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WSTEP

Miasta zawsze byly celem podrézy turystycznych, ale dopiero od drugiej
potowy XX. w. ich odwiedzanie stato si¢ zjawiskiem masowym. Obok tradycyj-
nych form turystyki w miastach: wypoczynkowej, poznawczej i religijnej,
wspotczesnie obserwuje si¢ dynamiczny rozwoj nowych, takich jak np. handlo-
wa, gastronomiczna, rozrywkowa (eventowa), kongresowa czy sportowa. Odno-
si si¢ to przede wszystkim do duzych miast i aglomeracji miejskich. Przyczyn
tego zjawiska jest wiele, ale jedna z nich jest niewatpliwie kryzys miast w roz-
winigtych krajach Zachodu. Miasta postindustrialne postrzegaja szeroko rozu-
miang turystyke jako katalizator ich rewitalizacji i istotny czynnik rozwoju spo-
teczno-gospodarczego. Drugim waznym czynnikiem sg zmiany w systemie
wartosci 1 modelu konsumpcji spoteczenstw krajéw wysoko rozwinigtych. Ro-
snacy konsumpcjonizm, takze w sferze czasu wolnego, rodzi coraz wigksze za-
potrzebowanie na ustugi rekreacyjne, rozrywkowe, dostarczajace przezy¢ i do-
znan, bez ktorych trudno przyciagna¢ wspolczesnego konsumenta.

Wzrost znaczenia i popularnosci turystyki w miastach znajduje wyraz w ba-
daniach i coraz bogatszej literaturze przedmiotu poswigconej temu zagadnieniu.
Wyksztalcito si¢ takze nowe pojecie ,.turystyka miejska”, jednak ciagle jeszcze
trwa zywa dyskusja co do jej istoty oraz podstaw teoretycznych dla uznania jej
za odrgbny obszar studiow w dziedzinie turystyki. Turystyka miejska jest bo-
wiem ztozonym zjawiskiem sktadajacym si¢ z réznych przejawdéw aktywnosci
turystycznej, dynamicznym, trudno podajacym si¢ Scistym definicjom i anali-
zom. Majac to na uwadze oraz zakres problematyki prezentowanej w artykutach
sktadajacych si¢ na niniejsze Studia Ekonomiczne, uznano, ze adekwatnym
1 wlasciwszym merytorycznie dla tego opracowania bedzie pojgcie ,.turystyka na
obszarach miejskich”, co znalazto wyraz w ich tytule.

Obecny Zeszyt Naukowy jest pierwszym z serii, ktora Samodzielny Zaktad
Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach zamierza pos$wigcic
turystyce na obszarach miejskich. Zainteresowanie Zakladu ta problematyka
badawcza jest niejako naturalne, wynika bowiem zaré6wno z faktu, iz wojewodz-
two $laskie nalezy do najbardziej zurbanizowanych w Polsce, jak i z silnego re-
gionalnego zakorzenienia Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Zamie-
rzeniem Zaktadu jest takze wykorzystanie prowadzonych w tym zakresie badan
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w procesie dydaktycznym realizowanym na funkcjonujacym od 2010 r. kierunku
Gospodarka Turystyczna.

Przestrzen problemowa rozwazan niniejszego opracowania wyznaczaja dwa
zagadnienia: uwarunkowania rozwoju turystyki na obszarach miejskich oraz
promocja i jej narzedzia. Szeroko prezentowana problematyka uwarunkowan
odnosi si¢ zarowno do makrouwarunkowan (koncepcja rozwoju metropolitalne-
£0), jak 1 waznych uwarunkowan na poziomie miasta, takich jak: zaangazowanie
finansowe sektora publicznego, uwarunkowania transportowe, popytowe oraz
wspotpraca sieciowa w zarzadzaniu rozwojem turystyki miejskiej. Obejmujg one
zatem zardwno ,migkkie”, jak 1 ,twarde” czynniki rozwoju turystyki
w miastach. Artykuly poswigcone promocji koncentruja si¢ na nowoczesnych
narzedziach promocji turystycznej miast, wykorzystujacych nowe technologie
1 wydarzenia (eventy), oraz na warunkach ich skuteczno$ci.

Studia podejmuja wazna, cho¢ ciagle jeszcze stabo rozpoznana, problema-
tyke turystyki w miastach. Zamieszczone artykuty, w tym pracownikow Katedr
Turystyki Szkoty Gloéwnej Handlowej i Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie oraz innych katedr Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, po-
twierdzaja wiecloaspektowo$¢ zjawiska, jakim jest turystyka na obszarach miej-
skich, i potrzebe interdyscyplinarnych badan w tym zakresie, ich rozwijania
i poglebiania. Pragne zatem serdecznie podzigkowac wszystkim za przyjgcie
zaproszenia do publikacji i licz¢ na dalsza wspotprace.

Teresa Zabinska



Urszula Szubert-Zarzeczny

Samodzielny Zaktad Turystyki
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

TURYSTYKA MIEJSKA W KONCEPCJI ROZWOJU
METROPOLTALNEGO W POLSCE

Wprowadzenie

Turystyka moze by¢ stymulatorem rozwoju spoteczno-gospodarczego kra-
ju, przyczyniajac si¢ do zmiany struktury gospodarczej poszczegdlnych regio-
néw i miast, dzigki naptywowi inwestycji krajowych i zagranicznych. Baza mig-
dzynarodowych systemow hotelarskich i krajowych podmiotéw gospodarki
turystycznej, baza i inne specjalistyczne elementy infrastruktury turystycznej,
lokalizowane w os$rodkach miejskich, pozwalaja na zmiang wizerunku miast
iich rozwdj cywilizacyjny. W teorii ekonomiki turystyki zagadnienia lokalnego
i regionalnego charakteru gospodarki turystycznej traktuja tacznie problematyke
tzw. turystyki miejskiej i nie ma w nich szczegdtowej analizy teoretycznej, doty-
czacej przeciwstawiania warunkéw rozwoju' turystyki miejskiej innym rodza-
jom turystyki. Jednak w praktyce spoleczno-ekonomicznej i politycznej takie
rozréznienie jest wyrazne oraz ma widoczny wpltyw na rozwoj cywilizacyjny
miast i regionow kraju.

W 2010 r. Polska znalazta si¢ w grupie panstw o bardzo wysokim poziomie
rozwoju spolecznego w rankingu ONZZ. Jest to niewatpliwie wynikiem prze-
ksztatcen systemowych, zapoczatkowanych w Polsce po 1989 r. Kolejne rzady,
powolywane po 1989 r., realizujac cele polityki spoteczno-gospodarczej, przy-
czynialy si¢ do wzrostu ogdlnego dobrobytu w Polsce, jednak wzrost ten nie
oznacza zniwelowania gigbokich dysproporcji rozwojowych miedzy poszcze-
gblnymi grupami spotecznymi oraz regionami Polski. Duze zréznicowanie po-
ziomu dobrobytu jest takze widoczne migdzy duzymi miastami a regionami,

' W tym warunkéw politycznych, zwiazanych np. z przyjeciem okre§lonego rodzaju strategii
rOZWOjowej.

Wedlug wskaznika VHHD (Very High Human Development), ktory oznacza bardzo wysoki poziom
rozwoju gospodarczego, Polska znalazta si¢ na 41 miejscu na liscie rankingowej, za Portugalia
i przed Barbadosem, ktory zamyka list¢ panstw $wiata, najbardziej rozwini¢tych pod wzglgdem spo-
fecznym. Por. Human Development Index (HDI) — 2010 Rankings, http:/hdr.undp.org/en/statistics/.

2
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w ktorych sa one zlokalizowane, a nawet mi¢dzy tymi miastami i obszarami
w ich otoczeniu oraz migdzy najwigkszymi miastami w poszczegolnych regio-
nach Polski’.

Waznym zagadnieniem jest przyjecie takiej koncepcji rozwoju spoteczno-
-ekonomicznego kraju, ktora dawataby takze podstawy do rozwoju gospodarki
turystycznej. W Polsce $cieraja si¢ odmienne koncepcje rozwoju cywilizacyjne-
go kraju, preferowane przez rozne sity polityczne. Najogolniej mozna je podzie-
li¢ na takie, w ktorych preferowany jest rozwdj duzych miast i obszar6w metro-
politalnych, traktowanych jako ,Jlokomotywy rozwoju” (co ma znaczenie dla
rozwoju turystyki miejskiej), lub takie, ktorych najwazniejszym celem jest roz-
woj wszystkich regionéw, w tym takze najwigkszych miast tych regionéw, jed-
nak nietraktowanych w sposob priorytetowy. Ta druga koncepcja sprzyja rozwo-
jowi lokalnej i1 regionalnej gospodarki turystycznej na obszarach o nizszym
poziomie rozwoju ekonomicznego. W obu koncepcjach sa wyodrgbnione dzie-
dziny, ktére moga stanowi¢ sit¢ napedowa rozwoju, jednak wystepuja zasadni-
cze roznice dotyczace tego, ktore z tych dziedzin maja charakter priorytetowy.
Partie polityczne, walczac o glosy wyborcow, probuja przekonac ich do swojej
koncepcji. W odniesieniu do gospodarki turystycznej, wybor jednej z tych kon-
cepcji wptywa na rozwoj réznych rodzajow turystyki. Turystyka moze by¢ bo-
wiem wykorzystywana w koncepcji rozwoju metropolitalnego, co daje priorytet
rozwojowi turystyki miejskiej, lub w koncepcji rozwoju regionalnego, w ktorej
moze by¢ preferowany rozwoj turystyki na obszarach wiejskich.

Celem tego opracowania jest przedstawienie zarysu problematyki wykorzy-
stania specyficznego produktu turystycznego, ktorym jest turystyka miejska
w metropolitalnej koncepcji rozwoju spoteczno-ekonomicznego w Polsce po
2004 r.*. Wazne jest przy tym odniesienie si¢ do ,konkurencyjnej” koncepcji
rozwojowej, ktdra mozna umownie nazwaé ,koncepcja regionalng”, ktora
W mniejszym stopniu sprzyja rozwojowi turystyki w wielkich osrodkach miejskich.

Teza pracy jest stwierdzenie, Ze istnienie bardzo duzego rozwarstwienia
spotecznego oraz glgbokie dysproporcje migdzy poziomem rozwoju gospo-
darczego, a nawet kulturowego poszczegodlnych regionow Polski, bedace wyni-
kiem dotychczasowej polityki kolejnych rzadow, utrudniaja efektywna imple-

Znaczace roznice migdzy wielkimi i duzymi polskimi miastami, lezacymi na zachodzie, a mia-
stami tzw. Polski ,,B” (czg$¢ wschodnia), wynikaja z zasztoSci historycznych i faktu, ze nie zo-
staty zniwelowane do tej pory. Swiadczy o tym m.in. zréznicowanie przecietnego wynagrodze-
nia brutto w PLN migdzy najwigkszymi miastami w Polsce. W koncu 2010 r. przecigtne
wynagrodzenie brutto w Warszawie wynosito 4 480,98 PLN, w Poznaniu 3 738,38, w Krakowie
3 456,72, we Wroctawiu 3 425,81, a w Lublinie 3 358,40 (czyli ok. 75% warto$ci tego miernika
w odniesieniu do Warszawy). Por. dane GUS z dnia 30.11.2010 1.

Rok 2004 jest swoista cezura czasowa, w tym czasie bowiem Polska zostala wlaczona w struk-
tury polityczno-ekonomiczne Unii Europejskiej.
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mentacj¢ zatozen koncepcji rozwoju metropolitalnego, sprzyjajacego rozwojowi
turystyki miejskie;j.

Cele opracowania oraz postawiona teza implikuja konstrukcje¢ artykutu, kto-
rego poszczegdlne czesci odnosza si¢ do zasygnalizowanych problemoéow i za-
gadnien.

Metodami naukowymi, stuzacymi realizacji celow pracy i udowodnieniu
postawionej tezy, sa przede wszystkim analiza zgromadzonych materialow zré-
dtowych oraz metoda opisowa.

W opracowaniu wykorzystano literatur¢ przedmiotu (wydawnictwa zwarte,
artykuty naukowe w czasopismach), akty prawne, materialy statystyczne, strony
internetowe urzedow i organizacji rzadowych.

1. Turystyka miejska jako produkt turystyczny
a koncepcje rozwoju spoteczno-ekonomicznego

Proces urbanizacji, zwiazany z rozwojem kapitalizmu w krajach nalezacych
do tzw. zachodniego krggu cywilizacyjnego, dat w efekcie m.in. pojawienie si¢
réznorodnych elementéw infrastruktury miejskiej, rozwdj funkceji ustugowych
miast, a takze wytworzenie ich charakterystycznej sfery kulturowej. Przyjazdy
ludzi do osrodkoéw miejskich wiaza si¢ z korzystaniem przez nich z réznorod-
nych elementdéw infrastruktury miejskiej. Uczestnictwo w wydarzeniach kultu-
ralnych, biznesowych, religijnych itp. powoduje wyksztatcenie si¢ specyficz-
nych funkcji miast, wérod ktorych sa takze funkcje turystyczne. Produkt
turystyczny, jakim jest turystyka miejska, wymaga ro6znego rodzaju naktadow,
w tym takze finansowych, ktorych wielkos$¢ zalezy w wielkiej mierze od priory-
tetow, zawartych w strategii rozwoju miast’.

Ksztaltowanie produktéw turystycznych ma juz w teorii marketingu tury-
stycznego wypracowana metodologie jego wytwarzania®. Turystyka miejska
wymaga tworzenia warunkow do jego wytworzenia i sprzedazy na rynku tury-

5 Nalezy zaznaczy¢, ze turystyka rozwijana na obszarach miejskich dotyczy miast roznej wielko-
$ci i 0 réznym poziomie rozwoju spoteczno-gospodarczego. Stosowane w tym artykule pojgcie
Hturystyki miejskiej” odnosi sig¢ gtdwnie do turystyki w duzych aglomeracjach miejskich w Pol-
sce, stad tez bardziej adekwatne byloby tu okreslenie ,turystyka wielkomiejska”. Por. L. Pen-
der, R. Sharpley: Zarzqdzanie turystykq. PWE, Warszawa 2008.

M. Florek: Podstawy marketingu terytorialnego. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Po-
znan 2007. Na ten temat por. tez: M. Zdon-Korzeniowska: Jak ksztaltowa¢ regionalne produkty
turystyczne? Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielonskiego, Krakow 2009. W opracowaniu tym
autorka ukazata m.in. caloksztalt dziatan podejmowanych w roznych regionach turystycznych
Polski, dotyczacych powyzszego problemu. Wskazata przy tym na role organow wiadzy oraz
administracji rzadowej i samorzadowej w ksztaltowaniu strategii produktu turystycznego.
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stycznym. Konieczne jest wigc odpowiednie zarzadzanie turystyka miejska’, a to
z kolei zalezy w duzym stopniu od konkretnych koncepcji rozwoju gospo-
darczego kraju, ktorych niezwykle waznym elementem jest stosunek do rozwoju
miast i obszar6w metropolitalnych. Turystyka moze by¢ istotnym elementem
stymulujacym cywilizacyjny rozw6j miast réznej wielkosci, stad tez jest ona
uwzgledniana w strategiach rozwoju spoleczno-ekonomicznego wielu polskich
miast oraz ich promocji®.

Wybdr koncepcji rozwoju spoleczno-ekonomicznego, najlepszej w danych
warunkach politycznych i spotecznych, w jakich znajduje si¢ dany kraj, w decy-
dujacej mierze zalezy od celow rzadu, ktory jest zobowiazany do ich implemen-
tacji deklarowanych w ramach swojej polityki spoteczno-gospodarcze;j.

Istnieje wiele koncepcji teoretycznych, dotyczacych ksztaltowania rozwoju
cywilizacyjnego, wprowadzonych w réznych krajach §wiata, ktore — podobnie
jak Polska — wprowadzily zasady wolnego rynku, demokratyczny system poli-
tyczny 1 zasady funkcjonowania spoteczenstwa obywatelskiego. Historia mysli
ekonomicznej pokazuje ewolucj¢ roznych teorii odnoszacych si¢ do zagadnien
ksztattowania zasad rozwoju spoteczno-gospodarczego w réznych warunkach
historycznych’. Wspotczesne koncepcje rozwoju sa oczywiscie wynikiem prze-
szltych pomystow i idei, ktére byly urzeczywistniane przez politykéw gospodar-
czych réznych panstw i obszaréw ekonomicznych. Jedna z bardzo waznych
wspotczesnych' koncepcji jest koncepcja rozwoju zrownowazonego, czyli tzw.
ekorozwoju.

Rozwo6j zrownowazony to doktryna polityczna, ktorej gtownym zatozeniem
jest prowadzenie takiej polityki spoleczno-ekonomicznej, ktora wynika z realnie
istniejacych mozliwosci rozwojowych, w tym zwlaszcza mozliwosci szeroko
pojetego sSrodowiska przyrodniczego, w ktorym dokonuje si¢ ten rozwoj. W kon-
cepcji ekorozwoju wazne jest racjonalne wykorzystanie zasoboéw Srodowiska,
ktore obejmuje zardwno srodowisko przyrodnicze, jak tez Srodowisko wytwo-
rzone przez czlowieka. Dla turystyki wazne sa oba rodzaje zasobow, z tym ze
rozw0j turystyki miejskiej opiera si¢ gtdéwnie na zasobach drugiego rodzaju.

Turystyka i zwigzana z nia infrastruktura, odgrywaja znaczaca role w sty-
mulowaniu wzrostu i zrownowazonego rozwoju ekonomicznego. Dotyczy to
takze tzw. turystyki miejskiej, ale istnieja wyrazne rdéznice migdzy tym rodzajem

Ibid., cz. III, Rozdzial 11. Zarzadzanie turystyka miejska (koncepcja zarzadzania turystyka
miejska, marketing w turystyce miejskiej).

Na ten temat por.: M. Czornik: Miasto. Ekonomiczne aspekty funkcjonowania. Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Katowice 2004 oraz M. Czornik: Promocja miasta. Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005.

Por. m.in. U. Szubert-Zarzeczny: Kulturowe uwarunkowania rozwoju mysli ekonomicznej.
Wydawnictwo Akademii Polonijnej, Czgstochowa 2008.

1% Koncepcja ekorozwoju zostata wypracowana w latach 80. XX w.
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produktu turystycznego a innymi rodzajami produktow, wytworzonych poza
obszarami miejskimi. Bardzo wazne jest w tym kontek$cie okreslenie celow
polityki turystycznej, prowadzonej w ramach przyjetej koncepcji rozwojowe;.
Oznacza to bowiem opowiedzenie si¢ za okreslonymi priorytetami rozwoju.
Kazdy z wyborow migdzy okreslonym rodzajem polityki wiaze si¢ z przezna-
czeniem $rodkéw materialnych, rzeczowych, organizacyjnych itp. na finanso-
wanie rozwoju wielkich miast i obszar6w metropolitalnych lub ich przesunig-
ciem do regionow poza wielkimi miastami''.

2. Rozwdj regionalny i rozwoj metropolitalny
- konsekwencje dla turystyki

Rozwoj regionalny mozna zdefiniowac jako caloksztalt zmian o charakterze
ilosciowym 1 jakosciowym, dajacych w efekcie zmiang struktury gospodarczej
regionu, przy czym niezwykle wazny jest tu udzial podmiotow wtadzy rzadowe;j
i samorzadowej, ktore inspiruja te zmiany'?. Jest to rozw6j regionow, ktore two-
rza obszar kraju i z natury swej maja zréznicowany potencjat shuzacy temu roz-
wojowi, stad celem polityki regionalnej panstwa (lub struktur ponadpanstwo-
wych) jest wyréwnywanie naturalnych dysproporcji rozwojowych'®. Turystyka
moze by¢ skutecznie wykorzystywana w tych dziataniach. Wyrownywanie dys-
proporcji rozwojowych migdzy poszczegdlnymi regionami w ramach regional-
nej polityki redystrybucyjnej wiaze si¢ z naptywem okreslonych §rodkéw finan-
sowych, a walka o przyjecie okre$lonej koncepcji jest wlasciwie walka o te
srodki'*. Znacznie wazniejsze jest jednak wypracowanie caloksztaltu dziatan
instytucjonalnych, organizacyjnych i prawnych, umozliwiajacych usuwanie
barier rozwojowych, ktorych istnienie powoduje utrwalanie obszaréw niedostat-
ku i zacofania. Przyjecie tego rodzaju rozwojowej polityki regionalnej wymaga
jednak bardzo trudnego konsensusu mig¢dzy réznymi grupami spolecznymi, za-
mieszkujacymi poszczegdlne regiony, w tym tez ich metropolie.

Por. tez: Rozwdj miast i regionéw w procesie integracji europejskiej. Red. Z. Ghuszczak,
A. Nowakowska, Zaktad Ekonomiki Regionalnej i Ochrony Srodowiska, £.6dz 2004, s. 53-59.
Por. m.in. Rozwdj regionalny. Podstawowe cele i wyzwania. Red. A.F. Bocian. Wydawnictwo
Uniwersytetu w Biatymstoku, Biatystok 2007.

Powstaje tu jednak dos$¢ istotny problem metodologiczny, dotyczacy metod pomiaru stopnia
rozwoju spoleczno-ekonomicznego regiondéw, od czego zalezy m.in. okreslenie wielkosci $rod-
kow finansujacych ten rozwoj. Jednym ze stosowanych miernikéw jest PKB per capita. W teo-
rii makroekonomii wykazuje si¢ jednak wiele wad tego miernika dobrobytu ekonomicznego.
Przyktadem tego jest przedstawiony w dalszej czg$ci artykutu problem wdrozenia ustawy o ro-
zwoju miast i obszaréw metropolitalnych w Polsce, ktora dawata wybranym miastom prawne
podstawy korzystania ze $srodkow UE.



14 Urszula Szubert-Zarzeczny

W istniejacych wspotczesnie koncepcjach teoretycznych rozwoju regional-
nego'® duza wage przywiazuje si¢ nie tylko do tradycyjnych czynnikow wzrostu
(praca, ziemia, kapital), ale takze do wptywu norm instytucjonalnych i kulturo-
wych na wzrost oraz rozwoj spoteczno-ekonomiczny. Jednym z niezwykle waz-
nych czynnikow jest wlasnie odpowiednia strategia rozwoju, przyjeta przez rzad,
a takze wola polityczna organéw wtadzy do jej realizacji, potaczona ze sprawno-
$cig organdéw administracji w implementacji zalozonych celéw rozwojowych.

Gospodarka turystyczna ze swej natury ma charakter lokalny i regionalny,
dlatego turystyka jest w wielu wypadkach jednym z atrakcyjnych celow strategii
rozwoju regionalnego i lokalnego.

Proces urbanizacji, zwiazany z industrializacjg i zmianami struktury gospo-
darczej kraju jako wyniku zastosowanej strategii rozwojowej, obejmuje m.in.
rozwdj obszarow metropolitalnych. Spojny funkcjonalnie uktad wielu jednostek
osadniczych oraz terenéw o wysokim stopniu zurbanizowania, jakim jest obszar
metropolitalny'®, jest podstawa rozwoju turystyki miejskiej. Miasta centralne
wraz ze swoimi tzw. centrami rozrzadowymi (komunikacyjnymi), stuzacymi
catemu obszarowi, oddziatuja bezposrednio na caty obszar oraz na tereny poten-
cjalnych mozliwosci rozwojowych'”. Wielofunkcyjno$é obszaréw metropolital-
nych oznacza istnienie w nich warunkéw rozwoju funkcji ponadpodstawowych
(wyzszego rzedu), w tym funkcji zwiazanych z kultura, nauka, biznesem (tury-
styka biznesowa), rekreacja i wypoczynkiem. Jest to naturalne srodowisko roz-
woju turystyki miejskiej i dlatego te strategie rozwoju spoteczno-gospodarczego,
ktore traktuja priorytetowo rozwoj wielkich miast i otaczajacych je obszarow
metropolitalnych, daja najwigksze mozliwosci dla rozwoju turystyki miejskie;j.
Nalezy przy tym podkresli¢, ze w krajach wysokorozwinigtych istniejace tam
tzw. megalopolis, czyli obszary metropolitalne wysoce zurbanizowane o duzym
potencjale rozwojowym, nie powoduja poglebienia dysproporcji migdzy nimi
areszta obszaru. Zagrozenie tego rodzaju wystepuje jednak w krajach, w kto-
rych istnieja glebokie dysproporcje rozwojowe. Przyktadem takiego kraju jest
m.in. Polska.

5 Tomasz Grzegorz Grosse dokonal przegladu wybranych koncepcji teoretycznych rozwoju
regionalnego w artykule: Przeglqd koncepcji teoretycznych rozwoju regionalnego. ,,Studia Re-
gionalne i Lokalne” 2002, nr 1(8). Por. takze tego autora: Wybrane koncepcje teoretyczne i do-
Swiadczenia praktyczne dotyczqce rozwoju regionow peryferyjnych. http://www.mrr.gov.pl/roz-
woj_regionalny/poziom_regionalny/strategia_rozwoju_polski_wschodniej _do_2020/dokumenty
/Documents/375180a6a5694a818fe987b3595bf6ecGrosse.pdf.

16 T, Markowski, T. Marszal: Metropolie, obszary metropolitalne, metropolizacja. Problemy

; i pojecia podstawowe. Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju, Warszawa 2006, s. 15.
Ibid., s. 16-17.
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3. Wybrane koncepcje rozwoju spoteczno-ekonomicznego
w Polsce po 2004 r. i ich znaczenie dla rozwoju turystyki
miejskiej

Jak juz wspomniano, w Polsce wystgpuje znaczace zroznicowanie rozwoju
spoteczno-gospodarczego, a nawet cywilizacyjnego, miedzy poszczegdlnymi
regionami'®, Jest to wynikiem historycznych zasztosci i probleméw, nierozwia-
zanych wspotczesnie. Te glebokie dysproporcje rozwojowe migdzy poszczegol-
nymi regionami kraju wymagaja prowadzenia innowacyjnej polityki regionalne;,
ktorej celem jest tworzenie warunkow zwigkszania konkurencyjnosci regionow
o0 nizszym potencjale rozwojowym'. Niezbednym warunkiem jest w zwiazku
z tym wzmocnienie pozycji podmiotéw wiadzy i administracji w regionach®.

Czynnikiem przyspieszajacym wyrownanie dysproporcji rozwojowych
migdzy poszczegolnymi regionami Polski bylo niewatpliwie wlaczenie struktur
gospodarki polskiej do UE w 2004 r. R6znice migdzy poziomem rozwoju woje-
wodztw pogranicza wschodniego i zachodniego Polski nabraty szczegoélnego
znaczenia w kontekscie integracji Polski z Unia Europejska®'. Istnieja jednak
zasadnicze sprzecznosci nie tylko miedzy sitami politycznymi, kreujacymi ko-
lejne rzady w Polsce, ale takze migdzy poszczegdlnymi grupami spoteczno-
-zawodowymi oraz migdzy r6znymi regionami kraju (Polska ,,A” i Polska ,,.B”),
ktore osiagaja konkretne korzys$ci w wyniku realizacji celow strategii rozwojo-
wej okreslonego rodzaju®.

W odniesieniu do turystyki, przyjecie metropolitalnej koncepcji rozwoju
spoteczno-gospodarczego lub przeciwstawnej jej w gruncie rzeczy regionalnej

18 Przy zastosowaniu miernika PKB per capita, najbardziej rozwinietym wojew6dztwem w Polsce
jest mazowieckie (nalezy jednak pamigta¢ o roli Warszawy w zawyzaniu poziomu tego wskaz-
nika w odniesieniu do calego wojewddztwa), a nastgpnie wojewddztwa: $laskie, dolnoslaskie
i wielkopolskie, w ktérych wskaznik znaczaco przekracza érednia dla Polski. Sredni poziom
wskaznika maja tradycyjnie wojewodztwa zachodniopomorskie i pomorskie oraz tdédzkie, na-
tomiast wojewodztwa tzw. $ciany wschodniej — warminsko-mazurskie, podlaskie, lubelskie,
rzeszowskie i $wigtokrzyskie — maja wskaznik ponizej 80% $redniej krajowej PKB per capita.
A. Potoczek, J. Stepien: Podstawy strategii rozwoju lokalnego i regionalnego. Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Gospodarki, Bydgoszcz 2008.

Innowacyjnosé regionow w gospodarce opartej na wiedzy. Red. A. Nowakowska. Wydawnic-
two Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dZ 2009.

Gospodarka, przestrzen, srodowisko. Red. A. Stasiak, R. Horodelska, C. Sadowska-Snarska.
Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Ekonomicznej, Biatystok 2001.

W duzym uproszczeniu mozna powiedzie¢, ze Scieraja si¢ w Polsce dwie przeciwstawne kon-
cepcje rozwoju cywilizacyjnego, z ktorych jedna jest reprezentowana przez te grupy spoteczne,
ktore opowiadaja si¢ za rozwiazaniami stosowanymi przez partie polityczne, gltoszace w swych
programach warto$ci o charakterze liberalnym (lub zblizonym do liberalnego), a koncepcja
druga jest akceptowana przez te grupy spoleczne, ktore preferuja duzy zakres ostony socjalne;j
w polityce panstwa.

20

21

22
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koncepcji rozwoju oznacza wlasciwie preferowanie rozwoju albo turystyki mie;j-
skiej, albo na obszarach wiejskich. Uproszczenie rozumowania jest tu pozorne.

Wypracowanie strategii rozwoju regionalnego w Polsce wiazato si¢ z jej
wlaczeniem do struktur Unii Europejskiej w 2004 r. Ministerstwo Gospodarki
i Pracy opracowato Zatozenia Narodowej Strategii Rozwoju Regionalnego na
lata 2007-2013, podejmujac tym samym probe dostosowania si¢ do wymogow
UE odnoszacych si¢ do unijnej polityki regionalnej”. Bez tych dostosowan nie-
mozliwe byloby otrzymanie przez Polske $rodkéw finansowych, niezbgdnych
dla realizacji przedsigwzi¢¢ w skali regionalnej i lokalnej. Dla podmiotow go-
spodarki turystycznej w Polsce dostep do tych srodkéw oznaczat znaczace przy-
spieszenie rozwoju, zwlaszcza ze w strategiach rozwoju gospodarczego wielu
gmin i powiatow wykorzystywano zasad¢ samodzielno$ci organow wladzy sa-
morzadowej w ksztalttowaniu wilasnych celow rozwojowych, wsrdd ktorych byt
rozw6j lokalnego/regionalnego produktu turystycznego™.

W 2006 r. przyjeta zostata ustawa z dnia 6 grudnia 2006 r. o zasadach pro-
wadzenia polityki rozwoju®. W dokumencie tym zawarto ustalenia dotyczace
m.in. zasad prowadzenia polityki regionalnej przez Ministra witasciwego ds.
rozwoju regionalnego. Polityka rozwoju, zdefiniowana w tym akcie, miala
obejmowa¢ m.in. rozwdj kultury, kultury fizycznej, sportu i turystyki, rozwdj
miast i obszaréw metropolitalnych, rozwoj obszaréw wiejskich®® oraz byé pro-
wadzona na podstawie wypracowanej przez Rade Ministrow, samorzady woje-
wodztw 1 powiatow strategii rozwoju. Strategie rozwoju oznaczaty nie tylko
strategi¢ rozwoju kraju, ale takze strategie sektorowe, strategie rozwoju woje-
wodztw i strategie rozwoju lokalnego (gmin i powiatow), wazne zwlaszcza dla
tzw. gmin turystycznych. Na podstawie tej ustawy powstawaty Strategie Rozwo-
ju Wojewodztw (SRW).

Z kolei problematyka rozwoju metropolitalnego w Polsce zostata uregulo-
wana w 2003 r. przez przyjecie ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu prze-
strzennym”’. Koncepcje rozwoju metropolitalnego w Polsce preferuje przede
wszystkim Platforma Obywatelska, ktorej rzad, wyltoniony w wyborach parla-
mentarnych w 2007 r., ogtosit w dniu 30 maja 2008 r. przyjecie planu utworzenia

B T.G. Grosse: Wnioski do Zalozerr Narodowej Strategii Rozwoju Regionalnego na lata 2007-
2013. Ekspertyza Departamentu Polityki Rolnej MGiP, Warszawa 2004.

* Rola i zadania samorzadu terytorialnego w Polsce w zakresie stymulowania proceséw rozwoju
lokalnego i regionalnego jest przedstawiona w opracowaniu A. Miszczuk, M. Miszczuk, K. Zuk: Go-
spodarka samorzqdu terytorialnego. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s.161.

2 Dz.U. 2006, Nr 227, poz. 1658.

%6 Tbid., Art. 2, pkt. 4-6.

2 Por. art. 2, pkt 9 ustawa z dnia 27 marca 2003 r. planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym
(Dz.U. 2003, Nr 80, poz. 717).
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12 metropolii wokot najwigkszych miast w Polsce®. Nowe projekty tych doku-
mentow zostaly przedstawione do dyskusji w maju 2010 r. i w styczniu 2011 ..
W dokumentach tych do obszarow metropolitalnych zostaly zaliczone obszary
metropolitalne: Warszawy, konurbacja gornoslaska®®, Krakowa, Lodzi, Trojmia-
sta, Poznania, Wroctawia, Bydgoszczy i Torunia, Szczecina, Lublina, Bialego-
stoku oraz Rzeszowa. Wyznaczenie tych 12 obszarow mialo by¢ podstawa do
ich pdzniejszej delimitacji, w ktorej bede uczestniczy¢ przedstawiciele wiasci-
wych ministerstw i jednostek samorzadu terytorialnego. Delimitacja obszarow
metropolitalnych miata nastgpnie pozwoli¢ na opracowanie plandéw ich zagospoda-
rowania przestrzennego, a takze strategii rozwoju spoleczno-ekonomicznego.
Zatozenia rozwoju regionalnego i na obszarach metropolitalnych zostaty
przedstawione takze w projekcie ustawy MSWiA o rozwoju miast, centrach
rozwoju regionalnego obszarach metropolitalnych, przygotowanej na posiedze-
nie Wspodlnej Komisji Rzadu i Samorzadu Terytorialnego, ktére odbyto sig
w dniu 28 maja 2008 r.*'. W projekcie tym zostaly okreslone zalozenia i cele
tzw. polityki miejskiej panstwa. Priorytetowym celem rozwoju spoteczno-
-gospodarczego miat by¢ rozwdj duzych osrodkow miejskich i ich otoczenia, co
wynikato z zapotrzebowania elektoratu Platformy Obywatelskiej, popieranej
gtownie przez elektorat zamieszkujacy duze miasta. W tego rodzaju polityce
miejskiej rozwoj turystyki miejskiej bylby wigc naturalng konsekwencja realizacji
celow tej polityki. Wsrdd celow polityki miejskiej panstwa zostaty okreslone wa-
runki i zasady ksztaltowania racjonalnej struktury funkcjonalno-przestrzenne;,
zintegrowanych systemoéw transportu masowego, réoznego rodzaju programow
ustugowych, wsrod ktorych istotng role moga odgrywaé programy zwigzane
z rozwojem ushug turystycznych w tych miastach, do ktérych kieruja si¢ stru-
mienie ruchu turystycznego. Zgodnie z projektem rozwoj osrodkéw miejskich
mial by¢ powiazany z rozwojem terenow wiejskich i matych miast, otaczajacych
te osrodki. Zatozono przy tym aktywne wspomaganie rozwoju, zwlaszcza tych
miast, ktore moglyby stac si¢ ,,Jlokomotywami” rozwoju kraju i w konsekwencji
mogloby to spowodowaé zmniejszenie dysproporcji migdzy Polska a innymi
krajami UE. Przyjecie tej ustawy oznaczaloby, oczywiscie, zagwarantowanie
w budzecie panstwa odpowiednich $rodkéw finansowych, a w rzeczywisto$ci
pominigcie w ustawie budzetowej miast, ktore do$¢ arbitralnie uznano za osrod-

2 Kryteria wyboru 12 aglomeracji byly jednak niejasne i nicobiektywne, co wzbudzito liczne
protesty i w rezultacie uniemozliwito wprowadzenie w zycie koncepcji rozwoju metropolitalne-
go, preferowanej przez PO.

¥ Koncepcja Przestrzennego Zagospodarowania Kraju 2010 (projekt). Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego, Warszawa 2010, s. 28 oraz Koncepcja Przestrzennego Zagospodarowania Kraju
2010 (projekt). Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2011, s. 32.

3% Konurbacje te tworzy 13 miast wehodzacych do Gorno$laskiego Zwiazku Metropolitalnego.

3! http://www.serwisprawa.pl/artykuly,37,500,rozwoj-regionalny-oraz-na-obszarach-metropolitalnych.
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ki o mniejszym znaczeniu i ktére nie mogtyby korzystaé z przywilejow gwaran-
towanych ustawowo™>. Oznaczatoby to rowniez pomijanie mniejszych osrodkow
miejskich w przydziale srodkow z funduszy UE i w rezultacie poglebiatoby ist-
niejace dysproporcje rozwojowe miedzy poszczegdlnymi regionami Polski.

W dniu 27 kwietnia 2009 r. Rada Ministrow przyjeta kolejny dokument
MRR, Kancelarii Prezesa Rady Ministrow i Zespotu Doradcow Premiera o na-
zwie ,,Zalozenia systemu zarzadzania rozwojem Polski”, ktéry mial by¢ wpro-
wadzony do realizacji w 2010 r.**. Dokument ten stanowil zbiér rozwiazan, kto-
rych celem bylo stworzenie modelu zarzadzania rozwojem spoteczno-ekonomicznym
Polski, ulatwiajacego prowadzenie polityki rozwoju. Wskazano tu rowniez na
wystgpowanie barier i hamulcéw rozwoju regionalnego, okreslono obszary i pod-
mioty polityki, a takze — co najwazniejsze — zasady finansowania w ramach wie-
loletniego planu finansowego panstwa.

Koncepcja rozwoju regionalnego w Polsce zawarta jest takze w dokumen-
cie MRR o nazwie ,,Krajowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2010-2020: Re-
giony, Miasta, Obszary Wiejskie” (KSRR), przyjetego przez Rade Ministrow
w dniu 13 lipca 2010 r. i stanowiacego podstawe dla polityki regionalnej**.
KSRR jest jedna z dziewigciu strategii, ktorych celem jest stworzenie podstaw
rozwoju gospodarczego. Rok 2013 ma by¢ poczatkiem wprowadzenia zmian
prawno-instytucjonalnych, utatwiajacych rozwoj poszczegdlnych regionow Pol-
ski wedlug zasad wypracowanych w KSRR, w tym zwlaszcza tzw. kontraktu
regionalnego. Dla gospodarki turystycznej znaczenie ma fakt, ze w KSRR zosta-
o zawarte zatozenie o racjonalizacji systemu zarzadzania i finansowania polityk
majacych istotny wptyw terytorialny. Niewatpliwie polityka turystyczna spetnia
to kryterium. Inna z dziewigciu strategii jest obok KSRR takze Strategia zrow-
nowazonego rozwoju wsi i rolnictwa, ktora daje duze szanse rozwojowi agrotu-
rystyki na obszarach wiejskich.

Jednak jeszcze w 2011 r. nie zostaly wprowadzone obowiazujace zasady
krajowej polityki regionalnej, a Ministerstwo Rozwoju Regionalnego ciagle
toczy dyskusje z przedstawicielami organéw samorzadu terytorialnego nad przy-
szloscig polityki spojnosci i celami polityki regionalnej w Polsce, ktore to cele
konkuruja niewatpliwie z przyznaniem priorytetu koncepcji rozwoju obszarow
metropolitalnych w polityce rozwojowej panstwa™.

32 7 tego powodu pojawily sie w Sejmie liczne interpelacje poselskie, ktore wstrzymaty prace nad
ustawa. Por. m.in. Interpelacja nr 4663, http://orka2.sejm.gov.pl/IZ6.nsf/main/6AEDD83B.

3 http://www.mrr.gov.pl/aktualnosci/ministerstwo/Strony/RM_przyjeta_Zatozenia_systemu_zarz
adzania_rozwojem_Polski.aspx.

3* KSRR jest powiazana z dlugookresowa strategia rozwoju kraju (DSRK), uwzgledniajaca wy-
miar terytorialny wprowadzanych zmian.

35 MLin. spotkanie w dniu 3 lutego 2011 r., ktére odbyto sie¢ w Ministerstwie Rozwoju Regional-
nego z udzialem podsekretarza stanu Waldemara Stugockiego i przedstawicieli samorzadow



Turystyka miejska w koncepcji rozwoju metropolitalnego w Polsce 19

Podsumowanie

Reasumujac rozwazania zawarte w tym artykule mozna stwierdzi¢, ze bra-
kuje zgody miedzy réznymi sitami politycznymi w Polsce co do koncepcji roz-
woju cywilizacyjnego, co wynika z glebokich i poglebiajacych si¢ dysproporcji
migdzy poszczegolnymi regionami kraju. Powoduje to tworzenie dokumentow,
ktore albo nie sa wdrazane w zycie, albo sa odrzucane (zmieniane) przez kolejne
rzady. Przykladem tego jest m.in. ustawa o miastach i obszarach metropolital-
nych. Dla rozwoju turystyki miejskiej korzystniejsza jest tzw. metropolitalna
koncepcja rozwoju ekonomicznego, jednak w istniejacych obecnie warunkach
spoteczno-politycznych wdrozenie tej koncepcji napotyka na bariery. Dokonany
w tym artykule przeglad niektérych dokumentéw, waznych dla rozwoju turysty-
ki, w tym takze turystyki miejskiej, jest inspiracja dla dalszych badan tej pro-
blematyki, ktorych kierunek moze by¢ zwiazany z analizg zalezno$ci zachodza-
cych migdzy poziomem rozwoju poszczegolnych regiondw i miast Polski oraz
poziomem ich atrakcyjno$ci turystycznej w kontekscie koncepcji rozwoju cywi-
lizacyjnego Polski, preferowanych przez r6zne uklady sit politycznych w Polsce,
co znajduje odzwierciedlenie w wynikach wybordw politycznych®®.

URBAN TOURISM IN CONCEPT OF METROPOLITAN DEVELOPMENT
IN POLAND

Summary

Tourism can be an efficient stimulant of development for cities and urban centres
thanks to the inflow of investments both national and international. In Poland, after
1989, the level of social and economic welfare in the overall scale significantly in-
creased. However, great diversification of the welfare level can be found among large
cities and the regions in which they are located, and even among these cities and the
areas in their vicinity. It is an important issue to assume a specific concept of social and
economic development, the concept which would contribute also to the development of
tourism economy. For a tourist product such as city tourism it is more advantageous to
assume the so-called metropolitan concept of the social and economic development.

wojewodztw wraz z ich marszatkami. Tematem tego spotkania byta aktualizacja opracowanych
wezesniej dokumentéw, w tym tzw. SRW (Strategii Rozwoju Wojewddztw), bez ktorych nie-
mozliwe jest opracowanie dokumentéw operacyjnych, utatwiajacych korzystanie ze $rodkow
przyznawanych Polsce w ramach polityki spdjnosci.

Ciekawym poznawczo zagadnieniem jest np. poréwnanie wskaznikow ilustrujacych poziom
rozwoju cywilizacyjnego polski w ujgciu regionalnym, ze wskaznikami atrakcyjnosci tury-
stycznej tych regionéw oraz z rozktadem glosow wyborcow, sktaniajacych si¢ w kolejnych wy-
borach ku tym partiom politycznym, ktore preferuja odmienne koncepcje rozwoju spoteczno-
-gospodarczego.
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MIASTA JAKO CEL PODROZY
TURYSTYCZNYCH W POLSCE

Wprowadzenie

Miasta i aglomeracje miejskie to obecnie gtdéwne formy osadnictwa, bedace
takze gtownym $rodowiskiem zycia i dziatalnosci cztowieka'. Sa one tworami
sztucznymi, stworzonymi przez cztowieka, wigkszo$¢ z nich powstala w wyniku
wielowiekowego rozwoju. Z tych wzgledow na ich obszarach skupionych jest
zwykle wiele atrakcyjnych obiektéw, ktore sa swoistymi ,,magnesami” przycia-
gajacymi turystow.

Zasoby przyrodnicze w miastach sa z reguty ograniczone. Rytm Zycia miej-
skiego determinuja pos$piech, monotonia, uciazliwos¢ dojazdow do pracy, zanie-
czyszczenie Srodowiska, dlatego tez miasta sa takze osrodkami generujacymi
duzg skalg wyjazdow turystycznych.

Celem zdecydowanej wigkszosci przyjazdéw zagranicznych turystow do
Polski oraz krajowych podrézy turystycznych Polakow sa miasta. Jednak podro-
ze do nich maja rozmaity charakter, miasta petnig na rynku turystycznym zréz-
nicowana role.

Celem niniejszego artykulu jest identyfikacja roli miast na polskim rynku
turystycznym.

1. Miasto jako osrodek zainteresowania turystycznego
Miasto to skupisko ludzkie charakteryzujace si¢ zaggszczona zabudowa,

zamieszkate przez ludno$¢ o zrdznicowanej strukturze spotecznej, zatrudniong
w zawodach pozarolniczych®. Miasta tworza réznorodne elementy sktadowe, co

' D. Szymanska: Geografia osadnictwa. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s.171.
2 Encyklopedia Gazety Wyborczej. Tom 10. Mediasat, Krakow, 2004, s. 651.
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sprawia, ze sa one na ogot caloscia wielofunkcyjna. Uwaza si¢ je za systemy
historyczne, istnieja bowiem prawa rzadzace ich rozwojem i ksztaltujace zwiaz-
ki migdzy poszczegdlnymi ich elementami. Wyznaczaja one formy przestrzen-
nego rozwoju oraz decyduja o ich wewngetrznej strukturze i sposobie funkcjono-
wania®. Skupiajac wiele atrakcyjnych waloréw turystycznych duzo miast petni
funkcje centrow turystycznych. Pozwolito to wyrdézni¢ wazna formeg podrozo-
wania, tj. turystyke miejska. Rozumie si¢ przez nia rodzaj podrdzy turystycz-
nych, ktorych wylaczna lub w znacznym stopniu przewazajaca destynacja sa
miasta®.

Wiele miast oferuje turystom atrakcyjny, wysokiej jakosci produkt tury-
styczny. Tworzy go zazwyczaj wiele elementow sktadowych (tabela 1). Glow-
nym skladnikiem ksztattujacym atrakcyjnos¢ miejskiego produktu turystycznego
sa zasoby walorow kulturowych, jak: zabytki, muzea, obiekty i miejsca kultu
religijnego, miejsca archeologiczne, skanseny przemystowe, parki tematyczne,
cmentarze, pomniki i miejsca pamigci, obiekty obronne, oferta imprez kultural-
nych, obiekty unikatowe”.

Tabela 1
Sktadniki miejskiego produktu turystycznego

Walory turystyczne Ustugi Otoczenie

Walory przyrodnicze: noclegowe, pogoda,
— klimat, gastronomiczne, kontakty,
— lasy i parki lesne, handlowe szlaki wrazenia,
— ogrody, turystyczne, emocje,
— obszary objgte ochrong przyrody, | biur podrézy, wizerunek regionu
— morze, rzeki, zbiorniki wodne, konferencyjne,
— zloza naturalnych surowcow | informacji turystyczne;j,

leczniczych. sportowo-rekreacyjne,
Walory kulturowe komunikacyjne,
— Zabytki architektury, zdrowotne,
— miejsca kultu religijnego, inne, oferowane przez
— muzea, obiekty wchodzace
— cmentarze, w sklad zagospodarowania
— pomniki i miejsca pamigci, turystycznego
— wydarzenia kulturalne,
— obiekty unikatowe

Historyczne dzielnice w miastach, znajdujaca si¢ w nich niepowtarzalna ar-
chitektura, dostarczaja turystom przezy¢, ukazuja lokalna ich odrgbno$¢ i cha-

3 I. Regulski: Rozwdj miast w Polsce. PWN, Warszawa 1980, s. 12.

4 A. Mikos von Rohrscheidt: Turystyka kulturowa. Fenomen, potencjal, perspektywy. GWSHM
Milenium, Gniezno 2008, s. 97.

5 1. Purchla: Dziedzictwo a turystyka. Migdzynarodowe Centrum Kultury, Krakow 1999, s. 40.
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rakter. Zwiedzanie historycznych dzielnic dostarcza turystom wiedzy; stanowi
element edukacji. Z reguty historyczne obszary miast sa przyjazne dla pieszych,
tatwo dostgpne, pozwalaja pozna¢ historig, kulturg miejscowosci odwiedzanych
przez turystow. Skupione w miastach zasoby dziedzictwa kulturowego pozwala-
ja na poznanie dziejow, etnografii, sztuki regionu, dostarczaja wrazen estetycz-
nych, a takze zazwyczaj zapewniaja atrakcyjny wypoczynek.

Uczestniczac w turystyce miejskiej turysci preferuja zwiedzanie muzedw,
galerii sztuki, obiektow historycznych, dzielnic historycznych, monumentalnych
budowli, uczestnicza w festiwalach®.

Miasta moga przyciagac turystow takze dzigki posiadaniu atrakcyjnych wa-
lorow przyrodniczych, jak: bezposrednie sasiedztwo z morzem, lasy i parki le-
$ne, ogrody, obszary objgte ochrona przyrody, klimat, rzeki i zbiorniki wodne,
nabrzeza, ztoza naturalnych surowcow leczniczych.

Moga by¢ interesujace dla turystow dzigki duzej bazie ustugowe;j, jak: hote-
le, zaktady gastronomiczne, sklepy, galerie, ustugi sportowo-rekreacyjne, zakta-
dy lecznicze i uzdrowiskowe. Dzigki koncentracji duzej liczby ludno$ci na grun-
cie miast tworza si¢ rynki o duzej pojemnosci. Tworzy to dogodne warunki dla
rozwoju i rentownej dziatalnosci duzych centrow handlowych, zaktadow gastro-
nomicznych i ustugowych o waskiej specjalizacji 1 unikatowej ofercie. Bogata
i zr6znicowana sie¢ handlowo-ustugowa przyciaga turystow umozliwiajac im
dokonywanie zakupow, zapewnia atrakcyjne spedzenie wolnego czasu’. Wiele
restauracji same w sobie sa atrakcyjnym produktem turystycznym. Jako przy-
ktad moze shuzy¢ winiarnia Auerbachskeller w Lipsku, restauracja ,,U Fleku”
w Pradze czy kawiarnia ,,Sacher” w Wiedniu®. Centra miast dzieki ulicznym
ciagom handlowym, atrakcyjnym pasazom, historycznym, duzym domom towa-
rowym, centrom handlowym sa czgsta duza atrakcja turystyczna, pozwalaja doko-
nywaé zakupdw w niepowtarzalnej scenerii i atmosferze’.

Kazde miasto ma swdj specyficzny klimat, architekture, mieszkancow. Tu-
rystow przyciaga do miast bogata oferta muzedw, teatrow, kin, oper, zabytki,
oferta filharmonii oraz inne atrakcje.

Koncentrujac rézne galezie przemystu, banki, instytucje finansowe, uczel-
nie miasta sa miejsce dokad kieruja si¢ coraz wigksze potoki turystow bizneso-
wych'’. Miasta — stolice, skupiajac wiele instytucji centralnych, sa osrodkami
docelowych podrézy o charakterze politycznym, ekonomicznym.

8 City Tourism&Culture. No. 1. WTO, Brussels 2005, s. 24.

7 J. Sala: Gastronomia w aglomeracjach miejskich. Determinanty i kierunki rozwoju. Monografie,
nr 110, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, s. 47.

8 I.Sala: Marketing w gastronomii. PWE, Warszawa 2011, s. 95.

® Ch.R. Goeldner, J.R.B. Richtie: Tourism. Priciples, Practices, Philosophies. John Wiley & Sons,
New Jersey 2006, s. 231.

1% R. Dawidson, B. Cope: Turystyka biznesowa. Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003 s. 7.
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Analizujac rozwoj funkcji turystycznej miast mozna zauwazy¢, iz skupiaja
si¢ w nich rézne formy turystyki, jak: kulturowa, zdrowotna, biznesowa, etnicz-
na, socjalna. Generalnie nalezy stwierdzi¢, ze podréze do miast maja gtownie
charakter turystyki kulturowej. Jej charakterystyczna cecha jest krotki czas
trwania, intensywne zwiedzanie obiektow zabytkowych i atrakcji, korzystanie
z bogatej oferty ustugowe;j'".

Badajac rozwdj turystyki w $wiecie nalezy stwierdzi¢, iz wiele miast i aglome-
racji miejskich to wielkie centra ruchu turystycznego (tabela 2). Recepcja na ich
obszarach wielomilionowego ruchu turystycznego stymuluje gospodarki tury-
stycznej zwigkszajac role sektora ustugowego.

Tabela 2
Miasta §wiata przyjmujace najwigcej zagranicznych turystow w 2006 r.
Lp. Miasto Liczba turystow w milionach
1 Londyn 15,6
2 Bangkok 10,4
3 Paryz 9,7
4 Singapur 9,5
5 Hong Kong 8,1
6 Nowy Jork 6,2
7 Dubai 6,1
8 Rzym 6,0
9 Seul 49
10 Barcelona 4.7

Zrédto: http://blog.euromonitor.com/2007/10/top-150-city-destinations-london-leads-the-way.html (3.07.2011).

Najwigkszym miejskim centrum turystycznym $wiata jest Londyn. Tury-
stow do miasta przyciagaja: atrakcyjna architektura miasta, liczne zabytki, muzea,
instytucje kulturalne. Jest on tez najwigkszym centrum finansowym $wiata. Lacznie
z turystami krajowymi miasto odwiedza corocznie ponad 30 miliondw o0sob.

Wazna role na migdzynarodowym rynku turystycznym odgrywaja miasta
Azji Poludniowo-Wschodniej: Bangkok, Singapur, Hong Kong, Seul. Maja one
do zaoferowania liczne atrakcje turystyczne, sa takze waznymi centrami gospo-
darczymi i administracyjnymi.

Wiele publikacji za najatrakcyjniejsze miasto $wiata uwaza Paryz. Tury-
stow przyciaga niepowtarzalna atmosfera, niezliczone rozrywki i przyjemnosci,
muzea, zabytki. Dzigki potaczeniu cywilizacji tacinskiej oraz kultury poétnocy
Paryz (podobnie jak cata Francja) ma niepowtarzalny, bardzo interesujacy cha-
rakter'”.

' A. Mikos von Rohrscheidt: op. cit., s. 98.
"2 Francja. Podréze marzen. Biblioteka Gazety Wyborczej. Media Profit, Warszawa 2005, s. 117.
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Sposrdod polskich miast najwigksza liczbe zagranicznych turystow przyjmu-
je Warszawa. W przedstawionym rankingu uplasowata si¢ na 29 miejscu wsrod
najczgsciej odwiedzanych przez zagranicznych turystow miast na $wiecie.

Badajac ruch turystyczny w Polsce mozna zauwazy¢, iz miasta odgrywaja
wazng role jako obszary recepcji turystycznej. Jak wynika z roznych rankingow,
za zdecydowanie najatrakcyjniejsze turystycznie miasto Polski uwazany jest
Krakéw (tabela 3). Dawna stolica Polski przyciaga turystow dzigki ciekawej
architekturze, licznym muzeom, uczelniom, bogatej ofercie kulturalnej, dobrze
rozwinigtej infrastrukturze turystycznej. Jest on takze waznym o$rodkiem tury-
styki pielgrzymkowej. Za atrakcyjnie turystycznie uwazne sa takze miasta nad-
morskie oraz Zakopane, Wroctaw, Torun.

