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Abstrakt

Miasta i regiony sa obecnie takim samym przedmiotem marketingu jak produkt czy
ustuga, dlatego tez kreowanie przez Sadecczyzne unikatowego wizerunku i silnej marki
pozwala na wzrost zainteresowania tym regionem wsrod roznych grup docelowych. Niniejsza
praca definiuje zagadnienia marketingu terytorialnego oraz ksztattowania marki miejsca.
Analizie poddano charakterystyke regionu oraz przedstawiono wyniki przeprowadzonych
badan bezposrednich, ktére zrealizowano technika ankiety audytoryjnej oraz ankiety
internetowej, za narzedzie postuzyl natomiast kwestionariusz ankiety.

Celem pracy jest proba identyfikacji obecnego wizerunku Sadecczyzny. W
szczegdlnosci celem bylo poznanie opinii na temat potencjatu, tozsamosci i wizerunku
regionu, a takze oceny podejmowanych dotychczas dziatan ksztattujacych marke
Sadecczyzny. Autor stawia tezg, ze Sadecczyzna posiada unikatowy, silny 1 wyrazisty
wizerunek pozwalajacy na osiggnigcie przewagi konkurencyjnej wsrod innych regionow.

Analiza przeprowadzonych badan pozwala stwierdzi¢, iz na wizerunek Sadecczyzny
ma wplyw przede wszystkim jej potozenie geograficzne, gorzysty krajobraz oraz czyste
srodowisko. Najsilniejszymi atutami Sadecczyzny s turystyka, rekreacja, kultura i historia,
natomiast najwigksza staboscig regionu jest staba infrastruktura drogowa oraz utrudniona
komunikacja z innymi regionami kraju. Najbardziej atrakcyjnymi elementami regionu s3
walory krajobrazowe, lecznicze, geograficzne oraz przyrodnicze. Wsrdd najbardziej pilnych
dziatah majacych na celu zwigkszenie atrakcyjnosci regionu wskaza¢ nalezy rozwdj
infrastruktury komunikacyjnej, poprawe atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu oraz jego
skuteczng promocj¢. Obecne dziatania promocyjne nie sa oceniane wysoko, jednak ponad

potowa ankietowanych dobrze ocenia obecny wizerunek regionu.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, marka miejsca, tozsamos¢, wizerunek, Sadecczyzna.

TSR MTLT 3
2013



896e691898b7ae2a50c99£5616d655a9
2013-09-10 22:31:49
4/120

Abstract

At present cities and regions can be marketed just as well as a product or service.
Therefore, creating a unique image of the Sadecczyzna region and making it a strong brand
will result in the increased interest of different segments of target audience in this region. The
author of this study introduces the terminology and definitions concerning regional marketing
and place branding. After carrying out an analysis of regional conditions, the author presents
results from the fieldwork which was conducted with an audio and Internet survey technique
that use a survey form as the main research tool.

The aim of this study is to identify the present image of the Sadecczyzna region
especially by finding its potential, identity and regional image as well as to evaluate actions
that have already been performed to create the general image of the territory. According to the
author, the Sadecczyzna region has a unique, strong and distinctive image, which allows it to
gain a competitive advantage over other regions.

From the analysis performed in this research one can conclude that the image of the
Sadecczyzna region is shaped by its geographical location, mountainous landscape and clean
environment. The chief assets of the Sadecczyzna region are tourism, recreation, culture and
history, whereas its main drawbacks are weak road infrastructure and inefficient
communications between member regions in Poland. The greatest attractions of the
Sadecczyzna region are beautiful landscapes with a high degree of biodiversity, and natural
assets enriched by medical properties. Priority actions to be taken in order to increase the
attractiveness of the region should boil down to improving its communication infrastructure,
investment attractiveness and promotion. Although current promotional activities are not

highly praised, more than a half of the respondents think that the region has a positive image.

Key words: regional marketing, place branding, identity, image, the Sadecczyzna region
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Wstep

W wyniku transformacji gospodarczej w 1989 r. w Polsce zaszta radykalna zmiana w
podejsciu jednostek terytorialnych do kwestii zarzadzania swoim rozwojem. Na skutek
zmiany uwarunkowan zewnetrznych 1 wewngtrznych dzialania jednostek przyjety charakter
konkurencyjny. Dziatania te maja na celu osiggnigcie dobrobytu lokalnej spotecznosci
poprzez skierowanie calego procesu zarzadzania na jej potrzeby i pragnienia. Ta rynkowa
koncepcja zarzadzania jednostkami terytorialnymi okres$lana jest terminem marketingu
terytorialnego, ktérego gldéwnym celem jest poznanie potrzeb grup klientow oraz ich jak
najlepsze zaspokojenie poprzez dobranie odpowiedniego zestawu srodkow 1 dziatan. Podjecie
przez samorzady roli menadzerdw jednostek terytorialnych dato im szans¢ na rozwoj i
kreowanie wiasnej przysztosci.

Kluczowym czynnikiem w osiggnigciu przewagi konkurencyjnej jest wypracowanie
marki, ktéra jest obecnie jednym z najbardziej skutecznych narz¢dzi marketingowych. Silna,
wyjatkowa 1 wyrazna marka skutecznie warunkuje osiagnigcie atrakcyjnosci miejsca dla
biznesu, turystyki czy mieszkancdw. Opracowanie strategii marki miejsca wpltywa na
wszelkie dzialania jednostek terytorialnych, a poprzez zmiang postrzegania miejsca i poprawe
jego wizerunku stymuluje wzrost gospodarczy. Marketing miejsc 1 zrzadzanie ich silnymi
markami to obecnie strategiczne narz¢dzia do rywalizacji o inwestorow i mieszkancow.

Tematem niniejszej pracy jest analiza dziatan i uwarunkowan majacych wptyw na
ksztalttowanie marki Sadecczyzny. Przedmiotem rozwazan zawartych w pracy jest
przedstawienie zatozen teoretycznych dotyczacych podjetego tematu, prezentacja
charakterystyki Sadecczyzny oraz identyfikacja obecnego wizerunku opracowana na
podstawie przeprowadzonych przez autora badan bezposrednich. Badania w szczego6lnosci
skupione zostaly na identyfikacji potencjatu Sadecczyzny 1 jej wizerunku oraz poznaniu opinii
1 postaw respondentéw wobec analizowanego regionu. Przedstawiona analiza 1 wyniki badan
pozwola stwierdzi¢, czy Sadecczyzna posiada unikatowy, silny i wyrazisty wizerunek
pozwalajacy na osiagnigcie przewagi konkurencyjnej wsrdd innych regionow.

Rozdzial pierwszy zawiera wybrane zagadnienia teoretyczno — metodyczne z zakresu
zarzadzania marka miejsca. Opisano tematyke marketingu terytorialnego, tozsamosci,
wizerunku i reputacji marki miejsca, omowiono uwarunkowania efektywnego ksztattowania
marki miejsca oraz przedstawiono Zrddla informacji, techniki i wskazniki wykorzystywane w
badaniach marketingowych prowadzonych w procesie ksztalttowania marki miejsca. Rozdziat

drugi opisuje model ksztaltowania marki miejsca — od okreslenia celéw i grup docelowych
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oraz identyfikacji obecnego wizerunku miejsca, poprzez ustalenie aspiracyjnej tozsamosci
marki, jej pozycjonowania i wskazania katalogu korzysci do realizacji strategii i oceny jej
wynikéw. Rozdziat trzeci to przedstawiona charakterystyka Sadecczyzny. Opisano potozenie
i rys historyczny regionu, zidentyfikowano jego tozsamo$¢, dokonano analizy
dotychczasowych dziatan ksztaltujacych marke oraz kluczowych uwarunkowan majacych
wplyw na jej efektywne ksztaltowanie, jak rowniez wskazano kierunki rozwoju Sadecczyzny.
Rozdzial czwarty zawiera identyfikacj¢ obecnego wizerunku Sadecczyzny przedstawiong w
oparciu o wyniki badan bezposrednich. Okreslona zostata charakterystyka celéow i grup
docelowych, przedstawione opinie na temat potencjatu i tozsamosci Sadecczyzny, promocja i
rozwoj regionu oraz ocena obecnego wizerunku i wnioski z badan.

W pracy wykorzystano trzy zasadnicze rodzaje zrddet informacji. W pierwszym i
drugim rozdziale oparto si¢ przede wszystkim na Zrddtach literaturowych odnoszacych si¢ do
istoty marketingu terytorialnego 1 procesu ksztalttowania marki miejsca. Starano si¢
wykorzysta¢ z jednej strony najbardziej aktualng literature, a z drugiej strony jak najbardziej
adekwatng do wybranego zagadnienia. W rozdziale trzecim gtéwnym zrodiem danych bytly
zrodla literaturowe oraz informacje umieszczane na stronach internetowych poswigconych
Sadecczyznie. Rozdziat ten zostat zrealizowany poprzez badania desk research. Ostatni
rozdziat stanowi wytacznie wlasne opracowanie, oparte o dane uzyskane z przeprowadzonych
metodg ankiety badan bezposrednich. Technika przeprowadzonych badan byly ankieta
audytoryjna 1 ankieta internetowa, natomiast narzedziem badania byt kwestionariusz ankiety.

Autor dotozyt wszelkich staran, aby praca charakteryzowala si¢ spojnoscia,

rzetelnoscig oraz czytelnoscig wlasciwg pracom naukowym.
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Rozdzial 1. Zarzadzanie marka miejsca — wybrane zagadnienia teoretyczno

- metodyczne

1.1 Marketing terytorialny — istota, geneza, znaczenie

Marketing terytorialny jako odrgbna dziedzina zaczat ksztaltowac si¢ na poczatku lat
70. w wyniku procesu poglebiania 1 poszerzania si¢ wiedzy marketingowej. Ogdlna koncepcja
marketingu, oparta na transakcjach kupna-sprzedazy dobr konsumpcyjnych poszerzona
zostala 0 wymiane wartosci, dzigki czemu zyskata wplyw na opinie, postawy i1 zachowania
ludzi. Skutkiem podjetych decyzji nie jest jedynie zakup dobra, ale takze zmiana tozsamosci,
pogladdw, przynaleznosci, sposobdw zachowania sig¢, alokacji zasobow czy miejsca
zamieszkania'. W wyniku tych zmian marketing przeniesiony zostal na odlegte, czesto
niepowigzane ze sobg obszary zainteresowan. Jednym z nich jest place’s marketing,
nazywany w Polsce marketingiem terytorialnym, o ktorego specyfice i odmiennosci decyduje
zrédlo korzy$ci zwigzane nie tylko z miejscem 1 cechami jednostek przestrzenno-
administracyjnychz, ale réwniez z obszarami o atrybutach spoteczno-gospodarczych czy
przyrodniczych’.

W Polsce zainteresowanie marketingiem terytorialnym pojawilo si¢ po reformie
administracyjnej w 1989 r. W skutek zmian w sposobie zarzadzania jednostkami
terytorialnymi, a takze zmiana zewngtrznych uwarunkowan ich funkcjonowania dziatania
jednostek przyjmujg charakter konkurencyjny, co prowadzi do stosowania regut
pozwalajacych osiagniecie celow, z ktérych najwazniejszym jest dobrobyt lokalnej
spotecznosci®. W zwigzku z tym zarzadzanie jednostkami terytorialnymi powinno opieraé sie
na osiggnieciach nauk o zarzadzaniu przedsigbiorstwem, a zroédlem decyzji podejmowanych
w samorzadzie powinno by¢ myslenie przedsiebiorcze. Jest to podstawowy warunek rozwoju
jednostek terytorialnych. Takie podejScie uwzglednia interesy mieszkancow, jako gltownej
grupy odniesienia, co powoduje, ze to na ich potrzeby i pragnienia jest skierowany caly
proces zarzadzania’. A. Szromnik pisze: ,,dowolne miasto lub region, ale takze wies, osiedle

czy dzielnica, s3 nie tylko organizmami spotecznymi i jednostkami samorzadnos$ci

N Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa

2010, s. 14.

* Marketing terytorialny, pr. zbior. pod red. T. Markowskiego, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju

PAN, Warszawa 2002, s. 40.

i M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2007, s. 5.
Ibidem.

5, .
" A. Szromnik, op. cit.., s. 11.
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terytorialnej, ale takze peloprawnymi uczestnikami rynku, ktérzy prowadza rdznorodng
dziatalno$¢, posiadaja okreslone zasoby 1 wykorzystuja je dla dobra mieszkancow.
Dopuszczalne s3 analogie pomiedzy jednostkami przestrzenno-administracyjnymi a
przedsiebiorcami, miedzy samorzadowa kadra zarzadzajaca a kadra menedzerska, miedzy
wojtami, starostami, burmistrzami i prezydentami miasta a dyrektorami firm”. W
zarzadzaniu jednostkami osadniczymi stosowne jest wiec przyjecie orientacji marketingowej’

W  literaturze spotka¢ mozemy wiele uje¢ 1 interpretacji pojecia marketingu
terytorialnego, a w zwigzku z cigglym rozwojem tej dziedziny nauki proces ten nie zostal
jeszcze w pehi zakoficzony®. Odnoszac si¢ do klasycznej definicji marketingu, gdzie
marketing jest postrzegany jako proces zarzadzania, ktory pozwala rozpoznawac,
przewidywac 1 zaspokaja¢ potrzeby i pragnienia klientéw, mozemy zdefiniowa¢ marketing
terytorialny jako rynkowa koncepcj¢ zarzadzania jednostka osadnicza zmierzajaca do
zaspokojenia potrzeb i1 pragnien mieszkancéw. Koniecznym jest zalozenie, ze tylko dzieki
rozpoznaniu, pobudzaniu 1 kreowaniu potrzeb i1 pragnien wewnetrznych i zewngtrznych grup
odniesienia mozliwe jest ich zaspokojenie poprzez oferowanie im wlasciwego zestawu
srodkéw materialnych 1 niematerialnych. Nalezy rédwniez przewidzie¢ kierunki zmian i
zatozy¢ racjonalne wykorzystanie posiadanych zasobéw’. W tym ujeciu, jednostka osadnicza
uzaleznia swoj sukces od konsekwentnego podporzadkowania swoich dziatan interesom i
oczekiwaniom klientéw'®. W innym ujeciu marketing terytorialny definiowany jest jako
proces spoteczny i1 ekonomiczny ktory zmierza do uzyskania celdw przez podmioty lokalne, i
ktory ukierunkowany jest na zapewnienie mieszkancom dobrobytu przez zaspokojenie
potrzeb partneréw lokalnych''. Wspélczesne definicje szczegdlnie mocno akcentuja
przedmiot zainteresowan marketingu. W tzw. koncepcji marketingu spotecznego
zdefiniowanej przez Ph. Kotlera marketing wystepuje wszedzie tam, gdzie ma miejsce proces
wymiany warto$ci migdzy jednostkami czy grupami. Jest to wigc proces spoteczny, w ktdrym
jednostki i grupy otrzymuja to, czego pragng i potrzebuja, poprzez tworzenie, oferowanie i
wymiang okreslonych wartosci. Inne definicje podkreslaja wymiar praktyczno-operacyjny,
jak np. definicja marketingu miasta H. Mefferta wedtug ktorego ,,marketing miasta obejmuje

analize, planowanie i1 kontrolg programdéw ktorych celem jest osiggnigcie pozadanych

6 A. Szromnik, op. cit.,s. 11.

" M. Florek, op. cit., s. 19.

S Ibidem, s. 12.

? A. Szromnik, op. cit., s. 17.

' Marketing terytorialny, pr. zbior. pod red. T. Markowskiego, op. cit., s. 40.
= M. Florek, op. cit., s. 20.
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procesOw wymiany z wybranymi rynkami lub grupami odbiorcéw”. Definicja ta wyodrebnia
analizg, planowanie 1 kontrole marketingowa jako czesci sktadowe catego procesu wymiany
korzysci. Inne, szersze podejscie do zdefiniowania marketingu terytorialnego proponuje
Basdereff. Wedtug niego ,,marketing terytorialny obejmuje wszystkie podejscia strategiczne i
techniczne, ktore sa stosowane przez organizacje w celu zdobycia nowych zasobow oraz
poprawienia skutecznosci 1 jakosci realizacji projektu nastawionego na zaspokojenie
okreslonych potrzeb publicznych, przy zachowaniu =zasad etyki, prowadzacego do
wypelnienia okreslonej misji”. Prezentowane definicje wprowadzaja nowe elementy
pozwalajace prawidlowo rozumie¢ pojecie marketingu terytorialnego i wiasciwie si¢ nim
postugiwac, jakkolwiek nalezy kazdorazowo okresli¢ punkt widzenia przyjety w momencie
tworzenia definicji'>.

Istotnym elementem jest sprecyzowanie terminu ,,miejsca”, jako podmiotu odniesienia
marketingu terytorialnego tak, aby moc wyznaczy¢ terytorium tworzace calo$é
organizacyjno-przestrzenng. Termin ten mozna interpretowa¢ w rozny sposob, lecz zawsze
jest to okreslony obszar o znanych parametrach spotecznych, demograficznych, politycznych,
gospodarczych, prawnych, komunikacyjnych i technicznych, bez wzgledu na forme
wiasnosci, funkcje dostepnos¢ czy poziom urbanizacji'®. Minimalne warunki konieczne do
jego wyodrgbnienia to wyodrgbnienie przestrzenne, instytucjonalizacja funkcjonowania,
catosciowa koncepcja organizacyjna, orientacja na cele wtasne. Dodatkowymi czynnikami
moga by¢ zrdznicowane warunki, takie jak wielkos¢ 1 ksztalt przestrzenny, poziom
zatrudnienia, funkcje, warunki przyrodnicze, stopien zagospodarowania, horyzont czasowy
wyodrebnienia 1 catosci, zgodno$¢ z podziatem administracyjnym, system zarzadzania,
szczegotowy podziat wewnetrzny, stopien podobienstwa do obszarow sgsiednich, stopien
instytucjonalizacji 1 formalizacji funkcjonowania, poziom identyfikacji spotecznej w kraju 1
za granica'®. Kolejnym warunkiem koniecznym jest istnienie podmiotu, ktory moze
prowadzi¢ polityke na obszarze zdefiniowanego terytorium. Terytorium, w sensie
marketingowym jest wigc zaré6wno gmina miejska lub jej cze$¢ urbanistyczna,
administracyjna czy funkcjonalna (np. dzielnica, osiedle, rynek gtéwny, dzielnica biznesowa,
gldwna ulica handlowa, historyczna jednostka katastralna, kompleks sportowo-rekreacyjny),
gmina wiejska lub jej cze$¢ (np. sotectwo lub zespdt solectw, wyodrgbniony obszar

przyrodniczy lub funkcjonalny), zespdt gmin miejskich i wiejskich (wojewddztwo 1 powiat

ZA. Szromnik, op. cit., s. 18-19.
1 Marketing terytorialny, pr. zbior. pod red. T. Domanskiego, op. cit., s. 36.
A Szromnik, op. cit., s. 25.
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lub jego czgsci, zespoty wojewodztw, powiatow lub gmin, region lub strefa gospodarcza,
panstwo czy zespdt panstw), a takze specjalne jednostki przestrzenne o wyjatkowym
znaczeniu  spoteczno  politycznym, gospodarczym, przyrodniczym, turystycznym,
historycznym (strefy nadgraniczne, specjalne strefy ekonomiczne, parki technologiczne, parki
narodowe 1 krajobrazowe, parki przyrodniczo-historyczne, rezerwaty przyrody, skanseny,
stacje turystyczne 1 inne chronione prawnie obszary przyrody). W zwiazku z tak szerokim
ujeciem, marketing terytorialny jest roéwniez definiowany przez terminy: marketing
urbanistyczny, marketing miasta, city - marketing, marketing regionalny, marketing krajow
czy marketing narodow'”.

Glownym celem marketingu terytorialnego jest przede wszystkim poznanie potrzeb
zewnetrznych 1 wewngtrznych grup klientéw, od mieszkancow, poprzez przedsigbiorcow,
inwestorow, do turystow oraz ich jak najlepsze zaspokajanie poprzez odpowiednio
dopasowany zestaw $rodkéw i dziatan'®. Oprocz celu gtéwnego mozemy réwniez okreslic
cele kierunkowe o charakterze strategicznym: rozwdj uslug do ktorych mieszkancy i
podmioty gospodarcze majg utrudniony dostgp, ksztattowanie pozytywnego wizerunku
jednostek osadniczych, zwigkszanie ich atrakcyjnosci 1 konkurencyjnosci, cele szczegdtowe
zwigzane z celami marketingowymi konkretnych przedsigwzig¢ medialnych, jak i cele
operacyjne skierowane do zardwno do srodowiska wewnetrznego 1 wewnetrznego. Mozemy
do nich zaliczy¢ m. in. poznanie potrzeb 1 pragnien mieszkancow w zakresie swiadczonych
ustug, zapewnienie im sprzyjajacych warunkow do korzystania z ustug publicznych, poprawe
jakosci $wiadczonych ustug czy uruchomienie kanatléw komunikowania si¢ pomigdzy
wladzami a S$rodowiskiem lokalnym. Cele operacyjne zorientowane do srodowiska
zewnetrznego polegaja gtownie na poznaniu motywow postepowania klientow oraz kryteriow
1 preferencji jakie uwzgledniaja oni przy wyborze lokalizacji 1 bedzie to np. kompleksowe
ksztattowanie oferty inwestycyjnej, komunikowanie si¢ z zainteresowanymi podmiotami czy
ksztaltowanie atrakcyjnosci danego obszaru'’. Poniewaz przyjmujemy, ze marketing
terytorialny to koncepcja zarzadzania jednostka osadnicza wedtug orientacji marketingowej, a

celem kazdej jednostki osadniczej jest dobrobyt spotecznos$ci lokalnej, bedzie ona dazy¢ do

¥ Ibidem, s. 25-26.

'® Marketing terytorialny, pr. zbior. pod red. T. Markowskiego, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania
Kraju PAN, Warszawa 2002, s. 46.

A, Szromnik, op. cit., s. 22-24.
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rozwoju terytorium, co wymaga skutecznego zarzadzania'®, a co za tym idzie sporzadzenia

planu marketingowego jako skonkretyzowanej juz formy marketingu terytorialnego'”.

W warunkach gospodarki wolnorynkowej, dobie globalizacji oraz wzrastajacej
swiadomosci spoteczenstwa istotnym jest, aby pracownicy samorzadowi, firm komunalnych
oraz sektora publicznego zapoznani byli z idea 1 zasadami marketingu terytorialnego.
Zapewni to wykorzystanie podejScia marketingowego w szeroko rozumiane] dziatalnosci
organow samorzadowych, zar6wno w horyzoncie operacyjnym jak i strategicznym, co bedzie
mialo wplyw na osiggnigcie zamierzonych celéw i zadowolenie klientéw wewngtrznych 1
zewngtrznych. Takie dziatanie pozwoli na wczesne rozpoznanie potrzeb i pragnien klientow,
gromadzenie informacji nie tylko o klientach, ale rowniez o konkurentach krajowych, jak 1
zagranicznych, monitorowanie sklonnosci 1 preferencji glownych grup klientow,
ksztattowanie zestawu ich wartosci, udostepnianie lokalnych produktow we wiasciwym
miejscu 1 czasie, zintegrowanie komunikowania instytucji terytorialnych z rynkami,
konstruowanie planow marketingowych oraz badanie skutecznosci przeprowadzonych
przedsiewzie¢ i kontrola ich rezultatéw”. Aby miejsca mogly si¢ skutecznie rozwijaé, musza
zapewni¢ beneficjentom i odbiorcom odpowiednie warunki, dlatego koncepcja marketingu

terytorialnego, jako koncepcja zarzadzania rozwojem ma tak wielkie znaczenie.

BM. Florek, op. cit., s. 19.
' Marketing terytorialny, pr. zbior. pod red. T. Domanskiego, op. cit., s. 40.
¥ a, Szromnik, op. cit., s. 345-346.
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1.2 Tozsamos¢, wizerunek a reputacja marki miejsca

Marki powstaty w konsekwencji posiadania przez klientéw niepelnych informacji co do
dostepnosci, jakosci i cen produktow. Brak tych danych powodowat konieczno$¢ oparcia
wyboru na marce, jako swoistym no$niku informacji*'. Na przestrzeni wiekéw marka oprécz
identyfikowania oferty jednego dostawcy i odrdzniania jej od konkurencji zyskata wiecej
funkcji, co doprowadzito do zdefiniowania bardzo szerokiego pojg¢cia marki jako ,.kombinacji
produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan z
zakresu dystrybucji i ceny, kombinacje, ktdra (...) dostarcza konsumentowi wyrdzniajacych
korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcow i

22 . .
7 W szerokim znaczeniu

umozliwia tym samym osiggni¢cie wiodacej pozycji na rynku
marke okreslimy jako zespot funkcjonalnych, ekonomicznych i1 psychologicznych korzysci
dla uzytkownika, ktérych dostarcza produkt okreslony dang marka. Tak zdefiniowane
znaczenie mozna zastosowa¢ nawet do odlegtych kategorii produktéw?. Niezaleznie jednak
od tego, jaka definicj¢ ostatecznie zaakceptujemy, marka jest uwazana obecnie za jedno z
najbardziej skutecznych narzedzi marketingowych, wykorzystywanych do uzyskania
przewagi nad konkurencja®. Oznaczanie produktéw markami niesie korzysci dla whasciciela
marki: umozliwia ona identyfikacj¢ produktu, klienci maja pewnos¢ co do jakoSci i
powtarzalnosci produktu, marka gwarantuje wiascicielowi rozpoznawalnos$¢ na rynku, marki
roznicujg wyroby na segmenty cenowe dopasowane do specyficznych potrzeb rynku, firma
moze reklamowac¢ produkt, ze wzrostem znaczenia marki wzrasta prestiz produktu, marka
zwigksza sit¢ przetargowa producenta u dystrybutora czy tez moze pomdc przy wchodzeniu
do nowej kategorii produktéw”™. Marka spelnia réwniez kilka istotnych funkcji poza
identyfikowaniem oferty firmy 1 odréznianiem jej od ofert firm konkurencyjnych. Pierwsza
funkcja jest oznaczenie pochodzenia produktu i gwarancja jego autentycznosci, co zapewnia
nabywcy poczucie satysfakcji z uzywania oryginalnego produktu. Druga jest obiecywanie
spodziewanych osiggow, wynikow czy rezultatdéw czyli powtarzalnosc¢-jako konsumenci
wierzymy, ze marka dotrzyma tych obietnic. Umozliwia to konsumentom uproszczenie
procesu decyzyjnego, co stanowi kolejng funkcj¢ marki. Istotng funkcja jest rowniez

zapewnienie nabywcy wsparcia i gwarancji, co sprowadza si¢ do minimalizacji ryzyka jakie

21G. Urbanek, Zarzadzanie marka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 19.

2. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 12.
BG. Urbanek, op. cit., s. 15.

* R. Rojek, Marka narodowa. Relikt czy fenomen na globalizujacym si¢ rynku?, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne 2007, s. 40.

¥ Urbanek, op. cit., s. 23-25.
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ponosi kupujacy. Wazna jest funkcja transformacyjna ktdra polega na przenoszeniu przezy¢
zwigzanych z konsumpcja w odniesieniu do uzywanej marki. Funkcja symboliczna marki
pochodzi ze spolecznego jej wymiaru i1 przejawia si¢ we wspdlnych rytuatach konsumpcji.
Marka pozwala grupom na okreslenie swojego miejsca w spoteczenstwie. Marka petni
réwniez funkcje strategiczna-jako narzedzie strategiczne wymaga analizy i planowania™.

Marka najsilniej zwigzana jest z produktem, ktdry mozemy zdefiniowac jako ,,zestaw
atrybutow, ktore zostaly zgrupowane w sposob celowy, aby zaspokajaé potrzeby klientow”?’,
a poniewaz marka istotnie wptywa na zaspokojenie tych potrzeb, gldéwnie mentalnych,
stanowi ona uzupetnienie produktu®. Waznym jest, aby z produktem nie wiaza¢ jedynie
rzeczy fizycznych, w tej kategorii mieszcza si¢ ustugi, osoby, miejsca, idee, czy organizacje.
Mowimy wiec 0 marce miejsca, marce osoby, czy marce organizacji. Pomimo, iz marka jest
sciSle zwigzana z produktem, nie mozna tych poje¢¢ utozsamiac-produkt jest w ujeciu
marketingowym zbiorem cech uzytkowych, natomiast marka uwzglednia takie cechy jak
abstrakcyjnosé¢ skojarzen czy symboli, ktére dodaja produktom wartosci®. O marce miejsca
jako produkcie méwimy woéwczas, gdy jest ona wynikiem dziatania brandingu, ktory jest
procesem projektowania, planowania i komunikacji tozsamosci produktu, ushugi czy
instytucji’’. M. Herezniak odnosi pojecie brandingu narodowego jako punkt wyjscia lub
zrodlo inspiracji do opracowania strategii marketingu miejsca’’. Mozna wicc zalozyé, ze
definicj¢ marki narodowej mozemy odnies¢ do marki miejsca 1 otrzymataby ona wtedy
brzmienie: ,marka miejsca jest spdjna caloscia, kompozycja wizerunku 1 reputacji,
stanowigca sum¢ wartosci funkcjonalnych oraz emocjonalnych, ktére miejsce dostarcza
otoczeniu, a ktore znaja, cenig 1 ktorych pozadaja interesariusze marki, czyli organizacje,
grupy 1 ludzie, ktérzy moga wywiera¢ wptyw na miejsce lub na ktérych ono moze wpltywac.
Marka miejsca jest sumg uog6lnionych do§wiadczen jej interesariuszy .

W przypadku marki miejsca centralng kategorig a zarazem punktem wyjscia do procesu
kreowania marki jest zbudowanie jej tozsamosci, poniewaz to tozsamos¢ decyduje o

mozliwo$ci rozrdzniania marki, tworzy skojarzenie u odbiorcy oraz umozliwia stworzenie

6 1. Kall, op. cit., s. 16-24.

7 M. Debski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 18.

* Ibidem, s. 16.

2 Ibidem, s. 117.

39 M. Florek, A. Augustyn, Strategia promocji jednostek samorzadu terytorialnego-zasady i procedury, Fundacja
Best Place-Europejski Instytut Marketingu Miejsc, Warszawa 2011, s. 12.

ST Herezniak, Marka narodowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 23.

32 Ibidem, s. 24, cyt. za: M. Boruc, M. Kloczko, Aneks. Marka dla Polski, w: W. Olins, O marce, Instytut Marki
"alskiej, Warszawa 2004, s. 281.
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strategii pozycjonowania marki>. Tozsamo$¢ marki to ,,pozadany sposob jej postrzegania,
kreowany przez sponsora marki. Mozna by ja okresli¢ jako pewien kompleksowy komunikat
o marce, wysylany przez sprzedawcg¢ do potencjalnych odbiorcdw za posrednictwem
wszystkich marketingowych narzedzi™**. Gtéwna cecha tozsamosci jest czynnik wyrdznienia.
Jako okreslenie wyrdzniajacej si¢ oferty mozna uzy¢ sformutowania ,,unikatowa propozycja
sprzedazy” (ang. USP-unique selling proposition), jednak ma ono we¢zsze znaczenie niz
tozsamos$¢, poniewaz dotyczy caltej oferty, natomiast tozsamos¢ to spojny system
specyficznych atrybutow i wartosci, wspolny dla calej spotecznosci i staly w czasie. Zrédet
tozsamosci marki miejsca szuka si¢ zazwyczaj w zasobach 1 cechach terytorium, nazywanych
produktem terytorialnym, co decyduje o mozliwosciach rozwoju marki. Takim produktem
moga by¢ np. obiekty handlowe i sportowe, infrastruktura transportowa, hotelowa, ustugi
zdrowotne czy kulturowe, ale rowniez tradycja, sztuka ludowa, jezyk, religia czy atmosfera.
Do produktu terytorialnego zaliczymy rowniez lokalne produkty i ich marki. Przy
ksztaltowaniu tozsamosci marki miejsca nalezy wigc wzig¢ pod uwage, aby wilasciwie
dokona¢ wyboru czesci sktadowych tak, aby byta zawsze aktualna 1 wazna, niezaleznie ktora
cz¢$¢ produktu terytorialnego zaoferujemy odbiorcy. Kolejnym etapem jest wyszczegdlnienie
tzw. esencji marki jako fundamentu, sedna i jadra na podstawie ktérych buduje si¢ marke.
Esencja marki to stala, unikatowa 1 prosta mysl skupiajaca uwage na cechach, korzysciach 1
wartosciach miejsca ktére stanowig o jego wyjatkowosci na tle innych. Mozna ja odnalez¢é
poprzez analiz¢ cech miejsca ktore wskazg na korzysci funkcjonalne, jakie mozna dzigki nim
zaspokoi¢, a nastgpnie korzysci psychologiczne i emocjonalne, ktére miejsce dostarcza
odbiorcom, by w koncu uzyskaé esencje marki®’.

