t. XXVII, nr 7/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.7.1

Dr tukasz Wroblewski

Akademia WSB, Wydziat Zamiejscowy w Cieszynie
ORCID: 0000-0002-4465-0107

e-mail: Iwroblewski@wsb.edu.pl

Artykuty ‘

Ocena dziatan marketingowych
instytucji kultury na transgranicznym
rynku podzielonego granicq

miasta Cieszyn—Czeski Cieszyn

Evaluation of cultural institutions marketing activities on the cross-border
market of the city divided by border Cieszyn—Czech Cieszyn

Streszczenie

Artykul ma charakter badawczy. Na podstawie wywiadow
przeprowadzonych technikg CATI z 1035 mieszkancami
Cieszyna (555 respondentéw) oraz Czeskiego Cieszyna
(480 o0s6b) rozpoznano jak dzialania instytucji kultury
z obszaru marketing mix postrzegane sg przez odbiorcow
oferty kulturalnej dostepnej w podzielonym granica mie-
§cie Cieszyn—-Czeski Cieszyn. Przeprowadzone badania do-
wodza, ze instrumenty marketingowe instytucji kultury
zlokalizowanych zaréwno po polskiej, jak i czeskiej stronie
miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn zostaly pozytywnie ocenio-
ne przez jego mieszkancéw. Tym samym mozna przyjac,
ze instrumenty dotychczas stosowane przez te podmioty
mogg mie¢ zastosowanie w procesie ksztaltowania dtugo-
trwalych relacji z odbiorcami oferty kulturalnej zlokalizo-
wanymi po obu stronach granicy.

Stowa kluczowe

transgraniczny rynek, podzielone granicg miasto, Gieszyn-Czeski
Cieszyn, instytucje kultury, instrumenty marketingu

Abstract

This is an empirical article. Based on CATI interviews
with 1035 residents of Cieszyn (555 respondents) and
Czech Cieszyn (480 citizens), it was recognized how the
marketing mix of cultural institutions are perceived by
recipients of the cultural offer available in the divided
city of Cieszyn-Czech Cieszyn. The conducted research
proves that the marketing instruments of cultural
institutions located both on the Polish and Czech side of
the city of Cieszyn-Czech Cieszyn were positively
evaluated by its inhabitants. Thus, it can be assumed
that the instruments used by these entities may be used
in the process of shaping long-term relationships with
recipients of the cultural offer located on both sides of
the border.

Keywords
cross-border market, divided city, Cieszyn—Czech Gieszyn, cultural
institutions, marketing instruments

JEL: M31, L31
Wprowadzenie

Z poczatkiem XXI wieku na gruncie zaréwno pol-
skim, jak i zagranicznym mozemy obserwowaé roz-
w0j badan taczacych zarzadzanie z obszarami trans-
granicznymi. W Polsce badania w tym zakresie pro-
wadzili m.in.: A. Barska, I. Batyk, S. Dotbzasz,
A. Gardzinska, H. Howaniec, J. Kurowska-Pysz,
A. Raczyk czy T. Studzieniecki. Za granica badania
dotyczace zarzadzania na pograniczach realizowali
m.in.: P. Balogh, H. Bohm, R.A. Castanho, J M.N.
Gomez, M. Klatt, L. Loures, S. Lousada, Z. Mikolas,

M. Pete, E.A. Prokkola, H. Stverkova, J. Suchicek

oraz P. Ulrich. Podejmowane przez wymienionych

naukowcéw (Barska, 2019; Castanho, Loures, Ca-

bezas 1 Ferndndez-Pozo, 2017; Suchicek, Seda

i Friedrich, 2017) watki badawcze wpisywaly sie

najczesciej w obszar badan nad:

® ksztaltowaniem transgranicznych produktow
turystycznych,

e zachowaniami konsumentéw na obszarach przy-
granicznych,

e rozwojem przedsiebiorczoéci na transgranicz-
nych rynkach,
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e zarzadzaniem partnerstwami transgranicznymi
W organizacjach,
e zarzadzaniem infrastruktura publiczng na ob-
szarach transgranicznych,
e ksztaltowaniem szeroko rozumianej sieci wspol-
pracy w regionach przygranicznych.
7 analizy artykuléw naukowych zamieszczonych
w bazach Web of Sicence oraz Scopus wynika jed-
nak, ze prawie w ogdle nie jest podnoszony problem
marketingowych uwarunkowan ksztaltowania rela-
¢ji w miastach podzielonych granicg panstwa. Ist-
nieje wyrazna luka w tym obszarze wiedzy. Tym
bardziej brakuje badan, ktére podejmowalyby kwe-
stie ksztaltowania dlugotrwalych relacji instytucji
kultury z klientami czy zarzadzania relacjami na
tym specyficznym rynku. Podejmowane przez na-
ukowcéw badania odnosza sie glownie do zarzadza-
nia infrastruktura z obszaru kultury w euroregio-
nach i europejskich miastach transgranicznych
w ramach koncepcji tzw. Eurocities. Badania takie
sg realizowane m.in. przez grupe hiszpanskich
i portugalskich naukowcow zwigzanych z Uniwer-
sytetem w Extremadurze (Hiszpania) oraz portu-
galskim centrum badawczym VALORIZA w Por-
talegre (Loures, Castanho, Gomez, Cabezas
i Fernandez-Pozo, 2019). Badania te dotycza w szcze-
gélnoéci czterech hiszpansko-portugalskich par
miast tworzacych tzw. ,Eurocities” (Badajoz-Elvas,
Tuy-Valenga, Verin—-Chaves, Ayamonte-Vila Real
de Santo Antdnio). Podobne badania realizowane sa
réwniez na pograniczu polsko-niemieckim na Uni-
wersytecie Europejskim Viadrina (Frankfurt Oder)
m.in. w odniesieniu do miasta Stubice-Frankfurt
Oder (Urlich i Krzymuski, 2018; Urlih, 2020). Z ko-
lei na pograniczu stowacko-wegierskim (Starovo-
-Esztergom) przez naukowcow z Uniwersytetu
Loranda Eotvosa w Budapeszcie prowadzone sg ba-
dania dotyczace wspélnego stowacko-wegierskiego
dziedzictwa kulturowego w kontek$cie kreowania
transgranicznych produktow turystycznych (Ba-
logh i Pete, 2018). Podobnymi zagadnieniami w od-
niesieniu do pogranicza wlosko-stowenskiego (Gori-
zia-Nova Gorica) zajmujg sie réwniez pracownicy
Centrum Badawczego w Gorizii Uniwersytetu
w Udine. Efektem tych badan jest m.in. stowensko-
-wloski projekt ,,Go! 2025. Nova Gorica-Gorizia Eu-
ropejska Stolica Kultury 2025” (ECOC 2025 Candida-
cy Nova Gorica-Gorizia, https://www.go2025.eu/en/,
dostep: 20.06.2020). Kwestie funkcjonowania trans-
granicznego rynku ustug kultury w europejskich mia-
stach od 2015 roku staly sie réwniez przedmiotem za-
interesowania Transgranicznej Sieci Euro-Instytu-
tow (TEIN — Transfrontier Euro-Institut Network)
z siedziba w miescie Kehl-Strasbourg, a za sprawa
autora artykulu podejmowane sa rowniez w ramach
Akgji COST Europejskiego Programu Naukowo-Tech-
nicznego pt. ,,Writing Urban Places. New Narratives
of the European City” (CA18126)! — co potwierdza
rosngce znaczenie tego obszaru badan.
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W odpowiedzi na zidentyfikowana luke wiedzy
gléwnym celem niniejszego artykutu jest rozpozna-
nie jak podejmowane przez polskie oraz czeskie
podmioty kultury dzialania z obszaru marketing
mix postrzegane sg przez odbiorcow oferty kultu-
ralnej po obu stronach granicy podzielonego grani-
ca miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn (oryginalna pi-
sownia w jezyku czeskim: Cesky T&in). Aby zwery-
fikowaé najistotniejsze zwigzki i zaleznoéci, jakie
wystepuja w badanym obszarze, w oparciu o do-
tychczasowy dorobek nauk o zarzadzaniu i jakoSci
przedstawiony w literaturze przedmiotu sformuto-
wano hipoteze badawczg gloszaca, ze w polskich
oraz czeskich podmiotach kultury podzielonego gra-
nica miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn najwyzej oce-
niane sg przez mieszkancow dziatania marketingo-
we identyfikowane z komunikacja marketingowa.

