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Wstep

Niniejsze Studia stanowia druga cz¢s$¢ podjetej w ubiegltym roku problema-
tyki rozwoju turystyki na obszarach miejskich. Przedmiotem artykutéw sa roz-
norodne aspekty turystyki miejskiej, jej formy, rodzaje i przekroje przestrzenne.
Autorzy artykulow reprezentuja rézne osrodki akademickie i dyscypliny, takie
jak: ekonomia, zarzadzanie, regionalistyka oraz prawo. Pokazuja miasto jako
ztozony obiekt badan, a interdyscyplinarno$¢ podejscia do tej ztozonej proble-
matyki pozwala spojrze¢ na miasto z roznej perspektywy. Wyniki zaprezentowa-
nych badan oraz studia literaturowe wzbogacaja dotychczasowa wiedzg o prawi-
dlowosciach oraz determinantach rozwoju turystyki w miastach. Literatura
przedmiotu i badania wtasne autoréw potwierdzaja rosnaca rol¢ duzych miast
jako celow podrdzy turystycznych, zréznicowanie motywoéw podrozy, bogactwo
oferty turystycznej, jaka miasta staraja si¢ przyciagnac turystow. Globalna konku-
rencja na rynku turystycznym zmusza rowniez polskie miasta do poszukiwania
sposobOw wyrdznienia si¢ na rynku, kreowania pozytywnego wizerunku. W arty-
kutach wskazano takze warunki skuteczno$ci dziatan na rzecz rozwoju turystyki
miejskiej w Polsce. Autorzy wyrazaja nadziejg, ze przedstawiona publikacja be-
dzie inspiracja do dyskusji i dalszych poglebionych badan nad fenomenem tury-
styki miejskiej zar6wno w warstwie epistemologiczne;j, jak i pragmatyczne;j.

Teresa Zabinska






Jadwiga Berbeka

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

EWOLUCJA FORM | ROLI OBIEKTOW
SPORTOWYCH W TURYSTYCE MIEJSKIEJ

Wprowadzenie

W 2012 r. stadiony czterech polskich miast staty si¢ arena zmagan sportow-
cow w ramach Pitkarskich Mistrzostw Europy. Organizacja tej wielkiej imprezy
wymagata budowy/przebudowy powyzszych obiektéw. Powstaja rowniez coraz
liczniej inne obiekty sportowe, wkomponowujac si¢ lepiej lub gorzej w miejska
przestrzen. Przyktady obiektow sportowych przygotowane w zwiazku z tzw. wiel-
kimi wydarzeniami dowodza, ze o ich efektywnosci po inicjacyjnej imprezie
decyduje racjonalna strategia zarzadzania'.

Analiza powyzszych kwestii na podstawie doswiadczen zagranicznych
obiektow 1 miast wydaje si¢ celowa ze wzgledow poznawczych oraz aplikacyj-
nych; stala si¢ ona przestanka do podj¢cia niniejszego tematu.

Gloéwnym celem niniejszego artykutu jest identyfikacja produktu turystyki
miejskiej oraz umiejscowienie w nim (w zakresie rdzenia, produktow rzeczywi-
stego 1 poszerzonego) sportu i obiektow niezbednych do jego uprawiania. Za cel
aplikacyjny nalezy uzna¢ przygotowanie benchmarku dla organéow zarzadzajacych
obiektami sportowymi w polskich miastach. Cele szczegdtowe sprowadzaja si¢ do
dokonania przegladu rodzajéw obiektow sportowych budowanych w miastach oraz
wskazania ich roli w turystyce miejskiej. Przyktady zaczerpnigto z obiektow zagra-
nicznych.

W artykule wykorzystano przede wszystkim metody deskryptywne. Analiza
efektywnosci finansowej obiektow wymaga posiadania danych, ktorych wlasci-
ciele nie chca udostgpniaé, dlatego omowienie opiera si¢ literaturze przedmio-
towej, zrodtach internetowych oraz na danych szacunkowych.

' T. Zabinska: Wydarzenie jako produkt turystyczny i narzedzie komunikacji marketingowej. W:
Wspolczesny Marketing. Trendy. Dzialania. Red. G. Sobczyk. PWE, Warszawa 2008, s. 502-508.
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1. Ksztattowanie przestrzeni miejskiej

Juz od wielu lat istnieja w miastach tematyczne dzielnice. Jedne z nich po-
wstaly w sposob naturalny, jako efekt historycznych koncepcji przestrzennej
zabudowy miasta. Inne sa wynikiem dziatalno$ci promocyjnej podjetej przez
wladze, ktorych celem jest stworzenie w miarg spdjnego, wyrazistego i niekon-
wencjonalnego wizerunku danego obszaru. Czgsto stosowane sa narzgdzia mar-
ketingowe wykorzystywane do kreowania marki, a nie faktyczne ramy planowa-
nia przestrzennego. W literaturze jako przyktady wskazywane sa ,.dzielnice
jazzu” czy ,,dzielnice bohemy™. W ostatnich latach mozna dostrzec takze trzecia
forme¢ kreacji dzielnic tematycznych — wladze podejmuja decyzje i dziatania
zmierzajace do ukierunkowanego, tematycznego rozwoju okreslonych czesci
miasta. Co istotne z punktu widzenia tematu niniejszego artykutu, zwiazki te
czesto wystepuja w zakresie sportu. Kilka miast stworzylo wydzielone czgsci
swojej przestrzeni w postaci ,,miast sportu”. Zazwyczaj, cho¢ nie wylacznie,
byly to obszary z infrastruktura zbudowana do organizacji duzych wydarzen
sportowych, ktéra pozostala po takim wydarzeniu i ktorym to czeSciom miast
»dorobiono” etykiete strefy ,,miasta sportu” w strategii opracowanej do wyko-
rzystania terenu po owym wydarzeniu.

Strefy ,,miast sportu” sa zblizone do parkéw tematycznych. Mozna wigc tu
nawiaza¢ per analogia do teorii M. Sorkina, ktéry uwaza, ze wptyw zlokalizo-
wanych w miastach parkow tematycznych na ich wizerunek 1 strategi¢ rozwoju
jest znaczacy’.

2. Formy obiektow sportowych i rekreacyjnych
w miastach oraz ich rola

Najprostszym elementem przestrzeni miejskiej o charakterze sportowym
jest pojedynczy obiekt sportowy (np. kort tenisowy, lodowisko, boisko pitkar-
skie). Wspoélczesnie rzadko wystepuja one w wyizolowanej formie. Naturalna
koleja rozwoju oraz komercjalizacji obiektow zwiazanych z rekreacja i sportem
jest stworzenie dodatkowej infrastruktury w ich otoczeniu. Mozna tu wymieni¢
punkty gastronomiczne i sprzedazy detalicznej, a takze hotele. Przykladem tego
ostatniego jest hotel przy stadionie pitki noznej Bolton Wanderers w Wielkiej

2 A. Brown, J. O'Connor, S. Cohen: Local Music Policies within a Global Music Industry: Cultu-
ral Quarters in Manchester and Sheffield. ,,Geoforum” 2000, No. 3.

> M. Sorkin: Variations on a Theme Park: The New American City and the End of Public Space.
Noonday, nr 12, New York 1992.
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Brytanii, z ktorego niektorych pokoi wida¢ murawe stadionu®. Do obiektow
gastronomicznych trzeba zaliczy¢ kawiarnie, ktorych atrakcyjnos¢ wynika z lokali-
zacji 1 Scistego zwiazku z klubem/stadionem, a jej wplyw zaznacza si¢ takze poza
terminami rozgrywek na stadionie. Jako przyktad mozna wskaza¢ kawiarenki
w poblizu Estadio Bernabeu w Madrycie.

Dalszym etapem ewolucji jest dodanie kolejnych obiektow, subobiektow,
z tej samej dyscypliny lub z innych dyscyplin, poszerzajacych mozliwe formy
zagospodarowania wolnego czasu klientow.

Udziat w tworzeniu wyodrgbnionych czgsci przestrzeni miejskiej o profilu
sportowym 1 zintegrowanej formie maja firmy sportowe oraz instytucje medial-
ne. Przykltadem moze by¢ kompleks sportowy Disney's Wide World of Sports,
promowany przez wilasciciela: Entertainment and Sports Programming Network
(ESPN) — amerykanska stacj¢ telewizyjna, jako ,,220 akréw powierzchni nie-
zrownanych sportowych ekscytacji™. Stacja ta otwarta rowniez strefy ESPN
(ESPN zones)® w Nowym Jorku, Waszyngtonie, Baltimore i Chicago, bedace
innowacyjnym potaczeniem powierzchni sprzedazowej z rekreacyjna, a takze
umozliwiajaca ogladanie relacji z wydarzen sportowych. Wszystko to w obiek-
tach wypemionych reklamami markowych firm sportowych. Jest to przyktad
dziatan z zakresu szerszej strategii stosowanej przez firmy sportowe, sprowadza-
jacej si¢ do obecnosci fizycznych atrybutow marki w duzych miastach. Polega
ona na wysublimowanych formach reklamy sprzedazy, z silnym podkreslaniem
marki. Analogiczne dzialania realizuje firma Nike, ktora w wielu miejscach na
$wiecie otwarta ,,miasta Nike” (Nike Towns)’. Jest to polaczenie domow towa-
rowych i atrakcji turystycznych, jednakze nalezy podkresli¢, ze sprzedaz peini
tam funkcje drugorzedna, wazniejsza jest promocja marki®.

Wydaje sig, ze takie obiekty maja dla miast dwojakiego rodzaju znaczenie:
udostgpniaja maksymalnie szeroki i gleboki zakres asortymentu sportowego
w handlu detalicznym, ale przede wszystkim sa atrakcja wynikajaca z potaczenia
obiektu rekreacyjnego, przestrzeni wystawienniczej i przestrzeni handlowe;.
Nalezy dostrzec bowiem, Ze reprezentujg one az trzy wymieniane przez M. Mikg
elementy atrakcyjnosci turystycznej miasta: centra handlowe, centra rozrywko-
we i obiekty sportowe’.

4 http://bolton-wanderers.pl/bolton/druzyna/stadion [20.06.2011].

5 http://www.oldspiceclassic.com/complex.html [5.11.2010].

 R. Kozinets, J. Sherry, B. Deberry-Spence, A. Duhachek, K. Nuttavuthisit, D. Storm: Themed

Flagship Brand Stores in the New Millennium. ,Journal of Retailing” 2002, No. 1.

A. Smith: Conceptualizing City Image Change: The Reimaging of Barcelona. ,,Tourism Geo-

graphies” 2005, No. 4.

J. Howell: Manufacturing Experiences: Urban Development, Sport and Recreation. ,Interna-

tional Journal of Sport Management and Marketing” 2005, No. 1.

® M. Mika: Turystyka miejska. W: Turystyka. Red. W. Kurek. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 320.
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Kolejna forma obiektow zwiazanych ze sportem, stanowiacych atrakcje tu-
rystyczna, sa muzea sportu. Wpisuja si¢ one w oferte zaspokajajaca potrzeby
z zakresu sportowej turystyki nostalgicznej'®. Jak twierdza znawcy branzy, naj-
wieksze zainteresowanie budza Sportowe Galerie Staw (Sports Hall of Fame),
ktore powstaja przede wszystkim w krajach Ameryki Potnocne;.

Specjalisci uwazaja, ze mimo wystgpowania roznych form atrakcji z zakre-
su sportowej turystyki nostalgicznej, istnieje jeszcze wiele mozliwosci wzboga-
cenia ich, szczegdlnie w Europie. Wskazuje si¢ na celowos¢ przejecia pewnych
rozwiazan z parkéw tematycznych, polegajacych na zwigkszeniu interaktywno-
§ci oraz wzmocnieniu doznan odbiorcow''.

Wszystkie powyzsze obiekty sa elementami podazowej strony turystyki
miejskiej. Jesli przyja¢ wystgpujacy w literaturze jeszcze bardziej szczegdlowy
podzial na turystyke miejska i podmiejska, to w tej ostatniej zaznacza sig silnie
obecnos¢ obiektow sportowych'”. Maja one coraz bardziej kompleksowy cha-
rakter; dobrym przyktadem moze by¢ klub La Manga w Hiszpanii, ktory pozy-
cjonuje si¢ jako ,,(...) jedno z najwigkszych swiatowych catorocznych centrow
sportu i rekreacji”". Biorac pod uwage wspotczesne trendy w sposobach spedza-
nia wolnego czasu, eksperci podkreslaja, ze uczestnicy aktywnej formy turystyki
sportowej sa bardzo obiecujacym segmentem, pozwalajacym ograniczy¢ problemy
sezonowosci popytu w destynacji i stabego/nieciekawego jej wizerunku'*.

Niektore miasta sa silnie zwiazane z wielkim wydarzeniami sportowymi.
Uwaza sig, ze poczynajac od Olimpiady w Rzymie w 1960 r. wielkie wydarze-
nia sportowe zostaly uznane za strategiczne narzedzie rozwoju miasta'’. Jednym
z pierwszych wspotczesnych przyktadow stworzenia miasta sportu inspirowane-
go wielkim wydarzeniem byta lokalizacja w 1972 r. w Monachium Wioski
Olimpijskiej w Parku Olimpijskim, ktory po Olimpiadzie zostal przeksztatcony
w centrum rekreacji. Przestrzenna komasacja obiektow nie jest standardem, jak
wykazuje przyktad Aten, jednakze oczekiwania MKOL-u ida w tym kierunku.
Zapewne bylo to jedna z przestanek wyboru Pyeongchang, charakteryzujacego
si¢ zintegrowana lokalizacja obiektow, na siedzibg zimowej olimpiady w 2018 r.

1% Turystyke sportowa najczesciej dzieli sig na: aktywna (uczestnika), pasywna (widza) oraz no-
stalgiczna. Szerzej na ten temat: J. Berbeka: Turystyka sportowa jako czynnik rozwoju regionu.
,Handel Wewngtrzny” 2010, Numer Specjalny, sierpien.

""M. Silk, J. Amis: Sport Tourism, Cityscapes and Cultural Politics. ,,Sport in Society” 2005, No. 2.

12 Por. R. Faracik: Turystyka podmiejska. W: Turystyka. Red. W. Kurek. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007, s. 329.

" http://lamangaclub.com [7.11.2010].

'4'S. Francis, P. Murphy: Sport Tourism Destinations: The Active Sport Tourist Perspective. W:
Sport Tourism Destinations. Ed. J. Higham. Elsevier, Oxford 2005, s. 73-92.

15 D. Whitson: Bringing the World to Canada: “The Periphery of the Centre. ,,Third World Quarterly”
2004, No. 7 oraz F. Munoz: Olympic Urbanism and Olympic Villages: Planning Strategies in Olym-
pic Host Cities, London 1908 to London 2012. ,,Sociological Review” 2006, No. 54 (S2).
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Nalezy podkresli¢, ze umiejetnos¢ wykorzystania obiektow olimpijskich
czy pozostajacych po innych wielkich wydarzeniach, nie jest zadaniem prostym,
ze wzgledu na kubature obiektow oraz ograniczona ilos¢ wielkich wydarzen, ich
zwyczajowa dyspersj¢ przestrzenna przy kolejnym wyborze i rosnaca konkurencje
innych miast posiadajacych swoje obiekty. Wiele przyktadow — takich jak Sydney,
Barcelona czy portugalskie miasta dowodzi, jak duzo jest porazek w tym zakresie.
T. Stevens uwaza, ze bardzo czgsto szansa transformacji obiektow olimpijskich
w turystyczne atrakcje zostala zaprzepaszczona'®.

Mozna wspomnie¢ tez o okresowych ,strefach sportowych” organizowanych
doraznie w trakcie trwania wielkich imprez, jakich przyktadem byly strefy kibicow
w czasie Mistrzostw Europy w Pilce Noznej w Niemczech, z ich ikong — strefa pod
Brama Brandenburska.

Odmiennym rodzajem zwiazkow turystyki miejskiej z turystyka sportowa
sa miasta, ktore posiadaja state strefy sportowe, cho¢ nie goscity wielkich wyda-
rzen. Przykladem moze by¢ Indianapolis, ktdre realizowato i realizuje strategi¢
Sciagnigcia przemystu sportowego i federacji, jak rowniez widzow.

3. Strefy ,,miast sportu” jako nowy produkt turystyki miejskiej

Nowoscia w ofercie miast sa wydzielone, duze obszary przestrzeni, ktorych
zabudowa zwigzana jest ze sportem i rekreacja, a ze wzgledu na ich komplekso-
wos$¢ okresla sig je nazwa sports-city, a wigc sportowych miast/miasteczek czy
miasteczek sportu/sportoéw. W niniejszym artykule przyjeto nazwe ,,miasta spor-
tu”'’. Ze wzgledu na ich relatywna nowos¢ zostanie im po§wiecone nieco wiecej
uwagi. Ich funkcja jest generowanie popytu turystycznego; sa tworzone od pod-
staw, w kompleksowy sposob. Mozna tu wymieni¢ cztery bardzo charaktery-
styczne przyktady: SportCity w Manchesterze, International Sport Village
w Cardiff, The Aspire Zone w miescie Doha w Katarze i Sports City w Dubaju.

Kompleksy te charakteryzuja si¢ zar6wno podobnymi, jak i odmiennymi
cechami. W Wielkiej Brytanii obydwa sportowe klastry (jak niektorzy je okre-
slaja) powstaly w celu rewitalizacji terenow, na ktorych je zlokalizowano. Man-
chester i Cardiff odczuwaty gospodarczo oraz wizerunkowo zmniejszenie roli
przemystu i od lat 80. ubieglego wieku staraly si¢ wykorzystywac¢ sport jako

16 T. Stevens: Sport and Urban Tourism Destinations: The Evolving Sport, Tourism and Leisure
Functions of the Modern Stadium. W: Sport Tourism Destinations. Ed. J. Higham. Elsevier,
Oxford 2005, s. 205.

7 Mimo bardziej dostownego tlumaczenia ,,miasteczka sportu”, ze wzgledu na konotacje stowa
“miasteczka” (studenckie, wesote), proponowana jest nazwa ,,miasta sportu”.



14 Jadwiga Berbeka

narzedzie rozwoju'®. Konsekwencja organizacji na ich terenach wielkich wyda-
rzen sportowych byto zbudowanie imponujacych obiektow: Stadionu Millenium
w Cardiff, przebudowanego na Puchar Swiata w Rugby w 1999 r. oraz Stadionu
The City of Manchester, oddanego jako gtowny obiekt na Igrzyska Wspolnoty
Narodéw w 2002 r. Stadion ten oraz obiekty towarzyszace staty si¢ rdzeniem
stworzonego The Sport City. Kompleks zostal zlokalizowany w nieatrakcyjnej
czesci miasta — we Wschodnim Manchesterze — poza stadionem sktadaja si¢ nan:
kolarski welodrom, regionalna hala, korty tenisowe, boisko do hokeja na trawie
oraz wiele innych, mniejszych obiektow.

W Cardiff réwniez lokalizacji dokonano w dzielnicy, gdzie od 10 lat wta-
dze miasta podejmuja proby rewitalizacji. Projekt ma formg partnerstwa publicz-
no-prywatnego. W potowie 2011 r. kompleks sktadat si¢ z 50-metrowego basenu
posiadajacego standardy olimpijskie, sezonowego lodowiska i centrum wio$lar-
sko-kajakowego. Zgodnie z projektem otwarta tam bedzie hala narciarska oraz
hotel, natomiast planowana wstgpnie wieza widokowa i kasyno prawdopodobnie
nie zostang zrealizowane'”.

Dwie wymienione strefy ,,miast sportu” na Bliskim Wschodzie maja ceche
wspolna: powstawaly jako element strategii rozwoju gospodarczego Zjednoczo-
nych Emiratéw Arabskich i Kataru, stanowiacego alternatywe dla ekonomiczne;j
monokultury opartej na ropie naftowej. Geneza ich powstania zwigzana jest
z dlugookresowym dazeniem do organizacji w tamtym rejonie Igrzysk Olimpij-
skich, cho¢ Doha juz doznata porazki, nie wchodzac na ,.krétka liste” organizatorow
igrzysk w 2016 r. Obiekty w Doha, pierwotnie nazywane ,,Sport City” (a wigc po-
nownie pojawito si¢ okreslenie sportowego miasta) finalnie zostaly mianowane
The Aspire Zone. Podejmowaly w 2006 r. najwigksze do tej pory Igrzyska Azja-
tyckie. W sktad The Aspire Zone wchodza: stadion Khalifa, Hala Aspire, Cen-
trum Wodne Hamad, Sportowy Szpital, Akademia ASPIRE (Academy for Spor-
ts Excellence) i inne mniejsze obiekty, m.in. treningowe. Marketingowy slogan
tego ,,miasta sportu” brzmi: ,,An international sport destination and a place for
all to enjoy sport events™’.

Ostatnim z wymienianych kompleksow jest Dubai Sport City, dzialajacy na
razie tylko w pewnej czg$ci, inwestycja 3 prywatnych inwestoréw ze Zjedno-

8 A. Smith: The Development of “Sports-City” Zones and Their Potential Value as Tourism
Resources for Urban Areas. ,,European Planning Studies” 2010, No. 3.

1 Problemy zapoczatkowat w 2007 r. brak przyznania przez rzad brytyjski licencji na super kasyno,
ktore miato stanowié turystyczna atrakcje, a dochody z niego zamierzano wykorzysta¢ na wspoti-
nansowanie czgsci inwestycji. Wladze miasta byly jednakze zdeterminowane do kontynuacji prac
i wprawdzie z opdznieniami — jak w przypadku lodowiska — ale byly one finalizowane. Kolejny pro-
blem powstat w listopadzie 2010 r., kiedy to prywatna firma Orion Land and Leisure wycofata si¢
z projektu. Wiadze miasta zaprosity do udzialu inne prywatne firmy, ale caly proces inwestycyjny
toczy si¢ powoli: http://en.wikipedia.org/wiki/Cardiff International Sports Village [08.07. 2010].

20 hitp://www.aspirezone.qa/About/AspireZoneAtGlance.aspx [05.07. 2011].
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czonych Emiratow Arabskich, na ogromna skale. W potowie 2011 r. dzialat

Migdzynarodowy Stadion Krykieta w Dubaju z 25 tysiacami miejsc i 18-dotko-

wym polem golfowym. W trakcie realizacji jest wielofunkcyjny stadion rugby

1 pitki noznej, dostosowany takze do rozgrywek innych dyscyplin, o pojemnosci

60 tys. widzow; 10 tys. wielofunkcyjna hala do gier zespotowych; lodowisko do

hokeja i stadion do hokeja na trawie dla 5 tys. widzow.

Waznym elementem tego kompleksu jest oferta edukacyjna $cisle zwiazana
ze sportem, jak np. The Dubai Sports City Football Academy, WorldHockey
Academy (jako partner International Hockey Federation), The Butch Harmon
School of Golf (dziatajaca juz od 2010 r.), inne akademie w zakresie rugby,
ptywania i lekkiej atletyki. Dziata juz takze Bradenton Preparatory Academy
(z Florydy w USA) — szkota przygotowujaca do amerykanskiego college’u,
z elastycznym czasem zaje¢, umozliwiajacym korzystanie z obiektow sporto-
wych. Innowacyjna propozycja jest Socatots, pierwszy na $wiecie program
przygotowujacy dzieci w wieku przedszkolnym (od sze$ciu miesigcy do wieku
szkolnego) do gry w pitke nozna®.

Godna podkreslenia jest takze oferta medyczna, szczegodlnie klinika spor-
towa i centra rehabilitacyjne, z silnie rozwinigtym zapleczem badawczym. Po-
nadto, kompleks ten planowany z ogromnym rozmachem — jak wigkszo$¢ inwe-
stycji w Dubaju®™ — bedzie obejmowatl (a cze$ciowo juz obejmuje) obiekty
treningowe, rekreacyjne, kongresowo-konferencyjne, naukowo-badawcze, roz-
rywkowe oraz czgs¢ mieszkalna.

Inwestorzy ,,miast sportu” zakltadaja, ze stana si¢ one czynnikiem wzrostu
popytu turystycznego w miescie, zwigkszenia potencjatu turystycznego tego
miasta i stworzenia powiazan z innymi elementami produktu turystyki miejskiej
w danej aglomeracji**.

Podobienstwa pomigdzy powyzszymi ,,miastami sportu” polegaja na:

1. Zalozeniu, ze beda w nich organizowane wielkie wydarzenia sportowe, co
wygeneruje popyt turystyczny o charakterze pasywnej turystyki sportowej
(widzow).

2. Oczekiwaniach, by wykorzysta¢ je jako obiekty treningowe — co powinno
zapobiega¢ sezonowosci obtozenia ,,miast sportu”.

3. Wilaczeniu do oferty obiektéw noclegowych; najbardziej jednoznacznie wy-
stepuje to w Cardiff, gdzie sa przewidziane noclegi dla gosci uprawiaja-

2! hitp://www.dubaisportscity.ae [03.07. 2011].

22 hitp://www.dubaisportscity.ae/articledisplay.asp?id=17 [10.07. 2011].

2 Szerzej na ten temat: J. Berbeka: Turystyka przyjazdowa i jej uwarunkowania w wybranych
krajach Bliskiego Wschodu w latach 1990-2007. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego,
Katowice 2011.

2% T, Harrison-Hill, L. Chalip: Marketing Sport Tourism: Creating Synergy Between Sport and
Destination. ,,Sport in Society” 2005, No. 2.
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cych/ogladajacych widowiska w obiektach, natomiast w Dubaju sa to raczej
state rezydencje — dla sportowcow i kadry.

. Wszystkie kompleksy maja takze funkcje handlowe, w zakresie produktow

sportowych, tacznie ze sportowa zywnoscia. W najmniejszym zakresie jak do
tej pory prezentuje je ,,miasto sportu” w Manchesterze, na przeciwlegtym
biegunie jest Doha, gdzie centrum handlowe Le Villaggio ma mie¢ docelowo
145 tys. m®.
Wystepowanie sportowych akademii w ,,miastach sportu” na Bliskim Wschodzie.
Jesli chodzi o segmenty turystow sportowych, to strefy ,,miast sportu” w Dubaju,
Doha i Manchesterze maja raczej elitarny charakter, w mniejszym stopniu na-
stawione sa na segment sportowcOw amatoréw oraz turystow aktywnych
o charakterze sporadycznym.
Sportowym turystom nostalgicznym takze oferowane sa atrakcje, ale nie sa
powszechne. Jedynie w Manchesterze jest niewielkie muzeum pitki noznej
i wystawa dla odwiedzajacych.
Manchester i Doha staraja si¢ zwigksza¢ swa atrakcyjnos¢ poprzez wielkie
rzezby, majace charakter ikon. W pierwszym przypadku byt to ,,B of the
Bang”, ukonczona w 2005 r. rzezba wysokosci 56 m projektu Thomasa He-
atherwicka, do 2008 r. najwyzsza w Wielkiej Brytanii. Jednakze ze wzgledu
na problemy techniczne (odpadanie kawatkow) po nieudanych probach jej
poprawienia, w 2009 r. na mocy decyzji wladz miasta nastapila jej rozbiorka.
W Doha natomiast powstata 300-metrowa wieza, ktorej budowe ukonczono
w 2006 r., mieszczaca mnostwo atrakcji, tacznie z wysoko potozonym basenem,
bedaca wizytowka kompleksu. W Cardiff byty plany wybudowania wiezy, ale
podobnie jak zakonczenie calej inwestycji, zostaly czasowo zawieszone. Dubaj
natomiast za swoje ikony uznaje futurystyczne projekty stadionow.
Podstawowymi réznicami migdzy wymienionymi ,,miastami sportu” sa:

. Wielkos¢ i kompleksowos¢. Dubai Sport City wyrdznia si¢ w tym wzgledzie

od pozostatych: ma powierzchnig 4,65 km?, strefa w Doha zajmuje potowe
tego obszaru, a brytyjskie strefy maja ponizej 1 km® Dubai Sport City pozy-
cjonuje si¢ jako miasto w miescie (city in the city), bowiem przedstawia naj-
bardziej kompleksowa oferte, pozwalajaca na zaspokojenie wszelkich po-
trzeb i1 spedzenie tam catego czasu przeznaczonego na wizyte w Dubaju.
Strategie produktu — w Manchester i Doha nazwy gléwnych obiektéw zwia-
zane si¢ z fundatorami (odpowiednio: The City of Manchester and Szejk
Hamad Khalifa), w Dubaju wykorzystywane powszechnie sa duze, znane
marki. Cardiff stara si¢ podzieli¢ obszar swojego sportowego miasta tema-
tycznie (woda, $nieg, 16d), co silnie nawiazuje do wspomnianych parkéw te-
matycznych.
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Nalezy podkresli¢, ze miasta sportu wpisaly si¢ w calo$ciowa oferte aglo-
meracji. Trzy prezentowane miasta: Cardiff, Manchester i Doha przedstawiaja je
jako glowna sktadowa w portfolio swojej oferty dla turystyki miejskiej. Propo-
zycja Manchesteru skierowana jest do widzow (sportowa turystyka pasywna)
i uczestnikow, o czym $wiadczy mozliwos¢ wypozyczenia sprzgtu (np. rowerow)
i pobrania za niewielka optata lekcji na welodromie. Turystom zaliczanym do no-
stalgicznych oferowane jest zwiedzanie obiektow — stadiony Old Trafford (pitkarski
i krykieta) czy innych miejsc zaliczajacych sie do dziedzictwa sportowego™.

W przypadku miasta Doha, Aspire Zone nie jest pozycjonowane tylko jako
pojedyncza atrakcja. Ogdlnie promowany jest sport jako wazny element podazy
turystycznej, a imprezy rozgrywane w Aspire Zone sa profesjonalnie naglasnia-
ne. Nalezy dostrzec, ze na oficjalnej stronie Kataru kategoria sportu jest jedna
z pieciu najwazniejszych (meetings, business, education, sport, leisure)®’.

Podkreslenia wymaga fakt, ze strefy ,,miast sportu” sa traktowane w dwoja-
ki sposob: jako specjalistyczna oferta i jako spojny dodatek do szerszej oferty
turystycznej przestrzeni miejskiej. Sukces ,,miast sportu” jako ,,drugorzedne;j”
atrakcji jest Scisle zwiazany z atrakcyjnos$cia catej destynacji.

W przypadku Dohy podstawowa forma generujaca popyt turystyczny w mie-
Scie jest turystyka biznesowa, nawet w 2006 r., kiedy w obiektach Aspire Zone
odbywaty si¢ Igrzyska Azjatyckie, 90% popytu stanowili turySci biznesowi.
Z pewnoscia fakt ten uwzgledniaja w swej strategii wladze lokalne, pozycjonu-
jac ,,miasto sportu” jako strefe sportu turystow”’; analogicznie jest w analizowa-
nych brytyjskich miastach. Nalezy wigc zalozy¢ silne relacje z turystyka bizne-
sowa; potwierdza to wskazywane w literaturze prawidtowosci™.

Zagrozeniem atrakcyjnos$ci ,,miast sportu”, moze sta¢ si¢ wyizolowanie
kompleksu, ktory jesli nie bedzie posiadat lokalnych mieszkancow, odpowied-
niego klimatu, nie przyciagnie turystow. Znawcy przedmiotu uwazaja, ze wila-
czenie obiektéw handlowych i infrastruktury mieszkalnej pozwala uniknaé wy-
izolowania i sztuczno$ci strefy”. Wazna jest jednak pewna rownowaga, funkcja
handlowa nie powinna dominowa¢. Rownoczesnie, jesli budynki mieszkalne
beda zbyt ekskluzywne, to takze moze wywola¢ nadmierne zré6znicowanie za-
rowno w charakterze przestrzennym, jak i kulturowym. Istotna jest takze kultu-
rowa afiliacja sportow uprawianych na danych obiektach.

2 S, Inglis: Played in Manchester: The Architectural Heritage of a City at Play. English Heritage,
London 2004.

%6 http://www.qatartourism.gov.qa [13.11.2010].

27 Przez turystyke sportowa rozumie si¢ wyjazdy, ktorych glownym motywem jest sport (uprawianie lub
ogladanie), w przypadku gdy sport jest motywem drugorzgdnym mozna mowic o sporcie turystow.

8 W. Gaworecki: T urystyka. PWE, Warszawa 2007, s. 183.

2 A. Brown, J. O'Connor, S. Cohen: Op. cit.
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Podstawa istnienia oraz czynnikiem efektywno$ci ekonomicznej komplek-
sow sportowych jest organizacja imprez sportowych. Kubatura obiektow deter-
minuje zakres konkurowania o wielkie imprezy. W przypadku ,,miast sportu”
jest to silna, globalna konkurencja o wazne imprezy, intensyfikuje ja przyrost
obiektow na $wiecie, co sklania je do ubiegania si¢ takze o podrzedne zawody
czy mecze’.

Biorac pod uwage te silna konkurencje w zakresie organizacji duzych im-
prez sportowych i ich incydentalnos¢, kluczowym czynnikiem sukcesu dla ,,mia-
sta sportu” jest Sciagniecie do aglomeracji, w ktdrej jest ono zlokalizowane,
turystow, dla ktoérych turystyka sportowa jest drugorzedna motywacja. Trzy
czynniki, wystepujace w koniunkcji sa zasadnicze:

1. Atrakcyjnos¢ strefy ,,miasta sportu” i szeroka oferta atrakcji o sportowym
(i nie tylko) charakterze, potaczona z infrastruktura socjalna, co daje efekt
synergii, tworzac klimat prawdziwie ,,sportowego” miejsca.

2. Zdolno$¢ wiaczenia strefy ,,miasta sportu” w przestrzen turystyczna miasta.

3. Skuteczno$¢ samej destynacji w generowaniu popytu turystycznego.

Nalezy zauwazy¢, ze poszczegolne sporty, a co za tym idzie, segmenty ki-
bicow czy sportowcdw, moga by¢ na tyle homogeniczne, ze poszczegdlne czgsci
infrastruktury nie beda czerpaty korzysci skali z aglomeracji (takich jak obec-
no$¢ uzytkownikoéw innych obiektow). Jednakze, polaczenie tych réznorodnych
obiektow razem w formie ,,miasta sportu” moze stworzy¢ wystarczajaca mase
krytyczna atrakcyjnosci miejsca, by wywotywac jego $wiadomos¢ i kreowac
zaangazowanie w sport turystow miejskich. Dla uczestnikow sportowe;j turystyki
aktywnej mozliwos¢ uprawiania kolejnej formy rekreacji powinna sta¢ si¢ do-
datkowa zacheta i wygenerowaé¢ motywacje pierwszego rzedu. Koncentracja
obiektow sportowych wydaje si¢ mniej wazna dla uczestnikoéw widowisk — za-
rowno widzow, jak i sportowcow, ktorzy odwiedzaja dane miejsce w zwiazku
z konkretnym wydarzeniem. Mozna jednak oczekiwaé, ze ilo$¢ dodatkowej ofer-
ty sktoni ich do skorzystania z niej, a moze — w przypadku braku czasu przy
okazji danego widowiska — do powrotu w przyszlosci. Nalezy stwierdzi¢, ze
wprawdzie lokalizacja ,,miast sportu” na obrzezach miast ogranicza sporadyczne
uczestnictwo’' w sporcie turystow, ale stwarza rdwniez szans¢ na wygenerowa-
nie dodatkowych dochodéw od turystow sportowych.

Komasacja obiektow sportowych w formie ,,miasta sportu” ma swoje funk-
cjonalne stabosci, jednakze mozna uznaé, ze stwarza szansg lepszego ich wy-
promowania. Jest to nie tylko czynnik przyciagajacy turystow, ale takze wazne

3D, Black: Dreaming Big: The Pursuit of “Second Order” Games as a Strategic Response to
Globalization. ,,Sport in Society” 2008, No. 4.

3! Szerzej na ten temat: J. Berbeka: Marketing w sporcie. Pomocnicze materialy dydaktyczne.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakow 2004.
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kryterium decyzyjne dla podmiotow przemystu sportowego (fabryk, dystrybuto-
row, federacji), ktorych obecnos$¢ jest gospodarczo i wizerunkowo wazna dla
aglomeracji.

Podsumowanie

W dobie wspdlczesnego, wymagajacego rynku turystycznego produkt musi
by¢ coraz bardziej konkurencyjny. W ofercie miast wazne miejsce zajmuje in-
frastruktura sportowa przeznaczona dla réznych segmentow turystow sporto-
wych: uczestnikéw, widzow i turystow ,,nostalgicznych”, ale takze dla innych
kategorii turystow, ktorzy maja ochote na aktywny sposob spedzania wolnego
czasu. Mozliwo$¢ aktywnos$ci sportowo-rekreacyjnej i samosprawdzania, ekscy-
tacji rywalizacja i widowiskiem wiacza si¢ wigc do rdzenia produktu turystyki
miejskiej. Obiekty sportowe za$ staja si¢ elementem produktu rzeczywistego,
o charakterze atrakcji turystycznej. Jesli przyjmuja bogata forme stref ,,miast
sportu”, tworza produkt poszerzony oferty turystyki miejskie;j.

Mozna dostrzec ewolucje form obiektow sportowych: od pojedynczych,
poprzez potaczenie ich z placowkami gastronomicznymi, handlowymi, a nawet
noclegowymi, poprzez obiekty sportowej turystyki nostalgicznej, takie jak mu-
zea, do catych kompleksow sportowo-rekreacyjnych z szeroka oferta réznorod-
nych form spgdzania wolnego czasu. Wspotczesnie ich najwyzsza postacia sa
,miasta sportu” (sports- city).

Whioski wynikajace z dokonanego przegladu literatury, ktére moga by¢
przydatne dla polskich miast, w ktorych powstaja czy sa modernizowane obiekty
sportowe, sa nastgpujace:

1. Biorac pod uwagg istote turystyki miejskiej i podstawowe motywacje tego
segmentu turystow, obiekty sportowe nie odgrywaly i nie beda odgrywaly ro-
li pierwszoplanowej, z wyjatkiem okreséw ,,wielkich wydarzen” organizo-
wanych w aglomeracji, co ma charakter sporadyczny.

2. Efektywnos¢ obiektow sportowych jako turystycznych atrakcji zdeterminowana
jest efektem synergii migdzy atrakcyjnoscia miasta (obszaru recepcji) a atrakcyj-
nosciag obiektu. Zaleznos¢ jest wprost proporcjonalna i dwukierunkowa.

3. Odosobniony obiekt sportowy nie bedzie stanowil permanentne;j atrakcji sam
w sobie. Nalezy zatem wzbogaci¢ go o infrastrukturg towarzyszaca, o charak-
terze gastronomicznym i handlowym; sa to niezbgdne elementy produktu
rzeczywistego. Nastepny krok to dzialania w zakresie wzbogacenia produktu
poszerzonego o oferty rekreacyjna, edukacyjna, a nawet medyczna. W takiej
zintegrowanej formie kompleks bedzie stanowil produkt przemystu zagospo-
darowania czasu wolnego. Wzbogaci i uzupetni potencjat turystyczny miasta.
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Nalezy dostrzec ewolucje roli obiektow sportowych w turystyce miejskie;.
Od funkgcji czysto rekreacyjnej, poprzez zdrowotna sensu largo, handlowa, do
edukacyjnej. Z punktu widzenia marketingu terytorialnego szczegodlnego zna-
czenia nabiera funkcja promocyjna w ksztalttowaniu wizerunku miasta.

Poszerzanie oferty, tworzenie kompleksow, a zwlaszcza ,,miast sportu”
wymaga ogromnych inwestycji, dekoniunktura gospodarcza czy inne czynniki
egzogeniczne moga prowadzi¢ do niewydolnosci finansowej inwesto-
ra/inwestoréw i zahamowac ich rozwoj, dlatego decyzje musza by¢ poprzedzone
wszechstronng analiza (ekonomiczno-spoteczng) i mie¢ strategiczny charakter.

THE EVOLUTION OF FORMS AND THE ROLE OF SPORTS CITY TOURISM

Summary

The aim of the article is to create a benchmark for managers of sport venues con-
cerning the form and the role of such facilities for urban tourism. The review of the lite-
rature in this domain has been done. Some examples of foreign sport venues have been
a basis for the analysis. The closer attention has been paid to the most complex form of
sport facilities called zone of sports-city. The examples of four sports-cities have been
presented: SportCity in Manchester, International Sport Village in Cardiff, The Aspire
Zone in Doha and Dubai Sports City. Finally, some conclusions have been drawn.
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TURYSTYKA MIEJSKA A USTAWA
O USLUGACH TURYSTYCZNYCH

Wprowadzenie

Na rozwoj i strukture turystyki miejskiej, czyli tego rodzaju podrézy tury-
stycznych, ,,(...) ktorych wylaczna lub w znacznym stopniu przewazajaca desty-
nacja sa miasta”', wptywa wiele czynnikow. Wérod nich wazne miejsce zajmuja
przepisy prawne. Jak pokazuje do§wiadczenie, ich rola i znaczenie moga by¢
roézne, czasem nawet skrajne. To one, bedac wyrazem aktualnej woli polityczne;,
doprowadzaty do tego, ze po 1945 r., a przed 1989 r. podrézowanie obywateli
polskich do wielu miast na $wiecie mialo bardzo ograniczony charakter. Obecnie
takie ograniczenia naleza do rzadkosci i sa wynikiem juz nie decyzji polskich wtadz
panstwowych, a dziatan podejmowanych przez wiadze miejscowe. W ,,normal-
nych” czasach zadaniem ustawodawcy w obszarze turystyki, w tym turystyki
miejskiej, jest m.in. okreslenie warunkow $wiadczenia ushug turystycznych,
zwlaszcza przez przedsigbiorcow. Wynikaja one przede wszystkim z potrzeby
wprowadzenia ochrony o0sob korzystajacych z takich ustug, w tym zapewnienia
odpowiedniej ich jako$ci®. Oczywiscie w tym zakresie dziataja przepisy ogolne
(horyzontalne), odnoszace si¢ do innych rodzajow dziatalnosci. Ustawodawca
polski, podobnie jak wielu innych, wprowadza tez przepisy regulujace wprost
ustugi turystycznej (regulacja sektorowa)’. W Polsce podstawowym aktem
prawnym odnoszacym si¢ do ustug turystycznych jest ustawa o ustugach tury-
stycznych z dn. 29 sierpnia 1997 r.* (dalej: u.u.t.). Jej zakres jest ograniczony
w stosunku do tego, czego mozna byloby si¢ spodziewaé po jej tytule’. Ogélnie
rzecz biorac, reguluje ona dziatalno$¢ organizatoréw turystyki, posrednikow
turystycznych, agentéw turystycznych, przewodnikéw turystycznych, pilotow wy-

' Definicja turystyki miejskiej za A. Mikos von Rohrscheidt: Turystyka kulturowa. Fenomen.

Potencjal. Perspektywy, Gniezno 2008, s. 97.

Szerzej A. Grzesiek: Prawo a jakos¢ ustug w turystyce. ,,Folia Turistica” 2009, nr 20, s. 35 i n.
Zob. H. Zawistowska: Podejmowanie i prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w turystyce.
Czesc 1. Aspekty prawne, Warszawa 2010, s. 29 i n.

4 T.jedn. Dz. U. z 2004 r., nr 223, poz. 2268 z pozn. zm.

Szerzej P. Cybula: Deklarowany a rzeczywisty zakres regulacji ustawy o ustugach turystycz-
nych (w druku).
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cieczek oraz podmiotéw swiadczacych ustugi hotelarskie. W ustawie tej, poza regu-
lacja dziatalno$ci przewodnika miejskiego, brakuje szczegdlnych przepisow odno-
szacych si¢ do turystyki miejskiej. Z wigkszosci jednak pozostatych regulacji wy-
nikaja prawne uwarunkowania turystyki miejskiej. Wplywaja one na praktyczny
wymiar funkcjonowania turystyki miejskiej i z tego wzgledu warte sa omowie-
nia w tym kontek$cie. W artykule tym nie jest mozliwe ich catosciowe przed-
stawienie. Dalsze uwagi bgda ograniczaly si¢ do prezentacji wybranych proble-
mow dotyczacych gltownie organizacji imprez turystycznych, dziatalnosci
przewodnika miejskiego oraz podziatu obiektow, w ktérych moga by¢ swiad-
czone ushugi hotelarskie. Wybdr tych zagadnien zostat podyktowany przede
wszystkim z uwagi na ich praktyczne znaczenie.

1. Turystyka miejska a regulacje dotyczace organizatorow
turystyki, posrednikdw turystycznych oraz agentow
turystycznych

Produkty oferowane w ramach turystyki miejskiej maja rozny charakter.
Z punktu widzenia ustawy o ushugach turystycznych istotny jest ich podzial na im-
prezy turystyczne w rozumieniu tej ustawy oraz na inne ushugi. W przypadku imprez
turystycznych ustawa ta wprowadza dodatkowa ochrong klienta, co rodzi liczne
obowiazki dla podmiotéw je organizujacych. Ta ochrona przejawia si¢ m.in. w za-
kresie: obowiazku posiadania zabezpieczenia finansowego, licznych obowiazkow
informacyjnych, okreslenia warunkéw zmiany umowy (w tym ceny), obowiazku
zapewnienia tzw. $wiadczen zastepczych, odpowiedzialnos$ci wzgledem konsumenta.

Zgodnie z art. 3 pkt 2 u.u.t. impreza turystyczna to ,,(...) co najmniej dwie
ustugi turystyczne tworzace jednolity program i objgte wspolna cena, jezeli
ustugi te obejmuja nocleg lub trwaja ponad 24 godziny albo jezeli program
przewiduje zmiang miejsca pobytu”. Taki charakter ma znaczna czg$¢ wyjazdow
organizowanych w ramach turystyki miejskiej. Przyktadowo w jednej z publika-
cji podane zostaty dwa przyktady wyjazdoéw z zakresu turystyki miejskiej i oby-
dwa z nich to jednoczes$nie przyktady imprez turystycznych:

»Przyktad 1: Wycieczka do Rzymu.

Organizator: Biuro podrozy TUI (Niemcy). Termin: kwiecien-wrzesien. Grupa:
ok. 20 o0sob. Czas trwania: 4 dni (czwartek-niedziela). Wycieczki prowadza nie-
mieckoj¢zyczni przewodnicy po Rzymie. Program: Zwiedzanie tematyczne:
»Rzym antyczny”, ,,Rzym klasyczny”, ,,Patace Rzymu”, w tym wstgpy do zabyt-
kow, wizyta w muzeach watykanskich, wieczorny objazd autokarowy, degustacja
win, wloska kolacja, poétdniowy shopping w galeriach handlowych. Poza ustuga:
dojazd i powrét.



Turystyka miejska a ustawa o ustugach turystycznych 23

Przyktad 2: Wycieczka do Trojmiasta.

Organizator: Biuro Turystyczne Kanion (Poznan). Termin: wedlug zamoéwienia.
Czas trwania: 3 dni. Grupa: 35-42 osoby. Prowadzacy: wykwalifikowany pilot
wycieczek, zwiedzanie na miejscu prowadza przewodnicy miejscy i obiektowi.
Program: Gdynia (port, okrgty-muzea, oceanarium), Gdansk: Stare Miasto, port,

Westerplatte, Oliwa), Sopot (deptak i molo), Malbork (Zamek). W cenie ustugi

m.in. transfer, noclegi, positki. Bilety wstepu poza ustuga™™.

Organizowanie takich imprez kojarzy si¢ z dzialalnoscia biur podrozy.
Okreslenie to w ustawie o ustugach turystycznych nie wystepuje. W ustawie
wystepuje organizator turystyki (przedsigbiorca organizujacy impreze turystycz-
na — art. 3 pkt 5 u.u.t.), posrednik turystyczny (przedsigbiorca, ktérego dziatal-
nos$¢ polega na wykonywaniu na zlecenie klienta czynnosci faktycznych i prawnych
zwigzanych z zawieraniem umow o $wiadczenie usthug turystycznych — art. 3 pkt
6 u.u.t.) oraz agent turystyczny (przedsigbiorca, ktorego dziatalno$¢ polega na
statym posredniczeniu w zawieraniu umoéw o $wiadczenie ustug turystycznych
na rzecz organizatorow turystyki lub na rzecz innych ustugodawcow posiadaja-
cych siedzibg¢ w kraju — art. 3 pkt 7 u.u.t.). Dzialalnos¢ dwoch pierwszych jest
regulowana w rozumieniu ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej (art. 4
ust. 1 w.u.t. w zw. z art. 64 u.s.d.g.). Oznacza to, ze przedsigbiorca moze wyko-
nywac te dziatalno$¢, jezeli spelnia szczegodlne warunki okreslone w ustawie
o ustugach turystycznych oraz po uzyskaniu wpisu w rejestrze organizatoréw
turystyki i posrednikow turystycznych. Obecnie warunki te sa ograniczone do
posiadania odpowiedniego zabezpieczenia finansowego na wypadek swojej nie-
wyplacalnos$ci (art. 5 u.u.t.). Dziatalno$¢ agenta turystycznego jest dzialalno$cia
wolna, a zatem nie wiaze si¢ z koniecznoscia spetnienia zadnych dodatkowych
warunkow w stosunku do tych, ktore wiaza si¢ z prowadzeniem kazdego rodzaju
dziatalno$ci gospodarczej.

Skoro organizator turystyki to ,,przedsigbiorca organizujacy impreze tury-
styczng”, a impreza turystyczna to ,,co najmniej dwie ushugi turystyczne tworza-
ce jednolity program i objgte wspolna cena, jezeli ustugi te obejmuja nocleg Iub
trwaja ponad 24 godziny albo jezeli program przewiduje zmiang miejsca poby-
tu”, to jako organizator turystyki dziata nie tylko ,,biuro podrézy”, ale kazdy
przedsigbiorca oferujacy imprezy turystyczne. Jako organizator turystyki dziata
wiec przyktadowo przedsigbiorca $wiadczacy ustugi hotelarskie, ktory oferuje
tzw. pakiety pobytowe, jezeli tworza one impreze¢ turystyczng w rozumieniu
ustawy’ (mimo ze biurem podrézy raczej go nie nazwiemy). Sytuacja taka wy-
stepuje, jezeli np. oprocz samego zakwaterowania przedsigbiorca oferuje

¢ A. Mikos von Rohrscheidt: Op. cit., s. 102.
7 Zob. P. Cybula: Hotelarz a organizator turystyki. ,,Swiat Hoteli” 2007, grudzien, s. 36 i n.
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w pakiecie ustuge przewodnika turystycznego® lub zwiedzanie jakiego$ obiektu.
Jeden z przedsigbiorcow oferuje np. pobyt w hotelu w ramach ktoérego jest
,zwiedzanie Bazyliki Mariackiej — BEZPLATNIE!™’. Jezeli ustuga hotelarska
jest potaczona ze zwiedzaniem (normalnie odptatnym), to wystepuje potaczenie
dwoch ustug turystycznych stanowiacych impreze turystyczng. Deklaracja, ze
ustuga ta jest nieodptatna w przypadku uznania catosci za impreze turystyczna
jest bez znaczenia. W przeciwnym razie bylby to najprostszy sposob omini¢cia
przepisow ustawy (np. przedsigbiorca organizujacy przelot polaczony z zakwate-
rowaniem o$wiadczalby, ze zakwaterowanie jest ,,gratis”). Tym bardziej jako
organizator turystyki wystepuje przedsigbiorca $wiadczacy ustugi hotelarskie,
jezeli zamieszcza na stronie internetowej propozycje wycieczek po Krakowie
i okolicy, oferujac np.:

»Kazimierz + Trasa "Listy Schindler'a" Czas trwania: kolo 3 godz. Zawiera:

przewodnik, bilet wstepu, transport™’.

W $wietle ustawy o ustugach turystycznych jest to propozycja imprezy tu-
rystycznej, a przedsigbiorca ten powinien posiada¢ status organizatora turysty-
ki''. Inaczej byloby, gdyby przedsigbiorca dodal informacje o innym przedsie-
biorcy, ktory organizuje t¢ impreze turystyczna (wowczas dziatatby jako agent
turystyczny).

Podobnie jako organizator turystyki wystepuje przewoznik, ktéry oferuje
»pakietowe” oferty tworzace imprezg turystyczng. Taki charakter ma np. propo-
zycja atrakcyjnego turystycznie przejazdu z Krakowa do Wieliczki, jezeli
w ramach pakietu oprocz samego przejazdu oferuje bilet do muzeum.

Imprezy turystyczne to nie tylko ,,gotowe” produkty, wczesniej zaplanowa-
ne przez organizatora turystyki, ale takze imprezy tworzone na zyczenie klienta
(tailor made packages). Inaczej natomiast — w $wietle dominujacego pogladu —
kwalifikuje si¢ tzw. dynamiczne pakiety (dynamic packages). W tym przypadku
umowa jest zawierana w ten sposob, ze np. korzystajac ze strony internetowej,
klient wybiera jaka$ ushuge (np. przelot z Katowic do Rzymu), po czym poja-
wiaja si¢ zapytania o zainteresowanie zawarciem umowy na kolejne ustugi (np.
zakwaterowania w hotelu w Rzymie). Mimo ze w efekcie klient otrzymuje fi-
nalnie podobny produkt do imprezy turystycznej, w tym przypadku nie korzysta

8 Zob. Idem: Pakiet: zakwaterowanie i przewodnik to impreza turystyczna. ,,Rynek Podrozy”
2007, nr 8-9, s. 42.

? http://www.wit-stwosz.com.pl/promocje.php (dostegp: 2.08.2011 r.).

1% hitp://www.wit-stwosz.com.pl/wycieczki.html (dostep: 02.08.2011 r.).

"W omawianym przypadku nie posiada go. Tak wynika z informacji dostepnej w Centralnej
Ewidencji Organizatoréw Turystyki i Posrednikoéw Turystycznych (dostgpnej na stronie:
http://www.turystyka.gov.pl/CRZ.aspx) oraz z uzyskanych telefonicznie informacji.
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on z takiej ochrony jak w przypadku imprez turystycznych. Od pewnego czasu
problem ten jest dostrzegany przez Uni¢ Europejska i zapowiadane sa pewne
zmiany w tym zakresie'”.

W praktyce dziata wielu przedsigbiorcow prowadzacych taka dzialalnosé
bez uzyskania wpisu do rejestru organizatorow turystyki i posrednikow tury-
stycznych. Prowadzenie bez niego dzialalno$ci moze spowodowac roznego ro-
dzaju sankcje, w tym zakaz prowadzenia dziatalnosci objetej wpisem (art. 71
ust. 1 u.s.d.g. w zw. z art. 10a u.u.t.). Przyczyny takich sytuacji sa rdzne, czgs¢
przedsigbiorcow zapewne nie ma $wiadomosci o konieczno$ci posiadania wpisu
do rejestru, a czes¢ $wiadomie podejmuje ryzyko zastosowania mozliwych
sankcji. Co do zasady, w gorszej sytuacji jest tu klient, jeszcze czegsciej niz
przedsigbiorca nieswiadomy o przystugujacej mu ochronie.