Drugim istotnym czynnikiem stanowiagcym o sile marki jest jej wizerunek, ktory
powstaje w wyniku skojarzen odwolujacych si¢ do sytuacji zakupu lub uzycia, typu
uzytkownika, cech produktu, korzysci funkcjonalnych, korzysci zwigzanych =z
doswiadczeniami wystepujacymi w zwigzku z uzywaniem marki, korzysci symbolicznych
oraz osobowosci marki. Od sily, stopnia i wyjatkowosci pozytywnych skojarzen pomigdzy
marka a plaszczyznami wizerunku zalezy ocena marki’®. Wizerunek jest kategoria
poznawczg, opisujaca calo$¢ subiektywnych skojarzen, wiedzy, opinii, sadéw, emocji, jakie
maja o danym obiekcie odbiorcy. Jego przydatnos¢ w marketingu wynika z mozliwosci

okreslenia i przewidywania zachowan odbiorcéw w realizacji decyzji nabywczych. Sktada si¢

33 Ibidem, s. 28

3#7. Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 39.

3% M. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 15.

¥ Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie marka, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 15-16.
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on z elementow poznawczych, emocjonalnych i behawioralnych i ma na celu sklonié
nabywce do wybrania oferty z pomigdzy ofert konkurencyjnych poprzez powigzanie wiedzy
na temat obiektu z emocjami i sadami warto$ciujacymi’’. Na podstawie definicji m.in. Ph.
Kotlera mozna zalozyé, ze wizerunek miejsca jest produktem umystu, ktory prdbuje
przetworzy¢ duza ilos¢ danych, by wyrazi¢ jego sedno, jest to caty zestaw wierzen o miejscu,
a nie tylko wiara w cechy 1 fakty z nim zwigzane. Wiele definicji okresla wizerunek jako
obraz lub wizj¢. Charakterystyczne dla wizerunku jest to, ze jest kategorig
zindywidualizowana, nie jest staly, jest ksztalttowany w dtugim przedziale czasu, jest ztozony
wewngtrznie, moze wptywaé na konkurencyjnos$¢ miejsca a do jego identyfikacji potrzebne sa
specjalne badana marketingowe®. Wizerunek jest zasobem o znaczeniu strategicznym, ma
wywotywac okreslone skojarzenia, wzbudza¢ emocje i sktania¢ do okreslonych zachowan,
jak réwniez powodowaé wzrost skutecznosci dzialan promocyjnych®. Analizujac zalezno$é
pomiedzy wizerunkiem a tozsamoscig miejsca nalezy stwierdzi¢, ze zmiany wizerunku mozna
dokona¢ poprzez zmiang tozsamosci. Tozsamos¢ jest przedmiotem planowania i aranzowania
dziatan, natomiast wizerunek jest odbiciem tozsamosci, reakcjg w umystach ludzi. Tozsamos¢
jest stanem obiektywnym, a wizerunek subiektywnym®*’.

Z zagadnieniem ksztalttowania marki miejsca wiagze si¢ rowniez pojgcie reputacji.
Wedlug Stownika Jezyka Polskiego reputacja to ,,opinia, renoma, dobre imig, rozgtos,

stawa™!

, ktora w potocznym rozumieniu okreslana jest jako opinia jakg ma osoba, firma,
produkt, miasto, region itp. posiada wsrdd ludzi. Pojecie to czgsto jest mylone z wizerunkiem,
jednakze wizerunek to sposdb w jaki spostrzegamy miejsce, jakie ma ono cechy
charakterystyczne 1 jakimi cechami go opisujemy, natomiast reputacja to ocena miejsca.
Budowanie reputacji miejsca to proces diugotrwaty, w ktorym uczestniczag wszystkie
podmioty zwigzane z miejscem. Rola reputacji jest niezwykle wazna, poniewaz przyczynia
sic do uzyskania przewagi konkurencyjnej*. Zdaniem ekspertéw dobra reputacja oraz

pozytywny wizerunek sa najcenniejszym kapitatlem, a sukces tkwi znalezieniu i pokazaniu

najbardziej unikatowych cech miejsca.

37 Marketing - koncepcje, badania, zarzadzanie, pr. zbior. pod red. L. Zabinskiego, K. Sliwinskiej, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002. s. 358.

38 A. Szromnik, op. cit., s. 133-135.

%9 Transgraniczna turystyka ekologiczna jako szansa rozwoju Sadecczyzny, pr. zbior. pod red. M. Reichela,
Starostwo Powiatowe w Nowy Saczu, Nowy Sacz 2010, s. 164.

** M. Florek, Podstawy op. cit., s. 5. 108-109.

I Stownik Jezyka Polskiego, Warszawa 1985, T.IIL, s. 49.

¥ Transgraniczna turystyka ekologiczna..., op. cit., s. 23.
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1.3 Uwarunkowania efektywnego ksztaltowania marki miejsca

Ksztattowanie marki miejsca powigzane jest z szeregiem czynnikow, lecz kluczowym
zjawiskiem jest globalizacja, ktéra ma niewatpliwie kluczowe znaczenie na przetomie XX i
XXI w. Rozpatrywana z réznych punktow widzenia oraz w rédznych aspektach jest uymowana
jako zjawisko kulturowe, ekonomiczne i polityczne. Zjawiska i procesy, ktére cechuja to
zjawisko to nieskrgpowany przeptyw kapitatu, wzrost korporacji ponadnarodowych, nowe
technologie komunikacyjne 1 informatyczne, integracja krajow 1 regiondow. Wywotuja one
spoteczne 1 kulturowe zmiany i przeobrazenia, ktdre maja wplyw na relacje pomiedzy
globalnymi a lokalnymi produktami i markami. Rezultatem globalizacji jest rowniez proces
podziatu uczestnikow rynku na beneficjentéw i uczestnikéw marginalizowanych®™. W
polityce regionalnej panuje obecnie koncepcja odnoszaca si¢ do teorii rozwoju wewnetrznego
opierajaca si¢ na trzech grupach czynnikow rozwoju. Pierwszym sa czynniki ekonomiczne,
ktére generuja wzrost gospodarczy, drugim czynniki spoteczno — kulturowe warunkujace
charakter 1 intensywno$¢ kapitalu spolecznego oraz zdolnosci adaptacyjne lokalnej
spotecznosci, a trzecim polityczne, okreslajace dziatania 1 uczestnictwo aktoréw spotecznych
w sieciach koordynacji dzialan. Nie oznacza to zamknigcia si¢ regionu na wptyw czynnikow
zewngtrznych, lecz preferowanie relacji ulatwiajacych rozpoznawanie, generowanie i
pomnazanie wlasnych zasobow i blokowanie tych, ktére moglyby je .,wyplukiwaé™*.
Czynniki, ktore dodatkowo wspieraja ksztaltowanie marki to potrzeba podkreslania wiasnej
indywidualnosci 1 odrgbnosci oraz akcentowanie wtlasnej przynaleznosci lokalnej Iub
regionalnej®.

Podstawow3 rola marki jest identyfikacja 1 wyrdznienie produktu, czego bezposrednia
oznaka jest symbol, nazwa, polozenie geograficzne, atrakcja czy historia. Swiadome
wykreowanie marki to natomiast wynik procesu brandingu®®, ktéry jest ,,procesem lub
procedurg projektowania, planowania i komunikowania tozsamosci miejsca, w kontekscie
jego nazwy, symboliki, narracji czy wartosci, ktore wyraza w celu zbudowania i
wykorzystania jego reputacji i wizerunku” i ktorego podstawowym celem jest przypisanie

miejscu atrakcyjnych, waznych, unikalnych cech charakterystycznych tylko dla tego regionu®’

“ R. Rojek, op. cit., s. 33-34.

7. Hauser, Zarzadzanie publiczne, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2008, s. 275.
* R. Rojek, op. cit., s. 35.

* M. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 12.

¥ Transgraniczna turystyka ekologiczna..., op. cit., s. 21.
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Aby zbudowac¢ atrakcyjng oferte¢ konieczne jest zaangazowanie w ten proces wszystkich
uczestnikow rynku regionalnego. Regiony nieposiadajace silnych, uznanych atutéw musza
wspotpracowa¢ 1 koordynowaé dziatania nie tylko wsrdd wszystkich grup interesu
wystepujacych na terenie regionu, lecz réwniez wsrdd sasiadujacych jednostek terytorialnych,
opiera¢ si¢ na wspdtpracy migdzyregionalnej czy migdzynarodowej w celu wykreowania
znaczacej marki. Powoduje to wigkszg integracje mieszkancow, szybszy rozwoj, a takze
mozliwos¢ ubiegania si¢ o srodki unijne. Podstawa wlasciwej wspodlpracy jest odpowiednia
komunikacja z wszystkimi odbiorcami*®. W Polsce aktywno$é¢ miast i regionéw w zakresie
budowania marek cieszy si¢ bardzo duzym zainteresowaniem, co przejawia si¢ intensywnymi
dziataniami marketingowymi na rzecz wypromowania swoich atutdw. Aby proces brandingu
nie przebiegal powierzchownie, nalezy spojrze¢ na niego jak na sktadnik polityki regionalnej 1
rozumie¢ go jako proces rzeczywistego przeobrazenia w obszarach, ktore decyduja o jego
konkurencyjnosci, a poprzez stawanie si¢ najlepszym w danej dziedzinie budujemy reputacje
miejsca®.

Wsrod czynnikéw wpltywajacych na ksztattowanie marki miejsc wyrdzni¢ mozemy
czynniki zewngtrzne 1 wewngtrzne rozpatrywane w kategoriach czynnikdéw politycznych,

ekonomicznych, kulturowych, demograficznych, przyrodniczych i technicznych (Tab. 1).

Tabela 1. Czynniki zewnetrzne i wewnetrzne ksztaltujace marke

Czynniki Zewngtrzne Wewngtrzne

Polityczne - przyjeta przez panstwo polityka - jakos¢ prowadzonej
rozwoju regionalnego wewnetrznej polityki regionalnej
- jakos$¢ systemu prawnego - sprawna administracja i
- istniejace agencje rzadowe instytucje otoczenia biznesu,
- dzialalno$¢ organizacji kultury, os§wiaty, zdrowia, sportu 1
pozarzadowych rekreacji
- lobbing 1 grupy nacisku - osrodki dydaktyczne 1 badawcze

- organizacje pozarzagdowe
szczebla lokalnego

Ekonomiczne - naptyw kapitatu - efektywno$¢ w $cigganiu
- udzial w organizacjach kapitalu zewnetrznego i pomocy
mig¢dzynarodowych publicznej
- system podatkowy - dotychczasowy rozwoj
- polityka monetarna gospodarczy
- system celny - klimat inwestycyjny
- kryzysy ekonomiczne - innowacyjnos¢

* Marketing przyszto$ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo i komunikacja w regionie, pr. zbior. pod
red. G. Rosa, A. Smalec, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 7,
http://www.wzieu.pl/zn/596/ZN_596.pdf, (data odczytu 24.11.2012).

B Herezniak, op. cit., s. 12.
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- zmiany struktury wydatkow - konkurencyjnos¢
- rozwdj sektora turystycznego
- partnerstwo publiczno - prawne
- kapitat spoteczny
- dostepnosc 1 jakos¢ edukacji
Kulturowe - zmiana systemu wartosci - zarzgdzanie dziedzictwem
kulturowych i norm etycznych - wlasna historia, kultura,
- religia tradycje, obyczaje
- globalizacja - zabytki
- forma 1 skuteczno$¢ dziatalnosci
promocyjnej m. in. media
Demograficzne | - migracja - struktura demograficzno -
- starzenie si¢ spoteczenstw narodowosciowa spoleczenstwa
- zmiana obrazu rodziny - mobilnos¢
- zmiany struktur demograficznych
Przyrodnicze - ochrona srodowiska - polozenie geograficzne 1
- uwarunkowania prawne wynikajace z niego wlasciwosci:
- ingerencja rzagdowa w zarzadzanie | dostgpnos$¢ komunikacyjna,
zasobami naturalnymi potozenie wzgledem granic,
- niedostatek surowcoéw jakos¢ 1 dostepnos¢ infrastruktury
- koszty energii - zasoby przyrody
- zanieczyszczenie sSrodowiska - stopien przeksztatcenia
srodowiska
- alternatywne zrodfa energii
Techniczne - nowe technologie i produkty - generowanie technologii i
- regulacje prawne zdolnos¢ jej transferu
- naktady na badania i rozwdj - dostepnos¢ techniczna i
ekonomiczna do nowoczesnych
sieci informacyjnych
- innowacyjnos¢ 1
przedsigbiorczos¢

Zrédto: opracowanie wiasne

W procesie ksztattowania marki miejsca szczegolnie wazne powinno byc

wykorzystanie czynnikdéw wewnetrznych. W  dotychczasowych strategiach mocno
akcentowano konieczno$¢ wykorzystywania zewngtrznych czynnikéw rozwoju lokalnego,
takich jak np. inwestycje zagraniczne, Srodki pieni¢zne przekazywane w ramach polityki
spoleczno-gospodarczej panstwa lub pozyskiwane w ramach uczestnictwa w organizacjach
migdzynarodowych. Nie przeciwdzialaja one jednak narastaniu roznic 1 dysproporcji
pomiegdzy regionami czy miastami, co powoduje utrat¢ przez stabsze obszary Srodkéw
materialnych i kapitatu ludzkiego na rzecz silnie rozwijajacych si¢ metropolii. W celu
wyksztatcenia pelnego i harmonijnego wizerunku i marki miejsca zewnetrzne czynniki
glowna przestankg jest

rozwoju nalezy uzupeli¢ czynnikami wewnetrznymi. Ich
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wykorzystanie zasobdw regionu i kwalifikacji mieszkancdw w celu zaspokojenia potrzeb
. . . .5
wewnetrznych 1 zewngtrznych grup odniesienia™.

Drugim kryterium podziatu czynnikéw ksztattujacych marke miejsca jest podziat na

uwarunkowania state, wzglednie stale i zmienne (Tab. 2.).

Tabela 2. Uwarunkowania ksztaltowania marki miejsca

Uwarunkowania stale

Uwarunkowania wzglednie
stale

Uwarunkowania zmienne

Potozenie geograficzne i
wynikajace z niego
wlasciwosci:

- lokalizacja wzgledem
stolicy oraz innych centrow
spol. — ekonom.

- lokalizacja wzgledem
zagranicy — stref
nadgranicznych,
euroregionow, przejsé
granicznych

- lokalizacja wzgledem
gléwnych obszarow
zagrozenia ekologicznego

- dotychczasowy rozwoj
gospodarczy

- historia

- kultura

- zabytki

- ZWYyczaje

- tradycja

Potozenie geograficzne i
wynikajace z niego
wlasciwosci:

- lokalizacja wzgledem
krajowych osrodkdw wzrostu
- lokalizacja wzgledem
gléwnych o$rodkéow
koncentracji popytu

- lokalizacja wzgledem
osrodkéw wydobycia
surowcow naturalnych (w
tym energetycznych)

- lokalizacja wzgledem
portdw, lotnisk, specjalnych
stref ekonomicznych

- struktura demograficzno -
narodowosciowa

- walory przyrodniczo —
klimatyczne

- stan srodowiska
przyrodniczego

- walory turystyczne

- zasoby surowcow
naturalnych

- orientacja zewnetrzna —
stopien otwarcia
gospodarczego

- poziom zycia ludnosci
- poziom kulturowy 1
cywilizacyjny

- przedsigbiorczos¢ i
inicjatywa wlasna

- stan infrastruktury
technicznej, socjalno —
bytowej, spotecznej i
rynkowej

- inwestycje

- dostgpnos¢ komunikacyjna
- kwalifikacje 1
wyksztalcenie mieszkancow
oraz fachowos¢ i
kompetencje pracownikéw
lokalnych

- mobilnos¢ spoteczna 1
zawodowa

- atrakcje stworzone przez
cztowieka

- klimat 1 oferta inwestycyjna
- organizacyjno —
administracyjne warunki
obstugi

- zakres 1 struktura bazy
informacyjnej 1 promocyjnej
- atrakcyjnos¢ lokalnego
systemu podatkow — ulgi,
zwolnienia, pomoc

- stopien zorganizowania
podmiotow 1 sita ich
oddziatywania

- kapitat spoteczny

- spoleczna akceptacja

- zdolnos¢ konkurencyjna

- polityka regionalna

- atrakcje stworzone przez
cztowieka

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i
region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 327.

%0 J. Brdulak, Cechy rozwoju lokalnego, http://www.praktycznateoria.pl/cechy-rozwoju-lokalnego/, (data

nilezytu 26.11.2012).
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Uwarunkowania state 1 wzglednie state to takie czynniki, ktdre sa cechami naturalnymi
1 trwatymi. Znajdujg si¢ wsrdd nich czynniki okreslajace atrakcyjno$¢ miejsca w skali kraju
oraz czynniki spoleczne i S$rodowiskowe, ktére nie poddaja si¢ szybkiemu wptywowi
dziatalnosci cztowieka. Wskazuja one na podstawe atrakcyjnos$ci miejsca i sg podkreslane
przez uwarunkowania zmienne, ktére moga by¢ ksztaltowane w czasie, i na ktore cztowiek
ma wplyw. Dziatania podejmowane w celu ich ksztaltowania sg podejmowanie §wiadomie, i
po kazdym dziataniu stan uwarunkowan moze ulec zmianie, aczkolwiek wazne zmiany

zachodza w $rednim 1 dlugim okresie czasu oraz wymagaja nakladu znacznych srodkow

finansowych’".

i A. Szromnik, op. cit., s. 326.
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1.4 Wykorzystanie badan marketingowych w procesie ksztaltowania marki miejsca

- Zrédla informacji, techniki, wskazniki

By moéc skutecznie ksztaltowaé wizerunek marki miejsca, nalezy prowadzi¢ badania
marketingowe. Ich wyniki moga by¢ wykorzystywane na roznych etapach procesu budowania
marki miejsca, a wieloaspektowy charakter badan wizerunku miejsca wymusza zlozonos¢
procesOw pomiaru. Stanowia one punkt wyjscia do kreowania wizerunku terytorialnego,
moga by¢ narzgdziem kontroli, a takze podstawg do oceny dotychczasowych dziatan.
Kompleksowe podejscie wymaga prowadzenia badan na rédznych grupach odbiorcéow, co
skutkuje réznymi kryteriami ocen, a wyzwaniem dla prowadzacych badania jest dobranie
odpowiednich kryteridw pomiaru oraz okreslenie plaszczyzny porownan. Badania wizerunku
miejsca moga by¢ prowadzone zardéwno ws$rod sSrodowiska wewnetrznego, jak i
zewnetrznego, w powiazaniu z wizerunkiem kraju lub regionu. Badania powinny dazy¢ do
okreslenia obrazow najczesciej kojarzonych z miastem, mogg dotyczy¢é zaréwno opinii,
przekonan i stanu wiedzy na temat miejsca jak i poziomu zaufania, akceptacji 1 nastawienia
do miejsca. Moga by¢ wykonywane w oparciu o cechy funkcjonalne 1 psychologiczne, a
pomiary moga dotyczy¢ wrazen ogélnych i charakterystycznych atrybutow, moga rowniez
da¢ odpowiedz, jakie cechy unikalne posiada miejsce, a jakie powtarzaja si¢ u konkurencji, co
z punktu widzenia kreowania wizerunku nabiera szczegdlnego znaczenia™.

Wsrod zrodel informacji potrzebnych do przeprowadzenia badan marketingowych
wyrézni¢ mozna zrodla wtérne i pierwotne. Zrodta wtérne to takie zrodta, ktore ktos juz
zgromadzit, przetworzyl i1 opracowat tak, aby mozna bylo z nich korzysta¢. Wsréd zZrédet
wtoérnych mozemy wyszczegdlni¢ np. strategiczne dokumenty programowe, materialy
informacyjne i opracowania, zardwno wiasne, jak 1 jednostek konkurencyjnych czy kwerendy
medialne. Dostarczaja one wiedzy na temat tego, co si¢ juz wydarzylo oraz pozwalaja
analizowac zjawiska lub procesy w ramach czasowych, przestrzennych i przedmiotowo —
podmiotowych. Moga to by¢ wnioski dotyczace np. uwarunkowan geograficzno — spoteczno
— gospodarczych, celdw i kierunkow rozwoju, misji i wizji rozwoju, mocnych i stabych stron,
szans 1 zagrozen, dominujacych sektorow gospodarki, posiadanych zasobdw wewngtrznych i

czynnikéw rozwoju. Zrédta pierwotne to informacje, ktére dotychczas nie zostaty zebrane i w

32 M. Daszkiewicz, Wybrane problemy badan wizerunku miast,
http://www.magdalenadaszkiewicz.pl/attachments/File/KWKR/Daszkiewicz_Bad_wizerunku miast_-
wersja_ostateczna.pdf, (data odezytu 24.11.2012).
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zwigzku z tym musza by¢ zgromadzone w trybie badan bezposrednich. Do ich zgromadzenia
wykorzystuje si¢ odpowiednio dobrane metody i techniki oraz instrumenty pomiarowe™.

Metody badan podzieli¢ mozna na jakosciowe 1 ilosciowe. Badania jakos$ciowe
stanowig zrodto ugruntowanych opisow i wyjasnien proceséw, ktore powstaja na podstawie
danych jakosciowych. Maja one posta¢ stdw i pochodza przede wszystkim z obserwac;i,
wywiadow 1 dokumentéw, a ich celem jest identyfikacja zjawisk powstajacych w pewnej
rzeczywistosci 1 zwigzkow przyczynowo — skutkowych zachodzacych pomiedzy nimi, oraz
tworza mozliwo$¢ odkrycia nowych zaleznosci®®. Badania ilosciowe skupiaja sie na
iloSciowym opisie rzeczywistosci, a polegaja na gromadzeniu danych za pomoca
kwestionariuszy, ankiet 1 wywiadow na duzych, reprezentatywnych probach respondentow, z
wykorzystaniem metod statystyczno — matematycznych przy doborze proby i1 obliczeniu
wynikéw™>. W odréznieniu od badan jako$ciowych, pozwalaja one jedynie na weryfikacje
relacji pomiedzy znanymi zjawiskami, ale nie tworza nowych relacji’.

Analizy wizerunku miejsca prowadzi zardwno w oparciu o badania ilosciowe, jak 1
jakosciowe. Badania eksplanacyjne skupiajg si¢ na ilosciowym opisie rzeczywistosci, pytania
maja charakter rozstrzygajacy, a wyniki pomiaru prezentowane s3 za pomocg wskaznikow
procentowych lub $rednich arytmetycznych. Gléwnym narz¢dziem pomiaru w badaniach
ilosciowych marki miejsca jest kwestionariusz, ztozony z pytan zamknietych zadawanych
kazdej osobie w takiej samej formie 1 kolejnosci oraz przeprowadzony na duzej probie, w celu
uniknigcia btgdu pomiaru. Instrumenty i skale wykorzystane w badaniach ilosciowych
utatwiaja pomiar i obrébke statystyczna, jednak taki sposdb przeprowadzenia badan prowadzi
do ich skoncentrowania na atrybutach, co ogranicza pomiar w zakresie unikatowych
charakterystyk miejsc. Wizerunek okreslany jest za pomoca cech, ktére moze posiadac¢ wiele
innych miejsc, co jest wada tego rozwigzania®’.

W celu pomiaru wrazen ogélnych oraz wychwycenia cech unikatowych 1 atrybutéw
miejsca, badania ilosciowe nalezy poszerzy¢ o badania jakosciowe. Pozwala to na
koncentracj¢ na jakosciowym opisie rzeczywistosci, ze zwrdceniem uwagi na réznorodnosé
zjawisk, a nie ich czestotliwosé, co skutkuje uzyskaniem doglebnego obrazu i opinii na temat
danego miejsca. GIdwnymi narze¢dziami pomiaru w badaniach jakosciowych sa scenariusze

wywiadu, zadawane pytania maja charakter otwarty 1 eksploracyjny, a proby sa zdecydowanie

3 M. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 59.

> Tozsamo$é i wizerunek marketingu, pr. zbior. pod red. R. Niestrdj, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne 2009,
s. 89.

>> M. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 65.

>% Tozsamo$é i wizerunek marketingu, pr. zbior. pod red. R. Niestr6j, Polskie op. cit., s. 89.

* M. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 65-67.
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mniejsze, oparte na doborze celowym, charakteryzujacym badang populacj¢. Mozna do nich
zaliczy¢ przede wszystkim zogniskowany wywiad grupowy, indywidualne wywiady
poglebione oraz wywiady swobodne. Analiza i interpretacja wynikdw prowadzona jest bez
wykorzystania statystyki i jest duzo trudniejsza, niz w badaniach ilosciowych - stwarza wiele
mozliwos$ci interpretacji, jest swobodna i subiektywna, co powoduje ryzyko nadinterpretacji
lub mylnej interpretacji. Zardwno wyniki badan ilosciowych, jaki 1 jakosciowych to zrodio
istotnych informacji, poniewaz daja odpowiedZ na pytania odnoszace si¢ do wizerunku
miejsca — jak jest postrzegany i co jest wyrdznikiem zdaniem adresata wewngtrznego i
zewngtrznego, jakie podja¢ kierunki dziatania w strategii promocji oraz co moze stanowié
przyszty potencjat promocyjny’".

Do utworzenia instrumentéw pomiarowych stuzacych do pomiaru wizerunku miejsca
czesto stosuje si¢ tzw. skale Likerta i skale dyferencjatu semantycznego. Skala Likerta to
pigciostopniowa lub siedmiostopniowa skala porzadkowa sluzaca do uzyskania odpowiedzi
dotyczacej stopnia akceptacji zjawiska czy pogladu, ktéra wykorzystuje si¢ w
kwestionariuszach ankiet 1 wywiadach kwestionariuszowych. Dyferencjal semantyczny to
narzedzie wykorzystywane do badania wizerunku, ktore polega na opracowaniu listy okreslen
przeciwstawnych, ktére moglyby opisywaé jednostke, realizowane przez badanych przez
zaznaczenie na skali liczbowej wartosci odnoszacej si¢ do okreslonego przez nich nat¢zenia

danej cechy analizowanej jednostki>’.

58 Ibidem, s. 67-70.
% Ihidem, s. 64-65.
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Rozdzial 2. Model ksztaltowania marki miejsca

2.1 Okreslenie celow i grup docelowych

Procesy 1 zjawiska takie jak globalizacja, integracja, post¢p technologiczny, otwieranie
si¢ rynkow lokalnych na rynek globalny oraz zwigzane z nimi zmiany gospodarcze, kulturowe
1 spoteczne sprawiaja, ze nie tylko kraje, ale rowniez regiony i miasta zmuszone s3 do
rywalizacji o odbiorcéw. W nattoku proponowanych dzialan promocyjnych marki miejsc
zagrozone sg brakiem unikalnosci co oznacza, ze nie tyle muszg walczy¢ o trwalg i silng
pozycje u odbiorcy, o ile by w jego swiadomosci w ogole zaistnie¢. Stworzenie marki w
przypadku miejsca wymaga wobec tego wysitku, wiedzy 1 strategicznego podejscia oraz
przyjecia bezwzglednej orientacji na klienta, co pozwoli na wyodrebnienie idei, ktdra zapewni
pozytywna postawe, szacunek i lojalnos¢ odbiorcéw oraz pokaze najbardziej unikalng ceche
miejsca®. Wyrdznienie sie wérdd konkurencji i budowanie w tym celu marki miejsca jest
wiec podstawowym warunkiem do odniesienia sukcesu w dziedzinach, na ktorych mu zalezy,
a potrzeba stworzenia silnej i solidnej marki nie powinna budzié¢ zadnych watpliwosci®'.
Marka miejsca jest jego najbardziej cennym atutem, tworzonym przez bardzo dtugi okres
1 budowanym wokot sprecyzowanej idet, ktora podkresla to, co wazne 1 wyrdzniajace miejsce,
waznym jest wiec, aby tworzyé ja w sposob przemyslany i konsekwentny®.

Kluczowym dziataniem jest opracowanie modelu ksztattowania marki miejsca, ktéry
umozliwi stworzenie zasadniczego konceptu miejsca, jako produktu, ktdry bedzie mogt by¢
zaprezentowany na zewnatrz (Tab. 3).

Model ten obejmuje wiele etapow, w ramach ktérych realizowane sg poszczegdlne
zadania, zazwyczaj ze sobg powigzane, 1 ktére sprawiajg, ze caly proces jest
usystematyzowany. Kluczowym elementem jest sprecyzowanie wyrazistych celow i
identyfikacja grup docelowych. Identyfikacja obecnego wizerunku marki miejsca jest
kolejnym, niezwykle istotnym etapem catego procesu, poniewaz umozliwia ustalenie

aspiracyjnej tozsamosci marki, pozycjonowanie marki oraz stworzenie katalogu korzysci.

5 Model przygotowania optymalnej strategii marki miejsca,
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:A4-ZoQCyZjMJ:www.kancelaria-
synergia.pl/pobierz/156/5_2010-02-

08 _model_strategii_marki.pdf+model+przygotowania+optymalnej+strategii&hl=pl&gl=pl, (data odczytu
29.12.2012).

' R. Rojek, op. cit., s. 64.

& Ihidem, s. 66.
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Dziatania te s3 podstawa do skutecznej realizacji strategii marki, a ostatnim etapem jest

analiza i ocena wynikow catego procesu®.

Tabela 3. Model ksztaltowania marki miejsca

Etap 1 Okreslenie celow

Etap 2 Identyfikacja grup docelowych

Etap 3 Identyfikacja obecnego wizerunku miejsca
Etap 4 Ustalenie aspiracyjnej tozsamos$ci marki
Etap 5 Pozycjonowanie marki

Etap 6 Ustalenie katalogu korzysci

Etap 7 Realizacja strategii marki

Etap 8 Analiza 1 ocena wynikow realizacji strategii

Zrédto: Transgraniczna turystyka ekologiczna jako szansa rozwoju Sadecczyzny, pr. zbior.
pod red. M. Reichela, Starostwo Powiatowe w Nowy Saczu, Nowy Sacz 2010, s. 24,
opracowane na podstawie: Prophet, Brandingu your city, CEOs for Cities, marzec 2006 r.,
http://www.prophet.com/insights/articles/.

Pierwszym etapem ksztalttowania marki miejsca jest sformutowanie w sposéb
jednoznaczny celdow strategicznych 1 operacyjnych do ktorych realizatorzy strategii chca
dazy¢, 1 ktore powinny precyzyjnie wskazywac, co nalezy zrobi¢ 1 w jakim czasie, aby
uzyskac przyjete zalozenia w sposob skoordynowany, bez zbednych sprzecznosci 1 powtdrzen
w prowadzonych dziataniach. Nieprecyzyjne okreslenie celdéw pocigga za soba problem z
wyborem narzedzi stuzacych do ich osiggnigcia oraz oceng stopnia ich spetnienia, bez czego
nie mozna w przysztosci ocenié, czy cel zostal osiggnigty, a wydane srodki byty dobra
inwestycja. Aby cele zostaty jak najtrafniej sformutowane, powinny charakteryzowac si¢
pewnymi cechami: powinny by¢ precyzyjne i mierzalne, powinny dotyczy¢ kluczowych
kwestii, powinny by¢ wyzwaniem, ale jednoczesnie charakteryzowac si¢ realnoscig oraz
muszg okresla¢ horyzont czasowy ich realizacji. Jednym z najczgsciej spotykanych sposobow
oceny, czy cele sa zdefiniowane prawidlowo jest metoda SMART, ktora okresla, czy sa one:
S - Specific (sprecyzowane), M - Measurable (mierzalne), A — Achievable (osiagalne), R —
Realistic (realistyczne), T — Time — Related (terminowe). Kryteria te s3 uniwersalne i

pozwalaja na oceng celéw, nie dotycza jednak kwestii merytorycznych, jak np. zgodnos¢ celu

* Transgraniczna turystyka ekologiczna. .., op. cit., s. 24.
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z potrzebami, adekwatno$¢ do zmian w otoczeniu, zasadnosci podejmowania, oceny
rezultatow czy kosztow wdrozenia®.

Cele strategiczne, to cele okreslajace ogdlne kierunki ksztalttowania marki, odnoszace
si¢ do ogdlnej linii dziatania, wskazujace co projekt ma osiggnac i jakie rezultaty maja
wynika¢ z realizacji strategii marki, planowane w dtugim horyzoncie czasu i formutowane w
sposob ogolny. Natomiast cele operacyjne to cele czastkowe, konkretyzujace cele
strategiczne, ktére powinny by¢ sformutowane w sposdb mierzalny, z wykorzystaniem zasady
SMART, realizowane w krotkim okresie 1 ktore w konsekwencji przyczyniaja si¢ do realizacji
celdw strategicznych. Wybor celéw powinien nastapi¢ po przeprowadzonej analizie mocnych
1 stabych stron, szans i zagrozen (analiza SWOT), oraz po precyzyjnym okresleniu biezacej
pozycji miejsca, 1 jednoczesnie powinien by¢ spojny z misjg 1 celami zawartymi w strategii
rozwoju. Korelacja tych celow pozwoli na szybka i1 skuteczng ich realizacje, a najlepsze
efekty daje oparcie ich realizacji o zasoby i walory wewngtrzne stanowigce o unikalnosci i
atrakcyjnosci miejsca. W celu zapewnienia czytelnosci i jasnosci sformutowanych celow
warto je posegregowac przedmiotowo, wyodrgbniajac np. cele gospodarcze, turystyczne,
edukacyjne czy wizerunkowe, a nast¢gpnie przypisa¢ do nich cele operacyjne precyzujace
dziatania w ramach osiggniecia celow strategicznych®, i w ten sposéb wyszczegdlni¢ mozna
roznorakie cele jak np. przyciggniecie nowych lub zatrzymanie obecnych mieszkancow,
wsparcie dla biznesu, zmiana obecnego, niekorzystnego wizerunku miejsca czy sciagnigcie
turyst(')wéé.