Tabela 3
Najatrakcyjniejsze turystycznie miasta w Polsce
Lp. Miasto Procent wskazan
1 Krakow 60
2 Gdansk 29
3 Zakopane 26
4 Warszawa 17
5 Wroctaw 15
6 Gdynia 9
7 Sopot 8
8 Poznan 6
9 Kotobrzeg 6
10 Torun 5
11 Swinoujscie 3
12 Migdzyzdroje 3
13 Karpacz 3
14 Czestochowa 3

Zrodto: www.pmedia.pl (4.07.2011).

2. Cel, metodologia, zrédta danych

Miasta skupiaja rozne formy ruchu turystycznego. Wybierajac okreslone mia-
sto jako cel podrozy turysci kieruja si¢ rozmaitymi motywami i przestankami.

W celu zidentyfikowania roli miast na rynku zagranicznej turystyki przyjaz-
dowej do polski dokonano analizy przyjazdéw zagranicznych turystow w uktadzie
terytorialnym. Wykorzystano do tego celu dane statystyczne zawarte w opraco-
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waniu Instytutu Turystyki pt. ,,Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski
w roku 2009”",

Miasta stanowia wazny cel wyjazdow turystow krajowych. W celu zidenty-
fikowania celow i kierunkdéw krajowych podrézy turystycznych wykorzystano
opracowanie Gtownego Urzedu Statystycznego z roku 2010 pt. ,, Turystka i wy-
poczynek w gospodarstwach domowych w roku 2009, Badania dostarczaja
kompleksowej wiedzy o skali uczestnictwa spoteczenstwa polskiego w turystyce
oraz rodzajow ustug, z ktorych korzystaja turysci podczas podrézy. Celem ba-
dan, zgodnych z zaleceniami Unii Europejskiej, dotyczacych metodologii gro-
madzenia danych, byto poznanie sposobow i kierunkéw podrozy, a takze pozna-
nie roéznorodnych uwarunkowan wplywajacych na ich realizacje. Badania
przeprowadzono w 111 kwartale 2009 r. metoda wywiadu bezposredniego. Uczest-
niczyto w nich 4636 gospodarstw domowych.

3. Rola miast w zagranicznej turystyce przyjazdowej do Polski

W roku 2009 przyjechato do Polski 11,9 miliona turystow zagranicznych.
Glownym segmentem tego rynku sa osoby podrézujace sluzbowo, ktore stano-
wia 27% ogdhu przyjezdzajacych. Przyjazdy w celach wypoczynkowych, rekre-
acyjnych, zwiedzania plasuja si¢ na drugim miejscu. Taka struktura ruchu przy-
jazdowego sprawia, ze duze aglomeracje i miasta sg najwigkszymi obszarami
recepcji tego ruchu (tabela 4 1 5).

Tabela 4

Liczba turystow zagranicznych korzystajacych z obiektow noclegowych
zakwaterowania zbiorowego w latach 2007-2009

.. ., Liczba korzystajacych w roku
Lp. Miejscowose
2007 2008 2009
1 Warszawa 746,8 764,5 752,5
2 Krakow 820,0 684,1 688,9
3 Wroctaw 249.5 228,2 182,9
4 Poznan 157,0 159,5 153,5
5 Szczecin 160,4 141,1 139,9
6 Gdansk 146,5 119,2 135,0
7 Powiat kotobrzeski 99,7 98,0 125,7

3 W. Bartoszewicz, T. Skalska: Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w roku 2009. Insty
tut Turystyki, Warszawa 2010.
" Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 r. GUS, Warszawa 2010.
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cd. tabeli 4
8 Powiat mragowski 77,5 65,9 63,3
9 Lodz 69,9 63,7 63,6
10 Powiat tatrzanski 67,4 61,5 47,9
11 Katowice 61,0 57,3 54,1
12 Powiat stubicki 54,5 50,6 28,0
13 Czestochowa 45,2 42.4 37,9
14 Swinoujécie 37,0 41,9 42,8
15 Lublin 47,7 41,0 41,7

Zrédto: W. Bartoszewicz, T. Skalska: Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w roku 2009. Instytut
Turystyki, Warszawa 2010, s. 38.

Tabela 5

Liczba udzielonych noclegdéw turystom zagranicznym w obiektach zakwaterowania
zbiorowego w latach 2007-2009 (w tys.)

. ., Liczba udzielonych noclegdéw w latach
Lp. Miejscowosé
2007 2008 2009
1 Krakow 1884,1 1633,2 1633,2
2 Warszawa 904,4 1412,4 1364,0
3 Powiat kotobrzeski 496.,4 870,0 904.,4
4 Wroctaw 288,6 424,0 349,1
5 Swinoujécie 275,6 337,9 347,8
6 Poznan 379,0 326,8 307,9
7 Gdansk 303,7 303,1 3247
8 Szczecin 226,6 267,7 256,2
9 Powiat lubanski 193,7 228,7 177,7
10 Powiat tatrzanski 192,5 179,0 146,3
11 Powiat kamienski 143,0 163,3 140,5
12 Powiat gryficki 185,8 160,1 149,1
13 Powiat mragowski 150,7 158,9 167.8
14 Lodz 131,6 139,2 140,4
15 Katowice 126,1 112,3

Zrodto: Ibid., s. 39.

Najwigcej turystow zagranicznych przyjmuja duze aglomeracje miejskie.
Pierwsze miejsce pod wzgledem liczby przyjmowanych turystow zajmuje War-
szawa. Sa to glownie podrozujacy w celach biznesowych. Stolica Polski jest
uznawana za jeden z najwazniejszych centréw gospodarczych w Polsce. Swiad-
czy o tym fakt, iz miasto uplasowato si¢ na licie dwudziestu miast, w ktorych
najkorzystniej mozna ulokowac biznes.

Generalnie polskie miasta sa obszarami recepcji réznych form ruchu tury-
stycznego. Sa to podrozujacy gtdownie w celach biznesowych, ale takze uczestni-
cy turystyki kulturowej, zdrowotnej oraz osoby podrozujace w celu rekreacji,
zakupu towarow i ustug. W zwiazku z tym, ze podrézom stuzbowym towarzysza
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wicksze wydatki, sektory gospodarki turystycznej uczestniczace w ich obstudze
uzyskuja wieksze wplywy, ktore ponadto sa bardziej rownomiernie roztozone
w czasie. Efekty mnoznikowe sa znaczaco wigksze i korzystnie wplywaja na
rozw0j sektora ustugowego i modernizacj¢ miast. Rysuja si¢ tez korzystne per-
spektywy rozwoju kontaktow ekonomicznych, politycznych i kulturowych za-
granicy z Polska, dlatego nalezy si¢ spodziewaé, iz w najblizszych latach tury-
styka biznesowa bgdzie si¢ szybko rozwija¢, co powinno sprzyja¢ modernizacji
miast, budowie hoteli, centrow kongresowych, infrastruktury ustugowej. Do
takiego wniosku sktania réwniez fakt, iz wielkos¢ turystyki biznesowej w Polsce
na tle krajow Unii Europejskiej jest niewielka.

Porownujac tabele 3-5 mozna zauwazy¢, iz kolejnos¢ atrakcyjnosci tury-
stycznej miast w Polsce nie pokrywa si¢ z ich miejscem pod wzgledem liczby
przyjmowanych turystow. Duze osrodki miejskie w najblizszych latach beda
odgrywac nadal najwazniejsza role w rol¢ w recepcji zagranicznego ruchu tury-
stycznego.

4. Rola miast na rynku krajowych podrézy dtugoterminowych
w Polsce

Turystyka w XXI w. staje si¢ jedna z podstawowych potrzeb ludzkich.
Okazuje si¢ ona by¢ srodkiem tagodzacym niedogodnos$ci zycia wspotczesnych
spoleczenstw. Zanieczyszczenie srodowiska, zgietk w metropoliach miejskich,
szybkie tempo zycia i nasilajacy si¢ stres powoduja, ze podrézowanie staje si¢
integralna czedcia zycia, pozwala na oderwanie si¢ od codziennych zmartwien
i odreagowanie napigcia.

Gloéwna forma turystyki w Polsce sa wyjazdy w celach wypoczynkowych,
rekreacyjnych, zdrowotnych. Przypada na nie prawie 67% wszystkich dtugoter-
minowych (powyzej 5 dni) wyjazdow turystycznych. Waznymi obszarami re-
cepcji tej turystyki sq miasta (tabela 6). Na obszarach miast skupia si¢ 81,5%
krajowego dtugoterminowego ruchu turystycznego.

Tabela 6
Krajowe podroze dtugoterminowe (5 dni i dtuzej)
wedhug charakteru odwiedzanego obszaru w %
Lp. Charakter odwiedzanego obszaru Udzial p.rocentowy
w wyjazdach
1 Stolica, aglomeracja miejska 3.9
2 Inne miasta 11,6
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cd. tabeli 6
3 Miejscowosc turystyczna 11,4
4 Obszar gorski 14,8
5 Obszar wyzynny 1,8
6 Morze 30,0
7 Akwen $rédladowy 4.8
8 Uzdrowisko 32
9 Obszar wiejski 15,5
Ogolem 100,0

Zrodto: Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 r. GUS, Warszawa 2010, s. 169.

Najwazniejszym segmentem krajowego rynku turystycznego, podobnie jak
na catym §wiecie, sa turysci uczestniczacy w typowych pobytach letnich, pod-
czas ktorych gléwnymi atrakcjami sa: morze, piasek, stonce, gory'”. Uczestni-
kami tej formy turystyki sa zwykle rodziny z dzie¢mi, mtode pary, osoby samot-
ne. Letnie wakacje wiaza si¢ zwykle z zakwaterowaniem w hotelach,
pensjonatach, domach wczasowych, schroniskach na okres tygodnia Iub dwoch.
Tego rodzaju turystyka wiaze si¢ przede wszystkim z petnym relaksem, ptywa-
niem, opalaniem, dobrym jedzeniem i korzystaniem z wycieczek fakultatyw-
nych. W gorach sa to formy turystyki wykorzystujace naturalne walory §rodowi-
ska gorskiego, takie jak: wedrowki po szlakach turystycznych, alpinizm,
turystyka jaskiniowa, turystyka wodna na rzekach i jeziorach gorskich, turystyka
rowerowa'®.

Glownym docelowym miejscem dtugoterminowych wyjazdéw Polakow
jest polskie wybrzeze. Przypada na nie 30% krajowych dtugoterminowych wy-
jazdéw turystycznych (tabela 6). Wybrzeze Battyku charakteryzuje si¢ wyjatko-
wymi walorami turystycznymi — réznorodnos$¢ krajobrazéw, bogactwo przyrody
oraz dziedzictwo historyczne i kulturowe czynia go jednym z czterech najbar-
dziej atrakcyjnych regionéw turystycznych Polski. Region ten byt przez stulecia
miejscem spotkan narodow, kultur i tradycji, wpisujac si¢ w histori¢ wielkich
przemian mapy Europy. Zwigksza to w naturalny sposéb zainteresowanie miej-
scami historycznych wydarzen i potrzebg ich poznania. Nadmorskie kurorty oraz
osrodki wérod laséw 1 nad wodami oferuja nie tylko wypoczynek, lecz takze mozli-
wosé korzystania z ushug leczniczych, gwarantujac regeneracje sit i zdrowia'”.

'S P. Yale: Dziatalnosé turoperatorska, Wydawnictwo Wiedza i Zycie, Warszawa 2001, s. 97-98.

' W. Kurek: Turystyka gorska na obszarach Europy. Instytutu Geografii i Gospodarki Prze-
strzennej, Uniwersytet Jagiellonski, Krakow 2004, s. 47.

7" A. Schwichtenberg: Gospodarka turystyczna polskiego wybrzeza. Wydawnictwo Politechniki
Koszalinskiej, Koszalin 2006, s. 24.
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Najwigkszymi o$rodkami recepcji ruchu turystycznego na polskim wybrze-
zu sa: Gdansk, Kotobrzeg, Swinoujécie, Migdzyzdroje, Gdynia, Mielno, Sopot,
Rewal, Wiadystawowo, Dziwnow, Leba'®.

Wazna rolg w recepcji dlugoterminowego krajowego ruchu turystycznego
odgrywaja osrodki gorskie: Zakopane, Krynica, Karpacz, Ustron, Wisla,
Szczyrk, Szklarska Porgba. Najwigkszym osrodkiem turystyki gorskiej w Polsce
jest Zakopane, przyjmujace rocznie 2 miliony turystow. Magnesem, ktory przy-
ciaga tak duza liczbe turystow sa Tatry. Podczas sezonu zimowego panuja tutaj
dobre warunki do jazdy na nartach czy snowboardzie. Latem tury$ci maja moz-
liwo$¢ uczestniczenia w atrakcyjnych wedréwkach po dolinach tatrzanskich,
uczestniczenia w licznych imprezach kulturalnych oraz korzystania z ustug ba-
senow termalnych.

Duze aglomeracje miejskie odgrywaja stosunkowo niewielka role w recep-
cji krajowego ruchu turystycznego. Ich udziat w rynku wynosi tylko 3,9%. Naj-
wigkszym osrodkiem turystycznym w Polsce wérod duzych miast jest Krakow.
W rekordowym 2007 r. do miasta przyjechato 6,8 miliona turystow, w tym pra-
wie 2,5 miliona turystow zagranicznych (tabela 7). W miescie koncentruja si¢
rozne formy turystyki (tabela 8). Dominuje turystyka kulturowa. Wérod niej
najwazniejsza rol¢ odgrywa zwiedzanie zabytkow. Glownymi magnesami przy-
ciaggajacymi turystow sa Rynek Glowny, Wawel, dzielnica Kazimierz, Bazylika
Mariacka. Wazna forma turystyki przyjazdowej do Krakowa jest turystyka piel-
grzymkowa. Miasto nalezy do miejsc, w ktorych aktywno$¢ pielgrzymkowa
utrzymuje si¢ od poczatku jego powstania. W Krakowie znajduje si¢ blisko 160
miejsc lub przedmiotéw kultu religijnego o zréznicowanym zasiggu oddzialy-
wania. W ostatnich latach za sprawa Sanktuarium Bozego Mitosierdzia w La-
giewnikach Krakow stal si¢ waznym osrodkiem turystyki oraz celem pielgrzy-
mek i miejscem wielkich zgromadzen wiernych z calego §wiata. Wtadze miasta
opracowaly koncepcje dtugoterminowego rozwoju tej formy turystyki'’.

Tabela 7
Liczba turystow w Krakowie w latach 2003-2009 (w tys.)
s s Lata
Wyszczegolnienie
2003 2007 2008 2009

Ogotem 3500 6300 6000 5850
Turysci krajowi 2820 4340 3900 3900
Turysci zagraniczni 680 2460 2100 1950

Zrodto: Ruch turystyczny w Krakowie w roku 2009. Raport koncowy. Matopolska Organizacja Turystyczna,

Krakéw 2009, s. 70.

¥ Ibid., s. 125.

Y Plan dzialar na rzecz rozwoju turystyki religijnej w Krakowie do roku 2013. Urzad Miasta

Krakowa, Krakéw 2010.
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Tabela 8
Glowny cel przyjazdu do Krakowa odwiedzajacych krajowych w latach 2006-2009 (w %)

. Lata
Cel przyjazdu
2006 2008 2009
Zwiedzanie zabytkow 253 17,7 31,7
Wypoczynek 13,3 11,9 14,0
Cel religijny 10,6 14,8 9,5
Odwiedziny krewnych lub
znajomych 6,9 11,1 9,46
Sprawy shuzbowe 13,3 4.4 7,0
Rozrywka 4,1 5,1 4,58
Udziat w kongresie, konferen-
cje, szkolenia 5.1 4,1 3,42
Tranzyt 3,1 4.4 2,16
Zakupy 2,9 34 2,14
Inne
Zrédto: Ibid.

Coraz wazniejszym segmentem rynku staje si¢ turystyka biznesowa. Kra-
kow ma korzystne warunki do rozwoju tej formy turystyki, poniewaz jest waz-
nym o$rodkiem naukowym i gospodarczym oraz ma warto$ciowe atrakcje tury-
styczne®. Wiadze Krakowa chca rozwinaé funkcje kongresowe miasta. Celowi
temu ma shuzy¢ centrum kongresowe, ktorego budowa rozpoczela si¢ niedawno.
Powstanie duzych galerii handlowych w miescie spowodowato, iz wiele 0sob przy-
jezdza do miasta, aby robi¢ zakupow i spedzi¢ wolny czas w atrakcyjnym centrum
handlowym.

Analizujac role miast na rynku krajowych podrézy dlugoterminowych
mozna zauwazy¢, iz wazna na nim rolg¢ odgrywaja miasta sredniej wielkos$ci
(tabela 6). Ich udziat w rynku wynosi 11,6%. Wsrdd nich czotowa rolg odgrywa
Czestochowa, Sandomierz, Gietrzwatd.

Coraz wazniejsza rolg na rynku turystycznym w Polsce odgrywajq uzdrowi-
ska. Wedlug danych Ministerstwa Zdrowia w roku 2009 istniaty w Polsce 44
uzdrowiska statutowe. Wigkszos¢ uzdrowisk znajduje si¢ w granicach admini-
stracyjnych miast, najczesciej matych. Szczego6lny charakter maja trzy uzdrowi-
ska: Konstancin-Jeziorna, Sopot, Krakow-Swoszowice, lezace w obregbie wiel-
kich aglomeracji miejskich®'. Uzdrowiska w Polsce sa wyraznie zréznicowane
pod wzgledem nasilenia i rozwoju podstawowych funkcji: leczniczej i tury-

2 Podréze biznesowe a infrastruktura turystyczna (na przykladzie miasta Krakowa). Red. J. Ber-
beka. Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakow 2009, s. 127.

21 ). Gérna: Determinanty i kierunki rozwoju ustug uzdrowiskowych w Polsce w warunkach inte-
gracji z Unia Europejskq. Wydzial Zarzadzania, Politechnika Czgstochowska, Czgstochowa
2010 (rozprawa doktorska), s. 147.
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stycznej. W zakresie funkcji lecznictwa uzdrowiskowego dominujaca role od-
grywaja: Dhugopole-Zdroj, Iwonicz-Zdrdj, Solec-Zdro6j, Suprasl, Swoszowice,
Wieniec-Zdroj, Ciechocinek. Do uzdrowisk o bardzo duzym lub znacznym nasi-
leniu funkcji turystycznej naleza uzdrowiska potozone w gérach: Ustron, Kryni-
ca-Zdro6j, Muszyna, Piwniczna-Zdr6j, Rabka-Zdr6j, Szczawnica, Kudowa-Zdroj,
Duszniki-Zdroj, Polanica-Zdrdj oraz potozone nad morzem: Sopot, Kolobrzeg,
Swinoujscie. Obie funkcje tacza: Iwonicz-Zdréj, Ladek-Zdroj, Polanica-Zdroj,
Ciechocinek i Kotobrzeg. Dane dotyczace turystyki w Polsce w roku 2009
wskazuja, ze na przestrzeni ostatnich lat wzrasta liczba miejsc w bazie noclego-
wej w zaktadach uzdrowiskowych, korzystajacych z nich 0so6b oraz udzielonych
przez nie noclegow (tabela 9).

Tabela 9
Liczba miejsc w bazie noclegowej uzdrowisk, korzystajacy z nich
i udzielonych noclegéw w latach 2000-2008
Rok Tlo$¢ miejsc Korzystajacy Liczba udzielonych noclegéw
(W tys.) (W tys.)
2000 25433 397,7 5699,9
2004 22 690 399,8 5023,9
2006 26 518 490,6 6416,8
2007 27 871 551,5 71422
2008 29112 605,8 7739,2
2009 30 987 633,0 8335,0

Zrodto: Turystyka w roku 2009. GUS, Warszawa 2010, s. 38.

Podsumowanie

Miasta sa gtdwnymi obszarami recepcji ruchu turystycznego, stanowiac
twor sztuczny stworzony przez cztowieka i bedac wynikiem najczesciej wielo-
wiekowego rozwoju. Dysponujac licznymi, atrakcyjnymi zasobami kulturowymi
oraz bogata infrastrukturg turystyczna oferuja one turystom atrakcyjny mega-
produkt i liczne produkty czastkowe. Poszczeg6lne sktadniki produktu zwykle
harmonijnie wzajemnie si¢ uzupetniaja.

Turystyka miejska jest zdeterminowana przestrzennie — to efekt dzialania
srodowiska geograficznego, gospodarczego, kulturowego wystgpujacego na
danym obszarze™.

Wielkie swiatowe metropolie, o bogatej historii i potencjale gospodarczym,
jak: Londyn, Paryz, Rzym, Bangkok, Singapur, Nowy Jork, Dubaj, przyjmuja

2 A. Niemczyk: Turystyka miejska w Polsce w warunkach globalizacji rynku turystycznego. W: Kon-
kurencyjnos¢ miast na globalnym rynku turystycznym. Red. J. Sala. PWE, Warszawa 2010, s. 489.
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wielomilionowe rzesze turystow, co stymuluje rozwo6j réznych sektorow gospo-
darki turystycznej. Sprzyja to restrukturyzacji miast, zdegradowanych terenow
poprzemystowych, tworzeniu centréw kongresowych oraz nowoczesnej bazy
hotelowej i gastronomiczne;j.

Atrakcyjno$¢ turystyczna miast polskich jest zréznicowana. Liderem ran-
kingéw jest Krakow, a kolejne miejsca zajmuja: Gdansk, Zakopane, Warszawa.
Duze miasta w Polsce odgrywaja najwazniejsza rolg w recepcji zagranicznej
turystyki przyjazdowej. Najwigcej zagranicznych turystow przyjmuja: Warsza-
wa, Krakow, Wroctaw, Poznan, Szczecin. W zwiazku z tym, ze gléwna jej czg-
Scia jest turystyka biznesowa, stwarza to korzystne warunki dla rozwoju nowocze-
snej bazy hotelowej, centrow, kongresowych, modernizacji portéw lotniczych
i pozostatej bazy turystyczne;.

Glowne strumienie krajowej turystyki dtugoterminowej kieruja si¢ do miast
1 miejscowos$ci nadmorskich, gorskich, osrodkéw nad akwenami wodnymi.
Uczestnikami tej formy turystyki sa zwykle rodziny z dzie¢mi. Recepcja tej
formy turystyki wymaga rozwoju odmiennej infrastruktury niz w duzych osrod-
kach miejskich.

Duze miasta odgrywaja mniejsza role w recepcji krajowego, dtugotermino-
wego ruchu turystycznego. Sa one osrodkami turystyki krotkoterminowej, ktorej
cele sa zrdznicowane. Niektore z miast sa duzymi centrami turystyki pielgrzym-
kowej. Obsluga tej formy turystyki wymaga przygotowywania odmiennych,
specyficznych pakietow turystycznych.

Rosnaca role na rynku turystycznym beda odgrywac uzdrowiska. Istniejace
w Polsce 44 uzdrowiska statutowe sa fazie intensywnych procesow restrukturyzacyj-
nych. Stwarza to szanse na modernizacje ich zdekapitalizowanej bazy turystycznej,
kreacji nowych produktow, a w konsekwencji wzrostu ich roli na rynku turystycznym.

URBAN AS PURPOSE OF TOURISM TRAVELS IN POLAND
Summary

Cities are the largest receiving destinations of the flow of tourists. In Poland 84.5%
of tourist traffic is concentrated in urban areas. Major world metropolis such as London,
Paris, Bangkok and Rome receive millions of tourists, which stimulates positive changes
in urban economy.

Polish cities play an important part in receiving the incoming traffic of foreign tou-
rists, and to a lesser degree in serving long-term domestic tourists. The latter kind of
tourism is targeted mainly on coastal towns, mountain resorts, towns situated on the
bodies of water. Hence the conclusion that similarly to other countries, the main stream
of tourism is rest and recreation. Spas play an important role in Polish tourist market.
Most of 44 Polish spas are being restructured which brings opportunities for their mo-
dernization and upgrading.
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ZAANGAZOWANIE FINANSOWE SEKTORA
PUBLICZNEGO W ROZWOJ PODAZY
TURYSTYCZNEJ W MIASTACH

Wprowadzenie

Zagadnienia dotyczace stopnia ingerencji sektora publicznego w gospodar-
ke naleza do szczego6lnie kontrowersyjnych, poniewaz poglady w tej dziedzinie
maja silne zabarwienie ideologiczne, a wszelkie dziatania Iub ich brak — realne
konsekwencje gospodarcze i spoteczne. Zwolennicy wolnego rynku zadaja
ograniczenia ingerencji do minimum, ich przeciwnicy wskazuja na niedoskona-
tosci mechanizméw rynkowych lub racje spoleczne. Szczegdlnie drazliwym
problemem jest zaangazowanie finansowe, gdyz $rodki w dyspozycji sektora
publicznego sa ograniczone i pochodza przede wszystkim z podatkow oraz in-
nych optat przymusowych. Sytuacje dodatkowo komplikuja pojawiajace si¢
niejasnosci dotyczace skutecznosci finansowanych dziatan oraz kryteriow, kto-
rymi kierowano sig, podejmujac okreslone decyzje, zwtaszcza jesli oznaczajq one
korzys$¢ finansowa dla wybranych osob lub grup.

Wspomniane kontrowersje nie omijaja takze turystyki. Czesto, takze w pu-
blikacjach naukowych, mozna spotka¢ postulaty réznych srodowisk skierowane
pod adresem wtadz publicznych wszystkich szczebli, wskazujace na koniecz-
nos$¢ finansowego wsparcia dzialan na rzecz rozwoju turystyki. O ograniczone
srodki rywalizuja jednak takze grupy interesu reprezentujace inne dziedziny
gospodarki i zycia spolecznego, a odpowiedzialni za finanse publiczne wywiera-
ja presje¢ na maksymalizacj¢ dochodow budzetowych i ograniczanie wydatkow.

Zaangazowanie finansowe sektora publicznego w turystyke moze polegaé
na wsparciu uczestnikow ruchu turystycznego, tj. wsparciu spozycia turystycznego,
lub na wsparciu producentow ushug turystycznych, czyli strony podazowej. Z tech-
nicznego punktu widzenia wsparcie popytu moze polega¢ na bezposrednim dofinan-
sowywaniu konsumentéw lub na udostepnianiu im odpowiednich produktow bez-
ptatnie lub po obnizonych cenach. W tym drugim przypadku konsumpcja jest
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posrednio dotowana przez oddzialywanie sektora publicznego na podaz. Zaan-
gazowanie sektora publicznego we wspieranie podazy jako takiej polega na
stwarzaniu przedsigbiorstwom korzystnych warunkow dziatania. Obydwa kie-
runki dzialan moga wzbudzaé zastrzezenia, ale szczego6lnie kontrowersyjne jest
ingerowanie w podaz, poniewaz moze prowadzi¢ do wypaczenia mechanizmu
konkurencji rynkowej i w konsekwencji nieracjonalnosci ekonomiczne;j.

Problem finansowego zaangazowania sektora publicznego we wspieranie
rozwoju podazy turystycznej dotyczy oczywiscie roznych typow srodowiska
geograficznego, ale wspotczes$nie pojawia si¢ ze szczegdlna ostroscia w odnie-
sieniu do rozwoju turystyki na terenie miast. Wynika to ze skomplikowanej
struktury miast, ktore na stosunkowo niewielkiej przestrzeni wypelniaja wiele wza-
jemnie przenikajacych si¢ funkcji, oraz z faktu, ze coraz czgsciej rozwoj turystyki
jest postrzegany jako jeden ze sposobow przezwycigzenia problemow struktural-
nych, ktore ngkaja miasta tracace swoja dotychczasowa baze ekonomiczna.

Celem artykutu jest wskazanie uwarunkowan, ktore tworza kontekst decyzji
o finansowym wsparciu podazy turystycznej w miastach ze $rodkéow publicz-
nych. W idealnych warunkach decyzje tego typu powinna cechowaé skutecz-
nos$¢, tj. osiaganie zaktadanych celéw, przejrzystosc¢ i efektywnosé ekonomicz-
na. Wcielanie w zycie tych zasad moze ulatwi¢ przeanalizowanie nastepujacych
zagadnien: jakie moga by¢ przestanki finansowego zaangazowania sektora pu-
blicznego, jak przektadajg si¢ one na konkretne dziatania podejmowane w $ro-
dowisku miejskim, kto jest ich beneficjentem, a kto ponosi koszty. Odpowiedz
na tak postawione pytania powinna umozliwi¢ wskazanie kryteriow oceny sku-
tecznosci, ktore nalezatoby wzia¢ pod uwage przy podejmowaniu decyzji o pu-
blicznym wsparciu podazy turystycznej, cho¢ nie rozstrzygnie opisanych na
wstepie roznic o zabarwieniu ideologicznym.

Przedmiotem zainteresowania jest pociagajace za soba skutki dla budzetu
zaangazowanie finansowe sektora publicznego, ktore obejmuje:

a) wydatki z budzetu zwiazane z finansowym wsparciem podazy turystycznej,
bez wzgledu na to, czy deklarowanym celem jest podniesienie konkurencyj-
nosci, czy zapewnienie dostepu do ustug okreslonym grupom osob,

b) stosowanie obnizonych stawek podatkowych, opftat itp., co zmniejsza wply-
wy budzetowe.

W opracowaniu skoncentrowano si¢ na problemach bedacych w gestii
podmiotow publicznych szczebla lokalnego.

Artykul ma charakter koncepcyjny i zostat przygotowany na podstawie lite-
ratury przedmiotu. Dokonany przeglad i przedstawione propozycje powinny stac
si¢ impulsem do dalszej dyskusji i wypracowania rozwiazan, ktére zracjonali-
zowalyby wydatki publiczne przeznaczone na wsparcie podazy turystycznej.
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1. Przestanki zaangazowania sektora publicznego
we wspieranie podazy turystycznej

Jak juz wspomniano, na zakres i sposob ingerencji sektora publicznego
w gospodarke, w tym w podaz turystyczna, w decydujacym stopniu rzutuja prze-
stanki ideologiczne i zatozenia teoretyczne, na ktorych si¢ opieraja. W przypad-
ku szczebla lokalnego, podstawowe znaczenie ma podejscie do jego zadan. Czy
jest to funkcja gtownie socjalna, a podstawowym celem jest zaspokajanie po-
trzeb lokalnej wspolnoty? Czy raczej funkcja promotora rozwoju, gdy celem
wladz lokalnych jest tworzenie sprzyjajacych warunkéw dla gospodarki?
W pierwszym przypadku aktywnos¢ sektora publicznego w stosunku do podazy
turystycznej bedzie bardzo ograniczona, poniewaz turystyka z definicji oznacza
wyjazdy mieszkancow poza teren, na ktorym mieszkaja — mozliwe sa jedynie
jakie$ formy wsparcia dla przewoznikéw lub organizatorow podrozy w celu
zapewnienia okreslonym grupom spotecznym dostgpu do ustug. Znacznie wigk-
sze pole do dziatania wystepuje w drugim przypadku.

Zaleznie od przyjetych zatozen teoretycznych sa wskazywane roézne prze-
stanki ingerencji sektora publicznego w gospodarke. Zgodnie z dominujacym
podejéciem neoklasycznym jako uzasadnione sa wskazywane nastgpujace prze-
stanki zaangazowania sektora publicznego w gospodarke:

a) korekta niedoskonatosci rynku,
b) wazne wzgledy spoteczne i polityczne'.

Jesli chodzi o korekte niedoskonatosci rynku, to rozmaici autorzy wskazuja
roézne rodzaje tych niedoskonatos$ci. W swoim obszernym opracowaniu poswig-
conym ekonomii sektora publicznego J. Stiglitz wymienia nast¢pujace:

a) zawodnos$¢ konkurencji,

b) istnienie dobr publicznych,

c) wystepowanie efektow zewnetrznych,
d) niekompletnos¢ rynkow,

e) asymetria informacji’.

Autorzy, ktorzy zajmowali si¢ tym problemem, w odniesieniu do turystyki
nieco inaczej rozktadaja akcenty. E. Smeral® wymienia w tym kontekscie: efekty
zewngtrzne, produkcje dobr publicznych, luki w informacjach, konieczno$¢ po-

Por. A.J. Veal: Leisure, Sport and Tourism, Palitics, Policy and Planning. 3rd ed. CABI, Cam-
bridge 2010, s. 103-105. Autor wskazuje jeszcze dwie przestanki ingerencji: potrzeby obronne
i potrzebg regulacji, ale nie s3 one zwiazane z przedmiotem opracowania.

J. Stiglitz: Ekonomia sektora publicznego. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004,
s. 91-101.

E. Smeral: Aspects to Justify Public Tourism Promotion: Economic Perspective. ,,Tourism
Review” 2006, No. 3.



36 Ewa Dziedzic

noszenia duzych naktadow poczatkowych oraz niemozno$¢ elastycznego dosto-
sowywania podazy do popytu. Z kolei A.J. Veal wymienia, obok efektow ze-
wngtrznych i réznych typdéw dobr publicznych, branze w poczatkowej fazie
rozwoju, wielko§¢ projektu i monopole naturalne®.

Jesli podstawowym powodem zaangazowania sektora publicznego we
wspieranie podazy turystycznej jest stymulowanie lokalnego rozwoju gospo-
darczego, to najczegsciej stosowanymi narzedziami bedacymi pochodna koncep-
cji neoklasycznych jest oferowanie dobr publicznych, np. w formie infrastruktu-
ry drogowej. W zaloZeniu tworza one pozytywne efekty zewngtrzne dla
przedsigbiorstw noclegowych, gastronomicznych itp.

Obecnie podejscie neoklasyczne bywa negowane lub uzupetniane innymi
koncepcjami. Do zyskujacych coraz wigksza popularnos¢ naleza nowa ekonomia
instytucjonalna (NEI) i ,,szkota austriacka’.

Jedna z koncepcji nowej ekonomii instytucjonalnej o praktycznych impli-
kacjach jest pojecie kosztow transakcyjnych. Rola sektora publicznego polega
na dziataniach zmniejszajacych te koszty, szczegdlnie w odniesieniu do matych,
srednich i mikroprzedsigbiorstw®. Dzialania tego typu obejmuja m.in. badania
rynku, promocjg, specjalne systemy ubezpieczen, ulatwienia w zakresie dostgpu
do ustug prawnych.

Poglady ,,szkoty austriackiej” i NEI znalazly odzwierciedlenie w koncep-
cjach tzw. nowej geografii ekonomicznej, ktore ktada nacisk na rozwoj endoge-
niczny. Naleza do nich koncepcje klastréw, rozwoju opartego na wiedzy, inno-
wacyjnych regionow itp. W przeciwienstwie do ekonomii klasycznej zwracaja
one uwage na aspekt wspotpracy migdzy z zalozenia konkurujacymi podmiota-
mi. Koncepcje rozwoju endogenicznego zalecaja wspieranie kapitatu spoleczne-
go, budowe gospodarki opartej na wiedzy itp., co pociaga za soba zupetnie inne
sposoby finansowego wspierania podazy turystycznej.

Obok przestanek ekonomicznych decyzje o wsparciu podazy turystycznej
moga wynika¢ z waznych przestanek spotecznych i politycznych. A.J. Veal zali-
cza do nich wzgledy humanitarne i ideg¢ rownosci, incydentalne prowadzenie
dziatalnosci gospodarczej i tradycje’. Wzgledy humanitarne i idea réwnosci
najczesciej oznaczaja zagwarantowanie dostgpu do wybranych ushug osobom,
ktore bez takiej interwencji miatyby utrudniony do nich dostgp Iub zapewnienie
ushug, ktore sa uznawane za spolecznie wazne, ale mechanizm rynkowy nie za-
pewnia odpowiedniego zwrotu z inwestycji w ich $wiadczenie. Incydentalne

4 A.J. Veal: Op. cit., s. 104.

> M. Stabler, A. Papatheodorou, T. Sinclair: Economics of Tourism 2 ed. Routledge, London — New
York 2008, s. 81-82.

E. Smeral: Op. cit.

7 Ibid., s. 105.
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zaangazowanie w dziatalno$¢ gospodarcza to prowadzenie niektorych przedsig-
biorstw niejako przy okazji, np. gdy w samorzadowym muzeum pod wspdlnym
zarzadem dziata kawiarnia. Tradycja oznacza w tym kontekscie prowadzenie
przez sektor publiczny niektdrych przedsigbiorstw w wyniku zasztosci histo-
rycznych. Warto dodaé, ze zaangazowanie sektora publicznego motywowane
wzgledami spotecznymi lub historycznymi moze by¢ bardzo trwale, poniewaz
opiera si¢ na wartosciach uznawanych spotecznie, a te zmieniaja si¢ wolno. Do
tej kategorii mozna zakwalifikowac¢ takze niektore dzialania motywowane prze-
konaniami ekologicznymi.

Trzeba dodaé, ze w praktyce konkretne dziatania sa czesto efektem przetar-
gow politycznych, lobbingu grup interesu, opinii ekspertow i wtedy zwykle repre-
zentuja ich interesy, chociaz towarzyszy im pozornie racjonalne uzasadnienie.

2. Przejawy publicznego wsparcia podazy turystycznej
w miastach

Analize¢ finansowego publicznego wsparcia podazy turystycznej w miastach
warto zacza¢ od sprecyzowania, jakie dzialania mozna uznaé za tego typu
wsparcie. Konieczno$¢ takiego sprecyzowania wynika zaréwno z cech kon-
sumpcji, a w rezultacie podazy turystycznej, jak tez z nakladania si¢ funkcji
turystycznych i pozaturystycznych w przypadku wielu dziatan.

Mozna wskaza¢ kilka czynnikow, ktore sprawiaja, ze w miastach wystepuje
wyjatkowo zlozona sytuacja. Po pierwsze, odwiedzajacy miasta reprezentuja
bardzo zréznicowana grupe, w ktorej sktad wchodza nastepujace segmenty:
odwiedzajacy krewnych i znajomych, podrézujacy stuzbowo, uczestnicy targéw
i konferencji, podrozujacy w celach edukacyjnych, religijnych, zainteresowani
turystyka kulturowa, sportowa, uczestnicy spektakularnych wydarzen, amatorzy
zakupow dla przyjemnosci czy po prostu jednodniowi odwiedzajacy, szukajacy
rozrywki 1 przyjemnego spedzenia czasu. Co wigcej, miasta spetniaja czgsto role
bramy wjazdowej do regionu, poniewaz sa punktem przesiadkowym migdzy
trasami dalekobieznymi i wewnatrzregionalnymi.

Przedstawione wyliczenie pokazuje, jak r6znorodne potrzeby moga kry¢ si¢
pod pojeciem popyt turystyczny w miescie. W ujeciu rynkowym podaz tury-
styczng reprezentuja przedsigbiorstwa sprzedajace swoja produkcje odwiedzaja-
cym. Naleza do nich przedsigbiorstwa, dla ktorych jest to podstawowa grupa
klientow, i takie, ktorych oferta umozliwia odwiedzajacym zaspokojenie ich
potrzeb, ale dla przedsigbiorstwa nie jest to podstawowa grupa nabywcéw. Do
pierwszej grupy nalezy baza noclegowa, biura podrézy organizujace lokalne
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wycieczki, przewodnicy, informacja turystyczna. Druga grupa to przewoznicy
dtugodystansowi i lokalni, gastronomia, handel detaliczny, ustugi finansowe,
telekomunikacyjne i inne. Pierwsza grupa przedsigbiorstw moze prosperowaé
w duzym stopniu dzigki istnieniu drugiej, ale szczegélne znaczenie maja te
czynniki, ktore przyciagaja odwiedzajacych do miast. Z przedstawionej wcze-
$niej listy segmentow turystycznych przyjezdzajacych do miast wynika, Ze jest
to bardzo zréznicowany konglomerat urzadzen, obiektow, instytucji, przedsig-
biorstw, a nawet zjawisk niematerialnych. Wymieni¢ mozna w szczegdlnosci
urzadzenia i instytucje kulturalne, sportowe i rozrywkowe, instytucje admini-
stracyjne, naukowe oraz architekturg, tereny zielone, nabrzeza, deptaki, czyli
szeroko pojeta przestrzen publiczna, imprezy i widowiska. Do zjawisk niemate-
rialnych naleza: folklor miejski, atmosfera i wizerunek miasta.

To, jakie segmenty odwiedzajacych dominuja w danym mie$cie nie jest
obojetne z punktu widzenia oddzialywania na jego funkcjonowanie. Znaczna
czg$¢ odwiedzajacych w bardzo ograniczonym stopniu korzysta z ustug rynko-
wych, szczegblnie z wyspecjalizowanych ustug turystycznych, natomiast prak-
tycznie wszyscy korzystaja z infrastruktury miejskiej i niektorych ustug komu-
nalnych. Sytuacj¢ dodatkowo komplikuje fakt, Zze znaczna czg$¢ zglaszanych
przez nich potrzeb pokrywa si¢ z potrzebami statych mieszkancow i oséb dojez-
dzajacych do pracy lub szkoty®. W efekcie postrzegaja oni odwiedzajacych bar-
dziej jako konkurentow niz zrodlo prosperity dla miasta. Wyjatkiem sa oczywi-
Scie osoby majace $§wiadomo$¢, ze odwiedzajacy sa zrodlem ich dochodow.
Dodatkowym zrodiem konfliktow migdzy odwiedzajacymi a mieszkancami jest
czesto sama obecno$é tych pierwszych w przestrzeni publicznej, poniewaz ich
styl zachowania silnie obiega od zachowan mieszkancow.

Zgodnie ze wspolczesnymi koncepcjami przedmiotem konsumpcji tury-
stycznej sa nie tyle uslugi i wyroby nabywane w trakcie podrozy, a doznania
Z nig zwiazane, przy czym generalnie powinny one shuzy¢ samorealizacji odwie-
dzajacych’. Odpowiedzia jest produkt obejmujacy atrakcje i cechy otoczenia,
urzadzenia i ushugi, dostgpnos¢ komunikacyjna, wizerunek odwiedzanego obsza-
ru i cene, ktorej wysokos¢ w relacji do jakosci takze jest elementem wizerun-
ku'’. Stworzenie takiego produktu jest praktycznie niemozliwe bez zaangazowa-
nia sektora publicznego, poniewaz z definicji obejmuje on elementy, za ktore
sektor ten odpowiada — wyglad zewngtrzny miejscowosci, bezpieczenstwo,
transport. Problemem jest to, jak daleko powinno sigga¢ to zaangazowanie i za

8 R. Sharpley, L. Roberts: Managing Urban Tourism. W: The Management of Tourism. Ed.
L. Pender, R. Sharpley. Sage Publications, London 2005.

° 1. Yeoman: Tomorrow's Tourist. Scenarios & Trends. BH, London 2008, s. 256-257.

10y, Middleton, A. Fyall, M. Morgan: Marketing in Travel and Tourism. 4 ed. BH, Amsterdam
2009, s. 120-126.
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pomoca jakich dzialan bedzie realizowane. W przypadku miast mozna wskazac

kilka typowych strategii, ktére maja by¢ odpowiedzia na oczekiwania potencjal-

nych odwiedzajacych:

a) zaleznie od sytuacji — konserwacja i rekonstrukcja historycznego dziedzictwa
lub przebudowa dzielnic poprzemystowych z przeznaczeniem na rozrywke,
biurowce i ekskluzywne apartamenty,

b) budowa spektakularnych atrakcji, czgsto wyrdzniajacych si¢ ,technologiczng”
architektura, i/lub przyciaganie lub kreowanie spektakularnych imprez,

¢) ,tematyzacja” wybranych czg$ci miasta, przeksztatcanie ich w rodzaj dekora-
cji atrakcyjnej dla odwiedzajacych,

d) budowa infrastruktury kongresowo-wystawienniczej i/lub sportowo-rekreacyjne;j,

¢) budowa infrastruktury transportowej,

f) promocja i informacja turystyczna,

g) wspieranie konkurencyjnosci przedsigbiorstw obstugujacych ruch turystyczny.

Z punktu widzenia obciazen dla lokalnego budzetu efekt tych strategii jest
zréznicowany, zaleznie od lokalnych uwarunkowan i wybranych rozwiazan
finansowo-organizacyjnych. Zazwyczaj strategie a, b, d i e wymagaja znacznych
wydatkow z budzetu, przy czym czgsto obejmuja one nie tylko inwestycje, ale
i pdzniejsza eksploatacje. Pozostate rodzaje dziatan zwykle sa mniej kosztowne,
ale tez moga wzbudza¢ kontrowersje. Osobnym zagadnieniem sa utracone do-
chody, czy to w formie ulg podatkowych, czy zaniechania okre$lonych dziatan,
np. przez nalozenie ograniczen na dziatalno$¢ deweloperéw, co sprawia, ze w per-
spektywie beda mniejsze wptywy z podatku od nieruchomosci''. W zwiazku
z tym, ze ten ostatni rodzaj oddzialywania na lokalny budzet jest ukryty, rzadko
bywa przedmiotem otwartej kontestacji ze strony mieszkancow, cho¢ zdarza sie,
ze deweloperzy zorganizuja silna akcj¢ lobbingowa.

Jesli odnies¢ wymienione strategie do przedstawionych wczesniej teorii
ekonomicznych, to mozna powiedzie¢, ze instytucje kultury, infrastruktura wy-
stawienniczo-kongresowa, obiekty sportowe, urzadzenia rozrywkowe, réznego
rodzaju imprezy, sam wyglad miasta, jego infrastruktura oraz zjawiska niemate-
rialne stwarzaja pozytywne efekty zewngtrzne dla przedsigbiorstw oferujacych
ustugi noclegowe, przewodnickie i organizatorskie oraz sklepéw, gastronomii,
przewoznikow itd.

Podobnie pozytywne efekty powinna tworzy¢ réwniez promocja miasta
i informacja turystyczna. W tym przypadku przy tworzeniu tre$ci promocyjnych
1 informacyjnych mozna odwotac si¢ do wskazan NEI — informacja turystyczna
powinna przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia kosztéw transakcyjnych oraz ograni-

""" J. Lennon, A. Seaton: Pathways to Success. Contrasting Roles in Public Business Devel opment
for the Tourism Industries — a Comparison of Glasgow and Dublin. ,,International Journal of
Public Sector Management” 1998, No. 2-3.
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cza¢ asymetri¢ informacji, szczegodlnie dla matych przedsi¢gbiorstw, ktore moga
dzigki temu tatwiej znalez¢ kontrahentow i klientow.

Do dziatan wspierajacych konkurencyjnos$¢ lokalnej oferty turystycznej
mozna zaliczy¢ wspomniane wczesniej wykorzystanie pozytywnych efektow
zewnetrznych, ale mozliwe jest tez udzielanie bardziej bezposredniego wsparcia
wybranym przedsigbiorstwom (strategia g). Moze ono polegaé¢ na stosowaniu
obnizonych stawek podatkowych, dostarczaniu odpowiednich terendow inwestycyj-
nych, stosowaniu obnizonych stawek czynszu w obiektach publicznych itp. Inne
sposoby posredniego wsparcia przedsigbiorstw to bezptatne lub dotowane szkolenia
kadr, dostarczanie bezptatnych ustug prawnych, telekomunikacyjnych itp.

3. Kryteria racjonalizacji publicznego wsparcia podazy
turystycznej w miastach

Racjonalizacja publicznego wsparcia podazy turystycznej wymaga wypra-
cowania kryteriow, ktére powinny by¢ stosowane przy podejmowaniu decyzji
o zaangazowaniu finansowym. Po pierwsze, konieczne jest postawienie pytania,
jakich korzysci si¢ oczekuje. Po drugie, nalezy si¢ zastanowi¢, czy mozna zapro-
ponowac wskazniki, ktéore umozliwiatyby podejmowanie racjonalnych decyzji
i kontrolg ich skutkéw, ale nie wymagalyby prowadzenia kosztownych i skompli-
kowanych badan.

Jesli chodzi o oczekiwane korzysci, to najczesciej] moéwi si¢ 0 rozwoju go-
spodarczym, poprawie warunkéw zycia lokalnych spotecznosci, czasem o pro-
mocji miasta, poniewaz turystyka generalnie przyczynia si¢ do upowszechnienia
wiedzy o danej miejscowosci. Kazda z tych odpowiedzi jest mato precyzyjna.
Przede wszystkim nie okresla, jakiego zwrotu ze swoich inwestycji oczekuje
samorzad terytorialny: czy ma to by¢ zwigkszenie wplywow budzetowych, czy
wzrost liczby zatrudnionych, czy chodzi o budowanie lokalnej tozsamosci.
W kazdym przypadku inny bedzie mechanizm osiagania zakladanych celow
1 inne bedzie tez jego oddziatywanie na stan lokalnego budzetu.

Jesli wydatek ma stuzy¢ wzrostowi gospodarczemu, to poniesione wydatki
powinny zwroci¢ si¢ w okre§lonym czasie, a w korzystnych warunkach nawet je
przewyzszy¢. To, jakiego typu wplywy moga by¢ brane pod uwage, zalezy od
systemu podatkowego w danym kraju oraz od struktury lokalnej gospodarki.
Najogolniej méwiac moga to by¢ podatki dochodowe od przedsigbiorstw zareje-
strowanych na danym terenie, podatki od nieruchomosci, czynsze za wynajem
nieruchomosci samorzadowych, optaty obowiazkowe, ponoszone przez odwie-
dzajacych, wplywy z uslug $wiadczonych przez jednostki samorzadowe. Bardzo
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istotnym zrédtem wplywoéw moze by¢ udzial w podatku od wartosci dodane;,
o ile w danym kraju samorzad w nim partycypuje. Warunkiem powodzenia jest
zastosowanie takich strategii wsparcia turystyki, ktore moga przynies¢ pozadany
wzrost wplywow do lokalnego budzetu. Musza one zatem tworzy¢ popyt na
ustugi $wiadczone odptatnie i przez rentowne przedsigbiorstwa. Z punktu wi-
dzenia techniki poboru podatkow wskazane byloby, zeby byly to przedsigbior-
stwa przynajmniej Sredniej wielkosci, poniewaz jest im trudniej dziata¢ w szarej
strefie. Przyblizona miara skutecznosci podjetych dzialan moga by¢ zmiany
liczby i wielkosci przedsigbiorstw w rodzajach dziatalnosci zwigzanych z obstu-
ga ruchu turystycznego lub wielko$¢ ich obrotéw oraz wzrost wptywoéw jedno-
stek samorzadowych, np. muzedéw, obshugujacych odwiedzajacych'?.

Bardzo czgsto ze wzgledow spolecznych podstawowym celem wsparcia
podazy turystycznej jest ograniczenie bezrobocia w ogodle lub wséroéd grup spo-
tecznych, ktére maja trudnosci na rynku pracy. Tego typu dzialania moga
w dhuzszym okresie pozytywnie wplyna¢ na lokalny budzet, ale nie jest to cel
pierwszoplanowy. Miara skutecznosci dziatania jest liczba i jako$¢ miejsc pracy
w przedsigbiorstwach obstugujacych odwiedzajacych oraz spadek poziomu bez-
robocia wérod mieszkancow — przez jakos$¢ nalezy rozumie¢ wymagany poziom
kwalifikacji, czas zatrudnienia i poziom ptac.

Powaznym problemem jest trwato$¢ efektow zaangazowania sektora pu-
blicznego. Zagrozenia dla tej trwatosci wynikaja z dwoch przyczyn. W wielu
przypadkach konieczne jest systematyczne wsparcie z roku na rok lub w okre-
slonych przedziatach czasu, co w warunkach probleméw budzetowych i rozgry-
wek politycznych rzadko udaje si¢ osiagnaé. Po drugie, na rynku turystycznym
jest bardzo duza konkurencja migdzy miastami. O wyborze konkretnej oferty
w duzym stopniu decyduje cena, na ktora wiladze lokalne nie maja wielkiego
wplywu, poniewaz duza jej cze$é stanowia koszty dojazdu'®. Podtrzymanie zain-
teresowania okre§lonym miastem wymaga zatem nieustannego urozmaicania
jego oferty, co nie jest proste ze wzgledu na charakter tego, co sklada si¢ na
podaz turystyczna w miastach.

Trzecia przestanka, ktora mozna skrotowo okresli¢ jako dziatania wizerun-
kowe, z zalozenia nie jest obliczona na bezposrednie korzysci. Niemniej takze
w tym przypadku konieczne jest zachowanie kontroli nad relacja migdzy nakta-
dami a uzyskanymi korzysciami. Ich okreslenie moze by¢ technicznie utrudnio-
ne, ale w przypadku imprez lub atrakcji statych bedzie to liczba gosci, szczegol-
nie spoza miejscowosci, oraz liczba 0sob, ktore mogly si¢ zetkna¢ z informacjami
na ich temat w mediach ponadlokalnych.

12 Bardzo czgsto jako miernik sukcesu tego typu dzialan stosuje sig liczbe odwiedzajacych, cho-
ciaz nie ma ona zadnego proporcjonalnego zwiazku z wielkoscig ich wydatkéw, dochodami
przedsigbiorstw itp.

13 R. Sharpley, L. Roberts: Op., cit.
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Powyzsze rozwazania dotyczyly kryteridow oceny ogolnych celéw podej-
mowanych dziatan, ale nie wyczerpuja problemu. Wskazane byloby wypraco-
wanie wskazowek przydatnych przy podejmowaniu konkretnych decyzji. Po-
winny one dawac¢ odpowiedz na nastgpujace pytania:

a) czy proponowany wydatek rzeczywiscie stuzy wspieraniu turystyki?

b) czy zaangazowanie srodkow publicznych jest konieczne i w jakim zakresie?

¢) z jakich zroédet powinny pochodzi¢ srodki finansowe wykorzystywane w tym
celu?

d) czy podjete dziatania sa efektywne?

Jednoznaczna odpowiedz na pierwsze pytanie nie jest tatwa ze wzgledu na
charakter konsumpcji turystycznej. W przypadku naktadow na rekonstrukcje lub
budowg obiektow, wskazdwka moze by¢ ich lokalizacja na obszarze, gdzie kon-
centruja si¢ strumienie odwiedzajacych. Jesli jest to proba stworzenia nowej
strefy turystycznej, to nalezy zadbac¢ o kompleksowos¢ dziatan udostepniajacych
ja odwiedzajacym. W kazdym przypadku konieczne jest przeanalizowanie, czy
skutkiem bedzie zwigkszenie wplywow z wydatkéw odwiedzajacych.

Odpowiedz na drugie pytanie w duzym stopniu bedzie zalezala od tego, czy
przewidywane dziatania moga by¢ rentowne na poziomie akceptowanym przez
inwestoréw, kto jest w stanie zgromadzi¢ niezbedny kapitat oraz kto bedzie ko-
rzystat z podjetych dziatan. Zasadniczo wszystkie dziatania rentowne powinny
by¢ podejmowane przez sektor prywatny. Warto si¢ rOwniez zastanowié, czy nie
bedzie bardziej skuteczne i efektywne dofinansowanie wybranych uzytkowni-
kéw zamiast finansowania nierentownych obiektow.

Jesli chodzi o pozostate zagadnienia, to wskazane jest laczenie $rodkow
z r6znych zrédet, identyfikacja wszystkich potencjalnych beneficjentow i wcia-
gnigcie ich do wspotfinansowania. Wymaga to znacznego wysitku, ale pozwoli
realistycznie oceni¢ faktyczny udzial odwiedzajacych w tej grupie i sprawi, ze
dziatania sektora publicznego przestaja by¢ traktowane jako ,,niczyje”.

