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WSTEP

Zagadnienia zarzgdzania podmiotami gospodarki turystycznej i ich ofertg obej-
mujg zaréwno funkcjonowanie przedsiebiorstw turystycznych, jak i jednostek
przestrzennych, czyli destynacji turystycznych. Destynacja turystyczna z punk-
tu widzenia popytu, tj. kierunku, do ktérego podaza ruch turystyczny, rozumia-
na jest jako docelowe miejsce podrézy (miejscowosé, region, kraj), zwigzane
z jego charakterystycznymi funkcjami i wtasciwo$ciami. Z puntu widzenia za-
gadnien zarzadzania, destynacje turystyczna interpretowaé nalezy w ujeciu
podmiotowym jako jednostke lub zesp6t jednostek rynku turystycznego, funk-
cjonujgcych w obszarze turystycznym, zajmujacych sie tworzeniem warunkow
do uprawiania turystki oraz kreowaniem, udostepnianiem i promocja oferty
turystycznej na tym obszarze. Jest to podstawowa jednostka wspotczesnego
rynku turystycznego, ktéra - dzieki swojej niepowtarzalnosci i indywidualno-
$ci do tworzenia nowych, zdywersyfikowanych ofert turystycznych w oparciu
o szczegOblne cechy - moze sprostac jego wymaganiom. Destynacja turystyczna
nie jest zatem wytacznie miejscem, ale systemem instytucji zarzadzania oferta
turystyczng miejsca, tj. obszarowym produktem turystycznym, za ktére odpo-
wiadajg kompetentne podmioty, reprezentujgce destynacje.

Tematyka niniejszej monografii koncentruje sie na zagadnieniach zarzadzania tu-
rystyka w aspekcie funkcjonowania destynacji turystycznych oraz kreowania oferty
obszaru turystycznego. Celem jest przedstawienie wybranych zagadnien zarzadza-
nia destynacjg turystyczng. W strukturze pracy wyodrebniono siedem rozdziatow.

W rozdziale pierwszym przedstawiono range jaka posiadaja poszczegdlne
elementy atrakcyjnosci turystycznej w procesie wyboru destynacji turystycznej
(miejsca docelowego podroézy), a w konsekwencji - w budowaniu jego pozycji
konkurencyjnej na rynku miejsc recepcji turystyczne;j.

Rozdziat drugi podejmuje zagadnienia zarzadzania przestrzenig turystyczng ze
szczeg6lnym uwzglednieniem obszaréw miejskich, positkujac sie analizg dokumen-
toéw strategicznych wybranych jednostek samorzadu terytorialnego, w $wietle zapi-
séw odnoszacych sie do rozwoju turystyki zaréwno na szczeblu regionu, jak i miasta.

Rozdziat trzeci analizuje wptyw dynamicznego rozwoju Internetu oraz urzadzen
mobilnych na zmiany w potrzebach i zachowaniach turystéw, ktére powoduja, ze



miasta i regiony turystyczne musza wykorzysta¢ nowoczesne narzedzia wspoma-
gajace dziatania marketingowe. W tresci uporzadkowane zostaty teoretyczne i prak-
tyczne aspekty dotyczace zastosowania mediéw spoteczno$ciowych wraz z identyfi-
kacja zalet i wad zwigzanych z uzyciem tych narzedzi w destynacjach turystycznych.

W rozdziale czwartym podjeto zagadnienie zapewnienia bezpieczenstwa
w destynacjach turystycznych Unii Europejskiej jako jednego z istotnych warun-
kéw rozwoju turystyki, gtéwnie w zwigzku z atakami terrorystycznymi, kleska-
mi zywiotowymi i epidemiami. Przedstawiono systemowe i instytucjonalne roz-
wigzania majace na celu przeciwdziatanie zagrozeniom w ruchu turystycznym,
a zwlaszcza regulacje prawne obowigzujace na terenie Unii Europejskiej odno-
szace sie do ruchu wewnetrznego, w tym w strefie Schengen, oraz relacje z pan-
stwami trzecimi zwigzane z przemieszczaniem sie osoéb.

Rozdziat piaty prezentuje ustalenia dotyczace wizerunku Warszawy, jaki
przekazywany jest przez odwiedzajgcych miasto wraz z elementami pojawiaja-
cymi sie w internetowych relacjach z podrézy do Warszawy. Wyniki analizy po-
twierdzaja znaczenie stereotypéw jako zrodta wizerunku destynacji turystyczne;.

W rozdziale sz6stym przedstawiano zagadnienia dotyczace procesu uczest-
nictwa w targach turystycznych oraz zaprezentowano jak wydarzenia te moga
wspomagac proces budowania marki destynacji turystycznej zwiazanej z zeglar-
stwem. Zagadnienia uczestnictwa w targach oméwiono na przyktadzie marki pa-
rasolowej South Coast Baltic, ktorej gtéwnym zatozeniem jest promowanie regio-
nu potudniowego Battyku jako destynacji przyjaznej dla zeglarzy.

Rozdziat si6dmy podejmuje zagadnienia zarzadzania kryzysowego w destynacji
turystycznej. W opracowaniu dokonano analizy stanu funkcjonowania gospodarki
turystycznej Krymu w warunkach aneksji pétwyspu przez Rosje. Przeprowadzono
analize, na podstawie ktdrej stwierdzono, ze w warunkach czysto zewnetrznych
przyczyn kryzysu podmioty branzy turystycznej nie mogq samodzielnie rozwiazac
probleméw stojacych przed branza i sa catkowicie zalezne od dziatan wtadz.

Podjeta tematyka nie wyczerpuje zakresu probleméw zwiagzanych z zagad-
nieniami zarzadzania destynacjami turystycznymi. Wskazuje jednak na bardzo
aktualne kwestie ich funkcjonowania zaréwno w wymiarze teoretycznym, jak
i empirycznym. Przedstawione wyniki badan stanowig istotny wktad naukowo-
-badawczy dotyczacy wspotczesnej gospodarki turystycznej jako przedmiotu ba-
dan nauk spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jako$ci.
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Renata Seweryn

Rola sktadnikéw atrakcyjnosci turystycznej obszaru w budowaniu
jego przyszlej przewagi konkurencyjnej

STRESZCZENIE

Celem niniejszego rozdziatu jest wskazanie rangi, jaka posiadaja poszczegdlne
elementy atrakcyjnosci turystycznej (i czynniki wewnetrzne turysty) w proce-
sie wyboru miejsca docelowego podrozy, a w konsekwencji - w budowaniu jego
pozycji konkurencyjnej na rynku. Krétko scharakteryzowano pierwszy z etapéw
planowania wyjazdu turystycznego oraz uwzgledniane podczas niego czynniki,
szczeg6lnie podkreslajac znaczenie elementéw atrakcyjnosci turystycznej desty-
nacji. Catos¢ rozwazan poparto wynikami badan ankietowych, przeprowadzo-
nych w 20181 2019 r. wérdd reprezentantéw pokolenia Z, jako segmentu decydu-
jacego w przysztosci o przewadze konkurencyjnej miejsc recepcji.

Stowa Kkluczowe: atrakcyjno$¢ turystyczna, destynacja, Kkonkurencyjnosé,
pokolenie Z

The role of components of the tourism attractiveness of
the destination area in building its future competitive advantage

SUMMARY

The aim of this chapter is to indicate the rank of the various elements of tourism
attractiveness (and tourist’s internal factors) in the selection a destination and,
consequently, in building its competitive position on the market. The first stage
of planning a tourist trip and the factors taken into account during it were briefly
characterised, highlighting the importance of the elements of destination’s
tourism attractiveness. All considerations were supported by the results of
surveys conducted in 2018 and 2019 among the representatives of Z generation,
as a segment that will determine the competitive advantage of reception areas in
the future.

Keywords: tourism attractiveness, destination, competitiveness, Z generation
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Wstep

Wspbétczesny rynek destynacji turystycznych staje sie coraz bardziej konkuren-
cyjny, poniewaz z jednej strony rozwdj transportu i nowoczesnych technologii
umozliwit turystom dostep do wielu wczedniej nieosiagalnych miejsc, a z dru-
giej - stale wzrasta podaz produktdéw turystycznych. Aby obszary recepcji tury-
stycznej pozostaty konkurencyjne, marketerzy i menedzerowie turystyczni mu-
szg zrozumie¢ proces podejmowania decyzji przez turystow oraz poznac czynniki
oceny i selekcji destynaciji.

Celem niniejszego rozdziatu jest wskazanie roli, jakg odgrywaja poszczegoélne
sktadniki atrakcyjnosci turystycznej (i czynniki wewnetrzne turysty) w procesie
podejmowania decyzji o wyborze miejsca docelowego podrdézy, a w konsekwencji
w budowaniu jego pozycji konkurencyjnej na rynku. Realizacji celu badawczego
postuzyty wyniki badan przeprowadzonych w 2018 i 2019 r. wéréd 1 284 Pola-
kéw w wieku 13-24 lata, tj. reprezentantéw pokolenia Z, ktérzy w przysztosci
beda stanowic¢ gléwny segment popytu turystycznego.

Kierunek wyjazdu jako etap procesu planowania podroézy
turystycznej

Turystyka jest zjawiskiem o bardzo bogatej i zr6znicowane;j tresci, ktére obejmuje
wszelkie przejawy ruchliwosci przestrzennej cztowieka, zwigzane z czasowgq i do-
browolng zmiang miejsca pobytu, rytmu oraz $rodowiska zycia. Podczas takiej
podrozy turysta ma mozliwo$¢ poznania, zdobycia wiedzy, nawigzania nowych
znajomoSci, realizacji wlasnych zainteresowan, rozrywki i zabawy, a takze (cho¢
z reguly przede wszystkim) regeneracji sit psychofizycznych, wypoczynku i relak-
su, przez bezposredni kontakt ze srodowiskiem przyrodniczym, kulturowym lub
spotecznym odwiedzanego obszaru. Ogrom i réznorodno$¢ potrzeb zaspokaja-
nych przez uczestnictwo w turystyce (niemal wszystkich wedtug hierarchii A. H.
Maslowa) sprawia, ze wraz z rozwojem cywilizacyjnym potrzeba wyjazdu tury-
stycznego przestaje naleze¢ do grupy potrzeb wyzszego rzedu, a staje sie potrze-
ba podstawowa. Swiadczy o tym chocby fakt, ze w okresie poprzedzajacym dni
wolne od szkoty czy pracy najczesciej zadawanym pytaniem jest: Gdzie jedziesz/
Jjedziecie na dtugi weekend/ferie/wakacje? Jeszcze niedawno, gdy $wiadomos¢ roli
turystyki w zyciu cztowieka nie byta az tak duza, pytano natomiast: Wyjezdzasz/
wyjezdzacie gdzies? Co istotne, w obu pytaniach pojawia sie zaimek gdzie/gdzies
zastepujacy okreslenie miejsca. Zatem od dawna (jesli nie od samego poczatku
intensywnego rozwoju turystyki) wazna kwestig jest kierunek wyjazdu.
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Pytanie: Dokqd jecha¢? stanowi we wspotczesnym $wiecie pierwszy z eta-
péw procesu planowania podrozy turystycznej! (z j. ang. the vacation planning
process), bedacego z kolei elementem zachowan konsumentéw na rynku tury-
stycznym. Proces planowania wyjazdu jest zagadnieniem czesto podejmowanym
w literaturze od lat 60. ubiegtego stulecia (RapacziJaremen 2011, s. 132). W swo-
ich opracowaniach badacze (m.in. Clawson i Knetsch 1966; Woodside i Sherrell
1977; van Raaij i Francken 1984; Woodside i Lysonski 1989; Um i Crompton
1990; Decrop i Snelders 2005; Decrop 2006) uwage skupiajg na identyfikowaniu
czynnikow determinujgcych wybér tej, a nie innej destynacji turystycznej oraz
opisie etapow procesu podejmowania decyzji turystycznych (z uwzglednieniem
ich logicznej sekwenciji).

Nalezy podkresli¢, ze wybor obszaru docelowego podrdzy jest wielowarian-
towy, a pomiedzy poszczegdlnymi opcjami zachodza wspdtzaleznosci - decyzja
o wyjezdzie do danego miejsca zazwyczaj pociaga za sobg koniecznos$¢ skorzy-
stania z konkretnego Srodka transportu, formy zakwaterowania, rodzaju wyzy-
wienia, sposobu spedzania czasu itd. Zatem (jak rowniez z powodu niezbednosci
zaspokojenia podczas podrdzy i pobytu w nowym miejscu szeregu réznorodnych
potrzeb pierwotnych i wtérnych) nie jest to wybér wytacznie kierunku wyjazdu,
ale takze wielu ddbr i ustug, zaspokajajacych kompleks potrzeb turysty. Skutkuje
to faktem, Ze proces planowania podrdzy jest wieloaspektowy, aczkolwiek decy-
zja o kierunku wyjazdu wydaje sie w nim najwazniejsza, najtrudniejsza i najbar-
dziej ztozona (Rapacz i Jaremen 2011, s. 134).

Determinanty wyboru destynacji turystycznej i budowania
jej rynkowej konkurencyjnosci

Wybory miejsca docelowego podrézy determinowane sg wieloma zmiennymi
o rozmaitym charakterze. G. A. Schmoll (1977) dzieli je na dwa rodzaje, tj. we-
wnetrzne i zewnetrzne. Wéréd wewnetrznych wymienia cechy turysty, m.in.:
status spoteczno-ekonomiczny, postawy, osobowo$¢, aspiracje, stosunek do
wartosSci naturalnych, kulturowych i artystycznych; natomiast do czynnikéw
zewnetrznych zalicza m.in. takie bodZce, jak: promocja (w tym reklama), prze-
czytana ksiazka, opowiesci innych podréznikéw, weczedniejsze doswiadczenia tu-
rystyczne, wizerunek destynacji, zaufanie do jakosci ustug, podjete ryzyko oraz
czas i koszty. Z kolei G. M. S. Dann (1977, s. 188) dokonuje nieco innej klasyfi-
kacji, cho¢ réwniez wyréznia dwie grupy czynnikéw - tzw. czynniki ,popycha-

! Do niedawna etapem pierwszym byta decyzja odnos$nie do: Czy wyjechac?
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nia” (z j. ang. push factors), sktaniajace do podrézy do danej destynacji oraz tzw.
czynniki ,przyciagania” (z j. ang. pull factors), zwigzane z ,zewnetrznymi sitami”,
ktére przyciggaja do danego miejsca. Zmienne wypychajace to cechy osobowosci
turysty i jego otoczenia (potrzeby, motywy, sktonnosci, aspiracje, zainteresowa-
nia, wtasne do$wiadczenia i opinie innych), a przyciagajace to cechy miejsca do-
celowego (walory i zagospodarowanie turystyczne, dostepnos¢, bezpieczenstwo,
reklama, poziom ustug - Yuan i McDonald 1990, s. 42-44). Latwo zauwazy¢, ze
niektore z czynnikéw push s3 determinantami wewnetrznymi (np. aspiracje),
a inne - zewnetrznymi (np. wlasne do$wiadczenia), podczas gdy czynniki pull to
tylko zmienne zewnetrzne.

W niniejszym rozdziale rozwazania skoncentrowano gtéwnie na czynnikach
,przyciagania”, ktére sa szczegélnie istotne z punktu widzenia wtadz obszaru,
oraz przedsiebiorstw turystycznych i paraturystycznych pod katem zarzadzania
marketingowego i konkretnych dziatan sprzyjajacych budowie konkurencyjno-
$ci destynaciji.

W modelu J. R. B. Ritchie’ego i G. I. Croucha (2000, s. 3) autorzy wyr6znili piec¢
grup czynnikéw wynikajacych z makro- i mikrootoczenia, ktére oddziatujg na
konkurencyjno$¢ destynacji turystycznej:

- kluczowe zasoby i czynniki przyciggajace odwiedzajgcych (uksztattowa-
nie terenu, klimat, kultura, historia, powigzania rynkowe, dostepne aktyw-
nosci, wydarzenia, rozrywka i infrastruktura turystyczna),

- czynniki i zasoby wspomagajace (dostepnos¢, infrastruktura ogdlna, udo-
godnienia/udostepnianie zasobdw, goscinnos¢ i przedsiebiorczos¢),

- wzmacniajace i doskonalgce (lokalizacja, wspétzaleznos$¢, pewno$c/bez-
pieczenstwo, $wiadomos¢/wizerunek/marka oraz koszt/wartosc),

- zarzadzanie regionem turystycznym,

- polityka, planowanie i rozwoj.

Podobny model zostat stworzony przez L. Dwyera i C. Kima (2003, s. 377-378).
Uwzglednia on trzy grupy czynnikéw-zasobow, ktére moga wptyna¢ na konku-
rencyjnos$¢ obszaru recepcji turystycznej:

- zasoby posiadane (odziedziczone, zastane) - naturalne i antropogeniczne,

- zasoby stworzone - infrastruktura turystyczna, zakres aktywno$ci, mozli-
wosci zakupdw, rozrywka, wydarzenia specjalne,

- zasoby wspierajgce - dostepno$¢ miejsca docelowego, infrastruktura ogoél-
na, jakos¢ ustug, goscinnos¢, powigzania rynkowe,
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oraz trzy grupy innych czynnikéw, tj. zarzadzanie regionem turystycznym (w tym
zarzadzanie zasobami naturalnymi), czynniki sytuacyjne (w tym konkurencyjnosé
cenowa) i popyt (w tym znajomos¢, rozpoznawalno$¢, postrzeganie regionu).

W obu modelach trzy grupy determinant konkurencyjnosci pokrywaja sie
z czynnikami pull wyboru kierunku wyjazdu. Mozna je jednocze$nie zaliczy¢ do
sktadnikdéw atrakcyjnosci turystycznej destynaciji.

Atrakcyjnosc¢ turystyczna jako kryterium selekcji miejsca
docelowego podrozy

Jest kwestig oczywistg, Ze turysta na miejsce docelowe podr6zy wybiera taki
obszar, ktdry z jakich$ wzgledéw uzna za atrakcyjny. Ksztattowanie indywidual-
nych kryteriéw oceny atrakcyjnosci turystycznej destynacji ma ztozony i wielo-
aspektowy charakter. Gama mozliwych podej$¢ w tym zakresie jest tak obszerna,
jak zréznicowane jest spoteczenstwo patrzace z rozmaitych punktéw widzenia.
Indywidualna hierarchizacja obszaréw (krajow, regionéw, miejscowosci), ze
wzgledu na ich atrakcyjno$¢ turystyczna, opiera sie bowiem na zespole cech,
bedacych wypadkowymi subiektywnych ocen, wrazen, odczu¢ i wczesniejszych
doswiadczen turysty. Niemniej jednak, zwtaszcza z punktu widzenia poprawne-
go zarzadzania destynacja i budowania jej konkurencyjno$ci, istnieje potrzeba
wyszczegdlnienia przynajmniej tych najczesciej stosowanych przez turystow
kryteriow, decydujgcych w ich opinii o atrakcyjnosci danego obszaru (Seweryn
2019,s.122).

Przez atrakcyjnos¢ turystyczng rozumie sie wiasciwo$¢ obszaru wynikajaca
z cech, ktdre interesuja, a przez to przyciagaja turystéw. Cechy te moga by¢ dane
przez przyrode (zj. ang. natural) lub stworzone (przeksztatcone) przez cztowieka
(z j. ang. human-made i human-modified - Wall 1997, s. 240) i moga petni¢ funk-
cje wypoczynkowo-rekreacyjne, poznawcze (w tym krajoznawcze, kulturowe)
i specjalistyczne (umozliwia¢ uprawianie turystyki kwalifikowanej, aktywnej).
Walory, bo o nich mowa - realizujgce potrzebe pierwotna, ktéra doprowadzita do
powstania motywu wyjazdu - nie przedstawiaja dla turystéw praktycznie zadnej
wartosci, jesli nie zostang udostepnione i zagospodarowane, czyli przystosowane
dla potrzeb ruchu turystycznego. Turysta udajac sie w podréz odczuwa bowiem,
oprécz potrzeby pierwotnej, szereg potrzeb wtérnych, ktére rodzg sie w zwigzku
z tymczasowgq zmiang miejsca pobytu, a ktore realizuje infrastruktura (baza) tu-
rystyczna, paraturystyczna i ogélna (Seweryn 2002, s. 69-70).

Oprocz tych dwéch podstawowych sktadnikéow (waloréw i infrastruktury),
zdaniem niektdérych autoréw (m.in. Middleton 1996, s. 90-91), na atrakcyjnos$¢
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turystyczna sktadaja sie: wizerunek i postrzeganie miejsca docelowego (budowa-
ne dzieki mediom i przekazom ustnym) oraz cena dla konsumenta. Jeszcze inni
(m.in. Gotembski 2002, s. 330) twierdza, Ze nalezy takze uwzgledni¢ stan $rodo-
wiska naturalnego i jego ochrony.

Wszystkie wymienione elementy atrakcyjnoSci turystycznej potraktowano
jako kryteria wyboru destynacji i tacznie ze wspomnianymi wcze$niej czynnikami
wewnetrznymi zbadano, okreslajac ich wazno$¢ dla mtodego pokolenia Polakéw.

Metodyka badan

Celem wskazania roli, jaka poszczegélne sktadniki atrakcyjnosci turystycznej od-
grywaja w procesie podejmowania decyzji o wyborze przez turystéw miejsca do-
celowego podrézy, wykorzystano wybrane wyniki sondazu diagnostycznego prze-
prowadzonego metodg PAPI i CAWI w 2018 i 2019 r. przez zesp6t pracownikéw
Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie?. Poniewaz zamiarem
byto pozyskanie informacji, ktére mogliby wykorzysta¢ przedsiebiorcy i zarzadzaja-
cy do budowania przysztej pozycji konkurencyjnej obszaréw recepcji turystycznej,
badania przeprowadzono wsrdd reprezentantéw najmtodszego ze wspoétczesnych
pokolen, tj. generacji Z. W 2018 r. w sondazu wzieto udziat 607 Polakéw w wieku
od 18 do 24 lat (Niemczyk, Seweryn i Klimek 2019, s. 57-59), natomiast w 2019 r. -
677 Polakéw w wieku 13-18 lat (Niemczyk, Seweryn i Klimek 2020).

W oparciu o uzyskane wyniki postanowiono zweryfikowac¢ nastepujace hipo-
tezy badawcze:

H1A: Tesknota wspoétczesnego cztowieka za naturg sprawia, ze mtodziez,
przy wyborze miejsca docelowego podrézy w kraju i zagranica, kieruje
sie przede wszystkim walorami przyrodniczymi.

H1B: W dobie intensywnego rozwoju infrastruktury komunikacyjnej i spad-
ku kosztéw transportu odlegto$¢ od miejsca zamieszkania i tatwosé
dojazdu s3 dla reprezentantéw pokolenia Z mniej wazne niz baza hote-
lowa i gastronomiczna w miejscu docelowym.

H1C: Polscy przedstawiciele generacji Z chcg poznawac coraz to nowe ob-
szary, stad najmniejsze znaczenie przy wyborze miejsca recepcji, tak
w kraju, jak i za granicg, maja dla nich wcze$niejsze doswiadczenia.

2 Tematnr 090WZ-KT/03/2018/S/8090 pt. Pokolenie Z jako uczestnicy ruchu turystycznego.
Potrzeby, motywacje, zachowania; kierownik: A. Niemczyk; cztonkowie: R. Seweryn i K. Klimek
oraz Temat nr 053/WZ-KT/02/2019/S/9053 pt. Turystyka wsrdd form czasu wolnego mtodszego
pokolenia Z; kierownik: A. Niemczyk; cztonkowie: R. Seweryn i K. Klimek.
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H1D: Mtode kobiety przywiazuja wieksza wage niz mtodzi mezczyzni do
czynnikow ekologicznych jako sktadnikéw atrakcyjnosci turystycznej
destynacji.

H1E: Opinia rodziny i znajomych jest istotniejszym czynnikiem wyboru
miejsca docelowego podrézy dla mtodziezy z wiekszych niz z mniej-
szych gospodarstw domowych.

H1F: Mtodzi Polacy z gospodarstw o gorszym statusie materialnym istot-
niejsza role niz ci z gospodarstw o wyzszym dochodzie przypisuja ce-
nie wyjazdu, tak krajowego, jak i zagranicznego.

Na poczet niniejszego rozdziatu rozwazaniu poddano rozktady poszczegél-
nych zmiennych diagnostycznych - 12 determinant wyboru miejsca docelowe-
go podrézy (Yj). Oprdcz tego zbadano, czy odpowiedzi ankietowanych zalezg od
ich wybranych cech socjodemograficznych (X)), takich jak ptec, liczba os6b w go-
spodarstwie domowym oraz sytuacja materialna tego gospodarstwa. Poniewaz
zaréwno Y, jak i X to zmienne jako$ciowe wyrazone w skali porzagdkowej lub
nominalnej, wystepowanie zwigzku pomiedzy nimi ustalono za pomoca testu
niezalezno$ci x? Pearsona. Do kazdej pary zmiennych wyspecyfikowano dwie hi-
potezy badawcze: H - dany czynnik wyboru destynacji (Yj) nie zalezy od danej
cechy socjodemograficznej (X)) oraz H, jako hipoteze alternatywng. Przyjmujac,
zgodnie z regutami powszechnymi w badaniach spoteczno-ekonomicznych, istot-
nosc¢ statystyczna uzyskanego wyniku na poziomie a = 0,05 (Aczel 2006, s. 308),
jezeli p (prawdopodobienstwo testowe) byto mniejsze od 0,05, to nalezato odrzu-
ci¢ hipoteze H i przyja¢ H,. W przeciwnym razie nie byto podstaw do falsyfikacji
hipotezy zerowe;j.

Ranga skladnikow atrakcyjnosci turystycznej w procesie wyboru
destynacji w kraju i za granica w opinii polskich reprezentantéw
generacji Z

Analizujac determinanty wyboru miejsca docelowego podrdézy przez repre-
zentantéw pokolenia Z nalezy stwierdzi¢, ze gtéwnymi czynnikami pull sa dla
nich walory przyrodnicze oraz piekno krajobrazu. Tymi kryteriami kieruje sie
ok. 40% badanej zbiorowosci, tak w odniesieniu do wyjazdéw krajowych, jak
i zagranicznych (rysunek 1). Wprawdzie przy podrézach zagranicznych walory
przyrodnicze (tj. obszary zielone, cisza i klimat) sa mniej wazne niz walory kul-
turowe (zabytki, tradycje itp.), ale piekno krajobrazu pozostaje najistotniejsze.
Tym samym mozna stwierdzi¢, ze zatozona hipoteza H1A zostata zweryfikowana
pozytywnie.
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Nalezy dodac, ze przy podrézach krajowych znaczenie waloréw przyrodniczych
podczas wyboru destynacji wykazuje istotng statystycznie zalezno$¢ od wielko$ci
miejsca zamieszkania polskiej mtodziezy (p=0,01029) - deklaruje je tylko 30,00%
respondentéw z terendw wiejskich i az 44,66% ankietowanych z duzych aglome-
racji miejskich. Z kolei w przypadku wyjazdéw zagranicznych statystycznie istotna
zalezno$¢ istnieje pomiedzy rolg waloréw przyrodniczych a sytuacjg materialng
gospodarstw domowych mtodych Polakéw (p=0,04185) i, co interesujace, rola ta
maleje wraz z polepszaniem sie statusu finansowego. Znaczenie waloréw przy-
rodniczych wskazuje bowiem az 32,46% badanych z gospodarstw o bardzo zlej
sytuacji materialnej i tylko 19,88% - z gospodarstw o bardzo dobrym statusie fi-
nansowym. Niemniej jednak przedstawiciele generacji Z z rodzin lepiej sytuowa-
nych istotnie statystycznie mniejsza wage przywiazujg takze do waloréw kultu-
rowych (p=0,01588) - Kieruje sie nimi az 35,09% respondentéw z gospodarstw
o bardzo ztej sytuacji materialnej i tylko 26,00% - z gospodarstw o bardzo dobrym
statusie finansowym. Natomiast ranga waloréw kulturowych podczas wyjazdow
zagranicznych istotnie statystycznie ro$nie wraz ze wzrostem wielko$ci miejsca
zamieszkania mtodych Polakéw (p=0,00044) - zaznaczyto ja tylko 23,13% bada-
nych z obszaréw wsi i az 38,90% respondentéw z duzych miast.

. . 4,90%
Czynniki ekologiczne 43

Opinia znajomych w SM I 1(1]12*2?/:% ¥ Wyjazd krajowy
20,08%

Opinia F0d Y 2y " 0 64%

Wezesniejsze doswiadczenia _10’1626’;;/%%

Wyjazd zagraniczny

Popularnos¢ danego miejsca I 13,86%2()’46%
o ——3300%
Baza hotelowa I gastronomiczng ey 17.57% 24,30%
Odlegtos¢ od miejsca zamieszkania i tatwo$¢ dojazdu ﬂ 22.19%
Wydarzenia kulturalne (koncerty, festiwale itd.) ﬂ 24.91%
Walory kulturowe (zabytki, tradycje itp.) | > 6.18% 34,49%
Pigkno krajobrazu | 38,95%44’76%
Walory przyrodnicze (obszary zielone, cisza, klimat) —3285% 42.12%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rysunek 1. Determinanty wyboru miejsc docelowych w kraju i za granica przedsta-
wicieli pokolenia Z (w %)".
* Warto$ci nie sumuja sie do 100%, gdyz respondent mégt wybra¢ wiecej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Badania wtasne.
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Kluczowym czynnikiem determinujgcym kierunek wyjazdéw jest réwniez
cena doébr i ustug w miejscu recepcji. Prawie 45% Zetéw przyznaje, ze odgrywa
ona wazng role przy wyborze miejsca docelowego za granica, a co trzeci - de-
stynacji w kraju. Niemniej jednak wraz z polepszeniem sie sytuacji materialnej
gospodarstw domowych, z ktérych pochodzg ankietowani, znaczenie ceny jest
istotnie statystycznie coraz mniejsze tak przy wyjazdach krajowych (p=0,05046),
jakizagranicznych (p=0,00254) - rysunek 2. Zatem hipoteze H1F nalezy uznac za
potwierdzong empirycznie.

Ranga ceny jest istotnie statystycznie zr6znicowana takze w zalezno$ci od licz-
nosci gospodarstw domowych, z ktérych pochodza przedstawiciele pokolenia Z.
Dotyczy to tak podrdzy krajowych (p=0,02620), jak i zagranicznych (p=0,02660).
W obu przypadkach im liczniejsze gospodarstwo, tym mniejszy odsetek ankieto-
wanych ja wskazuje (rysunek 3).

W odniesieniu do wyjazdéw krajowych kolejne pozycje pod wzgledem waz-
nosci zajety walory kulturowe i wydarzenia kulturalne (ktére deklarowat $rednio
co czwarty badany) oraz opinia rodziny, znajomych (prawie 23% wskazan). Trze-
ba uwypukli¢, ze wydarzenia kulturalne (koncerty, festiwale itp.) s statystycznie
istotniejszym czynnikiem wyboru destynacji w kraju (p=0,01721) dla mtodych
kobiet (25,17% wskazan) niz dla mtodych mezczyzn (19,61%). Z kolei rola opi-
nii rodziny, znajomych istotnie statystycznie zwieksza sie wraz z polepszaniem
sie sytuacji materialnej gospodarstw domowych, z ktérych pochodza mtodzi Po-
lacy (p=0,01765) - znaczenie przekazow ustnych zadeklarowato tylko 16,37%
badanych z gospodarstw o bardzo ztej sytuacji materialnej i az 28,57% - z go-

60% -
0% | 47,83% 47,58%

39,56%

37,89% 9
»897% 37,36% 35.14% 33,92

® Bardzo zta
Zta

40% -

31,72%30’00%

30% - 9
o 25,44% ® Przecigtna

B Dobra

Bardzo dobra

20% -

10%

0% -
Wyjazd krajowy Wyjazd zagraniczny

Rysunek 2. Cena jako determinanta wyboru miejsc docelowych w kraju i za grani-
ca w zalezno$ci od sytuacji materialnej gospodarstw domowych, z ktérych pochodza
przedstawiciele pokolenia Z (w %)".

* Warto$ci nie sumuja sie do 100%, gdyz respondent mdgt wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Badania whasne.
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Rysunek 3. Cena jako determinanta wyboru miejsc docelowych w kraju i za granica
w zalezno$ci od liczby oséb w gospodarstwach domowych, z ktérych pochodza przed-
stawiciele pokolenia Z (w %)".

* Warto$ci nie sumuja sie do 100%, gdyz respondent mdgt wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Badania wtasne.

spodarstw o sytuacji bardzo dobrej. Nie istnieje natomiast statystycznie istotna
zalezno$¢ pomiedzy kierowaniem sie przy wyborze destynacji opinig rodziny,
znajomych a wielko$cig gospodarstwa domowego Zetdw, zatem hipoteze H1E
nalezy odrzucic.