W celu zapewnienia hierarchiczno$ci, priorytetyzacji i spdjnosci w wyznaczaniu
celow strategicznych 1 operacyjnych zastosowa¢ mozna narzedzie o nazwie drzewo celow
(Rys. 1), ktore jest rozbudowane w formie diagramu logicznych powigzan 1 stuzy do
osiggnigcia okreslonego celu nadrzednego (strategicznego) na podstawie realizacji celdw
czastkowych. Obrazuje ono zaleznosci pomiedzy celem 1 srodkiem do jego osiagnigcia, a
elementy ponizsze sg sktadowymi do osiggniecia celdw zawartych powyzej, co pozwala na
zaplanowanie harmonogramu dziatan podejmowanych w ramach wdrazania strategii marki®’.

Podjete dzialania oraz ustalenie priorytetdw umozliwia nakreslenie skali projektu, wskazanie

M. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 119-121.

% Ibidem, s. 122-123.

% K. Majchrzak, Kreowanie wizerunku marki miasta na arenie migdzynarodowej w kontekécie nowej strategii
marki miasta Poznania, s. 75-76, w: Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego NR 591 2010,
http://www.wzieu.pl/zn/591/ZN_591.pdf, (data odczytu 12.12.2012).

67 Strategia zarzadzania marka £.6dz na lata 2010-2016, s. 61, www.uml.lodz.pl/get.php?id=1500, (data odczytu
31.11.2012).
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wlasciwych grup docelowych i1 zaplanowanie

realizacji projektu®®.

Rysunek 1. Schemat drzewa celow
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najwazniejszych dziatan koniecznych do

2.3. Cel strategiczny

2.3.1. Cel operacyjny

2.3.2. Cel operacyjny

2.3.3. Cel operacyjny

2.3.4. Cel operacyjny

Zrodto: opracowanie wlasne

Wybor 1 zrozumienie grup docelowych jest bardzo waznym elementem ksztattowania
strategii marki, poniewaz zazwyczaj buduje si¢ ja w $wiadomosci konkretnych osob, ktdére
maja rézne oczekiwania w stosunku do tego samego produktu. Grupy docelowe to wybrane
osoby, ktore beda odbiorcami marki, a tradycyjnym sposobem ich definiowania jest wybor
0sOb spelniajacych okreslone kryteria spoteczno - demograficzne np. wiek, pleé,
wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, liczba dzieci, dochdd, stan posiadania. Uzupetnieniem
takiego sposobu wybierania moze by¢ metoda psychograficznego okreslania grupy celowe;,
oparta na wyodrebnieniu grupy na podstawie jej zachowania 1 stylu Zycia, a nie na zbiorze
cech demograficznych®. Poprzez takie ujecie segmentacji odbiorcéow mozliwe jest lepsze
zrozumienie ich motywacji, opinii, preferencji wobec okreslonych marek i podatnosci na
wybrane strategie marketingowe. Tak okre§lone segmenty jednorodnych odbiorcéw
wyznaczaja obszar ekspansji, s3 punktem odniesienia dla ustalenia rynkow docelowych,

umozliwiaja opracowanie narzg¢dzi i srodkow stuzacych do realizacji celu, oraz pozwalaja na

okreslenie wysokosci naktadéw zwigzanych z procesem kreowania wizerunku.

68 K. Majchrzak, op. cit., s. 76.
6 Strategia zarzadzania marka £.6dz na lata 2010-2016, s. 61, www.uml.lodz.pl/get.php?id=1500, (data odczytu
24.11.2012).
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Podstawowym kryterium podzialu grup docelowych jest podzial na odbiorcow
wewnetrznych (pracownicy instytucji 1 przedsi¢gbiorstw samorzadu terytorialnego, osoby
fizyczne, przedsigbiorstwa 1 instytucje lokalne) i zewnetrznych (osoby, przedsigebiorstwa i
instytucje krajowe i zagraniczne)’’. Kryterium to pozwala na wyznaczenie poziomu
dostgpnosci do potencjalnych odbiorcdw oraz mozliwo$¢ ich pozyskania i obstugi, co jest
kluczowa kwestig przy wyborze odpowiednich segmentéw. Wsrdd innych, szczegdtowych
kryteriow wskaza¢ mozna m. in. kryterium dotyczace cech opisowych nabywcow, takich jak
cechy demograficzne, geograficzne, socjoekonomiczne 1 psychograficzne, ktére daja
odpowiedZ na pytania: kto moze by¢ nabywca, kiedy, 1 jak korzysta z oferty oraz dlaczego z
niej korzysta. Kolejna grupa kryteriow — kryteria behawioralne odnosi si¢ do zachowan
nabywcdow 1 odpowiada na pytania co, kiedy 1 jak nabywcy kupuja. Kryteria te odnosza si¢ do
cech produktow, wzorcow konsumpcji oraz przyczyn okreslonych zachowan, postaw,
pogladdéw i motywacji71. W zaleznosci od celu realizowanej strategii mozna dokona¢ podziatu
grup odbiorcéw pod wzgledem zmiany sposobu myslenia, opinii 1 ocen odbiorcow, zdobycia

srodkow kapitatlowych oraz symulacji zewnetrznego przeptywu osob (Tab. 4).

Tabela 4. Warianty podzialu grup docelowych

Realizacja strategii ksztaltowania marki na rzecz:

TWER MTLT

Zmiany sposobu mysSlenia,
zmiany opinii i ocen
konkretnych miejsc

Zdobycia Srodkow
inwestycyjnych, kapitalowych

Stymulacji zewnetrznego
przeplywu oséb

Grupy docelowe:

Grupy docelowe:

Grupy docelowe:

- Mieszkancy
- miejscowi przedsiebiorcy
= miejscowi inwestorzy

- miejscowi przedstawiciele
wladz

- liderzy opinii — dzialacze
spoteczni, dziennikarze,
naukowcy, tworcy

- zewnetrzni przedsigbiorcy

- wlasciciele firm, bankow 1
funduszy inwestycyjnych

- kadra kierownicza krajowych
agencji rzadowych i funduszy
celowych

- cztonkowie 1 wladze organdéw
samorzadow terytorialnego
wyzszego szczebla

- wladze instytucji samorzadu
gospodarczego

- miedzynarodowe organizacje
gospodarcze

-rzad, wtadze resortow,
komisje rzadowe, kluby
poselskie, partie polityczne,

W przypadku migracji
okresowych:

- turysci 1 wczasowicze
Potencjalni:

- studenci, uczniowie, kursanci
- widzowie kin i teatrow

- klienci sklepow i placowek
uslugowych

- pacjenci placdwek stuzby
zdrowia 1 kuracjusze
uzdrowiskach

- zwiedzajacy obiekty
kulturalne

- pracownicy sezonowi lub
stale dojezdzajacy do pracy

A, Szromnik, op. cit., s. 61.

* M. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 148-150.
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postowie i senatorowie
W przypadku migracji
stalych:

- mieszkancy innych jednostek
osadniczych

- wysoko wykwalifikowana
sita robocza

- absolwenci szkot z innych
miast

- mtodzi rolnicy poszukujacy
szans

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i
region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 63-64.

Po zakonczonym procesie segmentacji rynku, nalezy dokona¢ oceny wyodrebnionych
segmentéw w kontekscie zatozonych do osiggnigcia celow. Przy wyborze rynku docelowego
nalezy zwrdci¢ uwage na jego wielkos¢, dynamike, atrakcyjnos¢ strukturalng, brak barier w
obstudze i dostgpnosci, mozliwos¢ dziatania, znajomo$¢ segmentu, zgodnos¢ z planami
dhlugofalowymi, oraz okresli¢, jak wiele segmentow nalezy obstugiwaé, co wigze si¢ z ich
priorytetyzacja, czyli ustaleniem waznosci poszczegdlnych grup’®. Zrozumienie docelowej
grupy odbiorcow pozwala na dopasowanie oferty, prowadzenie skutecznych dziatan
promocyjnych, odpowiednig realizacj¢ strategii kreowania marki, optymalne wykorzystanie

posiadanych $rodkéw oraz stanowi klucz do skutecznej promocji’.

7 Ibidem, s. 154-155.
* Marketing terytorialny, pr. zbior. pod red. T. Markowskiego, op. cit., s. 198.
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2.2 Identyfikacja obecnego wizerunku miejsca

Wizerunek miejsca zaliczy¢ mozemy do grupy zasobow niematerialnych, a wiedza na
temat postrzegania miejsca przez spotecznos¢ lokalng i podmioty otoczenia zewnetrznego jest
niezwykle istotna w definiowaniu celéw 1 planowaniu dziatan promocyjnych, ktore w
konsekwencji moga go zmieni¢, podtrzymac lub udoskonalié, jest wiec kolejnym elementem
wymagajacym diagnozy’'. Szczegélna uwage pos$wieci¢ nalezy na zbadanie skojarzen
zwigzanych z miejscem wsrdd docelowych grup odbiorcéw, okreslenie jak wizerunek
zmienial si¢ w czasie, oraz jakie obrazy przywotuje na mysl miejsce. Ma to na celu
zrozumienie, jak obecnie miejsce jest postrzegane tak, aby mozna bylo okresli¢ rozbieznos¢
pomiedzy stanem obecnym, a stanem pozadanym czy aspiracyjnym’".

Wizerunek mozna okresli¢ jako sume pogladow, postaw 1 wrazen, jakie rozne grupy
maja wobec miejsca, oraz jako odzwierciedlenie uproszczonej liczby skojarzen i informacji
zwigzanych z miejscem’®. Na wizerunek maja wplyw unikatowe atrybuty jak zabytki i
budowle, ale rowniez wydarzenia np. impreza sportowa, koncert czy ogolne wrazenie jak
atmosfera, go$cinno$¢ i bezpieczenstwo’ . Te subiektywne odczucia, wyobrazenia, opinie i
sady sa waznymi czynnikami, poniewaz niejednokrotnie zastgpuja obiektywne informacje, a
w zaleznosci od punktu widzenia poszczegdlnych grup, ich wymagan co do stylu i poziomu
zycia oraz cech osob ktdére oceniajg miejsce, moze by¢ ono oceniane w diametralnie rozny
sposob, wizerunek jest wigc waznym czynnikiem przy podejmowaniu decyzji przez
potencjalnych nabywcow. Chociaz gtéwna role w ksztaltowaniu wizerunku odgrywaja
czynniki wewnegtrzne, psychologiczne cztowieka, np. percepcja, motywacja, styl Zzycia,
wczesniejsze doswiadczenie, osobowos¢ oraz zewnetrzne, spoteczno — kulturowe 1
ekonomiczne, np. kultura, rodzina, wyksztatcenie czy dochody, wizerunek jest sumg wielu
zmiennych zaré6wno subiektywnych 1 obiektywnych, stanowigcych obraz miejsca
odpowiednio zaplanowany 1 upowszechniany. Miejsce nie ma catkowitego wptywu na to, jak
bedzie odbierane, a poniewaz jego wizerunek nie musi pokrywac si¢ z tozsamoscia, dlatego
aby minimalizowa¢ rdznice pomiedzy nimi, moze ono stwarza¢ warunki do swojego

odbierania’”.

™ M. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 63.
> K. Majchrzak, op. cit., s. 76.

® M. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 63.
7 Ibidem, s. 63-64.

™ Marketing terytorialny, pr. zbior. pod red. T. Markowskiego, op. cit., s. 190.
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Istotnym jest, aby na poczatku tworzenia strategii marki dokonaé okreslenia za
pomoca badan marketingowych i analizy SWOT, jaki jest obecny wizerunek miejsca oraz jak
jest ono postrzegane przez otoczenie zewnetrzne 1 wewnetrzne. Mozna wyrozni¢ miejsca o
wizerunku':

e pozytywnym — wizerunek przedstawia si¢ pozytywnie 1 nie wymaga zmian, poza
wzmocnieniem i komunikacja do grup docelowych,

e slabym — miejsca nie s3 rozpoznawane z kilku przyczyn — sa mate, nie maja atrakcji
lub nieskutecznie si¢ komunikuja,

e negatywnym — z powodu zmagania si¢ m. in. ze stereotypami,

e sprzecznym — opinie odbiorcoOw sg zarowno pozytywne 1 negatywne,

e mieszanym — opinie 1 sady o regionie sg sprzeczne wsrod réznych grup odbiorcow,

e atrakcyjnym — niektore miejsca charakteryzuja si¢ zbyt atrakcyjnym wizerunkiem np.

z powodu nagromadzenia unikalnych zabytkow, co wigze si¢ z niekorzystnymi

efektami.

W  zaleznosci od wynikéw przeprowadzonej analizy 1 wybranego wariantu
rozwiazania, nalezy zaplanowac¢ odpowiednie dziatania, ktore bedg mialy wptyw na kreowany
wizerunek w zakresie realizacji jednego z trzech celow: utrzymania obecnego wizerunku,
zmiany dotychczasowego badz zbudowania nowego wizerunku. Ksztaltowanie wizerunku
miejsca od podstaw jest zadaniem trudnym, wymaga bowiem podj¢cia szeregu dziatan
wpisujacych sie w dtugookresowsg strategi¢, spojnych 1 konsekwentnie wdrazanych dziatan.
Wykreowanie nowego obrazu miejsca jest trudne, kosztowne i czasochtonne, oraz zwiazane z
wypracowaniem nowego, skutecznego sposobu komunikacji pomigdzy wiladzami a
otoczeniem miejsca, zmiang sposobu wizualnej identyfikacji 1 szeroko zakrojonymi
dzialaniami zwigzanymi z poszczegdlnymi obszarami funkcjonowania. Tak stworzony nowy
wizerunek powinien posiada¢ pewne cechy — musi by¢ aktualny i wiarygodny, oparty na
prostocie, atrakcyjny dla otoczenia oraz niepowtarzalny. W przypadku, kiedy wizerunek jest
neutralny, dzialania wladz samorzadowych nie powinny ingerowa¢ w te elementy, ktore sa
postrzegane w sposob pozytywny, poniewaz moze to spowodowaé utrate wiarygodnosci dla
prowadzonych przez nie dziatan, a skupi¢ si¢ na poprawie lub wzmocnieniu elementow
majacych wplyw na zmiane postrzegania wizerunku. W sytuacji, kiedy mamy do czynienia z
pozytywnym wizerunkiem, dziatania powinny by¢ skierowane na jego stale utrzymanie, co

wymaga ciaglej obserwacji i szybkiej reakcji na niekorzystne czynniki, ktére mogltyby

M. Florek, op. cit., s. 103, w: Ph. Kotler, M. A. Halin, D. H. Haider, I. Rein, Marketing Asia Places, John
Wiey & Sons, 2002, s. 35-36.
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wywrze¢ niekorzystny wpltyw na obraz i postrzeganie miejsca. Pozytywny wizerunek jest
potwierdzeniem skutecznosci powadzonych dziatan, zmierzajacych do zaspokojenia potrzeb

srodowiska lokalnego oraz optymalizacji przedsiewzig¢ w poszczegdlnych obszarach

funkcjonowania™.

" Marketing terytorialny, pr. zbior. pod red. T. Markowskiego, op. cit., s. 196-197.
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2.3 Ustalenie aspiracyjnej tozsamosci marki, pozycjonowania i katalogu korzysci

Tozsamos¢ jest kluczowa kategorig w procesie tworzenia marki miejsca 1 jednoczesnie
stanowi punkt wyjscia do procesu jej kreowania. Decyduje ona o zdolno$ci marki do
odrdézniania, wytwarza unikalne skojarzenia z marka w umysle odbiorcy i umozliwia
sformutowanie strategii pozycjonowania marki, tzn. zakomunikowania grupom docelowym
elementéw tozsamosci marki stanowiacych o jej przewadze nad konkurentami. Proces
opracowania koncepcji tozsamosci marki miejsca polega w gtdwnej mierze na odkrywaniu, a
nie na tworzeniu wartosci, znaczen lub kontekstow, ktore majg by¢ kojarzone z marka,
poniewaz mamy do dyspozycji istniejacy i utrwalony zespdt cech, zachowan i zjawisk
spolecznych oraz uwarunkowan historycznych 1 kulturowych, a nie nieskrepowang
wyobraznie i wizje tworcow"™ . Miejsce istnieje w $wiadomosci odbiorcéw juz od dtuzszego
czasu, ma swoja histori¢, tradycje, wydarzenia i1 osobisto$ci, oraz posiada pewien
wypracowany wizerunek, jednoczesnie jest to bardzo zlozony produkt okreslany jako
,megaprodukt”, obejmujacy swoim wplywem takze ludzi. Projektowanie 1 wdrazanie marki
przebiega wobec tego zupetnie inaczej, niz w przypadku rynku komercyjnego — powinna ona
wywodzi¢ si¢ 1 sktada¢ z esencji miejsca, mie¢ oparcie w historii i w jego realnej odrebnosci,
a okreslenie tozsamos$ci powinno zawiera¢ elementy zardwno historyczne, jak i wspolczesne.
Tak skonstruowana tozsamos$¢, na ktérej opiera¢ si¢ bedzie marka ma szanse na sukces,
poniewaz kreowanie czego$ catkiem nowego, bez oparcia w historycznej tozsamosci miejsca
jest dziataniem, ktore nie przyniesie pozytywnych rezultatow®?,

Aspiracyjna tozsamos¢ to pozadany wizerunek marki wsrdd grup docelowych oraz
korzysci, jakich mogg oni oczekiwaé¢ od marki. Istotnym jest, aby aspiracyjna tozsamosc
marki byla mozliwa do uzyskania oraz wiarygodna, oraz aby miejsce mogto ja utrzymac i
rozwija¢ w dlugim okresie czasu. Musimy znalez¢ odpowiedZ na pytania, co marka ma sobg
reprezentowac, jakie skojarzenia maja mie¢ ludzie z danym miejscem, jaka jest idealna
osobowos¢ miejsca, oraz jaki rodzaj przezy¢ ma ono oferowaé odbiorcom®. Trudnos$é polega
na tym, aby uchwycony markowy trzon miejsca uksztalttowa¢ w ten sposob, aby nie utracit

wiarygodnosci, a zyskal na konkurencyjnosci, byt aspiracyjny i jednoczesnie ukierunkowany

1ML Herezniak, op. cit., s. 28-29.
http://www.proto.pl/informacje/info?itemld=115466&rob=Archeologia_marki_terytorialnej. czyli_dlaczego_t
rzeba_ja bardziej_ , (data odczytu 27.12.2012).

* 12 Majchrzak, op. cit., s. 76.
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na przyszto$¢, a nie na przeszlo$¢. Znalezienie rownowagi pomigdzy tozsamoscia historyczng
marki terytorialnej, a aspiracyjno-konkurencyjna jest niezwykle trudne®.

Kolejnym etapem w strategii kreowania pozytywnego wizerunku jest pozycjonowanie.
Jest ono odpowiedziag na stwierdzong rozbieznos¢ pomigdzy biezacym wizerunkiem, a
aspiracyjna tozsamoscig marki, oraz stuzy okresleniu podstawowej korzysci, jaka miejsce ma
do zaoferowania, wraz z podstawowymi elementami i cechami, ktére sa jej dowodem® i jest
okreslane jako planowanie pozycji wizerunku miasta wsrod docelowej grupy adresatow.
Pozycjonowanie ma za zadanie stworzy¢ w $wiadomosci odbiorcow obraz miejsca
umozliwiajacy odréznienie go od miejsc konkurencyjnych, powigza¢ z nim okreslone
atrybuty, oraz wytworzy¢ warunki zapewniajace wzgledem niego lojalnos¢. W wyniku
efektywnego pozycjonowania, stworzony wizerunek dociera do poszczegolnych,
wyodrebnionych w procesie segmentacji grup docelowych, poniewaz w stosunku do kazdej z
nich moze zosta¢ wykreowany inny, specyficzny wizerunek. Podstawowym narz¢dziem
komunikacji, podejmowanym w celu pozycjonowania wizerunku miejsca jest reklama jako
jeden z instrumentoéw marketingu — mix"®. Pozycjonowanie ma na celu znalezienie sposobu na
odréznienie si¢ na tle konkurencji, dlatego miejsca, poszukujac unikalnego pomystu
pozycjonowania marki odwotuja si¢ do niezagospodarowanych jeszcze obszardw, poszukuja
mniej oczywistych i subtelnych niz miejscowe zasoby pol zainteresowan®’. W celu okreélenia
sposobu postrzegania miejsca na tle konkurencji i w mentalnosci odbiorcéw, nalezy stosowad
metody graficzno — analityczne, ktore sa wilasciwe dla procesu pozycjonowania. Wyniki
badan bezposrednich pozwalaja na identyfikacje cech, ktére sa szczegdlnie cenione wsrdd
grup docelowych, a nastepnie sporzadza sie dwuwymiarowe mapy mentalnosciowe rynku®®.
Przedmiotem pozycjonowania moze by¢ zarowno wizerunek miejsca jako ,,megaproduktu”,
jak 1 wizerunki poszczegdlnych subproduktow, np. wartosci kulturowych, waloréw
przyrodniczych, klimatu gospodarczego®’.

Na etapie tworzenia katalogu korzysci dla kluczowych segmentoéw docelowych nalezy

okresli¢, co pozycjonowanie oznacza dla odbiorcéw, oraz jakie przekazy powinny by¢ im

#http://www.proto.pl/informacje/info?itemId=115466&rob=Archeologia_marki_terytorialnej. czyli_dlaczego_t
rzeba_ja bardziej_ , (data wejscia 27.12.2012).

% K. Majchrzak, op. cit., s. 77.

% Marketing terytorialny, pr. zbior. pod red. T. Markowskiego, op. cit., s. 198-199.

¥ Model przygotowania optymalne;j strategii marki miejsca,
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache: A4-ZoQCyZjMJ:www.kancelaria-
synergia.pl/pobierz/156/5_2010-02-

08 _model_strategii_marki.pdf+model+przygotowania+optymalnej+strategii&hl=pl&gl=pl, (data odczytu
29.12.2012).

88 A. Szromnik, op. cit., s. 67.

B Florek, op. cit., s. 97.
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komunikowane, aby wplynaé¢ poprzez nie na postrzeganie miejsca. Cze$¢ z przekazow moze
zosta¢ zakomunikowana wszystkim grupom docelowym, jednak rownie istotne jest
koncentrowanie si¢ na szczegotowych przekazach waznych dla konkretnej grupy
odbiorcéw’. Kreowanie tych przekazéw mozna oprze¢ na cechach i elementach
pozycjonowanego wizerunku miejsca, takich jak”':

e atrybuty miejsca — np. liczba dostgpnych osrodkow sportowo — rekreacyjnych,
korzystne potozenie na szlakach komunikacyjnych;

e korzys$ci — np. pigkne tereny zielone, bogate zasoby przyrodnicze, duza liczba klubdw,
dyskotek czy restauracji dla ludzi chcacych si¢ wyszale¢;

e dominujaca kategoria subproduktu — np. pozycjonowanie miejsca ze wzgledu na jego
charakter turystyczny, wypoczynkowy, przemystowy czy naukowy;

e unikalnos$¢ i wyjatkowe cechy subproduktow, lub miejsca jako calo$ci — podkreslanie
niepowtarzalnosci miejsca, jego wyjatkowego, osobliwego charakteru, specyficznego
klimatu 1 atmosfery.

A. Szromnik wyroznia trzy poziomy korzysci oferowanych przez miejsca swoim
odbiorcom (Rys. 2). Cz¢$¢ ogdlna, wspdlna (A) ceniona jest przez wszystkie grupy docelowe
1 zawrze¢ w niej mozna walory takie jak np. klimat, bezpieczenstwo, sie¢ komunikacyjna,
kultura, tradycje czy infrastruktura, ktore s3 pozytywnie przyjmowane przez kazdego
odbiorcg. Czes$¢ kierunkowa (B) zorientowana jest na wybrane grupy uzytkownikéw
subproduktow terytorialnych i wynika z charakteru oferowanych nabywcom zasobdéw
sektorowych, a wyszczegdlni¢ tutaj mozna np. cechy rynku pracy, przepisy prawne, bazg
noclegowa, gastronomig, liczbe zasobow lokalowych, dostepnos¢ ustug czy kompetencje
personelu ustugowego. Czes¢ specjalistyczna (C) zwigzana jest ze szczegdlnymi korzys$ciami,
ktérych oczekuja wybrane jednostki i1 jest ksztattowana pod katem ich wyjatkowych
zainteresowan. Sg to wyjatkowe cechy subproduktu, ktore wyraznie wyrdzniaja go sposrod
innych, podobnych produktéw tej samej jednostki, np. szlaki narciarskie, kwalifikowane trasy

turystyczne czy wyciagi i kolejki gorskie®.

% K. Majchrzak, op. cit., s. 77.

9! Marketing terytorialny, pr. zbior. pod red. T. Markowskiego, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania
Kraju PAN, Warszawa 2002, s. 199-200, w: Por. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i
kontrola. Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 284-285.

Ta Szromnik, op. cit., s. 121-125.
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Rysunek 2. Trzy poziomy korzySci oferowanych przez jednostki osadnicze swoim
odbiorcom

A - uzyteczno$¢
miejsca — czesé
wspo6lna
B - uzytecznosé
funkeji — cze$é
kierunkowa
C - uzyteczno$é
projektu — czesé
snecialistvezna

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i
region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 124-125.
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2.4 Realizacja strategii marki

W fazie wdrazania strategii marki uwzgledniany jest dobor srodkéw oddzialywania,
ktore majg za zadanie wywotanie reakcji klientoéw zgodnej z zatozonymi celami. Zespot tych
narz¢dzi nosi nazwe¢ marketingu mix i sktada si¢ z réznych operacji, przedsigwzie¢, akcji 1
kampanii. Narz¢dziami stymulowania zachowan odbiorcow sa srodki wchodzace w skiad
koncepcji, ktére w drodze ewolucji poszerzone zostaly o nowe $rodki oddziatywania (Tab. 5).
W marketingu terytorialnym istotne znaczenie maja nowe, opracowane dla ustug formuty
marketingu mix, poniewaz dziatania jednostek terytorialnych w duzej mierze koncentrujg si¢

na oferowani ustug klientom wewnetrznym i zewnetrznym®>.

Tabela 5. Modyfikacje koncepcji marketingu mix

Koncepcja Obszary Szczeglélowe wyjasnienie
Produkt Dobrfa i ushugi, urzadzenia, imprezy, atmosfera, zasi¢g,
jakos$é
4P Price Ceny, optaty, taryfy, subwencje, podatki, ulgi, darowizny
System komunikacyjny, tacznos¢, telekomunikacja, kanaty
Place o . iy
przeptywu dobr i ustug, lokalizacja, dostepnosc
Promotion Reklgma, promocja, public 'relatlons, pybllclty, sprzedaz
osobista, promocja sprzedazy, sponsoring
SP + Packaging Sposob wizualnej prezentacji i identyfikacji regionu
7p + Politics Kierunki dziatania polityki regionalnej
+ Power Wplywy i sita przebicia
+People Personel — zaangazowanie, motywacja, wyglad, zachowanie
Lub 7P w . - e
. . Otoczenie np. poziom hatasu, udogodnienia, wizualne
+ Physical evidence , Co1 .o
ustugach aspekty, wyrazne wskazowki — oznaczenie drog
+ Process Procedury, ptynnos¢ dziatania, strategia promocji
]P + Publicity Wywiady, udzial w mediach spotecznych, blogi, informacje
prasowe

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i
region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 71-75.

Dokumentem o podstawowym znaczeniu dla efektywnego ksztaltowania marki
miejsca, pozyskiwania zainteresowania grup docelowych i wspierania rozwoju gospodarczego
jest strategia promocji, ktora wyznacza kierunki oraz cele promocji’’. Jest to ,0gélna,
kierunkowa propozycja dziatan podejmowanych przez wtadze samorzadowe, ktore wystepuja

tu w roli glownego podmiotu przygotowujacego, organizujacego, realizujacego,

B A. Szromnik, op. cit., s. 70-74.
# Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 37.
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koordynujacego 1 kontrolujacego catos¢ przedsiewzieé¢ promocyjnych” i jest to element
planowania marketingowego, czyli procesu, poprzez ktory mozna rozumie¢ otoczenie,
potrzeby 1 oczekiwania grup docelowych, przy peilnej swiadomosci dziatan prowadzonych
przez konkurencje’. Strategia nie powinna byé tworzona i realizowana w oderwaniu od
pozostatych dokumentdéw strategicznych i rozwojowych, wrgcz przeciwnie, powinna by¢
$cisle powigzana z planem rozwoju oraz wspiera¢ 1 stymulowa¢ rozwdj lokalny czy
regionalny”®.

Realizacja strategii koncentruje si¢ w gldéwnej mierze na analizie i uwzglgdnieniu w
prowadzonych dziataniach punktéw, w ktérych odbiorcy docelowi spotykaja si¢ z marka.
Punkty stycznosci mozna podzieli¢ na trzy kategorie (Tab. 6). Z powodu ograniczonych
funduszy przeznaczonych na realizacje strategii, istotne jest ich uszeregowanie w zaleznos$ci
od oceny ich potencjalnej sity wptywu, oraz zwrotu z inwestycji. Punkty, ktére otrzymaja

wysokie oceny w poszczegdlnych kategoriach powinny stanowié site nowej strategii’”.

Tabela 6. Punkty stycznosci odbiorcow docelowych z marka

Punkt stycznos$ci podczas

Punkt stycznosci przed wizyty/ podejmowania

wizyta/ podjeciem decyzji

Punkt stycznosci po
wizycie/ podjeciu decyzji

decyzji
- Reklama - Wypielegnowane parki - Komentarze kolegow
- Public relations = Czyste ulice - Media przekazujace
B _ . oL wiadomosci
Broszury Tetnigce energia zycie
nocne - Zdjecia

- Informatory
_ . - Niezapomniane doznania
Strony internetowe .

z Wizyty

- Komentarze znajomych - Reklama bezposrednia

- Przekaz stowny

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: K. Majchrzak, Kreowanie wizerunku marki miasta
na arenie migdzynarodowej w kontekscie nowej strategii marki miasta Poznania, s. 77, w:
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego NR 591 2010,
http://www.wzieu.pl/zn/591/ZN_591.pdf, (data odczytu 12.12.2012).

Zbudowanie silnej marki 1 wykreowanie pozadanego wizerunku jest dtugookresowym
celem realizowanym przez promocje, ktéra w waskim rozumieniu oznacza dzialania, dzieki
ktérym przekazywane sg informacje o ofercie, wspierana jest sprzedaz i pobudzany popyt,
natomiast w szerokim rozumieniu promocja utozsamiana jest rowniez z komunikowaniem z

otoczeniem. Kompleksowe strategie marki oraz jej promocji zawierajg cztery zasadnicze

95 Ibidem, s. 39.
% Ibidem.
¥ 12 Majchrzak, op. cit., s. 77.
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instrumenty jej komunikacji — charakter oferty dla rynkéw docelowych (pakiety uslug,
atrakcje, produkty regionalne), zachowania oraz podejmowane decyzje (zazwyczaj przez
wladze, osoby publiczne, mieszkancow), system identyfikacji (znak graficzny, nazwa, slogan,
herb i1 flaga, charakterystyczne kolory i obiekty) oraz promocj¢. Trafnie zaplanowana i
skutecznie zrealizowana komunikacja marketingowa, obejmujaca dziatania promocyjnie
sprawia, ze zbudowanie silnej marki 1 atrakcyjnego wizerunku jest duzo bardziej
prawdopodobne. Najwazniejszymi celami tak prowadzonej promocji sa: informowanie o
istnieniu miejsca i budowanie jego $wiadomosci i znajomosci, przekonywanie o atrakcyjnosci
miejsca, zachecanie i naktanianie do pozadanych zachowan oraz komunikowanie tozsamosci
miejsca 1 utrwalanie jego wizerunku. Wsrdd narzedzi promocji wyszczegolni¢ mozemy te,
ktore w efekcie doswiadczen 1 poszukiwan daja najlepsze efekty dla promocji miejsc. Naleza
tutaj przede wszystkim reklama, aktywizacja sprzedazy, promocja osobista, public relations,
publicity, marketing bezposredni, wydarzenia, venty, Internet i media spotecznosciowe, jak
réwniez mniej znane formy jak city placement czy set - jetting”®. Wybor odpowiednich
srodkéw promocji okreslony jest kryteriami, do ktorych zaliczymy cel promocji, charakter
subproduktu, charakter adresatow, koszt dotarcia do jednego adresata, ogdlne koszty, zasieg 1
selektywno$¢ oddziatywania, mozliwos¢ przekazania informacji 1 ustalenia efektéw
promocji’’.