Cieszyn—Czeski Cieszyn jako przyktad
miasta podzielonego granica

Cieszyn oraz Czeski Cieszyn to gtéwne miasta re-
gionu Slaska Cieszynskiego polozone nad rzeka Ol-
za. Region ten lezy na obszarze przygranicznym po-
tudniowej Polski oraz pétnocno-wschodnich Czech,
w bliskim sgsiedztwie Stowacji. Obydwa miasta, be-
dace siedzibg Euroregionu Slask Cieszynski-Tesin-
ske Slezko, znajdujg sie niemal w identycznej odle-
gloSci od stolic swoich panstw narodowych (ok.
380-390 km). Przewaga Cieszyna polega jednak na
tym, ze pomimo iz lezy on na peryferiach geogra-
ficznych, to jest czeécia wojewddztwa §laskiego —
jednego z najlepiej rozwijajacych sie pod wzgledem
gospodarczym i spolecznym regionéw Polski. Co
wiecej, jest on stolica jednego z najwiekszych te-
rytorialnie powiatow w kraju, a §redni dochéd na
glowe mieszkanca sytuuje Cieszyn w pierwszej
trzydziestce miast posSrod 268 miast powiatowych
objetych badaniem w ramach rankingu ,,Pulsu
Biznesu”2. Z kolei Czeski Cieszyn lezy zaréwno
na peryferiach geograficznych, jak i spoleczno-
-ekonomicznych Republiki Czeskiej. Nie jest mia-
stem powiatowym, lezy w granicach wojewddztwa
morawsko-§laskiego (jez. czes. Moravskoslezsky
kraj) nienalezacego do czolowki najzamozniej-
szych regionéw, o ponadprzecietnym poziomie
bezrobocia. Wybrane informacje dotyczace Cie-
szyna oraz Czeskiego Cieszyna zaprezentowano
w tablicy 1.

Transgraniczna oferta kulturalna obu miast to
efekt dziatalnoéci wielu instytucji, ktorych propozy-
cje nie ograniczajg sie jedynie do odbiorcéw po jed-
nej stronie rzeki, wzdluz ktorej ciggnie sie granica.
Pomimo nieduzego rozmiaru, miasto jako cato$¢ po-
siada dwa teatry. Po polskiej stronie jest to Teatr
im. Adama Mickiewicza, po czeskiej teatr majacy
podwdjna, bo polska i czeska scene (T&inské Diva-
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Tablica 1. Cieszyn i Czeski Cieszyn: geografia, ustréj, demografia, kultura, gospodarka

Wyszczegolnienie Cieszyn Czeski Cieszyn
Powierzchnia 28,6 km2 44,0 km?
Status miasta powiatowego Tak Nie
Liczba ludnosci ok. 36 tys. ok. 26,5 tys.
Jednolitoéé etniczna Tak Nie
Uczelnia wyzsza Tak Nie
Teatr Tak Tak
Kino Tak Tak
Dom kultury Tak Tak
Muzeum Tak Tak
Dochéd per capita ok. 659 € (2012) ok. 653,3 € (2012)
Poziom bezrobocia 10,8% (2012) 11,0% (2012)

Zrédto: http://www.cieszyn.pl; http://www.uur.cz/default.asp?ID=3506 (dostep: 02.12.2019).

dlo). Co szczegélnie interesujace, Scena Polska ulo-
kowana w Teatrze Cieszynskim w Czeskim Cieszy-
nie jest finansowana przez czeski urzad marszal-
kowski bez dotacji ze zrodet polskich. W miescie ja-
ko catoéci dzialaja dwa duze domy kultury: Cieszyn-
ski O$rodek Kultury Dom Narodowy oraz Dom Kul-
tury ,,Strzelnica” (Kulturni a spoletenské stiedisko
Sttelnice). Waznymi punktami kultury sa Biblioteka
Miejska w Cieszynie, Biblioteka Miejska w Czeskim
Cieszynie (Méstska knihovna Cesky Té&in), czytelnia
i kawiarnia literacka ,Avion” (Citirna a kavirna
Avion), znany na arenie miedzynarodowej a zajmu-
jacy sie m.in. dizajnem Zamek Cieszyn, Muzeum
Slaska Cieszynskiego czy posiadajaca wiele unikato-
wych wydawnictw z ostatnich pieciuset lat Ksigzni-
ca Cieszynska (Wroblewski, Dziadzia i Dacko-
-Pikiewicz, 2018). Transgraniczny rynek ustug kul-
tury obu miast to réwniez dzialalno§¢ stowarzy-
szen. Do najbardziej widocznych naleza: Stowarzy-
szenie Rozwoju i Wspélpracy Regionalnej ,,0lza”,
Polski Zwiazek Kulturalno-Oéwiatowy, Kongres
Polakéw w Republice Czeskiej, Stowarzyszenie
»Kultura na Granicy”, Stowarzyszenie Cziowiek na
Granicy (Clovék na hranici), Solidarno§é Polsko-
-Czesko-Stowacka, Stowarzyszenie Education Ta-
lent Culture. Nie do pominiecia sa mniej lub bar-
dziej znaczace inicjatywy i miejsca znajdujace sie
w prywatnych rekach, ktore réwniez istotnie wzbo-
gacajg transgraniczng oferte kulturalng. Nalezg do
nich m.in. Kawiarnia Literacka Kornel i Przyjacie-
le, Herbaciarnia Laja, Klub Dziupla, Klub Blady
Swit (Bledy tsvit) czy wydarzenia takie jak cykl
koncertéw charytatywnych o nazwie Aktywuj Do-
bro. Do wymienionego zestawu dochodza dziatania
na niwie socjalnej, a podejmowane przez organiza-
cje trzeciego sektora, czego egzemplifikacja jest np.
Stowarzyszenie Pomocy Wzajemnej ,,Byé Razem”.
Znaczacy dla dalszego rozwoju transgranicznego
rynku ustug kultury jest fakt, ze liczebnie organiza-

cje pozarzadowe znajduja swoje siedziby przede
wszystkim po polskiej stronie. W Czeskim Cieszynie
tego rodzaju wymiar zaangazowania spolecznego
wytworzony zostal na znacznie mniejszg skale.
W tablicy 2 zestawiono podmioty kultury skladaja-
ce sie na podazowa strone transgranicznego rynku
ustug kultury podzielonego granica miasta Cieszyn—
—Czeski Cieszyn.

Duza liczba podmiotéw kultury aktywnie dziata-
jacych w podzielonym granicg miescie Cieszyn—
—Czeski Cieszyn bezposrednio przeklada sie na bo-
gatg oraz zrdznicowang pod wzgledem artystycz-
nym oferte kulturalna. Warto nadmienié, ze same
tylko samorzadowe instytucje kultury Cieszyna
w 2016 roku zorganizowaly ponad 1600 r6znego ro-
dzaju wydarzeh z zakresu kultury, w ktérych
uczestniczylo (jak oszacowali organizatorzy tych
wydarzen) ponad 265 tys. os6b (Wréblewski i Ka-
sperek, 2019).