Warto tez zwrdci¢ uwage, ze polskie przepisy o imprezach turystycznych
stanowia wdrozenie dyrektywy Rady z dnia 30 czerwca 1990 r. w sprawie zor-
ganizowanych podrozy, wakacji i wycieczek (90/314/EWG)". Wszystkie pan-
stwa czlonkowskie UE s3 zobowiazane do jej stosowania w swoich wewnegtrz-
nych porzadkach prawnych. Doprowadzilo to do pewnego zblizenia regulacji
krajowych. To zblizenie, a nie ujednolicenie, wynika z tego, ze panstwa czton-
kowskie w celu ochrony konsumenta moga przyja¢ lub przywréci¢ obowiazy-
wanie bardziej surowych przepisow w zakresie objetym dyrektywa (art. 8). Kon-
sekwencja wprowadzenia takich przepisow jest to, ze w takim przypadku klienci
korzystaja z wigkszej ochrony. Powoduje to jednak, ze ogolnie rzecz biorac
prowadzenie dzialalnosci gospodarczej w tym zakresie jest ,bardziej surowe”,
co jest przewaznie niekorzystnie odbierane przez przedsigbiorcow. W ten sposob
ustawodawca wptywa tez na konkurencyjno$¢ prowadzenia dziatalno$ci w da-
nym panstwie. Drugim powodem rdéznic pomigdzy regulacjami w poszczegol-
nych panstwach, juz niezamierzonym przez ustawodawce unijnego, sa sytuacje
niewdrozenia lub nieprawidlowego wdrozenia rozwiazan przewidzianych
w dyrektywie do wewngtrznych porzadkéw prawnych, ktore w wielu panstwach
w dalszym ciagu wystepuja'®. Konsumenci moga oczekiwa¢ podobnej ochrony
w przypadku zawierania umowy o imprezg turystyczng w poszczeg6Olnych pan-
stwach Unii Europejskiej z zastrzezeniem, ze in concreto rdznice moga by¢ znaczne.

Przyktadem istotnej roznicy migedzy dyrektywa 90/314 a ustawa o ustugach
turystycznych jest pojecie imprezy turystycznej. Definicja z ustawy o ustugach

12 Zob. Study on Consumer Detriment in the area of Dynamic Packages, Listopad 2009,
http://ec.europa.eu/consumers/rights/docs/study consumer detriment_dyna packages en.pdf.

13 Dz.Urz. WE L 158 z 23.06.1990.

14 Zostaly one oméwione w opracowaniu H. Schulte-Nélke, L. Meyer-Schwickerath. W: EC Consu-
mer Law Compendium — Comparative Analysis, pod red. H. Schulte-Nolke we wspotpracy
z Ch. Twigg-Flesner i M. Ebers, February 2008, http://ec.europa.eu/consumers/rights/docs/
consumer law_compendium_comparative_analysis en_final.pdf.
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turystycznych zostata przedstawiona juz wyzej. Zgodnie z dyrektywa impreza
turystyczna to ,,(...) wczesniej ustalona kombinacja nie mniej niz dwoch z na-
stgpujacych ustug sprzedawanych lub oferowanych do sprzedazy w tacznej ce-
nie, o okresie ich $§wiadczenia dtuzszym niz 24 godziny lub obejmujacym noc-
leg: a) transport; b) zakwaterowanie; c) inne ustugi turystyczne nie zwiazane
z transportem lub zakwaterowaniem stanowiace znaczaca czg$¢ imprezy tury-
stycznej” (art. 2 pkt. 1 zd. 1). Wyraznie zastrzezono, ze oddzielne fakturowanie
roznych sktadnikéw tej samej imprezy nie zwalnia organizatora lub punktu
sprzedazy detalicznej z obowiazkéw wynikajacych z niniejszej dyrektywy (art. 2
pkt. 1 zd. 2). Definicja imprezy turystycznej w dyrektywie budzi wiele watpli-
wosci 1 probleméw praktycznych, caly czas toczy sie dyskusja co do zakresu
tego pojecia’”. W tym miejscu warto zwréci¢ uwage na jedna istotng roznice
miedzy definicja tego pojecia w dyrektywie i ustawie. O ile w przypadku dyrek-
tywy jednym z warunkéw koniecznych do tego, abySmy mieli do czynienia
z imprezg turystyczng jest warunek, aby okres §wiadczenia ustug sktadajacych
si¢ na impreze turystyczna byt dluzszy niz 24 godziny lub wystepowal nocleg, to
w przypadku ustawy o ushugach turystycznych mamy do czynienia z jeszcze
jednym mozliwym warunkiem — zmiana miejsca pobytu. W praktyce stosunko-
wo czesto wyjazdy w ramach turystyki miejskiej odbywaja si¢ w ramach jedne-
go dnia'®, nie obejmuja zakwaterowania, ale obejmuja zmiang miejsca pobytu
(przewdz). Oznacza to tym samym, ze jezeli przedsigbiorca oferuje takie pro-
dukty, powinien on posiada¢ status organizatora turystyki, a klient korzysta
z ochrony przewidzianej w ustawie o uslugach turystycznych. Tak sytuacja
przedstawia si¢ w Polsce. Wigkszo$¢ pozostatych panstw cztonkowskich UE nie
rozszerzyta w tym zakresie definicji; polska regulacja ma charakter wyjatkowy.
W literaturze wskazuje si¢, ze najczgstszym oczekiwaniem typowej grupy
turystow miejskich jest catkowita i doktadna realizacja programu, bowiem nie-
mal kazdy jego punkt ma swoich zwolennikow'’. Jezeli organizator turystyki lub
posrednik turystyczny proponuje klientom imprezy turystyczne lub ushugi tury-
styczne, udostgpniajac im odpowiednie informacje pisemne, a w szczegolnosci
broszury, foldery, katalogi, jest on obowiazany wskaza¢ w tych materialach
w sposob doktadny i zrozumiaty m.in. program zwiedzania i atrakcji turystycz-
nych (art. 12 ust. 1 pkt 6 u.u.t.). Przepis ten ma charakter warunkowy — przed-

15 Zob. np. D. Lowe: What is Package? The Impact of the Club Tour Decision. ,,International
Travel Law Journal” 2002, z. 3, s. 132 i n.; M. Chapman: ,, Package”: Can you See What it is
Yet? Inclusive Pricing and Pre-arrangement after Association of British Travel Agents Limited
v Civil Aviation Authority. ,,International Travel Law Journal” 2006, z. 4, s. 187 i n.

16 Zob. A. Mikos von Rohrscheidt: Op. cit., s. 99, ktory zauwaza, ze ,,(...) takie imprezy — o ile sa
zorganizowane jako oferta turystyczna — stanowia niemaly odsetek aktywnosci (i dochodu) wie-
lu organizatoréw turystyki”.

"7 Ibid., s. 101 i n.
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sigbiorca nie ma obowiazku podawania tej informacji w taki sposéb, a wynika
z niego jedynie, ze jezeli postuguje si¢ tymi materialami, to informacja o pro-
gramie zwiedzania i atrakcjach turystycznych powinna si¢ w nim znalez¢. Ina-
czej rzecz przedstawia si¢ juz w przypadku samej umowy. Umowa o impreze¢
turystyczna powinna by¢ zawarta w formie pisemnej (art. 14 ust. 1 u.u.t.) oraz
okresla¢ m.in. program imprezy turystycznej, w tym program zwiedzania i inne
ushugi wliczone w ceng imprezy turystycznej (art. 14 ust. 2 pkt 4 u.u.t.). Ponadto
klient powinien otrzymac¢ jeden egzemplarz umowy (art. 14 ust. 2a u.u.t.). Tak
szeroko okres§lone obowiazki informacyjne organizatora turystyki w tym zakre-
sie utatwiaja klientowi stwierdzenie, czy program imprezy turystycznej zostat
zrealizowany w sposob prawidlowy, czy tez nie. W tym ostatnim przypadku
klient jest tez w lepszej sytuacji, jezeli bytby on zainteresowany dochodzeniem od-
powiedzialno$ci organizatora turystyki z tytulu nienalezycie wykonanej umowy.
Z drugiej jednak strony organizator turystyki, ksztattujac te informacje powinien by¢
zawsze przekonany co do mozliwosci prawidlowego zrealizowania programu.

Z wielu powodow pierwotnie zaplanowany program imprezy turystycznej
moze nie by¢ mozliwy do zrealizowania (np. odwotanie koncertu na skutek
$mierci piosenkarki, niesprzyjajace warunki atmosferyczne). Zachodzi wowczas
konieczno$¢ jego zmiany lub odwotania imprezy. Sytuacja taka moze wystapic
zaréwno przed rozpoczgciem imprezy turystycznej, jak i w jej trakcie. Dotyczy
ona szerszego problemu, jakim jest zmiana tre$ci umowy. Kwestia ta zostala
uregulowana zaréwno w dyrektywie 90/314, jak i w ustawie o ustugach tury-
stycznych. Zgodnie z art. 14 ust. 5 zd. 1 uv.u.t. organizator, ktory przed rozpocze-
ciem imprezy turystycznej jest zmuszony z przyczyn od niego niezaleznych,
zmieni¢ istotne warunki umowy z klientem, z zastrzezeniem art. 17, powinien
niezwlocznie o tym powiadomi¢ klienta. W takiej sytuacji klient powinien nie-
zwlocznie poinformowaé organizatora, czy przyjmuje proponowang zmiang
umowy albo odstepuje od umowy za natychmiastowym zwrotem wszystkich
wniesionych §wiadczen i bez obowiazku zaptaty kary umownej (art. 14 ust. 5 zd.
2 u.u.t.). Jezeli klient, zgodnie z ust. 5, odstgpuje od umowy lub jezeli organiza-
tor odwotuje imprezg turystyczna z przyczyn niezaleznych od klienta, klient ma
prawo, wedtug swojego wyboru:

— uczestniczy¢ w imprezie zastepczej o tym samym lub wyzszym standardzie, chyba
ze zgodzi si¢ na impreze o nizszym standardzie za zwrotem réznicy w cenie;

— zada¢ natychmiastowego zwrotu wszystkich wniesionych §wiadczen (art. 14
ust. 6 u.u.t.).

W wypadkach okre§lonych w art. 14 ust. 6 u.u.t. klient moze dochodzi¢ od-
szkodowania za niewykonanie umowy, chyba ze odwotanie imprezy turystycz-
nej nastapito z powodu:
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— zgloszenia si¢ mniejszej liczby uczestnikow niz liczba minimalna okreslona
w umowie, a organizator powiadomit o tym klienta na pismie w uzgodnio-
nym terminie;

— sity wyzsze;j.

Innym problemem jest sytuacja, gdy to klient nie moze lub tez nie jest zain-
teresowany skorzystaniem z jakiego$ punktu programu. Przyktadowo mozemy
sobie wyobrazi¢, ze podczas wyjazdu do Krakowa uczestnik imprezy turystycz-
nej o$wiadcza pilotowi wycieczek, ze nie jest zainteresowany zwiedzaniem
Wawelu i prosi o zwrot naleznosci z tego tytutu. Na wypadek takich okoliczno-
$ci organizatorzy turystyki zabezpieczali si¢ w ten sposob, ze w warunkach
uczestnictwa w imprezach turystycznych zamieszczali klauzulg, stosownie do
ktorej nieskorzystanie przez klienta z jakiego$ $wiadczenia podczas imprezy
turystycznej nie uprawnia go zadania od organizatora turystyki zwrotu nalezno-
$ci za to $wiadczenie. Klauzule takie juz wielokrotnie byly uznawane za niedo-
zwolone postanowienia umowne w rozumieniu art. 385" kodeksu cywilnego'®
ijako takie niewiazace. W takich sytuacjach organizator turystyki powinien
dazy¢ do zminimalizowania kosztow oraz jezeli w konsekwencji nie musi ptaci¢
za $wiadczenie, z ktorego klient zrezygnowat lub tez optata jest nizsza, to zaosz-
czedzone $rodki powinien zwréci¢ klientowi.

2. Turystyka miejska a regulacje dotyczace przewodnikow
turystycznych i pilotéw wycieczek

W rozdziale trzecim ustawy o ustugach turystycznych zostaly uregulowane
przepisy odnoszace si¢ do przewodnikdéw turystycznych oraz pilotow wycieczek.
Ustawodawca polski zdefiniowal przewodnika turystycznego jako ,,(...) osobg
zawodowo oprowadzajaca turystow lub odwiedzajacych po wybranych obsza-
rach, miejscowosciach i obiektach, udzielajaca o nich fachowej informacji oraz
sprawujaca nad turystami lub odwiedzajacymi opieke w zakresie wynikajacym
zumowy” (art. 3 pkt 7a u.u.t.). Do jego zadan zaliczyt ,,(...) oprowadzanie tury-
stow lub odwiedzajacych, udzielanie fachowej i aktualnej informacji o kraju,
odwiedzanych miejscowosciach, obszarach i obiektach, sprawowanie opieki nad
turystami lub odwiedzajacymi w zakresie wynikajacym z umowy, a podczas
prowadzenia turystow w gorach troska o ich bezpieczenstwo w szczegdlnosci

'8 Np. pod nr. 2440 w rejestrze klauzul niedozwolonych znajduje si¢ nastepujace postanowienie:
»Klientowi nie przystuguje zwrot kosztow za $wiadczenie nie wykorzystane z jego winy”,
http://www.uokik.gov.pl/rejestr_klauzul niedozwolonych2.php. W orzecznictwie prezentowane
bylto rowniez odmienne stanowisko — zob. P. Cybula. W: Prawo w praktyce biur podrozy. Red.
P. Cybula, Warszawa 2006, s. 112.
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podczas wyjs¢ wymagajacych odpowiednich technik i specjalistycznego sprze-
tu” (art. 20 ust. 2 v.u.t.).

W ustawie wprowadzono cztery rodzaje uprawnien przewodnikow tury-

stycznych:

— przewodnikow gorskich dla okreslonych obszarow gorskich;

— przewodnikow miejskich dla poszczegdlnych miast;

— przewodnikéw terenowych dla poszczegdlnych wojewodztw, regionéw oraz
tras turystycznych;

— migdzynarodowych przewodnikow wysokogorskich, ktorych uprawnienia nie
sa ograniczone terytorialnie.

Zgodnie z art. 21 ust. 4 u.u.t. minister wlasciwy do spraw turystyki w dro-
dze rozporzadzenia moze okreslic wykaz miast, w ktérych wykonywanie zadan
przewodnika turystycznego wymaga posiadania uprawnien przewodnika miej-
skiego, uwzgledniajac szczegdlne walory turystyczne tych miast. Minister Spor-
tu 1 Turystyki skorzystat z tej mozliwos$ci i okreslit ten wykaz w rozporzadzeniu
w sprawie przewodnikow turystycznych i pilotdéw wycieczek z dnia 4 marca
2011 r."°. Zgodnie z jego § 15, posiadanie uprawnien przewodnika miejskiego
jest wymagane w przypadku wykonywania zadan przewodnika turystycznego
w nastepujacych miastach: Gdansk, Gdynia, Sopot (tacznie); Katowice oraz inne
miasta konurbacji goérnoslaskiej: Bedzin, Bytom, Chorzow, Czeladz, Dabrowa
Gornicza, Gliwice, Mikotow, Mystowice, Piekary Slaskie, Radzionkéw, Ruda
Slqska, Siemianowice Slqskie, Sosnowiec, Swiqtoch%owice, Tarnowskie Gory,
Tychy, Wojkowice, Zabrze (lacznie); Krakéw; Lublin; £.6dz; Poznan; Szczecin;
Torun; Warszawa; Wroctaw. Z powyzszych regulacji nie wynika oczywiScie
obowiazek zapewnienia przez organizatora turystyki ustugi przewodnika tury-
stycznego w przypadku kazdej imprezy turystycznej. Zgodnie z art. 30 ust. 1
u.u.t. organizatorzy turystyki sa obowiazani jedynie zapewni¢ klientom uczest-
niczacym w imprezach turystycznych opiek¢ osob posiadajacych kwalifikacje
odpowiednie do rodzaju imprezy, a dopiero jezeli umowa nie stanowi inaczej, za
odpowiednie kwalifikacje uwaza si¢, w zalezno$ci od rodzaju imprezy, upraw-
nienia przewodnika turystycznego lub pilota wycieczek. Przepis ten jest bardzo
nieprecyzyjny. Nie jest jasne, co znacza ,.kwalifikacje odpowiednie do rodzaju
imprezy”. Dokladniejsze jest natomiast wskazane rozporzadzenie, stosownie do
ktorego (§ 17) organizator turystyki powierzajacy na podstawie art. 30 ust. 1
u.u.t. wykonanie ustugi przewodnikowi turystycznemu jest obowiazany w ob-
studze grupy turystéw do zapewnienia udzialu przewodnika miejskiego dla wy-
zej wymienionych miast w dwoch przypadkach:

1 Dz. U. Nr 60, poz. 302.
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— po pierwsze, jezeli program imprezy obejmuje zwiedzanie miasta lub wybranych
obiektow na jego obszarze, w muzeach i obiektach zabytkowych, po ktorych nie
oprowadza uprawniony pracownik etatowy;

— po drugie, przewodnika miejskiego w przypadku, o ktérym mowa w § 162,
lub przewodnika terenowego — w parkach narodowych, krajobrazowych i re-
zerwatach udostgpnianych do ruchu turystycznego, jezeli program imprezy
obejmuje zwiedzanie tych miejsc, w muzeach i obiektach zabytkowych, po
ktorych nie oprowadza uprawniony pracownik etatowy, a takze na obszarach,
na ktorych obowiazujace przepisy porzadkowe prawa miejscowego naktadaja
taki obowiazek.

W wielu panstwach na $§wiecie licencjonowanie zawodu przewodnika tury-
stycznego wywoluje pewne watpliwosci®'. Argumentom wskazujacym na po-
trzebe dbania o jako$¢ ustug przewodnickich sa przeciwstawiane argumenty,
z ktorych wynika, ze gtéwnym powodem licencjonowania zawodu przewodnika
turystycznego jest cheé ochrony rynku pracy, na poziomach krajowym® i lokal-
nym. Problem ten dotyczy nie tylko panstw europejskich®. W niektorych przy-
padkach prowadzi to do skrajnych sytuacji, jak zwraca si¢ uwage w literaturze:
,,Gdy nie ma przewodnika z jezykiem polskim, a miejscowe lobby przewodnickie
jest tak silne, ze w sposob skrajny pilnuje swoich interesow, wynajmuje sig jakiego-
kolwiek przewodnika i placi si¢ za tzw. stanie. Ta chora sytuacja doszta juz do tak
daleko posunigtego absurdu, Ze tzw. stacz nie chee juz sta¢ do konca, bierze pienia-
dze za nic i terroryzuje grupy pojawiajace si¢ na innych zasadach™*.

W przypadku panstw cztonkowskich Unii Europejskiej pojawia si¢ dodat-
kowo plaszczyzna oceny tych regulacji z punktu widzenia swobody $wiadczenia
ushug. Trybunat Sprawiedliwosci Unii Europejskiej wielokrotnie odnosit si¢ do
przepisow>. W wyroku TSUE z 26 listopada 1991 r.*° stwierdzono, ze art. 49

20 7godnie z tym przepisem: ,,Uprawnienia przewodnikéw miejskich obejmuja takze oprowadza-

nie po obiektach i obszarach znajdujacych si¢ w strefie podmiejskiej, jezeli te obiekty i obszary

sa zwiazane z historia, kultura lub gospodarka miasta”.

Zob. J. Fosman: Tour Guides: A Legal Perspective. ,International Travel Law Journal” 2008, z. 3,

s. 1251in.

Znamienne jest, ze w przypadku panstw europejskich regulacje takie byly wprowadzane przede

wszystkim przez panstwa poludnia (panstwa destynacji turystycznych), natomiast liberalnie do

tego podchodzono w panstwach pétnocnoeuropejskich (panstwach emisyjnych).

Interesujaca dyskusja dotyczaca przepisow wprowadzajacych licencje dla przewodnikow tury-

stycznych w Filadelfii (USA), gdzie podnoszony jest m.in. argument naruszenia przez takie li-

cencje swobody wypowiedzi — zob. np. B. Newman: Philadelphia Tour Guides Say Licensing

Quiz Treads on Them, ,,The Wall Street Journal” z 29 marca 20009 r., http://online.wsj.com/

article/SB123837324299067943.html (data wejscia: 30.07.2011 r.).

H. Janicka: Doskonalenie kadr oraz etyka zawodowa, czyli co robic¢ po kursie pilotow wycie-

czek? W: Etyka przewodnikow turystycznych i pilotow wycieczek. Red. Z. Kruczek, Krakow

2010, s. 54.

2 Zob. M. McDonald. W: European Community Tourism Law and Policy. Red. M. McDonald,
Dublin 2003.
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traktatu WE w sprawie swobody $wiadczenia ushug nie pozwala panstwom
cztonkowskim na formutowanie wobec przewodnikow towarzyszacych grupom
turystycznym uzyskiwania szczegdlnych kwalifikacji krajowych. Trybunat przy-
jal, ze wszelkie zasady krajowe, ktore uzalezniaja $wiadczenie ustug przez
przewodnikow turystycznych od posiadania licencji wymagajacej szczegdlnego
szkolenia potwierdzonego dyplomem (wydawanym na szczeblu lokalnym),
w przypadkach gdy ustugi te polegaja na oprowadzaniu turystow po miejscach
innych niz muzea czy pomniki historyczne — ktére mozna zwiedza¢ tylko z wy-
specjalizowanymi przewodnikami — stoja w sprzeczno$ci z zasada swobody
swiadczenia ushug, a zatem i prawem UE.

W niektorych panstwach unijnych w dalszym ciagu mozna spotkac rd6znego
rodzaju ograniczenia, ktdre sa sprzeczne z orzecznictwem TSEU w tym zakre-
sie. Tytutem przyktadu mozna wskazaé sprawe Agnes Katzler (Wegry), ktorej
wladze wloskie odmowity uznania wegierskiej legitymacji przewodnika wycie-
czek®. Agnes Katzler, pracujac na Wegrzech jako przewodnik wycieczek, poje-
chata z grupa wegierskich turystow na zorganizowana wycieczke do Florencji.
Na Placu Sw. Jana policjanci, odmawiajac uznania jej wegierskiej legitymacji
przewodnika, ukarali ja grzywna i nakazali, aby przestata petnic rolg przewodni-
ka wycieczki. Agnes Katzler wystapita z petycja do Parlamentu Europejskiego.
Domagata si¢ zado$¢uczynienia na mocy traktatu rzymskiego (art. 49) oraz wy-
roku Trybunatu Sprawiedliwosci Wspolnot Europejskich C-180/89. W sprawie
tej wystapiono do Komisji Europejskiej o przekazanie informacji. W przedsta-
wionym stanowisku Komisja Europejska zwrocita uwage, ze wladze wloskie
postepuja niewlasciwie w wigkszosci zglaszanych do Komisji spraw dotycza-
cych utrudniania unijnym przewodnikom turystycznym $wiadczenia ushug we
Wiloszech oraz nakladania grzywien. Komisja Europejska wskazala, ze zawod
przewodnika turystycznego uregulowany jest w kilku panstwach cztonkowskich
UE (takich jak np. Hiszpania, Francja, Wtochy, Portugalia, Austria). Komisja
zwrocita uwage, ze od dnia 20 pazdziernika 2007 r., kiedy to dyrektywa
2005/36/WE w sprawie uznawania kwalifikacji zawodowych bedzie musiata
zosta¢ wprowadzona w zycie we wszystkich panstwach cztonkowskich UE, nie
bedzie mozna wymaga¢ zadnego uprzedniego uznania kwalifikacji zawodo-
wych. Wykwalifikowany i legalnie dziatajacy w swoim kraju przewodnik tury-
styczny bedzie miat prawo §wiadczy¢ ustugi w innym panstwie cztonkowskim.
Raz na rok moze by¢ wymagane sktadanie wladzom przyjmujacego panstwa

26 C-180/89.

%7 Dalsze informacje w tej sprawie na podstawie: KOMUNIKAT DLA POSEOW. Petycja 0454/2006
zlozona przez Agnes Katzler (Wegry), w sprawie wydanej przez wladze wloskie odmowy uznania
Jej wegierskiej legitymacji przewodnika wycieczek, http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/
2004 2009/documents/cm/672/672007/672007pl.pdf.
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cztonkowskiego deklaracji o §wiadczeniu uslug w tym panstwie cztonkowskim.
Panstwa czlonkowskie UE nie moga wymagac¢ dodatkowej szczegotowej licencji
krajowej, ani tez weryfikacji tego, czy przewodnik turystyczny z zagranicy jest
wyspecjalizowany w wszystkich regionach panstwa, w ktérym $wiadczy on
ushugi przewodnika. Jezeli zawdd przewodnika turystycznego nie podlega regu-
lacji w kraju pochodzenia ustugodawcy, wowczas przewodnik turystyczny musi
zaswiadczy¢, ze wykonywat ten zawod w kraju pochodzenia przez ostatnie dwa
lata. Oznacza to, ze przewodnicy turystyczni, ktorzy $wiadcza ustugi jedynie
okazjonalnie, nie beda juz musieli sktada¢ wnioskéw o uznawanie. W tym stanie
rzeczy Komisja Europejska wezwalta Wlochy do podjecia odpowiednich krokow
celem dostosowania do prawa unijnego*.

W tym kontekscie powazne watpliwosci powstaja w zwiazku z polska lista
miast, gdzie wymagany jest przewodnik miejski. Z pewno$cia nie spetnia ona kryte-
rium wskazanych w orzecznictwie TSUE. Nalezy oczekiwac, ze tak jak w przypad-
ku Wloch, Komisja Europejska wezwie polskie wladze do przegladu tej listy.
Oczywiscie lepiej bytoby, gdyby odpowiednie kroki zostaty podjete wczesnie;.

3. Turystyka miejska a regulacje dotyczace ustug hotelarskich

Istotnym warunkiem prawidlowego rozwoju turystyki kulturowej jest od-
powiednia baza noclegowa. Ustawa o ustugach turystycznych z jednej strony
wprowadza pewna standaryzacj¢ ushug hotelarskich, a z drugiej strony dopusz-
cza mozliwo$¢ $wiadczenia ustug hotelarskich w obiektach nieskategoryzowa-
nych. Tym samym przedsigbiorcom zostat pozostawiony wybor dotyczacy obiektu,
w jakim chca $wiadczy¢ ustugi.

Zgodnie z art. 35 ust. 1 u.u.t. ustugi hotelarskie moga by¢ $wiadczone
w obiektach hotelarskich, ktore spetniaja:

— wymagania co do wielkos$ci obiektu, jego wyposazenia oraz zakresu $wiad-
czonych ustug, ustalone dla rodzaju i kategorii, do ktérych obiekt zostat za-
szeregowany;

— Wwymagania sanitarne, przeciwpozarowe oraz inne okre$lone odrgbnymi prze-
pisami. De lege lata mamy osiem rodzajow obiektow hotelarskich: hotele,
motele, pensjonaty, kempingi (campingi), domy wycieczkowe, schroniska
mtodziezowe, schroniska, pola biwakowe (art. 36 u.u.t.). Ustawodawca pol-

8 Szerzej na temat regulacji wloskich zob. L. Righi. W: Manuale di diritto del turismo. Red. V. France-
sceschelli, F. Morandi, Torino 2010, s. 149 i n.; G. Rossoni, A. Santuari: Recent Developments in
Italy Concerning the Regulation of Tour Guides. ,International Travel Law Journal” 2008, z. 4,
s. 1741in.
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ski poza schroniskami i polami biwakowymi okreslit takze dla tych obiektow

kategorie, tj. dla:

a) hoteli, moteli i pensjonatéw — pig¢ kategorii oznaczonych gwiazdkami;

b) kempingow (campingdéw) — cztery kategorie oznaczone gwiazdkami;

¢) domow wycieczkowych i schronisk mtodziezowych — trzy kategorie ozna-
czone cyframi rzymskimi (art. 37 v.u.t.).

Ustugi hotelarskie moga by¢ §wiadczone réwniez w innych obiektach (in-
nych niz obiekty hotelarskie), jezeli obiekty te spetniaja szczegdélowo okreslone
minimalne wymagania co do wyposazenia, oraz wymagania sanitarne, przeciw-
pozarowe i inne okreslone odrgbnymi przepisami.

Podstawowym zalozeniem tego systemu jest zapewnienie okreslonych standar-
dow w przypadku obiektow hotelarskich oraz pewnego minimum w przypadku
pozostatych obiektéw. System ten moze sprawnie i zgodnie funkcjonowac
z zamierzonym celem, jezeli w wypadku obiektow innych niz obiekty hotelar-
skie nie pojawiaja si¢ nazwy obiektow hotelarskich. Zgodnie z art. 43 ust. 1
u.u.t. nazwy rodzajow i oznaczenia kategorii obiektow hotelarskich podlegaja
ochronie prawnej oraz moga by¢ stosowane wylacznie w odniesieniu do obiek-
tow hotelarskich w rozumieniu tej ustawy. Z przepisu tego wynika, ze ochrong
w tym kontekscie objete sa nie tylko ,,nazwy rodzajow”, ale takze ,,0znaczenia
kategorii”. Jezeli wigc przyktadowo ustugi hotelarskie swiadczone sa w obiekcie
o nazwie ,,Katowice”, to przedsigbiorca ten — jezeli obiekt nie zostat poddany
odpowiedniej kategoryzacji, nie moze do oznaczenia tego obiektu uzywaé
gwiazdek. Ochrona ta wzmocniona jest takze przez przepisy Kodeksu wykro-
czen, z ktorych wynika, ze wykroczeniem jest nie tylko $wiadczenie ustug hote-
larskich, uzywajac nazw rodzajowych lub okreslenia kategorii obiektow hotelar-
skich bez decyzji lub niezgodnie z decyzja (art. 60" § 4 pkt 2a), ale takze
swiadczenie ustug hotelarskich, stosujac oznaczenia, ktére moga wprowadzié
klientow w btad co do rodzaju lub kategorii obicktu hotelarskiego (art. 60' § 4
pkt 2a). Oprocz tej sankcji mozna byloby wskaza¢ wiele innych o ré6znym cha-
rakterze. Mechanizm ten nie dziata w sposob odpowiedni. W praktyce funkcjo-
nuje znaczna liczba przedsigbiorcoéw, ktérzy mimo nieposiadania odpowiednie-
go zaszeregowania, oznaczaja obiekty, w ktorych prowadza dziatalnosé
nazwami rodzajowymi obiektow hotelarskich®. Dzialania takie naruszaja nie
tylko interesy konsumentoéw, ale takze innych przedsigbiorcow. Dotyczy to nie
tylko matych jednostek, ale takze powaznych na rynku inwestorow".

¥ Jedynie margines tego zjawiska przedstawiony zostal w Raporcie z badania rynku uslug hote-
larskich, ktory zostat opublikowany przez UOKIK w 2007 r.

39 Zob. np. Sz. Jadczak, J. Sidorowicz: Hotel Stary jest hotelem bezprawnie. ,Gazeta Wyborcza” z
12 grudnia 2007 r.; S. Lucinski: Hotel Lublin nie jest hotelem. ,,Gazeta Wyborcza” z 18 listopa-
da 2007 r.
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W omawianym konteks$cie interesujaco przedstawia si¢ kwestia coraz bar-
dziej popularnych hosteli. W literaturze wskazuje sig, ze ich dostgpnos¢ w catym
kraju nie jest zadowalajaca’’. W przewazajacej wiekszosci kraju ich rozwdj nie
spotyka si¢ jednak z ograniczeniami. Inaczej sytuacja przedstawia si¢ na terenie
dziatania Inspekcji Handlowej w Katowicach. Przyktadowo Inspekcja ta oskar-
zyla przedsigbiorcg o popelnienie wskazanego wyzej wykroczenia polegajacego
na uzywaniu nazwy, ktora moze wprowadza¢ w blad, a polegajacego na uzywa-
niu oznaczenia ,,Hostel-Erg”. Wyrokiem z dnia 8 grudnia 2006 r. Sad Rejonowy
w Tychach uznat oskarzong osobg za winng zarzucanego jej czynu i wymierzyt
jej kare grzywny. Stanowisko to co do zasady jest dalej podrzymywane przez
Inspekcje Handlowa w Katowicach. W piSmie z dnia 27 pazdziernika 2010 r.
(sygn. OK-024-94/10) otrzymanym z tej jednostki, stwierdzono, iz ,,(...) uzywa-
nie dla okreslenia rodzaju prowadzonej dzialalnosci gospodarczej w zakresie
ustug hotelarskich okreslenia »hostel«, moze by¢ uznane za czyn wypetniajacy
znamiona wykroczenia, polegajacego na wprowadzeniu klientow w btad, co do
rodzaju obiektu hotelarskiego”. Stanowisko takie nie wydaje si¢ uzasadnione.
Nie mozna wykluczy¢, ze w indywidualnych sytuacjach ze wzgledow np. kolo-
rystycznych taka nazwa moze wprowadza¢ w blad, ale generalnie rzecz biorac
rozsadny konsument nie oczekuje w takim przypadku standardu hotelu. Wska-
zane stanowisko nalezy potraktowac jako odosobnione. Stawia ono przedsig-
biorcoOw zainteresowanych prowadzeniem takiej dziatalno$ci w sytuacji odmien-
nej, niz np. przedsigbiorcéw prowadzacych taka dziatalnos¢ w Krakowie, gdzie
w okolicach Rynku Gtéwnego takich obiektow jest kilkadziesiat.

Podsumowanie

Z powyzszych rozwazan wynika przede wszystkim, ze w podstawowym
akcie prawnym regulujacym $wiadczenie ustug turystycznych (w ustawie
o ustugach turystycznych), poza regulacja dotyczaca przewodnikéw miejskich,
brakuje przepisow odnoszacych si¢ wyltacznie do turystyki miejskiej. Nie ma
obecnie powodow uzasadniajacych wprowadzenie takich regulacji. Wynika to
przede wszystkim z faktu, ze w przypadku tego rodzaju turystyki nie ma tak
daleko idacej specyfiki, ktora czynitaby koniecznym wprowadzanie przepisow
szczegblowych 1 stan ten trzeba uznaé za prawidtowy. Wiele jednak rozwiazan
wplywa na rozwdj turystyki miejskiej, czasem w sposob zamierzony (jak np.
w przypadku regulacji przewodnikéw miejskich), czasem w sposob chyba nie-
zamierzony przez ustawodawce (jak np. kwestionowanie przez Inspekcj¢ Han-

31 A. Mikos von Rohrscheidt: Op. cit., s. 366.
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dlowa w Katowicach dopuszczalno$ci uzywania nazwy hostel). Tak czy inaczej
prawo przedstawia si¢ jako istotny i chyba niedoceniany instrument ,,wizerunku”
turystyki miejskie;j.

URBAN TOURISM AND THE ACT ON TOURIST SERVICES

Summary

In this article the author presents selected legal aspects of urban tourism in the light
of the Act on Tourist Services. He discusses in this context, among other issues, the
organization of package travel, legal aspects of city guides and the types of buildings in
which hotel services may be provided.
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MIASTO | JEGO PRODUKTY

Wprowadzenie

Historia rozwoju cywilizacyjnego ludzkosci to kronika powstawania i ewolu-
cji miast. Sa one najlepszym przyktadem osiagni¢¢ spoteczenstw réznych czasow
i obszarow. Obrazuja ambicje oraz sposob myslenia jednostek, relacje migdzy-
ludzkie, wynalazki techniczne i bogactwo kultury miejskich grup spotecznych,
z ktorych wigkszo$¢ stata si¢ z czasem udzialem wszystkich ludzi. Ich cechy
zmienialy si¢ wraz z ewoluujacymi pogladami na sens zycia, filozofiami rozwoju,
ustrojami politycznymi, trendami mody, realiami gospodarczymi czy rezultatami
wojen. Od zawsze miasta symbolizowaly i prezentowaly to, co kazda cywiliza-
cja osiagnela najlepszego, a takze stanowily jej dume. Pozostaja jednak nie-
zmiennie przede wszystkim miejscami zycia ludzi, oferujac skoncentrowana
lokalnie sumg korzysci, zdolnych przewazy¢ niedogodnosci zattoczenia, hatasu,
ciasnoty, tloku, zachowan sasiadow itp.".

1. Istota miasta

Tworzenie miast bylo w ekonomicznym kontekscie rezultatem dokonania
sig spolecznego podziatu pracy”. Jego poczatki siegaja czasow wydzielenia sig
i specjalizowania dziatalnosci nierolniczych, ktore pozwolily na rozszerzanie
mozliwosci wytworczych okre§lonego spoteczenstwa o produkcje¢ dobr pozwala-
jacych na zaspokajanie coraz wyzszych potrzeb. Czg$¢ sposrod ludnosci zajmu-
jacej si¢ wytwarzaniem zywnos$ci, mogla zmieni¢ swe zajecia dzigki wzrostowi
wydajnosci rolniczej i korzystajac z miejscowych surowcow oraz doskonalac
techniki wytwarzania, uzyska¢ produkt atrakcyjny najpierw dla lokalnej spo-
tecznos$ci, a z czasem rowniez na rynku o wigkszym zasiggu. Minimum egzy-

' Przeglad definicji miasta i refleksje na temat jego ztozonosci zawarte sa m.in. w pracy D. Szy-
manskiej: Urbanizacja na swiecie. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 10 i n.

2 'W. Maik: Podstawy geografii miast. Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun
1997, s.18.
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stencji, jakie kiedy$ miato wymiar gtownie likwidowania brakéw o charakterze
biologicznym, pozostalo jeszcze przez wiele wiekow domena dziatalno$ci na
obszarach wiejskich, ale rozwoj oraz postep, ktory odbywat si¢ w miastach, kre-
owal nowe potrzeby oraz produkty je zaspokajajace. Coraz bardziej zaawanso-
wane technologicznie dobra z czasem wymagaly podnoszenia kwalifikacji ich
wytworcow, specjalistycznych urzadzen, a w ostatecznym rezultacie takze posiada-
nia znaczniejszych srodkéw umozliwiajacych ich nabycie. Te wszystkie wymagania
spetiali mieszkancy miast, ktorzy dodatkowo w znacznym stopniu motywowali
przedsigbiorcow do innowacyjnego myslenia o rozwoju dziatalnosci.

Kontekst prawny stanowi o istocie miasta co najmniej w takim samym
stopniu, jak ekonomiczny. Samorzad terytorialny powstal na obszarach zurbani-
zowanych i w realiach ich funkcjonowania przyjeto, iz wspolnie okreslany inte-
res miejskiej spotecznosci jest nadrzedna zasada gospodarowania lokalnymi
zasobami. Wspolnota mieszkancoéw polskiego miasta, bedacego w sensie praw-
nym gmina miejska posiadajaca odpowiedni statut’, wybiera samorzadowe wta-
dze 1 wyznacza cele swojego rozwoju. Realizujac zawarte w Konstytucji RP
postanowienia dotyczace decentralizacji wladzy publicznej, podejmuje sig¢ sa-
modzielnie wykonywa¢ zadania wlasne i ponosi¢ za to odpowiedzialnosé. Od
zawsze miasta przyciagaly ludno$¢ wolna, swobodnie przemieszczajaca si¢ po
calym regionie, kraju czy nawet kontynencie’. Ich otwarto$¢ nalezy uzna¢ za
wazny wyrdznik specyfiki miejskiej, zas prawo do stanowienia zasad okres$laja-
cych wewngetrzny porzadek — za przejaw samorzadnos$ci stuzacy obronie lokal-
nych interesow i tozsamos$ci. Przybywajacym narzucano koniecznos¢ dostoso-
wania si¢ do miejscowych warunkow, ale chetnie widziano w nich klientow,
turystow czy inwestorow. Samorzadnos¢ miejska dotyczyla kiedy$ wolnosci
mieszczan do stanowienia prawa obowiazujacego w miescie i chociaz dzi$ jej
terytorialny aspekt obejmuje rowniez prawa mieszkancow gmin wiejskich, idea
wyznaczania miejscowego charakteru zachowan jest cennym atrybutem urbani-
stycznej $wiadomosci.

Kontekst zagospodarowania przestrzeni miejskich zmieniat si¢ przez wieki.
Klasyczne pigkno miast starozytnych, podkreslane w Grecji czy Imperium
Rzymskim majestatycznoscia budowli publicznych, zmienito si¢ w sredniowie-
czu, ulegajac wymaganiom militarnym i nadrz¢dnosci akcentowania znaczenia
obiektow religijnych. Od czaso6w renesansu jednak, humanistyczne poglady
popularyzowaty bardziej hedonistyczne podejscie do projektowania cech zabu-

3 Ustawa o samorzadzie terytorialnym z dnia 8 marca 1990, rozdz. 1.

* Sredniowieczne niemieckie hasto Stadtlufi macht frei wyrazato sedno wolnosci miejskiej sta-
nowiacej wyjatkowo atrakcyjny czynnik miastotworczy. Za: M. Golka: Wielokulturowosé mia-
sta. W: Pisanie miasta. Czytanie miasta. Red. A. Zeidler-Janiszewska. Studia Kulturoznawcze,
t. 9, Poznan 1997.
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dowy miejskiej, stuzacej przyjemnemu i wygodnemu zyciu zamoznych miesz-
czan. Zielen najpierw stanowita wilasnos¢ prywatna, w pdzniejszych wiekach
miejskie parki zaktadano, aby stuzyly catej spotecznosci. Osiagnigcia w dziedzi-
nie infrastruktury technicznej gwattownie upowszechniane od potowy XIX w.
sprawiaty, iz miasta rozwijaly si¢ przestrzennie, powiekszajac oraz upigkszajac
cechy swych terenéw. Dzisiejsze krajobrazy miejskie sa w catosci tworem an-
tropogenicznym, ale wktad w ich kompozycj¢ maja elementy srodowiska natu-
ralnego i nieliczne, cho¢ ostatnio wyraziscie eksponowane, uktady abiotyczne’.

Realia poczatkéw XXI w. narzucaja rozwiazania przestrzenne, ktore musza
stanowi¢ odpowiedz na dzisiejsze potrzeby uzytkownikoéw miast. Juz nie kon-
centracje ludzi, dziatalnosci czy zabudowy oraz wynikajace z nich korzysci
aglomeracji decyduja przede wszystkim o atrakcyjnosci przestrzeni miejskich,
ale nowe, czesto ponowoczesne postulaty oddziatujace na cechy urbanizacji
przestrzennej, a zaktadajace wpisywanie obiektoéw w lokalny kontekst spolecz-
no-kulturowy czy estetyzacjg przestrzeni miast nawet kosztem jej funkcjonalno-
$ci. Globalizacja w wydaniu miejskim z wszechobecnymi srebrnymi biurowca-
mi, centrami handlowo-ustugowymi i rozleglymi sieciami alternatywnych
potaczen komunikacyjnych réowniez jednak wnika w rzeczywisto$¢ wspotcze-
snych terenow zurbanizowanych. Pojawiajace si¢ nawolywania do zachowywa-
nia lokalnej specyfiki sa akceptowane przez wielu mieszkancow miast, ale reali-
zacja zwiazanych z nimi projektow bywa bardzo kosztowna®. Zyskiem jest
przetrwanie tozsamos$ci miasta, w tym utrzymanie atrybutéw miejsc, rozumia-
nych jako wyrdznione fragmenty przestrzeni, ktora ulegla ucztowieczeniu’
i nadano jej szczegolne cechy, odrdzniajace ja od innych podobnych obszarow.
Istota miasta jest w tym kontekscie konieczno$cia zachowania §wiadomosci
odrebnosci, gldéwnie wobec terenow wiejskich, ale i zachowaniem pozadanej
pozycji w rankingu zurbanizowanych jednostek terytorialnych.

W takiej formie miasta pozostaja jednak ciagle przede wszystkim miejsca-
mi zycia ludzi. Sa ,,(...) wiekszymi jednostkami osadniczymi skupiajacymi lud-
no$¢ zatrudniona w zawodach pozarolniczych™, a takze ,(...) aglomeracja w for-
mie punktowej lokalizacji o charakterze nierolniczym™ i ,,(...) faktem

5 Podziat elementow krajobrazu za: Farina 2000; Solon 2002, w: J.T. Krdlikowski, J. Rylke: Spofecz-
no-kulturowe podstawy gospodarowania przestrzeniq. Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2010.
Warto przywota¢ starania wtadz Katowic o utrzymanie technicznej i estetycznej atrakcyjnosci
glownego symbolu miasta, jakim jest Spodek (Hala Widowiskowo-Sportowa), ktorej moderni-
zacja w latach 2008-2010 kosztowata miasto ponad 53,8 mln zl, za: http://bip.um.katowice.pl/
index.php?s=16&r=1221599373&id=1280398359.

Na podstawie: Yi-Fu Tuan: Przestrzen i miejsce. Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1987.
P. Bury, T. Markowski, J. Regulski: Podstawy ekonomiki miasta. Fundacja Rozwoju Przedsig-
biorczosci, £.6dz 1993, s.15.

A. Losch, w: R. Broszkiewicz: Podstawy gospodarki miejskiej. Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej, Wroctaw 1997.
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spoteczno-gospodarczym majacym historyczna lokalizacje w $srodowisku geo-
graficznym”™®. Wielkosci zbioru ich zalet wspolczesnie nie zmniejszyly ani
wzrost intensywnosci wykorzystania miejskich obszarow az po granice ich moz-
liwosci fizycznych, ani poglebiajaca si¢ segregacja spoleczna skutkujaca po-
wstawaniem gett dobrobytu czy ubdstwa. Zmiany trendéow urbanizacji prze-
strzennej, przyczyniajace si¢ np. do powstania rozlegtych przedmies¢ domkow
jednorodzinnych, czasami nawet sprzyjaja rewitalizacji centrow miejskich, po-
zostajacych w $wiadomos$ci mieszkancow gldéwnymi obszarami koncentracji
dziatalnosci zaspokajajacych potrzeby wyzszego rzedu. Miasta pozostaja mimo
wszystko najbardziej atrakcyjnymi i produktywnymi miejscami na Ziemi.

2. Rynkowy kontekst funkcjonowania miast

Ekonomiczna podstawa istnienia miast sa zasoby, umozliwiajace tworzenie
zadowalajacych warunkow zycia oraz prowadzenia roznych dziatalnosci na ich
obszarze. Sa surowcem do wytwarzania produktow miejskich, ktore poprzez ich
wykorzystanie zdobywaja lokalna odmiang i marke. Zyski z uzytkowania zaso-
boéw moga przybiera¢ rozne formy, nieckoniecznie finansowe, ale zawsze w ogol-
nym kontekscie odpowiadaja zapotrzebowaniu mieszkancoéw miasta. Ich akcep-
tacja jest bowiem warunkiem koniecznym wydania zgody na jakakolwiek
dziatalnos¢ na jego terenie. Gospodarowanie ograniczonymi zasobami miejskimi
wymaga uwzglednienia wielu czynnikow. Znaczna ich czg$¢ jest zalezna od
realiow rynkowych, w tym popytu na dobra i ustugi, ktéry zglaszaja rézne grupy
uzytkownikow miejskich. Dokonane transakcje przektadaja si¢ na decyzje dotycza-
ce podejmowania odpowiednich dziatalnosci gospodarczych, a dalej na zatrudnienie
pracownikoéw, zamozno$¢ mieszkancow, wyposazenie w dobra publiczne, ambit-
no$¢ projektow zagospodarowujacych przestrzen i inne cechy miast.

Rynkowy aspekt istnienia miejskich jednostek osadniczych nigdy nie pod-
legal dyskusji. Od poczatku byly one zorientowane na wymiang, gdyz ich
mieszkancy, aby przezy¢, musieli kupowa¢ zywnos¢, ktorej na obszarach zurba-
nizowanych nie wytwarzano. Funkcje handlowe zawsze stanowily charaktery-
styczne dziatalnosci miejskie i nawet wspotczesnie akceptowane sa przez wy-
dawanie zgody na lokalizacje duzych obiektow handlowych w centrach miast
(np. Agora w Bytomiu, Forum w Gliwicach, Skarbek w Katowicach). Miasta
zawsze stanowily rynki zbytu dla produktow wytwarzanych na otaczajacych je
terenach wiejskich, ale przede wszystkim dla dziatalnosci gospodarczej wta-

107, Kaczmarek: Zarzqdzanie wizerunkiem miasta — uwagi heurystyczne. W: Studia miejskie.
Koncepcje i instrumenty zarzqdzania procesami rozwoju i rewitalizacji miast. Red. J. Stodczyk,
E. Szafranek. Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2010, s. 33.
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snych mieszkancow. Dostepne w nich dobra i ushugi stanowity oczywiste uzu-
petienie produkcji rolnej oraz zaspokajaty pozostaly popyt zglaszany przez
nabywcow na calym obszarze, dla ktérego miasto stanowito lokalne centrum.
Takie zapotrzebowanie wymagalo jednak réwniez kontaktowania si¢ z innymi
miastami, stanowigcymi wyspecjalizowane o$rodki wytwarzania innych poszu-
kiwanych produktow. Wymiana migdzy miastami nalezy do najstarszych dzia-
falnosci gospodarczych ludzkosci i byta waznym uzasadnieniem dla tworzenia in-
frastruktury komunikacyjnej. Zawsze dostarczata rowniez impulsow rozwojowych,
gdyz przyczyniala si¢ do popularyzowania pogladéw, wynalazkdw, innowacji.

Lokalna sita nabywcza miejscowego rynku rzadko jednak pozwalata przedsig-
biorczym mieszkancom miast na realizacje ambitniejszych zamierzen, ktore mozna
byto podejmowac dopiero na podstawie znaczacego rozwoju potrzeb ponadlokal-
nych. Zwykle zaspokajano je w wigkszych i wazniejszych miastach, takich jak stoli-
ce kraju czy regionu lub szybko rozwijajace si¢ osrodki przemystowe''. Te z nich,
ktore osiagnety sukces poprzez realizacje dochodowych funkcji zewnetrznych czg-
sto z czasem przyciagaly takze funkcje administracyjne i wiele wyspecjalizowanych
ustug. Ich dalszy rozwoj czasami stwarzal szanse na zdobycie statusu metropolii,
czyli miasta wyraznie zaznaczajacego swe istnienie w skali miedzynarodowej, miej-
sca wyznaczania trendow i wzoréw oraz oddziatywania na rynek globalny'®. Taka
przyszto$¢ rysowala si¢ m.in. przed ,,wielkimi Katowicami” dwudziestolecia mig-
dzywojennego i do tego fragmentu historii miasta wydaja si¢ nawiazywaé rowniez
wspolczesni inicjatorzy budowania Metropolii Gornoslaskie;.

Warunkiem sukcesu dokonania transakcji na rynku miejskim jest odpowiednia
podaz. Dla konsumpcji prywatnej najwazniejszymi czynnikami sa potrzeby i ceny.
Wytwarzanie publicznej oferty jest decyzja bardziej zlozona — z jednej strony
uwzgledniajaca miejska specyfike zasobow, z drugiej dostosowana do potrzeb
klientow pozadanych dla rozwoju miasta. Jej rozmiary wynikaja przede wszyst-
kim ze skutkdéw decyzji podejmowanych przez miejskie wladze, a dotyczacych
przekazania na rynek wyrdznionych zalet miasta. Analiza mozliwosci znalezie-
nia nabywcy jest niezbedna, ale optacalnos¢ transakcji i jej dokonanie w warun-
kach uzgodnienia ceny zadowalajacej obie strony rynku nalezy czasami do
czynnikéw drugorzednych. Specyfika rynku miejskiego produktéw publicznych
jest bowiem mozliwos¢ dokonania w pewnym sensie nierdwnej wymiany, bo-
wiem jej finansowe skutki dopelniaja satysfakcjonujace rezultaty spoteczne,
pozadane zmiany $srodowiska naturalnego czy klimatu przedsigbiorczosci, prze-
ksztalcenia wizerunku, lepsza pozycja w rankingach itp. Takie sytuacje stwarza

' Co bylo zwiazane najczesciej z wydobywaniem kopalin np. ztota, wegla kamiennego, rud zela-
za (Gorny Slask, Zaglebie Ruhry) lub rozwojem masowej produkeji (E6dz, Chicago).

12 B. Jatowiecki, M.S. Szczepanski: Miasto i przestrzeri w perspektywie socjologicznej. Wydaw-
nictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2002, s. 224-225.



Miasto i jego produkty 41

mozliwo$¢ dysponowania srodkami publicznymi i angazowania ich w przedsig-
wzigcia wymagajace uzasadnienia przede wszystkim w odniesieniu do zatozen
rozwoju miasta. Jego wladze podejmuja réwniez decyzje, ktdre maja na celu pozy-
skanie srodkéw do budzetu i wowczas najczesciej sprzedaja lub przekazuja do dys-
pozycji czes¢ majatku komunalnego na warunkach w petni rynkowych, ale i to po-
winno by¢ motywowane wzgledami wynikajacymi z celow rozwoju miasta.

Rynki miejskie to w jednym z uje¢ warunki dokonywania transakcji. Ich
liczba i rozmach sa wprost proporcjonalne do atrakcyjnosci miasta jako miejsca
wymiany. Cz¢§¢ z nich wynika z jego pozycji konkurencyjnej wobec innych
miast, na obszarze ktérych spotykaja si¢ podmioty, mniej lub bardziej cenne dla
aktualnych realiow gospodarczych regionu, kraju, kontynentu. Inne argumenty
moga dotyczy¢ lokalnej specyfiki konsumpcji miejskiej'’, rozumianej jako spo-
zycie okreslonej grupy spolecznej, ktora stanowia uzytkownicy miasta'® — za-
rowno mieszkancy, podmioty gospodarcze czy instytucje, jak i przybywajacy do
niego turysci, osoby pracujace, korzystajace z dziatalno$ci ustugowej itp. Ich
zachowania przyciagaja jednostki gospodarcze, ktore obszar miasta traktuja jak
miejsce zaspokajania potrzeb z wykorzystaniem rezultatow ich dzialalnosci.
Jeszcze inny wyznacznik rynkowych zalet miasta wynika z cech jego przestrze-
ni, gdyz tradycyjnie jego gldéwny plac — rynek to najlepsze w miescie oraz jego
okolicy miejsce wymiany dobr i ustug. Tam przy okazji transakcji materialnych
mozna zwykle skonfrontowaé poglady, idee polityczne czy nawet przekonac si¢
do rewolucyjnych hasel'. Takie laczenie funkcji wykorzystuja wspolczesnie
centra handlowe nowszych generacji, ktoérych zarzady doceniaja zalety kom-
pleksowego zaspokajania potrzeb.

3. Koncepcja produktu miejskiego

Wladze oraz mieszkancy miasta kreuja warunki wytwarzania i udostepnia-
nia na jego terenie okreslonych dobr i ustug. Dokonuja tego przede wszystkim
przez zapisy w podstawowych dokumentach strategicznych, takich jak Strategia
Rozwoju Miasta oraz Miejscowy Plan Zagospodarowania Przestrzennego. Wy-
znaczone realia moga uczyni¢ miasto obszarem szczegoélnie atrakcyjnym dla

13 Konsumpcja miejska to pojecie ztozone, definiowane jako motor zmian w miescie (S. Zukin) czy
aktywny skfadnik subiektywnego tworzenia przestrzeni i miejsc (F. Mort). W: S. Miles: The Consu-
ming Paradox: A New Research Agenda for Urban Consumption. ,,Urban Studies” 1998, Vol. 35.

'* M. Czomik: Konsumpcja miejska jako czynnik ksztaltowania kreatywnosci miast. W: Kreatyw-
ne miasto — kreatywna aglomeracja. Red. A. Klasik. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2009.

