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Zagadnienia zarządzania podmiotami gospodarki turystycznej i ich ofertą obej-
mują zarówno funkcjonowanie przedsiębiorstw turystycznych, jak i jednostek 
przestrzennych, czyli destynacji turystycznych. Destynacja turystyczna z punk-
tu widzenia popytu, tj. kierunku, do którego podąża ruch turystyczny, rozumia-
na jest jako docelowe miejsce podróży (miejscowość, region, kraj), związane 
z jego charakterystycznymi funkcjami i właściwościami. Z puntu widzenia za-
gadnień zarządzania, destynację turystyczną interpretować należy w ujęciu 
podmiotowym jako jednostkę lub zespół jednostek rynku turystycznego, funk-
cjonujących w obszarze turystycznym, zajmujących się tworzeniem warunków 
do uprawiania turystki oraz kreowaniem, udostępnianiem i promocją oferty 
turystycznej na tym obszarze. Jest to podstawowa jednostka współczesnego 
rynku turystycznego, która – dzięki swojej niepowtarzalności i indywidualno-
ści do tworzenia nowych, zdywersyfikowanych ofert turystycznych w oparciu 
o szczególne cechy – może sprostać jego wymaganiom. Destynacja turystyczna 
nie jest zatem wyłącznie miejscem, ale systemem instytucji zarządzania ofertą 
turystyczną miejsca, tj. obszarowym produktem turystycznym, za które odpo-
wiadają kompetentne podmioty, reprezentujące destynację.

Tematyka niniejszej monografii koncentruje się na zagadnieniach zarządzania tu-
rystyką w aspekcie funkcjonowania destynacji turystycznych oraz kreowania oferty 
obszaru turystycznego. Celem jest przedstawienie wybranych zagadnień zarządza-
nia destynacją turystyczną. W strukturze pracy wyodrębniono siedem rozdziałów.

W rozdziale pierwszym przedstawiono rangę jaką posiadają poszczególne 
elementy atrakcyjności turystycznej w procesie wyboru destynacji turystycznej 
(miejsca docelowego podróży), a w konsekwencji – w budowaniu jego pozycji 
konkurencyjnej na rynku miejsc recepcji turystycznej. 

Rozdział drugi podejmuje zagadnienia zarządzania przestrzenią turystyczną ze 
szczególnym uwzględnieniem obszarów miejskich, posiłkując się analizą dokumen-
tów strategicznych wybranych jednostek samorządu terytorialnego, w świetle zapi-
sów odnoszących się do rozwoju turystyki zarówno na szczeblu regionu, jak i miasta.

Rozdział trzeci analizuje wpływ dynamicznego rozwoju Internetu oraz urządzeń 
mobilnych na zmiany w potrzebach i zachowaniach turystów, które powodują, że 
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miasta i regiony turystyczne muszą wykorzystać nowoczesne narzędzia wspoma-
gające działania marketingowe. W treści uporządkowane zostały teoretyczne i prak-
tyczne aspekty dotyczące zastosowania mediów społecznościowych wraz z identyfi-
kacją zalet i wad związanych z użyciem tych narzędzi w destynacjach turystycznych. 

W rozdziale czwartym podjęto zagadnienie zapewnienia bezpieczeństwa 
w destynacjach turystycznych Unii Europejskiej jako jednego z istotnych warun-
ków rozwoju turystyki, głównie w związku z atakami terrorystycznymi, klęska-
mi żywiołowymi i epidemiami. Przedstawiono systemowe i instytucjonalne roz-
wiązania mające na celu przeciwdziałanie zagrożeniom w ruchu turystycznym, 
a zwłaszcza regulacje prawne obowiązujące na terenie Unii Europejskiej odno-
szące się do ruchu wewnętrznego, w tym w strefie Schengen, oraz relacje z pań-
stwami trzecimi związane z przemieszczaniem się osób. 

Rozdział piąty prezentuje ustalenia dotyczące wizerunku Warszawy, jaki 
przekazywany jest przez odwiedzających miasto wraz z elementami pojawiają-
cymi się w internetowych relacjach z podróży do Warszawy. Wyniki analizy po-
twierdzają znaczenie stereotypów jako źródła wizerunku destynacji turystycznej. 