Metodyka procesu badawczego

Podmiotem badan bezpo$rednich, ktére zostaly
zaprojektowane i przeprowadzone przez autora, by-
li mieszkancy podzielonego granica miasta Cieszyn-
—Czeski Cieszyn korzystajacy z uslug instytucji
kultury w tym mieécie. Byly to badania ilosciowe,
przeprowadzone metoda wywiadu. Celem badania
bylo poznanie opinii respondentéw na temat sku-
tecznoSci stosowanych przez podmioty kultury Cie-
szyna i Czeskiego Cieszyna dzialah z obszaru mar-
keting mix. Badanie zostalo przeprowadzone techni-
ka CATI w pazdzierniku i listopadzie 2019 roku na
probie 1035 mieszkancow Cieszyna (555 responden-
tow) oraz Czeskiego Cieszyna (480 osdb), ktérzy
przynajmniej raz w latach 2018-2019 korzystali
z ustug podmiotéw kultury zlokalizowanych zaréw-
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Tablica 2. Podmioty kultury podzielonego granica miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn

Podmioty kultury w miescie Cieszyn-Czeski Cieszyn

Rodzaj podmiotu Wyszczegolnienie

Teatr Teatr Cieszyniski w Czeskim Cieszynie, Teatr im. Adama Mickiewicza w Cieszynie

Muzeum Muzeum Slaska Cieszynskiego, Muzeum Ziemi Cieszytiskiej, Muzeum Drukarstwa, Muzeum
Protestantyzmu, Muzeum 4 Putku Strzelcow Podhalanskich

Biblioteka Ksigznica Cieszynska, Miejska Biblioteka Publiczna w Cieszynie, Miejska Biblioteka w Czeskim
Cieszynie, Muzeum i Biblioteka O.0. Bonifratrow

Dom kultury Cieszynski O$rodek Kultury Dom Narodowy, Zamek Cieszyn, Dom Dzieci i Mlodziezy
w Czeskim Cieszynie, Osiedlowe Centrum Kultury i Rekreacji, Dom Kultury ,Strzelnica”
w Czeskim Cieszynie

Kino Kino ,,Piast” w Cieszynie, Kino ,,Central” w Czeskim Cieszynie, Cinema City w Cieszynie

Galeria UL Kultury w Cieszynie, Galeria w Bramie

Klub, Klubokawiarnia

Organizacja kulturalno-o$wiatowa

Cieszynie
Zespot muzyczny (chor, orkiestra)

,Cieszynianka”
Wydawnictwo (drukarnia)

INTERFON
Prasa i czasopisma
»Lwrot”

Kawiarnia i czytelnia Avion, Kawiarnia Literacka Kornel i Przyjaciele, Klub Dziupla,

Cafe Muzeum, Klub Blady Swit, Herbaciarnia Laja

Polski Zwigzek Kulturalno-Oéwiatowy w Republice Czeskiej, Kongres Polakéw w Republice
Czeskiej, Macierz Ziemi Cieszynskiej, Stowarzyszenie Przyjaciot Polskiej Ksigzki, Polskie
Towarzystwo Spiewacze Collegium Canticorum, Polskie Towarzystwo Artystyczne

,Ars Musica”, Macierz Szkolna w Republice Czeskiej, Centrum Pedagogiczne dla Polskiego
Szkolnictwa Narodowosciowego, Swietlica Krytyki Politycznej ,Na Granicy”, Stowarzyszenie
,Kultura na Granicy”, Stowarzyszenie Czlowiek na Granicy, Solidarnoéé Polsko-Czesko-
-Stowacka, Stowarzyszenie Pomocy Wzajemnej ,,By¢ Razem”, Stowarzyszenie Rozwoju

i Wspétpracy Regionalnej ,,0lza”, Stowarzyszenie Education Talent Culture w Czeskim

Chér Uniwersytetu Slaskiego , Harmonia”, Reprezentacyjny Zesp6t Zarzadu Glownego
Polskiego Zwigzku Kulturalno-O$wiatowego ,,OLZA”, Zespol Piesni i Tanca Ziemi Cieszynskiej
im. Janiny Marcinkowskiej, Zespo! ludowy ,,Slezan” z Czeskiego Cieszyna, Orkiestra Deta

Wydawnictwo ARKA, Oficyna Drukarsko-Wydawnicza ,,AKANT” s.c., Wydawnictwo
& drukarnia Logos Press, Dom Wydawniczy LONGPRESS, Przedsiebiorstwo Poligraficzne
MODENA, Drukarnia (wydawnictwo) FINIDR, s.r.o. w Czeskim Cieszynie, Wydawnictwo

,»Glos Ziemi Cieszynskiej”, ,,Glos” Gazeta Polakéw w Republice Czeskiej, Miesiecznik PZKO

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie L. Wréblewski, Marketing strategiczny w sekiorze kultury Euroregionu Slgsk Cieszyhski,
Warszawa 2016, CeDeWu; J. Kurowska-Pysz, ¥.. Wréblewski i M. Walancik, Program dla kultury Cieszyna i Czeskiego Cieszyna,
Cieszyn—Czeski Cieszyn 2018, pobrane z: http://www.cieszyn.pl/?p=categoriesShow&iCategory=3206 (dostep: 10.03.2020).

no w Cieszynie, jak i w Czeskim Cieszynie. Badani,
udzielajac odpowiedzi na pytania wywiadu, wyraza-
li opinie dotyczace badanych dziatan z obszaru mar-
keting mix. Z uwagi na brak pelnego operatu loso-
wania (spis wszystkich mieszkancow Cieszyna
i Czeskiego Cieszyna, ktorzy korzystaja z ustug pod-
miotéw kultury zlokalizowanych po polskiej i cze-
skiej stronie podzielonego granica miasta Cieszyn-
—Czeski Cieszyn), zdecydowano sie na wykorzysta-
nie przygotowanej bazy mieszkancéw Cieszyna
i Czeskiego Cieszyna korzystajacych z oferty kultu-
ralnej dostepnej zaréwno po polskiej, jak i czeskiej
stronie miasta oraz dokonanie losowania z tej wia-
§énie bazy. W celu jej przygotowania postuzono sie
bazg mieszkancow korzystajacych z oferty kultural-
nej obu miast, opracowang na potrzeby badania
,Diagnoza potrzeb kulturalnych mieszkancéw Cie-

szyna i Czeskiego Cieszyna” realizowanego w 2018
roku z udzialem autora na zlecenie Urzedu Miasta
Cieszyna w ramach projektu transgranicznego pt.
,Program dla kultury Cieszyna i Czeskiego Cieszy-
na”, a takze baze Polskiego Zwigzku Kulturalno-
-Oswiatowego w Republice Czeskiej z siedziba
w Czeskim Cieszynie, z ktérym autor wspotpraco-
wal przy realizacji licznych projektow o charakterze
kulturalnym i edukacyjnym. Dodatkowo wykorzy-
stano baze przygotowang na potrzeby realizowane-
go w 2014 roku pod kierownictwem autora badania
»Uwarunkowania rozwoju sektora kultury w Euro-
regionie Slask Cieszynski”s. Ponadto, aby uzyskaé
reprezentacje mieszkancow Cieszyna i Czeskiego
Cieszyna korzystajacych z oferty kulturalnej do-
stepnej po obu stronach granicy jak najbardziej
zblizong do rzeczywistej zbiorowosci, do proby loso-

]\Iarkcring 1 Rynck/ Journal of-f\larkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVII, nr 7/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.7.1

wano jednostki z uwzglednieniem okre$lonych cech
badanej populacji (Kedzior i Karcz, 2007). Zatozono,
ze w probie powinna znalez¢ sie porownywalna licz-
ba mieszkancow Cieszyna i Czeskiego Cieszyna
(okolo 2% calej populacji zaréwno Cieszyna, jak
i Czeskiego Cieszyna, nie mniej niz 1,5%), w probie
powinni znalez¢ sie mieszkancy, ktorzy korzystaja
z oferty kulturalnej Cieszyna, Czeskiego Cieszyna
zaréwno regularnie, jak i sporadycznie (we wszyst-
kich mozliwych kombinacjach — minimum 50 oséb
w kazdej grupie4), a liczniejsza grupe powinny sta-
nowi¢ kobiety anizeli mezczyzni, jednak nie wiecej
niz 65% wszystkich badanych5. Dokonano zatem bar-
dzo wielu staran, aby struktura badanej proby jak naj-
lepiej odzwierciedlata rzeczywista strukture odbiorcow
oferty kulturalnej w Cieszynie i Czeskim Cieszynie.