Dla skutecznej realizacji strategii marki wazne jest zaangazowanie wszystkich grup
interesariuszy, zardwno wewngetrznych (wydzialy urzedu, odpowiednie samorzadowe
jednostki organizacyjne, podmiot koordynujacy), jak 1 partnerdw zewnetrznych (samorzad
lokalny, sektor prywatny, organizacje pozarzadowe, mieszkancy)'®, co pozwala na wicksza
swiadomos¢ wsréd wymienionych podmiotow w zakresie podejmowanych dzialan,
umozliwia zdobycie dodatkowych zZrodet finansowania, ale réwniez ogranicza ryzyko
konfliktéw wewnetrznych'®'.

Stworzenie marki miejsca wymaga wysitku, szerokiej wiedzy interdyscyplinarnej i
strategicznego podejscia. Miejsce jako produkt ma bardzo ztozony charakter, dlatego proces
realizacji strategii powinien cechowacd si¢ holistycznym ujgciem, pogtebiong wiedzg na temat
zasobOw miejsca, jego obecnego wizerunku, zagrozen zwigzanych z wymiang informacji,
oraz powinien realnie ocenia¢ zdolnos¢ do spelnienia zaproponowanej obietnicy w diugim

okresie. Niejednokrotnie podej$cie do opracowania strategii, ktére sprawdzi si¢ w jednym

% M. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 19-21.

P M. Florek, op. cit., s. 168.

19 M. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 264-267.

- Transgraniczna turystyka ekologiczna. .., op. cit., s. 24.
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przypadku, moze byé nieskuteczne w innym'*, a odpowiednio zaprojektowana i realizowana
strategia marki jest bardzo trudna do powielenia 1 wykorzystania przez konkurencje,
poniewaz czyni ja to wowczas nieskuteczna i nieatrakcyjna dla odbiorcow'®. Jednoczesnie
marka jest zrédlem zyskow finansowych (np. naptyw turystow, inwestorow), czy
pozafinansowych (np. prestiz, uznanie, zaufanie), a dobrze zaprojektowana i komunikowana

marka sprawia, ze nie ma ona w zasadzie cyklu zycia. Konieczne sg drobne zmiany pewnych

, . . . .o . . C 104
elementéw, jednak w dlugim okresie czasu jej istota pozostaje niezmieniona'®*.

192 Model przygotowania optymalnej strategii marki miejsca,

http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:A4-ZoQCyZjMJ:www .kancelaria-
synergia.pl/pobierz/156/5_2010-02-

08 model_strategii_marki.pdf+model+przygotowania+optymalnej+strategii&hl=pl&gl=pl, (data odczytu
29.12.2012).

1083 M. Herezniak, op. cit., s. 53.

= Ibidem.

TSR MTLT 42
2013



896e691898b7ae2a50c99£5616d655a9
2013-09-10 22:31:49
43/120

2.5 Analiza i ocena wynikow realizacji strategii

Koncowym, obowigzkowym etapem strategii jest kontrola, ktéra ma za zadanie
pordwnanie stanu faktycznego z zaplanowanym, ewentualng zmian¢ dziatan w celu
osiggnigcia zaplanowanych wynikow oraz modyfikacje¢ strategii. W celu oceny skutecznosci 1
efektywnosci strategii prowadzony jest monitoring, ktory oparty jest o proces zbierania i
analizowania informacji iloSciowych 1 jakosciowych, ktory pozwala na weryfikacje zatozen 1
stopnia realizacji strategii, co umozliwia biezace wprowadzanie korekt 1 dziatan naprawczych
czy zapobiegawczych. Dotyczy on takich obszarow jak: globalne efekty dziatan, efekty
skierowane do poszczegolnych grup docelowych, efektywnos$¢ konkretnych dziatan
promocyjnych, pozycja w statystykach i rankingach, monitorowanie wizerunku w mediach
czy zgodnos$¢ z budzetem i harmonogramem. Pozwala to oceni¢ prawidtowos¢ przebiegu
strategii, jest wigc odpowiedzig na potrzeby kontroli, sprawozdawczos$ci, zarzadzania i
ewaluacji. Ewaluacja stuzy natomiast do biezacej oraz koncowej oceny stopnia realizacji
strategii, dokonuje si¢ jej na podstawie danych pochodzacych z monitoringu, i jest wsparta
dodatkowymi narzedziami oceny. Skfada si¢ na nig ocena trafnosci, efektywnosci,
skutecznos$ci, oddzialywania, trwatosci 1 zgodnosci projektu w zakresie zatozonych celdw 1
stanowi kompleksowa ocene danego projektu'®.

Istotnym elementem w procesie budowania marki jest opracowanie metod 1 kryteriow
oceny efektywnosci prowadzonych dziatan, oraz biezace i1 regularne kontrolowanie ich
rezultatow, jednak badanie pomiaru rezultatow jej budowania jest bardziej zlozone z kliku
powodow: czgsto niemierzalnego charakteru efektéw procesu budowania marki, trudnosci z
wyszczegllnieniem konkretnych dzialan majacych wptyw na budowanie marki w dlugim
okresie oraz problemdw z interpretacja, na ile poprawa jest spowodowana zamierzonymi
dziataniami, a na ile jest to spowodowane oddziatywaniem czynnikow zewngtrznych. Kolejna
kwestig jest stwierdzanie, co jest przedmiotem pomiaru — jezeli jest to ogdlny wizerunek 1
reputacja miejsca, to badania powinny by¢ wowczas prowadzone regularnie w celowo
dobranej grupie odbiorcow. Jezeli przedmiotem pomiaru jest wizerunek i reputacja miejsca w
wybranych obszarach np. w turystyce, inwestycjach, kulturze i kapitale ludzkim, to badaniom

czesciej poddawane beda obszary kluczowe dla marki. Natomiast jezeli przedmiotem pomiaru

“* VL. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 236-237.
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bedzie efekt indywidualnych dzialan i kampanii, nalezy je mierzy¢ tak, aby w przysztosci
moc wybraé najbardziej skuteczne metody budowania wizerunku i reputacji'®®.
Pomiar wynikow dziatan 1 sity marki mozna przeprowadzi¢ za pomocg trzech

rodzajéw miar, wykorzystujac metody 1 narzgdzia ze sfery przedsiebiorstw oraz

uwzgledniajac rdzne perspektywy czasowe i1 obszary funkcjonowania marki (Tab. 7).

Tabela 7. Przykladowe miary rezultatow budowania marki miejsca

Istota: kontrola postaw odbiorcéw marki w dlugim i srednim okresie
Przyklady: rankingi, badanie postaw turystow, opinii publicznej

Miara skuteczno$ci: wzrost znajomosci i pozytywnych skojarzen z
krajem, rosngca pozycja w rankingu i poszczegolnych obszarach
funkcjonowania marki

Istota: pomiar wptywu dziatan na poszczegdlne wskazniki w krotkim
okresie

Przyklady: wptyw kampanii promocyjnej na naptyw turystéw, dziatania

Niefinansowe miary
kondycji marki

Miary skutecznosci

d .p;) s?czegolnychh skierowane do istotnych grup docelowych
Z125an ZWIAZanyCeh Z | nriqpa skutecznosci: wzrost w obrebie kluczowych wskaznikow
marka dotyczacych np. ruchu turystycznego, rozpoznawalnosci czy naptywu

inwestycji

Istota: wykorzystanie metod finansowej wyceny marki w obszarze

marki miejsc

Finansowe miary Przyklady: wycena marki miejsca wedtug metodologii istniejacych lub
wartosci marki autorskich

Miara skutecznoS$ci: wzrost finansowej wartosci marki w dtugim

okresie

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie: M. Herezniak, Marka narodowa, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 182.

Wsrdd wskaznikow wykorzystywanych do ogdlnej oceny dziatan promocyjnych
wymieni¢ mozna: wskaznik spontanicznej §wiadomosci, ktdry jest miara stopnia utrwalenia
nazwy w umysle odbiorcy 1 jest miernikiem skutecznosci dziatan skierowanych na budowe
pozycji 1 wizerunku; top of mind czyli pierwsza wymieniona, ktora informuje, jaki procent
wszystkich uczestniczacych w badaniu wymienia dane miejsce jako pierwsze oraz
wspomagana swiadomos¢, ktéra mierzy, w jakim stopniu miejsce zostalo zapamigtane przez
ankietowanych'”’. Uwzgledniajac natomiast poziom operacyjny, mozna wyszczegdlnié
wskazniki skutecznosci i efektywnosci takie jak: wspdtczynnik zapytan, CTR (procent
kliknig¢ na reklam¢ w Internecie w stosunku do ogélnej ekspozycji), wspdtczynnik konwersji,
liczba fandw np. na Naszej — klasie, ilo$¢ cytowan w mediach, stopien dotarcia reklamy do

adresata, stopien dotarcia reklamy do $wiadomosci adresatow, stopien znajomosci hasta

106 M. Herezniak, op. cit., s. 181.
“* V1. Florek, A. Augustyn, op. cit., s. 248.
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reklamowego, wskaznik kosztu sprzedazy, ogolna ilo§¢ udzielanych noclegdéw, liczba
odwiedzajacych, oblozenie bazy noclegowej, wydatki turystow'®.

Analiza uzyskanych wynikéw badan pozwala na porownanie aktualnego wizerunku z
pozadanym. Na jej podstawie mozna wnioskowaé o zachowaniach obecnych i potencjalnych
odbiorcéw, jednoczesnie decydujac o dziataniach wywotujacych trwate zwiazki emocjonalne
z miejscem. Wyniki te pozwalajg rowniez na optymalne dostosowanie podejmowanych
dziatan 1 procesOw oraz integracje dopasowanych instrumentéw marketingowych, ktore

wsp6lnie dazyé beda do kreowania pozytywnego wizerunku miejsca'®’.

' Ibidem, s. 249.
“* Varketing terytorialny, pr. zbior. pod red. T. Markowskiego, op. cit., s. 204.
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Rozdzial 3. Charakterystyka Sadecczyzny

3.1 Polozenie i rys historyczny Sadecczyzny

Terminem ,,Sadecczyzna”, czy tez ,,Ziemia Sadecka” okresla si¢ obszar lezacy w
potudniowej czesci wojewodztwa matopolskiego, z centralnie potozonym gtdéwnym miastem
regionu Nowym Sgczem oraz pozostatymi miastami - Starym Sgczem, Krynicg — Zdrdj,
Piwniczng — Zdrdj, Muszyng i Grybowem. Aby okresli¢ granice tego obszar nalezy
sprecyzowaé, jakie kryteria przyjmiemy za podstawe naszych badan. Granice regiondéw
wyznacza sie zwykle w oparciu o nastepujace kryteria''°

e region historyczny, czyli kraina odpowiadajaca historycznemu podzialowi
administracyjno- gospodarczemu;

e region etniczny, zamieszkaly przez okreslong grupe narodowosciows;

e obszar gospodarczy;

e region fizjograficzny, wyrdzniony na podstawie podobienstw geograficznych,
przyrodniczych i geologicznych.

Ziemia Sadecka to jedna =z najstarszych krain historycznych zwigzanych z
panstwowoscia Polski. W dwudziestoleciu migdzywojennym do Sadecczyzny zaliczano
obszar dwczesnego powiatu nowosadeckiego, czes¢ powiatu gorlickiego 1 niewielkie skrawki
powiatow brzeskiego i limanowskiego'''. Obecnie nazwa ,.Sadecczyzna” uzywana jest

w odniesieniu do dzisiejszego powiatu nowosadeckiego (Rys. 3).

Rysunek 3. Polozenie powiatu nowosadeckiego na terenie wojewodztwa malopolskiego
oraz gminy lezace na jego terenie

Gradek nad Dunajcem

na Korzenna

Zr6dlo: http://zasoby-ludzkie.wup-krakow.pl/powiat-11 -powiat_nowosadecki.html,
(data odczytu 10.01.2013).

"9 J. Flis, Sadecczyzna i jej granice, Naklad Miejskiej Biblioteki im. J. Szujskiego w Nowym Saczu, Odbitka z
"Rocznika Sadeckiego" T.1 z 1939 r., Nowy Sacz 1939, s. 1.
=Y Ibidem, s. 16.
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Na terenie Sadecczyzny znajduja si¢ dwa powiaty - ziemski 1 grodzki. Powiat ziemski
zajmuje powierzchnie 1550,24 km?, a w jego sktad wchodzi 16 gmin''?. Powiat grodzki
obejmuje teren Nowego Sacza, bedacego miastem na prawach powiatu. Siedzibg wiadz
obydwu powiatow jest Nowy Sacz. Okreslajac dzisiejsze granice Sadecczyzny przyjmujemy,
ze miesci si¢ ona w granicach powiatu ziemskiego, a uzyte ponizej wyrazenie ,,powiat
nowosadecki” odnosi¢ si¢ bedzie do tejze jednostki administracyjnej samorzadu
terytorialnego.

Powiat nowosadecki graniczy od wschodu z powiatem gorlickim, od pdinocy
z powiatami tarnowskim oraz brzeskim, od zachodu natomiast z limanowskim 1 nowotarskim.
Potudniowa granica Sadecczyzny stanowi granice panstwowa pomiedzy Polska a Stowacja'".
Potozenie powiatu nowosadeckiego przy granicy ze Stowacja powoduje, ze jego wizerunek
staje si¢ niejako wizerunkiem panstwa polskiego, co jest czynnikiem sprzyjajacym kreowaniu
prestizu 1 renomy tego regionu. Doswiadczenie ostatnich lat, szczegdlnie po wprowadzeniu w
Republice Stowacji nowej waluty (euro) pokazuje, ze Sadecczyzna skorzystata ekonomicznie
dzieki potozeniu przy granicy panstwowej. Korzystny kurs walutowy ztotowki w stosunku do
euro sktania wielu obywateli Stowacji do dokonywania zakupdéw w sadeckich sklepach i1
hurtowniach. Zwigkszony ruch transgraniczny, szczegdlnie po wejsciu Polski 1 Stowacji do
Uktadu z Schengen, zaowocowal zwigkszeniem ilosci miejsc pracy, a takze poprawa
infrastruktury drogowej na szlakach komunikacyjnych przebiegajacych przez teren
Sadecczyzny.

Ziemia Sadecka zaczeta odgrywad znaczaca rol¢ w historii panstwa polskiego od
potowy XIII wieku. Zwigzane jest to z postacig ksiezniczki wegierskiej, Kingi. Zona ksiecia
krakowsko — sandomierskiego, Bolestawa Wstydliwego lokuje w Saczu dwa klasztory o
regule franciszkanskiej, meski 1 zenski (do czasdéw dzisiejszy przetrwal jedynie klasztor
zenski ss. Klarysek)''*. Dzigki powstaniu klasztoréw podniesiona zostala ranga regionu
sadeckiego. Nie bez znaczenia dla rozwoju Sadecczyzny byt fakt, ze Sacz lezal na szlaku
handlowym z Wegier do Gdanska i na Rus. Wpltyw na rozwoj osadnictwa mialo rowniez,
wprowadzone w XIII wieku prawa niemieckiego, oraz nadanie praw miejskich dla Nowego

115

Sacza przez Wactawa I Renome¢ Sadecczyzny podniosto poparcie udzielone

Wiadystawowi Lokietkowi (w okresie jego walk o tron Polski) przez oéwczesnych

112
113

www.bip.powiat.nowy-sacz.pl, (data odczytu 09.01.2013).

www.bip.powiat.nowy-sacz.pl, (data odczytu 09.01.2013).

14 K. Dziwik, Zarys dziejow Ziemi Sadeckiej, w: Ziemia Sadecka pr. zbior. pod red. J. Domanskiego,
Wydawnictwo Artystyczno — Graficzne RSW PRASA, Krakow 1965, s. 19.

*** J. Wyrozumski, Dzieje Polski piastowskiej tom 2, Oficyna Wydawnicza, Krakéw 1999, s. 337.
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kasztelanéw sadeckich z rodu Leliwdw. Nowy Sacz, jako jedno niewielu miast w Matopolsce
pozostawat wierny Lokietkowi, za co mieszczanie sadeccy zostali zwolnieni z cet w ziemi
sandomierskiej''°.

Najwiekszy rozwdj Sadecczyzny w okresie Sredniowiecza przypada, tak jak w calej
owczesnej Polsce, na lata panowania Kazimierza Wielkiego. To za panowania tego monarchy
wybudowano w Nowym Saczu zamek, ktdrego ruiny przetrwaty do dnia dzisiejszego. W tym
samym okresie wybudowano takze zamek w Rytrze, dla ochrony szlaku kupieckiego
prowadzacego z W@gierm. Poprawa bezpieczenstwa na szlaku handlowym zaowocowata
szybszym rozwojem handlu na Sadecczyznie, czemu sprzyjaly nadane Nowemu Saczowi
przez Kazimierza Wielkiego prawa skladu i przymusu drogowego''®. Prawa te
zobowigzywaly kupcow podrézujacych z Wegier a takze z Europy Zachodniej do przejazdu
przez teren Nowego Sacza, oraz wystawienie swoich towaréw na sprzedaz w tym miescie.
Miato to istotne znaczenie dla rozwoju miasta. Za czaséw ostatniego wtadcy Polski z dynastii
Piastow, znaczenie Nowego Sacza wzrosto nie tylko dzigki reformom prawa handlowego.
Kazimierz Wielki reformujac system prawa karnego zaliczyt Nowy Sacz 1 jego
przedstawicieli do tzw. ,,Sadu Szesciu Miast”. Sad ten byl wyzszg instancja (odwotawcza) dla
sadéw miejskich w calej Matopolsce, nadajac jednoczesnie Nowemu Saczowi status miasta
krolewskiego i ustanawiajac w nim urzad Starosty'"’. Po $mierci Kazimierza Wielkiego
znaczenie Sadecczyzny nie ulega zmniejszeniu. Ziemia Sadecka staje si¢ miejscem spotkan
przedstawicieli panstwa polskiego z delegacjami wegierskimi w czasie negocjacji w sprawie
koronacji Jadwigi Andegawenskiej na Krolowa Polski. To w Nowym Saczu moznowtadcy
polscy witali nowg wtadczynie.

Za czasOw panowania Wladystawa Jagiellty Nowy Sacz odwiedzalo wiele
znakomitych oséb, migdzy innymi Jan Dhugosz. W Nowym Saczu odbywaly si¢ spotkania
Jagielly z Wielkim Ksigciem Litewskim Witoldem. To wlasnie tutaj zaplanowana zostala
kampania przeciwko Zakonowi Krzyzackiemu, ktérej efektem byla - zwycigska dla Polakow

i Litwinéw - bitwa pod Grunwaldem'?’

. W czasach kroléw elekcyjnych znaczenie Nowego
Sacza wzrosto po ,,Potopie Szwedzkim”, kiedy to stat si¢ on najwazniejszag w tych stronach
fortecg graniczng i1 otrzymat stala zatoge wojskowa, co zabezpieczato Sadecczyzne nie tylko

przed najazdami obcych panstw, ale podnosito bezpieczenstwo podrdézowania i handlu,

16 Ibidem, s. 294.

"7 Ibidem, s. 351.

18 Ibidem.

19 Ibidem, s. 350.

g Dziwik, op. cit., s. 25.
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poniewaz zaloga sadeckiego zamku ochraniata podréznych przed zbojnikami grasujacymi w
tych stronach'?'. Po pierwszym rozbiorze Polski, Sadecczyzna zostata oderwana od paristwa
polskiego 1 weszta w sktad Cesarstwa Austryjackiego. W wyniku reformy administracyjnej
zaborcow, Nowy Sacz wchodzi w sktad obwodu wielickiego, a jego ranga terytorialna i

administracyjna zostala zdegradowana do roli powiatu'*”.

W zaborze austriackim nie
wystepowaly zjawiska i dziatania, jakie byty kierowane przeciwko ludnosci polskiej w dwoch
innych zaborach. Polacy, jako mniejszos¢ narodowa, cieszyli si¢ o wiele wiekszg swoboda w
zaborze austriackim anizeli ich rodacy znajdujacy si¢ pod panowaniem Prus czy carskiej
Rosji. Odzyskanie niepodleglosci po I wojnie swiatowej nie przyniosto dla Sadecczyzny
ozywienia gospodarczego, nie wzrosta tez znaczaco ranga tego regionu. Nowy Sacz pozostat,
podobnie jak pod zaborem, miastem powiatowym. Rodwniez 1 zakonczenie II wojny §wiatowe;]
nie poprawito poczatkowo tego stanu rzeczy. Nowy Sacz pozostal miastem powiatowym,
a ludnos$¢ tego regionu w wigkszosci przypadkow pracowata na roli.

Jednym z elementow, ktore spajaja tozsamos¢ historyczng mieszkancdw Sadecczyzny
jest zakorzeniony w $wiadomosci mieszkancow herb ziemi sadeckiej, reaktywowany przy
okazji odrodzenia powiatu nowosadeckiego, ktory mocno osadzony jest w historii kraju 1
regionu oraz w tradycjach heraldycznych. Pomimo tego, iz jego geneza i symbolika nie sg do
konca znane, warto mie¢ swiadomos¢, jak wielkie byto bogactwo form aktywnos$ci naszych

przodkéw, i jaki obecnie posiada wplyw na spajanie tozsamosci regionu (Rys. 4)'%.

Rysunek 4. Herb Powiatu Nowosadeckiego

POWIAT
NOWOSADECKI

Zrédto:
http://www.powiat.nowy-sacz.pl/edc_media/med_tiny mce_uploads/files/herb_wariant3.jpg,
(data odczytu 09.01.2013).

121 Ibidem, s. 33.
122 Ibidem, s. 35.
-2 http://www.powiat.nowy-sacz.pl/publikacje/subkategorie/herb.html, (data odczytu 09.01.2013).
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3.2 Identyfikacja tozsamosci Sadecczyzny

Juz w 1957 roku, po raz pierwszy w historii regionu, pojawita si¢ oddolna inicjatywa
wiladz powiatowych Sadecczyzny, majaca na celu stworzenie z powiatu nowosadeckiego
osrodka sanatoryjnego, wypoczynkowego i turystycznego. Projekt ten, znany pod nazwa
,Eksperymentu Sqdeckiego”124, zaktadat migdzy innymi przyspieszenie rozwoju
gospodarczego w powiecie oraz rozszerzenie uprawnien witadz lokalnych. Uzyskal on
poparcie Rady Ministrow, ktéra w Uchwale Nr 151 z dnia 9 maja 1958 roku rozszerzyta
zakres uprawnien wladz powiatu'>. Projekt ten zaktadat'*’:

e zapewnienie rozwoju funkcji uzdrowiskowo-letniskowej 1 turystycznej w powiecie
nowosadeckim, jako gtéwnych motordw gospodarki sadeckiej;

e przyspieszenie rozwoju przemystu 1 rzemiosla w oparciu o miejscowe rezerwy
surowcowe 1 ludzkie;

e polepszenie warunkdw do rozwoju sadownictwa i przemyshu przetwdrstwa owocowo-
warzywnego oraz handlu.

W ramach realizacji Eksperymentu Sadeckiego powstawaly na Sadecczyznie zaklady
pracy, hotele, sanatoria, a takze drogi 1 szkoly, Eksperyment Sadecki byl pierwsza, po II
wojnie $wiatowej, proba wykorzystania niezaprzeczalnych waloréw Sadecczyzny do
wykreowania odpowiedniej dla tego regionu marki. Eksperyment Sadecki trwal do roku 1975,
czyli do kolejnej reformy administracyjnej, w wyniku ktorej Nowy Sacz stal si¢ stolica

. 14 12
wojewédztwa'?’

. W 1997 roku, wzorujac si¢ na zatozeniach Eksperymentu Sadeckiego,
powstata Sadecka Miejska Strefa Ustug Publicznych, jednak ten program nie przynidst
spodziewanych rezultatéw dla budowania marki Ziemi Sadeckie;.

Powiat nowosadecki jest powiatem o charakterze turystyczno-rolniczym, z niewielkim
udziatem przemyshu. Gtéwnym atutem regionu jest rozwdj turystyki, ktorego wyznacznikami
sa m. in. liczba turystycznych miejsc noclegowych oraz liczba korzystajagcych z nich
turystow, cho¢ wyraznie wida¢ dysproporcj¢ pomiedzy nierozwinigtym w pelni zapleczem
socjalnym 1 technicznym obiektow turystycznych, a wplywem turystyki na rozwdj

gospodarczy Sadecczyzny, ktérego jest ona w ostatnich czasach motorem. To przemyst

turystyczny oferuje nowe miejsca pracy, generujac popyt na ustugi i handel oraz napg¢dzajac

124w, Adamaszek, K. Weglarski, ,,Kierunki rozwoju Ziemi Sadeckiej”; ze zbioru ,,Ziemia Sadecka” pod red.
Jerzego Domanskiego; Wydawnictwo Artystyczno — Graficzne RSW ,,PRASA”; Krakow 1965, s. 8.
125 17 -

Ibidem.
126 K Kisielewski ,,Sladami Eksperymentu Sadeckiego” Rocznik Sadecki, tom VII, - Nowy Sacz 1966, s. 236.
127 B. Gorz, Wspotezesne problemy rozwoju Sadecczyzny, w: Rocznik Sadecki tom XXIV, Polskie
Tuwarzystwo Historyczne, Nowy Sacz 1996, s. 61.
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koniunktur¢ w innych dziedzinach gospodarki, a jednoczesnie wciaz powigksza si¢ baza
turystyczno — rekreacyjno — sanatoryjna, liczaca obecnie okoto 20 tys. miejsc noclegowych.
Jedng z preznie rozwijajacych si¢ form turystyki na terenie powiatu nowosadeckiego jest

agroturystyka, czyli aktywny wypoczynek na wsi w gospodarstwie rolnym.

Najwigkszym walorem Sadecczyzny jest jej przyroda i klimat - umozliwiajace
korzystanie z réznorodnych form aktywnosci (Tab. 8), oraz wody mineralne. Sa to gtdwne

czynniki sktadajgce si¢ na atrakcyjnosc¢ turystyczng regionu.

Tabela 8. Atrakcje turystyczne Ziemi Sadeckiej

Kategoria Wyszczegdlnienie

Stacja Narciarska Jaworzyna Krynicka,

Stacja Narciarska Rycerski Raj,

Narciarskie Dwie Doliny Muszyna — Wierchomla,
Stacja Narciarska Sucha Dolina — Kosarzyska,
Kompleks Narciarski Stotwiny,

Stacja Narciarska w Tyliczu,

Stacja Narciarska Javal Kamianna,

Stacja Narciarska w Powrozniku,

Wyciag Narciarski PKS Jaworze w Ptaszkowej,
Stacja Narciarska Cieniawa — Ski.

Hala Lodowa,

Rajskie Slizgawki na Gérze Parkowej,

Sankostrada w Krynicy Zdroju,

Tor gokartowy w Tyliczu.

Sptyw todziami Doling Popradu,

Tor kajakarstwa gorskiego w Wietrznicach,

Baseny na Zapopradziu w Muszynie,

Kapielisko w Tyliczu,

Jezioro Roznowskie,

Aeroklub Podhalanski w Lososinie Dolnej,

Park Linowy w Rytrze,

Krynicki Park Linowy,

Centrum Rekreacji i Sportu ,,Amfiteatr” w Muszynie,
Agro Tur — Konie,

Agro Rancho - Przysietnica,

Farma Lama - Tylicz,

K. 1T. Maslanka - Lomnickie,

Centrum im. Ojca Pio - Stréze,

Gospodarstwo Agroturystyczne U Gazdy - Kamionka Wielka,
Gospodarstwo Agroturystyczne U Juranda - Szczawnik,
Uczniowski Klub Jezdziecki - Nawojowa.

1000 km znakowanych szlakéw turystycznych,
Schroniska PTTK na Hali Labowskiej, Wierchomli, Jaworzynie
Krynickiej i Przehybie.

Karpacki Szlak Rowerowy o dlugosci ok. 800 km,
Na rowerowym szlaku e  Winny Szlak Rowerowy — 155 km,

e  Wielokulturowy Szlak Rowerowy — 65,5 km,

Zima na stoku

Wypoczynek
z poslizgiem

Woda i powietrze

Wypoczynek w siodle

Z plecakiem na szlaku
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e Transgraniczny Szlak Rowerowy — 71,5 km,

o Krodlewski Szlak Rowerowy — 112,5 km,

e Sadecki Szlak Rowerowy — 63 km.

e Muzeum i Skansen Pszczelarski w Strézach,
Miodowa Kraina e Pasieka Bar¢ w Kamianne;j,

e Skansen Uli i Dom Pszczelarza w Kamianne;.

e Popradzki Park Krajobrazowy (11 rezerwatow przyrody, sciezki
edukacyjne, 160 pomnikéw przyrody),
Rezerwat Krajobrazowy Okopy Konfederackie,
Rezerwat Przyrody Nieozywionej Diable Skaty,
Zespot Przyrodniczo — Krajobrazowy Wyspa Grodzisko,
Sciezka Edukacyjna na Gérze Parkowej,
Gminny Park Ekologiczny w Rytrze,

Rezerwat Przyrody Baniska,

Rezerwat Uhryn,

Rezerwat Labowiec,

Rezerwat Barnowiec

Rezerwat Las Lipowy Obrozyska,

Rezerwat Cisow,

Sciezka Edukacyjno — Przyrodnicza ,,Feleczyn”,
Sciezka Geologiczna w Uhryniu,

Wierch nad Kamieniem,

Mofeta im. prof. Henryka Swidzifskiego,
Pomnik Przyrody Czarna Mtaka,

Diabelski Kamien.

Parki Krajobrazowe i
Rezerwaty Przyrody

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Sadeckie atrakcje turystyczne, Starostwo
Powiatowe w Nowym Saczu, Nowy Sacz 2013.

Zachowanie w nienaruszonym stanie unikalnych pod wzgledem przyrodniczym
terenow, to zdecydowanie jedno z wazniejszych zadan wiladz powiatowych i gminnych
Sadecczyzny. Dziataniem podj¢tym na rzecz ochrony walorow przyrodniczych Sadecczyzny,
byto powotanie 11 wrzesnia 1987 r., decyzja dwczesne] Wojewodzkiej Rady Narodowej w
Nowym Saczu, Popradzkiego Parku Krajobrazowego, ktérego gtéwnym celem dziatalnosci
jest kompleksowa ochrona waloréw przyrodniczych, krajobrazowych, uzdrowiskowych i
turystycznych'?®. Cel ten jest realizowany poprzez dostosowanie do wymogdéw ochrony
srodowiska dzialalnosci gospodarczej w rejonie parku krajobrazowego.

Bogactwem naturalnym o bardzo duzym znaczeniu sa wystepujace licznie zrodta wod
mineralnych, ktédrych obecno$¢ umozliwita powstanie na terenie Sadecczyzny uzdrowisk.
Najstynniejsze uzdrowisko Krynica — Zdrdj, to jedno z najstarszych i najwickszych uzdrowisk
w Polsce 1 w Europie, lezace na styku Beskiddw Sadeckiego 1 Niskiego i noszgce miano
,perty polskich uzdrowisk”. Na jego terenie zlokalizowane sg 23 ujecia wod mineralnych,

ktorych wlasciwosci zdrowotne stosowane sa do leczenia schorzen przewodu pokarmowego,

- www.zpkwm.pl/stary-sacz, (data odczytu 09.01.2013).
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niedokrwisto$ci 1 w chorobach przemiany materii oraz do kapieli leczniczych. Wody
mineralne dostepne sa migdzy innymi w Pijalni Gtéwnej, Pijalni ,,Mieczystaw”, Pijalni ,,Jan”,
Pijalni ,,Stowinka”, ktore znajduja sie na terenie miasta'>. Kolejne uzdrowisko - Piwniczna —
Zdrdj potozone jest malowniczo wsrdd srednich i niskich gor, poprzecinanych licznymi
potokami i1 rzeka Poprad. TurysSci moga skorzysta¢ z szerokiej gamy ustug — od kapieli
leczniczych, zabiegéw borowinowych, masazy, gimnastyki, inhalacji po kuracje wodami
leczniczymi. Leczy si¢ w nim choroby uktadu trawienia i uktadu oddechowego. Specyficzny
klimat ma pozytywny wplyw zaréwno na osoby z niskim, jak i wysokim ci$nieniem, a
uksztattowanie terenu sprawia, ze turystyke gorska uprawia¢ mozna przez caty rok'*’. Z kolei
uzdrowisko Muszyna to trzy uzdrowiska — Muszyna, Zlockie i Zegiestow — Zdréj,
charakteryzujace si¢ tagodnym gorskim klimatem, pigknym krajobrazem, obfitoscig lasow,
czystym powietrzem, ciszg i spokojem oraz bogactwem wod mineralnych. Wody mineralne
dostepne sa w Pijalni Milusia i Pijalni Antoni, i stuzg gléwnie do leczenia choréb uktadu
oddechowego, przewodu pokarmowego oraz uktadu moczowego''.
Sadecczyzna jest regionem bogatym w zabytki architektury sakralnej. Liczne koscioty
i cerkwie cechuja si¢ elegancja proporcji, bogactwem form i1 wysokiej klasy wystrojem
wnetrz, bedac swiadectwem historii regionu, na ktora ztozyly si¢ wplywy roznych kultur 1
religii. Mozemy tam znalez¢ zardéwno S$wigtynie Starego 1 Nowego Sgcza, jak 1 perelki
architektury drewnianej, wsrod ktorych wyréznié mozna'**:
e Starosadecki Zespdt Klasztorny Siostr Klarysek;
e Ottarz papieski w Starym Saczu wraz z Domem Pielgrzyma — Opoka;
e Bazylika Kolegiacka pod wezwaniem §w. Matgorzaty w Nowym Saczu;
e Szlak Cerkwi Lemkowskich, obejmujacy 18 cerkwi, w wigkszosci drewnianych. Szesé
z nich ujetych jest w ,,Szlaku Architektury Drewnianej w Malopolsce”, ktory
obejmuje obiekty nalezace do najcenniejszych zabytkéw ludowej kultury'*;
e 20 zabytkowych kosciotow.
Walorem Sadecczyzny sa takze liczne zamki, dwory i patace, wsrod ktorych warto
wyszczegolni¢*:

e Zamek Rycerski;

129 Sadeckie atrakcje turystyczne, Starostwo Powiatowe w Nowy Saczu, Nowy Sacz 2013, s. 40.
130 Ibidem, s. 44.

131 Ibidem, s. 42.

32 Ibidem, s. 62 — 82.

133 hitp://www.drewniana.malopolska.pl/, (data odczytu 10.07.2013).

