwazalne jest zjawisko zamiennego uzywania pojec
polityki regionalnej, strukturalnej 1 spojnosci. Ich wystepowanie budzi wiele kontrowersji
z uwagi na ich wielowymiarowos¢ oraz interdyscyplinarno$¢. Jedni autorzy przypisuja
realizowanie polityki wladzom publicznym, inni lokalnym aktywistom, a jeszcze inni
spotecznosciom zamieszkujacym dany obszar. W zwigzku z tym nierzadko uwydatniajgce
si¢ zjawisko synonimicznej wymiany poje¢ wymaga konsekwentnego usystematyzowania.
W nawigzaniu do wymiennego traktowania poj¢¢ polityki, wazne jest skonstatowanie, ze
w zadnym akcie prawnym ustanawiajacym Wspdlnoty Europejskie ani w zadnym akcie je
modyfikujacym nie istnieje legalnie 1 powszechnie obowigzujgce pojecie zwigzane z rozwojem
regionalnym.

Polityka regionalna jest dzialaniem $wiadomym, celowym i logicznie uporzadkowanym,
podejmowanym przez dany osrodek decyzyjny, np. wladze publiczng w celu niwelowania
nierownosci rozwojowych oraz wzmacniania wewnetrznej struktury spoteczno-ekonomicznej,
przyczyniajac si¢ do podniesienia jakosci zycia (Rudnicki, 2000, s. 30). Polityka regionalna
rozumiana jest rowniez jako ,,wspieranie regionalne”, gdyz koncentruje si¢ na systematycznym
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wspieraniu regionéw, w mysl wczesniej ukierunkowanych koncepcji unijnych. Przy
realizowaniu swojego rodzaju homogenicznych teorii, istotne jest skorelowanie ze sobg
réznych mechanizméw, tj. sposobu prowadzenia polityki 1 srodkow finansujacych jej
wykonywanie, poniewaz odpowiednie ich skoordynowanie zapewnia efektywng pomoc
(Ekstowicz, Malinowski, 2010, s. 10-11).

Drugim z analizowanych okreslen jest pojecie ,,polityka strukturalna”. Zdaniem
J. Ladysza, polityka ta nierozerwalnie wiagze si¢ z innymi politykami ekonomicznymi
panstw cztonkowskich, wptywajac na rozwigzywanie probleméw strukturalnych danych
obszarow (2008, s. 14). Czgsto termin polityki strukturalnej zostaje zawezony do jej finansowego
brzmienia, zgodnie z ktérym pojecie to wigze si¢ nierozerwalnie z funkcjonowaniem
instrumentéw finansowych, prawnych oraz instytucjonalnych, przyczyniajacych si¢ do
poprawy sytuacji spoteczno-gospodarczej na terenach stabo rozwinietych (Ekstowicz i in.,
2010, s. 10). Zdaniem J. Ladysza, bardziej sprecyzowanym i adekwatnym pojeciem
odnoszacym si¢ do polityki strukturalnej jest termin ,,regionalna polityka strukturalna”,
gdyz Iaczy on $wiadome i celowe wdrazanie polityki regionalnej oraz stosowanie instrumentow
finansowych (2008, s. 14). Ostatnim, popularnym pojgciem, czgsto spotykanym w literaturze
przedmiotu, jest ,,polityka spojnosci”. W Unii Europejskiej za powszechne uznaje si¢
przeswiadczenie, ze Wspolnota powinna by¢ zintegrowana w trzech wymiarach: spotecznym,
gospodarczym 1 terytorialnym. Zgodnie z tak przyjetym rozumowaniem, kazdy region
powinien przej$¢ proces spojnosci na trzech wymienionych ptaszczyznach, aby wzmocni¢
swoja strukture systemowg oraz doréwna¢ innym regionom 1 w konsekwencji przyczyni¢
si¢ do osiggniecia harmonijnego rozwoju zardwno na szczeblu krajowym, jak rowniez
wspolnotowym (Supera-Markowska, 2010, s. 23-25).

Poddajac analizie trzy okreslenia polityki realizowanej przez Uni¢ Europejska,
istotne jest syntetyczne skonfrontowanie kazdej z nich. Polityka regionalna jest ukierunkowana
na kompleksowy i harmonijny rozwoj regionéw oraz podejmowanie roznych inicjatyw,
uwydatniajagcych wewnetrzny potencjal w nich drzemigcy. Polityka strukturalna dotyka
kwestii wystepujacych problemow strukturalnych oraz funkcjonowania narzgdzi jej
finansujacych, zas polityka spojnosci jest zorientowana na zrownowazony rozwoj plaszczyzn:
spotecznej, gospodarczej i terytorialnej. Wspolnym celem trzech omoéwionych polityk jest
zmniejszanie nierdwnosci rozwojowych w kazdym z krajow czlonkowskich. Kazde ze
stanowisk akcentuje celowos¢ 1 swiadomos¢ realizowanej polityki w osigganiu zatozen.
Dokonujac krotkiego ,,przegladu definicji”, nalezy wskaza¢, ze najbardziej odpowiednim
pojeciem uzywanym w opracowaniu begdzie termin ,,polityka spojnosci”.

Narzgdziami wpisujgcymi si¢ w urzeczywistnienie polityki spojnosci w perspektywie
2007-2013 byly fundusze strukturalne oraz Fundusz Spojnosci. Instrumentem, ktory
umozliwit sfinansowanie najwigkszej liczby programow operacyjnych i wchodzacych
w ich zakres projektow byt Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego. Wspottinansowat
on projekty zwigzane z infrastrukturg, rozwojem innowacyjnosci oraz przedsigbiorczosci,
wzrostem konkurencyjnosci gospodarczej, tworzeniem miejsc pracy, ochrong §rodowiska
naturalnego, energia, edukacja, ochrong zdrowia, a takze umacnianiem wspOtpracy
transgranicznej 1 migdzynarodowej. Drugim z instrumentow strukturalnych byl Europejski
Fundusz Spoteczny, ktory przyczyniat si¢ do powigkszania dostgpu do zatrudnienia, poprawy
zdolnos$ci adaptacyjnych pracownikdw, a takze wspierania, budowania i rozwoju kapitatu
ludzkiego poprzez organizowanie szkolen oraz warsztatow. Promowat rowniez walke
z wykluczeniem spotecznym i1 rownos$¢ szans na rynku pracy. Ostatnim z instrumentow
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finansowych byt Fundusz Spojnosci, ktory swoim funkcjonowaniem uzupetniat dziatanie
funduszy strukturalnych. Do jego zakresu wsparcia nalezaly kwestie zwigzane z ochrong
srodowiska przyrodniczego oraz transeuropejskimi sieciami transportowymi (Kosowska,
Sikora-Gaca, 2014, s. 32-42).

Gmina Grybow jest przyktadem jednostki samorzadu terytorialnego, ktéra skutecznie
pozyskuje 1 wykorzystuje srodki zewngtrzne dla osiggania wlasnych celow.

2. Charakterystyka gminy i miasta Grybow oraz ich atutow

Grybéw zostal zatozony w roku 1340, kiedy to na mocy prawa magdeburskiego
krol Kazimierz Wielki wystawil dokument lokujacy miasto. Miejscowos¢ potozona jest
w potudniowo-wschodniej czesci wojewddztwa matopolskiego, w powiecie nowosadeckim,
rozpoS$cierajac si¢ na pograniczu Beskidu Niskiego 1 Pogorza Roznowskiego, a przeptywa
przez nig rzeka Biala Tarnowska, zwana takze Biatg Dunajcowa lub Grybowska. Wokot
Grybowa rozwidlajg si¢ liczne szczyty gorskie, ktorym nadano przydomek Gor Grybowskich.
Wznosza si¢ na wysokos$¢ ponad 700 m n.p.m., a ich najwyzszym szczytem jest Jaworze
(882 m n.p.m.).

Grybow jest jednostkg administracyjng o charakterze miejsko-wiejskim. Oznacza
to, ze funkcjonuja w niej dwa odrebne urzedy, na ktore sktada sie Urzad Gminy oraz
Urzad Miejski. Miasto 1 gmina, wedhug statystyk GUS, w roku 2014 liczyty ok. 30 tys.
ludnosci, z ktorych niewiele ponad 50% stanowily kobiety. Gesto$¢ zaludnienia w gminie
wynosita 150 0s./km?, za§ w miecie 358 os./km’. Dla poréwnania tak wielkiej rozbieznosci
— érednia w powiecie wynosi 137 os./km?. Od kilku lat odnotowuje si¢ ujemny przyrost
naturalny, w zwigzku z czym powyzsze wartosci majg tendencje¢ malejacg. W sktad gminy
wchodzi 16 sotectw, a wokot miasta rozlokowanych jest pie¢ jednostek pomocniczych,
zwanych osiedlami. W gminie obecnie wtadzg sprawuje wojt Piotr Krok, a w miescie urzad
burmistrza petni Pawet Fyda (grybow.pl).

W powiecie nowosadeckim Grybow jest szczego6lnie rozpoznawalny z kilku waznych
atutow, ktdrymi s3:

— Bazylika Mniejsza pw. Sw. Katarzyny Aleksandryjskiej;

— Browar ,,Grybow”;

— Gospodarstwo Pasieczne ,,Sadecki Bartnik™ w Strézach 1 Muzeum Pszczelarstwa;

— platforma widokowa na Jaworzu.

Pierwszy z wyszczeg6lnionych waloréw Grybowa to neogotycki kosciot pw. Swictej
Katarzyny Aleksandryjskiej, wyniesiony do godnosci Bazyliki Mniejszej. Budowany
w latach 1908-1918, ostatecznie zostat konsekrowany w 1921 roku. Obiekt jest orientowany,
zalozony na planie w stylu lacifskim, trzynawowy, piecioprzestowy z transeptem oraz
wielobocznie zamknigtym prezbiterium. Znajduje si¢ w nim kilka zabytkowych figur oraz
obrazdéw. Do najwazniejszych nalezy ikona Chrystusa Ukrzyzowanego na tle ptaskorzezbionej
panoramy Jerozolimy z okresu XVII wieku oraz obraz Matki Boskiej Przedziwnej z roku
1700 (Skrabski, 2010, s. 279-281).

W latach 2006-2012, dzigki staraniom proboszcza ks. Ryszarda Soroty, kosciot
zostat kompleksowo wyremontowany, odrestaurowany i doposazony w niezbedng infrastrukturg.
Zwienczeniem zakrojonych na szerokg skale prac przy rewitalizacji kosciola oraz innych
obiektéw parafialnych stato si¢ podniesienie Swigtyni do godnosci Bazyliki Mniejszej dnia
20 kwietnia 2013 roku.
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W sferze profanum czotowe miejsce w promowaniu Grybowa zajmuje regionalny
browar. Pierwsze wzmianki o jego istnieniu pochodzg z roku 1804, lecz faktyczne rozpoczecie
dziatalnos$ci datuje si¢ na rok 1887 (Kaczmarek, 1994, s. 126). Obiekt preznie rozwijat si¢
do czasu wybuchu II wojny $§wiatowej, a od jej zakonczenia do poczatku XXI wieku browar
borykat si¢ z ogromnymi problemami finansowymi. W 2005 roku zostat ,,wskrzeszony do
istnienia” przez Andrzeja 1 Ivana Chowancow — zaczat produkowac piwo o nazwie ,,Pilsweizer”.
Obecnie browar regionalny specjalizuje si¢ w produkcji piw dolnej fermentacii, tj. pilsow
1 lagerow, uzywajac w gtéwnej mierze stodu Pilznenskiego oraz chmieli Marynki, Lubelskiego
I Magnum. Browar w swoim asortymencie posiada kilka rodzajow piwa (pilsweizer.com).

Kolejng z wizytowek Grybowa jest Gospodarstwo Pasieczne ,,Sadecki Bartnik”
oraz Muzeum Pszczelarstwa, ktorych siedziba miesci si¢ w Strozach. Oba obiekty
rozpoczely funkcjonowanie kolejno w 1991 1 2000 roku. Sadecki Bartnik specjalizuje si¢
w pozyskiwaniu miodow z terenow Pogorza Roznowsko-Ciezkowickiego, jako jednego
z najbardziej ekologicznych w calej Polsce. Znany jest takze z cyklicznych imprez, wsrod
ktorych wymieni¢ nalezy przede wszystkim tzw. Biesiade u Bartnika, ktora skupia
producentow 1 konsumentow wyrobow pszczelich, sympatykdéw pszczelarstwa, apiterapii,
a takze naukowcow. W Muzeum Pszczelarstwa mozna z kolei wraz z przewodnikiem zwiedzi¢
skansen pszczelarstwa i zapoznac¢ si¢ z jego historia, a takze zobaczy¢ ponad 100 uli o r6znych
ksztaltach 1 proporcjach oraz zaznajomic si¢ z ich ,,zyjacym wnetrzem”, przygladnac sie
procesowi powstawania miodu oraz zobaczy¢ pomnik poswigcony pszczole, ktory jest
jednoczesnie czynnym ulem (bartnik.pl).