Jako nastepne w hierarchii w przypadku wyjazdéw krajowych uplasowaty sie
odlegtos¢ od miejsca zamieszkania i tatwo$¢ odjazdu (22% wskazan), a dalej -
baza hotelowa i gastronomiczna (18%). Zatem, cho¢ zatoZzono, Ze przedstawicieli
pokolenia Z nie odstrasza odlegtos¢ i, jesli tylko maja takg mozliwos¢, wielu z nich
decyduje sie na dalekie wyjazdy (Zajadacz i Kugiejko 2016), to w odniesieniu do
podrézy krajowych przyjeta hipoteza H1B nie potwierdzita sie empirycznie. Na-
tomiast przy wyjazdach zagranicznych baza hotelowa i gastronomiczna (24%)
okazata sie zdecydowanie wazniejsza niz odlegto$¢ od miejsca zamieszkania i fa-
twos¢ dojazdu (14%), co pozytywnie weryfikuje hipoteze H1B. Nalezy ponadto
zauwazy¢, ze determinanta odlegto$¢ od miejsca zamieszkania i tatwo$¢ dojaz-
du przy podrézach krajowych istotnie statystycznie jest coraz mniej wazna wraz
ze wzrostem liczby os6b w gospodarstwie domowym reprezentantéw generacji
Z (p=0,03371). Czynnik ten deklaruje az 29,81% respondentéw z gospodarstw
dwuosobowych i tylko 13,68% - z gospodarstw wiekszych niz szeScioosobowe
(aczkolwiek jego rola jest najmniejsza w przypadku gospodarstw jednoosobo-
wych - zaledwie 5,41% wskazan). Z kolei, przy wyjazdach zagranicznych, odle-
gtos¢ od miejsca zamieszkania i tatwo$¢ dojazdu jest istotnie statystycznie po-
wigzana ze statusem materialnym polskiej mtodziezy - im ten status jest lepszy,
tym determinanta ta okazuje sie wazniejsza (wskazuje jg zaledwie 7,14% ankie-
towanych z gospodarstw o ztejiaz 15,38% - o bardzo dobrej sytuacji finansowej).

7 i wigcej 0sob
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Srednio co siédmy w przypadku podrézy krajowych i co pigty w odniesieniu
do wyjazdoéw zagranicznych reprezentant generacji Z kieruje sie przy wyborze
destynacji jej popularnoscia. Jesli chodzi o podréze krajowe, to czynnik ten jest
istotnie statystycznie powiazany z liczba oséb w gospodarstwie domowym re-
spondenta (p=0,01823) - im gospodarstwo to jest liczniejsze, tym wazniejsza
jest popularnos¢ miejsca docelowego (wskazuje ja 5,41% respondentéw z go-
spodarstw jednoosobowych i 16,30% - z gospodarstw wiekszych niz sze$ciooso-
bowe). Z kolei w przypadku podroézy zagranicznych istnieje istotna statystycznie
zalezno$¢ znaczenia popularnosci danej destynacji od statusu materialnego pol-
skich Zetow (p=0,00205). Mianowicie rola tego czynnika zmniejsza sie wraz z po-
lepszaniem sie sytuacji finansowej badanych (22,81% wskazan w grupie ankie-
towanych deklarujgcych bardzo zt3 sytuacje finansowga i 11,80% - w segmencie
oceniajgcych swdj status materialny jako bardzo dobry).

Tak przy podrézach krajowych, jak i zagranicznych najmniej respondentéw
stwierdzito, Zze przy wyborze miejsca docelowego kieruje sie czynnikami eko-
logicznymi (odpowiednio 7% i 5%), co, biorac pod uwage fakt, Ze czysto$¢ $ro-
dowiska jest najwazniejsza warto$cia w turystyce w opinii mtodego pokolenia
Polakéw (Seweryn 2019, s. 134), wydaje sie zastanawiajace. Nalezy doda¢, ze
w przypadku wyjazdéw zagranicznych pteé istotnie statystycznie determinuje
wazno$¢ czynnikéw ekologicznych (p=0,00130). Mianowicie wieksza wage przy-
wiazuja do niej mezczyzni (6,32%) niz kobiety (2,78%), co nie pozwolito na po-
zytywna weryfikacje hipotezy H1D.

Ekologia jako determinanta wyboru destynacji istotnie statystycznie uzalez-
niona jest tez od statusu materialnego polskiej mtodziezy. Ot6z do czynnikéw
ekologicznych przy wyjazdach krajowych (p=0,01302) najwieksza wage przy-
wiazuja respondenci o dobrej sytuacji materialnej, a najmniejsza - ankietowani
deklarujacy zty status finansowy. Natomiast w przypadku podrézy zagranicznych
(p=0,04633), co interesujgce, wraz z polepszaniem sie statusu finansowego go-
spodarstw, z ktérych pochodza badani, zmniejsza sie rola ekologii (rysunek 4).
By¢ moze jest to zwigzane z sytuacjg, ze podrdze zagraniczne to domena przede
wszystkim lepiej sytuowanych, a zatem mozna zaktada¢ - bardziej ,rozpieszczo-
nych” i mniej odpowiedzialnych (wzgledem ekologii oraz wspomnianej wczesniej
przyrody i kultury) polskich Zetow.

Skoro ,sieciaki” nie potrafig funkcjonowac bez Internetu i mediow elektro-
nicznych (Seweryn 2018, s. 177) zaskoczeniem moze by¢ tez wynik, ze zaledwie
$rednio co dziesigty badany uznat opinie znajomych w social mediach za istotny
czynnik wyboru destynacji turystycznej. Natomiast, zgodnie z tym, co zatoZono
w hipotezie H1C, Ze przedstawiciele generacji Z , kolekcjonujg” do§wiadczenia, nie
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Rysunek 4. Ekologia jako determinanta wyboru miejsc docelowych w kraju i za gra-
nicg w zaleznosci od sytuacji materialnej w gospodarstwach domowych, z ktérych po-

chodza przedstawiciele pokolenia Z (w %)".
* Warto$ci nie sumujg sie do 100%, gdyz respondent mogt wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Badania wtasne.

przywiazujg sie do miejsc, ktdre zwiedzaja (Debski i Nasierowski 2017, s. 319)
i chcg poznawac coraz to nowe obszary, ankietowani okreslili, ze niewielkie zna-
czenie przy wyborze kierunku wyjazdu maja dla nich wcze$niejsze doswiadcze-
nia - nieco wieksze przy podrézach krajowych (13% wskazan) niz zagranicznych
(11%). Ponadto w tym drugim przypadku rola wczeéniejszych doswiadczen jest
statystycznie istotnie uzalezniona od liczby os6b w gospodarstwach domowych
Zetow (p=0,00458) - wraz ze wzrostem tej liczby jest coraz mniejsza (13,51%
wskazan respondentéw z gospodarstw jednoosobowych i tylko 4,81% - z gospo-
darstw wiekszych niz sze$cioosobowe).

Zakonczenie

Na wspoétczesnym rynku turystycznym obserwuje sie liczne zmiany zachowan na-
bywczych turystéw. Zmieniajg sie dtugos$¢ i czestotliwos$¢ wyjazddw, formy orga-
nizacji podrézy, sposoby spedzania wolnego czasu itd., a takze rosng wymagania
i oczekiwania, zmieniajg sie gusty i upodobania, a potrzeby sa coraz wyrazniej
artykutowane. Ciagle jednak, jak wynika z przeprowadzonych badan, gtéwnym
motywem wyboru miejsca docelowego podrézy turystycznej pozostaja walory
turystyczne, zwlaszcza przyrodnicze, ale takze antropogeniczne. Sg to jedno-
cze$nie kluczowe czynniki decydujgce o atrakcyjnosci turystycznej obszaru. Po
uzupehieniu ich o dobrag dostepnos$¢ komunikacyjng i odpowiednie zagospoda-
rowanie turystyczne, powstaje atrakcyjna destynacja, moggca rywalizowac z in-
nymi obszarami w pozyskiwaniu odwiedzajacych. W gospodarce turystycznej,
w ktdrej dominuje rynek nabywecy, to wtasnie postrzeganie jakiegos miejsca jako
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atrakcyjnego, decyduje o jego przewadze konkurencyjnej. Niezbedne jest jednak
rozpoznanie czynnikéw wyboru destynacji, zwtaszcza tych, ktére reprezentuja
przedstawiciele najmtodszej obecnie na rynku generacji, aby méc przygotowaé
wlasdciwg strategie marketingowa - taka, ktéra w przysziosci bedzie wspierac¢
rozwoéj turystyki na danym obszarze, prawidtowo wykorzystujac posiadane przez
niego zasoby i minimalizujgc ryzyko nietrafionych inwestycji.
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Zarzadzanie przestrzenia turystyczng w miastach

STRESZCZENIE

Celem rozdziatu jest przedstawienie zagadnienia zarzadzania przestrzenia tury-
styczna ze szczeg6lnym uwzglednieniem obszaréw miejskich. Realizacji tego celu
podporzadkowano procedure badawcza, ktorej przeprowadzenie zdeterminowa-
Yo strukture tego opracowania. Po zdefiniowaniu miejskiej przestrzeni turystycz-
nej dokonano oceny jej elementéw w dwoch wybranych miastach wojewo6dztwa
zachodniopomorskiego (Swinoujéciu i Szczecinie). Przeprowadzono takze ana-
lize dokumentéw strategicznych w Swietle zapiséw odnoszacych sie do rozwoju
turystyki zaréwno na szczeblu regionu, jak i miasta.

Stowa kluczowe: przestrzen turystyczna, zarzadzanie, strategia, region, miasto

Tourist space management in cities

SUMMARY

The purpose of this chapter is to present the issue of tourist space management
with particular emphasis on urban areas. The implementation of this goal was
subordinated to the research procedure, the implementation of which determined
the structure of this paper. After defining the urban tourist space, its elements
were assessed in two selected cities of the West Pomeranian region (Swinoujscie
and Szczecin). An analysis of strategic documents was also carried out in relation
to the development of tourism at both the regional and city level.

Keywords: tourism space, management, strategy, region, city
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Wstep

Zjawiska w roznorodny sposob zwigzane z pojeciem przestrzeni turystycznej na-
leza do zagadnien, bedacych przedmiotem badan naukowcéw z réznych dyscy-
plin. Przestrzen stanowigca zbiér elementéw o pewnej strukturze wskazuje na
okres$lony zakres zachodzacych w niej zjawisk o réznym charakterze. Moze by¢
traktowana miedzy innymi w aspekcie geograficznym, ekonomicznym, socjolo-
gicznym, matematycznym, kosmicznym czy tez politycznym. Uwzgledniajgc watki
interdyscyplinarne moze wystepowac jako trudno odnawialny zasdéb, finalne do-
bro rzadkie, uwarunkowanie rozwoju, wartos¢ lub instrument regulacji réznych
sfer zycia spoteczenstwa, w tym prowadzenia polityki (Zaucha 2007). Problem
komplikuje dodatkowo fakt, Ze przestrzen ulega przemianom pod wptywem réz-
nych czynnikéw'. Ograniczajac zakres analizy pojecia przestrzeni turystycznej
do aspektéow geograficzno-ekonomicznych badz ekonomiczno-geograficznych
(w zalezno$ci od specjalnos$ci prezentowanej przez prowadzacego badania), od
wielu lat toczy sie dyskusja naukowa w tym zakresie.

Celem rozdziatu jest przedstawienie zagadnienia zarzgdzania przestrzenig
turystyczng ze szczeg6lnym uwzglednieniem obszaréw miejskich. Realizacji tego
celu podporzadkowano procedure badawcza, ktorej przeprowadzenie zdetermi-
nowato strukture tego opracowania. Pierwszym etapem byta krytyczna analiza
literatury przedmiotu w zakresie zdefiniowania pojecia przestrzeni turystycznej.
W jej ramach dokonano tez identyfikacji miejskiej przestrzeni turystycznej jako
specyficznego jej typu. W wyniku przeprowadzonej analizy wskazano sktadowe
takiej przestrzeni, co pozwolito na przejs$cie do drugiej fazy procesu badawczego
tj. oceny stanu i dynamiki zmian tych elementéw w dwo6ch wybranych miastach
wojewddztwa zachodniopomorskiego (Swinoujéciu i Szczecinie). Wielko$é bazy
noclegowej oraz ruchu turystycznego zostata oceniona na podstawie danych
statystycznych Giéwnego Urzedu Statystycznego, bedacych wynikiem badan
pierwotnych petnych przeprowadzonych w bazie noclegowej. Na ich podstawie
dokonano takze obliczen wskaznikéw stosowanych w analizach przestrzennych
tj. gestosSci bazy noclegowej oraz ruchu turystycznego, co odzwierciedla stopien
koncentracji zjawiska w przestrzeni. Ostatnim krokiem byta analiza dokumentow

1 Wedtug jednego z podejs¢ w przypadku obszaru turystycznego proces jego ewolucji prze-
biega wedtug kilkuetapowego cyklu tzw. modelu cyklu zycia obszaru turystycznego R. W. Butlera
(z j. ang. TALC - Tourism Area Life Cycle, Butler 1980). Koncepcja ta ciagle stanowi jeden z waz-
niejszych i czesto dyskutowanych modeli. Podlega modyfikacjom oraz jest stosowana w celu wy-
jasniania rozwoju miejscowosci czy regionéw turystycznych o réznej specyfice (m.in. Butowski
2012; Garay i Canoves 2011; Kruczek, Kruczek i Szromek 2018; Miedzinski 2013; Szromek 2019).
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strategicznych, ktére potraktowano jako realizacje pierwszej funkcji zarzadzania,
czyli planowania. Badaniu poddano opracowania dotyczace rozwoju turystyki
w regionie (w ujeciu administracyjnym w wojewddztwie zachodniopomorskim)
oraz Swinoujsciu jako miescie o wiekszym ruchu turystycznym wéréd dwéch oce-
nianych.

Przestrzen turystyczna

Wedtug definicji, podawanej w wiekszosci pozycji literaturowych jako jednej
z najstarszych, przestrzen turystyczna jest usytuowana na peryferiach centréw
zamieszkania i pracy, a pokonanie odlegtosci do niej wiaze sie z rozwojem popy-
tu turystycznego (Miossec 1976). W nurcie badan z zakresu geografii turyzmu
wskazano, ze jest to cze$¢ przestrzeni geograficznej i spoteczno-ekonomicznej,
w ktorej zachodza zjawiska turystyczne (Warszynska i Jackowski 1979). Definicja
ta sugeruje rozdzielenie przestrzeni geograficznej i spoteczno-ekonomicznej, co
uznano za nie do konca uzasadnione (Butowski i Wtodarczyk 2016). Do podob-
nych wnioskéw doszli autorzy definicji modyfikujac ja do stwierdzenia, ze prze-
strzen turystyczna jest czes$cia przestrzeni geograficznej (fizyczno-geograficznej
i spoteczno-ekonomicznej), w ktérej zachodza zjawiska turystyczne (Warszynska
1986). Podobny poglad prezentuje S. Liszewski (1995), autor najczesciej poda-
wanej definicji w polskiej literaturze przedmiotu, wedtug ktorej jest to podprze-
strzen przestrzeni geograficznej wyrédzniona w sposob funkcjonalny i bedaca wy-
tworem cztowieka uzytkujgcego srodowisko geograficzne i spoteczne do celow
turystycznych.

Krytyczny przeglad polskiej i zagranicznej literatury odnoszacej sie do sposo-
boéw definiowania przestrzeni turystycznej zostat przeprowadzony przez wielu
autoréw (m.in. w: Butowski i Whodarczyk 2016; Kowalczyk 2014; Wtodarczyk
2009). Wedtug B. Wtodarczyka (2009), ktéry — podobnie jak S. Liszewski - twier-
dzi, Ze przestrzen turystyczna jest czeScig przestrzeni geograficznej, jednakze
wyraznie wskazuje, ze warunkiem koniecznym i wystarczajacym takiej klasyfika-
cji jest wystepowanie ruchu turystycznego, a dodatkowym - zagospodarowania
turystycznego. Nie zgadza sie z tym A. Kowalczyk (2011), ktéry twierdzi, ze tacz-
na obecno$¢ waloréw turystycznych, ruchu turystycznego i dodatkowo zagospo-
darowania decyduja o pojawieniu sie przestrzeni turystycznej. Ten sam autor, ze
wzgledu na bardzo rézne pojmowanie pojecia, proponuje wydzieli¢ cztery posta-
cie tradycyjnie pojmowanej przestrzeni turystycznej, tj. przestrzen turysty, prze-
strzen turystow, przestrzen turystyki oraz (wtasciwg wedtug niego) przestrzen
turystyczng, ktéra jest postrzegana przez turystow jako atrakcyjna i jest wykorzy-



Zarzadzanie przestrzenia turystyczng w miastach

stywana w celach turystycznych, czego skutkiem sg zmiany w sferach srodowiska
przyrodniczego oraz spoteczno-gospodarczej (Kowalczyk 2014).

Ze wzgledu na kryterium krajobrazowe mozna tez wyr6zni¢ przestrzen tu-
rystyczng nadmorska, pojezierna, nizinng, wyzynna, gérska (Wtodarczyk 2014).
L. Butowski (2014), traktujgc nadmorska przestrzen turystyczng jako typ mor-
skiej przestrzeni? turystycznej, wskazuje, Ze jest ona zwigzana z obstugg turystow
(nie tylko zZeglarzy, ale rowniez uprawiajacych inne formy turystyki nadmor-
skiej®).

Jak twierdzi S. Liszewski (2009b) turystyka jest zjawiskiem przestrzennym,
poniewaz odnosi sie do przemieszczania cztowieka, a przestrzen jest waznym
atrybutem tego zjawiska. Ma charakter personalny, jest kreowana przez cztowie-
ka, ktory przemieszcza sie w przestrzeni. Kierunki i intensywnos¢ tego przemiesz-
czania zmieniajg sie w czasie. Dlatego tez pojawiajg sie nowe tereny, ktore zaczy-
naja by¢ uzytkowane przez turystow, natomiast inne sa wytgczane z tego procesu.
Zdaniem A. Stasiaka (2011) zachodzg dwa przeciwstawne procesy - rozrastanie
sie i kurczenie przestrzeni turystycznej, ale przyrost uzyskuje przewage nad zani-
kiem. Do najwazniejszych powodéw rozrastania sie obszaru uzytkowanego przez
turystow zalicza on: rosnacy ruch turystyczny, pojawiajace sie nowe formy tury-
styki i obszary zainteresowan turystéw, nowe technologie (zar6wno informacyjne,
jak i utatwiajace dotarcie do trudniej dostepnych miejsc), czynniki psychologiczne
(moda, oryginalnos¢ doswiadczen i emocji). Wedtug M. Wieckowskiego (2014) co-
raz wiekszy wptyw na te przemiany ma réwniez marketing.

Specyficznym typem przestrzeni turystycznej jest miejska przestrzen tury-
styczna. Okres$lenie to jest pewnego rodzaju zastosowaniem teorii przestrzeni tu-
rystycznej w odniesieniu do miast. Jednakze, jak wskazuje S. Liszewski (2009a),
przestrzen miejska i turystyczna to dwie podprzestrzenie ogdélnej przestrzeni
geograficznej, a kazda z nich zostata wydzielona na podstawie innych kryteriow.
Badacz ten twierdzi rdwniez, Ze moga one zajmowac ten sam jej fragment, po-
niewaz w ramach przestrzeni miejskiej moze dochodzi¢ do rozwoju funkcji tu-

rystycznej i odwrotnie - w ramach przestrzeni turystycznej moze powstac prze-

2 Wiecej na temat przestrzeni morskiej, jej istoty oraz procesow w niej zachodzacych przed-
stawiono w Zaucha (2018).

3 Charakterystyczna cecha turystyki nadmorskiej jest znaczne skupienie sie turystow na
wzglednie waskiej przestrzeni ograniczonej od strony morza woda, a od strony ladu - zasiegiem
specyficznego klimatu morskiego (Faracik 2008). W miastach nadmorskich uprawiana jest takze
turystyka zwigzana z poznawaniem specyfiki uktadéw urbanistycznych, w tym dzielnic nadmor-
skich, portéw i zabytkowych czes$ci miast oraz obejmujaca zwiedzanie wybrzezy, wydm, kliféw,
a takze brzegu morskiego (Ceri¢ 2019).
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strzen miejska. Poza tym Liszewski (2009b) wyréznia kilka typow miejskiej
przestrzeni turystycznej, tj. miejska przestrzen penetracji turystycznej (najbar-
dziej rozwinieta, zwigzang z réznego typu atrakcjami turystycznymi), miejska
przestrzen asymilacji turystycznej (najbardziej aktywne obszary miasta, w tym
strefy handlowe), miejska przestrzen eksploracji turystycznej (rézng i dopasowa-
ng do indywidualnych zainteresowan turystéw), miejska przestrzen kolonizacji
turystycznej (zwigzang z trwatym zagospodarowaniem turystycznym), miejska
przestrzen urbanizacji turystycznej (jesli atrakcyjne turystycznie tereny prowa-
dza do powiekszania sie przestrzeni miejskiej). B. Wtodarczyk (2011) dodatkowo
wyro6znit miasta: generujgce ruch turystyczny, recepcyjne ruchu turystycznego

i tzw. tranzytowe.

Analiza elementoéw przestrzeni turystycznej w wybranych
miastach

Jakjuz wspomniano, zgodnie z pogladem A. Kowalczyka (2011), z przestrzenia tu-
rystyczng mamy do czynienia w sytuacji wspdétwystepowania trzech sktadowych:
waloréw turystycznych, ruchu turystycznego i zagospodarowania turystyczne-
go. Cho¢ sam wskazuje na nieobligatoryjnos¢ ostatniego z elementéw, niemniej
jednak wyraza niezrozumienie w odniesieniu do faktu obnizania jego znaczenia
w innych definicjach przestrzeni turystyczne;j.

Walory turystyczne to wszystko co jest przedmiotem zainteresowania turysty
i w wiekszosci przypadkéw decyduja o wyborze miejsca docelowego podrézy w ce-
lach turystycznych (Kaczmarek, Stasiak i Wtodarczyk 2010). Sa to elementy $rodo-
wiska naturalnego i pozaprzyrodnicze - antropologiczne, zwane tez kulturowymi
(Kowalczyk 2000). Natomiast ruchem turystycznym nazywa sie czasowe migracje
ludnosci poza miejsce statego zamieszkania, wynikajace ze spotecznie uwarun-
kowanych potrzeb, okreslonych réznego rodzaju motywacjg (Kurek i Mika 2008).
Uczestnicy ruchu turystycznego kreuja popyt na ustugi i towary (podczas podrézy
i pobytu), ktéry powoduje konsekwencje o réznym charakterze w obszarach re-
cepcji turystycznej (miejscach przyjmujacych turystéw), emisji (miejscach statego
zamieszkania turystéw) i tranzytowych. Uczestnikiem (podmiotem) ruchu tury-
stycznego jest wtasnie turysta, charakteryzujacy sie zréznicowanymi potrzebami
i mozliwo$ciami udziatu w podrézy turystycznej. Przemieszcza sie on do miejsca,
ktdére wedtug niego posiada walory turystyczne, wiec mozna uzna¢, ze obie te skta-
dowe przestrzeni turystycznej zwykle wystepuja jednoczesnie.

Wedtug J. Warszynskiej i A. Jackowskiego (1979) pod pojeciem zagospodaro-
wania turystycznego rozumie sie wynik dziatalno$ci majacej na celu przystoso-
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wanie przestrzeni do potrzeb ruchu turystycznego. Jest to planowe rozmieszcze-
nie na danym obszarze infrastruktury turystycznej (noclegowej, gastronomicznej,
transportowej), niezbednej w rozwijaniu funkcji turystycznych (Pawlikowska-
-Piechotka 2009). Obejmuje te elementy, ktére zapewniajg prawidtowe funkcjo-
nowanie miejsca recepcyjnego z zatozeniem maksymalnego zaspokojenia potrzeb
turystow (Kaczmarek, Stasiak i Wtodarczyk 2010). Jest to baza noclegowa, zywie-
niowa (gastronomiczna), komunikacyjna i towarzyszaca. Jednakze jako podsta-
wowy element zagospodarowania turystycznego wskazuje sie baze noclegowa.
W zwigzku z powyzszym analiza elementéw tworzacych przestrzen tury-
styczna zostanie ograniczona do bazy noclegowej oraz wielko$ci ruchu tury-
stycznego w dwdch miastach potozonych w granicach administracyjnych woje-
woédztwa zachodniopomorskiego tj. Swinoujécia i Szczecina. Sa to miasta, ktére
mozna uznac za atrakcyjne turystycznie*, jednakze specyfika kazdego z nich jest
inna. Swinoujscie jest miastem na prawach powiatu o statusie uzdrowiska, co jest
dodatkowym walorem miejscowosci turystycznej. Poza tym jest miejscowoscig
nadmorska. Natomiast Szczecin to tez miasto na prawach powiatu, a jednocze-
$nie stolica wojewo6dztwa zachodniopomorskiego. Oba s3 miastami portowymi,
na terenie ktorych zlokalizowano porty morskie® o podstawowym znaczeniu dla
gospodarki narodowej°. Mozna uzna¢, zgodnie z przedstawionymi wczes$niej de-
finicjami, ze oba te obszary reprezentujg miejska przestrzen turystyczna (cho¢
rézna ze wzgledu na m.in. status i wielko$¢ miasta oraz jego potozenie geograficz-
ne), ajednocze$nie majg cechy przestrzeni nadmorskiej (tez w ré6znym nasileniu).
Stan bazy noclegowej w Swinoujéciu i Szczecinie w 2018 r. przedstawiono
w tabeli 1. Zaprezentowana charakterystyka zawiera dane liczbowe oraz wybrane
wskazniki, ktore sa czesto stosowane jako mierniki rozwoju funkcji turystycznej
(takze w przestrzeni miejskiej). W przypadku oceny bazy noclegowej najczesciej

* Biorac pod uwage, ze na atrakcyjno$¢ turystyczng wplywaja gtéwnie walory turystyczne,
zagospodarowanie turystyczne i dostepno$¢ komunikacyjna - bedace elementami sktadowymi
potencjatu turystycznego, warunkujacego rozwoj turystyki na okreslonym terenie (Kaczmarek,
Stasiak i Wtodarczyk 2010) - przeprowadzona analiza w pewnym stopniu zweryfikuje takze to
twierdzenie. Dostepnos¢ komunikacyjna nie zostata poddana badaniu ze wzgledu na to, ze za-
gadnienie to wykracza poza jego cel.

5 Port morski w Szczecinie lezy nad rzeka Odra, ktora na odcinku miedzy Zalewem Szczecin-
skim a wodami portu Szczecin zostata zaliczona do morskich drég wewnetrznych (na podstawie
Ustawy z dnia 21 marca 1991 r. o obszarach morskich Rzeczpospolitej Polskiej i administracji
morskiej - Dz.U. z 2019 r,, poz. 2169 z p6zn. zm.). Stad mozna wysnu¢ wniosek, ze Szczecin jest
réwniez miastem nadmorskim. Chociaz od dawna trwa dyskusja (czesto w formie réwniez hu-
morystycznej), czy Szczecin w ogoéle lezy nad morzem.

¢ Faktten nie jest bez znaczenia w konteks$cie rozwijania réznych form turystyki zwigzanych
z tak specyficznym potozeniem, a takze w aspekcie dostepnosci komunikacyjnej tych obszaréow.
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stosowany jest wskaznik Baretje’a i Deferta, okreslajacy jej wielko$¢ mierzong
liczba turystycznych miejsc noclegowych przypadajacych na 100 mieszkancéw
(Kurek i Mika 2008). Natomiast w analizach przestrzennych wykorzystuje sie
réwniez inne miary, np. iloraz liczby miejsc noclegowych do powierzchni, na-
zywany wskaznikiem gestosSci bazy noclegowej (Warszynska i Jackowski 1979).
Poza tym dokonano analizy poziomu rozwoju bazy noclegowej (okreslanego
liczba turystéw korzystajacych z noclegdw w przeliczeniu na liczbe miejsc nocle-
gowych - Warszynska i Jackowski 1979) oraz wykorzystania pojemnosci nocle-
gowej (wyrazanego liczbg udzielonych noclegéw przypadajacych na jedno miej-
sce noclegowe - Szromek 2012). Oba te wskazniki odnosza sie jednocze$nie do
wielkos$ci ruchu turystycznego. W tabeli podano takze $redni czas pobytu turysty
w bazie noclegowej, wyrazony liczba noclegéw przypadajacych na osobe.

Analizujac dane zawarte w tabeli 1 mozna stwierdzi¢, ze Swinoujécie dys-
ponuje wiekszg turystyczng bazg noclegowa ogdétem i wiekszym stopniem jej
wykorzystania. W tym mieScie wyzszy jest takze udziat miejsc noclegowych ca-
torocznych i wynosi 83,27%, a w Szczecinie 68,70%. Znaczng réznice zaobser-
wowano pomiedzy warto$ciami wskaznika odzwierciedlajacego liczbe miejsc
noclegowych w przeliczeniu na 100 mieszkancéw, z tym ze Szczecin ma prawie
10-krotnie wieksza ich catkowitg liczbe. Swinoujscie ma wieksza gesto$¢ bazy
noclegowej, co wynika z wiekszej liczby miejsc noclegowych oraz mniejszego
obszaru, na ktérym dochodzi do silnej koncentracji tego elementu przestrzeni
turystycznej. Jedynym wskaznikiem, wedtug ktoérego korzystniej (w sensie jego
poziomu, bo kwestia korzysci ze zwiekszajacej sie liczby turystow to inne zagad-
nienie) wypada Szczecin jest miernik rozwoju bazy noclegowej. Wynika to z tego,
ze mimo iz w Swinoujéciu w ostatnich latach odnotowano znaczy wzrost liczby
turystéw korzystajacych z bazy noclegowej i w 2018 r.” byta ona okoto 16% wyz-
sza niz w Szczecinie, to liczba $winoujskich miejsc noclegowych byta az okoto
60% wieksza. W Szczecinie w ciggu catego roku prawie 53 turystéw skorzystato
z jednego miejsca, nocujac w miescie Srednio przez dwie noce. Stad, zgodnie ze
wskaznikiem wykorzystania pojemnos$ci noclegowej, jedno miejsce byto wyko-
rzystane $rednio przez prawie 126 dni w roku. W Swinoujéciu specyfika poby-
tow turystycznych jest inna, czas ten jest dtuzszy i dlatego Srednie wykorzystanie
bazy noclegowej jest wyzsze i stanowi okoto 178 dni na jedno miejsce.

Warto$ci wskaznikéw zaprezentowane w tabeli 1 ilustruja stan bazy nocle-
gowej w 2018 r. Jednakze istotna jest takze jej struktura oraz zmiany zachodzace

7 W latach 1995-2016 byta sytuacja odwrotna, tj. liczba turystéow korzystajacych ze szcze-
cinskiej bazy noclegowej byta wyzsza.
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Tabela 1. Charakterystyka turystycznej bazy noclegowej ogétem w Swinoujéciu
i Szczeciniew 2018 1.

Wyszczegélnienie Swinoujscie Szczecin
Liczba obiektéw noclegowych 107 55
w tym catorocznych 76 45
Liczba miejsc noclegowych 11717 7 357
w tym catorocznych 9757 5054
Stopien wykorzystania miejsc noclegowych [%] 57,8 46,6
Wskaznik Baretje’a i Deferta 28,64 1,83
Wskaznik gesto$ci bazy noclegowej 58,00 24,44
Wskaznik rozwoju bazy noclegowej 38,50 52,64
Wskaznik wykorzystania pojemnosci noclegowej 178,10 125,78
Sredni czas pobytu 4,63 2,39

Zrédto: BDL GUS - bdl.stat.gov.pl/BDL [odczyt: 26.02.2020].

w tym zakresie. Typem bazy noclegowej z wysoka dynamika wzrostu charaktery-
zuja sie obiekty hotelowe?, ktorych udzial w obu miastach w 2018 r. byt na podob-
nym poziomie tj. 56,62% w Szczecinie i 49,77% w Swinoujsciu. O ile w Szczecinie
liczba miejsc noclegowych tego typu podlega wahaniom, utrzymujac sie na po-
dobnym poziomie w ostatnich latach, to w Swinoujéciu wyraznie wzrosta osia-
gajac wartos¢ kilkukrotnie wiekszg niz jeszcze 10 lat temu. W Swinoujskiej bazie
noclegowej wazng role odgrywaja jeszcze osrodki wczasowe, ktore podlegajg
modernizacjom i obecnie s3 miejscami o wyzszym standardzie niz kilkanascie czy
kilkadziesiat lat wcze$niej. W 2018 r. stanowity one 25,83% miejsc noclegowych
i bywaja tansza alternatywa dla obiektéw hotelowych, a jednoczes$nie takze miej-
scem na dtuzsze pobyty.