Przed przystapieniem do badan wlasciwych kwe-
stionariusz zostal poddany badaniu prébnemu (pilo-
tazowi) celem wyeliminowania ewentualnych bledow
narzedzia badawczego i oceny jego poprawnosci oraz
przydatnosci do realizacji celéw badania. Ze wzgledu
na fakt, iz przygotowana baza zawierala numery te-
lefonéw kontaktowych do oséb, ktére braly udziat
w poprzednich projektach badawczych, zdecydowano
sie na badania metoda wywiadu, technika kompute-
rowo wspomaganego wywiadu telefonicznego (CA-
TI). Technika ta nalezy obecnie do jednej z czeSciej
stosowanych technik ilo$ciowych badan rynku. W ba-
daniach ilo§ciowych wykorzystano standaryzowany
kwestionariusz wywiadu w jezyku polskim oraz cze-
skim, skladajacy sie z czterech cze$ci merytorycz-
nych tworzacych lacznie dziewie¢ pytan oraz me-
tryczki. Podstawowe informacje o prowadzonych ba-
daniach iloSciowych zawarto w tablicy 3.

Pytania merytoryczne zostaly sformulowane
w formie pytan zamknietych, potzamknietych lub
otwartych oraz pytan w formie tablic. Zastosowa-
ne skale byly skalami porzadkowymi, siedmio-
stopniowymi (skala Likerta). Pytania merytorycz-
ne byly écile podporzadkowane celom badania.

Artykuty @

Pytania metryczkowe umozliwity dokonanie cha-
rakterystyki badanej proby oraz pozwolily przed-
stawi¢ uzyskane wyniki w przekrojach badaw-
czych (tablica 4).

W prébie znalazlo sie 555 mieszkancéw Cieszyna
(okolto 1,54% wszystkich mieszkancoéw tego miasta)
oraz 480 mieszkancéw Czeskiego Cieszyna (okolo
1,81% populacji Czeskiego Cieszyna). Z czego 53,5%
stanowily kobiety a 46,5% mezczyzni, co w znacz-
nym stopniu odpowiada rozktadowi populacji gene-
ralnej Polakéw oraz Czechéw wedlug plcib. Byly to
najczesciej osoby w wieku od 25 do 34 lat (33,2%)
oraz od 18 do 24 lat z wyksztalceniem &rednim
(56,0%) lub wyzszym (37,5%).

Dziatania marketingowe podmiotow
kultury Cieszyna i Czeskiego Cieszyna
w opinii odbiorcow oferty kulturalnej

Badania przeprowadzone na grupie 1035 odbior-
cow oferty kulturalnej — mieszkancéw podzielone-
go granicg miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn umozli-
wily dokonanie oceny dzialan z obszaru marketing
mix podejmowanych przez podmioty kultury Cie-
szyna i Czeskiego Cieszyna. Wyniki uzyskane
w grupie zaréwno polskich, jak i czeskich badanych
zaprezentowano na rysunku 1.

Z wynikéw zaprezentowanych na rysunku 1 moz-
na wyciagnaé nastepujace wnioski:

e badani odbiorcy oferty kulturalnej podzielonego
granicg miasta Cieszyn—Czeski Cieszyn bardzo
podobnie oceniajg dzialania z obszaru marketing
mix zaréwno polskich, jak i czeskich podmiotéw
kultury; badani nieco wyzej ocenili jednak pro-
dukt czeskich instytucji kultury;

e w zdecydowanej wiekszoéci przypadkéw oceny
dotyczace poszczegblnych sktadowych marketing
mix mieszczg sie¢ w przedziale od 0 do 1,5 (na

Tablica 3. Podstawowe informacje dotyczace prowadzonych badan iloSciowych

Wyszczegdlnienie

Badania

Metoda badawcza Wywiad
Technika badawcza
Narzedzie badawcze

Dobér préby

Wielkoé¢ proby
Czeskiego Cieszyna)
Zakres przestrzenny badania

Data badania

Computer-Assisted Telephone Interview (CATI)

Standaryzowany kwestionariusz wywiadu

Losowy (mieszkancy Cieszyna i Czeskiego Cieszyna, deklarujacy korzystanie z ustug
podmiotow kultury zlokalizowanych zaréwno w Cieszynie, jak i Czeskim Cieszynie)

Ligcznie 1035 os6b (555 0sob to mieszkancy Cieszyna, 480 os6b to mieszkancy

Podzielone granica miasto Cieszyn-Czeski Cieszyn
Pazdziernik-listopad 2019

Zrédto: badania wlasne.
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Tablica 4. Charakterystyka badanej préby (N = 1035)

Mieszkancy Mieszkancy
. R . Razem
Cieszyna Czeskiego Cieszyna (N = 1035)
(N = 555) (N = 480)
Wyszczegolnienie
Liczba Odsetek Liczba Odsetek Liczba Odsetek
badanej badanej badanej
bezwzgledna proby bezwzgledna proby bezwzgledna) proby

Pleé Kobieta 307 55,3 2417 51,5 554 53,5

Mezczyzna 248 447 233 48,5 481 46,5
Wiek 18-24 lat 204 36,8 117 244 321 31,0

25-34 lat 190 34,2 154 32,1 344 33,2

35-44 lat 82 14,8 104 21,7 186 18,0

45-54 lat 50 9,0 71 14,8 121 11,7

55-64 lat 21 3,8 21 44 42 4,1

Powyzej 64 lat 8 14 13 2,7 21 2,0
Wyksztalcenie Podstawowe/gimnazjalne 7 1,3 27 5,6 34 3,3

Zawodowe 32 58 1 0,2 33 3,2

Srednie 317 57,1 263 54,8 580 56,0

Wyisze 199 35,9 189 394 388 375
Czestotliwosé Bardzo czesto 129 23,24 43 8,96 172 16,62
korzystania Czesto 324 58,39 66 13,75 390 37,68
z ustug podmiotéw | Rzadko 64 11,53 232 48,33 296 28,60
kultury Cieszyna | Bardzo rzadko 38 6,85 139 28,96 177 17,10
Czestotliwosé Bardzo czesto 75 13,51 115 23,96 190 18,36
korzystania Czesto 56 10,09 235 48,96 291 28,12
z ustug podmiotéw | Rzadko 248 44,68 98 20,42 346 33,43
kultury Czeskiego | Bardzo rzadko 176 31,71 32 6,67 208 20,10
Cieszyna

Zrédo: badania wlasne.

siedmiostopniowej dwubiegunowej skali Liker-
ta); oznacza to, ze znaczna cze$¢ badanych raczej
pozytywnie ocenia dzialania z obszaru marke-
ting mix zaréwno podmiotow kultury funkcjonu-
jacych w Cieszynie, jak i w Czeskim Cieszynie;