Ostatnig z wazniejszych atrakcji turystycznych na terenie Grybowa jest liczaca
ponad 15 m wieza widokowa, usytuowana na szczycie Jaworza, przyciggajaca w okresie
letnim rzesze turystow. Z platformy mozna podziwia¢ Beskid Niski, Sadecki, a takze pasmo
Radziejowej oraz Jaworzyny Krynickiej. Przy dobrej widocznosci mozna tez dostrzec
najwyzsze gory Polski — Tatry.

3. Zrealizowane inwestycje w miescie oraz gminie Grybow

Niniejsze przedsigwzigcia, ktore opisano w artykule stanowig przeglad wybranych
1 najwigkszych projektoéw oddziatujgcych na sfere szeroko rozumianego zréwnowazonego
rozwoju. Do opisu zrealizowanych projektow postuzono si¢ dokumentacja (wnioski aplikacyjne,
studia wykonalnosci) udostgpniong przez Urzad Gminy i Urzad Miejski w Grybowie.

Zakrojonym na szerokg skale przedsiewzieciem w gminie Grybéw w latach 2008-2015
byt projekt pn. ,,Uporzadkowanie gospodarki §ciekowej w miejscowosciach Biata-Nizna
1 Stroze”. Projekt realizowany byt z Funduszu Spdjnosci w ramach Programu Operacyjnego
Infrastruktura i Srodowisko. Warto$¢ inwestycji wyniosta ponad 30 mln zk, z czego unijne
dofinansowanie stanowito 51% kosztow projektu. Ogolnym celem przedsigwzigcia byto
wybudowanie systemu kanalizacji sanitarnej wraz z oczyszczalnig Sciekow w Strozach
o duzej przepustowosci oraz wyeliminowanie zrzutu nieczystosci do Biatej Tarnowskie;.
Zgodnie z raportem o stanie srodowiska przyrodniczego w wojewodztwie matopolskim
z 2014 roku, rzeka Biata Tarnowska klasyfikowana jest jako zanieczyszczona. Na catej
dhugosci gminy oraz miasta Grybowa pod wzgledem fizykochemicznym pozostaje w III klasie,
dlatego przedsigwzigcie wpisato si¢ w Krajowy Program Oczyszczania Sciekéw Komunalnych.
Projekt obejmowat kilka kontraktow, wpisujacych si¢ w zakres catego przedsigwzigcia,
jednak z uwagi na zachowanie jednolitego opisu zostal przedstawiony w sposob catosciowy.
W jego ramach wybudowano sie¢ kanalizacji sanitarnej o tacznej dlugosci 61,4 km oraz
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sze$¢ przepompowni, ktdre usytuowano w niezalewowych miejscach. Wykonano w zwigzku
z tym 825 przylaczy kanalizacyjnych do posesji. Stworzono oczyszczalni¢ Sciekow
0 przepustowosci 930 m¥/dobe w technologii BIOCOMPACT BCT-S, opierajacej si¢ na
procesie niskoobcigzonego osadu czynnego, a takze potozono nowa nawierzchnie asfaltowa
na drogach gminnych (ok. 10 tys. m?), w zwiazku z przeprowadzeniem prac infrastrukturalnych.
Zwigkszono tym samym procent skanalizowania aglomeracji Grybow-Stroze o 46,1%
i obecnie ksztattuje si¢ na poziomie 51%. Cate przedsigwzigcie zaowocowato skanalizowaniem
ponad 20% calej gminy oraz podniesieniem jakosci wody w rzece Biata.

Projektem $cisle zwigzanym z ochrong srodowiska naturalnego oraz komfortem
zycia mieszkancow bylo przywrocenie droznosci korytarza ekologicznego doliny rzeki
Biala, ktory objat kilka jednostek terytorialnych, w tym gming oraz miasto Grybow.
Przedsiewziecie realizowane byto z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
(EFRR) w ramach Programu Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko (POilS) na kwote
6,05 mln zl. Dofinansowanie z Unii Europejskiej wyniosto 5,1 miln zt 1 stanowilo 85%
wartosci projektu. Realizatorem gldwnym byt Regionalny Zarzad Gospodarki Wodnej
w Krakowie, za§ dwoma pomocowymi byty: Instytut Ochrony Przyrody PAN oraz Swiatowy
Fundusz na rzecz Przyrody — WWEF Polska. Zawezajac opis projektu do zrealizowanych
dziatan na obszarze gminy 1 miasta Grybowa, w jego ramach wybudowano korytarz swobodnej
migracji, dzieki usunieciu barier migracyjnych dla organizméw wodnych w miejscowosciach
Kaclowa oraz Grybow. W pierwszej z nich wybudowano nowy stopien z gtéwnym korytarzem
migracyjnym o niewielkim nachyleniu, w celu swobodnego przemieszczania si¢ organizmow
wodnych. W miescie Grybow stworzono prostokatny stopien skladajacy si¢ z kaskady
czterech naprzemianlegle rozlokowanych progow. Wzmocniono brzeg ptytami betonowymi
na odcinku ok. 100 m, tym samym przyczyniajac si¢ do ograniczenia sity erozyjnej rzeki
w momentach szczegdlnego wezbrania oraz zwigkszajac retencje¢ wody. Uregulowane
zostaly takze odcinki zaro$nigte przez drzewa oraz krzewy szczegolnie ekspansywne,
wypierajace gatunki zagrozone, np. zarosla wrzesni siwej — w celu zrownowazenia ekosystemu.
Przeprowadzono zakrojong na szeroka skale akcje¢ reintrodukcji tososia oraz restytucji
kumaka gorskiego. Calos¢ dziatan przetozyla si¢ na: ograniczenie kosztow zwigzanych
z inwestycjami dotyczacymi zabudowy brzegéw rzeki; morfologiczny wzrost jej
zdywersyfikowania i zmniejszenie zdolnosci transportowo-erozyjnej, jak tez zwickszenie
retencji rzeki w zwigzku z kompleksowym zagospodarowaniem jej korytarza. Zrealizowanie
projektu przyczynito si¢ do bezposredniego zwickszenia bezpieczenstwa mieszkancow na
terenach zalewowych oraz potozonych blisko rzeki, a takze skutkowato zmniejszeniem
wydatkow zwigzanych z prowadzeniem kapitatochtonnych prac na brzegach rzeki.

Waznym projektem, z punktu widzenia odwiedzajacych miasto turystow, byta
kompleksowa renowacja rynku, prowadzona w latach 2010-2013. Projekt wspotfinansowany
byt z EFRR w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego dla Wojewddztwa Matopolskiego.
Warto$¢ przedsigwziecia wyniosta prawie 2,5 min zl, z czego dofinansowanie z Urzedu
Marszatkowskiego stanowito ok. 30%, czyli 750 tys. zt. Projekt dotyczyl efektywnego
zagospodarowania powierzchni rynku — regeneracji oraz uporzadkowania przestrzeni
publicznej centrum miasta. W ramach przedsiewzigcia wymieniono przestarzaty infrastrukture
wodno-kanalizacyjng oraz zmodernizowano kanalizacj¢ burzowa wraz z odwodnieniem.
Potozono nowa ptyte z kostki brukowej, ktora wzmocniono — zalewajac betonem oraz
piaskujac. Po obu stronach rynku wybudowano szeroki chodnik z ptyt granitowych,
dostosowujac go do potrzeb osob starszych i niepelnosprawnych. Zadbano takze o estetyke
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przestrzeni, dzigki wyeliminowaniu elementéw szpecacych i1 tworzacych dysharmonie
oraz ,,ukrywajacych” s$redniowieczny uktad rynku, tj. stary drzewostan, przystanek
autobusowy, elementy matej architektury. W ich miejsce nasadzono nowe drzewa, utozono
klomby oraz wykonano pamigtkowg tablice historyczng, ilustrujacg dzieje Grybowa od
czasu jego zatozenia. Obok tablicy wybudowano zabytkowa fontanne, nawigzujgca swoim
uktadem do niegdys$ ulokowanej na jej miejscu XIX-wiecznej studni, zburzonej podczas
I wojny $wiatowej. W wyniku podjetych prac renowacyjno-modernizacyjnych odrestaurowany
rynek wptynal na zwigkszenie atrakcyjnosci przestrzeni miejskiej, rozszerzenie funkcji
spoteczno-kulturowej oraz podniesienie jakosci zycia mieszkancow.

Wiadze miasta dostrzegly tez konieczno$¢ zmodernizowania jedynego przedszkola
samorzadowego funkcjonujgcego na terenie miasta. W zwigzku z narodzinami pomystu
I niezwlocznie podjetymi dziataniami, udato si¢ pozyska¢ srodki z Urzedu Marszatkowskiego
w wysokos$ci prawie 1,8 mln zt na realizacj¢ projektu pod nazwa ,,Budowa przedszkola
samorzadowego wraz z zagospodarowaniem terenu wokol budynku”. Cato$¢ inwestycji
wyniosta ponad 2,5 mln zl, z czego dofinansowanie stanowito 70% warto$ci projektu.
W ramach przedsiewzigcia powstat nowy obiekt przedszkolny, po uprzednim wyburzeniu
starego, mogacy przyjac¢ ok. 70 dzieci w wieku od 3-5 lat z terenu miasta, w zwigzku
z czym corocznie z roznorodnych form aktywizacji zawodowej korzysta ok. 40 kobiet.
Budynek wyposazono w niezbedng infrastrukture, tj. nowoczesny wezet sanitarny, meble,
zaplecze kuchenne oraz przyrzady dydaktyczne, a takze przystosowano go do potrzeb
0sOb niepetnosprawnych. Wykonano jego termomodernizacj¢ z uzyciem nowoczesnych
materialdw, zamontowano wydajny piec gazowy oraz nowoczesny system drzwiowo-
-okienny, dbajac tym samym o minimalizacje strat cieplnych w okresie grzewczym. Zadbano
takze o zagospodarowanie przestrzeni wokot budynku, w zwiagzku z czym wykarczowano
stary drzewostan oraz nasadzono ozdobne krzewy 1 utozono ozdobne klomby. Obok budynku
usytuowano nowoczesny plac zabaw oraz piaskownicg. Wykonano parking z kostki brukowej,
ze swobodnym doj$ciem do przedszkola. Poprzez budowe przedszkola oraz wkomponowanie
go w reszte odrestaurowanych obiektow uzytecznosci publicznej, Stworzono godne warunki
do zdobywania wiedzy od podstaw.

Opisane inwestycje stanowig jedynie zarys zrealizowanych przedsiewzig¢. Oprocz
opisanych wyzej projektow, na terenie gminy Grybow wybudowano dwie oczyszczalnie
Sciekow oraz skanalizowano kilka sotectw, doposazono oddziaty przedszkolne, wybudowano
gminne centrum lekkoatletyczne w miejscowosci Binczarowa, wprowadzono Elektroniczny
System Ostrzegania Powodziowego (ESOP) oraz zrealizowano wiele ,,migkkich” projektow,
dotyczacych aktywizacji 0sob bezrobotnych. Na obszarze miasta Grybow rozbudowano
system odbioru $ciekdw i1 zaopatrzenia w wodg pitng, zrekultywowano sktadowisko odpadéw
w Biatej Niznej, zmodernizowano 1 doposazono pracownie warsztatowe w Zespole Szkot
Zawodowych, gruntownie wyremontowano i stermomodernizowano Szkote Podstawowa
nr 1 oraz — podobnie jak w gminie — skupiono si¢ na realizacji projektow ,,migkkich”,
ktérych forma przyjeta posta¢ zaje¢ wyrownawczych z wielu przedmiotéw w gimnazjach
oraz szkotach ponadgimnazjalnych, a takze wprowadzono ESOP.
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Wobec nierzadko tak kapitatlochtonnych oraz ztozonych przedsigwzie¢ jednostki
terytorialne musiaty zabiega¢ o srodki zewnetrzne, gdyz bazujac jedynie na swoich, nie
bytyby w stanie sprosta¢ tak wielkim wyzwaniom. Jednym ze wskaznikow, jaki prezentuje
wzrost potencjatu inwestycyjnego jest wskaznik srodkow unijnych per capita. Jego wielkos¢
uzalezniona jest od wysokosci pozyskanych srodkow oraz liczby mieszkancow. Kontynuujac
ten wywod, wskaznik w gminie w latach 2007-2013 wynosit od kilkunastu do kilkudziesi¢ciu
ztotych na osobg. Inaczej ksztattowal si¢ on w miescie (tabela 1).

Tabela 1
Srodki unijne per capita w miescie Grybow w latach 2010-2014
Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Wskaznik 371 874 543 568 1143

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie ,,Oceny Aktywno$ci Gmin Subregionu Sadeckiego 2010-2014”.

Jak wynika z danych zamieszczonych w tabeli 1 stwierdzono, ze wskaznik srodkow
unijnych na jednego mieszkanca w miescie Grybow jest relatywnie wysoki w latach 2011
12014. Ma to nieodlaczny zwigzek z wieloma inwestycjami realizowanymi w tych latach
przy wsparciu ze srodkéw unijnych. Pozostale wartosci wskaznika ksztattujg si¢ na Srednim
poziomie, w odniesieniu do innych jednostek terytorialnych powiatu nowosadeckiego.