Trzecie pytanie powinno w zasadzie brzmie¢: kto powinien ponosi¢ koszty
generowane przez odwiedzajacych? Czy maja to by¢ lokalni mieszkancy, czy
przedsigbiorcy, ktérzy korzystaja z ruchu turystycznego, czy moze sami odwie-
dzajacy? Logiczne wydaje sig, ze powinny by¢ to przede wszystkim dwie ostat-
nie grupy, ale zastosowanie tej zasady w praktyce jest trudne. W wielu krajach
stosowany jest podatek hotelowy, ale jego skutecznos¢ i adekwatnos¢ jest kwe-
stionowana, poniewaz obciaza t¢ grupg odwiedzajacych, ktora ptaci wszystkie
pozostate daniny, a nie obejmuje np. jednodniowych odwiedzajacych, ktorzy
moga mocno obciaza¢ infrastrukture miejska'*. Jesli chodzi o przedsiebiorcow,
to najwigcej korzystaja ci, ktorzy dziataja w poblizu atrakcji, pasazy handlowo-

14 Zagadnienia te omawia m. in. Tourism Taxation. Striking a Fair Deal. WTO, Madrid 1998.
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-rozrywkowych itp., poniewaz osiagaja tzw. rent¢ polozenia, co zgodnie z neo-
klasycznymi koncepcjami wypacza konkurencje, prowadzajac do nadmiernych
inwestycji w takich miejscach. Mozna niwelowac t¢ rentg za pomocg wysokich
stawek czynszu w obiektach publicznych i/lub przez podatek od nieruchomosci.
Wypiera to jednak mniej rentowne rodzaje dziatalnosci, ktore moga by¢ poszu-
kiwane przez lokalnych mieszkancow. Rozwiazaniem moze by¢ specjalny, bar-
dziej ukierunkowany podatek'’, ale mozliwos¢ jego zastosowania zalezy od
rozwigzan prawnych w danym kraju i kompetencji lokalnych wtadz.

Wreszcie warto zestawi¢ ponoszone koszty z osiaganymi efektami, ponie-
waz wspieranie turystyki nie moze by¢ pretekstem do trwonienia publicznych
pienigdzy.

Podsumowanie

W warunkach narastajacych probleméw budzetowych problem gospodaro-
wania §rodkami publicznymi bedzie nabieral coraz wigkszego znaczenia. Cha-
rakter konsumpcji turystycznej sprawia, ze udzial sektora publicznego w two-
rzeniu warunkow dla przedsigbiorczo$ci w tej dziedzinie jest konieczny. Brak
czytelnych kryteriow podejmowania decyzji i oceny ich efektow sprawia, ze
hasto ,.turystyka” jest wykorzystywane do forsowania kontrowersyjnych decyz;ji,
ktore sa kontestowane przez mieszkancow jako trwonienie pieni¢dzy na ,,0b-
cych”. Utrwala si¢ rowniez obraz turystyki jako dziedziny, ktora generuje przede
wszystkim wydatki.

Zaproponowany, z konieczno$ci skrotowy, zestaw kryteriow oceny ex ante
1 ex post zasadnosci takich dziatan powinien sprzyja¢ refleksji nad sposobami
wsparcia turystyki w polskich miastach. Obecny stan prawny sprawia, ze ich
pozytywny wplyw na lokalne budzety jest problematyczny, poniewaz samorzad
terytorialny nie partycypuje w VAT, najwazniejszym podatku odzwierciedlaja-
cym wielko$¢ sprzedazy na danym terenie'®, a duze miasta nie maja mozliwosci
nakladania oplat miejscowych'” lub stosowania innych instrumentéw przerzuca-
jacych koszty dostosowania ich do potrzeb ruchu turystycznego na tych, ktérzy
z tego korzystaja.

15 Jego zastosowanie w Dubrowniku opisuje 1. Kunst: Heritage Rent — Underlying Theory and
Croatian Practice. ,,Tourism” 2009, No. 1.

16 Ustawa z dnia 12 stycznia 1991 1. o podatkach i optatach lokalnych (Dz.U. z 2010, Nr 95, poz. 613
ze zm).

7 W ten sposob interpretowane jest rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 18 grudnia 2007 r.
w sprawie warunkéw, jakie powinna spetnia¢ miejscowosé, w ktdrej] mozna pobiera¢ oplate
miejscowa (Dz.U. Nr 249, poz. 1851).
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PUBLIC SECTOR FINANCIAL SUPPORT FOR TOURISM SUPPLY
DEVELOPMENT IN CITIES

Summary

Growing problems of public sector deficits rise questions about effectiveness and effi-
ciency of public spending. This touches also programs of tourism development in cities that
sometimes are very costly. The paper attempts to outline context of the public sector inter-
vention and to propose some criteria that could rationalize the process. It presents the theore-
tical rationales behind particular types of public intervention into economy and the typical
strategies used to support tourism supply development in cities. The proposed criteria have
been developed according to the following rules: they should be relatively easy and cheap to
compile and comprehend and they should clearly show the relationship between the support-
ed action, tourism and declared outcomes for the community.
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ZASTOSOWANIE ANALIZY SIECI SPOLECZNYCH
W ZARZADZANIU ZROWNOWAZONYM
ROZWOJEM TURYSTYKI MIEJSKIEJ

Wprowadzenie

Pierwsze rozwazania dotyczace rozwoju zréwnowazonego dotyczyly
przede wszystkim aspektow globalnych'. Jednak rownowazenie rozwoju w skali
globalnej musi rozpocza¢ sig od lokalnej i regionalnej skali ujecia’, a wdrazanie
idei zrbwnowazonego rozwoju powinno polega¢ na powiazaniu trzech obszaréw
dziatalno$ci cztowieka: integralnos$ci przyrodniczej, zywotnos$ci gospodarczej
oraz aktywnos$ci spotecznej dla poprawy jako$ci zycia obecnego i przysztych
pokolef’. Wbrew tym wytycznym w procesie ksztaltowania strategii rozwoju
turystyki czesto spotyka si¢ z waskim podejSciem do zagadnienia rownowagi,
ktadacym nacisk na ochrong srodowiska naturalnego. Niewatpliwie nieodna-
wialno$¢ zasobow naturalnych stanowi najsilniejsza barier¢ trwalego rozwoju,
ale do zasobow trudno odnawialnych, warunkujacych rozwdj turystyki, nalezy
zaliczy¢ jeszcze co najmniej przestrzen i kapitat ludzki, a niezbywalnym czynni-
kiem jej rozwoju pozostaja korzysci ekonomiczne, bedace udziatem przedsig-
biorcow, uczestnikow ruchu turystycznego i miejsc (regionéw) przez nich od-
wiedzanych®,

Rozwdj zréwnowazony zostat zdefiniowany jako proces, majacy na celu zaspokojenie aspiracji rozwo-
jowych obecnego pokolenia z zachowaniem mozliwosci zaspokojenia tych samych aspiracji przez przy-
szte pokolenia (Our Common Future. WCED Oxford University Press, Oxford 1987). Do dzi$ definicja
ta pozostaje trudna w operacjonalizacji, z uwagi na duzy stopien ogdlnosci.

M. Alberti: Measuring Urban Sustainability. ,,Environment Impact Assessment Review” 1996, No 16,
s. 381-424.

World Commission on Environment and Development, our Common Future. Raport Brundtland.
Oxford — New York 1987, s. 12.

Por. M. Kachniewska: Odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa w obszarze spotecznym jako czynnik trwate-
go rozwoju produktu turystycznego. W: Zrownowazony rozwdj turystyki. Red. S. Wodejko. SGH, War-
szawa 2008, s. 401.
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W $lad za zbyt waskim pojmowaniem zasad zréwnowazonego rozwoju
utrzymuje si¢ przekonanie, jakoby turystyka stanowila zagrozenie przede
wszystkim dla matych spotecznosci i stabo zaludnionych obszaréw, w ktérych
negatywne nastgpstwa jej rozwoju szczegoélnie szybko moga doprowadzi¢ do
degradacji walorow naturalnych i kulturowych. Stad wskazania dla strategii
rozwoju zrownowazonego sa formutowane glownie z mysla o obszarach chro-
nionych i niezurbanizowanych.

Tymczasem ponad potowa ludnosci $wiata zamieszkuje miasta’. Do nich
tez kieruje si¢ najwigksza cze$¢ §wiatowego ruchu turystycznego (w Europie
turystyka miejska stanowi 30% podejmowanych podrézy i 20% wyjazdow tury-
stycznych)®. Obstuga ruchu turystycznego stanowi istotny element funkcjono-
wania i gospodarki miast. Obszary zurbanizowane borykaja si¢ z réznorodnymi
zjawiskami negatywnie oddziatujacymi na rownowagg i potencjat ich rozwoju, tury-
styka za$ z jednej strony ma w tym swoj znaczacy udzial, a z drugiej moze stanowi¢
bufor stuzacy rewitalizacji oraz regeneracji nadwyrezonej funkcji i tkanki fizycznej
miasta. Nalezy tez podkresli¢, ze to wlasnie miasta ksztattuja wspotczesne obli-
cze §wiata. Dlatego na wzor Szczytu Ziemi w 1996 r., podczas konferencji Habi-
tat Il w Stambule odbyt si¢ ,,Szczyt miast”, na ktorym przedstawiciele roznych
miast prezentowali swoje doswiadczenia z zakresu rozwoju zrdwnowazonego.
Najpowszechniejszym z sugerowanych zabiegdw byto wlasciwe projektowanie
badz przeprojektowanie miast, ale coraz czgéciej dostrzegano, ze zrOwnowazony
rozwdj tak ztozonego organizmu, to nie tylko kwestia architektury i rozwiazan
urbanistycznych’.

Odczuwalny jest niedostatek opracowan poswigconych zrownowazonemu
rozwojowi turystyki miejskiej®, co czesciowo wynika z trudnosci pomiaru efek-
tow rozwoju turystyki, a $cislej — wyodrgbnienia i oszacowania skutkow, ktore

Na poczatku XIX w. 2,4% populacji $wiata zamieszkiwalo miasta, przy czym w szybko urbanizujacej
si¢ Anglii odsetek mieszkancow miast wynosit 30%, a w USA 10%. Do potowy XIX w. liczba miesz-
kancoéw miast liczacych wigcej niz 20 000 wzrosta o 132%, w pierwszej potowie XX w. o 240%. Po-
mimo $wiadomie propagowanych proceséw dezurbanizacji i kontrurbanizacji do konca 2025 r. 63%
ludnosci $wiata bgda stanowi¢ mieszkancy miast (szerzej: http://pl.wikipedia.org/wiki/Urbanizacja
(8.07.2011).

Por. C. Law: Urban Tourism. The Visitor Economy and the Growth of Large Cities. Mansel Publishing,
Londyn 2002 oraz Yearbook of Tourism Statistics. UNWTO, 2011.

Patrz np. E.J. Yanarella, R.S. Levine: Does Sustainable Development Lead to Sustainability? ,Futures”
1992, 24 (8), s. 759 —774.

Ten kierunek badan rozwija si¢ w zasadzie dopiero w latach 90. XX w., ale dominuje przekonanie, ze
obszary zurbanizowane sg ,.stracone’ dla rozwoju zréwnowazonego (patrz np. T.D. Hinch: Urban Tou-
rism: Perspectives on Sustainability. ,Journal of Sustainable Tourism” 1996, 4(2), s. 95-110; M. Barke,
M. Newton: Promoting Sustainable Tourism in an Urban Context: Recent Developments in Malaga Ci-
ty, Andalusia. ,,Journal of Sustainable Tourism” 1995, 3(3), s. 115-134; G. J. Ashworth: Tourism Policy
and Planning for a Quality Urban Environment: the Case of Heritage Tourism. W: Tourism and the
Environment. Ed. by H. Briassoulis, J. van der Straaten. Kluwer Academic Publishers, Dordrecht,
The Netherlands, 1992.
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mozna przypisac turystyce, sposrod wielu innych, spowodowanych przez rézne
formy ludzkiej dziatalnosci w wielowymiarowej przestrzeni funkcjonalnej mia-
sta. Drugie zrodto tego zaniedbania ma charakter metodyczny. Duza liczba
podmiotéw oraz ztozonos$¢ relacji i wigzi instytucjonalnych miedzy aktorami
sceny gospodarczej, spotecznej czy kulturalnej miasta sprawiaja, ze wyzwaniem
staje si¢ zarowno identyfikacja interesariuszy rozwoju turystyki miejskiej, jak
tez wskazanie ich roli w ksztattowaniu strategii zrbwnowazonego rozwoju tego
sektora.

Celem niniejszego artykutu jest sformutowanie metodycznych podstaw wy-
korzystania dorobku teorii interesariuszy (stakeholder theory) oraz analizy sieci
spotecznych (social network analysis) w procesie badania skomplikowanych
(tj. wieloelementowych i wielopoziomowych) struktur relacji pomigdzy podmio-
tami majacymi istotny wptyw na trwatos¢ rozwoju turystyki miejskiej oraz opra-
cowanie narzedzia identyfikacji instytucji, ktére powinny odpowiada¢ za formu-
towanie strategii zrOwnowazonego rozwoju turystyki miejskiej.

1. Pojecie i zatozenia zrbwnowazonego rozwoju turystyki
miejskiej

Szczegbdlny charakter zjawiska spoleczno-ekonomicznego okreslanego
mianem turystyki miejskiej kaze spojrze¢ na zagadnienie zrownowazonego roz-
woju z perspektywy organizmu miejskiego (z cala zlozonoscia jego funkcji)
i ruchu turystycznego. Proby wprowadzania w zycie idei rozwoju zroOwnowazo-
nego powinny by¢ podejmowane w roznych skalach przestrzennych, w tym tak-
ze w skali miasta, gdyz tu wlasnie kumuluja si¢ korzysci i dysfunkcje zwigzane
z przebiegajacymi procesami rozwoju, a takze réznego rodzaju konflikty (spo-
leczne, przestrzenne itd.)’.

Turystyka miejska — zachowujac liczne charakterystyczne cechy tej branzy
ogotem — posiada tez wiele cech swoistych. Nawet definicja tego pojecia nastre-
cza wiele trudnosci, poniewaz na terenie zurbanizowanym moga by¢ realizowa-
ne réznorodne formy turystyki wypoczynkowej, biznesowej, kulturowej, religij-
nej, kongresowej, a nawet kwalifikowanej czy zdrowotnej. Tak jak kazda inna
forma turystyki, moze ona mie¢ charakter masowy, zorganizowany lub indywi-
dualny. Do tego nalezy doda¢ odwiedziny u znajomych lub krewnych oraz wy-
rozni¢ jednodniowych odwiedzajacych, ktorzy czgsto ,,wymykaja si¢” probom
pomiaru i charakterystyki popytu.

® Por. L. Mierzejewska: Rozwdj zréwnowazony miasta. Wydawnictwo Uniwersytetu Adama Mickiewi-
cza, Poznan 2010.
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Wszystkie wymienione formy aktywnosci ,,[...] stanowia turystyke w mie-
scie (in-the-city tourism), ale nie zawsze tozsame sa z turystyka miejska (ang.
urban tourism), ktéra stanowi odrebne zjawisko [...]”'°. Wsrod kluczowych
kwestii badawczych w turystyce miejskiej nalezaloby uwzglednié: wzorce funk-
cjonalnych powiazan migdzy zagospodarowaniem $cisle miejskim i infrastruktu-
ra turystyczna z punktu widzenia mieszkanca, turysty i planisty, zachowania
turystow w ré6znych momentach ich pobytu w miescie; kulturowy kontekst miej-
skiej rewitalizacji, znaczenia turystyki dla regeneracji centrow i srdédmies¢ miast
oraz dzielnic poprzemystowych, zewngtrzna i wewngtrzna dostgpnos¢ komuni-
kacyjna i ustugowa, powiazania biznesowe 1 organizacyjne, rozpoznanie poten-
cjatu turystyki miejskiej (np. w kwestii rozwoju przestrzennego, infrastruktural-
nego, w tworzeniu nowych miejsc pracy), dynamike spolecznosci miejskiej
(ktora trzeba przewidziec), potencjalne zrédta konfliktéw miedzy mieszkancami
i przyjezdnymi, okreslenie granicy chionnosci turystycznej i wreszcie promocje
turystyki i samego miasta'’.

W najogdlniejszym ujeciu zrownowazona turystyka miejska to turystyka,
ktora godzi potrzeby dzisiejszych turystow z potrzebami mieszkancoéw miasta'?,
a jednocze$nie chroni i wzmacnia mozliwo$ci wlasnego rozwoju w przysztosci.
Innymi slowy, zapewniajac rentowno$¢ jednoczesnie nie szkodzi srodowisku
naturalnemu ani dziedzictwu kulturalnemu miasta. Najwazniejsze wyzwania dla
zrownowazonej turystyki miejskiej mieszcza si¢ zar6wno w obszarze wzorcow
konsumpcji'®, jak tez modelu produkcji (ksztatt tancucha wartosci), w ktorym
wazne miejsce zajmuje lokalna spolecznos¢ i interakcje migdzy mieszkancami
a przyjezdnymi.

19 Por. M. Madurowicz: Rozumienie turystyki miejskiej. W: Funkcja turystyczna miast. Red. 1. Jazdzewska.
Wydawnictwo Uniwersytetu £.6dzkiego, £.6dz 2008, s. 11-16.

" Por. ibid. oraz J. Van der Burg: Tourism and the City: Some Guidelines for Sustainable Tourism Deve-
lopment Strategy. W: Tourism and the Environment. Ed. by H. Briassouilis, J. van der Stradten. Kluwer
Academic Publisher, Dordrecht, The Netherlands 1992; K. Paskaleva-Shapira: Promoting Partnerships
Jor Effective Governance of Sustainable Urban Tourism. Paper presented at the INTA International Se-
minar ,,Tourism in the City — Opportunity for Regeneration and Development”, Turin, February 2001;
C.M. Law: Op. cit.; S. Page: Urban Tourism. Routledge, London — New York 1995.

12 Zapewnienie rownowagi migdzy potrzebami mieszkancow i przyjezdnych jest jednym z najwigkszych
wyzwan rozwoju turystyki miejskiej. Wyrazistym przyktadem jest kwestia transportu samochodowego.
Hatas, zanieczyszczenie powietrza, obnizona droznos¢ ulic, ograniczenie przestrzeni parkingowej i de-
gradacja bezpieczenstwa ruchu drogowego, to zjawiska tak wtopione w krajobraz wielkich miast, ze
trudno okresli¢, jaki udzial nalezy przypisa¢ turystyce. Proby ograniczenia tych dysfunkcji okazuja si¢
albo nieskuteczne (np. system park and ride stosowany w wielu miastach europejskich) albo w réwnej
mierze dotycza turystow i lokalnych mieszkancow, co staje si¢ przyczyna konfliktu migdzy tymi gru-
pami (strefy platnego parkowania albo system contingency charge — ,,podatek od zatloczenia” — stoso-
wany w Londynie).

3 Chodzi tu przede wszystkim o wykorzystanie przestrzeni miejskiej, rozmieszczenie sezonowe i cele
podrozy turystycznych.
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Watek zrownowazonego rozwoju turystyki pojawil si¢ m.in. w Planie
Wdrozenia'* przyjetym w Johannesburgu podczas Swiatowego Szczytu na rzecz
Zréwnowazonego Rozwoju. Na szczeblu europejskim sa coraz silniej akcento-
wane wytyczne niezbedne do osiagnigcia zréwnowazonego rozwoju turystyki
oraz wilasciwych modeli zréwnowazonego rozwoju dla wszystkich rodzajow
obszarow recepcji turystycznej'’. Jednak literatura z zakresu zrownowazonego
rozwoju turystyki niekoniecznie umozliwia znalezienie wskazan i rozwiazan,
ktére mozna zaadaptowa¢ w odniesieniu do turystyki miejskie;.

Zrownowazony rozwoj turystyki miejskiej zalezy od takich czynnikow, jak:
— atrakcyjno$¢ turystyczna miasta,

— potencjat spoteczno-ekonomiczny miasta,

— przestrzeganie proporcji migdzy ksztaltowaniem tempa wzrostu zasobo-
chtonnos$ci gospodarki turystycznej w odniesieniu do srodowiska naturalnego
i spotecznego a tempem wzrostu reprodukcji zasobow,

— utrzymanie jako$ci zycia i godnego cztowieka krajobrazu kulturowego oraz
stabilny rozwdj gospodarczy,

— holistyczne i zintegrowane podejscie do zarzadzania obszarem miejskim
uwzgledniajace wielorakie funkcje miasta'.

Dynamiczny rozwoj turystyki miejskiej sprawia, ze staje si¢ ona nie tylko
waznym zrodlem dochodu i zatrudnienia na obszarach zurbanizowanych, ale
takze rozwoju kulturalnego i spotecznego (redystrybucja dochodow, ogranicze-
nie skali ubdstwa, podniesienie atrakcyjnosci i jakosci zycia)'’. Wywoluje tez
liczne nastgpstwa o charakterze negatywnym: w obszarze srodowiska naturalne-
go (hatas, zanieczyszczenie powietrza), poprzez degradacje walorow antropoge-
nicznych, zawlaszczanie przestrzeni miejskiej, zmniejszenie dostgpnosci (fi-
zycznej i finansowej) centrum miasta i atrakcji waznych z punktu widzenia
lokalnych mieszkancow (parki, bulwary, promenady, obiekty rekreacyjne i kul-

14 http://www.johannesburgsummit.org/html/documents/summit_docs/2309_planfinal.htm (dostgp z dnia
04 lipca 2011)

Patrz np. Komunikat Komisji do Rady Parlamentu Europejskiego, Europejskiego Komitetu Gospo-
darczego i Spolecznego oraz Komitetu Regionow: Podstawowe kierunki dotyczqce zréwnowazonego
rozwoju turystyki europejskiej. COM(2003) 716 wersja ostateczna, Bruksela, 21.11.2003; Odnowiona
politvka turystyczna UE: Ku silniejszemu partnerstwu na rzecz turystyki europejskiej. COM(2006) 134
wersja ostateczna, Bruksela, dnia 17.03.2006.

Por. J. Kotodziejski: Rownowazenie rozwoju miast w skali Polski. W: Trwaty rozwoj polskich miast
nowym wyzwaniem dla planowania i zarzqdzania przestrzeniq. Red. E. Heczko-Hytowa. Wydawnictwo
Politechniki Krakowskiej, Krakéw 2001 oraz B. Kazmierczak: Zrownowazona turystyka miejska jako
podstawa rewitalizacji miasta turystycznego w Wielkopolsce. Teka Komisji Architektury, Urbanistyki
i Studiow Krajobrazowych — OL PAN, 2008B, s. 95-101.

Por. C. Law: Urban Tourism. The Visitor Economy..., op. cit.; J. van der Burg: Op. cit.; K. Paskaleva-
-Shapira: EU. SUT-Governance Project. Final Report, http://sut.itas.fzk.de/ (4 lipca 2011).
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turalne)'®, wzrost kosztéow zycia, wypieranie innych form dziatalnosci gospodar-
czej 1 inwestycyjnej itd. Niekontrolowany rozwdj turystyki staje si¢ zagrozeniem
dla podstaw jej istnienia. Koszt wymienionych zjawisk moze w skrajnym przy-
padku przekroczy¢ korzysci z tytulu rozwoju turystyki, a wymienione dysfunk-
cje obnizaja jakos$¢ doznan turystow i naruszaja wizerunek miasta. Automatycz-
nie ulega obnizeniu jego konkurencyjno$¢ — zarowno jako miejsca docelowego
podrozy, jak i miejsca do zycia.

Cecha charakterystyczna miasta jest duze nagromadzenie i zaggszczenie
elementow antropogenicznych w odniesieniu do przyrodniczych (naturalnych).
Wzajemne proporcje i zalezno$ci miedzy tymi elementami struktury miasta two-
rza specyficzne §rodowisko zycia czlowieka. Nie jest to sSrodowisko przyrodzone
i cho¢ w réznym stopniu przeksztatcone, moze stanowi¢ zagrozenie dla zycia
i zdrowia mieszkancow oraz bariere dla dalszego rozwoju miasta'’. Réwnocze-
$nie zalezno$¢ turystyki od dobrej jakosci srodowiska, roznorodno$ci kulturowe;
oraz spolecznej interakcji, poczucia bezpieczenstwa i dobrobytu, sprawiaja, ze
miasta w naturalny sposéb sa postrzegane jako niezwykle wazny cel podrozy
turystycznych.

Fakt, ze zle planowana lub nadmiernie rozwijana turystyka moze przyczy-
nia¢ si¢ do niszczenia tych szczegdlnych atrybutow, ktére maja kluczowe zna-
czenie dla turystow, sprawia, ze to wlasnie potrzeby turystow moga stac si¢ sita
napedowa dla ochrony i promocji miejskich walorow — bezposrednio (przez
podnoszenie $wiadomosci oraz gromadzenie funduszy na ich wsparcie) oraz
posrednio (przez dostarczanie gospodarczego uzasadnienia dla zapewnienia
takiego wsparcia przez innych). Powiazanie zatozen i wytycznych zrownowazo-
nego rozwoju miasta i turystyki staje si¢ tym samym naturalna konsekwencja,
a zarazem warunkiem sine qua non skutecznosci przedsigwzig¢ w tym obszarze.

2. Interesariusze zrownowazonego rozwoju turystyki miejskiej

Rozwdj zrownowazony moze by¢ realizowany w zasadzie w kazdej skali
przestrzennej. Najbardziej korzystne jest jednak takie podejscie, w ktorym ,,[...]
przyjeta skala odniesienia dotyczy terytorialnego systemu spotecznego, czyli
obszaru, ktory jest trwale zamieszkany, zagospodarowany i kontrolowany przez

'8 Na obszarach zurbanizowanych niemozliwe jest wydzielenie przestrzeni turystycznej i zapewnienie
izolacji statych mieszkancow oraz zachowanie takich warunkow i jakosci zycia, do jakich przywykli,
tym bardziej ze nieodzownym elementem atrakcyjnosci turystycznej jest bliski kontakt z kultura i spo-
fecznoscia lokalna. W efekceie nasila sig rywalizacja o dostgp do atrakcji i przestrzeni miejskiej, w ktorej
czgsto wygranymi bywaja przyjezdni (i stojacy za nimi naptyw pieniadza). Vide: przyklad Starego Mia-
sta w Krakowie czy warszawskiej Starowki.

' Por. L. Mierzejewska: Op. cit., s. 11.
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zbiorowos¢ ludzi™®. Tylko w tak pojmowanym przedmiocie dzialan mozliwe
jest racjonalne planowanie i realizacja rozwoju zrownowazonego, o czym decy-
duje nie tylko calosciowe i funkcjonalne ujecie przedmiotu dziatania, ale takze
wazne aspekty decyzyjne dotyczace planowania, sterowania i kontroli. Wspdlne
zamieszkiwanie jakiego$ terytorium przyczynia si¢ do wspolnej odpowiedzial-
nosci za podejmowane dziatania, ktorych skutki oddziatywaja przeciez na lokal-
na spoteczno$¢. Analogicznie zroéwnowazony rozwoj i zarzadzanie turystyka
miejska wymaga wiaczenia réznorodnych partnerow, nawet jesli ich wspolpraca
jest skomplikowana i trudna do osiagniecia®'. Podstawowym warunkiem przyj-
mowania efektywnych, z ogoélnospotecznego punktu widzenia, rozwigzan jest
$wiadomos¢ spotecznosci lokalnych i akceptacja przedstawianych propozycji. Stad
biora si¢ postulaty partycypacji spotecznej i partnerstwa z wladzami lokalnymi.

Inne teorie przedsigbiorstwa, wykorzystujac argument ,,kosztow dobr wspol-
nych?, daly impuls badaniom nad dziataniami tzw. grup interesu. Ich efektem bylo
sformutowanie teorii interesariuszy™, czyli ,.,grup i 0sob posrednio lub bezposred-
nio zainteresowanych dzialalno$cia organizacji w jej dazeniach do osiagania
celow”** Tub ,,grup od ktérych zalezy przetrwanie organizacji™.

Zarzadzanie obszarem (turystycznym) stanowi bardziej ztozona kwesti¢ niz
zarzadzanie przedsigbiorstwem ze wzgledu na fakt, ze obszar geograficzny z na-
tury rzeczy nie moze by¢ podmiotem gospodarujacym w takim sensie, do jakie-
go przywykliémy obserwujac rynkowe dzialania przedsigbiorstw™®. Ponadto
stopien ztozonos$ci relacji wewnatrz i na zewnatrz przedsigbiorstwa jest niepo-
rOwnanie mniejszy niz sie¢ powigzan w obrgbie obszaru turystycznego (szcze-

20 7. Chojnicki: Koncepcje terytorialnego systemu spolecznego. W: Podstawy metodologiczne i teoretycz-
ne geografii. Red. T. Czyz. Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 1999.

K. Paskeleva-Shapira: Promoting Partnership..., op. cit.

Naleza do nich np. koszt zanieczyszczenia srodowiska naturalnego, ryzyko moralne polegajace na tym,
ze nabyweca jakiego$ dobra czy ustugi moze przerzuci¢ koszty tego produktu na kogo$ innego, a takze
unikanie zachowania konkurencyjnego, objawiajace si¢ proba monopolizacji jakiej$ czgsci rynku.
Termin ,,interesariusze”, analogiczny do terminu ,,akcjonariusze”, zaproponowat prof. Stefan Kwiat-
kowski z Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, chcac zachowaé podobna analogig, jaka
wystepuje w jezyku angielskim (shareholders 1 stakeholders). Chodzito réwniez o zachowanie rdzenia
interes” (fo have a stake in sth. — mie¢ w czyms§ interes). Pojgcie to zostato wprowadzone do teorii eko-
nomii przez I. Ansoffa i R. Stewarta w latach 60., a nast¢pnie rozwinigte przez R.E. Freemana (Strategic
Management — a Stakeholders Approach. Boston 1984).

24 JAF. Stoner, R.E. Freeman, D.R. Gilbert: Kierowanie. PWE, Warszawa 2001, s. 80.

2 RK. Mitchel, BR. Agle, D.J. Wood: Toward a Theory of Stakeholders. Identification and Salience:
Defining the Principles of Who and What Really Counts. ,,Academy of Management Review” 1997, No.
22,4,s.853.

W literaturze spotykane sa poréwnania obszaru recepcji turystycznej (ort) do przedsigbiorstwa: ,[...] ort
stanowi wiazke wartosci tak, jak przedsigbiorstwo” (C. Ryan: Equity, Management, Power Sharing and
Sustainability — Issues of the New Tourism. ,,Tourism Management” 2002, 23(1), s. 17-26); ort ,,[...]
dokonuje wyboru strategii przetrwania, rozwoju i konkurowania, poszukujac mozliwie najlepszej konfi-
guracji swojej oferty” (S.S. Hassan: Determinants of Market Competitiveness in an Environmentally Su-
stainable Tourism Industry. ,,Journal of Travel Research” 2000, 38, s. 238-245).

21
22

23

26
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g6lnie jesli jest to organizm miejski). Identyfikacja podmiotow, ktére — zgodnie
z definicja Freemana — sg ,,posrednio lub bezposrednio zainteresowane” rozwo-
jem turystyki w ramach danego miasta, nastrgcza wiele trudnosci, ale stanowi
nieodzowny warunek pomysinej realizacji zadan w procesie zrownowazonego
rozwoju turystyki miejskiej. Jego istota pozostaje takie ksztaltowanie relacji,
ktore zapewni wykorzystanie szans stwarzanych przez poszczegoélne podmioty
i minimalizacj¢ lub neutralizowanie zagrozen wynikajacych z ich dziatan, tak
aby zapewni¢ efektywny i niezaktécony rozwdj miasta i wzrost jego konkuren-
cyjnosci (rowniez w ujeciu konkurencyjnosci turystycznej).

Rzeczywisto$¢ polska, zwlaszcza za$ podmiotowos$¢ samorzadow teryto-
rialnych w dziedzinie planowania i zagospodarowania przestrzennego, sprawia,
ze tad przestrzenny, ktory jest istotnym elementem zréwnowazonego rozwoju
turystyki miejskiej, mozna efektywnie ksztalttowac tylko w granicach danej jed-
nostki terytorialnej. Sytuacja przedstawia si¢ zupelie inaczej, gdy przedmiotem
rozwazan jest obszar zlozony z kilku jednostek terytorialnych (lub ich czgsci),
co wystepuje w przypadku miasta i jego strefy podmiejskiej. Eksurbanizacja
(urban sprawl) i silne zwiazki, jakie tacza miasto z jego strefa podmiejska, po-
woduja, ze problemy rozwoju miasta nalezy rozpatrywa¢ w powiazaniu z ta
strefa. W duzych miastach oznacza to ztozone relacje mig¢dzy réznorodnymi
jednostkami samorzadu terytorialnego, z ktorych kazda odpowiada za jeden
wycinek przestrzeni, stanowiacy fragment wigkszej catosci. Na tym nie koncza
si¢ niedogodnosci procesu ksztattowania podstaw zrownowazonego rozwoju
miasta i turystyki miejskie;j.

Pomimo decydujacej roli wtadz samorzadowych, harmonijny rozwoj funk-
cji turystycznej miasta — atrakcyjny dla turystow, korzystny dla branzy i przyja-
zny lokalnym mieszkancom — wymaga powiazania celéw i preferencji wielu
réznorodnych grup interesu: samych turystow, wladz, spotecznosci lokalnej,
przedstawicieli turystycznej i pozaturystycznych rodzajéw dziatalnosci gospo-
darczej, instytucji zajmujacych si¢ dziedzictwem przyrodniczym i kulturowym,
sektora transportowego, zwiazkéw zawodowych, lokalnych grup konsumenc-
kich i instytucji edukacyjnych.

Wiadze lokalne s kluczowymi uczestnikami planowania i zarzadzania
w turystyce oraz podejmowania kwestii jej wpltywu. Powinny one wspotpraco-
waé z sektorem prywatnym oraz dziata¢ na rzecz interesow Srodowiskowych
i interesoOw spotecznos$ci lokalnych w ramach organizacji umownie okreslanych
jako organizacje zarzadzania obszarami turystycznymi (Destination Manage-
ment Organization — DMO). Ich podstawowe obowiazki obejmuja m.in.:

— okreslenie mechanizmoéw i struktur obejmujacych wielu partnerow dla rozwi-
jania i realizacji strategii zrOwnowazonej turystyki,
— zapewnianie przywodztwa i utatwianie koordynacji i wspotdziatania,
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— identyfikacje wskaznikéw i monitorowanie wptywu turystyki na srodowisko
naturalne i spoteczne oraz wyniki ekonomiczne obszaru,

— zapewnianie efektywnego planowania zagospodarowania terenéw i rozwoju
kontroli oraz innych odno$nych instrumentow,

— promowanie wlasciwych kampanii edukacyjnych skierowanych do miesz-
kancow, turystoOw i organizatorow.

Powyzsze funkcje w polskiej rzeczywistosci turystycznej miaty petni¢ lo-
kalne i regionalne organizacje turystyczne, ale ich wysitki (jesli w ogole sa po-
dejmowane) nie zawsze spotykaja si¢ z akceptacja pozostatych interesariuszy.
W odbiorze spotecznym pozycja tych podmiotow bywa zbyt nikla, aby uzasad-
ni¢ powierzone im przywodztwo.

Identyfikacja interesariuszy powinna by¢ przeprowadzana dwupoziomowo.
Wytypowane w pierwszym etapie podmioty powinny by¢ uwzglednione w ba-
daniu ankietowym, ktére m.in. ma dostarczy¢ informacji na temat postrzeganych
przez nich grup interesu. Zgodnie z tzw. efektem kuli $nieznej istnieje duze
prawdopodobienstwo, ze drugi etap pozwoli zidentyfikowaé znacznie wigksza
liczbg podmiotdéw i znacznie bardziej rozbudowany system relacji migdzy nimi
niz moze si¢ wydawac a priori.

W celu zwigkszenia przejrzystosci analizy interesariuszy mozna grupowac:
a) przedsigbiorcy i organizacje turystyczne, b) srodowisko naturalne i spotecz-
no$¢ lokalna, ¢) wtadze lokalne. Najwigcej trudnosci nastrgcza identyfikacja
interesariuszy z drugiej grupy, ale nie mozna nie docenia¢ ich roli. Liczne roz-
wiazania kompromisowe wymuszane bywaja m.in. przez organizacje zaangazo-
wane w ochron¢ konsumentoéw, Srodowiska naturalnego, ochrong interesow
lokalnych mieszkancow itp. W turystyce mozna znalez¢ wiele przyktadow ich
zdecydowanych dziatan, np. w odniesieniu do lokalizacji inwestycji hotelarskich
i obiektow rekreacyjnych, uzytkowania terendw zielonych, dostgpu do atrakcji
turystycznych, przypadkéw zawlaszczania przestrzeni na cele turystyczne itd.
Problemy moga dotyczy¢ kolizji dwoch lub wigcej grup, np. wiadze lokalne
zainteresowane rozwojem turystyki i wzrostem liczby miejsc pracy kontra sto-
warzyszenia mieszkancow, odczuwajacych jedynie uciazliwo$¢ rozwoju tury-
styki i obawiajacych si¢ patologii zwiazanych z rozwojem ruchu turystycznego.
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Rys. 1. Cele zrownowazonego rozwoju i gtéwne grupy interesariuszy

Zrodto: Na podstawie: Sustainable Tourism Development Guide for Local Planners. WTO, 1993.

Analiza interesariuszy nie moze ograniczac si¢ jedynie do ich identyfikacji —
zaklada przypisanie okreslonych cech (atrybutow) poszczegdlnym podmiotom.
Cechy te utatwiaja wylonienie interesariuszy najlepiej predystynowanych do
reprezentowania spotecznosci danego obszaru i zarzadzania jego dalszym roz-
wojem. Kazdy z interesariuszy dysponuje inng sita nacisku, ktora nalezy osza-
cowaé, podejmujac jakiekolwiek decyzje strategiczne (np. dotyczace ksztatto-
wania rozwoju miasta i jego funkcji turystycznej). Rozny jest tez stopien
uprawomocnienia oddzialywania interesariuszy oraz pilnosci i zasadnosci ich
zadan”’. R.K. Mitchell i in.®® wykazali, ze sposrod wymienionych atrybutow
najwigksze znaczenie majq dwa: sita (power) 1 uprawomocnienie dziatan (legi-
tymacy) interesariuszy. Znaczenie spoteczne czy tez pozycja (salience) danego
podmiotu i mozliwo$¢ przejecia przezen funkcji wiodacej (np. w zakresie zarza-
dzania przedsigwzigciem, obszarem, ksztaltowania strategii itd.) sa pozytywnie
skorelowane z liczba posiadanych atrybutow: interesariusz dysponujacy jedynie

27 Pojecia ,,grupa interesu” i ,,interesariusze” sa zazwyczaj utozsamiane w literaturze przedmiotu, choé
wydaje si¢ wlasciwe ich rozrdznienie w zaleznosci od tego, czy poza posiadaniem swojej ,,stawki”
w dziataniu firmy (grupy interesu) sa w stanie rowniez wywiera¢ efektywna presjg na organizacje (inte-
resariusze). Por. K. Obloj: Strategia organizacji. PWE, Warszawa 1998, s. 111.

2 RK. Mitchell, B.R. Agle, D.J. Wood: Toward a Theory of Stakeholder Identification and Salience:
Defining the Principles of Who and What Really Counts. ,,Academy of Management Review” 1997,
Vol. 22, No. 4, s. 853-886.
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sila lub jedynie uprawomocniony w swoich dzialaniach, bedzie miat nizsza po-
zycje 1 bedzie funkcjonowal mniej efektywnie jako ,,menedzer” niz ten, ktory
aczy kilka atrybutow.

Oznacza to, ze wskazanie podmiotu, ktéry najefektywniej bylby w stanie
wywiazaé si¢ z powierzonej mu roli ,,menedzera turystyki miejskiej”’, wymaga
poglebionej analizy ich atrybutow. O ile ocena stopnia uprawomocnienia intere-
sariuszy nie nastrecza wigkszych trudnosci, to ze wzgledu na duza liczbe i zto-
zonos¢ relacji miedzy nimi wyzwaniem staje si¢ okreslenie sity oraz pozycji
poszczegblnych podmiotow.

3. Analiza sieci spotecznych jako narzedzie pomiaru

Rozwdj gospodarki globalnej wptywajacy na zmiany w komunikacji, kon-
kurencji i wspolpracy pomigdzy réznego rodzaju instytucjami, podmiotami ryn-
kowymi czy pojedynczymi osobami, uksztattowal wspotczesny obraz $wiata,
w ktorym poszczegodlne obiekty spoteczne sa od siebie wzajemnie zalezne, two-
rzac rozlegla, skomplikowana i dynamiczng strukturg o charakterze sieciowym.
W tak zlozonej rzeczywistosci identyfikacja oraz okreslenia pozycji poszczegol-
nych podmiotéw na tle pozostatych interesariuszy wymaga zastosowania narzedzia
okreslanego mianem analizy sieci spotecznych (Social Network Analysis — SNA)®.
Jest to narze¢dzie pozwalajace bada¢ skomplikowane struktury relacji pomigdzy
roznego rodzaju podmiotami spolecznymi. Jego przydatno$¢ w naukach spo-
tecznych jest odczuwalna w szczegdlnosci do badania struktury spoteczenstwa
sieci® (umozliwia analizowanie relacji pomigdzy jednostkami, a nie tylko cech
tych jednostek i zalezno$ci migdzy nimi).

Szczegblny charakter SNA polega przede wszystkim na odmiennej per-
spektywie badawczej, zgodnie z ktorag moc wyjasniajaca tkwi nie we wlasciwo-
Sciach badanych podmiotéw (tj. ich cechach i1 postawach), lecz przede wszyst-
kim w relacjach zachodzacych migdzy nimi. Stad przedmiotem badania sa sieci

¥ Literatura poswiccona teorii i aplikacji SNA jest juz bardzo bogata. Zob. np. S. Wasserman, K. Faust:
Social Network Analysis: Methods and Applications. Cambridge University Press, Cambridge 1994;
J. Scott: Social Network Analysis: A Handbook. Sage Publications, London 2000; A. Degenne, M. Forse:
Introducing Social Networks. Sage Publications, London 1999; L.C. Freeman, D.R. White, A. Kimball:
Research Methods in Social Network Analysis. Transaction Publisher, Piscataway, New Jersey 1992;
D. Knoke, J.H. Kuklinski: Network Analysis. Sage Publications, London 1982; M. Kilduff, W. Tsai: So-
cial Networks and Organizations. Sage Publications, London 2003; Models and Methods in Social Ne-
twork Analysis. Ed. by P.J. Carrington, J. Scott, S. Wasserman. Cambridge University Press, Cambridge
2005; Dynamic Social Network Modeling and Analysis: Workshop Summary and Papers. Ed. by
R.L. Breiger, K.M. Carley, Ph. Pattison. National Research Council, New York 2003.

3% Termin ten zastosowat i zdefiniowat po raz pierwszy M. Castells: Spoleczerstwo sieci. Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2007.
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relacji laczace roznego rodzaju elementy (tzw. wezly’'). Strukture sieci moze

tworzy¢ szeroki wachlarz relacji zaczynajac od prostych wigzi interpersonalnych

(np. przyjazn, powiazania rodzinne, wspélpraca), przez relacje gospodarcze

(np. powiazania kapitatowe, wspotpraca w ramach alianséw strategicznych), a kon-

czac na powiazaniach politycznych®®. Badane relacje moga mie¢ charakter syme-

tryczny (odwzajemniony) lub jednokierunkowy, binarny lub wartosciowany.

Zastosowanie SNA do analizy sieci interesariuszy pozwala nie tylko stwo-
rzy¢ schemat i macierz ilustrujaca liczbg podmiotow oraz gestos¢ relacji migdzy
nimi, ale takze bada¢ wtasciwosci sieci i interpretowac role jej wezlow czy ta-
czacych ich relacji. SNA pozwala podda¢ analizie sie¢ na trzech podstawowych
poziomach:

— na poziomie calej sieci (np. ilo$¢ relacji, gestos¢ sieci, dystans pomigdzy
elementami sieci, wyodrebnienie rdzenia i peryferia sieci),

— na poziomie poszczegdlnych czesci sieci (np. okreslenie relacji pomigdzy
réznymi interesariuszami, wskazywanie centralnych oraz wyizolowanych
podmiotéw, wskazanie waskich gardet pomigdzy nimi),

— na poziomie poszczegdlnych weztow sieci (np. wskazanie podmiotow beda-
cych integratorami sieci, gldownych posrednikéw, podmiotow peryferyjnych).

Rysunek 2 zawiera ilustracje wszystkich wymienionych powyzej pozio-
mow: rdzen i peryferia sieci, podmioty centralne i wyizolowane, glownych po-
$rednikoéw (czyli podmioty, przez ktore przechodzi najwigcej powiazan) i inte-
gratorow (podmioty skupiajace najwigksza liczbg¢ powiazan). Zamieszczony
schemat jest wynikiem jednej z pierwszych prob zastosowania SNA do badania
sieci interesariuszy turystyki miejskiej™.

3! Role wezlow sieci moga pelni¢ rozne podmioty spoleczne rozpoczynajac od jednostek, grup spotecz-
nych, podmiotow gospodarczych, a konczac na panstwach czy organizacjach migdzynarodowych.

32 Klasycznym przyktadem zastosowania SNA jest badanie przeprowadzone przez amerykanskiego socjo-
loga J. Galaskiewicza, ktory analizowal powiazania istniejace pomigdzy kilkudziesigcioma dyrektorami
wykonawczymi zrzeszonymi w klubach i organizacjach o charakterze elitarno-towarzyskim. Na pod-
stawie tej sieci afiliacyjnej zbadal on zaréwno powiazania pomigdzy biznesmenami, jak réwniez migdzy
klubami ze wzgledu na strukturg czionkowska, okreslajac i definiujac wplyw tych powiazan i zalezno$ci
na efektywnosc¢ i skuteczno$¢ dziatania poszczegdlnych menedzerow.

%S, Timur, D. Getz: A Network Perspective on Managing Stakeholders for Sustainable Urban Tourism.
»International Journal of Contemporary Hospitality Management” 2008, Vol. 20, No. 4, s. 445-461.
W odniesieniu do innych form turystyki oraz rekreacji SNA stosowali np. P.A. Stokovski (Extending the
Social Group Models — SNA in Recreation Research. ,Leisure Science” 1990, No. 12, s. 251-263),
M. Cobb (Influence and Exchange Networks among Tourism Oriented Business in Four Michigan
Communities. Doctoral dissertation. Michigan University, 1998), K. Park (Understanding the Social Net-
work Structure of Korean Older Adults’ Tourists Behavior: A Preliminary Step in Tourism Deve-
lopment. Doctoral dissertation. The Pennsylvania State University, 1997) oraz T. Blackshaw i J. Long
(A Critical Examination of the Advantages of Investigating Community and Leisure from a Social Net-
work Perspective. ,.Leisure Studies” 1998, No. 17, s. 243-238).
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Rys. 2. Schemat powiazan interesariuszy turystyki miejskiej w Calgary

Zrodto: S. Timur, D. Getz: 4 Network Perspective on Managing Stakeholders for Sustainable Urban Tourism.
International Journal of Contemporary Hospitality Management” 2008, Vol. 20, No. 4, s. 452.

Celem badania byto m.in. ustalenie pozycji organizacji zarzadzajacej obsza-
rem turystycznym (DMO), w tym ggstosci 1 sity jej powiazan oraz mozliwosci
wplywu na relacje miedzy pozostalymi interesariuszami zaleznie od centralnego
lub peryferyjnego polozenia w sieci oraz skali posrednictwa®. Takie ujecie po-
zwala zidentyfikowaé glownego aktora, ktory, z racji liczby i intensywnosci
powiazan, najefektywniej bytby w stanie formutowac strategie zrownowazonego
rozwoju turystyki miejskiej. W Calgary — na podstawie wynikoéw SNA — udato
si¢ wyloni¢ trzy organizacje, ktore wydaja si¢ najlepiej predystynowane do tego
zadania ze wzgledu na gesto$¢ pozwiazan: Urzad Miasta Calgary (City of Calga-
ry), Organizacj¢ Turystyczna Miasta Calgary (Tourism Calgary) oraz instytucje
kultury (Cultural Attractions). Schemat powiazan wyraznie jednak pokazuje, ze
Urzad Miasta ma zdecydowanie bardziej peryferyjne potozenie wzgledem naj-
wazniejszych interesariuszy rozwoju turystyki. Usytuowanie instytucji kultury
nieznacznie tylko ustgpowato potozeniu Organizacji Turystycznej Miasta, ale ze

3 Warto zaznaczy¢, ze miasta, ktére poddano badaniu (Calgary, San Francisco i Victoria), charakteryzo-
waly si¢ szczegdlnie zaawansowanymi dzialaniami na rzecz wdrozenia strategii zréwnowazonego roz-
woju turystyki. Wyniki badania potwierdzily tezg, ze skutecznos¢ i efektywnos¢ tej strategii zalezy od
sily 1 gestosci powiazan DMO, ale takze bliskosci tych powiazan (brak posrednikow) i jednoczesnie
czgstego posredniczenia w komunikacji migdzy pozostatymi interesariuszami.
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wzgledu na jej liczniejsze wigzi z organizacjami i stowarzyszeniami turystycz-
nymi uznano, ze to wlasnie ta organizacja powinna odpowiada¢ za tworzenie
i realizacje strategii rozwoju turystyki zroéwnowazonej w Calgary. Wybodr ten
wydaje si¢ oczywisty, jesli uwzgledni si¢ przestanki tworzenia organizacji tury-
stycznych (miejskich, lokalnych badz regionalnych). Praktyka wskazuje jednak, ze
nierzadko sa to twory slabo zwiazane z pozostalymi interesariuszami rozwoju tury-
styki, potozone na peryferiach sieci powiazan, co podwaza skuteczno$¢ i efektyw-
no$¢ ich dziatan. Oficjalny (formalny) charakter ich dziatalno$ci nie znajduje
legitymacji spotecznej (naturalne przywodztwo), ktora powinna by¢ wynikiem
zacie$niania si¢ i rozlegto$ci powiazan.

Skuteczne, zrownowazone zarzadzanie obszarem recepcji turystycznej wy-
maga istnienia sprawnej struktury, w ramach ktdrej rozne interesy partneréw
moga funkcjonowaé wspolnie, umozliwiajac partnerstwo oraz skuteczne przy-
wodztwo. Struktury obejmujace wielu partnerow moga przyjmowaé wiele form,
od luznych, regularnych spotkan przedstawicieli do bardziej oficjalnych struktur.
Te pierwsze moga z czasem przeksztatca¢ si¢ w te ostatnie, wraz ze wzrostem
wzajemnego zaufania.

Celem SNA jest rozpoznanie charakteru i gestosci tych powiazan w celu
ustalenia, ktorzy interesariusze moga wywiera¢ najwigkszy wptyw na ksztatt
strategii rozwoju funkcji turystycznej miasta, ktérzy z nich moga petnic¢ role
mediatorow w przypadku sytuacji konfliktowych, a ktérzy z racji swojego cen-
tralnego potozenia w sieci, znaczacej liczby i blisko$ci powiazan, sa najlepiej
predystynowani do zarzadzania rozwojem turystyki miejskiej i najlepiej zapew-
nig rownowage tego rozwoju.

Podsumowanie

Obecne wzorce rozwoju turystyki (po stronie popytu i podazy) nie sprzyjaja
zréwnowazonemu rozwojowi i wymagaja rzetelnego zarzadzania, ukierunkowa-
nego na osiagnigcie takich celéw, jak utrzymanie wysokiego oraz stabilnego
poziomu wzrostu gospodarczego i zatrudnienia, postepu spotecznego, a takze
skutecznej ochrony srodowiska i rozwaznego wykorzystania zasobow natural-
nych. Turystyka miejska — podobnie jak kazdy inny rodzaj dziatalnosci cztowie-
ka — pilnie wymaga wypracowania wzorcoOw takiego rozwoju, tym bardziej ze
wbrew powszechnej opinii, jej negatywny wplyw na srodowisko spoteczne i na-
turalne miast jest znacznie wigkszy niz w przypadku obszaré6w niezurbanizowa-
nych. Rdznica polega jedynie na tym, ze zageszczenie negatywnych nastepstw
dziatalnosci ludzkiej w obrgbie obszaréw zurbanizowanych pozwala czg§ciowo
ukry¢ niekorzystne rezultaty rozwoju turystyki.
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W rzeczywistosci rowniez w miastach granice bazy zasobow naturalnych,
gospodarczych, spotecznych i kulturalnych, okreslajace zrownowazony rozwoj
turystyki, nie sa w stanie sprosta¢ ciaglej ekspansji tej branzy. Dzigki specjal-
nym strategiom mozna dostosowaé aktywno$¢ turystyczna (w ujeciu popyto-
wym i podazowym) do wymogéw zrownowazonego rozwoju, nowych wyzwan
1 potrzeb zwiazanych ze zmieniajacymi si¢ tendencjami i oczekiwaniami (tury-
stow 1 spotecznosci lokalnych) oraz zapewnic jej trwata dochodowosé.

Upowszechnienie koncepcji interesariuszy zrOwnowazonego rozwoju tu-
rystki miejskiej oraz §wiadomos$¢ ztozonos$ci oferty turystycznej miasta, ktorej
analiza jest mozliwa tylko w ujeciu systemowym, coraz czgséciej prowadza do row-
nomiernego rozlozenia cigzaru zainteresowania: w obszarze aspektow ekonomicz-
nych, spotecznych i §rodowiska naturalnego. Ujecie to jest zgodne z ogélnym kie-
runkiem zmian w postrzeganiu uwarunkowan trwatego rozwoju.

Na styku sfery spotecznej i gospodarczej, a zarazem na styku sfery produk-
cji i konsumpcji, nastgpuje ksztattowanie postaw ludzkich dotyczacych stylow
zycia i majacych duzy wplyw na wybory rynkowe — nie tylko w sferze dokony-
wanych zakupow, ale takze poszukiwania dostawcoOw, miejsc pracy, miejsca
zamieszkania, lokalizacji biznesu, spgdzania wolnego czasu itd. Skomplikowany
uktad relacji migdzy interesariuszami utrudnia wylonienie tych podmiotéw, ktorych
zadania sg najbardziej prawomocne, pilne i zasadne. Nie zawsze tez jest oczywiste,
ktory z aktorow tej ztozonej sieci powigzan powinien przejac role koordynatora
i mediatora, z jednej strony odpowiedzialnego za opracowanie i wdrozenie strategii
trwalego rozwoju, z drugiej za$ potrafiacego pogodzi¢ nierzadko sprzeczne interesu
roznych stron. Lukg t¢ pozwala wypehic¢ analiza sieciowa spoteczenstwa.

APPLICATION OF THE SOCIAL NETWORK ANALYSIS
IN THE MANAGEMENT OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT
OF URBAN TOURISM

Summary

This study aims to examine how the concept of sustainable tourism could be inter-
preted in urban destinations and how the existing patterns of relationships among urban
tourism destination stakeholders could be best identified and analyzed The network of
inter-relationships of stakeholders representing government, the community, the tourism
and hospitality industry influence the sustainability of urban tourism development. It is
pointed that the stakeholders analysis could enable to identify the critical stakeholders in
destination development while the social network analysis (SNA) should be used to
examine the interconnectedness of stakeholders. These two approaches combined together
help to determine how the structure of inter-stakeholder relationships might influence
sustainable urban tourism development. The suggested method might also enable to
examine whether the destination management organizations (DMOs) and stakeholders
with access to or possession of critical resources have the highest centrality in urban
destinations and are perceived to hold the greatest legitimacy and power over other sta-
keholders in destination development.
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Wprowadzenie

Dynamicznie zmieniajace si¢ uwarunkowania spoleczne, rynkowe i tech-
niczne wymagaja od firm turystycznych réwniez przygotowywania si¢ do no-
wych sytuacji. Jednoczesnie dziatalno$¢ turystyczna oparta jest na dostepie do
aktualnych i wiarygodnych informacji, ktére z jednej strony wymagaja czasu na
ich pozyskanie, z drugiej sa kosztowne dla firm. Te i1 inne zmiany w otoczeniu
sprawiaja, ze firmy turystyczne musza umiej¢tnie przygotowac si¢ do nich, aby
utrzymac si¢ w biznesie. Dodatkowo rosnaca konkurencja na rynku lokalnym,
ale takze krajowym i wspolnotowym wymusza wigkszg elastyczno$¢ dzialania,
szybsze sposoby pozyskiwania rzetelnych informacji, a jednocze$nie wykorzy-
stanie procesu konsultacji z partnerami turystycznymi. W wyniku tych przemian
ostatnich dekad wiele firm turystycznych, w tym zwlaszcza matych i Srednich
przedsigbiorstw turystycznych, poszukuje rozwigzania probleméw wykorzystu-
jac wiedze, doswiadczenie lub niektoére zasoby pozyskane od partnerow dziata-
jacych w ramach sieci wspotpracy. Wspdlpraca tego typu dostarcza korzysci dla
firm dziatajacych na rynku turystyki miejskiej, jednoczesnie przyczynia si¢ do
podniesienia pozycji konkurencyjnej miasta wzglgdem innych obszaréw recepcji
turystycznej. Przedstawione w pracy badania oparte zostaly na analizie sieci
spotecznych (social network analysis — SNA) i pozwolity okresli¢ nasilenie rela-
cji migdzy poszczegdlnymi rodzajami firm turystycznych oraz innymi interesa-
riuszami turystyki miejskiej Krakowa.