15 I1dem: Miasto. Ekonomiczne aspekty funkcjonowania. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2008, rozdz. 4, s. 1.
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realizowania wybranego rodzaju dziatalno$ci gospodarczej, podejmowanej z mysla
o zaspokojeniu pewnych potrzeb'’, ktorej rezultaty sa pozadane dla najwazniejszej
grupy uzytkownikow miasta, jaka sa jego mieszkancy. Taka orientacja aktywno-
$ci definiuje produkty miasta, taczac og6lna definicje produktu, rozumianego
jako ,,wszystko co mozna urynkowi¢”!” czy ,(...) towar, ustuga lub pomyst,
zawierajacy okreslony zestaw materialnych i niematerialnych cech, zaspokajaja-
cych potrzeby klientow, otrzymywany w zamian za pieniadze lub inng jednostke
warto$ci”'®, z realiami funkcjonowania obszaréw zurbanizowanych. Ich specyfi-
ka, stanowiaca o walorach ,,surowcow” do wytwarzania produktu, wynika za-
réwno z istnienia prawnej koniecznosci liczenia si¢ z samorzadowa wola miesz-
kancow miasta, jak i nieodzownej potrzeby akceptacji rynkowej nabywcow
wytwarzanych dobr i ustug, ktorzy wraz z faktem dokonania zakupu potwierdza-
ja gospodarczy sens istnienia miasta, za$ jego osadnicze przetrwanie jest z nim
bezposrednio powiazane.

Produkt miasta to ,,(...) materialny lub niematerialny element szeroko poje-
tej struktury funkcjonalno-przestrzennej miasta, ktory staje si¢ przedmiotem
wymiany rynkowe;j. (...) Moze nim by¢ konkretne miejsce, lokalizacja, usluga
miejska lub ich zestaw, a takze idea dotyczaca na przyktad rozwoju miejskie-
20”". W takim ujeciu kategoria ta stanowi nieodtaczny element Zycia na obsza-
rach zurbanizowanych, gdzie wymiana stanowi podstawowa funkcje tradycyjne-
go elementu wyznaczania miejskich relacji ekonomicznych. Produktem miasta
moze by¢ zaréwno miasto jako catos¢, jak i jego czesé, dobro, ustuga, a takze
dowolny fragment jego przestrzeni wraz z jej zagospodarowaniem, tradycjami,
klimatem, krajobrazem, kultura itp. W pewnym sensie jest nim wszystko to, co
jest komus potrzebne, nawet jesli jest oferowane jako dobro publiczne i nieprze-
znaczone na sprzedaz, np. pomnik, fontanna. W realiach miejskich rynkowo
rozumiana sprzedaz wydaje si¢ posiada¢ szczegolny kontekst. Nie motywuje ani
warunkuje w pelni wytwarzania i oferowania dobra czy ustugi. Specyfika pro-
duktu miejskiego jest to, iz rynek nie decyduje o jego cechach w takim stopniu,
jak w przypadku dzialalno$ci przedsigbiorstw. Wazne jest za to, by jego powsta-
nie, sprzedaz i uzyskany zysk przyczyniaty si¢ realizacji celow rozwoju miasta.
Decydujaca rola przypada jego wtadzom i mieszkancom, ktdrzy swoimi potrze-
bami inicjuja proces tworzenia produktu miejskiego, trafiajacego na rynek i tam
znajdujacego nabywce, ale stuzy to uzyskaniu pozadanych rezultatéw spotecz-

' Idem: Promocja miasta. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2000, s. 21.

17" A. Szromnik: Marketing terytorialny. Wolters Kluwer Polska, Krakow 2008, s. 112.

'8 K. Przybytowski, S. Hartley, R. Kerin, W. Rudelius: Marketing. Wydawnictwo ABC 1998, s. 258.

19 T. Markowski: Marketing miasta. W: Marketing terytorialny. Red. T. Markowski. PAN KPZK,
STUDIA tom CXII, Warszawa 2002, na podstawie G.J. Ashoworth, H. Voogd: Marketing and
Place Promotion. W: Place Promotion, The Use of Public and Marketing to Sell Towns and
Regions. Eds. J.R. Gold, S.V. Ward. John Wiley & Sons, Chichester-New York.
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nych. Nie kazdy klient moze wigc naby¢ produkt i konsumowaé go, a w ograni-
czonym stopniu zalezy to od jego zasobow finansowych. Wtadze miasta wyzna-
czaja pozadane grupy uzytkownikéw, ktorych zachgcaja do nabywania jego
produktow, jednocze$nie okreslajac czyjej obecnosci nie zaakceptuja. Rynek
posredniczy w pozyskiwaniu nabywcow, gdyz jego kryteria pomagaja przetozy¢
spoteczne postulaty rozwoju miasta na znacznie bardziej zrozumiate dla wigk-
szosci klientow racje finansowe. Korzysci uzyskane ze sprzedazy produktéw sa
zyskiem zarowno dla jego nabywcy, jak i mieszkancow miasta, zadowolonych,
iz ich potrzeby zostaly posrednio rowniez zaspokojone. T. Markowski opisuje
miasto jako mega-produkt, czyli skomplikowany i zlozony zbior korzysci, ktd-
rych konsumpcja jest $ciSle zwigzana z miejscem, wyrozniajac takze podzbior
produktéw miejskich dostarczajacych ich nabywcy stosunkowo mniejszych
i bardziej konkretnych korzyéci*’. Ta definicja zwraca uwage na pojemno$é po-
jecia ,,produkt miasta”, zawierajacego wiele elementéw. Laczy je miejsce oraz
odniesienie do specyficznych jego wyrdznikow, wynikajacych glownie z cech
obszaro6w zurbanizowanych. Wsrod roznych ofert wielu miast w pewnym sensie
kazda jest inna oryginalnos$cia zalet swojej przestrzeni. W niektorych okoliczno-
$ciach nawet mniej liczy sig to, co si¢ nabywa i uzytkuje, a wazniejsze jest miej-
sce zaspokajania potrzeby. Takimi prawidtowo$ciami rzadza si¢ w znacznym
stopniu np. miejskie rynki turystyczne, nieruchomo$ci mieszkaniowych, ushug
gastronomicznych i hotelowych oraz handel detaliczny.

Jesli miasto przez dluzszy czas potrafi skutecznie sprzedawaé swoje pro-
dukty mieszkancom i innym uzytkownikom, to staje si¢ konkurencyjne i mozna
inwestowa¢ w jego przyszto$¢. Rynkowy sukces potwierdza takze atrakcyjnosé
miejsca lokalizacji miasta i jego zasobdw, w tym najcenniejszych, jakimi sa
zalety mieszkancow. Jest takze szczegdlnego rodzaju akceptacja polityki prowa-
dzonej przez wladze miejskie, ktorej rezultaty moga zosta¢ docenione w wyniku
wyborow samorzadowych. Trwatos¢ struktur wladzy za$ zwykle shuzy rozwo-
jowi miasta, gdyz dobrze przektada sig na jego inwestycje. Wiele przedsigwzigc
wymaga wieloletnich i konsekwentnych staran. Nalezy do nich m.in. przeksztat-
canie wizerunku, ktore dokonuje si¢ latami poprzez wielostronne promocyjne
oddzialywanie. Przykladem moga by¢ starania Katowic, ktore ubiegajac sie
o tytul Europejskiej Stolicy Kultury, podjety si¢ realizacji wielu projektow kul-
turalnych, w innym §wietle przedstawiajac sukcesy miasta, nie taczac ich z dzia-
falno$cia gornicza, przemystowa, ani nawet administracyjna.

2 1dem: Miasto jako produkt — wybrane aspekty marketingu miasta. W: Marketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast i regionow. Red. T. Domanski. Centrum Badan i Studiow
Francuskich, Instytut Studiow Migdzynarodowych, Uniwersytet L.odzki, £.6dz 1997.



44 Matgorzata Czornik

4. Rodzaje produktow miejskich

Mnogos¢ produktow miejskich, wynikajaca z faktu, iz ponad potowa ludno-
§ci $wiata mieszka aktualnie w miastach®', a zakres dziatalno$ci prowadzonych
na ich obszarach obejmuje prawie wszystkie znane ludzko$ci funkcje, utrudnia
precyzyjne wyrdznienie ich rodzajow. Sytuacje komplikuje jeszcze istnienie
lokalnych specyfik aktywnosci wytwarzajacych produkty, ktoére utrudniaja
aglomerowanie ich rezultatow, gdyz czgsto spoleczne czy kulturowe czynniki,
podobne dziatalnosci ukierunkowuja na uzyskiwanie réznych skutkow.

Klasyfikacji produktow miasta dokonuje si¢ wedlug wielu kryteriow, w od-
mienny sposdb uwzgledniajacych i akcentujacych wybrane ich cechy. Wskazac
mozna nastepujace kryteria oraz wyrdznione z ich zastosowaniem produkty®*:
— zawarto$¢ elementow miasta™:

e zasadnicze (ang. nuclear) — miasto jako cato$¢ i wszystkie podstawowe
elementy go tworzace, gldéwnie fizycznie, w tym cechy i sktadniki zago-
spodarowania;

e wspomagajace (ang. contributory) — specyficzne udogodnienia, ushugi,
wiasciwosci, dostgpne w danym miescie, majace charakter uzupetniajacy,
dodatkowy, odrozniajacy;

— przeznaczenie produktu®*:

¢ na rynek wewnetrzny, miejski — dla jego mieszkancow, w ramach realiza-
cji funkcji endogenicznych miasta, warunkuja byt mieszkancow;

e na rynek zewngtrzny, ponadlokalny — dla nabywcow spoza miasta lub
przybywajacych do niego, ale mieszkajacych na stale poza nim, sa reali-
zacja funkcji egzogenicznych, stanowia wazne zrédto dochodow miasta
i element ekonomicznego uzasadnienia jego istnienia;

— glowne grupy uzytkownikow miasta zaangazowane w wytwarzanie produktow:

e wytwarzane przez mieszkancoOw — wynikaja z cech miasta definiowanego
jako miejsce zycia konkretnych ludzi, posiadajacych wlasna kulture, zwy-
czaje, prawa itp.;

2l W ostatnim kwartale 2005 r. liczba ta wynosita 53 % (za: Demographia. World Urban Areas.
7th Annual Editio, www.demographia.com/db-worldua.pdf), zas J. Stodczyk pisze, iz w najbar-
dziej zurbanizowanych krajach Europy Zachodniej (np. Belgia, Wielka Brytania) przestrzen
miejska jest obszarem zamieszkania i aktywnos$ci nawet 90% ludnosci. Za: J. Stodczyk: Prze-
strzen miasta i jej przeobrazenia. Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2010, s. 7.

22 Na podstawie: M. Czornik: Tworzenie produktu. W: Zarzadzanie strategiczne rozwojem lokal-
nym i regionalnym. Red. A. Klasik, F. Kuznik. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Kato-
wice 2001.

2 W. Slipen w: G.J. Ashworth, H. Voogd: Selling the City: Marketing Approaches in Public
Sector Urban Planing. Belhaven Press, London 1990, s. 66.

% Na podstawie teorii bazy ekonomicznej, ktéra zaktada istnienie wewnetrznych oraz zewngtrz-
nych funkcji miasta.



Miasto i jego produkty 45

e wytwarzane przez podmioty zewnetrzne — dzialajace w miescie, ale wno-
szace do zbioru jego produktéw rezultaty wlasnych aktywnosci, roznych
od specyfiki miejskiej, czasami odlegtych kulturowo, np. restauracje Mc
Donald’s, restauracje oferujace dania chinskiej kuchni;

— finansowy rezultat wytworzenia produktow:

e przynoszace zysk — wszystkie dziatalnosci podejmowane przez jednostki
gospodarcze oraz te przedsigwziecia wiadz, mieszkancow czy instytucji
publicznych, ktére z racji swych cech i celow moga liczy¢ na rynkowych
nabywcow;

e wymagajace doptat — niezbedne dla sprawnego funkcjonowania miasta,
a obejmujace realizacje nierentownych przedsigwzie¢ publicznych, finan-
sowanych z budzetu miasta czy innych podmiotow publicznych, stanowia
wazny element budowania atrakcyjnosci miasta, gdyz zwykle decyduja
o podstawowych warunkach dziatalno$ci, np. uzbrojone dziatki budowla-
ne, drogi, infrastruktura wodno-kanalizacyjna.

Roéznorodnosé produktdéw miejskich moze by¢ postrzegana jako szczegélna
zaleta obszarow zurbanizowanych. Ilo§¢ dobr i ustug dostgpna w miastach jest
nieporéwnywalnie wigksza od produktow obszarow wiejskich. Jesli dodatkowo
uwzglednié, iz istotna ich czes¢ ma charakter dobr publicznych dostepnych bez-
ptatnie dla kazdego, bez wzgledu na sile nabywcza i pozycje na rynku, to konsu-
mentéw produktow miejskich mozna liczy¢ w milionach. Wielko$¢ ich zbioru po-
twierdzaja nie tylko zatloczone ulice czy zajgte miejsca parkingowe, ale i relacje
w mediach, jakie ukazuja si¢ przy okazji wielkich imprez kulturalnych, sportowych
oraz r6znego rodzaju Swiat. Masowym zainteresowaniem moga si¢ poszczycié
zwlaszcza produkty metropolii, ktorych zasieg rosnie wraz z doskonaleniem si¢
technik przemieszczania ludzi, towarow i informacji. Globalizujacy sig¢ Swiat
sprawia jednak, ze wiele miejsc oraz styl zycia tysigcy ludzi staja si¢ do siebie
podobne. Nasza planeta wydaje si¢ coraz $mielej zmierza¢ ku staniu si¢ swiato-
wym miastem, gdzie zachowania konsumpcyjne ksztattuja mass media, a konku-
rencja o coraz bardziej ograniczone zasoby przestrzenne, co skutkuje standary-
zowaniem ich cech, zmniejszajacym koszty uzytkowania.

5. Turystyczna uzytecznosé miasta

Znaczenie turystyki jako jednej z wielu funkcji miejskich wspotczesnie sta-
le ro$nie. Jej wklad w kreowanie pozadanego rozwoju zurbanizowanych jedno-
stek terytorialnych to oprocz eksponowania lokalnych waloréw i tworzenia no-
wych miejsc pracy, takze integracja wielu dziedzin miejskiej gospodarki.
Produkty turystyczne wymagaja promowania, ale czgsto takze modernizowania
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czy wzbogacania, a co jest z tym bezposrednio zwiazane, rowniez znacznych
srodkow finansowych, w wielu miastach przekraczajacych mozliwosci budzetu.
Tworzenie atrakcji turystycznych rozwaza si¢ wigc we wspolpracy z réoznymi
podmiotami, rdwniez prywatnymi. Podejmuje si¢ wiele przedsiewziec¢ tego ro-
dzaju, czasami wymagajacych zaangazowania znacznych srodkow, ale rezultaty
pozwalaja konkurowaé z turystyczna oferta innych miejsc i osiagaé¢ sukcesy,
rowniez finansowe. Postepujace w szybkim tempie zmiany stylu zycia miesz-
kancow coraz bardziej zurbanizowanego $wiata, skutkuja ewoluowaniem form
spedzania wolnego czasu. Zwigksza si¢ zwlaszcza zainteresowanie kontaktami
z nieskazona przyroda, chociaz globalizacja sktania réwniez do doktadniejszego
zaznajamiania si¢ z sktadnikami lokalnej tozsamos$ci, w tym zabytkami czy im-
prezami kulturalnymi, stanowiacymi wazne miegjskie produkty turystyczne. Bo-
gactwo oferty wielu miast to jednak czesto tylko zasoby, wymagajace nadania
im formy produktu, urynkowienia. Wspolczesny turysta jest w wigkszos$ci bar-
dzo wymagajacy, ale dysponuje odpowiednimi srodkami finansowymi, ktorych
pozyskanie moze sta¢ si¢ istotnym czynnikiem rozwoju miasta i waznym uzu-
pelieniem, a nawet alternatywa dla dotychczas wiodacej (np. przemystowe;j)
orientacji jego gospodarki.

Turystyka kulturowa jako dziedzina turyzmu jest zorientowana na warto$ci
kulturowe, a do jej sktadowych zasadniczo zaliczana jest turystyka miejska, jak
i podroz kulturowa®. Cechuje si¢ zwykle krotkim czasem przebywania w miej-
scu zwiedzania i jego intensywnos$cia. Czesto wzbogaca ja mozliwos¢ dokony-
wania zakupow (tzw. shopping), ktora staje si¢ szczegdlnie cenna wobec rdznic
rozwoju gospodarczego odwiedzanych miast i miejsc pochodzenia turystow.
Stworzenie zalozen rozwoju turystyki w wielu miastach to w pierwszej kolejno-
$ci rozpoznanie zbioru i waloréw istniejacych produktéw turystycznych. Nalezy
ustali¢, czy sa to obiekty znane, kojarzone z obszarem miasta, dostatecznie do-
brze wypromowane itp. Merytoryczna orientacja uzytecznosci produktow po-
maga w precyzyjnym okresleniu ich turystycznego znaczenia jako odpowiedzi
na potrzeby konkretnego segmentu rynku. A.M. von Rohrscheidt wyroznia czte-
ry grupy turystycznych atrakcji miejskich: obiekty zabytkowe, muzea (galerie,
wystawy), eventy oraz mozliwo$¢ spaceru potaczona z dokonywaniem zaku-
poéw?®. Roznia sie¢ one m.in. lokalizacja w przestrzeni miasta, czasem udostep-
niania i jego cena oraz rodzajem podmiotoéw zainteresowanych ich oferowaniem.
A. Matczak, prezentujac uwarunkowania klasyfikacji atrakcji turystycznych
miast, dzieli je na trzy grupy:

— podstawowe — gtownie zwigzane z architektura, potozeniem oraz funkcjami
miejskimi w tym:

2 A. Mikos von Rohrscheidt: Turystyka kulturowa. GWSHM, Gniezno 2008, s. 22.
%% Ibid., s. 100.



Miasto i jego produkty 47

e uktad urbanistyczny, budynki, budowle, zespoty budynkow, dzielnice itp.,
oraz elementy dekoracji zagospodarowania przestrzennego (rowniez pod-
swietlenia i neony), zardowno zabytkowe, jak i wspotczesne;

e clementy kultury miejskiej, np. instytucje (muzea, teatry, galerie), wyda-
rzenia (imprezy, festiwale, happeningi);

e obiekty rekreacyjne, np. ogrody zoologiczne, parki wodne, wesole mia-
steczka;

e obiekty rynku konferencyjnego, np. sale konferencyjne, centra zjazdowe,
obiekty targowe (wystawowe).

— drugorzedne — hotele, obiekty gastronomiczne, handlowe itp., ktére nie sa
celem przyjazdu, ale istotnie przyczyniaja si¢ do budowania atrakcyjnosci tu-
rystycznej miasta;

— warunkowe (dodatkowe) — transport, pozostala infrastruktura miejska oraz
go$cinno$¢ mieszkancow'.

Ze wzgledu na rodzaje atrakcji, jakie miasta moga oferowac potencjalnym
uzytkownikom — turystom ich produkty podzieli¢ mozna na siedem grup. Sa to:
— zabytki, np. Muzeum w O$wigcimiu, Zamek Krolewski na Wawelu w Kra-

kowie;

— imprezy kulturalne, np. Rawa Blues Festival w Katowicach;

— obiekty sakralne, np. Klasztor Jasnogorski w Czgstochowie, Katedra Chry-
stusa Krola w Katowicach;

— obiekty gastronomiczne, np. Restauracja Wierzynek w Krakowie;

— obiekty noclegowe, np. Hotel Sofitel Grant w Sopocie;

— obiekty sportowo-rekreacyjne, np. Park Wodny w Tarnowskich Goérach;

— obiekty przyrodniczo-cenne w wyjatkowo korzystnie polozonych miastach,
np. Tatry jako bezposrednie otoczenie Zakopanego.

Nalezy uwzgledni¢ rowniez oferowanie produktéw kompleksowych (tzw.
pakietowych), ktére znajduja duzy popyt na wspdlczesnym rynku turystycznym.
Stanowia jednocze$nie mozliwos¢ prezentacji wigkszej liczby zalet klientom
mniej zdecydowanym, nieznajacym miasta lub zainteresowanym tylko bardziej
ogoblnym zaznajomieniem si¢ z jego walorami. W takim kierunku wydaja si¢ tez
orientowac oferty turystyczne przeznaczone np. dla zorganizowanych wycieczek
dzieci i mtodziezy, czy rodzin z dzie¢mi poszukujacych miegjsc cickawego spg-
dzenia wolnego czasu. Mozna wskaza¢ najbardziej popularne kompleksowe
miejskie produkty turystyczne, takie jak:

— zabytek + imprezy kulturalne, np. Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie;

2T A. Matczak: Atrakcje turystyczne miast. W: Turystyka miejska. Red. A. Matczak, Wyzsza Szko-
ta Gospodarki, Bydgoszcz 2008, s. 54-74.
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— zabytek + obiekt przyrodniczo-cenny, czasami moze jeszcze z mozliwoscia
realizacji celow edukacyjnych, np. Sztolnia Czarnego Pstraga i Park ,,Dolina
Rzeki Dramy” w Tarnowskich Goérach;

— obiekt sportowo-rekreacyjny + zabytek, np. Park i Zamek w Pszczynie;

— obiekt sportowo-rekreacyjny + obiekt gastronomiczny, np. Park Lazienkow-
ski i Restauracja ,,Belvedere” w Warszawie.

Istnienie wielu r6znych mozliwosci wykorzystania zasobéw miejskich wy-
maga wyznaczenia szczegolowych celow realizacji turystycznej funkcji. Uchwa-
la si¢ miejskie strategie rozwoju turystyki, ktdre stanowiac dokumenty planowania
dlugookresowego, zawieraja decyzje dotyczace tworzenia przewagi konkurencyj-
nej miasta w tej dziedzinie. Nie wszystkie atrakcje turystyczne moga by¢ ofero-
wane odwiedzajacym. Niektdére wymagaja remontéw, modernizacji, nowych
sposobow prezentacji. Innym potrzebne sa rozstrzygnigcia dotyczace szczego-
1ow oferty i w zwiazku z tym zmiany formy wlasnos$ci, przeksztalcen architek-
tonicznych czy nawet budowy nowych obiektow wspierajacych turystyczna
uzyteczno$¢ ich istniejacych zalet. Rozmach funkcji turystycznej miasta bywa
zdeterminowany jego potozeniem w regionie. Cenne moze by¢ sasiedztwo du-
zych osrodkow miejskich, ktorych uzytkownicy generuja popyt na ciekawe for-
my spedzania wolnego czasu w niedalekiej odleglosci. Pewnego rodzaju zagro-
zeniem moze by¢ si¢ zbyt mala liczba turystycznych atrakcji, zapewniajacych
dtuzsze pozostanie gosci, ale jednodniowe oferty takze ciesza si¢ duzym zainte-
resowaniem.

Zorientowanie dziatan wiladz i liderow lokalnego rozwoju turystycznego na
kluczowe miejskie produkty turystyczne jest zwykle najbardziej skuteczne. Ich
ugruntowana i od lat utrwalona pozycja na rynku stanowi szczegdlne zabezpie-
czenie oraz forme¢ zmniejszania ryzyka inwestycji. Nalezy rowniez liczy¢ sig
z przedsigwzigciami podejmowanymi przez miasta-konkurencje, ale inicjatywy
wspolpracy i1 tworzenia np. regionalnych grup strategicznych moga stanowic
cenny atut wobec zalet ofert turystycznych na wigkszym rynku tego rodzaju
produktéw. Cenna do pozyskania grupa klientow jest wskazana grupa mieszkan-
cow duzych miast, wsrod ktorej dobrze przyjmowane sa propozycje ofert skie-
rowanych do rodzin oraz imprez kulturalnych czy sportowo-rekreacyjnych. Cze-
sto w swoich zachowaniach wzoruja si¢ oni na nowych trendach spoteczno-
kulturowych, nawotujacych do poszukiwania terytorialnej tozsamosci. W zwiaz-
ku z tym chetnie odwiedzaja miejscowosci oferujace lokalna kuchnig, wyroby
rzemie$lnicze, udziat w tradycyjnych imprezach kulturalnych, obrzgdach itp.
Zaspokajanie potrzeb ambitniejszych turystow moze by¢ drozsze. Wyzwaniem
sa goscie zorientowani na odwiedzanie §cisle wybranych miejsc czy obiektow.
Ta grupa mimo zglaszania pewnych wymagan, zwiazanych np. z wysoka jako-
Scig obstugi czy z koniecznos$cia przygotowywania dla nich specjalistycznych



Miasto i jego produkty 49

materiatdw promocyjnych, jest dla miasta bardzo atrakcyjna, gdyz osoby przy-
jezdzajace specjalnie, by zobaczy¢, uslysze¢, dotknaé, skosztowaé, poczué at-
mosferg miejsca czy wydarzenia itp. nie beda liczy¢ si¢ z kosztami skorzystania
z takiej propozycji. Ich zadowolenie ma takze szanse przelozy¢ si¢ na wizyty
innych podobnych im pasjonatow. Zyska na tym wizerunek miasta, wzbogacony
turystycznym ukierunkowaniem. Nawet jesli w poréwnaniu z nabywca maso-
wym liczba ich bedzie znacznie nizsza, to wplyw na ksztaltowanie realiow mia-
sta i jego rozwdj moze by¢ cenniejszy, a wptywy finansowe nawet wyzsze.

6. Postrzeganie miasta jako atrakcji turystycznej
— badania opinii wkadz miast powiatowych
wojewddztwa $laskiego

W ramach projektu badawczego pt. ,,Gospodarowanie przestrzennymi za-
sobami miasta w §wiecie ponowoczesnym na przykladzie miast siedzib wladz
powiatowych wojewodztwa §laskiego™® przeprowadzono badania opinii przed-
stawicieli wladz wszystkich trzynastu miast powiatowych wojewddztwa $laskie-
go (siedzib wladz powiatow ziemskich); sa to: Bierun, Bedzin, Cieszyn, Lubliniec,
Mikotow, Myszkow, Pszczyna, Raciborz, Tarnowskie Gory, Wodzistaw Slaski,
Zawiercie, Zywiec. Wérod wielu zagadnien do jakich odnosili si¢ respondenci,
umieszczono pytanie dotyczace wskazania waznych i symbolicznych obiektow i
miejsc w miescie, ktore stanowia wizytowke miasta, przedmiot dumy mieszkancoéw
oraz glowna atrakcjg turystyczng. Odpowiedzi prezentuja rys. 11 2.

% Projekt MN i SW realizowany w latach 2010-2012, nr NN 114 115739, realizowany przez
pracownikoéw UE i Politechniki Slaskiej, pod kierownictwem M. Czornik.
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Rys. 1. Wazne i symboliczne obiekty oraz miejsca w miescie — zestawienie wedtug rodzajow obiektu
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Rys. 2. Wazne i symboliczne obiekty oraz miejsca w miescie — zestawienie wedtug miast

Pierwszy w rysunkow prezentuje jedenascie rodzajow odpowiedzi, przy
czym ich rozktad nie jest rtownomierny. Najwigcej pytanych oséb zwrocito uwa-
g¢ na dominujace znaczenie zabytkowych obiektow, takich jak patac czy zamek
oraz szeroko rozumianych atrakcji rynku miejskiego. Kazda z tych odpowiedzi
zostata wskazana przez szeSciu respondentow czyli 46% wszystkich badanych.
Na drugim miejscu znalazty si¢ zabytek sakralny i znaczacy obiekt gospodarczy,
ktore docenito po pigciu respondentdw, czyli 38% catej proby. Warto jednak
zauwazy¢, iz pod pojeciem znaczacego obiektu gospodarczego pytani rozumieli
funkcjonujace przedsigbiorstwa (np. Kopalni¢ Wegla Kamiennego ,,Piast” w Bieru-
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niu), ktoére nie sa udostepniane turystycznie. Trzecia pozycje zajety trzy rodzaje
odpowiedzi: zabytek poprzemystowy, uktad urbanistyczny i obiekt kultury (po
31%). Uwzgledniajac fakt, iz aglomeracja wynikéw badania zostata dokonana
wedtug funkcji obiektow, przeprowadzajac ja w inny sposob uzyskano by wy-
nik, iz z wszystkich 40 odpowiedzi, az 16 (40%) dotyczy bezposrednio obiektow
zabytkowych. Z duzym prawdopodobienstwem to co respondenci rozumieli,
wskazujac odpowiedzi: rynek, uktad urbanistyczny oraz cickawe budynki doty-
czy rowniez historycznych zasobow miasta i daje wynik 70% odpowiedzi odwo-
lujacych si¢ do wyr6znikéw bedacych sladami miejskiej przesztosci.

Drugi rysunek przedstawia rozktad rodzajow odpowiedzi wiadz badanych
trzynastu miast powiatowych wojewodztwa §laskiego. Zawarte na nim informa-
cje nie tyle obrazuja szczegodlna atrakcyjno$é Klobucka i Zyweca, jako szczyca-
cych si¢ posiadaniem kilku wyrozniajacych si¢ obiektow czy migjsc, ile raczej
brak dobrze znanego i jednoznacznie kojarzonego z tymi miastami symbolu, jak
np. Zamek w Pszczynie czy zabytki poprzemystowe w Tarnowskich Gorach
(Zabytkowa Kopalnia Srebra i Sztolnia Czarnego Pstraga). Trudno jest rowniez
dokonywa¢ porownan pomig¢dzy badanymi miastami, z ktorych najstarsze, jak
Raciborz czy Cieszyn, moga poszczyci¢ si¢ posiadaniem cennych wyrdéznikow,
stanowiacych dziedzictwo przesztosci miasta, a inne, takie jak przemystowe
Zawiercie czy Myszkow, posiadaja na swoim obszarze raczej obiekty i tereny do
rewitalizacji niz atrakcje turystyczne. Ciagle czgSciowo rolniczy Klobuck (gmi-
na miejsko-wiejska), borykajacy si¢ z koniecznoS$cia restrukturyzacji gospodar-
czej Wodzistaw Slaski oraz przeksztatcajace sie czesciowo w aglomeracyijne
suburbia przestrzeni rezydencjalnych Mikolow i Pszczyna to miasta niezorien-
towane w istotnym stopniu na rozwijanie turystycznych funkcji.

Wyniki badania nalezy traktowac jako przyktad orientacji funkcji miejskich
i jednoczes$nie §wiadomosci turystycznej uzytecznosci zasobéw miast, jaka po-
siadaja ich wladze. Wartym odnotowania faktem jest jednak to, iz badane miasta sa
zlokalizowane wokdt Aglomeracji Gornoslaskiej, co historycznie, ale i wspotczesnie
wiaze je z gospodarcza (przemystowa) orientacja tego regionu, chociaz jednoczesnie
stanowi¢ moze cenny atut dla rozwoju ich funkcji turystycznych. Czternascie miast
starajacych si¢ o wspottworzenie Metropolii Gérnoslaskiej zamieszkuje prawie dwa
miliony osob. Ich potrzeby rekreacyjne, kontaktu z przyroda czy wzmocnienia po-
czucia tozsamos$ci regionalnej moga lepiej zaspokaja¢ mniejsze miasta otaczajace
Aglomeracj¢ niz wewnatrzmiejska oferta parkow czy ogrodow. T¢ szansg¢ jednak
dopiero zaczynaja dostrzega¢ wladze badanych miast. Pewnym uzasadnieniem ich
postaw jest w wigkszosSci przecigtna warto$¢ potencjalnie mozliwych do zaoferowa-
nia produktow turystycznych. W ich zbiorze, liczacym jednak tysiace obiektow
1 imprez, znajduja si¢ przyktady atrakcji na krajowym, a nawet europejskim pozio-
mie, np. starajaca si¢ o uznaniec UNESCO Zabytkowa Kopalnia Srebra w Tarnow-
skich Gorach czy romanska rotunda w Cieszynie.
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Podsumowanie

Wspotczesne miasta dysponuja wieloma zasobami, z ktéorych mozna wy-
twarzac setki produktow. Sa najbardziej atrakcyjnymi, produktywnymi i boga-
tymi obszarami $wiata, jednoczesnie jednak zatloczonymi, hatasliwymi oraz
zanieczyszczonymi. Kreujac warunki rozwoju miejskiego, nalezy liczy¢ sig
z realiami rynkowymi, ktore pomagaja w czytelny sposob ustali¢ regulty dyspo-
nowania produktami. Ich przeznaczeniem nie jest jednak tylko zaspokajanie
potrzeb klienta oferujacego najlepsza ceng. Nalezy uwzgledni¢ preferencje
mieszkancow miasta, stanowiacych gtowna grupg jego uzytkownikéw i samo-
rzadowa wspdlnote sprawujaca wladze na jego obszarze. Zaspokajanie potrzeb
réznych grup nabywcow produktéw miasta wymaga dostosowywania do nich
wielu jego cech. Turysci stanowia cenna grupg uzytkownikéw miast, gdyz do-
starczaja srodkodw na jego rozwoj, czgsto jednoczesnie przyczyniajac si¢ do po-
prawy jego walorow, narzucajac w pewnym sensie konieczno$¢ dbania o stan
zabytkow, kultywowanie tradycji, organizacj¢ imprez kulturalnych, jakos¢ sro-
dowiska naturalnego itp. Badanie postrzegania atrakcyjno$ci miast powiatowych
wojewoddztwa §laskiego wykazato, iz ich turystyczna orientacja rozwoju koncen-
truje si¢ na oferowaniu produktow zwiazanych z historiag miasta. Sa to gldwnie
zabytkowe budynki i przestrzenne uktady urbanistyczne. Szanse turystycznej
przysztosci tych miast mozna jednak postrzega¢ przede wszystkim w postepuja-
cym procesie metropolizacji duzych miast Aglomeracji Gornoslaskiej, ktorych
mieszkancy coraz czgsciej w bliskim sasiedztwie poszukuja atrakcyjnych miejsc
i ofert sposoboéw spedzania wolnego czasu.

CITY AND ITS PRODUCTS

Summary

Cities are the most important places in the world. Since beginning of their history
they have been exemplify achievements of civilization development. Product of the city
is one of the many products on market of places, but its special features are depend on
local reality. Territorial specific necessitates keep in mind needs of inhabitants and their
possibilities in create of municipalities. Using the city products for attract tourists can be
good method to get money on local development. The Silesian district cities perceive
their chance in this matter in offering their historical resources (buildings and spatial
urban structure). Important group of clients their touristic products should be many con-
sumers from big cities of Upper Silesia Agglomeration, which look for attractive forms
of recreation in the neighbourhood.
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MIEJSKA TURYSTYKA UZDROWISKOWA
| KIERUNKI JEJ EWOLUCJI W POLSCE!

Wprowadzenie

Turystyka uzdrowiskowa w ostatnich latach XX w. zaczela w Europie prze-
zywaé swoisty renesans. Zmiany demograficzne — starzenie si¢ spoleczenstwa,
zwigkszenie populacji 0sob starszych, wzrost ilosci czasu wolnego oraz docho-
déw ludnosci, a takze zmiany w $wiadomosci oraz stylu zycia to gldéwne czynni-
ki wzrostu zainteresowania i rozwoju turystyki uzdrowiskowej. Wigksza mobil-
no$¢ i mozliwos¢ korzystania z coraz bardziej dostgpnych, roéznorodnych
srodkow transportu wptynely réwniez na zwigkszenie dostgpnosci do wielu
miejscowosci uzdrowiskowych potozonych czgsto z dala od gtownych traktow
komunikacyjnych. Obecnie znaczaca rolg zaczyna odgrywac¢ wykorzystywanie
bogatych zasobow leczniczych do rozwijania nowoczesnych produktow turysty-
ki zdrowotnej i rekreacyjnej, tworzacych polska marke uzdrowiskowa. Polskie
uzdrowiska stopniowo przeksztalcaja si¢ w wielofunkcyjne centra zdrowia, tury-
styki, rekreacji, sportu i kultury, oferujac bogaty program ustug dla kuracjuszy
oraz wczasowiczow. Obiekty lecznicze i odnowy biologicznej typu SPA w wielu
polskich uzdrowiskach spetniaja wszystkie wymogi w tym $wiatowym biznesie
1 moga $miato konkurowa¢ na rynku zagranicznym. Jednym z atutéw polskich
uzdrowisk jest bogate i stosunkowo dobrze zachowane $rodowisko naturalne,
ktére moze by¢ podstawa dla kreowania produktow turystycznych unikatowych
w skali europejskiej. Celem artykulu jest ukazanie ewolucji polskich uzdrowisk.
Analizie poddano aktualna ofert¢ polskich i zagranicznych miejscowosci uzdro-
wiskowych oraz kierunki rozwoju rynku ushug uzdrowiskowych. W artykule
wykorzystano metode krytycznej analizy literatury oraz dane Gtownego Urzedu
Statystycznego, Ministerstwa Zdrowia 1 oferty produktow turystycznych pol-
skich uzdrowisk.

' W artykule wykorzystano fragmenty rozprawy doktorskiej autorki pt. Determinanty i kierunki
rozwoju ustug uzdrowiskowych w Polsce w warunkach integracji z Uniq Europejskq napisanej
pod kierunkiem Prof. Jozefa Sali obronionej 1 marca 2011 r. na Wydziale Zarzadzania Poli-
techniki Czgstochowskie;j.
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1. Istota, funkcje i cechy uzdrowisk

Turystyka uzdrowiskowa jest czescia turystyki zdrowotnej, ktorej podsta-
wowa cechg jest pobyt w miejscowosci uzdrowiskowej oraz wykorzystanie bazy
i metod lecznictwa uzdrowiskowego w celu ochrony i poprawy stanu zdrowia.
Turystyke uzdrowiskowa utozsamia si¢ wigc z podrozowaniem do uzdrowisk.
Zasadniczym celem tych podrozy jest poprawa fizycznego i psychicznego sa-
mopoczucia. Definiuje si¢ ja rowniez jako swiadome oraz dobrowolne udanie si¢
na pewien okres poza miejsce zamieszkania w czasie wolnym od pracy, w celu
wypoczynku 1 rekreacji, odnowy sil fizycznych i psychicznych lub dalszego
indywidualnego leczenia czy rehabilitacji poprzez odptatne wykorzystanie bazy
i $wiadczen lecznictwa uzdrowiskowego’.

Samo stowo ,,uzdrowisko” pochodzi od stowa ,,uzdrawiaé” — tzn. przywra-
ca¢ komus$ zdrowie za pomoca odpowiednich lekéw lub odpowiednich zabie-
gow’ oraz od stowa ,,zdr6j”, tj. miejsca w ziemi, skad wytryskuje woda. W po-
tocznej opinii postrzega si¢ uzdrowisko jako miejscowos¢ turystyczna, w ktorej
mozna si¢ leczy¢.

W sposob najbardziej ogoélny mozna zdefiniowa¢ uzdrowisko jako pewien
obszar stanowiacy czgs$¢ regionu turystycznego, za ktory uznaje si¢ miejscowosé
posiadajaca warunki do leczenia i zapobiegania chorobom, tj. ztoza naturalnych
surowcow leczniczych, klimat o wlasciwosciach leczniczych oraz odpowiednia
infrastrukture i urzadzenia umozliwiajace leczenie uzdrowiskowe.

Zakres pojeciowy uzdrowisk, ich funkcjonowanie oraz §wiadczone w nich
ushugi reguluja w Polsce:

— Ustawa z dnia 28 lipca 2005 r. o lecznictwie uzdrowiskowym, uzdrowiskach
i obszarach ochrony uzdrowiskowej oraz o gminach uzdrowiskowych®,

— Polska Norma PN-2001/Z-11000 Uzdrowiska. Terminologia, klasyfikacje i wy-
magania ogodlne.

W uzdrowiskach realizowany jest szeroki zakres ushug uzdrowiskowych:
roznego rodzaju zabiegi lecznicze zwiazane z lecznictwem poszpitalnym, pro-
wadzone jest leczenie osOb cierpiacych na choroby przewlekle, profilaktyka
wtérna (tradycyjne lecznictwo uzdrowiskowe) oraz wykonywane zabiegi zdro-

2 J. Wolski: Turystyka zdrowotna a uzdrowiska europejskich krajow socjalistycznych. ,,Problemy
Uzdrowiskowe” 1970, nr 5, za: W.W. Gaworecki: Turystyka. PWE, Warszawa 2003, s. 37.

3 Stownik Jezyka Polskiego. PWN, Warszawa 1989, s. 641.

4 Ustawa z dnia 28 lipca 2005 r. o lecznictwie uzdrowiskowym, uzdrowiskach i obszarach ochro-
ny uzdrowiskowej oraz o gminach uzdrowiskowych, Dz.U. z 2005 r. Nr 167, poz. 1399 z pdzn.
zm. W ww. ustawie definiuje si¢ uzdrowisko jako ,,(...) obszar, na terenie ktérego prowadzone
jest lecznictwo uzdrowiskowe, wydzielony w celu wykorzystania i ochrony znajdujacych si¢ na
jego obszarze naturalnych surowcoéw leczniczych, spelniajacy warunki, o ktérych mowa w art. 34
ust. 1, ktéremu zostal nadany status uzdrowiska”.
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wotne, ktore dotycza w turystyce osoéb zdrowych, stosujacych profilaktyke pier-
wotng w potaczeniu z turystyka wypoczynkowa i kwalifikowana.

W uzdrowiskach zaczyna sig¢ robi¢ ciasno, gdyz tozek przybywa powoli
(w 2005 1. byto ich ok. 34,8 tys., a w 2009 r. — niespetna 40,2 tys.), a chetnych jest
coraz wigcej. Po 2000 r. wyraznie wzrosta liczba 0sob korzystajacych z sanato-
riow. Biorac pod uwagg takze leczonych w systemie ambulatoryjnym, w 2009 r.
wyniosta ona ok. 677 tys. Znaczaco jednak w tym okresie zmienita si¢ struktura
przyjezdzajacych do uzdrowisk. Z uwagi na bardzo niskie stawki ptacone przez
NFZ za tzw. osobodzien, coraz wigcej miejsc w sanatoriach jest przeznaczonych
dla kuracjuszy petoptatnych, tj. tych, ktérzy sami optacaja swdj pobyt, wyzy-
wienie i zabiegi. W zaleznosci od sanatorium, standardu pokoju, przy 2-3 zabie-
gach dziennie optata ta wynosi od 85 zt do 300 zt za dobg, natomiast stawka
ptacona przez NFZ wynosi kilkadziesiat zI’. Po okresie corocznego wzrostu
ilo$¢ kuracjuszy komercyjnych, ktorzy pokrywaja pelne koszty pobytu i zabie-
gow leczniczych ustabilizowata si¢ na poziomie prawie jednej czwartej wszystkich
kuracjuszy®. Wsrod nich sa zardbwno osoby, ktore przyjezdzaja do uzdrowisk
w celach leczniczych, jak i ci, ktorzy korzystaja ze $wiadczonych na tym terenie
ustug w dziedzinie profilaktyki zdrowotnej oraz pielggnacji zdrowia i urody. Osoby
te korzystaja zard6wno z bazy lecznictwa uzdrowiskowego bedacego w gestii
jeszcze panstwowych przedsigbiorstw uzdrowiskowych, jak i z coraz liczniej-
szych prywatnych sanatoriow, hoteli, pensjonatéw czy osrodkow SPA. Coraz
wieksza grupe wsrdd tych oséb stanowia obcokrajowcey, dla ktérych koszty po-
bytu w polskich uzdrowiskach sa duzo nizsze niz w ich krajach.

Polska turystyka zdrowotna (szczeg6lnie po wejsciu do Unii Europejskiej)
przyciaga ludzi z zagranicy. Od kilku lat ilo$¢ ta utrzymuje si¢ na podobnym
poziomie w skali kraju. W 2005 r. stanowili oni ponad 12% kuracjuszy (w nie-
ktorych uzdrowiskach liczba ta przekracza juz 50%), ale w 2009 r. juz tylko
niecate 7%’. Wplyneto na to wiele czynnikéw nie zawsze lezacych po stronie
uzdrowisk.

Urlopowa moda na uzdrowiska trwa od paru lat i rozprzestrzenia si¢ bardzo
szybko. Uzdrowiska to ostatnio miejsca czgsciej wybierane na cel urlopu niz
os$rodki wypoczynkowe nad morzem czy w gorach; i to nie przez ludzi w pode-
sztym wieku, a przez osoby mlode, wyksztatcone oraz dobrze sytuowane.

To zainteresowanie, wrecz moda na spedzanie wolnego czasu w uzdrowi-
skach z jednej strony, z drugiej za$ wzrastajaca ilos¢ os6b w wieku poproduk-
cyjnym wytwarzaja pewien specyficzny, czasami wzajemnie si¢ wykluczajacy

> 'W 2010 r. wynosita w granicach 60-70 zt. (przyp. autora).

% Dane te dotycza zakladow uzdrowiskowych znajdujacych sie w wykazie Ministerstwa Zdrowia
i nie obejmuja obiektow hoteli, wypoczynkowych, SPA itp.

" Turystyka w 2009 roku. Informacje i opracowania statystyczne GUS, Warszawa 2011, s. 67, 87.
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nacisk na podmioty uzdrowiskowe. Ludzie mtodzi przyjezdzajacy do uzdrowisk
chca spedzi¢ wolny czas takze w obiektach rozrywkowych, bawiac si¢ niekiedy
do bialego rana, grupa osob starszych, czesto schorowanych chciataby natomiast
odpoczywac i wraca¢ do zdrowia w ciszy i spokoju.

Tabela 1

Liczba i struktura kuracjuszy w latach 2002-2009

Rok Kuracjusze Kuracjusze W % Kuracjusze W %
ogblem cudzoziemcy ogdtem petnoptatni ogodtem

2002 538 325 38 660 7,2 —

2003 537731 49 240 9,2 —
2004 533 303 63 028 11,8 183 891 344
2005 550 789 66 796 12,1 188 724 34,3
2006 548 842 55428 10,1 190 565 34,7
2007 569 799 48 402 8,5 187 391 32,9
2008 582 858 52 324 9,0 161 833 30,9
2009 619 556 42 814 6,9 141 761 22,9

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Uwazna analiza danych wskazuje w latach 2006-2009 na spadek ilo$ci ob-
cokrajowcow korzystajacych z ustug polskich uzdrowisk. Byto to spowodowane
z jednej strony umacnianiem si¢ w latach 2005-2008 pozycji zlotego, co czynito
pobyt relatywnie drozszym, a z drugiej strony kryzysem gospodarczym 2008-
-2009, a takze bardzo silna konkurencja uzdrowisk z innych krajow europej-
skich, gtdéwnie Stowacji, Czech i Wegier. Wyzszy standard bazy hotelowej, lep-
sza infrastruktura drogowa i poréwnywalne, a czgsto nizsze ceny pobytu to
gtéwne elementy przewagi konkurencyjnej uzdrowisk czeskich czy stowackich.

Na przestrzeni ostatnich lat zmalat takze udziat kuracjuszy peloptatnych.
Prawie jedna czwarta korzystajacych z zabiegow leczniczych w uzdrowiskach
sama finansuje swoj pobyt. Nalezy jednak pamigtac, ze coraz wigcej 0sob przy-
jezdzajacych do uzdrowisk korzysta z prywatnej bazy noclegowej i zabiegowe;j,
ktora nie jest ujeta w statystykach.

Z uwagi na zwigkszajace si¢ zainteresowanie zdrowym stylem zycia Pola-
koéw, dbatoscia o zdrowie oraz profilaktyke, dziatajace juz na terenie uzdrowisk
inne podmioty gospodarcze, w coraz wigkszym stopniu rozszerzaja swoja oferte
o dodatkowe ushugi, ktore stanowig uzupetnienie tych oferowanych przez sana-
toria. Czgsto same zabiegaja o klienta komercyjnego, stanowiac konkurencje dla
osrodkdéw sanatoryjnych. Szansa rozwoju dla uzdrowisk jest zmiana grupy kon-
sumentow poprzez otwarcie si¢ na klienta szukajacego w uzdrowisku nie tylko
leczenia, ale tez innych ushug: rekreacyjnych, pielegnacyjno-kosmetycznych czy
rozrywkowych. Mozna to osiagnaé tylko przez rezygnacj¢ ze §wiadczenia wy-
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facznie ustug leczniczych i poszerzenie oferty o propozycje dla turystow indy-
widualnych, ktérzy przyjechali do miejscowosci na wypoczynek i rekreacje.
Wymaga to zmiany $wiadomosci zardbwno wiadz samorzadowych, decydentow,
srodowiska medycznego uzdrowisk, jak i wlascicieli obiektow. Wielu wtascicie-
li obiektow juz to zrozumiato i przygotowuje odpowiednig oferte, poszerzona
o odnowg biologiczna, SPA, nowoczesna baze hotelowa, cickawa oferte gastro-
nomiczng oraz ustugowa. Wiasciciele takich osrodkéw czesto wspotpracuja
z biurami podroézy, ktore pozyskuja dla nich klientow, organizuja akcje promo-
cyjne, wynajmuja autokary. Dane statystyczne pokazuja, ze coraz wigcej obco-
krajowcow odwiedza Polske w celach zdrowotnych i ich wydatki rosna w bar-
dzo szybkim tempie. Korzystaja z ustug stomatologicznych, okulistycznych,
diagnostycznych, medycyny estetycznej, zabiegdw chirurgii plastycznej, odno-
wy biologicznej i uzdrowisk®. Najbardziej zainteresowani leczeniem w Polsce sa
Niemcy, Brytyjczycy, Dunczycy, Kanadyjczycy i Francuzi.

2. Wielkos¢ oraz przestrzenne rozmieszczenie uzdrowisk
| turystycznej bazy uzdrowiskowej

Wedtug danych Ministerstwa Zdrowia w 2010 r. istniaty w Polsce 44 uzdrowi-
ska statutowe’. Znajduja si¢ one na obszarze 12 wojewddztw: dolnoslaskiego, ku-
jawsko-pomorskiego, lubelskiego, matopolskiego, mazowieckiego, podkarpackiego,
podlaskiego, pomorskiego, $laskiego, swigtokrzyskiego, warminsko-mazurskiego,
zachodniopomorskiego'’. W XXI w. powstaly 4 nowe uzdrowiska statutowe
w Polsce. W 2000 r. w wojewodztwie warminsko-mazurskim utworzono uzdrowi-
sko statutowe w miescie Gotdap, w 2001 r. w wojewodztwie podlaskim uzdrowisko
Supras$l, w 2002 r. powstato nowe uzdrowisko w Krasnobrodzie w wojewddztwie
lubelskim, a w 2007 r. uzdrowisko Dabki w wojewddztwie zachodniopomorskim.

Wigkszos$¢ (32) uzdrowisk statutowych znajduje si¢ w granicach admini-
stracyjnych miast. Trzy uzdrowiska: Konstancie-Jeziorna, Sopot i Swoszowice

Przyktadowe strony internetowe, na ktorych mozna znalez¢ szeroka oferte ustug medycznych
izwiazanych z nimi ustug turystycznych: www.medicaltravel.pl, www.dentatravel.pl,
www.medicaltourism.pl.

Status uzdrowiska uzyskaly nastgpujace miejscowosci: Augustow, Busko-Zdroj, Ciechocinek, Cie-
plice Slaskie-Zdrdj, Czerniawa-Zdroj, Dabki, Dhugopole-Zdrédj, Duszniki-Zdréj, Goczatkowice-
Zdr6j, Goldap, Horyniec-Zdr¢j, Inowroctaw, Iwonicz-Zdroj, Jedlina-Zdrdj, Kamien Pomorski, Ko-
lobrzeg, Krasnobrod, Konstancin-Jeziorna, Krynica, Kudowa-Zdr¢j, Ladek-Zdr6j, Muszyna, Nalg-
czo6w, Piwniczna-Zdroj, Polanica-Zdroj, Polczyn-Zdrodj, Przerzeczyn-Zdréj, Rabka-Zdréj, Ryma-
now-Zdroj, Solec-Zdrdj, Sopot, Suprasl, Swoszowice Krakow, Szczawnica, Szczawno-Zdroj,
SWieradc’)W-Zdr()j, Swinoujécie, Ustka, Ustron, Wapienne, Wieniec-Zdr6j, Wysowa-Zdroj, Ze-
giestow-Zdroj.

www.mz.gov.pl (z 05.07.2011).
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Krakéw leza w obrebie wielkich aglomeracji miejskich — warszawskiej, troj-

miejskiej i krakowskiej. Pozostale to miejscowosci wiejskie.

Uzdrowiska statutowe wystepuja we wszystkich regionach geograficznych
Polski, jednak ich rozmieszczenie jest do$¢ nieréwnomierne. Najwigcej uzdro-
wisk znajduje si¢ na terenie potudniowej Polski. Zadecydowato o tym wystgpo-
wanie naturalnych zasobow leczniczych (wody lecznicze i gazy lecznicze), co
jest wynikiem budowy geologicznej ziemi.

Przewazajaca czg$¢ polskich uzdrowisk lezy w regionach o najwyzszych
walorach przyrodniczych, gdzie dominuja obszary zaliczane do pierwszej i dru-
giej kategorii atrakcyjnosci turystycznej w kraju.

Uzdrowiska w Polsce sa wyraznie zréznicowane pod wzgledem nasilenia
oraz rozwoju podstawowych funkcji (leczniczej i turystycznej). W zakresie
funkcji lecznictwa uzdrowiskowego dominujaca role odgrywaja: Dabki, Dhugo-
pole-Zdroj, Solec-Zdro6j, Suprasl, Swoszowice, Swieradow-Zdréj, Wieniec-Zdroj
i Ciechocinek. Do uzdrowisk o bardzo duzym lub znacznym nasileniu funkcji
turystycznej naleza te potozone w gérach: Ustron, Krynica, Piwniczna, Rabka-
Zdroj, Szczawnica, Kudowa-Zdroj, Duszniki-Zdrdj, Polanica-Zdroj oraz te poto-
zone nad morzem: Sopot, Kolobrzeg, Swinoujécie. Obie wymienione wcze$niej
funkcje tacza: Iwonicz-Zdroj, Ladek-Zdroj, Krynica, Polanica-Zdr6j, Ciechoci-
nek i Kotobrzeg''.