® badani na przecietnym poziomie ocenili sktado-
we produktu oraz dystrybucji zaréwno polskich,
jak i czeskich instytucji kultury (zaden z kompo-
nentéw skladajacych sie na poszczegoélne instru-
menty marketing mix nie otrzymat oceny powy-
zej 1,5), natomiast stosunkowo nisko oceniono
dzialania wpisujace sie w obszar komunikacji
marketingowej oraz ceny; nalezy jednak zauwa-
zy¢, ze najnizsza nota wszystkich komponentéw
nie przekroczyla granicy -0,3 punktu; taki stan
rzeczy moze sugerowac, ze dzialania podmiotéw
kultury w ramach marketing mix sg na bardzo
przecietnym poziomie, co moze wskazywaé na
konieczno$¢ modyfikacji instrumentéow marke-
tingowych, tak by w przyszlo$ci mogly w jeszcze
wiekszym stopniu przekladaé sie na nawiazanie,
a nastepnie wzmacnianie relacji z odbiorcami
oferty kulturalne;.

Dokonujac przegladu poszczegblnych instrumen-
tow marketing mix na polsko-czeskim transgranicz-
nym rynku ustug kultury nalezy dodatkowo przyj-
rzeé sie, jak dzialania z obszaru gtéwnych instru-
mentéw marketingowych sg oceniane przez odbior-
céw w podziale na mieszkancéw polskiej oraz cze-
skiej strony granicy. Oceny mieszkancow polskiej
strony miasta zaprezentowano na rysunku 2.

Analizujac rysunek 2 mozna zauwazyé, ze bada-
ni mieszkancy Cieszyna zdecydowanie wyzej oce-
niaja dziatania marketingowe podmiotéw kultury
zlokalizowanych po polskiej stronie miasta. Takie-
go stanu rzeczy mozna bylo sie spodziewac, biorac
pod uwage fakt, ze zdecydowana wiekszo$¢ pod-
miotéw kultury Cieszyna (w szczegdlno$ci samo-
rzadowych instytucji kultury) opracowuje swoja
oferte uslugowa, a takze pozostale komponenty
marketing mix gléwnie z my§la o mieszkancach
Cieszyna (wynika to bezpo§rednio z misji tych in-
stytucji). Co warte podkreSlenia, najwiekszg roz-
bieznosé ocen odnotowano w odniesieniu do komu-
nikacji marketingowej. Istotny dla menedzeréw
instytucji kultury Czeskiego Cieszyna moze by¢
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Rysunek 1. Ocena dzialan marketingowych podmiotéw kultury Cieszyna i Czeskiego Cieszyna
przez badanych mieszkancéw (N = 1035, srednie ocen)

Skladowe instrumentéw marketingu mix 3 -2 -1 0 1 2 3 Marketing
mix

Oferta instytueji kultury jest dobrze dopasowana do moich potrzeb o \ e
Oferta instytugji kultury jest wysokiej jakosei o5 ) Ao Produkt
Oferta instytucji kultury dostarcza mi rozrywki 4 / S
Oferta instytucji kultury wzbogaea moja wiedze ! o / o
Cena wstepu na odplatne wydarzenia oferowane przez instytucje kultury jest 6 J 905
niska i
Bilety na odplatne wydarzenia oferowane przez instytucje kultury mozna (3 o Cena
nabyé na preferencyjnych warunkach (po obnizonej cenie) B
Oferta wstytucji kultury jest najezesciej dostepna bezplatnie 058 / )
Instvtucja kultury swoim stalym klientom oferuje rabaty cenowe i \ e
W bezposrednim sasiedztwie instyfucji kulfury znajduje sie duza liczba G P
miejsc parkingowyel " ;
Whetrza mstytueji kultury sg atrakeyjne wizualiie i T \ 102 Dystrybucja
Instytucja kultury $wiadezy uslugi w dogodnych dla nmie godzinach e .
Bilety na wydarzenia organizowane przez instytucje kultury rozprowadzane o 0
s3 w dogodny dla nie sposdb
Informacja o ofercie instytugji kultury dostepna jest w sieci Internet 140 ) s
In.fon.macja ,:, P‘l’gl-cie @s[yluﬁ:ji k“,h“r’.' \yidocma_ je?l.“u?, miescie” po stronie 6 Al Komunikacja
granicy, w ktorej zuajduje si¢ moje miejsce zamieszkania Ketineow.
Informacja o ofercie instytucji kultury dostepna jest w prasie lokalnej i o marketimgowa
wydawanej w moim jezyku narodowym/urzedowyim
Materialy promocyjne przygotowane w moim jezyku urzedowym dotyczice e o
stytueyi kultury dostepne s w siedzibie te) instytueji
Pracowmnicy nstytucii kultury sq uprzejum i m \ e
Pracownicy instytueji kultury sg pomocni (stuzg informacjq, rada) i e ) e

— — - — — - - Personel
Pracownicy instytueji kultury sq dwujezyezni (jezyk polski i czeski) - w razie P o
potrzeby komunikuja sie w jezyku kraju sasiada
Pracownicy instytucji kulmury wykonuja swoja prace z entuzjazmem e N e

Gdzie: -3 oznacza zdecydowanie sig nie zgadzam a 3 zdecydowanie sie zgadzam, linia szara dotyczy instytucji kultury zlokalizowanych
w Cieszynie, linia czarna dotyczy instytucji kultury zlokalizowanych w Czeskim Cieszynie.

Zrédlo: badania wlasne.

zatem to, ze badani odbiorcy oferty kulturalnej
zlokalizowani po polskiej stronie granicy najnizej
(ponizej przecietnej — oceny ujemne, negatywne)
ocenili wlasnie ten instrument marketingowy. Ba-
dani stwierdzili, ze informacja o ofercie instytucji
kultury Czeskiego Cieszyna (np. plakaty, bilboar-
dy) nie jest widoczna ,,na miescie” po polskiej stro-
nie granicy, nie jest rowniez dostepna w prasie lo-
kalnej wydawanej w jezyku polskim. Zupelnie ina-
czej zostaly ocenione komponenty skladajace sie
na komunikacje marketingowa podmiotéw kultury
Cieszyna. Badani mieszkancy Cieszyna uznali bo-
wiem, ze informacja o ofercie instytucji kultury
Cieszyna jest dostepna w sieci Internet, w polsko-
jezycznej prasie lokalnej, widoczna jest ,na mie-
§cie”, a materialy promocyjne (informatory, pro-
gramy, cenniki) dotyczace instytucji kultury

w Cieszynie dostepne sg w siedzibie tej instytucji.
Co warte odnotowania, oferta kulturalna podmio-
tow kultury z Czeskiego Cieszyna zostala oceniona
przez mieszkancow Cieszyna na podobnym pozio-
mie jak oferta, ktora jest dostepna po polskiej stro-
nie miasta.

Réwnolegle nalezy sie przyjrzeé, jak poszczegdl-
ne komponenty marketing mix zostaly ocenione
przez odbiorcow oferty kulturalnej z Czeskiego Cie-
szyna (rysunek 3).