" Praca naukowa finansowana ze $rodkéw na nauke w latach 2009-2011 jako projekt badawczy.
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1. Zagadnienia teoretyczne wspoétpracy w turystyce

Rozwoj turystyki na obszarze miejskim jest uwarunkowany wieloma czyn-
nikami o charakterze egzo- i endogenicznym. Jednym z czynnikéw endogenicz-
nych jest forma oraz intensywnos$¢ wspotpracy migdzy firmami turystycznymi,
a innymi podmiotami otoczenia biznesu turystycznego. W literaturze z zakresu
turystyki problematyka ta jest odnoszona do partnerstwa lub opisywana szerzej
jako wspotpraca partnerska. Wedlug J.J. Paryska rozwoj lokalny aktywizujacy
w réznym stopniu podmioty z sektora prywatnego, publicznego i komunalnego
wymaga od nich wspdlpracy, a organizacyjna forma wspodlpracy jest partner-
stwo'. Istota kazdej formy wspélpracy (w tym réwniez sieciowej) jest zwiazana
z kilkoma cechami dotyczacymi m.in.: zakresu wzajemnych relacji miedzy roz-
nego rodzaju podmiotami, poziomu niezalezno$ci organizacji uczestniczacych
w ramach danej wspolpracy, korzysci oferowanych przez sie¢ wspotpracy jej
czlonkom oraz celu powstania i funkcjonowania danej sieci wspotpracy. Wyrdz-
nikiem wspolpracy sieciowej od klasycznego terminu wspotpracy jest uktad
zachodzacych relacji, gdzie kazda organizacja wspotpracujaca z pozostatymi
w sieci jest rownorzednym partnerem z punktu widzenia liczby tworzonych
relacji i pozycji organizacji w danej sieci. Zdaniem T. Borysa® dziatanie struktur
partnerskich szczegdlnie na poczatkowym etapie swojego istnienia przybiera
formg sieci wspotpracy charakteryzujaca si¢ kilkoma cechami. Wsrod najwaz-
niejszych wymienia si¢ wzajemna wymiang informacji mi¢dzy cztonkami danej
sieci, brak utraty na rzecz sieci swojej autonomii decyzyjnej i operacyjnej przez
organizacje wlaczone w dana sie¢, a tym samym niezalezno$¢. Drugoplanowa
sprawa staje si¢ formalizacja kontaktow, ktdre najczesciej sprowadzaja si¢ do
kontaktoéw migdzy ludzmi, a nie miedzy organizacjami i przedsigbiorstwami.

Wspotpraca moze mie¢ forme niesformalizowana i wtedy dotyczy najcze-
Sciej wspolpracy czasowej (oparta zwykle na realizacji okreslonego celu krotko-
terminowego) lub formg sformalizowana (oparta przyktadowo na porozumieniu
i odpowiednich strukturach organizacyjnych)’. Podmiotami istotnie zaintereso-
wanymi rozwojem wspolpracy partnerskiej powinny by¢ wiadze miast®, ale tak-

J.J. Parysek: Podstawy gospodarki lokalnej. Wydawnictwo Uniwersytetu Adama Mickiewicza,
Poznan 1997, s. 161.

T. Borys: Parmerstwo dla Regionu Karkonoskiego — laboratorium budowy spoteczenstwa obywatelskie-
go. http://www.zgk-karkonosze.pl/biznes/stowarzyszenia/.../ 1borys- t partnerstwo.doc (12.06.2011).

J. Kosmaczewska: Dzialania sieciowe gospodarstw agroturystycznych jako sposob na umoc-
nienie pozycji rynkowej. W: Gospodarka turystyczna w XXI w. Problemy i perspektywy rozwoju
w skali regionalnej i lokalnej. Red. S. Bosiacki. Wydawnictwo Akademii Wychowania Fizycz-
nego, Poznan 2008, s. 301.

A. Basinska, O. Smolenska: Mozliwosci wspolpracy partnerskiej w rozwoju turystyki na obsza-
rach wiejskich. W: Gospodarka turystyczna w XXI w. Problemy i perspektywy rozwoju w skali
regionalnej i lokalnej. Red. S. Bosiacki. Wydawnictwo Akademii Wychowania Fizycznego,
Poznan 2008, s. 307-308.
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ze gmin wiejskich i powiatéw otaczajacych metropolie i inne mniejsze miasta’.
O potencjale rozwojowym turystyki moze réwniez $wiadczy¢ infrastruktura
instytucjonalna, ktorej podmioty sa inicjatorem lub partnerem w tworzonych lub
funkcjonujacych na danym terenie sieciach wspotpracy®. Spowodowane jest to
poszukiwaniem szans na zwigkszenie ruchu turystycznego, ktory poprzez atrak-
cyjna oferte o charakterze przyrodniczym, kulturalnym, kulinarnym lub evento-
wym moze przesunaé si¢ w pewnej czesci z miasta w kierunku jego otoczenia.
Wspolpraca migdzy podmiotami turystyki miejskiej z firmami z otoczenia mia-
sta moze w pewnych przypadkach sprowadza¢ si¢ do poszukiwania przez mniej-
sze miasta lub wsie niszy na rynku turystycznym lub stanowi¢ oferte¢ komple-
mentarng dla turystyki miejskie;.

Przy rosnacym od kilku lat zainteresowaniu problematyka wspotpracy
i partnerstwva nie udato si¢ wciaz stworzy¢ optymalnych metod badawczych
pozwalajacych na szczegdtowa analiz¢ danym empirycznych o charakterze ilo-
sciowym. Deficyt ten jest zauwazalny zarowno w odniesieniu do wspotpracy
sieciowej w ujeciu osobowym (relacji migdzy wtascicielami lub prezesami firm
turystycznych), jak rowniez w ujeciu gospodarczym (migdzy organizacjami). To
rozroéznienie podmiotu relacji jest jednoczesnie w literaturze podawane przez
J. Szarka jako jedna z sil ksztattujacych strukture sieci wspotpracy. Druga sita
jest wymiar kulturowy zwiazany z przekazywana wiedza, wartosciami, posta-
wami i zachowaniami’.

Analiza relacji sieciowych migdzy podmiotami moze sprowadzaé si¢ do
charakterystyki liczebnos$ci kontaktow z innymi cztonkami sieci, ale takze wy-
chodzi¢ poza ten zakres oraz obejmowac rodzaj tych relacji i implikacji wynika-
jacych dla wszystkich stron uczestniczacych w sieci. Prawdopodobnie najbar-
dziej interesujacymi obecnie analizami sieci wspolpracy wydaja si¢ analizy sieci
spotecznych opartych przede wszystkim na grafach (mapach) relacji migdzy
uczestnikami danej sieci.

Wykorzystanie analizy sieci spotecznych w relacjach migdzy podmiotami
jest stosowane bardzo rzadko, empirycznie prawdopodobnie niespotykane w ob-
szarze turystyki. Warto podkresli¢, ze mimo terminu ,,sieci spoteczne”, sugeru-
jacego zastosowanie wylacznie do okreslenia relacji migdzy ludzmi lub grupami
spotecznymi, analiza ta pozwala na badanie relacji pomigdzy r6znego typu pod-
miotami, np. organizacjami branzowymi, NGO, krajami, a nawet komputerami
w sieciach korporacyjnych i portalach spotecznosciowych.

Por. G. Gotembski: Ocena oddziatywania samorzqdu na rozwdj funkcji turystycznej duzego
miasta. W: Konkurencyjnos¢ miast i regionow na globalnym rynku turystycznym. Red. J. Sala.
PWE, Warszawa 2010, s. 594-597.

Por. M. Lechwar, M. Wozniak: Partnerstwo na rzecz innowacyjnosci regionu. W: Przedsie-
biorczos¢, Innowacyjnosé, Foresight. Aspekty ekonomiczne, spoleczne i ekologiczne. Red.
L. Wozniak. Wydawnictwo Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2008, s. 346.

7 J. Szarka: Networking and Small Firms. ,,International Small Business Journal” 1990, No. 8(2), s. 14.
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Analiza sieci wywodzi si¢ z nauk spotecznych, przede wszystkim z socjo-
logii, w ktorych to naukach dotyczyta poczatkowo relacji migdzy osobami. Swoj
poczatek wzigta z socjometrii stworzonej z latach 40. XX w. Socjometrycy ar-
gumentuja, ze spoleczenstwo nie jest jedynie agregatem indywidualnosci i ich
atrybutow (jak wskazuja statystycy), lecz struktura miedzyludzkich powiazan®.
To spowodowalo, ze jednostka nie byla postrzegana jako pojedynczy atom
w przestrzeni spotecznej, ale jako atom bedacy jednostka razem z jej powiaza-
niami spotecznymi, kulturowymi czy gospodarczymi. Prowadzac badania relacji
sieciowych uwaga badacza powinna by¢ skupiona na relacjach migdzy jednym
podmiotem a drugim, tym samym bada si¢ strukturg relacji, w sktad ktoérych
dany podmiot jest wlaczony. Innymi stowy, réznica miedzy badaniami typo-
wych danych statystycznych a danych sieciowych polega na tym, ze w pierwszym
przypadku koncentracja uwagi dotyczy podmiotow i ich atrybutéw, a w drugim
podmiotow i ich relacji z innymi podmiotami’.

2. Metodologia przeprowadzonych badan

Badanie ankietowe zostato przeprowadzone w ramach grantu badawczego
na lata 2009-2011 (nr umowy 2606/B/H03/2009/36) i realizowane bylto za po-
moca przygotowanego elektronicznego formularza ankietowego umieszczonego
w witrynie internetowej utworzonej w domenie Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie pod adresem http://badtur.uek krakow.pl. Ankieta byta kierowana wy-
facznie do firm turystycznych znajdujacych si¢ w bazie, wobec czego formularz an-
kietowy byl niewidoczny dla innych osob odwiedzajacych tg¢ witryng. Otworzy¢
ankiete elektroniczna mogly wylacznie osoby, ktore uzyskaty zaproszenie do badania
droga elektroniczna (w postaci e-maila zawierajacego odpowiedni link do ankiety).

Adresy e-mailowe zostaly pozyskane z wykorzystaniem réznego rodzaju
zrodet. Najwazniejsze z nich to: a) konsultacje z firmami, urzedami i przedsta-
wicielami organizacji turystycznych, b) internetowe bazy danych firm, ¢) strony
organizacji i stowarzyszen turystycznych, d) strony wtasne firm. Zebrane adresy
e-mailowe pozwolity na stworzenie listy adresowej przedsigbiorstw turystycz-
nych z wojewddztwa matopolskiego.

Badanie rozpoczgto 19 listopada 2009 r. wysylka pilotazowa mailingu na
150 losowo wybranych adreséw e-mail, przypisanych do wojewodztwa mato-
polskiego. W dniu 23 listopada 2009 r. przeprowadzono drugi pilotaz (ze zmie-
nionym tekstem zapraszajacym) na 150 losowo wybranych adresow e-mail.

8 W. de Nooy, A. Mrvar, V. Batagelj: Exploratory Social Network Analysis with Pajek. Cam-
bridge University Press, Cambridge 2005, s. 4.
’ Ibid., s. 5.
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Nastepnie 26 listopada 2009 r. wystano pierwszy mailing zapraszajacy na pozostate
1455 adresow e-mail firm z wojewodztwa matopolskiego. Kolejnym krokiem w ba-
daniu byto rozestanie dwoch mailingdw przypominajacych 3 grudnia 2009 r.:
na 19 adresow e-mailowych firm, ktore rozpoczely wypehianie ankiety, ale
nie dokonczyly wypelniania,

— na 1491 adreséw e-mailowych firm, ktére nie rozpoczety wypelniania ankie-
ty (weszly na kwestionariusz, ale nie wypelnily, lub nie weszly w ogdle na
kwestionariusz).

W dniu 4 grudnia 2009 r. zostal rozestany dodatkowy mailing na 87 adre-
sow e-mailowych firm, ktére to adresy zostaty wytypowane do korekty na pod-
stawie powiadomien o niedorgczeniu wiadomosci z zaproszeniem do udziatu
w badaniu. Korekty adresow e-mailowych dokonano, wykorzystujac kontakt
telefoniczny z firma lub poprzez ponowne przeszukiwanie w bazach interneto-
wych. Ostatecznie w calym badaniu rozestano zaproszenia na 1812 niepowta-
rzalnych adresow e-mailowych. W trakcie wszystkich mailingdw otrzymano
tacznie 198 powiadomien o braku mozliwosci dostarczenia wiadomosci na
podany adres, co daje 1614 adres6w, na ktore zostaly dorgczone wiadomosci
z zaproszeniem do udzialu w badaniu. W czasie trwania badania zanotowano
650 wejs¢ na kwestionariusz ankietowy. Efektem byto 355 wypehionych ankiet
z wojewodztwa matopolskiego ostatecznie wykorzystanych do analiz statystycz-
nych, z czego 159 z miasta Krakowa i powiatu krakowskiego.

Uzyskane dane zostaly poddane analizie. Z uwagi na wykorzystanie w opra-
cowaniu podejscia sieciowego, ktore wymaga odpowiedniego formatu danych
zrodtowych, przeprowadzono dzialania umozliwiajace wykorzystanie analizy
sieciowej podmiotéw. W tym celu pogrupowano podmioty wedtug danych z me-
tryczki, charakteryzujacych branze w ramach dziatalnosci dominujacej dla danej
firmy. Nastgpnie zbudowano uproszczony wskaznik wspolpracy, bedacy iloczy-
nem przypisanej wagi liczebnosci podmiotow wspotpracujacych z dana firma
oraz intensywnoscia tejze wspotpracy. Zatozono przy tym poziom wspolpracy
na poziomie bardzo niskim w przypadku bardzo rzadkich kontaktéw, co znalazio
swoje odzwierciedlenie w wadze rownej zero. Rozktad wag przedstawia tabela 1.

Tabela 1
Wagi udzielonych odpowiedzi respondentdw przyjete w analizie

Liczebno$¢ wspolpracy Intensywnos¢ kontaktow z podmiotami

skala odpowiedzi waga skala odpowiedzi waga
z zadnym podmiotem 0 bardzo rzadkie 0
z 1-5 podmiotami 1 rzadkie 1
7 6-10 podmiotami 2 $rednie 2
z 11-20 podmiotami 3 czgste 3
z ponad 20 podmiotami 4 bardzo czgste 4
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Kolejnym krokiem bylo posortowanie badanych przypadkéw pozwalajace
na wyliczenie $redniego poziomu wskaznika wspotpracy dla kazdej z kategorii
badanych firm, czyli firm bazy noclegowej, bazy gastronomicznej, bazy trans-
portowej, prywatnej atrakcji turystycznej, biura podrozy'® oraz organizatora
turystyki.

Wspolpraca badanych firm dotyczyta relacji z wyzej wymienionymi rodza-
jami firm turystycznych, a takze podmiotami wspotpracujacymi z tymi firmami,
tj. organizacjami turystycznymi, administracja publiczna, uczelniami wyzszymi,
firmami doradczymi i szkoleniowymi, agencjami reklamowymi i PR oraz insty-
tucjami finansowymi (takimi jak banki, ubezpieczyciele czy firmy leasingowe).
Z powodu nie badania bezposrednio wyzej wymienionych podmiotow wspot-
pracujacych z firmami turystycznymi, wskazniki wspotpracy migdzy podmiota-
mi tej grupy wynosily zero, co na wykresach obrazuje brak powiazania linig
miedzy tymi podmiotami. Dodatkowo w przypadku analizy wspotpracy firm
turystycznych ze wszystkimi wyszczegolnionymi w badaniu podmiotami dla
wyostrzenia na wykresach poziomu wspdtpracy wprowadzono trzy poziomy
wspotpracy oparte na wielkosci wskaznik wspotpracy. Przy czym granice mig-
dzy poziomami ustalono wykorzystujac pierwszy i trzeci kwartyl. Podmioty
o wskaznikach ponizej pierwszego kwartyla reprezentowaty najnizszy poziom
wspotpracy, miedzy pierwszym a trzecim kwartylem — przecigtny poziom
wspolpracy, natomiast powyzej trzeciego kwartyla — najwyzszy poziom wspot-
pracy z partnerami turystyki miejskiej. Na mapach sieci w dalszej czesci pracy
zostato zobrazowane to za pomoca trzech grubosci linii — linia najgrubsza sym-
bolizowata najwyzszy poziom wspotpracy, srednia — przecigtny poziom wspot-
pracy, a najciensza — staby poziom wspotpracy. Do przygotowania map sieci
wspotpracy partnerow turystyki wykorzystano oprogramowanie Pajek 1.25.

3. Charakterystyka proby oraz wyniki badan wspoétpracy
sieciowej

Badania wspoélpracy sieciowej oparto na badaniach regionu Matopolski,
z ktorych to wynikow wyodrgbniono podmioty deklarujace siedzibe swojej fir-
my w Krakowie. W tym przypadku 121 podmiotéw uczestniczacych w badaniu
wskazywato siedzibe firmy w Krakowie.

Wsrod badanych respondentow prawie jedna trzecia byly to osoby na naj-
wyzszym stanowisku w firmie, tj. piastowaly funkcj¢ prezesa. Jednoczes$nie

1% W badaniach przez biura podrozy rozumiane byly agencje turystyczne.
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razem z osobami pelniacymi funkcje¢ dyrektora (24%) reprezentowaty kadre
zarzadzajaca badanymi firmami i stanowity 56% calej proby badawczej. Tylko
17% respondentéw to osoby na stanowisku specjalisty. Jednoczesnie ponad po-
towa (54%) badanych osob to wiasciciele firm, ktorzy stanowili wczesniej
wspomniang kadre zarzadzajaca badanych firm. Najliczniejsza grupa ankieto-
wanych to osoby w przedziale wiekowym od 21 do 30 lat (34%), natomiast ko-
lejne grupy byly coraz mniej liczne wraz z rosnacym wiekiem badanych. Wsréd
respondentow z Krakowa nie bylo ani jednej osoby ponizej 20 roku zycia, nato-
miast czg$ciej niz trzy osoby na cztery badane deklarowato wyksztalcenie wyz-
sze (76%). Pozostale osoby legitymizowaly si¢ wyksztalceniem $rednim.
O przygotowaniu do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w branzy turystycznej
moze $wiadczy¢ migdzy innymi profil wyksztalcenia, gdzie najwigcej 0sob ukon-
czyto kierunki turystyczne (27%), natomiast ponad jedna czwarta kierunki ekono-
miczne (26%). Co piata pytana osoba deklarowata humanistyczny profil wyksztal-
cenia. Z punktu widzenia prowadzonej wspdlpracy w branzy turystycznej istotne
znaczenie miat staz pracy w danej firmie. Najliczniejsza grupa respondentéw byly
osoby posiadajace staz w firmie migdzy trzema a pigcioma latami (27%), na drugim
miejscu pod wzgledem liczebnosci byly osoby deklarujace krotszy staz, tj. migdzy
jednym rokiem a dwoma latami (17%). Co piata badana osoba wskazata na staz w
firmie przekraczajacy 15 lat (tabela 2).

Tabela 2
Charakterystyka badanych osob oraz firm
Stanowisko respondenta Status respondenta Wiek respondenta
prezes 32% | wlasciciel 54% 21-30 lat 34%
dyrektor 24% | pracownik 46% 31-40 lat 27%
kierownik 27% 41-50 lat 21%
specjalista 17% 51-60 lat 15%

powyzej 60 lat 3%

Wyksztalcenie respondenta | Profil wyksztalcenia Staz pracy w danej firmie

wyzsze 76% turystyczne 27% ponizej 1 roku 8%

$rednie 24% ekonomiczne 26% 1-2 lata 17%
techniczne 15% 3-5 lat 27%
prawne 2% 6-10 lat 15%
humanistyczne | 20% 11-15 lat 13%

inne 10% powyzej 15 lat 20%
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cd. tabeli 2

Wielkos$¢ firmy Dominujacy rodzaj dzialalno- Przynalezno$¢ do organi-

Sci zacji turystycznej
do 9 osob 52% | baza noclegowa 42% | tak 31%
10-49 0sob 38% | baza gastronomiczna 21% | nie 69%
50-249 os6b 8% | baza transportowa 7%
pow.250 os6b 3% | atrakcja turystyczna 4%

biuro podrézy 10%

organizator turystyki 12%

inne 4%

Zrédto: Na podstawie przeprowadzonych badan.

Z punktu widzenia interpretacji uzyskanych wynikow istotna jest takze
struktura firm uczestniczacych w badaniu ankietowym. Ponad potowa badanych
przedsigbiorstw to mikroprzedsigbiorstwa, czyli zatrudniajace ponizej dziesigciu
0s0b (52%), natomiast na drugim miejscu pod wzgledem liczebno$ci wystgpowaty
mate firmy liczace 38%. Lacznie sektor MSP stanowito 97% badanych firm.

Z powodu analizy podmiotow w $wietle ich wspodtpracy z innymi podmio-
tami istotny jest takze dominujacy rodzaj dzialalnosci badanych firm. W badane;j
probie dominowaty cztery grupy przedsigbiorstw, ktorych udziat byt nie mniej-
szy niz dziesig¢ procent, tj. baza noclegowa (42%), baza gastronomiczna (21%),
organizatorzy turystyki (12%) oraz biura podrézy (10%).Wsrod badanych firm
jedynie 31% badanych podmiotéw deklarowato przynalezno$¢ do organizacji
turystycznej lub branzowej (tabela 2).

Przeprowadzone badania wspotpracy sieciowej pozwolily na zobrazowanie
relacji pomigdzy roéznymi podmiotami dziatajacymi na rynku turystycznym.
Z uwagi na fakt, ze podmiotem badania byly firmy turystyczne, nie uzyskano
wzajemnych relacji migdzy podmiotami §wiadczacymi réznego rodzaju §wiad-
czenia dla tych firm. Ujgto to jednak w analizie, poniewaz stanowi to uzupehie-
nie analizy sieci wspotpracy w turystyce. W dalszej czesci pracy przedstawiono
trzy mapy sieci wzajemnych relacji mi¢edzy podmiotami, gdzie pierwsza obrazu-
je wzajemna wspoOlprace wylacznie migdzy firmami turystycznymi Krakowa,
druga wspotprace w Krakowie poszerzona o podmioty niebgdace firmami tury-
stycznymi, natomiast trzecia odnosi si¢ do regionu Matopolski jako materiat
poréwnawczy wzajemnych relacji miedzy Krakowem, a catym regionem.

Wzajemne relacje migdzy krakowskimi firmami turystycznymi wskazuja na
silne znaczenie w kreowaniu rozwoju turystyki organizatorow turystyki, ktorzy
cechuja si¢ wysokim poziomem wspotpracy ze wszystkimi prawie grupami firm
(z wyjatkiem prywatnych atrakcji turystycznych). Staby natomiast poziom
wspolpracy deklarowany jest przez przedsigbiorstwa gastronomiczne ze wszyst-
kimi grupami przedsigbiorstw. Z tego typu podmiotami przedsigbiorstwa trans-



68 Krzysztof Borodako

portowe oraz organizatorzy turystyki wskazywali na wysoki poziom wspotpracy.
Przedstawiciele krakowskiej bazy noclegowej deklarowali natomiast wysoki
poziom wspolpracy z organizatorami turystyki oraz biurami podrézy. Mozna
spodziewac¢ si¢, ze sa to dwie kluczowe grupy przedsigbiorstw zapewniajacych
odpowiedni poziom obtozenia w tych obiektach noclegowych (rysunek 1).

Przedsigbiorstwa transportowe

> WIPrywatne atrakcje turystyczne

iPrzedsigbiorstwa gastronomiczne

Organizatorzy turystyki

Biura podrizy
Przedsigbiorstwa bazy noclegowej

Rys. 1. Mapa sieci wspotpracy pomigdzy firmami turystycznymi w Krakowie

Zrodto: Na podstawie badan wiasnych.

Analizujac sie¢ powiazan migdzy poszczegdlnymi podmiotami rynku tury-
stycznego, obejmujacymi zarowno wczesniej omowione firmy turystyczne, ale
takze inne podmioty z nimi wspoltpracujace, mozna zaobserwowac kilka istot-
nych cech. Kluczowym partnerem w turystyce jest administracja publiczna, dla
ktorej wszystkie rodzaje badanych firm wskazywaty na srednie powiazania z te-
go typu jednostkami. Na drugim miejscu, jesli chodzi o liczbg znaczacych ($red-
nich) powiazan z innymi podmiotami, znalazty si¢ instytucje finansowe. Niemal
wszystkie rodzaje firm turystycznych deklarowaly $rednie powiazania z tego
typu instytucjami, jedynym wyjatkiem byty przedsigbiorstwa transportowe, dla
ktorych charakter powiazan okreslono jako staby. W dalszej kolejnosci pod
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wzgledem liczby $rednich relacji mozna wyrézni¢ uczelnie wyzsze oraz organi-
zacje turystyczne (obie grupy po cztery relacje sredniego rodzaju). Z agencjami
reklamowymi 1 public relations jedynie trzy rodzaje przedsigbiorstw prowadzito
relacje o $rednim charakterze, tj. przedsigbiorstwa bazy noclegowej, gastrono-
micznej oraz organizatorzy turystyki. Najmniej relacji o $rednim charakterze
posiadaty firmy doradcze i szkoleniowe, co w uwagi na fakt dominacji w probie
badawczej glownie mikro- i matych firm turystycznych moze wydawac si¢ uza-
sadnione. Wsrod wszystkich podmiotow wspotpracujacych z firmami turystycz-
nymi tylko w jedynym przypadku zanotowano silne relacje. Mianowicie jedynie
uczelnie prowadzity takie relacje z firmami transportowymi (rysunek 2).

//. Prywatne atrakcje turystyczne
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Rys. 2. Mapa sieci wspotpracy miedzy podmiotami turystyki w Krakowie
Zrédto: Ibid.

Analizujac natomiast relacje firm turystycznych z innymi podmiotami
mozna stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwa bazy noclegowej deklarowaty wspotprace
na $rednim poziomie ze wszystkimi podmiotami, podczas gdy na przyktad pry-
watne atrakcje turystyczne deklarowaty staba wspotprace z agencjami reklamo-
wymi i1 public relations, a takze firmami doradczymi i1 szkoleniowymi oraz orga-
nizacjami turystycznymi. Zaréwno biura podrézy, jak réwniez organizatorzy
turystyki wskazywali na staba wspolprace z uczelniami wyzszymi (rysunek 2).

Dla uzupehienia analiz wspotpracy partnerow turystyki miejskiej przepro-
wadzono badanie wspotpracy sieciowej dla firm funkcjonujacych w calym re-
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gionie Matopolski, obejmujac tym samym rowniez Krakéw. Z punktu widzenia
relacji podmiotow niebgdacych firmami turystycznymi warto wskaza¢ na kilka
waznym roznic obu badanych zjawisk. Po pierwsze zauwazalne jest mniejsze
oddziatywanie uczelni na srodowisko gospodarcze tej branzy, poniewaz z jednej
strony na poziomie regionu nie ma silnej relacji uczelni z zadnym innym pod-
miotem (a taka wystegpowala w przypadku miasta Krakowa) — rysunek 3.

Prywatne atrakcje turystyczne
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Rys. 3. Mapa sieci wspotpracy migdzy podmiotami turystyki w Matopolsce

Zrédto: Na podstawie badan whasnych.

Z drugiej strony, zmniejszyta sig liczba relacji $redniego poziomu z innymi
firmami turystycznymi, natomiast rol¢ niejako lidera branzy na poziomie regio-
nu wydaje si¢ stanowi¢ administracja publiczna, ktora odwrotnie jak to byto
w przypadku uczelni — z jednej strony zwigkszyta liczbg relacji $redniego zna-
czenia, z drugiej zanotowata dwie silne relacje. Wystapita rowniez istotna zmia-
na relacji z organizacjami turystycznymi, dla ktorych znaczenie powiazan we-
wnatrz sektorowych ulegto ostabieniu w przypadku dwoch rodzajow firm — bazy
noclegowej oraz biur podrdzy (rysunek 3).

Podsumowanie

Przeprowadzone badania wskazuja na istotne zréznicowanie miedzy pod-
miotami co do ich intensywnosci wspotpracy z innymi partnerami w zaleznosci
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od zakresu §wiadczonych ustug. Przyjeta w pracy metodyka badania w zakresie
analiz sieci spotecznych miata charakter pilotazowy. Wymaga ona réwniez dal-
szego rozwoju i poglebionych analiz statystycznych w przysztosci. Tym nie
mniej przedstawione wyniki badan empirycznej stanowia wartosciowe zrodto
wiedzy dotyczacej coraz bardziej popularnego w kraju zagadnienia partnerstwa
w turystyce.

NETWORK COOPERATION OF CITY TOURISM PARTNERS
BASED ON THE EXAMPLE OF KRAKOW.
THE RESULTS OF EMPIRICAL RESEARCH

Summary

The main goal of the paper was the attempt of diagnosis of network cooperation
among different tourism partners in Krakow by usage the methodology of the social
network analysis. The presented research was the part of the main research project, that
was focused among others on the cooperation of the tourism companies. To collect the
empirical data were used the questionnaire, that was send to tourism companies from
Matopolska, in that way to firms from Krakow too. The results of the research based on
the quantity data allowed the author to build the maps of networks cooperation. Prepared
maps of the network cooperation gave the material for study the level of the cooperation
among different tourism stakeholders in Krakow’s tourism.
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Samodzielny Zaktad Turystyki
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ROLA ZAUFANIA WE WSPOLPRACY

NA RZECZ ROZWOJU TURYSTYKI

— PRZYKLAD WYBRANYCH GMIN MIEJSKICH
BESKIDU SLASKIEGO

Wprowadzenie

Jednym z kluczowych warunkéw zdobywania i utrzymywania przez obsza-
ry turystyczne przewagi konkurencyjnej jest wspotpraca (kooperacja) wewnatrz-
i miedzysektorowa' (w sektorze publicznym i prywatnym, a takze miedzy repre-
zentantami tych sektorow?). Mozna ja rozmieé jako forme dobrowolnego wspot-
dziatania, w ktorym autonomiczni interesariusze angazuja si¢ w interaktywny
proces, wykorzystujac wspdlne reguly, normy i struktury, by dziata¢ Iub decy-
dowaé w sprawach zwiazanych z rozwojem turystyki na danym obszarze®. Dzia-
fania realizowane w ramach tak szeroko rozumianej kooperacji moga stanowic
przyktadowo doradztwo, konsultacje czy wspolne inwestycje infrastrukturalne.
Szczegodlnie czgsto sa to wspolne dziatania marketingowe, przede wszystkim
majace na celu promowanie obszaru turystycznego (np. opracowanie jednego
folderu z oferta kilku gmin lub wielu ustugodawcow, organizacja wspolnych
imprez, udziat w targach turystycznych, wspolne logo obszaru). Korzyscia takie;
wspotpracy jest obnizenie kosztoéw podejmowanych dziatan, wyzsza skutecz-
no$¢ realizacji powierzonych zadan oraz podejmowanie ich na szersza skalg.

' A Fyall, B. Garrod: Tourism Marketing. A Collaborative Approach. Channel View Publica-
tions, Clevedon-Buffalo-Toronto 2005; J.C Crotts., D. Buhalis, R. March: Introduction: Global
Alliances in Tourism and Hospitality Management. W: Global Alliances in Tourism and Hospi-
tality Management. Haworth Hospitality Press, Birmingham 2000.

Podziatu sektoréw dokonano stosujac kryterium formy wtasnosci i celu dziatalnosci. J. Beksiak:
Panstwo w polskiej gospodarce lat dziewigcdziesiqtych XX wieku. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2001.

D.J. Wood, B. Gray: Toward a Comprehensive Theory of Collaboration. ,,Journal of Applied
Behavioral Science” 1991, Vol. 27, No. 2, s. 146.
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W zwiazku mozliwo$ciami, jakie daje kooperacja w zakresie rozwoju turystyki
jest ona czesto podejmowana takze na obszarach miejskich. Stanowi ona wow-
czas wazna determinante rozwoju turystyki miejskiej, ktorej oferta, bedac atrak-
cyjna dla turystow, ma stuzy¢ podniesieniu konkurencyjnosci, a docelowo roz-
wojowi spoteczno-gospodarczemu tego obszaru.

W Polsce wspotpraca na rzecz rozwoju turystyki rozwija si¢ stosunkowo od
niedawna (wraz z postgpujaca transformacja ustrojowa, ale gtownie z poczat-
kiem XXI w.), podczas gdy w krajach Europy Zachodniej, w USA czy Kanadzie
tradycje takiej kooperacji siegaja lat 80. XX w.*. W Polsce funkcjonuje coraz
wiecej form wspotpracy w zakresie turystyki. Te rozwijajace si¢ m.in. na obsza-
rach miejskich stanowia przyktadowo: lokalne/regionalne organizacje turystycz-
ne, euroregiony, zwiazki migdzygminne, porozumienia mi¢dzygminne, réznego
rodzaju grupy partnerskie itp. Dotychczasowe badania przeprowadzone w miej-
scowosciach i regionach turystycznych wskazuja jednak, ze uwarunkowania
takiej wspolpracy sa w duzym stopniu niesprzyjajace. Przykladowo podkresla
si¢ niski poziom rozwoju kapitatu spotecznego, brak doswiadczen w kooperacji,
problemy finansowe sektora publicznego i prywatnego, wysoki poziom zbiuro-
kratyzowania dzialan, brak przywodztwa itp.”. W literaturze, zwlaszcza zagra-
nicznej (w ktorej kooperacja w turystyce jest analizowana znacznie szerzej niz
w literaturze polskiej), badacze tej problematyki wskazuja, iz czgsto powodem
licznych problemow we wspolpracy jest brak zaufania w relacjach migdzy part-
nerami®. W literaturze polskiej rola zaufania w kooperacji na rzecz rozwoju tury-
styki nie zostata jednak wystarczajaco zbadana.

W zwiazku z powyzszym pojawia si¢ koniecznos¢ przyblizenia tej proble-
matyki’. Celem artykulu jest wskazanie na znaczenie zaufania potencjalnych
i faktycznych partneréw dla nawiazywania, przebiegu i efektow wspolpracy na
rzecz rozwoju turystyki na obszarze miejskim. Do osiagnigcia tego celu wyko-

M.M. Augustyn, T. Knowles: Performance of Tourism Partnerships: A Focus on York.
,,Tourism Management” 2000, Vol. 21, No. 4; A. Fyall, A. Leask, B. Garrod: Scottish Visitor
Attractions: A Collaborative Future? ,International Journal of Tourism Research” 2001, No. 3.
T. Zabinska: Partnerstwo jako determinanta rozwoju turystyki w regionie. Dylematy teorii
i praktyki. W: Turystyka w badaniach naukowych. Red. A. Nowakowska, M. Przydziat. WSIiZ,
Rzeszow 2006; P. Zmyslony: Partnerstwo i przywodztwo w regionie turystycznym. Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008.

L.M. Araujo, B. Bramwell: Partnership and Regional Tourism in Brazil. ,,Annals of Tourism
Research” 2002, Vol. 29, No. 4; S.J. Timothy: Cooperative Tourism Planning in a Developing
Destination. ,,Journal of Sustainable Tourism” 1998, Vol. 6, No. 1; C. Tosun: Limits to Com-
munity Participation in the Tourism Development Process in Developing Countries. ,,Tourism
Management” 2000, Vol. 21, No. 6.

Badania nad problematyka zaufania autorka podjela w ramach prac nad rozprawa doktorska
(por. K. Czernek: Uwarunkowania wspotpracy na rzecz rozwoju turystyki w regionie. Rozprawa
doktorska, 2010, niepublikowana). W artykule potozono nacisk na zaufanie migdzy podmiotami
dziatajacymi na obszarze okres$lonego typu — w gminach miejskich.
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rzystano przyktad trzech gmin miejskich Beskidu Slaskiego. Nalezy podkresli¢,
ze uzyskane wyniki w ogromnej mierze moga by¢ uzyteczne takze przy analizie
problematyki zaufania w gminach wiejskich czy miejsko-wiejskich, cho¢ jak
pokazaly przeprowadzone badania, niektore przepisy prawne dotyczace funk-
cjonowania miast moga determinowaé rol¢ i znaczenie zaufania w relacjach
podmiotow zamieszkujacych wiasnie obszary miejskie (wigcej na ten temat
w dalszych rozwazaniach).

1. Znaczenie zaufania we wspoétpracy na rzecz rozwoju turystyki

Zaufanie zajmuje miejsce posrednie migdzy wiedza a niewiedza o czlowie-
ku, a wigc jest pewna hipoteza o jego zachowaniu® i jest postrzegane w katego-
riach pozytywnych oczekiwan wobec drugiej strony’. Oznacza ono gotowosé¢ do
podejmowania dziatan, oparta na oczekiwaniu, ze ludzie i instytucje beda dzia-
ta¢ dla nas w sposob korzystny'’. W zwiazku z tym, zaufanie moze sprzyjaé
podjeciu wspotpracy, a takze warunkowac jej przebieg i efekty.

Jako czynnik sprzyjajacy wspotpracy zaufanie staje si¢ tym bardziej istotne,
gdy uwzgledni sig, ze kooperacja zawsze wiaze si¢ z niepewnoscia co do za-
chowania si¢ partnera. Moze ona sktania¢ dany podmiot do wyboru rozwiazan
gorszych, ale za to pewniejszych''. Dlatego wiasnie zaufanie, ktore ogranicza
niepewnos¢, staje si¢ tak istotne. W sytuacji wystepowania niepewnosci, alterna-
tywa zaufania jest zdobywanie dodatkowej informacji o partnerze oraz tzw. sy-
gnalizacja (przekazywanie informacji o sobie w celu podniesienia wiarygodno-
$ci). Takie rozwiazania jednak znacznie zwigkszaja wysoko$¢ tzw. kosztow
transakcyjnych (kosztow transakcji rynkowych dokonywanych miedzy podmio-
tami), stad sa mniej efektywne.

Zaufanie mozna rozpatrywaé na poziomie zaré6wno makro, jak i mikro.
Mozna zatem mowi¢ o zaufaniu zakorzenionym w kulturze narodu — tzw. zaufa-
niu uogdlnionym (anonimowym), ktérego wysoki poziom w spoleczenstwie
oznacza, iz cechuje je tzw. kultura zaufania (jej przeciwienstwem jest kultura
nieufnosci). Mozna tez mowi¢ o zaufaniu wystepujacemu w relacjach miedzy
pojedynczymi osobami'.

¥ G. Simmel: Socjologia. PWN, Warszawa 1975, s. 396.

® R.J. Lewichi, D.J.McAllister, R.J. Bies: Trust and Distrust: New Relationship and Realities.
,»Academy of Management Review” 1998, No. 3, s. 438.

1 G. Krzyminiewska: Znaczenie zaufania w tworzeniu kapitalu spolecznego. Ekonomiczny i spo-
teczny wymiar zjawiska. ,,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Spoteczny” 2003, z. 2, s. 223.

""" A. Matysiak: Zrédla kapitatu spolecznego. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw
1999, s. 52.

12 p. Sztompka: Zaufanie. Fundament spoleczeristwa. Znak, Krakow 2007, s. 138.
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Zaufanie uogodlnione (anonimowe) jest regula kulturowa rozpowszechniona
w danej zbiorowosci®. Jest ono jednym z warunkéw pozwalajacych mowié
o istnieniu badz braku spoteczenstwa obywatelskiego. Zaufanie uogoélnione na-
lezy rozumie¢ jako przyjmowane a priori zatozenie o wiarygodnos$ci nieznajo-
mych ludzi'. Jak twierdzi P. Sztompka, dla naszych wiasnych aktow zaufania
(lub nieufnosci) nie jest obojetne, czy dziatamy w otoczeniu innych, ktorzy naj-
czesciej przejawiaja zaufanie i wiarygodnos$¢, czy wsrod takich, ktorzy najcze-
$ciej nie ufaja albo ktorych zaufanie nie jest spelniane. W pierwszym przypadku
mowi si¢ o zyciu w kulturze zaufania, a w drugim o zyciu w kulturze nieufnosci
czy cynizmu". Kiedy dziatamy w kulturze nieufnosci, czujemy, ze zyjemy
wérod zawistnikow, zazdrosnikow, podejrzliwcdéw, osob nabuzowanych ztoscia
i agresja'®.

Niski poziom zaufania uogélnionego w Polsce nie pozwala mowié o rozwi-
nigtym spoteczenstwie obywatelskim'’. W Polsce dominuje bowiem kultura nieuf-
noéci — jedynie 13,4% Polakéw uznaje, ze wigkszosci ludziom mozna ufac¢'®.

Obok zaufania uogodlnionego (poziom makro) wazne jest takze zaufanie
w wymiarze relacji zachodzacych migdzy pojedynczymi podmiotami (poziom
mikro). Jego podstawa jest wiarygodno$¢ partnera, z ktorym nawiazano relacje.
Na podstawie wiedzy zdobytej na temat tego partnera nastepuje kalkulacja ko-
rzy$ci i kosztow wspotpracy. Kazda nawiazana relacja migdzy podmiotami,
oparta na okreslonej wiarygodnosci aktoréw, moze zatem wiazac si¢ z innym
poziomem tego typu zaufania.

W literaturze wyr6znia sig¢ wiele kryteriow podzialu zaufania w wymiarze
relacji'’’. D.O. Faulkner oraz R.J. Lewicki i B. Bunker wymieniaja trzy wymiary
(poziomy) zaufania relacyjnego, przybierajace posta¢ kontinuum®. Pierwszym
(najnizszym) wymiarem jest zaufanie kalkulacyjne, gdzie jeden partner kalkulu-

" Ibid., s. 110.

4 Badajac poziom tzw. uogdlnionego zaufania zadaje si¢ najczesciej pytanie: ,,Ogdlnie rzecz
biorac, czy uwaza Pan/Pani, ze mozna ufa¢ wigkszos$ci ludziom”? Sposéb definiowania zaufa-
nia pozostawia si¢ wowczas respondentowi.

' P. Sztompka: Op. cit., s. 266-268

'S Tbid.

Diagnoza Spoteczna 2007. Warunki i jakos¢ Zycia Polakow. Raport. Red. J. Czapinski, T. Pa-

nek. Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 10.09.2007, s. 258-267.

Diagnoza Spoteczna 2009. Warunki i jakosé Zycia Polakow. Informacja dla mediéw, Konferen-

cja prasowa, Warszawa 15.07.2009, s. 4.

Zob. np. D.J. McAllister: Affect and Cognition Based Trust as Foundation for Interpersonal

Cooperation in Organizations. ,,Academy of Management Journal” 1995, No. 38.

D.O. Faulkner: Trust and Control: Opposing or Complementary Functions? W: Cooperative

Strategy. Economic, Business, and Organizational Issues. Ed. by D.O. Faulkner and M. De Rond.

Oxford University Press, New York 2005, s. 341; R.J. Lewicki, B.B. Bunker: Developing and

Maintaining Trust in Work Relationships. W: Trust Organizations: Frontiers of Theory and Re-

search. Red. RM. Kramer, T.R. Tyler. Sage, Thousand Oaks 1996, s. 120, za: D.O. Faulkner:

Op. cit., s. 342-343.
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je, ze drugi moze by¢ mu pomocny w osiagni¢ciu wilasnych celéw i ufa mu
w tym sensie, ze ma nadzieje, ze ten bedzie zachowywat si¢ zgodnie z oczeki-
waniami. Zaufanie kalkulacyjne jest zatem ciagla, zorientowana na rynek, eko-
nomiczng kalkulacja, ktorej wartos¢ wynika z oczekiwan co do rezultatow ply-
nacych z tworzenia i podtrzymywania zwiazku w stosunku do kosztow jego
utrzymywania i obstugi’'. Ten rodzaj zaufania najczesciej odnosi si¢ do relacji
w wigkszos$ci blizej nieznanych sobie partnerow.

Drugi wymiar stanowi zaufanie predykcyjne (oparte na wiedzy). Polega
ono na przewidywaniu przysztych zdarzen na podstawie doswiadczen z prze-
sztosci, gdy jeden partner wierzy, ze drugi zachowa si¢ w uzgodniony sposob,
gdyz do tej pory wywiazywat si¢ ze wspdlnych ustalen. Ze wzgledu na fakt, iz
partner jest znany podmiotowi, ktory nawiazal z nim relacjg, mozna antycypo-
wac jego zachowanie.

Trzeci (najwyzszy) wymiar stanowi zaufanie w wymiarze emocjonalnym.
Polega ono na wyksztalceniu si¢ specyficznej wigzi migdzy partnerami, gdy
zaczynaja oni wyznawa¢ podobne wartosci i respektowacé wspolne normy poste-
powania. Jest to jednak mozliwe tylko w zwiazku trwajacym dhuzszy czas,
w ktérym zaufanie budowane bylo stopniowo. Osobista sympatia partnerow
zacheca do korzystnego, efektywnego dziatania dla siebie nawzajem.

Analiz¢ zaufania jako uwarunkowania kooperacji na obszarze turystycznym
przeprowadzono na przyktadzie trzech beskidzkich gmin miejskich. Oméwienie
wynikow tych badan jest poprzedzone przedstawieniem zastosowanej metodologii.

2. Metodologia badan

2.1. Dobor przypadkow - przestanki, metody/techniki wyboru gmin
oraz rozméwcow do badan

Badania, majace charakter jako$ciowy, przeprowadzono na podstawie me-
todologii poszerzonego zbiorowego studium przypadku. Sposréd pigciu be-
skidzkich gmin objetych szerszym badaniem® (Szczyrk, Wista, Ustron, Brenna
i Istebna), trzy pierwsze maja status gmin miejskich, bedacych podstawa rozwa-
zan niniejszego artykutu. Wszystkie gminy naleza do Beskidu Slaskiego — najda-
lej wysunigtego na zachod pasma polskich Beskidow. Pod wzgledem admini-
stracyjnym gminy naleza do potudniowej czgs$ci wojewddztwa §laskiego. Obszar

21 R.J. Lewicki, B.B. Bunker: Op. cit., s. 120, za: D.O. Faulkner: Op. cit., s. 342-343.
22 Badania realizowane byly w ramach szerszego projektu badawczego. Jego celem byta identyfi-
kacja réznego rodzaju uwarunkowan kooperacji w regionie turystycznym, w tym zaufania.
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charakteryzuje si¢ wysokim potencjatem turystycznym. Sktadaja si¢ nan zaré6w-
no unikatowe naturalne walory gorskiego krajobrazu, jak i liczne antropogenicz-
ne atrakcje turystyczne i kulturowe oraz obiekty zagospodarowania turystycznego.
Kazde z trzech miast objetych badaniem opiera swoja oferte na specyficznych atrak-
cjach majacych przyciagnaé turystow.

Szczyrk od lat migdzywojennych stanowi osrodek wypoczynku zimowego
i letniego. Uznawany jest za centrum sportow zimowych, gdyz w miescie funk-
cjonuja az 32 wyciagi i okoto 60 km tras narciarskich. Zlokalizowane sa tam
takze skocznie narciarskie. Miasto jest coraz czg$ciej postrzegane takze jako
osrodek turystyki biznesowej dla klientow ze Slaska.

Nie mniej slynna turystyczna miejscowoscia, z dlugoletnimi tradycjami,
jest Wista — takze osrodek wypoczynku letniego 1 zimowego. Miasto jest znane
dzigki walorom naturalnym, a takze antropogenicznym, jak np. Zameczek Pre-
zydencki czy skocznia narciarska.

Z kolei Ustron jest znana miejscowoscia uzdrowiskowo-sanatoryjna, w kto-
rej leczy si¢ m.in. choroby narzadow ruchu, drég oddechowych, uktadu krazenia
i uktadu nerwowego.

Wielu badaczy postugujacych si¢ metodami jakosciowymi korzysta z celo-
wej, a nie losowej metody doboru proby. Badacze poszukuja wowczas grup
i jednostek, ktore daja najwigksze szanse na wystapienie interesujacych ich pro-
cesow™. Tak tez stato si¢ i w przypadku prezentowanych badan. Od 2004 r.
Szczyrk, Wista i Ustron wraz z dwoma pozostalymi gminami wiejskimi na tym
terenie (Brenng i Istebna) tworza porozumienie migdzygminne ,,Beskidzka 5.
Jego celem jest rozwdj 1 promocja turystyki na wspolnym obszarze turystycz-
nym. Rownolegle do tego porozumienia w latach 2005-2007 realizowany byt
projekt ,,Sie¢ Turystyczna w Beskidach™*. Miat on na celu zintegrowanie sekto-
ra prywatnego i powstanie na obszarze gmin ,,Beskidzkiej 5 klastra turystycz-
nego, a przez to podniesienie konkurencyjnosci tego obszaru.

Efektem drugiego projektu bylo powotanie przez przedsigbiorcow z obsza-
ru pigciu beskidzkich gmin stowarzyszenia o nazwie: Beskidzka Organizacja
Turystyczna (BOT). W zwiazku z tym, ze wiele dzialan w zakresie obu inicja-
tyw bylo zbieznych, przedstawiciele BOT zabiegali o to, by potaczy¢ obie formy
wspotpracy. Jednak wladze Zzadnej z gmin ,,Beskidzkiej 5 nie zdecydowaly si¢
przystapi¢ do BOT®. Wnikliwa obserwacja i analiza przez autorke wydarzen
zwiazanych z rownoczesnym rozwijaniem si¢ wymienionych inicjatyw, a takze

2 D. Silverman: Prowadzenie badan jakosciowych. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2008, s. 172.

2* Projekt byl finansowany ze érodkéw Unii Europejskiej, Funduszu Spolecznego i budzetu pan-
stwa w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego.

2 Przed rozpoczeciem badan autorka przypuszczala, iz w duzym stopniu mogto to byé spowodo-
wane brakiem zaufania przedstawicieli gmin do przedsigbiorcow.
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innych form wspodltpracy (np. licznych ustnych porozumien) pozwolily przeana-
lizowaé znaczenie zaufania w relacjach publicznych, prywatnych i publiczno-
prywatnych na badanym obszarze turystycznym.

Badania miatly charakter dynamiczny i trwaty od lipca 2008 r. do pazdzier-
nika 2010 r. Zastosowano wywiad swobodny poglebiony (tzw. eksploracyjny).
Wywiady byly nagrywane przy uzyciu dyktafonu. Oprocz wywiadow, dazac do
poglebienia i zweryfikowania uzyskanej na ich podstawie wiedzy, zastosowano
takze obserwacj¢ oraz analize dokumentow?. Postuzono sie zatem tzw. triangu-
lacja. Jest to strategia rozwigzywania problemow badawczych, polegajaca m.in.
na taczeniu kilku metod badawczych i stuzaca podniesieniu trafnosci badan®’.

Dobor rozméwcow do badan byt celowy, potaczony z technika kuli $niez-
nej”®. Chodzi w niej o zebranie informacji od kilku cztonkéw badanej populacji,
ktorych da si¢ odszukad, i ktorych nastepnie prosi si¢ o dostarczenie informacji
potrzebnych do doboru do badan kolejnych rozmoéwcow?. Procedure czteroeta-
powego doboru proby do badan przedstawia rysunek 1.

W pierwszym etapie przeprowadzono wywiady z reprezentantami samorza-
dowych komoérek organizacyjnych zajmujacych si¢ turystyka w poszczegolnych
gminach. Byly to jednocze$nie osoby pehiace rolg cztonkdéw tzw. zespotu robo-
czego ,,Beskidzkiej 5”. Nastgpnie rozmoéwcoéw poproszono, by wskazali grupe
podmiotow prywatnych z terenu gminy, ktéore moglyby stanowi¢ dalszych po-
tencjalnych rozmowcoéw (o ktoérych wiadomo bylo ze wspotpracuja lub nie
wspotpracuja z innymi podmiotami w gminie).

2% W ramach analizy dokumentéw wykorzystano dokumenty (w szczegolnosci planistyczne) jed-
nostek samorzadowych, dokumenty przygotowane na zlecenie wspotpracujacych ze soba gmin,
badania wykorzystywane w tych opracowaniach i przeprowadzone przez zewngtrzne podmioty,
dokumenty struktur partnerskich (strategie/programy dziatan, raporty, sprawozdania, statuty itp.), ak-
ty prawne, dane udostgpniane przez GUS, Bank Danych Regionalnych, zasoby Internetu.

27 J. Mason: Qualitative Researching. Sage, London 1996, s. 25, za: D. Silverman: Op. cit., s. 63.

8 E. Babbie: Podstawy bada# spolecznych. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008,
s.334; R. Stake: Jakosciowe stadium przypadku. W: Metody badan jakosciowych. Red.

" N.K. Denzin, Y.S. Lincoln. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 213.

Ibid.
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Celem drugiego etapu doboru proby do badan byt dobor reprezentantow
sektora prywatnego (por. rysunek 1). Ich wyboér polegat ponownie na polaczeniu
techniki kuli $nieznej z doborem celowym. Wytonionych w etapie pierwszym
dotychczasowych rozméwcoéw — przedstawicieli sektora prywatnego — popro-
szono o wskazanie kolejnych podmiotow, mogacych stanowi¢ uzyteczne zrédto
informacji. Przyjeto jednoczesnie, ze rozmowy beda przeprowadzane z repre-
zentantami przedsigbiorstw prywatnych, zajmujacych si¢ bezposrednio obstuga
turystow 1 dostarczajacych ustug typowo turystycznych, oraz tych, ktére swiad-
czyly swoje ustugi dla turystow, chociaz ich obsluga nie byta jedynym celem ich
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dziatalnos$ci. Do pierwszej grupy mozna zaliczy¢ cztery rodzaje podmiotow

zapewniajacych:

— nocleg wraz z ustugami komplementarnymi,

— atrakcje turystyczne,

— sprzedaz pamiatek,

— posrednictwo w organizacji turystyki przyjazdowej, w tym biura podrézy
zajmujace si¢ turystyka przyjazdowa.

Druga grupe stanowity roznego rodzaju obiekty gastronomiczne. Jednocze-
$nie w procesie doboru proby starano si¢ zapewni¢ zrdéznicowanie w zakresie
lokalizacji przedsigbiorstw na terenie gminy.

Ostatecznie do badan w drugim etapie wybrano 7 podmiotow z Ustronia
oraz po 8 ze Szczyrku i Wisty. W etapie tym mozna wyrdzni¢ dwie fazy. W fazie
,,a” przeprowadzono rozmowy z podmiotami wskazanymi przez urzednikow
gminnych, natomiast w fazie ,,b” — z podmiotami wskazanymi przez rozmow-
cow z fazy ,,a”. Rozméwcami w przypadku matych, czgsto jednoosobowych,
rodzinnych przedsi¢biorstw byli ich wlasciciele, a w przypadku przedsigbiorstw
srednich i wigkszych — podmioty odpowiedzialne za kontakty z innymi przed-
sigbiorstwami w gminie/regionie (menedzerowie jednostek ds. marketingu).