Polskie uzdrowiska posiadaja duzy potencjal ekonomiczny, ktorego wyko-
rzystanie pozwoli realizowaé cele zdrowotne oraz przyczyniaé¢ si¢ do rozwoju
regionow, w ktorych sig¢ znajduja i do wzrostu dochodéw ich mieszkancow.
Potencjat gospodarczy uzdrowisk obejmuje:

— okoto 45 tys. miejsc noclegowych w uzdrowiskowych szpitalach, sanato-
riach, centrach wczasowo sanatoryjnych;

— bazg noclegowa, turystyczna, hotelowa, osrodki kolonijne, domy prywatne,
pensjonaty (ok. 80 tys. miejsc);

— baze zabiegowa — dostosowana do uznanej metodyki leczenia, dosy¢ dobrze
wyposazona w aparaturg, urzadzenia, instalacje techniczne dla $wiadczenia
ushug leczniczych oraz profilaktycznych z wykorzystaniem naturalnych su-
rowcow leczniczych;

— baze diagnostyczna umiejscowiona w zaktadach lecznictwa uzdrowiskowego
lub w odrebnych osrodkach;

— sie¢ przychodni uzdrowiskowych;

— urzadzenia lecznictwa uzdrowiskowego, ktore stuza dla celow lecznictwa
oraz rekreacji, tworza specyficzne warunki podnoszace walory uzdrowiska;

" A. Jagusiewicz: Infrastruktura turystyki uzdrowiskowej w Polsce. Instytut Turystyki, Warszawa
2002, s. 205.
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sa to np. teznie, pijalnie wod leczniczych, solaria zbiorowe, plaze, obiekty
sportowe, obiekty terapii ruchowej, baseny;

— profesjonalng kadr¢ medyczna, lekarska, pielggniarska, zabiegowa oraz wy-
soko kwalifikowana kadre techniczna i inna zwiazana z funkcjonowaniem
uzdrowiska;

— surowce lecznicze zaliczane do kopalin pospolitych wraz z systemem ich
ochrony na wydzielonych obszarach ochrony gérniczej oraz przyjete metody
ewakuacji surowcoOw pozabiegowych; ogotem udokumentowane zasoby wod
leczniczych w Polsce wynosza ok. 3, 2 tys. m’/h,

— infrastrukture sanitarng i warunki §rodowiska niezbedne do petnienia funkcji
uzdrowiskowej, wydzielone tereny zieleni, parki, drzewostany, obszary chro-
nionego krajobrazu, pomniki przyrody, rozwiazania urbanistyczne oraz wy-
znaczone strefy ochrony miejscowosci uzdrowiskowej, osrodki kultury, obiekty
zabytkowe, osrodki turystyczne, inne warunki tworzace specyficzny nastrdj,
zwigzany z tradycjami i petniona funkcja uzdrowiska, np. muszle koncertowe,
deptaki, promenady, $ciezki zdrowia, tereny zabaw, boiska itd."?.

Te istniejace zasoby gospodarcze nie sa w petni wykorzystywane m.in.
z powodu braku spdjnej polityki panstwa ukierunkowanej na rozwoj uzdrowisk
zar6wno w zakresie wzrostu ilosci udzielanych $wiadczen lecznictwa uzdrowi-
skowego, jak i turystyki.

Obecnie w Polsce mamy 266 placowek lecznictwa uzdrowiskowego, w tym
169 sanatoridw. Najwigcej zaktadow uzdrowiskowych znajduje si¢ w wojewddz-
twach: zachodniopomorskim (46), matopolskim (37), kujawsko-pomorskim (21),
dolnoslaskim (14), podkarpackim (12) i $laskim (9).

W uzdrowiskach coraz czegsciej odbywaja si¢ réznego rodzaju spotkania bizne-
sowe, konferencje, targi. Zaplecze konferencyjne tylko w sklasyfikowanych zakta-
dach uzdrowiskowych to 71 obiektow konferencyjnych, 101 sal z 6267 miejscami
konferencyjnymi.

Zaktady uzdrowiskowe z racji petnionych funkcji sa dobrze jak na polskie
warunki wyposazone w urzadzenia sportowo-rekreacyjne. Na 158 zaktadéw uzdro-
wiskowych w 2009 r. 69 (43,7%) posiadato sitownie, basen — 48 (30,3%), kort teni-
sowy — 22 (13,9%), tenis stotowy — 69 (43,7%), saung — 69 (43,7%), bilard — 54
(34,2%), solarium — 34 (21,6%), wypozyczalnie rowerow — 65 (41,1%). Na terenie
zakladow uzdrowiskowych funkcjonowaly 22 restauracje, 100 baréw i kawiarni,
156 stotowek oraz 20 punktow gastronomicznych'.

127, Sielicka: Bariery i uwarunkowania rozwoju firm swiadczqcych ustugi pacjentom i turystom
w uzdrowiskach. Referat wygloszony dnia 1.10.2004 w Nateczowie podczas XIII Kongresu
Uzdrowisk Polskich.

B Turystyka w 2009 roku. Op. cit., s. 67, 87.
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3. Ewolucja turystyki uzdrowiskowej w Polsce

W polskich uzdrowiskach, stosownie do tendencji §wiatowych, zaczyna sig
rozwija¢ nowy rodzaj lecznictwa uzdrowiskowego. Nastawiony jest on na ko-
smetyke 1 estetyke ludzkiego ciata, na odnowe oraz odchudzanie. Popularne
staja si¢ zabiegi parauzdrowiskowe. W ofercie sanatoriow oprocz klasycznych
zabiegbw leczniczych znajduja si¢ coraz czgsciej salony odnowy biologicznej,
gabinety kosmetyczne, salony fryzjerskie, a takze kawiarnie, biblioteki, sklepiki
i parkingi dla kuracjuszy. Dla gosci organizowane s wycieczki, wieczorki ta-
neczne, koncerty oraz zajgcia rekreacyjne. Kierunek ten jest nastawiony na
mtodsza i1 zr6znicowana wiekowo klientele, rekrutujaca si¢ z zamozniejszych
warstw spotecznych.

W celu przyciagnigcia klientow i urozmaicenia, wzbogacenia ofert wpro-
wadzane sa w uzdrowiskach nowe zabiegi, takie jak: aromaterapia, muzykotera-
pia, chromoterapia, akupunktura, zabiegi relaksacyjne, groty solne, wykorzystanie
roéznych surowcow podczas zabiegow; zabiegi czekoladowe, detoksykacji, sauny na
podczerwien, masaze limfatyczne, akupresurowe, relaksacyjne, kosmetyczne.

Klasyczne lecznictwo uzdrowiskowe jest oparte na naturalnych surowcach
leczniczych i klimacie. Dzisiaj konkuruja z nim nowe terapie, ktore odpowiadaja
na zmiany stylu zycia oraz potrzeby nie tylko zdrowotne, ale tez w zakresie pro-
filaktyki, przeciwdziatania wypaleniu zawodowemu, odpoczynku, kultury czy
rozrywki. Pojawiaja si¢ os$rodki oferujace osobom czynnym zawodowo ustugi
wellness, ktore maja zapewni¢ stan dobrego samopoczucia fizycznego oraz psy-
chicznego poprzez harmoni¢ ciata, umystu, emocji i ducha. Stuzy¢ ma temu
promowany zdrowy styl zycia, do ktorego zalicza si¢ m.in. zabiegi odnowy bio-
logicznej, kuracje odchudzajace, promocj¢ zdrowej zywnosci itp. Mtodzi ludzie,
w wigkszos$ci osoby zapracowane i niemogace poswigci¢ zbyt wiele czasu na
dbanie o swe zdrowie, wymusili niejako pewne zmiany w podejsciu do lecznic-
twa uzdrowiskowego. W catej Europie mozna zaobserwowac tendencje do od-
chodzenia od typowego lecznictwa uzdrowiskowego na rzecz zabiegow typu
wellness czy SPA. Same pobyty lecznicze ulegaja tez skroceniu. Przewazaja
wyjazdy weekendowe, a kilkudniowe, ktére w krotkim czasie umozliwiaja od-
nowe biologiczna, a takze pozwalaja przygotowac si¢ do kolejnych wyzwan dnia
codziennego. W dobie ludzi zapracowanych, dbajacych o swoje zdrowie, lecz
niemogacych pozwoli¢ sobie na 2-3 tygodniowy pobyt w sanatorium, to wlasnie
pobyty typu wellness zdobywaja sobie zagorzatych zwolennikéw. Pomimo tego,
ze prywatny wjazd do sanatorium nie jest tani, problemem staje si¢ znalezienie
miejsca w polskich uzdrowiskach. W sezonie letnim bez rezerwacji nie mozna
liczy¢ na wolne miejsce w sanatorium, hotelu czy pensjonacie. Obecnie przy-
sztos¢ wielu uzdrowisk lezy wigc w odchodzeniu od wylacznie tradycyjnego
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profilu leczniczego. Perspektywe stanowi dla nich przejs$cie na réznorodne, nie-
konwencjonalne oraz innowacyjne rozwiazania, laczace tradycyjne i nowocze-
sne sposoby lecznictwa uzdrowiskowego i profilaktyki zdrowotnej z aktywnym
wypoczynkiem turystycznym. Nowoczesny produkt uzdrowiskowy powinien
wigc uwzglednia¢ rozne scenariusze pobytow w uzdrowisku, oparte na integracji
tradycyjnego nurtu lecznictwa uzdrowiskowego z nowymi formami pobytow
ukierunkowanymi na dbato§¢ o wypoczynek, rekreacje¢ i estetyke ciata. W Pol-
sce, podobnie jak w innych krajach, wzrasta zainteresowanie spoteczenstwa
korzystaniem z ustug leczniczych oraz turystycznych oferowanych przez uzdrowi-
ska. Jest ono m.in. wynikiem dziatan podejmowanych przez panstwo, ktdére maja na
celu z jednej strony podnoszenie poziomu zdrowia spoteczenstwa i upowszechnia-
nie profilaktyki zdrowotnej, a z drugiej strony wynikaja ze zwigkszajacej si¢
ilosci 0séb niepelnosprawnych i starzenia si¢ spoteczenstwa oraz zmian w Swia-
domosci i stylu zycia.

Wazrost liczby 0sob starszych i wchodzenie w wiek emerytalny powojenne-
go wyzu demograficznego, pokolenia lepiej wyksztatconego i lepiej sytuowane-
go prowadzi do wzrostu wymagan i zainteresowania jakoscia ustug turystycz-
nych. Promowany model zdrowego zycia implikuje wzrost zainteresowania
szeroko rozumiang turystyka zdrowotna oraz wyjazdami taczacymi cele zdro-
wotne z aktywnymi formami wypoczynku.

Wzrost dochodow ludnosci przy jednoczesnym wzroscie ilosci czasu wol-
nego, a takze wzrost mobilnos$ci, mozliwosci i czestotliwosci podrozy powoduja
wigksze zainteresowanie wyjazdami turystycznymi. Wraz ze wzrostem $wiado-
mosci ekologicznej nastepuje wzrost wyjazdow do uzdrowisk i1 regiondw
uzdrowiskowych wyrédzniajacych si¢ pod wzgledem ekologicznym, polaczonych
z wykorzystaniem ekologicznej infrastruktury turystyczne;.

4. Kierunki zmian w ofercie turystycznej uzdrowisk

Polskie miejscowos$ci uzdrowiskowe i podmioty dziatajace na ich terenie
staraja si¢ przyciagna¢ na swoje tereny jak najwigksza ilo$¢ turystow oraz od-
wiedzajacych. W tym celu rozszerzaja oferte turystyczna, wykorzystujac zaréw-
no walory naturalne, historyczne, jak i kulturowe. Wiele polskich uzdrowisk
przyciaga turystow atrakcyjnymi walorami przyrodniczymi i interesujacymi
obiektami zabytkowymi oraz organizowanymi imprezami kulturalnymi, sporto-
wymi i rozrywkowymi.

Rewaloryzacja obiektow zabytkowych, rewitalizacja parkéw zdrojowych,
budowa nowych obiektow sportowo-rekreacyjnych, porzadkowanie przestrzeni
ijej nowoczesna aranzacja czynig z uzdrowisk miejsca wyjatkowe oraz niepo-
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wtarzalne, gdzie turysta spragniony wypoczynku czy sportowych wrazen znaj-
dzie co$ dla siebie.

Polskie uzdrowiska moga poszczyci¢ si¢ wiecloma obiektami zabytkowymi,
takimi jak np. Zespodt katedralny w Kamieniu Pomorskim, Gotycka Kolegiata,
Akademia Rycerska i Stare Miasto w Kotobrzegu, papiernia i dworek Chopina
w Dusznikach-Zdroju, T¢znie w Ciechocinku, Patac Schaffgotschow i Diugi
Dom w Cieplicach-Zdroju, Latarnia Morska, Muzeum Or¢za Polskiego w Koto-
brzegu i wiele innych. W poblizu miejscowosci uzdrowiskowych znajduja sie
najwigksze i najpigkniejsze polskie miasta z zabytkami klasy swiatowej: Krakow
(niedaleko Swoszowic), Torun (niedaleko Ciechocinka), Gdansk (niedaleko
Sopotu).

Polskie uzdrowiska potozone sa na terenach lub w poblizu takich atrakcji
turystycznych, jak: Biebrzanski Park Narodowy, Wigierski Park Narodowy,
Kanal Augustowski (Augustow), Swietokrzyski Park Narodowy, Wislica — Ko-
legiata, Dom Dlugosza, Muzeum Regionalne (Busko-Zdr6j), Karkonoski Park
Narodowy, Muzeum Turystyki i Sportu, turnieje rycerskie (Cieplice-Zdroj), Park
Narodowy Gor Stotowych, Topieliska, Wambierzyce, Zieleniec — znany osrodek
sportow zimowych (Duszniki-Zdréj), Wolinski Park Narodowy (Kamien Po-
morski), Ogréd Botaniczny PAN (Konstancin Jeziorna), Goéra Parkowa. Mu-
zeum Nikifora, kolejka gondolowa (Krynica-Zdroj), Jaskinia Niedzwiedzia (La-
dek-Zdroj), Muzeum Kamieni Szlachetnych, Huta Szkla Artystycznego
,Barbara” (Polanica-Zdroj), Bieszczadzki Park Narodowy (Polanczyk), Muzeum
Orderu Usmiechu, festiwale dziecigce (Rabka-Zdr¢j) Pieninski Park Narodowy,
Przetom Dunajca (Szczawnica), Stowinski Park Narodowy (Ustka), Le$ny Park
Niespodzianek (Ustron).

Wiele uzdrowisk organizuje liczne atrakcyjne imprezy kulturalne, sposrod
ktérych mozna wymieni¢: Migdzynarodowy Festiwal Chopinowski w Duszni-
kach-Zdroju, Migdzynarodowy Festiwal Moniuszkowski w Kudowie-Zdroju,
Migdzynarodowy Festiwal Arii i Piesni im. Jana Kiepury w Krynicy-Zdroju,
Migdzynarodowy Festiwal Muzyki Organowej i Kameralnej w Kamieniu Pomor-
skim, Festiwal Pianistyczny w Nateczowie, Festiwal Skrzypcowy im. H. Wieniaw-
skiego w Szczawnie-Zdroju, Miedzynarodowe Spotkania z Muzyka Dawna w Swie-
radowie-Zdroju, Migdzynarodowy Festiwal Muzyczny im. K. Jamroz, Lato
z Chopinem w Busku-Zdroju, Migdzynarodowy Festiwal Roméw w Ciechocin-
ku, Augustowskie Lato Teatralne, Migdzynarodowy Festiwal Muzyki Uzdrowi-
skowej, Filmow Amatorskich w Polanicy-Zdroju, Migdzynarodowy Festiwal
Piosenki w Sopocie.
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Uzdrowiska staraja si¢ wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom klientow i pro-
buja wyrézni¢ si¢ swoja oferta wsrod innych. Jako przyktady nowatorskich roz-
wiazafh mozna tu podaé: Polanice-Zdroj, Inowroctaw, Cieplice'.

Inne atrakcje i imprezy przyciagajace turystow to: biesiady, festyny, dni
folkloru, jarmarki, plenery malarskie, koncerty, zawody sportowe. W zaleznosci
od potozenia oraz hipsometrii sg to np.: zawody w biegach narciarskich i przeta-
jowych, stynny Bieg Ja¢wingoéw (Goldap), zawody w kolarstwie gérskim (Pola-
nica-Zdroj), regaty zeglarskie (Polanczyk), Ogolnopolskie Spotkania L.owieckie
,Darz Bor” (Potczyn-Zdroj), turnieje tenisowe, regaty (Sopot), regaty, dni morza
(Swinoujscie) i wiele innych.

Osrodki rekreacji wodnej, kapieliska, baseny, zalewy rekreacyjne, korty, sa-
le gimnastyczne, trasy rowerowe, deptaki, parki uzdrowiskowe z r6znymi atrak-
cjami, kregielnie, Sciezki zdrowia, trasy hippiczne, trasy crossowe dla rowerow
gorskich czy nawet $ciany wspinaczkowe sa juz w polskich uzdrowiskach nor-
malnos$cia 1 spotka¢ je mozna prawie wszedzie. Szczeg6lnie uzdrowiska nad-
morskie oraz uzdrowiska gorskie buduja uzupetniajaca w stosunku do klasycz-
nego leczenia wielokierunkowa oferte uzdrowiskowa, w ktoérej mozna znalez¢
szlaki turystyczne, splywy kajakowe, sptywy tratwami, raftingowe, walk cross,
nordic walking, trasy dla gorskich roweréw, wspinaczki skalkowe i oferty dla
uprawiajacych sporty ekstremalne. W wielu uzdrowiskach istnieja takze ko-
rzystne warunki rozwoju turystyki kwalifikowane;.

W uzdrowiskach gorskich, coraz wigksze znaczenie ma szybko rozwijajace
si¢ narciarstwo zjazdowe i snowboardowe, co pokazuje potrzebg zmiany ich
profilu. W wielu z nich powstaja juz nowoczesne stacje narciarskie, ktore zna-
komicie uzupehiaja zimowa ofert¢ uzdrowiskowa. Na mitosnikéw zimowego
szalenstwa czekaja doskonale przygotowane trasy zjazdowe, mita i fachowa
obstluga, niezapomniane wrazenia widokowe oraz dobra, zréZznicowana cenowo
baza noclegowa i gastronomiczna.

Niektore miejscowosci uzdrowiskowe ida w $lady zachodnioeuropejskich
kurortow i staraja si¢ przyciagnaé na swoj teren biznesmenow, politykow i dzia-
laczy spotecznych, organizujac imprezy o zasiggu nie tylko regionalnym, ale
takze krajowym czy migdzynarodowym. Uzdrowiska organizuja spotkania biz-
nesowe, targi, gietdy, wystawy i prezentacje, integrujac si¢ z branza turystyczna
w regionalnych oraz lokalnych organizacjach turystycznych. Dobrymi przykta-

14 Zespot Uzdrowisk Ktodzkich uruchomit pierwsza w Polsce Stoneczna Plaze — imitujaca plenery
dalekiego egzotycznego wybrzeza i o$wietlong $wiatlem, ktore opala jak $wiatlo stoneczne.
Plaza stanowi integralng czg§¢ powstajacego rownolegle centrum SPA z basenami rekreacyjno-
rehabilitacyjnymi. Jest to inwestycja nastawiona w znacznej mierze na pozyskanie kuracjuszy
indywidualnych, petnoptatnych. Inowroctaw wyrdznia si¢ barwna iluminacja t¢zni solanko-
wych. W Cieplicach przy wykorzystaniu goracych zrodet powstaje Dolnoslaskie Centrum Re-
kreacji Wodnej. Inowroctaw wyrdznia sig¢ barwna iluminacja t¢zni solankowych.
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dami takich dziatan jest Krynica (Forum Ekonomiczne i Forum Regionow), Cie-
chocinek (Forum Gospodarcze), Augustow (Migdzynarodowe Forum Go-
spodarcze ,,Polska — Wschod”, Forum ,,Polska spotdzielczo$¢ mleczarska w Unii
Europejskiej — szanse i zagrozenia”) czy Polanica-Zdréj (Miedzynarodowe Targi
Uzdrowiskowo-Turystyczne NATURA SANAT).

Podane przyktady nie wyczerpuja wachlarza imprez biznesowych organi-
zowanych w polskich uzdrowiskach. Coraz wigcej uzdrowisk przystosowuje
swoja baze do potrzeb turystyki biznesowej. W wielu uzdrowiskach odbywaja
si¢ tez szkolenia i konferencje. Mozliwos¢ zrelaksowania si¢ po trudnych nego-
cjacjach oraz rozmowach biznesowych z pewnoscia moze by¢ atutem, ktéry
przyciagnie do uzdrowisk wielu menedzerow. Hotele, osrodki szkoleniowo-
wypoczynkowe, SPA znajdujace si¢ w uzdrowiskach dysponuja salami konfe-
rencyjnymi wyposazonymi w nowoczesne §rodki audiowizualne, sprzet kompu-
terowy 1 inne wymagane urzadzenia. W zaleznosci od wielko$ci osrodka moga
one pomiesci¢ od kilkudziesigciu do kilkuset uczestnikow.

Turystyka biznesowa 1 uzdrowiskowa maja wiele cech wspdlnych, takich
jak: duze uzaleznienie uczestnikow od zleceniodawcow i organizatorow pobytu,
maty wplyw na miejsce, termin, czas trwania i program pobytu, poziom $wiad-
czonych ustug. Jedna i druga forma turystyki podlega niewielkim wahaniom
sezonowym — w tym zakresie wzajemnie si¢ uzupetniaja. Imprezy biznesowe
trwaja do kilku dni oraz odbywaja si¢ w ramach pracy, wyjazdy w celach zdro-
wotnych od kilku do kilkunastu dni i w czasie wolnym od pracy. Turystyka biz-
nesowa jest szansa na pelniejsze wykorzystanie bazy turystycznej w uzdrowi-
skach poza sezonem wakacyjnym i w tzw. dni robocze, kiedy turysci
weekendowi pracuja. Zleceniodawcy finansujacy leczenie uzdrowiskowe szuka-
ja ofert jak najtanszych, takze indywidualni tury$ci w zaleznosci od zasobno$ci
swoich portfeli wybieraja okre§lony standard obiektow i ustug. W przypadku
turysty biznesowego i organizatoréow szkolen, kongresow, konferencji czy po-
dobnych spotkan cena nie jest gtownym kryterium wyboru. Jako$¢ oraz standard
obiektu i ustug ma kluczowe znaczenie przy wyborze oferty? To zrdéznicowanie
wymagan i oczekiwan jest szansa na petniejsze i efektywniejsze wykorzystanie
potencjalu turystycznego miejscowosci uzdrowiskowych. Aby jednak turystyka
biznesowa na stale wkroczyla do uzdrowisk, konieczna jest budowa nowych
produktow turystycznych — z udziatem spoétek uzdrowiskowych, sanatoridow,
hoteli, pensjonatéw, gmin, biur podrozy, drog, a takze wzrost naktadow na pro-
mocj¢ i zintegrowanie jej na réznych poziomach.

Powszechnie uwaza sie¢, ze turystyka zdrowotna, w tym turystyka uzdrowi-
skowa, bedzie jedna z najprezniej rozwijajacych si¢ dziedzin turystyki. Wiaze
si¢ to niewatpliwie ze starzeniem si¢ spoleczenstw europejskich, ogdlnym wzro-
stem $wiadomosci i checi dbania o wlasne zdrowie zarowno wsrdd ludzi miod-
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szych jak i starszych oraz ze wzrostem zamoznos$ci spoteczenstw. Dzisiejsi se-
niorzy, stanowiacy znakomita wiekszo$¢ osob korzystajacych z dobrodziejstw
turystyki uzdrowiskowej, charakteryzuja si¢ coraz wyzszym poziomem wy-
ksztalcenia, wigkszym skoncentrowaniem na jakosci oferowanych ustug oraz
wigkszym poziomem zamoznos$ci. Seniorzy moga i chca dbac¢ o swoje zdrowie,
za$ stale rozwijana sie¢ potaczen tanich linii lotniczych czy autostrad czynia
uzdrowiska bardziej dostepnymi.

Szeroko rozumiana turystyka uzdrowiskowa moze stanowi¢ przysztosciowa
propozycje dla oséb, pragnacych pogodzi¢ zamiar aktywnego wypoczynku
z rehabilitacja, odnowa biologiczna czy profilaktyka zdrowotna. Dominujace
w ofercie polskich sanatoriow grupowe pobyty turnusowe, nastawione niemal
wylacznie na kuracjuszy, ktdrych pobyt jest w wigkszosci refundowany przez
Kasy Chorych, KRUS czy ZUS, moga zosta¢ w jej ramach czg§ciowo uzupet-
nione przez pobyty indywidualne lub grupy zorganizowane, dla ktérych oferta
lecznicza bytaby tylko jednym z elementow kompleksowego pakietu ushug tury-
stycznych. Niektore polskie uzdrowiska juz podjety samodzielne proby sprosto-
wania nowej rzeczywistosci, promujac swoje dodatkowe atrakcje. Przyktadem
takiego uzdrowiska jest Ustron'”.

Obecnie obserwuje si¢ dynamiczny rozwdj i wzrost popularnosci SPA'® na
catym §wiecie. Powstaje coraz wigcej hoteli, ale takze specjalistycznych osrod-
kow, w ktorych klienci korzystaja z zabiegow, by zregenerowac swoje sily czy
odreagowac stres. Osrodki SPA sa miejscem, w ktorym cztowiek ma mozliwos¢
pelnego wyciszenia sig i relaksu. Wspotczesne osrodki SPA to potaczenie cen-
trum odnowy biologicznej, kliniki medycyny alternatywnej, medycyny natural-
nej oraz specjalistycznej, a takze salonu masazu, sanatorium i hotelu. Oferuja
one coraz szerszy zakres zabiegow pielegnacyjnych, ktore przybierajac forme
rytualu, regenerujg ciato, a takze stan ducha i stanowia odprgzenie dla zmystow.
Stuzy temu wszystkiemu atmosfera spokoju i relaksu. Osrodki oraz hotele SPA
nieustannie rozszerzaja swoja oferte, m.in. o: egzotyczne masaze, zabiegi relak-
sacyjne z wykorzystaniem aromaterapii, krioterapii, a nawet terapii dzwigkami.
Drugim nie mniej popularnym kierunkiem rozwoju turystyki zdrowotnej, dbato-
Sci 0 zdrowie i stylu zycia jest wellness'”.

15 7. Gorna: Turystyka uzdrowiskowa jako czynnik rozwoju gmin uzdrowiskowych na przykladzie
gminy Ustron. W: Rola turystyki w strategii i polityce rozwoju gospodarki regionalnej. Wyd.
WSTiH, Gdansk 2006.

' Nazwa SPA wywodzi si¢ z jezyka tacifiskiego i oznacza ,,Sanus Per Aquam”, czyli ,,Zdrowie
przez wodg”. SPA oznacza zaréwno miasto, gdzie istnieja naturalne Zrédla mineralne, jak
i przedsigbiorstwo czy grupg przedsigbiorstw oferujacych zabiegi oparte na zrodtach mineral-
nych. Zaklada sig, ze owe zrodta wod mineralnych powinny posiada¢ wilasciwosci lecznicze
istotne w kuracji uzdrowiskowej [przyp. autora].

17 Wellness — zintegrowana metoda funkcjonowania zorientowana na maksymalizacje indywidu-
alnego potencjalu w swoim srodowisku. Wellness pochodzi od dwdch stow angielskich wellbe-
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Wellness na rowni stawia medycyneg i terapig, nature i kulture, ruch i odpo-
czynek, przezycia i komunikacj¢ migdzy ludzmi. To zalozenie tworzy tzw.
gldwna zasade, ktora znana jest od wiekow jako holistyczna koncepcja cztowie-
ka, a ktora uzdrowiska od dawna stosowaty, podporzadkowujac swoje dziatanie
dobremu samopoczuciu kuracjuszy i turystow.

Podsumowanie

Unikalno$¢ polskich uzdrowisk polega przede wszystkim na oferowanych
przez nie klasycznych formach lecznictwa uzdrowiskowego, ktore w potaczeniu
z zastosowaniem nowoczesnych metod terapii i aparatury stanowia o komplek-
sowej terapii oferowanej przez polskie uzdrowiska. To, co wyrdznia polskie
lecznictwo uzdrowiskowe to przede wszystkim: klasyczne zaklady lecznictwa
uzdrowiskowego, ktore tacza tradycje i nowoczesnos¢, zaklady lecznictwa
uzdrowiskowego o 3 stopniach referencyjnosci, co pozwala na leczenie chorych
w roznym stopniu rozwoju choroby, wysoko wyspecjalizowani lekarze i posia-
danie wlasnej specjalizacji (balneologia), dobra, wysoka jako$¢ ustug medycz-
nych, prawo uzdrowiskowe w postaci ustawy o lecznictwie uzdrowiskowym,
uzdrowiskach i obszarach ochrony uzdrowiskowej oraz gminach uzdrowisko-
wych, ktore reguluje dziatalno§¢ uzdrowisk oraz zabezpiecza jako$¢ ustug lecz-
niczych'®,

Polskie miejscowosci uzdrowiskowe maja juz swoja renome, statych by-
walcow 1 duzo wigcej atutow niz inne miejscowosci turystyczne, ktore probuja
dopiero wchodzi¢ na turystyczny rynek, dlatego tez w uzdrowiskach nie trzeba
budowaé nowej oferty, ale wzbogaci¢ ja i poszerzy¢, co jest duzo tansze niz
budowanie oferty od podstaw, czy tez wypromowanie nowej miejscowosci.

Uzdrowiska w Europie stale wzbogacaja i rozwijaja swoja ofert¢ o nowe
ustugi i produkty, uwzgledniajac zmieniajace si¢ oczekiwania oraz preferencje
klientow. Cena pobytu zawiera najczes$ciej pakiet komplementarnych ushug
leczniczych 1 SPA. W tym kierunku powinny tez zmierza¢ polskie uzdrowiska,
oferujac obok tradycyjnych metod leczniczych, takze szeroki wachlarz ushug
SPA i wellness. Jednym z najwazniejszym wyzwan, przed ktérymi stoja polskie
uzdrowiska jest wyjscie poza $wiadczenie ustug zwigzanych tylko z lecznic-
twem uzdrowiskowym oraz profilaktyka, i poszerzenie swej dziatalnosci o oferte

ing (dobro, pomys$lnos$¢) i fitness (sprawno$¢ fizyczna, kondycja). Wellness to dazenie do
optymalnego zdrowia, harmonii wszystkich aspektow zycia, odczuwanie dobrostanu fizyczne-
g0, psychicznego i spolecznego jednostki, zadowolenie z wlasnego zycia. W sktad wellness
wchodzi fitness (przyp. autora).

'8 www.pot.gov.pl (z 23.06.2011).
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kulturalng i zwigzana z wypoczynkiem turystycznym. Przed polskimi uzdrowi-
skami stoi rOwniez szansa rozwoju zwigzana z otwarciem si¢ na turystyke bizne-
sowa i specjalistyczna.

Turystyke uzdrowiskowa charakteryzuje: mniejsza podatno$¢ na sezono-
wos¢, dhuzszy $redni okres pobytu w zaktadach uzdrowiskowych, wyzsze sred-
nie przychody ze wzgledu na $§wiadczenie dodatkowych ustug w ramach kuracji
oraz wysoki szacowany mnoznik zatrudnienia — 100 stanowisk pracy w turysty-
ce uzdrowiskowej generuje ponad 200 nowych miejsc pracy w pozostalych dzia-
tach gospodarki'. Rozwdj tej formy turystyki stwarza wigc wyjatkowa szanse
dla polskich uzdrowisk, ktére posiadaja nie w pelni wykorzystany, ogromny
potencjat gospodarczy. Pozytywne doswiadczenia krajow, ktore postawily na
rozw0j turystyki uzdrowiskowej, dowodza, ze moze sta¢ si¢ ona podstawowym
stymulatorem rozwoju regionalnego oraz generatorem nowych miejsc pracy.

CITY SPA TOURISM AND THE DIRECTIONS OF ITS EVOLUTION

Summary

Spa tourism is part of health tourism. Its basic purpose is to stay at the resort and
use its facilities and methods of spa treatment in order maintain and improve health. Spa
tourism is thus defined as traveling to spa resorts. The main purpose of such trips is to
improve physical and mental well-being. Spas and the related services play an important
role in ensuring socio-economic conditions while providing rest, recuperation, rehabilita-
tion and prevention and therefore it is contributing to the health of citizens. On the other
hand, they play an important role in the economy of cities and regions, stimulating eco-
nomic development of the resorts, creating new jobs and activating local communities.
Tourism which includes the trips to spa resorts for therapeutic purposes is one of the
most important and fastest growing sectors of the world economy. The results of studies
and research indicate that every year more and more Poles and foreign visitors use the
spa resorts on an individual basis and on a commercial basis. Spa resorts in Europe con-
stantly enrich and develop their offer with new services and products to reflect changing
needs and preferences of customers. This trend should also be followed by Polish spa
resorts aside the traditional methods of providing a wide range of spa and wellness servi-
ces. One of the most important challenges facing the Polish health resort industry is to go
beyond the services related only to spa and healing, and to focus on broadening their
range of cultural and leisure-related services. Polish spa resorts moreover have a unique
opportunity for development of more commercial and specialized services.

Y D. Ortowski: Zywienie kuracjuszy w turystyce uzdrowiskowej. W: Turystyka uzdrowiskowa w gospo-
darce kraju i regionu. Wyzsza Szkota Zarzadzania Edukacja, Wroctaw 2006, s. 70.
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LOKALNA GOSPODARKA TURYSTYCZNA
A ROZWOJ REGIONOW

Wprowadzenie

Konkurencyjno$¢ regionéw mozna rozwazac¢ zarowno w kontekscie ex an-
te, jak i ex post'. W kontekscie ex ante oznacza to zdolnos¢ do konkurowania regio-
néw w przysztosci okre§lana m.in. przez ich potencjal gospodarczy. W kontekscie
ex post konkurencyjno$¢ regionu jest rozumiana jako aktualna pozycja regionu na
rynku, zdobyta dzigki realizowanej strategii rozwoju regionu i strategii stosowa-
nej przez konkurentdw. Regiony, konkurujac ze soba moga wykorzystywac in-
strumenty, ktore wptywaja na ich rozwoj, a ktére sa zwykle stosowane przez
inne podmioty (np. przedsigbiorstwa). Instrumenty te musza by¢ zgodne z cha-
rakterem regionu jako podmiotu ekonomicznego. Sa to m.in.:

— jako$¢ i cena niektorych produktow i ustug oferowanych w regionie;

— jakos¢ infrastruktury i cena za korzystanie z niej;

— dopasowanie oferty do potrzeb ewentualnych inwestordéw;

— sprawnos$¢ organizacyjna urzedéw; innowacyjnos¢ regionu;

— wysoki poziom kwalifikacji mieszkancow regionu;

— zapewnienie potencjalnym konsumentom tatwego dostepu do oferty regionu;
— informacja na temat oferty regionu i tworzenie jego pozytywnego wizerunku®.

Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytania: co determinuje rozwoj
gospodarki turystycznej regionie? Kto i w jaki sposob moze przyczynié si¢ do
poprawy jej konkurencyjnosci? Czy gospodarka turystyczna moze rozwinac¢ sig
w regionach, w ktorych turystyka petni funkcj¢ neutralng lub stymulujaca?

' Por. M. Gorynia: Competitiveness of Firms From Ziemia Lubuska and Poland’s Accession to
the European Union. ,Journal for East European Management Studies” 2005, Vol. 10, Iss. 3,
s.198.

2 Na podstawie: M. Haffer: Instrumenty konkurowania. W: Budowanie potencjatu konkurencyj-
nosci przedsiebiorstwa. Red. M.J. Stankiewicz. Dom Organizatora, Torun 1999.
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1. Uwarunkowania rozwoju regionalnego

Na rozwoj regiondw wplywaja zarowno czynniki zewngtrzne (ponadlokal-
ne) wobec regionu, jak i czynniki wewngtrzne (lokalne). Sa one rozmaicie klasy-
fikowane i nadaje si¢ im rdzna range. Do dzisiaj uwzglednia si¢ w teorii rozwoju
regionalnego klasyczny podziat A. Smitha i D. Ricardo, uznajacy za podstawo-
we czynniki rozwoju ziemig, pracg oraz kapital. We wspoétczesnej literaturze
autorzy przedstawiaja znacznie szersza liste¢ czynnikow egzo- i endogenicznych,
ktore stymuluja proces rozwoju regionalnego, a tym samym wplywaja na wzrost
konkurencyjnos$ci regiondow na arenach krajowej i migdzynarodowe;.

Czynniki egzogeniczne (ponadlokalne) wywodza si¢ ze Ssrodowiska ze-
wnetrznego wobec regionu. Do najwazniejszych zalicza si¢ m.in.:

a) uwarunkowania makroekonomiczne panstwa — najczgsciej dotycza one rela-
¢ji miedzy integrujacymi si¢ ze soba panstwami na poziomie makroekono-
micznym. Gtéwne czynniki istotne z perspektywy rozwoju regionalnego to:
wskaznik rozwoju gospodarczego kraju, rownowaga i stabilno$¢ gospodar-
cza; wykorzystanie zdolno$ci produkcyjnych gospodarki narodowej; wskaz-
nik inflacji; stan finanséw publicznych; integracja monetarna; dazenie kraju
do ekonomicznego upodabniania si¢ do krajow wysoko rozwinigtych®;

b) uwarunkowania prawno-polityczne majace swoj wyraz w regulacjach for-
malnych;

¢) sytuacj¢ miedzynarodowa zwlaszcza zwiazang z uczestnictwem w migdzyna-
rodowej integracji gospodarczej;

d) megatrendy rozwoju wspbtczesnego swiata®;

e) inne, do ktorych mozna zaliczy¢ m.in.: bezposrednie inwestycje zagraniczne,
transfer wiedzy i do§wiadczenia, innowacje i nowe technologie, pozyskanie
rynkéw zewngtrznych dla wytworzonych w regionie produktow i ushug,
wspolprace z zewnetrznymi partnerami’.

3 Taki poglad reprezentuje wielu autoréw m.in. P. de Grauwe: The Economics of Monetary Inte-
gration. Oxford Univeristy Press, Oxford 1997; B. Balassa: The Theory of Economic Integra-
tion. Allen and Unwin, London 1973; M. Gartner: 4 Primer in European Macroeconomics.
Prentice Hall Europe, London 1997; J. Harrop: The Political Economy of Integration in the Eu-
ropean Economic Community. Allen and Unwin, London 1989 w: M. Gorynia: Competitiveness
of firms..., op. cit., s. 196.

W. Kosiedowski: Wprowadzenie do teorii i praktyki rozwoju regionalnego i lokalnego. W:
Samorzqd terytorialny w procesie rozwoju regionalnego i lokalnego. Red. W. Kosiedowski,
TNOIK ,,Dom Organizatora” Torun 2005, s. 33.

A. Klasik: Strategie regionalne. Formutowanie i wprowadzanie w Zycie. Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej, Katowice 2001, s. 12.



70

Aleksandra Grabowska

Do czynnikéw endogenicznych (lokalnych) wptywajacych na rozwoj regio-

. . , 6 . . .
nalny zdaniem wielu autorow” zalicza si¢ przede wszystkim:

a)

b)

d)

czynniki ekonomiczne regionu — zréznicowanie struktury ekonomicznej i gospo-
darczej; poziom przedsigbiorczosci; rozwinigte systemy ochrony zdrowia, edu-
kacji, $wiadczen spotecznych, zdolnosci absorpcji srodkow pomocowych (np.
funduszy unijnych) przeznaczonych na rozwdj regionalny; jako$¢ marketingu
regionalnego; wzrost kapitalu zaangazowanego w gospodarce regionalnej; na-
pltyw krajowych i zagranicznych inwestycji gospodarczych; zmiany dochodow
ludnosci, przedsigbiorstw i organdow samorzadu terytorialnego dziatajacych
W regionie;

czynniki spoteczne — zmiany demograficzne w spoteczenstwie, tempo i cha-
rakter proceséw urbanizacyjnych, zmiany w poziomie zycia, postep kultural-
ny, potencjat intelektualny, poziom wyksztalcenia, stopien samoorganizacji
spoteczenstwa oraz jego udzial w podejmowaniu decyzji lokalnych i regio-
nalnych, warunki uczestnictwa podmiotow lokalnych w zarzadzaniu regio-
nem, struktury podmiotéw lokalnych, doswiadczenie lokalnych podmiotéw
zwigzane ze wspoOlpraca z innymi podmiotami, sprawno$¢ funkcjonowania
samorzadow terytorialnych i ich organow, zdolno$¢ i kierunki dokonywa-
nych przez wtadze samorzadowe wybordéw (czegsto majacych charakter poli-
tyczny) co do dziatan i zasad zarzadzania rozwojem regionalnym’;

czynniki technologiczne — poziom innowacyjnosci, struktura techniczna,
jakos¢ produkcji, innowacje produktowe, rozwo6j i doskonalenie infrastruktu-
ry technicznej, unowoczesnienie struktury rzeczowej aparatu wytworczego,
rozw0j przemystow wysokiej technologii;

czynniki srodowiskowe — wystepowanie zasobéw naturalnych, jakos¢ i ochrong
srodowiska przyrodniczego, rezerwy terenow pod inwestycje bezposrednie,
swiadomos¢ 1 kulturg ekologiczna spoteczenstwa, racjonalno$¢ gospodarowa-
nia zasobami $rodowiska przyrodniczego®;

czynniki infrastrukturalne — dostgpno$¢ komunikacyjna, istnienie w regionie
aglomeracji, zagospodarowanie przestrzenne, infrastruktury techniczna i spo-
leczna (w tym turystyczna);

zaplecze naukowo-badawcze i rozwojowe — obecno$¢ instytucji naukowo-
badawczych i szkot wyzszych;

Por. B. Winiarski : Konkurencyjnosé¢ regionow. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wro-
ctaw 1999, s. 53 i n. W. Kosiedowski: Wprowadzenie do teorii..., op. cit. s. 33 in.

E. Zeman-Miszewska: Przestanki transformacji instytucji lokalnych. W: Polskie samorzqdy
lokalne w okresie transformacji — instytucje i ich przeobrazenia. Red. E. Zeman-Miszewska.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2010, s. 29.

Szerzej: J. Adamiak, W. Kosiedowski, A. Poloczek, B. Stowinska: Zarzadzanie rozwojem
regionalnym i lokalnym. Problemy teorii i praktyki. Red. W. Kosiedowski. Dom Organizatora
Torun 2001, s. 32-33.
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g) kapitat spoteczny — zalezny od umiej¢tnosci, wiedzy, profesjonalizmu miej-
scowych kadr (zwlaszcza kierowniczych) umiejgtnosci wspolpracy i rozla-
dowywania konfliktow, kultury technicznej, organizacyjnej, kultury zycia
codziennego’.

Czynniki endogeniczne coraz czgsciej uznaje si¢ za sprzyjajace kreatywno-
sci. Podkresla sig, ze od nich zalezy rozwdj nowych dziatalnosci, idei i koncep-
cji, a takze tworzenie nowych produktéw i atrakcji regionalnych. Stymuluja one
nowe metody zarzadzania, maja wplyw na poziom przedsigbiorczosci, nowe
inicjatywy, sposoby zachowywania oraz komunikowania sig.

Uwarunkowania lokalne implikuja zdolno$¢ adaptacji regionéw i dzialaja-
cych w nich podmiotow do zmieniajacych si¢ warunkéw funkcjonowania'®.
Wystgpowanie barier nie wyklucza rozwoju regionu. Nie nalezy ich jednak ba-
gatelizowaC. Ograniczenie wpltywu czynnikéw oddzialujacych negatywnie na
rozwoj regionu wymaga przede wszystkim umiejetnosci wykorzystania uwarun-
kowan lokalnych i aktywizacji czynnikow zwigzanych z wlasnym potencjalem.
Coraz czg$ciej bowiem stawia si¢ teze, ze to czynniki lokalne, a nie ponadlokal-
ne (zewnetrzne) przesadzaja o osiaganiu wytyczonych celow rozwojowych''. Do
celow takich zalicza si¢ podnoszenie jakosci $rodowiska i poziomu Zycia oraz
mozliwo$ci prowadzenia dziatalno$ci przez podmioty gospodarcze.

Wspotczesna literatura zwraca uwage zard6wno na materialne, jak i niemate-
rialne czynniki lokalne, od ktorych zalezy atrakcyjnos¢, a zatem i konkurencyj-
no$¢ regionu. Waznym elementem zasobow materialnych regionu jest infra-
struktura techniczna. Jak pisze E. Wysocka, ten czynnik do niedawna byt
gldéwnym warunkiem atrakcyjnos$ci przestrzeni dla inwestoréw. Okazuje sig
jednak, ze obecnie nie jest on juz wystarczajacy'>. Wzrosto znaczenie czynni-
kéw lokalnych niematerialnych, takich jak kapitat ludzki (poziom wyksztalcenia,
kompetencje, wiedza know-how) i kapitat spoteczny (poziom zaufania, relacje for-
malne i nieformalne miedzy uczestnikami rynku lokalnego). Wazne w rozwoju
regionu sa takze instytucje lokalne. Buduja one w regionie tzw. infrastrukturg insty-
tucjonalna. Sie¢ powiazan powstata migdzy instytucjami zbudowana na gruncie
zaufania 1 wspolnych wartosci stanowi o sile kapitatu spotecznego. Efektem
kompilacji kapitatu ludzkiego, infrastruktury instytucjonalnej i wigzacego w calos¢ te
czynniki kapitatu spotecznego jest konkurencyjny oraz innowacyjny region (rys. 1)"°.

 W. Kosiedowski: Op. cit., s. 33.

:(1) E. Zeman-Miszewska: Przestanki transformacji instytucji..., op. cit., s. 27.
Ibid.

12 E. Wysocka: Przestrzenne aspekty konkurencyjnosci w $wietle integracji z Uniq Europejskq.
,.Cztowiek i Srodowisko™ 2001, 25 (1).

3 Szerzej: J. Chadzynski, A. Nowakowska, Z. Przygodzki: Region i jego rozwéj w warunkach
globalizacji. CeDeWu, Warszawa 2007, s. 114 i n.
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Rys. 1. Kompilacja lokalnych uwarunkowan wptywajacych na konkurencyjno$¢ regionéw — podejscie
wspotczesne

Szansa w poszukiwaniu nowych rozwiazan dla rozwoju lokalnego moze
sta¢ sig turystyka'®, ktéra ma wplyw zaréwno na charakter, jak i na ksztalt oraz
struktur¢ zagospodarowania regionu. Zaangazowanie sieci wspolpracujacych
instytucji (publicznych, prywatnych, spotecznych) we wilasciwe wykorzystanie
dotychczasowego potencjalu infrastrukturalnego oraz aktywne promowanie
lokalnej turystyki i organizowanych imprez, nawet przy ograniczonych walorach
turystycznych, jest w stanie stworzy¢ okreslone atrakcje dla konkretnych seg-
mentdéw rynku turystycznego.

Konkurencyjnos¢ regionow, w ktorych wystgpuja obszary recepcji tury-
stycznej bywa w literaturze utozsamiana z ich pozycja na rynku turystycznym.
Czesto podkresla si¢ tez, ze konkurencyjnos¢ tych regiondw polega na trwatym
czerpaniu korzysci z rozwoju turystki przez wszystkie podmioty dziatajace na
rynku. Analiza mozliwosci rozwojowych turystyki i jej wptywu na rozwdj re-
gionu sktania do zastanowienia si¢ nad trzema podstawowymi pytaniami:

1. Co determinuje rozwoj turystyki regionie?
2. Kto i w jaki sposob moze przyczynié si¢ do poprawy jej konkurencyjnosci'>?

4 Wedtug wezesniej przytoczonych badan przeprowadzonych przez Uniwersytet £odzki i Man-
chester Metropolitan University na przetomie lat 1999/2000. Badane jednostki jako szansg roz-
woju regionalnego zaliczyly przemyst (94%), turystyke (78%) oraz ustugi (34%). W dalszej ko-
lejnosci wskazano handel, rolnictwo i rybolowstwo, dobra lokalizacjg i potaczenia z innymi
regionami, budownictwo, rozwdj matej i sredniej przedsigbiorczoséci, dobra infratstruktre tech-
niczng oraz przynalezno$¢ do specjalnej strefy ekonomicznej. C. Young, S. Kaczmarek: Local
Government, Local Economic..., op. cit., s. 229-231.

M. Zemta: Mozliwosci i ograniczenia kreowania konkurencyjnosci obszaru recepcji turystycz-
nej przez podmioty lokalnej i regionalnej gospodarki turystycznej. W: Gospodarka turystyczna
w regionie. Przedsiebiorstwo-samorzqd-wspolpraca. Red. A. Rapacz. AE, Wroctaw, WSZGRiT
w Kielcach, Jelenia Géra 2006, s. 251.
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3. Czy gospodarka turystyczna moze rozwina¢ si¢ w regionach, w ktérych petni
funkcje neutralna lub stymulujaca?
Proba odpowiedzi na te pytania zostata podj¢ta w dalszej czesci artykutu.

2. Uwarunkowania rozwoju lokalnej gospodarki turystycznej

Gospodarka turystyczna podlega pewnym prawidlowosciom rozwojowym.
Jedna z najczesciej stosowanych wspoétczesnie koncepcji opisujacych proces
rozwoju gospodarki turystycznej w regionie jest model Butlera. Wymienia on
sze$¢ faz rozwoju turystyki w danej miejscowosci czy regionie. W modelu tym
wyrdznia si¢: eksploracje, zaangazowanie (wprowadzenie), rozwoj, konsolida-
cjg, stagnacjg, ozywienie lub upadek.

W fazie eksploracji nie istnieja zadne szczegdlne udogodnienia dla tury-
stow. Niewielka liczba turystow (ktorych gtéwnym motywem podrézowania sa
walory przyrodnicze) nie sktania do rozbudowy lokalnej gospodarki turystycz-
nej. W fazie eksploracji oferta regionu jest uboga. Istniejaca infrastruktura tury-
styczna sprowadza si¢ do podstawowej bazy noclegowej, a to zwykle zmniejsza
zainteresowanie turystow tymi obszarami. Wilaczenie si¢ wiadz samorzadowych
w aktywizacje turystyczna regiondw, ktore znajduja si¢ w fazie eksploracji przy-
spiesza zwykle zachodzace procesy rozwojowe (Butler jednak nie przypisuje
fazie eksploracji w tym zakresie istotnej roli). Aktywizacja tych regiondw moze
przyczyni¢ si¢ do przejscia do fazy zaangazowania.

W fazie zaangazowania wzrasta zapotrzebowanie na ushugi turystyczne
i paraturystyczne. Wynika ono z ozywionego ruchu turystycznego. Ustugi oraz
wszelkie udogodnienia sa tworzone i oferowane przez lokalnych przedsigbior-
cow, a turystyka staje si¢ ich dodatkowym zrédtem dochodow.

Faza rozwoju oznacza intensywna rozbudowg infrastruktury turystyczne;.
Zaangazowanie lokalnych przedsigbiorcow w jej rozwdj w pewnym momencie
gwaltownie spada, bowiem w tej fazie ustugi dotychczas $wiadczone przez lokal-
nych przedsigbiorcow sa stopniowo zastgpowane przez zmodernizowane ushugi
swiadczone przez inwestorow zewnetrznych. Wigkszo$¢ dochodow z turystyki
w tym okresie wyplywa poza lokalny rynek. Taki stan moze by¢ powodem kon-
fliktu intereséw miedzy lokalnymi i zewnetrznymi podmiotami'®.

Faza konsolidacji w modelu Butlera oznacza moment zblizenia si¢ do punk-
tu rownowagi rynkowej. Z jednej strony w pelni rozwinigta oferta turystyczna,
z drugiej strony popyt turystyczny osiaga warto$¢ graniczna. W celu zahamowa-

16 I N. Darma Putra, M. Hitchcock: The Bali Bombs and the Tourism Development Cycle. ,Pro-
gress in Development Studies” 2006, Vol. 6, No. 2, s.158.
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nia spadku popytu na ushugi, lokalne podmioty ksztaltujace gospodarke tury-

styczna daza do wzrostu konkurencyjnosci obszaru.

W fazie stagnacji pojemnos$¢ turystyczna obszaru zaczyna by¢ bariera jej
rozwoju. Konieczne jest podjecie radykalnych zmian w ofercie turystyczne;j.
Stagnacja przejawia si¢ spadkiem popytu turystycznego towarzyszy jej ograni-
czona oferta podazowa i wzrost konkurencyjnosci sasiednich obszarow. W fazie
stagnacji konieczna staje si¢ zdaniem autora ingerencja wladz lokalnych, ktore
powinny aktywnie uczestniczy¢ w rozwoju lokalnej gospodarki turystycznej
poprzez finansowanie atrakcji turystycznych i ich promocjg. W tej fazie moga
pojawic si¢ problemy natury spotecznej lub przyrodniczej na obszarach zwiaza-
nych z masowa turystyka. W zaleznosci od dziatan podmiotow ksztattujacych
i uczestniczacych w rozwoju lokalnej gospodarki turystycznej moze prowadzié
region do ozywienia badz upadku'’.

Do koncepcji Butlera nie nalezy podchodzi¢ bezkrytycznie, chocby ze
wzgledu na jej ogdlnikowosé czy przypisywana wladzom samorzadowym rolg
w rozwoju gospodarki turystycznej. W przeciwienstwie do autora doceniajacego
role wladz lokalnych w aktywizacji gospodarki turystycznej dopiero w fazie
stagnacji, wielu autorow wskazuje na potrzebg ich zaangazowania w rozwoaj
gospodarki turystycznej juz na poziomie eksploracji turystycznej regionu. Bez
wzgledu na pewne stabosci modelu jest on przydatny w interpretacji ewolucji
turystyki i roli gospodarki turystycznej w regionie. Model ten pokazuje, ze roz-
w0j gospodarki turystycznej na danym obszarze jest ztozony i uwarunkowany
wieloma czynnikami.

Do czynnikéw o charakterze ponadlokalnym (egzogenicznych), ktore bez-
posrednio oddziatluja na region, zalicza si¢:

— czynniki popytowe (np. poziom zycia potencjalnych turystow, zainteresowa-
nie turystow danym regionem jako potencjalna destynacja turystyczna);

— tendencje turystyczne na $wiecie (np. jakie sa trendy na rynku turystycznym);

— czynniki prawno-polityczne (np. ograniczenia walutowe, przepisy wizowe);

— sytuacje gospodarcza i polityczna panstw (np. procesy transformacyjne).

Do najwazniejszych czynnikoéw lokalnych (endogenicznych), ktére wpty-
waja na ksztaltowanie oferty turystycznej regionu i szukanie nowych koncepcji
rozwoju turystyki w regionie zalicza sig:

— walory turystyczne (np. srodowisko przyrodnicze);

— czynniki ekonomiczne (np. stopg zatrudnienia w dziedzinach zwiazanych
bezposrednio i posrednio z gospodarka turystyczna, poziom cen i jakos¢ ofe-
rowanych usthug turystycznych, dlugotrwaty rozwoéj gospodarczy, wykorzy-
stanie dostgpnych zasobow, spadek przyjazdow zagranicznych turystow);

'7 Por. W. Kurek: Turystyka. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 36-37.
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— czynniki ekologiczne (np. stan srodowiska naturalnego, ochrong srodowiska
naturalnego, wykorzystywanie zasobow przy zachowaniu rozwoju zréwno-
wazonego, odbudowe atrakcji turystycznych obciazonych nadmiernym ru-
chem turystycznym, wspieranie ruchu niezmotoryzowanego);

— czynniki spoteczne (§wiadomos¢ i odpowiedzialno$¢ za dziedzictwo kultu-
rowe, jedno$¢ spoteczno-kulturowa, wspieranie lokalnej autentycznosci);

— czynniki polityczno-instytucjonalne — tu gtéwnym czynnikiem stymulujacym
rozwoj gospodarki turystycznej jest ,,(...) $wiadome, aktywne popieranie
i ksztaltowanie turystyki oraz jej otoczenia przez réoznego rodzaju podmioty
gospodarcze, witadze samorzadowe wplywajace swoja dzialalnoscia na
wszystko to, co poteguje korzysci dla lokalnej gospodarki i spotecznosci”'®;

— czynniki historyczne i kulturowe (zréznicowania jezykowe; folklor, tradycja,
obrzedy);

— czynniki infrastrukturalne (np. baza materialna) .