Drugim ze wskaznikdw jest udzial wydatkow majatkowych (inwestycyjnych)
w wydatkach ogotem. Wywiera on duze znaczenie na oddzialywanie rozwoju lokalnego
jednostek rozwoju terytorialnego. Porownanie wskaznika w gminie oraz miescie Grybow
przedstawia tabela 2.

Tabela 2
Udzial wydatkow majgtkowych w wydatkach ogotem w gminie i miescie Grybow w latach 2010-2014
Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Miasto 0,29 0,37 0,45 0,15 0,36
Gmina 0,31 0,22 0,19 0,14 0,18

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych uzyskanych z RIO.

Udzial wydatkéw majatkowych w wydatkach ogotem informuje o wielkosci
przeznaczonego budzetu na r6znego rodzaju inwestycje. O ile w gminie naklady inwestycyjne
rozkltadajg si¢ w miar¢ rownomiernie i stanowig na ogo6t niemal 20% budzetu, za wyjatkiem
lat 2010 1 2013, o tyle w miescie zauwazalne sg wahania w poszczegolnych latach, np.
2012-2013. W 2012 roku prawie polowa budzetu zostala przeznaczona na dziatania
inwestycyjne, za$ rok pozniej zmniejszono 3-krotnie naktady inwestycyjne w poréwnaniu
z rokiem 2012. Wiaze si¢ to z odreagowaniem budzetu w kolejnych latach oraz nieuniknionym
zadluzeniem, wynikajacym z przymusu kredytowania srodkow, peligcych role wkiadu
wlasnego, przy ubieganiu si¢ o dofinansowanie z Unii Europejskie;.
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Podsumowanie

Celem artykutu byto ukazanie skali zrealizowanych inwestycji na terenie gminy
1 miasta Grybow, dzieki licznym dotacjom z Unii Europejskiej. Nie bylyby one mozliwe,
gdyby nie aktywna i1 prorozwojowa polityka wiadz publicznych. Efektywnie ulokowane
srodki finansowe stuzyly w gléwnej mierze polepszeniu funkcjonowania w wymiarze
egzystencjonalnym na terenie gminy 1 miasta, a takze wzmocnieniu potencjalu rozwojowego,
przez podniesienie komfortu Zycia na obszarze badanych jednostek. Analiza pord6wnawcza
inwestycji w gminie i mie$cie moze nastrgcza¢ wielu probleméw, gdyz jednostki te pod
wzgledem budzetu, struktury ludno$ci, powierzchni oraz stopnia rozwoju sa bardzo
zdywersyfikowane. Nalezy jednak zauwazy¢, ze dzigki srodkom unijnych zardwno gmina,
jak tez miasto rozwijajg si¢ dynamicznie i intensywnie na wielu plaszczyznach — szczegdlnie
w obszarze szeroko rozumianej infrastruktury.

Streszczenie

Celem publikacji jest pokazanie znaczenia i wykorzystania funduszy unijnych w rozwoju
miasta 1 gminy Grybow w latach 2007-2013. Opracowanie sktada si¢ z kilku czgsci. Pierwsza stanowi
proba zdefiniowania pojecia polityki spojnosci i jej synonimicznych okreslen w kontekscie
podejmowanej tematyki, a takze krotki 1 syntetyczny opis instrumentow strukturalnych shuzacych jej
realizacji. Cze$¢ druga sktada sie z charakterystyki opisywanej jednostki terytorialnej z wyszczegdlnieniem
jej historii, polozenia oraz atutow. Czg$¢ ostatnig stanowi z kolei opis najwazniejszych, zrealizowanych
inwestycji na terenie gminy miejsko-wiejskiej, a takze przedstawienie wielkoSci pozyskanych
srodkow zewngtrznych przypadajacych na jednego mieszkanca i1 udzial wydatkow majatkowych
w wydatkach ogdtem. Do tej czesci postuzono si¢ w gldwnej mierze wnioskami aplikacyjnymi i inng
dokumentacja pozyskang z urzgdow jednostek administracyjnych. Cato$¢ artykutu wienczy zwarta
konkluzja, odnoszaca si¢ do wptywu rozwoju miasta i gminy Grybow, dzigki zrealizowanym inwestycjom
wspotfinansowanym ze srodkow unijnych.

Summary

The main aim of this publication is a demonstration of meaning and using the Union funds
in the development of the Grybow town and borough within the years 2007-2013. This study
consists of a few parts. The first one presents an attempt of defining the concept of coherence policy
and its synonymous terms in the context of taken subject matter, as well as a short and synthetic
description of the structural instruments (tools) determining this policy. The second part of this work
consists of the described territorial unit profile specifying its history, location and representative
assets. Next, the third part of the work presents a description of the most important executed
investments in the area of an urban — country borough and also giving a presentation of the amount
of raised outer funds falling on one inhabitant and the participation of fortune expenses in expenses
altogether. To this part of the work there were used largely application motions and the other
documentation that were given me the use of the local authorities. All the article has been crowned
with a coherent conclusion making a reference to the influence of the Grybéw town and borough
development thanks to the executed investments partly funded by the Union funds.
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Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Kro$nie

OCENA SPOJNOSCI
STRATEGII ROZWOJU MIASTA KROSNA NA LATA 2014-2022
ZE STRATEGIA ROZWOJU WOJEWODZTWA — PODKARPACKIE 2020

Wstep

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wynikow badan empirycznych, ktore
pozwolity na ocene spojnosci Strategii Rozwoju Miasta Krosna na lata 2014-2022 ze
Strategig Rozwoju Wojewodztwa — Podkarpackie 2020.

Miejsce strategii rozwoju lokalnego lub regionalnego w polityce rozwoju prowadzonej
na roznych szczeblach, a takze znaczenie poszczegdlnych dokumentdéw 1 wzajemne relacje
miedzy opracowaniami planistycznymi wynikaja z ustaw porzadkujacych kwestie zwigzane
z fragmentem lub catoscig obszaru dziatalnosci samorzadu lokalnego i regionalnego. Chodzi
tu przede wszystkim o budzety 1 dokumenty finansowe, a takze plany 1 programy zwigzane
z gospodarkg odpadami, ochrong srodowiska, promocja, bezpieczenstwem publicznym, edukacija
ekologiczna, rewitalizacja obszaru jednostek samorzadu terytorialnego, rozwojem o$wiaty
itd. Regulacje ustawowe okreslajg strategie lokalng jako kluczowg dla zarzadzania rozwojem
na poziomie lokalnym. Strategia regionalna jest z kolei podstawowym instrumentem polityki
rozwoju na szczeblu regionalnym.

Przyjmuje si¢, ze wariant i cele strategii rozwoju lokalnego powinny by¢ spdjne
z celami innych $rednio- 1 dlugookresowych dokumentéw rozwoju kraju, krajowe;j strategii
rozwoju regionalnego, a takze odpowiednich strategii ponadregionalnych oraz plandéw
zagospodarowania przestrzennego (Kogut-Jaworska, 2011).

Obowigzek opracowania strategii zostal natozony na wojewddztwa w Ustawie
z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie wojewddztwa. Ustawa o samorzadzie gminnym
I ustawa o samorzadzie powiatowym stanowig z kolei, ze samorzad gminny oraz powiatowy
moga opracowywac i przyjmowac strategie rozwoju. Nalezy przez to rozumie¢, ze gminy
I powiaty nie majg obowigzku opracowywania strategii rozwoju lokalnego, ale sg one
budowane, gdyz wyznaczajg kierunki dziatan i przedsigwzie¢. Stanowig takze podstawe
korzystania przez samorzady z funduszy strukturalnych Unii Europejskiej oraz innych
zewngtrznych zrodet finansowania.

Artykul zostal napisany na podstawie literatury przedmiotu, jej analizy, a takze
przygotowania do zrealizowania podjetego tematu. Czg$¢ badawcza artykutu jest efektem
czesciowego wykorzystania metody Planowania Rozwoju Regionalnego, w celu oceny
spdjnosci poréwnywanych ze sobg dokumentow.

1. Strategia rozwoju jednostek samorzadu terytorialnego

W ogdlnym ujeciu strategie mozna zdefiniowac jako program dziatania, okreslajacy
glowne cele organizacji i sposoby ich osiggania. Strategia organizacji rozumiana jest jako
plan, wzorzec, pozycja wobec konkurentdw, najlepszy sposéb wykorzystania zasoboéw
1 kompetencji organizacji oraz zdolnos$¢ do szybkiego identyfikowania i wykorzystywania
okazji (szans) pojawiajacych si¢ w otoczeniu. Jest to ciggly oraz dynamiczny proces
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dokonywania wyborow w warunkach niepewnosci, zmierzajacy do dtugotrwatego rozwoju
(Zakrzewska-Bielawska, 2012).

Szczegblny rodzaj strategii stanowi strategia rozwoju jednostki samorzadu
terytorialnego (Wlazlak, 2010). Wedtug M. Ziotkowskiego (2005) jest to dlugookresowy
(perspektywiczny) program dziatania, okreslajacy strategiczne cele rozwoju oraz przyjmujacy
takie kierunki 1 priorytety dziatania (cele operacyjne oraz zadania realizacyjne), a takze
alokacje srodkow finansowych, ktore sg niezbgdne dla realizacji przyjetych celow 1 zadan.

Zardwno w praktyce, jak 1 literaturze przedmiotu istnieje wiele koncepcji budowy
strategii rozwoju. Chociaz r6znig si¢ one od siebie pod wzgledem liczby etapéw oraz ich
szczegOlowosci, to jednak majg podobny przebieg 1 wiele cech wspolnych.

Procedura budowy strategii najczesciej rozpoczyna si¢ analizg 1 oceng uwarunkowan
rozwojowych jednostek samorzadu terytorialnego (rysunek 1). W jej ramach sporzadza
si¢ diagnoze spoteczno-gospodarcza oraz ocenia uwarunkowania rozwojowe, najczesciej
za pomocg tzw. analizy SWOT. Nastepnie przeprowadza si¢ studia perspektywiczne, w ramach
ktorych formutuje si¢ wizje, misj¢ i cele rozwoju.

.» gna uwarunkowan rozwojowych

Analiza atrakcyjno$ci - Okre$lenie giéwnych
i potencjatu rozwojowego - probleméw rozwwojowych

Studia perspektywiczne

Sformutowanie misji

Procedura sporzgdzania scenariuszy I CRlGw rozwojowyeh

|

variantu strategii oraz formufowanie planéw dziatai

Opracowanie planéw i metryk

-~ Wyhor wariants strateqil projekiéw zadan strategicznych

 Realizacja i kontrola wybranej strategii rozwoju

Monitoring jednostki samorzadowej Aktualizacja i weryfikacja
i jej otoczenia = decyzji strategicznych

Rysunek 1. Etapy budowy strategii rozwoju spoteczno-gospodarczego jednostki samorzadu terytorialnego.
Zrédlo: na podstawie: Strategia rozwoju gmin na przyktadzie gmin przygranicznych (s. 51), E. Nowinska,
1997, Poznan: Akademia Ekonomiczna w Poznaniu.

Etap koncowy polega na okresleniu wariantu realizowanej strategii oraz przelozeniu
calej koncepcji na strategiczne i taktyczne plany dziatania. Czgsto tez do procedury budowy
strategii zostaje dopisany jeszcze jeden etap, polegajacy na wdrazaniu, monitorowaniu
I dokonywaniu korekt w planach rozwojowych (Kogut-Jaworska, 2011).
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2. Ocena spojnosci

W badaniach oceny spojnosci Strategii Rozwoju Miasta Krosna na lata 2014-2022
ze Strategia Rozwoju Wojewodztwa — Podkarpackie 2020 postuzono si¢ metoda PRI
(Planowania Rozwoju Instytucjonalnego), ktéra opiera si¢ na powtarzalnej sekwencji
dziatan, obejmujace;j:

— diagnoz¢ poziomu rozwoju — prowadzong w formie analizy instytucjonalnej

(AI) jednostki samorzadowej, umozliwiajacg rowniez oceng realizacji standardow
kontroli zarzadczej;

— opracowanie planu rozwoju instytucjonalnego (PR), a wiec projektowanie zmian
instytucjonalnych, tj. identyfikacja 1 zaplanowanie dziatan doskonalacych
funkcjonowanie jednostki i poziom $wiadczonych ustug;

— realizacj¢ planu poprzez wdrazanie tzw. narzedzi rozwoju instytucjonalnego;

— oceng efektow realizowang przez ponowng ocen¢ poziomu rozwoju instytucjonalnego.

Metoda ta zostata pierwotnie opracowana i zweryfikowana w ramach przedsigwzigcia
pod nazwa Program Rozwoju Instytucjonalnego, realizowanego przez konsorcjum Canadian
Urban Institute, Matopolskiej Szkoty Administracji Publicznej oraz Ministerstwa Spraw
Wewngtrznych 1 Administracji w latach 2001-2004, a zostata zaktualizowana podczas
realizacji projektu wspotinansowanego ze srodkow EFS ,,Podniesienie jakosci dziatania
urzedow 1 ustug dla mieszkancow poprzez wdrozenie zaktualizowanej Metody PRI
w gminach i1 powiatach”.