Wielko$¢ ruchu turystycznego ma swoje bezposrednie odzwierciedlenie
w liczbie o0s6b korzystajacych z turystycznych obiektéw noclegowych oraz
liczbie udzielonych im noclegéw?®. Uzywa sie takze wskazniki, bedace miarg jego
intensywnosci. Do najczesciej stosowanych mozna zaliczy¢ wskaznik Schneidera
wyrazony liczbg turystéw korzystajacych z noclegdbw w przeliczeniu na
100 mieszkancéw oraz wskaznik Charvata mierzony liczbg udzielonych noclegéow

8 Wedtug raportu CBRE co drugi Polak co najmniej raz w roku nocuje w tego typu obiektach
przez 2-3 noce i jest to czesciej wyjazd prywatny np. weekendowy. Wyniki badania wskazujg na
trend wzrostowy w tym zakresie w najblizszych latach (CBRE 2020).

9 Pomiary ruchu turystycznego w obiektach noclegowych zaliczane sa do jednej z metod
badan miejskiej przestrzeni turystycznej (Liszewski 2014).
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na 100 mieszkancow (Warszynska i Jackowski 1979). W analizach przestrzennych
wykorzystuje sie réwniez np. iloraz liczby turystéw do powierzchni (Kurek
i Mika 2008), nazywany wskaznikiem gestosci ruchu turystycznego. W tabeli 2
przedstawiono charakterystyke ruchu turystycznego w Swinoujsciu i Szczecinie
w2018 r

W Swinoujéciu odnotowano wyzsze wartoéci wskaznikéw odzwierciedlaja-
cych intensywnos¢ i gesto$¢ ruchu turystycznego, szczegdlnie znaczng réznice
zaobserwowano w przypadku liczby udzielonych noclegdéw w przeliczeniu na
100 mieszkancéw. Warto takze podkresli¢, ze w tym miescie wszystkie przed-
stawione w tabeli wartos$ci ulegly znacznemu wzrostowi w ostatnich latach.
Biorac pod uwage okres 1995-2018, to liczba nocujacych turystow zwiekszyta
sie 0 525,25%, a udzielonych im noclegéw o 226,34%. W przypadku turystéw
zagranicznych wzrosty te wyniosty odpowiednio 2 001,87% i 2 226,43%. Z ko-
lei w Szczecinie liczba turystéw wzrosta tylko o 24,28%, natomiast udzielonych
noclegéw az o 604,17% (co byto zwigzane z systematycznie wydtuzajacym sie
$rednim czasem pobytu). Zmiany wielkoSci liczby turystow korzystajacych ze
$winoujskiej noclegowej bazy turystycznej w analizowanym okresie przedsta-
wiono na rysunku 1. Dokonano takze prognozy, stosujac ekstrapolacje trendu pa-
rabolicznego (dopasowanego do danych empirycznych w 86,69%), wedtug ktdrej
w 2023 r. nastapi dalszy wzrost 0 31,88% w odniesieniu do 2018 r.

Wozrastajgca intensywnos$¢ i gestos$¢ ruchu turystycznego moze miec roz-
ny wplyw na przestrzen turystyczng Swinoujécia. Na rysunku 2 przedstawiono
jak ksztattowat sie wskaznik gestosci w latach 1995-2018. Zgodnie z prognoza
w 2023 r. moze osiggna¢ niemal 3 000 turystéw na 1 km? powierzchni. Niewat-

Tabela 2. Charakterystyka ruchu turystycznego w Swinoujsciu i Szczecinie w 2018 1.

Wyszczeg6lnienie Swinoujscie Szczecin

Turystyczne obiekty noclegowe ogétem

Liczba turystéw korzystajacych z noclegéw ogétem 451068 387 251

w tym turystéw zagranicznych [%] 56,39 35,45
Liczba udzielonych noclegéw ogdétem 2086 850 925 383

w tym turystom zagranicznym [%] 54,33 37,86
Wskaznik Schneidera 1102,59 96,22
Wskaznik Charvata 5101,08 229,93
Wskaznik gestosci ruchu turystycznego 2 233,01 1286,55

Zrédto: BDL GUS - bdl.stat.gov.pl/BDL [odczyt: 26.02.2020].
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Rysunek 1. Turysci korzystajacy z turystycznych obiektéw noclegowych w Swinouj-
$ciu w latach 1995-2018 oraz prognoza do 2023 r.

Zrédto: BDL GUS - bdl.stat.gov.pl/BDL [odczyt: 26.02.2020].
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Rysunek 2. Liczba turystéw korzystajacych z turystycznych obiektéw noclegowych
w Swinoujéciu w przeliczeniu na 1 km? powierzchni w latach 1995-2018 oraz pro-
gnoza do 2023 r.

Zrédto: BDL GUS - bdl.stat.gov.pl/BDL [odczyt: 26.02.2020].
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pliwie prognoza jest obarczona btedem i tak wysoka dynamika wzrostu moze nie
wystapi¢ w najblizszych latach, jednakze wielko$ci obserwowane obecnie juz sa
wysokie i wymagaja podejmowania dziatan.

Wybrane aspekty zarzadzania przestrzenia turystyczna

Zgodnie z jedng czesto cytowang definicjg, zarzadzanie jest to zestaw dziatan
(obejmujacy cztery podstawowe jego funkcje tj. planowanie, organizowanie, mo-
tywowanie i kontrolowanie) skierowanych na zasoby organizacji i wykonywanych
z zamiarem osiggniecia celdw organizacji w sposéb sprawny i skuteczny. Spraw-
no$¢, w tym znaczeniu, to wykorzystywanie zasob6w w sposéb madry, czyli bez
zbednego marnotrawstwa, natomiast skuteczno$¢ to podejmowanie wiasciwych
decyzji i wprowadzanie ich z powodzeniem w zycie (Griffin 2015).

Biorac pod uwage rowniez przedstawiony wczesniej poglad A. Kowalczyka
(2000, 2011, 2014), ze przestrzen turystyczna to wspotwystepowanie waloréw tu-
rystycznych, ruchu turystycznego i zagospodarowania turystycznego, mozna zato-
zy¢, ze zarzadzanie taka przestrzenig, to dziatania podejmowane w celu sprawnego
i skutecznego wykorzystywania zaréwno jej jako catosci, jak i poszczeg6lnych ele-
mentéw. Czyli mozna dokona¢ wyrdznienia zarzadzania walorami turystycznymi'’,
ruchem i zagospodarowaniem turystycznym (w tym planowaniem rozwoju bazy
turystycznej). Poza tym, jesli jest to miejska przestrzen turystyczna, to dochodza
aspekty zarzadzania miastem (czy tez przestrzenig miejska). Méwigc o zarzadza-
niu ruchem turystycznym w miescie, nie mozna sie ogranicza¢ do dziatan podej-
mowanych tylko na tym obszarze, poniewaz miasto, jak juz wspomniano, moze
generowac lub przyjmowac ruch turystyczny, albo by¢ obszarem tranzytowym.
Dlatego tez niezbedne sa szersze dzialania w tym zakresie. Zgodnie z badaniami
przeprowadzonymi przez UNWTO i IPSOS w 15 krajach'!, 46% respondentéw
uwaza, ze turystyka powoduje przeludnienie w miastach, natomiast 49% wskaza-
to, Ze nalezy podja¢ dziatania majgce na celu usprawnienie zarzadzania turystyka
(historicalcity.eu 2019).

Zbior interesariuszy zwigzanych z rozwojem turystyki jest do$¢ szeroki - od
podmiotéw wtadzy publicznej, przez sektor prywatny po pojedynczego tury-
ste czy tez mieszkanca danej miejscowosci. Jednakze, jak wskazuje A. Pana-

10 Jak twierdzi S. S. Szadzinski (2018) zarzadzanie stanem waloréw turystycznych to dia-
gnostyka i kierowanie jego zmianami. Ze wzgledu na wcze$niejsze zatozenia, ten aspekt zarza-
dzania przestrzenia turystyczng zostanie pominiety w analizie.

11 Badaniu poddano 12 000 respondentéw, zastosowano metode CAWI (historicalcity.eu
2019).
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siuk (2009), sektor turystyczny nie jest w stanie rozwija¢ sie samodzielnie bez
pomocy panstwa, poniewaz wykorzystuje infrastrukture ogélna kraju, naktady na
inwestycje turystyczne, a takze wptywa na tworzenie norm prawnych usprawnia-
jacych i porzadkujacych jego system organizacji. Natomiast T. Markowski (2008)
uwaza, ze bez wspoétdziatania wtadz publicznych??, lokalnej spotecznosci, lokal-
nych przedsiebiorcéw i organizacji pozarzadowych uzyskanie trwatych efektéw
rozwoju jest trudne. Ksztaltowanie tego rozwoju Scisle zwiazane z zarzadzaniem
przestrzenia turystyczng w réznych skalach i na r6znych poziomach odbywa sie
w ramach realizacji polityki turystycznej. Jesli jest ona skuteczna to powinna
prowadzi¢ do racjonalnego wykorzystania przestrzeni turystycznej (w zakresie
waloréw, ruchu i zagospodarowania turystycznego). Ze wzgledu na to, Ze rozwoéj
zjawisk zwigzanych z turystyka nastepuje wtasnie w pewnej przestrzeni, istotne
jest podejmowanie dziatan przestrzennie zréznicowanych i dostosowanych do
specyfiki kapitatu terytorialnego.

Rozwijanie turystyki powinno by¢ wkomponowane w rozwoj catego regionu,
tj. by¢ elementem zarzadzania regionem o charakterze strategicznym, w ramach
ktérego istotne znaczenie przypisuje sie pierwszej funkcji zarzadzania, czyli
planowaniu. Podstawa takiego podejscia jest planowanie strategiczne, w tym
proces tworzenia i realizacji strategii. Strategia rozwoju turystyki jest dtugo-
falowa koncepcja ksztattowania funkgcji turystycznej w regionie, wyznaczajaca
ogolne kierunki i uporzadkowane priorytety rozwojowe oraz okreslajaca spo-
soby i narzedzia ich realizacji (Kruczek i Zmyslony 2010). Jednakze wcigz trwa
dyskusja czy zasadne jest, jak twierdzi A. Niezgoda (2006), tworzenie osobnego
dokumentu dotyczacego turystyki'?, skoro ma ona by¢ wkomponowana w catos¢
dziatalno$ci gospodarczej danej jednostki terytorialnej odpowiednio do stopnia
jej rozwoju.

Turystyka w Swietle dokumentow strategicznych

W zwiagzku z przynalezno$ciag do Unii Europejskiej, Polska jest zobowigzana do
przestrzegania jej zasad. Wedtug jednej z nich - zasady programowania - kraje
cztonkowskie sg zobligowane do sporzadzania programéw rozwoju na réznych
szczeblach. Ustawowa powinnoscig jest posiadanie przez region (wojewo6dztwo)

12 Wspotpraca jednostek samorzadu terytorialnego z innymi podmiotami moze wspomoéc
wywigzywanie sie z zadan publicznych (Kapera 2016).

13 Zwolennicy tworzenia odrebnego opracowania dotyczgcego rozwoju turystyki podkre-
$laja fakt, Ze regiony turystyczne rzadko pokrywaja sie z granicami administracyjnymi. Czesto
sktadaja sie z kilku gmin lub powiatéw, zajmujac tylko cze$¢ wojewddztwa.
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strategii, niepozostajacej w sprzecznosci z dokumentami wyzszego szczebla. Ist-
nieje jednocze$nie potrzeba integracji strategii rozwoju wojewddztwa oraz planu
zagospodarowania przestrzennego'*, ktéry mozna okresli¢ przestrzennym wyra-
zem strategii. W planie nastepuje uscislenie celow sformutowanych w strategii.
Nie oznacza to, ze plan nie moze mie¢ dodatkowo wtasnych celéw, ale - jesli one
wystapia - muszg by¢ spojne ze strategig. Stanem idealnym bytby jeden doku-
ment'®.

Obecnie obowiazujaca Strategia rozwoju wojewddztwa zachodniopomorskiego
do roku 2030 (Strategia 2019a) zostata przyjeta w 2019 r. i wraz z dokumentem
pt. Plan Zagospodarowania Przestrzennego Wojewddztwa Zachodniopomorskiego
stanowia najwyzszy szczebel programowania w ramach Zachodniopomorskiego
Modelu Programowania Rozwoju (dalej: ZMPR). W cze$ci diagnostycznej strategii
wyraznie wskazano, ze turystyka jest jedng z najwazniejszych dziedzin gospodar-
ki Pomorza Zachodniego, a co wiecej, mimo dominacji na tle kraju, wcigz istnieje
niewykorzystany potencjat do zagospodarowania. Jako szanse podano korzystne
trendy dla rozwoju turystyKki.

W ramach sformutowanych do$¢ ogoélnie trzech wariantéw rozwoju woje-
wddztwa turystyka pojawita sie w scenariuszu optymistycznym i posrednim.
Pierwszy z nich zaktada wzrost gospodarczy regionu w zwiazku z potencjatem
turystycznym. Natomiast wedtug drugiego rozwojowi turystyki bedzie sprzyjata
poprawa wewnetrznej i zewnetrznej dostepnosci komunikacyjnej regionu oraz
inwestycje w infrastrukture turystyczng. W strategii sfomutowano cztery cele
strategiczne, a zagadnienie turystyki pojawiato sie w trzech z nich. Po pierwsze,
w celu drugim Dynamiczna gospodarka zwrdcono uwage, ze petniejsze wykorzy-
stanie potencjatu turystycznego oraz wykreowanie wielosezonowego produk-
tu turystycznego!® moze by¢ czynnikiem wzmocnienia gospodarki regionu (cel
kierunkowy 2.2). Po drugie, w celu Sprawny samorzqd odniesiono sie do kwestii
poprawy dostepnosci komunikacyjnej i jej roli w zwiekszeniu aktywno$ci tury-

14 Jest to wazne ze wzgledu na to, ze rozwo6j regionu ma implikacje przestrzenne. A nawia-
zujac do zarzadzania przestrzenia turystyczna, w tym jej planowania, dziatania w zakresie przy-
stosowania przestrzeni w celach turystycznych nie moga by¢ przypadkowe (Pawlikowska-Pie-
chotka 2013).

15 W wyniku badan przeprowadzonych przez zespét naukowy pod kierunkiem J]. Zauchy
stwierdzono, ze petna integracja tych dokumentéw jest prawdopodobnie niemozliwa z uwagi na
réznice metodyczne i inne horyzonty czasowe. Dlatego tez jednym z postulatow jest wprowadze-
nie ujednoliconej i kompatybilnej terytorializacji polityki regionalnej i przestrzennej w obydwu
tych dokumentach (Zaucha i in. 2015).

16 Trudno stwierdzi¢ jednoznacznie co autorzy mieli na mys$li wskazujgc na wielosezonowy
produkt turystyczny. By¢ moze bardziej zasadne bytoby wskazanie na catoroczny produkt.
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stycznej wojewodztwa (cel kierunkowy 3.3). [ w ostatnim celu Partnerski region
turystyka pojawita sie w konteks$cie integracji oferty turystycznej na zasadach
wspoétpracy z landami niemieckimi i aglomeracja berlinska (cel kierunkowy 4.2).

Ogolne zapisy dotyczace turystyki w strategii rozwoju wojewddztwa wynikaja
z tego, ze dopiero na poziomie drugiego szczebla programowania ZMPR jest do-
kument pt. Polityka samorzqdu wojewddztwa zachodniopomorskiego w sektorze
turystyki (Polityka 2016)". Zgodnie z nim, wtadze samorzadowe wojewodztwa
zauwazajg potrzebe wspierania rozwoju turystyKki, ktéra zostata uznana za jedng
z wazniejszych regionalnych specjalizacji (co wydaje sie by¢ zgodne z zapisami
diagnozy wojewddztwa przedstawionymi w strategii). Jako efekt podejmowanych
dziatan wskazuja uzyskanie przez region pozycji krajowego lidera, uznawanego
w Europie pod wzgledem priorytetowych form turystyki, do ktérych zaliczono
turystyke wodna (w tym zeglarstwo i kajakarstwo), aktywng (ze szczegdlnym
uwzglednieniem rowerowej), poznawczg i kulturowg (gtéwnie historyczng) oraz
uzdrowiskowa. Jednakze zapisy wydaja sie zbyt ogdlne, aby oceni¢ prawdopo-
dobienstwo ich spetnienia sie. Poza tym brakuje wskaznikéw, niezbednych do
monitorowania postepdéw realizacji proponowanych zamierzen. We fragmencie
dotyczacym ogodlnej oceny stanu stwierdzono, Ze w cze$ci nadmorskiej woje-
wddztwa wystepuje coraz mniejsza chtonno$¢. Jednakze nie wskazano sposobéw
przeciwdziatania skutkom nadmiernego obcigzenia ruchem turystycznym z per-
spektywy regionu, a ma to miejsce w pasie nadmorskim wojewédztwa (réwniez
w Swinoujéciu, o czym wspomniano wczesniej).

Uszczegbtowieniem zamierzen dotyczacych rozwoju Swinoujécia, jako jednego
z miast o znacznym ruchu turystycznym w wojewddztwie zachodniopomorskim,
w perspektywie dlugookresowej jest dokument pt. Strategia rozwoju miasta na
lata 2014-2020, ktéry zostal powiazany jeszcze z poprzednia strategia dotyczaca
wojewddztwa zachodniopomorskiego (Strategia 2013). Natomiast jesienig 2019 1.
odbyty sie konsultacje spoteczne projektu najnowszego dokumentu strategiczne-
go w zakresie turystyki w tym mieScie tj. Strategia rozwoju turystyki dla miasta
Swinoujscie na lata 2019-2028 (Strategia 2019b), ktéry odwotuje sie do strategii

17 Ze wzgledu na to, ze opracowanie to powstato kilka lat przez przyjeciem obecnie obo-
wigzujacej strategii rozwoju wojewddztwa i nawigzywato do poprzedniego dokumentu, w naj-
blizszym czasie zostanie zaktualizowane. By¢ moze do priorytetowych form turystyki powrdci
turystyka biznesowa, ktéra byta wczesniej wskazywana jako sposéb na ograniczenie sezonowo-
$ci. Jej rozwoj moze by¢ takze powiazany z wysoka dynamika ruchu turystycznego w obiektach
hotelowych, ktére sa gtéwnym typem bazy noclegowej wykorzystywanym przez turystow upra-
wiajacych ten typ turystyki. Niewatpliwym mankamentem jest brak centrum kongresowo-konfe-
rencyjnego, niezbednego do obstugi imprez o zasiegu miedzynarodowym.
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miasta. Opracowanie to powstato w wyniku wspoétpracy przedstawicieli Urzedu
Miasta Swinoujscie, lokalnych ekspertéw — w tym reprezentantéw branzy tury-
stycznej - oraz zarzadzajacych miejska baza turystyczng, kulturalng i sportowsa,
a takze naukowcdw, dzieki czemu zastosowano wiele metod i technik badawczych.

Jako priorytetowe obszary wsparcia, ktére warunkuja rozwéj turystyki w Swi-
noujsciu, wskazano infrastrukture turystyczng i okototurystyczng, catoroczng
oferte turystyczng, wspotprace sieciowg w turystyce i kadry dla turystyki. Sfor-
mutowano wizje turystyczng Swinoujécia jako miedzynarodowego, nowoczesne-
go i bezpiecznego kurortu-parku w duzym o$rodku miejskim z portowym oknem
na $wiat. Uwzglednia to, jak to okreslono w projekcie strategii, tzw. tréjdzielny
charakter tego obszaru. Mozna to odnie$¢ do jego specyfiki, czyli atrakcyjnego tu-
rystycznie (tez uzdrowiskowo) miasta portowego'®. Aspekt miejski zostat uznany
jako przewaga konkurencyjna w kontekscie catorocznej oferty turystycznej. Nato-
miast odniesienie do portu to przede wszystkim miedzynarodowy port pasazer-
ski, ale takze port jachtowy na miedzynarodowym szlaku zeglarskim, sprzyjajacy
rozwojowi turystyki wodnej, czyli - zgodnie z dokumentami strategicznymi na
poziomie wojewddztwa zachodniopomorskiego - jednej z priorytetowych form
turystyki. Na podstawie przeprowadzonej diagnozy zidentyfikowano formy tury-
styki rozwijanej w miescie tj. rekreacyjnej (wypoczynkowej) i zdrowotnej (uzdro-
wiskowej, medycznej, spa i wellness) - petnigcych dominujgca role, a takze - jako
uzupelniajace - historycznej, agroturystycznej, przygodowej, w odniesieniu do
ktérych zaproponowano produkty turystyczne wymagajace wsparcia. Strategia
zawiera konkretne wskazniki realizacji czterech celow strategicznych, co jest nie-
watpliwie jej mocng strona.

Zakonczenie

Zarzadzanie przestrzenia turystyczna w miescie jest zagadnieniem wielowymia-
rowym i wieloaspektowym. W rozdziale ograniczono rozwazania do wybranych
aspektéw zarzadzania dotyczacych planowania i to tylko na najwyzszym szczeblu
tj. o charakterze strategicznym. Swinoujécie jako atrakcyjne turystycznie (uzdro-
wiskowo) miasto portowe jest przyktadem specyficznej miejskiej przestrzeni
turystycznej o tzw. tréjdzielnym charakterze, jak to okreslono w dokumencie

18 W zwigzku z tym ze wzgledéw formalno-prawnych rozwéj turystyki w Swinoujéciu uwa-
runkowany jest takze Ustawa z dnia 28 lipca 2005 r. o lecznictwie uzdrowiskowym, uzdrowi-
skach i obszarach ochrony uzdrowiskowej oraz o gminach uzdrowiskowych (Dz.U. z 2005 r,
nr 167, poz. 1399 z pdézn. zm.) oraz Ustawa z dnia 20 grudnia 1996 r. o portach i przystaniach
morskich (Dz. U. 1997 r,, nr 9, poz. 44 z pézn. zm.).
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strategicznym. Ta specyfika wptywa na wiele sfer funkcjonowania tego obszaru.
Strategia rozwoju turystyki w swoich zapisach uwzglednia ten charakter miasta.
Poza tym wyraznie wskazuje, Ze konieczne jest zachowanie réwnowagi w rozwi-
janiu funkcji turystycznej ze wzgledu na zauwazalne zjawisko tzw. overtourismu
i brak sposobdéw przeciwdziatania negatywnym jego skutkom. Podobnie jak
w dokumentach strategicznych na poziomie regionalnym, specyfika tego zjawiska
jest silna koncentracja wszelkich aspektéw zwigzanych z przyjazdowym ruchem
turystycznym w ograniczonej przestrzeni. Dlatego tez wazne jest podejmowanie
dziatan przestrzennie zréznicowanych i dostosowanych do specyfiki kapitatu te-
rytorialnego.

Szczecin jest takze miastem portowym, jednakze o catkiem innej specyfice niz
Swinoujscie. Jest to miasto, bedace stolica wojewddztwa zachodniopomorskiego,
czyli peini takze funkcje metropolitalne. Natomiast port, ze wzgledéw infrastruk-
turalnych, charakteryzuje sie mniejszymi obrotami. Mniejszy jest takze ruch tury-
styczny, a - z uwagi na znacznie wiekszg powierzchnie miasta - jego gesto$¢ i in-
tensywno$¢ jest wyraznie nizsza. Natomiast jest to obszar o niewykorzystanym
potencjale w zakresie innych form turystyki niz Swinoujécie, np. turystyki bizne-
sowej. Niestety zgodnie z zapisami w dokumentach strategicznych na poziomie
wojewodztwa nie jest to priorytetowa forma turystyki. Niezaleznie od tego ciagte
monitorowanie wielko$ci ruchu turystycznego z uwzglednieniem zréznicowania
przestrzennego w tym zakresie oraz wystepujgcych tendencji moze by¢ waznym
elementem systemu wspomagania decyzji dotyczgcych zmian w miejskiej prze-
strzeni turystyczne;j.
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Zastosowanie mediow spotecznos$ciowych w promocji miast

i region6éw turystycznych

STRESZCZENIE

Dynamiczny rozwoj Internetu oraz urzadzen mobilnych, jak tez zmiany w potrze-
bach i zachowaniach turystéw, powoduja, Ze miasta i regiony turystyczne musza
wykorzysta¢é nowoczesne narzedzia wspomagajace dziatania marketingowe.
[stotng role przy wyborze przez potencjalnego turyste miejsca wypoczynku za-
czynajg odgrywac portale spotecznosciowe, tj. Facebook, Instagram czy Twitter.
Dzieki nim zmienia sie sposob interakcji miast i regiondw z turystami korzystaja-
cymi z ich produktow. Celem artykutu jest uporzadkowanie teoretycznych i prak-
tycznych aspektéw dotyczacych zastosowania medidw spotecznosciowych oraz
identyfikacja zalet i wad zwiazanych z uzyciem tych narzedzi.

Stowa Kkluczowe: media spotecznosciowe, marketing terytorialny, promocja,
miasta i regiony turystyczne

The use of social media in the promotion of tourist cities
and regions

SUMMARY

The dynamic development of the Internet and mobile devices, as well as
the changes in the needs and the behavior of tourists exert pressure on
the tourist cities and regions to use modern tools to support the marketing
activities. The social networks, i.e. Facebook, Instagram or Twitter, start to play
an important role when a vacation destination is chosen by a potential tourist.
Thanks to them, the way cities and regions interact with tourists using their
products changes. The purpose of the article is to organize theoretical and
practical aspects regarding the use of social media and to identify the advantages
and disadvantages associated with the use of these tools.

Keywords: social media, territorial marketing, promotion, tourism cities and
regions



Zastosowanie medidow spotecznosciowych w promocji...

Wstep

Zmiany zachodzace na rynku turystycznym spowodowaty, Ze miasta i regiony
stanety przed wyzwaniem rozwoju swojej aktywno$ci marketingowej. Obecnie
turys$ci wykorzystujac nowoczesne technologie maja niemal nieograniczony do-
step do zrédet informacji na temat miejsc, w ktérych sie znajduja lub do ktérych
zamierzaja sie uda¢. Gromadzenie, przetwarzanie i przekazywanie informacji
jest mozliwe réwniez dzieki rozwojowi medidw spotecznosciowych, ktore staty
sie istotnym trendem na rynku turystycznym. Sytuacja ta powoduje konieczno$¢
poszerzenia spektrum narzedzi wykorzystywanych w promocji miast i regiondw
turystycznych w Polsce.

Celem opracowania jest uporzadkowanie teoretycznych aspektéw dotycza-
cych zastosowania mediéw spoteczno$ciowych w aktywnosci promocyjnej miast
i region6éw turystycznych oraz identyfikacja zalet i wad zwigzanych z uzyciem
tych narzedzi. Do cze$ci teoretycznej jako metode badawczg zastosowano ana-
lize literatury przedmiotu. Cze$¢ empiryczng opracowania stanowi analiza po-
réwnawcza oficjalnych portali spotecznosciowych polskich miast oraz regionéw
turystycznych. Zrédtem informacji byty dane wtérne uzyskane z najwiekszych
serwiséw spotecznosciowych jak Facebook, Instragram, Youtube oraz Twitter,
a takze dane z opracowan Polskich Badan Internetu oraz Urzedu Miejskiego we
Wroctawiu. Zalozeniem analizy byto okreslenie stopnia wykorzystywania oficjal-
nych profili spotecznosciowych przez duze jednostki samorzadu terytorialnego
(dalej: JST) takie jak Warszawa, Wroctaw, Krakéw oraz Gdansk, a takze mniejsze
z dominujaca funkcja turystyczna - Zakopane, Swinoujscie, Kotobrzeg, Szklarska
Poreba oraz Karpacz, jak rowniez przez jednostki terytorialne jakimi sg wybrane
wojewddztwa.

Miejsce mediow spotecznosciowych w promocji miast

i regionow turystycznych

Na rynku turystycznym widoczna jest zmiana zachowan konsumentéw w zakre-
sie poszukiwania informacji, a takze wyboru ich Zrodet odnosnie miejsca wypo-
czynku. Wymogi obecnego rynku turystycznego wymuszaja na wtadzach samo-
rzadowych zmiane podejscia do kwestii zarzadzania JST. Marketingowe podejscie
do zarzadzania miastem czy regionem turystycznym polega na zrozumieniu, ze
warunkiem rozwoju danej jednostki terytorialnej jest koncentracja zar6wno na
realizacji celéw wtasnych, jak réwniez na oczekiwaniach odbiorcéw oferty da-
nego obszaru. U podstaw tego podejscia lezy marketing terytorialny, ktory jest
okreslany jako:
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catoksztatt skoordynowanych dziatan podmiotéw lokalnych, regionalnych
lub ogdlnokrajowych zmierzajgcych do wykreowania procesow wymiany
i oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztalttowanie i zaspokojenie po-
trzeb oraz pragnien mieszkancéw (Szromnik 2015).

Gtéwnym celem jest wptywanie na opinie, postawy i zachowania zewnetrznych
i wewnetrznych grup zainteresowanych klientéw przez ksztattowanie wtasciwe-
go zestawu $rodkow i instrumentéw stymulowania relacji wymiennych (Szrom-
nik 2015).

Promocjajednostki terytorialnej, podobnie jak cata jej aktywno$¢ marketingo-
wa, lezy w obszarze kompetencji wladz samorzadowych. Wiadze lokalne w struk-
turze polityki promocji petnig role gtéwnego podmiotu przygotowujacego, orga-
nizujacego, realizujacego, koordynujgcego i kontrolujgcego cato$¢ przedsiewziec
promocyjnych dotyczacych danego miejsca (Szromnik 2011). Polityka promocji
produktu turystycznego to kompleksowe dziatania JST o charakterze strategicz-
nym, polegajace na kompozycji instrumentarium promocyjnego oddziatujacego
w okreslony sposdb na konkretnych adresatéw. Efektem tego oddziatywania jest
pozadany wizerunek produktu turystycznego, a tym samym pozytywne zmiany
spoteczno-gospodarcze w obrebie danej ]JST, a takze poza nig (Orfin-Tomaszew-
ska 2016).

Poza tradycyjnymi, charakterystycznymi dla marketingu terytorialnego, in-
strumentami promocji jednostki samorzgdowe coraz czesciej wykorzystujg
nowoczesne narzedzia komunikacji. Stale wzrasta liczba miast i regionéw tury-
stycznych, ktore doceniaja formy interaktywne jak social media czy aplikacje na
urzadzenia mobilne. Zastosowanie przez samorzady tych narzedzi doprowadzi-
to do powstania oddzielnego sektora marketingowego w Internecie, nazwanego
internetowym marketingiem terytorialnym. Coraz cze$ciej medium stuzacym
komunikacji, informowaniu i promocji jednostki samorzgdu staje sie Internet,
dzieki ktéremu samorzady ze swoimi ofertami badz produktami chcg dotrzeé do
wybranej grupy docelowej - mieszkancéw, inwestoréw, przedsiebiorcéw, tury-
stow (Kancik-Kottun 2017).

Social media, w przeciwienstwie do mediéw tradycyjnych, zniosty ograniczenie
w postaci komunikacji jednokierunkowej, dajagc mozliwo$¢ publikowania wypo-
wiedzi wszystkim uzytkownikom. Nowa epoka komunikowania sie, okre$lana mia-
nem Web 2.0, zapewnia mozliwo$¢ permanentnej i asynchronicznej interakcji i in-
tegracji. Tak zwani wydawcy (wtasciciele stron www) coraz cze$ciej przygotowuja
jedynie serwis, ktorego jadrem funkcjonowania sg uzytkownicy dostarczajacy za-
wartosci (np. tekst, zdjecia, linki do innych stron internetowych) oraz tworza spo-
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tecznos¢, ktdra zaczyna ze sobg wspotpracowac. Przeksztatcenie mediéw tradycyj-
nych w media spersonalizowane (odbiorcy decyduja o tym, co chca otrzymywag,
jak chca przegladac informacje i z jaka czestotliwos$cia beda to robi¢) doprowadzito
ostatecznie do powstania mediéw prosumenckich, w ktérych odbiorcy decyduja
o selekcji przekazu, tworzeniu i dzieleniu sie informacja (Kachniewska 2017).

W literaturze przedmiotu mozna spotkac sie z rozmaitymi definicjami me-
diow spotecznosciowych. Social media okres$la sie m.in. jako:

grupe aplikacji opartych na technologii sieciowej, bazujacych na ideologicz-
nych i technologicznych podstawach Web 2.0 pozwalajacych tworzy¢ i wy-
mieniac tre$ci generowane przez uzytkownikow (user-generated content —
UGC) (Kaplan i Haenlein 2010).