3. Gospodarcze znaczenie turystyki w regionie

Zalezno$¢ regionu od turystyki i rozwoju gospodarki turystycznej jest tym
wicksza, im wyzszy jest poziom atrakcyjnosci turystycznej regionu. Atrakcyj-
no$¢ tg tworza walory naturalne oraz infrastruktury turystyczna i paraturystycz-
na. Turystyka moze by¢ na tyle istotna dziedzina gospodarki regionu, ze staje si¢
akceleratorem rozwoju regionalnego. Moze tez by¢ jedna z wielu dziedzin dzia-
falno$ci gospodarczej, ktora nalezy wkomponowa¢ w rozwdj regionu. Turystyka
wplywa na caty region, ale bardzo czgsto moze rozwina¢ si¢ tylko w czesci re-
gionu w tzw. obszarach recepcji turystycznej (pozostate obszary regionu moga
pei¢ inne funkcje). W zaleznosci od ilosci i atrakcyjnosci obszaroOw recepcji
turystycznej oddziatywanie turystyki na region moze mie¢ charakter polaryzuja-
cy, stymulujacy lub neutralny™.

" W.W. Gaworecki: Turystyka. PWE, Warszawa 2003, s. 247. W literaturze wspomniane dziata-
nia okresla si¢ mianem lokalnej polityki turystycznej. Obejmuje ona m.in.: wspieranie dtugo-
terminowej wspotpracy wewnatrz i migdzy regionami, oraz korzystanie z efektow synergii wy-
nikajacych z tej wspolpracy, wspieranie uczestnictwa mieszkancow i lokalnych przedsigbiorstw
w tworzeniu oferty turystycznej; wspotpracg wladz samorzadowych i/lub tworzenie relacji partner-
skich z podmiotami ksztattujacymi ofertg turystyczna dla doskonalenia tej oferty. Por. D. Ohlhorst,
H.L. Diesel: Stadt-Land-Kooperation als polnisches Instrumet fiir nachhaltigen Tourismus. ,,Toru-
simus Journal” 2002, Vol. 6, No. 4, s. 485.

J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe: Zachowania konsumentow — teoria i praktyka. Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 2004, s. 55-57.

A.S. Kornak, A. Rapacz: Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2001, s. 35-36.
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Gospodarka turystyczna rozwija si¢ w najwigkszym stopniu w regionach,
gdzie turystyka peini funkcjg polaryzujaca, jest czynnikiem wyznaczajacym
aktywnos$¢ gospodarcza regionu. Rozwdj innych dziedzin i gatezi gospodarczych
w tych regionach jest wyznaczany przez potrzeby oraz popyt turystow. Obok
bezposredniego rozwoju gospodarki turystycznej (rozbudowy bazy noclegowe;j,
organizacji turystyki) rozwijaja si¢ takie dziedziny gospodarki, jak handel czy
szeroko rozumiane ustugi (gastronomiczne, transportowe, naprawcze, pielegna-
cyjne itp.). Wiaze sig¢ z tym duzy udziat osob zatrudnionych w posredniej lub
bezposredniej gospodarce turystycznej. W regionach, w ktorych turystyka petni
funkcje polaryzujaca skupia si¢ wiele obszarow recepcji turystycznej. Sa to naj-
czesciej obszary atrakcyjne turystycznie pod wzgledem walorow $rodowisko-
wych lub innych atrakcji turystycznych. Regiony o polaryzujacej funkcji tury-
styki powszechnie uznawane sa za regiony turystyczne.

W regionach, gdzie turystyka peni funkcj¢ stymulujaca, tzn. jest dodatko-
wym czynnikiem pobudzajacym rozwoj spoteczno-gospodarczy, gospodarka
turystyczna rozwija si¢ w podobnym stopniu, jak inne dziedziny gospodarcze.
Regiony pelnia zazwyczaj funkcje o$rodkéw administracyjnych, biznesowych,
handlowych, naukowych, religijnych. Pierwotnie nie byty one traktowane jako
destynacje turystyczne, dzigki pelnionym funkcjom stajg si¢ jednak stopniowo
atrakcyjne dla ruchu turystycznego.

W regionach neutralnych turystycznie turystyka nie ma istotniejszego
wplywu na rozwdj gospodarczo-spoteczny regionu, ale stanowi dodatkowy ele-
ment uzupetniajacy jego rozwdj. Taka sytuacja wystepuje zwykle w regionach,
ktore nie sa postrzegane jako atrakcyjne turystycznie. Turystyka oraz lokalna
gospodarka turystyczna moga mie¢ zaroOwno pozytywny, jak i negatywny wptyw
na rozwoj catego regionu. Wséroéd najwazniejszych W.W. Gaworecki wymienia
korzysci ekonomiczno-gospodarcze, technologiczno-infrastrukturalne oraz spo-
teczno-kulturowe (por. tab. 1)2'.

Tabela 1
Korzysci wynikajace z rozwoju turystyki w regionie
Korzysci Warunki i skutki realizacji
1 2
1. Ekonomiczno-gospodarcze
— naplyw obcej waluty, — w przypadku turystyki zagranicznej przy-
— zwigkszenie atrakcyjnosci dla inwestycji jazdowej;
krajowych i zagranicznych, — zréznicowanie struktury spotecznej
— rozwoj matej przedsigbiorczos$ci oraz gospo- i wzrost dochodéw mieszkancow oraz
darki lokalnej, przychodow w budzetach lokalnych;
— polepszenie poziomu zaopatrzenia ludnosci — réznorodnos¢ dzialalno$ci gospodarczej —
miejscowej, wykorzystanie lokalnych zasobow;

2 W.W. Gaworecki: Op. cit., s. 430-431.
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cd. tabeli 1

1

2

wzrost zatrudnienia — tworzenie nowych miejsc
pracy w branzy turystycznej w regionie,
efekt mnoznikowy”

— wzbogacenie oferty podazowej rowniez
dla spotecznosci lokalnej;

— przyrost nie tylko miejsc pracy statej, ale
zatrudnienia, sprzyja obnizaniu bezrobocia

— korzysci zwlaszcza na obszarach stabo
rozwinigtych gospodarczo

korzystanie z istniejacej infrastruktury tury-
stycznej przez lokalna spotecznos¢,
zachowanie i wspieranie dobr kultury,
ozywienie folkloru i rzemiosta lokalnego,
zainteresowanie lokalna historia,
przetamywanie barier religijnych, rasowych,
klasowych, jezykowych czy spotecznych,
zapoznanie si¢ ludno$ci mieszkancow obsza-
réw recepcyjnych z innymi wzorcami socjo-
logicznymi czy kulturowymi,

wzmacnia dbato$¢ o pozytywny obraz regionu,
powstanie potrzeb poszerzania wiedzy

i kwalifikacji

2. Technologiczno-infrastrukturalne

— urbanizacja region6w — poprawa infrastruk- — rozbudowa infrastruktury podnosi atrak-
tury poprzez rozbudowg infrastruktury tury- cyjnos$¢ turystyczng regionu i jako$¢ zycia
stycznej 1 paraturystycznej, lokalnej spotecznosci;

— wzrost inwestycji, w tym bezposrednich — inwestycje rozwijajace oferte¢ turystyczna
inwestycji zagranicznych — 1 paraturystyczna wptywaja na atrakcyj-

nos$¢ regionu
3. Spoleczno-kulturowe

— poprawa standardu zycia lokalnej spotecz-
nosci;

— ochrona zabytkow, srodowiska i przyrody;

— wigksza tolerancja, docenianie wiasnych i
obcych wzorcow kulturowych, awans cy-
wilizacyjny mieszkancow obszarow re-
cepcyjnych

" Jesli $rodki pienigzne wprowadzone przez turyste do obrotu gospodarczego sa w dalszym ciagu wydatkowa-
ne, to pozostaja w obrocie i zamieniaja si¢ na towary, ustugi, inwestycje. Wydatkowane w turystyce kraza
w gospodarce. Por. A. S. Kornak, A. Rapacz: Zarzqdzanie turystykq..., op. cit., s. 34. Wedtlug WTTC kazda
zlotowka wydana na turystyke bezposrednio generuje trzykrotna jej wartos¢ w dochodzie innych sektorow
gospodarczych.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: W.W. Gaworecki: Turystyka. PWE, Warszawa 2003, s. 247, 430-431.

Literatura przedmiotu dostarcza takze przyktady negatywnych konsekwen-
cji rozwoju turystyki w regionie. Obok najbardziej widocznych konsekwencji
ekologicznych, wymienia si¢ konsekwencje spoteczno-kulturowe, infrastruktu-
ralne czy ekonomiczne (por. tab. 2).
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Tabela 2

Negatywne konsekwencje rozwoju turystyki w regionie

Konsekwecje

Uwarunkowania i skutki

1. Ekonomiczne

— wahania ekonomiczne spowodowane sezonowo-
$cig,(zréznicowanie dochodéw ludnosci miej-
scowej 1 budzetdéw lokalnych);

— inflacja i transfer pieniadza (dewiz) poza region,
kraj pochodzenia turystow;
— komercjalizacja tradycyjnej kultury lokalnej;

— uzaleznienie rozwoju lokalnej gospodarki tury-
stycznej od czynnikow zewngtrznych

— konsekwencja sezonowosci sa zrozni-

cowane w czasie spoteczne 1 gospo-
darcze skutki funkcjonowania obsza-
réw recepcji turystycznej,

a w rezultacie catego regionu;

w przypadku turystyki zagraniczne;j
wyjazdowej;

lokalne produkty staja dostgpne poza
miejscem ich wytwarzania;
spowodowane m.in. centralizacja
finanséw publicznych

II. Infrastrukturalne

— nieodwracalnos¢ funkcji obiektow infrastruktu-
ralnych;

— uszkodzone nawierzchnie drég utwardzonych
wskutek nadmiaru drogowego ruchu turystycz-
nego

ryzyko zeszpecenia krajobrazu lub
nawet jego zniszczenia wskutek prze-
szacowania chlonnosci turystyczne;j
regionu

111. Spoleczno-kulturowe

— komercjalizacja kultury, sztuki;

— niewykorzystanie infrastruktury turystyczne;j
przez ludno$¢ miejscowa;

— ksenofobia, konflikty migdzy lokalna spoteczno-
$cig a turystami;

— rozwoj patologii spotecznych: prostytucji, alko-
holizmu, przestepczoscei;

— zaburzenia ustalonej rownowagi spoteczno-
kulturowe;j i religijne;j;

— dezintegracja rodziny i polaryzacja miejscowe;j
ludnosci

utrata tozsamosci regionu;

brak srodkéw finansowych lub do-
stgpnosci, tworzenie si¢ tzw. getta tu-
rystycznego,

skutki w postaci przechodzenia
mieszkancow przez cztery fazy w sto-
sunku do nadmiaru turystow: entu-
zjazm, nieche¢ apatia, antagonizm.

IV. Ekologiczne

— duze obciazenie ekologiczne;

— zeszpecenie naturalnego krajobrazu przez obiek-
ty turystyczne;

— niezrownowazony rozwoj;

— zanieczyszczenia Srodowiska naturalnego

— przyczyna moga by¢ skutki btednego

oszacowania chtonnosci turystycznej
obszaru

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie W.W. Gaworecki: Op. cit., s. 431; W. Kurek: Turystyka. Wydaw-

nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 49.

Podobne stanowisko do prezentowanego przez W.W. Gaworeckiego pre-
zentuje E. Dziedzic, przedstawiajac zarowno pozytywne, jak i negatywne efekty
rozwoju turystyki w regionie™. Autorka szczegdlna uwage poswieca koncepcji

22 Por. E. Dziedzic: Efekty zewnetrzne w rozwoju turystyki., w: Gospodarka turystyczna w regionie. ..,
op. cit., 8. 267, za: T. Markowski: Zarzqdzanie rozwojem miast, PWN, Warszawa 1999, s. 59.




Lokalna gospodarka turystyczna a rozwéj regiondw 79

efektow zewnetrznych (pozytywnych i negatywnych)®. Wywieraja one wplyw
na koncowa wartos¢ uzytkowa produktéw czy ustug turystycznych dla ich na-
bywcow. W wyniku wystegpowania efektow zewngtrznych w turystyce rynek
charakteryzuje zawodnos$¢ i niesprawiedliwo$¢. Z jednej strony sprawcy nega-
tywnych efektow zewnetrznych, np. zanieczyszczen, zattoczen, hatasu nie pono-
sza konsekwencji swojego postgpowania, a w rezultacie nie ograniczaja swojej
szkodliwos$ci. Z drugiej strony podmioty wytwarzajace na rynku turystycznym
pozytywne efekty zewngtrzne, takie jak m.in. poprawa infrastruktury nie maja
bodzca do zwigkszania swojej aktywnosci, bowiem beneficjentem nieuzasad-
nionych korzys$ci sa bardzo czgsto podmioty postronne. Przyktadem sa dobra tury-
styczne, ktore staja si¢ dobrem publicznym dostgpnym nieodplatnie lub ponizej
kosztow utrzymania™. W literaturze przedmiotu istnieja nieliczne opracowania kon-
cepcji efektéw zewnetrznych w odniesieniu do rozwoju turystyki. A. Bull koncen-
truje swoja uwage na wplywie turystyki na indywidualnych odbiorcéw. W opraco-
waniu nie podejmuje kwestii wywolania tych efektow przez inne dziedziny
gospodarki®.

Podsumowanie

Zaleznos$¢ rozwoju regionu od turystyki jest tym wigksza, im wyzszy jest
poziom atrakcyjno$ci turystycznej, ktéra tworza walory naturalne oraz infra-
struktura. Brak waloréw naturalnych nie ulatwia, ale i nie wyklucza rozwoju
gospodarki turystycznej na danym obszarze. Szczegdlnym dobrem odgrywaja-
cym rolg czynnika modyfikujacego funkcje regionu jest kapital spoteczny. Czg-
sto umozliwia on tworzenie od podstaw potencjalu turystycznego nawet w re-
gionach pozbawionych waloréw naturalnych. Podstawa rozwoju gospodarki
turystycznej staje si¢ wowczas pomyst i wspotpraca réznych podmiotéw lokal-
nych. Przykladem sa takie imprezy, jak festiwal w Jarocinie do niedawna Off
Festiwal w Myslowicach, Festiwal Ars Cameralis w Katowicach, Lubuskie Lato
Filmowe w Lagowie, Cameraimage Film Festiwal w Lodzi, Festwial Artystow
Filmu i Telewizji FART w Janowie Lubelski, Festiwal Muzyczny Ryska Riedla
w Tychach, Festwial Tworcow Polskiej Piosenki we Wrzesni, Krajowy Festiwal
Piosenki Polskiej w Opolu, Festiwal Muzyki Mlodej Biatorusi Basowiszcze

2 Efekty zewnetrzne to takie koszty lub korzysci, ktore powstaja w wyniku proceséw produkcji lub
konsumpcji dobr i ushug, a ktore nie znajduja odzwierciedlenia w cenach rynkowych. Za: J. Tribe:
The Economics of Leisure and Tourism. Butterworth Heinemann, Oxford Auckland 1999,
s. 366. Szerzej na temat teorii dobrobytu pisze J.E. Stiglitz: Ekonomia sektora publicznego,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 65-143.

** Ibid., 5. 269-270.

2 Por. A. Bull: Economics in Travel and Tourism. Longman, Melbourne, s.162-164.
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w Grodku, coroczna inscenizacja Bitwy pod Grunwaldem, itp. Cho¢ wymienio-
ne imprezy odbywaly czy odbywaja si¢ w miejscach niedysponujacych szcze-
gblnymi walorami turystycznymi, od lat maja olbrzymia, wierng publicznos¢.
Uczestnictwo réznych podmiotdw w rozwoju turystyki czesto wymaga
przejecia przez przedstawicieli wtadz lokalnych funkcji inicjatora i koordynatora
zamierzonych dziatan. Wtadze samorzadowe w najszerszym bowiem zakresie sa
w stanie uruchomi¢ réznorodne narzgdzia komunikacyjne, finansowe, a takze orga-
nizacyjne sprzyjajace wspolnym dzialaniom. Formalne kompetencji przypisane
whadzom samorzadowym® nakladaja na nie zarazem obowiazek efektywnego wy-
korzystania wszelkich zasobéw w zachodzacych procesach rozwojowych.

THE LOCAL TOURISM ECONOMY AND THE DEVELOPMENT OF REGIONS

Summary

There is opportunity of new solutions for the local development which can be to-
urism. It influences on region’s character, shape and structure. Competitiveness of re-
gions where there are touristic areas can be identified with their position on the tourism
market. The analyze of development opportunities in tourism and tourism economics and
their influence on the region brings the author to consider some important questions:
what determines the tourism and tourism economics development? who and how contri-
butes to improvement of their competitiveness? is it possible that tourism economics
develops in regions where tourism plays neutral or stimulating roles? The article tries to
answer the questions.

% E. Zeman-Miszewska: Kreowanie konkurencyjnosci regionéw przez samorzqdy terytorialne., w:
Marketing terytorialny. Mozliwosci aplikacji kierunki rozwoju. Red. H. Szulce, M. Florek. Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 2005, s. 136.
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TERENY PRZEMYSLOWE | ZURBANIZOWANE
JAKO CZYNNIKI ROZWOJU TURYSTYKI
MIEJSKIEJ

Wprowadzenie

Miasta, ktore pelnia roznorodne funkcje, zawsze byly odwiedzane przez tu-
rystow. Do atrakcji turystycznych terenéw zurbanizowanych, w tym rowniez dla
ich stalych mieszkancow, naleza m.in.: obiekty historyczne, zabytki architekto-
niczne, imprezy sportowe, targi i konferencje, centra handlowe oferujace atrak-
cje kulturalno-rozrywkowe, osrodki o charakterze spa lub wellness. Obszary
miejskie w wielu krajach, zarbwno w tych rozwinigtych, jak i rozwijajacych si¢
promowane sa jako atrakcyjne turystycznie. Dla $ciagnigcia turystow do obsza-
réw o charakterze przemystlowym od niedawna mozna obserwowa¢ w Europie
swoista mode na adaptacje zabytkowych obiektow poprzemystowych, ich rewi-
talizacj¢ poprzez przystosowanie do nowych funkcji. Utrzymanie zewngtrznej
formy obiektow, potaczone z wprowadzeniem nowych funkcji do ich wngtrza
pozwala zachowa¢ charakterystyczne elementy przemystowego krajobrazu. Jest
to szczegodlnie istotne z punktu widzenia zachowania tozsamosci kulturowej
miast oraz regionow, a elementy dziedzictwa kultury technicznej maja niezwy-
kle istotne znaczenie w procesie edukacji regionalne;.

Obecnie zabytki techniki i przemystu coraz czgsciej znajduja si¢ w sferze
zainteresowan turystow, gdyz nie tylko specjalisci zwiedzajq historyczne zakta-
dy produkcyjne, lecz rowniez osoby pragnace pozna¢ szeroko rozumiane dzie-
dzictwo kulturowe.

Turystyka przemystowa (industrialna) jest w Polsce zjawiskiem stosunko-
wo nowym, ktére nie ma jeszcze swojego miejsca w katalogu produktow tury-
stycznych. Tymczasem, wykorzystujac zabytki techniki i przemystu mozna
stworzy¢ niezwykle atrakcyjna, samoistng oferte turystyczna lub wzbogacic¢ te
juz istniejaca, szczegdlnie w osrodkach miejskich.

Celem artykutu jest zaprezentowanie nowego rodzaju turystyki, ktory na te-
renach silnie uprzemystowionych i zurbanizowanych moze przynosi¢ pozytywne
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efekty. Rozwoj turystyki industrialnej wptywa na wzrost i rozwoj gospodarczy,
moze skutecznie tagodzi¢ skutki restrukturyzacji przemystu na rynku pracy po-
przez tworzenie nowych miejsc w sektorze ustug. Turystyka industrialna ma
szanse przyciagna¢ inwestorow, przez co podnosi si¢ atrakcyjnosé turystyczna
wybranych obszaré6w i wzmacnia potencjal gospodarczy regionéw oraz calego
kraju. Ten nowy produkt turystyczny moze sta¢ si¢ atrakcja zarowno dla tury-
stow krajowych, jak i zagranicznych; mozna go traktowa¢ jako wazny czynnik
rozwoju obszaréw destynacji turystycznej.

1. Istota turystyki poprzemystowe;

Dbanie o atrakcyjnos$¢ rynku turystycznego wymusza poszukiwanie nowo-
czesnych rozwiazan w tej dziedzinie oraz nowych jej rodzajéw. Jednym z nich stata
sig turystyka poprzemystowa, ktdra powstata w konsekwencji zmian restrukturyza-
cyjnych przebiegajacych w sposdb naturalny lub przyspieszony w gospodarkach
0 przyspieszonej transformacji.

Poszukujac poczatkow turystyki poprzemystowej i dokonujac proby zdefi-
niowania tego rodzaju turystyki, M. Kronenberg zaznacza w swoich rozwazaniach,
ze probe sprecyzowania terminologii mozna znalez¢ w Konwencji o Ochronie Kul-
turowego i Naturalnego Dziedzictwa UNESCO z 1972 r.". Odnosita si¢ ona wow-
czas jedynie do aspektow materialnych przeszitosci przemystowej: zabytkow, bu-
dynkoéw 1 miejsc. Niematerialne aspekty dziedzictwa, czyli formy kultury, filozofii,
tradycji, sztuki wprowadzita nieco p6zniej W. Nuryanti, akcentujac réwniez aspekt
ekologiczno-ekonomiczny rozwoju turystyki przemystowe;.

Z badan nad rozwojem turystyki przemystowej mozna jednoznacznie wy-
wnioskowaé, ze badanie przesztosci materialnej jest zdecydowanie latwiejsze
niz aspektow niematerialnych, na ktore sktadaja si¢ wartosci duchowe, niemoz-
liwe albo przynajmniej trudne do jednoznacznego oraz ilosciowego okreslenia’.

Wspolczesnie turystyka przemystowa oznacza forme rekreacji, edukacji i ak-
tywnego wypoczynku organizowanego na terenach obecnej lub przesziej aktywno-
$ci gospodarczej, oparta na substancji budowlanej oraz liniach technologicznych,
zwiazanych z wytwarzaniem i produkcja dobr materialnych czy szeroko rozumia-
nych ushug.

Przeszto$¢, a szczegolnie czasy od wielkiej rewolucji przemystowej pozo-
stawity po sobie obiekty poprzemystowe, ktore sa wycofywane z uzycia. Coraz

' M. Kronenberg: Turystyka dziedzictwa przemystowego — proba sprecyzowania terminologii. W:
Drziedzictwo przemystowe jako strategia rozwoju innowacyjnej gospodarki. Agencja Artystycz-
na PARA, Katowice 2007, s. 33. Za: http://whc.unesco.org [10.05.2013].

2 .

Ibid.



Tereny przemystowe i zurbanizowane jako czynniki rozwoju... 83

wiekszego znaczenia nabiera wigc zachowanie zabytkowych zaktadoéw przemy-
stowych oraz ratowanie cennych maszyn i urzadzen.

Na terenach zurbanizowanych i mocno zindustrializowanych rozwdj tury-
styki budzit przez lata kontrowersje, ale w obecnej dobie stanowi wazny czynnik
rozwoju wspotczesnego ruchu turystycznego. Turystyka obiektow przemysto-
wych moze by¢ podzielona na rézne tematyczne subdyscypliny, m.in. takie, jak
turystyka kolejowa, urbanizacyjna, lotnicza itp., gdzie obiekty oraz infrastruktu-
ra staja si¢ celem samym w sobie.

Dynamiczny rozwoj turystyki industrialnej rozpoczat si¢ wraz z likwidacja
zanikajacych branz i rozwoju nowych technologii, powodujac, ze niektére roz-
wiazania techniczne byly zastgpowane bardziej nowoczesnymi. Liczne organi-
zacje, stowarzyszenia czy osoby prywatne zaczely interesowac si¢ odchodzacy-
mi w przeszto$¢ obiektami przemystowymi, aby zamieni¢ je w zabytki kultury
technicznej. Znaczna czg$¢ najcenniejszego dziedzictwa przeksztatcona zostaje
w muzea, pomniki, eksponaty, a inne obiekty uzytkowe wykorzystuje si¢ do
celow komercyjnych jako sklepy, restauracje, kluby czy punkty informacji’.

W rozwoju turystyki poprzemystowej mozna wyrozni¢ kilka trendow. Na-
leza do nich m.in.: zamiana wielkich hut, elektrowni itp. w eleganckie dzielnice
artystyczne, tworzenie multidyscyplinarnych centréw wypoczynku i rozrywki,
udostepnienie zwiedzajacym istniejacych obiektow w ich obecnym stanie oraz
wykorzystanie infrastruktury do aktywnych form spedzania czasu®.

Obok adaptacji dla celow turystycznych, czyli zagospodarowania i stwo-
rzenia pelnego kompleksu umozliwiajacego odpowiednia recepcje turystow,
ogromna rol¢ odgrywa proces rewitalizacji. Obserwowane zjawisko degradacji
miast jest najczesciej wynikiem wieloletniego zaniechania biezacych remontow
budynkéw oraz niedoinwestowania infrastruktury komunalnej. Rewitalizacja
dotyczy kompleksowych dziatan zwiazanych z odnowa obszaru zurbanizowane-
go, ktorego przestrzen, funkcje i substancja ulegly procesowi strukturalnej de-
gradacji, wywolujacej stan kryzysowy. Uniemozliwia on lub znacznie utrudnia
prawidtowy rozwdj ekonomiczny oraz spoteczny tego obszaru, a takze zrowno-
wazony rozwdj terenu. Zasadniczym celem rewitalizacji miast jest ozywienie
gospodarcze i spoteczne, w duzej mierze poprzez zwigkszenie ich potencjatu
turystycznego i kulturalnego, w tym nadanie terenom oraz obiektom zdegrado-
wanym funkcji spoteczno-gospodarczych.

* B. Goranczewski, K. Staporek: Turystyka industrialna na Gérnym Slgsku. Politechnika Opol-
ska, Opole 2009, s. 75.

4 A. Kaczmarska, A. Przybylka: Wykorzystanie potencjatu przemystowego i poprzemystowego na
potrzeby turystyki. Przykiad Szlaku Zabytkow Techniki wojewodztwa Slqskiego. W: Krajobraz
a turystyka. Prace Komisji Krajobrazu Kulturowego PTG nr 14, Sosnowiec 2010, s. 210.
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Nie jest mozliwe pelne wyodrebnienie turystyki poprzemystowej jako
osobnej dziedziny. Zwiedzanie obiektow przemystowych zalicza si¢ do turystyki
miejskiej 1 kulturowej, gdyz zawiera w sobie elementy poznawczo-edukacyjne.
Rozwdj turystyki na terenach przemystowych jest silnie zwiazany z przemiana-
mi cywilizacyjnymi, ktére dokonaty sig¢ w XX w.

2. Rozwdj turystyki industrialnej w Europie Zachodnigj
— wybrane przyktady

Obserwowany proces dezindustrializacji rozpoczat si¢ w krajach Europy
Zachodniej w latach 60. XX w. Doswiadczenia panstw zachodnich w tej dzie-
dzinie moga wigc stuzy¢ za przyktad instytucjom i organizacjom podejmujacym
trud ochrony dziedzictwa przemyslowego poprzez tworzenie w dawnych zakta-
dach muzeow techniki lub ich adaptacjg¢ do celow innych niz pierwotne.

Do panstw majacych najwigksze osiagnigcia w zachowaniu zabytkow tech-
niki nalezg: Wielka Brytania, Francja i Niemcy. Moga si¢ one poszczyci¢ wie-
loma przyktadami udanego zagospodarowania zabytkowych obiektéw poprze-
mystowych.

Wielka Brytania jest krajem, w ktorym narodzit si¢ wielki przemyst. Jest to
roéwniez panstwo, w ktorym rozpoczatl si¢ proces likwidacji tego przemystu
1 zostala zainicjowana idea ochrony dziedzictwa przemystowego, majaca bezpo-
sredni zwiazek z tym procesem.

Przemiany gospodarcze zachodzace w przemysle brytyjskim w latach 60.
minionego stulecia doprowadzity do wyludniania si¢ dawnych dzielnic przemy-
stowych, a czasem nawet calych miast. Pojawily sig problemy zwiazane z zagospo-
darowaniem opuszczonych obiektow poprzemystowych. Lata 70. XX w. staty sig
okresem wielkiej debaty spotecznej, ktorej poklosiem byly pierwsze udane adapta-
cje zabytkowych zespotdow przemystowych. Kolejne dziesigciolecie przyniosto
wiele spektakularnych rewitalizacji takich obiektow. Inicjatywom takim sprzyja-
fa polityka panstwa, ktora niejednokrotnie finansowo wspomagata dziatania re-
montowe i adaptacyjne. Duzy nacisk potozono wowczas na promocj¢ oraz pro-
pagowanie dotychczasowych osiagnig¢. Obecnie mozna zaryzykowaé
twierdzenie, ze idea zachowania i adaptacji dziedzictwa przemyslowego jest
jednym z podstawowych ,,towaréw eksportowych” Wielkiej Brytanii’. Do waz-
niejszych obiektow zrewitalizowanych naleza: Kopalnia Wegla Kamiennego
,»Caphouse” w Yorkshire, przeksztatcona w Angielskie Narodowe Muzeum Gor-
nictwa; Park Miejskiego Dziedzictwa w dzielnicy Castlefield w Manchesterze,

5 J. Desperak, J. Balon: Tablice geograficzne. PPU ,,Park”. Swiat Ksiazki, Warszawa 2003, s. 594.
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gdzie oprécz rewaloryzacji systemu urbanistycznego utworzono Muzeum Nauki
i Przemyshu®.

W Niemczech era przemystowa rozpoczeta si¢ w potowie XVIII w., a pierw-
sze proby ratowania starych zaktadow przemystowych podjeto w latach 70. XX w.
Warto$§¢ architektoniczna, historyczna i funkcjonalna obiektow przemystowych
stata si¢ podstawa licznych projektow rewitalizacyjnych, odnoszacych si¢ zarow-
no do pojedynczych zaktadow, jak i do catych obszaréw przemystowych. Najbar-
dziej spektakularnym projektem byt IBA-Emscherpark — projekt rewitalizacji
Zaglebia Ruhry obejmujacy szeroko zakrojone dziatania majace na celu prze-
obrazenie miast regionu. Program finansowany byt gtéwnie z rzadowych fundu-
szy celowych, restrukturyzacyjnych, zrédet unijnych, a takze ze srodkow inwe-
storow prywatnych. Do ciekawych obiektow IBA-Emscherpark zaliczy¢ mozna:
Kopalni¢ ,,Zollverein” w Essen, ktora w 2002 r. zostala wpisana na Liste Swia-
towego Dziedzictwa UNESCO; Kopalnig ,,Sachsen” w Hamm zamieniona
w Eko-centrum Nadrenii-Westfalii; Maximilianpark w poblizu Hamm — stara fabry-
ke mieszczaca wspotczesnie sale koncertowe, restauracje i muzeum przyrodnicze;
Hute Thyssena w Duisburgu przeksztalcona w Nord Theater’ . Kompleksowym
programem jest rowniez projekt ,,Industrielles Gartenreich” dla Saksonii®.

W przeciwienstwie do Wielkiej Brytanii i Niemiec, inicjatywy ochrony
dziedzictwa przemystowego we Francji pojawity sig¢ dopiero w latach 80. XX w.
Weczesniej nie dostrzegano rangi tego zagadnienia, dokonujac wielu wyburzen
obiektow przedstawiajacych niejednokrotnie ogromna wartos¢ zabytkowa czy
architektoniczna. Najbardziej znanym zabytkiem techniki Francji, bedacym
rownoczesnie wizytowka Paryza, jest rozpoznawana na calym $wiecie wieza
Eiffla. W stolicy znajduje si¢ tez dobrze znany budynek dawnego dworca kole-
jowego i hotelu d’Orsay, gdzie utworzono Muzeum Sztuki d’Orsay.

Przyktady panstw wysoko rozwinigtych, ktore dbaja o zachowanie zabyt-
kow techniki mozna mnozy¢. Znane w Europie i zdobywajace uznanie w $wie-
cie sa obiekty w Belgii, Holandii czy Hiszpanii.

Mozna stwierdzi¢, iz w Unii Europejskiej dostrzegana jest warto$¢ dzie-
dzictwa przemyslowego oraz mozliwosci jego wykorzystania do celow eduka-
cyjnych, kulturotworczych oraz turystycznych. Zainteresowanie przejawami
dawnej kultury technicznej w coraz szerszych kregach europejskich moze
swiadczy¢ o duzym potencjale turystycznym zabytkow techniki oraz o pomysl-
nych perspektywach rozwoju turystyki industrialnej takze dla Polski.

® Koncepcja promocji i rozwoju markowego produktu turystycznego w obiektach poprzemystowych

i turystyki industrialnej w Polsce. Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 14-15.
7 Ibid., s. 15-16.
www.industrielles-gartenreich.com (01.07.2011).
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3. Zagospodarowanie turystyczne miejskich terenow
przemystowych w Polsce ze szczegdlnym uwzglednieniem
wojewddztwa $laskiego

Liczba zachowanych zabytkoéw budownictwa przemystowego i techniki
w Polsce ma charakter szacunkowy. Wedtug Polskiej Organizacji Turystycznej
zarejestrowanych jest az ok. 20 000 ruchomych oraz nieruchomych obiektow
kultury, w tym 16 000 dobr spuscizny przemystowej. W tej grupie znajduja si¢
zaréwno obiekty zwigzane z réznymi gatgziami przemystu, komunikacja (kole-
jowa, drogowa, radiowa itd.), hydrotechnika, energetyka, jak i przemystem wiej-
skim (np. mtyny, wiatraki, kuznie). Odrebna kategori¢ stanowia zabytki rucho-
me, ktore z uwagi na swa specyfike moga stanowi¢ jedynie dodatkowy walor
wybranego obiektu (np. maszyny oraz urzadzenia nadal speiniajace swe pier-
wotne funkcje i znajdujace si¢ w czynnych zakladach). Duza liczba zabytkow
techniki i przemystu zwiazana jest z historia gospodarcza Polski, w ktorej za-
uwaza si¢ zapoOznienie technologiczne w stosunku do krajow Europy Zachod-
niej. Dzigki temu zachowalo si¢ wiele obiektow unikatowych nie tylko w skali
kraju, ale takze Europy, a nawet $wiata.

W Polsce funkcjonuje wiele muzeow oraz placowek paramuzealnych po-
$wigconych dziedzictwu kultury technicznej. Bywa jednak, ze zbyt krétkie go-
dziny otwarcia i bardzo sztywne ramy funkcjonowania tych placowek znacznie
obnizaja dostgpnos¢ oraz atrakcyjnos¢ turystyczng takich obiektow.

Do pozytywnych przyktadow udostgpnienia zabytkow techniki zwiedzaja-
cym naleza m.in.: Uzdrowisko Kopalnia Soli w Bochni, Kopalnia Soli w Wie-
liczce, centrum wiokiennictwa w Lodzi oraz obiekty znajdujace si¢ na Szlaku
Zabytkow Techniki w wojewodztwie $laskim.

Bochnia jest jednym z najstarszych miast Matopolski. Jej historia wiaze si¢
z odkryciem w 1248 r. soli kamiennej’. Kopalnia przez caty czas swojego funk-
cjonowania odgrywata znaczaca rolg zarowno dla miasta, jak i jego mieszkan-
cow. Dawala zatrudnienie nie tylko gornikom; dzigki niej rozwijaly si¢ rowniez
cechy rzemies$lnicze. Wydobycie soli zakonczylo si¢ definitywnie w 1990 r.
Funkcjonujace Uzdrowisko Kopalnia Soli Bochnia od 1996 r. odnotowuje szyb-
ki wzrost turystow odwiedzajacych ten obiekt'”.

W Polsce wystepuje prawie 40 podziemnych tras turystycznych. Rocznie
wedruje nimi ponad 2 mln 0sob, z czego potowa po stynnej w $wiecie Kopalni

® www.bochnia.pl/pl/turystyka/21 (01.07.2011).

1 T. Kita: Wykorzystanie podziemnych wyrobisk do tworzenia nowych produktow turystycznych na
przyktadzie Kopalni Soli Bochnia. 11 Konferencja Migdzynarodowa Dziedzictwo przemystowe
jako atrakcyjny produkt dla turystyki i rekreacji. Doswiadczenia krajowe i zagraniczne, Zabrze,
12-13.05.2005, s. 117.
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Soli w Wieliczce, gdzie w 2010 r. przekroczono warto$é miliona turystow''. Jest
ona od 1978 r. wpisana na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kulturowego i Przy-
rodniczego UNESCO, a od 1994 r. Zarzadzeniem Prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej uznana za Pomnik Historii. W latach 70. XX w. stanowita jedyny na
$wiecie obiekt gorniczy czynny bez przerwy od czasow epoki sredniowiecza.
Wydobywana w Kopalni Soli w Wieliczce sl stata si¢ symbolem gorniczej pra-
cy i tworzy dziedzictwo kulturowe o §wiatowym znaczeniu. Zwiedzanie kopalni
rozpoczeto sig¢ juz w XV w., a z poczatkiem XX w. trasa turystyczna stala si¢
w pelni profesjonalnym i przygotowanym dla turystow przedsigwzigciem tury-
stycznym, chociaz na poczatku tylko dla ludzi zamoznych. Sytuacja ulegta
znacznej poprawie dopiero w okresie dwudziestolecia miedzywojennego oraz po
wojnie, a szczegodlnie po przetomie lat 90. Za obshuge ruchu turystycznego jest
odpowiedzialna Spotka Kopalnia Soli ,,Wieliczka” Trasa Turystyczna'’. Trzeba
doda¢, ze kopalnia ta tetni zyciem kulturalnym, gdyZz mozna tam znalez¢ sale wy-
stawowe oraz wystucha¢ koncertow w niepowtarzalnej oprawie. Minister Go-
spodarki oraz Krajowa Izba Gospodarcza przyznaty kopalni w 2002 r. status
Zatozyciela Akademii Marek. Wyr6znienie to potwierdza, ze kopalnia cieszy si¢
dobra reputacja i zastuguje na miano firmy markowe;.

Spektakularnym przyktadem wykorzystania spuscizny przemystowej na ce-
le turystyczne jest miasto £.6dz stynne z obiektow fabrycznych i pozostatosci po
ogromnym niegdy$ przemysle wiokienniczym. Od 1839 r. zaczgta pracowaé
pierwsza maszyna parowa w t0dzkim zaglebiu, a przemyst wtokienniczy funkcjo-
nowat w catym okregu do lat 80. XX w. Niestety, na skutek zmian restrukturyzacyj-
nych wigkszo$¢ todzkich zaktadéw zbankrutowata i zmienita swoj charakter.

Wyjatkowos¢ todzkich obszarow pofabrycznych polega na tym, ze zacho-
waly si¢ cate kompleksy zabudowy z przetomu wiekow XIX i XX. Najstarsze
obiekty fabryczne pochodza z poczatkowego okresu rozwoju przemystu, a obiekty
przemystowe nawiazuja swoim stylem do secesji.

Dziedzictwo przemystowej Lodzi to takze osiedla domow fabrycznych tzw.
famutow, szkoty, szpitale, remizy strazackie, bocznice kolejowe i wiele innych.
Ponadto, na duza uwage zasluguja maszyny stanowiace kiedy$ wyposazenie
dawnych fabryk"’.

Doskonatym przyktadem wykorzystania dziedzictwa przemystowego na ce-
le turystyczne jest centrum handlowo-ustugowe Manufaktura. Historia tego

" www.kopalnia.pl (02.07.2011).

12 J. Sikora: Wykorzystanie dziedzictwa przemystowego dla budowy atrakcyjnego produktu tury-
stycznego na przyktadzie Kopalni Soli Wieliczka. 11 Konferencja Migdzynarodowa ,,Dziedzic-
two przemystowe..., op. cit., s. 199-203.

'3 M. Kronenberg: £3d? przemystowa w ofercie lédzkich biur podrézy. Bogactwo dziedzictwa
przemystowego jako wyzwanie i atrakcyjny produkt dla turystyki i rekreacji. 1 Konferencja Mig-
dzynarodowa, Zabrze, 10-11.09.2004 r. Wydawnictwo sfinansowane przez Ministerstwo Go-
spodarki i Pracy, Zabrze 2004, s. 219-221.
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kompleksu fabrycznego sigga 1833 r., kiedy urodzit si¢ znany fabrykant — Izrael
Poznanski. Zaktady Poznanskiego, funkcjonujace od lat 70. XX w. pod nazwa
Zaktady Przemystu Bawehianego ,,Poltex”, pracowaly nieprzerwanie do lat 90.
XX w. Wowczas postawiono zaklady w stan likwidacji i ostatecznie zamknigto
w 1997 r. Potezny kompleks, ktory pozostat po latach przemystowej Lodzi zago-
spodarowano i sprawia on, iz miasto odzyskuje dawny charakter z punktu wi-
dzenia historycznego oraz ekonomicznego. Obiekt stat si¢ symbolem miasta
o bogatej przemystowej tradycji, co w kontekscie zainteresowania turystyka
przemystowa przyciaga odwiedzajacych.

Z obiektami przemystowymi i poprzemyslowymi najbardziej kojarzy si¢
Slask. Produkcja przemystowa zmienita w ciagu ostatniego pokolenia krajobraz
tego obszaru, wywolujac najczesciej niekorzystny wptyw na warunki zycia jej
mieszkancéw. Goérnoslaski Okreg Przemystowy to region o kilkuwiekowej tra-
dycji przemystowej opartej gtéwnie na gornictwie. Dziedzictwo kultury przemy-
stowej, przy odpowiedniej ochronie i adaptacji na potrzeby turystow maja spora
szansg stac si¢ wizytowka GOP-u zar6wno w Polsce, jak i na $wiecie. Rewitali-
zacja obiektow przemystowych moze podnies¢ atrakcyjnosé turystycznag tego
regionu i tym samym sta¢ si¢ zrodtem zyskow spotecznosci lokalnych'®. Obiekty
poprzemystowe tego terenu reprezentuja wiele dziedzin gospodarki. Ich naj-
wigksza koncentracja wystepuje w miastach lub w ich poblizu, co zwigksza ich
dostepnos¢ bez ograniczen sezonowych. Wigkszos¢ tych obiektow wymaga jed-
nak odpowiedniej adaptacji do celow turystycznych.

Jednym ze sposobow ocalenia pozostatosci poprzemystowych, zrealizowa-
nym przez Zarzad Wojewodztwa Slaskiego na wniosek pasjonatow turystyki sa
4 szlaki taczace tematycznie wybrane obiekty:

Szlak Poczatkoéw Hutnictwa (3 obiekty),

— Szlak Historii Gornictwa Gorno$laskiego (12 obiektow),
Szlak Osiedli Patronackich (20 osiedli),

Szlak Zabytkow Techniki (36 obiektow).

W 2006 r. zostal otwarty ostatni z wyzej wymienionych — Szlak Zabytkdéw
Techniki, na ktéorym znajduja si¢ najciekawsze eksponaty i przedsigbiorstwa.
Mozliwo$¢ zwiedzania wpisanych na liste szlaku obiektow, w r6znych miastach
wojewodztwa oraz poszerzenia wiedzy na temat $wietnosci przemystowej, tra-
dycji i kultury regionu, pozwala na to, by ujrzeé¢ ,,Czarny Slask” w zupetnie in-
nym $wietle, a autorzy projektu kierowali si¢ przede wszystkim checia zbudo-
wania markowego produktu turystycznego (tab. 1)"°.

4 A. Nitkiewicz-Jankowska: Turystyka przemystowa wizytéwkq Gérnoslgskiego Okregu Przemy-
stowego. Prace Naukowe Instytutu Gornictwa Politechniki Wroctawskiej Nr 117, Wroctaw
2006, s. 251.

'3 A. Kaczmarska, A. Przybytka: Op. cit., s. 207-228.
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Tabela 1
Obiekty Szlaku Zabytkéw Techniki
. .. . Kategoria

Nazwa obiektu Miejscowosé obicktu/obicktéw
Muzeum Produkcji Zapatek Czgstochowa produkcyjny
Muzeum Historii Kolei Czgstochowa kolejowy
Muzeum Gérnictwa Rud Zelaza Czgstochowa gorniczy
Sztolnia Czarnego Pstraga Tarnowskie Gory gorniczy
Zabytkowa Kopalnia Srebra Tarnowskie Gory gorniczy
Zabytkowa Stacja Wodociggowa ,,Zawada” Karchowice ushugowy
Muzeum Chleba Radzionkow produkcyjno-ustugowy
Gornoslaskie Koleje Waskotorowe Bytom kolejowy
Dworzec PKP Sosnowiec kolejowy
Centralne Muzeum PozZarnictwa Mystowice ustugowy
Galeria ,,Szyb Wilson” Katowice gorniczy
Osiedle Nikiszowiec Katowice architektoniczny
Osiedle Giszowiec Katowice architektoniczny
Fabryka Porcelany ,,Porcelana Slaska” Katowice produkcyjny
Dworzec PKP Ruda Slaska kolejowy
Kolonia Robotnicza ,,Ficinus” Ruda Slqska architektoniczny
Muzeum Goérnictwa Weglowego Zabrze gorniczy
Skansen Gorniczy ,,Krélowa Luiza” Zabrze gorniczy
Szyb ,,Maciej” Zabrze gorniczy
Zabytkowa Kopalnia Wegla Kamiennego ,,Guido” Zabrze gorniczy
Wieza Radiostacji Gliwice ushugowy
Muzeum Techniki Sanitarnej Gliwice produkcyjny
Muzeum Odlewnictwa Artystycznego Gliwice produkcyjno-ustugowy
Zabytkowa Stacja Kolei Waskotorowej Rudy kolejowy
Zabytkowa Kopalnia ,,Ignacy” Rybnik gorniczy
Muzeum Energetyki Laziska Gormne produkcyjno-ustugowy
Tyskie Muzeum Piwowarstwa Tychy produkcyjno-ustugowy
Muzeum Prasy Slaskiej Pszczyna ustugowy
Muzeum Techniki i Widkiennictwa Bielsko-Biata produkcyjno-ustugowy
Dworzec PKP Bielsko-Biata kolejowy
Muzeum Ustronskie im. Jana Jarockiego Ustron produkcyjno-ustugowy
Browar i Muzeum Browaru Zywiec Zywiec produkcyjno-ustugowy

Zrodto: Na podstawie: http://www.slaskie.pl/szt/pl/glowna.php (02.07.2011).

Trzeba zaznaczy¢, ze pomimo duzego zaggszczenia zakladow przemysto-

wych na Gornym Slasku, obszar ten zawsze oferowat swym mieszkancom wiele
mozliwosci do rekreacji i wypoczynku. W przewodniku z 1951 r. wsrod propo-
nowanych wycieczek w najblizsze okolice Katowic wymieniano: kapieliska na
,Buglowiznie”, Park Miejski im. Kosciuszki, Muchowiec, Panewniki, okolice
Giszowca, Szwajcarie Bujakowska, Doling Szwajcarska, natomiast jako wy-
cieczki calodniowe, m.in.: Swierklaniec, Pogorie w Dabrowie Goérniczej, Kanat
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Gliwicki, Paprocany, Jastrzebie Zdréj, Pszczyne, Goczatkowice'®. W kolejnych
latach powstawaly nastgpne o$rodki wypoczynkowe oraz parki miejskie. W la-
tach 60. XX w. jako ,,0érodki wypoczynku §wiatecznego”, byly dodatkowo wy-
mieniane: Swierklaniec, Kazimierz, Dolina Trzech Stawow w Katowicach, Rogoz-
nik, Wojewodzki Park Kultury i Wypoczynku w Chorzowie'’. Zagospodarowanie
turystyczne Gornego Slaska i jego najblizszych okolic zostato znacznie rozbudowa-
ne w drugiej polowie XX w. Turystyka byta jednak rozumiana w przewazajacym
stopniu jako odpoczynek od pracy i niedzielna rekreacja. W przewodniku z 1978 r.
pojawil si¢ watek o zabytkach przemystu i techniki w wojewodztwie katowic-
kim. Wsréd obiektéw drobnoprzemystowych wymieniano wowczas m.in.: mly-
ny murowane w Czekanowie, Libiazu i Siewierzu, murowang kuzni¢ dworska
w Pszczynie, gorzelnie w Wielowsi, a wsérdd obiektow wielkoprzemystowych —
zespot zabudowan dawnej huty gliwickiej, wiezg do transportu wsadu wielko-
piecowego w Zawierciu, kompleks dawnej huty cynku w Katowicach-
Szopienicach, a takze poszczegélne urzadzenia zaktadéw przemystowych. Jako
ciekawe obiekty wskazane byty takze: szyb Elzbieta w Chorzowie, parowa ma-
szyna wyciggowa kopalni Szombierki w Bytomiu, browar tyski, kompleks zabu-
dowan radiostacji w Gliwicach'®. Cze$¢ wymienionych obiektow znajduje si¢ na
trasie Szlaku Zabytkéw Techniki.

Z powyzszych informacji wynika, ze podej$cie do turystyki na terenie Gor-
nego Slaska znacznie si¢ zmienito i w okresie XX w. brane byly pod uwage roz-
ne determinanty jej rozwoju. Dawniej turystyka miala za zadanie odciagnac
ludzi od przemyshu wiazacego si¢ z praca, a obecnie ma ich do niego przycia-
gnac, proponujac zwiedzanie zabytkowych obiektow i poglebienie wiedzy na
temat kultury przemystowej regionu.

Trudno jest ustali¢ ilo$¢ turystow zainteresowanych turystyka przemystowa
oraz odwiedzajacych os$rodki miejskie. Przez wiele lat turystyka rozwijata si¢
poza terenami przemystowymi, wigc obiekty noclegowe, gtdéwnie osrodki wypo-
czynkowe 1 kempingowe, umiejscowione byly — lub nadal sa — poza miastami
albo na ich obrzezach, z dala od obiektéw przemystowych. Baza noclegowa,
ktora znajduje si¢ w miastach (glownie hotele) przyjmuje w przewazajacej mie-
rze turystow biznesowych. Turystyka przemystowa jest promowana od niedaw-
na, w zwiazku z czym trudno przeanalizowaé popyt pod wzgledem jego wahan
i reakcji na zmiany w zagospodarowaniu turystycznym. Obiekty poprzemystowe
sa odwiedzane glownie przez ludnos¢ miejscowa w ramach wycieczek jedno-
dniowych, co zmienia obraz turystyki w petnym jej znaczeniu.

' Wycieczki i wezasy jednodniowe z Katowic. Red. A. Chowanski. Spotdzielezy Instytut Wydaw-
niczy ,,Kraj”, Warszawa 1951, s. 6-10.

17 B. Gajdzik: Zagospodarowanie turystyczne wojewddztwa katowickiego. PTTK, Katowice 1969, s. 1.

8 P Wybraniec: Zabytki przemystu i techniki w wojewddztwie katowickim. W: Vademecum prze-
wodnika 1978, wojewddztwo katowickie. Red. M. Suboczowa. PTTK, Katowice 1978, s. 75-78.
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Trzeba zaznaczy¢, ze na terenie wojewodztwa §laskiego istnieja dobre wa-
runki dla rozwoju tego rodzaju turystyki ze wzgledu na sprzyjajace roznorodne
czynniki, m.in.: dobra dostgpno$¢ komunikacyjna, zazwyczaj ciekawa i r6zno-
rodng oferte rozrywkowa realizowana w niektorych obiektach znajdujacych si¢
na SZT, wystgpowanie w regionie kilku osrodkéw naukowych ksztatcacych
w zakresie turystyki co dodatkowo pobudza oraz motywuje do zwiedzania po-
bliskich okolic, wystepowanie w regionie znacznych rezerw kapitatu ludzkiego,
ktore moga by¢ zatrudnione w turystyce.

Tereny poprzemystowe to jednak niezmiennie duzy problem Slaska. Pomi-
mo pomystowego wykorzystania wielu z nich, pozostaja i takie, ktdrych sytuacja
prawna jest nieuregulowana, trwaja pertraktacje na temat ich najkorzystniejsze-
go wykorzystania lub brakuje funduszy na ich renowacj¢ oraz zmiang funkcji.
Zdarza si¢, ze wiedza o mozliwosciach pozyskania Srodkéw finansowych lokal-
nej administracji publicznej jest niepetna. Czgstym problemem jest brak petnego
monitoringu ruchu turystycznego na terenach i w obiektach poprzemystowych.
Dla niektorych obiektow w ogoéle brakuje koncepcji zagospodarowania, ale
wciaz stanowia one duza szansg rozwoju regionu, takze w dziedzinie turystyki.
Staba strong Gornego Slaska w kontekscie turystyki jest ogdlna opinia i skoja-
rzenie z regionem przemyslowym, a wigc zdegradowanym, mocno zanieczysz-
czonym oraz mato interesujacym turystycznie. Kampanie promocyjne i przed-
sigwzigcia sprzyjajace turystom, jak m.in. stworzenie SZT, powinny znalez¢é
odbicie we wzroscie liczby turystow odwiedzajacych region. Szczegdlnym dzia-
faniem promocyjnym jest takze wiaczenie SZT do Europejskiego Szlaku Dzie-
dzictwa Przemystowego w styczniu 2010 r.

Ramy rozwoju turystyki w wojewddztwie okreslaja liczne dokumenty o za-
siggu europejskim, krajowym oraz lokalnym, tworzonym dla wojewodztwa'’.
Strategia rozwoju turystyki w wojewodztwie §laskim na lata 2004-2013 zawiera
prognoze¢ rozwoju turystyki. Zaktada ona m.in.: zwigkszenie atrakcyjnos$ci tury-
stycznej poprzez rewitalizacje miast, zagospodarowanie nieuzytkow poprzemy-
stowych dla celéw rekreacyjnych i turystycznych, tworzenie nowej i moderniza-
cj¢ istniejacej infrastruktury turystycznej, wprowadzanie innowacji i technologii
utatwiajacych obstuge ruchu turystycznego®.

! Europejskie: Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu
Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu Regionow: Europa — najpopularniejszy kierunek turystyczny
na $§wiecie — nowe ramy polityczne dla europejskiego sektora turystycznego z 2010 r. Ogoélnopolskie:
Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych, Ustawa z dnia 27 marca 2003 r. o pla-
nowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym, Ustawa z dnia 23 lipca 2003 1. o ochronie zabytkow
i opiece nad zabytkami, Kierunki rozwoju turystyki do 2015 r., Ministerstwo Sportu i Turystyki
z 2008 r. dotyczace wojewodztwa $laskiego: Strategia rozwoju turystyki w wojewodztwie $la-
skim na lata 2004-2013 z 2004 r., Strategia Rozwoju Wojew6dztwa Slaskiego ,,Slaskie 2020”
z2010r.

Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie $laskim na lata 2004-2013. Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Slaskiego, Katowice 2004, s. 33.
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Wymienione zatozenia sa $ciSle zwiazane z omawianymi obszarami tury-
stycznymi wojewodztwa $laskiego, ale dotycza wszystkich rejonow kraju. Na
zagospodarowaniu nieuzytkow poprzemystowych moga wigc skorzystaé¢ obszary
przemystowe i poprzemystowe, a tworzenie nowej infrastruktury turystycznej
pomoze rozwija¢ sig¢ catemu obszarowi Polski. Poza tym, turystyka ma za zada-
nie przyczyni¢ si¢ do tworzenia pozytywnego wizerunku kraju, a takze ma wy-
korzystywaé jego potencjat zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju’'.

Podsumowanie

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze miasta posiadaja duzy potencjat tury-
styczny, nie tyle w swojej przestrzeni przyrodniczej, ile w wigkszym stopniu
antropogenicznej. Istnieje wiele sposobow na zagospodarowanie i wykorzystanie
dziedzictwa przemystowego — od przystosowania obiektow do zwiedzania przez
turystow, do catkowitego wyburzania lub zamiany zniszczonych hut czy elektrowni
i przeksztatcania ich w eleganckie dzielnice artystyczne. Dbanie o tozsamo$¢ oraz
dziedzictwo obszaru poprzez adaptowanie terenow przemystowych do potrzeb
turystyki jest przydatne dla rozwoju zrownowazonego, tym bardziej, ze korzysta
si¢ z istniejacych juz form zagospodarowanej przestrzeni, edukuje si¢ spoteczen-
stwo 1 rozwiazuje problem sezonowosci w turystyce. Turystyka jest tez coraz
bardziej doceniana jako czynnik restrukturyzacji czy aktywizacji gospodarcze;j.
Cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej stwarza mozliwo$§¢ wykorzystania
programow i funduszy pomocowych dla sektora turystycznego, w tym tez dla
turystyki poprzemystowe;j.

Niestety, pomimo posiadania ogromnego potencjalu w Polsce, turystyka in-
dustrialna nie jest zbyt popularna. Wynika to gtownie z braku odpowiedniej
promocji obiektow oraz zbyt matej dbatosci o pozyskanie srodkow finansowych
na ich renowacj¢. Problemem jest roéwniez staba edukacja mlodziezy w tym
zakresie oraz przepisy budowlane, ktére nie sprzyjaja rozwojowi tego rodzaju
turystyki.

Zainteresowanie przejawami dawnej kultury technicznej w coraz szerszych
kregach europejskich moze $wiadczy¢ o duzym potencjale turystycznym tkwia-
cym w zabytkach techniki oraz mozliwych perspektywach rozwoju turystyki
industrialnej w Polsce, tym bardziej, ze gospodarka turystyczna oceniana jest
jako jeden z najbardziej przysztosciowych, pod wzgledem dynamiki rozwoju,
dziatéw gospodarki narodowe;.

2! Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa 2008, s. 46.
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INDUSTRIAL AREAS AND THE MODERN INDUSTRIALIZED CITY
AS A DETERMINANT OF URBAN TOURISM DEVELOPMENT

Summary

The relics of old industry are the rich source of knowledge and making them ava-
ilable to the wide circle of visitors is the manifestation of escuing and protecting the
industrial culture heritage. Using these objects for touristic purposes is a big chance of
development of urban-industrial areas and frequently becomes the main determinant of
the development of the areas the splendour of which has already passed. The study
shows many successful examples of modernization and revitalization of antique post-
industrail objects within Europe and Poland. Keeping the old form of the objects and
introducing their modern usage for touristic purposes enables to preserve the characteri-
stic elements of urban landscape. It enables to preserve the cultural identity in strongly
industrialized cities and regions and has a stimulating influence on the functioning of
economy both locally and nationally.
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MIASTO - PRZESTRZEN TURYSTYCZNA
POLAKOW

Wprowadzenie

Sposrod wielu obszardw recepcji wybieranych przez turystow wymienia si¢
miasta. Wedlug Ch.M. Lawa sa one najwazniejszymi miejscami na §wiecie od-
wiedzanymi przez turystow'. Podkresla to rowniez Swiatowa Organizacja Tury-
styki (UNWTO), wedtug ktorej miasta sa celem wigkszosci podrozy realizowa-
nych w ciagu roku. Rozréznia ona przy tym nast¢pujace rodzaje wyjazdow:

— pierwszy wyjazd — wyjazd ,,po stonce, morze i plazg” (z nastawieniem na
dalsze podrdze);

— drugi wyjazd w roku — wyjazd do wielkich miast;

— trzeci wyjazd w roku — zwiedzanie, zabytki, kultura;

— czwarty wyjazd i dalsze — udziat w wielkich wydarzeniach®.

W trzech z czterech wyzej wymienionych wyjazdéw miejscem docelowym
podrézy okazuje si¢ miasto.

W kontekscie powyzszych stwierdzen autorka niniejszego artykutu posta-
wila sobie za cel zaprezentowanie miasta jako przestrzeni turystycznej — jako
przestrzeni konsumpcji turystycznej. Tak sformutowany cel sprawit, ze w czgsci
teoretycznej artykutu podjgto problematyke przestrzeni turystycznej i miasta
jako przyktadu tej przestrzeni. W czg¢$ci analitycznej pokazano profil typowego
polskiego turysty miejskiego i motywy, ktorymi kieruje sig, wybierajac miasto
jako miejsce docelowe podrozy. Do zobrazowania tych zagadnien postuzono sig
publikowanymi danymi GUS dotyczacymi turystyki i wypoczynku w polskich
gospodarstwach domowych.

' Ch.M. Law: Urban Tourism: Attracting Visitors to Large Cities. Mansell, London 1993, s. 1.
2 http//www.pot.gov.pl/index.php?option=com_rubberdoc&view=doc&id=423&format=raw (07.2011).
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1. Specyfika przestrzeni turystycznej

Znawca problematyki przestrzeni turystycznej jest S. Liszewski, ktory
okresla ja, jako ,,(...) funkcjonalnie wyrdzniajaca si¢ cze$¢ (podprzestrzen) prze-
strzeni geograficznej (por. rys. 1) rozumianej jako przestrzen, na ktéra sktadaja
si¢ elementy przyrodnicze powtoki ziemi (sSrodowisko naturalne), trwate efekty
dziatalnosci ludzkiej w tym $rodowisku (§rodowisko gospodarcze), a takze $ro-
dowisko cztowieka w rozumieniu spotecznym. Motywem jej powstania i rozwo-
ju sa potrzeby wypoczynku, poznania, doznania przezy¢, bedace atrybutem tury-
styki wspotczesnego cztowieka. Inaczej, przestrzen ta jest wytworem cztowieka
uzytkujacego dla celéow turystycznych $rodowisko geograficzne i spoteczne,
ktore odkrywa i zagospodarowuje motywujac to potrzeba wypoczynku, poznania

i checia doznania przeZyc’”3.

To, co kupujg
—konsumuja turysci

To, czym turyscisq

Atrakeje turystyczne realnie zainteresowani

To, co powinno

Walory turystyczne zainteresowaé turystow
Zasoby To, co stanowi podstawe
Potencjal Turystyczny rozwoju turystyki
Przestrzen, w ktdrej obserwuje
Przestrzen turystyczna sigruch turystyczny

Przestrzen  obejmujaca
Srodowisko przyrodnicze,
Przestrzen geograficzna calowieka oraz efekty jego
dziatalnosci  w  tym

prodowisku

Rys. 1. Od przestrzeni do produktu turystycznego

Zrodto: J. Kaczmarek, S. Liszewski, B. Wiodarczyk: Strategia rozwoju turystyki w £odzi. L.odzkie Towarzy-
stwo Naukowe, £.6dz 2006.

3 S. Liszewski: Przestrzeri turystyczna. ,,Turyzm” 1995, nr 5/2, s. 87-101; S. Liszewski: Przestrzenie

turystyki i ich transformacja we wspolczesnym swiecie. ,,Turyzm” 2006, nr 16/2, s. 7-19.
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W zbiorze licznych definicji przestrzeni turystycznej zwraca uwage okre-
Slenie J. Warszynskiej; przestrzen turystyczna traktuje ona jako ,,(...) czg$c
przestrzeni geograficznej (fizyczno-geograficzna i spoteczno-ekonomiczna),
w ktorej zachodza zjawiska turystyczne™.

Interesujacy poglad na omawiang kategori¢ przedstawia B. Wtodarczyk.
Jego koncepcja zaktada, ze ,,(...) przestrzen turystyczna jest ta czgScia prze-
strzeni geograficznej, w ktorej wystepuje zjawisko ruchu turystycznego. Warun-
kiem koniecznym i wystarczajacym do zaklasyfikowania czg$ci przestrzeni geo-
graficznej, jako przestrzeni turystycznej jest ruch turystyczny, niezaleznie od
jego wielkosci i charakteru. Warunkiem dodatkowym umozliwiajacym jej deli-
mitacje jest wystgpowanie zagospodarowania turystycznego, ktorego wielkos¢
i charakter pozwalaja okre$li¢ typ przestrzeni turystycznej™.

Funkcjonalne aspekty omawianej kategorii odnalez¢ mozna réwniez w pra-
cy M. Drzewieckiego. Jego zdaniem ,,(...) przestrzen turystyczna to czes¢ prze-
strzeni geograficznej, posiadajacej cechy korzystne (umozliwiajace 1 sprzyjaja-
ce) do realizacji réznych form wypoczynku charakteryzujace si¢ istnieniem
procesow rekreacyjnych o rozmiarach istotnych spotecznie i przestrzennie™®.

Na uwage zastuguje takze okreslenie M. Stalskiego. Autor omawiana kate-
gori¢ thumaczy jako przestrzen reprezentowana przez obszary, w obregbie ktorych
$wiadczone sa ustugi rekreacyjne. Sktadaja si¢ na nia obszary, gdzie moze by¢
realizowany jeden lub kilka programow rekreacyjnych zainicjowanych przez
turystow, ktorzy sa rzeczywistymi decydentami co do oznaczania obszaréw
zaspakajajacych ich potrzeby, gusty i snobizmy rekreacyjne’.

W literaturze przedmiotu ukazano réwniez omawiang kategori¢ przez pry-
zmat systemu: ,,System to pewna catos¢ tworzona przez okre§lony zbior obiek-
tow (elementéw) i powiazan (relacji) migdzy nimi rozpatrywana z okreslonego
punktu widzenia (aspekt badan)”®. Wystepuja rézne stopnie konkretyzacji tego
pojecia. Za tworce ogolnej teorii systeméw uznaje si¢ L. von Bertalanffy’ego,
dla ktorego kazdy organizm stanowi system, w ktérym funkcje poszczegdlnych
jego czesci mozna okresli¢ jedynie przez poznanie ich miejsca w catosci. Podaje on
réwniez, ze system jest kompleksem elementdw znajdujacych si¢ we wzajemnej

4 J. Warszynska: Problemy badawcze geografii turyzmu. Folia Geographica, seria Geographia
Oeconomica 1986, nr 19, s. 59.

B. Wtodarczyk: Przestrzen turystyczna. Istota, koncepcje, determinanty rozwoju. Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2009, s. 74-75.

M. Drzewiecki: Wiejska przestrzen rekreacyjna. Instytut Turystyki, Warszawa 1992.

Por. M. Stalski: Uzytkowanie ziemi w turystyce. Przeglad Zagranicznej Literatury Geograficznej
1984, IGiPZ PAN, z. 2, s. 139-148.

T. i K. Jajuga, K. i S. Wrzosek: Elementy teorii systemow i analizy systemowej. Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1993, s. 10.
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interakcji’; to ,,(...) zbiér elementéw wzajemnie powiazanych ze soba i z otocze-
niem”'’.

W $wietle tych rozwazan, jako przestrzen turystyczna w ujeciu systemo-
wym W.C. Husbands rozumie system obejmujacy podsystem miejsc zamieszka-
nia turystow, podsystem miejsc przyjmujacych turystow oraz podsystem powia-
zan spajajacy oba wymienione podsystemy. W zalezno$ci od poziomu analizy
elementami podsystemoéw moga by¢ miejscowosci, panstwa i inne rejony' .

Znany jest rowniez w tej kwestii poglad m.in. N. Leipera (por. rys. 2). Zda-
niem tego autora ,,(...) elementami systemu sa turysci, obszary wysylajace, trasy
komunikacyjne i przemyst turystyczny. Elementy te sa zorganizowane w prze-
strzenne 1 funkcjonalne zwiazki. Majac charakter systemu otwartego, organiza-
cja tych pieciu elementéw dziala w ramach szerszego srodowiska: fizycznego,
kulturowego, spotecznego, ekonomicznego, politycznego, technologicznego,

z ktorym wchodzi w interakcje”'.

oddziatywanie przemyshu turystycznego

Rys. 2. Systemowo-holistyczna koncepcja przestrzeni turystycznej wedtug N. Leipera

Zrédto: B. Boniface, Ch. Cooper: The Geography of Travel and Tourism. Butterworth-Heinemann, Oxford
1994, s. 270.

Wielos$¢ ujeé przestrzeni turystycznej pozwolita wspecyfikowaé pewne ce-
chy wspolne, charakterystyczne dla omawianej kategorii. Wsrod nich wskazuje
si¢ na fakt, ze przestrzen turystyczna:

® Por. L. von Bertalanffy: Ogélna teoria systeméw. PWN, Warszawa 1984, s. 6, 63.

1% Tdem: Historia rozwoju i status ogélnej teorii systeméw. W: Ogélna teoria systemow. Red. G.J. Klira.
Wydawnictwo Naukowo-Techniczne, Warszawa 1976, s. 37.

" Por. J. Stachowski: O pojmowaniu przestrzeni w geografii turyzmu. Acta Universitatis Nicolai
Copernici, Geografia XXIV, Nauki Matematyczno-Przyrodnicze, z. 83, Torun 1993, s. 171.

12 B. Wiodarczyk: Op. cit., s. 26. Réwniez inne interesujace poglady na temat koncepcji prze-
strzeni turystycznej mozna znalez¢ w powyzszej pracy B. Wiodarczyka.
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ma charakter wzgledny i jest przestrzenia relacyjna, co oznacza, Ze nie moze

istnie¢ bez podmiotu, ktérym jest cztowiek; wyrdznia sig przy tym trzy typy

przestrzeni relacyjnie zwigzanej z aktywnoscia turystyczna cztowieka, tj.:

e ckumena turystyczna — to czg$¢ przestrzeni geograficznej (turystycznej),
charakteryzujacej si¢ ciagloscia zjawiska ruchu turystycznego;

e subekumena turystyczna — to czg$¢ przestrzeni geograficznej (turystycz-
nej), charakteryzujacej si¢ sezonowoscia ruchu turystycznego;

e anekumena turystyczna — to czg$¢ przestrzeni geograficznej, charaktery-
zujacej si¢ brakiem ruchu turystycznego (przestrzen nieturystyczna);

jest globalna; turysci docieraja niemal w kazde miejsce na ziemi;

jest ograniczona; zardwno wzgledami formalnymi (np. granice polityczne),

jak 1 nieformalnymi (technologicznymi); odnotowuje si¢ przy tym, ze uwa-

runkowania przyrodnicze, ekologiczne, polityczne i kulturowe maja duzy

wplyw na zagospodarowanie turystyczne i ochrong walorow znajdujacych si¢

na danej przestrzeni turystyczne;j;

jest dynamiczna; zmienia swodj charakter w czasie; dynamiczny aspekt prze-

strzeni turystycznej dobrze ttumaczy cykl jej rozwoju; powstaja nowe prze-

strzenie, stare ustepuja miejsca lub sa modernizowane;

jest przestrzenia stale poszerzajaca sig¢ poprzez stale zawlaszczenie nowych

obszarow na potrzeby turystyki;

podlega ekonomicznym cyklom koniunkturalnym i jest wykorzystywana

S€ZONnowo;

jest zroznicowana funkcjonalnie; kazda przestrzen jest inna, zaré6wno pod

wzgledem walorow, jak i zagospodarowania turystycznego, a co za tym idzie

mozliwosci zaspokajania zroznicowanych potrzeb turystycznych;

ma charakter ewolucyjny lub rewolucyjny; powstanie i rozwoj przestrzeni

moze nastgpowaé w bardzo dtugim lub krotkim czasie'.

W konteks$cie przedstawionych rozwazan miasto jest typowym przyktadem

przestrzeni, w ktorej zachodza zjawiska turystyczne. Wiele miast przezywa swoj
renesans, jest adaptowanych do nowych potrzeb turystow; dzigki walorom tury-

stycznym staja si¢ one atrakcyjnymi produktami turystycznymi (por. rys. 1).

2.

Miasto — przestrzen zaspokajajaca potrzeby turystow

Miasto jest typowym przykladem obszarowego produktu turystycznego,

ktory zdaniem E. Dziedzic, jest definiowany jako cato$¢ sktadajaca sig z elemen-
tow materialnych 1 niematerialnych, stanowiacych podstawe istniejacego

B 1bid., s. 78-80.
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w umysle turysty wyobrazenia i oczekiwan zwigzanych z pobytem w danym
miejscu'’. W literaturze przedmiotu znane jest rowniez podejscie V.T.C. Midd-
letona 1 R. Hawkinsa do omawianej kategorii. Cytowani autorzy twierdza, ze
,(...) miejsca docelowe (obszary recepcji turystycznej) moga wystgpowacé na
rynku jako miejsca identyfikowane przez turystow, a wigc moga mie¢ wiasna
rozpoznawalna marke oraz tworzy¢ whasny system i procedury zarzadzania”".
Inne rozumienie tego pojecia lansuja V.F.C. Goncalves i P.M.R. Aguas, dla
ktorych ,,(...) miejsce docelowe traktowane jest jako region posiadajacy fizycz-
ne, historyczne i etnograficzne cechy, ktore odroézniaja go od innych i pozwalaja
rozwina¢ jedna lub wigcej form turystyki, czyniac go atrakcyjnym dla tury-
stow™'® (por. rys. 1).

Miasto, jak kazdy produkt, sktada si¢ z wielu komponentéw podporzadko-
wanych wspdlnej koncepcji, zmierzajacej do zaspokojenia potrzeb turystéw. Jest
tez postrzegane przez pryzmat ich potrzeb i preferencji'’. Turysci sa jedna
z czterech grup ,,aktoréw” miasta traktowanego jako przestrzen turystyczna;
poprzez wykazywane preferencje i zainteresowania zwiazane z formami aktyw-
nosci turystycznej stymuluja oni przedsigwzigcia realizowane przez inne grupy
,aktorow”-instytucji (mieszkancow, przedsigbiorcow, wiadze)'®.

Miasto zaspokaja potrzeby i pragnienia turystéw dzieki swoim komponen-
tom. Wsrod nich wymienia sig:

— walory turystyczne, ktore po przystosowaniu do potrzeb ruchu turystycznego
stanowig atrakcje turystyczne (por. rys. 1),

— ustugi swiadczone przez urzadzenia obstlugowe,

— ustugi infrastruktury ogoélnej,

— dostepnos¢ komunikacyijna'’.

Wszystkie one stanowia sktadniki konsumpcji turystycznej. Popyt na nie
zglaszany jest przez konsumenta-turyste podejmujacego w tym wzgledzie wiele
roéznorodnych decyzji i dziatan sktadajacych si¢ na proces zaspokajania potrzeb
turystycznych. Ten z kolei obejmuje nastepujace etapy:

— podrdéz wyobrazona,

" E. Dziedzic: Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzania strategicznego. ,,Mono-
grafie i Opracowania”, nr 442, Szkota Glowna Handlowa, Warszawa 1998, s. 23.

15 V.T.C. Middleton, R. Hawkins: Sustainable Tourism. A Marketing Perspective. Buttenworth-
Heinemann, Oxford 1998, s. 82.

' V.F.C. Goncalves, P.M.R. Aguas: The Concept of Life Cycle, An Application to the Tourism
Product. ,,Journal of Travel Research” 1997, nr 4, s. 24.

'7'S.A. Bak: Marketingowa koncepcja produktu turystycznego. W: Problemy zarzqdzania sferq
kultury i turystyki. Red. K. Mazurek-Lopacinska. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, War-
szawa-Wroctaw 1999, s. 118.

18 Por. B. Wiodarczyk: Op. cit., s. 131-132.

1 Por. E. Dziedzic: Op. cit., s. 23.
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— podrdéz rzeczywista, na ktora sktadaja si¢: podréoz tam — pobyt — powrdt
Z powrotem,
— podréz wspominana.

Sposroéd wyroznionych sktadnikoéw miasta-obszaru najwazniejszymi sa te,
ktore stanowia o istocie (rdzeniu) produktu. Mowa tu o walorach turystycznych,
bedacych zrodlem motywow podrdzy turystycznych. Sam rdzen produktu nie
przesadza jeszcze o zaspokojeniu potrzeb turystow. Niezbednymi w tym wzgle-
dzie staja si¢ dobra i ustugi bedace elementami produktu rzeczywistego (tj. prze-
jazd, wyzywienie, bezpieczenstwo itp.); to one sa przedmiotem wymiany towa-
rowo-pieni¢znej. Na poziom zaspokojenia potrzeb wplywaja rowniez elementy
produktu poszerzonego, pozwalajace na jego wyrdznienie si¢ na rynku®’. Sa to
sktadniki uatrakcyjniajace produkt rzeczywisty i przyciagajace turyste (np. atmosfe-
ra, klimat miasta). Wszystkie wyroznione elementy w ramach rdzenia produktu,
produktu rzeczywistego oraz poszerzonego stymuluja popyt turystyczny.

Produkt jest rowniez rozpatrywany z punktu widzenia turysty jako ,.(...)
suma wrazen i doswiadczen, jakich doznat on od momentu opuszczenia migjsca
stalego zamieszkania do powrotu do niego™'. Catosciowa ocena z konsumpcji
produktu jest wypadkowa ocen poczynionych przed jego konsumpcja (bardziej
oczekiwan, co do produktu), w jej trakcie oraz po jego konsumpcji. Inaczej mowiac,
jest to wypadkowa ocen z poszczegdlnych faz podrézy turystycznej. W ten sposob
turysta moze ocenic, czy oferta produktowa miasta zaspokoila jego potrzeby.

W rezultacie stwierdza sig, ze miasto z racji swego charakteru, moze zaspo-
kaja¢ wiele potrzeb, zglaszanych przez wielu turystow (kulturowych, bizneso-
wych, zakupowych itd.)*.

Przez potrzebg turystyczna rozumie si¢ ,,(...) zespot potrzeb cztowieka
zwiazanych z koniecznos$cig regeneracji jego sit fizycznych i psychicznych oraz
pragnieniem rozwoju wlasnej osobowos$ci, ktorych zaspokojenie nastgpuje
w czasie wolnym od pracy i innych obowiazkow, i1 ktore sa realizowane w prze-
strzeni turystycznej (wypoczynkowej)”>. J. Zdebski, podkreslajac role wypo-
czynku w zyciu wspotczesnego cztowieka, czgstokro¢ pozbawionego ,,(...) tak
podstawowych potrzeb, jak: czyste powietrze, stonce, zielen, woda [wskazuje na
turystyke jako jedna z form wypoczynku, bedaca] zrodlem nowych atrakcyjnych
przezy¢, silnych doznan emocjonalnych, ktore nie tylko wiaza si¢ z faktem po-

2 W literaturze marketingowej istnieje rowniez pojecie produktu potencjalnego. Obejmuje on to,
co mogtoby w przysztosci dodatkowo uatrakcyjni¢ produkt i tym samym przyciagnaé turystow.

2L S, Medlik: Leksykon, podrozy, turystyki i hotelarstwa. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 1995, s. 243.

22 Por. A. Niemezyk: Turystyka miejska w Polsce w warunkach globalizacji rynku turystycznego.
W: Konkurencyjnos¢ miast i regionow na globalnym rynku turystycznym. Red. J. Sala. PWE,
Warszawa 2010, s. 489-493.

3 A. Kowalczyk: Geografia turyzmu. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 33.
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znawania nieznanych miejsc, ale wynikaja z atrakcyjnosci form aktywnosci.
[Turystyka] jest okazja do odprezenia psychicznego, wzbogaca jednostke, budu-
jac nowy system wartosci”**. Zatem u zrodet potrzeb wyjazdu lezy kryzys wa-
runkéw srodowiskowych i psychicznych. Wyjazd jest szansa rozwoju osobowe-
go dzieki zaspokojeniu potrzeb poznawczych i nabywania nowych umiejgtnosci
w kontaktach z innymi ludzmi. Turystyka pozwala na zaspokojenie wielu grup
potrzeb, co wynika z wielofunkcyjnego charakteru obszarowego produktu tury-
stycznego, do czego predestynuja jego sktadniki, w tym szczegdlnie rdzen produktu.

3. Miasto w wyjazdach turystycznych Polakow
(na podstawie danych GUS)

Pragnac odpowiedzie¢ na pytanie, jakiego rodzaju potrzeby sa zaspokajane
przez miasto i kto korzysta z jego oferty, postuzono si¢ publikowanymi danymi
GUS dotyczacymi turystyki oraz wypoczynku w polskich gospodarstwach do-
mowych. Badanie to jest badaniem modutowym przeprowadzanym co 4 lata na
reprezentatywnej probie gospodarstw domowych, bioracych udziat w badaniach
budzetow gospodarstw domowych.

Analizujac miasta jako obszary recepcji turystycznej wybierane przez Pola-
kéw, zauwaza sig, ze zdecydowanie czesciej wyjazdy do tego typu miejsc ujaw-
niaja si¢ w podrozach zagranicznych niz krajowych (por. tab. 1). O ile w grupie
wyjazdow zagranicznych dominuja wyjazdy do stolic, aglomeracji miejskich, to
w grupie wyjazdow krajowych sa to podréze do mniejszych miast.

Tabela 1

Profil uczestnika zagranicznych i krajowych podrozy dtugoterminowych (5 dni i dtuzej)
wedtug charakteru odwiedzanego obszaru w latach 2005 i 2009 (w odsetkach podrozy
w danej grupie)

Stolica,
. . . Pozostale
Wyszczegolnienie aglomeracja Inne miasto .
. obszary
miejska
2005 2009 2005 2009 2005 2009
Ol V4 27,6 25,1 20,9 18,5 51,5 56,4
gotem K 3,7 3,9 15,5 1,6 | 80,8 | 845
Ple¢
Mes V4 25,7 20,0 17,7 19,6 56,6 60,4
@ezyzna K 3,3 3.8 15,1 10,0 81,6 86,2
Kobiet V4 29,0 28,9 23,4 17,8 47,6 53,3
opieta K | 41 40 15,8 12,9 80,1 83,1

24 J. Zdebski: Elementy psychologii turystyki. W: Pilotaz wycieczek zagranicznych. Red. Z. Kruczek
PUS Mentor, Krakoéw 1996, s. 128-129.
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cd. tabeli 1
Wiek
7 8,3 11,1 13,3 9.1 734 79,8
do 6 lat K 43 74 13,7 10,7 82,0 81,9
7 174 132 18,8 20,4 63,8 69,1
7-14 lat K | 24 11 11,2 7.4 864 | 915
Z | 261 28.6 222 17,7 51,7 53,7
15-19 lat K 3,1 2,5 12,5 13,0 84,4 84,5
7 | 282 292 322 19,0 39.6 51,8
20-24 lat K 3,5 25 15,2 16,7 81,3 80,8
Z | 250 20,8 14,6 14,9 60,4 643
25-44 lat K 1,8 3.8 132 6,7 85,0 89,5
Z | 333 31,8 25,8 224 40.9 458
45-64 lat K | 49 45 185 | 145 | 766 | 810
. Z | 476 40,3 26,5 26,9 25.9 32,8
65 lati wigeej K | 100 6,6 29,0 244 61,0 69,0
Stan cywilny
Kawalerowie, pany Z | 253 213 213 20,8 534 57.9
’ K 2,6 3,0 13,7 13,3 83,7 83,4
. . Z | 295 26,0 19,1 18,0 514 56,0
Zonacl, zamezne K 2.8 3.8 15,6 10,0 81,6 86,2
Z | 390 52,6 413 253 19,7 22,1
Wdowey, wdowy K | 147 8,6 32,1 26,3 532 65,1
Poziom ukonczonego wyksztalcenia
_ Z | 340 27,7 12,6 11,6 534 60,7
Wyzsze K 2,3 6,0 15,2 9,0 82,5 85,0
. Z | 332%% | 291 | 253** | 196 415 513
Srednie i policealne K 3.9%% a1 14,3%% 11.9 81.8 8.0
. Z | 306 17,5 39.8 37,0 29.6 455
Zasadnicze zawodowe K 3.9 14 15.5 14,0 80.6 84.6
. Z | 226 31,0 23,6 12,7 53,6 50,3
Gimnazjalne K 23 1,4 12,4 13,6 853 85,0
Podstawowe ukonczone zZ 18,5 25,8 31,8 23,9 49,7 50,3
i bez wyksztalcenia K 2,6 3,9 22,0 19,7 75,4 76,4
Gléwne Zrédlo utrzymania
, Z | 289 25.9 13,6 16,6 575 575
Praca najemna K 1,2 2,0 13,3 8,6 85,5 89,4
UZytkowanie Z 30,8 17,4 43,1 8,5 26,1 74,1
gospodarstwa rolnego K 23,4 4.6 17,5 0,0 59,1 95,4
Z 16,7 132 14,5 28,7 68,8 581
Praca na wlasny rachunek K — 34 9.9 6.6 90.1 90,0
7 | 443 394 34,1 222 21,6 384
Emerytura lub renta K | 84 73 235 | 201 | 681 | 726
Zasitek dla bezrobotnych | Z 25,0 33,9 24,0 23,1 51,0 43,0
lub inne $wiadczenia K 6,1 2,1 20,5 20,1 82,3 77.8
Pozostawanie Z 182 16,6 26,5 16,5 553 66,9
na utrzymaniu K 2,4 4.5 13,1 9.4 84,5 86,1
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cd. tabeli 1
Miejsce zamieszkania
Miast 7 | 287 26,1 193 173 52,0 56,6
1asta K | 29 3,8 14,7 10,8 82,4 85.4
Wiet Z | 232 213 27.1 236 49,7 55,1
18 K 7,1 4.6 18,5 14,9 74.4 80,5
Objasnienia:

Z — podroze zagraniczne; K — podroéze krajowe

* pozostale obszary obejmuja: miejscowo$¢ turystyczna, obszar gorski, obszar wyzynny, morze,
akwen $rodladowy, uzdrowisko, obszar wiejski.

** §rednie ogdlnoksztatcace.

Zrodto: http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PUBL _kts_turystyka wypoczynek w_gosp_dom_2005.pdf;
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_kts turystyka wypoczynek w_gosp dom_2009.pdf;
(20-06-2011).

Typowym polskim turysta podrézujacym za granicg do stolic, aglomeracji
miejskich jest najczesciej: osoba samotna, w wieku 65 lat i wigcej, utrzymujaca
si¢ gldwnie z emerytury, renty, osiagajaca wysokie dochody (w 2009 r. to kwota
1600 zt i wigeej), zamieszkujaca aglomeracj¢ miejska. Obecnie zauwaza sig, ze
ro$nie udzial gospodarstw domowych oséb samotnych w ruchu turystycznym.
Stanowia je nie tylko osoby miode, ale whasnie ludzie starsi®, ktorzy stracili juz
swoich partneréw z przyczyn naturalnych. Wspotczesny Swiat zmierza zatem,
jak pisze A. Toffler, do globalnej wioski epoki singli i ludzi samotnych®®. Nowa
grupa konsumentow to idealni tury$ci. Grupe te tworza osoby spedzajace swoj
wolny czas aktywnie (gtownie mtodzi), interesujaco, komfortowo, ktore sa przy
tym zaradne i niezalezne.

Patrzac na potrzeby zaspokajane przez aglomeracje miejskie w wyjazdach
zagranicznych, nalezy podkresli¢, ze w pierwszej kolejnosci sa nimi potrzeby
przynalezno$ci i mitosci, a nastgpnie potrzeby przezy¢ estetycznych, przezyc
poznawczych oraz wypoczynek, rekreacja i inne. Dominujacy cel — odwiedziny
krewnych i znajomych, a takze zwiedzanie miejsc recepcji (por. tab. 2), daje
asumpt do proby postawienia tezy o ich komplementarnosci. Prowadzi to do
stwierdzenia, ze wyjazd do rodziny i znajomych laczy ze soba elementy zwie-

2 Przewiduje sie, ze popyt kreowany przez senioréw bedzie miat wicksza dynamike anizeli popyt
w turystyce ogotem. Por. A. Niemczyk: Seniorzy jako kluczowy segment odbiorcow rynku tury-
stycznego — analiza wybranych obszarow zachowan. W: Marketing przysztosci. Trendy. Strate-
gie. Instrumenty. Zachowania nabywcow — wczoraj, dzis i jutro. Red. G. Rosa i A. Smalec. Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 594, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 54.
Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2010, s. 79-80.

2 Por. A.P. Lubowiecki-Vikuk: Samotny turysta — konsument na rynku ustug turystycznych. W:
Turystyka i rekreacja szansq rozwoju aktywnosci spotecznej. Red. R. Grzywacz. WSIiZ, Rze-
szow 2008, s. 33-45.
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dzania. Dowodem na to moze by¢ fakt licznych emigracji Polakéw po 2004 r.
gtéwnie do Wielkiej Brytanii i Irlandii. Odwiedzanie ich przez rodziny i znajo-
mych nierzadko wiazato si¢ ze zwiedzaniem, poznawaniem nowych przestrzeni

turystycznych®’.

Tabela 2

Zagraniczne podréze dtugoterminowe (5 dni i dtuzej) wedtug celu podrézy i charakteru
odwiedzanego obszaru w latach 2005 i 2009 (w odsetkach podrézy w danej grupie)

Stolica, aglomeracja

Wyszczegolnienie Lata .o Inne miasto
miejska
Ogdlem 2005 100 100
2009 100 100
. 2005 bd 14,0
Wypoczynek, rekreacja 2009 192 21.6
Zwiedzanie 2005 bd 24,5
(architektura, kultura, przyroda) 2009 24,8 13,0
Uprawianie turystyki kwalifikowane;j 2005 bd —
2009 0,0 0,4
.. . 2005 bd 31,7
Odwiedziny u krewnych lub znajomych 2009 20.6 513
. . 2005 bd 2,8
Uroczystosci rodzinne 2009 13 14
. .. .. . 2005 bd 3,2
Zdobywanie umiejgtnoscei, ksztatcenie 2009 17 1.0
Sprawy zawodowe, zatatwianie interesow 2005 bd 17.4
’ 2009 8,2 2,4
Religijny 2005 bd 1,6
2009 2,6 0,0
Tnny 2005 bd 7,8
2009 1,6 5,9

Zrédto: Tbid.

Rozpatrujac z kolei krajowe wyjazdy Polakéw do miast, odnotowuje si¢
czestsze podréze do mniejszych aglomeracji tego typu. Podroze te dominuja
w grupie turystow na ogoét samotnych, w wieku 65 lat i wigcej, utrzymujacych
si¢ glownie z emerytury/renty, osiagajacych niskie lub przecigtne dochody (naj-
wigkszy odsetek podrozy do tego typu miejsc odnotowano w drugim i trzecim
przedziale dochodowym sposrdd pieciu przyjetych do analizy), zamieszkujacych
obszary wiejskie (por. tab. 1). Podobnie jak w przypadku podrozy zagranicz-

" Emigracja Polakow za granice w latach 2004-2007 przybrata duze rozmiary, co byto zwiazane
z wejsciem Polski do Unii Europejskiej i otwieraniem kolejnych rynkéw pracy. W 2008 r. za-
obserwowano niewielki spadek liczby emigrantow z Polski spowodowany rozpoczynajacym si¢
$wiatowym kryzysem ekonomicznym. W 2009 r. liczba 0sob wyjezdzajacych za granicg ulegta dal-
szemu zmniejszeniu. Por. Emigracja Polakow w latach 2004-2009, http://www.egospodarka.pl/
57346,Emigracja-Polakow-w-latach-2004-2009,1,39,1.html (10-07-2011).
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nych, podréze krajowe do miast pozwalaja zaspokaja¢ potrzebe przynalezno$ci
i mito$ci (odwiedziny krewnych i znajomych), ale inaczej niz w przypadku po-
drozy zagranicznych, drugim dominujacym celem tego typu wyjazdow jest wy-
poczynek i rekreacja (por. tab. 3).

Tabela 3

Krajowe podroze dtugoterminowe (5 dni i dtuzej) wedtug celu podrdzy i charakteru
odwiedzanego obszaru w latach 2005 i 2009 (w odsetkach podrozy w danej grupie)

Wyszczegolnienie Lata Stolica, ?g'lomeracja Inne miasto
miejska
Oeblem 2005 100 100
gote 2009 100 100
. 2005 16,1 15,6
Wypoczynek, rekreacja 2009 204 15.6
Zwiedzanie 2005 1,4 1,4
(architektura, kultura, przyroda) 2009 2,9 2,0
.. . . . 2005 - -
Uprawianie turystyki kwalifikowane;j 2009 0.0 0.0
Odwiedziny u krewnych 2005 63,9 65,9
lub znajomych 2009 65,4 64,3
L . 2005 13,6 9,2
Uroczystosci rodzinne 2009 40 10.0
. .. .. . 2005 2,1 0,6
Zdobywanie umiejgtnoscei, ksztatcenie 2009 3.6 1.8
Sprawy zawodowe, zatatwianie 2005 2,1 1,1
interesow 2009 — -
2005 — 2,1
Zdrowotny 2009 31 15
Religiin 2005 — 3,4
guny 2009 0,0 2,0
Inn 2005 0,8 0,7
Y 2009 0,6 3,7

Zrédlo: Tbid.

Podsumowanie

Powyzsze rozwazania oraz analiza materialu empirycznego zestawionego
w tab. 1-3 pozwolily zwroci¢ uwage na nastepujace prawidlowosci wynikaja-
cych z oferty turystycznej miast:
— o ile w podrézach zagranicznych Polakéw dominuja wyjazdy do stolic, aglome-
racji miejskich, to w podrézach krajowych — do mniejszych miast;
— tym, co rozni turystow zagranicznych i krajowych podrézujacych do miast, to
w glownej mierze ich sytuacja materialna oraz miejsce zamieszkania;
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— w ciagu 4 lat nastapilo pewne przewartosciowanie celéw w krajowych wy-
jazdach turystycznych do miast w kierunku wyjazdéw typowo turystycznych,
cho¢ nadal obserwuje sig, ze odwiedziny krewnych i znajomych sa dominu-
jacym celem tego typu podrozy;

— w ciagu 4 lat wzrost odsetek zagranicznych podrézy do miast motywowa-
nych odwiedzinami krewnych i znajomych (az o 20 pkt. proc.).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze miasta pelnia istotna role jako doce-
lowe miejsca podrozy Polakéw. Zgodnie z przyjetymi zaleceniami UNWTO,
popyt na krotkie pobyty, od jednego do trzech dni, bedzie koncentrowat si¢ wta-
$nie na takich obszarach. Podmioty podazy turystycznej (jak pisano wcze$niej —
aktorzy) powinni wigc zabiegac o uatrakcyjnienie oferty swoich miast, ale zgod-
nie z zasada zrbwnowazonego rozwoju.

THE CITY - TOURISM SPACE OF POLES

Summary

The aim of the article is to show the city as a tourism space and as a tourist product.
The article also focuses on components of the city which are the reasons of arrivals of
tourists. Based on published data of Central Statistical Office it shows the profile of
typical Polish city-breaks tourist, and shows the main reasons for such trips.
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METODY OCENY SKUTECZNOSCI WYDARZEN
W KSZTALTOWANIU WIZERUNKU MIEJSCA

Wprowadzenie

Wydarzenia specjalne organizowane w miastach/regionach moga shuzy¢ re-
alizacji wielu celoéw. Wsrdd nich wyroznia si¢ przede wszystkim: zwigkszenie
liczby turystow w miesScie/regionie (szczegodlnie poza sezonem turystycznym),
wykorzystanie ich jako katalizatora zmian na danym obszarze, animacj¢ lokal-
nych atrakcji turystycznych oraz wzmocnienie lub ksztattowanie pozytywnego
wizerunku miejsca'. Szczegolnie ten ostatni cel sprawia, ze wydarzenia te sa
coraz czesciej postrzegane jako wazne narzedzia komunikacji marketingowej
(i okreslane jako wydarzenia marketingowe)’. Ujecie ich w takich kategoriach
powoduje, ze podobnie jak w przypadku innych narzedzi komunikacji marketin-
gowej, istotna staje si¢ ocena ich skutecznosci. W polskiej literaturze przedmiotu
brakuje publikacji prezentujacych mozliwosci i metody takiego pomiaru; zamie-
rzeniem autora jest wypetnienie tej luki.

Celem artykulu jest przedstawienie metod oceny skutecznosci wydarzen
w realizacji jednej z ich funkcji jako narzedzia komunikacji marketingowej —
wzmacniania lub ksztaltowania wizerunku miejsca. Cel zostal zrealizowany
poprzez analize tresci artykuléw dotyczacych oceny wpltywu wydarzen na wize-
runek miejsca ich organizacji, w ktorej wzigto pod uwage m.in. zakres przed-
miotowy i podmiotowy badania, metody i techniki zbierania informacji, sposéb
doboru préby, badane aspekty wizerunku oraz sposoby analizy danych. W pod-
sumowaniu sformutowano sugestie dotyczace mozliwos$ci rozszerzenia badan.

' D. Getz: Event Tourism: Definition, Evolution, and Research. ,,Tourism Management” 2008,
No. 29, s. 405-406. Pojecie ,,miejsca” w marketingu terytorialnym charakteryzuje A. Szromnik,
ktéry wskazuje minimalne warunki konieczne, jakim musi ono odpowiadaé, a zalicza do nich:
wyodrgbnienie przestrzenne, instytucjonalizacj¢ funkcjonowania, cato§ciowa koncepcjg organi-
zacyjng oraz orientacj¢ na cele wlasne. Szerzej na ten temat: A. Szromink: Marketing teryto-
rialny. Miasto i region na rynku. Wolters Kluwer, Krakow 2008, s. 24-25.

2 Komunikowanie sie w marketingu. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa 2004, s. 184-185; T. Zabif-
ska: Wydarzenie jako produkt turystyczny i narzedzie komunikacji marketingowej. W: Wspot-
czesny marketing. Strategie. Red. G. Sobczyk. PWE, Warszawa 2008.
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1. Funkcje komunikacji marketingowej realizowane
przez wydarzenia

Wydarzenie specjalne jest definiowane jako jednorazowa lub rzadko powta-
rzana impreza, ktora wykracza poza normalny program dziatan sponsoréw lub
organizatorow, a dla gosci stanowi okazje do przezycia o charakterze rekreacyj-
nym, spotecznym lub kulturalnym, wykraczajacym poza powszechnie dostgpne
oferty lub codzienne do$wiadczenia®. Analizujac wydarzenia z punktu widzenia
promocji miejsca, nalezy stwierdzi¢, ze moga one petni¢ wszystkie trzy jej funk-
cje, jakie wyodrebnia si¢ w literaturze z zakresu marketingu® — informacyjna,
perswazyjna i konkurencyjna (por. tab. 1).

Tabela 1
Funkcje wydarzen w odniesieniu do promocji miasta
Ogélne funkcje promocji Sposoby realizowania funkcji przez wydarzenia
informacyjna — podnoszenie stopnia §wiadomo$ci miasta/regionu
— zwigkszanie ruchu turystycznego na danym obszarze
perswazyjna (w szczegblnosci poza sezonem turystycznym),

— ozywianie atrakcji turystycznych

— wzmacnianie pozytywnego wizerunku lub zmiana
konkurencyjna wizerunku istniejacego,

— pozycjonowanie jednostki terytorialnej

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Podstawy marketingu. Red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Kra-
kow 2003, s. 274.

Funkcje informacyjna wyrazajaca si¢ poprzez dostarczanie informacji ma-
jacych przetamaé bariery nieznajomosci na rynku, wydarzenia moga pehic
dzigki temu, ze sa w stanie przyciaga¢ uwagg mediow (szczegélnie wtedy, gdy
sa to wydarzenia duzej skali lub maja unikalna tematyke), dzigki czemu mia-
sto/region uzyskuje darmowy rozglos, a wiec tzw. publicity’. W zwiazku z tym
wydarzenia podnosza $wiadomo$é miasta/regionu wsrod grup docelowych®.

Atrakcyjne wydarzenia sa w stanie znacznie zwigksza¢ ruch turystyczny
w miescie, a tym samym zachgcac turystow do skorzystania z oferty turystycz-
nej miasta’; realizuja w ten sposéb funkcje pobudzajaca, ktora jest szczegodlne

> D. Getz: Event Management & Event Tourism. Cognizant Communication Corporation, New
York 2005.

4 Podstawy marketingu. Red. J. Altkorn. Instytut Marketingu, Krakow 2003, s. 274.

5 A. Proszowska-Sala, M. Florek: Promocja miast. Nowa perspektywa. Stroer, Warszawa 2010, s. 93.

® D. Getz: Event Tourism..., op. cit., s. 405; G. Brown, L. Chalip, L. Jago, T. Mules: Developing
Brand Australia: Examining Role of Events. In: Destination branding — creating the unique de-
stination proposition. Ed. N. Morgan, A. Pritchard, R. Pride. Butterworth-Heinemann, Oxford
2010, s. 282.

7 G.A.J. Bowdin, J. Allen, W. O’Tolle, R. Harris, 1. McDonnell: Events Management. A Butterworth-
Heinemann, Oxford 2011, s. 127-129; G. Brown, L. Chalip, L. Jago, T. Mules: Op. cit., s. 283.
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istotna poza sezonem turystycznym. Ostatnia jest funkcja konkurencyjna, ktéra
wyraza si¢ w tworzeniu pozacenowych instrumentéw rywalizacji na rynku. W przy-
padku wydarzen przejawia si¢ ona w ksztaltowaniu lub wzmacnianiu wizerunku
miasta/regionu’, a takze mozliwosci ich zastosowania w pozycjonowaniu jed-
nostki terytorialnej’.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze wydarzenia moga petic funkcje cha-
rakterystyczne dla réznych narzedzi promocji — reklamy (podnoszenie stopnia
swiadomosci), public relations (ksztattowanie wizerunku), sprzedazy osobistej
(zwigkszanie stopnia atrakcyjnosci produktu, naktanianie do zakupu w danym
miejscu i czasie). Ma to swoje konsekwencje dla ich ewaluacji w odniesieniu do
realizowanych celéw z zakresu komunikacji marketingowej. W ocenie ich sku-
tecznosci mozna korzysta¢ z miernikow odnoszacych si¢ z jednej strony do
zwigkszenia liczby odwiedzin w miescie w krotkim i dlugim okresie (tzw. efek-
tow sprzedazowych), a z drugiej strony — do oceny efektow poznawczych, emocjo-
nalnych i behawioralnych. W niniejszym artykule skoncentrowano sig na tej drugiej
grupie miernikow, ktdre bezposrednio odnosza si¢ do wizerunku miejsca.

2. Metodyka badan wptywu wydarzen na wizerunek miejsca
— przeglad literatury

Wizerunek jest definiowany jako suma wierzen, poje¢, opinii, odczué¢ i wra-
zen, jakie maja o nim odbiorcy. Odzwierciedla on uproszczenie duzej liczby
skojarzen i informacji zwiazanych z miejscem'®. Skiada si¢ on z elementow
kognitywnych (wiedza o miejscu), afektywnych (stopien sympatii wobec miej-
sca) i konatywnych (gotowos$¢ do podjecia okreslonych dziatan zwigzanych
z miejscem), ktore bywaja poszerzane o element ewaluacyjny, bezposrednio
zwiazany z ocena danego miejsca'’. Do pomiaru wizerunku mozna stosowaé
zroznicowane techniki badan jakosciowych (np. technika swobodnych skoja-
rzen) i ilo§ciowych (np. skala dyferencjatu semantycznego)'?.

¥ Ta funkcja podawana jest zwykle obok zdolno$ci wydarzen do podnoszenia stopnia $wiadomo-
$ci miasta.

?  A. Szromnik: Pozycjonowanie jako podstawa strategii marketingowej miast i regionéw. ,,Samo-
rzad Terytorialny” 2011, nr 7-8, s. 94.

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

"' E. Glifiska, M. Florek, A. Kowalewska: Wizerunek miasta od koncepcji do wdrozenia. Wolters
Kluwer, Warszawa 2009, s. 32.

12 7. Kall, R. Kleczek, A. Sagan: Zarzqdzanie markq. Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006.
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W literaturze podkresla si¢ trudno$¢ oceny wptywu wydarzen na wizerunek
destynacji"’. Aby zidentyfikowa¢ metody pomiaru wplywu wydarzen na wizeru-
nek miejsca, przeanalizowano artykuly dotyczace tego aspektu w angielskoje-
zycznych czasopismach z zakresu zarzadzania wydarzen, turystyki. W tab. 2
zestawiono ich porownanie w zakresie: przedmiotu oraz podmiotu badania, spo-
sobu doboru préby, stosowanych technik pomiaru wptywu wydarzenia na wize-
runek, metod analizy uzyskanych danych oraz charakteru oceny wptywu wyda-
rzenia na wizerunek.

Z analizy przedstawionych w tabeli badan wynika, ze najwigksza uwage
badaczy zwracaja wielkie wydarzenia sportowe, takie jak igrzyska olimpijskie
(artykuty wskazane w tabeli pod numerami 1, 4, 8) czy pilkarskie mistrzostwa
swiata (3), a nieco rzadziej wydarzenia kulturalne (stanowity one przedmiot
badan w 3 na 8 przypadkow).

Analizujac zakres podmiotowy badan, mozna wyrézni¢ dwie gldéwne grupy
respondentdw oceniajacych (bezposrednio lub posrednio) wpltyw wydarzenia na
wizerunek miasta/kraju organizatora (rys. 1).

Podmiot badan dotyczacych
wplywu wydarzenia
na wizerunek miejsca

N

Osoby uczestniczace Osoby nieuczestniczace
w wydarzeniu w wydarzeniu
Osoby mogace mie¢ styczno$¢ Osoby odwiedzajace miejsce
z przekazem telewizyjnym po wydarzeniu
z wydarzenia

Rys. 1. Grupy respondentéw w badaniach dotyczacych wptyw wydarzenia na wizerunek miejsca

Wybor ten miat wptyw na kolejne przedstawione w tab. 2 aspekty. Sa to za-
réwno uczestnicy wydarzen, jak i osoby niebiorace w nich udziatu. W tej drugiej
grupie badania realizuje si¢ wérod osob, ktore mogly mie¢ stycznos¢ z transmi-
sja telewizyjna (mozna poréwnac wtedy postrzeganie miasta/regionu wsrod osob
majacych i niemajacych stycznosci z przekazem telewizyjnym) oraz tych, ktorzy
odwiedzali miasto po wydarzeniu. Wybrany podmiot badan ma wplyw na dobor

3 G. Richards, I. Wilson: The Impact of Cultural Events on City Image: Rotterdam, Cultural
Capital of Europe 2001. ,,Urban studies” 2004, Vol. 41, No. 10, s. 1933.



114 Pawet Piotrowski

proby, bowiem w przypadku badan wsrdd oséb uczestniczacych w wydarzeniu
dominuje dobor proby o charakterze nielosowym (przypadkowy, uznaniowy)
(przypadki 5, 8), natomiast w badaniach realizowanych wsérdéd oséb nieuczestni-
czacych w wydarzeniu losowy dobor préby (przypadki 1, 4, 7).

Réznice wystepuja rowniez w punktach czasowych obserwacji. Mozna tu
wyrdzni¢ podejscie dwuetapowe (przed i po wydarzeniu — 3 przypadki oraz
w trakcie 1 po wydarzeniu — 1 przypadek) oraz jednoczasowe (w trakcie wyda-
rzenia — 2 przypadki oraz po jego zakonczeniu — 2 przypadki). Podejscie jedno-
czasowe powoduje, ze ocena wptywu wydarzenia na wizerunek miejsca, w kto-
rym jest organizowane, ma charakter subiektywny'*.

Dominujaca technike zbierania informacji stanowita ankieta bezposrednia
(zawsze w przypadku badan realizowanych w trakcie wydarzenia). W przypadku
badan realizowanych po wydarzeniu korzystano z techniki wywiadu telefonicz-
nego (przypadki 2 i 4) oraz ankiety pocztowej (przypadek 8). Zroéznicowane
byty wielkosci proby; badania na probach losowych majacych reprezentatywny
charakter realizowano w grupie ponad 1000 respondentdéw, natomiast badania
realizowane w trakcie wydarzen — na grupach 400-600 respondentow"’.

W przywotanych badaniach w kazdym przypadku przedmiotem zaintere-
sowania byl afektywny aspekt wizerunku, do pomiaru ktérego stuzyty najcze-
$ciej pytania zawierajace skalg Likerta. W 6 przypadkach badano konatywny
wymiar wizerunku (najczesciej pytajac respondentow, czy planuja kolejna wizy-
te w miescie), a relatywnie rzadziej — wymiar kognitywny, ktéry odnosi si¢ do
znajomosci miasta.

Analizujac zebrane dane, najczesciej korzystano z analizy opisowej, testu t
dla préb zaleznych, pozwalajacej mierzy¢ site¢ relacji migdzy dwiema zmienny-
mi oraz analizy wariancji (ANOVA) pozwalajacej okresli¢ oddziatywanie nieza-
leznego czynnika klasyfikujacego o charakterze jako$ciowym na rozktad zmien-
nej zaleznej mierzonej na skali przedzialowej lub ilorazowe;'.

Z punktu widzenia gléwnego celu niniejszego artykulu najistotniejsze byto
uzyskanie informacji na temat sposobu pomiaru wptywu wydarzenia na wizeru-

" Wyjatek stanowia badania w Rotterdamie, gdzie wyniki badan realizowanych w trakcie wyda-
rzen przyrownano do wynikéw badan zrealizowanych przed wydarzeniem na reprezentatyw-
nych probach. Subiektywny charakter oceny wpltywu wydarzenia na wizerunek miejsca nalezy
w tym przypadku rozumie¢ jako sytuacj¢ w ktorej respondentowi zadawano pytanie bezposred-
nio dotyczace zmiany wizerunku na skutek uczestnictwa w wydarzeniu, np. Czy uczestnictwo
w wydarzeniu spowodowalo, ze zmienit sie sposob postrzegania przez Pana/Paniq miasta X?
Obiektywny charakter oceny wystegpuje wtedy, gdy zestawiono ze soba wyniki odpowiedzi na
te same pytania uzyskane przed i po wydarzeniu lub w trakcie i po wydarzeniu.

' Wyjatkiem sa sytuacje, gdy wydarzenie trwa dhuzszy czas — w przedstawionych przyktadach
dotyczy to Rotterdamu i Melbourne.

16 Statystyczna analiza danych z wykorzystaniem programu. Red. M. Walesiak, E. Gatnar. Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 104.
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nek, a wigc oceny jego skutecznosci jako narzedzia komunikacji marketingowe;.
W potowie przypadkéw ocena ta miata subiektywny charakter (respondentéw bez-
posrednio pytano o to, czy wydarzenie ma wplyw na ich oceng miasta), a w drugiej
potowie obiektywny. W tym drugim przypadku poréwnywano wyniki badan
sprzed wydarzenia do tych zrealizowanych po nim (przypadki 1 i 4), wsrod re-
spondentéw majacych stycznos$¢ z przekazem telewizyjnym do tych, ktorzy jej
nie mieli (przypadek 7) lub do wynikéw badan zrealizowanych na reprezenta-
tywnej probie przed wydarzeniem (przypadek 6).