Metoda PRI zostata zastosowana w badaniach czg$ciowo, do oceny spojnosci
Strategii Rozwoju Miasta Krosna na lata 2014-2022 ze Strategig Rozwoju Wojewodztwa —
Podkarpackie 2020 wykorzystano tabele relacji.

Projekt ten byl realizowany w latach 2009-2011 przez konsorcjum w sktadzie:
Matopolska Szkota Administracji Publicznej Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
(MSAP UEK, lider projektu), Zwigzek Gmin Wigjskich Rzeczypospolitej Polskiej, Zwigzek
Miast Polskich oraz Zwigzek Powiatow Polskich (www.pri.msap.pl, dostep: 06.12.2016).

Ocena zgodnosci zostata dokonana w odniesieniu do celow zawartych w analizowanych
ze sobg dokumentach. Aby moc przeprowadzi¢ pordwnanie, przyjeto czterostopniowg skale
od 0 do 3, gdzie (www.morawica.pl, dostep: 06.12.2016):

0 — oznacza brak odniesienia do danego celu z dokumentu porownywanego;

1 — oznacza niska zgodnos¢ celow;

2 — oznacza $redni stopien zgodnosci celow;

3 — oznacza wysoki stopien zgodnosci celow.

W tabelach 1 i 2 zostata ujeta ocena stopnia zgodnosci celow Strategii Rozwoju
Miasta Krosna na lata 2014-2022 z celami Strategii Rozwoju Wojewodztwa — Podkarpackie
2020. Stopien zgodnosci w ramach kazdego z celéow gtéwnych dokumentow porownywanych
zostat nastepnie podsumowany punktacja taczna, ktdrej maksymalna wielkos¢ jest zmienna
oraz zalezna od ilosci celow pochodzacych z dokumentéw poréwnywanych.
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Tabela 1

Ocena spojnosci strategii lokalnej ze strategiq rozwoju wojewodztwa

Smfﬁgﬁggj:czgjggggzma Strategia Rozwoju Miasta Krosna
Cel warunkujacy: Obszar Ocena
Cel 2 Rozwdj kapitalu KAPITAL LUDZKI 1 SPOLECZNY zgodnosci
ludzkiego i spolecznego jako | Cel: Wspieranie rozwoju kapitatu ludzkiego i spolecznego
czynnikow: innowacyjnosci | prowadzqgce do poprawy jakosci zycia mieszkancow
regionu oraz poprawy
poziomu zycia mieszkancow
Priorytet 2.1. Edukacja Priorytet 3: EDUKACJA
Cel: Dostosowanie systemu | Cel: Podnoszenie jakosci ksztatcenia i wychowania
edukacji do aktualnych Kierunki dzialan:
potrzeb i wyzwan 1. Podnoszenie jakosci i efektywnosci ksztalcenia oraz
przysziosci atrakcyjnosci nauczania.
2. Upowszechnianie dostgpu do edukacji miejskiej
1 wyrownywanie szans edukacyjnych.
3. Wzmacnianie ksztalcenia zawodowego.
4. Wspieranie dzieci o specjalnych potrzebach
edukacyjnych. 3
5. Poprawa stanu bazy oSwiatowej.
6. Upowszechnianie uczenia si¢ przez cale zycie.
Priorytet 1: PRZEDSIEBIORCZOSC
Cel: Tworzenie systemu wsparcia i warunkéw do rozwoju
przedsigbiorczosci oraz powstawania nowych miejsc pracy.
Kierunki dzialan:
1. Wspieranie wspotpracy sfer nauki i gospodarki
sprzyjajace transferowi wiedzy.
Priorytet 2.2. Kultura Priorytet 4: KULTURA | DZIEDZICTWO
i dziedzictwo kulturowe KULTUROWE
Cel: Rozwiniety i efektywnie | Cel: Wzrost uczestnictwa i wyréwnywanie szans
wykorzystany potencjal w dostepie do kultury i dziedzictwa kulturowego.
kulturowy regionu Kierunki dzialan:
1. Rozwdj edukacji kulturalno-artystycznej dzieci,
miodziezy i dorostych. 3
2. Ulatwianie mieszkancom uczestnictwa w zyciu
kulturalnym.
3. Rozwoj atrakcyjnej, innowacyjnej oferty instytucji kultury.
4. Stworzenie przestrzeni dla dziatalnosci artystycznej
i kulturalnej.
5. Wspieranie dzialan na rzecz dziedzictwa kulturowego.
Priorytet 2.3. Spoleczenstwo | Priorytet 5: AKTYWNOSC SPOLECZNA
obywatelskie Cel: Zwigkszenie aktywnosci spoteczne;.
Cel: Wzmocnienie Kierunki dzialan:
podmiotowosci obywateli, 1. Wspieranie inicjatyw spotecznych poprawiajacych
rozwoj instytucji jako$¢ zycia mieszkancow.
spoleczenstwa 2. Aktywizacja osob starszych. 3

obywatelskiego oraz
zwi¢kszenie ich wplywu na
zycie publiczne

3. Wspieranie rozwoju ekonomii spoteczne;.

4. Wlaczanie spoleczne 0sob zagrozonych
marginalizacja.

5. Aktywizacja spoteczno-zawodowa 0sob
bezrobotnych i niepelnosprawnych.
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6. Zwickszanie udziatu organizacji pozarzadowych
w realizacji zadan publicznych.
7. Promowanie idei wolontariatu.
Priorytet 2.4. Wlaczenie Priorytet 5: AKTYWNOSC SPOLECZNA
spoleczne Cel: Zwigkszenie aktywnosci spotecznej.
Cel: Wzrost poziomu Kierunki dzialan:
adaptacyjnosci zawodowej 1. Aktywizacja osob starszych.
i integracji spolecznej 2. Wlaczanie spoteczne 0sob zagrozonych
W regionie marginalizacja.
3. Aktywizacja spoteczno-zawodowa 0sob
bezrobotnych i niepelnosprawnych. 3
4. Promowanie idei wolontariatu.
Priorytet 3: EDUKACJA
Cel: Podnoszenie jakosci ksztatcenia i wychowania.
Kierunki dziatan:
1. Podnoszenie jakosci i efektywnosci ksztalcenia oraz
atrakcyjno$ci nauczania zawodowego.
2.  Wzmacnianie ksztalcenia zawodowego.
Priorytet 2.5. Zdrowie Priorytet 1: ZDROWIE
publiczne Cel: Podejmowanie dziatan na rzecz poprawy stanu
Cel: Zwiekszenie zdrowia mieszkancow.
bezpieczenstwa Kierunki dzialan:
zdrowotnego spoleczenstva | 1. Promowanie zdrowego stylu zycia. 2
poprzez poprawe 2. Wzmocnienie dziatan w zakresie profilaktyki zdrowia.
dostepnosci i jakosci 3. Wspieranie systemu rehabilitacji osob
funkcjonowania systemu niepetnosprawnych.
ochrony zdrowia 4. Przeciwdzialanie uzaleznieniom
Priorytet 2.6. Sport Priorytet 2: SPORT i REKREACJA
powszechny Cel: Wzrost aktywnosci fizycznej mieszkancow
Cel: Zwigkszenie Kierunki dzialan:
aktywnosci ruchowej oraz 1. Upowszechnianie aktywnosci fizyczne;. 3
rozwoju psychofizycznego 2. Organizacja prestizowych imprez sportowych.
spoleczenstwa 3. Wspieranie rozwoju lokalnego sportu
kwalifikowanego.
4. Rozbudowa bazy sportowej.
Maksymalna liczba punktow: 18 Liczba uzyskanych punktow: 17

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zapisy Strategii Miasta w obszarze ,,Kapital ludzki i spoteczny” sg zgodne z celami
1 priorytetami obszaru o takiej samej nazwie, wskazanego w Strategii Rozwoju Wojewodztwa.
Planowane do realizacji dzialania w zakresie edukacji, kultury i dziedzictwa kulturowego,
aktywnosci spotecznej sg w pelni spojne ze strategia wojewodzka w obszarze ,,Kapitat ludzki
1 spoteczny”.

Obie strategie stawiajg na dziatania shuzace poprawie stanu zdrowia mieszkancow
1 dazenie do wzrostu ich aktywnosci fizycznej. Kierunek dziatan ,,Organizacja prestizowych
imprez sportowych” znajduje odzwierciedlenie w Strategii Rozwoju Wojewddztwa. Obszar
,Kapital ludzki 1 spoteczny” charakteryzuje si¢ wysokg synergig — otrzymat 17 punktow na
18 mozliwych.
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Tabela 2

Ocena spojnosci strategii lokalnej ze strategiq rozwoju wojewodztwa

Strategia Rozwoju Wojewodztwa —

Strategia Rozwoju Miasta Krosna

Podkarpackie 2020
Cel warunkujacy: Obszar Ocena
Cel 3 Podniesienie dostepnosci oraz | PRZESTRZEN I SRODOWISKO zgodnosci
poprawa spéjnosci funkcjonalno- Cel: Ksztaltowanie przestrzeni miasta zapewniajgce
-przestrzennej jako element budowania | rozwdj gospodarczy z poszanowaniem srodowiska.
potencjalu rozwojowego regionu
Priorytet 3.1 Dostepnos¢ Priorytet 1: DOSTEPNOSC
komunikacyjna KOMUNIKACYJNA
Cel: Poprawa zewnetrznej Cel: Zwigkszenie efektywnosci uktadu
i wewnetrznej dostepnosci komunikacyjnego.
przestrzennej wojewodztwa ze Kierunki dzialan:
szczegolnym uwzglednieniem 1. Zwigkszenie zewngtrznej dostepnosci
Rzeszowa jako ponadregionalnego komunikacyjnej Miasta oraz rozwoj
osrodka wzrostu wewngtrznego uktadu komunikacyjnego. 2
2. Rozbudowa lotniska pod katem wykorzystania
jego potencjatu dla celéw m.in. biznesowych,
szkoleniowych, komunikacyjnych.
3. Budowa zintegrowanej sieci $ciezek rowerowych.
4. Zwigkszenie wykorzystania transportu zbiorowego.
5. Optymalizacja systemu parkingowego.
6. Zwigkszenie ptynnosci ruchu.
Priorytet 3.2. Dostepnos$¢ Priorytet 4: SPOLECZENSTWO
technologii informacyjnych INFORMACYJINE
Cel: Rozbudowa wysokiej jakosci | Cel: Wzrost wykorzystania technologii
sieci telekomunikacyjnej oraz informacyjnych i komunikacyjnych.
zwiekszenie wykorzystania Kierunki dzialan: 2
technologii informacyjnych na 1. Rozwdj sieci $wiattowodowej i szerokopasmowej.
terenie calego wojewddztwa 2. Zwigkszenie dostepu do informacji przestrzenne;.
3. Rozwoj zasobdw cyfrowych.
4. Upowszechnienie ushug e-administracji.
Priorytet 3.3. Funkcje
metropolitalne Rzeszowa
Cel: Wzmacnianie pozycji 0
Rzeszowa w przestrzeni krajowej
i europejskiej dynamizujace procesy
rozwojowe w obrebie wojewodztwa
Priorytet 34. Funkcje obszaréw wiejskich
Cel: Obszary wiejskie — wysoka 0
jako$¢ przestrzeni do zamieszkania,
pracy i wypoczynku
Priorytet 3.5. Spojnos¢
przestrzenna i wzmacnianie
funkcji biegunéw wzrostu
Cel: Wzmacnianie podstaw biegunéw
wzrostu, w tym osrodkow 0
subregionalnych w wymiarze
regionalnym, krajowym
i miedzynarodowym rozwojowych
oraz dywersyfikacja funkcji
Maksymalna liczba punktow: 15 Liczba uzyskanych punktow: 4

Zr6dho: opracowanie whasne
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W obszarze ,,Przestrzen i srodowisko” zalozone cele, priorytety 1 kierunki dziatan
wpisuja siec w obszary strategii wojewddzkiej pn. ,.Sie¢ osadnicza” oraz ,,Srodowisko
1 energetyka”. Obszar ,,Przestrzen 1 srodowisko” uzyskal najmniejsza liczbg punktow
z badanych obszarow, co oznacza, ze w tym zakresie strategia miasta Krosna jest najmnie;j
spdjna ze strategig wojewodztwa podkarpackiego. Zapisy Strategii Rozwoju Miasta w obszarze
»Konkurencyjna gospodarka” sg spojne z celami 1 priorytetami obszaru ,,Konkurencyjna
1 iInnowacyjna gospodarka” w Strategii Rozwoju Wojewodztwa. W obu dokumentach
potozony jest nacisk na wspieranie rozwoju przedsiebiorczosci, wspolpracy sfer nauki
1 gospodarki, rozw¢j oferty instytucji otoczenia biznesu oraz atrakcyjnej oferty turystyczne;.
Najmniejszg liczbe punktéw uzyskat Priorytet 1.4 Rolnictwo, co moze by¢ spowodowane
faktem, ze na terenie miasta Krosna nie wystepujg obszary rolnicze. Obszar ,,Konkurencyjna
gospodarka” uzyskat ogotem 11 punktéw na 15 mozliwych, co oznacza, ze Strategia miasta
Krosna jest spdjna ze strategia wojewodztwa. Priorytet ,,Bezpieczenstwo” znajduje za$
odzwierciedlenie w obszarze ,,Srodowisko i energetyka”, priorytet 4.1. Zapobieganie
1 przeciwdziatanie zagrozeniom oraz usuwanie ich negatywnych skutkdéw. Priorytet majacy
na celu poprawg stanu srodowiska i efektywnosci energetycznej jest zgodny z priorytetami
4.2 Ochrona srodowiska oraz 4.3. Bezpieczenstwo energetyczne i racjonalne wykorzystanie
energit.