“** Sadeckie atrakcje turystyczne, op. cit., s. 84 — 88.
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e Fortyfikacje w Roznowie;
e Dwor obronny w Zbyszycach;
e Patac w Teggoborzy;
e Patac w Lososinie Dolne;j;
e Dwoér w Witowicach Dolnych;
e Ruiny Zamku w Muszynie;
e Dwor Starostow w Muszynie;
e Kordegarda w Muszynie;
e Zabytkowy zespot szeregowej mieszczanskiej zabudowy mieszkalnej w Muszynie;
e Patac w Nawojowej;
e Zabytkowa zabudowa runku w Piwnicznej — Zdroju;
e Dwoér w Wieloglowach;

Sercem regionu jest Nowy Sacz, ktory mozna nazwac ,,brama” Sadecczyzny. Chociaz
dla Nowego Sacza turystyka nie stanowi glownej ,,gatezi przemystu”, to jednak jego
gospodarze dbaja o gosci 1 turystow. Miasto jest atrakcyjnym punktem na szlaku
turystycznych wedrowek 1 jest chetnie odwiedzane przez gosci, ktérzy przyjezdzaja na
wypoczynek do okolicznych uzdrowisk. Gtownymi atrakcjami miasta sg sadecki rynek wraz z
odrestaurowana staréwka, ratusz, ruiny zamku oraz Kosciét Sw. Malgorzaty podniesiony do
godnosci bazyliki mniejszej'*>. Nowy Sacz nosi réwniez miano ,,miasta kwiatéw i zieleni”,
poniewaz szczegllny nacisk kladzie si¢ na pigkne aranzacje kwiatowe cieszace oko
mieszancow 1 turystdw od wiosny, az do poznej jesieni. Wizytowka jest m.in. zegar kwiatowy
pod Baszta Kowalska, ,.filizanki” kwiatowe na miejskich plantach oraz okoto 2,5 tys. metréw
kwadratowych dywanéw utkanych z zywych kwiatéw i ,,parasole — grzybki” na rynku'®.

Najwazniejszym zabytkiem miasta umiejscowionym w samym centrum najwiekszego
- po krakowskim - rynku Malopolski jest Ratusz, pochodzacy z XIX wieku. Do zabytkéw
okresu sredniowiecza zaliczajg si¢ ruiny krélewskiego zamku z XIV wieku, ktdry sktadat si¢
w przesztosci z dwdch baszt naroznych, wiezy, budynku mieszkalnego i1 przedzamcza. Do
czasOw obecnych zachowaty sie tylko resztki murow obwodowych oraz zrekonstruowana
Baszta Kowalska, ktéore wkomponowane zostaly w obszar miejskiego parku. Przy ulicy
Lwowskiej znajduje si¢ najstynniejszy budynek mieszkalny, znany jako Dom Gotycki lub

Dom Kanoniczny, obecnie stanowiacy siedzibe Muzeum Okrggowego. Warto réwniez

135 hitp://www.nowysacz.pl/brama-beskidlw, (data odczytu 11.07.2013).
% http://www.nowysacz.pl/miasto-kwiatlw, (data odczytu 11.07.2013).
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zwréci¢ uwage na szereg mieszczanskich i szlacheckich kamieniczek, wkomponowanych w
stary uktad urbanistyczny Nowego Sacza, sposrod ktorych jedna, nalezaca do Lubomirskich,
dzisiaj stuzy za siedzib¢ dla Biblioteki Publicznej oraz na jedno z najstarszych zachowanych
w cato$ci osiedli robotniczych znanych jako ,,Stara Kolonia”, ktére przylega do secesyjnego
dworca PKP'. Wsrod zabytkéw sakralnych Nowego Sacza wymienié mozna Klasztor
Zgromadzenia Sidstr Niepokalanego Poczgcia Najswigtszej Marii Panny, posiadajacy
przydomek ,,Biaty Klasztor”, Bazylike Kolegiacka pod wezwaniem Swietej Matgorzaty
pochodzaca z XIV wieku, kosciot sw. Rocha, kosciol sw. Heleny, Kosciol pod wezwaniem
$w. Ducha i Klasztor OO Jezuitéw, Zespdt Poklasztorny OO Franciszkandw oraz Kapliczke
"Szwedzka" pod wezwaniem $w. Marka z 1771 r."*®.

Atrakcja Sadecczyzny jest Sadecki Park Etnograficzny, ktdry obejmuje miasteczko
galicyjskie stanowigce rekonstrukcj¢ osady kolonistdw joézefinskich z przetomu XVIII 1 XIX
w. Jest to unikatowe miejsce, gdzie znajduja si¢ obok siebie swiatynie trzech wyznan. Mozna
tutaj zobaczy¢ rekonstrukcje ratusza, dworow szlacheckich, budynkéw mieszkalnych oraz
matej remizy strazy pozarnej. Atrakcje stanowi przedstawienie codziennego zycia i pracy
mieszkancow, poprzez odtworzenie warsztatow rzemie$lnikow takich jak atelier fotografa,
pracownig¢ 1 sklep zegarmistrzowski, warsztat garncarza jak rowniez funkcjonujaca w obiekcie
karczme¢ 1 sklepy. Sadecki Park FEtnograficzny jest skansenem regionalnym, w ktorym
zaprezentowano kulture ludowg Sadecczyzny, przedstawionej jako cato$¢ historyczng,
geograficzng, gospodarcza 1 kulturowa'*’.

Nowy Sacz jest istotnym osrodkiem przemystowym regionu. Potwierdzeniem
sadeckiego klimatu przedsigbiorczosci jest funkcjonowanie i1 dziatalnos¢ firm okreslanych
jako ,,sadeckie” tygrysy — Optimus, Fakro, Koral, Konspol, Wisniowski, DAKO, Erbet,
Bugajski, Prospona, Bogdanski, IKER, Ramex, PRDM SA, a takze WSB - NLU140, ktore jako
submarki pomagaja tworzy¢ silng marke Sadecczyzny'*', o ktorej jest glosno w kraju i poza
jego granicami. Sadeczanie silnie reprezentuja region w ogdlnopolskim rankingu Forbs’a
zajmujac relatywnie wysokie pozycje'**:

e 34 miejsce: Jozef Koral z rodzing, wtasciciele firmy Koral,

e 36 miejsce: Krystyna i Ryszard Florkowie, wtasciciele firmy Fakro,

B7 hitp://nowy_sacz.lovetotravel.pl/, (data odczytu 22.07.2013).

8 http:/nowy_sacz.lovetotravel.pl/, (data odczytu 20.07.2013).

139 http:/nowy_sacz.lovetotravel.pl/, (data odczytu 22.07.2013).

140 1 Les$niak, Transformacja gospodarcza w Nowym Saczu w latach 1989 — 2010, w: Rocznik Sadecki tom
XXXVIII, Polskie Towarzystwo Historyczne, Nowy Sacz 2010, s. 218.

! Transgraniczna turystyka ekologiczna. .., op. cit., s. 25.

-'% http:/100najbogatszychpolakow.forbes.pl/, (data odczytu 17.01.2012).
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e 64 miejsce: Kazimierz Pazgan, wtasciciel firmy Konspol,
e 69 miejsce: Roman Kluska, byty wtasciciel firmy Optimus.

Jest ewenementem w skali kraju, ze miasto powiatowe zamieszkane jest przez
czterech ze stu najbogatszych ludzi w Polsce. Potwierdzeniem dobrego klimatu
przedsigbiorczosci jest rowniez fakt, ze w 2010 roku 101 mieszkancéw mogto pochwalié si¢
zarobkami powyzej miliona zt., natomiast w 2011 byto ich juz 110'*. O walorach Nowego
Sacza, ktdre licza si¢ dla potencjalnych biznesmendéw §wiadczg rowniez rankingi. Miasto 1
jego potencjal lokowany jest w nich zwykle w pierwszej dziesigtce wsrdd miast do 100 tys.
mieszkancow, natomiast w rankingu miesi¢gcznika ,Forbes” - w rywalizacji miast
atrakcyjnych dla biznesu - Nowy Sacz uplasowal si¢ na siddmym miejscu, ,,przegrywajac”
jedynie z: Sopotem, Piasecznem, Jelenig Gora, Stupskiem, Siedlcami i Koninem'**. _Polish
Market” zawart z kolei w ,,21 powodach, dlaczego warto inwestowa¢ w Nowym Saczu” atuty
miasta wskazujgc m.in. na: odpowiednig wielko$¢ miasta, dobrg struktur¢ demograficzng i
struktur¢ zatrudnienia, stabilng sytuacj¢ polityczng, walory turystyczne, dobrze rozwinigta
infrastrukture techniczng, dobrze rozwinietg sie¢ szkot, a w tym takze rozwijajace si¢ uczelnie
WstzeMS.

Silne skojarzenia z Sadecczyzng wywotuje specyficzny wyrdb alkoholowy zwany
,Sliwowica Lacka”, ktorego popularnos¢ siega nie tylko granic Polski, ale réwniez Europy i
catego $wiata'. Uprawg s$liwek wegierek w rejonie Lacka zajmowano si¢ juz w XII wieku, i
jak wynika z przekazow historycznych ,,suszone owoce (jabtka i §liwy) sptawiano Dunajcem
do Wisly 1 dalej do Gdanska, skad byly transportowane droga wodna do innych krajow

Europy”'¥’.

Moc trunku osigga czesto ponad 70% objetosci alkoholu i cechuje sie
charakterystycznym, §liwkowym aromatem oraz tagodnym smakiem, a produkowany jest
wedtug tradycyjnej receptury przekazywanej z pokolenia na pokolenie. Znany wigkszos$ci
slogan "Daje krzepe, krasi lica, nasza tacka sliwowica" (Rys. 5) wymyslil byly dyrektor

Szkoty Podstawowej W Zabrzezy - Jan Bucyk'*.

' http:/nowysacz.naszemiasto.pl/artykul/1483425 region-przybywa-milionerow-jest-ich-juz-110.id.t.html,
(data odczytu 17.01.2013).

14 hitp://www.nowysacz.pl/miasto-kreatywnych-ludzi88, (data odczytu 11.07.2013).

15 hitp://www.nowysacz.pl/miasto-kreatywnych-ludzi88, (data odczytu 11.07.2013).

16 hitp://www.sliwowica.net/, (data odczytu 16.07.2013).

7 hitp://www.sliwowica.net/charakterystyka.html, (data odczytu 16.07.2013).

% http://www.sliwowica.net/charakterystyka_03.html, (data odczytu 16.07.2013).
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Rysunek 5. Historyczne etykiety Sliwowicy

Zrédto: http://www.sliwowica.net/galeria_etykiety.html, (data odczytu 16.07.2013).

W 1992 r. Lacka Sliwowica zaliczona zostala przez wojewddzkiego konserwatora
zabytkow do niematerialnego dobra kultury, natomiast w dniu 10 pazdziernika 2005 r.,
zgodnie z ustawg z dnia 17 grudnia 2004 r. o rejestracji nazw 1 oznaczen produktéw rolnych i
srodkow spozywczych oraz produktach tradycyjnych zostala wpisana na List¢ Produktéw
Tradycyjnych'®. Swigtem Sliwowicy jest Swicto Owocobrania, ktére jest drugim, co do
wielkosci $wietem po Swiecie Kwitnacej Jabloni, i jest okazja do zaprezentowania dorobku
kulturalnego oraz pracy rolnikéw i sadownikow z catej gminy Lacko. Najwigksza atrakcje tej
imprezy stanowi stoisko prezentujace proces wyrobu oryginalnej lackiej éliwowicy150
Niestety, sliwowica nadal jest wytwarzana nielegalnie, poniewaz wcigz brak jest
odpowiednich przepisow regulujacych caty proces'®', choé moze wiasnie ta okoliczno$¢ ma
kluczowe znaczenie dla jej popularnosci.

Drugim z produktéw regionalnych o uznanej marce jest Jabtko tackie. Owoce te,
podobnie jak sliwki wegierki uprawiano w okolicach Lacka juz od XII w. 1 znane byly w catlej
Europie. Sady tackie s3 wymieniane juz w dokumentach z XVI wieku, natomiast w XVII i
XVIII wieku osiagnely juz znaczny obszar. Swoj smak, zapach, soczystos¢ 1 aromat jabtka
tackie zawdzigczaja mikroklimatowi, jaki panuje w Kotlinie Lackiej. Owoce posiadaja tzw.
,»gorska zielong nutke”, tzn. s3 bardziej wyraziste w smaku, a rumieniec jest wyraznie
mocniejszy od rumienca jablek pochodzacych z innego regionu'’”. Na Liste Produktéw

Tradycyjnych Jabtka Eackie wpisane zostaty 18 pazdziernika 2005 roku'>®, natomiast na Liste

19 http://www.sliwowica.net/charakterystyka_03.html, (data odczytu 16.07.2013).
150 hitp://www.sliwowica.net/swieto.html, (data odczytu 16.07.2013).

5 http://www.sliwowica.net/index_more.html, (data odczytu 16.07.2013).

132 http://jablkalackie.pl/, (data odczytu 16.07.2013).

= http://jablkalackie.pl/, (data odczytu 16.07.2013).

TSR MTLT 57
2013



896e691898b7ae2a50c99£5616d655a9
2013-09-10 22:31:49
58/120

Produktéw o Chronionym Oznaczeniu Geograficznym trafity 4 listopada 2010 roku,
uzyskujac taka ochrone jak oscypek, bryndza podhalanska czy truskawka kaszubska'>*.

Jednym =z najwigkszych 1 najwazniejszych wydarzen kulturalnych o zasiegu
miedzynarodowym promujacym region, jest organizowany od 1967 w Krynicy Zdroju
Festiwal im. Jana Kiepury. Nawigzuje on do tradycji dawnej Krynicy oraz zycia i tworczos$ci
najwiekszego tenora okresu miedzywojennego - Jana Kiepury. O wyjatkowosci festiwalu
stanowi fakt, ze przedstawia najwartosciowsze projekty muzyczne oraz cenionych artystow,
poza gtownymi osrodkami kulturalnymi i gospodarczymi, co wyrownuje réznice w dostepie
do wydarzen z kregu kultury wysokiej. Program festiwalu oparty jest zardwno na utworach
kultury polskiej, jak 1 $swiatowej 1 stawia na réznorodnos¢ gatunkowa - koncerty galowe,
opery i operetki, koncerty kameralne i symfoniczne, musical i jazz'>>.

Wydarzeniem kulturalnym o zasi¢gu migdzynarodowym jest organizowany juz po raz
21 w tym roku Miedzynarodowy Festiwal Dzieciecych Zespoldw Regionalnych Swicto
Dzieci Gor w Nowym Saczu. Nawigzuje on do przedwojennej imprezy zainicjowanej przez
Zwigzek Ziem Gorskich, ktérej gldéwnym celem byta ochrona dziedzictwa kulturowego
poprzez prezentowanie tradycji ludowej kultury 1 sztuki mieszkancéw terenow
podkarpackich. Dzieci z rédznych kregdw kulturowych i religijnych maja okazje podczas
trwania festiwalu zapozna¢ si¢ z bogactwem 1 réznorodnoscig tradycji réznych krajow 1
regiondw, jednoczesnie uczac si¢ tolerancji 1 szacunku w stosunku do wiary, kultury,
obyczajow 1 zachowan swoich rdwiesnikow poprzez wspolne mieszkanie, wystepy 1 zabawy.
Festiwal trwa 7 dni, uczestniczy w nim ok. 500 dzieci w wieku od 7 do 14 lat. Do Nowego
Sacza przyjezdzaja polskie 1 zagraniczne zespoty folklorystyczne reprezentujace rozne grupy
etniczne regionow podkarpackich oraz regiony gorskie wszystkich kontynentow. Zespoty
przygotowuja wspdlny program na koncert finalowy, przez co dzieci ucza si¢ tolerancji i
akceptacji ,,innosci”, co wykracza poza ramy prezentacji kultury ludowej i co wyrdznia
Swieto Dzieci Gor sposrod podobnych wydarzen'®.

Uznanym i jednym z najwiekszych wydarzen w Europie Srodkowo - Wschodniej jest
organizowane cyklicznie od 1991 roku przez Fundacj¢ Instytutu Studidw Wschodnich -
Forum Ekonomiczne w Krynicy Zdroju. Corocznie Forum gosci okoto 2500 lideréw Zzycia

politycznego, gospodarczego i spotecznego Polski i Europy, oraz ma za zadanie stworzy¢

korzystny klimat dla wspdtpracy na poziomie politycznym i gospodarczym pomiedzy Unig

1% http://www.jablkosadeckie.pl/edc_user_data/dat_files/jablkolackie.pdf, (data odczytu 16.07.2013).
13 http://festiwalkiepury.pl/historia-festiwalu/, (data odczytu 19.07.2013).
% http://www.swietodziecigor.pl/index.php/pMenuld/3, (data odczytu 16.07.2013).
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Europejska a Wschodem'’

. Mozna zalozy¢, ze to wilasnie odleglos¢ Krynicy wptywa na
klimat 1 atmosfere¢ prowadzonych rozmdéw i nieformalnych spotkan, poniewaz goscie nie
,»Znikaja” po zakonczonym panelu, ale zostaja na dluzej, cieszac si¢ unikalnymi walorami
Krynicy'®. Istotny dla organizatoréw jest réwniez fakt, ze Forum spotyka si¢ z coraz
wigkszym  zainteresowaniem przedstawicieli europejskich instytucji  finansowych,
menedzerow najwigkszych koncerndw oraz wiascicieli srednich 1 matych przedsiebiorstw. Z
kolei biznesmeni z naszego regionu postrzegaja warto§¢ Forum poprzez mozliwosé

nawigzywania nowych kontaktéw branzowych oraz swobodnej rozmowy o nurtujacych ich

problemach oraz barierach administracyjnych z przedstawicielami klasy politycznej'™.

7 http://www.forum-ekonomiczne.pl/forum/wydarzenia/, (data odczytu 16.07.2013).
158 http://www.forum-ekonomiczne.pl/xxiii-forum-ekonomiczne-2013/#.Uemz21DwHmQ, (data odczytu

19.07.203).
19 http://www.forum-ekonomiczne.pl/xxiii-forum-ekonomiczne-2013/#.UenCAFDWHmQ, (data odczytu
11.07.2013).
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3.3 Analiza dotychczasowych dzialan ksztaltujacych marke Sadecczyzny

W promocj¢ Sadecczyzny bezposrednio zaangazowane jest Starostwo Powiatowe w
Nowym Saczu, ktorego kancelaria odpowiedzialna jest za prowadzenie dziatan promujacych
region, jako miejsce atrakcyjne turystycznie. Planowanie dzialan opiera si¢ na wykorzystaniu
waloréw Sadecczyzny m. in. czystej przyrody, atrakcyjnych krajobrazow, wod leczniczych i
mineralnych, wielokulturowosci, bogactwa historycznego 1 religijnego, potencjatu
mieszkancow, przygranicznego polozenia oraz istniejacej bazy turystycznej. Wszystkie te
elementy stuzg formutowaniu propozycji i podejmowaniu dziatan przez powiat nowosadecki
do budowy wizerunku Sadecczyzny, jako regionu atrakcyjnego turystycznie (Tab. 10).
Wydatki na promocj¢ wyniosty w 2010 r. 416 707 zt, a w I potowie 2011 r. — 160 152 zt. Od
2007 r. nastepowat stopniowy wzrost wydatkow na dziatalno$¢ promocyjng z 216,8 tys. zt w
2007 r. do 416,7 tys. zt w 2010 r. Udziat tych wydatkdéw w ogolnej kwocie wydatkow

powiatu zamyka si¢ w przedziale od 0,2% do 0,3%'%.

Tabela 9. Promocja Sadecczyzny realizowana przez Starostwo Powiatowe

Promocja Sadecczyzny przez Starostwo Powiatowe w Nowym Saczu

Forma promocji Dzialania

e Przygotowywanie dyplomow i wyrdznien okolicznosciowych;
Przygotowywanie materiatow dla mieszkancow i mediow;

e Przygotowywanie gadzetow, wydawnictw i artykutow
promocyjnych;

¢ Budzenie aktywnos$ci obywatelskiej i zachgcanie do aktywnego
uczestnictwa w zyciu lokalnej spotecznosci,

e Ksztaltowanie postaw mtodych ludzi - Sadeczan dumnych z
miejsca, w ktérym mieszkaja;

e Wospieranie inicjatyw kulturalno-rozrywkowych w powiecie
(dotowanie festynow, widowisk i spektakli, imprez np. Matopolski
Pociag do Przyjemnosci, Migdzynarodowa Wystawa Rolnicza
Agropromocja", Fasolowe Zniwa, V Krajowy Kongres Pueri
Cantores, 9 Rowerowy Rajd Gorski Pograniczem Polsko-
Stowackim, Sadeckie Wedréwki-PTTK, tabowska Jesien.

o Katalogi - Sadecka baza noclegowa, Sadeckie atrakcje turystyczne;
Katalog gospodarstw agroturystycznych i innych obiektow bazy
noclegowej Ziemi Sadeckiej i okolic Starej Cubovili;

e Mapy — Sadeckie najwicksze atrakcje turystyczne; Mapa
turystyczna Ziemia Sadecka i okolice Starej Cuboviii;

e Przewodniki - Sadecka przyroda flora, Sadecka przyroda fauna,
Sadeckie na rowerze, Sadeckie wody mineralne, Sadecka
architektura sakralna, Sadeckie zamki dwory i patace, Sadeckie
muzea i skanseny, Sadecki letni karnawat, Sadecki folklor,

Promocja wewnetrzna

Dzialalnos$¢
wydawnicza

190 http://bip.nik.gov.pl/kontrole/wyniki-kontroli-
nik/pobierzlkr~p 11 005_201110071050301317977430~id2~01.typ.kj.pdf, (data odczytu 27.07.2013).
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Sadeckie dla narciarzy, Sadeckie dla aktywnych, Sadeckie smaki;
Album cuda natury Ziemi Sadeckiej i okolic Starej Cuboviii;
e Terminarz cuda natury Ziemi Sadeckie;j;
Kalendarz $cienny cuda natury Ziemi Sadeckiej i okolic Starej
Lubovii;
Sadeckie zeszyty naukowe c¢z. 11 2.

e Udziat w targach turystycznych;

e Wspdlpraca z organizacjami turystycznymi,

e Wktadki reklamowe w gazetach i czasopismach;
Dzialalnos¢ e Emisja filmu reklamowego na temat zimowych atrakcji regionu w
informacyjno — najwickszej todzkiej sieci telewizji kablowej Toya;
marketingowa e Prezentacja powiatu podczas targéw turystycznych (Gdanskie Targi

Turystyczne GTT 2008 - medal Mercurius Gedanensis GTT 2008
za najlepsza kampanig promocyjng w Polsce ,,Powiat Nowosadecki
-Ziemia Sadecka')

Internet e Prowadzenie strony internetowej powiatu;

e Wspdtpraca z miastem Stard Uboga przy realizacji projektow:
»lransgraniczna turystyka ekologiczna, jako szansa rozwoju
Sadecczyzny” w ramach Norweskiego Mechanizmu Finansowego,
oraz projektu ,,Platforma medialna Popradzkie Wrota w ramach
Programu Wspotpracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska —
Republika Stowacka 2007-2013;

e Wspotpraca z miastem Presov, ktore byto partnerem Powiatu przy
realizacji projektu Migdzykulturowy Szlak Turystyczny Pogranicza
Polsko-Stowackiego, wspotinansowanego ze srodkow
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach
programu INTERREG IIIA Polska — Republika Stowacka;

e Wspolpraca z okregiem Silaj, ktory wraz z miastem Stara Cuboviia
byt partnerem powiatu przy realizacji projektu ,,Dziedzictwo
kulturowe, jako zrodto europejskiej jednos$ci i produkt turystyczny
trzech regionéow” w ramach programu Europa dla Obywateli 2007-
2013,

e Wspdlpraca z miastem Massa, ktore byto partnerem powiatu przy
realizacji projektu ,,Zeby nie zapomnie¢- most pamieci miedzy
Polska a Wiochami”.

e Program ,, Transgraniczna turystyka ekologiczna jako szansa
rozwoju Sadecczyzny ” realizowany w ramach Norweskiego
Mechanizmu Finansowego;

e Program ,, Zeby nie zapomnie¢ — most pamieci pomiedzy Polska a
Witochami” realizowany w ramach programu Europa dla Obywateli
w2010r.;

o Wspolpraca transgraniczna Rzeczpospolita Polska — Republika
Stowacka w ramach realizowanego w latach 2009 — 2010 programu
Platforma medialna Popradzkie Wrota.

Realizacja inwestycji infrastrukturalnych;

Inne e Wsparcie turystyki biznesowej i kongresowej;

Wsparcie i kreacja marek turystycznych.

Wspolpraca z innymi
samorzadami

Realizacja
Regionalnych
Programéw
Operacyjnych

Zrédto: opracowanie whasne
W promocji turystyki Sadecczyzny powiat nowosadecki uzywa loga (Rys. 6), ktore

umieszczane jest na wszystkich materiatach marketingowych, promocyjnych, szkoleniowych,
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edukacyjnych, inwestycyjnych i informacyjnych. Logiem jest jabtko, kojarzace si¢ z naszym

regionem i jego bogactwem naturalnym oraz stowo ,,sadeckie” '°'.

Rysunek 6. Logo Powiatu Nowosadeckiego

s> Deckie

Zrédto:
http://www.powiat.nowy-sacz.pl/edc_media/med _tiny mce_uploads/files/logo_sadeckie.jpg.
(data odczytu 09.01.2013).

Podmiotom turystycznym $wiadczacym ustugi na najwyzszym poziomie, ktdre
jednoczesnie powigzane s3 z dziedzictwem przyrodniczo — kulturowym regionu przyznawane
jest wyrdznienie Sadeckiej Marki Turystycznej. Konkurs organizowany przez Staroste
Nowosadeckiego, Prezydenta Miasta Nowego Sacza, Rade Konsultacyjng ds. Turystyki przy
Prezydencie Miasta Nowego Sacza i Staroscie Nowosadeckim, Nowosadecka Izbe
Turystyczng, Sadecka Organizacj¢ Turystyczna oraz Sadecka Izb¢ Gospodarcza skutkuje
przyznaniem znaku najwyzsze] regionalnej jakosci produktu i oferty turystycznej na 5 lat
(Tab. 11). Sadecka Marka Turystyczna jest synonimem wysokiego standardu ustug i ma

stuzyé promocji Ziemi Sadeckiej oraz budowie jej wizerunku w Polsce'®%.

Tabela 10. Lista obiektow wyroznionych Certyfikatem Sadeckiej Marki Turystycznej

Obiekty wyroznione Certyfikatem Sadeckiej Marki Turystycznej

W 2011 roku W 2012 roku
¢ Dwie Doliny Muszyna — Wierchomla e Hotel Klimek**** Spa w Muszynie;
Sp.zo.0.; e Hotel Krynica**** w Krynicy-Zdroju;
e Kolej Gondolowa Jaworzyna Krynicka; e Diecezjalne Centrum Pielgrzymowania
e Pasieka Bar¢ w Kamiannej; im. Jana Pawta I1
e Hotel Perta Potudnia w Rytrze; w Starym Saczu;
e  Gospodarstwo Pasieczne Sadecki e Hotel Beskid**** w Nowym Saczu
Bartnik w Strézach; e Hotel Panorama** w Nowym Saczu
e Gospodarstwo Agroturystyczne U
Grzegorza w Tyliczu.

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie: http://www.powiat.nowy-
sacz.pl/publikacje/artykuly/sadecka marka tur 2011.html, http://www.powiat.nowy-
sacz.pl/publikacje/artykuly/sadecka marka tur 2012.html, (data odczytu 09.01.2013).

10 http://www.sadeczanin.info/wiadomosci,5/kolorowe-jabluszko-czyli-dobre-bo-
sadeckie,3447.archiwum#.Ud85Q1DwHmI, (data odczytu 11.07.2013).

12 http://www.powiat.nowy-sacz.pl/publikacje/artykuly/sadecka_marka_turystyczna.html, (data odczytu
n4.01.2012).
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Na uwagg zastuguje rowniez promocyjna dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych, w
tym zwtaszcza Sadeckiej Organizacji Turystycznej — zrzeszajacej administracje samorzadowa
powiatu, miast 1 gmin, stowarzyszenia dziatajace na rzecz turystyki, podmioty branzy
turystycznej oraz wyzsze uczelnie - ktérej misja jest rozwdj i promocja produktow
turystycznych oraz podnoszenie jakosci ustug turystycznych. W latach 2001 — 2011 zostato
zrealizowanych przez SOT 101 projektéw oraz wydanych 34 wlasnych publikacji'®. Wéréd

nich wyréznié nalezy'®*:

e Wytyczenie i oznakowanie najdtuzszego szlaku rowerowego w Polsce pod nazwa
»Karpacki Szlak Rowerowy”;

e Opracowanie 1 wdrozenie produktow: ,Malopolska Wie§ Pachngca Ziotami”,
»Matopolska Wie$ dla Dzieci”, ,,Malopolska Miodowa Kraina”, ,,Matopolska Wie$
dla Senioréw”, ,,Wypoczynek dla Zdrowia”;

e Organizacja szkolen: ,,Standardy Jakosci w Agroturystyce” oraz serii dziewigciu
ogdlnopolskich szkolen dla liderdw branzy hotelarskiej, organizatordw turystyki i
agroturystyki;

e Organizacja ogdlnopolskich konferencji: ,,Wdrazanie Systemu Zarzadzania Jakosciag w
Branzy Turystycznej”, ,,Wprowadzenie do Zarzadzania przez Jakosc”,

e (Opracowanie poradnika ,,Standardy Jakosci w Turystyce”;

e Organizacja ogdlnopolskiego seminarium ,,Upowszechnianie wdrozenia standardow
jakosci w turystyce”;

e Opracowanie 1 wdrozenie pilotazowego internetowego systemu rezerwacji miejsc
noclegowych,;

e Podnoszenie jakosci sSwiadczonych ustug — kategoryzacja Wiejskiej Bazy Noclegowej;

e Opracowanie ksigzki ,,Kodeks Dobrych Praktyk Zarzadzania w ustugach
turystycznych”.

193 http://www.sot.org.pl/index.php?p=1_1, (data odczytu 20.07.2013).
“* http://www.sot.org.pl/index.php?p=1_2_Projekty, (data odczytu 20.07.2013).
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3.4 Analiza kluczowych uwarunkowan efektywnego ksztaltowania marki Sadecczyzny

Sadecczyzna zajmuje obszar o bardzo zrdéznicowanym i urozmaiconym charakterze.
Tworza ja Kotlina Sadecka, Beskid Sadecki oraz cze¢s¢ Beskidu Wyspowego 1 Niskiego.
Centralng czg$¢ powiatu nowosadeckiego zajmuje Kotlina Sadecka potozona na wysokosci
280 — 300 m n. p. m, ktéra okalaja od potludnia przez pasma gorskie Jaworzyny Krynickiej
oraz Radziejowej, stanowigcych Beskid Sadecki. Od poétnocy granice Sadecczyzny stanowig
Pogorze Cigzkowickie oraz Pogorze Roznowskie. Od zachodu Kotling Sadecka ograniczaja
pasma gorskie Beskidu Wyspowego, natomiast od wschodu pasmo Gor Grybowskich,
stanowiacych cze$é Beskidu Niskiego'®. Znaczna czes¢ powiatu nowosadeckiego zajmuja
lasy oraz tereny lesne, ogdtem 44% powierzchni powiatu. Najbardziej zalesione sg gminy
gorskie, odpowiednio'*®:

e Rytro (72,8 %),

e Labowa (70,8 %),

e Piwniczna (63,6 %),
e Muszyna (61,2 %),
e Kirynica (57 %).

Gorki krajobraz Sadecczyzny jest znacznym atutem tego obszaru. Obecno$¢ lasu
wplywa korzystnie na psychike czlowieka — zmniejsza napigcie psychiczne oraz pozwala na
wyciszenie bez koniecznosci podania lekow uspokajajacych. Lasy stuzg latem za ochrong
przed promieniowaniem stonecznym, wytwarzaja tlen i pochlaniaja dwutlenek wegla, maja
wplyw na redukcj¢ szkodliwych zanieczyszczen, ttumig hatas, zmniejszaja amplitudy
temperatur oraz regulujg obieg wody w glebie'®’.