Inna definicja okresla serwisy spotecznosciowe (portale, media spotecznoscio-
we) jako:

witryny internetowe skupiajgce osoby z tego samego Srodowiska lub z tego
samego kregu zainteresowan. Umozliwiaja one uzytkownikom tworzenie
swoich profili i taczenie sie z innymi uzytkownikami serwisu. Najcze$ciej
wykorzystywane sa w celu nawigzania, odSwiezenia badz podtrzymania
znajomosci (Trzeciak 2015).

Potrzeba afiliacji, che¢ aktywnego wspotegzystowania z innymi osobami w spo-
tecznosci to jedna z pierwotnych, podstawowych potrzeb psychologicznych czto-
wieka. Nowoczesna technologia to inne mozliwo$ci wizualizacji i komunikacji.
To inna kultura, okreslana czesto jako kultura sieci. Wspétczesnie platforma wie-
lokierunkowej komunikacji sg serwisy spotecznosciowe. Relacje w ramach sieci
spotecznos$ciowych odbywajg sie na wielu ptaszczyznach, pomiedzy dwiema oso-
bami lub ich wieksza grupa, w postaci wymiany wiadomo$ci tekstowych, prowa-
dzenia wideokonferencji, wspélnoty zainteresowan, refleksji, zdje¢, filméw, mu-
zyKi, przeczytanych artykutéw itp. (Niemczyk i Ruranski 2013).

Biorac pod uwage rézne typologie, mozna wyrézni¢ media spotecznosciowe,
ktdére majg szczegdlne zastosowanie w ustugach turystycznych (Delinska 2018):

- portale/serwisy spoteczno$ciowe polegajace na udostepnianiu filméw
i zdje¢ (np. Facebook, Instagram, YouTube, Twitter),

- Dblogi podroéznicze,

- fora dyskusyjne (np. Globtroter.pl),

- portale ratingowe (np. TripAdvisor, Booking, HolidayCheck).
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Oczywiscie problematyka mediéw spotecznosciowych odnosi sie do aktyw-
nosci miast oraz regionéw turystycznych. W tym kontekscie nalezy zaznaczy¢, ze
do gtéwnych zalet tego narzedzia promocji nalezy zaliczy¢ budowanie wizerunku
jednostki terytorialnej w sieci, budowanie relacji z turystami oraz zdobycie zaan-
gazowania uzytkownikow sieci.

Portale spotecznos$ciowe stworzyty atrakcyjne warunki do prezentowania
tresci promocyjnych, ktére sg obecnie interaktywne, spersonalizowane i dopa-
sowane do aktywnosci ich uzytkownikow. Jednak optymalne wykorzystanie me-
diéw spotecznosciowych przez JST niesie ze soba rdwniez zagrozenia zwigzane
z przetadowaniem informacyjnym turystow korzystajacych z medidw spotecz-
nos$ciowych, naktadami finansowymi wynikajacymi ze zdobycia duzego zasiegu
i zaangazowania uzytkownikow, a takze ograniczonej wiarygodnosci informacji
prezentowanych przez poszczegélne portale.

Media spotecznosciowe w Polsce

Obecnie miasta i regiony turystyczne funkcjonuja w Internecie gléwnie przez
tworzenie oficjalnych stron internetowych. Umieszczane tam informacje s3a jed-
nak bardzo szczegotowe i rozbudowane ze wzgledu na fakt, ze kierowane sg do
wszystkich grup docelowych marketingu terytorialnego, tj. mieszkancéw, tury-
stéw, inwestorow, a takze podmiotéw gospodarczych. Jednakze ciggly rozwdj In-
ternetu, a tym samym mediéw spotecznosciowych, spowodowat, Ze miasta i re-
giony turystyczne uzyskaty dodatkowe spektrum narzedzi do realizacji swoich
dziatan promocyjnych, ktére umozliwiaja dotarcie do szerokiego grona zréznico-
wanych odbiorcow za pomoca przekazéw w postaci opiséw (postéw), obrazdw,
grafik czy filméw.

Réwniez ze strony turystow portale spotecznosciowe miast i regiondw sta-
nowia niezwykty obszar mozliwo$ci. Turysci cenig sobie mozliwo$¢ dzielenia sie
wrazeniami z podrdzy, porownujgc swoje doswiadczenia i dokonania, kolekcjo-
nujac doznania i prébujac je dokumentowac lub materializowaé poprzez materia-
ty fotograficzne i wideo oraz gromadzenie pamigtek z podrézy. Co wiecej, prze-
strzen regionéw turystycznych nie tylko oferuje réznorodne atrakcje, ale takze
wykorzystywana jest do organizacji coraz to nowych wydarzen i kreowania no-
wych tras turystycznych (Kachniewska 2015).

Rozwoj w zakresie mediéw spotecznosciowych w Polsce cechuje wysoka
dynamika. Najbardziej popularne serwisy kazdego roku dokonuja stosownych
zmian, aby utrzymac liczbe aktywnych uzytkownikéw. Najpopularniejszym ser-
wisem spotecznosciowym w Polsce od lat pozostaje Facebook z ponad 20 milio-
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Tabela 1. Czotowe serwisy spotecznosciowe w Polsce - listopad 2019 r.

Domena Realni uzytkownicy Odstony Zasieg
facebook.com 21569 496 3522924378 76,54%
youtube.com 19 651 902 854 534 240 69,74%
instagram.com 7987 072 212 215012 28,34%
twitter.com 5806152 45487 075 20,60%

Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie badar Gemius (Polskie Badania Internetu 2019).

nowg ilo$cig aktywnych uzytkownikéw. Wysokim zasiegiem charakteryzuje sie
réwniez serwis Youtube, natomiast zdecydowanie mniejszym serwisy Instagram
oraz Twitter (tabela 1).

Z marketingowego punktu widzenia Facebook jest narzedziem niemalze do-
skonatym. Portal ten posiada duzy zasieg, a wiekszos$¢ uzytkownikéw korzysta
z niego z bardzo duzym zaangazowaniem. Zalety te daja ogromne mozliwos$ci
w zakresie promocji miast i regionéw turystycznych, wciggajgc w dziatania mar-
ketingowe poszczeg6lnych uzytkownikéw serwisu. Dodatkowo Facebook pozwa-
la precyzyjnie okresli¢ odbiorcow docelowych aktywnos$ci promocyjnej, dzieki
czemu mozliwe s3 nie tylko kampanie masowe, ale takze adresowane do konkret-
nej grupy odbiorcéw (Facebook Ads).

Zmiany nastepuja rowniez w sposobie korzystania przez uzytkownikéw z urza-
dzen umozliwiajacych dostep do Internetu. W styczniu 2020 r. za po$rednictwem
komputeréw osobistych i laptop6w z siecia internetowa potaczyto sie 23,1 mln in-
ternautéw. Urzadzenia mobilne do tego celu wykorzystywato 23,9 mln, przy czym
wiekszo$¢ z nich postugiwata sie telefonami komdrkowymi. Sukcesywnie maleje
udziat uzytkownikdéw, ktérzy korzystajg z Internetu wytacznie za posrednictwem
komputeréw stacjonarnych i laptopéw (Polskie Badania Internetu 2020).

Wozrastajgca popularnos¢ urzadzen mobilnych powoduje, Ze coraz wiecej
uzytkownikéw portali spoteczno$ciowych do potaczen z siecig internetowa wy-
korzystuje wtasnie telefony komérkowe. W przypadku uzytkownikéw aplikacji
mobilnych nie mozemy moéwi¢ o dominacji serwisu Facebook (14,3 mln uzyt-
kownikéw), poniewaz najwiekszg liczbe realnych uzytkownikéw ma aplikacja
Youtube (18,8 mln uzytkownikow).

Internet stworzyt nowe mozliwosci praktycznie dla catego rynku turystycz-
nego, co oznacza, ze turystyka oraz media spoteczno$ciowe staty sie nieodtgczny-
mi partnerami, a spora cze$¢ dziatan promocyjnych miast i regionéw turystycz-
nych opiera sie wtasnie na wigczeniu uzytkownikéw portali spotecznosciowych
w przygotowanie i udostepnianie materiatéw promocyjnych.
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Portale spotecznosciowe polskich miast i regionow
turystycznych

Przedstawione spektrum narzedzi mozliwych do wykorzystania przez miasta
i regiony turystyczne w Polsce jest szerokie, co powoduje, Ze do uzytkownikéw
social medidw jednostki samorzadowe moga dociera¢ w réznorodny sposoéb.
Media spotecznosciowe, jako stosunkowo niedrogie i szeroko rozpowszechnione
narzedzia, sg coraz powszechniej stosowane przez samorzady i organizacje tury-
styczne w dziataniach z zakresu marketingu terytorialnego, ktére przejawiaja sie
m.in. w prowadzeniu oficjalnego konta na portalach Facebook czy Youtube, za-
mawianiu kampanii promocyjnych i informacyjnych w serwisach spotecznoscio-
wych czy administrowaniu dwustronnej komunikacji z mieszkancami (Brzezinski
i Jasinski 2014).

Gtoéwnym serwisem wykorzystywanym przez samorzady terytorialne w Pol-
sce od lat pozostaje Facebook (tabela 2). Pierwsze profile miast i wojewo6dztw
w Polsce zostaty utworzone pod koniec pierwszej dekady XXI w. Gtéwnym wskaz-
nikiem okreslajacym popularno$¢ profilu miejscowosci czy regionu turystyczne-
go jest liczba oséb go obserwujacych. Obecnie liczba obserwujacych profile naj-
wiekszych miast w Polsce siega 300 tys. uzytkownikéw:.

Znacznie gorzej wyglada sytuacja w zakresie wykorzystania tego narzedzia
przez wladze wojewddztw. Jedynie wojewddztwo matopolskie posiada poréwny-
walng z miastami liczbe obserwujacych profil tego regionu (206,4 tys.). Znacznie
mniejszg liczbe obserwujgcych majg pozostate wojewo6dztwa, a nalezy zaznaczy¢,
ze cze$¢ wojewddztw w ogole nie wykorzystuje tego narzedzia do promocji swo-
ich waloréw turystycznych (tabela 3).

Tabela 2. Oficjalne profile miast w serwisie Facebook - luty 2020 r.

Miasto Liczba obserwujacych (tys.)
Krakow 309
Wroctaw 273
Warszawa 250
Gdansk 242
Kotobrzeg 40
Karpacz 19
Swinoujscie 18
Szklarska Poreba 13

Zrddto: opracowanie wiasne.
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Tabela 3. Oficjalne profile wybranych wojew6dztw w serwisie Facebook - luty 2020 r.

Wojewddztwo Liczba obserwujacych (tys.)
Matopolskie 206
Lodzkie 63
Dolnoslaskie 16
Pomorskie 7

Zrddto: opracowanie wlasne.

Wykorzystanie serwisu Facebook przez miasta czy regiony turystyczne jako
kanatu komunikacji pozwala na witgczenie turystéw w proces kreowania marki.
Utrwalanie dziatan zwigzanych z brandingiem na rynku turystycznym umozliwia
réwniez zbudowanie pomostu miedzy profilem Facebook a strong internetowg
i innymi profilami spoteczno$ciowymi miasta czy regionu.

Wskaznikiem okreslajacym popularno$¢ kolejnego serwisu spoteczno$ciowe-
go - Youtube - jest liczba subskrypcji oficjalnego kanatu. Pomimo faktu, ze wiek-
szo$¢ miast i regiondw uruchomito swoje kanaty na Youtube wcze$niej niz profile
w serwisie Facebook, to w poréwnaniu do serwisu Facebook liczba subskrybcji
jest jednak zdecydowanie mniejsza, a najwiekszg liczbe subskrybentéw ma War-
szawa. Stolica réwniez dominuje w liczbie wyswietlen filméw w serwisie, ktéra
siega ponad 10 mln.

Podobnie jak w przypadku serwisu Facebook jedynie najwieksze miasta wy-
korzystujg oficjalne kanaty w serwisie Youtube do promocji swoich waloréw
turystycznych (tabela 4). Mniejsze miejscowosci turystyczne albo nie posiadaja

Tabela 4. Oficjalne profile miast w serwisie Youtube - luty 2020 r.

Miasto Liczba subskrybcji  Liczba opublikowanych Liczba wyswietlen

(tys.) filmow (tys.) (mln)
Warszawa 18,8 3,5 11,4
Gdansk 7,5 2,2 7,5
Wroctaw 7,0 2,1 7,8
Krakow b.d. 3,9 4,4
Zakopane 0,3 0,3 0,1
Kotobrzeg 0,1 0,1 0,1
Szklarska Poreba 0,1 0,1 0,1

Zrédto: opracowanie wlasne.
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wiasnych oficjalnych kanatéw, albo publikowane w nich filmy kierowane s3 je-
dynie do mieszkancéw danej miejscowosci (np. Kotobrzeg oraz Szklarska Poreba
publikuja tylko transmisje sesji rady miasta).

Brak oficjalnego kanatu w serwisie Youtube nie powoduje, ze dana miejsco-
wos$¢ nie wykorzystuje tego narzedzia jako kanatu komunikacji. W zasadzie kazda
z badanych miejscowosci publikuje filmy promocyjne pokazujace swoje walory
turystyczne w serwisie otwartym. Takie dziatanie wigze sie jednak z pewnymi
trudno$ciami zwigzanymi z faktem, ze nawet oficjalny film przygotowany przez
dang jednostke terytorialng trafia do szerokiej listy filméw o danej miejscowosci.

Brak zainteresowania promocja w serwisie Youtube widoczny jest réwniez
w poszczeg6lnych wojewddztwach. Najwieksza liczbe subskrypcji ma oficjalny
kanat wojewddztwa kujawsko-pomorskiego (1 190 subskrypcji). W dalszej ko-
lejnosci sa wojewddztwa, w ktérych turystyka nie stanowi funkcji dominujace;j
tj. wojewo6dztwo opolskie (415 subskrypcji) oraz lubuskie (397 subskrypcji). Po-
zostate wojewo6dztwa, podobnie jak w przypadku czesci miejscowosci turystycz-
nych, publikuja swoje oficjalne filmy promocyjne w kanale otwartym.

Coraz wieksza popularnoscig wsrdd polskich miast - jako narzedzie promo-
cyjne - cieszy sie serwis Instagram. Podstawowym wskaznikiem okreslajacym
znaczenie danego profilu jest liczba obserwujacych go oséb. W Polsce najwieksza
liczbe obserwujacych maja Wroctaw oraz Krakéw. O aktywno$ci obu miast w za-
kresie wykorzystania tego narzedzia promocji Swiadczy réwniez liczba opubliko-
wanych postow (tabela 5).

Tabela 5. Oficjalne profile miast w serwisie Instagram - luty 2020 r.

. Liczl.)a Liczba postow .

Miasto obserwujacych Uzyty hashtag
(s (tys.)

Wroctaw 93,4 3493 #wroctaw - 3,7 mln
Gdansk 77,8 3684 #gdansk - 2,8 mln
Warszawa 51,8 1695 #warszawa - 7,2 mln
Krakow 38,0 1201 #krakow - 4,7 mln
Zakopane 20,7 620 #zakopane - 1,3 mln
Karpacz 3,2 139 #karpacz - 0,2 mln
Kotobrzeg 1,8 119 #kolobrzeg - 0,2 mln
Szklarska Poreba 1,0 24 #szklarskaporeba - 0,1 min
Swinoujécie 0,6 54 #swinoujscie - 0,1 mln

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Waznym narzedziem wykorzystywanym w ramach serwisu Instagram jest kwe-
stia uzycia stosownego ,hasztagu” nawigzujacego do nazwy miejscowosci. W Pol-
sce najczesciej uzyty zostat ,#warszawa” (prawie 7 mln razy). W przypadku pozo-
statych miejscowosci pozostaje problem uzycia polskich znakéw i tak w przypadku
Krakowa , #krakow” uzyty zostat 4,5 mln razy, a ,#krakéw” ponad 1,5 mln razy.

Podobnie jak w przypadku wczes$niej omawianych serwiséw spoteczno-
$ciowych zauwazalna jest dominacja duzych miast. Jedyng miejscowoscia tury-
styczng mniejszg posiadajacg wzglednie duza liczbe obserwujacych oraz uzycie
,hasztagu” jest Zakopane. Dokonujac poréwnania poszczegdlnych wojewddztw
w zakresie aktywno$ci promocyjnej w serwisie Instagram nalezy wyrézni¢ dwa
wojewodztwa: matopolskie z liczbg 0s6b obserwujacych ponad 20,8 tys. oraz
t6dzkie - 12,6 tys. obserwujacych. Sg to jednak wielkos$ci odbiegajace od osia-
ganych przez duze miasta w Polsce. Réwniez aktywno$¢ w zakresie publikowa-
nych postéw jest zdecydowanie mniejsza i wynosi dla wojewddztwa t6dzkiego
ok. 1,4 tys. postdw, a dla mazowieckiego - 500 postéw. Pozostate regiony w Polsce
nie wykorzystujg tego narzedzia do promocji waloréw turystycznych.

Twitter jako kanat komunikacji marketingowej wykorzystywany jest przez
polskie miasta i regiony turystyczne od poczatku drugiej dekady XXI w. W przy-
padku tego narzedzia zauwazalna jest duza dysproporcja w zakresie jego eksplo-
atowania. Dominujaca pozycje zajmuje profil Warszawy z liczbg obserwujacych
ponad 200 tys. oséb. Kolejne miejsce zajmuje Wroctaw - 78 tys. os6b, natomiast
pozostate osiggajg maksymalnie 21 tys. os6b obserwujacych (tabela 6).

Twittera jako kanatu marketingowego wtasciwie nie wykorzystujg polskie
miejscowosci turystyczne. Czes¢ z nich praktycznie nie prowadzi oficjalnego pro-
filu Twitter, a w przypadku dwéch (Swinoujécie, Szklarska Poreba) narzedzie to
wykorzystywane jest w stopniu znikomym ze stosunkowo niewielka liczbg os6b
obserwujacych dany profil.

Tabela 6. Oficjalne profile miast w serwisie Twitter - luty 2020 r.

Miasto Liczba obserwujacych (tys.) Liczba tweetdow (tys.)
Warszawa 270,2 27,7
Wroctaw 77,9 29,3
Gdansk 21,0 58,3
Krakéw 18,8 20,0
§winouj§cie 0,5 2,5
Szklarska Poreba 0,3 0,1

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rowniez wladze samorzadowe wojewddztw nie skupiajg swojej aktywnosci
promocyjnej na profilach serwisu Twitter. Jedynie wojewddztwo matopolskie
posiada profil, ktéry obserwowany jest przez ok. 7 tys. oséb. Na uwage zastugu-
ja takze oficjalne profile wojewddztwa tddzkiego oraz kujawsko-pomorskiego
z liczbg obserwujacych ok. 3 tys. osdb.

Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na wielorakie dziatania poszczegélnych miast
w zakresie organizacji swoich profili spotecznos$ciowych. Przyktadem takiego po-
dejscia jest miasto Wroctaw, ktore réznicuje swoje profile w zaleznosci od seg-
mentu, do ktdrego kierowany jest przekaz promocyjny oraz od przekazywanych
tresci (tabela 7).

Nazwy poszczegélnych profili spotecznosciowych nawiazuja do domen stron
internetowych wykorzystywanych na potrzeby obstugi poszczegdlnych segmen-
téw odbiorcow produktu miasta. Zakres stosowanych nowoczesnych narzedzi
promocyjnych zwigzanych z marketingiem internetowym uzalezniony jest od
grupy docelowej, do ktdrej kierowane sg poszczegélne przekazy (tabela 8).

Tabela 7. Oficjalne portale spotecznosciowe miasta Wroctaw

Profil i Grupa docelowa Media spotecznosciowe

visitWroclaw - turysci strona internetowa - www.visitwroclaw.eu
Facebook - www.facebook.com/visitwro/
Instagram - www.instagram.com/visitwro/
Wroclove - mieszkancy strona internetowa - www.wroclaw.pl
Facebook - facebook.com/wroclaw.wroclove/
Instagram - www.instagram.com/wroclaw_official
Twitter - twitter.com/wroclaw_info

Krasnale - turysci strona internetowa - www.krasnale.pl

i mieszkancy Facebook - www.facebook.com/WroclawskieKrasnale/
Instagram - www.instagram.com/krasnale/?hl=pl

Profil komunikacyjny Facebook - pl-pl.facebook.com/biuroprasoweUMW/

odpowiadajacy na Twitter - twitter.com/biuroprasoweumw

komentarze

Profile utworzone na
potrzeby kampanii:

kampania ,Nasz strona internetowa - www.wroclaw.pl/nasz-wroclaw/
Wroctaw” https://www.facebook.com/NaszWroclawProgramMiejski/
kampania ,Zmien strona internetowa - zmienpiec.pl

Piec” Facebook - www.facebook.com/zmienpiec

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Biura Promocji Miasta i Turystyki Urzedu
Miejskiego we Wroctawiu.
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Tabela 8. Liczba obserwujacych oraz tygodniowe zasiegi’ oficjalnych profili spotecz-
nosciowych Wroctawia

Liczba Srednie Liczba s .
. X . . Wyswietlenia
obserwujacych dotarcie postow obserwujacych .
- tygodniowo
Facebook tygodniowo Instagram (tys.)
(tys.) (tys.) (tys.) ’
Wroclove 273,0 2889 92,2 122,2
Krasnale 21,8 6,1 2,1 2,4
visitWroclaw 11,7 37,5 2,7 1,8

‘zasieg w dniach 13-17.02.2020 .

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie opracowania Social media - statystyki Biuro Promo-
cji Masta i Turystyki Urzedu Miejskiego we Wroctawiu.

Zdecydowanie najwieksza aktywno$¢ wsrod wskazanych powyzej profili, nie-
zaleznie od serwisu spoteczno$ciowego, wykazuje oficjalny profil kierowany do
mieszkancéw tj. Wroclove. Liczba 0s6b obserwujacych dwa pozostate serwisy -
Krasnale oraz visitWroclaw, a takze ich zasiegi tygodniowe sa wyraznie mniejsze.

Nalezy podkresli¢, ze do komunikacji z turystami od 2018 r. w ramach
fanpage’u visitWroclaw miasto wykorzystuje réwniez innowacyjne i niezwykle
uzyteczne narzedzie w postaci Chatbot Messenger. Dzieki temu rozwigzaniu tury-
$ci majg praktycznie catodobowy dostep do informacji, gdyz na ich pytania doty-
czace problemdw poruszania sie po miesScie czy dostepnosci okreslonych atrakcji
turystycznych natychmiastowo odpowiada system. W swojej funkcjonalnosci za-
stosowana aplikacja umozliwia komunikacje w dwéch jezykach (polskim i angiel-
skim) udzielajac odpowiedzi na kilkaset pytan.

Podsumowanie

Zachodzace na rynku turystycznym zmiany powodujg przeobrazenia w formach
aktywnos$ci promocyjnej i wykorzystywania przez wtadze samorzadowe w Pol-
sce internetowych narzedzi komunikacji marketingowej. Kreowanie wizerunku
miasta turystycznego, budowanie sSwiadomosci czy umacnianie relacji z uzytkow-
nikami serwis6w spoteczno$ciowych to niewatpliwe korzysci wynikajgce z zasto-
sowania social mediéw. Takze poréwnanie kosztéw tradycyjnych, czesto jednora-
zowych kampanii promocyjnych, z nowoczesnymi narzedziami w postaci social
medidw zdecydowanie wypada na korzys$¢ tych ostatnich.

W wielu przypadkach social media sg nadal narzedziem wspomagajacym
gtowng komunikacje z mieszkancami czy innymi podmiotami otoczenia. Nale-
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zy jednak zaznaczy¢, ze tresci prezentowane w oficjalnych profilach serwiséw
spoteczno$ciowych miast i regionéw turystycznych kierowane sa do rdéznych
grup odbiorcéw - zaréwno do turystéw odwiedzajacych dany obszar, jak i jego
mieszkancéw. Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych jako kanatéw marke-
tingowych tworzy jednak coraz cze$ciej podstawy komunikacji miast i regionéw
Z turystami.

Analiza dziatan promocyjnych w mediach spotecznos$ciowych miast i regio-
now turystycznych pokazuje wage, jaka wtadze samorzadowe przyktadajg do
tych instrumentéw komunikacji marketingowej. Obecnie jedynie najwieksze
miasta w Polsce prowadza zintegrowana polityke w zakresie wykorzystania
mediéw spotecznosciowych jako kanatéw promocyjnych stosujac np. jednolite
oznakowanie graficzne oficjalnych profili czy identyczne hasta promocyjne. Do-
datkowo na kazdym profilu spoteczno$ciowym wskazywane sg odniesienia do
pozostatych serwisow spotecznosciowych danej miejscowosci. Na uwage zastu-
guje tu szczegdlnie aktywnos$¢ Wroctawia oraz Krakowa, a takze wojewodztwa
matopolskiego.

Dziatalno$¢ promocyjna poszczegdélnych miast i regiondéw turystycznych
w duzej mierze wynika z zatozonych celéw oraz mozliwosci organizacyjnych
danej jednostki, jak réwniez z potrzeby koordynowania dziatain w zakresie wy-
korzystania social mediéw. Duze miasta w Polsce, biorac pod uwage realizowane
cele - gtéwnie o charakterze wizerunkowym - skupiajg swoja uwage na wykorzy-
staniu catego spektrum narzedzi integrujac tresci w nich prezentowane. Zdecydo-
wanie trudniej realizuje sie taka polityke na poziomie wojewddztw ze wzgledu na
duza liczbe mniejszych jednostek samorzadowych w ramach takiego regionu. Cze-
sto cele oraz mozliwos$ci poszczegdlnych miast w obrebie jednego wojewddztwa
sg na tyle zréznicowane, ze utrudniona jest integracja dziatan w zakresie mediow
spoteczno$ciowych na tym poziomie.
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Bezpieczenstwo turystyki w Unii Europejskiej - wybrane problemy
STRESZCZENIE

Zapewnienie bezpieczenstwa jest jednym z istotnych warunkoéw rozwoju tury-
styki i w ostatnich dekadach, w zwiazku z atakami terrorystycznymi, kleskami
zywiotowymi i epidemiami, nabrato wiekszego znaczenia. Branza turystyczna
w Unii Europejskiej nie unikneta negatywnych konsekwencji takich wydarzen,
jak chociazby ataki terrorystyczne w Paryzu, Londynie i w Barcelonie, czy za-
mrozenie ruchu turystycznego w Europie w zwigzku z rozprzestrzenianiem sie
wirusa SARS-Covid 19. Celem artykutu jest przedstawienie rozwigzan systemo-
wych i instytucjonalnych majacych na celu przeciwdziatanie zagrozeniom w ru-
chu turystycznym oraz regulacji prawnych obowiazujacych na terenie Unii Eu-
ropejskiej odnoszacych sie do ruchu wewnetrznego, w tym w Strefie Schengen,
oraz relacje z panstwami trzecimi zwigzane z przemieszczaniem sie oséb. Biorac
pod uwage znaczenie ruchu turystycznego dla gospodarki Unii Europejskiej oraz
wplyw poziomu bezpieczenistwa na turystyke nalezy podkresli¢, ze instytucje
oraz decydenci powinni nadal przyktada¢ najwieksza uwage do kwestii zapew-
nienia bezpieczenstwa oraz przeciwdziatania zagrozeniom moggcym negatywnie
wptlywac na ten niezwykle wrazliwy sektor gospodarki Unii Europejskiej. Wazna
jest nie tylko koordynacja dziatan na poziomie europejskim, ale rowniez wspot-
praca panstw - cztonkéw UE, instytucji odpowiedzialnych za bezpieczenstwo we-
wnetrzne oraz wspétpraca z panstwami trzecimi w dziedzinie bezpieczenstwa.

Stowa Kkluczowe: bezpieczenstwo, turystyka, Unia Europejska, zagrozenia
bezpieczenstwa

Safety of tourism in the European Union - selected problems
SUMMARY

Ensuring safety is one of the essential conditions for the development of tourism
and has become increasingly significantin recent decades due to events of terrorist
attacks, natural disasters and epidemics. The tourism industry in the European
Union has not remained immune to the negative consequences of events such
as the terrorist attacks in Paris, London and Barcelona or the SARS-Covid 19
virus related suspension of tourist traffic across Europe. The aim of the article
is both to present systemic and institutional solutions to counteract threats
posed to the tourism and discuss legal regulations imposed by the European
Union relating to the movement within the EU, including the Schengen area and
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relations with non-EU countries in the area of the movement of persons. Taking
into consideration the importance of tourism for the European Union’s economy
and the impact of the level of safety on tourism, it should be emphasized that
institutions and decision-makers should continue to pay the greatest attention
to the issue of ensuring safety and neutralizing threats that may negatively affect
this extremely sensitive sector of the European Union economy. It is imperative
not only to coordinate actions at the European level, but also to cooperate with
the EU Member States, the institutions responsible for internal security and
non-EU countries in the field of security.

Keywords: safety, tourism, the European Union, security threats
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Wstep

Zapewnienie bezpieczenstwa jest jednym z istotnych warunkéw rozwoju tury-
styki! i w ostatnich latach, a w zwiazku z atakami terrorystycznymi, kleskami
zywiotowymi i epidemiami, nabrato wiekszego znaczenia. I cho¢ w ocenie eks-
pertow Miedzynarodowego SOS wiekszo$¢ panstw europejskich otrzymata oce-
ne ,niskiego zagrozenia” (Rzeczpospolita 2019), to branza turystyczna w Unii
Europejskiej nie unikneta negatywnych konsekwencji takich wydarzen, jak cho-
ciazby ataki terrorystyczne w Paryzu, Londynie i w Barcelonie, czy zamrozenie
ruchu turystycznego w Europie w zwigzku z rozprzestrzenianiem sie wirusa
SARS-Covid 19. Celem artykutu jest przedstawienie rozwigzan systemowych i in-
stytucjonalnych majacych na celu przeciwdziatanie i reagowanie na zagrozenia
w ruchu turystycznym oraz regulacji prawnych obowigzujacych na terenie Unii
Europejskiej odnoszacych sie do ruchu wewnetrznego, w tym w Strefie Schengen,
a takze relacje z panstwami trzecimi zwigzane z przemieszczaniem sie oséb.

Bezpieczenstwo postrzegane jest jako:

cel dziatania panstwa i porzadku dla zapewnienia wewnetrznych i ze-
wnetrznych warunkéw sprzyjajacych rozwojowi panstwa, jego zyciowym
interesom oraz ochrony przed istniejacym i potencjalnym zagrozeniem
(Stachowiak i Ptaczek 2002).

Wg (Mini)Stownika BBN (2020) ,,wspétczesne bezpieczenstwo ma charakter zin-
tegrowany (kompleksowy, wielowymiarowy), w ktérym - w zaleznosci od przy-
jetego kryterium - mozna wyrdzni¢ rézne jego rodzaje, dziedziny, sektory, dziaty
i obszary”. I tak, w zalezno$ci od rodzaju podmiotu, mozna wyréznié bezpieczen-
stwo indywidualne, grupowe, narodowe i miedzynarodowe, za$ w zaleznosci od
przedmiotu bezpieczenstwa mozemy w zasadzie wyrdznic tyle jego rodzajow,
dziedzin, sektorow dziatéw, obszardéw itd., ile jest mozliwych sfer aktywnosci da-
nego podmiotu (w kazdej sferze aktywnos$ci wystepuja jakie$ elementy bezpie-
czenstwa - (Mini)Stownik BBN 2020). W literaturze bezpieczenstwo definiowane
jest jako ,wolno$¢ od zagrozen, ktére zapewnia suwerenno$¢ panstwa i jako stan
uzyskany w efekcie odpowiednio zorganizowanej obrony przed zagrozeniami ze-
wnetrznymi i wewnetrznymi” (Supinska 1991).