Po rozmowach przeprowadzonych z przedstawicielami przedsi¢biorstw
prywatnych, w trzecim etapie procedury doboru préby, przeprowadzono pogte-
bione wywiady swobodne z burmistrzami gmin. Lacznie w trzech analizowanych
gminach miejskich przeprowadzono rozmowy z 6 reprezentantami sektora publicz-
nego (3 urzednikami gminnymi w etapie 1, a nastgpnie 3 burmistrzami w etapie 3).

Oprocz wywiadéw przeprowadzonych z reprezentantami samorzadow
gminnych oraz z przedsigbiorcami prywatnymi uznano za konieczne przeprowa-
dzenie wywiadow takze z innymi osobami (etap czwarty procedury). Byly to
podmioty (czgsto organizacje non-profit) wskazywane przez dotychczasowych
rozmowcow jako kompetentne zrodto bogatych informacji w zakresie kooperacji
na badanym obszarze. W$rod nich znajdowali sig przyktadowo prezesi waznych
organizacji bezposrednio lub posrednio zwigzanych z rozwojem turystyki. Z ob-
szaru Szczyrku, Wisly i Ustronia bylo to 15 podmiotéw. Podsumowujac, tacznie
przeprowadzono 47 wywiadoéw z podmiotami reprezentujacymi sektor publicz-
ny, prywatny lub non-profit, dziatajacymi w gminach miejskich objetych analiza.

2. 2. Metoda analizy danych empirycznych
Metoda analizy danych pochodzacych z wywiadow polegata na kodowaniu

spisanego tekstu wywiadu — tzw. transkrypcji. Spisaniu i zakodowaniu podlegat
caty tekst. W ramach pierwszego etapu analizy, dokonujac transkrypcji stworzo-
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no karty przypadkow dla kazdego z rozmowcoéw. W drugim etapie kazda z kart
przypadkéw poddano zakodowaniu™ z wykorzystaniem programu Atlas.ti v.5.0.
W zwiazku z tym, ze w badaniach tego typu konieczne jest przedstawianie
badanego terenu w sposob jak najbardziej realistyczny, do glosu dopuszcza sig
samych badanych. Zamieszcza si¢ w zwiazku z tym takze cytaty z wywiadow
i to one uprawomocniaja naukowo tekst’'. Jak twierdzi M. Kostera, jest to praw-
dopodobnie jedyna metoda, ktora bedac $cisle naukowa, jednocze$nie daje wra-
zenie osobistego doswiadczenia®®. W zwiazku z tym takze w niniejszym artykule
umieszczono wybrane wypowiedzi rozmowcow objetych badaniem.

3. Rola zaufania uogélnionego we wspétpracy na rzecz
rozwoju turystyki

Na obszarze objgtym badaniem zaufanie determinowato zar6wno sktonno$¢
do wspolpracy, jak i jej przebieg oraz efekty. Nawiazaniu i rozwojowi koopera-
cji nie sprzyjala przede wszystkim panujaca kultura nieufnosci. Mozna przyto-
czy¢ nastgpujace wypowiedzi, zarowno podmiotéw prywatnych (przedsigbiorca
ze Szczyrku), jak i wladz gminnych, swiadczace o tym, iz rozmowcy uwazali, ze
funkcjonuja w takiej wtasnie kulturze:

,,Glowne bariery wspolpracy to zawisé i zazdroéé [...]” [P20*]

»Konflikty migdzy podmiotami staramy si¢ wyprzedza¢. Rozmawiamy
z ludzmi, mediujemy, thumaczymy, staramy si¢ w tych rozmowach dawac¢ jakies
perspektywy na przyszto$¢ na takich samych warunkach jak sasiad — bo to rodzi
najwigksze konflikty. Zazdros¢, zawisé sa ludzkie. W Polsce mamy mentalno$¢
,psa ogrodnika”, jako samorzad staramy si¢ naszym dziataniem ich nie potego-
wac”. [P8]

Wiadze wszystkich trzech gmin miejskich objetych badaniem stwierdzity,
ze kultura nieufnosci, ktora obserwuja na terenie ich gminy cze¢$ciowo moze byc¢
potegowana przez istniejace regulacje prawne dotyczace gmin miejskich, a nie-
obowiazujace w gminach wiejskich czy miejsko-wiejskich. Mianowicie, zgodnie
z prawem, w gminach wiejskich i miejsko-wiejskich wynajem do 5 pokoi w ra-

3% Sposéb kodowania por. M.B Miles i A.M. Huberman: Analiza danych jakosciowych. TRANS
HUMANA, Biatystok 2000, s. 61.

31 M. Kostera: Antropologia organizacji. Metodologia badar terenowych. Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa 2003, s. 27.

> Tbid.

33 Symbole umieszczone za cytatami oznaczaja kod nadany rozméwcy przez badacza.
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mach prowadzonej dziatalno$ci agroturystycznej nie wymaga jej rejestrowania™.
Ogranicza to koszty ustugodawcy z tytutu opodatkowania prowadzonej dziatal-
nosci. Zdaniem rozmowcow powoduje to, ze w gminach miejskich, gdzie takie
prawo nie obowiazuje, mi¢dzy ustugodawcami wytwarza si¢ wicksza konkuren-
cja, brak zaufania, podejrzliwo$¢ o nieuczciwo$¢, ktore bardzo utrudniaja
wspotprace.

Badania pokazaly, ze najczes$ciej wspotpraca na rzecz rozwoju turystyki
odbywata si¢ miedzy pojedynczymi przedsigbiorcami (np. sasiadami, dtugolet-
nimi znajomymi) w ramach nieformalnych, ustnych porozumien (np. dotycza-
cych polecania oferty, posiadania i dystrybuowania materiatéw promocyjnych,
wspolnej organizacji atrakcji dla odwiedzajacych itp.). Wigkszo$¢ rozmoéwcow
bylo natomiast sceptycznie nastawionych do tworzenia i przynaleznosci do
wickszych organizacji partnerskich, zwtaszcza sformalizowanych. Z przeprowa-
dzonych rozmow wynika, ze taka postawa byta gtownie efektem braku zaufania
do nieznanych sobie partneréw (brak zaufania uogdlnionego). Przedsigbiorcom
fatwiej byto zaangazowac si¢ w codzienna wspdlprace z pojedynczym, znanym
sobie podmiotem™. Efekty takiego wspoldzialania byly, po pierwsze namacalne,
po drugie pojawialy si¢ w stosunkowo krotkim okresie, a po trzecie taka koope-
racja wigzata si¢ z nizszymi kosztami transakcyjnymi (np. brak kosztow na do-
jazd na zebrania struktury partnerskiej). Wspotdziatanie w formie struktur part-
nerskich dostarczalo z kolei mniej pewnych korzysci, ktore dodatkowo
wystepowaly w dtuzszym okresie i trudniej je bylo oszacowaé. Ponadto, od sa-
mego poczatku nalezato je pomniejszy¢ o koszty, jakie musieli ponie$¢ partne-
rzy, np. w postaci sktadki cztonkowskiej. Dodatkowo swoisty koszt stanowita
w tej sytuacji takze niepewno$¢ co do intencji nieznanego blizej partnera.

4. Znaczenie zaufania relacyjnego we wspétpracy na rzecz
rozwoju turystyki

Jak wspomniano wczesniej, do rozwoju wspotpracy potrzebne jest przy-
najmniej zaufanie w wymiarze kalkulacyjnym, czyli takie, ktore pojawia sig
wowczas, gdy kalkulacja potencjalnych korzysci i kosztow wspotpracy daje
wynik dodatni. Jak wynika z przeprowadzonych badan, zréznicowany poziom
tego zaufania ze strony poszczegdlnych wladz gminnych do dziatan podmiotow
prywatnych w ramach BOT spowodowal, Zze ostatecznie nie zdecydowaly sig¢

3* Ustawa z dnia 19 listopada 1999 r. Prawo dziatalnoéci gospodarczej (Dz.U. Nr 101, poz. 1178
ze zm.).
3% Wiecej na ten temat takze w dalszych rozwazaniach na temat zaufania opartego na wiedzy.
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one przystapi¢ do tej organizacji. Sposrod gmin miejskich objetych badaniem
wladze Szczyrku mialy najwigksze obawy, ze ich dotychczasowe obowiazki
zwiazane z promocja obszaru oraz praca w ramach ,,Beskidzkiej 5 nie zostana
wlasciwie wykorzystane przez przedsigbiorcow. W efekcie obawiano sig, ze
polaczenie inicjatyw bedzie generowac¢ wigksze koszty niz korzysci. Zdecydo-
wanie wyzszy poziom zaufania kalkulacyjnego wykazywali burmistrzowie
Ustronia i Wisty (pozostawali oni jednak w mniejszo$ci gmin tworzacych ,,Be-
skidzka 57, stad ostatecznie nie zintegrowano dziatan w ramach obu inicjatyw).
Burmistrzowie Ustronia i Wisty dostrzegali potrzebg zaufania podmiotom pry-
watnym. Potwierdzaja to stowa jednego z burmistrzow:

»Ja uwazam, ze powinnismy to odda¢ jako samorzady na zasadzie takiej decen-
tralizacji, czy przekazania: macie wreszcie co$ konkretnego [...]. Plus tam jakie$
pieniadze im dad. I tu si¢ pojawily pytania: czy jak damy te pieniadze to bedzie
tak zrobione jak my robimy? Nie wiem, czy bedzie tak zrobione. Pewnie nie.
Bedzie inaczej. Albo gorzej albo lepiej. Trudno mi powiedzie¢. Ale jak nie spro-
bujemy to nie bedziemy wiedzie¢ [...].

Z przeprowadzonych rozmoéw wynika takze, ze gdy rozpoczynat si¢ projekt

»3ie¢ Turystyczna w Beskidach” zaufania kalkulacyjnego brakowalo rowniez
migdzy podmiotami prywatnymi. Zdaniem animatora tego projektu budowanie
zaufania miato nastapi¢ w trakcie organizowanych spotkan/seminariow. Anima-
tor wspominatl, ze poczatki tego procesu byly bardzo trudne, a poziom zaufania
zmieniat si¢ z uptywem czasu. Shuzyly temu dziatania majace na celu edukacje
i podnoszenie $wiadomosci podmiotow:
,Jesli chodzi o budowanie zaufania podczas tych spotkan — na poczatku byto
niezyczliwie, te spotkania byly ,,podjazdowe”. Np. traktowali si¢ jak konkuren-
cja, ze ten temu zabiera klienta. Gdy kto$ lepiej prosperowat byl negatywnie
odbierany”. [P2]

Wyzszy poziom zaufania niz kalkulacyjne stanowi zaufanie predykcyjne,
oparte na wiedzy. Drobna codzienna wspotpraca miedzy podmiotami prywat-
nymi odbywata si¢ wlasnie na podstawie tego zaufania. Pozwalato ono obnizy¢
koszty transakcyjne wynikajace z konieczno$ci zawierania pisemnych umow.
Czesto podmioty polecaly oferty partnera, liczac na wzajemnos¢ w przysziosci
lub odwzajemniajac si¢ za polecanie ich oferty w przesztosci. Wielokrotnie pod-
kreslano, ze poleca si¢ oferte ,,sprawdzonych podmiotow”, a jesli ktorys by za-
widdl, to nastapi utrata zaufania do niego i zaprzestanie kooperacji:

,Kontakty nieformalne sa wazniejsze niz umowy: tak zatatwiamy orkiestry,
bryczki, koronczarki itd. To wszystko to umowy stowne, raczej si¢ nie zdarzyto
by kto$ nawalit. Kazdy sig tu stara, bo raz by co$ zepsut i koniec”. [P13]

Podmioty prywatne twierdzily takze, ze zgodzityby si¢ przyktadowo umie-
$ci¢ swoje ulotki reklamowe w obiekcie innego podmiotu $wiadczacego ustugi
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komplementarne, jesli bytyby przekonane, ze jest to obiekt odpowiedniego stan-
dardu, w ktorym klienta traktuje si¢ zgodnie z jego oczekiwaniami. Te podmio-
ty, ktore zdecydowaty si¢ umiesci¢ swoje materiaty promocyjne w innym obiek-
cie, przyznawaly, ze jego wybor podyktowany byt zaufaniem opartym na dobrej
reputacji wilasciciela, a takze zaufaniem, ze materialy nie zostana zniszczone
i beda udostepnione w miejscu wczesniej uzgodnionym przez obydwie strony.
Brak zaufania opartego na wiedzy byl natomiast przyczyna obaw o przebieg
i efekty wspolpracy polegajacej m.in. na:
— tworzeniu wspolnych ofert dla turystow,
wspolnym stosowaniu obnizek cenowych,
— prowadzeniu wspolnych badan marketingowych,
wymianie baz danych klientow.
Potwierdzaja to przytoczone wypowiedzi przedsigbiorcow:
,Badacz: czy wspolne oferty dla turystow wchodzilyby w gre?
Rozmoéwca: w takim przypadku chcialabym si¢ na pewno powiaza¢ umowa,
bytaby to formalna wspoétpraca. W wypadku innych podmiotéw, z ktéorymi na
razie nie wspotpracowaliSmy i nie wspotpracujemy, a mielibysSmy rozpoczacé
taka wspolprace i w przypadku podmiotdéw nie z naszego terenu oraz tych stad,
ale dopiero wchodzacych na rynek, ktorych nie znamy — to na zasadzie doprecy-
zowania wszystkich warunkow umowy”. [P39]
,»Jedna ceng np. na napoje mozna ustali¢ np. na takich Krupowkach, gdzie
wszystko jest w jednym miejscu. Tu w Szczyrku restauracje sa jednak w roz-
nych miejscach potozone, wigc nie jestem w stanie skontrolowaé, czy w innej
restauracji faktycznie jest cena jak ustaliliémy [...]. Zawsze beda podejrzenia
o nieuczciwos¢, ze ktos ma lepsza ceng, a wyglada, ze ma taka sama itd.”[P16]
,Prowadzenie wspolnych badan marketingowych [...] z podmiotami prywatny-
mi mam obawy, czy dane nie zostalyby wykorzystane gdzie§ na zewnatrz”.
[P17]
,,Wspolne bazy danych.... Nie. Mam obawy o utrat¢ tych danych”. [P17]
Najwyzszy wymiar zaufania stanowito zaufanie emocjonalne. Dominowato
ono w szczego6lnosci w relacjach miedzy reprezentantami samorzadow gmin-
nych. W duzym stopniu to dzigki niemu kooperacja w formie ,,Beskidzkiej 57
byta pomyslna i efektywna, gdyz takze i ten rodzaj zaufania pozwalat obnizy¢
koszty transakcyjne. Podmioty tworzace grupg robocza podkreslaly, ze o ich
udanej wspotpracy decyduje nie tyle deklaracja o wspolpracy podpisana przez
burmistrzéw gmin, co ich wzajemne zaufanie, reputacja, wiedza na swoj temat
1 to, ze prywatnie si¢ szanuja i lubia:
»Lubimy si¢ w ogble bardzo z tymi przedstawicielami i to jest tez fajne. Czyli
generalnie chodzi o takie wzajemnie dobre relacje, ktore przektadaja si¢ pdzniej
na dziatania”. [P21]
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Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwolily potwierdzi¢ postawiong teze, ze zaufa-
nie stanowi kluczowy czynnik warunkujacy kooperacje. Badania pokazaly, ze
nawiazywaniu jakichkolwiek relacji partnerskich nie sprzyja istniejaca w Polsce
kultura nieufnosci. Powoduje ona bowiem, ze podmioty czuja, ze zyja wsrdd
zawistnikow i podejrzliwcow, co rodzi negatywny klimat do wspotpracy. Bada-
nia pokazalty takze, ze brak zaufania relacyjnego, czgsto nawet w jego najniz-
szym wymiarze — kalkulacyjnym — prowadzi do niepewnosci, generujacej do-
datkowe koszty transakcyjne (np. spisywania umowy lub zdobywania informacji
o partnerze oraz przekazywania ich celem podniesienia wiarygodnosci). Tym
samym ogranicza to zar6wno sktonnos¢ do kooperacji, jak i jej efektywny prze-
bieg. Codzienna wspoélpraca pojedynczych podmiotow jest z kolei mozliwa je-
dynie dzigki istnieniu migdzy nimi zaufania opartego na wiedzy. Jego brak moze
by¢ przyczyna oporu przed wspotpraca polegajaca przykladowo na wymianie
ulotek, tworzeniu wspolnych ofert, wspolnym stosowaniu obnizek cenowych,
prowadzeniu badan marketingowych, wymiany baz danych klientéw itp. Tam,
gdzie istnieje zaufanie emocjonalne, wspotpraca uktada si¢ bardziej pomysinie,
ale potrzebne sa do tego wieloletnie wspolne doswiadczenia.

Badania wyraznie wskazuja, ze aby wspotpraca byta pomyslna, niezbedna
jest budowa zaufania migdzy potencjalnymi i rzeczywistymi podmiotami. Po-
trzebne sa zatem inwestycje w kapitat ludzki i spoteczny. Powinny one polegac
na systematycznej edukacji, w szczeg6lnosci na organizowaniu licznych szkolen
1 warsztatow oraz przedstawianiu dobrych (krajowych i zagranicznych) przykta-
dow kooperacji i korzysci z niej ptynacych. W ramach tej edukacji powinno si¢
takze przedstawia¢ problemy zwiazane ze wspotpraca, by podmioty miaty wo-
bec niej wlasciwe oczekiwania. Rozczarowanie zawsze bowiem powoduje nie-
ufnos¢ 1 partnerzy zrazaja si¢ do dalszej wspotpracy. Z pewnoscia warto zatem
podja¢ starania w zakresie budowania zaufania, gdyz mimo iz jest ono kategoria
trudno mierzalna, moze w namacalny i wymierny sposéb wptywaé na efekty
osiagane na obszarach turystycznych

THE ROLE OF TRUST IN THE COOPERATION FOR DEVELOPMENT OF
TOURISM - AN EXAMPLE OF SELECTED MUNICIPALITIES
IN BESKID SLASKI

Summary

The aim of the article is to present the role of trust in cooperation between different
entities that create tourist offer in urban area. In the article there was put thesis that trust
is the key factor that determinates decisions weather to start cooperation or not and that
influences the process and effects of tourist cooperation. There was presented the role of
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trust by analyzing it in macro as well as micro dimension — that means in relation to
Polish society as a whole and to individual entities from the particular tourist area. There
was used empirical research conducted by using multiple case study methodology — the
examples were three urban municipalities in Beskidy mountains: Szczyrk, Wista and
Ustron.
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PERSPEKTYWY | BARIERY ROZWOJU
TURYSTYKI PIELGRZYMKOWEJ
W PRZESTRZENI MIASTA CZESTOCHOWY

Wprowadzenie

Turystyczna specyfike Czgstochowy determinuje wielowiekowa obecno$é¢
klasztoru o.0. paulinow na Jasnej Gorze, do ktorego przybywa co roku kilka
miliondw 0so6b. Jest to najliczniej odwiedzane miejsce pielgrzymkowe w Polsce,
gtowny osrodek kultu maryjnego, a takze jeden z najwigkszych osrodkow Swiata
chrzescijanskiego'. ,, Tej wielkiej rangi Jasnej Gory nie zawsze jestesmy w petni
$wiadomi” — konstatuje Antoni Jackowski’. Wedtug jasnogérskiej statystyki, do
sanktuarium Matki Boskiej Czgstochowskiej przybyto w 2008 r. okolo 4,5 min
turystow 1 pielgrzymow z 81 krajow Swiata.

Przyczyn jasnogorskiego fenomenu upatruja badacze w centralnym potoze-
niu geograficznym klasztoru, jego randze w Kosciele powszechnym, postannic-

' W literaturze wyrdznia sic nastepujace chrzescijanskie osrodki pielgrzymowania: o randze
$wiatowej (Rzym, Athos, Fatima, Lourdes, Jasna Gora), o randze migdzynarodowej (Santiago
de Compostella w Hiszpanii, Montserrat w Hiszpanii, Einsiedeln w Szwajcarii, Mariazell w Au-
strii, Altotting w Niemczech, Knock w Irlandii, Loreto we Wtoszech, Medjugorie w Bosnii
i Hercegowinie, La Salete we Francji, Ostra Brama w Wilnie, Paryz — Rue du Back we Francji,
Lisieux we Francji, Asyz we Wtoszech, Zagorsk w Rosji), o randze krajowej (Kalwaria Ze-
brzydowska, Lichen, Piekary Slaskie), o randze ponadregionalnej: Swigta Lipka i Gietrzwatd —
Sanktuarium M.B. Gietrzwatdzkiej (Warmia i Mazury), Koden — Sanktuarium M.B. Kodenskiej
(Podlasie), Wambierzyce — Sanktuarium M.B. Krolowej Rodzin, Czermna — Kaplica Czaszek
(Dolny Slask), Géra $w. Anny — Sanktuarium §w. Anny Samotrzeciej (Slask Opolski), Kalwaria
Pactawska — Sanktuarium Matki Bozej Kalwaryjskiej (Podkarpacie), Katedra na Wawelu (grob
$w. Stanistawa w Krakowie), Katedra w Gnieznie (grob $w. Wojciecha), Swigty Krzyz — Sank-
tuarium Relikwii Drzewa Krzyza Swietego (Swigtokrzyskie), Wachock — Opactwo Cystersow
(Swigtokrzyskie), Ludzmierz — Sanktuarium M.B. (Gazdziny Podhala), Sanktuarium prawo-
stawne Grabarka k. Siemiatycz (,,Czgstochowa prawostawia”).

2 A. Jackowski: Wstep. ,,Peregrinus Cracoviensis” 1996, z. 3, s. 10.
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twie w trzecim tysiacleciu, powiazaniu kultu maryjnego z treSciami patriotycz-
nymi, zwiazkach z Polonia, a takze tradycji pieszych pielgrzymek’.

Organizatorami pielgrzymek do Czgstochowy sa instytucje kosScielne oraz
biura podrozy. Czgstochowa pehni jednak czesto tylko funkcje¢ miasta tranzyto-
wego. Turysci przebywaja tu kilka godzin, a nocuja w Warszawie lub w Krako-
wie. Przyciaga ich Jasna Gora, ktora jako zabytkowy obiekt historyczny i muze-
alny posiada liczne dzieta sztuki i zbiory artystyczne. Unikalny pod wzgledem
architektonicznym zespot klasztorny jako obiekt zabytkowy najwyzszej klasy
kandyduje do wpisu na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kultury UNESCO.

Na przestrzeni wiekow jasnogoérskie sanktuarium wywieralo znaczacy
wplyw na rozwdj kulturowy miasta i ksztaltowanie kreatywnosci jego mieszkan-
cow’. Wytworstwo dewocjonaliéw i obstuga ruchu patniczego staty si¢ zrodtem
utrzymania dla wielu rodzin’. Materialnie wyrazistym nastepstwem miastotwor-
czej roli sanktuarium pozostaje od lat centralna arteria miasta — Aleja NMP,
ktéra od momentu jej wytyczenia w 1818 r. doprowadza masowy ruch piel-
grzymkowy do klasztoru®.

Nasuwa si¢ pytanie, jak ksztattowac sig bedzie rozwoj turystyki pielgrzym-
kowej w najblizszej przysztosci? Czy miasto jest dobrze przygotowane na przy-
jecie tak duzej rzeszy patnikdw i turystow z catego §wiata? Jakie sa perspektywy
1 ograniczenia jego turystycznego rozwoju, wreszcie, jakie sa mozliwosci ozy-
wienia w nim innych form turystyki miejskiej’? Celem artykutu jest wskazanie
pespektyw 1 barier rozwoju turystyki pielgrzymkowej w Czgstochowie w aspek-
cie differentia specifica duchowej stolicy Polski.

A. Jackowski: Uwarunkowania rozwoju Jasnej Gory jako swiatowego centrum pielgrzymkowe-
go. ,,Alma Mater. Miesigcznik Uniwersytetu Jagiellonskiego” 2007, nr 94, s. 38-41.

W ciagu wiekow Czgstochowa nie stanowila spdjnej jednostki administracyjnej. Sktadaty si¢ na
nig dwie osady, a mianowicie Czg¢stochowa i znajdujaca si¢ w okolicy klasztoru Czgstochowka.
Potaczenie dwoch odrgbnych dotad miejscowosci w jeden organizm miejski nastapito 19 sierp-
nia 1826 r. na mocy aktu prawnego wydanego przez Radg Krolestwa Polskiego. Por. S. Kra-
kowski: Dzieje Czestochowy od wieku XII do poczaqtkow XIX. W: Dzieje Czestochowy od zara-
nia do czasow wspotczesnych. Red. S. Krakowski. Slask, Katowice 1964, s. 28.

B. Pabian: Miastotworcza rola Jasnej Gory. W: Studia Etnologiczne i Antropologiczne. T. 8:
Miasto — przestrzen kontaktu kulturowego i spotecznego. Red. 1. Bukowska-Florenska. Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Slqskiego, Katowice 2004, s. 126-134.

Zob. D. Ptaszycka-Jackowska, A. Jackowski: Jasnogorskie pielgrzymki w przestrzeni miasta
i regionu Czestochowy. Instytut Geografii, Uniwersytet Jagiellonski, Krakow 1998, s. 34.
Turystyke miejska charakteryzuje sezonowos¢, duzy udziat obcokrajowcow, krotki okres poby-
tu turystow przy zwigkszonych wydatkach, mozliwos¢ korzystania z ustug wykwalifikowanej
kadry, przystosowywanie istniejacej infrastruktury dla celéw turystycznych przy mniejszych
naktadach inwestycyjnych Por. T. Jedrysiak: Turystyka kulturowa. PWE, Warszawa 2008, s. 47.
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1. Usytuowanie komunikacyjne Czestochowy

Czgstochowa potozona jest centralnie w potudniowej Polsce w odleglosci
217 km od stolicy Polski Warszawy i 68 km od stolicy Gérnego Slaska — Kato-
wic. Lezy u zbiegu krajowych arterii, z ktorych gtéwna (E75) stanowi fragment
tranzytu europejskiego z krajow nadbattyckich na potudnie Europy na kierunku
Skandynawia-Ostrawa-Balaton-Adriatyk.

Badacze zwracaja uwage na szczeg6lne usytuowanie miasta na styku kato-
licyzmu 1 chrzescijanstwa wschodniego, ktore okreslaja mianem ,,polozenia
ekumenicznego™®. Jasna Gora jest bowiem najwickszym sanktuarium chrzesci-
janskim od Francji na zachodzie az po rosyjski Daleki Wschaod.

Przyjezdnych obstuguja w Czestochowie trzy dworce PKP: Czgstochowa
Gtowna, Czestochowa Stradom oraz Czgstochowa Rakow. Sposrod wszystkich
trzech najwyzszy standard posiada dworzec gtowny. W 1996 r. byta to jedna
z najnowoczesniejszych stacji w Polsce, obecnie zaczyna podupadaé, co wynika
z braku nakladéow inwestycyjnych, wprowadzanych ograniczen w rozkladzie
jazdy pociagdéw, przede wszystkim — braku potaczen migdzynarodowych, nie-
rentownos$ci i zwigzana z tym likwidacja wielu punktow gastronomicznych
i sklepéw w obiektach dworcowych. Modernizacji wymaga takze jedyny w mie-
$cie dworzec PKS, sasiadujacy z Czgstochowa Gtowna PKP.

Korzystnie, bo w bliskiej odleglosci od Czgstochowy sa usytuowane trzy
glowne porty lotnicze: Katowice-Pyrzowice (ok. 60 km), Krakéw-Balice (ok. 150
km), Warszawa-Okecie (ok. 220 km), ktore sposrod wszystkich przejs¢ lotniczych
w Polsce odnotowaly w 2008 r. najwigcej przekroczen granicy, rejestrowanych
zgodnie z zasadami ,,traktatu Schengen”, tj.: Katowice-Pyrzowice — 1181,9 tys.,
Krakow-Balice — 1405,4 tys., Warszawa-Okecie — 2803,5 tys.”. W przysztosci
planuje si¢ rozbudowe powojskowego lotniska Aeroklubu Czestochowskiego
w Rudnikach-Koscielcu, usytuowanego okoto 16 km od centrum Czgstochowy
przy drodze krajowej nr 1 (E 75) na kierunku Gdansk-Cieszyn. Kluczem dla rozbu-
dowy portu ma by¢ m.in. wdrozenie systemu satelitarnego. Podczgstochowskie
lotnisko chce by¢ jednym z pierwszych wsrod mniejszych w Polsce, ktore przetestu-
je system nawigacji satelitarnej umozliwiajacej bezpieczne ladowania'.

Czgstochowa posiada zatem dogodne potozenie geograficzne w centrum
Polski i niemal w §rodku Europy, a w perspektywie szans¢ na jeszcze lepsza
dostgpnos¢ komunikacyjna, zwlaszcza ladowa droga komunikacji samochodo-

8 D. Ptaszycka-Jackowska, A. Jackowski: Op. cit., s. 27.

® Turystyka w 2009, Informacje i opracowania statystyczne. Gtowny Urzad Statystyczny, War-
szawa 2010, s. 46.

T Haladyj: Lotnisko w Rudnikach chce testowaé naprowadzanie —satelitarne.
http://czestochowa.gazeta.pl/czestochowa/1,48725,9616316,Lotnisko_ w_Rudnikach chce testo
wac_naprowadzanie_satelitarne.html#ixzz1OrA2BYQh (4.06. 2011).
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wej. Dzialania zwiazane z poprawa jakosci drog, w tym budowa projektowane;j
autostrady (Al), tworza mozliwosci dla poprawy sytuacji. Atutem jest bliska
odlegto$¢ od kluczowych lotnisk w Polsce oraz dziatania na rzecz rozwoju portu
lotniczego w Rudnikach-Koscielcu. Staba strong stanowia utrudnienia dotyczace
przewozéw PKP i brak dzialan modernizacyjnych w zakresie infrastruktury
miejskich dworcéw PKP i PKS.

2. Walory turystyczne Czestochowy

Perta architektury i najwigkszym skarbem miasta pozostaje od lat Jasna Gora
z Kaplica Matki Bozej Czgstochowskiej, w ktorej miesci si¢ cel peregrynacji —
Cudowny Obraz Czarnej Madonny. Zabytkowy klasztor poza wymiarem stricte
religijnym sam w sobie stanowi atrakcje turystyczna. Posiada liczne dzieta sztu-
ki oraz zbiory artystyczne z unikatowa Biblioteka, Skarbcem, Sala Rycerska,
Muzeum 600-lecia, Arsenalem, Bastionem $w. Rocha, Kaplica Pamigci Narodu,
18 stacjami Golgoty pedzla Jerzego Dudy-Gracza, watami i jasnogorska wieza,
z ktorej obserwowaé mozna panoramg okolicy.

W Czgstochowie znajdujq si¢ takze inne atrakcje turystyczne, m.in. zabyt-
kowe obiekty sakralne i uzytecznosci publicznej, galerie, muzea, w tym specjali-
styczne (Muzeum Pielgrzymowania), a takze unikatowe Muzeum Produkcji
Zapatek, stanowiace zabytek techniki, jedyny tego typu w Europie. W zabudo-
waniach fabrycznych z XIX w. dziata do dzi$ linia technologiczna z lat 30. ubie-
glego stulecia.

Czestochowskie muzea §wieckie ciesza si¢ wsrod pielgrzymow mniejszym
zainteresowaniem niz jasnogorskie, co wynika ze specyfiki religijnych peregry-
nacji, tj. bardziej duchowego niz poznawczego nastawienia''. Jednak w 2009 r.
frekwencja w czterech czgstochowskich muzeach przyniosta wynik zadowalaja-
cy. Odwiedzito je bowiem 58,6 tys. os6b, w tym mtodziez szkolna — w liczbie
19,3 tys. Dla porownania: cztery katowickie muzea odnotowaly 51,5 tys. zwie-
dzajacych, w tym 16,4 tys. mtodziezy'?. Stanowi to czytelny sygnat dla lokal-
nych wladz o istnieniu potencjalnej mozliwosci rozwoju w Czgstochowie innych
form turystyki miejskiej.

"W literaturze przyjmuje sig, ze charakter podrozy w aspekcie religijno-poznawczym lub wy-
Tacznie poznawczym najlepiej oddaje termin turystyka religijna, natomiast podréze o motywacji
wylacznie religijnej to turystyka pielgrzymkowa lub pielgrzymka. Ruch pielgrzymkowy kieruje
si¢ do okreslonego celu, po okreslonym szlaku i wymaga zaspokojenia potrzeb recepcyjnych,
charakteryzuje si¢ sezonowoscia wynikajaca z kalendarza $wiat religijnych, szczegdlna moty-
wacja i programem.

12 Wojewédztwo slaskie 2010. Urzad Statystyczny w Katowicach, Katowice 2010, s. 288.



Perspektywy i bariery rozwoju turystyki pielgrzymkowe;... 91

W miescie odbywaja si¢ takze cykliczne imprezy artystyczne i plenerowe.
Czes$¢ z nich, inspirowana religia chrzescijanska, jest proba dialogu migdzykul-
turowego realizowanego na gruncie artystycznym poprzez interesujace prezenta-
cje muzyki roznych wyznan monoteistycznych od koncertéw muzyki choéralnej az
do duzych form kantatowo-oratoryjnych (Migdzynarodowy Festiwal Muzyki Sa-
kralnej Gaude Mater, Triennale Sztuki Sacrum, Dni Kultury Chrzescijanskiej)".

Atrakcyjne turystycznie sa takze malownicze okolice Jury Krakowsko-
-Czgstochowskiej. W Czestochowie biora poczatek 3 szlaki piesze (Szlak Orlich
Gniazd, Szlak Jury Wielunskiej oraz Szlak Walk 7. Dywizji Piechoty), takze
7 szlakoéw rowerowych, 2 konne 1 1 kajakowy. W krajobrazie otoczenia ducho-
wej stolicy Polski dominuja pozostatosci $redniowiecznych warowni'* oraz wa-
lory $rodowiska naturalnego (rezerwaty przyrody, zrédla, jaskinie)'”. W Rezer-
wacie Parkowe wystepuja niepowtarzalne w swej istocie wapienne ostance
(Brama Twardowskiego, Skata z Krzyzem), a takze szczelinowo-krasowe zespo-
ty zrédet Zygmunta i Elzbiety, nazwane tak przez Z. Krasinskiego od imion
swoich dzieci. Coraz wigksza popularno$¢ zyskuja imprezy cykliczne, takie jak
np. Swieto Ciulimu — Czulentu w pobliskim Lelowie'® czy Swigto Pstraga
w Ztotym Potoku, gdzie znajduje si¢ jedna z najstarszych w Europie wylggarnii
pstragéw. Subregion czgstochowski jest takze bogaty w przejawy kultury ludo-
wej, co swiadczy o rozwinigtym poczuciu tozsamosci regionalnej rdzennej lud-
nosci oraz potrzebie kultywowania wzoréw tradycji'’.

13 B. Pabian: Sacrum w sztuce, czyli o czestochowskich imprezach artystycznych inspirowanych
religiq chrzescijanskq. W: Ziemia Czestochowska. T. 35. Red. M. Glowacki. Wydawnictwo
Akademii im. J. Dlugosza, Czg¢stochowa 2009, s. 47-53.

!4 Najblizej Czestochowy usytuowane sa trwale ruiny zamkéw w Olsztynie, Mirowie, Bobolicach,
Morsku, Ostre¢zniku i Ogrodziencu.

15 W pobliskim rezerwacie ,,Sokole Gory” znajduje si¢ uznana za najpiekniejsza w Polsce Jaskinia
Maurycego o dtugosci 140 m, zas w Jaskini Komarowej odnaleziono najstarszy w Polsce szkie-
let cztowieka sprzed 32 tys. lat.

16 W pobliskich Zarkach wytyczono turystyczny Szlak Kultury Zydowskie;.

' W Olsztynskiej chatupie eksponowana jest bozonarodzeniowa szopka, autorstwa rzezbiarza
Jana Wiewiora. W zabytkowym spichlerzu w Zarkach (,,Kupiecki Sasiek”) odbywaja sie poka-
zy rzemiosta i dawnych prac gospodarczych, prowadzi si¢ sprzedaz tradycyjnych wyrobow
i produktow (np. tatarczuch, midd, kozi ser) oraz pamiatek z regionu (gliniana ceramika, wyro-
by z wydmuszek strusich jaj i in.). Od 2006 r. z inicjatywy Urzedu Miasta i Gminy Zarki przy
wsparciu Klubu PTTK ,, M 2” w Myszkowie oraz PTTK w Czgstochowie funkcjonuje Szlak
Edukacyjnych Zagrod Agroturystycznych, skupiajacy sasiadujace ze soba gospodarstwa: Za-
grodg plastyczno-kulinarna ,,Maciejowke”, ,,Kozia Zagrodg” w sotectwie Ostrow (mozna tu ku-
pi¢ produkty z koziego mleka: bialy ser, ser wgdzony, nalewki na mleku, likier mleczny, sernik,
szasztyki, kietbasg z kozlgciny oraz mleko prosto od kozy), takze Zagrodg ,,U Strusia” (mozna
tu naby¢ strusie jaja, wydmuszki, pisanki, piora) oraz gospodarstwo ze stadning koni ,,Pod
Skatka” w Przybynowie, ktorego wiasciciele zachgcaja do zwiedzania zatozonego przez siebie
w starej chatupie mini-skansenu oraz zwierzynca ze zwierzgtami gospodarskimi i egzotycznymi
(kangur, lama, alpak, wielbtad).
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Przy odpowiedniej polityce, promocji i staraniach ze strony wiodarzy mia-
sta atrakcyjnos¢ turystyczna Czgstochowy, kojarzonej glownie z jasnogdrskim
klasztorem, moze podnies¢ jej jurajskie otoczenie, obfitujace w liczne walory
turystyczne i niespotykane w innych regionach osobliwosci kulturowe'®. W oko-
licach Czgstochowy mozna rowniez uprawiac turystyke alternatywna i kwalifi-
kowang (splywy pontonowe, kajakowe, hippika, zeglarstwo, wspinaczka skat-
kowa, turystyka piesza i rowerowa, speleologia, paralotniarstwo).

3. Baza noclegowo-zywieniowa

Okresem w dziejach miasta szczegdlnie niesprzyjajacym rozwojowi bazy
gastronomicznej i1 noclegowej byly lata powojenne. Na skutek ,,walki” ideolo-
gicznej z ,,bastionem klerykalizmu”, jak okreslano jasnogoérskie sanktuarium, nie
podejmowano zadnych dzialan restrukturyzacyjno-gospodarczych. Po transfor-
macji ustrojowej lat 90. XX w. zaczglo stopniowo przybywac obiektow nocle-
gowych i gastronomicznych. W przestrzeni okotoklasztornej pojawity si¢ duze
(nadzorowane) parkingi, ulepszono tez zaplecze sanitarne, zwigkszajac np. licz-
be toalet i kabin prysznicowych.

Jak podaja statystyki, w przypadku krajowych podrozy zwiazanych z upra-
wianiem turystyki religijnej, najwigksza popularnoscia ciesza si¢ domy wy-
cieczkowe i schroniska'®. Tego typu obiektéw nie brakuje obecnie w Czesto-
chowie. Najwigcej, tj. 650 miejsc noclegowych, oferuje Dom Pielgrzyma im.
Jana Pawta II, usytuowany w bezposrednim sasiedztwie klasztoru. Funkcjonuje
poza tym camping Olenka z baza stala w liczbie 80 miejsc w domkach murowa-
nych podpiwniczonych z wlasnym weztem sanitarnym oraz polem namiotowo-
-caravaningowym, liczacym 400 miejsc. Camping przystosowany jest dla 0sob
niepetnosprawnych. Sezonowo, od 15 czerwca do 15 wrzesénia, dziala Szkolne
Schronisko Mtodziezowe, mieszczace si¢ na terenie internatu Technicznych
Zaktadéw Naukowych w Czgstochowie.

Bazg stata skategoryzowana (*—***) stanowi 10 hoteli kwalifikowanych
w ewidencji Marszalka Wojewddztwa Slaskiego oraz 36 innych obiektow noc-
legowych, w tym 12 obiektow kwalifikowanych w ewidencji Prezydenta Miasta

18 Osobliwo$ciami kulturowymi regionu sa m.in. tradycja ,,ziela”, obrzgdowe chlebki, inne lokal-
ne potrawy i produkty. Zob.: B. Pabian: Tradycja , ziela” w Slezanach (Czestochowskie), ,,Lud”
2007, t. 91, s. 281-294; Eadem: Pieczywo obrzedowe w kulturze regionu czestochowskiego.
,,Lud” 2000, t. 84, s. 103-114; Eadem: Ciulim i tatarczuch — konkursowe specjaty kuchni cze-
stochowskiej. W: Stromata Anthropologica. T. 2: Pokarmy i jedzenie w kulturze. Tabu, dieta,
symbol. Red. K. Lenska-Bak. Opole 2007, s. 351-360.

Y Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 r. Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2010, s. 57.
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Czestochowy (m.in. Dom Pielgrzyma) oraz pozostale obiekty nickwalifikowane,
tj. domy studenckie, kwatery prywatne, pokoje go$cinne®. Brakuje obiektow
wielogwiazdkowych dla wymagajacych turystow zagranicznych i krajowych.
W 2009 r. z ogdlnej liczby 225 365 0s6b korzystajacych z noclegow w Czgsto-
chowie gosci z zagranicy byto 37 940*'.

W Czgstochowie dziata obecnie 100 restauracji, 69 barow, 63 kawiarnie
i cukiernie, 45 pubéw, 43 pizzerie”>. Wokot Jasnej Gory rozwinely dziatalnosé
punkty gastronomiczne, noclegowe, sklepy spozywcze, z dewocjonaliami i pa-
miatkarskie. Ojcowie paulini uruchomili w przestrzeni okoloklasztornej cztery
obiekty gastronomiczne, ktére funkcjonuja przez okragly rok. Sa to: bar przy
Domu Pielgrzyma, bar przy ul. Kordeckiego, herbaciarnia Claromontana, miesz-
czaca si¢ przy Halach Noclegowych, gdzie od 6° do 20® mozna réwniez kupi¢
fast foody czy grilla, oraz bar Pierozek i Kuchnia Polska, oferujace domowe
obiady, czynne w sezonie letnim w godzinach od 10°°-18", natomiast w sezonie
zimowym z powodu braku pielgrzymoéw wylacznie w niedziele i $wigta.

Dominujaca rolg petni przez caty rok samoobstugowy bar uniwersalny przy
Domu Pielgrzyma. W sezonie pielgrzymkowym od maja do wrzesnia zatrudnio-
nych jest w nim okoto 70 oséb personelu, w tym 12-15 kucharzy. W obiekcie
zadbano o mozliwo$¢ wyboru dan, jednak jadtospis nie jest nadmiernie rozbu-
dowany. Przewaznie proponuje si¢ do wyboru 4 zupy oraz 4 dania gléwne.
Ograniczenie w jadlospisie jest zabiegiem celowym, aby pielgrzymi mogli ta-
twiej 1 szybciej dokona¢ wyboru potrawy dla siebie odpowiedniej. Nie jest to
bez znaczenia w sytuacji, gdy wiele osob oczekuje w kolejce, pragnac szybko
spozy¢ obiad w przerwie migdzy nabozenstwami. Jak wyjasnit kierownik baru
przy Domu Pielgrzyma: ,,[...] najbardziej to si¢ odczuwa w godzinach potu-
dniowych. Konczy sig¢ msza, wtedy tysiace ludzi po mszy rusza, zeby cos zjes¢
i prawd¢ mowiac, w tym momencie, ilekolwiek by tych punktow sprzedazy nie
byto, to i tak bedzie niewystarczajaca ilo$¢, bo wszedzie sa thumy. Kazdy chcial-
by zaraz po mszy juz zjes¢, a wiadomo, ze to si¢ nie da w ciagu 10 minut setek
ludzi obshuzy¢. I w tym momencie robi sig taki korek. I to jest tak — godzing,
pottorej, dwie, w porywach, jak naprawde sa duze zjazdy, to jest okoto trzech
godzin, gdzie naprawdg jest mnostwo ludzi i przychodzi moment, nagle ucina
sig i w zasadzie na wszystkich punktach jest bezruch™>. Sala jadalna przy Domu

2 http://www.info.czestochowa.pl/portal/index_page.php?1dCss=0&IdLang=0&IdGroup=124452
6708&1dBaza=1220010002&IdWpis=0&I1dStr=0 (4.04.2011).

2 Wojewédztwo slgskie 2010..., op. cit., s. 292.

22 http://www.info.czestochowa.pl/portal/index_page.php?IdCss=0&IdLang=0&IdGroup=126459
9161&IdBaza=1221020249&1dWpis=0&I1dStr=0 (4.04.2011).

2 Wypowiedz interlokutora, uzyskana w trakcie badan terenowych prowadzonych przez autorke
w nagrywanym na tasme dyktafonu, wywiadzie kierowanym (sformalizowanym), Czgstochowa,
zapis. 2010 .
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Pielgrzyma moze pomiesci¢ do 200 osob. W szczycie sezonu, tj. w miesiacach
od maja do wrzes$nia, wydawanych jest okoto 1000 porcji dziennie, poza sezo-
nem do 100 porcji.

Ojcowie paulini dbaja wigc szczegdlnie o aprowizacje w okresie ozywienia
ruchu pielgrzymkowego, tj. w okresie od wiosny do jesieni. W miejscach do
tego wyznaczonych uruchamiane sa sezonowe punkty sprzedazy zywnosci, rza-
dziej kuchnie polowe.

Jak mozna ocenia¢, stan bazy noclegowej i gastronomicznej przy Jasnej
Gorze jest obecnie zadowalajacy i1 dostosowany do potrzeb turystyki religijno-
-pielgrzymkowej. Najwigksze znaczenie posiadaja punkty zywieniowe usytu-
owane w bezposrednim sasiedztwie klasztoru. Staba strona, utrudniajaca rozwoj
innych form turystyki miejskiej, jest brak w Czgstochowie obiektoéw noclego-
wych i1 gastronomicznych o wysokim standardzie, a wigc wielogwiazdkowych.
Jest to czynnik, ktory nie moze sprzyja¢ przyjazdom bardziej wymagajacych
turystow polskich, a takze zagranicznych o innym wyznaniu, dla ktérych Jasna
Gora stanowi jedynie godny obejrzenia obiekt zabytkowo-muzealny.

4. Informacja turystyczna i ustugi przewodnickie

Glownymi zrédtami informacji turystycznej w Czgstochowie sa Jasnogor-
skie Centrum Informacji, czyli biuro pielgrzymek, oraz Miejskie Centrum In-
formacji Turystycznej, dziatajace w strukturze Wydzialu Kultury, Promocji
i Sportu Urzedu Miasta, ktore miesci si¢ przy gtownej ulicy (Aleja NMP) i zaj-
muje $wiadczeniem ustug dla turystow i pielgrzymoéw. Miejskie Centrum Infor-
macji Turystycznej prowadzi m.in. sprzedaz lub udostepnia bezptatnie rdzne
wydawnictwa informacyjno-promocyjne w kilku wersjach jezykowych. Stuzy
takze pomoca w wynajgciu przewodnikow miejskich i jurajskich PTTK. W jego
siedzibie znajduje si¢ infomat, w ktéorym przyjezdni moga znalez¢ potrzebne
formacje lub wysta¢ wiadomos¢ elektroniczna.

Za pomoca internetowego portalu Miejskiego Systemu Informacji Tury-
stycznej”’ mozliwe jest uzyskanie danych o samym miescie i o Jasnej Gorze™.
W menu gléwnym znajduja si¢ linki informujace o historii miasta, urzedach
i instytucjach, zabytkach, mediach, parkingach, instytucjach kultury, gastrono-
mii, noclegach, edukacji, sporcie i rekreacji, handlu, ustugach i in. Pod hastem

# Projekt wspotfinansowany ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Zintegrowanego Programu
Operacyjnego Rozwoju Regionalnego

25 W sieci portal jest dostgpny pod adresem www.info.czestochowa.pl. Mozna tez korzystaé z por-
talu mobi.czestochowa.pl, dzigki ktéoremu potrzebne informacje wyswietlaja si¢ na telefonie
komorkowym.
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Niezbednik mozna znalez¢ numery telefonéw alarmowych, adresy stuzb miej-
skich, informacje o pracy urzedow, poczty, stacjach paliw, kantorach, bankach,
bankomatach, komunikacji samochodowej i rowerowej. Regularnie zamieszcza
si¢ wiadomosci na temat biezacych wydarzen, imprez i dzialan w sferze kultury
oraz sztuki. Jedno z laczy jest poswiecone Jasnej Gorze z mozliwoscia przejscia
do strony gtéwnej klasztoru. Za pomoca interaktywnej mapy mozna zlokalizo-
waé wybrane punkty w miescie.

Dla pielgrzymoéw najwigksze znaczenie ma Jasnogorskie Centrum Informa-
cji, czyli Biuro Pielgrzymek. W 2008 r. z postugi jasnogoérskich przewodnikow,
ktorzy oprowadzali w 9 jezykach, skorzystato 4315 grup zagranicznych w licz-
bie 108 322 os6b m.in. z USA, Wioch, Niemiec, Francji, Hiszpanii, Austrii,
Wielkiej Brytanii i Rosji*’. Serwis internetowy biura pozwala na uzyskanie po-
trzebnych informacji, elektroniczny kontakt, rezerwacj¢ zwiedzania Sanktu-
arium z przewodnikiem.

Jak wida¢, w Czgstochowie s podejmowane dziatania usprawniajace prze-
ptyw informacji poprzez szerokie wykorzystanie Internetu. Jest to istotne, szcze-
gblnie w dzisiejszych czasach tzw. mediamorfozy, czyli epoki multimedialne;j
sieci globalnej i zwiazanym z nia kulturowym AIDS (A4nti-Information-
-Deficiency-Syndrome), rozumianym jako syndrom braku odpornosci na infor-
macje”’.

5. Pielgrzymowanie i turystyka w strategii rozwoju miasta

W deklaracji misji w najnowszej Strategii rozwoju miasta Czgstochowa
2025 zostat podniesiony aspekt unikatowosci Cze¢stochowy jako miasta piel-
grzymkowego™. Jednym z priorytetow Strategii ma by¢ ,ksztattowanie tadu
przestrzennego i funkcjonalnego miasta, w tym tworzenie warunkow rozwoju
Swiatowego centrum pielgrzymowania przez poprawe dostgpnosci komunika-
cyjnej i wzrost jakosci przestrzeni publicznej w otoczeniu Sanktuarium Jasno-
gorskiego™”. Planuje si¢ modernizacj¢ i rozbudowe uktadu komunikacyjnego,
ktory zapewnitby lepsza drozno$¢ ruchu i dostgpnos¢ do klasztoru, poza tym
inwestycje modernizacyjne i rewitalizacyjne w jego otoczeniu, a takze wspiera-

26
27

http://www.jasnagora.pl/ (5.05.2011)
Zob. szerzej: T. Miczka: Tradycja i innowacyjnos¢ w perspektywie mediamorfozy. W: Oswiata
i kultura na Podbeskidziu. Tradycja i wspotczesnosc. Folklor — Jezyk — Kultura. Ksiega Jubile-
uszowa dedykowana Profesorowi Karolowi Danielowi Kadlubcowi. Red. D. Czubala, M. Miczka-
-Pajestka. Wydawnictwo Akademii Techniczno-Humanistycznej, Bielsko-Biata 2009, s. 46-47.
Zalacznik do Uchwaty Nr 193/XVII1/2003 Rady Miasta Czgstochowy z dnia 22 wrzesnia 2003 roku,
" http://www.czestochowa.um.gov.pl/miasto/czestochowa/strategia/strategia.pdf (5.06. 2011).

Ibid.
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nie dziatan stuzacych tworzeniu dobrych warunkéw przechowywania i ekspo-
nowania zbiorow jasnogorskich. Jednym z celow jest tez wspieranie rozwoju
w miescie ustug noclegowych, gastronomicznych i innych potrzebnych dla ob-
shugi pielgrzymow i turystow>’.

Od 2004 r. dziala Czgstochowska Organizacja Turystyczna, ktoéra obecnie
dominuje w promocji na rzecz rozwoju turystycznego Czestochowy. Jej czton-
kami sa m.in. samorzady gminne z Urzedem Miasta Czestochowy, Zwiazek
Gmin Jurajskich, klasztor oo. paulinéw na Jasnej Gorze i w Zarkach-Le$niowie,
Polska Izba Turystyki, reprezentacja biur podrozy, restauratorow i gestorow
bazy noclegowej, takze przedsicbiorcy oraz stowarzyszenia i organizacje non-
profit. Takie forum wzajemnej wspotpracy w zatozeniu ma tworzy¢ podstawe
dla bardziej skutecznej i skoordynowanej promocji. Jak mozna przeczyta¢ na
stronie internetowe;j: ,,Czestochowska Organizacja Turystyczna dazy do ,,rozwo-
ju wizerunku Czestochowy jako miasta kultury i religii®'. W tym celu wspot-
pracuje z polskimi i zagranicznymi stowarzyszeniami ds. turystyki i pielgrzy-
mowania, prowadzi dziatalno$¢ edukacyjna, szkoleniowa, zajmuje si¢
organizacja imprez promocyjnych, plenerowych, sportowych, kulturalnych,
ekspozycji na targach krajowych i zagranicznych. W ofercie COT znajduja si¢
pamiatki i upominki promujace Czgstochowe, tj. wydawnictwa, przewodniki
turystyczne, atlasy samochodowe i mapy’>. Wszystkie dzialania promocyjne
sprzyjaja rozwojowi turystyki pielgrzymkowej. Potrzebne sa jednak nie tylko
naktady budzetowe miasta na turystyke, aby byly jeszcze bardziej skuteczne, ale
jeszcze bardziej spojna wspotpraca migdzy gestorami w zakresie kompleksowej
obstugi ruchu pielgrzymkowego. Powinny by¢ takze podjete bardziej zdecydo-
wane dziatania w kwestii poprawy bezpieczenstwa w przestrzeni przyklasztor-
nej. Zjawiskiem patologii spotecznej, wystgpujacym w Czestochowie od lat
w réznym nasileniu, jest dziatalnos¢ przestgpcza grup oszustow i alkoholikdw,
zwanych , krzyzykami” ze wzgledu na rodzaj uprawianego przez nich procederu.
W sposob natretny usituja przypia¢ pielgrzymom lub turystom do ubran meta-
lowe krzyzyki, ozdobione zazwyczaj miniaturowa kokardka, $wiadomie wpro-
wadzajac ich w btad, ze uzyskane w ten sposob pieniadze zostang przekazane na
rzecz klasztoru. Wystrzegac tez trzeba si¢ ztodziei ,,kieszonkowcow”, grasuja-
cych w okresie ozywienia ruchu pielgrzymkowego. Tego typu zachowan,

%0 Zob. ibid.

3! http://www.czestochowa-czot.pl/ (6.06.2011).

32 W ofercie COT znajduja si¢ np.: artystyczne grafiki z Jasna Gora, obrazy, malowane kubki,
filizanki, talerzyki, kamienie oraz pudetka ozdobne z widokami Czgstochowy i okolic, stiuki
z wizerunkiem Matki Boskiej Czgstochowskiej, proporczyki z herbem Czgstochowy, breloki
imagnesy na lodowke, kubki, naparstki kolekcjonerskie, ceramiczne dzwonki z herbem miasta,
szklanki z nadrukiem okolic Czgstochowy, regionalne podstawki pod kubki, papeteria czg¢stochow-
ska, filmy DVD, a takze regionalne ciastka o nazwie Ciasteczka z Czgstochowy firmy Consonni i in.
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sprzecznych z zasadami etyki i wartoSciami kulturowymi, mimo interwencji
strazy miejskiej, nie udato si¢ niestety do tej pory catkowicie wyeliminowac.