Analogicznie jak w przypadku badanych miesz-
kancéw Cieszyna, odbiorcy oferty kulturalnej z cze-
skiej strony miasta wyzej ocenili komponenty mar-
keting mix podmiotéw kultury zlokalizowanych po
wlasnej (narodowej) stronie miasta. Mieszkancy
Czeskiego Cieszyna najnizej ocenili dzialania mar-
ketingowe polskich podmiotéw kultury w obszarze
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Rysunek 2. Ocena dziatan marketingowych podmiotéw kultury Cieszyna i Czeskiego Cieszyna
przez badanych mieszkancéw Cieszyna (N = 555, srednie ocen)

Skladowe instrumentéw marketingu mix -3 -2 -1 0 1 2 3 Marketing
mix
Oferta instytucji kultury jest dobrze dopasowana do moich potrzeb [ am \ I e
Oferta imstytucji kultury jest wysokiej jakosci Ers ] ) - Produkt
Oferta instytucji kultury dostarcza mi rozrywki 450 J e
Oferta instytugji kultury wzbogaca moja wiedze Z o ( i
Cena wstepu na odplatme wydarzenia oferowane przez instytucje kultury jest . > -
niska
Bilefy na odplatne wydarzenia oferowane przez instytucje kultury mozna ‘ oy /] et Cena
naby¢ na preferencyjnych warunkach (po obnizonej cenie) v
Oferta instytugji kultury jest najczesciej dostepna bezplatnie e ( \ v
Instytucja kultury swoim stalym klientom oferuje rabaty cenowe o \ 008
W bezposrednim sasiedztwie instytucji kultury znajduje si¢ duza liczba s o
migjse parkingowych ;
Whnetrza instyhicji kultury sa atrakeyjne wiznalnie : s \ - 140 Dystrybucja
Iuétﬂlicja kllltlﬂ'}:’“’ia&ci{)’ uslixgi \V?lugo?luﬁTl dla mmie g;dziuaa i 56 J ‘J;' 139
/

Bilety na wydarzenia organizowane przez instytucje kultury rozprowadzane v { Tie
s3 w dogodny dla mnie sposob
Informacja o ofercie instytucji kultury dostepna jest w sieci Internet / o
Informacja o ofercie instytucji kultury widoczna jest ,,na miescie” po stronie ) o4 Komunikacia
granicy, w ktérej znajduje sie moje miejsce zamieszkania / keting ]
Informacja o ofercie instytucji kultury dostepna jest w prasie lokalnej \ ] b marketingowa
wydawanej w moim jezyku narodowym/urzedowym
Materialy promocyjne przygotowane w moim jezvku urzedowym dotyczace L39 A
instytucji kultury dostepne sa w siedzibie tej instytucji |
Pracownicy instytugji kultury s uprzejnu i \ s
Pracownicy instytucji kultury sa pomocni (shuza informacja, rada) o / ’ w

— - . — — - - —— Personel
Pracownicy instytucji kultury s dwujezyczm (jezyk polski i czeski) - wrazie i o ( o ol
potrzeby komunikuja sie w jezyku kraju sasiada | |
Pracownicy instytucji kultury wykomujg swojq prace z entuzjazmem : i \r =

Gdzie: -3 oznacza zdecydowanie sig nie zgadzam a 3 zdecydowanie sie zgadzam, linia szara dotyczy instytucji kultury zlokalizowanych
w Cieszynie, linia czarna dotyczy instytucji kultury zlokalizowanych w Czeskim Cieszynie.

Zrédlo: badania wlasne.

komunikacji marketingowej. Duza rozbieznos$é mo-
zemy zaobserwowaé rowniez w odniesieniu do
komponentéw produktu, co moze sugerowac, ze
oferta podmiotéw kultury dostepna po czeskiej
stronie granicy jest lepiej dopasowana do potrzeb
mieszkancow Cieszyna, anizeli oferta polskich in-
stytucji kultury do oczekiwan mieszkancow z Cze-
skiego Cieszyna. Taka sytuacja wydaje sie¢ mieé
uzasadnienie m.in. w fakcie, ze po czeskiej stronie
funkcjonuje teatr, ktéry regularnie wystawia spek-
takle w jezyku polskim dedykowane polskiej pu-
blicznoéci. Dodatkowo w Czeskim Cieszynie funk-
cjonujg bardzo liczne polskie organizacje kultural-
ne (np. Polski Zwiazek Kulturalno-O§wiatowy w Re-
publice Czeskiej), ktore sa organizatorem w tym
miescie licznych wydarzen kulturalnych dedykowa-
nych réwniez mieszkancom polskiej strony miasta.

W tablicy 5 zaprezentowano u$rednione oceny
dotyczace instrumentéw marketing mix w rozbi-
ciu na rézne segmenty odbiorcow oferty kultural-
nej na transgranicznym rynku ustug kultury. Za
kryterium wyodrebnienia przyjeto czestotliwosé
korzystania przez badanych mieszkancow Cieszy-
na i Czeskiego Cieszyna z oferty kulturalnej, kto-
ra jest dostepna po obu stronach granicy.

Z ocen zaprezentowanych w tablicy 5 wynika,
ze odbiorcy oferty kulturalnej, ktorzy regularnie?
korzystaja z ustug podmiotéw kultury Cieszyna
i Czeskiego Cieszyna, zdecydowanie wyzej ocenia-
ja poszczegdblne instrumenty marketing mix niz ci
badani, ktorzy z oferty tej korzystaja sporadycz-
nie8. Wyjatek stanowi jednak komunikacja marke-
tingowa instytucji kultury Czeskiego Cieszyna,
ktora przez mieszkancow Cieszyna regularnie ko-

Markcting 1 R}'nck/ ]ourna] of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVII, nr 7/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.7.1

Artykuty ‘

Rysunk 3. Ocena dzialan marketingowych instytucji kultury Cieszyna i Czeskiego Cieszyna
przez badanych mieszkancéw Czeskiego Cieszyna (N = 480, Srednie ocen)

Skladowe instrumentéw marketingu mix 3 -2 -1 0 1 2 3 Marketing
mix

Oferta instytucji kultury jest dobrze dopasowana do moich potrzeb (e A \ s
Oferta instytucji kultury jest wysokiej jakosci 0 Y ) . Produkt
Oferta instytugji kultury dostarcza mi rozrywki i e ( e
Oferta mstytucji kultury wzbogaca moja wiedze : ot } it
Cena wstepu na odplatne wydarzenia oferowane przez instytucje kultury jest e \ o
niska )]
Bilety na odplatne wydarzenia oferowane przez instytucje kultury mozua e 0 Cena
nabyé na preferencyjnych warunkach (po obnizonej cenie)
Oferta instytucji kultury jest najczesciej dostepna bezplatnie o { 040
Instytucja kultury swoim stalym klientom oferuje rabaty cenowe o /) 3
W bezposrednim sasiedztwie instytucji kultury znajduje si¢ duza liczba o \ P
miejse parkingowych \
Wnetrza instytucji kultury s atrakcyjne wizualnie o \ e Dystrybucja
Instytueja kultury $wiadezy uslugi w dogodnych dla mnie godzinach G | \ o
Bilety na wydarzema organizowane przez instytucje kultury rozprowadzane P k nes
sa w dogodny dla muie sposob
Informacja o ofercie instytucji kultury dostepna jest w sieci Internet : i \ v
Informacja o ofercie instytucji kultury widoczna jest ,na miescie” po stronie 30 - A Loans
granicy, w ktdrej znajduje sie moje miejsce zamieszkania & : Km;(uujnkaqa
Informacja o ofercie instytucji kultury dostepna jest w prasie lokalnej o H . ( . marketingowa
wydawanej w moim jezyku narodowym/urzedowym \
Materialy promocyjne przygotowane w moim jezyku wzedowym dotyczgce el \ e
instytucji kulmiry dostepne sa w siedzibie tej instymciji
Pracownicy instytucji kultury sa uprzejmi o % \ o
Pracownicy instytucji kultury sa pomocni (sluzg informacja, rada) o / A

— — - — — - - Personel
Pracownicy instytucji kultury sa dwujezyczni (jezyk polski i czeski) - w razie Bl Dot
potrzeby komunikujg si¢ w jezyku kraju sgsiada N\
Pracownicy instytucji kultury wykonuja swoja prace z entuzjazmem a0 N, \ -

Gdzie: -3 oznacza zdecydowanie sie nie zgadzam a 3 zdecydowanie sie zgadzam, szara dotyczy instytucji kultury zlokalizowanych
w Cieszynie, linia czarna dotyczy instytucji kultury zlokalizowanych w Czeskim Cieszynie.