We wspdtczesnym, zglobalizowanym $wiecie réznego rodzaju zagrozenia

i niebezpieczenstwa sg coraz czestsze, a w konsekwencji turysci coraz czesciej

1 A. Panasiuk stan bezpieczenstwa zalicza do czynnikéw o charakterze ogdlnym, majacych
wplyw na ksztalt polityki turystycznej (Panasiuk 2010).
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kieruja sie poziomem bezpieczenistwa w wyborze miejsca docelowego. Jakos¢
produktu turystycznego oceniana jest juz nie tylko przez pryzmat dziedzictwa
kulturowego i naturalnego, ale réwniez przez klimat spoteczny i polityczny oraz
bezpieczenstwo obywateli. W centrum zainteresowania bezpieczenstwa tury-
styki znajdujg sie takie kwestie, jak bezpieczenstwo publiczne, bezpieczenstwo
transportu, bezpieczenstwo Srodowiskowe, bezpieczenstwo danych osobowych
oraz szereg czynnikow ryzyka, a wéréd nich zamachy terrorystyczne oraz zagro-
zenia epidemiologiczne. Mozna powiedzie¢, Ze zapewnienie bezpieczenstwa na
réznych poziomach jest jednym z podstawowych warunkéw rozwoju ruchu tury-
stycznego na catym Swiecie. W kazdym panstwie tworzony jest system zarzadza-
nia nadzwyczajnymi sytuacjami obejmujacy wspétprace réznych sektoréw, ktore
maja na celu zapewnienie bezpieczenstwa nie tylko obywatelom panstwa, lecz
takze turystom. Nalezy zauwazy¢, ze cho¢ cele takich systeméw sa podobne, to
ich struktury organizacyjne nie sg jednakowo przygotowane do sytuacji kryzy-
sowych, nawet na poziomie Unii Europejskiej. Co wiecej, wspotpraca organiza-
cji roznych panstw, zarzadzajacych systemami sytuacji nadzwyczajnych, nie jest
jeszcze w petni uregulowana, szczeg6lnie na poziomie miedzypanstwowym.

Unia Europejska jest wiodgcym miejscem turystycznym na $wiecie z 563 min
przyjazdéw miedzynarodowych i 30% globalnych wplywéw z turystyki zgodnie
z danymi z 2018 r. (Statystyka w dziedzinie turystyki 2020) - blisko 10% PKB
Unii pochodzi wtasnie z turystyki. Dla wielu panstw cztonkowskich, regionéw
i miast europejskich turystyka jest kluczowym elementem przyczyniajacym sie
do rozwoju, zapewniajgc miejsca pracy i dochody. Bardzo czesto ruch turystyczny
wspiera regiony bez alternatywnych zrédet zatrudnienia i angazuje pracownikow
o niskich kwalifikacjach. Srednio w sezonie letnim (czerwiec-sierpient) mieszkan-
cy UE odbywaja 385 mln podrézy turystycznych i wydajg 190 mld euro (Komu-
nikat Komisji 2020a). Turystyka stanowi trzecia co do wielkoSci dziatalno$¢ spo-
teczno-gospodarcza w UE po wymianie handlowej, dystrybucji i budownictwie.
Turystyka ma znaczacy wptyw na wzrost gospodarczy i zatrudnienie w obszarach
takich jak transport, zakwaterowanie, jedzenie i napoje, rozrywka, zakupy i kul-
tura (European Travel Comission 2020). Ponadto turystyka ma duze znaczenie
dla budowania poczucia obywatelstwa europejskiego i szerzenia wzajemnego
zZrozumienia.

Obywatele Unii Europejskiej moga swobodnie porusza¢ sie na rynku we-
wnetrznym UE i w strefie Schengen. Wprowadzono przepisy utatwiajgce prze-
kraczanie granic, a takze chroniagce zdrowie i bezpieczenstwo oraz interesy mate-
rialne podrdéznych. Naleza do nich m.in.: zalecenie Rady 86/666/EWG w sprawie
bezpieczenstwa pozarowego w hotelach (Bezpieczenstwo przeciwpozarowe
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w istniejacych hotelach 2016), dyrektywa 2008/122/WE w sprawie umoéow
timeshare (Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2009) oraz dyrektywa
(UE) 2015/230 w sprawie imprez turystycznych i powigzanych ustug turystycz-
nych (Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2015). Przepisy Schengen,
zgodnie z jednym zestawem przepiséw, zniosty kontrole na granicach wewnetrz-
nych Unii, zacie$niajgc kontrole na granicach zewnetrznych. Reguty te obejmujg
kilka obszarow: wspélny zestaw zasad majgcych zastosowanie do oséb przekra-
czajacych granice zewnetrzne UE, w tym rodzaje potrzebnych wiz i sposob prze-
prowadzania kontroli na granicach zewnetrznych, harmonizacje warunkéw wjaz-
du i zasad dotyczacych wiz na krétkie pobyty (do trzech miesiecy), wzmocniona
wspoétprace policyjng (w tym prawa do transgranicznego nadzoru i poscigu),
Scislejsza wspotprace sadowa przez szybszy system ekstradycji i przekazywanie
wykonania orzeczen karnych, ustanowienie i rozwdj Systemu Informacyjnego
Schengen (dalej: SIS)? i wykaz dokumentdéw potrzebnych do podrézy po Europie
(European Comission 2020).

0d konca drugiej wojny $wiatowej turystyka byta stabilnym i statym czyn-
nikiem wzrostu gospodarczego w Europie. Znaczenie turystyki w gospodarce
Unii zostato docenione w latach 80. wspotpracg z Radg, Parlamentem Europej-
skim, Europejskim Komitetem Ekonomiczno-Spotecznym i Komitetem Regionéw.
W 1986 r. dziatal Komitet Doradczy ds. Turystyki ustanowiony w celu wspierania
wymiany informacji, konsultacji i wspétpracy w dziedzinie turystyki. Unia Euro-
pejska uznata role turystyki w tworzeniu nowych - w tym regionalnych - miejsc
pracy. Prébowano promowac turystyke przez transport, polityke spoteczng, $ro-
dowisko, podatki, edukacje, konkurencyjnos¢, dotacje rzagdowe, ochrone konsu-
mentéw, rozwdj regionalny, polityke zatrudnienia, powstanie jednolitego rynku.

Na poczatku lat 90. instytucje UE zaczely stosowa¢ podejscie sektorowe.
W 2000 r. przyjeto strategie lizbonska, ktéra miata na celu poprawe konkurencyj-
nosci UE dzieki zréwnowazonemu, dlugoterminowemu wzrostowi i uczynienie
Unii Europejskiej jak najbardziej konkurencyjng gospodarka na swiecie (Komisja

2 SIS jest najczesSciej stosowanym i najwiekszym systemem wymiany informacji dla bez-
pieczenstwa i zarzadzania granicami w Europie. SIS umozliwia wtasciwym organom krajowym,
takim jak policja i straz graniczna, wprowadzanie wpiséw o osobach i sprawdzanie ich. Wpis SIS
zawiera nie tylko informacje o konkretnej osobie lub obiekcie, ale takze instrukcje dla wtadz,
co zrobi¢, gdy dana osoba lub przedmiot zostanie znaleziona. Wyspecjalizowane krajowe biura
SIRENE, znajdujace sie w kazdym panstwie cztonkowskim, stuza jako pojedyncze punkty kon-
taktowe do wymiany informacji uzupetniajacych i koordynacji dziatan zwigzanych z wpisami
SIS. Pod koniec 2017 r. SIS zawierat okoto 76,5 mIn rekordéw (rozporzadzenia 2018/1860,
2018/1861,2018/1862 Parlamentu Europejskiego z 28 listopada 2018).
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Europejska 2005). Od wejscia w Zycie traktatu lizboniskiego w 2009 r. (Traktat
z Lizbony 2007) Unia Europejska pozwala wspiera¢, koordynowac lub uzupetniaé
dziatania panstw cztonkowskich w dziedzinie turystyki, jednak ten postep praw-
ny nie wptynat w sposob istotny na ksztattowanie polityki na szczeblu UE. Cho-
ciaz unijne ustawodawstwo stopniowo obejmowato szereg dziedzin, w ktérych
UE ma wytgcznos$¢ lub dzielone kompetencje z panstwami cztonkowskimi - takie
jak transport, bezpieczenstwo transportu oraz praw pasazerow (Kawka 2012) -
polityka turystyczna pozostaje zasadniczo regulowana na szczeblu krajowym.
Zgodnie z kolejnymi dokumentami, w tym z art. 195 TFUE (Traktat o Funkcjono-
waniu Unii Europejskiej 2012) turystyka wchodzi w zakres kompetencji panstw
cztonkowskich, za§ UE ma kompetencje w zakresie przeprowadzania dziatan
stuzacych wspieraniu, koordynowaniu lub uzupetnianiu dziatan podejmowanych
w dziedzinie turystyki przez panstwa cztonkowskie, a wiec takze wtadze lokal-
ne i regionalne. Centralne znaczenie w tym wzgledzie przypisuje sie przy tym
wtadzom lokalnym i regionalnym, zwazywszy na ich kompetencje, a wiele regio-
now posiada w tej dziedzinie wytgczne kompetencje. Jak podkresla sie w Opinii
Europejskiego Komitetu Regionéw (2017) - wobec znaczenia turystyki dla rynku
wewnetrznego - konieczna jest wspotpraca miedzy panstwami cztonkowskimi
a lokalnym i regionalnym poziomem sprawowania rzadéw, zgodna z zasadami
pomocniczosci i wielopoziomowego sprawowania rzadéw, oraz wspdlne euro-
pejskie zasady, kryteria i dziatania wnoszace europejska warto$¢ dodana.

Zgodnie z art. 6 skonsolidowanej wersji Traktatu o Funkcjonowaniu UE
z 7 czerwca 2016 r. (Traktat o Unii Europejskiej... 2016), Unia ma kompetencje
do prowadzenia dziatan majacych na celu wspieranie, koordynowanie lub uzu-
pelnianie dziatan panstw cztonkowskich m.in. w dziedzinie turystyki. Zakres
tych kompetencji zostat okreslony w art. 195 przywotywanego Traktatu, zgod-
nie z ktérym Unia uzupetnia dziatania panstw cztonkowskich zwtaszcza przez
wspieranie konkurencyjnosci w tym sektorze. Dziatania Unii ukierunkowane sa
w szczegblnos$ci na: zachecanie do tworzenia korzystnego $rodowiska dla roz-
woju przedsiebiorstw turystycznych, wspieranie wspo6tpracy miedzy panstwami
cztonkowskimi gtéwnie przez wymiane dobrych praktyk. Parlament i Rada zo-
staty upowaznione do ustanawiania $rodkéw - w celu uzupetniania dziatan pro-
wadzonych przez panstwa cztonkowskie - majgcych na celu poprawe konkuren-
cyjnosci przedsiebiorstw oraz zacie$nienie wspotpracy w dziedzinie turystyki,
z wytaczeniem jednak harmonizacji prawa.

Z punktu widzenia turystyki do najwazniejszych regulacji horyzontalnych, poza
wyzej wymienionymi Traktatami, nalezy zaliczy¢ m.in.: dyrektywe dotyczaca
ustug na rynku wewnetrznym, w tym ustug turystycznych (Dyrektywa Parlamentu
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Europejskiego i Rady 2006), dyrektywe w sprawie uznawania kwalifikacji zawo-
dowych dotyczaca pilotéw wycieczek i przewodnikéw turystycznych (Dyrektywa
Parlamentu Europejskiego i Rady 2005) i szereg innych dokumentéw Unii Europej-
skiej. W ramach drugiej grupy przepisow (regulacje sektorowe) nalezy wyrdz-
ni¢ regulacje dotyczace ochrony intereséw ekonomicznych konsumentéw ustug
turystycznych oraz rozporzadzenia okre$lajace prawa pasazeréw w transporcie
lotniczym, kolejowym, morskim i autokarowym.

W dokumencie z 2006 r. podkreslano, ze gtbwnym celem odnowionej polityki
turystycznej jest poprawa konkurencyjnosci europejskiego przemystu turystycz-
nego i utworzenie wiekszej liczby lepszych miejsc pracy (Odnowiona polityka
turystyczna... 2006). Kolejnym zadaniem wymienionym w dokumencie jest osia-
gniecie zrdwnowazonego rozwoju turystyki w Europie i na arenie miedzynaro-
dowej. Komisja Europejska, Rada Europejska i Parlament Europejski odgrywajg
wazna role w ksztattowaniu polityki turystycznej, w tym w zapewnieniu bezpie-
czenstwa ruchu turystycznego.

W strukturach Parlamentu Europejskiego funkcjonuje Komisja Transportu
i Turystyki (dalej: TRAN), ktéra zajmuje sie sprawami turystyki. Komisja ta przy-
gotowuje m.in. projekty opinii i raportéw na temat turystyki, ktére po zatwier-
dzeniu przez Parlament sg przekazywane Radzie UE i Komisji Europejskiej (Tury-
styka w strukturach Unii Europejskiej... 2009). Intersektorowy charakter turystyki
powoduje, Ze jej sprawy posrednio lub bezposrednio wchodza w zakres dziatania
wiekszosci dyrekcji generalnych w Komisji Europejskiej, ale tylko w jednej — Dy-
rekcji Generalnej ds. Przedsiebiorczosci i Przemystu - utworzono Wydziat Tury-
styki (z j. ang. Tourism Unit). Misja Wydziatu Turystyki jest rozwoj europejskiego
wymiaru turystyki w ramach kompetencji przyznanych w Traktatach, a takze
zapewnienie, aby specyfika turystyki byta uwzgledniana przy wdrazaniu innych
polityk unijnych, m.in. konkurencji, rynku wewnetrznego, zatrudnienia i spraw
spotecznych, sprawiedliwo$ci, wolnosci i bezpieczenstwa, polityki regionalnej,
zdrowia i ochrony konsumentéw, edukacji i mtodziezy, srodowiska, stosunkdw
zewnetrznych (Turystyka w strukturach Unii Europejskiej... 2009). Organem opi-
niodawczo-doradczym Komisji w sprawach turystyki jest Doradczy Komitet Tu-
rystyki utworzony na mocy Decyzji Rady z 22 grudnia 1986 r. w sprawie ustalania
procedur konsultowania i wspoétpracy w obszarze turystyki. Dziatajacy pod au-
spicjami Komisji Europejskiej Doradczy Komitet Turystyki sktada sie z przedsta-
wicieli panstw cztonkowskich, a jego zadaniem jest utatwianie wymiany informa-
cji, konsultacje, czy wspotpraca w dziedzinie turystyki.

Jak juz wspomniano, wspoétczesnie bezpieczenstwo wydaje sie by¢ aktyw-
nym elementem turystyki. Biorac pod uwage wptyw turystyki na PKB panstw
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Unii Europejskiej, uzasadnione jest zainteresowanie instytucji europejskich
ta problematyka oraz przyjecie regulacji, ktére maja na celu przeciwdziatanie
zagrozeniom. Zdaniem M. Leszczynskiego (2012) ,zasadnicza idea Unii Europej-
skiej w przeciwdziataniu wspétczesnym zagrozeniom sprowadza sie do miek-
kiego bezpieczenstwa (...)", czemu stuzy¢ majg dziatania podejmowane wspdlnie
przez wszystkich cztonkéw UE w zakresie promowania pokoju i bezpieczenistwa
obywateli, przy czym szczegdlng uwage zwraca sie na zwiekszenie dobrobytu
(jego powszechno$¢) oraz na zréwnowazony rozwoj.

Na zapewnienie bezpieczenstwa obywatelom panstw Unii Europejskiej zwra-
ca sie uwage rowniez w takich dokumentach, jak Globalna strategia na rzecz po-
lityki zagranicznej i bezpieczenistwa Unii Europejskiej (Osrodek Informacji i Do-
kumentacji Europejskiej... 2016), Projekt Europa 2030 (2010), czy Dokument
dotyczqcy spotecznego wymiaru Unii Europejskiej (Komisja Europejska 2017).
Podkresla sie tam m.in., Ze:

aby poradzi¢ sobie ze stojacymi przed nami problemami bezpieczenstwa,
konieczne s3g: prawdziwie ogdlnounijne podejscie, duzy naktad wspétpra-
cy, wspolne instytucje i odpowiednie zrddta finansowania (Projekt Europa
2030...2010).

zwracajac uwage na koniecznos¢

wspdtpracy na wielu polach, m.in. we wspétpracy sadowej, egzekwowa-
niu prawa, kontroli granic, ochronie zdrowia, zabezpieczeniu spotecznym
i ochronie ludno$ci (Projekt Europa 2030... 2010).

O znaczeniu bezpieczenistwa dla Unii Europejskiej swiadczy powotanie szeregu
instytucji odpowiedzialnych za przeciwdziatanie zagrozeniom i zaproponowanie
rozwigzan wspierajacych walke z nimi (Safjanski 2009): Europejski Urzad Policji
(Europol), platforma Schengen, Europejski Urzad na rzecz Poszerzenia Wspét-
pracy Sgdowniczej (Eurojust), Europejskie Kolegium Policyjne (Cepol), Europej-
ska Agencje ds. Zarzadzania Wspétpracg Operacyjna na Granicach Zewnetrznych
(Frontex), Europejski Urzad do spraw Zwalczania Naduzy¢ Finansowych (Olaf),
Europejskie Wspolne Centrum Sytuacyjne (SitCen), Grupe Zadaniowg Szeféw Po-
licji (PCTF) oraz rozwigzania o charakterze sieciowym - Eu-Nat (sie¢ ekspercka
do spraw porwan), Atlas (sie¢ wspdtpracy jednostek antyterrorystycznych), Carin
(sie¢ do spraw rozpoznania majatkowego). Istotna jest rowniez wspdtpraca na
poziomie regionalnym, na ktérym funkcjonuja Grupa Zadaniowa do spraw Zwal-
czania PrzestepczoSci Zorganizowanej w Basenie Morza Battyckiego (Baltcom)
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czy Regionalne Centrum Zwalczania Przestepczo$ci Transgranicznej Potudnio-
wo-Wschodniej Inicjatywy Wspétpracy Europejskiej (SECI Centre).

Do najwazniejszych zagrozen bezpieczenstwa na terenie Unii Europejskiej
zalicza sie: terroryzm, cyberzagrozenia, zagrozenia hybrydowe, niekontrolowa-
na migracje, zmiany klimatyczne i kleski zywiotowe, zagrozenia infrastruktury
krytycznej, konflikty regionalne i ostatnio - zagrozenia zwigzane z pandemiami
(Dokos 2019). Wage tych zagrozen podkre$lono m.in. w Strategii Bezpieczenstwa
Wewnetrznego Unii Europejskiej z 2010 r. (Marczuk 2012), w ktérej sformuto-
wano wytyczne majgce zagwarantowac bezpieczenstwo wewnetrzne. Zwrécono
uwage na koniecznos$¢ podjecia takich dziatan, jak:

1) szerokie i kompleksowe podejscie do bezpieczenstwa wewnetrznego,

2) koncentracje na prewencji i profilaktyce,

3) opracowanie modelu kompleksowej wymiany informacji przez zintegro-
wanie unijnych baz danych i mozliwo$¢ interakcji miedzy nimi,

4) rozwijanie wspétpracy operacyjnej, z wykorzystaniem koordynacyjnej
funkcji Statego Komitetu Wspotpracy Operacyjnej w zakresie Bezpie-
czenstwa Wewnetrznego (COSI - jego role i sktad okre$la art. 71 Traktatu
o funkcjonowaniu UE 2012) dla organéw panstw cztonkowskich, instytu-
cji i agencji unijnych np. Europolu,

5) zintegrowanie systemu zarzadzania granicami - wzmocnienie nadzoru
granic - tzw. system EUROSUR i jego automatyzacja,

6) dalszy rozwdj SIS,

7) wprowadzenie kodeksu wizowego,

8) prowadzenie dialogu z panstwami trzecimi (np. wspotpraca z Interpolem,
zwiekszanie uczestnictwa stuzb ochrony porzadku publicznego w misjach
zagranicznych UE).

Do celéw strategicznych Komisja Europejska zaliczyta: rozbijanie miedzynaro-
dowych siatek przestepczych, zwalczanie terroryzmu i walke z radykalizacjg po-
staw oraz werbowaniem terrorystéw, podniesienie poziomu ochrony obywateli
i przedsiebiorstw w cyberprzestrzeni, poprawe bezpieczenstwa przez zarzadza-
nie granicami, zwiekszenie odpornosci Europy na kryzysy i katastrofy.

Jak zauwaza H. Wyligata (2014):

Uzyskana przez Unie Europejska wraz z Traktatem Lizbonskim formalna
podmiotowo$¢ prawno-miedzynarodowa utatwia wdrazanie szerokiego
podejscia do zwalczania zagrozen bezpieczenstwa, za$ planowane zmiany
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w systemie gtosowania w Radzie Unii Europejskiej poczawszy od jesieni
2014 r. moga wptynac jeszcze bardziej dynamizujaco na rozwdj tej polityki.

Zgodnie z art. 3 Traktatu o Unii Europejskiej z 13 grudnia 2007 roku, jednym
z celéw UE jest zapewnienie swoim obywatelom przestrzeni wolnosci, bezpie-
czenstwa i sprawiedliwosci bez granic wewnetrznych, w ktorej zagwarantowana
jest swoboda przeptywu oséb, w powigzaniu z wtasciwymi srodkami w odniesie-
niu do kontroli granic zewnetrznych, azylu, imigracji, jak réwniez zapobiegania
i zwalczania przestepczosci. Catos$¢ Przestrzeni WolnoSci, Bezpieczenstwa i Spra-
wiedliwosci (dalej: PWBIS) uregulowano w Tytule V cze$ci trzeciej Traktatu, ktd-
ry obejmuje polityke dotyczaca kontroli granicznej, azylu i imigracji, wspotprace
sagdowa w sprawach cywilnych, wspoétprace wymiaréw sprawiedliwosci w spra-
wach karnych oraz wspétprace policyjna. Panstwa cztonkowskie UE wykonuja
obowiazki dotyczace utrzymania porzadku publicznego i ochrony bezpieczen-
stwa wewnetrznego, Unia za$ ,doklada staran, aby zapewni¢ wysoki poziom
bezpieczenstwa i stanowi PWBiS w poszanowaniu roznych systemoéw i tradycji
panstw cztonkowskich UE” (art. 67 i 72 TFUE). W obszarze bezpieczenstwa ce-
lem nadrzednym jest zapobieganie oraz zwalczanie przestepczosci, korupcji oraz
efektywna polityka antyterrorystyczna UE, ktdéra integrowataby w wewnetrzne
i zewnetrzne aspekty walki z tym zjawiskiem. Ponadto wytyczne strategiczne
wzywaja m.in. do dokonania przegladu oraz aktualizacji strategii bezpieczenstwa
wewnetrznego UE, jak rowniez do dalszego rozwoju kompleksowego podejscia
do cyberbezpieczenstwa oraz cyberprzestepczosci (Rypulak-Mirowska 2008).
Wprowadzono nowe rozwigzania odnosnie instytucji dziatajacych w PWBIS
np. zakres obowigzkéw Europolu moze obejmowac¢ m.in. prowadzenie dziatan
dochodzeniowych lub wspélne dziatania operacyjne w takich sprawach, jak prze-
myt narkotykow, przemyt materiatow nuklearnych i substancji radioaktywnych,
przestepstwa zwigzane z nielegalng migracja, przemyt skradzionych pojazdoéw,
handel ludzmi, pranie pieniedzy pochodzacych z ww. przestepstw (decyzja Rady
UE 2009/371/WSiSW z 6 kwietnia 2009 ustanawiajgca Europejski Urzad Policji,
s. 37). Zgodnie z decyzjami Komitetu Europejskiego COREPER (z j. fr. Comité des
représentants permanents, z j. ang. Committee of Permanent Representatives — Ko-
mitet Statych Przedstawicieli) kompetencje Europolu zostaty rozszerzone o takie
zagadnienia, jak: terroryzm, fatszerstwa banknotéw i innych srodkéw ptatniczych,
pornografia dziecieca. Europol ma wspomagac panstwa - cztonkéw UE przez: uta-
twienie wymiany danych (osobowych i nieosobowych) - zgodnie z prawem we-
wnetrznym krajow cztonkowskich - pomiedzy oficerami tacznikowymi Europolu
wydelegowanymi przez panstwa cztonkowskie z r6znych narodowych jednostek



Rafal Miernik

organéw $cigania, wykonywanie analiz operacyjnych, raportéw strategicznych
oraz analiz kryminalnych w oparciu o informacje dostarczone przez panstwa
cztonkowskie, jak i pozyskane z innych Zrddet (Siejczuk i Adamczuk 2008).

Mimo szeregu dziatan Unii Europejskiej oraz wielu instytucji majacych
gwarantowac¢ bezpieczenstwo ruchu turystycznego incydenty zwigzane z bez-
pieczenstwem zaréwno naturalne, jak i te wywotane przez cztowieka, bedg
nadal wystepowac, przy czym wielu zagrozen nie da sie przewidzie¢. Z sytuacja
negatywnie wptywajgcg na ruch turystyczny w Europie mamy do czynienia od
lutego 2020 r. w zwiazku z pojawieniem sie pandemii Covid-19, ktéra wywarta
niespotykany dotad wptyw na sektor turystyczny Unii Europejskiej. Wedtug sza-
cunkéw branzowych straty w dochodach na poziomie europejskim osiagaja 50%
dla hoteli i restauracji, 85% dla organizatoréw wycieczek i biur podrézy, 85% dla
kolei dalekobieznych i 90% dla rejséw i linii lotniczych (Psara i Gill 2020). Od po-
czatku pandemii praktycznie wszystkie panstwa cztonkowskie wprowadzity w zy-
cie ograniczenia dotyczace podrdzy nieistotnych, ktérym czesto towarzysza wy-
mogi dotyczace podrézy transgranicznych - m.in. nakazy pozostania podrdéznych
w kwarantannie. Granice zewnetrzne UE zostaly zamkniete, a wiele panstw czton-
kowskich tymczasowo przywroécito granice wewnetrzna. Oznaczato to, Ze miliony
obywateli Europy nagle nie mogto podrézowac (Joint European Roadmap... 2020).

W Komunikacie Komisji Europejskiej z 13.05.2020 (Komunikat Komisji
2020b) zawarto zalecenia dotyczace stopniowego znoszenia ograniczenia prze-
ptywu i kontroli na granicach wewnetrznych w catej UE. Proponuje sie elastyczne
podejscie etapowe, wymagajace Scistej koordynacji miedzy panstwami cztonkow-
skimi i Komisjg w celu stopniowego zniesienia kontroli granicznych, aby zapew-
ni¢ nieograniczony swobodny przeptyw os6b w catej UE i przywr6cic integralnosé
Strefy Schengen. W odniesieniu do turystyki i transportu stopniowe znoszenie
ograniczen i kontroli powinno réwniez uwzglednia¢ skutki gospodarcze i spo-
teczne. Przyjeto, Ze nowe protokoty i normy, majace na celu ograniczenie ryzyka
zwigzanego z podrézowaniem, moga dotyczy¢ Srodkdw transportu pasazerskie-
go, wynajmu samochodéw, zeglarstwa rekreacyjnego, réznych rodzajow zakwa-
terowania, branzy hotelarsko-gastronomicznej, atrakcji turystycznych itp., co po-
zwoli na zniesienie ograniczen w podrézowaniu. Podkres$la sie, ze Komisja moze
odgrywac role wspierajaca i koordynujaca w przygotowaniu decyzji o zniesieniu
ograniczen swobody przemieszczania sie i kontroli na granicach wewnetrznych,
jednak to panstwa cztonkowskie oceniajg wtasna sytuacje w oparciu o okreslone
w Komunikacie kryteria. Warto zauwazy¢, ze panstwa cztonkowskie prowadzity
regularng wymiane informacji i dobrych praktyk m.in. za posrednictwem Grupy
ds. Informacji o Koronawirusie, ktéra miata, i obecnie ciggle ma, zapewni¢ ukie-
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runkowane i spojne podejécie - zgodne z przepisami i zasadami UE - do znoszenia
ograniczen swobody przemieszczania sie i kontroli na granicach wewnetrznych.
Wazna, z punktu widzenia reagowania na przyszte zagrozenia, jest deklaracja
opracowania konkretnych zalecenn w ramach istniejgcych mechanizméw i uzgod-
nien UE dotyczacych reagowania na szczeblu politycznym w sytuacjach kryzyso-
wych (zj. ang. The EU Integrated Political Crisis Response — IPCR).

Biorac pod uwage znaczenie ruchu turystycznego dla gospodarki Unii Euro-
pejskiej oraz wptyw poziomu bezpieczenstwa na turystyke nalezy podkresli¢, ze
instytucje oraz decydenci powinni nadal przyktada¢ najwiekszg uwage do kwestii
zapewnienia bezpieczenstwa oraz przeciwdziatania zagrozeniom mogacym nega-
tywnie wptywac na ten niezwykle wrazliwy sektor gospodarki Unii Europejskie;j.
Wazna jest nie tylko koordynacja dziatan na poziomie europejskim, ale réwniez
wspoélpraca panstw - cztonkéw UE, instytucji odpowiedzialnych za bezpieczen-
stwo wewnetrzne i wspoétpraca z panstwami trzecimi w dziedzinie bezpieczen-
stwa. Szeregu zagrozen nie da sie przewidzie¢, natomiast opracowanie procedur
dziatania i potozenie nacisku na wspétprace miedzy panstwami, z uwzglednie-
niem przedsiebiorstw turystycznych, moze pozytywnie wplyna¢ na poczucie
bezpieczenstwa, a tym samym na stabilno$¢ sektora turystycznego w Unii Euro-
pejskiej. Chociaz nie mozna catkowicie zapobiec wystgpieniu incydentéw zwigza-
nych z bezpieczenstwem i ochrong, kraje UE mogg przygotowac sie na wypadek
takich zdarzen przez planowanie kryzysowe, a tym samym zmniejszy¢ ich nega-
tywny wptyw na gospodarke, sektor turystyczny i na turystéw.
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Wizerunek Warszawy jako osrodka turystycznego
STRESZCZENIE

Celem opracowania jest ustalenie, jaki wizerunek Warszawy przekazywany jest
przez odwiedzajgcych miasto i jakie jego elementy pojawiaja sie w interneto-
wych relacjach z podrézy do Warszawy. W opracowaniu zastosowano jakoscio-
wa metode badawcza okre$lang mianem netnografii, a przedmiotem analizy
byty blogi w jezyku angielskim z lat 2017-2019 wyszukane w Google. Analize ich
tresci przeprowadzono w oparciu o koncepcje wizerunku zaproponowang przez
C. Echtner i B. Ritchie’ego. Wyniki analizy potwierdzaja uzytecznos¢ przyjetego
podejscia badawczego, potwierdzaja rowniez znaczenie stereotypéw jako Zrédta
wizerunku organicznego oraz hipotezy sugerujace zalezno$¢ miedzy kognityw-
nym, emocjonalnym i holistycznym wizerunkiem miejsca - powinny by¢ zatem
wykorzystywane do budowania strategii promocji danego miasta.

Stowa kluczowe: wizerunek miasta, netnografia, wizerunek Warszawy, turysty-
ka w Warszawie, konkurencyjno$¢ na rynku turystycznym, turystyka w aglome-
racjach

Image of Warsaw as a tourism destination
SUMMARY

The purpose of this study is to determine what image of Warsaw is conveyed by
visitors to the city and what elements of the city appear in Internet narratives
of travel to Warsaw. The study uses a qualitative research method referred as
netnography, and the subject of analysis were blogs in English from 2017-2019
found in Google. The analysis of their content was based on the image concept
proposed by C. Echtner and B. Ritchie. The results of the analysis confirm
the usefulness of the adopted research approach, also confirm the importance
of stereotypes as a source of the organic image and hypotheses suggesting
a relationship between the cognitive, emotional and holistic image of a place, and
should therefore be used to build a promotional strategy for a given city.

Keywords: image of the city, netnography, image of Warsaw, tourism in Warsaw,
competitiveness on the tourism market, city tourism
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Wstep

Wspotczesnie wielkie miasta staty sie jednym z gtéwnych celéw masowych po-
drézy turystycznych, czemu sprzyja dobre skomunikowanie i koncentracja réz-
norodnych ustug. Umozliwia to podrdézowanie dla przyjemnos$ci, w sprawach
zawodowych, edukacyjnych, zdrowotnych, odwiedzin u krewnych i znajomych
itd. (Mika 2011; Dodds i Butler 2019). Do$¢ powszechne jest wspieranie rozwo-
ju turystyki przez promowanie oficjalnego wizerunku miasta jako o$rodka tury-
stycznego, czesto jednak jest to kreacja urzednikéw i firm konsultingowych, nie
odzwierciedlajgca odczuc i oczekiwan pozostatych interesariuszy turystyki w da-
nym miejscu (Heeley 2011; Kalandides i Kavaratzis 2012; Xu i Ye 2018).

Na ksztattowanie sie wizerunku duzy wptyw majq opinie oséb, ktére odwie-
dzily dane miasto. Wraz z rozwojem mediéw internetowych takie komentarze
zyskaty szeroki zasieg i sita ich oddziatywania moze konkurowa¢ z opiniami
przedstawianymi w profesjonalnych mediach. Z tego powodu udostepniane w In-
ternecie relacje z podrdézy mogg by¢ waznym zrédtem informacji, jak postrzega-
ne sg rozne aspekty zycia w danym miescie i co wzbudzito zainteresowanie lub
moze irytacje. Analiza tych tre$ci moze by¢ wykorzystana do dziatan promocyj-
nych zwigzanych z budowaniem marki miejsca i nowych ofert turystycznych oraz
wprowadzaniem na rynek turystyczny nowych przestrzeni w miescie. To ostatnie
zagadnienie moze okazac sie szczeg6lnie wazne w sytuacji, gdy miejsca tradycyj-
nie skupiajace odwiedzajacych stajg sie przepeinione i pojawiajg sie zwigzane
z tym konflikty (Dodds i Butler 2019).