Podsumowanie

Zawarte w niniejszym artykule porownanie pokazuje, ze podejscie do oce-
ny stopnia wptywu wydarzenia na wizerunek miejsca, a zatem jego skuteczno$ci
jako narzgdzia promocji, jest zroznicowane. Glownym czynnikiem wplywaja-
cym na to zréznicowanie jest cel realizowanych badan, ktory niesie ze soba
okreslone konsekwencje. Nalezy do nich m.in. sposéb doboru respondentéw do
badan — moga to by¢ osoby uczestniczace w wydarzeniu lub takie, ktore nie
braty w nim udziatu. Zakres podmiotowy ma istotny wplyw na dalsze etapy
zwiazane z wybranymi technikami zbierania informacji i doboru proby. Pewnym
problemem wydaje sig subiektywnos¢ oceny wptywu wydarzenia na wizerunek
(dotyczy to w szczegblnosci badan wsrod osob uczestniczacych w wydarze-
niach), powodujaca, ze ograniczone jest rozpoznanie wplywu wydarzenia np. na
aspekt kognitywny wizerunku. Jednym z rozwiazan tego problemu sa badania
dwuetapowe, jednak te w wigkszos$ci dotycza osob, ktére nie uczestniczyly
w wydarzeniach.

Zdaniem autora uzupelieniem realizowanych do tej pory badan o dwueta-
powym podejéciu wsrod uczestnikow wydarzen bylyby badania zrealizowane
przed rozpoczeciem eventu i po jego zakonczeniu. Korzystajac z oficjalnych for
internetowych oraz profili na portalach spotecznosciowych poswigconych kon-
kretnemu wydarzeniu, mozna zaproponowaé osobom, ktore wybieraja si¢ na
dane wydarzenie udzial w ankiecie, w ktorej ocenia wizerunek miasta przed
przyjazdem do niego. Po wydarzeniu nalezatoby powtorzy¢ badanie wérod tych
samych respondentéow. Taki dobdr proby nie miatby cech losowosci ani repre-
zentatywnosci, jednak pozwolilby na obiektywna identyfikacje sity i kierunku
wplywu uczestnictwa w wydarzeniu na wizerunek, a ponadto pokazalyby na
jakie aspekty wizerunku uczestnictwo w wydarzeniu moze wptywa¢ w najwigk-
szym stopniu.
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RESEARCH METHODS USED TO ASSESS CULTURAL AND SPORTS
EVENTS IMPACT ON HOST DESTINATION IMAGE

Summary

The aim of this paper is to present research methods used to evaluate impact of
events on destination image. Author made a comparison of methods presented in rese-
arch papers. This comparison included objective and subjective scope, measurement
point in time, analytical methods and studied components of image. In conclusions some
study limitations and future research directions, are discussed.
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TURYSTYKA MIEJSKA FRANCUZOW
NA PRZYKLADZIE KRAKOWA

1. Miasta magnesem przyciggajacym turystow

W ostatnim okresie charakterystycznym zjawiskiem w przeksztatcaniu
struktur osadniczych w krajach rozwinigtych jest rosnaca rola wielkich miast
w gospodarce $wiatowej'. O tym, czy sa one metropoliami nie decyduje jednak ich
wielko$¢, ale wielofunkcyjnos¢. Miasta skupiajace najwigcej funkcji maja status
metropolii globalnych. W Europie sa nimi obecnie Londyn i Paryz, a sukcesywnie
dotaczaja do nich Berlin i Moskwa. Druga grupg tworza tzw. europolie, tj. okoto 30
miast petniacych funkcje ponadlokalne. Tworza one na mapie Europy kontur banana
(stad nazwano je blue banana) — od Liverpoolu wzdluz Renu, przez Zurych, po
Mediolan i Turyn. Jest to obszar, w ktorym najwigcej si¢ inwestuje’, a cechami cha-
rakterystycznymi znajdujacych si¢ tam aglomeracji sa m.in.:

— zagraniczny import i eksport czynnikoéw produkcji, inwestycji, sity roboczej
oraz dobr i ushug,

— bezposrednie potaczenie siecia transportu i komunikacji z zagranica (syste-
mem autostrad, szybkich kolei, lotnisk migdzynarodowych itp.);

— rozwinigty sektor ustug nastawionych na zagranicznych klientéw (pomiesz-
czenia biurowe, centra kongresowo-wystawiennicze, hotele, migdzynarodo-
we szkoty, uczelnie, instytucje naukowe itp.);

— dzialalno$¢ zagranicznych firm i organizacji pozarzadowych (w tym migdzy-
narodowych stowarzyszen), placowek dyplomatycznych oraz ponadkrajo-
wych §rodkéw masowego przekazu;

— regularna organizacja réznego typu spotkan miedzynarodowych (kongresy,
zjazdy, festiwale, imprezy sportowe itd.);

U System studiow i planéw zagospodarowania przestrzennego po reformie administracyjnej par-
stwa. Red. E. Wysocka. Instytut Gospodarki Przestrzennej i Komunalnej, Warszawa 2000, s. 7.

2 T. Witkowski: Koncepcja rozwoju aglomeracji zachodnio-mazowieckiej i specyficzna funkcja
Jjej trzeciego bieguna w zakresie turystyki. W: Rola i zadania samorzqdu terytorialnego w roz-
woju gospodarki turystycznej. Red. R. Galecki. Mazowiecka Wyzsza Szkota Humanistyczno-
Pedagogiczna w Lowiczu, Lowicz 2004, s. 186-187.
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— czlonkostwo w organizacjach migdzynarodowych®.

Trzecia grupa obejmuje nieskonczenie dluga list¢ miast $rednich i matych
o znaczeniu lokalnym.

Trzeba zaznaczy¢, ze w kazdym miescie (zarowno duzym, jak i matym)
mozna wskaza¢ przynajmniej jedna funkcje dominujaca, okreslajaca specyfike
jego wizerunku. Liczba i zakres funkcji uzupehiajacych zalezy w duzym stop-
niu od wielkos$ci aglomeracji, a takze od liczby oraz wielkosci innych terenow,
bedacych w strefie jej wplywow”.

Jedna z funkcji miast od dawna bylo, jest i prawdopodobnie jeszcze dlugo
pozostanie zaspokajanie potrzeb przybywajacych do nich uczestnikow ruchu
turystycznego’. Niektorzy badacze twierdza nawet, ze turysci czeéciej kieruja sig
do miast niz do niezurbanizowanych obszaréw recepcji’. Nic zatem dziwnego,
ze na obszarze wielu metropolii rozwija si¢ tzw. turystyka miejska. Ta ostatnia
jest z reguty definiowana jako rodzaj podrozy turystycznych, ktorych wytaczna
lub w znacznym stopniu przewazajaca destynacja jest miasto’. Tym, co przycia-
ga turystow do miejskich obszarow recepcji jest przede wszystkim ich historia
iw zwiazku z tym nagromadzenie na ich terenie uznanych oraz cenionych
obiektow dziedzictwa kulturowego, eksponatéw w muzeach, a takze réznego
rodzaju eventéw (scenicznych, ulicznych, plenerowych itp.), galerii i wystaw,
anawet centrow handlowo-ustugowych, biznesowo-konferencyjnych czy spor-
towych. Istotnym elementem przyciagania jest rowniez ich spotecznos$é, jej tra-
dycje i obyczaje, sposdb zycia, jezyk itp., tworzace swoisty klimat. Nie bez zna-
czenia pozostaje tez ich duza dostgpno$¢ komunikacyjna oraz dobrze rozwinigta
infrastruktura turystyczna i rekreacyjna®. Na atrakcyjno$¢ miast w znacznym
stopniu wptywa ponadto charakteryzujaca je (w ramach tzw. miejskiej prze-
strzeni turystycznej’) wieloaspektowos$é i kontrasty. Mozna w nich bowiem spo-
tka¢ istniejace obok siebie krance niemal kazdego kontinuum — dynamike

Por. Z. Makiela: Rola turystyki w ksztattowaniu sie metropolii i obszarow metropolitarnych W:
Spoteczno-gospodarcze aspekty turystyki regionow przygranicznych. Red. J. Rut, A. Niziot.
Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszow 2009, s. 76-77.

P. Zawadzki: Istota promocji produktu turystycznego miasta. Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu nr 157: Gospodarka turystyczna w regionie. Przedsigbiorstwo.
Samorzqd. Wspotpraca, Wroctaw 2011, s. 1043.

G.J. Ashworth: Urban Tourism. An Imbalance in Attention. W: Progress in Tourism, Recrea-
tion and Hospitality Management. Ed. C.P. Cooper. Belhaven, London 1989, s. 33.

Por. Ibid., s. 33-34; C.H. Law: Urban Tourism. Attracting Visitors to Large Cities. Mansell
Publishing, London 1993, s. 1.

A. Mikos von Rohrscheidt: Turystyka kulturowa. Gnieznienska Wyzsza Szkota Humanistyczno-
Menedzerska Milenium, Gniezno 2008, s. 97.

8 Por. S. Page, C. Hall: Managing Urban Tourism. Prentice Hall, London 2002, s. 100.

Szerzej: S. Liszewski: Przestrzen turystyczna miasta (przykiad Lodzi). ,,Turyzm” 1999,1.9, z. 1, s. 52.
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i nude'®, wolno$é i ograniczenie, sacrum i wyszukana rozrywke itd. Ta rézno-
rodno$¢ atrakcji sprawia, ze na obszarze miast rozwija sig¢ zarowno turystyka kultu-
rowa, religijna, jak i wypoczynkowa, rozrywkowa, kongresowo-konferencyjna,
a nawet sportowa czy handlowa. Cechami charakterystycznymi tych form ruchu
turystycznego w miastach sa: intensywnos¢ realizacji motywow przyjazdu, relatyw-
nie krétki czas pobytu, korzystanie z transportu lotniczego, zakwaterowanie w du-
zych hotelach oraz coraz czeéciej rosnacy udziat zakupdw (shopping jako atrakcja)'.

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze o ile metropolie globalne i europolie
zostaly tak hojnie obdarzone dziedzictwem lub(i) sa tak bogate oraz prgzne, ze
zawsze beda stanowi¢ centra turystyki, to wigkszo$¢ pozostatych miast jest zmu-
szona do walki o zainteresowanie klientow'? i zachecenie ich do kolejnych wizyt
i do rekomendacji innym potencjalnym odwiedzajacym. Rozwoj turystyki na
obszarach recepcji przynosi ich mieszkancom rozliczne korzysci, dlatego konku-
rencja pomigdzy miastami staje si¢ coraz ostrzejsza i tym samym coraz trudniej-
sza". Kilku miastom, sposrod tych mniej hojnie obdarzonych, udato si¢ stwo-
rzy¢ poczucie koniecznosci ich odwiedzenia. Maja one bowiem w sobie co$
takiego, dzigki czemu trafiaja na szczyt listy miast $rednio interesujacych. Tym
wyroznikiem przyktadowo w Montreux jest Festiwal Jazzowy, w Oberammer-
gau — widowisko pasyjne, w Londynie — Tate Modern, w Seattle — targ rybny
Pike Place, w Hong Kongu — wys$cig Smoczych Lodzi, a w Dubaju — hotel Burj
al-Arab. Przecigtny mieszkaniec $rednio zamoznego lub bogatego panstwa od-
wiedza w swoim zyciu jednak tylko co najwyzej pigé¢, sze$¢ miast poza granica-
mi swojego kraju, dlatego znakomita wigkszo$¢ srednich i matych miast rzadko
przyciaga thumy odwiedzajacych. Nikt nie ma watpliwos$ci, Ze sa one pigknymi,
interesujacymi, a nawet istotnymi destynacjami turystycznymi, aczkolwiek mato
kto odczuwa duza potrzebe, by tam dotrze¢'!. Potencjalna szansa dla nich jest

1% Por. K. Dziendziura: Turystyka kulturowa w przestrzeni miejskiej — relacje przestrzenne i mie-
dzykulturowe. W: Gospodarka turystyczna w XXI wieku. Problemy i perspektywy rozwoju
w skali regionalnej i lokalnej. Red. S. Bosiacki. Akademia Wychowania Fizycznego w Pozna-
niu, Poznan 2008, s. 319.

Szerzej: A. Kowalczyk: Nowe formy turystyki miejskiej. Prace i Studia Geograficzne, t. 35,
Warszawa 2005, s. 155-197; J. Rut, P. Rut, Tourism in the Process of European Integration. W:
Tourism and Recreation in the Process of European Integration. Eds. W.J. Cynarski, K. Obo-
dynski, Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszow 2004, s. 106-113.

Podobnie jak na rynku przedsigbiorstw, a szerzej instytucji rynkowych. Zob. K.P. Wojdacki:
Obszary wplywu miast jako regionalny wymiar zréznicowania handlu. ,,Handel Wewngtrzny”
2009, nr specjalny: Szanse i wyzwania dla sektora ustug w Polsce. Red. U. Klosiewicz-
Gorecka, B. Stominska, IBRKIK, s. 138.

13'S. Anholt: Foreword. ,Journal of Brand Management” 2002, Vol. 9, No. 4/5, s. 229-239;
B. Meyer: Turystyka jako ekonomiczny czynnik ksztaftowania przestrzeni. Wydawnictwo Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 390.

S. Anholt: Making Cities Magnetic, http://www.imp.org.pl/images/stories/pdf/Branding_miast/
making%?20cities%20magnetic%20simon%?20anholt%20eng.pdf (16.06.2011).
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prognoza UN WTO, ktéra méwi, ze w kolejnych latach (do 2020 r.) turystyka
miejska odegra szczegdlna role w ruchu migedzynarodowym. Zaktada sig¢ dalszy
rozwoj krotkich wyjazdow do miast (tzw. city breaks), a szczegdlnie podrozy
weekendowych typu clubbing. Poszukiwane beda zatem produkty obejmujace
wyjazdy do aglomeracji o rozbudowanych dzielnicach rozrywki'>. W ruchu eu-
ropejskim dominowa¢ bedzie w tym wzgledzie grupa kilkunastu (najwyzej kil-
kudziesigciu) miast o ustalonej marce'®. Trzeba zatem te marke staraé si¢ jak
najszybciej zbudowac.

2. Turystyka miejska markowym produktem Polski

Jeszcze do niedawna Polska byta postrzegana na migdzynarodowym rynku
turystycznym jako kraj, do ktérego, ze wzgledu na przesztosé, lepiej nie przy-
jezdzaé. Brak odpowiedniego komfortu pobytu, liczne niebezpieczenstwa (roz-
boje, kradzieze samochodow itd.) uznawane byly jako standard i skutecznie
odstraszaty zagranicznych turystow. Tymczasem bliskos¢ silnych ekonomicznie
panstw o rozwinigtej konsumpcji turystycznej dawata duze mozliwosci w zakresie
zwigkszenia rozmiaré6w ruchu turystycznego w naszym kraju. W polowie lat 90.
ubieglego stulecia przeprowadzono wigc w Polsce analizy statystyczne, eksper-
tyzy i studia prognostyczne, stanowiace punkt wyjscia do stworzenia Strategii
Rozwoju Krajowego Produktu Turystycznego. W tej ostatniej wskazano m.in.
pi¢¢ form turystyki, ktére moglyby by¢ rozwijane na terenie naszego kraju
i ktore mozna byloby wypromowaé jako polskie produkty markowe. Jedna
ztych form byla turystyka miejsko-kulturowa, obejmujaca trasy objazdowe,
indywidualne krotkie pobyty w miastach, imprezy kulturalne oraz zwiedzanie
muzedw i zabytkéw historycznych'”.

W dzisiejszych czasach rowniez turystyka miejska jest podstawowym pol-
skim produktem turystycznym i generuje najwigcej przyjazdow cudzoziemcow.
Polskie aglomeracje coraz pewniej akcentuja swoje ,,ikony” (zrodta skojarzen
1 opinii), tworza strategie wlasnych marek, przez co zyskuja dobra reputacje i silny
wizerunek. W rezultacie tatwiej jest im przyciagnaé turystow oraz inwestorow.

'3 L. Dwyer, D. Edwards, N. Mistilis, C. Roman, N. Scott, Ch. Cooper: Megatrends Underpinning
Tourism to 2020. Analysis of Key Drivers for Change. The Sustainable Tourism Cooperative
Research Centre, Queensland 2008, s. 19 1 49.

'8 W. Bartoszewicz, K. Lopacinski: Prognozy wyjazdow z poszczegolnych krajéw i przyjazdéw do
Polski w latach 2006-2009 oraz prognoza globalna przyjazdow do Polski do 2013 roku. Instytut
Turystyki, Warszawa 2007, s. 4.

17 Strategia rozwoju krajowego produktu turystycznego Polski. Raport koricowy. UKFiT, War-
szawa 1997.
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Pod wzgledem liczby odwiedzajacych dominujaca pozycje zajmuja War-
szawa i1 Krakow. W wigkszos$ci miast przewazaja Polacy, z wyjatkiem Katowic
i Lodzi, ktore przyjmuja wigcej turystow zagranicznych. Gtownym motywem
podrozy do Katowic, Lodzi, Poznania i Szczecina sa sprawy zawodowe.
Gdansk, Krakow, Warszawa i Wroctaw to natomiast miasta, do ktorych przyjez-
dza si¢ przede wszystkim w celach typowo turystycznych. Na znaczeniu zyskuja
nie tylko pobyty ukierunkowane na zwiedzanie i uczestnictwo w wydarzeniach
kulturalnych, ale takze popularny w Europie trend turystyki zakupowej i roz-
rywkowej'®. Na dodatek, atrakcyjnymi dla turystow staja si¢ zaréwno centra, jak
1 nieznane cze$ci miast, potozone nieco dalej od uczgszczanych traktéw. Przy-
ktadem moze by¢ cho¢by krakowski Kazimierz, ktoremu po okresie zapomnie-
nia przywrocono urodg i atmosfer¢ dawnego miasta. To takze dzielnice Katowic
— Nikiszowiec i Giszowiec (miejsca o niepospolitej architekturze, w ktoérych
mozna spotka¢ si¢ z prawdziwa slaskoScia — gwara, obyczajami, kulinariami)
czy todzki Ksigzy Mtyn. Przedstawienia na podworzach, klatkach i zautkach,
pokazy i kiermasze sa niewatpliwie (wcale nie lokalnym) polskim miejskim
produktem turystycznym'".

Analiza rynku europejskiego i najwazniejszych dla turystyki polskiej kra-
jow wskazuje, ze takze w najblizszych latach najistotniejszym wyrdéznikiem
wizerunku atrakcyjnosci Polski pozostanie turystyka miejska i kulturowa. Sprzy-
jaja temu m.in. takie wydarzenia, jak: Rok Chopinowski (2010), prezydencja
Polski w UE (2011) i mistrzostwa Europy w pilce noznej (2012)*. Do grona
srednio rozpoznawalnych maja wigc szansg dotaczy¢ duze polskie miasta. Nie-
mnigj jednak, co trzeba podkresli¢, miejscami interesujacymi dla turystdow moga
by¢ w Polsce nie tylko wielkie aglomeracje, ale rowniez mniejsze osrodki miej-
skie, dlatego tez wyodrebniono grupe 32 miast $redniej wielkosci, mogacych
generowaé ruch turystyczny”'.

Biorac powyzsze pod uwage, nie dziwi fakt, ze turystyka miejska jest i be-
dzie jednym z priorytetow promocji Polski jako atrakcyjnego kraju turystyczne-
go. W ramach dziatania 6.3 Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka
2007-2013 komponent A obejmuje kampanie wizerunkowe na strategicznych
rynkach (Niemcy, Wielka Brytania, Francja, Holandia, Belgia, Szwecja, Dania

'8 Plan dziatania Polskiej Organizacji Turystycznej na rok 2008. Polska Organizacja Turystyczna,
Warszawa 2008, s. 26-28.

19 J.P. Piotrowski: Szanse deglomeracji turystyki miejskiej. ,Travel Trade Gazette TTG Polska”
6.06.2011, http://www.ttg.com.pl/index.php?mode=2&art=12008 (24.06.2011).

2 Sobierajska: turystyka miejska jednym z priorytetow promocji Polski, ,,Wyborcza.biz”
28.04.2011, http://wyborcza.biz/biznes/1,100969,9511494,Sobierajska _turystyka miejska
jednym_z_priorytetow.html (24.06.2011).

2 Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2013. Polska Organizacja
Turystyczna, Warszawa 2008, s. 24-25 i 65.
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i Polska), ktérych przedmiotem sa miasta, zwlaszcza ich atmosfera i wydarzenia
kulturalne®.

3. Francuzi jako uczestnicy ruchu turystycznego

Francja nalezy do grupy o$miu strategicznych rynkow, do ktoérych Polska
kieruje swoja oferte turystyki miejskiej. Wynika to m.in. z faktu, ze panstwo to
jest drugim co do wielkosci (po Niemczech) rynkiem emisyjnym w zakresie
turystyki na Starym Kontynencie (ponad 34 mln obywateli to turysci). Miesz-
kancy Francji sa bowiem rekordzistami Europy pod wzgledem dhugosci urlo-
pow. Oprocz weekenddéw 1 dni $wiatecznych (11 oficjalnych), przystuguje im
rocznie 37 dni urlopu, a nauczyciele i uczniowie maja pig¢ razy w roku wakacje
(tydzief na Dzien Wszystkich Swictych, dwa tygodnie na $wicta Bozego Naro-
dzenia, dwa tygodnie w lutym, dwa tygodnie na wiosng oraz latem przez lipiec
i sierpien). Dla poréwnania urlop Wlochow to 33 dni, Hiszpanow — 31 dni, Niem-
cdw — 27 dni, a Brytyjczykdw — 26 dni. Na dodatek 80% Francuzéw przyznaje,
ze w catosci wykorzystuje swoj czas wolny, podczas gdy ok. potowa Wtochow
deklaruje, Ze cze$¢ naleznego im wypoczynku i tak spedza w pracy™.

Francja wypada juz jednak nieco gorzej pod wzgledem odsetka populaciji uczest-
niczacej w ruchu turystycznym — okoto 50% (siodme miejsce po Szwecji — ok. 90%,
Cyprze — ponad 70%, Luksemburgu — ponad 60%, Norwegii — ok. 60%, Niem-
czech i Holandii — po ponad 55%) — zob. tab. 1.

Tabela 1

Liczba i odsetek populacji 0s6b uczestniczacych w turystyce w wybranych panstwach
europejskich w latach 2006-2010

] : 2006 : 2007 : 2008 : 2009 : 2010

Liczba % Liczba % Liczba % Liczba % Liczba %

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Austria 4320494 [ 52,34 | 4094322 | 49,43 | 4285709 | 51,52 | 4160300 | 49,79 | 4179708 | 49,91
Belgia 3932097 [3741] 3962028 [ 3743 | 4139824 | 38,81 | 4131094 | 3842 b.d. b.d.
Chorwacja b.d. b.d. 1325971 [29,86 | 1309176 | 29,51 | 1420228 | 32,02 b.d. b.d.
Cypr 541287 70,63 | 567753 | 7291 578788 [ 73,33 | 586153 | 73,56 b.d. b.d.
Czechy 4515035 | 44,04 | 4767847 | 46,35 | 4573947 | 44,06 | 4826585 | 46,11 b.d. b.d.
Estonia 259 375 19,29 | 371458 | 27,67 | 385079 |28,72 | 444440 | 33,16 b.d. b.d.
Finlandia 2491000 | 47,40 | 2638000 | 49,99 | 2560000 | 48,30 | 2557000 | 48,01 b.d. b.d.
Francja 31515000 | 49,84 | 31610000 | 49,67 | 35146913 | 54,91 | 34 051 544 | 52,90 b.d. b.d.
Grecja 4178526 | 37,56 | 4040329 | 36,17 | 4106151 | 36,62 | 3976570 | 35,31 b.d. b.d.

22 Szerzej: Dzialanie 6.3. Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013 ,, Pro-
mowanie turystycznych walorow Polski”. Polska Organizacja Turystyczna, http:/www.pot.gov.pl/
dzialanie-6-3-po-ig-projekt-pot (24.06.2011).

2 Wedhug ankiety internetowej Instytutu Harris Interactive przeprowadzonej wsrod 5,3 tys.
mieszkancow Francji, Wtoch, Hiszpanii, Holandii, Austrii, Niemiec i USA. Zob. M. Wilga:
Francuski rynek turystyczny, ,,Rynek Turystyczny” 2008, nr 5, s. 8-11.
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cd. tabeli 1

1 2 3 4 5 6 7 3 9 10 11
Hiszpania | 16 702202 | 38,17 | 16 550 838 | 37,21 | 16 611 523 | 36,68 | 16260 618 | 3548 b.d. b.d.

Holandia | 9072000 | 55,54 | 9153000 | 55,95 | 9355000 | 57,02 | 9346000 | 56,69 | 9 644 000 | 58,18
Litwa 748035 | 21,98 | 770532 | 22,76 | 1036580 | 30,79 | 839440 | 25,06 b.d. b.d.
Luksemburg | 190000 | 40,50 | 249949 | 5249 | 305701 |63,19| 313793 | 63.59 b.d. b.d.
Eotwa 359956 | 15,69 | 364930 | 16,00 | 391420 | 17,04 | 345183 | 1526 b.d. b.d.

Niemcy | 57 110828 | 69,28 | 44 993 362 | 54,66 | 44 714 533 | 54,39 | 46 597 527 | 56,82 | 46 369 410 | 56,68
Norwegia | 2800725 | 60,36 | 2730680 | 58,33 | 2914584 | 61,53 | 2821296 | 58,79 b.d. b.d.
Polska 10 465 000 | 27,43 | 10990 000 | 28,83 | 11 747 000 | 30,82 | 11 841000 | 31,05 b.d. b.d.
Portugalia | 2433924 | 23,03 | 1725767 | 16,28 | 1528055 | 14,39 | 2284011 | 21,49 b.d. b.d.
Rumunia | 3151630 | 14,58 | 5085782 | 23,58 | 5263 766 | 24,45 | 5213364 | 24,25 b.d. b.d.
Stowacja b.d. b.d. b.d. b.d. | 2366602 | 43,82 | 2364 874 | 43,69 b.d. b.d.

Stowenia | 1036187 | 51,72 | 1066130 | 53,03 | 1036670 | 51,57 | 1016000 | 49,99 | 996000 | 48,66
Szwecja 7938272 | 87,74 | 8156420 | 89,50 | 8551993 | 93,13 | 8260350 | 89,24 b.d. b.d.
Wegry 2982704 | 29,60 | 2866220 | 28,47 | 4364776 | 43,45 | 3838292 | 38.26 b.d. b.d.
];Vry‘f;];fa 30 150 000 | 49,91 | 29 005 000 | 47,72 | 29 087 000 | 47,53 | 29 105 000 | 47,25 b.d. b.d.
Wiochy | 24782249 | 42,18 | 24931700 | 42,16 | 23 672 813 | 39,71 b.d. b.d. b.d. b.d.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu, http:/epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/
tourism/data/database oraz http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/population/data/database
(22.06.2011).

Trzeba rowniez zauwazy¢, ze o ile biorac pod uwage liczbg wyjazdow tury-
stycznych Francja plasuje si¢ na drugiej pozycji w Europie (po Niemczech), to
udziat mieszkancow Francji w wyjazdach zagranicznych jest niski w poréwna-
niu z innymi krajami Unii Europejskiej — zob. tab. 2.

Tabela 2

Liczba podrozy turystycznych (w tys.) i udziat w ich ramach podrézy zagranicznych
(W %) mieszkancow wybranych panstw europejskich w latach 2006-2010

et : 2006 : 2007 : 2008 : 2009 : 2010
Liczba % Liczba % Liczba % Liczba % Liczba %
Austria 87449 | 63,47 | 8684,9 | 64,06 8568,6 | 62,35 9284,5 64,30 | 90874 | 64,55
Belgia 6 647,5 80,96 | 6864,5 | 82,44 | 73574 82,80 7 022,0 84,93 b.d. b.d.
Chorwacja b.d. b.d. 2967,0 | 32,98 3163,7 | 31,29 33349 | 34,53 b.d. b.d.
Cypr 707,9 72,52 816,6 75,05 8914 78,19 897,1 76,34 b.d. b.d.
Czechy 89332 [ 4420 | 94334 | 4797 9905,9 | 50,34 | 10453,0 | 43,44 b.d. b.d.
Estonia 279,1 67,40 409,0 73,38 422,8 75,79 485,3 75,47 b.d. b.d.
Finlandia 6620,0 | 30,88 | 6698,0 | 31,17 6789,0 | 32,30 73150 | 31,67 b.d. b.d.
Francja 83136,3 [ 16,54 | 85331,5 | 16,26 | 102322,0 | 15,04 | 95284,6 | 16,77 b.d. b.d.
Grecja 8 578,1 11,03 | 85224 [ 11,21 7 934,0 1389 | 77197 10,39 b.d. b.d.
Hiszpania 395992 | 13,86 | 40179,9 | 14,21 | 392822 | 1436 | 39567,1 | 15,12 b.d. b.d.
Holandia 18385,0 | 62,00 | 18384,0 | 64,01 | 19320,0 | 65,83 | 19078,0 | 64,87 | 19619,0 | 6540
Litwa 1 089,8 62,30 | 1195,6 [ 5943 1394,7 | 62,04 1061,4 | 60,67 b.d. b.d.
Luksemburg 680,0 99,56 704,5 99,35 754,8 99,60 820,2 99,85 b.d. b.d.
Lotwa 909,0 52,79 866,5 64,56 9444 64,11 8324 61,81 b.d. b.d.
Niemcy 105 430,5 | 61,63 | 99532,7 | 57,55 | 103 823,0 | 56,45 | 105907,1 | 54,88 | 106 086,7 | 55,02
Polska 17808,0 | 19,47 | 17687,0 | 20,72 | 17165,0 | 24,75 | 16025,0 | 23,96 b.d. b.d.
Portugalia 3662,8 | 21,16 | 34379 | 24,56 | 3442,6 | 2342 | 43255 20,82 b.d. b.d.
Rumunia 3386,5 12,10 | 5401,7 [ 14,02 5474,4 14,38 5420,0 12,59 b.d. b.d.
Stowacja 45549 | 4695 | 48863 | 50,82 | 46530 | 51,16 | 4347,0 | 5245 b.d. b.d.
Stowenia 18074 | 72,44 | 16651 | 75,85 1584,2 73,04 1697,0 72,01 1677,0 | 75,07
Szwecja 12781,0 | 42,57 | 12622,0 | 46,41 | 13380,0 | 47,37 | 12393,0 | 46,25 b.d. b.d.
Wegry 67114 | 36,10 | 7742,5 | 35,06 | 71442 39,30 | 6059,6 39,74 b.d. b.d.
Wielka Brytania | 61 821,1 | 53,87 | 72087,5 | 60,35 | 70889,3 | 62,35 | 69060,3 | 56,55 b.d. b.d.
Wiochy 411344 | 24,56 | 40336,3 | 27,03 | 413783 | 27,49 | 393494 | 27,32 b.d. b.d.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu, http:/epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/
tourism/data/database (22.06.2011).
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W 2009 r. mieszkancy Francji zrealizowali ponad 95 mln prywatnych po-
drézy, w tym ponad 79 mln po wlasnym kraju i tylko niecate 16 min za granice.
Oznacza to, ze Francuzi wola odpoczywac u siebie. Okoto 16% udziat podrozy
zagranicznych plasuje ten kraj dopiero na dwudziestym pierwszym miejscu w Euro-
pie, aczkolwiek pod wzgledem liczby podrézy zagranicznych zajmuje on wysoka
trzecia pozycj¢ — po Niemczech (ok. 60 mln) i Wielkiej Brytanii (ok. 40 mln).

Na dodatek, dokonane przez UN WTO analizy dotyczace mig¢dzynarodo-
wego ruchu turystycznego dowodza, ze w 2020 r. Francuzi pozostana najcze-
Sciej wyjezdzajacymi za granicg turystami (oprocz Niemcow, Brytyjezykow
i Holendrow)™*.

4. Francuscy turysci w Polsce

Od potowy lat 90. ubieglego wieku Polska cieszyta si¢ duzym zaintereso-
waniem wsrod francuskich turystow. Stanowili oni jedna z najbardziej liczacych
si¢ grup w przyjazdach do naszego kraju. Bylo to spowodowane przede wszyst-
kim bardzo korzystnym przekazem mediéw francuskich, potaczonym z liberali-
zacja przepisow granicznych i zjednoczeniem Niemiec (czyli likwidacja dodat-
kowych granic). Pod koniec minionego stulecia nastapit jednak spadek liczby
przyjazdéw mieszkancow Francji do Polski, ale od poczatku XXI w. ma ona po-
nownie tendencje wzrostowa”, aczkolwick nie osiagneta jeszcze poziomu z lat 90.
(zob. rys. 1).

Rozwojowi ruchu turystycznego z Francji do Polski sprzyja przede wszyst-
kim dobra dostgpno$¢ komunikacyjna — realizowanych jest 95 polaczen lotni-
czych tygodniowo, w tym wigkszo$¢ z Paryzem (84). 28 rejsow obstuguja LCCs.
Regularne polaczenia z Francja maja aglomeracje miejskie™®, dlatego tez turysci
z tego kraju najchetniej odwiedzaja w Polsce miasta — zarowno duze (Warszawg,
Krakéw, Wroctaw, Poznan, Gdansk, Katowice i £.6dz), jak i potozone niedaleko
nich mniejsze miejscowosci (m.in. Zakopane, Os§wigcim i Czgstochowg).

2 K.J. Helnarska: Miedzynarodowy ruch turystyczny w Unii Europejskiej. Wydawnictwo Adam
Marszatek, Torun 2005, s. 125.

% Funkcja trendu liniowego ma posta¢: y = 221 191 + 1 704,5¢. Przypuszczalnie gtéwna przyczy-
na rozwoju ruchu turystycznego z Francji do Polski jest wzrost liczby i struktury terytorialnej
potaczen lotniczych oraz korzystny wskaznik cen zywnosci, napojow bezalkoholowych i tyto-
niu. Zob. K. Lopacinski: Analiza rynku francuskiego. Instytut Turystyki, Warszawa 2004, s. 3.

26 Zob. http://loty.idealo.pl/trasa-lotu/Francja-FR/Polska-PL (29.06.2011).
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Rys. 1. Liczba przyjazdoéw turystow francuskich do Polski w latach 1991-2010

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Instytutu Turystyki w Warszawie, http://www.intur.com.pl
(22.06.2011).

Nalezy zauwazy¢, ze w porownaniu z odwiedzajacymi z innych krajow,
francuskiego turyste charakteryzuje m.in.: dluzszy niz przecigtnie czas pobytu,
wigkszy udziat przyjazdow organizowanych samodzielnie, znaczna liczba wie-
lokrotnych wizyt i wysokie wydatki®’. Warto tez dodaé, Ze z sondazu przepro-
wadzonego na zlecenie francuskiej internetowej platformy turystycznej Expe-
dia.fr wérdd 4 tys. hotelarzy w Niemczech, Wielkiej Brytanii, Francji, Wtoszech,
USA i Kanadzie, wynika, Ze niestety Francuzi sa najgorszymi turystami w Euro-
pie. Zajeli on 19. miejsce sposrdd 21 ocenianych nacji (dwie ostatnie to Hindusi
i Chifczycy). Wbrew stereotypowi o ich wrodzonej uprzejmosci okazuje sig, ze
za granica postrzega si¢ ich jako niegrzecznych i aroganckich. Zarzuca si¢ im
takze staba znajomos¢ jezykéw obcych, sktonno$é do narzekania i skapstwo™.
Niemniej jednak, Francja nalezy do grupy pigciu krajow, ktore generuja dwie
trzecie europejskiego rynku turystyki miejskiej (obok Wielkiej Brytanii, Nie-
miec, Wioch, Hiszpanii)®, dlatego tez warto o ten rynek powalczy¢.

5. Postawy i zachowania francuskich turystow w Krakowie

Weczesniej zauwazono, ze jednym z polskich miast, do ktorych chetnie
przyjezdzaja francuscy turysci jest Krakow. Liczba gosci z tego kraju, po spadku
w latach 2006-2008, w ostatnim czasie zaczgla wykazywac tendencje wzrosto-

27 K. Lopacinski: Op. cit., s. 38.

8 Za najbardziej uprzejmych, spokojnych i schludnych uznano Japonczykéw. Za nimi uplasowali sie
Niemcy, Brytyjczycy i Kanadyjczycy. Zob. Francuzi najgorszymi turystami w Europie. ,,Dziennik
Turystyczny” 10.07.2009, http://dziennikturystyczny.pl/2009/07/francuzi-najgorszymi-turystami-w-
europie (22.06.2011).

2 Plan dziatania..., op. cit., s. 26.
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wa, aczkolwiek w 2010 r. nie osiagneta jeszcze wartosci z najlepszego jak do-
tychczas roku 2005 (o 6,58% mniej) — zob. rys. 2.
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Rys. 2. Liczba przyjazdow turystow francuskich do Krakowa w latach 2003-2010

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan MOT.

Do identyfikacji behawioralnego profilu francuskiego turysty uprawiajace-
go turystyke miejska wykorzystano wyniki badan ruchu turystycznego, prze-
prowadzonych w Krakowie na zlecenie Urzedu Miasta pod nadzorem Matopol-
skiej Organizacji Turystycznej. Respondentami byli krajowi i zagraniczni turysci
(goscie nocujacy w Krakowie) i odwiedzajacy jednodniowi®. W sumie ankieta
objeto w 2008 r. 3285 0so6b, w 2009 r. — 3060 0sob, a w 2010 r. — 3378 osob.

Badania dowodza, ze podstawowym celem przyjazdu Francuzow do Kra-
kowa jest zwiedzanie zabytkéw (tak wskazuje ponad 70% gosci kazdego roku) —
zob. rys. 3. Relatywnie duzo turystow z tego kraju przybywa do miasta réwniez
po to, zeby wypoczaé (ponad potowa) i skorzysta¢ z miejscowych rozrywek
(ponad 30%).

3% Szerzej na temat metodologii badan: Ruch turystyczny w Krakowie w 2008 roku. Raport koricowy,
T. Grabinski, K. Borkowski, R. Seweryn, A. Wilkonska, L. Mazanek, MOT, Krakow 2008, s. 4-7;
Ruch turystyczny w Krakowie w 2009 roku. Raport koricowy, T. Grabiniski, K. Borkowski, R. Sewe-
ryn, A. Wilkonska, L. Mazanek, MOT, Krakéw 2009, s. 5-7; Ruch turystyczny w Krakowie w 2010
roku. Raport koncowy, T. Grabinski, K. Borkowski, R. Seweryn, A. Wilkonska, L. Mazanek, MOT,
Krakow 2010, s. 4-7, http://www.bip.krakow.pl/?sub_dok id=19949 (11.05.2011).
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Nota: Z uwagi na fakt, ze zachowanie turystyczne ma charakter polimotywacyjny, respondenci
mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz, przez co udzialy w poszczegdlnych latach nie
sumuja si¢ do 100%.

Rys. 3. Cele przyjazdow turystow francuskich do Krakowa w latach 2008-2010

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Ibid.

Na uwage zastuguja jeszcze takie motywy, jak zakupy oraz odwiedziny
krewnych i znajomych, ktore realizuje podczas pobytu w dawnej stolicy Polski
po okoto 15% odwiedzajacych z Francji.

Francuscy turysci przyjezdzaja do Krakowa glownie we wlasnym zakresie
(zob. rys. 4). Udziat tej formy organizacji wizyty zwigkszyt si¢ znacznie w ba-
danym okresie (o ponad 22 pkt proc.), kosztem ustug oferowanych przez biura
podrozy (o 13,45 pkt proc. mniej) i przez zaktady pracy (o 6,74 pkt proc. mniej).
Oznacza to, ze pobyt Francuzéw w dawnej stolicy Polski ma coraz czg$ciej cha-
rakter wypoczynkowo-poznawczy, a nie biznesowy.
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Rys. 4. Organizator przyjazdéw turystow francuskich do Krakowa w latach 2008-2010

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Ibid.

Przybywajac do Krakowa, goscie z Francji wybieraja droge powietrzna,
zwlaszcza przelot tanimi liniami lotniczymi (okoto 40% kazdego roku), ale takze
rejsami regularnymi (okoto 30%) — zob. rys. 5. Raczej rzadko korzystaja oni
z transportu ladowego — wlasnym samochodem przyjezdza tylko 7%-8%, a po-
ciagiem 7%-9% francuskich turystow.
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Rys. 5. Wykorzystywany przez turystow francuskich §rodek transportu podczas podrozy do Krakowa
w latach 2008-2010

Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Ibid.

Goscie z Francji przebywaja w dawnej stolicy Polski 4-7 dni (zob. rys. 6).
Taki okres pobytu deklarowato w 2008 r. az 79% odwiedzajacych, w 2009 r. —
ponad 53%, a w 2010 r. — ponad 59%. Nalezy podkresli¢, ze w ostatnim bada-
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nym roku zaobserwowano wydhluzenie wizyt francuskich turystow w Krakowie —
szczegllnie duzy przyrost dotyczyt pobytow o$miodniowych (o 5,21 pkt proc.
wigcej w relacji do 2009 r. i o 7,39 pkt proc. w odniesieniu do 2008 r.). Zmniej-
szyt sig natomiast udziat gosci jednodniowych (o 2,33 pkt proc.).
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Rys. 6. Dlugos$¢ pobytu turystow francuskich w Krakowie w latach 2008-2010

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Ibid.

Jako miejsca zakwaterowania przybysze z Francji zdecydowanie preferuja
hotele, aczkolwiek w analizowanym okresie nastapit spadek odsetka wybieraja-
cych te obiekty (o 21,62 pkt proc.) na korzy$¢ hosteli oraz kwater prywat-
nych/apartamentow (zob. rys. 7).
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Rys. 7. Miejsce zakwaterowania turystow francuskich w Krakowie w latach 2008-2010

Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Ibid.
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W przypadku korzystania z ustug hoteli najwigkszym zainteresowaniem wsrod
francuskich turystow ciesza si¢ obiekty sredniej i wyzszej klasy, tj. trzy- i cztero-
gwiazdkowe (zob. rys. 8).
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Rys. 8. Kategoria hotelu preferowana przez francuskich turystow w Krakowie w latach 2008-2010

Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Ibid.

Przy tym o ile w latach 2008-2009 czg$ciej wybierane byly te pierwsze
(ponad 45%), to w ostatnim roku najwigkszy odsetek francuskich gosci szukat
noclegu w hotelach czterogwiazdkowych (ponad 42%).

Wydatki odwiedzajacych Krakéw obywateli Francji sa jednymi z najwyz-
szych (zob. tab. 3).

Tabela 3

Srednia kwota wydatku turystycznego na osobe ponoszonego przez odwiedzajacych
podczas pobytu w Krakowie w latach 2008-2010 wedlug wybranych panstw (w zt)

KRAJ POCHODZENIA 2008 2009 2010
1 2 3 4
Austria 640 360 464
Belgia 663 722 1089
Czechy 396 382 411
Dania 814 490 711
Francja 694 745 1223
Hiszpania 759 657 719
Holandia 936 488 863
Izrael 1038 317 619
Japonia 908 878 939
Kanada 855 775 2075
Niemcy 599 635 766
Norwegia 475 743 1357
Polska 260 240 272
Rosja 740 602 686
Stowacja 289 233 351
Szwecja 600 574 1249
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cd. tabeli 3
4
Ukraina 439 262 751
USA 1058 759 1001
Wegry 533 181 526
Wielka Brytania 641 680 1129
Wtochy 596 749 883

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badan MOT.

Szczegblny ich przyrost zaznaczyt si¢ w ostatnim analizowanym roku (o 64,16%
w relacji do roku poprzedniego i 0 76,22% w stosunku do roku bazowego). Wtedy
tez kraj ten zajat czwarta pozycje pod wzgledem wysokosci wydatkowanych sum
w miescie (po Kanadzie, Norwegii i Szwecji). Warto dodaé, ze w 2008 r. wydatki
francuskich turystow byty nizsze niz gos$ci z o§miu innych panstw, a w 2009 r. —
juz tylko z czterech.

Podsumowanie

W warunkach silnej konkurencji na §wiatowym rynku turystyki miejskiej suk-
ces aglomeracji zalezy od umiejetnosci przyciagnigcia odwiedzajacych, a przede
wszystkim zbudowania ich lojalnos$ci. Z kolei zdolnos¢ ta wymaga znajomosci
potrzeb 1 oczekiwan turystow tworzacych konkretne (m.in. geograficzne) seg-
menty rynkowe. Jednym z nich jest z pewnoscia (z uwagi na duza aktywnos¢
turystyczna) grupa turystow francuskich. Przeprowadzone analizy dowodza, ze
dla gosci z tego kraju podstawowym celem wizyty w miastach jest zwiedzanie,
wypoczynek, rozrywka, zakupy lub odwiedziny krewnych i znajomych. Przyby-
waja oni samolotem, ich pobyt trwa najczgsciej 4-7 dni, a jako formg zakwaterowa-
nia preferuja przede wszystkim hotele trzy- i czterogwiazdkowe, ewentualnie hoste-
le i apartamenty. Turys$ci francuscy przygotowuja sobie podrdz najczescie] we
wlasnym zakresie, a ich wydatki sa jednymi z najwyzszych.

Uwzglednienie nakreslonego profilu odwiedzajacych z Francji daje szansg
na takie dopasowanie oferty miasta (w tym Krakowa), jej dystrybucji i promocji,
aby turysci ci chceieli do niego przyjechac, a nastgpnie usatysfakcjonowani poby-
tem powracali i zachgcali innych do wizyty. Jest to tym bardziej istotne, gdyz,
jak prognozuje Europejska Komisja Turystyki, destynacje, ktore nie potrafia
zbudowac lojalnosci swoich odwiedzajacych, moga mie¢ trudnosci z czerpaniem
korzysci z turystyki®'.

' Tourism Trends for Europe. European Travel Commission, Bruksela 2006, s. 5.
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URBAN TOURISM OF FRENCHMEN ON THE EXAMPLE OF CRACOW

Summary

The article aims to identify the behaviours of French tourists in the consumption of
products of the urban tourism. The tourist function of the contemporary cities was di-
scussed as well as the essence and importance of urban tourism was explained (in it also
for Poland). Next France was showed as the important emissive market in the European
tourism as well as arrivals of visitors from that country to Poland in the 90s XX and at
the beginning the 21st century were analysed. Finally, using the results of research of
tourist movement in Krakow, a behavioural profile of the French tourist — participant
urban tourism was specified.
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TURYSTYKA W DUZYCH MIASTACH
| METROPOLIACH. WYBRANE PROBLEMY
ROZWOJU | ZARZADZANIA

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwo6j wspotczesnej turystyki jest skutkiem zmian zachodza-
cych w globalizujacym si¢ $wiecie. Ewolucja nowych technologii utatwiajacych
dostgp do informacji, rozwoj transportu, glownie lotniczego, swoboda podrézo-
wania, wzrost zamoznos$ci spoteczenstw krajow wysoko rozwinigtych oraz
zmiany zachowan i preferencji turystow sprawity, ze turystyka stata si¢ zjawi-
skiem globalnym i sama stanowi wazny czynnik globalizacji'. W procesie tym
coraz wigksza rolg odgrywaja duze miasta oraz metropolie. Dotychczas postrze-
gane przede wszystkim jako miejsca emisji ruchu turystycznego, obecnie staja
si¢ gldéwnymi miejscami recepcji turystycznej, staja si¢ produktem turystycz-
nym’. Wprawdzie miasta zawsze byly celem podrozy turystycznych, zwhaszcza
o charakterze poznawczym (kulturowo-historycznym) i religijnym, ale w dobie
ponowoczesnosci turystyka w miastach ma inny charakter niz w epoce spote-
czenstwa industrialnego. W duzych miastach i metropoliach rozwijaja si¢ nowe
formy turystyki indywidualnej oraz turystyka biznesowa (zjazdy, konferencje,
targi i wystawy). Pojawito si¢ w zwiazku z tym nowe pojecie: turystyka miejska.

Nadrzednym celem stymulowania turystyki miejskiej jest spoteczno-
gospodarczy rozwd¢j danego miasta. Turystyka jest postrzegana jako wazne na-
rz¢dzie rewitalizacji centrow i/lub poprzemyslowych dzielnic miast z mysla
0 przyciagnigciu zewngtrznych inwestorow, pobudzeniu wzrostu gospodarczego,
przeprowadzeniu modernizacji oraz szerzej ujmujac, zmiany wizerunku i wzmoc-

Liczba podrozy migdzynarodowych w skali catego §wiata wzrosta z 25 mln w 1950 r. do ponad
880 mln w 2009 r., a dochody zwiazane z obstuga tych podrozy w 2009 r. przekroczyty 852
mld USD. Udziat gospodarki turystycznej w globalnym PKB wynidst 9,4%. Por. Tourism Hi-
ghlights. 2010 Edition. UNWTO Publications Department, Madrid 2010.

W 2004 r. miasta europejskie odwiedzito ok. 170 mln turystdéw zagranicznych. Research Hi-
ghlights. The Newsletter of the European Travel Commission Research Group, 2006, ETC, nr 3,
www.etc-corporate.org/market-intelligence/reports-and-studies (12.04.2012).
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nieniu jego potencjatu marketingowego. Powoduje to silna konkurencje migdzy
miastami, dzi§ juz w skali globalnej, o turystow i inwestorow. Jednocze$nie
masowa turystyka intensywnie uzytkujac przestrzen miasta, zmienia jego krajo-
braz i oprécz niewatpliwych korzysci moze takze wywolywaé wiele negatyw-
nych zjawisk, szczegolnie jesli jej rozwdj jest zywiolowy, nie ujety w ramy
spojnej polityki miejskie;j.

Celem artykulu jest przedstawienie, na podstawie studidw literaturowych,
koncepcji turystyki miejskiej oraz wybranych probleméw zwiazanych z jej roz-
wojem w duzych miastach i metropoliach. Szczegdlna uwage zwrocono na potrzebe
miejskiej polityki turystycznej oraz zarzadzania turystyka zgodnie z zasadami zréw-
nowazonego rozwoju jako istotnego warunku skutecznosci tej polityki.

1. Turystyka miejska czy turystyka w miescie?

Turystyke miejska dopiero od niedawna traktuje si¢ jako istotna dziedzing
badan, a jednoczesnie toczy si¢ dyskusja nad pojeciem turystyki miejskiej i jej
fenomenem oraz relacja do takich pojg¢, jak turystyka w miescie czy turystyka
na obszarach miejskich. Podstawowy problem sprowadza si¢ do pytania, czy
istnieja podstawy teoretyczne do wyodrebniania turystyki miejskiej jako osobnej
kategorii poddajacej si¢ opisowi oraz interpretacji zar6wno dla celow epistemo-
logicznych, jak i pragmatycznych. Poglady w tej kwestii, zar6wno literaturze
zagranicznej jak i polskiej, s zroznicowane, od uznajacych turystyke miejska za
odrebne zjawisko i kategoriag badawcza, po utozsamianie jej ze wszystkimi for-
mami turystyki, jakie rozwijaja si¢ we wspdtczesnych miastach”.

A. Kowalczyk, na podstawie dokonanego przegladu literatury zachodniej, nie
przeczy istnieniu r6znic migdzy tymi pojeciami, jednak na potrzeby badan przyjmu-
je szerokie pojecie turystyka na obszarach miejskich, pod ktérym rozumie:

a) wszelkie formy turystyki, ktore wystepuja na terenach miejskich,

b) formy turystyki zwiazane z walorami i zagospodarowaniem turystycznym
wystepujacym na obszarach miejskich,

¢) turystyke, ktorej celem jest odwiedzenie oraz poznawanie miasta traktowa-
nego jako dziedzictwo kulturowe i uznawanego za niepodzielny element
przestrzeni turystyczne;j*.

Szeroki przeglad literatury zagranicznej zawierajacy charakterystyke badan nad turystyka miej-
ska, ich zakres przedmiotowy, poglady na istotg turystyki miejskiej zawieraja m.in. prace: Tury-
styka miejska. Red. A. Matczak. Wydawnictwo Uczelniane WSG, Bydgoszcz 2008; A. Kowal-
czyk: Rozwoj funkcji turystycznej jako cel polityki turystycznej. W: Kierunki rozwoju badan
naukowych w turystyce. Red. G. Gotembski. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003;
Idem: Nowe formy turystyki miejskiej. Prace i Studia Geograficzne. Tom 35, Warszawa 2005.

4 A. Kowalczyk: Nowe formy..., op. cit., s. 157.
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Zdaniem tego autora, w przypadku dwoch pierwszych znaczen na pojecie
turystyki na obszarach miejskich sktada sig¢ wiele form turystyki, w tym wypoczyn-
kowa, biznesowo-handlowa, kulturalno-rozrywkowa, kulturalno-poznawcza, religij-
na, kongresowa, sportowa itp. Okreslenie turystyka miejska odnosi si¢ natomiast
do trzeciego podanego znaczenia, a gldéwnym elementem roznigcym turystyke
miejska od turystyki w miescie jest emocjonalne nastawienie turysty do odwie-
dzanego miejsca, a nie do przestrzeni w rozumieniu -Y-F Tuan’.

Podobnie M. Madurowicz uwaza, ze turystyka w miescie blizsza jest sferze
podazy turystycznej (funkcja turystyczna miasta, infrastruktura), natomiast tury-
styka miejska odnosi si¢ do popytu turystycznego, a doktadniej do jakosci i gle-
bokosci kontaktu z kultura odwiedzana®. W obydwu tych interpretacjach tury-
styka miejska jest uymowana w kategoriach symbolicznych i1 kulturowych
(dziedzictwa kulturowego) z perspektywy behawioralnej oraz humanistyczne;.
Dyskusyjne jest natomiast ograniczanie turystyki miejskiej do dziedzictwa kul-
turowego z pominigciem wspotczesnej kultury, np. festiwali teatralnych, mu-
zycznych czy szerzej, réznego rodzaju eventow. Organizowane w obiektach
zabytkowych, ktorych czgs$¢ jest prywatyzowana, stuza ich ,,0zywianiu” i nie sa
to koniecznie sztuki i wydarzenia tzw. kultury wysokiej. Ponadto, obiekty te sa
czesto wykorzystywane jako sceneria imprez kulturalnych przyciagajaca miesz-
kancow i odwiedzajacych oraz stanowia raczej ich otoczenie, wartos¢ dodana
niz gléwny obiekt zainteresowania turystow’. Wskazuje to na ksztaltowanie sig
nowego paradygmatu, zgodnie z ktorym dziedzictwo kulturowe samo w sobie
przestaje by¢ gldwna atrakcja przyciagajaca turystow do miast. W ponowocze-
snym miescie sacrum i profanum czgsto si¢ przenikaja, mieszaja®. Wspotczesne
metropolie oferuja powroét do kultury, ale bez podziatow i wartoSciowan, gdzie
wystepuja elementy tradycji i wspotczesnosci, wartosci oraz symbole importo-
wane z lokalnymi podkulturami, kultura wysoka i masowa’. Szczegélnie odnosi
si¢ to rewitalizowanych dzielnic miast. Przykladowo w Manchesterze w poblizu
katedry zlokalizowano nowoczesny zespot handlowy Exchange Square grupuja-
cy oddziaty najbardziej liczacych si¢ brytyjskich doméw towarowych, butiki
europejskich kreatoréw mody oraz réznorodne placowki uslugowe, ktore jako

Y-F. Tuan: Przestrzen i miejsce. Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1987, s. 23.