W rozdziale szóstym przedstawiano zagadnienia dotyczące procesu uczest-
nictwa w targach turystycznych oraz zaprezentowano jak wydarzenia te mogą 
wspomagać proces budowania marki destynacji turystycznej związanej z żeglar-
stwem. Zagadnienia uczestnictwa w targach omówiono na przykładzie marki pa-
rasolowej South Coast Baltic, której głównym założeniem jest promowanie regio-
nu południowego Bałtyku jako destynacji przyjaznej dla żeglarzy. 

Rozdział siódmy podejmuje zagadnienia zarządzania kryzysowego w destynacji 
turystycznej. W opracowaniu dokonano analizy stanu funkcjonowania gospodarki 
turystycznej Krymu w warunkach aneksji półwyspu przez Rosję. Przeprowadzono 
analizę, na podstawie której stwierdzono, że w warunkach czysto zewnętrznych 
przyczyn kryzysu podmioty branży turystycznej nie mogą samodzielnie rozwiązać 
problemów stojących przed branżą i są całkowicie zależne od działań władz. 

Podjęta tematyka nie wyczerpuje zakresu problemów związanych z zagad-
nieniami zarządzania destynacjami turystycznymi. Wskazuje jednak na bardzo 
aktualne kwestie ich funkcjonowania zarówno w wymiarze teoretycznym, jak 
i empirycznym. Przedstawione wyniki badań stanowią istotny wkład naukowo-
-badawczy dotyczący współczesnej gospodarki turystycznej jako przedmiotu ba-
dań nauk społecznych w dyscyplinie nauki o zarządzaniu i jakości. 

Aleksander Panasiuk 
Uniwersytet Jagielloński w Krakowie

aleksander.panasiuk@uj.edu.pl
ORCID: 0000-0002-5807-6636
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Rola składników atrakcyjności turystycznej obszaru w budowaniu 
jego przyszłej przewagi konkurencyjnej
S T R E S Z C Z E N I E 
Celem niniejszego rozdziału jest wskazanie rangi, jaką posiadają poszczególne 
elementy atrakcyjności turystycznej (i czynniki wewnętrzne turysty) w proce-
sie wyboru miejsca docelowego podróży, a w konsekwencji – w budowaniu jego 
pozycji konkurencyjnej na rynku. Krótko scharakteryzowano pierwszy z etapów 
planowania wyjazdu turystycznego oraz uwzględniane podczas niego czynniki, 
szczególnie podkreślając znaczenie elementów atrakcyjności turystycznej desty-
nacji. Całość rozważań poparto wynikami badań ankietowych, przeprowadzo-
nych w 2018 i 2019 r. wśród reprezentantów pokolenia Z, jako segmentu decydu-
jącego w przyszłości o przewadze konkurencyjnej miejsc recepcji. 

Słowa kluczowe: atrakcyjność turystyczna, destynacja, konkurencyjność, 
pokolenie Z 

The role of components of the tourism attractiveness of 
the destination area in building its future competitive advantage
S U M M A R Y 
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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Wstęp
Współczesny rynek destynacji turystycznych staje się coraz bardziej konkuren-
cyjny, ponieważ z jednej strony rozwój transportu i nowoczesnych technologii 
umożliwił turystom dostęp do wielu wcześniej nieosiągalnych miejsc, a z dru-
giej – stale wzrasta podaż produktów turystycznych. Aby obszary recepcji tury-
stycznej pozostały konkurencyjne, marketerzy i menedżerowie turystyczni mu-
szą zrozumieć proces podejmowania decyzji przez turystów oraz poznać czynniki 
oceny i selekcji destynacji. 

Celem niniejszego rozdziału jest wskazanie roli, jaką odgrywają poszczególne 
składniki atrakcyjności turystycznej (i czynniki wewnętrzne turysty) w procesie 
podejmowania decyzji o wyborze miejsca docelowego podróży, a w konsekwencji 
w budowaniu jego pozycji konkurencyjnej na rynku. Realizacji celu badawczego 
posłużyły wyniki badań przeprowadzonych w 2018 i 2019 r. wśród 1 284 Pola-
ków w wieku 13–24 lata, tj. reprezentantów pokolenia Z, którzy w przyszłości 
będą stanowić główny segment popytu turystycznego. 