Podsumowanie

W ocenie zgodnosci ze Strategiag Rozwoju Wojewodztwa — Podkarpackie 2020 uzyskano
39 na 57 mozliwych punktow, co oznacza wysoki stopien spojnosci celow. Najwyzsza synergia
wystepuje w odniesieniu do celu nr 2 ,,Rozwdj kapitatu ludzkiego 1 spotecznego jako czynnikoéw:
Innowacyjnosci regionu oraz poprawy poziomu zycia mieszkancow”, w odniesieniu do
ktorego cele Strategii Rozwoju Miasta Krosna na lata 2014-2022 charakteryzuja si¢
bardzo wysoka spdjnoscia. Zapisy obydwu strategii sg najmniej spdjne w przypadku celu
nr 3 ,,Podniesienie dostgpnosci oraz poprawa spdjnosci funkcjonalno-przestrzennej jako
element budowania potencjatu rozwojowego regionu”. Moze to by¢ podyktowane tym, ze na
obszarze miasta Krosno obszary wiejskie odgrywajg coraz mniejszg role.

Nalezy jednak podkresli¢, ze cele zawarte w krajowych dokumentach strategicznych
muszg by¢ spdjne z kierunkiem myslenia wladz samorzadowych o rozwoju regionu 1 istotne
jest zastosowanie spdjnego podejscia oraz myslenia w przygotowaniu strategii, ich zawartosci,
co przektada si¢ na pozniejsza realizacje, a nie zachowanie wylacznie formalnej zgodnosci
w systemie programowania. W rezultacie zaangazowanie rzadu 1 samorzadu bedzie sprzyjac
wspolnemu osigganiu celow rozwojowych kraju (Mitek, 2013).
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Streszczenie

Celem niniejszego opracowania jest analiza i ocena spojnosci Strategii Rozwoju Miasta
Krosha na lata 2014-2022 ze Strategia Rozwoju Wojewodztwa — Podkarpackie 2020. Artykut
prezentuje zagadnienie zwigzane z strategia rozwoju na poziomie lokalnym i regionalnym.
Przyjete kierunki dziatan na poziomie lokalnym i regionalnym powinny bazowac na wewnetrznych
czynnikach rozwoju danego obszaru oraz prowadzi¢ do podnoszenia konkurencyjnosci i innowacyjnosci
regionu, a takze jako$ci zycia jego mieszkancow.

Summary

The aim of this study is to analyze and assess the consistency of Krosno City Development
Strategy for the years 2014-2022 with the Regional Development Strategy — Subcarpathia 2020.
The article presents the issue related to the development strategy at the local level and regional
level. Adopted courses of action at local and regional level should be based on internal factors of
development of the area and lead to improvement of competitiveness and innovativeness of the
region, as well as the quality of life of its inhabitants.
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WPLYW REKLAMY AMBIENTOWEJ W PRZESTRZENI MIEJSKIEJ
NA ZACHOWANIA KONSUMENCKIE STUDENTOW

Wstep

W ostatnich dekadach reklama ambientowa znaczaco zyskata na popularnosci. Coraz
wigce] przedsigbiorcow na caltym §wiecie widzi potrzebe wyrdzniania si¢ na tle innych spotek
za pomoca nieszablonowej, przykuwajgcej uwage reklamy.

Whbrew pozorom ambient jest pojeciem, ktdre nie tak tatwo zdefiniowac. Jest on
roznie postrzegany — to, co dla jednych jest reklamg ambientowg, zdaniem innych przeszio
juz do dziatan standardowych. Jest to jak najbardziej zrozumiate, gdyz niektore kreatywne
1 innowatorskie rozwigzania po pewnym czasie stajg si¢ czyms naturalnym i nie budza juz
takich emocji jak wczesniej. M. Bielecka thumaczy to w ten sposob: ,,Ambient jako taki
w naszym rozumieniu bardzo ewoluuje. Kiedy$ ambientem byly siatki, wystajace elementy
z tablic. W tej chwili jest to juz kampania standardowa. Ale jesli co$ jest robione specjalnie
na zyczenie, jest specjalna koncepcja tworzona pod klienta, to jest to forma reklamy
ambientowej” (Radziszewska-Manikowska, 2012, s. 8).

Problem w zdefiniowaniu marketingu ambientowego polega rowniez na tym, ze
nie dotyczy on tylko jednego, okreslonego medium — wrecz przeciwnie, do ambientu mozna
zalicza¢ tak naprawde dziatania z r6znych obszarow. Ten rodzaj reklamy korzysta bowiem
z wszystkich mozliwych metod komunikacji z odbiorca. Ambient nie oznacza konkretnego
medium, jest to raczej podejscie do reklamy i1 spos6b myslenia (Samborski, 2001).

Ambient ksztattuje takze przestrzen miejska, nadaje jej specyficzny charakter.
Dziatania ambientowe sg w rozny sposob odbierane przez mieszkancow. Dla jednych
mogg stanowi¢ urozmaicenie ,,nudnej przestrzeni”, innych mogg irytowac¢. Celem artykutu
jest ukazanie odbioru i reakcji na te dzialania studentéw jako mieszkancow wybranych
miast. Artykut w pierwszej czesci definiuje, czym sg dziatania ambientowe 1 jak si¢ zmieniaja.
Dokonano tu takze przegladu literatury 1 wynikéw dotychczasowych badan. W drugiej
czesci scharakteryzowano probe badawcza i metodyke badan, a w trzeciej przedstawiono
analiz¢ wynikow. Cato$¢ zamyka podsumowanie, w ktorym zebrano najwazniejsze wyniki
oraz przedstawiono wnioski 1 rekomendacje dotyczace wykorzystania dziatan ambientowych
w badanym zakresie.

1. Niestandardowe formy reklamy w ambient marketingu

Ambient marketing najog6lniej mozna zdefiniowa¢ jako rodzaj marketingu, ktory
polega na stosowaniu nieszablonowych, kreatywnych rozwigzan. Jego skuteczno$¢ czesto
opiera si¢ na wywotaniu efektu zaskoczenia u konsumenta. Reklama ambientowa to
niewatpliwie cickawa i godna uwagi alternatywa dla powszechnie stosowanej promocji
telewizyjnej czy prasowej. Jak pisze N. Hatalska, ,,ambient media to takze wszystkie
niestandardowe akcje, ktore przeprowadza si¢ za posrednictwem mediow klasycznych
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oraz innych kanatoéw komunikacji. Reklamodawca uzywa ambient mediow po to, by wyr6zni¢
si¢ na tle tego, co robig inni”’ (Hatalska, 2002, s. 7). Wedlug A. Ejsmonta z kolei, ,,ambient
dotyczy wszystkich rozwigzan, ktore nie byty do tej pory wykorzystywane. Chodzi o efekt
nowosci, ktory ma szansg przyciaggnac¢ konsumentéw 1 moze kojarzy¢ si¢ z marka, ktory pojawia
si¢ na konstrukcji, evencie w zupelie nowy, nieszablonowy sposéb” (Radziszewska-
-Manikowska, 2012, s. 7).

Pojecie ,,ambient media” zawiera tak naprawde rozne formy promocji, ktore laczy
fakt, ze sg oryginalne, przewrotne 1 pojawiajg si¢ miejscach najmniej oczekiwanych przez
adresatow takich dziatan. Wazny wigc jest tutaj wspomniany juz wczesniej efekt zaskoczenia,
ktory zdecydowanie wptywa na zwigkszenie sity przekazu i1 skutecznos¢ reklamy. Reklamy
ambientowe sg czesto tak skonstruowane, ze ich odbiorca nie zdaje sobie nawet sprawy, iz
ma do czynienia z reklamg. Nie wystepuje tutaj wigc mechanizm ignorowania, jaki czgsto
wilgcza si¢ konsumentom pod wptywem samego stowa ,,reklama”. Duzg zaletg tradycyjnych
form marketingu (takich jak reklama prasowa czy telewizyjna) jest to, ze reklama ambientowa
precyzyjnie trafia do grupy docelowej — nie marnuje si¢ wigc budzetu na dotarcie do 0sob,
ktore nie beda zainteresowane produktem lub ustuga, tak jak to czgsto ma miejsce
w przypadku tradycyjnych form reklamy (Gegbarowski, 2007, s. 24-25).

Termin ,,ambient marketing” zostal uzyty po raz pierwszy w latach 90. XX wieku.
To wiasnie wtedy klienci agencji reklamowych zaczeli domagac sig, by ich reklamy zawieraty
,c0$ odrozniajacego” je od tych, ktore juz byly na rynku. Brytyjska agencja Concord
Adbvertising tak czesto spotykata si¢ z podobnymi prosbami, ze musiata zosta¢ stworzona
niemal nowa kategoria reklamy, ktdra uwzgledniala wlasnie rozwigzania ,,nieszablonowe”
oraz umieszczanie reklamy w niebanalnych miejscach (Luxton, Drummond, 2000).

Angielskie stowo ,,ambient”” dostownie oznacza ,,otaczajacy”, a wigc stwierdzi¢ mozna,
ze pod reklamg ambientowg kryja si¢ Srodki przekazu otaczajace konsumenta z kazde;j
strony. Oznacza to, ze reklama taka moze zasta¢ odbiorce w najmniej spodziewanym momencie
— wlasciwie nie da si¢ od niej uciec. Reklama ambientowa ma za zadanie nie tylko zaskakiwac
swoja formga czy trescia, ale tez miejscem wystepowania.

Nieszablonowe rozwigzania marketingowe czgsto zyskuja duzy rozglos w srodkach
masowego przekazu. Ciekawe, szokujgce rozwigzania szybko rozprzestrzeniajg si¢ w Internecie,
niejednokrotnie sg rdwniez prezentowane 1 omawiane w telewizji. Niekonwencjonalne
reklamy wzbudzaja duze zainteresowanie wsrdd spoteczenstwa, stajg si¢ przedmiotem
rozméw ze znajomymi. Pojawia si¢ tu wigc aspekt marketingu szeptanego, ktory poteguje
efekt kampanii z wykorzystaniem ambient medidow.

Stosowanie rozwigzan ambientowych w kampanii reklamowej moze dawac nadzieje
na osiggniecie zamierzonych efektéw, jednak nalezy pamigta¢ o kilku fundamentalnych
zasadach, ktére zwigksza skutecznos¢ podejmowanych dziatan (Mruk, 2008, s. 58):

— reklama musi by¢ tam, gdzie jej odbiorcy — wazne, by przeprowadzi¢ odpowiednie

badania 1 sprawdzi¢, w jakich miejscach najczesciej przebywaja konsumenci,
a w szczegOlnosci osoby, ktoére z duzym prawdopodobienstwem reklama
ambientowa mogtaby zainteresowac;

— trzeba dotrze¢ do potencjalnego klienta w odpowiednim czasie — czyli wtedy,

kiedy uwaga odbiorcy nie jest skupiona na pracy i innych waznych czynnosciach.
Stad czesto reklama ambientowa znajduje si¢ w $rodkach komunikacji miejskie;j,
na plazy — czyli w miejscach, w ktorych ludzie maja czas zainteresowac si¢
takim komunikatem i po$§wigci¢ mu chociaz chwilg swojej uwagi;
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— duze znaczenie ma nieszablonowe miejsce usytuowania reklamy — chodzi tu
o to, by reklama nawigzywata do miejsca, w ktorym si¢ znajduje. W ciekawy
sposob zasade t¢ wykorzystata agencja DDB Malaysia podczas kampanii
spolecznej na temat globalnego ocieplenia. Umieszczono miejskie krajobrazy
na $cianach basenéw pod woda, w zwiazku z czym wygladato to, jakby miasta
byty zatopione. Kampanii towarzyszyto hasto: ,,Nie pozwdl, aby to stalo si¢
naszg przysztoscia. Ratuj lasy tropikalne, zatrzymaj globalne ocieplenie”;

— przekaz reklamowy powinien by¢ zabawny, kontrowersyjny i nicbanalny — tylko
takie reklamy sg w stanie zaciekawi¢ potencjalnego klienta. W ostatnim czasie
pojawia si¢ coraz wigeej ciekawych, pomystowych rozwigzan ambientowych.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze dziatania ambientowe nie zawsze muszg by¢ skuteczne.
Duzo zalezy od grupy odbiorcow, do jakiej skierowana jest kampania. Do ludzi starszych
najprawdopodobniej lepiej trafig inne, standardowe formy reklamy. Marketing ambientowy
nie moze tez by¢ jedynym elementem kampanii — $wietnie sprawdza si¢ w roli wspomagajacej,
zwickszajac atrakcyjnos¢ catej akcji reklamowe;j, aczkolwiek sam w sobie moze okazaé
si¢ niewystarczajacy (Wilczek, 2005, s. 49).