Celem opracowania jest ustalenie, jaki wizerunek Warszawy przekazywany
jest przez odwiedzajgcych miasto i jakie jego elementy pojawiajg sie w interneto-
wych relacjach z podrézy do Warszawy. W opracowaniu zastosowano jako$ciowa
metode badawcza okre$lang mianem netnografii, stworzong z mys$la o wykorzy-
staniu zasobdow informacyjnych dostepnych w Internecie (Kozinets 2019). Wiaze
sie to z dodatkowym celem badania, czyli wskazaniem przydatnosci tego podej-
$cia badawczego jako narzedzia umozliwiajacego budowanie wizerunku zakorze-
nionego w opiniach interesariuszy. Przedmiotem badania byty blogi, zaliczane
do dtuzszych form wypowiedzi, co pozwala na przekazanie réznorodnych tresci.
Postawiono nastepujace pytania badawcze:

PB 1: Jakie atrybuty Warszawy jako osrodka turystycznego zostaty przedsta-
wione przez autoréw blogéw w ujeciu kognitywnym?
PB 2: Jaki jest przedstawiony przez nich emocjonalny obraz Warszawy?
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PB 3: Jakie opowiesci nadaja sens miejscom i dzialaniom podejmowanym
przez autoréw blogow?
PB 4: Jak przedstawia sie holistyczny wizerunek Warszawy?

Opracowanie sktada sie z czterech cze$ci. W pierwszej przedstawiono krotki
przeglad koncepcji zwigzanych z wizerunkiem osrodkéw turystycznych i czynni-
kami, ktére majg wplyw na ich formowanie, w czesci drugiej scharakteryzowa-
no zastosowane metody badawcze, natomiast w trzeciej przedstawiono wyniki
przeprowadzonego badania oraz ich interpretacje. Cze$¢ czwarta zawiera dysku-
sje i wnioski.

Koncepcja wizerunku osrodka turystycznego i ksztaltujace
go czynniki
Pomimo, zZe termin ,wizerunek” jest powszechnie uzywany w odniesieniu do
o$rodkow turystycznych, to przeglad publikacji poruszajacych ten temat pokazuje,
ze nie jest on jednoznacznie rozumiany. Jedna z pierwszych definicji sformutowat
w 1978 r. C. Crompton, ktéry mianem wizerunku osrodka turystycznego okreslit
sume przekonan, idei, wrazen i oczekiwan turysty w odniesieniu do danego miej-
sca (Kye-Sung 1990). Wedtug innych autoréw jest to mentalny obraz miejsca wy-
tworzony w umysle danej osoby pod wptywem réznych bodzcow, wsrdd ktoérych
istotna role odgrywa wyobraznia. Niektoérzy badacze twierdza, Ze koncepcja wi-
zerunku jest mato precyzyjna i powiela inne konstrukty powszechnie stosowane
w psychologii i antropologii. Dotyczy to takze rozréznienia miedzy mentalng wi-
zualizacja a podejSciem ewaluacyjnym, ktére blizsze jest pojeciom reputacji lub
nastawienia do danego miejsca (White 2004; Nawrocka 2013).

Niemniej koncepcja wizerunku jest powszechnie stosowana i w praktyce,
i w badaniach. Badacze zajmujacy sie tym zagadnieniem sformutowali kilka mo-
deli i skal pomiaru wizerunku (Xu i Ye 2018). Do najbardziej znanych konceptu-
alizacji nalezy zaproponowana przez C. Echtner i J. R. B. Ritchie’ego (2016). Jej
podstawa jest zestawienie wyrdzniajacych cech miejsca z jego holistycznym obra-
zem. Wielowymiarowy pomiar wizerunku powinien uwzgledniaé¢ cechy material-
ne i psychologiczne (niematerialne). Dodatkowo zaproponowano wprowadzenie
trzeciego wymiaru, ktérego zadaniem jest ocena danego miejsca pod katem cech
typowych dla wszystkich osrodkéw turystycznych (np. poziomu cen), jak i cech
charakterystycznych tylko dla niektérych miejsc. Zasugerowano ponadto, ze ba-
dania dotyczace pomiaru komponentéw wizerunku poszczeg6lnych miejsc po-
winny obejmowacé pytania zamkniete, natomiast jego holistyczna ocena powinna
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by¢ efektem badan wykorzystujacych pytania otwarte. Inni badacze jeszcze moc-
niej podkreslajg znaczenie badan jako$ciowych jako dajacych petniejszy obraz
wizerunku o$rodka turystycznego w umysle danej osoby (Xu i Ye 2018).

Waznym nurtem badan wizerunku o$rodkéw turystycznych sg badania nad
czynnikami wptywajacymi na proces jego ksztattowania. Jednym z przetomo-
wych dokonan w tym obszarze byt model S. Baloglu i K. McCleary’ego (1999),
w ktorym wykorzystali konceptualizacje wizerunku zaproponowang przez
C. Echtner i B. Ritchie’ego. Zatozyli, ze wizerunek jest wypadkowa z jednej stro-
ny cech charakteryzujacych dana osobe, a z drugiej - czynnikéw stymulujacych.
Do pierwszej grupy zaliczyli zmienne zwigzane z systemem warto$ci, motywacja
i celem podroézy, osobowoscig oraz cechy spoteczno-demograficzne. Do czynni-
kéw oddziatujacych na postrzeganie i nastawienie do danego osrodka turystycz-
nego zakwalifikowali zmienne opisujace Zrédta informacji. Swéj model poddali
empirycznej weryfikacji w odniesieniu do czterech o$rodkéw, przy czym przed-
miotem zainteresowania byly czynniki ksztattujgce wizerunek u oséb, ktore nie
miaty mozliwosci osobistego odwiedzenia analizowanych miejsc przed wzieciem
udziatu w badaniu. Wyniki badania potwierdzity hipoteze, ze rodzaj zrédet infor-
macji wptywa istotnie na kognitywny wymiar wizerunku, przy czym najsilniejsze
oddzialywanie stwierdzono w odniesieniu do osobistych rekomendacji (WOM -
z j. ang. word-of-mouth).

[stotny wktad w rozwo6j koncepcji wizerunku wniesli takze inni badacze, m.in.
W. Gartner, E Go i R. Govers, ktorzy poszerzyli ja o elementy zwigzane z osobi-
stym doswiadczeniem danej osoby z pobytu w danym miejscu (Govers i in. 2007;
Zmyslony i Gonera 2015). Zaproponowali oni modele, ktére pokazuja wzajemne
relacje miedzy poszczegdlnymi poziomami wizerunku i czynnikami, ktére wpty-
waja na ich modyfikacje. F. Go i R. Govers zidentyfikowali autonomiczne Zrédta in-
formacji, jawne komercyjne Zrédta promocji i niejawne Zrédta promocji. Osobna
grupe oddziatujaca na wizerunek organiczny tworza w tym modelu osobiste re-
komendacje (WOM) i rekomendacje elektroniczne (eWOM). Zrédta autonomiczne
dostarczajq informacji o potozeniu ekonomicznym, spotecznym, kulturowym, tech-
nologicznym danego regionu. Nalezg do nich wiadomo$ci w mediach, materiaty
edukacyjne, filmy i inne no$niki kultury popularnej. Ostatnie badania sugerujg, ze
oddziatywanie tego typu Zrddet jest znacznie silniejsze niz wczeéniej zaktadano,
przy czym przekazywane przez nie tresci sa najczesciej niezalezne od podmiotéw
odpowiedzialnych za promocje danego o$rodka turystycznego (Xu i Ye 2018).

W modelu F. Go i R. Goversa niektére z wymienionych zrédet zaliczono do tzw.
niejawnych agentéw promocji. Wigczono do nich przejawy kultury sprzyjajace
tworzeniu wyobrazen dotyczacych danego miejsca, jak literatura, film, muzyka,
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itp. (Govers i in. 2007). Jawny przekaz kreowanego wizerunku jest tworzony
przede wszystkim przez organizacje odpowiedzialne za promocje osrodka tu-
rystycznego lub bardziej ogdlnie - promocje danego miejsca (Govers i in. 2007;
Xu i Ye 2018). W wielu przypadkach jest to adaptacja praktyk podejmowanych
w korporacjach i sprowadza sie do wykreowania osobowos$ci marki i reprezentu-
jacych ja logo i sloganu, co - jak pokazuja liczne badania - czesto nie ma zadnego
wptywu na postrzeganie danego miejsca przez odwiedzajacych (Goversiin. 2007;
Kladou i in. 2017; Xu i Ye 2018). Wyniki badan pokazujg ponadto, Ze dziatalnos¢
w zakresie kreowania wizerunku indukowanego powinna by¢ zorientowana na
lepsze wykorzystanie tresci dostarczanych przez media i niejawnych agentow
wizerunku oraz, ze powinna by¢ wpisana w szerszy kontekst komunikowania
marketingowego podejmowanego przez dane miejsce (Goversiin. 2007). Wplyw
tej grupy agentéw i stereotypdw z przesztosci jest czesto znacznie silniejszy niz
wizerunek oficjalnie kreowany (Xu i Ye 2018; Boisen i in. 2018).

Elektroniczna dokumentacja relacji z podrdzy jest obecnie potencjalnie boga-
tym zrédtem danych pozwalajacym pozna¢ obraz danego miejsca przekazywany
w naturalny i interaktywny sposéb. Ich interpretacja powinna pozwoli¢ na lepsze
zrozumienie, jaki organiczny wizerunek jest przekazywany i jaka jest relacja mie-
dzy tym wizerunkiem a wizerunkiem kreowanym (Jalilvand i Heidari 2017).

Na skuteczno$¢ oddziatywania czynnikéw ksztattujacych wizerunek wptywa
nie tylko rodzaj nadawcéw i wykorzystywane przez nich nosniki informacji, ale
takze forma przekazu. Szczegdlnie skuteczne jest postugiwanie sie opowiada-
niem, ktére nadaje znaczenie obiektom materialnym i poszczegdlnym miejscom
(Xu i Ye 2018; Dziedzic 2019). Opowiesci moga by¢ zakorzenione w historii da-
nego miejsca, kulturze wysokiej lub popularnej, a takze w osobistych przezyciach
narratoréw lub bliskich im oséb.

Metoda badania

Przedstawiony przeglad literatury pokazuje, jak duze znaczenie dla ksztattowa-
nia wizerunku ma eWOM. Zebranie kompleksowej informacji na ten temat moze
sie jednak okaza¢ trudne, poniewaz jest ona rozproszona w bardzo réznych miej-
scach sieci: poczcie elektronicznej, mniej lub bardziej otwartych grupach w me-
diach spotecznos$ciowych, portalach poswieconych podrézom, stronach przedsie-
biorstw organizujacych podréze itd. Niektore tresci sg szersza relacjg wizualng
i/lub werbalna, inne krétkimi komentarzami lub gtosem w dyskusji. Przedmio-
tem badania mogg by¢ rézne aspekty zwigzane z eWOM - nie tylko tre$¢ wer-
balna, ale takze kontekst spoteczny, czy uzyte symbole. Wykorzystanie tych za-
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sobow w celach naukowych wymaga wypracowania odpowiedniego podejscia,
ktore umozliwitoby systematyczng i zobiektywizowana analize. Zadanie to podjat
R. Kozinets (2019), ktéry wprowadzit pojecie i wypracowat zasady netnografii,
czyli zestawu regut prowadzenia badan jako$ciowych w oparciu o materiaty po-
zyskane z sieci. Opiera sie ona na czterech elementach:

- uwzglednia kulturowy kontekst, tzn. tto spoteczne i dynamike komunikacji;

- opiera sie na danych pozyskanych z mediéw spotecznosciowych, ktére ro-
zumiane sg bardzo szeroko jako wszystkie formy umozliwiajace interak-
tywny kontakt w sieci;

- ,zanurzeniu” w badanej rzeczywistosci, oznaczajacym rejestracje dziatan
badacza i przestanek, ktérymi sie kieruje;

- postepowaniu zgodnie z praktyka netnografii (Kozinets 2019, s. 132-138).

W niniejszym badaniu przyjeto zatozenie, ze przedmiotem analizy bedg blogi
w jezyku angielskim. Wybor jezyka angielskiego wynikat z faktu, ze umozliwia
to poznanie obrazu Warszawy w oczach ,,obcego”, tj. osoby, ktdra ma stosunkowo
ograniczony zaséb wiedzy bazujacej na stereotypach. Przyjeto nastepujace kryte-
ria doboru materiatdw, ktére miaty by¢ poddane badaniu:

- powinny by¢ dostepne w powszechnie stosowanych wyszukiwarkach na
pierwszych 2-4 stronach wyszukiwania;

- powinny by¢ aktualne - poczatkowo przyjeto, ze powinny pochodzi¢ z lat
2018-2019, po analizie wynikdw wyszukiwania poszerzono ten okres do
lat 2017-2019;

- powinny oddawac¢ osobiste odczucia, przemyslenia autoréow, co pozwala
uchwyci¢ ich emocjonalne nastawienie do opisywanych aspektéw podroé-
zy, a rownocze$nie umozliwia wyeliminowanie tekstéw inspirowanych
przez agentéw zainteresowanych kreowaniem okreslonego wizerunku
Warszawy;

- wyeliminowano - ze wzgledéw technicznych - vlogi.

Wyszukiwanie przeprowadzono 25 pazdziernika 2019 r. (po zakonczeniu letnie-
go sezonu turystycznego) w wyszukiwarce Google - najpierw za pomoca frazy:
Jtravel blogs Warsaw”, a nastepne ,travel blogs Warsaw impressions from travel”,
ktore dato efekt w postaci ok. 1,5 mln pozycji. Po przegladzie pierwszych stron
okazato, sie, ze wiekszo$¢ wynikéw wyszukiwania zawiera materiaty starsze niz
przyjeto w zatozeniach lub typowo komercyjne. Nie uwzgledniono takze blogow,
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w ktorych Warszawa opisana jest jako jeden z etapow podroézy po Polsce. W rezul-
tacie do analizy zakwalifikowano cztery blogi:

- 13 reasons why you should follow Kate and William to Warsaw - relacja
dziennikarza Daily Telegraph zwiazana z wizyta brytyjskiej pary ksiazecej;

- 7 Reasons Why Warsaw Is Awesome - aktualizacja po kolejnej podrdzy do
Warszawy profesjonalnej blogerki Amandy Williams;

- Believe It: 8 Reasons You'll Love Warsaw - relacja z kolejnej podrézy do
Warszawy profesjonalnego blogera pracujacego dla strony ,Rick Steves
Eastern Europe guidebook”;

- How We Spent 3 Days in Warsaw, Poland - relacja profesjonalnych bloge-

)

réw dla stron , Travel Stories”, , Travel Tips 12 Comments”.

Jesli chodzi o spelnienie warunku ,Warszawa w oczach obcego”, to nie do konca
udato sie go zrealizowa¢, poniewaz z tresci blogdw wynika, ze wszyscy autorzy
kontaktowali sie w Warszawie ze znajomymi Polakami lub byta to ich kolejna wi-
zyta w tym miescie.

Dla uzyskania odpowiedzi na powyzsze pytania przeprowadzono jako$ciowa
analize tre$ci wymienionych blogéw z wykorzystaniem programu QDA Miner
Lite.

Wyniki badania

W celu uzyskania odpowiedzi na PB 1 zgodnie z koncepcja C. Echtner i ]. B. R.
Ritchie’ego w analizowanych tekstach wyszukiwano frazy odnoszace sie do
miejsc i rodzajéw aktywnoSci, ktore czynia miasto interesujacym oraz frazy okre-
$lajace jego cechy funkcjonalne, typowe dla o$§rodkéw turystycznych. Jesli chodzi
o0 pierwsze z wymienionych zagadnien, to wyniki tego wyszukiwania wraz z ko-
mentarzami przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Miejsca i rodzaje aktywnos$ci w Warszawie

Rodzaj miejsca/

s Szczegolnie wyrd6znione Komentarz
aktywnosci g wy
Stare Miasto starannie odbudowane, nieco
Jturystyczne”
Patac Kultury dwuznaczny pomnik komunizmu
i Nauki

Trakt Krolewski kregostup turystycznej Warszawy
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» Tabela 1. Miejsca i rodzaje aktywnos$ci w Warszawie (cd.)

Rodzaj miejsca/

Szczegollnie wyrdéznione

Komentarz

aktywnosci

muzea Swiatowej klasy; wiele
POLIN ulubione; najlepsze w Europie
Muzeum Powstania Warszaw- oddajace warunki w czasie Po-
skiego wstania
Zamek Krélewski odbudowany
Muzeum Warszawy $rednio interesujace
Muzeum Narodowe dla zainteresowanych polska sztuka
Muzeum Marii Curie-Sktodowskiej miejsce urodzenia - odkrycie
Muzeum Neondéw skromne, interesujace

miejsca zbyt mato koncertéow w ciggu

,Cchopinowskie”

koncerty w Lazienkach
Muzeum Chopina
Kosciét Swietego Krzyza

grajace fawki

catego roku

parki i tereny
zielone

Lazienki
Ogrod Saski
ogrod na dachu biblioteki UW

zaskakujaco duzo wspaniatej
zieleni

Centrum Nauki
Kopernik

pomniki

Matego Powstanca

Powstania Warszawskiego
Chopina w Lazienkach

tablica upamietniajgca wizyte
Willy Brandta na terenie Ghetta

rodzice z dzie¢mi

centra handlowe

Ztote Tarasy

liczne

Hala Koszyki

nieco na uboczu, modne miejsce

Plac Zbawiciela
i okolice

postkomunistyczne budownictwo,
modne knajpki, ,plac hipstera”

warszawskie
ulice

obserwowanie przekroju spotecz-
nego

murale

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Lektura analizowanych blogéw ujawnita, Ze wsrdd opisywanych doznan zwia-
zanych z wizyta w Warszawie szczeg6élne miejsce zajmuja doznania kulinarne.
Znacznie gorzej wypadta rozrywka - w zasadzie poza przyjemno$ciami kulinarny-
mi i koncertami chopinowskimi tylko w jednym blogu wspomniano enigmatycznie
o ,dziwnych, niezwyktych wydarzeniach kulturalnych”, ale bez szczegétow.

Jesli chodzi o cechy istotne dla wszystkich osrodkéw turystycznych, to na
pierwszy plan wysuwajg sie oceny dotyczace relacji cena/warto$¢ uzytkowa,
ktére mozna ogdélnie podsumowac stwierdzeniem, ze w Warszawie mozna tanio
naby¢ ustugi o bardzo dobrej warto$ci uzytkowej. Dotyczy to przede wszystkim
ustug gastronomicznych i Zywnosci, i obejmuje cate spektrum od kuchni popular-
nej do ekskluzywne;j.

Odpowiedz na PB 2 mozna cze$ciowo znalez¢ w komentarzach zamieszczo-
nych w tabeli 1. Dominuje pozytywne nastawienie emocjonalne do opisywanych
miejsc i ustug. Zwraca uwage fakt, ze tylko w dwdéch przypadkach, w odniesieniu
do pierwszoplanowych przestrzeni turystycznych (Starego Miasta i Traktu Kro-
lewskiego) uzyto okreslenia ,turystyczny” (z j. ang. touristy), co mozna zinterpre-
towac jako nieautentyczny, wystylizowany z mysla o turystach. Uzupetnieniem
emocjonalnego obrazu Warszawy jest zbiér przymiotnikéw zawartych w blogach
do opisu réznych aspektéw pobytu w miescie. Ich zestaw i intensywno$¢ wyko-
rzystania przedstawiono na rysunku 1 w formie chmury stéw.

tania niezwykia
wspolczesna niezbyt tadna wypasiona interesujgca

nowa ywa idealna ponura kolorowa kreatywna nieturystyczna popularna
i yjna kwitn, migdzynarodowa mioda niespodziewana nowoczesna pickna

postmodernistyczna stara ze skazg "stara-mowa" brudna kultural iefe dbud polyskuj
serdeczna smakewita snobistyczna tradycyjna turysty ukryta znaj swieia

Rysunek 1. Emocjonalny obraz terazniejszos$ci Warszawy.

Zrddto: opracowanie wlasne.

Jak wspomniano wczes$niej wizerunek miejsca nie jest prosta suma wiedzy
i obiektywnych ocen. W jego tworzeniu duzy udzial ma wyobraznia i sposéb
patrzenia na rzeczywisto$¢. Tworzywem nadajacym sens miejscom i rytuatom
sa kultura i - stanowiace jej nieodtgczna cze$¢ - opowiesci. W zwigzku z tym
w przeprowadzonym badaniu podjeto probe wyodrebnienia tych opowiesci,
ktére pozwalajg autorom blogéw interpretowa¢ odwiedzane miejsce. Przedsta-
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wiong w blogach narracje podzielono na dwie grupy: przekazana (obejmujaca
informacje o miescie, ktére przyswoili sobie autorzy blogéw) oraz wtasne opo-
wiesci blogeréw dotyczace Warszawy. Opowiesci z pierwszej grupy zwigzane sg
przede wszystkim z dramatyczna przeszto$cia Warszawy. Najwazniejsze watki
obejmuja:

- przedwojenng elegancje, zniszczenia wojenne, tragiczne Powstanie War-
szawskie i powojenng odbudowe, w jednym z blogéw uzyto okreslenia
miasto-Feniks;

- ponury okres powojenny pod wtadza komunistycznego rezimu i skojarze-
nie ze ztowrogim Uktadem Warszawskim.

Druga grupa przyswojonych watkéw zwigzana jest z historycznymi postaciami.
Zdecydowanie dominuje narracja o Chopinie, miejscach w Warszawie, ktére sg
z nim zwigzane, o jego muzyce jako oddajacej ducha polskosci i przywigzaniu
Polakéw do utworéw chopinowskich. W przypadku drugiej historycznej osobi-
stosci - Marii Sktodowskiej-Curie narracja przyswojona miesza sie z osobistymi
opowie$ciami. Dominuje zaskoczenie, ze Maria Sktodowska byta Polka i warsza-
wianka, widoczny jest tez pewien rodzaj zazenowania, ze zachodnie media i ma-
teriaty edukacyjne zupetnie ten fakt pomijaja.

W przypadku osobistej narracji autoréw dominuje temat niespodzianki i od-
krywania - miasta, ktdre jest mato znane w Europie, szczeg6lnie jako o$rodek
turystyczny, jego bogatej oferty kulinarnej, muzealnej i bogactwa zieleni. W wy-
powiedziach przewija sie motyw kontrastu - wyobrazen o postkomunistycznej
szaros$ci i rzeczywistosci Warszawy, braku opinii o atrakcyjnosci turystycznej
Warszawy i wielu interesujacych przezy¢, ktére oferuje. U autoréw, ktérzy byli
w Warszawie wczedniej, pojawia sie takze temat dynamicznych zmian zachodza-
cych w miescie, ktore szybko nadrabia zalegto$ci w stosunku do miast zachodnio-
europejskich, zachowujac przy tym indywidualny charakter.

W jednym z blogéw wystepuje szczegdlnie wyrazisty watek osobistej opo-
wiesci o znajomosci autora z mtodym przedsiebiorcg z branzy turystycznej. Dla
autora jest on uosobieniem ducha Warszawy - mtodej, kreatywnej, przedsiebior-
czej, ale przywiazanej do kulturowego dziedzictwa. Podczas pierwszego pobytu
w Warszawie, na poczatku wieku, autor poskarzyt sie, Zze mato jest okazji postu-
chania muzyki Chopina na zywo. Wspomniany przedsiebiorca zaczat organizo-
wac¢ kameralne koncerty w swoim obiekcie i odbyto sie ich juz kilkaset.

W odniesieniu do cato$ciowego wizerunku Warszawy (PB 4), to powinien on
by¢ spojny z elementami kognitywnymi i emocjonalnymi. W analizowanych tek-
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stach znalazty sie krétkie stwierdzenia, ktére mozna uznac za synteze stosunku
autoréw do Warszawy, a rownocze$nie za rekomendacje dla czytelnikéw:

- ,hajbardziej zapoznany europejski o$rodek turystyczny”,

- tanie, ale zaskakujaco eleganckie miejsce”;

- ,Warszawa promieniuje klimatem, ktéry do mnie trafia”;

- ,Warszawa ma tyle niezwyktosci, zaskakujgcych kontrastéw”;
- ,zakochali$my sie w polskiej zywnosci”.

Oceny te sg zgodne z 0gdlng trescia analizowanych wypowiedzi, co potwierdza
teze, ze wizerunek catkowity jest wypadkowa oceny elementéw sktadowych
(Baloglu i McCleary 1999).

Dyskusja i podsumowanie

Przeprowadzona analiza pokazuje, ze przekazywany przez blogeréw obraz War-
szawy wpisuje sie we wspdtczesna tendencje postrzegania miast jako osrodkdw
turystycznych, w ktérych najwazniejsze jest zanurzenie sie w zyciu miasta, a zwie-
dzanie typowo turystycznych miejsc jest tylko czescig poszukiwanych doznan
(Bock 2015). Wykorzystanie netnografii pozwala przeanalizowa¢ dokumenty in-
ternetowe zgodnie z przyjetym wczes$niej ramowaniem. W przedstawionym ba-
daniu postuzono sie klasycznym schematem zaproponowanym przez C. Echtner
i ]. B. R. Ritchie’ego, ktéry wzbogacono o watek dotyczacy narracji i struktury
przestrzenne;j.

Jesli chodzi o wizerunek Warszawy, ktory nakreslili autorzy blogéw, to kon-
centruje sie on wokét wspotczesnego zycia miasta i kontrastu miedzy przeszto-
$cig i terazniejszoscia. Proponowany zestaw miejsc do odwiedzenia jest do$¢ kon-
wencjonalny (PB 11 PB 4), ale zaobserwowano tendencje do wskazywania miejsc
poza gtéwnym szlakiem turystycznym, zwigzanych przede wszystkim z gastrono-
mig i stylem zycia. Warto podkresli¢, ze przedstawione dokumenty upowszech-
niajg wiedze na temat polskiej historii i specyfiki Warszawy. Na uwage zastuguje
emocjonalny sposob prezentacji opisywanych miejsc i doznan (PB 2, PB 3i PB 4),
co powinno sprzyja¢ zaangazowaniu czytelnikéw i ksztattowac¢ ich nastawienie
do odwiedzenia Warszawy. W badaniu pominieto analize komentarzy do blogow,
ale pokazywaty one, Ze osobisty, emocjonalny przekaz autoréw znajduje odzew
wsrod komentatoréw.

Blogi sa powszechnie wykorzystywane w promocji jako niejawny sposéb
przekazywania kreowanego wizerunku, ale réwnie wazna moze by¢ analiza do-
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kumentéw, ktére powstaty niezaleznie. Taki przeglad moze pomdc w lepszym
zrozumieniu oczekiwan odwiedzajacych, podsuna¢ watki warte silniejszego wy-
eksponowania w materiatach promocyjnych oraz zainspirowaé¢ nowe kierunki
rozwoju oferty miasta. Wspomniane dokumenty moga takze poméc w ewaluacji
skutecznosci dotychczasowych dziatan w zakresie tworzenia oferty turystycznej
oraz kreowanego wizerunku. W przypadku Warszawy mozna stwierdzi¢, ze dzia-
lania na rzecz powiazania tego miasta z Chopinem odnosza sukces, chociaz nie
do konca wsparte sa odpowiednia ofertg kulturalna. Mozna réwniez zauwazyc,
ze podobna kampania dotyczaca Marii Sktodowskiej zaczyna przynosic rezultaty,
chociaz prawdopodobnie wymaga wzbogacenia o nowe pomysty.

Analiza blogéw pokazuje takze nieoczekiwane elementy wizerunku War-
szawy, przede wszystkim zwiazane z doznaniami gastronomicznymi i wédka.
Odbiegaja one od stereotypowego podej$cia do kreowania wizerunku o$rod-
kéw turystycznych, stad podjecie tych tematéw przez oficjalne podmioty odpo-
wiedzialne za promocje miasta moze okazac sie niemozliwe. Potwierdza to tezy
o rozchodzeniu sie oficjalnych i nieoficjalnych wizerunkéw niektérych osrodkéw
turystycznych (Xu i Ye 2018). Jest to takze wazny argument w dyspucie na temat
holistycznego postrzegania roli turystyki w rozwoju miasta, zgodnie z ktérym,
wraz z kulturg, gospodarka, polityka i mieszkancami, tworzy ona konkurencyjny
wizerunek miejsca (UNWTO i ETC 2009).

Podsumowujgc mozna stwierdzi¢, Zze zaproponowana metoda, tj. analiza jako-
$ciowa eWOM, moze by¢ cennym zrédtem informacji marketingowe;j. Jesli chodzi
o niniejsze badanie, to czynnikiem, ktory nalezy wzig¢ pod uwage oceniajac jego
wyniki jest niewielka liczba analizowanych dokumentéw. Nie znaleziono w nich
np. zadnych zdecydowanie negatywnych uwag, co niekoniecznie znajduje od-
zwierciedlenie w innych dokumentach dostepnych w Internecie.
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Targi Zeglarskie jako narzedzie marketingowe pomocne
w kreowaniu marki destynacji turystycznej

STRESZCZENIE

Celem rozdziatu jest przedstawienie procesu uczestnictwa w targach turystycz-
nych oraz zaprezentowanie jak wydarzenia te moga wspomagac proces budowa-
nia marki destynacji turystycznej zwigzanej z zeglarstwem. W pierwszej czesci
rozdziatu, bazujac na przegladzie literatury, przedstawiono podstawowe informa-
cje dotyczace targéw wraz z ich klasyfikacja. Nastepnie zaprezentowano schemat
blokowy, obrazujacy proces decyzyjny dotyczacy udziatu w targach. W dalszej
czesci artykutu dokonano przegladu europejskich, cyklicznych imprez targowych
zwiagzanych z turystyka zeglarska. Proces uczestnictwa w targach oméwiono na
przyktadzie marki parasolowej South Coast Baltic budowanej w ramach projektu
o tej samej nazwie, ktdrego gtéwnym zatozeniem jest promowanie regionu potu-
dniowego Battyku jako destynacji przyjaznej dla zeglarzy.

Stowa kluczowe: marketing marki turystycznej, targi, zarzadzanie, turystyka
zeglarska

Sailing fairs as a marketing tool helpful in creating a tourist
destination brand

SUMMARY

The purpose of this chapter is to present the process of participation in a tourist
trade fairs and to show how these events can support the sailing destination
branding process. In the first part of the chapter, based on areview of the literature,
basic information about fairs and its classification are presented. Then a block
diagram is presented to illustrate the decision-making process regarding
participation in the fair. A review of European cyclical trade fairs events related to
nautical tourism was carried out in the further part of the chapter. The process of
participation in the tourist fairs was discussed on the example of the South Coast
Baltic - an umbrella brand, built under the project of the same name, whose main
assumption is to promote the southern Baltic region as a destination friendly for
sailors.

Keywords: tourist brand marketing, trade fair, management, sailing tourism
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Wstep

Pomimo rosnacego znaczenia nowoczesnych technologii w komunikacji marke-
tingowej, rola targéw - jednego z najstarszych narzedzi marketingowych, opar-
tych na kontakcie bezposrednim - nie stabnie. Dotyczy to wszystkich branz i tury-
styka nie jest tu wyjatkiem. Wydarzeniom tym przypisuje sie wiele funkcji, wéréd
ktérych za podstawowe uwaza sie: transakcyjne, informacyjne, spoteczne, sym-
boliczne i kulturowe (Tafesse i Skellerud 2015). Proszkowska (2015) wymienia
réwniez funkcje edukacyjng, ktéra - jak twierdzi - zyskuje na znaczeniu.