Podsumowanie

Waznymi o$rodkami turystyki miejskiej w Polsce sa duze miasta z bogata
tradycja kulturowa. O specyfice Czestochowy decyduje charakter pielgrzymkowy
miasta. Ten rodzaj turystyki przyémiewa wprawdzie inne potencjalnie mozliwe
formy turystyki miejskiej, jednak trzeba mie¢ $wiadomos¢ faktu, ze jak stusznie
zauwazyt Wiadystaw Gaworecki: ,,[...] turystyka religijno-pielgrzymkowa powodu-
je istotne zmiany w strukturze funkcji odwiedzanych miejscowosci. Dotyczy to
funkcji spoteczno-kulturowej i miastotworczej™.

Jak mozna ocenia¢, Czgstochowa w porownaniu do lat ubiegtych jest lepiej
przygotowana na przyjecie indywidualnych i zorganizowanych pielgrzymow
oraz turystow. Wystepuja jednak nadal stabe strony, jak np.: niski standard czg-
stochowskich dworcow, szczegdlnie dworca PKS, brak bezposredniego potacze-
nia z lotniskiem w Katowicach-Pyrzowicach, brak hoteli wielogwiazdkowych
iinnych obiektow o wysokim standardzie, przejawy patologii w przestrzeni
przyklasztornej. Perspektyw rozwoju turystyki pielgrzymkowej w miescie nale-
zy upatrywa¢ w dwoch nurtach:

— oddolnych inicjatyw lokalnych inwestoréw, podejmujacych dziatalnos¢ go-
spodarcza zwigzang z turystyka,

— wspierajacych te inicjatywy odgérnych planéw i dziatan o charakterze urze-
dowym w celu rozwoju turystyki w miescie.

Samo pielgrzymowanie do Czegstochowy nie powinno w najblizszej przy-
sztosci wykazywa¢ tendencji malejacej. Wprawdzie z analizy turystyki i wypo-
czynku w gospodarstwach domowych w 2009 r. zgodnie z oszacowaniami Insty-
tutu Turystyki wynika, ze w celach religijnych podjgto tylko 1% krajowych
podrézy wakacyjnych, 1% krotkotrwatych i 1% podrozy zagranicznych®, jednak
dominujaca destynacja religijna pozostaje Jasna Gora. Wynika to z obecnosci
w niej Cudownego Obrazu Matki Bozej Czgstochowskiej, dla ktérego podej-
mowane sa krajowe i zagraniczne migracje o charakterze duchowym®. Nowe
miejsca kultu, pozornie konkurencyjne dla Czgstochowy (np. Lichen), nie po-

3 W.W. Gaworecki: Turystyka. PWE, Warszawa 2000, s. 79.

3* Gtowny Urzad Statystyczny. Turystyka i wypoczynek..., op. cit, s. 54.

3% W Stanach Zjednoczonych odbywaja si¢ np. pielgrzymki do tzw. amerykanskiej Czestochowy
(Doleystown w stanie Pennsylvania). W Australii Polacy gromadza si¢ w Sanktuarium Jasno-
gorskiej Matki Milosierdzia w Penrose Park, zwanym ,,australijska Czg¢stochowa”. We wrzesniu
2009 r. prawostawni duchowni z Rosji odebrali na Jasnej Gorze kopig ikony Matki Bozej Czg-
stochowskiej z zamiarem umieszczenia jej w cerkwi w Ostaszkowie.
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winny stanowi¢ zagrozenia wobec uwarunkowanego tradycja historyczna i kul-
turowa statusu jasnogorskiego klasztoru.

PROSPECTS AND BARRIERS OF DEVELOPMENT OF PILGRIMAGE
TOURISM IN AREA OF CITY OF CZESTOCHOWA

Summary

Big cities with rich cultural traditions are important centers of urban tourism in Po-
land. The pilgrimage character of Czgstochowa, determined by centuries-long presence
of the monastery of Pauline Fathers at the Bright Mount, decides on the specificity of
this city. It is the most-visited place of pilgrimage in Poland, the main centre of Marian
devotion and the largest centre of the Christian world. Religious and pilgrimage tourism
causes important changes in the structure of the functions of this city. It concerns the
socio-cultural functions as well as the city forming ones. In this paper the author indica-
tes both the prospects and barriers of development of pilgrimage tourism in the city. She
covers the location of Czestochowa line of communication, tourist attractions, accom-
modation and catering base, tourist information and guide services as well as the official
strategy of promotion for Czgstochowa as a city of pilgrimage.
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O POTRZEBIE PROWADZENIA BADAN NAD
TURYSTYKA MOTYWACYJNA W POLSCE

Wprowadzenie

Turystyka motywacyjna (incentive tourism) nie jest zjawiskiem nowym,
gdyz jej poczatki siggaja pierwszej potowy XX w. Najwczesniej imprezy tego
typu pojawity si¢ w Stanach Zjednoczonych. Od lat 70. ubiegtego wieku zaczely
rozwijac¢ si¢ takze w Wielkiej Brytanii, a dekadg pozniej rowniez w innych kra-
jach europejskich. Stany Zjednoczone caly czas stanowia najwigkszy rynek po-
drozy typu incentive, ktory szacuje si¢ na prawie 50% rynku globalnego. W dal-
szej kolejnosci wymieniane sg: Wielka Brytania, Francja, Niemcy, Wlochy,
a takze kraje skandynawskie, Austria, Belgia i Hiszpania'. Dla wielu wspotcze-
snych korporacji wyjazdy motywacyjne staly si¢ szeroko wykorzystywanym
narzedziem zarzadzania zasobami ludzkimi w celu poprawy efektywnos$ci pracy
poprzez nagradzanie najlepszych pracownikow za osiagnigte wyniki.

Jedna z powszechnie przyjetych definicji podaje, ze do turystyki motywa-
cyjnej zaliczaja si¢ ,,[...] podréze pracownikow, sprzedawcow lub agentéw
optacane przez przedsigbiorstwo w ramach nagrody za realizacj¢ odpowiednigj
sprzedazy lub innych zadan, za wyr6zniajace sig osiagnigcia lub jako zachgta na
przyszto$é™. Podréze motywacyjne sa traktowane jako jedna z form turystyki
biznesowej, gdyz sa one organizowane dla pracownikdéw duzych korporacji
w zwiazku z wykonywana przez nich praca, w celu realizacji zatozonych przez
pracodawce celow marketingowych, sprzedazowych i strategicznych firmy.

Obecnie turystyka biznesowa jest czgsto okreslana mianem branzy MICE
(Meetings, Incentives, Conventions, Exhibitions). Skrot ten odzwierciedla cztery

' R. Davidson, B. Cope: Turystyka biznesowa. Konferencje, podréze motywacyjne, wystawy,
turystyka korporacyjna. Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 150-151; M. Mi-
ka: Formy turystyki biznesowej. W: Turystyka. Red. W. Kurek. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 312.

S. Medlik. Leksykon podrozy, turystyki i hotelarstwa. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 1995, s. 134.
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gtowne formy imprez biznesowych, wsrod ktorych uwzgledniono rowniez po-
dréze motywacyjne’.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie na koniecznos$¢ prowadzenia ba-
dan nad turystyka motywacyjna w Polsce, zwlaszcza nad wielkoscia oraz cha-
rakterem krajowych i zagranicznych imprez motywacyjnych organizowanych
w naszym kraju. Wskazane zostana niedostatki w wiedzy na temat turystyki
motywacyjnej w Polsce. Podj¢ta bedzie proba zidentyfikowania najwazniejszych
krajowych osrodkow turystyki motywacyjnej. W koncowej czesci zostang przy-
wotane wyniki badan nad turystyka motywacyjna w Krakowie przeprowadzone
przez zespdt badawczy z Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie.

1. Problemy w badaniach nad turystyka motywacyjna

Wyjazdy motywacyjne stanowia forme turystyki, ktora trudno daje si¢ wyodreb-
ni¢ sposrdd innych rodzajéw imprez biznesowych i rekreacyjno-wypoczynkowych.
Trudnosci w badaniach wyjazdéw typu incentive wynikaja z faktu, ze elementy mo-
tywacyjne wprowadzane sa bardzo czgsto w przypadku réznych spotkan korpora-
cyjnych, seminariéw, kongreséw i konferencji. Pojawiaja si¢ w takich wypad-
kach watpliwosci, do jakiego typu podrézy biznesowych zaliczy¢ podobne
imprezy. Co wigcej, firmy motywujace pracownikow poprzez fundowanie im
atrakcyjnych wyjazdoéw czesto maskuja ten fakt, okreslajac owe wyjazdy jako
konferencje wyjazdowe lub imprezy szkoleniowe'. Wyjazdy motywacyjne nie
wymagaja ponadto specyficznej infrastruktury, takiej jaka konieczna jest np. dla
organizacji konferencji i kongresow, dlatego nie jest tatwo gromadzi¢ dane na
temat ich wielko$ci i rozmieszczenia przestrzennego.

Mimo zasygnalizowanych problemow podejmowane sa proby ustalenia
wielkosci i cech charakterystycznych rynku podrozy motywacyjnych. Stowarzy-
szenie SITE (Society of Incentive & Travel Executives) co roku publikuje raport
dotyczacy tych zagadnien. Organizowane sa ponadto coroczne kongresy eduka-
cyjne ESNEP. W roku 2007 kongres ten odbyt si¢ w Warszawie, a jego wspot-
organizatorem bylo Biuro Promocji Kongresow i Konferencji (Convention Bu-
reau of Poland). W kongresie wzigli udziat profesjonalisci z calego $wiata,

> Turystyka MICE w Krakowie w latach 2008-2009. Profesjonalni Organizatorzy Konferencji

i Kongresow (PCO). Raport koncowy. Oprac. J. Berbeka, K. Borodako (kierownik zespotu),
K. Klimek, A. Niemczyk, R. Seweryn. Urzad Miasta Krakowa, Krakéw 2009, s. 11-13; J. Ber-
beka, K. Borodako, K. Klimek, A. Niemczyk, R. Seweryn: Turystyka konferencyjna w Krako-
wie — stan obecny i perspektywy rozwoju. W: Konkurencyjnos¢ miast i regionéw na globalnym
rynku turystycznym. Red. J. Sala. PWE, Krakow 2010, s. 421, przyp. 1.

4 R. Davidson, B. Cope: Op. cit., s. 149-150.
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dziatajacy na rynku podrozy motywacyjnych. Szacuje si¢, ze organizacja tak
waznego przedsigwzigcia moze przynies¢ Polsce wzrost przyjazdéow bizneso-
wych az o 40%’. W ramach tych podrozy biznesowych coraz wigkszy udziat
powinny mie¢ imprezy motywacyjne.

Szczegoélowe badania nad stanem turystyki motywacyjnej prowadzi si¢ tyl-
ko w niektorych krajach. Przyktadowo mozna wymieni¢ opracowania stanowia-
ce rezultat takich badan prowadzonych w Niemczech® oraz w Nowej Zelandii'.
W Polsce brakuje tego typu badan. Trudno oszacowac skale turystyki incentive
wewnatrzkrajowej 1 wyjazdowej, a takze procentowy udzial przyjazdéw moty-
wacyjnych w strukturze wszystkich przyjazdéw do naszego kraju.

Z badan prowadzonych przez Instytut Turystyki wynika, ze w ostatnich la-
tach dominujacym celem przyjazdow do naszego kraju sa interesy i sprawy
stuzbowe. Obliczono, ze w roku 2010 liczba przyjazdow w interesach wyniosta
3,1 mln, co stanowilo prawie 25% wszystkich przyjazdéw do Polski. Na dal-
szych pozycjach uplasowala si¢ turystyka typowo wypoczynkowa (2,8 mln przyjaz-
dow), odwiedziny u krewnych i znajomych (2,3 miln), zakupy (1,3 mln) i tranzyt
(1,2 mln). Na inne cele przypadto 1,8 mln przyjazdow®. Silna pozycja przyjaz-
dow w celach biznesowych utrzymuje si¢ w ciagu catej ostatniej dekady, gdyz
co roku ich udziatl ogdlem zawiera si¢ w granicach 25%-30%, cho¢ nastgpuja
spore wahania w przypadku przyjazdow z poszczegdlnych krajow (rysunek 1).
Do gtéwnych wojewodztw odwiedzanych w interesach zaliczaja si¢: mazowiec-
kie, $wietokrzyskie, 1odzkie i wielkopolskie’.

Z zaprezentowanych wynikow niewiele jednak wynika dla rozpoznania
skali przyjazdow motywacyjnych. Mozna si¢ domysla¢, ze stanowia one pewna
czes$¢ przyjazdow w interesach i sprawach stuzbowych, ale niektére z nich mo-
gty by¢ réwnie dobrze zaliczone do turystyki wypoczynkowej lub do kategorii
inne. W badaniach nad turystyka biznesowa w Polsce niestety nie wyodrebnia
si¢ turystyki motywacyjnej. Zbierane dane dotycza: targéw i wystaw, kongresow
i konferencji, samodzielnych intereséw oraz intereséw w imieniu firmy'’. Trze-
ba zauwazy¢, ze imprezy zaliczone do dwoéch pierwszych kategorii moga (cho¢
nie musza) zawiera¢ w sobie elementy motywacyjne.

> M. Pluta-Olearnik: Turystyka biznesowa — perspektywy rozwoju. W: Rola turystyki w gospodar-
ce regionu. Red. J. Wyrzykowski. Wyzsza Szkota Handlowa, Wroctaw 2007, s. 248.

8 2010 Study of the German Incentive & Motivational Travel Market. Red. P. Patridge. SITE Germa-

ny, Munich 2010, http://www siteglobal.com/Portals/0/Research/German%20Study/2010Study

GermanlncentiveMotivational TravelMarket.pdf (15.07.2011).

New Zealand Incentive Travel Industry. Market research Report, Conventions & Incentives New Zea-

land, August 2007, http://theirf.org/direct/user/file/pdf/New-Zealand-Incentive-Industry.pdf (15.07.2011).

W. Bartoszewicz, T. Skalska: Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2010 roku. Insty-

tut Turystyki, Warszawa 2011, s. 70.

’ Ibid., s. 78.

Zob. 1. Kulesza, W. Bartoszewicz, K. Lopacinski, T. Skalska: Turystyka biznesowa w Polsce.

Instytut Turystyki — MICE Poland, Warszawa 2008, s. 11-13.
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Rys. 1. Przyjazdy do Polski w interesach i sprawach stuzbowych

Zrédlo: W. Bartoszewicz, T. Skalska: Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2010 roku. Instytut
Turystyki, Warszawa 2011, s. 105.

2. Duze miasta jako osrodki turystyki motywacyjnej w Polsce

Probe identyfikacji najwazniejszych osrodkow turystyki motywacyjnej
w Polsce, w duzej mierze traktowanych wciaz jako potencjalne miejsca docelo-
we wyjazdow typu incentive, mozna oprze¢ na przygotowanym przez Conven-
tion Bureau of Poland katalogu ,,Conventions & Incentive Travels Poland”, kto-
ry zostal zauwazony na wielu prestizowych targach na §wiecie, m.in. w Chicago,
Barcelonie, Frankfurcie i Londynie''. Na podstawie wspomnianego katalogu
Jerzy Socata i Andrzej Swiatecki wskazali kilka najwazniejszych polskich miast
i powigzanych z nimi regionéw jako dogodne migjsca do organizacji imprez
motywacyjnych. Zdaniem autoré6w miasta powinny stanowi¢ podstawe rozwoju
turystyki motywacyjnej w Polsce, za$ ich otoczenie — oferowa¢ lokalne pomystu
i produkty. W ten sposéb mozliwe bedzie podkreslenie polskiej marki oraz wy-
roznienie naszego kraju jako kierunku wyjazdéw motywacyjnych na rynku mig-
dzynarodowym'?.

""" A. Szwichtenberg: Fenomen podrézy motywacyjnych w Polsce i na swiecie. W: Turystyka
biznesowa. Zbior materiatow pokonferencyjnych. Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa,
Gdansk 2007, s. 65.

12 7Zob. J. Socata, A. Swiatecki: Bank ofert. Pomysly i inspiracje. W: Nowy Incentive w Polsce. Red.
A. Swiatecki. Wydawnictwo ELECT Business Service & Travel, Warszawa 2005, s. 99-131.
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Wymienieni autorzy wskazali nast¢pujace miasta i regiony jako potencjalne

miejsca recepcji wyjazdow o charakterze motywacyjnym:

— Warszawa wraz z Mazowszem, Kurpiami, Mazurami i Warmia,

— Krakow i cata Malopolska z Podhalem, Gorami Swietokrzyskimi i Bieszczadami,
— Gdansk z Pomorzem 1 Kaszubami,

— Poznan z Wielkopolska i ziemia lubuska,

— L6dz z ziemiami towicka, t¢czycka i piotrkowska,

— Wroctaw wraz z Dolnym Slaskiem i Karkonoszami,

— Katowice oraz caty Gorny Slask z Beskidem Slaskim i Zywieckim.

W przypadku kazdego miasta zostaly wskazane potencjalne atrakcje, nor-
malnie raczej niedostepne dla turystow, ktore mozna bytoby udostgpni¢ wybra-
nym grupom uczestnikow turystyki motywacyjnej (tzw. miejska strefa VIP).
W programach powinny si¢ ponadto znalez¢ inne najwazniejsze atrakcje wy-
mienionych miast oraz calych regionéw. Propozycje sa atrakcyjne i urozmaico-
ne, co daje mozliwosci ksztattowania bardzo zréznicowanych programéw im-
prez motywacyjnych. Trzeba przy tym jednak zauwazy¢, ze wyroznione regiony
pokrywaja niemal cata powierzchni¢ naszego kraju (za wyjatkiem fragmentu
sciany wschodniej). Wydaje sig, ze najwigksze szanse na przyjmowanie duzej
liczby przyjazdéw motywacyjnych maja pierwsze cztery, skupione wokot War-
szawy, Krakowa, Gdanska i Poznania. Jednakze rzeczywiscie niemal we wszyst-
kich regionach Polski jest ukryty potencjal, ktéry pozwala na stworzenie intere-
sujacego produktu turystyki incentive. Wiele bedzie zaleze¢ od odpowiedniej
promocji tych regionéw, rozwoju infrastruktury turystycznej na najwyzszym pozio-
mie oraz touroperatorow wyspecjalizowanych w organizacji pobytéw tego rodzaju.

Potrzeba rozwoju turystyki motywacyjnej w Polsce jest dostrzegana przez
Polska Organizacje Turystyczng i dziatajace w jej strukturach Convention Bu-
reau of Poland. W zatozeniach na lata 2010-2011 w zakresie turystyki bizneso-
wej wskazano m.in. na konieczno$¢ kreowania wizji naszego kraju jako miejsca
odpowiedniego do organizacji pobytow typu incentive. Jako priorytetowe rynki
w tym zakresie okreslono rynek niemiecki, angielski i irlandzki"’, ale wskazano
takze na takie kraje, jak Czechy, Stowacja, Wtochy, Wegry, Stany Zjednoczone,
a nawet Indie'’. Jesli starania te zwienczone zostana powodzeniem, to Polska
moze sta¢ si¢ wazna i czgsto wybierang destynacja na rynku turystyki motywa-
cyjnej, tym bardziej ze nasz kraj dysponuje sporym potencjatem w tym zakresie.

B Zalozenia do dzialalnosci na lata 2010-2011 i dalsze. Convention Bureau of Poland, s. 3,
http://www.poland-convention.pl (15.07.2011).
" Tbid., s. 9-12.
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3. Turystyka motywacyjna w Krakowie w Swietle
przeprowadzonych badan

Badania nad turystyka motywacyjna w Krakowie zostaly przeprowadzone
przez zespot pracownikow Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie na zlecenie Urzgdu Miasta Krakowa w okresie od czerwca do lipca
2009 r. Badaniami objgto gestorow obiektow turystycznych dysponujacych in-
frastruktura umozliwiajaca organizacj¢ imprez motywacyjnych oraz profesjo-
nalnych organizatorow konferencji i kongresow. Wykorzystano ankiety bezpo-
srednie, pocztowe i komputerowe, a ich szczegdétowe wyniki przedstawiono
w obszernym raporcie'”. Ponizej zostana ukazane tylko wybrane dane, uzyskane
przede wszystkim od organizatoréw imprez motywacyjnych, jak rowniez naj-
wazniejsze wnioski ptynace z przygotowanego opracowania.

Na podstawie danych dostarczonych przez profesjonalnych organizatoréw
konferencji i kongreséw (Professional Congress Organizers — PCO) oraz lokal-
nych firm organizujacych spotkania biznesowe (Destination Management Com-
panies — DMC) oszacowano, iz w 2009 zorganizowano w Krakowie 760, za$ rok
p6zniej 565 imprez motywacyjnych. Ten dos¢ znaczacy spadek nalezy ttuma-
czy¢ redukcja imprez typu MICE, ktora nastapita na caltym $wiecie w zwiazku
z niekorzystna koniunktura gospodarcza. W obydwu analizowanych latach do-
minowatly imprezy krajowe, ktére stanowily ok. 85% przy 15% imprez zagra-
nicznych (rysunek 2).

'3 Rola podrézy motywacyjnych w ofercie turystycznej miast i regiondw (na przykladzie Krako-
wa). Oprac. zespot autorski: J. Sala (kierownik tematu), J. Berbeka, K. Borodako, K. Klimek,
A. Niemczyk, M. Rudnicki, R. Seweryn, D. Ziarkowski. Uniwersytet Ekonomiczny w Krako-
wie, Krakow 2010.
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Rys. 2. Liczba imprez motywacyjnych (krajowych i zagranicznych) zorganizowanych przez PCO
i DMC w Krakowie w latach 2008-2009

Zrodto: Badania Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie.

Warto zauwazy¢, ze dane dotyczace liczby imprez motywacyjnych zebrane
w obiektach krakowskich gestoréw sa nizsze — odpowiednio 375 imprez w roku
2008 oraz 313 w roku 2009. Dysproporcje te nalezy ttumaczy¢ faktem, ze Kra-
kéw 1 jego okolice czgsto stanowia obszar, na ktory uczestnicy imprez motywa-
cyjnych sa przywozeni na krotki czas i nie korzystaja tutaj z pelnego zakresu
ustug lokalnych gestorow. W roku 2010 znéw nastapit nieznaczny spadek, gdyz
w obiektach krakowskich gestorow przeprowadzono tacznie 304 imprezy moty-
wacyjne'®.

Jezeli chodzi o uczestnikdéw imprez motywacyjnych zorganizowanych
w stolicy Matopolski w analizowanych latach to rowniez dominowali turys$ci
krajowi, lecz nie byta to juz tak duza dominacja, jak w przypadku liczby imprez
(rysunek 3). Z badan przeprowadzonych wsrod profesjonalnych organizatorow
turystyki wynika, ze w 2008 r. turyS$ci zagraniczni stanowili bowiem prawie 32%
wszystkich uczestnikow imprez motywacyjnych w Krakowie, za$ rok pdzniej
juz niemal 40% (pomimo Ze ogdlna ich liczba spadta, lecz nie byt to spadek tak
duzy, jak w przypadku uczestnikow krajowych). Mozna traktowac to jako bar-
dzo pozytywny prognostyk rozwoju zagranicznych przyjazdéw motywacyjnych
do Krakowa w najblizszej przysztosci.

16 Zob. Turystyka MICE w Krakowie w 2010 roku. Raport koficowy. Oprac. zesp6t autorski:
J. Berbeka, K. Borodako (kierownik zespotu), K. Klimek, A. Niemczyk, R. Seweryn. Urzad
Miasta Krakowa, Krakow 2010, s. 38. Odnotowano za to ok. 15-procentowy wzrost liczby
uczestnikow imprez motywacyjnych korzystajacych z bazy krakowskich gestorow. Ibid., s. 62.
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Rys. 3. Liczba uczestnikéw imprez motywacyjnych zorganizowanych w Krakowie w latach 2008 1 2009

Zrodto: Badania Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie.

Trzeba podkresli¢, ze imprezy motywacyjne organizowane w Krakowie
w latach 2008 i 2009 stanowity znaczny odsetek wszystkich spotkan bizneso-
wych. Wystarczy wskaza¢, ze w 2008 1. uczestnicy imprez motywacyjnych sta-
nowili najliczniejsza grupg wsrod osob bioracych udziat w spotkaniach MICE,
za$ rok pozniej liczniej byli reprezentowani jedynie uczestnicy duzych kongre-
sow (rysunek 4). Na tak dobry wynik wptyneta przede wszystkim liczba uczest-
nikoéw krajowych. W obydwu analizowanych latach stanowili oni ponad 35%
wszystkich krajowych uczestnikow imprez MICE. Wsrdd zagranicznych tury-
stow biznesowych uczestnicy imprez motywacyjnych stanowili ponad 24%
w 2008 r. 1 niespelna 14% rok pdzniej. Najwazniejsza forma turystyki bizneso-
wej wérod przybyszy z zagranicy stanowily duze kongresy.
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Rys. 4. Udzial uczestnikow imprez motywacyjnych wsrod bioracych udziat w wydarzeniach MICE
zorganizowanych w Krakowie w latach 2008 1 2009

Zrédlo: Tbid.

Interesujaco przedstawiaja si¢ dane zebrane na temat sezonowos$ci organi-
zowanych w Krakowie imprez motywacyjnych. Podréze motywacyjne, podob-
nie jak inne podroze biznesowe, odbywaja si¢ przez caly rok, ale znaczny ich
spadek jest obserwowany w sezonie wypoczynkowym (miesiace wakacyjne).
Z przeprowadzonych badan wynika, ze najwigcej imprez motywacyjnych
w Krakowie odbylo si¢ w maju i we wrzesniu, a sporo takze w czerwcu, paz-
dzierniku i marcu, czyli og6lnie byly to okresy przed i po sezonie wzmozonego
ruchu turystycznego (rysunek 5).
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Rys. 5. Sezonowos$¢ imprez motywacyjnych zorganizowanych w Krakowie w latach 2008-2009

Zrédlo: Tbid.

Badania empiryczne objely rowniez formy spedzania czasu wolnego przez
uczestnikow krajowych i zagranicznych imprez motywacyjnych. Dominujaca
rola w tym zakresie przypadta szeroko rozumianej partycypacji w kulturze. Byto
to przede wszystkim zwiedzanie miasta. Pozostaje to w zgodzie z ogoélnymi
badaniami ruchu turystycznego w Krakowie, z ktorych wynika, ze miasto to
odwiedza rocznie ok. 2-3 mln osob, dla ktorych gléownym powodem przyjazdu
jest che¢ poznania jego dziedzictwa kulturowego. Zwiedzanie zabytkow caty
czas pozostaje zatem najwazniejszym motywem odwiedzania Krakowa dla pol-
skich oraz zagranicznych turystow'’.

Oprocz zapoznania si¢ z krakowskimi zabytkami i muzeami turystom pro-
ponowano ponadto zwiedzanie okolic miasta (Wieliczka, O§wigcim, Zakopane),
a ponadto ustugi gastronomiczne licznych restauracji, kawiarni itp. Turysci kra-
jowi, w poréwnaniu do zagranicznych, czesciej korzystali z wyj$¢ do kina i te-
atru. Powtarzajaca forma zagospodarowania czasu wolnego uczestnikom imprez
motywacyjnych byta takze turystyka aktywna, uprawiana w gltdéwnej mierze
przez turystow krajowych. Respondenci wskazywali rowniez na inne formy
spgdzania czasu przez uczestnikow omawianych imprez, wsrod ktérych wymie-
niano: gry miejskie, a takze organizacj¢ prywatnych imprez w atrakcyjnych
miejscach. Sami uczestnicy imprez motywacyjnych w Krakowie w$rod najwaz-
niejszych atrakcji wymieniali: Kopalni¢ Soli w Wieliczce, dworki i patace (Tet-

7 A. Niemczyk, R. Seweryn: Dziedzictwo kulturowe magnesem przyciqgajqcym turystow do
wielkich miast (na przyktadzie Krakowa). W: Marketing w rozwoju turystyki. Red. J. Chotkow-
ski. Wydawnictwo Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2009, s. 96-97.
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majera, Bellavita, Willa Decjusza, Tomaszowice), miejsca historyczne (Stare
Miasto, Kazimierz, krakowski Rynek) i pola golfowe (KVG Paczoéttowice).

Wsrod powoddéw wyboru Krakowa na miejsce imprez motywacyjnych zle-
ceniodawcy korporacyjni (krajowi i zagraniczni) wskazywali najczesciej trzy,
a mianowicie: wizerunek Krakowa na arenie migdzynarodowej, walory tury-
styczne (bogactwo historyczne i atrakcje kulturowe znajdujace si¢ w aglomeracji
krakowskiej) oraz infrastruktur¢ noclegowa (zwtaszcza duza liczbg hoteli 4-5
gwiazdkowych, chetnie wybieranych przez gosci biznesowych). Interesujace, ze
te same czynniki byly wskazywane przez wigkszos¢ krakowskich gestorow
w kontekscie dazenia przez miasto do wzrostu konkurencyjnosci turystyki biz-
nesowej (w perspektywie najblizszych pigciu lat).

Przeprowadzone badania umozliwity uzyskanie szczegotowych informacji
zar6wno na temat rynku organizatorow, jak i gestorow imprez motywacyjnych
w Krakowie. Wykazaly one, iz krakowski rynek turystyki motywacyjnej jest
dynamicznie rozwijajacym si¢ segmentem, cieszacym si¢ duzym zainteresowa-
niem ze strony polskich, a takze zagranicznych podmiotéw. Zbyt krotki zakres
czasowy badan nie pozwolit wskaza¢ trwatych tendencji, lecz przeprowadzone
analizy stanowia niewatpliwie punkt wyjscia do kontynuacji badan nad turystyka
motywacyjna w Krakowie. Kontynuacja ta realizuje si¢ poprzez uwzglednianie
turystyki motywacyjnej w badaniach najwazniejszych form turystyki MICE
w stolicy Matopolski'®.

Podsumowanie

Niedostatek szczegdtowych badan nad turystyka motywacyjna w Polsce
sprawia, ze zjawisko to jest stabo rozpoznane. Wydaje si¢, ze w ostatnich latach
ta forma turystyki zyskuje w naszym kraju coraz wigksza popularnos¢. Potwier-
dzaja to badania przeprowadzone w Krakowie, ktére dowiodly, ze przyjazdy
motywacyjne do tego miasta stanowia jeden z najwazniejszych segmentow
branzy MICE.

Podréze biznesowe uznaje si¢ za najbardziej wrazliwe na zmiany mody ze
wszystkich form turystyki biznesowej. Eksperci sa jednak zgodni co do tego, ze
rozwoj imprez typu incentive bedzie powodowat pojawianie si¢ nowych desty-
nacji dla tej formy turystyki. Wérdéd miast europejskich, ktére majg szanse stac
si¢ atrakcyjnymi dla turystyki MICE (w tym réwniez dla wyjazdéw motywacyj-
nych) wymienia si¢ Dubrovnik, Ateny, Krakéw, Budapeszt i Belfast'.

® Turystyka MICE w Krakowie w 2010 roku..., op. cit.
19 T. Buczak: Tendencje rozwoju branzy incentive. W: Nowy Incentive..., op. cit., s. 168.
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Wydaje sig, ze turystyka motywacyjna stanowi spora szans¢ glownie dla
duzych polskich miast. Moga one konkurowa¢ z zagranicznymi osrodkami
przede wszystkim atrakcyjna historia, bogata i r6znorodna kultura, a takze obfi-
toscig walorow antropogenicznych oraz przyrodniczych. Te ostatnie wystepuja
czesto w poblizu aglomeracji miejskich, umozliwiajac organizacje krotkich wy-
cieczek dla uczestnikow imprez motywacyjnych. Nie bez znaczenia jest rowniez
poprawiajacy si¢ stan infrastruktury turystycznej o najwyzszym standardzie oraz
konkurencyjny w stosunku do wielu krajéw poziom cen ustug.

Niewatpliwie warto dazy¢ do tego, aby jak najwigcej imprez motywacyj-
nych organizowanych przez rodzime oraz zagraniczne korporacje odbywato si¢
w Polsce. Wedtug szacunkéw Swiatowej Organizacji Turystyki (WTO) turysci
biznesowi wydaja dziennie nawet 50% wigcej w poréwnaniu z uczestnikami
wyjazdow wypoczynkowych?’. Organizacja imprez motywacyjnych moze oka-
za¢ si¢ rowniez doskonatym narzedziem turystycznej promocji naszego kraju,
ale aby tak si¢ stato, konieczne jest rozpoznanie skali 1 specyfiki turystyki mo-
tywacyjnej w Polsce. Nalezy prowadzi¢ szczegdtowe badania w tym zakresie
w poszczegolnych osrodkach recepcji tego rodzaju wyjazdow. Poznanie prefe-
rencji organizatoréOw oraz uczestnikow imprez motywacyjnych jest nicodzowne
do tego, aby stworzy¢ atrakcyjny produkt turystyki motywacyjne;j.

A NEED TO CONDUCT RESEARCH ON INCENTIVE TOURISM IN POLAND

Summary

Incentive tourism has been getting more and more important in the global tourist
market in recent years. Poland has considerable potential as a destination for incentive
travel. It seems that big cities, such as Warsaw, Cracow, Poznan and Gdansk, could
become centres of this type of tourism, since they have a lot of cultural assets and attrac-
tive surroundings. This article presents the results of the research on incentive tourism in
Cracow conducted by the scholars in the Department of Tourism at Cracow University
of Economics in 2009. The research helped to get detailed information about the market
of organizers and owners of venues with infrastructure which is necessary for incentive
tourism. The findings are very interesting as they show that incentive travel, together
with big congresses, is the most important form of business meetings organised in Cra-
cow. The conclusions drawn from the study provide encouragement to undertake further
research in the future. Moreover, similar research should be conducted in other Polish
cities. It is also necessary to determine the number of incentive trips to Poland because
such data has not been collected yet.

2 Purystyka MICE w Krakowie w 2010 roku. .., op. cit., s. 7.
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ROLA TRANSPORTU LOTNICZEGO

W OBSLUDZE RUCHU TURYSTYCZNEGO

W ASPEKCIE ROZWOJU TURYSTYKI MIEJSKIEJ
NA PRZYKLADZIE MIASTA KRAKOWA

Wprowadzenie

Z raportu opracowanego przez Instytut Turystyki wynika, iz turystyka miej-
ska bedzie rozwija¢ si¢ w ciagu nastepnych lat i obejmowaé krotkie wyjazdy do
wielkich miast (city break), a szczego6lnie wyjazdy weekendowe typu clubbing
(popotudniowe i wieczorne wedrowki po klubach, barach i dyskotekach). Atrak-
cyjne beda wyjazdy do miast o rozbudowanych dzielnicach rozrywki, przezna-
czonych rowniez (lub gléwnie) dla mieszkancow aglomeracji. W ruchu europej-
skim bedzie dominowa¢ grupa kilkunastu (najwyzej kilkudziesigeciu) miast
o ustalonej marce'.

W kontekscie powyzszego nalezy uznaé, iz jedna z najbardziej atrakcyj-
nych galgzi transportu do obstugi tego typu ruchu turystycznego jest transport
lotniczy. Szybkos$¢ dotarcia do miejsca destynacji powoduje, ze wielu turystow
decyduje si¢ na podrdz samolotem. Potwierdzeniem roli jaka ogrywa transport
lotniczy w obstudze ruchu turystycznego stanowia dane statystyczne obrazujace
wykorzystanie poszczegoélnych galezi transportu w wyjazdach turystycznych
(rysunek 1).

U Prognozy wyjazdéw z poszczegélnych krajéw i przyjazdow do Polski w latach 2006-2009 oraz
prognoza globalna przyjazdow do Polski do 2013 roku. Instytut Turystyki, Warszawa, marzec
2007, s. 4.
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Rys. 1. Procentowy udzial poszczegdlnych galezi transportu w obstudze ruchu turystycznych
w krajach UE w 2008 r.

Zrodto: Tourism Statistics in the European Statistical System 2008 Date. Furostat, European Commission,
2010 edition.

Analiza danych zobrazowanych na rysunku 1 wskazuje, iz w przypadku
podrézy zagranicznych dominujaca rolg odgrywa transport lotniczy, z kolei
najmniejszy udziatl maja transport morski i transport kolejowy. Biorac pod uwa-
g¢ rozmieszczenie wigkszosci portow lotniczych oraz zmiany na rynku przewo-
zo6w lotniczych, mozna zauwazy¢, iz ta galaz transportu ma istotne znaczenie
w rozwoju turystyki miejskie;j.

Celem artykutu jest przedstawienie na podstawie analizy wtornych danych
ilosciowych i jakosciowych roli, jaka odgrywa transport lotniczy w obstudze
ruchu turystycznego. Na przykladzie miasta Krakowa zostaly zobrazowane
zwiazki migdzy transportem lotniczym, infrastruktura portow lotniczych, a licz-
ba i struktura turystow zagranicznych odwiedzajacych miasto.

1. Transport w rozwoju turystyki miejskiej

Konsekwencja ztozonosci i wielopoziomowosci turystyki jest wystgpowa-
nie wielu réznych klasyfikacji tego zjawiska. Podziat turystyki ma bardzo duze
znaczenie z ekonomicznego oraz organizacyjnego punktu widzenia, jest tez
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istotny dla celéw naukowych i statycznych’. Dokonujac podziatu turystyki,
mozna bra¢ pod uwage kryteria odnoszace si¢ do podmiotéw turystyki oraz do-
tyczace podrdzy turystycznej”.

Jednym z kryteriow podziatu turystyki jest podzial uwzgledniajacy typ
przestrzeni geograficznej. Biorac pod uwage to kryterium, nalezy wyrdznié tury-
styke: nadmorska, gorska, miejska, podmiejska, wiejska oraz na przyrodniczych
obszarach chronionych®. Przedstawiona w zestawieniu turystyka miejska, jak
sama jej nazwa wskazuje, obejmuje swym obszarem miasto. To powoduje, iz
turystyka ta moze by¢ rozumiana jako réznorodne formy turystyki, ktore odby-
waja si¢ na terenie miejskim. Bardzo czgsto sa one takze zwiazane z zagospoda-
rowaniem miasta oraz jego walorami turystycznymi’.

Rozmiary i struktura ruchu turystycznego zalezy bezposrednio od atrakcyj-
nosci turystycznej miasta, na ktéra sklada si¢ ztozony system elementdéw oraz
uwarunkowan wewngtrznych i zewnetrznych. Zasadniczymi elementami atrak-
cyjnosci turystycznej miasta sa: architektura i uktad urbanistyczny miasta, w tym
zasoby architektury zabytkowej (dzielnice historyczne) oraz dzielnice nowocze-
sne (City), obiekty kulturalne (teatry, muzea, kina, opery, galerie), obiekty sa-
kralne, dzielnice etniczne, festiwale, atmosfera miasta (genius loci), potencjat
naukowy i akademicki miasta (uniwersytety i inne wyzsze uczelnie), centra kon-
ferencyjne, rozwdj przedsigbiorczosci, centra handlowe, obiekty rozrywkowe
(np. centra rozrywkowe, kluby, dyskoteki), obiekty sportowe (stadiony sporto-
we), obiekty gastronomiczne (restauracje), funkcjonowanie wezta komunikacyj-
nego (np. portu lotniczego)”.

Przedstawione walory turystyczne miast wptywaja na motywy podrdzy, sa
to: zwiedzanie, udziat w wydarzeniach kulturalnych i sportowych, uczestnictwo
w obrzedach religijnych, rozrywka, zakupy, zatatwianie spraw osobistych, od-
wiedzanie rodziny i znajomych, edukacja, uczestnictwo w spotkaniach bizneso-
wych, targach i konferencjach’.

Z kolei preferencje w roznych dziedzinach zycia miejskiego, zwiazane
z odpowiednia polityka turystyczna miasta, moga wpltywaé na jej rozwoj’. Za-
tem miejska polityka turystyczna moze by¢ widziana wieloaspektowo. W jej
wszechstronnosci nalezy znalez¢ takie czynniki modernizacji i rozwoju miasta,
ktore maja wplyw na rozwdj turystyki miejskiej’. Jako jeden z istotnych uznaje

2 H. Borne, A. Dolinski: Organizacja turystyki. WSiP, Warszawa 1998, s. 29.

*  Ekonomika turystyki. Red. A. Panasiuk. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 25-26.
* Turystyka. Red. W. Kurek. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 196.

> http://www.atb-world.pl/turystyka-miejska.php (15.07.2011).

Turystyka, op. cit., s. 320.

7 Ibid., s. 321.

8 W.W. Gaworecki: Turystyka. PWE, Warszawa 2007, s. 84.

’ Tbid., s. 85.



114 Teresa Gadek-Hawlena

si¢ transport, w tym jego dostosowanie do potrzeb turystow, zar6wno na obsza-
rze miasta, jak i w relacjach dowozowo/odwozowych.

Wedlug W.W. Gaworeckiego: ,,[...] ustugi transportowe naleza do podsta-
wowych ushug turystycznych. Rozwoj i konsumpcja tych ustug warunkuje [...]
dostepnos¢ walorow turystycznych dla turystow, [...] w strukturze konsumpcji
turystycznej podréz jest zawsze pierwsza i ostatnig jej faza. Dlatego ushugi
transportowe sa powszechnie uwazane za dynamiczny czynnik ksztattowania
ruchu turystycznego i jego obshugi”'’.

W podobny sposdb oddzialywanie transportu na turystyke ujmuje
R. Davidson, ktory uwaza, ze: ,,[...] turystyka wiaze si¢ z przemieszczaniem si¢
ludzi poza ich miejsce zamieszkania, transport jest niewatpliwie jej wazna czg-
$cia. Podroz, z wyjatkiem wedrowek pieszych, bez transportu bytaby niemozli-
wa, nie moze wigc turystyka istnie¢ bez jakiej$ jego formy. Transport jest zatem
jednym z sektorow przemystu turystycznego. Jego rolg w turystyce mozna roz-
patrywac w trzech aspektach:

— zapewnia mozliwo$¢ dotarcia do miejsca docelowego z miejsca pochodzenia
turysty i z powrotem [...],

— zapewnia turystom mozliwo$¢ poruszania si¢ po miejscu docelowym, na przy-
ktad kiedy w trakcie pobytu zamierzaja zwiedza¢ interesujace ich obiekty [...],

— transport moze by¢ gtownym elementem podrdzy turystycznej, kiedy sam
srodek transportu jest jednym z gléwnych powodéw podjecia podrozy™'”.

W zwiazku z tym, aby zapewni¢ wlasciwy rozwoj turystyki miejskiej, nie-
zbedny jest system transportowy, w sklad ktorego w §wietle przyjazdow krotko-
okresowych, w tym cudzoziemcow, powinien wchodzi¢ transport lotniczy.

2. Charakterystyka wybranych aspektéw zagranicznego ruchu
turystycznego w Krakowie

Krakéw jest jednym z najbardziej atrakcyjnych miast nie tylko w Polsce,
ale takze w Europie. W$rdd miast europejskich zajmuje on jedna ze znaczacych
pozycji pod wzgledem atrakcyjnosci po: Barcelonie, Florencji, Paryzu, Pradze,
Rzymie, Salzburgu, Wenecji czy Wiedniu. To powoduje, iz coraz liczniej miasto
jest odwiedzane nie tylko przez turystow krajowych, ale takze zagranicznych.
Ruch turystyczny na terenie miasta z podziatem na krajowy i zagraniczny ilu-
struje rysunek 2.

" Ibid., 5. 242.
"' R. Davidson: Turystyka. Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, s. 41.
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Rys. 2. Szacunkowa liczba turystow odwiedzajacych Krakow w latach 2003-2010

Zrodto: K. Borkowski: Ruch turystyczny w Krakowie. MOT, Krakow, listopad 2010 (prezentacja).

Ujete na rysunku 2 dane wskazuja, iz nastgpuje wzrost liczby turystow od-
wiedzajacych Krakow, w tym nie tylko turystow krajowych, ale rowniez zagra-
nicznych. Biorac pod uwagg cudzoziemcow przyjezdzajacych do Krakowa naj-
liczniejsza grupe stanowia Brytyjczycy (rysunek 3).

Stowacja
Rosja
Ukraina
Irlandia
USA
Hiszpania
Francja

Witochy

g

o

02010
m 2009
o 2008

0,
8,74%
o

{
Wielka Brytania

0,00%  5,00%

10,00%

26.17%
T T ?
T T T

15,00%

20,00%

25,00% 30,00% 35,00%

Rys. 3. Struktura turystow odwiedzajacych Krakow — wedtug wybranych panstw w latach 2008-2010

Zrédlo: Tbid.
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Zainteresowanie Krakowem pod wzgledem turystycznym jest konsekwen-
cja posiadanych zasoboéw. Zasoby turystyczne miasta (walory i infrastruktura)
pozwalaja na realizacje wszystkich form turystyki typowych dla turystyki miejskie;j'*.
Potwierdzeniem powyzszego sa motywy przyjazdow do Krakowa (rysunek 4).
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Rys. 4. Motywy wizyt w Krakowie w latach 2009-2010 — turysci zagraniczni
Zrédto: Ibid.

Z rysunku 4 wynika, iz odsetek che¢tnych do zobaczenia zabytkow Krakowa
w 2010 r. wzrdst o 10,45%. Kolejna forma turystyki wazna dla turystow jest
wypoczynek (tendencja spadkowa w poréwnaniu do 2009 r.), rozrywka (wzrost
0 4,14% w poréwnaniu do 2009 r.). Wérdd celow podrozy odbywanych do Kra-
kowa z tendencja wzrostowa obserwowang w 2010 r. w poréwnaniu do 2009 r.
mozna wymieni¢: zakupy, tranzyt, cel zdrowotny, poznanie walorow przyrody.

Najczescie] wykorzystywanym $rodkiem transportu przez turystow zagra-
nicznych byt samolot (rysunek 5).

12 Strategia rozwoju turystyki w Krakowie na lata 2006-2013, http://www.bip.krakow.pl/inc/rada/uchwaly/
show_pdf.php?id=29062 (8.05.2011).
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Rys. 5. Procentowy udziat poszczegdlnych galezi transportu w obstudze odwiedzajacych Krakow
w latach 2009-2010

Zrodto: Ibid.

Przedstawione na rysunku 5 dane wskazuja na dominujace znaczenie w ob-
studze przyjezdzajacych do Krakowa transportu lotniczego. Przy czym najczg-
$ciej podrdzni przyjezdzaja wybierajac tanich przewoznikéw lotniczych, nastep-
nie przewoznikow rejsowych, a najrzadziej czartery. Pomimo spadku w 2010 r.
w porownaniu do 2009 r. liczby obstuzonych podréznych, samolot jest wyko-
rzystywany w przyjazdach najczesciej. W 2010 r. wzrosto znaczenie w przewo-
zach do Krakowa samochodow osobowych i autokaréw turystycznych, z kolei
spadek mozna zaobserwowa¢ w przypadku autobusow komunikacji regularnej,
buséw i pociagow.

3. Zakres ustug dodatkowych oferowanych przez Port Lotniczy
im. Jana Pawla Il w Krakowie

Porty lotnicze sa przeznaczone do przejgcia m.in. ruchu pasazeréw. Spet-
niaja one funkcje wezta komunikacji lotniczej i migdzygateziowej. Ponadto port
lotniczy jest obiektem dzialalnosci gospodarczej nielotniczej, zwigzanej przede
wszystkim z obstuga ruchu pasazerskiego'. Duza rolg w obstudze ruchu tury-
stycznego, istotna dla rozwoju turystyki miejskiej, sa ustugi portow lotniczych'.

B Transport i spedycja lotnicza. Red. W. Januszkiewicz. WKL, Warszawa 1985, s. 30.
!4 Ushugi portoéw lotniczych nie sa tozsame z ustugami transportu lotniczego, pomimo iz posiadaja
wspolne elementy.
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Oferte ustugowa portdéw lotniczych mozna sklasyfikowa¢ wedtug dwéch katego-
rii'"® (rysunek 6).

Ustugi $wiadczone
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Ustugi na rzecz podmiotow Ushugi $wiadczone poprzez Ustugi Swladczone
$wiadczacych ustugi obstugi porty lotnicze przez innych
naziemnej przedsigbiorcow

Ustugi na rzecz
linii lotniczych

Rys. 6. Podziat ustug $wiadczonych przez porty lotnicze

Zrodto: Ustugi portéw lotniczych w Unii Europejskiej i w Polsce a prawo konkurencji i regulacje lotniskowe.
Red. F. Czernicki, T. Skotniczy. Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu War-
szawskiego, Warszawa 2010.

Ustugi aerodynamiczne moga obejmowac udostgpnienia infrastruktury por-
tu lotniczego 1 ustugi koordynacji dzialan wykonywanych z wykorzystaniem
infrastruktury portu lotniczego oraz ustugi dotyczace infrastruktury portu lotni-
czego, w tym zapewnienie bezpieczenstwa.

Ushugi komercyjne sa skierowane do pasazeréw i $wiadczone przez porty
lotnicze oraz przedsigbiorcoOw (np. catering, sprzedaz detaliczna, wypozyczanie
samochodow, parkingi)'.

Zakres dzialalno$ci komercyjnej to glownie ustugi handlowe, ktére sa po-
wiazane z zakupami towaréw lub ustug wykonywanych przez turystoéw od mo-
mentu przybycia do odlotu z portu lotniczego. Ustlugi $wiadczone na terenie
portu lotniczego moga by¢ takze niepowiazane z odbywaniem podrozy samolo-
tem 1 obejmowa¢ m.in. ofert¢ punkéw gastronomicznych (np. zakup kawy, po-
sitku), zakup prasy czy przewodnikéw turystycznych itp."”.

Dziatalno$¢ komercyjna w portach lotniczych moze dotyczy¢ ustug sprze-
dazy detalicznej i ustug parkingowych. Do pierwszej grupy zalicza si¢ ushugi
$wiadczone przez:

15 Ustugi portéw lotniczych w Unii Europejskiej i w Polsce a prawo konkurencji i regulacje lotni-
skowe. Red. F. Czernicki, T. Skotniccy. Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uni-
wersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010, s. 54.

' Tbid., s. 54.

"7 Tbid., s. 66.
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— sklepy w ogodlnodostepnej czesci terminala (landside) 1 sklepy w zastrzezonej
dla pasazerow czesci terminala (airside), w tym sklepy wolnoctowe,

— punkty gastronomiczne,

— kantory wymiany walut.

Korzystanie z ofert podmiotéw komercyjnych na lotniskach jest motywo-
wane m.in. ceng (towary tansze, nawet mimo zniesienia wewnatrz UE sklepow
wolnoctowych — duty free i1 bezpodatkowych — fax free), szerokim wyborem
marek (zaréwno lokalnych, jak i globalnych), wysoka jakoscia obstugi czy
wreszcie czynnikami spoteczno-towarzyskimi'®,

Ustugi parkingowe mozna natomiast podzieli¢ na:

— krétkoterminowego parkowania w poblizu terminali (short — term parking),

— parkowania ,,waletowego” (valet parking), nazywane takze parkowaniem
typu meet and greet, polegajacego na tym, ze pasazer jest wysadzany lub zabie-
rany spod lotniska podczas krotkotrwatego postoju w poblizu portu lotniczego,

— dhugoterminowego parkowania z dala od lotniska (long-term parking), wy-
magajacego dojazdu do terminala autobusem'”.

Przedstawione grupy ustug sa realizowane na terenie Migdzynarodowego
Portu Lotniczego im. Jana Pawta Il w Krakowie, co z pewnoscia wptywa na
zaspokojenie czesci potrzeb turystow przyjezdzajacych do Krakowa. Obecnie na
terenie portu lotniczego poza ustugami przewozowymi oferuje si¢ wiele innych
poprzez: firmy wynajmujace samochody (np. Avis, Budget, EUROPCAR, Hertz),
publicznego operatora pocztowego, punkty gastronomiczne, banki, kantory wymia-
ny walut. Lokalizacj¢ wybranych punktow uslugowych na terenie lotniska ujgto
na rysunku 7.

" Ibid,, s. 67.
19 Ibid.
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Rys. 7. Plan terminala migdzynarodowego — Migedzynarodowego Portu Lotniczego im. Jana Pawta

I w Krakowie
Zrodto: http://www krakowairport.pl/pl/35 (12.07.2011).

Przedstawione na rysunku punkty, nie sa jedynymi, gdyz takze na pozosta-
tych poziomach terminala miedzynarodowego oraz na terminalu krajowym
$wiadczone sg ustug komercyjne.

W zakresie dostgpnosci do miejsc parkingowych w ramach poru lotniczego
s realizowane ushugi parkingowe zarowno krotko-, jak i dlugoterminowe. Zlo-
kalizowany od frontu Terminala Migdzynarodowego parking posiadajacy 7 kon-
dygnacji jest w stanie pomiesci¢ 1243 samochody. Ponadto funkcjonuje parking
krotkoterminowy dysponujacy 75 miejscami postojowymi oraz Terenowy Par-
king Dtugoterminowy.

Nie bez znaczenia dla ruchu turystycznego ma rozwiazanie komunikacyjne
w obregbie portu lotniczego. Obstuge podroznych zapewniaja szynobusy, kursu-
jace w relacji Dworzec Gtéwny PKP — Port Lotniczy, autobusy komunikacji
miejskiej oraz taksowki, w tym Radio Taxi — oficjalny partner Migdzynarodo-
wego Portu Lotniczego im. Jana Pawta II Krakow-Balice.

Istotne znaczenie dla rozwoju turystyki miejskiej, w tym takze w Krakowie,
moze mie¢ koncepcja Airport City, ktora zostata wdrozona w wielu miastach
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swiata. Airport City oznacza rozszerzanie dziatalnosci lotniska o funkcje han-
dlowe oraz gospodarcze i czerpanie znacznych korzysci z tego typu dziatalnos$ci.
Inicjatywa Airport City wydaje si¢ by¢ w wielu przypadkach zarezerwowana dla
lotnisk, ktore przekroczyly pewna mase¢ krytyczna, rozumiana jako odpowiedni
poziom ruchu lotniczego, a co za tym idzie obstuzonych pasazeréw i cargo.
Niemniej jednak w Zzadnej mierze nie oznacza to, ze w przypadku mniejszych
portéw lotniczych wdrozenie tego typu idei jest niemozliwe. Konieczne jest
natomiast przyjecie odmiennego, dostosowanego do realiow danego lotniska,
podejscia®®. Wdrozenie tego typu koncepcji mogloby wptynaé¢ na rozwdj jednej
z form turystyki miejskiej, czyli turystyki zakupowej, a takze przyczyni¢ si¢ do
zmian w zakresie innych form turystyki miejskiej, przy uwzglednieniu realizacji
dziatan okreslonych w Strategii rozwoju turystyki w Krakowie na lata 2006-2013%'.

4. Kreowanie ruchu turystycznego przez przewoznikéw lotniczych

Osoby korzystajace z przewozow lotniczych w celach turystycznych moga
odbywa¢ podréze wybierajac oferty przewoznikéw rejsowych, przewoznikoéw
niskokosztowych oraz czarteréw. Duze znaczenie dla ruchu turystycznego,
w tym dla obstugi turystéw decydujacych si¢ na krétkie wyjazdy do miast, od-
grywaja przewoznicy niskokosztowi. Ich oferty atrakcyjne pod wzgledem ceno-
wym przyciagaja turystow i tym samym, po czg¢$ci oddziatuja na kierunki ruchu
turystycznego. Zjawisko to zaobserwowano na przykladzie Krakowa, gdzie za-
sadnicze znaczenie w obstudze turystow ogrywaja dwaj przewoznicy niskokosz-
towi, tj. Ryanair i Easy Jet (rysunek 8).