M. Madurowicz: Rozumienie turystyki miejskiej. www.wgsr.uw.edu.pl (10.05.2012).

Na przyktad Festiwal Teatralny w Awinion (,,mie$cie papiezy”) czy imprezy organizowane
w scenerii zabytkowych rynkow Krakowa czy Wroctawia.

M.W. Kozak: Metropolia jako produkt turystyczny. W: Czy metropolia jest miastem. Red. B.
Jatowiecki. EUROREG. Centrum Europejskich Studiow Regionalnych i Lokalnych. Uniwersy-
tet Warszawski. Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2009, s. 134.

Kulturg — rozumiang najogolniej jako przyjgte i podzielane sposoby wspolzycia z innymi oraz
korzystania z okre$lonych instytucji — uwaza si¢ za konstytutywna cechg metropolii i jej zasad-
niczy wyrdznik. Szerzej na ten temat: E.A. Sekuta: Czy istnieje kultura metropolitalna Metro-
polia jako kluczowa instytucja kultury. W: Czy metropolia jest miastem. Op. cit., s. 66-67.
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zespot stanowia najwiekszy tego typu kompleks w Wielkiej Brytanii. Wzniesio-
no tu réwniez unikatowe w skali europejskiej muzeum zycia miejskiego URBIS,
ktore dziata jako instytucja wiedzy o miescie'’. Coraz czgstszym zjawiskiem jest
takze powstawanie enklaw artystycznych czy szerzej sektorow kreatywnych
w rewitalizowanych dzielnicach miast, ktore staja si¢ przedmiotem rosnacego
zainteresowania turystow, jak np. krakowski Kazimierz czy warszawska Praga.
Laczenie tradycji miasta ze wspotczesnym jego uzytkowaniem poprzez budowe
nowych obiektow i ustug, dodawanie nowych wartosci zmienia jego tozsamos$¢
oraz wizerunek, tworzy 6w klimat, atmosfere przyciagajaca wspotczesnego tury-
ste. Zatem ograniczanie turystyki miejskiej do dziedzictwa kulturowego nie
znajduje uzasadnienia w obserwowanych wspotczesnie zjawiskach i procesach'.

W tym kontek$cie interesujaca jest propozycja autorstwa J. Kaczmarka i S.
Kaczmarek, ktorzy podjeli probe wyznaczenia zakresow epistemologicznych
i pragmatycznych dla turystyki w miescie i turystyki miejskiej z wykorzystaniem
koncepcji terytorialnego produktu turystycznego i produktu turystycznego —
obszar '2. Turystyke w miescie, ich zdaniem, wystarczajaco wyjasnia koncepcja
terytorialnego produktu turystycznego, ktory utozsamiaja z podaza turystyczna,
czyli ogétem dobr i ustug turystycznych, jakie moga naby¢ przybywajacy w dane
miejsce. Zakres turystyki miejskiej, zdaniem cytowanych autoréw, w duzym
stopniu wyjasnia koncepcja produktu turystycznego — obszar, rozumianego jako
»(...) szczegblnie geograficznie zdeterminowany produkt, ztozony z réznorod-
nych elementdéw potencjatu turystycznego (lub istniejacych produktéw prostych)
danego obszaru, potaczonych nadrzedna idea, decydujaca o jego oryginalnosci,
odrebnosci i atrakcyjnosci rynkowej”". Jest to zatem podejécie marketingowe,
produkt turystyczny jest wynikiem celowych dziatan podmiotow odpowiedzial-
nych za rozwdj miasta, a oryginalno$¢, unikatowos¢ koncepcji produktu, opra-
cowana badz samoistnie uksztattowana w konkretnym miescie stanowi, zdaniem
cytowanych autoréw, o istocie turystyki miejskiej'”.

Autorzy tej koncepcji nie ograniczaja zatem turystyki miejskiej do dziedzic-
twa kulturowego, uznaja bowiem, ze turystyke miejska mozna takze kreowaé
poprzez zagospodarowanie turystyczne zorientowane na potrzeby i oczekiwania
turystow. Dyskusyjne, bo nie okreslone precyzyjnie, jest stosowane rozroznienie

1% Szerzej na ten temat: J. Kaczmarek, S. Kaczmarek: Turystyka kulturowa- czlowiek w miejskiej
przestrzeni turystycznej. W: Wspolczesne formy turystyki kulturowej. Red. K. Buczkowska,
A. Mikos von Rohrscheidt. AWF, Poznan 2009, s. 31-32.

" G. Richards, J. Wilson: Developing Creativity in Tourist Experiences: A Solution to the Serial
Reproduction of Culture. ,,Tourism Management” 2006, Vol. 27(6), s. 1214.

12 7. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk: Produkt turystyczny. Pomyst. Organizacja. Zarzq-
dzanie. PWE, Warszawa, 2010 s. 158-164.

13 J. Kaczmarek, S. Kaczmarek: Op. cit., s. 14.

" Tbid.
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miedzy pojeciami ,terytorium” oraz ,,obszar” bez odniesienia si¢ do znanego
z literatury zastrzezenia, ze podazy dobr i uslug danego terytorium nie nalezy
utozsamiaé z produktem turystycznym'’. Trzeba w tym miejscu zwrdcié uwage,
ze stosowane w literaturze z zakresu turystyki okreslenia: terytorium, obszar,
miejsce, przestrzen turystyczna sa réznie interpretowane, co wynika z interdy-
scyplinarno$ci badan nad turystyka, a w przypadku turystyki miejskiej domino-
wato dotychczas spojrzenie geograficzne. Zdaniem R. Sharpley’a i L. Robertsa,
z punktu widzenia zarzadzania, termin ,,miejsce” (jego geograficzna nieokreslo-
no$¢) zdecydowanie rdzni si¢ od terminu ,terytorium” (jego geograficzna okre-
slono$¢) kierujacego uwage przede wszystkim na kwestie wlasnosci, a takze
zagospodarowania, charakteru i jurysdykcji. Zdaniem cytowanych autorow in-
dywidualno$¢ miasta wyraza si¢ przez klimat terytorium (jego geograficzna
okreslono$¢), a nie miejsca (jego geograficzng nieokreslono$é)'®. Ta interpreta-
cja rodzi jednak pytanie o turyste i jego postrzeganie miasta, czy jest to dla niego
terytorium z wyznaczonymi granicami, czy jest to miejsce, w ktorym byt lub
chcialby by¢'”. Wydaje sie, ze jest to problem bardziej ztozony niz widza to
cytowani autorzy i aspekt ten musza uwzglednia¢ zarzadzajacy miastem, szcze-
godlnie w kreowaniu wizerunku miasta oraz jego promocji.

Niezaleznie od przyjetej perspektywy badawczej wszystkie przytoczone wy-
zej podejscia do interpretacji pojecia turystyka miejska poszukuja jej istoty w ele-
mentach symbolicznych i kulturowych (M. Madurowicz, A. Kowalczyk) lub orygi-
nalnej koncepcji opracowanej badz samoistnie uksztalttowanej w konkretnym
miescie, dzigki ktorej powstaje idea miejskosci, bedaca niepowtarzalna cecha
miasta, przesadzajaca o jego unikatowosci (J. Kaczmarek, S. Kaczmarek, R. Shar-
pley, L. Roberts).

W dyskusji nad turystyka miejska i jej odrgbnoscia warto rowniez przyto-
czy¢ konstatacje jednego z czotowych badaczy tej problematyki — S.J. Page’a,
ktory uwaza, ze turystyka miejska jako zjawisko ztozone, wieloaspektowe i dy-
namiczne wymyka si¢ $cistym definicjom oraz analizom, a baza teoretyczna
1 pojeciowa jest jeszcze zbyt skromna, aby mozna bylo ja juz uznaé za odrgbny
obszar studiow w dziedzinie turystyki'®. To stanowisko zdaje przewaza¢ w lite-

15 E. Dziedzic: Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzania strategicznego. Monogra-
fie i Opracowania, nr 442. SGH, Warszawa 1998, s. 57.

16 R. Sharpley, L. Roberts: Zarzqdzanie turystyka miejskq. W: L. Pender, R. Sharpley: Zarzqdza-
nie turystykq. PWE, Warszawa 2008, s. 218.

17 Dlatego wiele watpliwosci budzi powszechna w Polsce promocja turystyczna jednostek teryto-
rialnych (wojewddztw, gmin), a nie ich produktow i miejsc atrakcyjnych dla turystow. Decydu-
ja o tym raczej wzgledy instytucjonalne (dysponent funduszy na promocj¢) niz zasady marke-
tingowe, czyli wiedza o zachowaniach turystéw i ich percepcji miejsc docelowych podrozy
turystycznych.

18S.J. Page: Urban Tourism. Routledge, London 1995; C. Ryan, S.J. Page: Tourism Management:
Towards the New Millennium. Pergamon, Oxford 2000, s. 198.
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raturze przedmiotu i wickszo$¢ badaczy uznaje potrzebe holistycznego podejscia
do turystyki miejskiej'’.

Podobnego zdania jest C. Law, ktory ponadto proponuje, aby poshugiwaé
si¢ wezszym pojeciem turystyki wielkomiejskiej”’. Nie ogranicza ono turystyki
miejskiej do popytu zorientowanego na dziedzictwo kulturowe, gdyz ,,wielkomiej-
sko$¢” moze by¢ sama w sobie atrakcja turystyczna, produktem turystycznym®'.

Jest to, w przekonaniu autorki, bardzo istotne stwierdzenie, gdyz turystyka
moze sig¢ rozwija¢ w miastach réznej wielkosci i nawet w matych i $rednich
miastach moze stanowi¢ glowna lub wazna funkcje gospodarcza, szczegdlnie
w miastach historycznych, w ktorych jej rozwdj jest zdeterminowany wyjatko-
wej rangi materialnym dziedzictwem kulturowym, np. Wenecja, Awinion, Oks-
ford, Cambridge. Tylko wielkie miasta i metropolie tworza warunki dla spetnie-
nia oczekiwan wspodlczesnych turystow (zob. tab. 1).

Tabela 1

Wizyty w wielkim mie$cie. Czynniki przyciagajace

Czynniki ogdlne Czynniki szczegdtowe
1. Wyjatkowosc, interesujacy charakter — wiele do obejrzenia i zrobienia,
— interesujace miejsce,
— wyjatkowe do§wiadczenie
2. Atrakcje kulturalne i zwiedzanie — znane punkty miasta,
— interesujaca architektura,
— obiekty znane z historii,
— doskonate muzea i galerie,
— interesujacy ludzie,
— inna kultura i styl zycia,
— lokalne obyczaje i tradycje
3. Rozrywka — ekscytujace zycie nocne,
— ekscytujace zakupy,
— muzyka na zywo,
— teatry i sztuka,
— interesujace festiwale i wydarzenia
4. Jedzenie i zakwaterowanie — dobre hotele,
— wyrafinowane restauracje,
— typowa kuchnia lokalna

Zrodto: M. Jansen-Verbeke, E. Lievois: Analysing Heritage Resources for Urban Tourism in European Cities.
W: Contemporary Issuses in Tourism Development. Eds. D.G Pierce, I.R. Butler. Routledge, London
1999, s. 88.

19 Zob. A. Pawlicz: Promocja produktu turystycznego. Turystyka miejska. Difin, Warszawa 2008,
s. 22. Za holistycznym podejsciem do defilowania turystyki miejskiej opowiada sig tez M.W. Kozak:
Metropolia jako produkt turystyczny. Op. cit, s. 122.

2 C. Law: Urban Tourism: The Visitor Economy and The Growth of Large Cities. Continuum,
Londyn 2002, s. 7.

2l M.W. Kozak: Metropolia jako produkt turystyczny. Op. cit., s. 118-136



Turystyka w duzych miastach i metropoliach. Wybrane problemy... 139

Natura popytu na turystyke miejska ma wiele wymiarow i czgsto nastawio-
na jest na realizacje wielu celow jednoczes$nie. Czynniki przyciagajace do wiel-
kiego miasta to dziedzictwo, rozrywka, zakwaterowanie czy gastronomia. Wspot-
czesny masowy turysta nastawiony jest na przezycia, do§wiadczenia, wrazenia;
to one sa przedmiotem konsumpcji turystycznej, a w przezywaniu autentyczne
musi byé ono samo, nie za$ otoczenie™.

Ostatnim problemem, ale rownie waznym z punktu widzenia rozwoju turystyki
w duzych miastach i zarzadzania nia, jest powszechne ostatnio, takze w Polsce,
definiowanie turystyki wylacznie w kategoriach popytu tzn. ,,(...) czynnosci
0s0b podrozujacych i przebywajacych w miejscach poza swoim codziennym
srodowiskiem przez okres nie przekraczajacy 12 miesigcy, w celach wypoczyn-
kowych, zawodowych lub innych”>. Popytowa definicja, stosowana takze przez
cytowanych wyzej autorow, przyjeta za UNWTO, ma swoje uzasadnienie, gdyz
pozwala na pomiar (cho¢ takze niedoskonaly) oraz porownywanie w skali mig-
dzynarodowej wskaznikow aktywnosci turystycznej i efektow ekonomicznych.
Pojawia si¢ jednak pytanie, czy na potrzeby planowania rozwoju turystyki miej-
skiej nie jest zasadny powrdt do wezesniejszych definicji wywodzacych sig ze
sformutowanej wiele lat temu definicji Hunzikera, rozwijanej przez wielu auto-
row?*, ktore zostaly zdominowane przez ,statystyczna” definicje. Mozna tez
przyjac¢ definicje, ktora proponuja C.R. Goeldner i J. R. Ritchie: ,,Turystyka
moze by¢ definiowana jako procesy, dziatania i efekty wynikajace z relacji
1 interakcji migdzy turystami, dostawcami, wladzami- gospodarzami, spoteczno-
$ciami- gospodarzami i «szeroko pojmowanym» otaczajacym srodowiskiem,
majacym zwiazek z przyciagnieciem i pobytem gosci”’. Ta szeroka definicja
lepiej oddaje istote turystyki z punktu widzenia jej rozwoju i zarzadzania
w miejscach recepcji turystycznej, w tym w duzych miastach oraz metropoliach.
Nawiazuje do szerokiego ujecia gospodarki turystycznej™, a jednoczesnie ak-
centuje wazne aspekty, jakimi sa relacje i interakcje miedzy ré6znymi interesariu-
szami oraz szeroko pojmowanym S$rodowiskiem (otoczeniem), jesli tylko ma
ono zwiazek z rozwojem turystyki.

22 M.W. Kozak: Metropolia jako produkt turystyczny. Op. cit., s. 121.

B Terminogolia turystyczna. Zalecenia WTO. Instytut Turystyki, Warszawa 1995, s. 5.

2 Zob. np. A. Kornak: Ekonomika turystyki, Kujawsko-Pomorskie Studium Edukacyjne, Byd-
goszez, 1977, s. 16; W. Alejziak: Turystyka w obliczu wyzwan XXI wieku. Albis, Krakéw1999,
s. 29; W.W. Gaworecki: Turystyka. PWE, Warszawa 2003, s. 14.

2 C.R. Goeldner., J.R. Brent Ritchie: Tourism: Principles, Practices, Philosophies. John Wiley & Sons,
Hoboken 2006, s. 5, cyt. za M. W. Kozak: Turystyka i polityka turystyczna a rozwdoj: miedzy sta-
rym a nowym paradygmatem. EROREG, Centrum Europejskich Studiéw Regionalnych i Lo-
kalnych. Uniwersytet Warszawski, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2009, s. 26.

% 7arzadzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie. Red. A.S. Kornak, A. Ra-
pacz. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2001, s. 10.
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W s$wietle powyzszych ustalen i w nawiazaniu do podejs$cia proponowane-
go przez L. Pendera i R. Sharpley’a, mozna przyjaé, ze z punktu widzenia poli-
tyki duzych miast i metropolii turystyka miejska powinna by¢ rozumiana szeroko,
a studia nad turystyka miejska powinny obejmowac problemy: popytu i podazy,
promocji miasta, polityki, planowania i zarzadzania oraz aspekty ekonomiczne
zwiazane z korzysciami i kosztami rozwoju turystyki miejskiej*’. Rozwdj tury-
styki w duzych miastach i metropoliach musi bowiem uwzglednia¢ wszystkie te
aspekty, gdyz w miejscach recepcji turystycznej nastgpuje konfrontacja popytu
i podazy, konsumpcja produktéw miejskich, ktorych heterogeniczno$¢ oraz
komplementarno§¢ wymaga planowania i zarzadzania, oceny efektow ekono-
micznych, a takze efektow zewnetrznych, zarowno pozytywnych, jak i negatyw-
nych, jakie moga wiazac si¢ z rozwojem turystyki.

2. Duze miasta i metropolie a funkcja turystyczna

Kazde miasto mozna analizowa¢ w trzech wymiarach: materialnym, funk-
cjonalnym oraz spotecznym. Relacje pomigdzy tymi wymiarami odzwierciedla-
ne sa bezposrednio w organizacji przestrzeni miejskiej. Zmiany, jakie zachodza
w miescie sa powodowane dzialalnoscia cztowieka, a w grupie aktywnosci
ksztattujacych wspolczesne miasto istotnym elementem staje si¢ szeroko poj-
mowana turystyka. Stanowi ona znaczaca skladowa struktury funkcjonalne;j,
oddziatujaca réwniez na sfere materialna i spoleczna®. Istota istnienia miast jest
funkcja wymiany. Mimo ze zmieniaja si¢ przedmioty tej wymiany, intensyfikuje
si¢ jej zakres oraz zasieg terytorialny, to wciaz stanowi ona istote miejskosci®.

Zgodnie z przyjetym wyzej zatozeniem, turystyka w szerokim zakresie
form i aktywnosci moze si¢ rozwija¢ tylko w duzych miastach i aglomeracjach
miejskich®, a szczegolnym przypadkiem sa duze metropolie, w ktorych turysty-
ka stanowi jedna z funkcji metropolitalnych oraz wazne kryterium zaliczenia
miasta do metropolii®’.

Funkcja turystyczna miast wyrazana jest poprzez wielko$¢ i poziom natgzenia
ruchu turystycznego oraz poziom i jakos¢ zagospodarowania turystycznego i para-
turystycznego. Turystyka w wielkim miescie wtapia si¢ jednak w jego strukture

7 R. Sharpley, L. Roberts: Op. cit., s. 205-206.

> Tbid.

2 J. Kaczmarek, S. Kaczmarek: Op. cit., s. 8.

3% W badaniach nad turystyka miejska stosuje sig zblizony podziat miast wedtug liczby mieszkan-
cow, jaki jest najczgsciej stosowany w Polsce. Por. M. Czornik: Miasto. Ekonomiczne aspekty
funkcjonowania. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 26.

31 T. Markowski, T. Marszat: Metropolie. Obszary metropolitalne. Metropolizacja. Problemy i podsta-
wowe pojecia. Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju, PAN, Warszawa 2006, s. 12-13.
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i krajobraz, uzyskujac cechy odrdzniajace ja od turystyki na obszarach niezurba-
nizowanych czy w kurortach nadmorskich i gorskich®. Z wielkimi miastami
wiaze si¢ zwykle heterogeniczne spoteczenstwo, réznorodnos¢ kulturowa i wiel-
komiejski styl zycia. Nalezy tez podkresli¢, ze w duzych miastach wiele atrakcji
oraz udogodnien nie powstaje wytacznie z mysla o turystach i nie tylko im stu-
zy. Wspotczesnie funkcje turystyczne miast nie maja wylacznie charakteru eg-
zogenicznego, gdyz zacieraja si¢ roznice w zachowaniach turystéw i mieszkan-
cow, ktorzy rowniez poszukuja mozliwosci atrakcyjnego sposobu spedzenia
czasu wolnego blisko miejsca zamieszkania.

Przedstawiony na rys. 1 model atrakcji turystycznych miasta pokazuje po-
tencjal turystyczny duzych miast, ktéory moze by¢ wykorzystany do tworzenia
réznych produktow turystycznych. W zasadzie wigkszo$¢ ustug zwiazana jest
z szeroko rozumiang rekreacja w czasie wolnym — obejmuje ustugi kulturalne,
sportowe i rozrywkowe, z ktorych moga korzysta¢ odwiedzajacy miasto oraz
mieszkancy. W modelu tym obiekty fizyczne czy materialne i niematerialne
dziedzictwo kulturowe stanowia otoczenie do spedzenia czasu wolnego. Nie
zmniejsza to ich roli jako elementu atrakcyjno$ci miasta, wrecz przeciwnie, wila-
sciwie zagospodarowane moze stanowi¢ o unikatowo$ci miasta. Chodzi tylko
o podkreslenie, ze wspolczesnie materialne dziedzictwo kulturowe nie jest
gléwnym zasobem dla rozwoju turystyki miejskiej, tak jak w dotychczasowym
paradygmacie, dlatego czgsto mowi sig, ze dzi$ turystyka moze si¢ rozwijac
takze w miastach bez zabytkow. Jak juz pisano, czynniki przyciagajace wspot-
czesnego turyste do miasta sa bardzo zroznicowane i o powtornych przyjazdach do
miast decyduja rozwinigte ustugi kulturalne, handlowe, gastronomiczne oraz rézne-
go typu wydarzenia zwiazane z kultura wspolczesna, rozrywka, sportem itd. Samo
dziedzictwo kulturowe, jesli nie jest ,,obudowane” wydarzeniami i innymi atrakcyj-
nymi produktami, nie generuje powtoérnych powrotow.

32 D.G. Pearce: An Integrative Framework for Urban Tourism Research. ,Annals of Tourism
Research” 2001, Vol. 28, No. 4, s. 931.
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ELEMENTY
PIERWOTNE
MIEJSCA ROZRYWKI OTOCZENIE CZASU WOLNEGO
Ustugi kulturalne Cechy fizyczne
— muzea — ulice historyczne
— galerie sztuki — ciekawe budowle
— kina — budynki sakralne
— teatry — pomniki
— sale koncertowe — parki
— inne atrakcje turystyczne — kanaly
- porty
Ustugi sportowe
— imprezy sportowe odbywajace si¢ Cechy socjokulturalne
W pomieszczeniu i na wolnym powietrzu — zywotnos¢ miejsca
- jezyk

Ustugi sektora rozrywkowego

— kluby nocne — zwyczaje lokalne

— dziedzictwo kulturalne

— kasyna s
. — goscinno$é
— imprezy kulturalno-rozrywkowe . X
. — bezpieczenstwo
— festiwale
ELEMENTY WTORNE

— hotele

— obiekty gastronomiczne

— dzielnice handlowe, centra handlowe, sklepy
— rynki, bazary, jarmarki

ELEMENTY WARUNKOWE
— dostgpnos¢ miejsca
— transport wewngtrzny
— parkingi
— ushugi turystyczne

Rys. 1. Model atrakcji turystycznych miasta

Zrodio: A. Matczak, A. Plonski: Badania turystyki miejskiej w Wielkigj Brytanii. W: Turystyka migjska. Red.
A. Matczak. Wydawnictwo Uczelniane WSG, Bydgoszcz 2008, s. 32, ryc. 2.

Powyzszy model atrakcji turystycznych odnosi si¢ do turysty indywidual-
nego i wymaga uzupehienia o turystyke biznesowa (targi, wystawy, zjazdy,
konferencje, turystyka motywacyjna) oraz zwiazana z nia infrastrukturg (hotele
biznesowe, centra kongresowe), ktora odgrywa coraz wigksza role w duzych
miastach i metropoliach. Jest to niejednorodny segment ruchu turystycznego
znaczaco rozniacy si¢ od innych uczestnikow ruchu zaréwno jesli chodzi o stan-
dard poszukiwanych ustug, jak i akceptowany poziom cen. W przeciwienstwie
do turystow indywidualnych oraz jednodniowych odwiedzajacych generuje zna-
czace dochody z bazy hotelarskiej i konferencyjnej. Dzi$§ wiele miast dysponuja-
cych bogatym dziedzictwem kulturowym inwestuje w rozwoj turystyki kongre-
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sowej, np. Krakoéw, Praga, upatrujac w niej szansy na lepsze wykorzystanie ist-
niejacej bazy hotelowej i tagodzenie skutkow sezonowosci w turystyce, ktora
dotyczy takze duzych miast, cho¢ w zdecydowanie mniejszym stopniu niz kuror-
tow nadmorskich czy gorskich. Moze wystapi¢ takze odwrotna sytuacja, np.
Poznan z rozwinigta baza dla turystyki biznesowej, gtdéwnie targowej, poszukuje
sposobow lepszego wykorzystania swojego potencjalu kulturowego poprzez
tworzenie nowych produktéw i rozwdj turystyki indywidualne;.

Réznorodnos¢ motywow przyjazdow turystow do miast przeklada sie¢ na
sposob uzytkowania przez nich przestrzeni miejskiej. Obok powszechnie koja-
rzonej z funkcja turystyczna przestrzeni historycznej (historic city), kulturowe;j
(cultural city), pojawia si¢ przestrzen rozrywki (emtertainment city, night-life
city), przestrzen handlowa (shopping city), przestrzen aktywnosci gospodarczej
(Central Business District), przestrzen religijna oraz przestrzen sportowa’>. Mo-
del funkcjonalny miasta turystycznego (rys. 2) pokazuje, ze z ustug oferowanych
przez duze miasto w rownym stopniu moga korzysta¢ mieszkancy oraz odwie-
dzajacy indywidualni i biznesowi.

3 A. Kowalczyk: Nowe formy turystyki. .., op. cit., s. 158.
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Rozwdj turystyki ma zatem istotny wplyw na funkcjonowanie miast oraz
zmiany i uzytkowanie przestrzeni miejskiej. Trzeba rowniez doda¢, ze w wyniku
procesow suburbanizcji historyczne centrum wielu miast traci na atrakcyjnosci
na rzecz obszaré6w podmiejskich oraz nowych obszaréw miast oferujacych nowe
produkty, jak dzielnice biznesowe, centra konferencyjne, centra handlowe, parki
rozrywki. Niekontrolowana suburbanizacja powodujaca eksurbanizacje (urban
sprawl) jest niekorzystna z punktu widzenia rozwoju ustug czasu wolnego w mie-
$cie. Traci ono bowiem znaczng czg$¢ potencjalnych, czgsto zamoznych klientow
pracujacych w miescie, ale osiedlajacych si¢ na obszarach podmiejskich. Problemy
te sa potegowane przy stabym rozwoju infrastruktury komunikacyjnej i powstaja-
cych kongestiach transportowych, ktore nie zachgcaja do korzystania z ustug czasu
wolnego w miescie, a co za tym idzie ich rozwoju i tworzenia miejsc pracy. Ogolnie
rzecz biorac, sprawny system komunikacyjny jest szczegolnie istotny dla duzych
miast i metropolii, nie tylko ze wzgledu na turystyke.

Reasumujac, duze miasto stwarza wigcej mozliwosci dla rozwoju roz-
nych form wspdlczesnej turystyki. Im wigksze miasto, tym wigksza jest jego
rola, pozycja w regionie, kraju i na $wiecie, lepiej rozwinigta infrastruktura
miejska (techniczna i spoteczna), lepsza dostepno$é komunikacyjna, a co za tym
idzie — wigksza szybkos¢ osiagania celu podrdzy, a to w jakich warunkach i za
jaka ceng jest osiagany ma istotny wplyw na wybor miasta przez odwiedzaja-
cych. Dla turystéw, jak dla wszystkich uzytkownikoéw miasta, dostgpne sa ko-
rzysci urbanizacyjne, wykorzystuja oni dodatnie efekty zewnetrzne, jakie tworzy
miasto®®. Ponadto, jak juz wspomniano, funkcje turystyczne duzych miast nie
maja wylacznie charakteru egzogenicznego, a w spoteczenstwie konsumpcyj-
nym ros$nie ich wymiar endogeniczny. Turystyka moze konkurowac o przestrzen
z innymi funkcjami, wywotujac konflikty, badz wspétistnie¢ z nimi, jesli jest
wlasciwie planowana i zarzadzana.

3. Polityka miejska a rozwgj turystyki

Przyjete w tym artykule zatozZenie, ze turystyka w duzych miastach i metropo-
liach nie jest autonomiczna funkcja ma istotne implikacje dla polityki turystycznej
oraz oznacza, ze powinna ona stanowi¢ integralna sktadowa polityki miejskiej.
Termin ,,polityka miejska” jest rdznie rozumiany zarowno w literaturze przedmiotu,
jak i w praktyce. Najczgsciej pojecie to jest definiowane jako dzialania wtadz miej-
skich zwiazane z planowaniem rozwoju spoteczno-gospodarczego i przestrzen-

3* M. Czornik: Op. cit., s. 66-68.
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nego miasta™. Jest to zorganizowana oraz celowa dziatalno$¢ wiadz lokalnych,
ustalona i prowadzona we wspotpracy z innymi podmiotami realizujacymi swe
cele i zaspokajajacymi swe potrzeby na terenie miasta®®. Narzedziem realizacji
polityki jest strategia rozwoju miasta oraz zapisana w niej sekwencja dziatan
izadan dla poszczegdlnych wykonawcow wdrazana w procesie zarzadzania
rozwojem miasta. W przypadku miast metropolitalnych sytuacja jest bardziej
zlozona ze wzgledu na jego zlozone relacje z otoczeniem. Ograniczanie polityki
miejskiej do poziomu lokalnego uwaza si¢ wigc dzisiaj za niewystarczajace wo-
bec problemoéw, jakie maja do rozwiazania wspodtczesne miasta. Coraz bardziej
dostrzegana jest potrzeba zintegrowanej polityki miejskiej, ktorej istota jest
wspoldziatanie wtadz réznych szczebli, mieszkancoéw, wlascicieli nieruchomosci
i podmiotow gospodarczych na rzecz rozwoju miasta. Potrzebe zintegrowanej
polityki miejskiej dostrzega takze Unia Europejska, czego wyrazem jest Karta
Lipska®’. Jej uchwalenie wynika ze §wiadomosci znaczenia miast jako generato-
réw rozwoju spoleczno-gospodarczego, a jednoczesnie §wiadomosci, ze to mia-
sta najbardziej dotkliwie doswiadczaja réznych problemoéw, ktére moga ten
rozwoj ogranicza¢™. Szczegolnie istotne staje si¢ to w sytuacji, gdy procesy
globalizacyjne oraz integracja europejska zaostrzaja konkurencje migdzy mia-
stami o zasoby rozwojowe — nowe funkcje i inwestycje, wykwalifikowana sile
robocza (konkurencj¢ mierzong atrakcyjnoscia rynkow pracy i warunkow zycia)
oraz turystow. W Polsce, mimo ratyfikacji Karty Lipskiej, dopiero w 2012 r.
opracowano zatozenia krajowej polityki miejskiej’’. Przyjecie tego dokumentu

35 Dla ksztaltu i skutecznosci polityki miejskiej istotne znaczenie ma takze model sprawowania
wladzy i zachodzaca w ostatnich latach jego ewolucja — od zarzadzania (government) do wspot-
rzadzenia (governance). Zob. J. Swianiewicz: Nowe interpretacje teoretyczne polityki miejskiej.
»Studia Regionalne i Lokalne” 2005, nr 4(22), s. 17.

M. Grochowski: Polityka miejska a ksztattowanie struktury przestrzennej miasta metropolital-
nego (Przypadek Warszawy). Prace i Studia Geograficzne, Tom 35, Warszawa 2005, s. 72.
Karta Lipska na rzecz zrownowazonego rozwoju miast europejskich jest dokumentem panstw
cztonkowskich Unii uchwalonym na szczeblu ministerialnym w Lipsku, w dniach 24-25 maja
2007 r., www.sarp.org.pl.

Jak zapisano w Karcie Lipskiej, (...) miasta europejskie maja unikalne wartosci kulturowe
i architektoniczne, silne mechanizmy integracji spotecznej oraz wyjatkowe mozliwosci rozwoju
gospodarczego. Jesli jednak nie uda si¢ utrzymaé rownowagi spotecznej w miastach i pomigdzy
nimi, gwarantujac réoznorodno$¢ kulturowsa i wysokiej jakosci standardy w zakresie projektowa-
nia, architektury i srodowiska, to w dtuzszej perspektywie miasta nie b¢da mogly spetnia¢ swo-
jej funkcji motoréw postepu spotecznego i wzrostu gospodarczego, okreslonej w strategii li-
zbonskiej”. Ibid., s. 2.

Zob. Zalozenia krajowej polityki miejskiej do roku 2020. Projekt. Ministerstwo Rozwoju Re-
gionalnego. Projekt. Warszawa, 20 lipca 2012. Zgodnie z tym dokumentem krajowa polityka
miejska jest celowym, ukierunkowanym terytorialnie dziataniem panstwa na rzecz zréwnowa-
zonego rozwoju miast i ich obszaréw funkcjonalnych oraz wykorzystania ich potencjalow
w procesach rozwoju kraju. Jest programowana na poziomie krajowym i realizowana poprzez
tworzenie optymalnych warunkéw rozwoju miast oraz poprzez dziatania inwestycyjne podmio-
tow publicznych i niepublicznych.
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i realizacja jego zalozen jest bardzo istotna, takze dla rozwoju turystyki miej-
skiej, gdyz w Polsce, mimo ogromnych zmian cywilizacyjnych jakie dokonaty
si¢ w ostatnich latach, brak zintegrowanej polityki miejskiej sprawit, ze w du-
zych miastach i na obszarach metropolitalnych obserwuje si¢ wiele negatywnych
zjawisk spolecznych, gospodarczych i przestrzennych. Jednym z najwigkszych
probleméw jest brak skoordynowanego planowania przestrzennego'’, czego
efektem jest m.in. chaos przestrzenny, niespojne ksztaltowanie przestrzeni cen-
trow miejskich, niski standard urbanistyczny wielu nowo wznoszonych budyn-
kéw 1 osiedli mieszkaniowych, niskie walory estetyczne zabudowy, brak lub
niska jako$¢ przestrzeni publicznych. Tymczasem, jako$¢ przestrzeni publicz-
nych, miejskie krajobrazy stworzone przez czlowieka, architektura sa istotne
z punktu widzenia warunkow zycia ludnosci miejskiej. Jako ,,migkkie czynniki
lokalizacji” odgrywaja one wazna role w przyciaganiu przedsigbiorstw opartych
na wiedzy, wykwalifikowanej i tworczej sity roboczej oraz turystyki*'. Wiadze,
chcac zapewni¢ rozwoj miasta, musza przede wszystkim troszczy¢ si¢ o jakosé
zycia w miescie’”. Upowszechnia si¢ takze koncepcja smart cities, ktorej idea
jest taki sposob organizacji przestrzeni miejskiej, by efektywnie zaspokajane
byly wszystkie oczekiwania mieszkancow, co bedzie przyczyniato si¢ do wzro-
stu jakosci ich zycia®.

Jakos¢ zycia i konsumpcja miejska zaleza od rozwoju infrastruktury oraz sze-
roko rozumianych ushug czasu wolnego, tadu przestrzennego, unikatowych atrakcji,
wysokiej jakosci przestrzeni publicznych i ogodlnej estetyki miasta. W miastach
krajow wysoko rozwinigtych, ktore dostrzegly wage tych czynnikow rozwojo-
wych i uznaly poprawg jakosci zycia w miescie za podstawowy cel towarzysza-
cy planowanym dziataniom, a przyciaganie go$ci-turystow stato si¢ jednym

40 Zdaniem J. Paryska nie funkcjonuje podstawowe narzedzie ksztattowania efektywnych, z ogol-
nospolecznego punktu widzenia, uktadéw przestrzenno- strukturalnych miast, gmin i aglomera-
cji oraz zaprowadzenia tadu przestrzennego, jakim jest tzw. ogdlny plan zagospodarowania
przestrzennego gminy (miasta). Dokumentu tego, ktory moglby by¢ aktem prawa lokalnego, nie
jest w stanie zastapi¢ studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego.
J. Parysek: Suburbanizacja i reurbanizacja: dwa bieguny polskiej urbanizacji. W: Region spo-
teczno-ekonomiczny i rozwdj regionalny. Red. J.J. Parysek, T. Strykiewicz. Bogucki Wydaw-
nictwo Naukowe, Poznan 2008.

Karta Lipska..., op.cit., s. 7.

A. Niezgoda: Obszar recepcji turystycznej w warunkach zréwnowazonego rozwoju. Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006, s. 150; Sposoby mierzenia i uwarunkowania roz-
woju funkcji turystycznej miasta. Przykltad Poznania. Red. G. Gotembski. Wydawnictwo Uni-
wersytetu Ekonomicznego, Poznan 2011, s.145-146.

Obejmuje ona sze$¢ kluczowych kategorii: Smart Economy (gospodarka), Smart Mobility
(komunikacja), Smart Environment (Srodowisko), Smart People (ludzie), Smart Living (zycie) i
Smart Governance (zarzadzanie). www.portalsamorzadowy.pl/komunikacja-spoleczna/miasto-
ktore-mysli-o-swoich-mieszkancach,45838.html; Amsterdam, Kopenhaga, Sztokholm, Wieden
znajduja si¢ na swiatowej liscie 10 miast o zaawansowanym wdrazaniu koncepcji smart cities.
http:/freshome.com/2013/02/07/10-most-impressive-smart-cities-on-earth.
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z wyznacznikdéw polityki rozwoju miast; rowniez turystyka stanowi wazny sek-
tor gospodarki, stad typowe nowoczesne projekty rozwojowe wspomagane czy
finansowane przez wtadze samorzadowe — np. budowa stadionéw, centrow kon-
gresowych, muzedw, zaktadanie parkow itp. Przy okazji szeroko rozumiany
sektor turystyczno-rozrywkowy staje si¢ miejscem pracy dla znacznej czeSci
mieszkancow™. W tym kontekscie miejska polityka turystyczna to catoksztalt
dziatan na rzecz wspierania w miescie rozwoju turystyki oraz w celu nadania
turyzmowi odpowiedniego znaczenia spoteczno-gospodarczego i zrownowazo-
nego rozwoju®. Oznacza to taki rozwéj funkcji turystycznej, ktory podnosi ja-
ko$¢ zycia mieszkancow i wplywa pozytywnie na inne dziaty gospodarki miej-
skiej. Za miejska polityke turystyczna sa odpowiedzialne nie tylko wiadze
samorzadowe (miejskie), ale rowniez instytucje rzadowe, stowarzyszenia przed-
sigbiorcow, organizacje reprezentujace mieszkancOw oraz organizacje spoteczne
zajmujace si¢ statutowo turystyka, kulturg itp.*.

W polityce miejskiej konieczne jest zatem odejScie od polityki sektorowej
realizowanej obecnie w Polsce. Szczegdlnie dotyczy to kultury i turystyki, ktore
funkcjonuja niezaleznie, konkuruja zamiast wspoldziata¢. Wspotdziatanie jest
konieczne, szczegdlnie w przypadku duzych miast i metropolii, gdzie turystyke
nalezy traktowac jako cze$¢ sektora ustug, nalezaca do sektorow tworzacych
szczegolnie silne, rozlegle sieci powiazan, a nie sektor wyizolowany z otoczenia
gospodarczego®’. Kluczowa kwestig staje si¢ wkomponowanie strategii rozwoju
turystyki w ogdlna strategi¢ rozwoju miasta oraz jego plan zagospodarowania
przestrzennego. Strategia rozwoju turystyki powinna sta¢ si¢ narzedziem polity-
ki miasta i polityki turystycznej, ktore musza by¢ kompatybilne. Podejscie takie
jest zgodne z koncepcja zrownowazonego rozwoju miast oraz turystki zrowno-
wazonej, gdyz turystyka miejska jest zjawiskiem gospodarczym, spolecznym,
kulturowym i przestrzennym zarazem™. Polityka miejska duzych miast i metro-
polii w zakresie turystyki i wypoczynku powinna zatem uwzglednia¢ potrzeby
odwiedzajacych, podmiotéw szeroko rozumianej gospodarki turystycznej oraz
statych mieszkancow™.

4 TN. Clark: The City as an Entertainment Machine.Elsevier 2003, cyt. za: P. Swianiewicz: Op.
cit., s. 18.

12 A. Kowalczyk: Rozwdj funkcji turystycznej..., op. cit., s. 183.

Ibid.

47 M.W. Kozak: Turystyka i polityka turystyczna. .., op. cit., s. 147.

*® L. Mierzejewska: Rozwdj zréwnowazony miasta. Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2010;
J. Kotodziejski: Rownowazenie rozwoju miast w skali Polski. W: Trwaly rozwoj miast nowym
wyzwaniem dla planowania i zarzqdzania przestrzeniq. Red. E. Heczko-Hylowa. Wydawnictwo Po-
litechniki Krakowskiej, Krakéw 2001; B. Kazimierczak: Zréwnowazona turystyka miejska jako pod-
stawa rewitalizacji miasta turystycznego w Wielkopolsce. Teka Kom. Arch. Urb. Stud. Krajobrazu —
OL Pan, 2008B, s. 95-101, http://www.pan-ol.lublin.pl/wydawnictwa/T Arch4b/Kazmierczak.pdf.

49 A. Kowalczyk: Rola funkcji turystycznej..., op. cit., s. 185.
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Nowy paradygmat polityki miejskiej jest odpowiedzia na przemiany cywi-
lizacyjne oraz kulturowe, w ktore wpisuje si¢ turystyka miejska, bedaca ich
czynnikiem i skutkiem zarazem.

3. Problemy zarzadzania turystyka na obszarach
duzych miast i metropolii

Zarzadzanie turystyka w duzych miastach i metropoliach jest procesem
bardzo ztozonym, gdyz musi uwzglednia¢ wielo$¢ oraz zroznicowanie interesa-
riuszy i ich partykularne interesy. Konkurowanie o zasoby miasta moze prowa-
dzi¢ do konfliktu funkcji, czgsto trudnych do uniknigcia i przewidzenia, gdyz
moga si¢ ujawniaé na roznych etapach rozwoju miasta®. W przypadku turystyki
problemem jest takze znaczna fragmentarycznos¢ gospodarki turystycznej oraz
odpowiadajaca jej fragmentacja odpowiedzialnosci po stronie instytucjonalne;.
Ma to argumentowac brak lub staby zwiazek migdzy turystyka a polityka rozwo-
ju turystyki. Przewaza jednak stanowisko, ze system instytucjonalny ma réwnie
wielki wptyw na rozwdj turystyki, co na rozwéj w ogole™'. Jak to widaé na przy-
ktadach wielu miast europejskich problemy te mozna przezwyci¢za¢ przez pla-
nowe dziatania i wsparcie wladz samorzadowych. Szczegdlnie dotyczy to rewi-
talizowanych centréw miast oraz dzielnic przemystowych, w ktorych kumuluja
si¢ trudne do rozwigzania w krotkim czasie problemy ekonomiczne i spoteczne.
Aby turystyka skutecznie wspomagata procesy rewitalizacji miasta, dzialaniom
tym musi towarzyszy¢ §wiadomos$¢ ogromnego zroznicowania lokalnych uwa-
runkowan, a decyzja o jej rozwoju musi by¢ poprzedzona doglebna analiza, gdyz
nazbyt czgsto turystyka jest bezkrytycznie traktowana jako prosty sposob na
rozwiazanie wszystkich problemow rewitalizowanego miasta/dzielnicy.

30 E. Dziedzic: Konflikty jako czynnik ksztattujqcy produkty turystyki miejskiej (na przykiadzie Warsza-
wy). W: Konkurencyjnos¢ miast i regionow na globalnym rynku turystycznym. Red. J. Sala. PWE,
Warszawa 2010, s. 577-593.

3! Szerzej na ten temat: M.W. Kozak: Turystyka i polityka turystyczna. .., op. cit., s. 147.
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Rys. 3. Ramowa koncepcja zarzadzania turystyka miejska

Zrédto: R. Sharpley, L. Roberts: Zarzqdzanie turystykq miejskq. W: L. Pender, R. Sharpley: Zarzqdzanie

turystykq. PWE, Warszawa 2008, s. 213, rys. 11.2.

Zaprezentowana na rys. 3 ramowa koncepcja zarzadzania turystyka
uwzglednia wszystkie podniesione wcze$niej kwestie wazne dla zréwnowazone-
go rozwoju turystyki miejskiej’>. Cho¢ jest to ,.klasyczny” proces zarzadzania, to
jednoczesnie zawiera elementy specyficzne i1 bardzo istotne dla rozwoju turysty-
ki miejskiej, na ktore nalezy zwrdci¢ uwage. Punktem wyjscia jest tu nie tury-
styka, a szeroko rozumiane dynamiczne otoczenie miejskie, ktorego analiza

52 J. Kotodziejski: Op. cit.; B. Kazmierczak: Op. cit.
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powinna da¢ odpowiedz na podstawowe pytanie o mozliwe korzysci z rozwoju
turystyki dla spolecznosci lokalnej oraz o miejsce turystyki w polityce rozwoju
miasta. W otoczeniu politycznym wazna jest dotychczasowa i przyszta polityka
miejska, polityka witadz centralnych w zakresie turystyki oraz istniejace powiazania
partnerskie w sektorze turystycznym oraz sektorach pokrewnych. Analiza otoczenia
ekonomicznego powinna rozwigza¢ watpliwosci dotyczace koniecznych inwestycji,
ich optacalnosci, pochodzenia (zewnetrzne, wewngtrzne), a takze realistycznej
oceny potencjalnych miejsc pracy. Na szczegoélne pokreslenie w konteksScie
wczesniejszych rozwazan zastuguje jednak otoczenie spoteczno-kulturowe, kto-
rego analiza skoncentrowana jest na lokalnej spotecznosci, jej potrzebach, stosunku
do rozwoju turystyki w miescie, poziomie i jakoSci zycia oraz ocenie potencjatu
spolecznego i potrzeby jego rozwoju’®. Dwa inne elementy — zaangazowanie spo-
tecznosci i spory wokodt planéw zagospodarowania przestrzennego — wskazuja
na wazne dla rozwoju turystyki czynniki. Spory nalezy traktowac jako zjawisko
naturalne, a nawet twdrcze, wazny natomiast jest dialog, ktory pokaze mozliwe
rozwiagzania i wyboér tych najkorzystniejszych. Nie zawsze spoteczno$¢ lokalna
ma $wiadomo$¢ korzysci ptynacych z rozwoju turystyki. Dopiero te rozstrzy-
gnigcia sa podstawa decyzji o alokacji zasobow oraz przyjetej strategii rozwoju
turystyki i wynikajacych z niej dalszych dziatan w zakresie rozwoju produktow
turystycznych miasta, infrastruktury promocji itp. Takie podej$cie do rozwoju
i zarzadzania turystyka w miescie wynika z dotychczasowych doswiadczen
miast zachodnich, odniesionych sukceséw, a takze popelnionych btedow. Przy-
wotywane w literaturze studia przypadkow odnosza si¢ zaréwno do rewitalizo-
wanych dzielnic wielkich miast i metropolii, np. Nowego Jorku, Dublina, Lon-
dynu, Manchesteru, Glasgow, Rotterdamu czy mniejszych miast, takich jak
Bradford czy Bilbao. Ocena zrealizowanych projektow rozwoju poprzez turystke
jest bardzo zrdéznicowana. Jako przyktady sukcesu wskazywane sa np. Dublin,
Londyn, Bilbao, Rotterdam. We wszystkich tych przypadkach podkresla sig, iz
jego zrodtem byla partycypacja spoleczna, orientacja na partnerstwo wobec spo-
tecznosci lokalnej, whaczanie jej w projekty rozwojowe™. Ponadto Rotterdam jest
wskazywany jako miasto, w ktorym priorytetem polityki wladz jest stala poprawa
jakosci zycia w miescie czyli doskonalenie ,,produktu miejskiego” i jego promocja
wsrod mieszkancow (promocja wewngtrzna). Whadze te wychodza z zalozenia, ze
zadowoleni z jako$ci zycia mieszkancy beda oredownikami otwarcia si¢ na nowe
projekty rozwojowe, nowe kontakty z turystami i inwestorami’>. Natomiast

53 Zob. A. Niezgoda: Badanie opinii mieszkaricéw Poznania dotyczqcych rozwoju funkcji tury-
stycznej. W: Sposoby mierzenia i uwarunkowania rozwoju. .., op. cit., s. 145-146.

 M.W. Kozak: Turystyka i polityka turystyczna. .., op. cit., s. 146.

5 T. Domanski: Skuteczna strategia promocji miasta regionu podstawowym zadaniem marketingu
terytorialnego. W: Marketing terytorialny Marketing terytorialny. Red. T. Markowski. PAN
KPZK, Warszawa 2002, s. 143.
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w miastach, w ktorych zaniedbano restrukturyzacje spoteczno- ekonomiczna,
nastawiajac si¢ na rozwdj infrastruktury oraz ustug kultury wysokiej, adresowa-
nej przede wszystkim do odwiedzajacych, do dzi§ wystgpuja nierozwiazane
problemy spoleczne. Za takie miasta uwaza si¢ np. Bradford™® czy Glasgow,
ktore wprawdzie byto w pierwszym okresie restrukturyzacji i rewitalizacji uwa-
zane za miasto sukcesu, przyciagato miliony turystow i odwiedzajacych’’, ale od
kilku lat drastycznie spada ich liczba. Obecnie miasto prowadzi prace koncep-
cyjne nad wykorzystaniem muzedw i innych obiektow kultury jako o$rodkéw
integracji spolecznej zachgcajacych do udzialu w procesie kulturalnego odro-
dzenia miasta te grupy spotecznosci, ktorych potrzeby i oczekiwania pomijano
w projektach rozwojowych’®.

W Polsce partycypacja spoteczna byta przez wicle lat pozorowana badz
niedostrzegana w praktyce samorzadéw terytorialnych™, o czym $wiadczy dia-
gnoza sporzadzona na potrzeby wspomnianych Zafozen krajowej polityki miej-
skiej do roku 2020. Miasta wprawdzie chgtnie promujg swoje walory turystycz-
ne, ale po pierwsze nie zawsze sa to juz produkty, po drugie brak zintegrowanej
polityki miejskiej i planow zagospodarowania przestrzennego prowadzi do cha-
osu urbanizacyjnego, ktdry jest zaprzeczeniem tego, czym powinno by¢ wspot-
czesne miasto przyjazne dla mieszkancow i turystow. Najczesciej jako negatywny
przyklad opisywana jest w literaturze przedmiotu Warszawa®, ale problem dotyczy
w duzym stopniu takze innych, nie tylko duzych miast w Polsce. W dokonywanych
ocenach powinien by¢ z jednej strony uwzgledniany fakt, ze nie ma dwodch ta-
kich samych miast i dlatego nie istnieje precyzyjna formuta wyjasniajaca, dla-
czego pewne miasta odniosty sukces, a inne nie, lub jak miasta powinny poste-
powaé w przysztosci®'. Z drugiej strony powinny byé brane pod uwage wyniki
wielu badan, ktore wskazuja, ze kluczem do sukcesu jest jednak dobra wspot-
praca migdzy wtadza, biznesem i spoteczenstwem.

56 7ob. A. Kowalczyk: Rozwdj funkcji turystycznej..., op. cit., s. 188.

ST W. Rudolf: Marketing zewnetrzny miast przemystowych Glasgow i Lyon. W: Marketing teryto-
rialny. Op. cit., s. 159-174.

%8 R. Sharpley, L. Roberts: Op. cit., s. 209-212.

% Pozytywne przyklady opisane w literaturze to Gdansk, Krakéw czy Poznan, szczegolnie te ostatni
wskazywany jest jako przyktad, gdzie dzigki wlasciwie zaprojektowanym dziataniom i akcjom in-
formacyjnym i eventowym udato si¢ nawiaza¢ glebsza wspotprace z mieszkancami. Idea metody par-
tycypacji spolecznej w ochronie krajobrazu i ksztaltowaniu przestrzeni. Red. K. Pawlowska. Funda-
cja Partnerstwo dla Srodowiska. Tom A: Dlaczego? Krakow 2010, s. 126-128.

8 przyktad wielkich centréw handlowych pokazuje tez jak wielki wpltyw na ksztaltowanie prze-
strzeni miejskiej maja inwestorzy, ktorzy zwlaszcza w sytuacji niewydolno$ci miejskich stuzb
planistycznych de facto wyznaczaja miejsca i kierunki rozwoju w miescie, czgsto nie liczac si¢ z jego
uktadem, przyczyniajac si¢ do utrudnien w funkcjonowaniu metropolii i wymuszajac nie zawsze ko-
rzystne dostosowania. M. Smetkowski Miasto deweloperow? W: B. Jatowiecki, E. A. Sekuta,
M. Smgtkowski., A. Tucholska: Warszawa. Czyje jest miasto? Scholar, Warszawa 2009.

81 C.M. Law: Urban Tourism: Attracting Visitors to Large Cities. Mansell, London 1993, s. 169.
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Podsumowanie

W artykule przedstawiono tylko wybrane problemy zwiazane z rozwojem
turystyki miejskiej prezentowane w literaturze przedmiotu, ktore pokazaty, ze
jest to zjawisko ztozone, dynamiczne, wymagajace interdyscyplinarnych badan.
Przytoczone przyktady dowodza, ze turystyka miejska moze spetnia¢ wazna
funkcje gospodarcza w przypadku duzych miast i metropolii, by¢ czynnikiem
rewitalizacji miast i ich dzielnic, ale strategie jej rozwoju musza podporzadko-
wac si¢ nadrzednemu celowi, jakim jest wzrost dobrobytu i poprawa jako$ci
zycia mieszkancow. Musi to by¢ zatem rozwo¢j zréwnowazony uwzgledniajacy
potrzeby turystow, biznesu i statych mieszkancow. Wiedza o potrzebach oraz
oczekiwaniach tych podstawowych grup interesu w warunkach wyznaczanych
procesami globalizacji, nowych technologii i konkurencji migdzy miastami ma
kluczowe znaczenie dla polityki miejskiej, wyznaczanych priorytetow i celow
rozwojowych. Nie sa to z pewnoscia zadania tatwe dla polskich miast wobec
zapoznien cywilizacyjnych, problemoéw zwiazanych z transformacja systemowa.
Wyborowi turystyki jako waznej funkcji gospodarczej i spotecznej miasta musi
jednak towarzyszy¢ $wiadomo$¢ potrzeby harmonizowania roznych jego aspek-
tow rozwojowych, tak by stworzy¢ spdjny wizerunek miasta przyjaznego dla
mieszkancoéw, turystoOw oraz inwestorow, wyrozniajacy si¢ specyficznym klima-
tem, atmosfera i wydarzeniami sposrod innych miast, oraz zachgcajacy jednych
do zamieszkania, natomiast innych do ponownych wizyt.

TOURISM IN LARGE CITIES AND METROPOLES. SELECTED ISSUES
OF DEVELOPMENT AND MANAGEMENT

Summary

The paper identifies basic issues related to the development of tourism in large ci-
ties and metropoles, based on literature studies. The author refers to the problem of defi-
ning of urban tourism and its scope. It was assumed that present-day urban tourism is
large cities tourism. Particular attention was paid to the need for urban policy of tourism
and tourism management according to principles of sustainable development as an es-
sential condition for effectiveness of this policy.