Struktura geologiczna Sadecczyzny jest charakterystyczna dla terendw podgorskich
Polski potudniowej. Tworza ja piaskowce, margle i tupki, ktore w czasie procesow
gorotworczych ulegly wypietrzeniu, tworzac typowe dla krain gorskich 1 podgorskich gleby.
Na Sadecczyznie wystepuja przede wszystkim gleby brunatne i kwasne, a w dolinach

rzecznych gleby aluwialne oraz mady'®®

. W Beskidzie Sadeckim, zwtaszcza w dolinie
Popradu 1 w okolicach Krynicy, wystepuja tzw. szczawy karpackie, czyli wody zawierajace

: N : 169
wiele zwigzkdw mineralnych ™.

1% http://cit.com.pl, (data odczytu 09.01.2013).

166 www.stat.gov.pl, (data odczytu 09.01.2013).
17 http://turystyka.pev.pl/page143.html, (data odczytu 22.07.2013).
168 http://cit.com.pl, (data odczytu 09.01.2013).
=4, http://cit.com.pl, (data odczytu 09.01.2013).
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Powierzchnia ogélna uzytkéw rolnych w powiecie nowosadeckim wynosi 47,1 %, w
tym lak 1 pastwisk 20,6 %, a sadow 1,6 %, sa to jednak gleby niezbyt atrakcyjne i1 pod
wzgledem przydatnosci do celéw rolniczych zostaty sklasyfikowane nastepujaco’’’:

e [ klasa przydatnosci rolniczej — brak,
e I klasa przydatnosci rolniczej — 2 %,
e [II klasa przydatnosci rolniczej — 12 %,
e [V klasa przydatnosci rolniczej — 46%,
e 'V klasa przydatnosci rolniczej — 30%,
e VI klasa przydatnosci rolniczej — 10%.

Rolnictwo nie jest mocng strong Sadecczyzny. Teren powiatu nowosadeckiego, juz w
dwudziestoleciu migdzywojennym zaklasyfikowany zostal, jako obszar deficytu zbozowego 1
zmuszony byt sprowadzaé zboze z innych czesci kraju'’'. Pomocne w ksztattowaniu marki
Sadecczyzny 1 w promocji tego regionu jest sadownictwo. Wyrdzniaja si¢ w tym dwa centra
sadownicze powiatu nowosadeckiego Lacko i Lososina Dolna. Organizowane w Lacku
Swigto Kwitnacej Jabloni jest nie tylko okazja do promocji wyrobéw owocowych z tego
regionu, ale takze znaczacym wydarzeniem kulturalnym. Podczas obchoddéw tego $wigta
wystepuja znani polscy artysci sceny muzycznej, teatralnej 1 kabaretowe;.

W zwiazku z tym, ze wigkszo$¢ terenu powiatu nowosadeckiego zajmuja tereny
gorskie 1 wyzynne osadnictwo skupia si¢ gtownie w Kotlinie Sadeckiej potoznej w dolinie

dwoch najwickszych rzek Sadecczyzny - Dunajca i Popradu'’

. Pod wzglgdem etnicznym
Sadecczyzna nie jest zbyt zroznicowanym regionem. Dominujacg grupa kulturowo - etniczng
w tym regionie s3 Lachy Sadeckie'”. Ich zasieg zamieszkiwania pokrywa si¢ zasadniczo
z omdéwionym powyzej zasiegiem osadnictwa na Sadecczyznie. Ponadto w potudniowej
czg$ci powiatu nowosadeckiego wystepuja niewielkie skupiska ludnosci temkowskiej
i stowackie;j.

Ziemia Sadecka obfituje w zrodta mineralne, co zwigzane jest z budowa geologiczng
ptaszczowiny magurskiej, na ktorej jest potozona. Charakteryzuje si¢ ona wieloma
peknieciami powstalymi w wyniku ruchdéw gérotworczych sprzed miliondw lat, ktore

utatwiaja wnikanie w glab ziemi wody pochodzacej z opadéw atmosferycznych. Powoduje to

rozpuszczanie dwutlenku wegla wydostajacego si¢ ze skat polozonych na duzej glgbokosci, a

170 http://cit.com.pl, (data odczytu 09.01.2013).

"1 7. Goetel, Ogolne prawidtowosci i lokalna specyfika ruchu oporu w Sadecczyznie na tle walki z okupantem
w kraju, w: Rocznik Sadecki tom X — XI, Nowy Sacz 1969/70, s. 353.

172 www.bip.powiat.nowy-sacz.pl, (data odczytu 09.01.2013).

T2, Flis, op. cit., s. 1.
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wysokie ci$nienie i podwyzszona temperatura, jakie panuja na glebokosci kilkuset metréw,
skutkuja wyptukaniem ze skat wielu pierwiastkow, takich jak magnez, sod czy wapn. W
efekcie tego procesu otrzymujemy rozne typy wod mineralnych'’®. Najwieksza ilos¢ zrodet
wystepuje w Krynicy - Zdroju, ktdra z tej racji nazywana jest ,,Perta Uzdrowisk Polskich".
Woda o najcenniejszych wiasciwosci leczniczych jest szczawa wodoro-weglanowo-sodowo-
jodkowa z zawartoscig chlorkow, znana pod nazwa ,Zubera". Znajduje si¢ tutaj takze
kilkanascie innych zdrojéw o roznych wtasciwosciach leczniczych: ,,Zdroj Giéwny", ,,Jan",
,Jozef,  Mieczystaw", , Tadeusz", ,,Slotwinka". Niedaleko Krynicy — Zdroju wystepuje
mniejsze, choé stawne uzdrowisko - Zegiestow Zdroj, gdzie w 1846 r. odkryte zostaty zrédta
znane wczesnie] ludnosci miejscowej - jest tutaj zrodto ,,Anna", ktoére zawiera najsilniejszg w
Polsce szczawe zelazisty, oraz zdroje ,,Andrzej", ,Zegiestow II", , Zofia 1" i ,Zofia II".
Kolejnym osrodkiem jest Muszyna ze Szczawnikiem i Ztockiem. W Muszynie znajdziemy
zdroje: ,Milusia", ,Piotr", ,, Antoni", ,,Anna", ,Grunwald" 1 ,Wapienne". Znanym
uzdrowiskiem jest takze Piwniczna — Zdrdj, gdzie mozemy delektowaé si¢ woda mineralng
znang pod nazwg ,,Piwniczanka". Oprocz tych najbardziej znanych zrédet wymieni¢ mozna
chocby 18 zrodet zlokalizowanych w Tyliczu, 13 w Powrozniku, 21 w Miliku, 5 w
Wierchomli czy 12 w Lomnicy oraz zdréj ,,Kinga" w Glebokiem'”.

Wody mineralne sa kluczowym czynnikiem rozwoju lecznictwa uzdrowiskowego.
Wody lecznicze wykorzystywane w kuracjach pitnych oddziatuja gléwnie na gérny odcinek
przewodu pokarmowego, lecz stosowane s3 takze w leczeniu kamicy moczowej,
przewlektych schorzen uktadu moczowego, chorob watroby, drég zotciowych, zoladka,
dwunastnicy, wydzielania wewnetrznego, chorob metabolicznych, osteoporozie oraz przy
leczeniu zatru¢ olowiem, kadmem, cynkiem, kwasem siarkowym 1 tlenkiem siarki.
Niejednokrotnie s one zalecane pacjentom w formie butelkowanej, w celu kontynuacji
rozpoczetego w uzdrowisku, w zwiagzku z czym uzdrowiska Beskidu Sadeckiego naleza do
najwazniejszych i najwigkszych producentéw wadd butelkowanych, ktérych spozycie w Polsce
wzrasta' .

Najwigkszy wpltyw na rdznorodnos¢ warunkoéw klimatycznych Sadecczyzny ma
polozenie terenu nad poziomem morza oraz — umozliwiajacy dopltyw cieptych mas powietrza
— potudnikowy uktad dolin Dunajca, Popradu i Bialej. Rdznice wysokosci wzglednej siggaja

prawie 1000 m, co ma wptyw na temperature pomiedzy najnizszym i najwyzszym punktem

1% hitp://www.pokolenie-nzs.pl/charakterystyka-wd-w-sdecczyznie.html, (data odczytu 20.07.2013).
173 C:\Users\Asia\Desktop\SARR_com_pl.htm, (data odczytu 22.07.2013).
=% http://turystyka.pev.pl/page141.html, (data odczytu 22.07.2013).

TSR MTLT 66
2013



896e691898b7a§%?20%g9§%6égc‘ig?5‘ig

67/120
terenu wynoszaca nawet kilka stopni. W zwigzku ze zrdéznicowaniem warunkéw
klimatycznych w Beskidzie Sadeckim i1 Beskidzie Wyspowym wyrdzni¢ mozna kilka pieter
klimatycznych. Do wysokosci ok. 500-750 m n.p.m. wystepuje pietro umiarkowanie ciepte,
pomigdzy 750-1100 m n.p.m. rozcigga si¢ pigtro umiarkowanie chtodne, a powyzej 1100 m
n.p.m. - pigtro chlodne. Najcieplejszym miesigcem na Sadecczyznie jest lipiec, kiedy $rednie
temperatury osiggaja 15-18°C, natomiast najnizsze temperatury wystepuja na przelomie
stycznia 1 lutego. Obok czynnikéw termicznych, réwnie istotna jest ilos¢ opadow, ktore
réwniez wykazuja wyrazng zalezno$¢ od wysokosci n.p.m. Najwicksza ilo§¢ opaddw
wystepuje w miesigcach letnich, tj. w czerwcu i lipcu, natomiast pierwsze opady $niegu
pojawiaja si¢ w listopadzie, a ostatnie w kwietniu. Zaleganie pokrywy $nieznej wynosi od 75
dni w Nowym Saczu do 115 dni w Krynicy Zdroju, a jej najgrubsza warstwa $niegu zdarza si¢
najczesciej w Il dekadzie stycznia i w lutym. W Kotlinie Sadeckiej najczesciej wystepuja
wiatry potudniowe - 22%, czeste sg takze wiatry wiejace z zachodu - 19% 1 z pdinocy - 11%.
Inaczej jest w Krynicy, ktora otoczona z trzech stron wysokimi wzniesieniami charakteryzuje
si¢ duzg iloscig dni bezwietrznych - 28%. Szczegdlnym zjawiskiem o charakterze lokalnym
jest wystepujacy w dolinie Popradu, pomigdzy Piwniczng a Starym Saczem, wiatr o
charakterze fenowym, zwany wiatrem ryterskim osiggajacym do 20 m/s, (przeszio 70
km/h)!"".

Klimat Beskidu Sadeckiego, obok wod leczniczych, jest drugim, istotnym czynnikiem,
ktéry decyduje o rozwoju uzdrowisk.. Klasyfikowany jest on, jako region o charakterze
bioklimatycznym gorskim, ktéry ma pozytywny wplyw na uktad krazenia i1 uktad oddechowy.
Metoda leczenia, w ktorej wykorzystuje si¢ warunki klimatyczne, jakie panujg na danym
obszarze takie jak temperatura 1 wilgotno$¢ powietrza, promieniowanie stoneczne czy wiatr to
klimatoterapia. Najbardziej korzystne dla stosowania tego rodzaju terapii s3 obszary o duzym
nastonecznieniu, suchym podtozu, niewielkich opadach, poludniowej ekspozycji, tatwej
wymianie powietrza, duzym zalesieniu i zréznicowaniu krajobrazu, a takze zrdznicowanie
pomiedzy warunkami klimatycznymi uzdrowiska, a warunkami panujagcymi w miejscu
zamieszkania kuracjusza”g. Uzdrowiska lezace w Beskidzie Sadeckim, w znacznym stopniu
spetniaja powyzsze warunki - na kuracjusza oddzialuja zespolty bodzcow klimatycznych, do
ktérych zaliczamy'”’:

e zespot bodzcdw fotochemicznych - promieniowanie stoneczne;

"7 http://www.pokolenie-nzs.pl/ziemia-sdecka.html, (data odczytu 20.07.2013).
178 hitp://turystyka.pev.pl/page142.html, (data odczytu 22.07.2013).
- http://turystyka.pev.pl/page142.html, (data odczytu 22.07.2013).
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e zespot bodzcoéw termicznych - temperatura 1 wilgotnos¢ powietrza oraz wiatr;

e zespot bodzcow chemicznych - cisnienie czasteczkowe tlenu, zalezne od
wysokosci n.p.m., zmiany w skladzie powietrza, efekt jonizacji, aerozolu
atmosferycznego oraz naturalnych i sztucznych zanieczyszczen powietrza;

e zespdt bodzcow neurotropowych - zmiany nastroju wynikajace z gwattownych
zmian pogody.

Korzystnie — na tle innych regiondw — przedstawia si¢ sytuacja demograficzna
Sadecczyzny. Na koniec 2010 r. Nowy Sacz zamieszkany byt przez 84,5 tys. mieszkancow,
natomiast powiat nowosadecki przez 204 tys. mieszkancdw. Analiza trendow
demograficznych wskazuje na ich korzystny uktad w przypadku powiatu nowosadeckiego, a
mniej korzystny w samym miescie Nowy Sacz. W latach 1995-2010 liczba mieszkancow
powiatu nowosadeckiego zwiekszyta si¢ o 10,3%, a Nowego Sacza o 2,7%, natomiast w 2035
r. liczba mieszkancow powiatu nowosadeckiego zwigkszy sie¢ o okoto 8%, za§ w Nowym
Saczu nastapi ubytek liczby mieszkancéw o ponad 6 %. Ogolna liczba mieszkancoéw powiatu
nowosadeckiego zwigckszy si¢ o 16 tys., jednoczesnie nastapi jednak proces szybkiego
starzenia si¢ spotecznos$ci 1 zmniejszenie si¢ liczby oséb w wieku produkcyjnym, co bedzie
miato duze znaczenie dla gospodarki powiatu. Odczuje ona spadajaca liczbg osdb gotowych
do podejmowania pracy, a takze spadek liczby oséb miodych. Pod wzgledem struktury wieku
ludnosci sytuacja na rynku pracy jest obecnie korzystna i sprzyja rozwojowi gospodarczemu,
jakkolwiek z uptywem czasu bedzie si¢ ona pogarszata'®.

Przez obszar Sadecczyzny nie przebiegaja drogi szybkiego ruchu oraz autostrady.
Podstawowa sie¢ komunikacyjna sktada si¢ z drég gminnych i powiatowych. Kluczowe
znaczenie dla dostgpnosci komunikacyjnej Sadecczyzny ma jej potozenie (Rys. 7):

e Przy drogach krajowych:
o Nr 28: Zator —» Wadowice — Sucha Beskidzka — Jordanéw — Rabka Zdr¢j
— Limanowa — Nowy Sacz — Gorlice — Jasto — Przemysl;
o Nr 75: Krakow — Brzesko — Nowy Sacz — Mochnaczka Nizna —
Muszynka;
o Nr 87: Nowy Sacz — Stary Sacz — Rytro — Piwniczna — Zdro;.
e Przy drogach wojewddzkich:
o Nr969: Nowy Targ — Stary Sacz;
o Nr 975: Dabrowa Tarnowska — Dabrowa;

'8 Charakterystyka zasobow ludzkich Matopolski Nowy Sacz i powiat nowosadecki ziemski, Wojewodzki
[1ad Pracy w Krakowie, Krakdw 2012, str. 10 — 12.
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o Nr 981: Zaborowice — Krynica.

e Przy szlakach kolejowych:

o Nr 96: Tarnow — Leluchow;

o Nr 104: Chabéwka — Nowy Sacz.
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Planowane inwestycje zakladaja powstanie obwodnic Nowego Sacza — poinocnej i

zachodniej oraz modernizacj¢ przejscia granicznego w Piwnicznej. Kolej odgrywa niewielka

role dla komunikacji miejscowej, petni jednak wazng role¢ w skali ponadlokalnej poprzez

realizowanie bezposrednich potaczen z Budapesztem, Warszawa, Krakowem, Gdanskiem,

Sopotem, Gdynia, Tarnowem, Malborkiem, Krynica i Strézami. W Nowym Saczu i Krynicy -

Zdroju znajduja si¢ ladowiska dla helikopteréow, a w Lososinie mozliwa jest realizacja ruchu

lotniczego obstugujacego mate samoloty. Planowana jest budowa lotniska w Starym Saczu.

Ograniczeniem dla rozwoju infrastruktury komunikacyjnej jest gorzysty teren'®'. Przecietny

czas dojazdu do Krakowa waha si¢ pomiedzy 90 — 120 min. jazdy samochodem do 4 godzin

w przypadku podrézowania pociggiem'™.

82

Rysunek 7. Mapa drogowa Powiatu Nowosadeckiego
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Zrédto: https://maps.google.pl/maps?hl=pl&tab=wl, (data odczytu 25.07.2013).
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181 Uchwata Nr 128/X1/2011 Rady Powiatu Nowosadeckiego z dnia 16 grudnia 2011 r. w sprawie przyjecia
Strategii Rozwoju Powiatu Nowosadeckiego na lata 2011-2020, http://www.bip.powiat.nowy-
sacz.pl/rada/uchwaly rady/iv_kadencja/rok 2011/art132.html, (data odczytu 23.07.2013).

-* Charakterystyka zasobow ludzkich Matopolski..., op. cit., s. 9.
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3.5 Kierunki rozwoju Sadecczyzny

Metoda uzyteczng w analizie strategicznej jest analiza SWOT, ktoéra pozwala na
doktadng analize¢ mocnych i stabych stron oraz szans 1 zagrozen, na podstawie ktérych mozna
zidentyfikowa¢ potencjal regionu oraz szanse i zagrozenia dla jego rozwoju. Mocne strony to
pozytywne zjawiska i1 obszary, ktore sa kluczowe do realizacji celow. Z kolei stabe strony to
negatywne czynniki wewnetrzne, ktore utrudniajg rozwoj. W tych obszarach region ma
bezposredni wplyw na wystepujace czynniki. Szanse to obszary o korzystnym wptywie na
rozwoj, natomiast zagrozenia maja niekorzystny wplyw na rozwoj regionu i w tym zakresie
region nie ma wptywu na wystepujace czynniki'™®.

Na podstawie przeprowadzonej przy opracowaniu ,Strategii Rozwoju Powiatu

Nowosadeckiego na lata 2011-2020” diagnozy sytuacji spoleczno-gospodarczej powiatu

nowosadeckiego, przedstawi¢ mozna analize SWOT (Tab. 12).

Tabela 11. Wyniki analizy SWOT przeprowadzonej dla Powiatu Nowosadeckiego

Mocne strony Slabe strony
e Korzystna struktura demograficzna: o Wysoki stopien zubozenia spoteczenstwa;
wysoki udziat ludno$ci w wieku e Stopa bezrobocia rejestrowanego na

przedprodukcyjnym wraz z niskim
udziatem ludno$ci w wieku

wysokim poziomie - dtugotrwale
bezrobotni, kobiety, mieszkancy matych

poprodukcyjnym oraz dodatni przyrost miejscowosci;
naturalny; e Ujemne saldo migracji,
e Sie¢ szkolnictwa ponadgimnazjalnego o e Niski poziom dostepnosci do placéwek

dobrze rozbudowane;j strukturze sig; ochrony zdrowia;
¢ Rozwinigta sie¢ otoczenia biznesu; Przedsigbiorstwa o zlej sytuacji finansowej;
e Infrastruktura sanatoryjna rozwinig¢ta na e Spadek naktadow inwestycyjnych

dobrym poziomie; przedsigbiorstw;
e Licznie wystepujgce walory turystyczne; Niedostateczna dostepno$é komunikacyjna;
e Walory przyrodnicze wraz z obszarami e Sie¢ wodociggowa i gazownicza stabo
terendw prawnie chronionych; rozwinieta;
e Obfita oferta kulturalna; e Luki w sieciach kanalizacyjnych;

ZYoza kopalin pospolitych;
e Zmniejszanie si¢ udziatu sektora

Niezadowalajgco rozwiniety system
oczyszczalni $ciekow;

rolniczego;

Budzety wigkszosci gmin na
Zrownowazonym poziomie;

Wysoki poziom wydatkow inwestycyjnych
w wydatkach budzetowych powiatu i gmin;
Promocja regionu;

Przygraniczne potozenie;

Rozwdj sektora ustugowego i
turystycznego;

Brak odpowiednich terenéw o charakterze
inwestycyjnym,;

Ograniczone mozliwo$ci administracji
lokalnej w zakresie wspierania rozwoju
gospodarczego;

Niski poziom dochodéw budzetowych
powiatu;

Gospodarstwa rolne o matej powierzchni,
Tereny obszaru NATURA 2000

'8 Uchwata Nr 128/X1/2011 Rady Powiatu Nowosadeckiego z dnia 16 grudnia 2011 r. w sprawie przyjecia
Strategii Rozwoju Powiatu Nowosadeckiego na lata 2011-2020, http://www.bip.powiat.nowy-
sacz.pl/rada/uchwaly_rady/iv_kadencja/rok 2011/art132.html, (data odczytu 23.07.2013).
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e Pre¢zne osrodki rozwoju: Krynica-Zdrdj, ograniczajace mozliwosci rozwoju;
Muszyna. Piwniczna-Zdroj, Stary Sacz, e Slabo rozwini¢ta informacja i promocja
Grybow; gospodarcza.

e Inicjatywy lokalne, majace na celu rozwdj
powiatu.

Szanse Zagrozenia
e Stosunkowo tanie zasobow ludzkich; e Brak skutecznego systemu wspierania
e Wzrost znaczenia sektora ustug rynkowych rozwoju matych i Srednich firm;
i nierynkowych; e Niedostateczne dziatania w zakresie

e Wykorzystanie atrakcyjnosci turystyczne;j; ksztattowania polityki przestrzennej;

e Lokalizacja w strefie przygranicznej; ® Zmniejszajaca si¢ liczba pracujacych;

e Wspolpraca powiatu z gminami; ® Duze miasta przejmujgce

e Bliskosé Nowego Sacza; wykwe’lliﬁkowanych pracownikow

e Moda na osiedlanie si¢ poza miastem; (Krakow?; ) )

e Oferowany system ofert inwestycyjnych; * Wystepujgce zagrozenie powodziowe;

® Mozliwos¢ realizacji 1 udziat w projektach * Wysokooprocentowane kredyty

inwestycyjne;

wspotfinansowanych z funduszy e Proepisy prawa i wykonawcze o

pomocowych w ramach programowania

2014-2020; niestabilnym charakterze;
e Mozliwo$¢ skorzystania ze $rodkow e 7Zia polityka kredytowa panstwa i bankow
pomocowych i kredytow preferencyjnych komercyjnych;

na tworzenie nowych miejsc pracy; e Skomplikowane procedury i wysokie
wymagania instytucji udzielajacych

® Przystosowanie obiektow uzytecznosci .
wsparcia finansowego;

publicznej dla poruszania si¢ 0sob
niepetnosprawnych; ® Duze koszty pracy powodujace staby rozwoj

e Wzrost ogdlnego poziomu zycia matych i §rednich firm — podatki, ZUS;

spoteczenstwa zwigzany ze wzrostem e Migracja wykwalifikowanej sity roboczej i
gospodarczym kraju: miodziezy;

o Tworzenie 1 inicjowanie wspélpracy e Niskie finansowanie $§wiadczen 0p1ek1
zwigzkéw miedzygminnych; zdrowotnej przez Narodowy Fundusz

Zdrowia;
e Niska optacalnos¢ produkcji rolnej;

e Rosnaca informatyzacja powiatu;

e Rozwoj przedsigbiorczos$ci i aktywnosci )
spotecznej; e Zle funkcjonujaca reforma zdrowia;

° Naplyw kapita}u Zagranicznego; e Niska konkurencyj nos¢ cenowa produktéw

e Budowa i modernizacja sieci kanalizacyjnej rolnych;

i wodociagowej na obszarach wiejskich; ® Zbyt mala liczba inwestycji zwigkszajacych

e Promocja powiatu i jego waloréw miejsca pracy,

turystycznych i krajobrazowych; ® Bezrobocie;
® Rozwdj systemu rodzinnej opieki e Wzrost patologii spotecznej;

zastepczej; e Zwigkszenie srodkdéw finansowych na
e Krzewienie w$rdd mlodziezy powiatu pomoc spoteczng;

wartosci ekologicznych i lokalnych tradycji; | e Brak skutecznej polityki panstwa i regionu w
e Rozwoj dziatalnosci agroturystycznej; celu aktywizacji terenéw o duzym

e Imprezy kulturalne o szerokim zasiggu; potencjale produkcyjnym.

e Organizacja imprez popularyzujacych
kulture fizyczna.

Zrédto: Uchwata Nr 128/X1/2011 Rady Powiatu Nowosgdeckiego z dnia 16 grudnia 2011 r. w
sprawie przyjecia Strategii Rozwoju Powiatu Nowosadeckiego na lata 2011-2020,

http://www.bip.powiat.nowy-sacz.pl/rada/uchwaly_rady/iv_kadencja/rok 2011/art132.html,
(data odczytu 23.07.2013).
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Przyjeta w 2011 r. przez Rad¢ Powiatu Nowosadeckiego ,,Aktualizacja Strategii
Rozwoju Powiatu Nowosadeckiego™ okresla polityke rozwoju powiatu, ktora $cisle zwigzana
jest z rozwojem Sadecczyzny. Wyznacza ona cele i1 kierunki dziatania majace na celu
rozwigzanie problemow spotecznych i gospodarczych oraz podniesienie konkurencyjnosci
regionu. Wskazuje ona na kierunki rozwoju w nast¢pujacych obszarach'**:

o Rozwdj infrastruktury drogowej - podejmowanie inwestycji zwigzanych z budowg i
modernizacja drog znajdujacych si¢ na terenie regionu oraz budowa drogi szybkiego
ruchu do Krakowa;

. Edukacja — podnoszenie poziomu edukacji, rozszerzanie oferty ksztalcenia, wzrost
poziomu $wiadczonych ustug edukacyjnych oraz standaryzacja bazy oswiatowej
poprzez podnoszenie standardu szkot i obiektow sportowych, zmiang systemdow
nauczania, przygotowanie oferty ksztatcenia dla dorostych, prowadzenie doradztwa
dla miodziezy oraz zaj¢¢ dodatkowych;

o Ochrona zdrowia i pomoc spoleczna — zapewnienie mieszkancom lepszego dostepu
do opieki zdrowotnej, w szczegolnosci specjalistycznej 1 spotecznej poprzez
inwestycje 1 modernizacje istniejacych placdéwek, stworzenie systemu opieki nad
rodzing, osobami starszymi 1 niepelnosprawnymi, niwelowanie  barier
architektonicznych, promowanie kultury fizycznej i intelektualnej;

o Administracja — poprawa jakosci funkcjonowania administracji samorzadowej
poprzez popraw¢ dostepnosci mieszkancéw do ustug publicznych, wprowadzenie
nowych metod 1 narzedzi zarzadzania, stworzenie profesjonalnej kadry urzedniczej
oraz zapewnienie przejrzystosci dziatania;

. Turystyka — wykorzystanie potencjatu turystycznego, zapewnienie atrakcyjnosci
regionu 1 rozwd] ruchu turystycznego poprzez zapewnienie wlasciwe] bazy
infrastruktury  turystycznej  (noclegowej,  gastronomicznej, komunikacyjne;j,
zdrowotnej 1 zwigzanej z sektorem urody), oferowanie atrakcji turystycznych oraz
organizowanie imprez kulturalnych i promocyjnych.

Zawarte w ,,Strategii Rozwoju Wojewodztwa Matopolskiego na lata 2011-2020”
wytyczne dla rozwoju subregionu sadeckiego zwracaja natomiast uwage na wykorzystanie
naturalnych przewag konkurencyjnych Sadecczyzny zarowno w wymiarze krajowym, jak i

migdzynarodowym. Unikalne szanse dla gospodarczego rozwoju subregionu tworza

'8 Uchwata Nr 128/X1/2011 Rady Powiatu Nowosadeckiego z dnia 16 grudnia 2011 r. w sprawie przyjecia
Strategii Rozwoju Powiatu Nowosadeckiego na lata 2011-2020, http://www.bip.powiat.nowy-
sacz.pl/rada/uchwaly_rady/iv_kadencja/rok 2011/art132.html, (data odczytu 23.07.2013).
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posiadane warunki naturalne, baza noclegowa oraz potencjat w zakresie dziatalnosci
zwigzanej z turystyka, sportem 1 ochrong zdrowia. Dzigki temu Sadecczyzna powinna staé si¢
jednym z waznych miejsc na mapie organizacji spotkan 1 wydarzen o znaczeniu
ponadregionalnym, a wlasciwe wykorzystanie wysokich walorow naturalnych subregionu
umozliwi wzmocnienie jego funkcji uzdrowiskowo — leczniczych. Waznym aspektem
strategii ukierunkowanej na rozwdj subregionu sadeckiego jest wzmocnienie funkcji Nowego
Sacza, jako osrodka zapewniajacego Swiadczenie ustug publicznych wyzszego rzedu w skali
subregionalnej, waznego osrodka akademickiego oraz centrum regionu o znaczacym wzroscie
ludno$ciowym. Pozwoli to na zwigkszenie aktywno$ci mieszkancéw oraz wzmocnienia
powigzan funkcjonalnych subregion z Krakowem 1 wptynie na efektywne wykorzystanie
potencjatu gospodarczego subregionu.
Najwazniejsze dzialania powinny obejmowac'®:
e Wzmocnienie funkcji Nowego Sacza, jako subregionalnego osrodka ustug
publicznych wyzszego rzedu Swiadczonych w obszarach:

o  Edukacji 1 nauki poprzez dalszy rozwdj osrodka akademickiego;

o Ochrony zdrowia poprzez rozwdj lecznictwa w zakresie kardiologii,
onkologii, psychiatrii, opieki nad matkg 1 dzieckiem, geriatrii, leczenia
udaréw oraz rehabilitacji 1 lecznictwa uzdrowiskowego w celu wykorzystania
potencjatu uzdrowisk sadeckich;

o Kultury;

e Rozwoj potencjatlu gospodarczego subregionu sadeckiego poprzez:

o Wzmocnienie funkcji subregionu poprzez rozwoj infrastruktury 1 ustug
przemystow czasu wolnego, zwigzanych z dziatalnoscig w zakresie turystyki
uzdrowiskowej 1 prozdrowotnej oraz turystyki aktywne;j;

o  Wykorzystanie potencjatu Forum Ekonomicznego w celu utworzenia osrodka
badawczego zajmujacego si¢ polityka wschodnig;

o Tworzenie i rozwoj stref aktywnos$ci gospodarczej;

o Wsparcie rozwoju osrodka zwigzanego z dziatalnoscig w zakresie nowych
technologii;

o Wykorzystanie wspdtpracy transgranicznej ze Stowacja dla rozwoju rynku

pracy oraz turystyki w strefie przygranicznej.

"®Strategia Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego na lata 2011 — 2020, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa
Iafopolskiego Departament Polityki Regionalnej, Krakéw 2011, str. 117.
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Rozdzial 4. Identyfikacja obecnego wizerunku Sadecczyzny — wyniki badan

bezposrednich

4.1 Metodyka badan i charakterystyka proby

Gléwnym celem badania byla identyfikacja obecnego wizerunku Sadecczyzny. W
szczegdlnosci celem bylo poznanie opinii na temat potencjatu, tozsamosci i wizerunku
regionu, a takze oceny podejmowanych dotychczas dziatan ksztattujacych marke
Sadecczyzny.

Przeprowadzone badanie bezposrednie miato charakter ogdlnopolski i uczestniczyty w
nim osoby doroste. Respondentéw dobierano w sposéb nielosowy (dobor jednostek
typowych). W badaniu wzigto udziat 112 oséb. Metoda badawcza byta ankieta (techniki:
ankieta audytoryjna i ankieta internetowa). Za narzgdzie badawcze postuzyl kwestionariusz
ankiety, zawierajacy 19 pytan (plus pytania metryczkowe).

Dla zmiennych o charakterze rangowym, policzono S$rednie wartosci, wraz z
odchyleniem standardowym, podano wartosci najczestsze (dominanta), oraz wartosci
minimalne 1 maksymalne. W celu sprawdzenia czy istnieja statystycznie istotne rdznice
pomigedzy dwiema grupami, w Srednich ocenach zastosowano test t-Studenta dla prob
niezaleznych, natomiast w przypadku poréwnywania wigcej niz dwoch grup, zastosowano
analize wariancji (test ANOVA).

W przypadku zmiennych nominalnych, w celu sprawdzenia, czy na rozktad
odpowiedzi mialy wpltyw dane zebrane z metryczki ankiety takie jak: pte¢, wyksztalcenie

zastosowano test niezaleznos$ci chi-kwadrat wedtug ponizszego wzoru:

2 _ Z;: (0, — E&)z
L= E,
i=1

Gdzie:
O — wartos¢ obserwowana
E — wartos¢ oczekiwana

Wzor na wartos$¢ oczekiwana:

£ _ (suma rzedu)(suma kolumny)

oeczekiwana

(suma catkowita)

W przypadku analizy pytan, w ktérych byla mozliwo$¢ udzielenia wielokrotnej

odpowiedzi, zastosowano test chi-kwadrat z poprawka na mozliwo$¢ udzielenia takich
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odpowiedzi. Dla kazdej analizy zastosowano jednakowy poziom istotnosci 0,05, a obliczenia
wykonywano za pomocg programu SPSS Statistics 17.0.