Na tego typu imprezach wystepuje koncentracja podazy w jednym miej-
scu i czasie. Producenci i konsumenci spotykaja sie, a ich podstawowym celem
jest poznanie oferty sprzedawcy, podpisywanie uméw handlowych oraz do-
konywanie transakcji kupna-sprzedazy eksponowanych produktéw (Mohan,
Venkatanarayanasami i Goerge 2012; Kaczmarek, Stasiak i Wiodarczyk 2010;
Santos i Mendonga 2014). Dodatkowg zaletg jest to, ze w wyniku spotkania pro-
ducentéw z konsumentami od razu mozliwe jest poznanie opinii na temat oferty,
a takze gtebsze rozpoznanie potrzeb klientéw, ktére moze wptynaé na ewentual-
ne modyfikacje oferowanych produktow. Z tego powodu to wtasnie targi sg czesto
wybierane przez przedsiebiorcow jako miejsce, w ktorym nastepuje prezentacja
nowinek technologicznych oraz wszelkich innowacji w zakresie oferowanych
dobr i ustug (Cop i Kara 2014; Chtodnicki, Leszczynski i Zielinski 2011). Jak wska-
zuja Emir i Zencir (2018) marketingowe korzysci dla wystawcédw uczestniczacych
w targach sg tak duze, ze czesto sa oni gotowi ponie$¢ nawet bardzo wysokie
koszty zwigzane z uczestnictwem w imprezie. Lokalizacja, wymiary, konstrukcja
stoiska, a takze rozdawane gadzety s3 niejednokrotnie potwierdzeniem pozycji
rynkowej lub tez wyznacznikiem aspiracji danego podmiotu.

Rozpoznanie dotyczace oferty rynkowej podczas targdw moga przeprowa-
dza¢ nie tylko klienci, ale rowniez i sami przedsiebiorcy. Podczas tych imprez bez
trudu mozna zapoznac sie z ofertami konkurencyjnych podmiotéw lub znalez¢
dostawcédw czy wspotpracownikdéw - rézne instytucje prezentuja peine portfo-
lia swoich produktéw oraz udzielaja wyczerpujacych informacji o wtasnych wy-
robach i ustugach. Bardzo istotnym aspektem jest to, ze imprezy te czesto maja
charakter miedzynarodowy, a wiec pozwalajg na analize nie tylko krajowych, ale
i Swiatowych ofert. Mozliwe jest spotkanie ekspertéw z danej branzy pochodza-
cych z nawet bardzo odlegtych zakatkow Swiata (Silva, Moutinho i Santos 2019)
oraz nawigzanie lub pobudzenie wspétpracy miedzynarodowej (Bartosik-Pur-
gat i Schroeder 2014). Targi pozwalaja na spojrzenie na dang branze i dziatajace
w niej podmioty z szerszej perspektywy.
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Targi zazwyczaj sa imprezami cyklicznymi, odbywajgcymi sie w okreslonym
miejscu i czasie. Cykliczno$¢ sprawia, ze obecno$¢ na tych iwentach moze by¢
planowana z duzym wyprzedzeniem i czasem przygotowania do kolejnych tar-
géw zaczynaja sie zaraz po zakonczeniu ostatnich (Kellezi 2014). Wydarzenia
te staja sie swoistymi Swietami danej branzy - jak np. Geneva Motor Show albo
Internationale Tourismus-Borse (dalej: ITB) w Berlinie - oczekiwanymi zaréwno
przez przedstawicieli podazy, jak i popytu.

Na rysunku 1 przedstawiono podstawowe rodzaje targdw, wyrdznione we-
dtug réznych kryteriow podziatu. W praktyce jednak, przypisanie imprezy do jed-
nej tylko z wymienionych grup najczesciej nie jest mozliwe.

Niniejszy rozdziat bedzie dotyczy¢ roli branzowych targéw miedzynarodo-
wych w kreowaniu marki destynacji turystycznej zwigzanej z turystyka zeglarska.
Jako przyktad wykorzystano marke South Coast Baltic (dalej: SCB) promowang
w ramach projektu o tej samej nazwie. Autorka jest zaangazowana w ww. dziatania
z ramienia jednego z partneréw - Akademii Morskiej w Szczecinie.

Wybor zakresu stosowanych instrumentéw marketingowych wspomagajacych
marke jest jedng z podstawowych decyzji zwigzanych z ksztaltowaniem marki
destynacji turystycznej (Jedlinska 2007). Kreowanie wizerunku marki wymaga
dziatan o szerokim zasiegu, docierajacych do wielu réznych podmiotéw, a targi
pozwalaja to osiagna¢ w krétkim czasie (Morgan, Pritchard i Pride 2011; Geba-
rowski 2013). Wéré6d zainteresowanych podmiotéw znajduja sie m.in. przedstawi-
ciele wtadz, agencje turystyczne i inni oferenci ustug turystycznych, przedsiebior-
cy, a takze sami turysci. Targi sa wydarzeniami, ktére skupiajg wszystkie te grupy
w jednym miejscu.

Kryteria podziatu

- lokalne
Zasieg - krajowe
- migdzynarodowe

- wielobranzowe
Zakres tematyczny - branzowe
- specjalistyczne

-B2B
Grupa docelowa -B2C
- B2&B2C

Rysunek 1. Rodzaje targéw turystycznych.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Proces decyzyjny dotyczacy udziatu w targach
Decyzja o udziale w targach musi by¢ doktadnie przemyslana. Dotyczy to zaréw-
no $wiadomego wyboru tego narzedzia marketingowego, jak i wyboru konkretnej
imprezy lub cyklu imprez. Decyzja ta zalezy od wielu czynnikéw, wsréd ktérych do
najistotniejszych zaliczy¢ mozna: przyjeta strategie marketingowg, stawiane cele,
grupe docelowg oferowanych wyrobow lub ustug oraz $rodki finansowe, ktérymi
dysponuje dany podmiot. Waga poszczegoélnych kryteriéw moze by¢ oczywiscie
rézna i zalezna od sytuacji rynkowej lub czynnikéw wewnatrzorganizacyjnych.
Przyktadowy proces decyzyjny dotyczacy udziatu w targach przedstawiono na
rysunku 2.

Juz po ustaleniu, ze dany podmiot bedzie uczestniczyt w targach, kierujac sie
jego mozliwo$ciami finansowymi oraz charakterystyka grupy docelowej, doko-
nywany jest wybdr samej imprezy targowej. W pierwszej kolejno$ci zapada de-

Identyfikacja celu Qqena' . Identyfikacja .
mozliwosci grupy docelowej
[ | J

Zdefiniowanie i ocena wagi
poszczegdlnych kryteridw

¥

Rozpoznawanie oferty targow

Weryfikacja w aspekcie
przyjetych kryteriow

| Zarezerwowanie miejsca I

| Projekt i budowa stanowiska wystawczego I

| Organizacja obstugi / wybor pracownikoéw I

| Wystanie zaproszen do kontrahentéw |

1
| Obstuga imprezy |

¥

| Komunikaty medialne I

przyjetych oczekiwan marketingowych

Podjecie decyzji dotyczacej
udzialu w kolejnej edycji

Rysunek 2. Proces decyzyjny dotyczacy udziatu w targach.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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cyzja o tym, czy ma to by¢ impreza o zasiegu krajowym czy miedzynarodowym,
odbywajaca sie w kraju czy za granicg oraz jaki ma by¢ jej zakres tematyczny. Na-
stepnie, po zapoznaniu sie z ofertg targéw, wytypowana jest konkretna impreza.
Wyb6r nie jest prosty, poniewaz kazdego roku odbywa sie mnéstwo targéw. W sa-
mej tylko Europie w 2018 r. zorganizowano 2 673 imprezy targowe w 24 krajach,
w tym 200 w Polsce (ufi.org 2020), cho¢ oczywiscie dotyczyty one réznych branz.

Kolejne wazne decyzje dotyczg rozmiaru, budowy i konstrukcji samego sto-
iska. Musza one by¢ zgodne z obowigzujacym regulaminem targéw. Regulamin
czasem okresla maksymalng wysokos$¢ oraz minimalng i maksymalng powierzch-
nie stoisk. Kwestie dotyczace wygladu, konstrukcji i oferty targowej leza po stro-
nie wystawcy. Wyglad stoiska musi oczywiscie wspétgrac z kreowanym wizerun-
kiem i by¢ spdjny z materiatami marketingowymi danej organizacji. Poniewaz
wynajem powierzchni wystawienniczej oraz budowa stoiska nie sg tanie, wiele
podmiotéw decyduje sie na dzielenie stoiska z podmiotem partnerskim lub tez
na wspoélne wystawianie swojej oferty w wyniku nawigzanej na potrzeby targéw
wspotpracy.

Réwnie istotna, jak wyglad stoiska i jego zaopatrzenie w materialty marketin-
gowe, jest obstuga. Niektdre targi trwajg kilka dni, a odwiedzajacy maja mozli-
wo$¢ zwiedzania ekspozycji nawet przez dziesie¢ godzin dziennie. Przez ten czas
personel znajdujacy sie na stoisku musi by¢ w petnej gotowosci do prezentacji
oferty danego podmiotu, a takze do spotkan i rozméw z potencjalnymi klienta-
mi. Problemem moze by¢ zapewnienie petnej obsady, zwtaszcza ze wiele imprez
targowych odbywa sie poza miejscem zamieszkania pracownikéw danego przed-
siebiorstwa. Organizatorzy targéw bardzo czesto oferujag pomoc w znalezieniu
personelu pomocniczego do obstugi stoisk. Wigze sie to oczywiscie z konieczno-
$cig poniesienia dodatkowych kosztéw przez wystawce, ale umozliwia sprawna
obstuge os6b odwiedzajacych stoisko.

Czes¢ uczestnikow takich imprez to przypadkowi goscie, ktdrych zaciekawita
ekspozycja. Targi sg jednak idealnym miejscem na rozmowy i spotkania z kontra-
hentami lub obecnymi klientami. Wiele firm decyduje sie na wysytanie do nich
zaproszen, co moze by¢ traktowane jako element budowania relacji.

Podczas targéw organizowane sa czesto warsztaty, prezentacje, dyskusje, szko-
lenia oraz inne imprezy towarzyszace, ktore dajg mozliwos¢ szerszej prezentacji
oferty przedsiebiorstwa oraz budowania pozytywnego wizerunku. Odpowiednie
przygotowanie do takich wydarzen jest wazne po to, by w petni wykorzysta¢ ich
potencjat. Samym targom towarzyszy zazwyczaj oprawa medialna. Jeszcze przed
targami, na stronach internetowych organizatoréw, pojawiaja sie plany hal wraz
z zaznaczeniem stoisk poszczegdlnych wystawcow. Informacje o nadchodzacym
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wydarzeniu ukazujg sie w mediach krajowych, a czasem - w zaleznoS$ci od zasiegu
imprezy - réwniez zagranicznych. Targi sa ttumnie odwiedzane przez dzienni-
karzy, ktdérzy relacjonuja wydarzenia na biezgco, a takze dokonujg podsumowan
koncowych.

Mimo tego poszczegblne przedsiebiorstwa powinny réwniez same zadbaé
o to, by nagto$ni¢ swoj udziat w targach. Najprostszym (i najtanszym ) sposobem
jest umieszczenie relacji na stronie internetowej lub tez wykorzystanie w tym
celu mediéw spotecznosciowych.

Po zakonczeniu imprezy przychodzi czas na ocene, czy osiggniete rezultaty
spetnity oczekiwania. Oczekiwania sg rézne, rézne wiec sa takze stosowane spo-
soby pomiaru. Niektérym przedsiebiorstwom wystarczy ocena poziomu zainte-
resowania stoiskiem i prezentowana oferta na podstawie relacji pracownikéw,
inne przedsiebiorstwa dokonujg doktadnych pomiaréw np. liczby oséb odwie-
dzajgcych stanowisko lub rozdanych materiatéw. Spodziewane efekty mozna
réwniez mierzy¢ liczba zawartych transakecji lub podpisanych uméw. W zalezno-
$ci od osiggnietych wynikdéw, kierujac sie relacjg osiggnietych korzysci do ponie-
sionych kosztéw, podejmowana jest decyzja o uczestnictwie podmiotu w kolejnej
edycji targéw lub tez o rezygnacji albo modyfikacji takiej formy promocji (np.
o wyborze innej imprezy).

Targi zeglarskie w Europie

Na podstawie dostepnych Zrodet internetowych okreslono, ze w Europie rocz-
nie odbywajga sie 32 miedzynarodowe imprezy targowe zwiazane z zZeglarstwem.
WSrdéd nich wystepuja targi o réznym charakterze. Sa takie, ktére ukierunkowane
sa na wspotprace biznesowa (B2B), na wspotprace z klientami (B2C) i takie, ktore
tacza obie te grupy (B2B, B2C). Dodatkowo organizatorzy réznie definiujg profil
swoich wystawcow i potencjalnych odwiedzajacych. I tak np. Monaco Yacht Show
skupia sie gtéwnie na superjachtach i ich wtascicielach (monacoyachtshow.com
2020), a MYBA Charter Show, organizowane w Barcelonie, dedykowane jest bran-
zy czarterowej (mybashow.com 2020).

W tabeli 1 zamieszczono informacje o trzech najwiekszych europejskich impre-
zach targowych, powigzanych z rynkiem zeglarskim, wraz z kalendarium na 2020 r.
i statystykami za 2019 r. Imprezy te charakteryzuja sie najwieksza kompleksowo-
$cig (ich zakres tematyczny obejmuje szeroko pojeta turystyke zeglarska, jak row-
niez rekreacje wodng), co z kolei przektada sie na najwiekszg liczbe wystawcow
i odwiedzajacych. Podana w tabeli 1 powierzchnia wystawiennicza dotyczy tylko
czesci ladowej, ale niektére targi z tej branzy do celéw ekspozycyjnych wykorzy-
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Tabela 1. Dane dotyczace najwiekszych europejskich targéw zwiagzanych z zeglar-
stwem

Termin Statystyki (2019)
Nazwa imprezy Powierzchnia Liczba Liczba
w2020 roku [m?] wystawcéw  gosci
The Diisseldorf International ~ 18-26.01 104 596 1974 247789
Boat Show (boot Diisseldorf)
Salone Nautico Genova 17-22.09 200 000 986 188 404
Nautic Paris 7-15.12 95000 825 204 000

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: salonenautico.com (2020), grand-pavois.com (2020),
boot.com (2019).

stujg jeszcze baseny portowe, ktore umozliwiajg przedstawianie jachtéw i todzi
w ich naturalnym $rodowisku. Wéréd wymienionych w tabeli 1 targéw, taka forma
ekspozycji wykorzystywana jest na targach w Genui i w Paryzu - w stolicy Francji
w 2019 . w ten sposdb zaprezentowano okoto 1 000 jednostek ptywajacych.

Produkty prezentowane na najwiekszych europejskich targach z tej branzy
czyli boot Diisseldorf sg bardzo zréznicowane. W 2019 r. wyrézniono tu az 14 ka-
tegorii produktowych, ktére ujeto w tabeli 2. Niektdrzy wystawcy kwalifikowani
byli do kilku kategorii, stad po zsumowaniu, liczba wystawcéw oferujacych pro-
dukty przypisane do réznych kategorii, przewyzsza liczbe wystawcéw zarejestro-
wanych na targach. Przyktadowo oferta wystawcy SCB, o ktérym szerzej traktuje
dalsza cze$¢ rozdziatu, byta zakwalifikowana do trzech kategorii: Ustugi, Orga-
nizacje/Instytucje/Kluby, Mariny/Porty/Przystanie, stad organizacja ta w tabeli
wykazana jest trzykrotnie.

Targi boot Diisseldorf w 2019 r. zostaty odwiedzone przez prawie ¢wier¢ milio-
na os6b. Wsré6d nich 82% stanowity osoby prywatne, a 18% to odwiedzajacy insty-
tucjonalni. Pochodzenie gosci wedtug kontynentéw przedstawiono na rysunku 3.

Zdecydowanie najwiecej odwiedzajgcych to Europejczycy, az w 80% pocho-
dzacy z Niemiec. Inaczej przedstawiata sie struktura wystawcéw - wystawcow
z Niemiec byto 786, a z innych panstw 1 187 (czyli 60,14%).

Jak wynika z tabeli 2 na targach wystepuje bardzo duze zr6znicowanie pro-
duktéw. S3 to jachty i todzie oraz przeznaczony dla nich sprzet, sprzet zwigzany
z uprawianiem réznych sportéw wodnych i innych form rekreacji, a takze reko-
dzieta o tematyce marynistycznej. Dodatkowo na targach prezentujg sie porty
jachtowe oferujace swoje ustugi, organizacje certyfikujace, a nawet regiony. Tak
duze zrdznicowanie jest korzystne zaréwno dla odwiedzajacych, ktorzy dzieki
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Tabela 2. Kategorie produktowe na targach boot Diisseldorf wraz z podaniem liczby
wystawcow, u ktérych sg one dostepne

Lp. Kategoria produktu wy[s‘it;z\:/):()w
01 Lodzie i jachty 495
02 Silniki i podobne 103
03 Sprzet i akcesoria zeglarskie 423
04 Ustugi 280
05 Kajaki/Kanu/Wio$larstwo/Rafting (Akcesoria i ustugi) 42
06 Narty wodne/Wakeboarding/Knee boarding/Wakeskating 59
07 Skutery wodne 18
08 Nurkowanie 387
09 Surfing/Windsurfing/Kitesurfing/Parasailing/SUP 112
10  Wedkarstwo 30
11 Sztuka i rekodzieto marynistyczne 43
12 Organizacje/Instytucje/Kluby 104
13 Mariny/Porty/Przystanie 130
14  Resorty nadmorskie 54

Zrédto: boot.com (2019).

= Europa = Ameryka Pn. = Azja = Afryka = Australia i Oceania

Rysunek 3. Pochodzenie odwiedzajacych targi wedtug kontynentow.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: boot.com (2019).
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temu zawsze znajda co$ interesujgcego dla siebie, jak i dla samych wystawcéw,
ktorzy poza mozliwo$cig prezentacji swojej oferty moga obserwowaé produk-
ty konkurencji, najnowsze trendy rynkowe, a takze pozyskiwac potencjalnych
wspoétpracownikdw i kontrahentow.

W Polsce najwiekszymi miedzynarodowymi targami zwigzanymi z zeglar-
stwem i réznymi formami sportéw i rekreacji wodnej sa targi Wiatr i Woda.
Corocznie organizowane sg one w marcu w Warszawie, a od kilku lat dodatko-
wo réwniez w okresie letnim w Gdyni. Letnia odstona targéw koncentruje sie
gtéwnie na jednostkach pltywajacych, a podstawowymi powierzchniami wy-
stawczymi sg tam baseny portowe Mariny Gdynia. W 2019 r. w ciggu 3 dni tar-
gowych (18-21.07) targi odwiedzito ok. 11 000 zwiedzajacych, a swoje oferty
prezentowato 130 wystawcdw. Zademonstrowano blisko 120 jednostek: jachtéw,
houseboatéw i todzi motorowych. Pozostate produkty, takie jak odziez turystycz-
na i sportowa, akcesoria zeglarskie i motorowodne, sprzet nawigacyjny, sprzet
asekuracyjny i ratunkowy oraz oferty turystyczne wystawione byty w namiotach
postawionych na ladzie (wiatriwoda.pl 2020).

Gléwna, warszawska edycja targdw w 2019 r. przyciaggneta ponad dwu-
krotnie wiecej zwiedzajacych: 28 056 os6b oraz 411 wystawcéw z 12 krajow
(wiatriwoda.pl 2020).

Wykorzystanie targow do promocji destynacji turystycznej
na przyktladzie projektu South Coast Baltic
Projekt South Coast Baltic (Establishing durable cross-border boating destination
management on the basis of the Marriage cooperation network) jest kontynuacja
projektu Marriage i dotyczy rozwoju turystyki zeglarskiej w rejonie Potudniowego
Battyku. Jest on finansowany ze Srodkéw Programu Interreg Potudniowy Battyk
2014-2020. Budzet projektu wynosi 2,5 mln EUR. Realizuje go 14 partnerow
z czterech panstw: Danii (1), Niemiec (4), Polski (7) i Litwy (2), jak réwniez 10 in-
stytucji stowarzyszonych pochodzacych z panstw partnerskich oraz z Rosji. Lide-
rem projektu jest Zwigzek Miast i Gmin Morskich z siedzibg w Gdansku. Projekt
rozpoczat sie w 2016 r. i miat by¢ zakonczony we wrzesniu 2019 r., zostat jednak
przedtuzony do czerwca 2020 r. Partnerzy projektu to przedstawiciele wtadz lo-
kalnych, organizacje turystyczne, porty jachtowe i zarzadzajace nimi podmioty
oraz uczelnie.

Ogoblng ideag projektu jest uczynienie z transgranicznego ruchu wodnego
atrakcji regionu Potudniowego Battyku. Dzieki kompleksowemu zarzgdzaniu
obszarami przygranicznymi - potagczonymi wspdlnym marketingiem, udoskona-
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leniem ustug i infrastruktury zeglarskiej - oczekuje sie wzrostu liczby zeglarzy
odwiedzajacych wybrzeze Potudniowego Battyku o 20% (zmigm.org.pl 2020).

Juz w 2012 r. w projekcie Marriage utworzono marke parasolowa South Coast
Baltic (dalej: SCB). Marka ta sygnuje unikatowy produkt obszarowy obejmuja-
cy pie¢ regionéw o rdéznej charakterystyce w czterech panstwach. Dodatkowo
w projekcie SCB zdefiniowano na nowo grupy docelowe wyré6zniajac wsrod
nich: zeglarzy (w domysle wtascicieli jachtéw zaglowych), zeglarzy motorowych
(wtascicieli motoréwek) oraz czarterantdw (osoby wypozyczajace jacht - bez
réznicowania napedu). Przyjmujac strategie marki rozszerzono zasieg jej od-
dziatywania o Szwecje - podczas gdy w pierwszym projekcie ograniczano sie do
panstw partnerskich (Lapko i Miiller 2018).

Wypracowanie jednego, wspélnego schematu postugiwania sie narzedziami
marketingowymi jest w tym przypadku bardzo trudne, poniewaz kazdy z regio-
néw ma wtasng charakterystyke, a lokalni zeglarze, przypisani do poszczego6lnych
grup docelowych, nieco réznig sie od siebie.

Do wyboru odpowiednich narzedzi marketingowych wykorzystano warsztaty
zorganizowane podczas pierwszego spotkania partneréw projektu. Przedstawi-
ciele region6w, ktérymi byty osoby reprezentujgce podmioty zarzadzajace w tych
regionach portami jachtowymi, zostali poproszeni o wskazanie narzedzi marke-
tingowych najbardziej skutecznych w docieraniu do lokalnych Zeglarzy. Zeglarze
lokalni zostali podzieleni na 3 grupy docelowe zgodnie z zatozeniami strategii
marki. Narzedzia byty oceniane w skali od 1 do 10. W$r6d ocenianych narzedzi
wyrdzniono: narzedzia internetowe (w sktad, ktorych weszty social media i stro-
na internetowa), materialty drukowane, narzedzia marketingu bezposredniego
(targi zeglarskie, spotkania w klubach Zeglarskich i z przyjaciéimi).

Narzedzia marketingu bezposredniego, tacznie we wszystkich grupach,
uzyskaty 105,5 pkt. Najwyzej ocenili je eksperci z Litwy (po 10 pkt. dla kazdej
grupy docelowej) i Niemiec (10 pkt. w grupie zeglarzy i 9 pkt. w grupie zeglarzy
motorowych). Rdwniez ekspert z wojewddztwa zachodniopomorskiego ocenit to
narzedzie jako bardzo skuteczne w docieraniu do zeglarzy (9 pkt.). Wiecej punk-
tow otrzymaty narzedzia internetowe, ale to dlatego, ze uznano je za wyjatkowo
skuteczne w docieraniu do potencjalnych czarterujacych (szczegétowe wyniki
przedstawiono na rysunku 4). W pozostatych grupach Zadne narzedzie nie zosta-
o uznane za skuteczniejsze od marketingu bezposredniego.

Ostatecznie zdecydowano o uzyciu wszystkich ocenianych narzedzi marketin-
gowych w dzialaniach zwigzanych z budowaniem marki SCB.

W zakresie marketingu bezposredniego, kierujac sie specyfika wybranych
grup docelowych, w kolejnych latach zwiekszano liczbe imprez targowych. Sta-
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Rysunek 4. Opinie ekspertéw regionalnych na temat skutecznosci réznych narzedzi
marketingowych w docieraniu do lokalnych zeglarzy.

Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie (Lapko i Miiller 2018).

tymi punktami harmonogramu rocznego byty targi boot Diisseldorf oraz Wiatr
i Woda. W 2018 r. zdecydowano sie jeszcze na udzial w targach Allt for sjon
w Szwecji. Decyzja podyktowana byta tym, ze Szwedzi dos$¢ rzadko odwiedzali
stoisko SCB na targach w Niemczech i Polsce, a byli przeciez wskazani jako jedna
z grup docelowych. W 2019 r. oprdcz targdw w Szwecji dodano jeszcze targi w Da-
nii po to, by pozyskac¢ wiecej zeglarzy ze Skandynawii (tabela 3).

Waznym elementem dotyczacym udziatu w targach byta budowa stoiska.
Zaprojektowano je w taki sposdb, zeby mozliwe byto dodawanie i odejmowanie
modutéw, co pozwala uzy¢ go wielokrotnie na réznych targach i powierzchniach
o réznej wielko$ci. Wersja podstawowa zajmuje 60 m? i jest czterostronna - na
kazdej stronie wystawia sie inne panstwo partnerskie. Jednak pomiedzy strona-
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Tabela 3. Targi, na ktérych prezentowano marke South Coast Baltic

2017 2018 2019
boot Diisseldorf (DE) boot Diisseldorf (DE) boot Diisseldorf (DE)
Wiatr i Woda (PL) Allt for sjon (SE) Allt for sjon (SE)
Wiatr i Woda (PL) Wiatr i Woda (PL)

Frederecia boat show (DK)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatow wewnetrznych projektu SCB.

mi znajduje sie swobodne przejscie, utatwiajace klientom zapoznanie sie z ofertg
wszystkich regionéw. Materiaty drukowane rozdawane na stoisku dostepne sa
w jezyku angielskim i niemieckim i oczywiscie dotycza catego regionu. Na jedne;j
ze $cian znajduje sie duzy ekran stuzacy do prezentacji poszczegdlnych regionéw
oraz wys$wietlania filmu promocyjnego.

Poszczegdlne regiony same odpowiadaly za obsade swoich czesci stoiska.
Kazdy wyznaczony przedstawiciel regionu otrzymal poradnik w jezyku
angielskim Handout for booth staff: Essential information on the SOUTH COAST
BALTIC, w ktérym na kilkunastu stronach zawarto wyczerpujace informacje na
temat kazdego z regionow partnerskich oraz samego projektu. Dzieki temu osoby
rozmawiajgce z odwiedzajgcymi posiadaty wiedze na temat oferty catego regionu
Potudniowego Battyku i w razie potrzeby mogty wzajemnie sie zastepowac.

Za miernik zainteresowania wystawiang ofertg przyjeto liczbe rozdanych mate-
riatéw reklamowych, jednak statystyki prowadzono dopiero w latach 20181 2019.
W pierwszym roku bazowano na subiektywnych relacjach obsady stoiska. W 2018 .
na samych tylko targach boot Diisseldorf rozdano tacznie 2 400 przewodnikéw po
regionie i magazynéw SCB, w 2019 r. liczba ta wzrosta do 4 380 sztuk, ale oferta
wydawnicza poszerzyta sie jeszcze o przewodniki dla 0s6b czarterujgcych jachty.

Targi uznano za bardzo skuteczne narzedzie marketingowe. Do najwiekszych
sukcesow zaliczono duzg liczbe os6b odwiedzajacych stoisko i podejmujacych
rozmowy z przedstawicielami poszczeg6lnych regiondéw, a takze duza liczbe roz-
danych materiatéw. Jednym z efektéw targéw boot Diisseldorfw 2019 r. byto row-
niez to, Ze podczas ich trwania zebrano wtasciwie komplet chetnych na corocznie
odbywajace sie w sierpniu regaty zeglarskie organizowane w ramach projektu.
Trasa tych regat prowadzi przez rézne porty regionu SCB. W 2019 r. regaty rozpo-
czety sie na Bornholmie, nastepnie ich trasa przebiegata przez porty wojewddz-
twa pomorskiego i zachodniopomorskiego, a zakonczyta sie w niemieckim porcie
Kroslin. W regatach udziat wzieto 30 jachtéw z 8 krajéw: Polski, Niemiec, Danii,
Szwecji, Finlandii, Litwy, Austrii i Wielkiej Brytanii.
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Zakonczenie

Targi sa waznym narzedziem marketingu bezposredniego. Moga by¢ one wyko-
rzystywane jako wsparcie dziatan ukierunkowanych na budowanie marki de-
stynacji turystycznej. Spotkania z potencjalnymi turystami, jak réwniez z przed-
stawicielami wtadz i podmiotéw biznesowych, wsparte mozliwos$ciami uzycia
réznych materialdéw marketingowych, daja mozliwo$¢ petnej prezentacji oferty.
Wazne, aby na etapie podejmowania decyzji o udziale w targach, wtasciwie wy-
selekcjonowano wydarzenia, w ktorych bedzie sie uczestniczy¢. Wybor zalezy od
wielu czynnikéw, wsrod ktorych jednym z najistotniejszych jest zdefiniowana
przez dany podmiot grupa docelowa. W rozdziale przedstawiono etapy procesu
decyzyjnego dotyczacego udziatu w targach, a nastepnie oméwiono je na przy-
ktadzie marki South Coast Baltic. W przypadku omawianej marki, targi zeglarskie
o zasiegu miedzynarodowym okazaty sie narzedziem pomocnym w docieraniu do
potencjalnych turystéw, rozpowszechnianiu wsréd nich publikacji dotyczacych
promowanego regionu oraz rekrutowaniu chetnych do wziecia udziatu w organi-
zowanych regatach zeglarskich.

Koniczac niniejszy rozdziat nalezy niestety dodac post scriptum: jak sie okazuje
najwieksza zaleta targédw miedzynarodowych, jaka jest duza frekwencja odwie-
dzajacych oraz multinarodowy charakter, w obliczu nieprzewidzianych sytuacji
moze stac sie przeszkoda do ich organizacji. Tak stato sie w 2020 r., kiedy to przez
zagrozenie pandemia wirusa SARS-CoV-2 odwotano m.in. najwieksze europejskie
targi turystyczne Internationale Tourismus-Borse (ITB) w Berlinie - organizowa-
ne do tej pory nieprzerwanie od 58 lat - oraz najwieksze polskie targi zeglarskie
Wiatr i Woda.
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Zarzadzanie kryzysowe w destynacji turystycznej na przykladzie
Krymu
STRESZCZENIE

Dziatania Rosji w marcu 2014 r. znaczaco dotknety przemyst turystyczny na Kry-
mie i wplynety na jako$¢ zycia znacznej czesci ludnosci pétwyspu. Biorac pod
uwage aspekty polityczne i spoteczno-gospodarcze, przywrdcenie gospodarki
turystycznej pétwyspu jest zadaniem niezwykle waznym dla rzadu rosyjskiego
i wymaga znacznego wysitku. W opracowaniu rozpatruje sie sytuacje gospo-
darki turystycznej Krymu w okresie kryzysu. Pokazano, ze w warunkach czysto
zewnetrznych przyczyn kryzysu podmioty branzy turystycznej nie mogg samo-
dzielnie rozwigzac problemow stojacych przed branza i s catkowicie zalezne od
dziatan wtadz.

Stowa kluczowe: kryzys, destynacja turystyczna, zarzadzanie kryzysowe, Krym

Crisis management in a tourist destination on the example of
Crimea

SUMMARY

Russian actions in March 2014 significantly affected the tourist industry in Crimea
and influenced the quality of life of a significant part of the peninsula’s population.
Considering the political and socio-economic aspects, restoring the peninsula’s
tourist economy is an extremely important task for the Russian government
which requires considerable effort. It has been shown that in a crisis of purely
external causes, tourism industry entities cannot solve the industry’s problems
themselves and are completely dependent on the actions of the authorities.

Keywords: crisis, tourist destination, crisis management, Crimea
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Wstep

Rynek turystyczny - jak kazdy inny rynek - i jego uczestnicy nie sa odporni na
sytuacje kryzysowe. Przezwyciezenie kryzyséw jest bezposrednio zwiazane
z mozliwo$ciami zarzadzania kryzysowego - rozumianego jako specjalne dzia-
tania z wykorzystaniem zasob6w ludzkich, finansowych i innych - majacego na
celu przezwyciezenie negatywnych konsekwencji i zminimalizowanie szkéd
(Henderson 2007). Obecnie stosunkowo wiele prac polskich i zagranicznych
badaczy poswieconych jest teoretycznym i praktycznym aspektom sytuacji kry-
zysowych w branzy turystycznej. Wczesniej jednak nie brano pod uwage do-
Swiadczen zwiazanych z pokonywaniem sytuacji kryzysowych przy wdrazaniu
polityki turystycznej w warunkach wytacznie dominujacej roli panstwa. Dziata-
nia Rosji w marcu 2014 r. znaczaco dotknely przemyst turystyczny na Krymie
i wptynety na jako$¢ zycia sporej czeSci ludnosci pétwyspu. Biorac pod uwage
aspekty polityczne i spoteczno-gospodarcze, przywrdcenie gospodarki tury-
stycznej poétwyspu jest niezwykle wazne - i wymagajace znacznego wysitku -
dla rzadu rosyjskiego. To ttumaczy podjecie rozwazan na temat turystycznej
destynacji Krymu.