Zrédlo: badania wlasne.

rzystajacych z oferty dostepnej po czeskiej stronie
miasta zostala oceniona negatywnie. Podobnie,
komunikacja instytucji kultury z Cieszyna nisko
oceniona zostala przez mieszkancéw Czeskiego
Cieszyna regularnie korzystajacych z oferty do-
stepnej po polskiej stronie miasta. Jest to wyraz-
ny sygnal dla menedzeréw podmiotéw kultury
funkcjonujagcych w podzielonym granicg miescie
Cieszyn—Czeski Cieszyn do zmiany lub znacznej
modyfikacji dotychczasowych sposobéw komuni-
kowania sie z rynkiem (zwlaszcza z odbiorcami
zlokalizowanymi po drugiej stronie miasta). Jest
to mozliwe do realizacji w niedalekiej przyszlosci,
gdyz dzialania podejmowane w tym obszarze sta-
nowig typowy przyktad narzedzi marketingu ope-
racyjnego, ktére uruchamiane sg doraznie w za-
leznoéci od biezacej sytuacji na rynku.

Zakonczenie

Uzyskane rezultaty badan pozwalaja stwierdzié,
ze instrumenty marketingowe instytucji kultury
zlokalizowanych zaréwno po polskiej, jak i czeskiej
stronie podzielonego granica miasta Cieszyn-
—Czeski Cieszyn zostaly pozytywnie ocenione przez
mieszkancéw tego specyficznego miasta. Tym sa-
mym mozna przyjaé, ze instrumenty dotychczas
stosowane przez te podmioty moga mie¢ zastosowa-
nie w procesie ksztaltowania dtugotrwatych relagji
z odbiorcami oferty kulturalnej zlokalizowanymi po
obu stronach granicy. Mozna réwniez zalozy¢, ze
podmiot kultury, stosujac doktadnie te same dziata-
nia marketingowe wobec mieszkancéw z obu stron
granicy, moze ksztaltowaé dlugotrwate relacje z od-
biorcami zaréwno z wlasnej, jak i drugiej strony
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Tablica 5. Ocena instrumentéw marketing mix instytuciji kultury Cieszyna i Czeskiego Cieszyna
przez badanych mieszkancéw

(oceny w siedmiostopniowej skali Likerta od -3 do 3 w podziale na segmenty odbiorcéw oferty kulturalnej)

Usrednione oceny dla wybranego segmentu odbiorcow oferty kulturalnej
w miescie Cieszyn-Czeski Cieszyn
> > 2 @ ® @
3 228| 8% =23§ g sE g -4 5 =
& o cg=| fda| £ % & 5§ T8a| FE
tE=| £E)| 5S¢ o8| E¥om| ESO ESE|l &dm
Lokalizacja el &% FwE|l FTE Rl 5T E bg g g
Instrumenty ) . E2%| 7 E| E3°| §F%| EE=| EES £E0 £3 2
. . instytucji ~S-=§:§§§=%S&>%SE>$§“;g;: ESs52|ESSS
marketing miksu ‘EaguGaN.Q:ﬁaﬁ:ﬁisasﬁéﬂaﬁgg SEEE(EEEE
kultury |5 55 3|55 2C|sEES|EEE |(E0E8|8 02288 |28E€|2828
550|808 E8ES|5280|68 5|68 2 |E2sr3|iers
S » = S8R g N g R SN N~ § g ~ 3 S n
cEt| S2S| S| sei| wpil ok St%| S:i
g LY é»% £e7| 22 | fi% | FiE| :%
] & 5 £ g5 R s 8g| 38
£ | 23| FE 2| 22 | 23 | £3{) 3
Produkt Cieszyn 1,31 1,54 -0,73 -0,38 1,62 -0,32 1,12 -0,46
Cz. Cieszyn 1,58 0,54 1,14 | -0,10 2,09 1,70 0,05 0,30
Cena Cieszyn 0,74 0,73 -0,11 -0,81 1,24 0,08 1,35 -0,17
Cz. Cieszyn 0,24 0,09 0,14 | -041 0,70 0,94 0,28 0,06
Dystrybucja Cieszyn 1,29 1,44 -0,16 -0,19 1,60 0,44 1,80 0,35
Cz. Cieszyn 0,88 0,44 069 | -0,15 1,41 1,23 0,13 0,10
Komunikacja Cieszyn 1,58 1,81 0,59 0,73 -0,33 -0,44 -0,03 -0,41
marketingowa Cz. Cieszyn 0,24 0,54 049 | -029 2,04 1,63 0,83 0,79
Personel Cieszyn 1,52 1,26 0,10 0,23 0,16 -0,08 0,31 -0,29
Cz. Cieszyn 1,19 0,48 0,62 0,18 1,59 1,33 0,51 0,42

Zrédlo: badania wlasne.

granicy. Nie oznacza to jednak, ze narzedzia te be-
da tak samo skuteczne w odniesieniu do odbiorcéw
z polskiej, jak i czeskiej strony podzielonego granica
miasta.

Przyjeta w artykule hipoteza badawcza glosza-
ca, ze w polskich oraz czeskich podmiotach kultu-
ry podzielonego granicg miasta Cieszyn—Czeski
Cieszyn najwyzej oceniane sg dziatania marketin-
gowe identyfikowane z komunikacjg marketingo-
wa, nie zostala potwierdzona. Z przeprowadzo-
nych badan wynika bowiem, ze mieszkancy zaréw-
no Cieszyna, jak i Czeskiego Cieszyna znacznie
wyzej ocenili dzialania powigzane z produktem czy
dystrybucja. Ograniczenia uzyskanych wynikéw
zwigzane sg przede wszystkim z zastosowang
w badaniach bezpo$rednich metoda badawcza. Ba-
dania prowadzone metoda wywiadu, technikg CA-
TI, mimo niewatpliwych zalet posiadajg rowniez
wady, ktére w duzym stopniu wplywaja na jakosé
uzyskanych wynikéw. Nalezy pamietaé, ze nawet

]\[arkcring 1 R‘\nck/ ]ourmI of f\]arkcring and Market Studies, ISSN 1231-7

reprezentatywne badania ilo§ciowe popytowej
strony rynku przeprowadzone metodg wywiadu
(CATI) wérod losowo wybranych odbiorcow oferty
kulturalnej Cieszyna i Czeskiego Cieszyna daja
podstawe do uogélnienia wynikéw badan jedynie
na populacgje podzielonego granicg miasta Cieszyn—
—Czeski Cieszyn. Nalezy jednak bardzo ostroznie
(z nalezyta rezerwa) podchodzi¢ do uogdlnien do-
tyczacych calego polsko-czeskiego transgraniczne-
go rynku ustug kultury. Dodatkowo trzeba pamie-
ta¢, ze miasta podzielone granica stanowig w Eu-
ropie bardzo niejednolitg kategorie i wewnetrznie
pod wieloma wzgledami zréznicowana. W wielu
przypadkach jedynym elementem laczacym je ze
sobg jest fakt wystepowania granicy panstwowej
dzielacej miasto na dwie czeSci. Dlatego tez zapre-
zentowane w artykule wyniki oraz wnioski z ba-
dan odnoszace sie do miasta Cieszyn-Czeski Cie-
szyn nie moga by¢ uogélniane na grunt wszystkich
miast podzielonych granica.
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Przypisy/Notes

1 Autor artykutu od 2018 roku jest czlonkiem Komitetu Zarzadzajacego Akcji COST Europejskiego Programu Naukowo-Technicznego pt. Writing Urban
Places. New Narratives of the European City (CA18126), od 2020 roku z ramienia Akademii WSB jest rowniez czlonkiem Transgranicznej Sieci Euro-
-Instytutéw (TEIN).