Badania ankietowe przeprowadzono na grupie 112 oséb, w tym 64 osoby to kobiety,
44 osoby to me¢zczyzni, 4 osoby nie okreslity swojej ptci w ankiecie (Rys. 8). W samym
Nowym Saczu mieszkato 45 badanych osob (40,7% ogdtu). Poza nim, ale w powiecie
nowosadeckim 41 respondentdw (38, 0% ogotu), poza powiatem, ale w wojewodztwie
matopolskim mieszkato 15 ankietowanych (13, 9% ogotu), spoza matopolski bylo 7 osob
(6,5% ankietowanych) (Rys. 9).

Najwiecej ankietowanych byto w wieku od 21 do 30 lat (33 osoby, 30,3% ogoétu), w
wieku od 31 do 40 lat znajdowalo si¢ 27 osdb (24,8% ogodtu), od 41 do 50 lat - 24
ankietowanych (22%), w wieku powyzej 50 lat byto 19 ankietowanych (powyzej 17%).
Najmtodsi respondenci byli w wieku ponizej 21 lat - 6 0s6b (5,5% ogdtu) (Rys. 10).

Wigkszo$¢ oséb posiadato wyksztalcenie wyzsze (53 ankietowanych, 48,6% ogdtu),
lub $rednie (51 osob, 45,5% ogdtu). Tylko 4 osoby miaty wyksztalcenie zawodowe, a 1 osoba
podstawowe (Rys. 11).

60

50T

Kobieta Mezczyzna

Rysunek 8. Rozklad zmiennej ple¢ respondentow

Zrodto: opracowanie wlasne
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Rysunek 9. Miejsce zamieszkania ankietowanych

Zrodto: opracowanie wlasne

40—

Procent

ponizej21 21 - 30 lat 31 —-40lat 41 - 50 lat 51 — 60 lat powyzej 60
lat at

Rysunek 10. Rozklad zmiennej - wiek respondentow

Zrodto: opracowanie wlasne
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Rysunek 11. Poziom wyksztalcenia badanych os6b

Zrodto: opracowanie wlasne
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4.2 Opinie na temat potencjalu i tozsamosci Sadecczyzny

Wizerunek Sadecczyzny byt oceniany przez ankietowanych z reguly pozytywnie,
Ankietowanym Sadecczyzna kojarzyla si¢ przede wszystkim z gorami (26% z nich), 19%
ankietowanych kojarzylo ja z siedzibami przedsigbiorstw prowadzacych na tym obszarze
swoja dziatalno$¢, takimi jak: Fakro, Koral, Wisniowski, Konspol, Optimus. Duzy odsetek
osob kojarzyt Sadecczyzng z przyroda (19% osob), z tamtejszymi rzekami (9%), oraz z
wyjatkowym krajobrazem (14% o0sd0b). Sadecczyzna kojarzona byla rowniez z woda
mineralng, oraz z miejscowosciami o charakterze uzdrowiskowym, takim jak Krynica-Zdroj
czy Muszyna - Zdroj. Duza czgs$¢ badanych osdb zwrdcita rdwniez uwage na bogata historig
regionu. Popularnoscig wsrdd skojarzen cieszyly si¢ zabytki (12% ogdtu), potrawy 1 napoje
regionalne (10%) oraz ludowe zespoty muzyczne (5% ogotu). Sadecczyzna budzita roéwniez
skojarzenia negatywne - u 14% osob kojarzona byta z bezrobociem, zacofaniem i ubdstwem,
w przypadku 4% respondentéw kojarzona byla tez ze ztym stanem nawierzchni drdg i

brakiem parkingow (Rys. 12).

20

Procent odpowiedzi
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Rysunek 12. Skojarzenia z Sadecczyzna

Zrpdlo: opracowanie wlasne
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Najwieckszym atutem Sadecczyzny wedlug respondentéw jest jej krajobraz (46%
ankietowanych), srodowisko przyrodnicze (23% ankietowanych) oraz jego czystos¢ (23%). W
dalszej kolejnosci wsrod atutdw wskazywano potozenie geograficzne regionu, gory oraz co za
tym idzie atrakcje turystyczne. Duzym walorem omawianego obszaru byta jego historia, wraz
z zabytkami, tradycja, kulturg, kuchnig regionalng oraz sama atmosfera wytwarzana przez
lokalng spotecznos¢ (Rys. 13).

Oprécz przedstawienia najwigkszych atutéw regionu, poproszono rdéwniez
respondentéw o ulozenie ich w kolejnosci od najwazniejszego do najmniej waznego. Na
pierwszej pozycji (atut najwazniejszy) stawiany byl najczesciej krajobraz (29 osdb), w dalszej
kolejnosci byta szeroko rozumiana przyroda oraz potozenie geograficzne. Czyste srodowisko
na pierwszym miejscu wskazywane byto tylko 6 razy, jednakze az 15 oséb, wymienito ten
czynnik na drugim miejscu. Na drugim lub trzecim miejscu wiele oséb wymieniato atuty
historyczne 1 kulturowe regionu. Warto rowniez zaznaczy¢, ze 4 osoby nie potrafily wskazac

zadnych atutéw omawianego regionu (Tab. 12).

Tabela 12. Najwieksze atuty Sadecczyzny — opinie respondentow

I II I
pozycja | pozycja | pozycja

Krajobraz 29 14
Przyroda 14 7
Czyste srodowisko 6 15
Atrakcje turystyczne 9
Potozenie geograficzne

Gory

Lokalna spotecznos¢

Zabytki

Wody mineralne

Cisza 1 spokdj

Tradycja 1 kultura regionalna

Atrakcje sportowe

Przedsigbiorstwa

Gastronomia, lokalne napoje 1 potrawy
Brak atutéw

Historia regionu

Uczelnie

Walory lecznicze

Pozostate

(@)
N~
(9]

(=]
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Zrddlo: opracowanie wlasne
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Rysunek 13. Najwazniejsze atuty Sadecczyzny — opinie respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne

Wsrdd najwigkszych stabosci Sadecczyzny respondenci wskazywali m.in. zty stan
infrastruktury drogowej oraz brak potaczen komunikacyjnych z pozostatymi regionami Polski
(brak potaczen autobusowych, PKP, brak lotniska). Wskazywato tak odpowiednio 47% 1 46%
ankietowanych. Pozostale stabosci to wysoki stan bezrobocia (25% ankietowanych), zite
zarzadzanie 1 gospodarowanie regionem przez wladzg lokalne (24%), brak promocji regionu
(17% ankietowanych), brak infrastruktury turystycznej (16%) oraz staby rozwdj
przedsigbiorczosci 1 przemystu (15%). Inne stabosci, rzadziej wskazywane to: brak wydarzen
kulturalnych i1 rozrywkowych, zacofanie regionu, zanieczyszczenie $rodowiska, emigracja
ludzi mtodych, wysokie ceny produktéw, brak perspektyw, brak osrodkéw sportowych oraz
niskie zarobki oferowane przez lokalne przedsi¢biorstwa (Rys. 14). Najczesciej na pierwszej
pozycji ankietowani wskazywali na zly stan drog, niewiele rzadziej wskazywali na problemy
komunikacyjne. Brak promocji, infrastruktury turystycznej oraz zacofanie regionu

wymieniane byly czesto na drugiej pozycji pod wzgledem waznosci (Tab. 13).

TSR MTLT 80
2013



896e691898b7ae2a50c99£5616d655a9
2013-09-10 22:31:49
81/120

Tabela 13. Najwazniejsze slabos$ci Sadecczyzny — opinie respondentow

I II 111
pozycja | pozycja | pozycja

Zty stan infrastruktury drogowej 33 14 9
Brak potaczen komunikacyjnych, problemy Y 17 0
komunikacyjne
Bezrobocie 11 11 6
Zte zarzadzanie 1 gospodarowanie regionem 10 9 10
Brak promocji regionu 5 8 6
Brak infrastruktury turystycznej 3 10 7
Staby rozwdj przedsiebiorczosci 1 przemystu 5 4 8
Brak wydarzen rozrywkowych 1 kulturalnych 5 3 2
Zacofanie regionu 2 6 2
Zanieczyszczenie srodowiska 4 1 2
Emigracja ludzi mlodych 1 1 3
Wysokie ceny 1 2 2
Brak infrastruktury sportowe;j 1 1 2
Brak perspektyw 2 0 2
Niskie zarobki 1 1 1
Pozostate 2 5 7

Zrodto: opracowanie wlasne
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Rysunek 14. Najwazniejsze staboS$ci Sadecczyzny — opinie respondentow

Zrddlo: opracowanie wlasne

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych informacj¢ o regionie czerpala z Internetu
(78% ankietowanych), w dalszej kolejnosci informacje pozyskiwano z prasy (51%), od
rodziny 1 znajomych (49%), podczas pobytu na Sadecczyznie (45%), z radia (27%), z
folderow, katalogow, prospektow (27%), z telewizji (24%), oraz z ksiazek (16%). Reklamy
zewngtrzne, targi turystyczne, biura podrdzy, punkty informacji turystycznej cieszyty sie
mniejsza popularnoscia, Zrodia te wybierane byly przez mniej niz 10% ankietowanych (Rys.

15).
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Rysunek 15. Zrédla informacji o regionie wykorzystywane przez respondentow

Zrodto: opracowanie wlasne

Ponad potowa ankietowanych (51,4%) uwazata, ze obecny wizerunek regionu jest
dobry, tylko 5,5% respondentéw uwazato, ze wizerunek jest bardzo dobry. Ponad 30% o0sdb
nie potrafita jednoznacznie okresli¢c czy wizerunek ten jest dobry, czy zty, 10% osob
twierdzito, ze jest zty, a niecaty 1%, ze bardzo zty (Rys. 16).

Ocena wizerunku byla zalezna od miejsca zamieszkania ankietowanych. Zle lub bardzo zle
region oceniali mieszkancy Nowego Sacza. Dobrze lub bardzo dobrze oceniali mieszkancy
powiatu nowosadeckiego (Tab. 14). Zalezno$¢ jest istotna statystycznie warto$¢ testu chi

kwadrat wynosita 21,27, przy poziomie istotnosci 0,047.
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Tabela 14. Zwiazek mi¢dzy miejscem zamieszkania, a ocena wizerunku regionu

Miejsce zamieszkania

Nowv Sacz powiat [wojewddztwo| spoza
y 2 nowosadecki| malopolskie | Malopolski
5 Liczebnos¢ 2 2 2 0
=
= bardzo
e dobr % z wiersza 33,3% 33,3% 33,3% ,0%
< y
i % z kolumn 4,7% 4,9% 13,3% ,0%
o
=
= Liczebno$¢ 18 27 5 4
o
= dobry 9% zwiersza | 33,3% 50,0% 9,3% 7,4%
= % z kolumn 41,9% 65,9% 33,3% 66,7%
(¢
()
Z ani  Liczebnos¢ 12 11 8 2
=
g dobry, %z wiersza | 36,4% 33,3% 24,2% 6,1%
= .
g anizly o kolumn | 27,9% 26,8% 53,3% 33,3%
72
2 Liczebno$é 10 1 0 0
(¢
[}
3 dy  %zwiersza | 90,9% 9,1% 0% 0%
N
=
3 % z kolumn 23.3% 2,4% ,0% ,0%
Liczebnos¢ 1 0 0 0
bardzo
" % z wiersza 100,0% ,0% ,0% ,0%
zty
% z kolumn 2,3% ,0% ,0% ,0%
Zrédto: opracowanie whasne
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Rysunek 16. Ocena wizerunku regionu

Zrodto: Opracowanie wlasne
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Ocena regionu nie byla zalezna od wieku (Tab. 15). Prawie 60% respondentéw

uwazalo, ze obecny wizerunek regionu poprawil si¢, lub ulegt nieznacznej poprawie,

zdecydowang poprawe zauwazyto natomiast 8% ankietowanych. Nieznaczne pogorszenie

wizerunku zauwazylo 8% ankietowanych, jego pogorszenie 9% o0sob, zdecydowane

pogorszenie niecate 2% osob. Pozostale osoby (24, 5%) nie potrafito stwierdzi¢ czy

wizerunek ulegt poprawie czy tez pogorszeniu (Rys. 17). Rozktad odpowiedzi nie byl zalezny

od wieku.

Tabela 15. Warto$ci wspolczynnikow korelacji rang Spearmana

Wiek

Rho Spearmana

Jaki jest w Pani(a) opinii Wspofczynnik

obecny wizerunek

Sadecczyzny?

,014
korelacji

Istotnos¢ (dwustronna)] ,886

Jak w Pani(a) opinii
zmienit si¢ wizerunek

Sadecczyzny w ostatnich

10 latach?

Wspdtezynnik
P ”yn ,130
korelacji

Istotnos$¢ (dwustronna)] ,182

Zrédto: opracowanie wiasne
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Rysunek 17. Czy wizerunek Sadecczyzny ulegl w ostatnich latach zmianie?

Zrodto: opracowanie wlasne

Poproszono ankietowanych o oceng sity skojarzenia poszczegdlnych elementow z
nazwa Sadecczyzna. Postuzono si¢ 5 stopniowa skalg, gdzie 1 oznacza bardzo silne
skojarzenie, a 5 brak skojarzenia. Najsilniej z Sadecczyzna kojarzony byl Nowy Sacz, srednia
1,5, przy odchyleniu 0,8 punktéw. W dalszej kolejnosci kojarzono Krynice-Zdrdj,
przedsigbiorstwa Fakro i Wisniowski oraz wody mineralne. Srednio kojarzono z regionem
przedsigbiorstwo Optimus 1 Newag, stacje narciarskie, festiwal im. Jana Kiepury oraz Forum

Ekonomiczne (Srednia powyzej 2,5 punktow) (Tab. 16).
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Tabela 16. Wartosci poszczegolnych statystyk, ocena sily skojarzen z nazwa

Sadecczyzna
Statystyki

g::;: ”s;l;' d:fgzj;;ﬁgl,’l, “|Srednia |Dominanta g:;gﬁiﬁ)i:ve Minimum | Maksimum
Nowy Sacz 1,5 1,0 0,8 1,0 5,0
Krynica-Zdrdj 1,7 1,0 0,9 1,0 5,0
Fakro 2,0 1,0 1,1 1,0 5,0
wody mineralne 2,1 1,0 1,1 1,0 5,0
Wisniowski 2,1 1,0 1,1 1,0 5,0
WSB-NLU 2,2 1,0 1,2 1,0 5,0
Jezioro Roznowskie 2,2 2,0 1,1 1,0 5,0
Swigto Dzieci Gor 2,3 1,0 1,2 1,0 5,0
Konspol 2,3 2,0 1,1 1,0 5,0
szlaki turystyczne 2,4 2,0 1,1 1,0 5,0
Optimus 2,6 2,0 1,2 1,0 5,0
stacje narciarskie 2.8 2,0 1,2 1,0 5,0
Festiwal im. Jana

2,8 2,0 3,2 1,0 33,0
Kiepury
Newag 3,0 3,0 1,3 1,0 5,0
Forum Ekonomiczne 3,1 1,0 4,7 1,0 33,0

Zrodto: opracowanie wlasne

Mieszkancy Nowego Sacza i powiatu, najczesciej kojarzyli region z Nowym Saczem,
Krynicg i z "Fakro". W wojewodztwie matopolskim, Sadecczyzng poza skojarzeniami z
Nowym Saczem, Krynica, kojarzono z Wyzszg Szkolg Biznesu i z Jeziorem Roznowskim.
Osoby spoza Matopolski nazwe kojarzyli z Swictem Dzieci Gor oraz z przedsigbiorstwem
Optimus. Pod wzgledem $redniej oceny skojarzenia, istotne rdznic¢ stwierdzono dla Fakro,
Swieta Dzieci Gér, Optimusa i stacji narciarskich. Najmocniej z regionem przedsigbiorstwo
Fakro kojarzono w Nowym Saczu i w powiecie, najstabiej w wojewodztwie matopolskim

orpz wsrdd badanych spoza wojewodztwa. W przypadku Swieta Dzieci Gor najsilniej z
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regionem kojarzyly je osoby spoza matopolski. Podobnie jak z przedsigbiorstwem Optimus.
Najstabsze skojarzenia przedsigbiorstwa Newag z regionem mialy osoby z wojewddztwa
matopolskiego, najsilniejsze osoby z Nowego Sacza. W przypadku stokow narciarskich, z
regionem kojarzyly je najczesciej osoby z powiatu nowosadeckiego, najrzadziej osoby z

Nowego Sacza (Tab. 17).

Tabela 17. Ocena sily skojarzen z nazwa Sadecczyzna, poréwnanie pod wzgledem

miejsca zamieszkania, F — warto$¢ testu ANOVA, p — poziom prawdopodobienstwa

=)
= —
> AR E
g s lc B z2slz| 2 2F P
o (8 & ©Q 5 2| o < Ef o
> 2 o p— = 2 N o S
s §12E SgE F|as s
Z. £ & & & 2 E & |22
Nowy Sacz 1,5 1. 1,4 1. 1,3 1. 1,3 1. 10,240,866
Krynica-Zdrdj 1,8 2. 1,6 2. 1,9 2. 1,6 4. 10,840,476
Fakro 1,9 3. 1,8 3. 2,6 8. 1,6 5. 12,91(0,038
Wisniowski 2,0 4. 2,0 5. 2,5 7. 1,7 8. |1,37]0,257
WSB-NLU 2,2 5. 2,1 7. 2,0 3. 2,3 13. 10,170,918
Jezioro
2,2 6. 2,3 10. 2,1 4. 2,2 0,050,986
Roznowskie 11.
Konspol 2,2 7. 2,2 9. 2,6 9. 1,9 10. 10,870,461

wody mineralne 2.3 8. 1,8 4. 2,3 5. 1,7 6. |1,64|0,185
Swiqto Dzieci Gor | 2,3 9. 2,0 6. 2,7 11. 1,4 3. {2,91]0,038

Optimus 2,5 10. 2,5 12. 32 13. 1,3 2. 13,7210,014
Festiwal im. Jana

_ 2,7 11. 3,2 15. 2,6 10. 1,7 0,460,714
Kiepury 7.
Newag 2,7 12. 2,8 13. 3.9 14. 2,7 15. {4,46|0,006
szlaki turystyczne 2,7 13. 2,1 8. 2,3 6. 2,2 12. 2,180,094
Forum

3,0 14. 2.8 14. 4,7 15. 1,7 0,850,468

Ekonomiczne 9.

stacje narciarskie 3,2 15. 2.3 11. 2,9 12. 2,7 14. 13,580,017

Zrddlo: opracowanie wlasne

Poproszono respondentéw o okreslenie potencjalu Sadecczyzny w poszczegdlnych

zakresach: potencjal biznesowy, historyczny, kulturowy, naukowy, rekreacyjny, sportowy,
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turystyczny w 5 punktowej skali (1 - bardzo duzy potencjal, 5 - bardzo maty potencjat).
Ankietowani uwazali, ze najsilniejszy potencjal regionu tkwi w turystyce (Srednia 2; raczej

duzy), w rekreacji (Srednia 2,2). Najstabiej oceniano potencjat biznesowy ($rednia 3; ani

duzy, ani maty), potencjal naukowy ($rednia 3,3) (Tab. 18)

Tabela 18. Ocena potencjalu Sadecczyzny w wybranych zakresach

Ocena potencjalu Srednia | Dominanta | Odchylenie | Niinimum | Maksimum
standardowe
turystycznego 2,0 1,0 1,0 1,0 5,0
rekreacyjnego 2,2 2,0 1,0 1,0 5,0
kulturowego 2,5 2,0 1,0 1,0 5,0
historycznego 2,5 3.0 1,0 1,0 5,0
sportowego 2,7 3,0 1,0 1,0 5,0
biznesowego 3,0 2,0 1,1 1,0 5,0
naukowego 3,3 3,0 1,1 1,0 5,0

Zrddlo: opracowanie wlasne

Poproszono respondentow o oceng¢ atrakcyjnosci, w 5 stopniowej skali (1 - bardzo
atrakcyjny, 5 - brak atrakcyjnos$ci) poszczegdlnych waloréw regionu. Ankietowani najwyzej
oceniali walory krajobrazowe 1 lecznicze (Srednia wynosita odpowiednio 1,5 1 1,6 punktéw),
przyrode (1,8), polozenie geograficzne (1,8) oraz walory wypoczynkowe (1,9). Najnizej
oceniana byla dostgpnos¢ komunikacyjna (Srednia 3,4), infrastruktura sportowa (3,0) oraz

oferta kulturowa i bezpieczenstwo (2,9) (Tab. 19).

Tabela 19. Poziom atrakcyjnosci poszczegolnych obszarow i walorow Sadecczyzny

Poziom atrakcyjnosci Srednia | Dominanta | Odchylenie | nfinimum | Maksimum
standardowe
walory krajobrazowe 1,5 1,0 0,7 1,0 5,0
walory lecznicze 1,6 1,0 0,7 1,0 3,0
Przyroda 1,8 1,0 0.9 1,0 5,0
Potozenie geograficzne 1,8 1,0 0.9 1,0 5,0
walory wypoczynkowe 1,9 2,0 0,6 1,0 3,0
Historia regionu 2.4 2,0 0,8 1,0 5,0
TSR MTLT 89

2013



TWEE MILT
2013

ekologiczne, zdrowe
srodowisko

oferta turystyczna

gospodarnos¢ 1 zaradnosé
mieszkancow

infrastruktura turystyczna
Bezpieczenstwo
oferta kulturowa

infrastruktura sportowa

dostgpnos$¢ komunikacyjna

2,5
2,5
2,6
2,7
2,9
2,9

3,0
3,4

2,0

3,0

3,0

2,0
3,0
3,0

3,0

3,0

0,9
0,8
0,9
0,8
0,9
0,9

0,8
0,9
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1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0

1,0
1,0

5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0

5,0
5,0

Zrodto: opracowanie wlasne
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Stwierdzono istotny wptyw wieku, na oceng niektérych walorow Sadecczyzny. Osoby

w wieku powyzej 40 lat, wyzej oceniaty walory krajobrazowe, gospodarnos¢ 1 zaradnos¢

mieszkancow, oraz oferte kulturowa regionu od oséb w wieku ponizej 40 lat. Dla pozostatych

zmiennych nie stwierdzono istotnych réznic, pomig¢dzy srednig ocena (Tab. 20).

Tabela 20. Poziom atrakcyjnosci poszczegolnych obszarow i walorow Sadecczyzny,

z podzialem na wiek

do 40 lat POWYES T P
40 lat

walory krajobrazowe 1,6 1. 1,3 1. 1,99 0,049
walory wypoczynkowe 1,7 2. 2,0 5. -1,07 0,294
walory lecznicze 1,8 3. 1,4 2. 1,51 0,140
Przyroda 1,9 4, 1,7 4, 1,28 0,204
potozenie geograficzne 2,0 5. 1,7 3. 1,81 0,074
historia regionu 2,5 6. 2,5 8. -0,01 0,991
ekologiczne, zdrowe srodowisko 2,5 7. 2.4 7. 0,83 0,407
oferta turystyczna 2,6 8. 2,5 9. 0,43 0,665
infrastruktura turystyczna 2,7 9. 2,6 10. 0,48 0,632
gospodarnos$¢ i zaradnos¢

. 2,7 10. 2,2 6. 2,77 0,007
bezpieczenstwo 2.9 11. 2,7 12. 0,98 0,328
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infrastruktura sportowa 2,9 12. 3,0 13. -1,00 0,319
oferta kulturowa 3,1 13. 2,7 11. 2,24 0,028
dostepnos¢ komunikacyjna 3,2 14. 3,7 14. | -2,59 0,011

Zrodto: opracowanie wlasne

Pie¢ rowniez istotnie wptywata na niektdre oceny. Mezczyzni wyzej oceniali walory
przyrodnicze, ekologiczne, zdrowe srodowisko oraz gospodarnos¢ i zaradno$¢ mieszkancow.
Kobiety natomiast wyzej ocenialy infrastrukturg turystyczna. Dla pozostatych zmiennych test
t-Studenta dla prob zaleznych nie stwierdzil istotnie statystycznych zmiennych pomig¢dzy

srednimi (Tab. 21).

Tabela 21. Poziom atrakcyjnosci poszczegolnych obszarow i walorow Sadecczyzny,

z podzialem na pleé

Kobieta Mezczyzna T P
walory lecznicze 1,31 1. 1,72 3. | -1,87 | 0,071
walory krajobrazowe 1,48 2. 1,48 1. 0,05 0,958
walory wypoczynkowe 1,69 3. 1,94 5. -1,20 | 0,238
potozenie geograficzne 1,78 4. 1,91 4. | -0,75 | 0,456
Przyroda 1,95 5. 1,60 2. 1,99 0,049
historia regionu 2,39 6. 2,58 8. | -1,23 | 0,221
Oferta turystyczna 2,52 7. 2,59 9. | -0,46 | 0,650
infrastruktura turystyczna 2,56 8. 2,89 11. | -2,03 | 0,045
ekologiczne, zdrowe srodowisko 2,65 9. 2,26 6. 2,16 0,033

gospodarnos¢ 1 zaradnosé

e 2,76 10. 2,28 7.1 2,71 | 0,008
Oferta kulturowa 2,85 11. 3,02 12. ] -0,98 | 0,330
Bezpieczenstwo 2,86 12. 2,77 10. | 0,55 0,585
infrastruktura sportowa 2,90 13. 3,07 13.| -1,10 | 0,275
dostepnos¢ komunikacyjna 3,38 14. 3,47 14. | -0,47 | 0,636

Zrddlo: opracowanie wlasne

Za najistotniejsze walory wypoczynkowe Sadecczyzny badani uznali walory
krajobrazowe, cisze 1 spokdj, dostgpnos¢ wod mineralnych oraz czyste powietrze regionu. W

mniejszym stopniu na walory wypoczynkowe wptywalo uksztattowanie terenu, walory
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lecznicze, bioklimat, niski stopien urbanizacji oraz dostgpnos¢ wod do kapieli 1 sportéw (Rys.

18).
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Rysunek 18. Najistotniejsze walory wypoczynkowe Sadecczyzny

Zrodto: opracowanie wlasne

Badane osoby w wieku powyzej 40 lat czg¢sciej niz mtodsze osoby docenialy takie
walory wypoczynkowe jak krajobraz, walory lecznicze, dostgpnos¢ do wod mineralnych.

Natomiast osoby w wieku do 40 lat wyzej cenity sobie cisze 1 spokdj (Tab. 22). Zaleznos¢ jest

istotna statystycznie (chi kwadrat=20,11; p=0,017).

0p pom 9souddisop

Tabela 22. Najistotniejsze walory wypoczynkowe Sadecczyzny, z podzialem na wiek

Wiek
powyzej 40
do 40 lat lat

ELET cisza i spokdj Liczebnosé 48 25
22853
823 %zNw 750% | 58.1%
ESz2
82 E g, kolumnie
%228

I8 E

S E E czyste powietrze Liczebnos¢ 33 22

Te e

25

23% % z N w 51,6% 51,2%

N &

=8 kolumnie

92
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dostepnos¢ waod do Liczebnos¢ 12 8

kapieli i sportow %zNw 188% | 18,6%

wodnych kolumnie

dostepnosé wod Liczebnos¢ 37 30

mineralnych %zNw 57.8% | 69.8%
kolumnie

korzystne warunki Liczebnos¢ 16 15

bioklimatyczne % z N w 25’0% 34,9%
kolumnie

niski stopien urbanizacji Liczebnos¢ 15 9
% zNw 23,4% 20,9%
kolumnie

uksztattowanie terenu  Liczebnos¢ 25 17

umozliwiajace %zNw 39.1% | 39,5%

uprawianie sportu kolumnie

walory krajobrazowe  Liczebnos¢ 47 35
%zNw 73,4% 81,4%
kolumnie

walory lecznicze Liczebnos¢ 14 24
%zNw 21,9% 55,8%
kolumnie

Zrédto: opracowanie whasne
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4.3 Rozw0j i promocja regionu — opinie respondentow

Poproszono ankietowanych o ocen¢ czynnikow majacych wpltyw na rozwdj
Sadecczyzny (Tab. 23), (gdzie 1 oznacza bardzo duzy wptyw, a 5 brak wplywu).
Najwazniejsze czynniki to: wykorzystanie $srodkdw finansowych z UE ($rednia 2), rozwoj
infrastruktury turystycznej (Srednia 2,2), dbatos¢ o czysto$¢ Srodowiska (Srednia 2,3),
skuteczna promocja regionu, lobbing na rzecz rozwoju regionu oraz pozyskanie potencjalnych
inwestorow (Srednia 2,4). Najmniejszy wptyw na rozwdj regionu wedlug ankietowanych ma
rozwdj infrastruktury lotniczej ($rednia 3,2 punktow), kolejowej (Srednia 2,8 punktow) czy
dopasowanie profilu ksztalcenia mtodziezy do potrzeb rynku pracy (Srednia 2,7 punktdw).
Wplyw rozwoju wspotpracy pomiedzy samorzadami regionu, wybdr branzy turystycznej jako
priorytetowej oraz rozwdj wspotpracy pomigdzy podmiotami branzy turystycznej byt réwnie

nisko oceniany — srednia 2,6 punktow.

Tabela 23. Czynniki majace wplyw na rozwoj Sadecczyzny — opinie respondentow

, Odchylenie
Co ma wplyw na rozwdéj Sadecczyzny?|SredniaDominanta Minimum|Maksimum
standardowe
wykorzystanie srodkow
2,0 1,0 1,0 1,0 5,0
finansowych z UE
rozwdj infrastruktury
2,2 1,0 1,2 1,0 5,0
turystycznej
dbatos¢ o czystos¢ srodowiska 2,3 2,0 1,0 1,0 4,0
skuteczna promocja regionu 2,4 1,0 1,2 1,0 5,0
pozyskanie inwestorow (w tym
stworzenie atrakcyjnej oferty dla | 2,4 1,0 1,2 1,0 5,0
potencjalnych inwestoréw)
lobbing na rzecz rozwoju regionu| 2,4 3,0 1,1 1,0 5,0
rozw¢j infrastruktury drogowe;j 2,5 1,0 1,4 1,0 5,0
stworzenie klimatu dla rozwoju
2,5 2,0 1,2 1,0 5,0
przedsigbiorczosci
rozwoj wspolpracy pomigdz
_J p. Pracy pomissy . 2,6 2,0 1,1 1,0 5,0
podmiotami branzy turystycznej
wybor branzy turystycznej jako
Y y Y y )] 2,6 3,0 1,2 1,0 5,0
priorytetowej dla regionu
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rozwoj wspolpracy pomiedzy

samorzadami regionu >0 >0 2 Ho >0
dopasowanie profilu ksztatcenia

mtodziezy do potrzeb rynku 2,7 2,0 1,2 1,0 5,0
pracy

rozwoj infrastruktury kolejowe;j 2,8 1,0 4,2 1,0 5,0
rozwoj infrastruktury lotnicze;j 3,2 5,0 2,4 1,0 5,0

Zrodto: opracowanie wlasne

Aby zapewni¢ ciagly rozwoj regionu nalezy w pierwszym rzedzie zadbaé o rozwdj
infrastruktury komunikacyjnej (uwazato tak 74% ankietowanych), poprawi¢ atrakcyjnosé
inwestycyjng regionu (46% ankietowanych), zapewni¢ skuteczng promocj¢ regionu (38%),
stworzy¢ klimat dla rozwoju przedsigbiorczosci (35%) oraz zwigkszy¢ atrakcyjnosé

turystyczng regionu (35%) (Rys. 19).
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Rysunek 19. Dzialania wymagajace niezwlocznego wdrozenia w celu rozwoju
Sadecczyzny

Zrédto: opracowanie wiasne
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Ponad potowa ankietowanych uwazala, ze obecne dziatania promujace region sa
zaledwie dostateczne, duza ilos¢ respondentéw (22%) uwazata, ze s3 one prowadzone w
stopniu niedostatecznym. Tylko 27% ankietowanych oceniato je dobrze, lub bardzo dobrze
(Rys. 20). Im lepszy obecny wizerunek Sadecczyzny u ankietowanego, tym lepsza ocena
obecnych dziatan promujacych gmine. Zaleznos$¢ jest Sredniej sity, wspdlczynnik korelacji
wynosit 0,467, przy poziomie istotnosci 0,000. Nie stwierdzono natomiast wplywu wieku 1

wyksztatcenia (Tab. 24).

Tabela 24. Wartosci wspolczynnikow korelacji rang Spearmana

Jak ocenia Pan(i)
obecne dzialania
promujgce
Sadecczyzne?
% Wspdtezynnik 0.467
1% Jak w Pani(a) opinii zmienit Korelacii )
P . .
S si¢ wizerunek Sadecczyzny . 0,000
Istotnos¢ t
g w ostatnich 10 latach? stotnos¢ (dwustronna) ’
® N 98
Wspdtezynnik
. 0,040
korelacji
Wiek
Istotnos¢ (dwustronna) 0,691
N 99
Wspotczynnik
P ”yn 0,183
korelacji
Wyksztatcenie
Istotnos¢ (dwustronna) 0,070
N 99
Zrédto: opracowanie whasne
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60
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T
bardzo dobrze dobrze dostatecznie niedostatecznie

Jak ocenia Pan(i) obecne dzialania promujgce Sadecczyzne?