Tworzac reklame¢ ambientowa, trzeba rowniez pamigta¢ o cienkiej granicy, ktéra
dzieli kreatywno$¢ od dziwactwa. Che¢ wyrdznienia si¢ za wszelkg ceng bywa czasem
zgubna 1 w efekcie, zamiast ciekawej, skutecznej promocji, mamy do czynienia z dziataniami
pozbawionymi sensu. Kampania na sit¢ oryginalna by¢ moze przykuje uwage odbiorcow,
ale niekoniecznie zapadnie w pamie¢ z dobrej strony.

Popularnos¢ ambient marketingu w Polsce ciggle wzrasta. Dzieje si¢ tak, poniewaz
tradycyjne formy reklamy nie sg juz tak skuteczne, a jednocze$nie sg dos$¢ drogie. Z tego
tez wzgledu coraz czesciej odchodzi si¢ od nich na rzecz nowych, niekonwencjonalnych
metod przyciggnigcia uwagi potencjalnych konsumentéw. Ambient sprzyja réwniez
dotarciu do atrakcyjnych grup klientéw (mtodych ludzi z duzych miast, menedzerow etc.).

Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez W. Czeputkowska' na temat ambient
marketingu w Polsce, 47% przeanalizowanych agencji zadeklarowalo, ze na t¢ forme
dziatan marketingowych decyduje si¢ duza grupa klientow (Flieger, 2015, s. 41-42).
Wedlug 60% ankietowanych agencji formy ambientowe wykorzystywane sg co najmniej
kilka razy w miesigcu, natomiast 1/3 badanych odpowiedziata, Zze tylko raz w miesigcu.
Tabela 1 przedstawia najczesciej wykorzystywane formy marketingu niestandardowego
wedtug badan przeprowadzonych w 2014 roku przez W. Czeputkowska na probie 30 agencji
dziatajacych we Wroctawiu. Dokfadna charakterystyka r6znych rodzajow ambient marketingu
znajdzie si¢ w dalszej cze$ci pracy.

! Badania przeprowadzono w 2014 roku na probie 30 agencji dziatajacych we Wroctawiu (13 agencji reklamowych,
9 agencji marketingowych oraz 8 kreatywnych). Badaniu poddano agencje, poniewaz to wiasnie te podmioty
w praktyce wykorzystuja analizowane narzedzie (ambient marketing), dzigki czemu sa w stanie oceni¢ jego skutecznosc.
Przedsigbiorstwo zlecajace ustuge jest ostatecznym beneficjentem dziatan agencji i skupia si¢ gtdéwnie na monitoringu
efektow koncowych wykorzystania marketingu niestandardowego.
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Tabela 1
Najpopularniejsze formy marketingu niestandardowego w Polsce

Lp. Forma dzialania Liczba wskazan (%)
1. | niestandardowe wykorzystanie standardowych no§nikow 17
2. | oryginalne eventy 17
3. | wykorzystanie wng¢trz w powigzaniu z ich funkcja 17
4. | billboardy 13
5. | kontekstowe aranzacje przestrzeni miejskiej 12
6. | interakcja z otoczeniem 8
7. | wykorzystywanie nowych technologii 8
8. | konteksty sytuacyjne 8

Zrodto: Mozliwosci oraz skala wykorzystania ambient marketingu przez przedsiebiorstwa w Polsce (s. 41),
M. Flieger, 2015, w: Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 400.

Jak zatem widac, najwigksza popularnoscia ciesza si¢ w Polsce: wykorzystywanie
standardowych no$nikéw w niestandardowy sposdb, organizowanie oryginalnych eventow
oraz wykorzystanie wnetrz w powigzaniu z ich funkcjg. Na drugim biegunie znajdujg si¢
takie akcje, ktére wymagajg interakcji z odbiorcami, wykorzystujag nowe technologie lub
bazuja na kontekstach sytuacyjnych. Moze to wynika¢ z braku pomystéw na nietypowe
kampanie, jednak trzeba zauwazy¢, ze w tym segmencie rowniez drzemie duzy potencjal.

W. Czeputkowska w swoich badaniach sprawdzila takze, jakie cele stawiaja sobie
polscy przedsigbiorcy, decydujac si¢ na skorzystanie z ambientowych rozwigzan. Okazuje
sie, ze wigkszosci z nich zalezy gtéwnie na przykuciu uwagi odbiorcdw poprzez pojawianie
si¢ w ich otoczeniu oraz na wywolaniu u potencjalnych klientow pozytywnych skojarzen
z reklamowanym produktem lub ustuga. Zaznaczono réwniez, ze dziatania ambientowe
majg kusi¢ 1 namawia¢ do ,,grzechu”, wywotywac¢ refleksje czy nawet szokowac odbiorcow,
sprawdza¢ granice ich tolerancji lub wywota¢ oburzenie. Tabela 2 doktadnie prezentuje,
jakie cele, wedlug ankietowanych agencji, stawiajg sobie przedsigbiorcy korzystajacy
z ambient marketingu.

Tabela 2
Zadania kampanii bazujqcych na ambient marketingu
Lp. Zadania Liczba wskazan (%)
1 pojawiac sie w srodowisku konsumenta i skupia¢ jego uwage 20
" | na produkcie lub ustudze
2 wywotywac u odbiorcéw pozytywne skojarzenie z produktem 20
" | lub ustuga
3. | kusi¢ i namawia¢ do ,,grzechu” 19
4. | wywolywac refleksje 11
5. | szokowaé odbiorcow 10
6. | sprawdzaé granice tolerancji odbiorcow 9
7. | wywotywa¢ oburzenie 8
8. | straszy¢, przeraza¢ 3

Zrodto: Mozliwosci oraz skala wykorzystania ambient marketingu przez przedsiebiorstwa w Polsce (S. 42),
M. Flieger, 2015, w: Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 400.
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Co ciekawe, az 77% badanych wroctawskich agencji zadeklarowalo, ze ambient
marketing jest zdecydowanie skutecznym rozwigzaniem. Zaden ankietowany nie wypowiedziat
si¢ negatywnie na temat takich form reklamy.

Pomimo rosngcej popularnosci ambient marketing nigdy nie zastgpi w catosci
tradycyjnych form reklamy. Jest on jednak $wietnym uzupehieniem luki w standardowych
srodkach marketingowych, ktore maja za zadanie tworzy¢ zasigg i budowac opini¢ o produkcie
badz ustudze. Media ambientowe z kolei w lepszy sposéb oddzialuja na zachowania
konsumentow. Przeprowadzone w Niemczech badania dowiodly, Zze potaczenie rozwigzan
ambientowych z tradycyjnymi formami reklamy wplywa na wigksza zauwazalnos¢ kampanii,
a takze na lepsza oceng produktu i catego przedsigbiorstwa (Wehleit, 2003).

2. Charakterystyka proby i metodyka badan

Celem przeprowadzonego badania jest sprawdzenie, jaki wplyw na decyzje konsumenckie
studentéw majg ambientowe formy reklamy. Badanie pokazuje, jak konsumenci reaguja
na ambient media, jakie uczucia wywohuja w nich niestandardowe reklamy i czy uwazaja
reklamy ambientowe za bardziej interesujace od tradycyjnych. W tym celu sporzadzona zostata
ankieta, na ktorg odpowiadali studenci z najwigkszych polskich miast. Badanie zostato
przeprowadzone w lipcu 2016 roku. Ankieta zostala umieszczona na stronie internetowe;j:
https://docs.google.com/forms/d/1zMoOAhNI LzxIsLr9ngx773NfUpnOray 27wXFR2v2yS0.

W badaniu wzi¢to udziat 100 polskich studentow, w tym 75 kobiet 1 25 mezczyzn
(wykres 1). Ankieta zostala przeprowadzona wsrod osob studiujacych w kilku wybranych
polskich miastach — gtéwnie w Warszawie, Poznaniu, Krakowie i Lublinie. Populacj¢
generalng stanowili studenci wymienionych najwickszych miast w Polsce, a proba miata
charakter doboru celowego (zwigzanego z wilasnie z celem badan) oraz przypadkowego
(zwigzanego ze sposobem dotarcia do respondentdéw).

= kobiety * mezczyzni

Wykres 1. Struktura badanej grupy wedtug pici.

Zrodto: badania wiasne.
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Wisréd respondentdw znalezli si¢ studenci réznych kierunkéw studiow. Jak widaé
na wykresie 2, najwigksza grupe stanowig studenci kierunkow humanistycznych (38%);
21% badanych to studenci kierunkow technicznych; 19% kierunkéw przyrodniczych
(19%), a 17% ekonomicznych. Wsrod respondentéw znalazty sie takze osoby studiujace
kierunki artystyczne (4%) 1 matematyke (1%).

studia

artystyczne
(4%)

studia
techniczne
(21%)
studia
przyrodnicze studia
(19%) humanistyczne
(38%)
studia
matematyczne
(1%)

Wykres 2. Struktura badanej grupy wedtug kierunku studiow.

Zrédto: badania whasne.

WSsrod ankietowanych, ktorzy studiujg kierunki humanistyczne, 7 osob to mezczyzni,
za$ 31 — kobiety. 10 ankietowanych, ktérzy zadeklarowali studiowanie na kierunkach
technicznych, to osoby plci meskiej, a 11 — Zenskiej. W gronie studentéw kierunkow
ekonomicznych znalazto si¢ 14 kobiet 1 3 mezczyzn, natomiast wsrod ankietowanych
uczacych si¢ na kierunkach przyrodniczych odnotowano 15 kobiet i 4 m¢zczyzn. Plci zenskiej
sg wszystkie respondentki, studiujace na kierunkach artystycznych, a jedyny ankietowany,
ktory uczy si¢ na kierunku matematycznym, to m¢zczyzna. Dokladny podzial respondentow
z uwzglednieniem kierunkéw 1 plci prezentuje wykres 3.

studia techniczne
studia przyrodnicze

studia matematyczne
H Kobiety
studia humanistyczne I

studia ekonomiczne

studia artystyczne

0 10 20 30 40
Wykres 3. Struktura badanej grupy wedtug pici i kierunku studiow.

Zrédto: badania whasne.
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Ankietowanym przedstawiono dwa zestawy przyktadowych reklam, ktore mozna
zakwalifikowa¢ do ambient mediow. Pierwszy zestaw przedstawia obrazy-reklamy (instalacje
uliczne) o potencjalnie zabawnym charakterze, ktore wzbudzajg raczej pozytywne
skojarzenia (rysunek 1), natomiast w zestawie drugim (rysunek 2) umieszczono przyktady
bardziej kontrowersyjnych, szokujacych reklam. Laczne pytanie o ocen¢ zestawu kilku
reklam moze budzi¢ watpliwosci metodologiczne. Watpliwosci te wynikaja z tego, ze
generalnie nie powinno si¢ pytac¢ o oceng kilku elementéw w jednym pytaniu, gdyz kazdy
z osobna moze by¢ oceniany inaczej. W tym jednak wypadku chodzito o ogélng ocene,
akceptacje 1 potencjalny wptyw na zachowania zakupowe osobno dwoch typéw oddziatywan
ambientowych: 1) pozytywnych (zabawnych, $miesznych) i 2) negatywnych (kontrowersyjnych,
szokujacych) emocjonalnie. Takie pytania, traktujgce facznie kilka podobnych pod pewnym
wzgledem (wynikajgcym z celu badania) elementow, jest dopuszczalne, a nawet wskazane,
gdyz pozwala respondentowi na uwzglednienie w ocenie szerszego spektrum badanego
zjawiska (Kaczmarczyk, 2002, s. 107).

Rysunek 1. Pierwsz zestaw reklam aprezentowany aﬁketowanym.
Zr6dto: novapr.pl, launching.blox.pl, funnycommercialsworld.com, blog.prosperity.ie (dostep: 20.09.2016).

Rysunek 2. Drugi zestaw reklam zaprezentowany ankietowanym.
zrédto: adsoftheworld.com, linkedin.com, abduzeedo.com, hatalska.com (dostep: 20.09.2016).
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3. Analiza wynikow badania

Studenci, zapytani o to, co sadzg o przedstawionych wyzej reklamach, odpowiadali
gléwnie, Ze sg one oryginalne (80%) oraz interesujace (70%). Niemal potowa ankietowanych
stwierdzita rdwniez, ze sa one zabawne. Co ciekawe, tylko 15% respondentéw uwaza, ze
takie reklamy sg przekonujace. Jeszcze mniej zaznaczylo odpowiedzi: zniechecajace (5%),
szokujace (3%) i przecietne (3%). Zadna osoba nie uznata tych reklam za nudne (wykres 4).