Podstawy zarzadzania kryzysowego

Kryzys jest naturalnym etapem normalnego rozwoju dowolnego systemu zdol-
nego do ewolucji (Regester 2005). Zarzadzanie kryzysowe obejmuje badanie
stref ryzyka (analize warunkéw i przyczyn pojawienia sie kryzysu), a takze
opracowanie skutecznych srodkéw pozwalajgcych przezwyciezy¢ sytuacje kry-
zysowe lub wyeliminowa¢ ich konsekwencje na réznych poziomach gospo-
darki. Etapy zarzadzania kryzysowego, zadania realizowane w kazdym z nich,
priorytetowe dziatania w poszczegdlnych etapach przedstawita w swojej pracy
K. Sienkiewicz-Matyjurek (2010), co obrazuje rysunek 1.

Celem zarzadzania kryzysowego jest podjecie dziatan zmierzajacych do prze-
zwyciezenia juz istniejacej sytuacji kryzysowej. Podstawowymi zasadami zarza-
dzania kryzysowego sa (Acays, Kus3b i Kopotaesa 2007):

- zasada adaptowalnosci, ktorej cechg jest elastyczno$c¢ strategii, zdolno$¢
systemu zarzgdzania do zmiany stanu w wyniku zmieniajacych sie warun-
kéw funkcjonowania; realizowana jest przy pomocy ciagtej analizy stanéw
$rodowiska i wypracowanych adekwatnych do nich zmian na poziomach
strategicznym i taktycznym,
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- zasada synergii, ktora polega na zwiekszeniu wydajnosci systemu w wyni-
ku racjonalnej zmiany jej struktury,

- zasada wyprzedzajacego zarzadzania, koncentrujaca sie na zapobieganiu,
prognozowaniu i wczesnej diagnozie kryzyséw,

- zasada szybkiego reagowania, ktéra polega na terminowym zastosowaniu
Srodkow antykryzysowych,

- zasadaracjonalnosci, zgodnie z ktorg koszty rozwigzania problemu nie po-
winny przekracza¢ mozliwych strat, mogacych powsta¢ w procesie wdra-
zania $rodkéw zarzadzania kryzysowego.

Nie ulega watpliwosci, Ze zarzadzanie kryzysowe jest realizowane réznie, na réz-
nych etapach rozwoju kryzysu i jest odwrotnie proporcjonalne do intensywnosci
jego rozwoju (Acays, Kus3b i KopotaeBa 2007). Ponadto konsekwencje dowol-
nego kryzysu zalezg bezposrednio od terminowos$ci prawidtowej oceny sytuacji
i decyzji podejmowanych na kazdym etapie (Zubrytska 2019).

Zarzadzanie kryzysowe w gospodarce turystycznej
Rynek turystyczny, jak kazdy inny rynek, i jego uczestnicy nie sg odporni na sytu-
acje kryzysowe. Mogg one wystapi¢ przed, w trakcie lub po bezpos$rednim swiad-

czeniu ustug turystycznych. Powody mogg by¢ rézne (Glaesser 2006; Panasiuk
2013):

- ekonomiczne (niekorzystne zmiany w koniunkturze gospodarczej w uje-
ciu mega-, makro-, mezo-i mikroekonomicznym),

- przyrodnicze (kataklizmy, kleski zywiotowe, epidemie niebezpiecznych
chordb),

- techniczne (wypadki technologiczne, wypadki i awarie infrastruktury lub
obiektéw noclegowych),

- militarne (nagta agresja, wybuch dziatan wojennych, terroryzm),

- polityczne (destabilizacja sytuacji politycznej, masowe protesty, strajki).

Niewatpliwie sytuacja ekonomiczna jest gtéwnym czynnikiem determinujgcym
wielko$¢ popytu turystycznego. Ryzyko spadku ogdlnego poziomu dochodéw
podczas recesji nieuchronnie prowadzi do zmniejszenia popytu na turystyke, kt6-
ra jest uwazana za dobro wyzszego rzedu (Panasiuk 2013).

W ten sposob, zjawiska kryzysowe w gospodarce turystycznej nalezy trakto-
wac jako:
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Rysunek 1. Funkcje zarzadzania kryzysowego.

Zrédto: na podstawie: Sienkiewicz-Matyjurek (201

0).
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zestaw czynnikéw, gléwnie egzogennych, wptywajgcych na nig i powodu-
jacych okresowe lub state zmiany w jej funkcjonowaniu. W wyniku takich
sytuacji zachodzg ilosciowe lub jako$ciowe zmiany w strukturze gospodar-
ki turystycznej (Panasiuk 2019).

Wzajemna zalezno$¢ gospodarki turystycznej i $rodowiska zewnetrznego nie
zawsze posiada charakter bezposredni. Moze ona zosta¢ ostabiona przez we-
wnetrzne mechanizmy funkcjonowania lub wrecz przeciwnie, moze by¢ znacznie
wzmocniona. Ponadto oba ww. czynniki mogg mie¢ rézny wptyw na komponenty
zwigzane z funkcjonowaniem destynacji turystycznych i wptyw ten moze sie r6z-
ni¢ zarowno w przestrzeni, jak i w czasie, a takze moze zaleze¢ od instytucjonal-
nej przynaleznosci poszczeg6lnych komponentdw.

W tej kwestii nalezy podkresli¢ role marki turystycznej jako instrumentu za-
rzadzania gospodarka turystyczng w sytuacjach kryzysowych. Przez wykorzy-
stanie marki turystycznej, jako aktywnego instrumentu zarzadzania regionalna
gospodarka turystyczng, istnieje mozliwos$¢ ograniczania negatywnych zjawisk
kryzysowych wptywajacych na stan tej gospodarki. Obszary turystyczne oraz
produkty turystyczne z nimi zwigzane - posiadajgce range marki - sg tatwiej roz-
poznawane przez konsumentow i daja podstawe do szybszego adoptowania sie
popytu do obserwowanych wczesniej i/lub potencjalnie wystepujacych zjawisk
kryzysowych. Daja one gwarancje szybszego odbudowania zaufania turystow do
miejsc i regionéw, skracaja zatem czas normalizacji sytuacji rynkowej wywotanej
sytuacja kryzysowa (Panasiuk 2013). Jednocze$nie zachowanie pozytywnego wi-
zerunku marki turystycznej wymaga ciagtej komunikacji z publiczno$cia i odnosi
sie do etapu: zapobieganie kryzysu.

Opcje strategii reagowania na kryzys opracowane przez W. Coombs’a (2006)
przedstawiono w tabeli 1.

Podstawowag zasada wszystkich opcji strategii reagowania na kryzys jest:

im wiecej odpowiedzialnosci zainteresowane grupy okazujg organizacji,
tym bardziej znaczgca jest strategia reagowania na kryzys, ktéra musi
uwzglednia¢ te odpowiedzialnos¢ (Coombs 2006).

Odmowa dzielenia sie faktami, ukrywanie informacji i nieprzekazywanie wyja-
$nien sg razacym btedem. Dziennikarze i tak opublikujq historie i znajda ludzi,
ktérzy dostarcza poszukiwanych informacji. Dlatego organizacje powinny wy-
korzystywac swoje public relations, interpretujgc obecny kryzys w nawigzaniu
do wiasnych intereséw, umieszczajac swojg opinie w mediach i uwzgledniajac ja
w swoich strategiach reagowania na kryzys.
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Tabela 1. Opcje strategii reagowania na kryzys

Opcja

Strategia

Wyja$nienie

Zaprzeczenie

Atak oskarzyciela

Negacja

Organizacja odpiera zarzuty, dotyczace kryzysu,
konsumenta lub grupie oséb, twierdzac, Ze sa one
fatszywe (grozba postepowania sadowego)

Obecno$¢ kryzysu jest negowana

Redukcja /
zmniejszenie

Poszukiwanie
innych sprawcéow

Przeprosiny

Uzasadnienie

Zarzuty w sytuacji kryzysowej sg wnoszone
przeciwko innym osobom lub grupom, ktdre nie
nalezg do organizacji

Odpowiedzialno$¢ za kryzys minimalizuje sie,
neguje sie umyslne intencje lub stwierdza sie
niemozno$¢ kontrolowania wydarzen, ktére spo-
wodowaty kryzys

Minimalizuje sie szkody wynikajace z kryzysu,
pojawiaja sie o§wiadczenia, ze skutki kryzysu sa
niewielkie

Zgoda

Integracja

Zaniepokojenie
Wspotczucie
Zal

Przeprosiny

S3 wyrazone podziekowania zainteresowanym
grupom za ich pomoc i wsparcie, nacisk ktadzie
sie na pozytywny autorytet i dotychczasowe
osiggniecia

Wyraza sie niepokoj i troske o ofiary

Oferuje sie finansowa i materialng rekompensate
za szkody

Wyraza sie zal

Ogtasza sie publicznie peing odpowiedzialno$¢ za
kryzys i wyraza przeprosiny za to, co sie stato

Zrédto: Coombs W. T. (2006).

Krym jako destynacja turystyczna objeta kryzysem
Pétwysep Krymski to wyjatkowy region, taczacy w sobie potencjat przyrodniczo-
-klimatyczny i historyczno-kulturowy, ktory stanowi podstawe rozwoju sektora
turystycznego, w tym uzdrowiskowego. Korzystne potozenie geograficzne pét-
wyspu, réznorodny krajobraz, tagodny klimat, zasoby naturalne (Morze Czarne
i Azowskie, zasoby wodne, lesne), bogate dziedzictwo historyczne i kulturowe,
potencjat rekreacyjny, zasoby uzdrowiskowe determinujg mozliwosci pomyslne-
g0 rozwoju turystyki.

Przed rozpadem ZSRR w 1991 r. i w pierwszych latach niepodlegtosci Ukra-
iny, Krym utrzymywat specjalizacje uzdrowiskowa. Wiekszo$¢ osrodkow wy-
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poczynkowych i pensjonatow pozostawata wtasnoscig ministerstw i najwiek-
szych przedsiebiorstw przemystowych Ukrainy, ktére nadal wykorzystywaty je
do potrzeb turystyki wypoczynkowej i uzdrowiskowej dla swoich pracownikdw
(Komenesa i Mupsoes 2016). Jednak nacjonalizacja gospodarki, zmiana form
wlasnosci, a takze kryzysy gospodarcze w latach 1993 i 1998 doprowadzity do
rozwoju szarej strefy w ukrainskiej gospodarce turystycznej na Krymie. Jedno-
cze$nie nastgpito naturalne starzenie sie i pogorszenie zasobéw materialnych
i infrastruktury turystycznej pétwyspu, ktéremu towarzyszyt brak inwestycji ze
strony panstwa i biznesu. Sektor prywatny, ktéry absolutnie nie byt kontrolowany
przez panstwo, znalazt sie na pierwszym miejscu, a nadzér nad nim nie byt spra-
wowany ani przez organy podatkowe, ani odnos$nie kwestii jako$ci §wiadczonych
ustug turystycznych (Komesnea i Mup3oeB 2016). Tak wiec, zgodnie z danymi
Gabinetu Ministréw Krymu z 2016 r,, na p6étwyspie:

funkcjonowato ponad 4,5 tys. prywatnych gospodarstw domowych i 14 tys.
apartamentéw $wiadczacych ustugi zakwaterowania dla 80% turystow
(okoto 4 mln oséb), ktérzy nie podlegali opodatkowaniu i kontroli przez
organy panstwowe (KomesieBa i Mup3soes 2016).

W rezultacie, gtéwna specjalizacja Krymu jako regionu wypoczynkowo-uzdrowi-
skowego zostata catkowicie zastapiona niezorganizowana (samodzielng) turysty-
ka wypoczynkows, charakteryzujgca sie wyjatkowo niskim poziomem zakresu
i jako$ci ustug turystycznych. Faktycznie Krym stat sie kurortem dla urlopowi-
czéw z bytych krajéw Zwigzku Radzieckiego z niewielkimi mozliwo$ciami finan-
sowymi i wymaganiami.

Jednak gtéwnymi przyczynami kryzysu w turystycznej destynacji Krymu byty
wydarzenia z 16 marca 2014 r,, kiedy referendum w sprawie przytaczenia Krymu
do Rosji odbyto sie wbrew ukrainskiej konstytucji. Na podstawie wynikdw tego
referendum 17 marca 2014 r. ogtoszono jednostronnie ,niezalezng Republike
Krym”, ktéra 18 marca 2014 r. podpisata umowe z Rosja w mysl ktorej Krym miat
by¢ wlaczony w struktury panstwa rosyjskiego.

Wydarzenia, ktére nastapity p6zniej, doprowadzity do politycznej i ekonomicz-
nej izolacji Krymu i miaty bezposredni wptyw na stan branzy turystycznej pétwyspu:

- 27.03.2014 r.: Zgromadzenie Ogélne ONZ potwierdza nieuznawanie wyni-
kéw referendum krymskiego (ONZ 2014),

- 02.04.2014 r.: Europejska organizacja ds. bezpieczenstwa powietrznej na-
wigacji wprowadzita zakaz miedzynarodowych lotéw na Krym, w tym do
Symferopola i Sewastopola (lIser; 2017),
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- 07.05.2014 r.: zawieszono zaopatrzenie w wode na kanale wodnym Po6t-
nocno-Krymskim, ktéry zapewniat 90% zapotrzebowania na wode p6twy-
spu Krymskiego (IlIBer; 2017),

- 19.12.2014 r.: miedzynarodowe systemy platnicze Visa i MasterCard prze-
staty obstugiwa¢ organizacje bankowe na Krymie,

- 26.12.2014 r:: koleje ukrainskie zatrzymaty transport towaréw i pasaze-
row na Krym, jednoczesnie zatrzymano publiczng komunikacje transpor-
tem samochodowym (Ykp3asizHuys 2014),

- 31.12.2015 r: dostawy pradu na pdéitwysep zostaly catkowicie odciete
przez Ukraine (IlBer; 2017).

W wyniku blokady ladowej, powietrznej i morskiej Krymu w 2014 r. nastgpit
gwattowny spadek ruchu turystycznego. Duza liczba turystéw zaréwno z Rosji,
jak i z Ukrainy, wczesniej tradycyjnie wybierajgcych Krym jako miejsce wypo-
czynku, zaczeta zmieniac orientacje na inne kurorty krajowe (terytorium Odessy
i Krasnodaru) lub zagraniczne wakacje w Turcji, Egipcie, Bulgarii, Czarnogorze
i Grecji (IlIBery 2017). Zmniejszeniu przeptywu turystéw sprzyjat takze znaczny
wzrost cen krymskiego biznesu turystycznego, ktéry w ten sposdb starat sie w jak
najwiekszym stopniu zrekompensowa¢ swoje straty (Jonuosa i 3acbko 2017).
W rezultacie koszt wakacji budzetowych na Krymie zaczat zbliza¢ sie do kosztow
wakacji - przy wyzszym poziomie ustug - w Egipcie. Szara strefa branzy tury-
stycznej, wysokie ceny, upadek infrastruktury transportowej, niski poziom i ja-
ko$¢ ustug, przerwy w dostawie pradu i wody, catkowity brak kontroli ze strony
panstwa - to gtéwne cechy poczatku kryzysu gospodarki turystycznej na Krymie
w2014r

Problemy zarzadzania kryzysowego na Krymie

W wiekszosci przypadkéw ,gospodarka turystyczna jako sktadowa gospodarki
nie jest jej strategiczng branza, wymagajaca szczegodlnej ochrony badz wsparcia”
(Panasiuk 2017) ze strony panstwa. Jednak dziatania rzadu rosyjskiego w marcu
2014 r.znaczaco dotknety przemyst turystyczny na Krymie i wptynety na jako$¢ zy-
cia znacznej cze$ci ludnosci pétwyspu. Tak wiec, zaréwno wedtug kryteriow stra-
tegicznych, jak i taktycznych oraz operacyjnych, rynek turystyczny Krymu mozna
uznaé za wazny element polityki spoteczno-gospodarczej wspétczesnej Rosji.
Dziatania rzadu Federacji Rosyjskiej wlatach 2014-2019 miaty na celu nie tyle
przezwyciezenie kryzysu w gospodarce turystycznej Krymu, ile wyeliminowanie
gtéwnych konsekwencji blokady gospodarczej Ukrainy. Osiagniecie niezalezno-
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$ci energetycznej pétwyspu wymagato zatem znacznych wysitkdw i kosztéw.
W szczegolnosci w 2015 r. zostata uruchomiona sie¢ mobilnych stacji gazoturbi-
nowych. W maju 2016 r. wdrozono projekt Krymskiego Mostu Energetycznego,
ktéry potaczyt Krym z sieciami energetycznymi Rosji za pomoca podwodnego ka-
bla morskiego. Jednak , problem zostat ostatecznie rozwigzany w marcu 2019 r,,
kiedy uruchomiono nowe jednostki energetyczne elektrowni cieplnych Balaklava
i Tauride, ktére zapewniaja do 90% catego zapotrzebowania na energie na Kry-
mie” (JleBuyk i A6s1aeB 2019).

Po zamknieciu Kanatu Pétnocno-Krymskiego na po6twyspie powstaty nie-
dobory wody. Wymagato to budowy trzech nowych uje¢ wody, a takze naprawy
i modernizacji istniejacych. ,Obecnie wiekszo$¢ potrzeb wodnych na Krymie za-
pewniana jest z wod gruntowych. Jednak wzrost zasolenia i zanieczyszczenia ob-
serwuje sie przy 186 ujeciach” (Ipo6ssko i ['pumnna 2019; UBantoTuH 2017).

Wsrod podejmowanych dziatan najdrozsze byty te, ktore miaty zlikwidowac
blokade transportowa pétwyspu. Obejmowaty one modernizacje miedzynaro-
dowego lotniska im. suttana Amet-Chana w Symferopolu tak, aby mogto przyjac
7 mln pasazeréw rocznie w 2018 r. i budowe mostu Kerczenskiego z drogami i ko-
lejg w 2019 r. Zmiany w natezeniu ruchu na pétwyspie spowodowaty koniecznos¢
rozpoczecia budowy nowej 4-pasmowej autostrady , Tavrida”. Autostrada o tgcz-
nej dtugosci 250 km powinna potaczy¢ most krymski (Kercz), Symferopol i Sewa-
stopol pod koniec 2020 r. (Oxxerosaiin. 2019).

Oczywi$cie wdrozenie tych kosztownych i niezbednych projektéw dla Krymu
wptywa na rozwdj branzy turystycznej pétwyspu i jednocze$nie wyjasnia op6z-
nienie gtéwnych dziatan Paristwowego programu rozwoju osrodkéw wypoczynko-
wych i turystyki w Republice Krymu na lata 2005-2017 (Gabinet Ministréw Repu-
bliki Krymu 2016). Program ten, obejmujacy gtéwne dziatania rozwoju kurortow
i turystyki na Krymie, przewidywat utworzenie:

- na terytorium rejonu Jewpatorija: infrastruktury krajowego centrum re-
habilitacji rodzinnej (klaster turystyczno-rekreacyjny ,Rekreacja i lecze-
nie dzieci”),

- na terytorium rejonu Saki: infrastruktury o$rodka terapii borowinowej
(klaster turystyczno-rekreacyjny , Leczniczo-uzdrowiskowy wypoczynek”),

- wrejonie jeziora Czokrakskoje: infrastruktury kompleksu balneologiczne-
go prozdrowotnego (klaster turystyczno-rekreacyjny ,Rejon Leninskiego”),

- naterytorium rejonu Bakczysaraj: catorocznego kompleksu turystycznego
dla narciarzy z siecig kolejek linowych (klaster turystyczno-rekreacyjny
,Bakczysarajski”),
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- we wsi Olenewka: centrum rozwoju ekstremalnej i archeologicznej tury-
styki (klaster turystyczno-rekreacyjny ,Czarnomorski”),

- na terytorium rejonu Feodozja: centrum aktywnych rodzajéow turystyki
(klaster turystyczno-rekreacyjny ,Koktebel”).

Ze wzgledu na niedotrzymanie terminéw, dziatania te zostaty uwzglednione
w programie Rozwdj spoteczno-gospodarczy Republiki Krymu i miasta Sewasto-
pol do 2020 r. i przedtuzone do 2022 r. (MunsakoHoMpa3BuTus 2018). Przyjety
uchwata Rady Ministréw Krymu z 21 stycznia 2019 r. Paristwowy program roz-
woju kurortéw i turystyki na Krymie (MKT Krym 2019) nie ma juz terminu wdro-
zenia, ale pod wzgledem tresci jest podobny do poprzedniego. Ponadto, zgodnie
z oficjalng strong internetowa Ministerstwa Rozwoju Gospodarczego Federacji
Rosyjskiej na poczatku 2020 r.,, ukoniczono tylko 35% wszystkich planowanych
dziatan. Wykonane prace majg na celu rekonstrukcje sieci wodociggowej i kanali-
zacyjnej, matych odcinkéw systeméw transportu miejskiego, poszczegélnych bul-
warow i plaz Krymu (Munakonompassutus 2020). Potwierdza to rowniez publi-
kacja w rosyjskim dzienniku urzedowym (z j. ros. Poccutickas zazema - Rosyjska
Gazeta), zgodnie z ktdra:

ponad 60% funduszy przeznaczonych na finansowanie branzy turystycznej
w 2019 r. w ramach ukierunkowanego programu rozwoju spoteczno-gospo-
darczego Krymu nie zostato wykorzystanych. Jednoczes$nie przesuwaja sie
terminy budowy najwazniejszych obiektow infrastruktury (I'ycakosa 2019).

Sytuacja gospodarki turystycznej Krymu w okresie Kkryzysu
W warunkach kryzysu w branzy turystycznej na Krymie rzad rosyjski wybrat stra-
tegie zaprzeczaniajego istnieniu w mediach, a takze fatszowania danych statystycz-
nych dotyczacych turystyki. Badanie przeprowadzone z wykorzystaniem systemu
monitorowania i analizy mediéw oraz sieci spotecznos$ciowych firmy Medialo-
gia (Rosja) wskazuje, ze w latach 2014-2019 gtéwne komunikaty informacyjne
rosyjskich mediéw mialy na celu przekazanie informacji o statym wzroscie
przeplywéw turystycznych na Krymie, poprawie potaczen transportowych
i przystepnosci cenowej, dbatosci rzadu o jako$¢ ustug. Ponadto liczba takich ko-
munikatéw informacyjnych i ich pozytywna orientacja (ustalona z uwzglednie-
niem propagandowego znaczenia prezentacji faktéw) w rosyjskich mediach w tym
okresie wzrosta ponad dwa razy. Wéréd nich szczegdélnie wyrdzniajg sie coroczne
raporty Ministerstwa Kurortéw i Turystyki Republiki Krym (dalej: MKT Krym)
o nowym rekordzie liczby turystéw odwiedzajacych obszar pétwyspu (tabela 2).
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Tabela 2. Liczba turystow odwiedzajacych Krym w latach 2014-2019 wedtug MKT
Krym

2014 2015 2016 2017 2018 2019

647 270 4598 000 5573500 5395100 6800000 7430000

Zrédto: opracowania wlasne na podstawie: MKT Krym (2014), MKT Krym (2015), MKT Krym
(2016), MKT Krym (2017), MKT Krym (2018), MKT Krym (2019).

Dane te s3 jednak sprzeczne z danymi Panstwowej Stuzby Statystycznej Kry-
mu (dalej: PSS), przedstawionymi w tabeli 3.

Dane statystyczne o ruchu turystycznym na Krymie, podobnie jak inne oficjal-
ne statystyki Krymu dotyczace turystyki, zawieraja wiele sprzecznosci i niesp6j-
nosci. Te okoliczno$ci zauwazajg réwniez niektérzy rosyjscy badacze. A. N. Kosze-
lewa i I. E-O. Mirzojew uwazaja, ze przyczyng ,réznych liczb jest staba znajomo$¢
tych zagadnien” (Komenesa i MupsoeB 2016). Jednak specjalny raport analitycz-
ny stuzby zewnetrznej Unii Europejskiej Przeglgd dezinformacji w 2018 r. zawie-
ra wnioski, ze ,fatszowanie statystyk dotyczacych turystyki jest przeprowadzane
specjalnie przez rzad rosyjski i pokazuje jego pragnienie przywrocenia reputacji
wcze$niej popularnego kurortu” (East Stratcom 2018).

Aby przeanalizowa¢ atrakcyjno$¢ turystycznej destynacji Krymu, zostaty wy-
korzystane statystyki Google Trends wyszukiwanego hasta ,,odpoczynek na Kry-
mie” w Rosji w latach 2014-2019 (rysunek 2). Dane na wykresie pokazujg, ze
mieszkancy Rosji wykazali maksymalne zainteresowanie wakacjami na Krymie

Tabela 3. Liczba turystéw zakwaterowanych na Krymie w latach 2014-2018 wedtug
PSS

Rok

Wskaznik

2014 2015 2016 2017 2018
Liczba turystow 489 456 911515 1700414 1591251 2083441
zakwaterowanych, os.
Wskaznik wykorzystania 0,16 0,26 0,25 0,22 0,24
pokoi
Odsetek turystow, ktorzy 24% 80% 69% 71% 69%

nie korzystali z ustug
zakwaterowania*

Notatki: " wartosci sg obliczane osobiscie, biorac pod uwage dane w tabeli 1.

Zrédto: (red.) Banguna 0. M. (2018).
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Rysunek 2. Dynamika wyszukiwanego hasta ,odpoczynek na Krymie” w latach
2014-2019 w Rosiji.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Google Trends.

w kwietniu 2014 r. (100%), a w kolejnych latach widoczny jest trend spadkowy
do minimalnego poziomu w czerwcu 2019 r. (41%).

Bardziej reprezentatywne sg dane Wszechrosyjskiego Centrum Badan Opinii
Spotecznej (dalej: WCBOS). WCBOS zostat zatozony w 1987 r. i prowadzi swoje
badania w 130 miejscowo$ciach Rosji, przeprowadzajac wywiady z 1 600 osoba-
mi. Préba reprezentuje populacje w wieku 18 lat i wyzej w podziale wedtug ptci,
wieku, wyksztatcenia, rodzaju miejscowosci zamieszkania. Préba jest wieloeta-
powa, z selekcja gospodarstw domowych krok po kroku, z uwzglednieniem kwot
dochodu na ostatnim etapie selekcji. Maksymalny rozmiar btedu préby z prawdo-
podobienstwem 95% nie przekracza 3,5% (Pogun 2019).

Wedtug danych z raportéw WCBOS catkowita liczba Rosjan spedzajacych wa-
kacje na Krymie spadtaz 9% w 2015 r. do 4% w 2019 r. (tabela 4).

Pomimo tego, ze w 2019 r. tylko 4% Rosjan wybrato Krym jako miejsce na
wakacje, wyniki badania WCBOS pokazuja, ze wysokie ceny na Krymie i stosun-
kowo niski poziom dochodéw ludnosci rosyjskiej sprawiajg, ze Krym jest mniej
atrakcyjny dla odpoczynku (tabela 5).

Tabela 4. Odsetek Rosjan spedzajgcych wakacje na Krymie wedtug danych WCBOS

2014 2015 2016 2017 2018 2019
2% 9% 4% NA 3% 4%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: WCBOS (2014), WCBOS (2015), WCBOS (2016),
WCBOS (2018), Poaun (2019).
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Tabela 5. Czynniki ograniczajaczace zainteresowanie wypoczynkiem na Krymie
w2019 1. (w %)

Kryteria Pleé Wiek
nieatrakcyjnos$ci Razem
odpoczynku M K 18-24 25-34 35-44 45-59 60
Wysokie ceny 24 23 25 21 28 28 29 14
Dochdd / niskie
) 9 10 9 3 6 10 10 13

wynagrodzenie
Niski . .
! is 1po.21om serwisu 7 8 6 3 1 8 9 3
i obstugi
Dystans lokalizacji

}./s.ans okalizacji s 6 5 6 7 8 6 3
miejsc odpoczynku
Bliskos¢ Ukrai

iskos¢ Ukrainy / 8 4 5 7 5 ) 4 c
terroryzm
Ob dot

awy cotyczace 7 4 4 2 7 6 3 2
bezpieczenstwa
Nic nie zaklé

(e mezagioca 40 44 38 38 33 38 37 51

odpoczynku

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Poaus (2019).

Na podstawie analizy danych, ukazanych w tabeli 4, tylko 40% Rosjan nie widzi
jakichkolwiek przeszkéd do odpoczynku na Krymie. Jednocze$nie dla 15% oby-
wateli nierozwigzane kwestie bezpieczenstwa i terroryzmu decydujg o odmowie
wyjazdu na pétwysep. Tak wiec, pomimo obecnosci na Krymie unikalnych zaso-
bow turystycznych i rekreacyjnych, wysokie ceny, niski poziom obstugi i serwisu
powoduja spadek ruchu turystycznego i atrakcyjnosci pétwyspu dla odpoczynku.

Uwarunkowania zarzadzania kryzysowego destynacja
turystyczna Krymu
Wedtug szacunkéw wiekszosci rosyjskich ekspertéw gtéwnymi problemami

branzy turystycznej na Krymie nadal pozostaja (JloHoBa i 3acbko 2016; Anues
2019; Abpamosa i Tpouenko 2020):

- miedzynarodowa izolacja,

- brak skutecznego systemu polityki turystycznej,

- wysoka sezonowos¢,

- niska konkurencyjno$¢ (wysokie ceny, niski poziom jako$ci ustug).



Zarzadzanie kryzysowe w destynacji turystycznej na przyktadzie Krymu

Miedzynarodowa izolacja p6twyspu uniemozliwia przyciggniecie zagranicz-
nych inwestycji i rozwoju Krymu w ramach miedzynarodowego przemystu tu-
rystycznego. W zwigzku z tym obecnie gtéwna mozliwa forma rozwoju turystyki
na Krymie jest ukierunkowanie na turystyke krajowa obywateli Rosji i poleganie
wytacznie na wiasnych zasobach.

Ustawa o dziatalnos$ci turystycznej w Republice Krym, przyjeta w sierpniu
2014 r, okreslita kompetencje Rady Ministréw, Rady Panstwa i gmin Krymu
w dziedzinie turystyki. Art. 11 tej ustawy przewiduje réwniez mozliwo$¢ utworze-
nia ,stowarzyszen podmiotéw branzy turystycznej”. Takie stowarzyszenia moga
by¢ tworzone przez ,,0soby prawne i indywidualnych przedsiebiorcéw $wiadcza-
cych ustugi turystyczne w celu realizacji i ochrony ich praw i intereséw w dziedzi-
nie turystyki”(3akon Pecry6sinku Kpbim 2014). Jednak deklarowana w ten sposéb
liberalizacja systemu polityki turystycznej nie zostata wdrozona z powodu kryzy-
su i subsydiowanego charakteru catej gospodarki Krymu (JIlutBuHoBa 2020).

Problem sezonowosci branzy turystycznej na Krymie determinuje wysoki po-
ziom cen w sezonie turystycznym, przy pomocy ktérego uczestnicy rynku staraja
sie zapewni¢ rentowno$¢ swojej dziatalnosci. Z kolei zaangazowanie duzej liczby
pracownikéw sezonowych w tym okresie, z reguty oséb bez odpowiednich kwa-
lifikacji i szkolenia, powoduje niski poziom jakoSci ustug oraz obstugi klientow.
W rezultacie wiekszo$¢ obiektéw przemystu turystycznego na Krymie nie jest
konkurencyjna nie tylko w stosunku do Turcji i Egiptu, ale takze do najblizszych
terytorialnie kurortéw obwodu krasnodarskiego (Soczi, Anapa).

Zakonczenie

Pomimo dziatan podjetych przez rzad rosyjski i znacznego wsparcia informacyj-
nego, przemyst turystyczny na Krymie nadal znajduje sie w stanie dtugotrwatego
kryzysu, ktory charakteryzuje sie procesami zmian strukturalnych. Dotyczy to za-
réwno zmian w strukturze podazy, jak i zmian popytu turystycznego. Co wiecej,
jak pokazuje doswiadczenie Krymu, maksymalna interwencja panstwa w uregulo-
wanie polityki turystycznej nie jest skuteczna. W warunkach czysto zewnetrznych
przyczyn kryzysu podmioty branzy turystycznej nie moga samodzielnie rozwigzac
problemoéw stojacych przed branza i sg catkowicie zalezne od dziatan wtadz.
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