Kierunek wyjazdu jako etap procesu planowania podróży 
turystycznej 
Turystyka jest zjawiskiem o bardzo bogatej i zróżnicowanej treści, które obejmuje 
wszelkie przejawy ruchliwości przestrzennej człowieka, związane z czasową i do-
browolną zmianą miejsca pobytu, rytmu oraz środowiska życia. Podczas takiej 
podróży turysta ma możliwość poznania, zdobycia wiedzy, nawiązania nowych 
znajomości, realizacji własnych zainteresowań, rozrywki i zabawy, a także (choć 
z reguły przede wszystkim) regeneracji sił psychofizycznych, wypoczynku i relak-
su, przez bezpośredni kontakt ze środowiskiem przyrodniczym, kulturowym lub 
społecznym odwiedzanego obszaru. Ogrom i różnorodność potrzeb zaspokaja-
nych przez uczestnictwo w turystyce (niemal wszystkich według hierarchii A. H. 
Maslowa) sprawia, że wraz z rozwojem cywilizacyjnym potrzeba wyjazdu tury-
stycznego przestaje należeć do grupy potrzeb wyższego rzędu, a staje się potrze-
bą podstawową. Świadczy o tym choćby fakt, że w okresie poprzedzającym dni 
wolne od szkoły czy pracy najczęściej zadawanym pytaniem jest: Gdzie jedziesz/
jedziecie na długi weekend/ferie/wakacje? Jeszcze niedawno, gdy świadomość roli 
turystyki w życiu człowieka nie była aż tak duża, pytano natomiast: Wyjeżdżasz/
wyjeżdżacie gdzieś? Co istotne, w obu pytaniach pojawia się zaimek gdzie/gdzieś 
zastępujący określenie miejsca. Zatem od dawna (jeśli nie od samego początku 
intensywnego rozwoju turystyki) ważną kwestią jest kierunek wyjazdu.
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Pytanie: Dokąd jechać? stanowi we współczesnym świecie pierwszy z eta-
pów procesu planowania podróży turystycznej1 (z j. ang. the vacation planning 
process), będącego z kolei elementem zachowań konsumentów na rynku tury-
stycznym. Proces planowania wyjazdu jest zagadnieniem często podejmowanym 
w literaturze od lat 60. ubiegłego stulecia (Rapacz i Jaremen 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) uwagę skupiają na identyfikowaniu 
czynników determinujących wybór tej, a nie innej destynacji turystycznej oraz 
opisie etapów procesu podejmowania decyzji turystycznych (z uwzględnieniem 
ich logicznej sekwencji).

Należy podkreślić, że wybór obszaru docelowego podróży jest wielowarian-
towy, a pomiędzy poszczególnymi opcjami zachodzą współzależności – decyzja 
o wyjeździe do danego miejsca zazwyczaj pociąga za sobą konieczność skorzy-
stania z konkretnego środka transportu, formy zakwaterowania, rodzaju wyży-
wienia, sposobu spędzania czasu itd. Zatem (jak również z powodu niezbędności 
zaspokojenia podczas podróży i pobytu w nowym miejscu szeregu różnorodnych 
potrzeb pierwotnych i wtórnych) nie jest to wybór wyłącznie kierunku wyjazdu, 
ale także wielu dóbr i usług, zaspokajających kompleks potrzeb turysty. Skutkuje 
to faktem, że proces planowania podróży jest wieloaspektowy, aczkolwiek decy-
zja o kierunku wyjazdu wydaje się w nim najważniejsza, najtrudniejsza i najbar-
dziej złożona (Rapacz i Jaremen 2011, s. 134).

Determinanty wyboru destynacji turystycznej i budowania 
jej rynkowej konkurencyjności
Wybory miejsca docelowego podróży determinowane są wieloma zmiennymi 
o rozmaitym charakterze. G. A. Schmoll (1977) dzieli je na dwa rodzaje, tj. we-
wnętrzne i zewnętrzne. Wśród wewnętrznych wymienia cechy turysty, m.in.: 
status społeczno-ekonomiczny, postawy, osobowość, aspiracje, stosunek do 
wartości naturalnych, kulturowych i artystycznych; natomiast do czynników 
zewnętrznych zalicza m.in. takie bodźce, jak: promocja (w tym reklama), prze-
czytana książka, opowieści innych podróżników, wcześniejsze doświadczenia tu-
rystyczne, wizerunek destynacji, zaufanie do jakości usług, podjęte ryzyko oraz 
czas i koszty. Z kolei G. M. S. Dann (1977, s. 188) dokonuje nieco innej klasyfi-
kacji, choć również wyróżnia dwie grupy czynników – tzw. czynniki „popycha-