90 ~
80 -

70 -

60

50 -

40 -

30 -

20 -

10 - l

0 - — — ||

Wykres 4. Ocena pierwszego zestawu reklam przez ankietowanych
Zrodto: badania wiasne.

nudne
zniechecajace
zabawne
szokujace

mezczyzni

przekonujace ® kobiety
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Wykres 5. Ocena pierwszego zestawu reklam przez ankietowanych (wedtug pflci).
Zrédto: badania wiasne.



Jak wida¢ na wykresie 5, wiekszo$¢ ankietowanych kobiet stwierdzito, Ze przedstawione
reklamy sg oryginalne (79%) 1 interesujace (64%). Niemal co druga studentka okreslita je
jako zabawne (48%). Tylko 12% respondentek zaznaczylo odpowiedz ,,przekonujace”.
Jeszcze mniej pytanych stwierdzito, ze te reklamy sg przecietne (4%), zniechecajace (4%)
1 szokujace (3%).

Ok. 88% pytanych mezczyzn okreslito powyzsze reklamy jako interesujace, niewiele
mniej zaznaczylo odpowiedz ,,oryginalne” — 84%, a za zabawne uznato je 44% ankietowanych.
W to, Ze przedstawione reklamy mogg by¢ przekonujace, wierzy wigcej studentdw niz studentek
(24%). Niewielu mezczyzn stwierdzito, Ze sg one zniechecajace (8%) 1 szokujace (4%).

120%

100%

80% B interesujgce
m oryginalne
60% " przecigtne
B przekonujgce
40% ® szokujace

= zabawne
20% zniechecajace
nudne

0%

Wykres 6. Ocena pierwszego zestawu reklam przez ankietowanych (wedtug kierunku studiow).
Zrodto: badania whasne.

Wykres 6 przedstawia ksztaltowanie si¢ odpowiedzi w zalezno$ci od kierunku
studiow. Jak wida¢, niemal wszyscy studenci kierunkow technicznych uznali te reklamy
za oryginalne, duza czg$¢ zaznaczyla tez odpowiedz ,.interesujace”. Te 2 odpowiedzi
pojawiaty si¢ zdecydowanie najczesciej. Wielu studentow okreslito rowniez przedstawione
reklamy jako zabawne (co drugi — trzeci ankietowany). Osoby studiujace na kierunkach
humanistycznych réwnie czgsto stwierdzaty, ze reklamy z pierwszego zestawu sg interesujace,
co oryginalne. Jedynie student matematyki uznat je za interesujgce, oryginalne, przekonujace
| zabawne.

Ankietowani zostali zapytani rowniez o to, jakie uczucia wzbudzaja w nich przedstawione
reklamy (wykres 7). Najczesciej padaty odpowiedzi: ,,zaciekawienie” (62%) oraz ,,rozbawienie”
(56%). Niemal co pigta osoba deklarowata obojetnos¢ (18%), rzadko ktory respondent odczuwat
natomiast rado$¢ (14%), irytacje (9%) czy niesmak (4%). Zadna z ankietowanych o0sob nie
zaznaczyla odpowiedzi ,,napigcie” oraz ,,smutek’.
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Wykres 7. Odczucia towarzyszace ankictowanym podczas ogladania pierwszego zestawu reklam.
Zréodto: badania wiasne.

smutek
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irytacja
niesmak
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Wykres 8. Odczucia towarzyszace ankietowanym podczas ogladania pierwszego zestawu reklam
(wedhug pfci).

Zrédto: badania whasne.

64% ankietowanych kobiet wyrazito zaciekawienie zaprezentowanymi reklamami,
nieco mniej (55%) stwierdzito, ze wzbudzaja one rozbawienie. Rzadziej pojawialy sig¢
takie odczucia jak obojetnos¢ (16%), rados¢ (15%), irytacja (8%) czy niesmak (4%).
Dominujagcym uczuciem u studentow pici meskiej byto rozbawienie — zadeklarowato je
60% ankietowanych. 56% stwierdzilo, ze ogladajac reklamy, odczuwato zaciekawienie,
a 24% zaznaczylo odpowiedz ,,obojetnos$¢”. Irytacja 1 rado$¢ towarzyszyly 12% respondentow,
a niesmak odczuwat tylko 1 student (wykres 8).
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Wykres 9. Odczucia towarzyszace ankietowanym podczas ogladania pierwszego zestawu reklam
(wedhug kierunku studiow).

Zrodto: badania wiasne.

Wykres 9 prezentuje, jakie odczucia towarzyszyly studentom poszczegdlnych
Kierunkow podczas ogladania pierwszego zestawu reklam. Jedyny student matematyki
odczuwat zaciekawienie, rozbawienie oraz rados¢. Co ciekawe, 2 z 4 studentow, ktorzy
zadeklarowali obojetnos¢, studiuje kierunki artystyczne. U studentow kierunkéw ekonomicznych,
humanistycznych i przyrodniczych dominowato zaciekawienie, natomiast studenci kierunkéw
technicznych byli gléwnie rozbawieni przedstawionymi reklamami.

Studenci zostali zapytani réwniez, czy reklamy zaprezentowane w pierwszym
zestawie bylyby w stanie naktoni¢ ich do zakupu danego produktu lub skorzystania z ushugi.
Ich odpowiedzi na to pytanie przedstawia wykres 10.

trudno
powiedziec¢
(34%)
nie (28%)
tak, negatywnie
— zniechgcityby
mnie (3%)

Wykres 10. Wptyw reklam z pierwszego zestawu na decyzje konsumenckie ankietowanych.
Zrodto: badania whasne.
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35% ankietowanych zadeklarowato, Ze przedstawione w pierwszym zestawie reklamy
bylyby w stanie zacheci¢ ich do zakupu danego produktu lub ustugi. Niemal tyle samo
respondentow (34%) nie bylo w stanie tego stwierdzi€ 1 zaznaczyto opcj¢ ,.trudno powiedzie¢”.
28% pytanych uznato, ze takie reklamy nie wptynetyby w Zaden sposob na ich decyzje
zakupowa, a tylko 3% ankietowanych przedstawione reklamy zniechecityby do zakupu.

45% ~

40% -

35% -

30% -

25% -
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0% -

tak, pozytywnie tak negatywnle nie trudno
(zachecilyby  (zniechecityby powiedzied
mnie) mnie)

Wykres 11. Wpltyw reklam z pierwszego zestawu na decyzje konsumenckie ankietowanych (wedhug pici).
Zrodto: badania wiasne.

Jak wida¢ na wykresie 11, kobiety gtownie zaznaczaty opcj¢ ,,trudno powiedzie¢”
(37%), a wigc nie byly w stanie stwierdzi¢, w jaki sposob 1 czy w ogodle przedstawione
reklamy moglyby ich zacheci¢ do podjecia decyzji konsumenckiej. Nieco mniej (33%)
zadeklarowato, ze reklamy te sktonityby je do zakupu, natomiast 27% studentek stwierdzito,
1z nie wywarlyby zadnego wptywu na decyzje.

Wsrod studentow ptei meskiej zdania rowniez s mocno podzielone. 40% mezczyzn
przyznalo, ze zaprezentowane w zestawie pierwszym reklamy mogtyby ich przekona¢ do
zakupu. 32% stwierdzito, ze wrecz przeciwnie — nie wywartyby one zadnego wptywu.
Odpowiedz ,,trudno powiedzie¢” zaznaczyto 24% respondentdw.
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Wykres 12. Wplyw reklam z pierwszego zestawu na decyzje konsumenckie ankietowanych
(wedtug kierunku studiow).
Zrédto: badania wiasne.

Jesli chodzi o wpltyw pierwszego zestawu reklam na decyzje konsumenckie studentéw
poszczegdlnych kierunkow, nie da sie wysnu¢ jednoznacznego wniosku, ktory wysuwataby
si¢ na pierwszy plan. Studenci kierunkow ekonomicznych najczesciej przyznawali, ze
reklamy te skusityby ich do zakupu danego produktu lub ustugi. Studenci kierunkow
przyrodniczych z kolei czegsciej odpowiadali, ze w Zaden sposob nie wywarlyby one
wplywu na ich decyzje badz tez nie sg w stanie tego stwierdzi¢. Odpowiedz ,.trudno
powiedzie¢” najczesciej padata rowniez w przypadku studentéw kierunkéw technicznych.
Te opcje zaznaczyly tez 2 z 4 studentek studiow artystycznych, a jedyny ankietowany student
matematyki zadeklarowat pozytywny wptyw tych reklam na jego decyzj¢ konsumencka.

W drugim zestawie ankietowanym zaprezentowano cztery reklamy, ktére z zatozenia
mialy by¢ bardziej kontrowersyjne niz reklamy z zestawu pierwszego. Respondentom
zostaty zadane takie same pytania jak powyzej. Reklamy, ktore zostaty zaprezentowane
w zestawie drugim, przedstawia rysunek 2. Ogoélny odbior drugiego zestawu reklam przez
studentow przedstawia wykres 13. Ponad potowa ankietowanych (51%) przyznata, Ze
przedstawione reklamy sg oryginalne, niewiele mniej pytanych (44%) uznato je za szokujace.
Mniej wiecej co trzeci pytany zaznaczyt odpowiedz interesujace (35%) oraz zniechgcajace
(32%). Tylko 17% stwierdzilo, ze te reklamy sg przekonujace. Najrzadziej pojawialy sie
odpowiedzi: przecigtne (8%), zabawne (6%) i nudne (3%).
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Wykres 13. Ocena drugiego zestawu reklam przez ankietowanych.
Zrodto: badania wihasne.

Zaréwno kobiety, jak 1 m¢zczyzni najczesciej odpowiadali, Zze przedstawione reklamy
sg oryginalne (wykres 14). Studentki czesciej od studentow zaznaczaty odpowiedz ,,szokujace”
(47% kobiet, 36% mezczyzn), za to studenci czgsciej stwierdzali, ze reklamy z zestawu
drugiego sa zniechecajace (44% mezczyzn, 28% kobiet). Co ciekawe, mezczyzni tez czescie]
uznawali reklamy za przekonujace (20% studentow, 16% studentek).

nudne
zniechgcajgce
zabawne
szokujace

. mezezyzni

przekonujace | kobiety

przecigtne

oryginalne
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Wykres 14. Ocena drugiego zestawu reklam przez ankietowanych (wedtug ptci).
Zrodto: badania wihasne.

Jak wida¢ na wykresie 15, drugi zestaw reklam wydat si¢ interesujacy szczegdlnie
studentom kierunkow ekonomicznych (41%) oraz technicznych (38%). Odpowiedz te
zaznaczyly tez 2 z 4 studentek studiow artystycznych. O oryginalnosci tych reklam
przekonani sg gltéwnie studenci studiow technicznych (57%) i humanistycznych (55%).
Odpowiedz ,,szokujace” zaznaczal mniej wigcej co drugi student studidow ekonomicznych
1 przyrodniczych, a odpowiedz ,,zniechgcajgce” najczesciej wybieralty osoby studiujgce
kierunku humanistyczne (39%).
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Wykres 15. Ocena drugiego zestawu reklam przez ankietowanych (wedtug kierunku studiow).
Zrédto: badania wiasne.

Podobnie jak w przypadku zestawu pierwszego, ankietowani zostali zapytani o to,
jakie uczucia towarzyszg im podczas ogladania reklam z zestawu drugiego (wykres 16).
Dominujagcymi odczuciami byty zaciekawienie, ktdre zadeklarowato 47% studentow,
a takze niesmak — 42%. Rzadziej pojawialy si¢ takie odpowiedzi jak obojetnos¢ (15%),
rozbawienie (14%) czy napiecie (13%). Nieliczni deklarowali irytacja (8%), a tylko po
jednej osobie rado$¢ oraz smutek.
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Wykres 16. Odczucia towarzyszgce ankietowanym podczas ogladania drugiego zestawu reklam.
Zrédto: badania wiasne.
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Wykres 17. Odczucia towarzyszace ankietowanym podczas ogladania drugiego zestawu reklam
(wedhug pfci).

Zrédto: badania whasne.

Wykres 17 przedstawia natomiast ksztattowanie si¢ odpowiedzi na to pytanie wedhug
podzialu na ptci. Mezczyzni tak samo czesto deklarowali zaciekawienie, jak 1 niesmak
podczas ogladania drugiego zestawu reklam. Najwiecej kobiet natomiast zaznaczylo
odpowiedz ,,zaciekawienie”, a niesmak o 7 0sob mniej. Trzecig najpopularniejszg odpowiedzig
wsrdd kobiet byto napiecie (15%), a u mg¢zczyzn obojetnose (20%).