20 hitp://www.prtl.pl/porty lotnicze artykuly/3170 (12.07.2011).
21 Strategia rozwoju turystyki. .., op. cit.
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Rys. 8. Procentowy udziat przewoznikéw w obstudze ruchu pasazerskiego w 2011 .

Zrédto: http://www krakowairport.pl/pl/61/26/134/Ruch-pasazerski--przewoznicy (12.04.2012).

Udziat Ryanair w przewozach wynosi 40,7%, z kolei EasylJet obsluguje
14,3% ruchu, co w sumie stanowi ponad 50% wszystkich lotow. Ryanair z kra-
kowskiego lotniska lata do okolo 15 miast europejskich, takich jak: Dublin,
Liverpool, Sztokholm, Londyn, East Midlands, Mediolan, Edynburg, Leeds Brad-
ford, Rzym, Oslo, Trapani, Alicante, Bruksela, Malaga, Piza, oferujac atrakcyjne
cenowo przeloty od 29 PLN. Natomiast EasylJet oferuje przeloty z Krakowa do
Belfastu, Bristolu, Dortmundu, Liverpoolu, Londynu (Luton i Gatwick), Newca-
stle, Edynburga i Bournemonut. Z zestawienia portdéw docelowych potaczonych
z Krakowem wynika, iz dominuja potaczenia z Wielka Brytania i Irlandig. Obstugi-
wane kierunki lotow wymienionych przewoznikéw z jednej strony umozliwiaja
zaspokojenie potrzeb turystow, a z drugiej kreuja potrzeby przewozowe.
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Rys. 9. Mapa potaczen lotniczych
Zrédto: http://www krakowairport.pl/pl/78/2/135308/Mapa-polaczen?d=0 (12.07.2011).

Pozostate kierunki lotow z lotniska w Balicach zobrazowano na rysunku 9.
Z pordéwnania rysunkow 9 i1 3 wynika, ze polaczenia lotnicze odzwierciedlaja
zapotrzebowanie na przyjazdy cudzoziemcow do Krakowa, gdyz liczba portow
lotniczych obstugujacych loty do Krakowa i struktura turystow zagranicznych
wedtug kraju pochodzenia w duzym stopniu si¢ pokrywaja.

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych w artykule rozwazan, opartych na da-
nych dotyczacych liczby turystow odwiedzajacych Krakoéw oraz czynnikow
decydujacych o ich strukturze i motywach przyjazdu, mozna postawié tezg, iz
duza role¢ w przypadku tego miasta odgrywa transport lotniczy. Zachodzace
zmiany w ustugach komercyjnych realizowanych na terenie lotniska, dogodne
skomunikowanie z najwigkszymi miastami europejskimi oraz znaczna liczba
potaczn atrakcyjnych cenowo powoduja, ze ro$nie zapotrzebowanie na rdzne
formy turystyki w Krakowie. Waznym jest takze, aby wprowadzi¢ nowe rozwia-
zania przyciagajace turystow, chociazby wybudowanie Airport City, ktore poza
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turystyka zakupowa moze spowodowac dalszy naptyw turystow do miasta w ce-
lach poznawczych i rekreacyjnych.

ROLE OF THE AIR TRANSPORT IN THE SERVICE
OF TOURIST MOVEMENTS IN THE ASPECT OF THE DEVELOPMENT
OF TOURISM MUNICIPAL ON THE EXAMPLE OF THE CITY OF CRACOW

Summary

In the article the chosen issues concerning the urban tourism and the role of the air
transport in the forming oneself of tourist movements in Cracow were presented. Servi-
ces carried out by airports, important for the service of tourists and the range of activities
of an air carriers affecting the structure of foreigners arriving in Cracow, were described.
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Wprowadzenie

Miasta sa najczgsciej wybieranym celem podrézy, a jedna z wazniejszych
form turystyki kulturowe;j jest turystyka miejska. Szacuje si¢, ze w Europie jedna
trzecia podrézujacych kieruje si¢ do miast, a tendencje na najblizsze lata wska-
zuja na wzrost znaczenia tego typu ruchu turystycznego'.

W badaniach nad turystycznymi funkcjami miast czgsto jest podejmowany
problem ich atrakcyjnosci turystycznej. Chociaz dawniej uwazano, iz o atrakcyj-
nosci turystycznej danego miasta decyduja atrakcje turystyczne oraz istniejace
Ww nim zagospodarowanie turystyczne, obecnie przyjmuje si¢, ze waznym ele-
mentem majacym wplyw na atrakcyjno$¢ turystyczna miasta jest sposob organi-
zacji ruchu turystycznego, a zwlaszcza promocja i obstuga turystow. Coraz czg-
$ciej] moOwi si¢ 1 pisze o miescie jako o produkcie turystycznym ze wszystkimi
konsekwencjami stosowania tego okre$lenia®.

Miasta (podobnie jak regiony turystyczne czy pojedyncze atrakcje), aby
wygra¢ konkurencje z innymi celami wyjazdow turystycznych, musza stosowac
skuteczna promocj¢. Prowadzenie jej wymuszaja wzgledy ekonomiczne — przy-
ciagnigcie wigkszej liczby turystow zapewniajace zwigkszenia dochodow z tury-

' Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020. Red. B. Walas. Polska
Organizacja Turystyczna, Warszawa 2012, s. 15.

2 Kowalczyk A.: Nowe formy turystyki migjskigj. Prace i Studia Geograficzne, T. 35, Warszawa
2005, s. 158.
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styki zard6wno podmiotéw prywatnych, jak i catej lokalnej spotecznosci. Rywali-
zuja migdzy soba zarowno gestorzy atrakcji turystycznych, jak i gospodarze
regiondw czy miejscowosci turystycznych. Promocja musi by¢ jednak kreatyw-
na, poprzedzona badaniami i przekonywujaca, wigc gwarantowa¢ w przekazie
dotrzymanie obietnicy (reason to believe), aby byla skuteczna i pozwolita na
wygranie konkurencji. Tradycyjne metody i narzedzia promocji czgsto okazuja
si¢ nieskuteczne’.

Celem pracy jest ocena dziatalnosci promocyjnych podejmowanych w ostat-
niej dekadzie przez miasto Krakéw. Zasadniczym problemem postawionym
w pracy jest pytanie: jak skutecznie promowaé miasto jako destynacje tury-
styczng. Miasto Krakow jest przyktadem dziatan zaréwno pozytywnych, zaczy-
najac od przyjecia strategii promocji, jak i negatywnych. Te ostatnie sa zwiazane
z realizacjq tej strategii. Mimo krytycznych uwag, promocja Krakowa moze by¢
przyktadem modelowych dziatan dla innych miast Polski, o podobnym profilu
atrakcyjnosci turystycznej, z dominujaca funkcja obstugi turystyki kulturowe;j
(miejskiej).

1. Miasto jako produkt turystyczny

Miasta sa specyficznym produktem turystyki kulturowej. Na taki produkt
sktada si¢ wiele subproduktéw, w tym nawet inwestycyjny”. Stusznie zauwazyt
Ashworth, ze miasta bedace szczegdlnym przedmiotem zainteresowania tury-
stow i uznawane za ,,[...] zasoby $wiatowego dziedzictwa sa promowane jako
catos¢, ale sprzedawane w czesciach™.

Nie istnieje marka miejsca jako sama w sobie: abstrakcyjny Krakow, Paryz
czy Zakopane. Zawsze wspottworza go w réznych stopniu submarki. Duza
umiejgtnoscia w promocji miasta jest znalezienie swoistego parasola — komuni-
katu jednowatkowego, zwanego single minded proposition.

Sktadnikami decydujacymi o atrakcyjnosci i konkurencyjnosci miasta jako
destynacji turystycznej sa:

— dostgpno$¢ transportowa,
— wizerunek i tozsamo$¢®,

Z. Kruczek, B. Walas: Nowoczesne postrzeganie promocji kulturowych produktow turystycznych.
W: Kultura i turystyka, wspolnie zyskaé. Red. A. Stasiak. Wydawnictwo WSTiH, £6dz 2009, s. 335.

A. Stanowicka-Traczyk: Ksztaftowanie wizerunku miast. OW Branta, Bydgoszcz 2008.

G.J. Ashworth: Tourism Policy and Planning for a Quality Urban Environment: The Case of
Heritage Tourism. W: Tourism and the Environment. Regional, Economic and Policy Issues.
Red. H. Briassoulis, J. van der Straaten. Kluwer Academic Publishers, Amsterdam 1992, s. 114.

Tozsamo$¢ oznacza sposdb, w jaki miasto chee by¢ identyfikowane przez odbiorcow, a wizeru-
nek, w jaki sposob jest on rzeczywiscie odbierany. Miasto ma czgsto kilka wizerunkow, lecz
tozsamos¢ jest jedna.

[N
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— atrakcje w celu podrozy,
— wydarzenia,

— cena,

— infrastruktura.

Stad tez wzbogacanie lokalnej oferty turystycznej (poszerzanie produktu)
pozwala na jego pozycjonowanie w stosunku do konkurencji oraz poszerzanie
grup docelowych. Wiele miast europejskich pozycjonuje si¢ w podobny sposéb,
tak wigc znalezienie wyrdzniajacego motywu komunikacyjnego jest niezwykle
trudne, np. miasta wloskie pozycjonuja si¢ na rynkach poprzez sie¢ ,,miast sztu-
ki”, miasta hiszpanskie poprzez dziedzictwo kulturowe, a Bruksela opiera swa
promocj¢ na gastronomii i sztuce’.

Miasto stanowi specyficzny rodzaj produktu, nie ma tu jasno okreslonego
sprzedawcy, w odroznieniu od innych, typowych produktéw turystycznych (np.
ustugi noclegowej), miasto nie jest przedsigbiorstwem, a oferowany produkt jest
niejednolity. Produktem miasta jest jego obszar, stanowiacy sumg¢ obiektow
i srodkéw stuzacych rozwojowi turystyki®. Miasto oferuje dostep do atrakcji
turystycznych, jednak nie pobiera ono od nabywcy (turysty) bezposredniej opta-
ty’, a zarabia na swoja dzialalno§¢ poprzez pobor podatkéow od przedsiebiorstw
turystycznych.

Twoércami produktu miejskiego sa przede wszystkim wtadze lokalne, insty-
tucje i przedsigbiorcy, ale rowniez mieszkancy, ktorzy musza utozsamiaé si¢ ze
swoim miejscem zamieszkania, rozumie¢ i wspiera¢ dziatalnos¢ wiladz lokal-
nych oraz wykazywac¢ otwarto$¢ i akceptacje dla przyjezdnych. Stad tez miasto
winno stosowac zasady marketingu terytorialnego, zwanego inaczej marketin-
giem miejsca, bedacego forma zarzadzania, celem zaspokojenia potrzeb odbior-
cow. Skutkiem ma by¢ ksztattowanie postaw, pogladow i zachowan grup klien-
tow'®, a takze infrastruktury miasta. Skladowymi takiego marketingu sa:
marketing wizerunku, infrastruktury, ludzki oraz atrakcji.

7 Z.Kruczek, B. Walas: Op. cit., s. 337.

8 A. Pawlicz: Promocja uzupelniajgca jako element turystycznego promotion — mix miasta.
W: Ekonomiczne problemy turystyki. Zeszyt Naukowy, nr 10. Wydawnictwo Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2008.

Wyjatkiem moga by¢ miejscowosci pobierajace optatg miejscowa (klimatyczna), miasto Kra-
kéw pobiera taka optatg doliczana do noclegu w wysokosci 1,60 zt; srodki uzyskane z optat
miejscowych w wysokosci 3-4 min zt sa wykorzystywane na dziatalno$¢ promocyjna przez
Urzad Miasta.

1% A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Wolters Kluwer, Warszawa 2007.
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2. Miasto jako podmiot promociji

Promocja jako element marketingu-mix miasta, podobnie jak cata koncep-
cja marketingu terytorialnego opiera si¢ na zatozeniu, iz miasto jest produktem
turystycznym, ktory moze by¢ pozycjonowany na rynku i promowany''. Polskie
miasta, podobnie jak i regiony, prowadza w ostatnich latach ozywione dziatania
promocyjne. Formy dziatan promocyjnych sa uzaleznione od celu, grupy doce-
lowej a przede wszystkim budzetu miasta. Mamy wigc najczesciej koncepcje
komunikacji, w tym wyboru narzedzi, dostosowane do mozliwosci finansowych,
a niekoniecznie pelnej strategii komunikacji.

Wspolczesny marketing staje si¢ kompleksowy, a sama promocja ograni-
czajaca sig¢ do logo czy broszur to za mato, aby ,,sprzeda¢ miasto” jako atrakcyj-
ne miejsce'”. Brak prawidlowej oceny sytuacji, zapotrzebowania odbiorcow
1 wizji, czym dane miejsce ma si¢ sta¢, powoduje, ze tworzy si¢ przekaz nietraf-
ny. Wladze lokalne, branza turystyczna i mieszkancy zbudowaé¢ musza strategig
marketingowa we wspOtpracy i w porozumieniu ze soba.

Proces planowania, projektowaniu i komunikowania tozsamos$ci miejsca
nazywa si¢ brandingiem. Celem jego jest wybor takich cech miejsca, ktore naj-
lepiej okresla jego tozsamos$¢. Miasto, ktore posiada wyrazista tozsamo$¢, ma
szanse uzyska¢ przewage konkurencyjna nad innymi miejscami. Efektem tych
dziatan jest wypracowanie wizerunku, ktory jako narzgdzie mozna wrgcz uznad
za naczelny atrybut skutecznej promocji. Wsrdd jego typéw mozna wyrdznic
wizerunek: mato wyrazisty, negatywny, sprzeczny, mieszany, a sam nawet zbyt
atrakcyjny. W zwiazku z tym, ze proces percepcji jest bardzo indywidualny,
a wizerunek ma charakter dynamiczny, najwazniejsze staje si¢, aby wizerunek
byt rzeczywisty, spetniajacy obietnice, ktoéra w analizie przekazu komunikacyj-
nego nazywa si¢ RTB (reason to believe).

Brand (marka) okresla tozsamos$¢ miejsca (fown identity) 1 sklada sig
z trzech obszarow:

— town design, czyli wszystkie wizualne elementy miasta: architektura, symbo-
le, herb, logo, flaga, wizualizacja przestrzeni miejskiej

— town comunications — caloksztatt komunikacji marketingowej z odbiorcami
zewngtrznymi i wewngtrznymi,

— town behaviour (,kultura miasta”), ktora tworza zachowania mieszkancow,
przedsigbiorcow czy whadz".

" A. Pawlicz: 2008: Op. cit.

A. Mikotajezyk: Kluczowe wskazowki przy realizacji kampanii promocji regionu. Prezentacja

przygotowana na konferencjg ,,Turystyka wobec UEFA EURO 2012 — mozliwosci i integracja

dziatan w projekcie”, 11 grudnia, Warszawa, Brief for Poland.

3 E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska: Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia. Wolters
Kluwer, Warszawa 2009.
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Elementami produktu turystyki miejskiej i kulturowej sa m.in. wydarzenia
muzyczne, obiekty muzealne, wystawy, a coraz czesciej takze rekonstrukcje histo-
ryczne czy gry miejskie. W jednych przypadkach sa one samodzielnym produktem
(inscenizacja bitwy pod Grunwaldem, Przystanek Woodstock), a w innych elemen-
tem produktu kompleksowego (miasta).

Pojawia si¢ dylemat, przed ktoérym staja, jak si¢ wydaje, organizatorzy
promocji lub zarzadzajacy miastem, a ktory dotyczy wyboru narzedzi promocyj-
nych i generalnej strategii promocji, a przede wszystkim odpowiedzi na pytanie:
czy wydarzenie jest wystarczajacym powodem, aby nastapil przyjazd turystycz-
ny? Dla Jarocina czy Gietrzwaldu z cala pewnosci tak, gdyz obie miejscowosci
nie posiadaja zadnych atrakcji poza cyklicznymi wydarzeniami. Takze Muzeum
Guggenheima dla przemystowego Bilbao pelni taka rolg, natomiast dla Krakowa
juz niekoniecznie. Wydarzenie staje si¢ w takim przypadku atrakcja uzupehnia-
jaca, budujaca ogo6lna atmosfere miejsca docelowego, chociaz znane sa przykta-
dy miast, w ktorych wydarzenia kulturalne stanowia o§ podstawowa przyjazdow.
Jest nim np. festiwal muzyczny w Salzburgu, przy czym jego budzet wynosi
ponad 40 mln euro, a same wpltywy ze sprzedazy biletéw ponad 20 min euro.
Dowodem jego dominujacej roli w motywach przyjazdow jest to, iz 80%
uczestnikow przyjezdza na festiwal co najmniej piaty raz'.

Polskie miasta organizuja coraz wigcej wydarzen, lecz staba ich strona jest
promocja i komercjalizacja rozumiana jako wprowadzenie produktu do sprzeda-
zy poprzez katalogi touroperatoréw, systemy rezerwacyjne itp. Kampanie pro-
mocji wydarzen ograniczaja si¢ dotychczas do majacych waski zasigg reklamy
zewngtrznej (outdoor), prezentacji w Internecie na stronach miasta, wydawnictw
promocyjnych, stoisk na targach czy organizacji podrozy studyjnych. Niezwykle
rzadko wykorzystuje si¢ w szerszym zakresie cyberprzestrzen poprzez blogi,
portale spotecznoiciowe, gry miejskie'. Narzedziem promocji moga byé tez
internetowe przewodniki turystyczne i rozpoczynajacy swa ekspansje system
komunikacji przez narz¢dzia komunikacji mobilnej (telefon, GPS).

Strategia komunikacji winna zawiera¢ nastgpujace tresci:

— opracowanie koncepcji kreacyjnej opartej na strategii komunikacji,

— zaprojektowanie kreacji do kampanii multimedialnej z uzyciem wskazanych
nosnikow,

— zaplanowanie i zakup medidw niezbe¢dnych do realizacji kampanii,

— wdrozenie kampanii wraz z jej biezaca obstuga medialna, kreacyjna, a nawet
budzetowa.

Cultural and Sporting Events — New Opportunities for Local Tourism and SME e Development,
Case study. Amnoos Consultant, Komisja Europejska, Bruksela 2009.
Gry migjskie jako element promocji Krakowa opisano w drugiej czgsci artykuhu.
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Przygotowanie koncepcji kreacyjnej musi by¢ poprzedzone calym zbiorem
wymagan i uwarunkowan, ktore zostaja zebrane w dokumencie zwanym zargo-
nowo briefem marketingowym. Okresla on m.in.:

— cel marketingowy, np. pobudzenie ruchu turystycznego,

— cel komunikacyjny (reklamowy), np. promocja atrakcji i turystycznych,

— zakres kampanii, np. ogdlnopolski, lokalny,

— charakter kampanii: okreslenie wymaganych narzedzi promocji, np. rozstrzy-
gnigcie, ze kampania ma mie¢ charakter multimedialny i obejmuje narzedzia
reklamy w mediach (ATL) poza mediami (BTL) i PR (public relations)'®.

Osobnym zadaniem jest okreslenie no$nikéw i narzedzi promocji. Obej-
mowac ono powinno szczegdtowa prezentacje, jak scenariusz filmu reklamowe-
go (storyboard), teksty reklamowe (copy), projekty graficzne (layout) reklamy pra-
sowej, w tym nagtéwek (slogan) reklamy (headline) oraz teksty reklamowe (body
copy), scenariusze wirali internetowych, a takze reklam¢ zewnetrzna — outdoor,
no$niki marketingu ambientnego (ambient marketing — lokowany w przestrzeni
publicznej, jak np. uchwyty w autobusach, pistolety wlewowe na stacjach benzyno-
wych). W wypadku public relations — oddziatywania na otoczenie, media, opini¢
publiczna, nalezy okresli¢ zarowno narzedzia oddzialywania, jak i grupy docelowe.

Podsumowujac — nowoczesne postrzeganie promocji polega przede wszystkim na
budowie odpowiedniej do promowanego produktu strategii komunikacyjnej oraz orga-
nizowaniu w ramach tej strategii kreatywnych, skutecznych kampanii promocyjnych.

Wielokrotnie stawia si¢ pytanie o instrumenty i narzgdzia pozwalajace naj-
taniej dotrze¢ do grup docelowych. Odpowiedz na nie jest trudna, nawet kampa-
nia w Internecie moze by¢ bowiem kosztowna. Stad tez tania begdzie kampania
zbudowana kompleksowo i profesjonalnie pod wzgledem metodologicznym.
Budzet takiej kampanii jest zjawiskiem wtornym, jego budowa jest procesem
ztozonym, moze on by¢ np. powigkszany poprzez umiejetne wykorzystywanie
tzw. kotwic medialnych, cyberprzestrzeni czy lokowania produktu (product
placement)".

3. Strategia promocji Krakowa

Instytucja odpowiedzialna za formutowanie strategii marketingowej miej-
sca jest Urzad Miasta Krakowa, jednostka organizacyjna powotana do dziatan

' ATL oznacza reklame¢ w mediach tradycyjnych, takich jak prasa, radio, telewizja, reklama
zewngtrzna, natomiast BTL to dzialania reklamowe skierowane do konkretnego klienta, niebg-
dace reklama w $rodkach masowego przekazu. Nosniki reklamy BTL sa skierowane glownie do
decydentow i konsumentow; PR to ksztattowanie stosunkow z jego otoczeniem.

'7 To specyficzne przemycenie produktu w filmach telewizyjnych odznacza sie wielka efektyw-
noscia, co potwierdza chociazby ostatni sukces Sandomierza jako tla serialu ,,Ojciec Mateusz”,
nie wspominajac o §wiatowym fenomenie filméow ,,Kod da Vinci” czy ,,Wladca Pier$cieni”.
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marketingu jest Wydziat Informacji, Turystyki i Promocji Miasta. W sktad
wchodza nastgpujace wewngetrzne komorki organizacyjne:

— Referat Rozwoju Turystyki,

— Referat Promoc;ji Turystycznej,

— Referat Organizacyjny.

Przyjgte i realizowane sa programy strategiczne dla miasta:

— Strategia Rozwoju Turystyki na lata 2007-2013,

— Strategia Promocji Krakowa na lata 2006-2012.

Przyjeta w 2008 r. uchwata Rady Miasta Strategia Promocji Krakowa na la-
ta 2006-2012 zostala dedykowana wszystkim podmiotom odpowiedzialnym
z urzgdu za rozwoj Miasta, ale takze tym podmiotom i srodowiskom, dla ktorych
rozwoj Krakowa z powodoéw zawodowych czy emocjonalnych jest wazny. Za-
ktadano réwniez, ze strategia stanie si¢ przedmiotem tworczej dyskusji i zaanga-
zowania na rzecz rozwoju Krakowa w mysl dewizy: , Kazdy Mieszkaniec Krakowa
jest jego Wspolgospodarzem i Ambasadorem™®. Strategia jest nadrzednym doku-
mentem dla wszystkich programéw majacych wpltyw na wizerunek Miasta i po-
winna by¢ realizowana przez wszystkie wydziaty, biura i jednostki miejskie.

Dokument okreslit 4 priorytety:

— budowanie silnej marki ,,Krakoéw”,

— zwigkszenie liczby turystow odwiedzajacych Krakow,

— zwigkszenie liczby inwestorow i aktywnosci gospodarczej mieszkancow,

— wytworzenie silnego poczucia tozsamosci i identyfikacji mieszkancow z Kra-
kowem.

W zalozeniach strategii realizacja tych celow miala przebiegaé w systemie
komunikacji marketingowej adresowanej do licznych grup interesariuszy, obej-
mujacych gtownie turystow — krajowych i zagranicznych, grupowych i indywi-
dualnych. Uznawano ich bowiem za najwazniejsze potencjalne zrodto dochodow
miasta i zamoznos$ci jego mieszkancow. Zwracano si¢ w promocji takze do $ro-
dowisk biznesowych, do firm juz dziatajacych w Krakowie oraz do potencjal-
nych inwestorow — zagranicznych, krajowych i lokalnych. Tworza oni bowiem
miejsca pracy, pomnazajac tym samym zamozno$¢ mieszkancow i dochody
miasta. Adresatem promocji byly tez srodowiska akademickie, ktore ze wzgledu
na migdzynarodowe kontakty sa doskonalymi rzecznikami promocji miasta.
Wszystkie te grupy to jednoczesnie mieszkancy Krakowa — beneficjenci dziatan
i sukcesow miasta oraz ambasadorzy jego promoc;ji.

Od 2005 r. miasto ma logo promocyjne i spdjny system identyfikacji wizu-
alnej, a takze spojny System Informacji Miejskiej. Zmodernizowano lini¢ gra-
ficzna miejskich wydawnictw. Obowiazujaca spdjna linia graficzna jest stoso-

'8 Strategia promocji Krakowa na lata 2008-2012. Urzad Miasta Krakowa, Krakow 2008, s. 2.
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wana w kampaniach reklamowych pozyskujacych potencjalnych turystéw oraz
na miejskich stronach internetowych. Powstaly miejskie materialy reklamowe
i gadzety skierowane do potencjalnych inwestoréw krajowych, lokalne i ogolno-
polskie akcje promocyjno-reklamowe z wykorzystaniem ATL i BTL, wydarze-
nia promocyjne kulturalne, sportowe i rekreacyjne, zwiazane z historia, obycza-
jem 1 $rodowiskami tworczymi miasta, a takze lokalne i ogolnopolskie akcje
public relations z dziedziny odpowiedzialnosci spotecznej 1 marketingu spotecz-
nego, promujace Krakoéw wérod mieszkancow miasta, kraju i zagranica'’. Bez-
sprzeczng zashuga podjetych dziatan byto wypromowanie Krakowa jako celu
wyjazdow weekendowych (city break).

Jednym z celow strategii jest budowa silnej marki ,,Krakow”. Marka mie;j-
ska, by mogta powstac i by¢ sprawnie zarzadzana wartoscia, musi by¢ zbudowa-
na na logicznych podstawach, z wykorzystaniem najwazniejszych, klasycznych
narzedzi i technik wykorzystywanych w sztuce komunikacji.

Markowe miasto to takie, ktoére poradzi sobie nie tylko z przyciaganiem tu-
rystow 1 inwestorow, ale rowniez ze zlozonymi procesami spotecznymi, takimi
jak bezrobocie, edukacja, bezpieczenstwo, kultura i czas wolny, emigracja za-
robkowa i zwigzana ze stylem zycia. Markowe miasto ma — jako cel — §wietna
infrastrukture, atrakcyjna oferte w kazdej dziedzinie Zycia, wizerunek oraz sile
komunikacyjna, powodujaca, ze o tej jakosci i1 atrakcyjnosci wiedza wszyscy
ludzie, do ktorych taki komunikat ma dotrzec.

Strategie Promocji Krakowa 2008-2012 wytyczaja zalozenia strategii roz-
woju Miasta®, cele strategii promocji sa zatem funkcja strategii rozwoju. Cele
promocyjne podzielono na priorytety strategiczne i cele operacyjne, ktore sa
osiagane poprzez realizacj¢ konkretnych zadan promocyjnych. Narzgdzia pro-
mocyjne rekomendowane do realizacji Strategii Promocji Krakowa 2008-2012
powinny obejmowac wszystkie mozliwe srodki, formy i formaty dostgpne w ko-
munikacji marketingowej. Ich dobdr i zastosowanie zalezy od grupy adresowej
inalezy do kompetencji planow mediowych i kreacyjnych strategii przekazu.
Zaleca si¢ w szczegolnosci korzystanie z narzedzi komunikacji o szczegdlnie
wysokim wspotczynniku dotarcia do wybranych adresatow przy niewielkiej
kapitatochtonnosci. Naleza do nich dziatania PR, takie jak marketing spoleczny
i korporacyjna odpowiedzialnos¢ spoteczna. Polegaja one na konsolidacji toz-
samosci wewnetrznej urzedu wsrod pracownikéw, doskonaleniu kwalifikacji
zawodowych i etycznych oraz budowaniu koalicyjnych programéw partnerskich
uzytku publicznego z podmiotami pozarzadowymi, przedsigbiorstwami, organi-
zacjami, $srodowiskami i branzami w kraju i zagranica™.

1% Strategia promocji Krakowa na lata 2008-2012, op. cit., s. 3.

%% Tbid., s. 4.

21 Strategia rozwoju turystyki na lata 2007-2013. Urzad Miasta Krakowa, Krakow 2008.
22 Strategia promocji Krakowa na lata 2008-2012, op. cit., s. 18.
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Strategia miasta wyznacza trzy cele jego rozwoju:

I.  Krakéw miastem przyjaznym rodzinie, atrakcyjnym miejscem zamieszka-

nia i pobytu.

II. Krakéw miastem konkurencyjnej i nowoczesnej gospodarki.

I11. Krakéw europejska metropolia o waznych funkcjach nauki, kultury i sportu.

Naczelnym priorytetem strategii promocji miasta w latach 2008-2012 pozo-
staje dazenie, by Krakow byt powszechnie uznawany za szczegoélnie atrakcyjna
destynacje turystyczna i biznesowa oraz wyjatkowo atrakcyjne miejsce do zycia
w Srodkowej Europie, dzigki najlepszej ofercie na spedzenie czasu wolnego,
z naciskiem na USP (unique selling proposition) i kultur¢ wysoka. Krakow ma
oferowac sztuk¢ na najwyzszym $wiatowym poziomie, wkomponowana w tkan-
ke miasta, powszechnie dostgpna i lubiana.

Ten naczelny cel strategiczny jest realizowany w czterech obszarach pro-
mocji miasta: Marka Miasta, Mieszkancy Miasta, Gospodarka Miasta, Miasto
wobec Europy i Swiata. W tych obszarach obowiazuja cztery komplementarne
priorytety promocyjne:

1. Rozbudowa Marki Miasta — uzupetnia narzgdziowo strategi¢ rozwoju miasta,
funkcjonujac jako filtr, przez ktory nalezy postrzega¢ pozostale priorytety,
cele i zadania promocyjne, a takze programy merytoryczne i komunikaty.
Marka to parasol, ktéry je wszystkie obejmuje i zespala.

2. Promocja poczucia dobrobytu wspolnoty mieszkancow Krakowa.

3. Pobudzanie turystyki oraz integracji i rozwoju $rodowiska gospodarczego
Krakowa.

4. Wspieranie aktywnos$ci metropolitalnej Krakowa w Europie i na §wiecie.

Miasto Krakéw ma co prawda swojq strategie, ale brakuje konsekwencji
w jej realizacji. Strategia zaklada, ze miasto ma zerwa¢ z wizerunkiem ,.taniej
piwiarni dla Anglikow”, a w zamian postawi¢ na wielkie, ambitne festiwale oraz
wysokie technologie. W dokumencie opisano tez szereg dziatan majacych przy-
ciagna¢ do miasta nowy rodzaj turystow — wykwalifikowanych, bogatych, zain-
teresowanych kultura, a nie tylko tych przywozonych tanimi liniami. Strategia
jednak na dobra sprawg nie jest realizowana. W strukturze Urzedu Miasta braku-
je jednostki odpowiedzialnej za jej realizacjg, a promocja miasta zajmujq si¢
rézne wydziaty i referaty. Zbudowana w czasie turystycznego boomu drugiej
potowy obecnej dekady strategia nie jest aktualizowana, a jej horyzont czasowy
konczy si¢ w roku 2012. Zmiang wizerunku miasta spowodowaty inne zdarzenia
niz kampanie promocyjne. Anglicy z tanim piwem znikngli z krajobrazu miasta
wraz z kryzysem, a turysci, ktorzy przyjezdzaja na festiwale ,,Off Camera” czy
»Misteria Paschalia”, beda to robi¢ bez wzgledu na kurs ztotego. Sukces Festi-
walu ,,6 zmystow” dowodzi jednak, ze w turystyce przyjazdowej do Krakowa
powinna liczy¢ si¢ jakos¢, a nie ilos¢. W ostatnich latach Krakéw stawia na re-
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cepcje turystyki pielgrzymkowej, jest spodziewany wzrost tego segmentu ruchu
turystycznego z 1,5 do 3 mln oso6b. Gléwnym celem pielgrzymow jest Sanktu-
arium Milosierdzia Bozego w Lagiewnikach. Celem zabiegow promocyjnych
jest zainteresowanie pielgrzymow miastem i jego atrakcjami®.

Realizacji celow nakreslonych w strategii winny shuzy¢ kampanie promocyjne
podejmowane zard6wno przez Miasto, jak i inne podmioty. Ocenia sig, ze kazdy rok
realizacji strategii powinien kosztowaé okoto 60 min zt. Wydatki miasta na promo-
cje w ostatnich latach oscyluja natomiast pomigedzy 2 min zt a 4 min zi. Niezmier-
nie trudno oszacowac calos¢ wydatkow ponoszonych przez miasto, wojewodz-
two Polska Organizacje Turystyczna, w ktérym Krakow jest najwazniejsza
destynacja turystyczna, jak i inne podmioty z nazwa Krakow w tytule, prowa-
dzace swoje kampanie promocyjne. Przyktadem pozytywnym jest opisana poni-
zej kampania promocyjna Muzeum Narodowego w Krakowie, skierowana za-
rowno do mieszkancow miasta, jak i do turystow.

Potrzebna jest spdjna koncepcja promocji Krakowa, integrujaca dziatanie
miasta, wojewodztwa, podmiotéw gospodarczych, atrakcji turystycznych. Pota-
czenie dziatan promocyjnych Krakowa, Wieliczki, O§wigcimia i Zakopanego
powinno wywola¢ efekt synergii. Nalezy ustali¢ jedna form¢ nazywania miasta
za granica: Krakow, Krakow lub Cracow. Miasto powinno postawi¢ w pierw-
szym rzedzie na klienta bogatszego i bardziej wymagajacego, ktory wydaje duzo
wigcej pienigdzy. Poprzez zwigkszenie ilosci istotnych imprez kulturalnych od-
bywajacych si¢ w miescie nalezy dazy¢ do tego, by Krakow byt faktycznie stoli-
ca kulturalng Polski.

4. Przyktadowe kampanie i nowoczesne srodki promocji Krakowa

4.1. Nowatorskie nos$niki promoc;ji — facebook, sms i mail w kampanii
Muzeum Narodowego w Krakowie?4

Otwarcie odnowionych Sukiennic w 2010 r. byto poprzedzone nowatorska
kampania promocyjna tej placowki. Na ulicach miasta umieszczono billboardy
z trzema obrazami wystawionymi w galerii. Kampania ta miata na celu przede
wszystkim zacheci¢ do odwiedzenia wyremontowanych Sukiennic i galerii ma-
larstwa XIX w. Organizatorzy kampanii postanowili wykorzysta¢ w jej realizacji

3 Aktualnie wigkszo$¢ przybywajacych do Lagiewnik pielgrzyméw nie jest zainteresowana
zwiedzaniem zabytkéw i muzedéw Krakowa czy uczestnictwem w imprezach kulturalnych ofe-
rowanych przez miasto.

2 M. Skowroniska: Naga zacheca: dzwori; Helena zaprasza na Facebooka. ,,Gazeta Wyborcza”
z dnia 27 wrze$nia 2010 1.
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popularne media. Gtoéwna rol¢ odegraty portrety Heleny Modrzejewskiej, gene-
rata Henryka Dembinskiego oraz obraz ,,Szat uniesien”. Postacie przedstawione
na portretach zachecaly do wizyty w Sukiennicach, a kazda z nich uzywata in-
nego $rodka medialnego. ,,Helena Modrzejewska np. upowszechnita swoje kon-
to na Facebooku i patronowata konkursowi »Gdzie jeste$, Heleno?«, ktory pole-
gal na poszukiwaniu zaginionej Helenki. Na telefony postawita naga kobieta
z »Szatu uniesien«, a dzwoniacy pod podany numer styszeli nie tylko zaprosze-
nie do odwiedzenia Sukiennic, ale rowniez informacje o szokujacym obrazie
Podkowinskiego. General Dembinski postawil na komunikacje SMS, operator
sieci odpowiadat na sms opisujac Dembinskiego jako awanturnika, ktory nie
lubit przegrywaé™®.

Zdaniem ekspertow PR kampania nowych Sukiennic nalezata do najlep-
szych akcji promocyjnych w Krakowie. Podkreslano jej lekkos¢, kreatywnos¢,
zabawno$¢, a przede wszystkim interaktywno$¢, zachgcenie odbiorcy do reakcji.
Kampania zostata sfinansowana przez PZU — sponsora Muzeum Narodowego
w Krakowie, a autorem pomystu byla agencja Leo Burnett. Galerie¢ w pierw-
szych tygodniu otwarcia (przez 3 pierwsze dni po otwarciu wstep do galerii byt
wolny) odwiedzito ponad 10 tys. turystow. Na zaproszenie postaci z portretow —
Modrzejewskiej, Dembinskiego i kobiety z ,,Szatu uniesien”, codziennie odpo-
wiadato ponad tysiac 0sob.

ZAD ZWON

, DO MNIE

(12) 395 0 500

NOWESUKIENNICE

Rys.1. Bilbord wykorzystujacy obraz ,,Szat uniesien” Wiadystawa Podkowinskiego
Zrédlo: http://interaktywnie.com/kreacja/newsy/realizacje/krakowskie-sukiennice-w-rozszerzonej-rzeczywistosci-17517.

% M. Skowronska: Op. cit.
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Rys.2. Bilbord wykorzystujacy obraz ,,Helena Modrzejewska” Tadeusza Ajdukiewicza
Zrédlo: http://interaktywnie.com/kreacja/newsy/realizacje/krakowskie-sukiennice-w-rozszerzonej-rzeczywistosci-17517.

4.2. Gra miejska jako forma promociji

Gra miejska taczy w sobie cechy flash mobow, happeningow, ulicznych
gier RPG i harcerskich podchodéw. Dzieje si¢ zawsze w czasie rzeczywistym,
plansza jest nieustannie zmieniajaca si¢ przestrzen miasta, a pionkami gracze,
ktérym zadaniem jest wypetni¢ powierzona im misjg. Uczestnicy musza koja-
rzy¢ miejsca, fakty, btyskawicznie rozwiazywa¢ zagadki, a przede wszystkim
walczy¢ z czasem, zawsze z gory okreslonym. Wygrywa ten, kto pierwszy wy-
kona zadanie lub zdobedzie najwigcej punktow.

Gry miejskie — (City Games) — sa bardzo popularne w Europie Zachodniej,
a ze wzgledu na duzy ruch turystyczny od momentu wstapienia Polski do Unii
Europejskiej ciesza si¢ rownie duzym zainteresowaniem wsrod obcokrajowcow
odwiedzajacych Polskg. Sa one takze coraz bardziej popularnym elementem
krajowych wyjazdow firmowych — czg¢$cia rekreacyjnej imprez integracyjnych,
konferencji, kongreséw. Biorac udzial w grze mozna w niecodzienny
i nietypowy sposob pozna¢ niezwykte miasto, jego niedostgpne na co dzien dla
,,ZWyklego" turysty zabytki i tajemnicze miejsca.

Poczatki gier miejskich wiaza sig¢ z powstaniem w 1911 r. harcerstwa, ktore
uznato gry terenowe za wazng forme swojej dziatalnosci. Prowadzone one byty

% Gra fabularna (inaczej RPG, z ang. role-playing game, nieraz zwana gra wyobrazni, potocznie
erpegiem lub rolplejem) — gra, w ktorej gracze (od jednego do kilku) wecielaja si¢ w role
fikcyjnych postaci. Cata rozgrywka toczy si¢ w fikcyjnym $wiecie, istniejacym tylko w wyobrazni
grajacych. Jej celem na ogét jest rozegranie gry wedhug zaplanowanego scenariusza i osiagnigcie
umownie okreslonych lub indywidualnych celow, przy zachowaniu wybranego zestawu regut,
zwanego mechanika gry.
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w terenie le§nym, ale takze w miastach (znane wszystkim harcerskie podchody).
Szybki rozwo]j gier miejskich nastepuje na przetlomie XX i XXI w. Pierwsze
pojawily si¢ w 1929 r. w Nowym Jorku (gra Ringolevio), a rozwingty si¢ w la-
tach 60. 1 70. (Manhunt). Swoja popularno$¢ zawdzigczaja Internetowi i ciagle
si¢ rozwijaja, o czym $wiadcza festiwale gier i rozrywek miejskich (Come Out
and Play). W Polsce juz w 1995 r. rozgtosnia RMF FM zorganizowata ,,Inwazj¢
Mocy” — zabawg polegajaca na odszukaniu skarbu w miescie, a w 2005 r.
Krzysztof Bielecki zorganizowat w Warszawie pierwsza gre z cyklu Urban
Playground. W latach nastgpnych pojawia si¢ juz seria gier historycznych
w Poznaniu, na Slasku (kolektyw Partyzantz), w Lodzi (Stowarzyszenie Topo-
grafie), Wroctawiu (Exploring Wroctaw)?’.

Gry migjskie sa zar6wno forma poznawania miasta, jak i jego promocji.
Eventem inaugurujacym dziatalno$¢ nowej marki byta gigantyczna gra miejska
dla uczestnikow letniej promocji Cinema City. Udzial w niej wziglo ponad 300
0sob. Kolejnym krokiem w rozwoju gier miejskich bylo pojawienie si¢ w Po-
znaniu gier turystycznych, w ktérych mozna bylo wzia¢ udziat w kazdej chwili.
Gracz pobieral z Internetu badz z punktu informacji turystycznej karte do gry
i rozwiazujac zagadke zwiedzal miasto. Kluczem do rozwiazania zagadki byly
np. pozacierane inskrypcje, ukryte rzezby i detale architektoniczne, ktoérych nie
sposob dostrzec podczas tradycyjnego zwiedzania miasta. Obecnie sa dostgpne
3 gry w 3 wersjach jezykowych, a kilka kolejnych jest w trakcie przygotowan.
Karty do gry mozna pobra¢ z Internetu lub odebra¢ w poznanskim Centrum
Informacji Miejskie;j.

Przyktadem dobrych gier miejskich sa imprezy organizowane przez £.6dz-
kie Stowarzyszenie Inicjatyw Miejskich Topografie. Do tej pory odbyly si¢ takie
gry, jak ,tap Ztodzieja” — pierwsza z cyklu gier miejskich. Zmagania uczestni-
kéw byly osadzone w realiach przedwojennej przestgpczej L.odzi. Poprzez spo-
tkania z ludzmi tych czaséw, spacer ulicami, odkrywanie 16dzkich tajemnic,
prawie 40 uczestnikow gry poznawato prawde o Slepym Maksie, najstynniej-
szym batuckim ztodzieju. ,,Przestudiuj £.6dz” to gra zrealizowana na zlecenie
Uniwersytetu Lodzkiego dla stypendystow Fundacji Dzieto Nowego Tysiaclecia
przebywajacych w Lodzi na letnim obozie formacyjnym. Jest to najwigksza gra
miejska w Lodzi. Wzigto w niej udziat okoto 400 oséb, rozwiazujac ponad 40
zagadek i rdznorakich zadan.

Z kolei krakowskie gry miejskie to:
Zabytki Krakowa — nie tylko trasy turystyczne,
— Klimatyczne i tajemnicze miejsca z ograniczonym dostepem,
Przewodnicy, ciekawi ludzie, postaci historyczne,

7 http://departamentgier.pl/?page_id=4 (25.09.2012).
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— Gra Miejska — to dzieje si¢ naprawde,
— Gra Miejska — Ty jeste§ bohaterem.

Specjalna gra, sponsorowana przez Urzad Miasta Krakowa, Gazet¢ Wybor-
cza 1 Teatr Groteska, byla przygotowana na powitanie polskiej prezydencji w
Unii Europejskiej gra ,,Golabki Europy”®. Jej celem byto pokazanie jak wicle
Unii, wspdlnego europejskiego dziedzictwa jest w Krakowie™

4.3. Inne, niekonwencjonalne, kreatywne srodki promocji miejsca
docelowego

Praktyka dostarcza nam ciagle przykladow nowoczesnego, kreatywnego
marketingu polegajacego na wykorzystaniem szokujacych pomystow i zastoso-
waniem nowoczesnych mediow. Gospodarze regiondw i gestorzy atrakcji $ciga-
ja si¢ w tworzeniu kampanii promocyjnych. Renomowane agencje reklamowe
tworza cickawe projekty. Przyktadem moze by¢ wykorzystanie w promocji re-
gionu $wigtokrzyskiego tak popularnych wséréd miodych odbiorcow komiksoéw
(,,Poszukiwacze Zaginionego Kwiatu Paproci” z czarownica jako narratorka).
Mtodych turystow Matopolska chce sobie zjedna¢ puzzlami, mozna utozy¢
znich mape atrakcji turystycznych regionu, przy czym proponowane sa one
zarowno w tradycyjnej tekturowej formie, jak i na ekranie portalu promujacego
Matopolskeg (www.malopolskie.pl). Wtadze samorzadowe wojewodztwa chca na
trwale zwiazaé z regionem turystoOw oryginalna forma zarg¢czenia (obwarzanek
jako obraczka). W czasie XIII Dni Dziedzictwa Kulturowego wykorzystano
w kampanii promocyjnej postacie ks. Tischnera, Kiepury i §w. Kingi.

4.4. Amatorskie filmy promuja Krakéw

Trudnym do przecenienia narzedziem promocji jest Internet. Promocji
miejsca docelowego stuza zdjecia i filmy zamieszczane przez internautéw. Fo-
tografie wykonane cyfrowa technika mozna znale$¢ na réznych serwisach, a na
portalu Flickr.com sg ich miliony. Rekordy popularnosci bije serwis z krotkimi
filmami wideo YouTube. Oba bezptatnie udostepniaja swoje zbiory internautom,
ale tez nieodplatnie przyjmuja od nich (po obowiazkowej selekcji) nakrecone
cyfrowymi kamerami i telefonami komoérkowymi krotkie filmy czy zdjgcia
0 najrozmaitszej tematyce. Wsérdd uznanych hitéw z Polski w obu ,,bibliotekach”
jest oczywiscie Krakow. Obecnie na Flickr.com mozna obejrze¢ az 60 tys. ama-
torskich zdj¢¢ Krakowa, a i tak liczba ta moze by¢ zanizona, aby znalez¢ cieka-

2 Opis gry na portalu http:/grymiejskie.krakow.pl/ (10.07.2011).
¥ G. Strzebonski: Ta gra zmieni miasto. Zagraj w ,,Gotabki Europy”. ,,Gazeta Wyborcza” z dnia
17 czerwca 2011 1.
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we materialy korzysta si¢ bowiem z wyszukiwarki, w ktérej Krakow to: Kra-
kow, Krakow, Cracow, Cracovie, Cracovia, a nawet Cracov.

4.5. Bluetooth marketing

Bluetooth marketing — to jeden z wariantow marketingu mobilnego wyko-
rzystujacy mozliwo$¢ komunikacji z odbiorca za pomoca potaczenia bluetooth.
Zasada dzialania polega na tym, ze nosnik reklamowy z funkcja bluetooth wy-
krywa w odleglosci do 100 m laptopa, telefon komérkowy, PDA, a nastgpnie
wysyla prosbe o odebranie wiadomosci promocyjno-informacyjnej. W specjal-
nie oznakowanych strefach wlaczajac bluetootha mozna otrzymaé zaproszenia
na imprezy, utwory muzyczne, nagranie dzwigkowe, obrazek itp. Przestane mo-
ga by¢ pliki tekstowe, graficzne, MP3/4, Java, vCARD i inne. Taki rodzaj mar-
ketingu jest jeszcze malo rozpowszechniony (pierwsza kampania w Europie
miata miejsce w 2003 r., w Polsce latem 2007 r.), jednak moze stanowi¢ ciekawa
forme¢ przekazywania informacji szczegoélnie dla mlodych ludzi. W Krakowie
coraz czegsciej gestorzy atrakcji turystycznych stosuja bluetooth marketing
w promocji swoich ushug (np. kompleks rekreacyjny na Kryspinowie).

Podsumowanie

Krakéw to jedyna, rozpoznawalna w Europie turystyczna marka miasta
utozsamiana z jego historia i zabytkami oraz kultura. Swiadczy o tym wielko$é
ruchu turystycznego kierujacego si¢ pod Wawel. Obecnie oblicza sig, ze do Kra-
kowa przyjezdza okoto 8 min turystéw, w tym 2 mln zagranicznych™. Sa to na
tyle duze wartosci, iz mozna sadzi¢, ze dla miasta i jego mieszkancow turystyka
jest wazna funkcja generujaca znaczne dochody31. Troska wladz samorzado-
wych 1 organizacji turystycznych jest utrzymanie obecnej pozycji, a takze zmia-
na profilu odwiedzajacych miasto. Stuzy¢ temu ma promocja miasta, a jej cele
zostaly zawarte w przygotowanej strategii. Niestety, nie jest ona konsekwentnie
realizowana. Wypehienie zapiséw strategii wymaga koordynacji poczyn pro-
mocyjnych réznych podmiotow, tj. Urzedu Miasta i Urzgdu Marszatkowskiego
oraz branzy turystycznej. Celowa jest rowniez wspolna promocja Krakowa
z Wieliczka, O$§wigcimiem i Zakopanem. Miejsca te sa najczesciej taczone przez

3% 7 inicjatywy Urzedu Miasta Krakowa po raz pierwszy w Polsce rozpoczeto systematyczne
badania ruchu turystycznego, prowadzone do dzisiaj przez zesp6t pracownikéw naukowych
krakowskich uczelni i Matopolska Organizacj¢ Turystycznga. Raporty z badan sa zamieszczone
na portalu miasta (www.krakow.pl).

31 W 2010 r. autorzy raportu ,,Ruch turystyczny w Krakowie w 2010 r.” (MOT, Krakow 2010,
s. 96); szacuja, ze wplywy miasta z tytutu turystyki wyniosty 3,5 mld zi.
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turystow jako wspdlny cel podrozy. Skuteczna promocja wymaga stosowania
roznorodnych narzedzi, trafiajacych do odmiennych grup odbiorcéw. Warto
podkresli¢ wlaczanie do narzedzi promocji nowatorskich technik opartych na
telefonii komorkowej, bluetooth, Internecie (mail, amatorskich zdjecia i filmach
w serwisie You Tube). Coraz bardziej popularne sa gry miejskie. Narzedzia te
pozwalaja na tworzenie nowoczesnych, kreatywnych i skutecznych kampanii
promocyjnych miasta.

PROMOTING THE CITY.
EVALUATING ACTIVITIES TO PROMOTE CRACOW
AS A TOURIST DESTINATION

Summary

Cracow is unique, Poland’s most recognizable city in Europe, identified with its
history, monuments, and culture. It is a particular sort of tourism product, made up of
many sub-products. Cracow’s position on the tourist map of Poland and Europe testifies
to the magnitude of its tourist traffic. It is estimated that around eight million tourists
a year come to Cracow, of whom two million are from abroad; the city’s income from
tourism is estimated at around 3.5 billion zi. The city council and tourist organizations
seek to maintain Cracow’s present position on the tourism market, and to change the
profile of the city’s visitors. To this end, they seek to develop the product, and the pro-
motion of the city and its aims have been set in a prepared strategy. Undertaking the
strategy requires the coordination of promotional activities by the various agents, i.e. the
City Council, Marshall’s Office, and the tourism industry. Another target is to initiate
a joint promotion of Cracow with Wieliczka, O$wigcim, and Zakopane, for which the
city will serve as the brand-name umbrella. These places are most often combined by
tourists as a joint destination. Effective promotion would require the use of various tools,
reaching various target groups. We ought to stress the use of innovative techniques in the
promotional tools, based on mobile phones, bluetooth, Internet (e-mail, amateur photo-
graphs and films on YouTube). Urban games are increasingly popular. These tools facili-
tate the creation of modern, creative, and effective promotional campaigns that interact
with the receiver.
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OFICJALNE PORTALE MIAST
W PROCESIE PROMOWANIA TURYSTYKI
MIEJSKIEJ

Wprowadzenie

Promowanie turystyki miejskiej wymaga dziatania dwuwymiarowego:
pierwszy wymiar to przygotowanie atrakcyjnego produktu turystycznego, drugi
to wlasciwe ksztaltowanie pozytywnego wizerunku miasta jako obszaru recepcji
turystycznej. W przypadku turystyki miejskiej stosowanie terminu produkt tury-
styczny pokazuje znaczenie marketingu jako sposobu na ,,sprzedawanie miasta”
potencjalnym turystom. Do niedawna miasta przede wszystkim promowaty (ko-
rzystajac gtdéwnie z rozmaitych instrumentow reklamowych) swoje poszczegdlne
atrakcje turystyczne. Obecnie jednak, kiedy coraz bardziej docenia si¢ role tury-
styki w rozwoju miasta, instrumenty marketingowe sa stosowane po to, aby two-
rzy¢ produkty turystyczne dostosowane do zroznicowanych demograficznie,
geograficznie oraz pod wzgledem stylu zycia segmentow rynku. Poszczegdlne
atrakcje turystyczne sa wigc taczone w produkty turystyczne, tak aby sprzeda-
wa¢ miasto jako np. miasto kultury, miasto sportu czy miasto rozrywki'. Przy
tak opracowanych produktach turystycznych istotng rol¢ w dziataniach marke-
tingowych ma wspotpraca pomigdzy réznymi organizacjami zainteresowanymi
rozwojem tych produktow’.

Obszar badawczy tego opracowania jest zawezony tylko do drugiego wy-
miaru promowania turystyki miejskiej, tj. ksztaltowania wizerunku miasta jako
obszaru recepcji turystycznej. Opisane w artykule wyniki badan dotycza jednego
narzedzia stosowanego w procesie ksztaltowania wizerunku miasta i promowa-

' C.M. Law: Urban Tourism. The Visitor Economy and the Growth of Large Cities. Continuum,
London 2002, s. 11.

2 A. Fyall, B. Garrod: Tourism Marketing. A Collaborative Approach. Channel View Publica-
tions, Bristol 2005.
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nia turystyki miejskiej, a mianowicie oficjalnego portalu miasta. Szczegélowym
celem badania jest analiza zakresu dziatan promocyjno-wizerunkowych prowa-
dzonych przez oficjalne portale duzych miast polskich poprzez ich obecno$é¢
w mediach spotecznosciowych.

1. Promowanie turystyki miejskiej

Wizerunek obszaru recepcji turystycznej moze by¢ rezultatem wczesniej-
szych do$wiadczen turystycznych, moze by¢ takze ksztaltowany poprzez dziata-
nia promocyjne z wykorzystaniem rozmaitych mediéw’. Proces ksztaltowania
wizerunku miasta jako obszaru recepcji turystycznej musi opiera¢ si¢ na cato-
sciowym wizerunku, jakim miasto dysponuje przed wdrozeniem strategii pro-
mowania turystyki miejskiej. Dlatego tez pierwszym, podstawowym krokiem
jest przeprowadzenie skutecznego audytu wizerunkowego miasta, ktory pozwoli
nie tylko precyzyjnie okresli¢ atrybuty tego wizerunku wsréd trzech gtownych
grup otoczenia (mieszkancy, potencjalni i obecni inwestorzy oraz turysci), ale
takze wyraznie wskazac ilo$¢ i jakos$¢ pozytywnych oraz negatywnych elemen-
tow tego wizerunku. W efekcie tak przeprowadzonego audytu istniejacy wizeru-
nek miasta mozna zakwalifikowa¢ do jednej z szeSciu opisywanych w literaturze
z zakresu marketingu miejsc kategorii: a) wizerunek pozytywny, b) staby,
¢) negatywny, d) mieszany, e) sprzeczny oraz f) wizerunek zbyt pozytywny*.