1 Do niedawna etapem pierwszym była decyzja odnośnie do: Czy wyjechać?
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nia” (z j. ang. push factors), skłaniające do podróży do danej destynacji oraz tzw. 
czynniki „przyciągania” (z j. ang. pull factors), związane z „zewnętrznymi siłami”, 
które przyciągają do danego miejsca. Zmienne wypychające to cechy osobowości 
turysty i jego otoczenia (potrzeby, motywy, skłonności, aspiracje, zainteresowa-
nia, własne doświadczenia i opinie innych), a przyciągające to cechy miejsca do-
celowego (walory i zagospodarowanie turystyczne, dostępność, bezpieczeństwo, 
reklama, poziom usług – Yuan i McDonald 1990, s. 42–44). Łatwo zauważyć, że 
niektóre z czynników push są determinantami wewnętrznymi (np. aspiracje), 
a inne – zewnętrznymi (np. własne doświadczenia), podczas gdy czynniki pull to 
tylko zmienne zewnętrzne.

W niniejszym rozdziale rozważania skoncentrowano głównie na czynnikach 
„przyciągania”, które są szczególnie istotne z punktu widzenia władz obszaru, 
oraz przedsiębiorstw turystycznych i paraturystycznych pod kątem zarządzania 
marketingowego i konkretnych działań sprzyjających budowie konkurencyjno-
ści destynacji.

W modelu J. R. B. Ritchieʼego i G. I. Croucha (2000, s. 3) autorzy wyróżnili pięć 
grup czynników wynikających z makro- i mikrootoczenia, które oddziałują na 
konkurencyjność destynacji turystycznej:

–  kluczowe zasoby i czynniki przyciągające odwiedzających (ukształtowa-
nie terenu, klimat, kultura, historia, powiązania rynkowe, dostępne aktyw-
ności, wydarzenia, rozrywka i infrastruktura turystyczna), 

–  czynniki i zasoby wspomagające (dostępność, infrastruktura ogólna, udo-
godnienia/udostępnianie zasobów, gościnność i przedsiębiorczość),

–  wzmacniające i doskonalące (lokalizacja, współzależność, pewność/bez-
pieczeństwo, świadomość/wizerunek/marka oraz koszt/wartość), 

–  zarządzanie regionem turystycznym,
–  polityka, planowanie i rozwój.

Podobny model został stworzony przez L. Dwyera i C. Kima (2003, s. 377–378). 
Uwzględnia on trzy grupy czynników-zasobów, które mogą wpłynąć na konku-
rencyjność obszaru recepcji turystycznej:

–  zasoby posiadane (odziedziczone, zastane) – naturalne i antropogeniczne,
–  zasoby stworzone – infrastruktura turystyczna, zakres aktywności, możli-

wości zakupów, rozrywka, wydarzenia specjalne,
–  zasoby wspierające – dostępność miejsca docelowego, infrastruktura ogól-

na, jakość usług, gościnność, powiązania rynkowe,
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oraz trzy grupy innych czynników, tj. zarządzanie regionem turystycznym (w tym 
zarządzanie zasobami naturalnymi), czynniki sytuacyjne (w tym konkurencyjność 
cenowa) i popyt (w tym znajomość, rozpoznawalność, postrzeganie regionu). 

W obu modelach trzy grupy determinant konkurencyjności pokrywają się 
z czynnikami pull wyboru kierunku wyjazdu. Można je jednocześnie zaliczyć do 
składników atrakcyjności turystycznej destynacji. 