Studenci studiéw ekonomicznych, przyrodniczych oraz technicznych najczesciej
wyrazali zaciekawienie przedstawionymi w zestawie drugim reklamami (wykres 18) —
srednio t¢ odpowiedz zaznaczata co druga osoba studiujgca ww. kierunki. Dominujagcym
odczuciem wérod studentow kierunkéw humanistycznych jest natomiast niesmak. Humanisci
najczesciej wybierali rowniez odpowiedz ,,rozbawienie”, a ,,napigcie’” najczesciej pojawiato
si¢ w ankietach studentow kierunkoéw ekonomicznych oraz technicznych. Jedyny student
matematyki zaznaczyt ,,obojetno$¢” oraz ,,niesmak”.
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Wykres 18. Odczucia towarzyszace ankietowanym podczas ogladania drugiego zestawu reklam
(wedhug kierunku studiéw).

Zrodio: badania wiasne.

Jak wida¢ na wykresie 19, co trzeci ankietowany miat problem ze stwierdzeniem,
w jaki sposob reklamy z drugiego zestawu moglyby wplyna¢ na jego decyzje konsumenckie
1 zaznaczyt odpowiedz ,,trudno powiedzie¢”. Niewiele mniej osob przekonanych jest, ze
te reklamy w zaden sposob nie zdeterminowalyby ich wyborow konsumenckich (29%).
Co piaty pytany uwaza, ze takie kontrowersyjne reklamy mogtyby go zacheci¢ do zakupu,
a 18% ankietowanych stwierdzito, ze wrecz przeciwnie — reklamy te raczej by ich zniechgcity.

tak, pozytywnie —
zachecityby mnie

(20%)
trudno
powiedziec
(33%)
nie tak, negatywnie —
zniechgcityby
(29%) mnie
(18%)

Wykres 19. Wptyw reklam z drugiego zestawu na decyzje konsumenckie ankietowanych.
Zréodto: badania wihasne.
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Z danych przedstawionych na wykresie 20 wynika, ze mezczyzni duzo czgsciej niz
kobiety deklarowali, iz zaprezentowane reklamy w zaden sposéb nie wptyng na ich
decyzje zakupowe (48% studentow, 24% studentek). Kobiety za to najczesciej wybieraty
odpowiedz ,,trudno powiedzie¢” (36% studentek, 20% studentéw). Z zalozenia kontrowersyjne
reklamy czeSciej odrzucajg kobiety niz mezczyzni, a ich pozytywny wpltyw na decyzje
zakupowe zadeklarowato procentowo tyle samo studentek co studentéw (20%).

60% -
50% -
40% -
30% -
20% - = kobiety
J I I -

10% -
O% T T T T 1

tak, tak, nie trudno

pozytywnie  negatywnie powiedziec¢
(zachecityby (zniechecilyby
mnie) mnie)

Wykres 20. Wptyw reklam z drugiego zestawu na decyzje konsumenckie ankietowanych (wedtug pfci).
Zrédto: badania wiasne.

Studenci studiow przyrodniczych w wigkszosci odpowiadali, ze reklamy z drugiego
zestawu nie wptynetyby na ich decyzje konsumenckie. Taka odpowiedZ zaznaczyly tez
3 z 4 studentek studiéw artystycznych. Wsrod studiujacych inne kierunki dominowata
odpowiedz ,trudno powiedzie¢”. Jedyny student matematyki zadeklarowal negatywny
wplyw kontrowersyjnych reklam na jego wybory zakupowe (wykres 21).
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Wykres 21. Wptyw reklam z drugiego zestawu na decyzje konsumenckie ankietowanych (wedtug
kierunku studiow).

Zréddto: badania whasne.
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Ankietowani zostali takze zapytani, czy ich zdaniem reklamy niestandardowe, takie
jak zaprezentowane w obu zestawach, sg ciekawsze od reklam tradycyjnych, znanych glownie
z telewizji, prasy czy radia. Ich odpowiedzi przedstawia wykres 22.

trudno
powiedzie¢
7%

nie
8%

Wykres 22. Odpowiedz ankietowanych na pytanie: Czy Twoim zdaniem niestandardowe reklamy
sg ciekawsze od tradycyjnych?
Zrodto: badania wihasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow — 85% — odpowiedziala, ze ich zdaniem
niestandardowe reklamy sg ciekawsze od tradycyjnych. Innego zdania byto jedynie 8%
ankietowanych. Pozostali (7%) zaznaczyli odpowiedz ,,trudno powiedzie¢”.

Podsumowanie

Grupa badawcza, zlozona z 75 studentek 1 25 studentéw, odpowiedziata na siedem
pytan, ktore miaty okresli¢ ich stosunek do przyktadowych reklam ambientowych 1 ich
wplyw na podejmowanie decyzji konsumenckich. Ankietowanym przedstawiono dwa zestawy
niestandardowych reklam. Pierwszy z nich mial by¢ z zalozenia zabawny 1 wzbudza¢
pozytywne emocje, a w drugim umieszczono bardziej szokujace, kontrowersyjne przyktady
ambient mediow.

Pozytywne odczucia wérdd respondentdw czgsciej wzbudzaty reklamy z pierwszego
zestawu. Najwigce] 0sob stwierdzito, Ze sg one oryginalne, interesujace i zabawne. Bardzo
rzadko pojawialy si¢ takie odpowiedzi jak: ,,przecigtne”, ,,zniechgcajace” czy ,,szokujace”.
Nieco inaczej wygladat odbior reklam z zestawu drugiego przez ankietowanych. Tutaj
réwniez czesto pojawialy sie glosy, ze sg one oryginalne i interesujace, natomiast duza
czes¢ studentow stwierdzita takze, 1z sg szokujace oraz zniechecajace.

Mezczyzni gtéwnie zaznaczali odpowiedzi ,,interesujace”, ,,oryginalne” i ,,zabawne”
w przypadku zestawu pierwszego. Oni cze¢sciej niz kobiety przyznawali tez, ze te reklamy
sg przekonujace. Wsrod kobiet dominowata odpowiedz ,,oryginalne”, w dalszej kolejnosci
,interesujace” oraz ,,zabawne”. Jesli chodzi o drugi zestaw, studentki deklarowaty najczescie;,
ze jest on oryginalny, szokujacy 1 interesujacy. Studenci réwniez wyrdznili oryginalno$é
przedstawionych reklam, ale czesto twierdzili tez, ze reklamy te sa zniechecajace.
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Kierunek, jaki studiujg ankietowani, nie wptywa w znaczacy sposob na ich odpowiedzi.
W przypadku zestawu pierwszego wsrod wszystkich studentow gorowaty odpowiedzi
,oryginalne” oraz ,,interesujace”. Jesli chodzi o zestaw drugi, odpowiedz ,,oryginalne”
byla najpopularniejsza wsrod studentow kierunkéw technicznych, humanistycznych
1 ekonomicznych (na réwni z ,,szokujace’). Osoby studiujace kierunki przyrodnicze rowniez
czesto zaznaczaty t¢ odpowiedz, jednak czgsciej uznawaty te reklamy za szokujace.

Ankietowani byli pytani réwniez o konkretne odczucia, jakie towarzyszg im
podczas ogladania reklam z obu zestawow. W przypadku pierwszej grupy reklam wsrod
respondentow dominowato zaciekawienie (najczestsza odpowiedz wsrod studentek) oraz
rozbawienie (najczgstsza odpowiedz wsrdd studentdw), natomiast obejrzenie reklam
z zestawu drugiego wywotywato u studentéw gltéwnie zaciekawienie oraz niesmak (ten
drugi czesciej] w przypadku mezczyzni niz kobiet). Drugi zestaw reklam wywotywat
niesmak najczesciej u studentéw kierunkow humanistycznych — te odpowiedz zaznaczyta
tez spora czg¢s¢ 0sob studiujgcych kierunki techniczne.

Warto zauwazy¢, ze w przypadku pierwszego zestawu respondenci bardzo rzadko
wybierali emocje negatywne (napi¢cie, irytacja, niesmak, smutek). W przypadku zestawu
drugiego takie emocje pojawialy si¢ juz wczesniej — szczegolnie rzeczony niesmak czy
napiecie. Stosujgc kontrowersyjne elementy reklamy ambientowej, nalezy liczy¢ si¢ wiec
z tym, ze moga one wzbudza¢ u odbiorcy niekoniecznie pozytywne odczucia.

Studenci zostali zapytani rowniez o to, w jaki sposob reklamy z poszczegdlnych
zestawOw mogtyby wplyna¢ na ich decyzje konsumpcyjne. W obu przypadkach $rednio
co trzeci ankietowany zaznaczatl odpowiedzZ ,trudno powiedzie¢”, a wigc nie potrafit
przewidzie¢ wplywu zaprezentowanych reklam na swoje wybory zakupowe.

Zestaw pierwszy — czyli ten o potencjalnie zabawnym, wesotym charakterze —
zachecitby do zakupu 35% ankietowanych. Nieco mniej osob (28%) stwierdzito, ze w zadnym
stopniu te reklamy nie wptynelyby na ich decyzje zakupowa. Tylko 3% badanych stwierdzito
natomiast negatywny wplyw tych reklam na wybory konsumenckie.

Co ciekawe, niemal potowa badanych stwierdzila, Zze bardzie; kontrowersyjne
reklamy ambientowe nie wptynelyby w Zaden sposéb na ich konsumenckie wybory
(29%) lub wptynetyby w sposob negatywny, a wiec zniechgcityby ich do dokonania
zakupu (18%). Wida¢ wigc wyraznie duzo wigkszy negatywny wplyw tych reklam niz
w przypadku zestawu pierwszego. Co piaty ankietowany zadeklarowatl, ze poczulby si¢
zachecony do zakupu po obejrzeniu reklam z zestawu drugiego.

W przypadku obu zestawow reklam najczgsciej wybierang przez kobiety odpowiedzig
byto ,,trudno powiedzie¢”. Pod zestawem pierwszym studentki czgsto deklarowaty rowniez
pozytywny wptyw reklam, a trzecig najpopularniejsza wsrdd kobiet odpowiedzig byl brak
zadnego wplywu na decyzje konsumenckie. Studenci najczgsciej w przypadku zestawu
pierwszego deklarowali pozytywny wplyw, na drugim miejscu brak jakiegokolwiek
wplywu, a w dalszej kolejno$ci zaznaczali odpowiedz ,,trudno powiedziec”.

Pod zestawem drugim mezczyzni 2-krotnie czesciej od kobiet deklarowali brak
jakiegokolwiek wplywu przedstawianych reklam na ich decyzje konsumenckie. Tak samo
czesto studentki, jak 1 studenci stwierdzali pozytywny wptyw tych reklam — doktadnie co
piaty student i studentka wybierali t¢ odpowiedz. Co piagta kobieta deklarowata réwniez
negatywny wplyw zaprezentowanych w drugiej grupie reklam — mniej wigcej 2 razy
rzadziej t¢ odpowiedz zaznaczali mgzczyzni.
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Najczegscie] pozytywny wpltyw reklamy z pierwszego 1 drugiego zestawu wywieraty
na studentow kierunkéw ekonomicznych. Przekonani o negatywnym wptywie drugiego
zestawu na decyzje konsumenckie sg gtownie studenci kierunkéw humanistycznych, cho¢
czesto te odpowiedz zaznaczali rowniez przyszli ekonomisci. W obu przypadkach brak
wplywu na decyzje konsumenckie deklarowali najczesciej studenci kierunkéw przyrodniczych.

Na koniec studenci zostali zapytani o to, czy wedlug nich niestandardowe formy
reklamy — takie jak w przyktadowych zestawach — sg ciekawsze od reklam tradycyjnych.
Ankietowani zgodnie stwierdzili, ze sg one ciekawsze (85%). Jedynie 8 osdb uwaza, ze
bardziej interesujace sg reklamy tradycyjne, za§ 7% pytanych zaznaczylo odpowiedz
»trudno powiedzie¢”.

Streszczenie

Artykul przedstawia badania na temat odbioru i wptywu reklamy ambientowej w przestrzeni
miejskiej na zachowania zakupowe studentow. Ankietowanym przedstawiono dwa zestawy
przyktadowych reklam, ktore mozna zakwalifikowa¢ do tzw. ambient mediéw. Pierwszy zestaw
przedstawial obrazy-reklamy (instalacje uliczne) o potencjalnie zabawnym charakterze, ktore wzbudzaja
raczej pozytywne skojarzenia, natomiast w zestawie drugim umieszczono przyklady bardziej
kontrowersyjnych, szokujacych reklam. Wyniki cho¢ nie jednoznaczne, wskazuja, ze przekazy
zabawne nadajg si¢ bardziej do promocji produktow i1 ustug komercyjnych, a kontrowersyjne do
niekomercyjnych kampanii spotecznych. W czesci teoretycznej przedstawiono ideg, definicje oraz
rozwoj reklamy ambientowej w ostatnich latach w przestrzeniach miejskich.

Summary

The article presents a study on the reception and impact of ambient advertising in public space
on the buying behavior of students. Two sets of examples of ambient advertising were presented to
students. The first set of images (street installations) had potentially funny character arousing rather
positive associations, the second set presented controversial, shocking advertising. The results though not
conclusive indicate that funny ambient advertising suited more for promotion of products and
commercial services, while controversial for non-commercial social campaigns. In the theoretical part,
ideas, definitions and development in recent years of ambient advertising in city spaces were presented.
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