Rysunek 20. Ocena dzialan promujacych Sadecczyzne

Zrodto: opracowanie wlasne

Najwigksza konkurencja dla Sadecczyzny, wedlug ankietowanych, bylo Podhale.
Uwazato tak ponad 42% ankietowanych, pozostate regiony konkurencyjne to: Stowacja 1

Bieszczady (po 10,1% ankietowanych), Krakow (9%), Pomorze (8%), Mazury (4,5%) oraz

region tarnowski (2%).
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Rysunek 21. Regiony bedace najwi¢ksza konkurencja dla Sadecczyzny

Zrodlo: opracowanie wiasne
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Za najwazniejsze cele dzialan promujacych region, ankietowani uwazali: pozyskanie
inwestorow (50% ankietowanych), promocja waloréw turystycznych (32%), promocja
regionu, jako czystego 1 ekologicznego (30%). Pozostale cele to: promocja Sadecczyzny jako
regionu, gdzie dobrze si¢ mieszka, gdzie panuj¢ wyjatkowy klimat dla rozwoju
przedsigbiorczo$ci oraz potozonego w bliskim sasiedztwie Stowacji (Rys. 22).
Najczestsze formy promocji, z jakimi spotkali si¢ respondenci to: promocja w
Internecie (48% ankietowanych), wydarzenia kulturalno - rozrywkowe (46%), informatory i
ulotki (41%) oraz reklama w prasie (33%). Pozostale mniej spotykane formy promoc;ji to:
ksigzki o regionie, reklamy w radiu i telewizji, reklamy zewnetrzne, nagrania z muzyka
regionalng oraz rozne rankingi i zestawienia. Ponad 9% osob nie spotkalo si¢ z zadng forma
promocji regionu (Rys. 23).
Wedtug ankietowanych, aby zwigkszy¢ skuteczno$¢ dziatan promocyjnych, nalezy w
wigkszym stopniu wykorzysta¢ reklame w telewizji (60% ankietowanych), w Internecie
(55%), oraz zwiekszy¢ promocje poprzez wydarzenia kulturalno-rozrywkowe (40%).
Publikowanie plyt z nagraniami regionalnych zespotdw, ksigzek o regionie oraz tworzenie

zestawien, ankietowani uwazali za najmniej efektywne do celow promocyjnych (Rys. 24).
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Rysunek 22. Najwazniejsze dzialania promujace Sadecczyzne — opinie respondentow

#rodlo: opracowanie wilasne
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Rysunek 23. Dzialan
Zrodto: opracowanie wlasne
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Ankietowani uwazali, ze w kampanii promujagcej region najbardziej brakowato
konsekwencji (52% ankietowanych), odpowiednio wysokich srodkow finansowych (43%),
dlugoterminowej perspektywy czasowej (39% ogotu). Rownie duza liczba ankietowanych
uwazata, ze odpowiedzialnym za promocj¢ regionu brakuje odpowiedniego zaangazowania i

interesujacych pomystéw na promocj¢. Takiego zaangazowania w promowaniu waloréw

swojego regionu brakuje rdwniez innym instytucjom 1 organizacjom (Rys. 25).

60
50
‘N
2
-—4  —l
; 0]
o
o
=]
o
e 30—
@
o
o
o
| 42, 7%
20 ‘ 39,1%
10—
o0
53 R N3 = g3 3839 &L
25 86 =52 g% 3R¥E 2
= [=] 3 ® o= (]
L = CE)'C_D“ °3$ o wn SRR 3
> 52 39 a S.c o> B 3
So. £ 3 o S D% [s=E] =<
S S 3. S =0 S N = S
5 = =3 <D < o «©
S ] o N Is) o= 5
= = =% = oz
D 5 D gg N- o
@ 2, Q83 = S.0 @
S Ee] S=8 =} =25 =
o S5 =0 o9
= @ c o N 3 B3 =2
< o S a3 =
= 5 S= 'z Sa®
E: S N§ & 33
= = 3. = os
2o 2 SO
S [ D ==
= —_—

Rysunek 25. Elementy, ktorych brakuje w promocji Sadecczyzny

Zrodto: opracowanie wlasne

Poproszono ankietowanych o odniesienie si¢ do zaproponowanych w pytaniu
stwierdzen: ,,w porownaniu z innymi regionami Polski Sadecczyzna jest bardzo atrakcyjna
turystycznie”, ,,w poréwnaniu z innymi regionami Polski Sadecczyzna jest bardzo dobrze
promowana”, ,,wizerunek Sadecczyzny ulegl zdecydowanej poprawie w ciggu ostatnich 10
lat”, ,,Sadecczyzna jest czesto polecana, jako miejsce atrakcyjne dla inwestordw”, oraz
,»Sadecczyzna to miejsce gdzie mozna tanio wypoczac”.

Do oceny postaw respondentow zastosowano 5 punktowa skale Likerta, gdzie

poszczegolne wartosci oznaczaja: 1 - zdecydowanie si¢ zgadzam, 2- raczej si¢ zgadzam, 3 -
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ani si¢ zgadzam, ani nie zgadzam, 4 - Raczej si¢ nie zgadzam, 5 - zdecydowanie si¢ nie

zgadzam.

Poszczegolne wartosci Srednie, zestawiono w tabeli 25. Ankietowani uwazali, ze
region w pordwnaniu z innymi regionami jest atrakcyjny turystycznie oraz ze mozna w nim
tanio wypocza¢. Nie uwazali go natomiast za dobrze promowany i atrakcyjny dla inwestorow.
Nie byli réwniez w stanie jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie, czy jego wizerunek w

ostatnich latach ulegt poprawie.

Tabela 25. Postawa ankietowanych wobec ponizszych stwierdzen

, Odchylenie
Srednia | Dominanta Minimum | Maksimum
standardowe

W poréwnaniu z innymi
regionami Polski

' 1,9 1,0 0,9 1,0 5,0
Sadecczyzna jest bardzo
atrakcyjna turystycznie.
Sadecczyzna to miejsce
gdzie mozna tanio 2,6 2,0 1,0 1,0 5,0
wypoczac.

Wizerunek Sadecczyzny
ulegl zdecydowane;j

_ 2,9 2,0 2,1 1,0 2,0
poprawie w ciggu ostatnich
10 lat.

Sadecczyzna jest czgsto
polecana, jako miejsce 3,3 4,0 1,0 1,0 5,0
atrakcyjne dla inwestoréw.
W poréwnaniu z innymi
regionami Polski

3.3 3,0 1,0 1,0 5,0

Sadecczyzna jest bardzo

dobrze promowana.

Zrédto: opracowanie wiasne
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4.4 Ocena obecnego wizerunku Sadecczyzny — wnioski z badan

Na wizerunek Sadecczyzny ma wpltyw przede wszystkim jej potozenie geograficzne,
gbérzysty krajobraz oraz czyste srodowisko. Byly to elementy, ktore byty najczesciej
wskazywane przez respondentdéw przy ocenie tozsamosci regionu. Dla badanych osob
glownym zrodtem informacji o regionie byt Internet oraz lokalna prasa.

Najwigksza staboscig regionu jest staba infrastruktura drogowa, oraz utrudniona
komunikacja z innymi regionami kraju. Ankietowani zwracali réwniez uwag¢ na wysoki stan
bezrobocia 1 na niegospodarnos¢ lokalnych wiadz. Mimo to, ponad potowa ankietowanych
dobrze oceniata obecny wizerunek regionu 1 zauwazyta jego nieznaczng popraweg. Negatywna
ocen¢ wystawiali przede wszystkim mieszkancy Nowego Sacza.

Ankietowani najsilniej region kojarzyli z Nowym Saczem, Krynicg oraz z lokalnymi
przedsiebiorstwami. Osoby spoza powiatu nowosadeckiego kojarzyly réwniez region ze
stacjami narciarskimi i Swietem Dzieci Gér.

Najsilniejszym atutem regionu jest turystyka, rekreacja, kultura 1 jego historia. Walory
krajobrazowe, lecznicze, geograficzne oraz przyrodnicze stanowig najbardziej atrakcyjne
elementy regionu. Ocena atrakcyjnosci pewnych elementow zalezala od wieku 1 od plei
ankietowanych.

Najwazniejsze czynniki majace wpltyw na skuteczno$¢ promocji regionu to
wykorzystanie srodkéw finansowych z UE, rozwdj infrastruktury turystycznej oraz dbatos¢ o
czystos¢ Srodowiska. Jednakze, najbardziej pilne dzialania majace na celu zwigkszenie
atrakcyjnosci regionu to: rozwoj infrastruktury komunikacyjnej, poprawa atrakcyjnosci
inwestycyjnej regionu oraz jego skuteczna promocja.

Obecne dziatania promocyjne nie s3 oceniane wysoko, w dotychczasowej promocji
brakuje konsekwencji, odpowiednio wysokich srodkéw finansowych i dlugoterminowe;j
perspektywy czasowej. Aby zwigkszy¢ skuteczno$¢ dziatan promocyjnych, ankietowani
uwazali, ze nalezy w wigkszym stopniu wykorzysta¢ reklame w telewizji, w Internecie, oraz

zwigkszy¢ promocje poprzez wydarzenia kulturalno-rozrywkowe.
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Z.akonczenie

Ksztaltowanie marki Sadecczyzny to proces sktadajacy si¢ z szeregu przedsiewzied
strategicznych, ktory pozwoli nie tylko na identyfikacj¢, ale rowniez na wypromowanie
kluczowych elementéw marki Sadecczyzny. Powinien on obejmowaé ocen¢ atrybutow i
kompetencji marki (czyli te cechy, ktére stanowig podstawe marki), okreslenie osobowosci
marki (czyli jej cech ludzkich), jej pozycjonowanie (docelowy sposdb myslenia o marce) oraz
obietnic¢ marki (deklaracj¢ marki na temat tego, czym jest). Proces ten musi cechowacd si¢
systematycznoscig 1 konsekwencjga w realizacji oraz powinien uwzglednia¢ roznorodne
uwarunkowania: zardwno wewnatrzregionalne, jak rowniez wynikajace z analizy trendéw w
marketingu terytorialnym, otoczeniu konkurencyjnym czy dotychczasowych dziataniach
marketingowych, posiadanym wizerunku oraz mocnych 1 stabych stronach regionu.
Wzmacnianie przewagi oraz nieustanny rozwdj potencjatu Sadecczyzny to wedtug Strategii
Rozwoju Kraju 2020 z listopada 2011 r. remedium na poprawe konkurencyjnosci regionu.

Tematem niniejszej pracy byla analiza dzialan 1 uwarunkowan majacych wpltyw na
ksztattowanie marki Sadecczyzny. Przedmiotem rozwazan zawartych w pracy bylo
przedstawienie zalozen teoretycznych dotyczacych podjetego tematu, prezentacja
charakterystyki Sadecczyzny oraz identyfikacja obecnego wizerunku opracowana na
podstawie przeprowadzonych przez autora badan bezposrednich. Glownym celem badania
byta identyfikacja obecnego wizerunku Sadecczyzny, ktory na podstawie dokonanych analiz
zostal $cisle utozsamiony z walorami krajobrazowymi i przyrodniczymi regionu.

W obrebie celu gldéwnego wyszczegdlniono cztery cele szczegdtowe. Pierwszym
celem szczegdtowym badania byta identyfikacja potencjalu Sadecczyzny, ktora na podstawie
przedstawionej analizy i wynikéw badan pozwala okresli¢, iz najsilniejszy potencjat regionu
tkwi w turystyce. Drugi cel szczegdélowy pozwolil na poznanie opinii respondentow w
zakresie oceny tozsamosci 1 wizerunku regionu. Gtéwne czynniki wyrdzniajgce region to
krajobraz, $rodowisko przyrodnicze oraz jego czysto$¢, natomiast Sadecczyzna najsilniej
kojarzona jest z gérami. Wizerunek regionu oceniany jest jako dobry, jednak tylko niewielka
czes¢ ankietowanych uwaza, ze jest on bardzo dobry. Zakresem trzeciego celu szczegdtowego
bylo poznanie opinii na temat podejmowanych dotychczas dziatan ksztattujacych marke
Sadecczyzny. W $wietle badan dzialania te sa oceniane zaledwie jako dostateczne, ocena
prowadzonej promocji jest negatywna, a jednostkom odpowiedzialnym za promocj¢ regionu
brakuje zaangazowania 1 interesujacych pomystow na promocje. Okreslenie czwartego celu

szczegdtowego pozwolilo na oceng opinii 1 postaw respondentéw wobec analizowanego
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regionu. Ocenili oni, iz w celu zapewnienia rozwoju regionu nalezy w pierwszym rzedzie
zadba¢ o rozwoj infrastruktury komunikacyjnej, poprawi¢ atrakcyjnos¢ inwestycyjna regionu,
zapewni¢ skuteczng promocje¢ regionu, stworzy¢ klimat dla rozwoju przedsigbiorczosci oraz
zwigkszy¢ atrakcyjno$¢ turystyczna regionu

W swietle wynikow przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi¢, ze Sadecczyzna
posiada wyrazisty wizerunek pozwalajacy na osiggnigcie przewagi konkurencyjnej wsrod
innych regiondw, nie jest on jednak dostatecznie unikatowy i silny. Badania wykazaty, iz
najbardziej konkurencyjnym regionem wobec Sadecczyzny jest Podhale. Sasiedztwo regionu
o tak wyraznie okreslonym wizerunku powinno skutkowaé podjeciem przez jednostki
terytorialne strategicznego dziatania w zakresie identyfikacji kluczowych elementow marki
Sadecczyzny. Priorytetowym elementem powinno by¢ rdéwniez podjecie zakrojonych na
szeroka skale dziatan promocyjnych, majacych na celu wykreowanie oraz rozpropagowanie
marki Sadecczyzny na obszarze catego kraju.

Metoda badawczg zastosowang do przeprowadzenia badan byta ankieta, ktéra
zrealizowana zostata dwoma technikami: ankieta audytoryjna oraz ankietg internetowg. Za
narzgdzie badawcze postuzyl kwestionariusz ankiety, zawierajacy 19 pytan (plus pytania
metryczkowe). Tak dobrane techniki pozwolity na przeprowadzenie badan o charakterze
ogolnopolskim, jednakze ze wzgledow finansowych, operacyjnych i organizacyjnych badanie
zrealizowane zostalo na probie nielosowej (dobdr jednostek typowych), co nie dalo
mozliwos$ci oszacowania wielkosci parametrow w populacji na podstawie wynikow
uzyskanych w probie. Autor posiada rdwniez swiadomos¢, iz proba 112 oséb moze mieé
wplyw na interpretacje wynikow badan, jednak uzyskane dane moga stanowi¢ podstawe do
podjecia szeroko zakrojonych badan prowadzonych przez jednostki terytorialne, ktére sa
zainteresowane tematem ksztaltowania marki Sadecczyzny zwlaszcza, ze w trakcie pisania
niniejszej pracy autor nie spotkat si¢ z wynikami badan obejmujacych tak szeroki zakres
przedmiotowy, podmiotowy i przestrzenny.

Z uwagi na ograniczony zakres tematyczny pracy, autor nie podjat analizy zagadnienia
zwigzanego ze oceng zgodnosci zatozen, uwarunkowan i kierunkéw rozwoju pomiedzy
opracowanymi przez poszczegolne miasta regionu (m. in. Nowy Sacz, Stary Sacz, Krynica -
Zdrdj, Piwniczna - Zdroj) strategiami rozwoju, a Strategiag Rozwoju Powiatu Nowosadeckiego
na lata 2011-2020. Strategia ta, opracowana przez Starosto Powiatowe w Nowym Saczu
powstata z mysla o przysztym rozwoju Powiatu Nowosadeckiego. Pordwnania wymaga
rowniez ocena zgodnos$ci zatozen, uwarunkowan 1 kierunkdw rozwoju pomiedzy Strategia

Rozwoju Powiatu Nowosadeckiego na lata 2011-2020, a Strategia Rozwoju Wojewodztwa
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Matopolskiego na lata 2011 — 2020. Daje to perspektywy prowadzenia dalszych badan w

obszarze konkurencyjnosci regionow.
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Aneks

Plan badania

Tytul badania: Identyfikacja wizerunku Sadecczyzny
1. Cel badania

Glownym celem badania jest identyfikacja obecnego wizerunku Sadecczyzny, a w
szczegolnosci:

- identyfikacja potencjatu Sadecczyzny,
- identyfikacja opinii respondentéw na temat Sadecczyzny i jej obecnego wizerunku,

- poznanie opinii na temat podejmowanych dotychczas dziatan ksztattujacych marke
Sadecczyzny,

- 1dentyfikacja postaw respondentéw wobec analizowanego regionu.

2. Zakresy badania
2.1 Zakres przedmiotowy

Gléwne
problemy Przykladowe pytania badawcze
badawcze
- jakie sa mocne i stabe strony oraz mozliwosci i ograniczenia dla rozwoju
identyfikacja regionu?
potencjatu ktore z czynnikdw maja najwigkszy, a ktore najmniejszy wptyw na
Sadecczyzny rozwdj regionu?
co stanowi o unikalnosci Sadecczyzny?
jakie sa zrodta informacji respondentdw na temat regionu i jego atrakcji?
z czym kojarzy si¢ Sadecczyzna? z czego znany jest region obecnie, z
czego powinien by¢ znany w przysztosci?
jakie sg atrybuty Sadecczyzny w opinii respondentdw?
ide.n‘F}.fﬁkacja co decyduje o atrakcyjnosci regionu, jakie elementy majg najwigksze
opinit znaczenie?

respondentéw na
temat

jaka jest osobowo$¢ regionu?

Sadecczyzny 1 jej jakie korzysci oferuje Sadecczyzna, jakie korzysci maja najwigksze
obecnego znaczenie dla respondentow?
wizerunku

jaka jest opinia respondentéw na temat Sadecczyzny w poréwnaniu z
innymi regionami?

czy obecny wizerunek regionu odzwierciedla jego tozsamo$¢?

czy wizerunek Sadecczyzny ulegl zmianie w ostatnich 10 latach? jezeli
TAK, jak si¢ zmienit?

poznanie opinii

jaki jest poziom wiedzy badanych na temat regionu i jego atrakcji/

na temat
9
podejmowanych oferty?
dotychczas z jakimi dziataniami promujacymi Sadecczyzng/ ksztattujacymi marke

112




TWEE MILT
2013

896e691898b7ae2a50c99£5616d655a9
2013-09-10 22:31:49

dziatan regionu zetkneli si¢ respondenci?

lrijrtliguj acych - jak oceniane sg podejmowane dotychczas dziatania promujace region/
. o

Sadecczyzny ksztaltujace marke regionu?

- jak oceniane sg dziatania promujgce Sadecczyzn¢ w porownaniu z

innymi regionami?

- jakie dziatania promujace Sadecczyzn¢ nalezatoby podjac?

- czy respondenci odwiedzili/ zamierzajg odwiedzi¢ Sadecczyzng (dotyczy

respondentéw nie zamieszkujgcych analizowany region)?

- czym kieruja si¢ badani, decydujac si¢ na przyjazd na Sadecczyzne?
identyfikacja - jak oceniaja Sadecczyzng jako miejsce swojego zamieszkania (dotyczy
postaw respondentéw nie zamieszkujgcych analizowany region)?
respondentow o R o _ )
wobec - ]akl.e sg oczekiwania mieszkancéw Sadecczyzny w zakresie rozwoju
analizowanego regionu?
regionu - jakie sg oczekiwania respondentéw odwiedzajacych Sadecczyzng?

- czy respondenci sg zadowoleni z pobytu/ zamieszkania na Sadecczyznie?

- czy respondenci polecali/ beda polecali Sadecczyzng jako region godny

odwiedzenia?

2.2 Zakres podmiotowy

Podmiotami badania beda osoby doroste, zamieszkujace zaréwno Sadecczyzng, jak i

osoby spoza terenu Sadecczyzny.

2.3 Zakres przestrzenny
Badanie ma charakter ogo6lnopolski.

2.4 Zakres czasowy

Badania zostang przeprowadzone w terminie od 15.06.2013 do 30.06.2013.

3. Metodyka badania
Badania bezposrednie poprzedzone zostang desk research.

Wyszczegolnienie Badania iloSciowe
Metoda Ankieta

Technika Ankieta audytoryjna, ankieta internetowa
Narzgdzie Kwestionariusz ankiety

Wielkos¢ préby 100 0sob

Sposob doboru proby Dobor nielosowy, dobor jednostek typowych

. Harmonogram badan

Etapy badania Liczba dni roboczych
Desk research 30
Projektowanie badania bezposredniego 5
Opracowanie narzedzia badawczego 5
Pilotaz 2
Realizacja badania bezposredniego 14
Kodowanie informacji 5
Przetwarzanie i analiza 10
Redagowanie czwartego rozdziatu pracy 14
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Kwestionariusz ankiety

Nazywam si¢ Joanna Orzechowska. W ramach pracy dyplomowe;j realizuj¢ badania, ktorych
celem jest poznanie Pana/Pani opinii na temat Sadecczyzny. Zebrane informacje be¢da
przetwarzane zbiorczo i zostang wykorzystane jedynie w celach naukowych. Badanie ma
charakter anonimowy.

Drzigkuje za wypetnienie kwestionariusza i pomoc w realizacji badan.

TWEE MILT
2013

1. Z czym w najwi¢kszym stopniu kojarzy si¢ Pani(u) Sadecczyzna?
(prosze wpisa¢ maksymalnie 3 skojarzenia)

2. Skad w najwi¢kszym stopniu czerpie Pan(i) informacje o Sadecczyznie?
(prosze zaznaczy¢ maksymalnie 5 odpowiedzi)
a) biura podrézy
b) foldery, katalogi, prospekty
c) Internet
d) ksigzki
e) poznawanie regionu podczas pobytu na Sadecczyznie
f) prasa
g) punkty informacji turystycznej
h) radio
i) reklama zewnetrzna (np. bilbordy)
j) rodzina, znajomi
k) targi turystyczne
) telewizja
m) z innego zrodta, a jakiego? (prosze wpisac) ...............

3. Jakie sa Pani(a) zdaniem trzy najwieksze atuty Sadecczyzny? (prosze wpisac 3

najwieksze atuty Sqdecczyzny od najwazniejszego do najmniej waznego z wymienionych)

4. Jakie sa Pani(a) zdaniem trzy najwieksze stabosci Sadecczyzny? (prosze wpisac 3

najwieksze stabosci Sqdecczyzny od najwazniejszego do najmniej waznego z
wymienionych)

5. Jaki jest w Pani(a) opinii obecny wizerunek Sadecczyzny?

a) bardzo dobry

b) dobry
c) anidobry, ani zty
d) zty

e) bardzo zly
f) trudno powiedzieé
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6. Jak w Pani(a) opinii zmienil si¢ wizerunek Sadecczyzny w ostatnich 10 latach?

a) zdecydowanie si¢ poprawit
b) poprawit si¢

C) nieznacznie si¢ poprawit

d)

€) nieznacznie si¢ pogorszyl

f) pogorszyt si¢

g) zdecydowanie si¢ pogorszyt
h) trudno powiedzie¢

ani si¢ poprawil, a ni pogorszyt

7. Jakie sa Pani(a) skojarzenia z nazwa ,,Sadecczyzna”?
(prosze wstawi¢ jeden znak ,, X" w kazdym wierszu zwracajgc uwage na sile skojarzenia)

Wyszczegolnienie

Sila skojarzenia

bardzo
wysoka

wysoka

srednia

niska

skojarzenia

brak

Fakro

Festiwal im. Jana
Kiepury

Forum Ekonomiczne

Jezioro Roznowskie

Konspol

Krynica-Zdroj

Newag

Nowy Sacz

Optimus

Stacje narciarskie

szlaki turystyczne

Swigto Dzieci Gor

Wisniowski

Wody mineralne

WSB-NLU

prosze wstawi¢ jeden znak ,, X" w kazdym wierszu)

. Jaki jest Pani(a) zdaniem potencjal Sadecczyzny w wymienionych ponizej zakresach?

Wyszczegolnienie

Ocena

bardzo duzy

Raczej
duzy

ani duzy,

ani maly raczej maty

bardzo maty

trudno
powiedzi
e

potencjat biznesowy

potencjat historyczny

potencjat kulturowy

potencjat naukowy

potencjat rekreacyjny

potencjat sportowy

potencjat turystyczny
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9. Prosze okresli¢, co na SadecczyZnie podoba si¢ Pani(u) najbardziej?
(prosze wstawi¢ jeden znak ,, X" w kazdym wierszu zwracajgc uwage na poziom

atrakcyjnosci)
Poziom atrakcyjnosci
Wyszezegolnienie Bardzq wysoki Sredni niski brak
wysoki
Bezpieczenstwo

dostepnos¢ komunikacyjna

ekologiczne, zdrowe srodowisko

gospodarnosc¢ i zaradnosé
mieszkancow

historia regionu

infrastruktura turystyczna

infrastruktura sportowa

oferta kulturowa

oferta turystyczna

Przyroda

potozenie geograficzne

walory krajobrazowe

walory lecznicze

walory wypoczynkowe

10. Ktore z wymienionych ponizej walorow wypoczynkowych Sadecczyzny uwaza
Pan(i) za najistotniejsze? (prosze zaznaczy¢ maksymalnie 5 odpowiedzi)

a) cisza i spokoj
b) czyste powietrze

c) dostepnos¢ wod do kapieli 1 sportdw wodnych

d) dostgpnos¢ wod mineralnych

e) korzystne warunki bioklimatyczne

f) niski stopien urbanizacji

g) uksztaltowanie terenu umozliwiajace uprawianie sportu

h) walory krajobrazowe
i) walory lecznicze
j) trudno powiedzieé¢

k) inne, JaKi€? (DFOSZE WPISAC) ... e
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11. Jaki wplyw Pani(a) zdaniem maja wymienione ponizej czynniki na rozwoj
Sadecczyzny?
(prosze wstawic jeden znak ,, X" w kazdym wierszu)

Skala

Trudno

Wyszezegblnienie bardzo Duzy sredni Niski brak powiedziec

duzy

Dbatos¢ o czystosc
srodowiska

dopasowanie profilu
ksztatcenia mtodziezy do
potrzeb rynku pracy
Lobbing na rzecz rozwoju
regionu

pozyskanie inwestoréw (w
tym stworzenie
atrakcyjnej oferty dla
potencjalnych
Inwestorow)

rozw0j infrastruktury
drogowej

rozw0j infrastruktury
kolejowej

rozw0j infrastruktury
lotniczej

rozw0j infrastruktury
turystycznej

rozw0j wspdtpracy
pomiedzy samorzadami
regionu

rozwoj wspotpracy
pomiedzy podmiotami
branzy turystycznej
skuteczna promocja
regionu

stworzenie klimatu dla
rozwoju
przedsiebiorczosci
wybor branzy turystycznej
jako priorytetowej dla
regionu

wykorzystanie srodkéw
finansowych z UE
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12. Ktore z wymienionych ponizej dzialan wymagajq Pani(a) zdaniem niezwlocznego
wdrozenia w celu rozwoju Sadecczyzny? (prosze wybrac¢ maksymalnie 3 odpowiedzi)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)
h)
i)

)

poprawa stanu srodowiska naturalnego w regionie

poprawa atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu

rozwoj infrastruktury komunikacyjnej

rozwoj wspolpracy pomiedzy samorzadami regionu

skuteczna promocja regionu

stworzenie klimatu dla rozwoju przedsigbiorczosci

stworzenie nowoczesnej oferty edukacyjnej

zwigkszenie atrakcyjnos$ci turystycznej regionu

trudno powiedzie¢

inne dziatania, JakKi€? (DFrOSZ@ WPISAC) ...

13. Jak ocenia Pan(i) obecne dzialania promujace Sadecczyzne?

a) bardzo dobrze

b) dobrze

c) dostatecznie

d) niedostatecznie
e) trudno powiedziec

14. Jaki region Pani(a) zdaniem stanowi dla Sadecczyzny najwieksza konkurencje?
(prosze wpisac nazwe jednego regionu)

15. Jakie powinny by¢ w Pani(a) opinii najwazniejsze cele dzialan promujacych
Sadecczyzne? (prosze zaznaczy¢ maksymalnie 2 odpowiedzi)

a) pozyskanie inwestorow dla Sadecczyzny

b) promocja Sadecczyzny jako regionu czystego/ ekologicznego

¢) promocja Sadecczyzny jako regionu gdzie dobrze si¢ mieszka

d) promocja Sadecczyzny jako regionu gdzie panuje wyjatkowy klimat dla rozwoju
przedsiebiorczosci

e) promocja Sadecczyzny jako regionu potozonego w sasiedztwie Stowacji

f) promocja walorow turystycznych Sadecczyzny

g) zachgcanie mlodziezy do pozostania na Sadecczyznie

h) trudno powiedzie¢

1) inny cel, jaki? (ProSze WPISAC) ...

16. Z ktorymi z wymienionych ponizej form promocji Sadecczyzny spotkal si¢ Pan(i)?
(prosze zaznaczy¢ dowolng liczbe odpowiedzi)

a) promocja w Internecie

b) wydarzenia specjalne (sportowe, kulturalne, rozrywkowe)

c¢) informatory, ulotki, foldery

d) reklama w prasie (gazety, czasopisma)

e) reklama w radio (stacje regionalne i ogdlnopolskie)

f) reklama w telewizji (stacje regionalne i ogdélnopolskie)

g) reklama zewnetrzna (np. bilboardy)

h) publikowanie roznych rankingdw i zestawien

1) publikowanie ksigzek o regionie

j) publikowanie ptyt z nagraniami muzycznymi dotyczacymi regionu
k) nie spotkatem si¢ z zadnymi formami promocji Sadecczyzny

1) inne formy, jakie€? (PrOSZ@ WPISAC). ...
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17. Ktore z wymienionych ponizej form promocji wedlug Pani(a) nalezaloby w
wi¢kszym stopniu wykorzystywaé w promocji Sadecczyzny? (prosze zaznaczyé
maksymalnie 3 odpowiedzi)

a) promocja w internecie

b) wydarzenia specjalne (sportowe, kulturalne, rozrywkowe)

c) informatory, ulotki, foldery

d) reklama w prasie (gazety, czasopisma)

e) reklama w radio (stacje regionalne i ogélnopolskie)

f) reklama w telewizji (stacje regionalne 1 ogolnopolskie)

g) reklama zewnetrzna (np. bilboardy)

h) publikowanie réznych rankingdw 1 zestawien

1) publikowanie ksigzek o regionie

J) publikowanie ptyt z nagraniami muzycznymi dotyczacymi regionu

k) trudno powiedzie¢

1) inne formy, jaki€? (ProSze WPISAC)..........c..ccoiooiioiiooee oo

18. Ktorego w wymienionych ponizej elementow Pani(a) zdaniem w najwi¢ckszym
stopniu brakuje w promocji Sadecczyzny? (prosze¢ zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi)
a) systematycznos$ci
b) dlugoterminowej perspektywy czasowej
c) konsekwencji
d) wiekszego zaangazowania podmiotéw odpowiedzialnych za promocj¢ regionu
e) interesujacych pomystéw na promocje
f)  braku zaangazowania réznych instytucji, organizacji i przedsigbiorstw w
promocj¢ miasta
g) odpowiednich srodkoéw finansowych
h) trudno powiedzieé
i) czego$ INNEZO, CZE€EO? (PFrOSZE WPISAC)........cooooe e

19. Jaka jest Pani(a) postawa wobec ponizszych stwierdzen? (prosze wstawi¢ znak X w
kazdym wierszu)

Ani si¢

TWER MTLT

Wyszczegolnienie

Zdecydowani
e si¢
zgadzam

Raczej si¢
zgadzam

zgadzam,
ani nie
zgadzam

Raczka si¢
nie
zgadzam

Zdecydowa
nie si¢ nie
zgadzam

W poréwnaniu z innymi
regionami Polski Sadecczyzna jest
bardzo atrakcyjna turystycznie.

W poréwnaniu z innymi
regionami Polski Sadecczyzna jest
bardzo dobrze promowana.

Wizerunek Sadecczyzny ulegt
zdecydowanej poprawie w ciagu
ostatnich 10 lat.

Sadecczyzna jest czgsto polecana
jako miejsce atrakcyjne dla
inwestorow.

Sadecczyzna to miejsce gdzie
mozna tanio wypoczac.
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Metryczka
1. Ple¢
[1Kobieta
[1 Mgzczyzna

2. Miejsce zamieszkania:
1 Nowy Sacz
[1 Powiat nowosadecki
[J Wojewodztwo matopolskie

1 Spoza matopolski
3. Wiek:

[ ponizej 21 lat

121 —30 lat

(131 —40 lat

[141 - 50 lat

151 -60 lat

O powyzej 60 lat

4. Poziom wyksztatcenia:
[l podstawowe
[1 zawodowe
[ $rednie
O wyzsze
Bardzo dziekuje za udziat w badaniu
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