Analiza istniejacego wizerunku miasta na poziomie jednej z tych kategorii
to kolejny krok w procesie przygotowania strategii promowania turystyki miej-
skiej, poniewaz wynik tej analizy wskazuje mozliwe kierunki podejmowanych
dziatan promocyjnych (tabela 1). W tabeli nie uwzgledniono ostatniego z szesciu
wymienionych wczesniej rodzajéow wizerunku, tj. wizerunku zbyt atrakcyjnego,
poniewaz kategoria ta odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej niezwykle atrakcyjny
turystycznie wizerunek miasta przyciaga zbyt wielu turystow, a mieszkancy
obawiaja sig, ze dalsze jego promowanie moze negatywnie wptywac na jakos¢
ich zycia. Dziatania podmiotéw ksztattujacych rozwdj miasta powinny zatem
koncentrowac si¢ nie tyle na dziataniach promocyjnych, ile na takim zarzadzaniu
turystyka miejska, ktoére pozwoli na zrownowazony rozwdj miasta, uwzglednia-
jacy takze interesy mieszkancow. Zrownowazony rozwoj i skuteczne zarzadza-
nie turystyka miejska musi si¢ opiera¢ na systemie wzajemnie ze soba powiaza-
nych aspektow ekonomicznych, spotecznych i srodowiskowych w odniesieniu
do wszystkich interesariuszy.

> G. Shaw, A.M. Williams: Critical Issues in Tourism. A Geographical Perspective. Blackwell
Publishers, Oxford 2002, s. 84.

4 Ph. Kotler, D.H. Haider, I. Rein: Marketing Places. Attracting Investment, Industry, and Tour-
ism to Cities, States, and Nations. Free Press, New York 1993, s. 35-36.
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Tabela 1

Rodzaje wizerunku a kierunek podejmowanych dziatan promocyjnych

Rodzaje Kierunek

wizerunku podejmowanych dzialan promocyjnych

Pozytywny | W wizerunku wystepuja tylko (lub zdecydowanie dominuja) elementy pozytyw-
ne, ktore nalezy wzmacnia¢ i promowac wérod grup otoczenia — mieszkancow,
turystow, inwestorow branzy turystycznej

Staby Wizerunek typowy dla mato znanych miejscowosci, dlatego tez (1) podjecie lub
(2) nasilenie i zréznicowanie dzialan promocyjnych powinno by¢ podstawo-
wymi kierunkami dziatan

Negatywny | W wizerunku wystgpuja tylko (lub zdecydowanie dominuja) elementy negatyw-
ne, ktore najpierw nalezy wyeliminowaé, a dopiero pézniej podja¢ dzialania
promocyjne. Strategie wizerunkowe powinny si¢ opiera¢ na rzeczywistych
zmianach

Mieszany W wizerunku wystgpuje wzgledna réwnowaga pomigdzy elementami negatyw-
nymi i pozytywnymi, dlatego tez kierunek dziatan promocyjnych to eliminowa-
nie elementow negatywnych przy jednoczesnym wzmacnianiu i promowaniu
elementow pozytywnych

Sprzeczny Wizerunek jest pozytywny w odbiorze pewnych grup otoczenia i negatywny

w odbiorze innych grup otoczenia, dlatego tez kierunki dziatan promocyjnych to
eliminowanie rzeczywiScie istniejacych elementéw negatywnych oraz rézni-
cowanie dzialan promocyjnych w réznych grupach otoczenia

Trzeba tez doda¢, ze zbyt atrakcyjny wizerunek miasta do$¢ szybko moze
przerodzi¢ si¢ w wizerunek negatywny, nasilony ruch turystyczny powoduje
bowiem nie tylko zmian¢ nastawienia gospodarzy do turystow (od poczatkowej
euforii, poprzez obojetno$é, nastepnie irytacje, az po antagonizmy’), ale moze
takze wplywa¢ na niezadowolenie samych turystow, spowodowane np. zbyt
duzymi thumami w muzeach lub zbyt mata wydolnoscia transportu miejskiego.
W zwiazku z tym jako$¢ turystyki miejskiej zalezy nie tylko od atrakcyjnosci ofe-
rowanego produktu turystycznego, ale takze od kierunku, zréoznicowania i nasilenia
dziatan promocyjnych podejmowanych przez miasto, a ,,[...] wzmocnienie pozy-

:990

tywnego wizerunku miasta jest nieodzowne dla rozwoju turystyki miejskiej”™.

2. Oficjalny portal miasta jako narzedzie promocji
turystyki miejskiej

Wszystkie kierunki dzialan promocyjnych wskazane wczesniej, tj. wzmac-
nianie pozytywnych elementéw wizerunku, ostabianie elementéw negatywnych

5 H. Keiser: Tourism Development. Oxford University Press, Cape Town 2003, s. 348.
8 M. Selby: Understanding Urban Tourism. Image, Culture and Experience. LB. Tauris & Co,
London 2004, s. 17.
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oraz nasilenie i zréznicowanie dziatan promocyjnych, wymagaja obecnie stoso-
wania nowoczesnych form komunikowania, tradycyjne kanaty komunikacji nie
sa bowiem juz wystarczajace, w sytuacji kiedy aktywno$¢ mieszkancow miasta,
turystow oraz innych grup otoczenia w coraz wigkszym stopniu przenosi si¢ do
$wiata wirtualnego. Podstawowym kanatem takiej komunikacji jest oczywiscie
portal miejski.

Kiedy w 2010 r. czasopismo ,,Komputer Swiat” oceniato jakos¢ oficjalnych
portali najwigkszych miast polskich, pod uwage wzigto trzy grupy kryteriow
oceny: a) strona, b) testy techniczne, c) dodatki na stronie (tabela 2). W pierw-
szej grupie stron¢ www miasta oceniano pod wzgledem tatwosci jej obstugi,
oprawy graficznej, jako$ci zamieszczonej na stronie wyszukiwarki, dziatania
strony w popularnych przegladarkach (IE, Firefox, Opera, Google, Chrome),
funkcji powigkszania czcionek i zastosowania innych utatwien, oraz pod katem
wystgpowania uciazliwych reklam na gléwnej stronie portalu miejskiego. Druga
grupa kryteriow to testy techniczne (test czystosci kodu strony gléwnej W3C
oraz czas tadowania strony gtownej). W trzeciej grupie kryteriow oceny znalazty
si¢ dodatki wystepujace na stronie: gadzety, wirtualne spacery, multimedia oraz
wersje jezykowe tej strony. W kazdym kryterium oceny przyznawano portalowi
miejskiemu od 1 do 6 punktéw, a §rednia wazona tych punktow dawala oceng
w tej grupie. Z kolei $rednia wazona z trzech grup dawata oceng posrednia, ktora
mogla by¢ jeszcze zmieniona o punkty dodatnie lub ujemne. Wigkszo$¢ ocenia-
nych portali miejskich miata ujemne punkty (-0,10) za konieczno$¢ wpisywania
skrétu www przed adresem, jedynie portal Lodzi otrzymat punkty ujemne (-0,50)
za dhugi czas wczytywania podstron. Punkty dodatnie otrzymat portal Warszawy
(+0,20) za e-przewodniki w czterech jezykach oraz portal Poznania (+0,10) za
lektora w jezyku migowym.

Tabela 2
Ranking portali miejskich
1 Strona 2. T§sty 3. Dodat.ki chna. diljiralllt(;}ile Takoé
technicznel na stronie |po$rednia| . .
i ujemne

Waga 65% 20% 15% 100%

1. Olsztyn 5,31 5,00 5,93 5,34 5,34
2. Lublin 5,38 5,10 5,27 5,31 5,32
3. Rzeszéw 5,00 5,50 420 4,98 -0,10 4,88
4. Katowice 4,54 5,60 3,93 4,66 4,66
5. Gdansk 431 4,50 5,47 4,52 4,52
6. Bydgoszcz 4,62 4,60 4,60 4,61 -0,10 4,51
7. Szezecin 4,00 5,60 487 4,45 0,10 432
8. Warszawa 4,00 3,20 5,33 4,04 +0,20 4,24
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cd. tabeli 2
9. Opole 5,00 3,80 5,40 4,32 -0,10 4,22
10. Toruh 3,77 5,50 4,67 4,25 -0,10 4,15
11. Krakéw 3,46 5,10 5,73 4,13 4,13
12. Poznan 4,08 4,40 3,07 3,99 +0,10 4,09
13. Wroctaw 4,31 2,70 5,67 4,19 -0,10 4,09

14. Gorzow

Wielkopolski 4,15 4,60 2,80 4,04 -0,10 3,94
15. Biatystok 4,15 430 3,13 4,03 -0,10 3,93
16. Zielona Géra 3,85 4,53 3,73 3,97 -0,10 3,87
17. Kielce 431 2,5 3,80 3,87 -0,10 3,77
18. Lodz 4,08 5,10 3,27 4,15 -0,50 3,66

Zrodho: Na podstawie InfoBizServer, maj 2010, http://www.infobiz.pl/images/media/wdrozenia.internetowe/uruchomienie.
portalu.miejskiego/ranking-portali-miejskich-cms.pdf (2.06.2011).

W kolejnym etapie tego badania ocenie poddano t¢ czg¢§¢ serwisu miejskie-
go, ktéra zawiera informacje dla turysty. W tabeli testowej znalazto si¢ pieé grup
kryteriow oceny: a) podstawowe informacje, b) informacje o komunikacji,
c) informacje o atrakcjach, d) informacje o historii i zabytkach, e) subiektywna
ocena (tabela 3). W pierwszej grupie oceniano plan miasta i wygodg jego obstu-
gi oraz informacje o noclegach i gastronomii. W drugiej grupie ocenie poddano
informacje o parkingach, taksowkach, komunikacji miejskiej, wypozyczalniach
samochodow i rowerow. W trzeciej grupie znalazly si¢ takie kryteria oceny, jak
informacje o kulturze, sporcie i rekreacji, szlakach turystycznych oraz informa-
cje dla rowerzystow. Czwarta grupa obejmowala oceng informacji o historii
miasta, najwazniejszych zabytkach i muzeach, a takze oceng folderow do pobra-
nia ze strony. W ostatniej grupie poddano subiektywnej ocenie materiaty infor-
macyjne oraz ich dostgpnos¢.

Tabela 3
Ranking portali miejskich — informacje dla turystow
Informacje | Informacje Informac_p Subiek-
e Podstawowe o historii
Wyszczegdlnienie . . o 0 . tywna )
informacje I . i zabyt- Jakos¢
komunikacji| atrakcjach ocena
kach
Waga 12% 29% 25% 22% 12% 100%
1. Warszawa 4,42 5,29 432 5,73 4,42 4,94
2. Wroctaw 4,54 4,64 5,60 4,37 3,42 4,66
3. Krakéw 3,17 4,56 4,44 5,32 5,58 4,65
4. Gdansk 4,88 4,28 4,48 5,02 4,42 4,58
5. Poznah 4,63 3,81 420 4,37 3,83 4,13
6. Olsztyn 4,33 4,38 3,96 2,98 5,58 4,11
7. Zielona Gora 3,79 4,52 4,20 3,86 3,42 4.07
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cd. tabeli 3

Lublin 4,33 2,61 3,60 4,96 5,58 3,94

Rzeszow 4,75 3,54 4,32 3,66 342 3,89
10. Bydgoszcz 4,13 3,52 4,48 3,39 3,83 3,84
11. Toru 4,50 2,18 4,16 4,02 342 351
12. Opole 5,42 2,70 3,36 3,55 3,42 3,46
13. Szczecin 5,04 1,99 3,60 3,80 3,83 338
14. £6dz 2,79 3,28 3,60 3,05 3,42 3,27
15. Biatystok 2,46 2,70 4,04 2,90 3,42 3,13
16. Katowice 2,42 1,00 4,24 3,62 3,58 2,87
17. Kielce 2,04 1,66 2,66 4,47 4,00 2,85
18. Gorzéw 3,92 1,52 3,60 2,38 4,00 2,81

Wielkopolski

Zrodto: Na podstawie Komputer $wiat, maj 2010, www.komputerswiat.pl/media/1157103/dla_turysty.pdf
(2.06.2011).

Poréwnanie obu rankingéw pokazuje, ze dobrze oceniona ogoélna jako$¢
oficjalnych portali najwigkszych miast polskich wcale nie pokrywa si¢ z ocena
szczegdtowq czeSci serwisu przeznaczonej dla turystow. Tylko portal miejski
Gdanska, ktory miesci si¢ w pierwszej piatce w rankingu ogdlnym, utrzymat
wysoka pozycje w rankingu informacji dla turystow. Pozostale wysoko oceniane
portale miejskie, w czegsci poswigconej informacjom dla turystow ustgpuja miej-
sca portalom miast, ktore tradycyjnie sa liderami w promocji turystyki miejskie;j.
Warszawa, Wroctaw, Krakoéw, Poznan otrzymaly znacznie lepsze oceny za swo-
je strony dla turystdw niz w rankingu ogdlnym. Wida¢ zatem, ze w przypadku
tych samorzadow oficjalny portal miejski, obok takich funkcji, jak informowanie
mieszkancow czy przedsigbiorcow, spetnia takze rolg instrumentu promowania
turystyki miejskiej.

3. Obecnos$¢ miast w mediach spotecznosciowych

Trzeba jednak wyraznie podkresli¢, ze w dobie wzrastajacej popularnosci
rozwigzan z zakresu Web 2.0, oficjalny internetowy serwis miasta nie moze by¢
jedynie wizytowka wladz miejskich czy tez rozleglym informatorem miejskim,
ktory w sposob kompetentny i przyjazny internautom przedstawia turystyczna
ofertg miasta. Jesli portal miejski ma by¢ nowoczesnie wykorzystany w realiza-
cji strategii promocyjnej miasta, w procesie ksztaltowania wizerunku miasta
i promowania turystyki miejskiej, to musi on dysponowaé takimi narzedziami
marketingu internetowego (jak chocby state fora dyskusyjne czy mozliwo$c
czatu z przedstawicielami wtadz miejskich), ktore umozliwiaja uzytkownikom
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sieci interakcj¢ oraz tworzenie i dodawanie tresci do tego serwisu. Podstawowa
cecha wyrdzniajaca takie serwisy musi by¢ ich otwarto$¢, to znaczy nie tylko
mozliwos$¢ prezentowania wizerunku miasta i promowania turystyki miejskiej
poprzez rozmaite kanaly komunikacji (tekst, obraz, dzwigk), ale przede wszyst-
kim mozliwo$¢ dwustronnej interakcji pomiedzy podmiotami odpowiedzialnymi
za strategi¢ promocyjna miasta a internautami z ré6znych powoddéw zaintereso-
wanymi ta strategia. Ten poziom interakcji umozliwia obecno$¢ portali miej-
skich w mediach spotecznosciowych.

Media spotecznosciowe (social media), ,,[...] to specyficzny rodzaj strony
internetowej. Jej celem jest skupienie [...] 0séb zainteresowanych danym tema-
tem i stworzenie mozliwosci prostej wymiany informacji. [...] W przypadku
serwisOw spotecznosciowych to uzytkownik generuje tresé, tworzac tym samym
warto$¢ dla innych”’. W najbardziej ogélnym podziale mediow spotecznoscio-
wych mozna wyrdzni¢ internetowe serwisy masowe, takie jak Facebook, NK,
Blip, Twitter czy YouTube oraz serwisy specjalistyczne, przeznaczone dla roz-
maitych spolecznosci profesjonalistow. Poszczegdlne media spolecznos$ciowe
maja oczywiscie swoja specyfike, jednak ich nadrzedna funkcja — interakcja
pomigdzy uzytkownikami — jest dla wszystkich ta sama. To wiasnie natura tej
interakcji, jej zakres i intensywnos$¢ decyduja o skutecznosci wykorzystania
medidw spolecznosciowych w procesie budowania relacji z innymi uzytkowni-
kami danego serwisu spolecznosciowego.

Samorzady duzych miast polskich dostrzegly juz rolg¢ mediow spoteczno-
sciowych w promowaniu swojego wizerunku jako obszaru recepcji turystycznej,
dlatego tez wiele miast posiada konta na najbardziej popularnych serwisach
spotecznosciowych, gdzie moze nie tylko zamieszcza¢ aktualne informacje o od-
bywajacych si¢ w miescie imprezach czy relacje filmowe lub zdjecia z tych wy-
darzen, ale prowadzi¢ takze interaktywna komunikacja z uzytkownikami tych
serwisoOw, budujac w ten sposob pozytywne relacje z rozmaitymi grupami oto-
czenia. W potowie 2010 r., najwicksza aktywnoscia w zakresie prowadzenia
swoich kont w serwisach spolecznosciowych wykazaty si¢ Krakéw, Katowice i
Gorzow Wielkopolski (tabela 4), najmniej aktywne pod tym wzglgdem byly
Zielona Gora i Lublin

Tabela 4
Konta duzych miast polskich w masowych serwisach spotecznosciowych — lipiec 2010
Facebook| Sledzik/ NK|  Twitter Blip YouTube
Bialystok tak - - - tak
Bydgoszcz - tak - - tak

" A. Podlaski: Marketing spolecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media, Wydaw-
nictwo Helion, Gliwice, 2011, s. 7.
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cd. tabeli 4
Gdansk tak — - - tak
Gorzow Wielkopolski tak tak tak tak tak
Katowice tak tak tak tak tak
Kielce - tak - - -
Krakow tak tak tak tak tak
Lublin - - - - -
Lodz tak - tak - tak
Olsztyn tak - tak - -
Opole - - - - tak
Poznan tak - tak tak -
Rzeszow * * - * -
Szczecin tak - tak tak tak
Warszawa * - * * tak
Wroctaw tak tak tak - tak
Zielona Goéra - - - - -
Podsumowanie 12 6 8 5 11

* W przygotowaniu.

Zrédho: D. Gwiazdzinska: Miasta w social media: Krakéw zawstydza Warszawe. Interaktywnie.com (16.07.2010).

Badanie przeprowadzone przez autorke w lipcu 2011 r. pokazuje, ze wpraw-
dzie odnotowano zwigkszenie liczby kont duzych miast polskich w serwisach
spotecznosciowych, jednak wzrost zainteresowania mediami spotecznosciowymi
pomigdzy lipcem 2010 a lipcem 2011 nie jest, w subiektywnej ocenie autorki, na
tyle duzy, aby mozna bylo mowi¢ o w pehi interaktywnym komunikowaniu
samorzadow miejskich z grupami swojego otoczenia w procesie promowania
turystyki miejskiej. Idea interaktywnego komunikowania opiera si¢ nie tylko na
prostej wymianie informacji, ale takze na dzieleniu si¢ wiedza i do$wiadcze-
niem, na wymianie opinii, czasem przeciwstawnych pogladéw. Dzigki takiej
wlasnie interaktywnej komunikacji miasta maja szans¢ na budowanie spoteczno-
$ci ludzi zainteresowanych ksztaltowaniem ich wizerunku i zaangazowanych
w promowanie turystyki miejskiej. Jesli wiec oficjalny portal miejski ma by¢
narzgdziem strategii wizerunkowej i promocyjnej miasta, to oczywiste jest, ze
powinien on wspiera¢ te kanaly, ktore umozliwiaja interaktywna komunikacje.
Przedmiotem badania bylo zatem ustalenie, czy oficjalne portale duzych miast
polskich wspieraja interaktywne formy kontaktu ze swoimi grupami otoczenia
poprzez, po pierwsze zakladanie i prowadzenie kont w mediach spolecznoscio-
wych (Tabela 5 — kolumny Konto), po drugie poprzez wyrazne informowanie
gosci portalu miejskiego o swoich kontach — tj. umieszczanie na gldéwnej stronie
portalu dobrze widocznych ikonek linkujacych do poszczegdlnych mediow spo-
tecznosciowych (Tabela 5 — kolumny Link).
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Badanie przeprowadzone 5 lipca 2011 r. pokazato (Tabela 5 — kolumny Kon-
to), ze najwigcej oficjalnych kont duzych miast polskich znajduje si¢ w serwisie
Nasza Klasa (13 z 17 badanych miast ma tam swoje konto), nastapit tu takze
najwigkszy wzrost w poréwnaniu do ubiegtego roku (z 6 do 13 kont). Na drugim
miejscu jest serwis YouTube (12 kont), ale tutaj wzrost jest niewielki, bo juz
w zesztym roku 11 miast miato tu swoje konta. Trzeci w kolejnosci jest Face-
book z jedenastoma kontami. W lipcu 2010 r. dziataly w tym serwisie konta
dziesigciu miast, a Warszawa i Rzeszow informowaty, ze ich konta sa w przygo-
towaniu. Po roku to jednak Kielce uruchomity swoje oficjalne konto na Face-
booku, natomiast dla Warszawy zrobiono to tylko cze§ciowo, poniewaz uru-
chomiono konto portalu www.kulturalna.warszawa.pl, ktory jest podstrona ofi-
cjalnego portalu miasta. Konto tego portalu uruchomiono takze w serwisie Twit-
ter, ale to wlasciwie jedyna zmiana w tym serwisie, jesli chodzi o konta duzych
miast polskich. Zadnych natomiast zmian w tym zakresie nie odnotowat serwis Blip.

Podobnie jak przed rokiem najwicksza aktywnoscia wykazuja si¢ Krakow,
Katowice i Gorzéw Wielkopolski, prowadzace konta we wszystkich pigciu ba-
danych mediach spotecznosciowych, ale do grupy tej dotaczyt tez Szczecin.

Tabela 5
Konta miast w serwisach spoteczno$ciowych i linki do nich

na oficjalnym portalu miasta — lipiec 2011
Miasta Facebook Sledzik/ NK  [Twitter Blip YouTube

[Konto [Link |Konto [Link [Konto[Link [Konto[Link [Konto|Link
Bla%ystQk tak X tak | X - - - - tak | X
www.bialystok.pl
Bydgoszcz - 3 wk | X 3 B B 3 a -
www.bydgoszcz.pl
Gdansk tak | tak - - - - - - tak | tak
www.gdansk.pl
Gorzéw Wilkp.

tak | tak tak | tak | tak tak tak tak | tak | tak
WwWw.gorzow.pl

Katowice

. tak tak tak | tak | tak tak tak tak | tak | tak
www.katowice.eu

Kielce
www.um.kielce.pl
Krakow
www.krakow.pl
Lublin
www.lublin.eu
Lodz
www.um.lodz.pl

tak tak tak | tak - - - - tak | tak

tak tak tak | tak - - tak tak | tak | tak

- - tak | X - - - - - -

tak tak - - tak tak - - tak | tak
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cd. tabeli 5
Olsztyn tak | tak tak | tak | tak | tak - — | tak | tak
www.olsztyn.eu
Opole _ _ tak | X _ — - - Jtak | X
www.opole.pl
Poznat tak | tak - — | tak | tak tak | tak | tak | tak

Wwww.poznan.pl

Rzeszow

- - tak | X - - - - - -
WwWw.rzeszow.pl

Szczecin
zezect . tak tak tak | tak | tak tak tak tak | tak | tak
WWW.SzZczecin.eu

Warszawa

- - tak | X | tak X - - - -
um.warszawa.pl

v\tlvrv(\);,}\ilvrvoclaw.p | tak tak tak | tak | tak tak - - tak | tak
Zielona Gora 3 3 3 3 3 B B 3 B B
www.zielona-gora.pl

Podsumowanie 11 13 8 5 12

Miasta prowadzace cztery konta w mediach spotecznosciowych to Olsztyn
(2 konta w lipcu 2010 r.), Poznan (3 konta w 2011 r.) i Wroctaw, ktory juz
w 2011 r. prowadzit cztery konta. Najmniej aktywna ponownie okazala si¢ Zie-
lona Gora, ktora nadal nie ma oficjalnego profilu w zadnym z badanych mediéw
spotecznosciowych.

Z kolei analiza glownych stron oficjalnych portali miejskich przeprowadzona
w dniu 5 lipca 2011 r. i powtorzona 12 lipca 2011 pokazata, ze 6 z 16 miast po-
siadajacych aktywne konta w serwisach spotecznosciowych, na gtéwnej stronie
swojego oficjalnego portalu w ogodle nie umiescito wyraznych ikon linkujacych
do tych kont (tabela 5 — kolumny Link zaznaczone symbolem X). W grupie tej
sa miasta, ktore maja jedno oficjalne konto w mediach spoleczno$ciowych
(Bydgoszcz, Lublin, Rzeszow) lub dwa takie konta (Opole, Warszawa). Do gru-
py tej zaliczy¢ trzeba takze Biatystok (z trzema kontami), ktory na glownej stro-
nie swojego portalu miejskiego, obok logo ,,Wschodzacy Biatystok™ daje uzyt-
kownikom tylko mozliwo$¢ kliknigcia ,,Lubi¢ to”, co oczywiscie zwigksza
liczbg fanoéw tego profilu na Facebooku, jednak w Zaden sposob nie wspiera
interaktywnej komunikacji na tym profilu. Pozostate miasta, ktore maja trzy lub
wigcej kont w mediach spoteczno$ciowych, umieszczaja na gtownych stronach
swoich oficjalnych portali wyrazne linki do swoich kont. Oznacza to, ze nie
tylko doceniaja rolg¢ mediow spotecznosciowych w interaktywnym komuniko-
waniu z grupami otoczenia, ale dostrzegaja takze potrzebg promowania tej ko-
munikacji poprzez swoje portale. Tworzacy si¢ w ten sposob zintegrowany sys-
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tem komunikowania umozliwia miastom budowanie pozytywnych relacji z gru-
pami otoczenia, a dzigki temu zwigkszanie swojego kapitalu spotecznego. Kapi-
tat ten moze by¢ wykorzystany w dziataniach promocyjnych miasta jako obszaru
recepcji turystycznej, juz pobiezna analiza zawartosci merytorycznej oficjalnych
kont miast w mediach spolecznosciowych wskazuje bowiem, ze tresci zwiazane
z turystyka 1 kultura sa dominujacymi tematami informacji, dyskusji czy mate-
riatow audiowizualnych umieszczanych na tych kontach.

Podsumowanie

Miasto jest obecnie postrzegane nie jako stale, statyczne miejsce petne za-
bytkow architektury i sztuki oraz przejawdw historii i tradycji, ale jako ciagle
zmieniajaca si¢ przestrzen przeptywow (space of flows). Pojecie przestrzeni
przeplywow wprowadzone, aby ,,zrekonceptualizowaé nowe formy organizacji
przestrzennej w nowym paradygmacie technologicznym”, oznacza przestrzen,
w ktorej dokonuje si¢ w czasie rzeczywistym synchroniczna interakcja na odle-
gloéc®. Chodzi tu zatem nie tylko o fizyczny przeptyw ludzi (mieszkancow, tury-
stow, imigrantow), ale takze o odbywajacy si¢ z wykorzystaniem technologii
informatycznych przeptyw kapitatow (ekonomicznego, spotecznego, kulturowe-
go) oraz przeptyw idei (ideologii, wiedzy, trendow). Miasto jako ciagle ewolu-
ujaca przestrzen przeptywow musi zatem nie tylko doktadnie zdefiniowaé rolg,
jaka turystyka miejska moze spetni¢ w przyjetym planie rozwoju miasta, ale
rowniez stale monitorowa¢ zmiany i przeplywy zachodzace w otoczeniu ekono-
micznym, spoteczno-kulturowym 1 technologicznym, tak aby moc skutecznie
korzysta¢ z nowoczesnych narz¢dzi promowania turystyki miejskiej, takich jak
np. portal miejski lub media spotecznosciowe.

Przedstawione w artykule wyniki badania portali siedemnastu duzych miast
polskich pod wzgledem jakosci catego portalu i jakosci stron dla turystow oraz
aktywnosci tych portali w mediach spoteczno$ciowych wskazuja na niewyrow-
nany poziom dziatan promocyjnych prowadzonych poprzez oficjalne portale
miejskie. Wysoka jako$¢ catego oficjalnego portalu miasta nie koreluje z wyso-
ka jakoscig stron dla turystow na tym portalu, z kolei wysoka jakos¢ stron dla
turystow nie we wszystkich przypadkach koreluje z duza aktywno$cia w me-
diach spotecznosciowych. Niska aktywno$¢ oznacza koncentrowanie si¢ na jed-
nokierunkowym przekazie tresci promocyjnych na stronach portalu, a to w dobie
dynamicznego wzrostu komunikacji interaktywnej i budowania w ten sposob
pozytywnych relacji ma maly potencjat wizerunkowo-promocyjny.

8 M. Castells: The Informational City: Information Technology, Economic Restructuring, and the
Urban Regional Process. Blackwell Publishers, Oxford 1989, s. 146.
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OFFICIAL PORTALS OF CITIES IN PROCESS OF PROMOTION
OF CITY TOURISM

Summary

Official city portals in the process of promoting urban tourism creating a positive
city image is one of the dimensions in the process of promoting urban tourism. One of
the instruments applied in this process is an official city portal. The research results
presented in this paper show an imbalanced level of promotional activities undertaken by
Polish large cities’ portals. High overall quality of an official city portal is not correlated
with high quality of its sites for tourists, whereas high quality of these sites is not corre-
lated in most cases with the activity of the portal in social media.
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DETERMINANTY SKUTECZNOSCI WYDARZEN
MARKETINGOWYCH W TWORZENIU
TURYSTYCZNEGO WIZERUNKU MIASTA

Wprowadzenie

Rosnaca konkurencja migdzy miastami, m.in. na rynku turystycznym,
sprawia, ze musza one coraz intensywniej zabiega¢ o srodki finansowe turystow.
Jednym z efektow tej konkurencji jest podejmowanie przez wtadze miast dziatan
promocyjnych, ktérych podstawowym celem jest kreowanie lub wzmacnianie
turystycznego wizerunku, stanowiacego kluczowy czynnik wptywajacy na decy-
zje podejmowane przez turysteg, dotyczace wyboru miejsca docelowego swojego
wyjazdu. Sposrdd wielu narzedzi stuzacych kreowaniu wizerunku, na szczegol-
na uwage zashuguja wydarzenia marketingowe', ktorych dodatkowym atutem
jest fakt, ze same stanowig atrakcj¢ i zwigkszaja ruch turystyczny.

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie, na podstawie istniejacej literatury
przedmiotu, czynnikow, ktore nalezy wzia¢ pod uwage planujac wydarzenie majace
skutecznie® wspiera¢ kreowanie wizerunku turystycznego miasta, w praktyce bo-
wiem nie zawsze sa one uwzgledniane, a tematyka ta jest rzadko podejmowana
w polskiej literaturze z zakresu marketingu terytorialnego. W artykule wskazano
na dwie grupy determinant skutecznosci: ksztattowania wizerunku wydarzenia
oraz sity jego transferu na wizerunek miejsca docelowego, podkreslajac szcze-
g6Ina wage kwestii dopasowania wizerunkéw wydarzenia i miasta.

Wedtug badan organizacja imprez kulturalnych, sportowych i okoliczno$ciowych to po stronie
internetowej gtowne narzedzie promocji miasta, stosowane przez 96,1% polskich miast. Za:
A. Stanowicka-Traczyk: Ksztaltowanie wizerunku miasta na przyktadzie miast polskich. OW Branta,
Bydgoszcz-Olsztyn 2008, s. 129

Skutecznos$¢ rozumiana jest jako stopien osiagania zatozonych celow. Zob. J.W. Wiktor: Pro-
mocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2001, s. 99-101.
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1. Wydarzenia jako narzedzia ksztattowania wizerunku
turystycznego miasta

Wizerunek stanowi jeden z glownych przedmiotéw zainteresowania marke-
tingu terytorialnego, jak bowiem wspomniano, czgsto wobec ograniczonej wie-
dzy na temat danej destynacji, ma on kluczowy wpltyw na decyzje dotyczace
skorzystania z oferty okreslonego miejsca przez turystow czy przedsigbiorcow’.
Jest on definiowany jako suma wierzen, idei 1 wrazen, ktére ludzie odnosza do
danego miejsca®. Tworzy si¢ zarowno u o0sob, ktore miaty bezposrednia stycz-
no$¢ z miejscem lub tylko o nim styszaly® i posiada dwa wymiary: poznawczy
i emocjonalny. Na wymiar poznawczy sktadaja si¢ przekonania i wiedza na te-
mat fizycznych (materialnych) wlasciwosci miejsca, natomiast na emocjonalny —
uczucia i emocje zwiazane z cechami destynacji’. W zwiazku z powyzszym
kluczowa kwestia dla osdb i instytucji odpowiedzialnych za promocj¢ miast,
staje si¢ ksztaltowanie niepowtarzalnego wizerunku poprzez komunikowanie ich
tozsamosci, wizerunku, ktory powinien by¢ ponadto aktualny i wiarygodny,
prosty i atrakcyjny’. Ph. Kotler wyodrebnit kilka narzedzi, ktére umozliwiaja
budowanie wizerunku wsroéd grup docelowych, do ktérych zalicza komuniko-
wanie si¢ miasta z otoczeniem poprzez slogany i przewodnie idee, a takze jego
pozycjonowanie (slogans, themes, positions), tworzenie lub wykorzystywanie
symboli miejsca (visual symbols) oraz organizacje wydarzen (events and de-
eds)®. Wiasnie wydarzenia ze wzgledu na swoja interaktywno$é i generowanie
ruchu turystycznego zashuguja na szczegdlng uwage, bedac zdaniem niektorych

T. Stevens: Sport and Urban Tourism Destinations: The Evolving Sport, Tourism and Leisure
Functions of the Modern Stadium. In: Sport Tourism Destinations — Issues, Opportunities and
Analysis. Ed. J. Higham. Elsevier, Amsterdam 2005, s. 206.

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

M. Daszkiewicz: Wybrane problemy badan wizerunku miast. W: Badania marketingowe — skutecz-
nos¢ w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem. Red. K. Mazurek-Lopacinska. Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2010, s. 117.

E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska: Wizerunek miasta — od koncepcji do wdrozenia. Wol-
ters Kluwer, Warszawa 2009, s. 31.

B. Junghardt: ABC promocji gmin, miast i regionéw. Fundacja im. Eberta — Biuro na Slasku,
Gliwice 1996, s. 41-42.

Ph. Kotler, D.H. Haider, 1. Rein: Op. cit., s. 151. Innym, zblizonym do wymienionego i czg¢sto
spotykanym podzialem narzgdzi budowania wizerunku, opierajacy si¢ na koncepcji komunika-
cji tozsamosci przedsigbiorstwa, jest ich podzial na: system identyfikacji wizualnej (city de-
sign), system komunikowania si¢ miasta z otoczeniem (city communication) oraz zachowania
i dzialania podejmowane w mieScie, a obserwowane przez otoczenie (city behaviour) za:
E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska: Op. cit., s. 120.
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autorow podstawowymi kreatorami wizerunku w nowoczesnej turystyce’. Trze-
ba jednak podkresli¢, ze cato$¢ dziatan wizerunkowych miasta nie powinna sig
sprowadza¢ tylko i wytacznie do organizacji wydarzen'”.

Same wydarzenia marketingowe, nazywane rowniez imprezami specjalny-
mi, sa definiowane jako jednorazowe lub rzadko powtarzane wydarzenia wykra-
czajace poza normalny program dziatan sponsoréw lub organizatorow, bedace
dla konsumenta okazja do przezycia o charakterze rekreacyjnym, spotecznym
lub kulturalnym, wykraczajace poza powszechnie dostgpne oferty lub codzienne
do$wiadczenia''. Ich znaczenie jako narzedzia komunikacji marketingowej, kto-
rej celem jest m.in. budowanie wizerunku, wynika z przywolanej juz interak-
tywnosci czy zdolnosci do wzbudzania zainteresowania mediow'>. Wydarzenia
moga stuzy¢ zaistnieniu miasta jako atrakcyjnej destynacji w §wiadomosci od-
biorcéw, wzmocnieniu takiego wizerunku lub tez jego zmianie, jesli uznano, ze
aktualny wizerunek odbiega od docelowego". Nie bez znaczenia w tym przy-
padku jest rowniez zwigkszajaca si¢ ich rola jako atrakcji turystycznych, ktora
wynika z ogoélnych trendow na rynku turystycznym, do jakich nalezy zaliczy¢
m.in. tendencje do czgstszych, ale krotszych wyjazdow wakacyjnych oraz
zwickszajace si¢ zainteresowanie turystyka oparta na przezyciach'®. Nalezy
podkresli¢, ze aby wydarzenia skutecznie wspomagaty kreowanie wizerunku,
podmioty odpowiedzialne za promocj¢ miasta powinny dazy¢ do stworzenia
swoistego ,,portfolio wydarzen”, pozwalajacego osiagnac¢ synergiczny efekt
dziatan'®. Takie strategiczne podejscie pozwala na tworzenie wydarzen skiero-
wanych do poszczegolnych grup docelowych, dla ktorych przygotowana jest
oferta turystyczna miasta'®. W celu skutecznego wykorzystywania wydarzen
W tworzeniu wizerunku miasta nalezy zrozumie¢, w jaki sposéb dochodzi do
transferu wizerunku wydarzenia na wizerunek miasta.

9 Special interest Tourism. Ed. B. Weiler, C.M. Hall. Belhaven, London 1992, za: Ch. Bull: Sport
Tourism Destination Resource Analysis. In: Sport Tourism Destinations — Issues, Opportunities
and Analysis. Ed. J. Higham. Elsevier, Amsterdam 2005, s. 32.

1 G. Brown, L. Chalip, L. Jago, T. Mules: Developing Brand Australia: Examining Role of
Events. In: Destination Branding — Creating the Unique Destination Proposition. Ed. N. Mor-
gan, A. Pritchard, R. Pride. Butterworth-Heinemann, Oxford 2010, s. 287.

"' B. Richards: Marketing atrakcji turystycznych — jak zwiekszyé frekwencje i dochody. Polska
Organizacja Turystyczna, Warszawa 2004, s. 17.

12" A. Proszowska-Sala, M. Florek: Promocja miasta. Nowa perspektywa. Stroer, Warszawa 2010, s. 204.

3 G. Brown L. Chalip, L. Jago, T. Mules: Op. cit., s. 283-284.

" Ibid., s. 281.

15 T. Zabinska: Wydarzenie jako produkt turystyczny i narzedzie komunikacji marketingowej.
W: Wspolczesny marketing. Strategie. Red. G. Sobczyk. PWE, Warszawa 2008, s. 503;
G. Brown, L. Chalip, L. Jago, T. Mules: Op. cit., s. 286.

'S Przyktadem takiego podejécia w Polsce jest krakowska strategia ,,6 zmystow”. Szerzej na ten
temat zob. www.strefa.6zmyslow.pl/6zmyslow.aspx (2.06.2011).
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2. Transfer wizerunku wydarzenia na wizerunek miasta

Transfer wizerunku mozna, w tym przypadku, zdefiniowa¢ jako proces
przenoszenia elementow wizerunku wydarzenia na wizerunek miasta, w ktérym
jest ono organizowane'’. W zwiazku z tym, zanim zostanie oméwiony sam transfer,
wazne staje si¢ rozpoznanie determinantow wizerunku samego wydarzenia.

PORTFOLIO WYDARZEN

/ Wizerunek wydarzenia B \

Determinanty wizerunku
Tematyka wydarzenia:

Sportowe/Kulturalne (kultury wyso-
kiej/masowej)/Biznesowe

Charakter wydarzenia:
Skala/Rodzaj uczestnikow (profesjonali-
$ci/amatorzy)/Profesjonalizm organizacji/Obecnos¢
w mediach/Historia wydarzenia/Miejsce organiza-
cji/Zaangazowanie lokalnej spotecznosci

Czynniki osobiste:
— liczba i sita skojarzen z wydarzeniem

— wilasne do$wiadczenia
\ /

TRANSFER WIZERUNKU
Determinanty sily transferu:
— dopasowanie wydarzen
— obecno$¢ wydarzen w dziataniach
promocyjnych miasta

— ,,0becnos¢” miasta

[ WIZERUNEK MIASTA ]

Wizerunek wydarzenia A
Wizerunek wydarzenia C

Rys. 1. Transfer wizerunku wydarzen na wizerunek miasta

Zrodto: Na podstawie: K. Gwinner: 4 Model of Image Creation and Image Transfer in Event Sponsorship.
International Marketing Review” 1997, No. 3, s. 143.

7 X. Xing, L. Chalip: Effects of Hosting a Sport Event on Destination Brand: A Test of Co-
branding and Match-up Models. ,,Sport Management Review” 2006, No. 9, s. 52.
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Przedstawiony na rysunku 1 model opiera si¢ na modelu zaproponowanym przez
K. Gwinnera'®, dotyczacym transferu wizerunku na marke sponsoréw wydarzen.

2.1. Determinanty wizerunku wydarzenia marketingowego

Zrozumienie tego, co wptywa na wizerunek wydarzen, to kwestia o tyle
istotna, ze decyduje ona o tym, z jakimi cechami, emocjami begdzie kojarzone
wydarzenie (np.: mlodos¢, beztroska, tradycja, rodzinna atmosfera, innowacyj-
no$¢); cechami, ktére moga by¢ jednoczesnie waznymi elementami tozsamosci
miasta. K. Gwinner wskazuje trzy grupy czynnikéw, ktoére formutuja ten wize-
runek, zaliczajac do nich tematyke wydarzenia, jego charakter oraz czynniki
osobiste'’. W literaturze wystepuje podziat na trzy gtéwne grupy wydarzen,
ktore ze wzgledu na tematyke dziela si¢ na: wydarzenia sportowe, kulturalne
i biznesowe™. W obrebie kazdej z tych grup mozna wyodrebni¢ dodatkowo pod-
grupy, jak np. wydarzenia kultury wysokiej lub masowej. Temat wydarzenia
decyduje o potencjalnym zainteresowaniu ze strony konsumenta, sktania go do
poszukiwania dalszych informacji na jego temat, w efekcie powoduje wytwo-
rzenie si¢ pewnych skojarzen i postaw wobec niego u odbiorcy.

Druga grupa czynnikow okresla charakter wydarzenia. K. Gwinner wskazu-
je tu na takie elementy, jak skala wydarzenia, rodzaj uczestnikow, jego historia,
miejsce, w ktorym jest organizowane (np. konkretny stadion) oraz dziatania je
promujace. Wydaje si¢ zasadne, w przypadku rozpatrywania wydarzen w kate-
goriach narzedzia, budowanie wizerunku miasta, uzupetnienie wspomnianych
determinant o profesjonalizm organizacji i zaangazowanie lokalnej spotecznosci,
ktora zostata wskazana w trakcie konsultacji z przedstawicielami branzy tury-
stycznej i eventowej przed 10 w Sydney®'. Sposréd wymienionych czynnikow
szczegblng uwage nalezy poswigei¢ skali, historii wydarzenia oraz obecnoSci
wydarzenia w mediach. Skala wydarzenia® obejmuje m.in. takie elementy, jak:
zdolno$¢ do przyciagania uwagi medidw, sponsoréw czy mozliwos¢ generowa-
nia ruchu turystycznego. W literaturze, ze wzgledu na skalg, wyodrgbnia si¢

'8 K. Gwinner: A4 Model of Image Creation and Image Transfer in Event Sponsorship. ,,Internatio-
nal Marketing Rewiev” 1997, No. 3, s. 143.

" Tbid.

20 G.AJ. Bowdin, J. Allen, W. O’Tolle, R. Harris, I. McDonnell: Events Management. Butter-
worth-Heinemann, Oxford 2006, s. 18-22.

2l G. Brown L. Chalip, L. Jago, T. Mules: Op. cit., s. 290.

22 Wazne by wydarzenia organizowane w miastach nie przewyzszaly swoja skala mozliwosci
miasta, dotyczy to w szczegdlno$ci megawydarzen, gdy inwestycje, np. w obiekty sportowe,
powoduja wstrzymanie innych waznych projektow dla lokalnej spotecznosci, zaburzajac tym
samym zrownowazony rozwo6j. Gdy te dysproporcje sa dostrzegane przez uczestnikow, moze to
negatywnie wplywaé na wizerunek miasta. Za przyktad moga stuzy¢ 10 w Pekinie w 2008 r.
Za: L. Zhang, S.X. Zhao: City Branding and the Olympic Effect: A Case Study of Benjing. ,,Ci-
ties” 2009, No. 26, s. 251-252.
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4 grupy wydarzen: wydarzenia lokalne, znaczace, charakterystyczne i megawy-
darzenia®. Kategorie te nie sa rozlaczne i czasami moga wystapié¢ problemy z
jednoznacznym zakwalifikowaniem wydarzenia do ktorej$ z nich. Najsilniej z mia-
stem, w ktorym sa organizowane, sa identyfikowane wydarzenia charakterystycz-
ne, takie jak np. Oktoberfest badz Jarmark Dominikanski. To wlasnie wydarze-
nia charakterystyczne moga najsilniej wptywa¢ na wizerunek miasta®.
Wydarzenia te to zazwyczaj imprezy nawiazujace swoja specyfika do miejsca
organizacji, posiadajace dtuga historig, ktora sama w sobie stanowi istotny ele-
ment wplywajacy na ich wizerunek. Jedynie wydarzenia posiadajace taka histo-
ri¢ moga sta¢ si¢ synonimem miasta i w dlugim okresie ksztaltowac jego wize-
runek. Wydarzenia innej skali, poza wydarzeniami lokalnymi skierowanymi do
mieszkancow miasta, rOwniez moga odgrywaé znaczaca rol¢ w kreowaniu tury-
stycznego wizerunku miasta. Przyktadem sa megawydarzenia, takie jak pitkar-
skie mistrzostwa $wiata, IO czy wystawy EXPO, ktére sprawiaja, ze wydarzenia
jak 1 miasto staja si¢ centrum uwagi swiatowych mediow przez wiele dni. Obec-
no$¢ w mediach, rowniez w postaci dziatan promocyjnych, to czynnik wazny nie
tylko jesli chodzi o budowanie wizerunku samego wydarzenia, wptywa on takze
na transfer wizerunku. W praktyce czgsto dochodzi do sytuacji, w ktorych ogra-
nicza si¢ $rodki na promocj¢ samego wydarzenia, co znacznie utrudnia dotarcie
informacji o wydarzeniu do potencjalnych konsumentow. W zwiazku z tym
zasadnym wydaje si¢ przeznaczenie okreslonej z gory czgsci srodkow finanso-
wych zwiazanych z organizacja wydarzenia na dziatania promocyjne®.

Ostatnia grupe czynnikow stanowia te o charakterze osobistym. Zalicza sig
do nich sita i liczba skojarzen z wydarzeniem u danej osoby, na ktora wptyw, jak
mozna przypuszczac, majg m.in. zainteresowania. Ponadto do tej grupy determi-
nantoéw nalezy zaliczy¢ fakt, czy dana osoba sama uczestniczyta w poprzednich
edycjach wydarzenia i jakie wrazenia z nich posiada.

2.2. Determinanty sity transferu wizerunku wydarzenia

Dwa kluczowe czynniki determinujace sil¢ transferu wizerunku wydarzenia
na wizerunek miasta to ich wzajemne dopasowanie, jak rowniez obecnos¢ wyda-
rzen w dziataniach promocyjnych miasta, przy czym zdecydowanie najwigce;j
uwagi w literaturze przywiazuje si¢ do tego pierwszego czynnika. Z literatury
dotyczacej sponsoringu wydarzen mozna wywnioskowac, ze najsilniej na wize-
runek marki, wydarzenia wptywaja wtedy, gdy ich konsumenci dostrzegaja wy-

2 G.A.J. Bowdin, J. Allen, W. O’Tolle, R. Harris, I. McDonnell: Op. cit., s. 16.

> Ibid., s. 17.

2 Na przyktad w Poznaniu na dziatania promocyjne przeznacza si¢ 30% $rodkéw poswigconych
na organizacj¢ wydarzenia.
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soki stopien podobienstwa pomiedzy wydarzeniem a produktem®®. K. Gwinner
jest zdania, ze to podobienstwo moze wystgpowac na dwoch ptaszczyznach —
funkcjonalnej i stricte wizerunkowej*’. Te konstatacj¢ mozna przenie$é rowniez
na grunt marketingu terytorialnego. Z jednej strony mozna mowi¢ o wizerunko-
wym dopasowaniu wydarzenia do miasta, w ktérym jest ono organizowane
1jego wplywie na wymiar emocjonalny wizerunku. Dopasowanie funkcjonalne
z kolei, bedzie wplywaé na poznawczy wymiar wizerunku — w przypadku miast,
beda to te wydarzenia, przy organizacji ktorych korzysta si¢ z materialnych lub
niematerialnych zasobéw miasta o unikatowym charakterze. Kazde wydarzenie
bedzie wplywato na emocjonalny wymiar wizerunku mniej wigcej w takim sa-
mym stopniu, kazde wywotuje bowiem okre§lone odczucia wsrdd jego uczestni-
kéw, ktore potem moga by¢ utozsamiane z miastem. Za przyktad moze postuzy¢
sytuacja, gdy nadmorska miejscowos¢ chce kreowaé swodj wizerunek jako dy-
namiczne, miasto ludzi mtodych i chcac poprzez wydarzenie zakomunikowac
wspomniane cechy, organizuje festiwal muzyczny, na ktory zostaja zaproszeni
wykonawcy popularni wsrod ludzi mlodych i ktéry takie osoby do miasta przy-
ciagnie. Jezeli jednak wladze miasta chcialyby zorganizowaé¢ wydarzenie, ktore
poza przywotanymi cechami wizerunkowymi bgdzie dopasowane funkcjonalnie
do miasta, moga np. zorganizowa¢ duze zawody surfingowe, ktére poza komu-
nikacja tych samych cech w warstwie emocjonalnej, w warstwie funkcjonalne;j
podkresla zwiazek miejscowosci z morzem. M. Florek i A. Insch w kwestii do-
tyczacej wzajemnego dopasowania wydarzenia i destynacji odwotuja si¢ do
teorii zwigzanej z efektem kraju pochodzenia i dopasowaniem wizerunku kraju
i wizerunku produktu®. Kluczem do zrozumienia wplywu wydarzenia na wize-
runek destynacji jest istotno§¢ komponentdéw wydarzenia oraz ich zwiazek z po-
zytywnymi lub negatywnymi elementami wizerunku kraju. Szczegdlna role wy-
darzenia moga odgrywa¢ w sytuacji, gdy ich istotne elementy koreluja
z pozytywnymi elementami wizerunku, wtedy wydarzenia moga shuzy¢ jego
wzmocnieniu. W przypadku gdy istotne elementy wydarzenia maja zwiazek
z elementami negatywnymi wizerunku, wydarzenie moze shuzy¢ jego zmianie,
pod warunkiem, ze te elementy wydarzenia beda wzbudza¢ pozytywne odczucia
wsrod uczestnikow. W zwiazku z tym drugim wariantem na szczego6lna uwage
zashuguja sytuacje, w ktorych wladze miast tworzac wydarzenia, opierajace si¢
na postrzeganych negatywnie elementach funkcjonalnych, buduja pozytywne
komunikaty o charakterze emocjonalnym. Za przyktady takich wydarzen mozna

% G. Brown, L. Chalip, L. Jago, T. Mules: Op. cit., s. 284.

¥ K. Gwinner: Op. cit., s. 152.

2 M. Florek, A. Insch: Dopasowanie wizerunkéw wydarzenia i destynacji na przykladzie Mi-
strzostw Swiata w Pilce Noznej 2006 w Niemczech. W Marketing terytorialny. Studia przypadkéw.
Red. M. Florek, K. Janiszewska. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008, s. 14.
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uzna¢ organizowany w norweskim Bergen Festiwal Deszczu czy organizowane
w miastach wojewodztwa §laskiego wydarzenia w ramach Industriady. W obu
przypadkach wazne jest, aby prowadzi¢ systematyczne badania wsrod uczestni-
kéw, pozwalajace oceni¢, czy wydarzenia faktycznie budza u nich pozadane
przez organizatoro6w skojarzenia, a w przypadku stwierdzenia réznic podjac
dziatania korygujace.

Wydarzenia nalezy wykorzysta¢ do promocji miasta nie tylko w czasie ich
trwania lub/i bezposrednio przed nimi, aby transfer wizerunku wydarzenia na
wizerunek miejsca byt skuteczny. Informacje o wydarzeniach powinny pojawiac
si¢ w materiatach informujacych o miescie, winno si¢ z nich korzysta¢ przy oka-
zji dziatan promocyjnych miasta o ogoélnym charakterze, wspierajac tym samym
budowanie pozadanego wizerunku®, a jednocze$nie sprawiajac, ze wydarzenie
bedzie utozsamiane z miejscem i z czasem stanie si¢ wydarzeniem charaktery-
stycznym.

L. Chalip zwraca uwagg na jeszcze jedna istotna kwestig, ktéra moze de-
terminowaé¢ wpltyw wydarzenia na wizerunek miasta, a odnosi si¢ do kwestii
,obecnosci” miasta w przekazach medialnych z wydarzenia®. Autor ten, anali-
zujac wyniki badan, sugeruje, ze osoby odpowiedzialne za promocj¢ miasta
powinny przyjmowac bardziej aktywna rol¢ w negocjacjach dotyczacych sprze-
dazy praw do transmisji wydarzenia (tak, by w transmisjach nie skupiano si¢
tylko na wydarzeniu, ale by pokazano walory turystyczne miejsca), wspotpra-
cowaé z dziennikarzami®' czy tez bra¢ udziat w projektowaniu logotypu wyda-
rzenia, ktory bedzie nawigzywat do specyfiki miasta.

Podsumowanie

Odpowiednie zastosowanie wydarzen w kreowaniu turystycznego wizerun-
ku miasta moze przynies¢ mu wiele korzysci i wyrdzni¢ je na tle konkurencyj-
nych destynacji. W tym celu nalezy jednak pamigtaé, ze miasto powinno miec
w swojej ofercie nie jedno, a kilka wydarzen, ktore zainteresuja wybrane grupy
docelowe turystow, m.in. poprzez odpowiedni temat, profesjonalna organizacje,

2 G. Brown, L. Chalip, L. Jago, T. Mules: Op. cit., s. 287.

01, Chalip: Marketing, Media, and Place Promotion. In: Sport Tourism Destinations Issues,
Opportunities and Analysis. Ed. J. Higham. Elsevier, Oxford 2005, s. 166-167.

31 W tym celu mozna np. organizowaé przed wydarzeniem specjalne wizyty studyjne dla dzienni-
karzy czy przekazywac im materiaty informacyjne o atrakcjach miasta, a w nich podkresla¢ ce-
chy wyrdzniajace miasto na tle innych. Szerzej na ten temat: M.F. Smith: Brand Philadelphia:
The Power of Spotlight Events. In: Destination Branding — Creating the Unique Destination
Proposition. Ed. N. Morgan, A. Pritchard, R. Pride. Butterworth-Heinemann, Oxford 2010,
s. 267-278.
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jak rowniez wlasciwe dziatania promocyjne. Wydarzenia te powinny by¢ spdjne
z innymi dzialaniami wizerunkowymi prowadzonymi przez miasto i komuniko-
wac otoczeniu te same cechy. Ich efektywnemu wykorzystaniu sprzyja bowiem
wizerunkowe i funkcjonalne podobienstwo wydarzenia i destynacji, ktére uta-
twia utozsamianie wydarzenia z miastem i przenoszenie wizerunku z wydarzenia
na wizerunek miasta.

THE DETERMINANTS OF SUCCESSFUL MARKETING EVENTS
APPLICATION TO CREATE TOURISM IMAGE OF THE CITY

Summary

The aim of this paper is to present what determines effectiveness of an application
marketing events in city’s tourism image creation. Author shows what determines image
of an event and transfer of this image on the image of the city. Mentioned transfer is
determined by such factors as meaningful match between the image of the events and
that of the destination, presence of the events in promotional activities of the city and
appearance of the city in media coverage during the events.