2 patrz: Najbogatsze samorzqdy — Ranking, pobrane z https://www.pb.pl/najbogatsze-i-najbiedniejsze-samorzady-ranking-836532 (dostep: 20.11.2017).

3 Badania realizowane byly w ramach polsko-czeskiego projektu transgranicznego pt. ,, Kulturalna inicjatywa edukacyjno-naukowa RAZEM DLA POGRA-
NICZA”. Projekt byt wspétfinansowany ze §rodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego Programu INTERREG IV-A Republika Czeska-Pol-
ska w ramach Funduszu Mikroprojektéw Euroregionu Slask Cieszynski-Tiginské Slezsko i budzetu pafistwa.

4 Wyodrebniono osiem mozliwych kombinagji: 1. Mieszkancy Cieszyna regularnie korzystajacy z oferty kulturalnej Cieszyna i Czeskiego Cieszyna; 2.
Mieszkancy Cieszyna regularnie korzystajacy z oferty kulturalnej Cieszyna i sporadycznie z oferty kulturalnej Czeskiego Cieszyna; 3. Mieszkancy Cieszy-
na sporadycznie korzystajacy z oferty kulturalnej Cieszyna i regularnie z oferty kulturalnej Czeskiego Cieszyna; 4. Mieszkancy Cieszyna sporadycznie ko-
rzystajacy z oferty kulturalnej Cieszyna i Czeskiego Cieszyna; 5. Mieszkancy Czeskiego Cieszyna regularnie korzystajacy z oferty kulturalnej Czeskiego
Cieszyna i Cieszyna; 6. Mieszkancy Czeskiego Cieszyna regularnie korzystajacy z oferty kulturalnej Czeskiego Cieszyna i sporadycznie z oferty kultural-
nej Cieszyna; 7. Mieszkancy Czeskiego Cieszyna sporadycznie korzystajacy z oferty kulturalnej Czeskiego Cieszyna i regularnie z oferty kulturalnej Cie-
szyna; 8. Mieszkancy Czeskiego Cieszyna sporadycznie korzystajacy z oferty kulturalnej Czeskiego Cieszyna i Cieszyna. Stwierdzenie ,,regularnie” odno-
si sie do mieszkancéw, ktorzy na pytanie ,Jak czesto korzysta Pan/Pani z oferty kulturalnej dostepnej w Cieszynie/Czeskim Cieszynie” udzielili odpowie-
dzi bardzo czesto (przynajmniej trzy razy w miesigcu) lub czesto (przynajmniej raz w miesiacu, nie czeéciej niz trzy razy w miesigcu). Stwierdzenie ,,spo-
radycznie” odnosi sie do mieszkancow, ktorzy na pytanie ,Jak czesto korzysta Pan/Pani z oferty kulturalnej dostepnej w Cieszynie/Czeskim Cieszynie”
udzielili odpowiedzi bardzo rzadko (okolo raz czy dwa razy w ciggu dwdch lat, ale nie czeSciej niz raz na pét roku) lub rzadko (okolo raz czy dwa razy na
pot roku, nie czeSciej niz raz w miesigcu).

5 Taki rozklad wynikal m.in. z wezeéniejszych badan prowadzonych w Cieszynie i Czeskim Cieszynie majacych na celu rozpoznanie uczestnictwa miesz-
kancow Cieszyna i Czeskiego Cieszyna w wydarzeniach kulturalnych organizowanych na terenie tego podzielonego granicg miasta (patrz: Program dla
kultury Cieszyna i Czeskiego Cieszyna, Diagnoza stanu kultury w Cieszynie i Czeskim Cieszynie. dostepne na: http://www.cieszyn.pl/?p=categories-
Show&iCategory=3206).

6w og6lnej liczbie ludnosci Polski (ok. 38 411 tys. w konicu 2018 r.) udzial kobiet stanowi niezmiennie prawie 52%. Na 100 mezczyzn przypada ich 107
(w miastach 111, na wsi 101) i wielkoSci te nie zmieniajg sie od kilkunastu lat (patrz: GUS, 2019, s. 15). W ogélnej liczbie ludnosci Czech (ok. 10 592 tys.
w koncu 2019 r.) udziat kobiet wynosi blisko 51%, pobrane z: https://www.populationof.net/pl/czechia/ (dostep: 10.03.2020).

7 Autor przyjal, ze mieszkancy, ktorzy regularnie korzystaja z oferty instytucji kultury, to osoby, ktére na zadane pytanie ,Jak czesto korzysta Pan/Pani
z oferty kulturalnej dostepnej w ...” udzielity odpowiedzi bardzo czesto (tzn. przynajmniej trzy razy w miesigcu) lub czesto (tzn. przynajmniej raz w mie-
sigcu, nie czeSciej niz trzy razy w miesigcu).

8 Autor przyjal, ze mieszkarncy, ktérzy sporadycznie korzystaja z oferty instytucji kultury, to osoby, ktére na zadane pytanie ,Jak czesto korzysta Pan/
Pani z oferty kulturalnej dostepnej w...” udzielily odpowiedzi rzadko (tzn. okolo raz czy dwa razy na pél roku, nie czesciej niz raz w miesigcu) lub bardzo
rzadko (tzn. okolo raz czy dwa razy w ciggu dwdch lat, ale nie czeciej niz raz na pét roku).
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Redakcja naukowa
ALQOJZY Z. NOWAK I TOMASZ ZALEGA

MAKROEKONOMIA

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne

Makroekonomia, zajmujgca sie badaniem calej
gospodarki narodowej i jej najwazniejszych czedci, pre-
zentujac przy tym szeroka panorame aktywnosci gospo-
darczej, jest dynamicznie rozwijajacym sie dzialem eko-
nomii. Ksigzka, ktory oddajemy do rak Czytelnikéw,
jest nowoczesnym podrecznikiem zawierajacym wywa-
zong prezentacje najistotniejszych zagadnien wspolcze-
snej makroekonomii. Autorzy omawiajg w nim dorobek
teorii ekonomii, wzbogacajac rozwazania o liczne odwo-
tania do realiow gospodarki polskiej. Zakres wiedzy
przedstawiony w podreczniku pokrywa sie z programem
nauczania makroekonomii realizowanym w wiekszosci
uczelni ekonomicznych w kraju. W gronie autoréw
ksigzki sg pracownicy naukowi z duzym do$wiadcze-
niem dydaktycznym, reprezentujacy najznamienitsze
oérodki naukowe z calej Polski: Uniwersytet Warszaw-
ski, Szkote Gléwna Handlowa w Warszawie, Uniwersy-
tet Ekonomiczny w Krakowie, Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Poznaniu i Uniwersytet L.odzki.

Ksiazka jest adresowana gtownie do studentéw wyzszych uczelni na kierunkach ekonomicznych, ale moze

rowniez stanowi¢ cenne zrodlo wiedzy dla studentéw informatyki, prawa i administracji, sogjologii, politolo-
gii, europeistyki, polityki spolecznej czy dziennikarstwa i komunikacji spolecznej. Zainteresuje tez stuchaczy
studiéw podyplomowych, doktorantow, pracownikéw naukowych oraz praktykow gospodarczych.
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