Atrakcyjność turystyczna jako kryterium selekcji miejsca 
docelowego podróży 
Jest kwestią oczywistą, że turysta na miejsce docelowe podróży wybiera taki 
obszar, który z jakichś względów uzna za atrakcyjny. Kształtowanie indywidual-
nych kryteriów oceny atrakcyjności turystycznej destynacji ma złożony i wielo-
aspektowy charakter. Gama możliwych podejść w tym zakresie jest tak obszerna, 
jak zróżnicowane jest społeczeństwo patrzące z rozmaitych punktów widzenia. 
Indywidualna hierarchizacja obszarów (krajów, regionów, miejscowości), ze 
względu na ich atrakcyjność turystyczną, opiera się bowiem na zespole cech, 
będących wypadkowymi subiektywnych ocen, wrażeń, odczuć i wcześniejszych 
doświadczeń turysty. Niemniej jednak, zwłaszcza z punktu widzenia poprawne-
go zarządzania destynacją i budowania jej konkurencyjności, istnieje potrzeba 
wyszczególnienia przynajmniej tych najczęściej stosowanych przez turystów 
kryteriów, decydujących w ich opinii o atrakcyjności danego obszaru (Seweryn 
2019, s. 122).

Przez atrakcyjność turystyczną rozumie się właściwość obszaru wynikającą 
z cech, które interesują, a przez to przyciągają turystów. Cechy te mogą być dane 
przez przyrodę (z j. ang. natural) lub stworzone (przekształcone) przez człowieka 
(z j. ang. human-made i human-modified – Wall 1997, s. 240) i mogą pełnić funk-
cje wypoczynkowo-rekreacyjne, poznawcze (w tym krajoznawcze, kulturowe) 
i specjalistyczne (umożliwiać uprawianie turystyki kwalifikowanej, aktywnej). 
Walory, bo o nich mowa – realizujące potrzebę pierwotną, która doprowadziła do 
powstania motywu wyjazdu – nie przedstawiają dla turystów praktycznie żadnej 
wartości, jeśli nie zostaną udostępnione i zagospodarowane, czyli przystosowane 
dla potrzeb ruchu turystycznego. Turysta udając się w podróż odczuwa bowiem, 
oprócz potrzeby pierwotnej, szereg potrzeb wtórnych, które rodzą się w związku 
z tymczasową zmianą miejsca pobytu, a które realizuje infrastruktura (baza) tu-
rystyczna, paraturystyczna i ogólna (Seweryn 2002, s. 69–70).

Oprócz tych dwóch podstawowych składników (walorów i infrastruktury), 
zdaniem niektórych autorów (m.in. Middleton 1996, s. 90–91), na atrakcyjność 
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turystyczną składają się: wizerunek i postrzeganie miejsca docelowego (budowa-
ne dzięki mediom i przekazom ustnym) oraz cena dla konsumenta. Jeszcze inni 
(m.in. Gołembski 2002, s. 330) twierdzą, że należy także uwzględnić stan środo-
wiska naturalnego i jego ochrony. 

Wszystkie wymienione elementy atrakcyjności turystycznej potraktowano 
jako kryteria wyboru destynacji i łącznie ze wspomnianymi wcześniej czynnikami 
wewnętrznymi zbadano, określając ich ważność dla młodego pokolenia Polaków. 

Metodyka badań
Celem wskazania roli, jaką poszczególne składniki atrakcyjności turystycznej od-
grywają w procesie podejmowania decyzji o wyborze przez turystów miejsca do-
celowego podróży, wykorzystano wybrane wyniki sondażu diagnostycznego prze-
prowadzonego metodą PAPI i CAWI w 2018 i 2019 r. przez zespół pracowników 
Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie2. Ponieważ zamiarem 
było pozyskanie informacji, które mogliby wykorzystać przedsiębiorcy i zarządzają-
cy do budowania przyszłej pozycji konkurencyjnej obszarów recepcji turystycznej, 
badania przeprowadzono wśród reprezentantów najmłodszego ze współczesnych 
pokoleń, tj. generacji Z. W 2018 r. w sondażu wzięło udział 607 Polaków w wieku 
od 18 do 24 lat (Niemczyk, Seweryn i Klimek 2019, s. 57–59), natomiast w 2019 r. – 
677 Polaków w wieku 13–18 lat (Niemczyk, Seweryn i Klimek 2020). 

W oparciu o uzyskane wyniki postanowiono zweryfikować następujące hipo-
tezy badawcze:

H1A:  Tęsknota współczesnego człowieka za naturą sprawia, że młodzież, 
przy wyborze miejsca docelowego podróży w kraju i zagranicą, kieruje 
się przede wszystkim walorami przyrodniczymi.

H1B:  W dobie intensywnego rozwoju infrastruktury komunikacyjnej i spad-
ku kosztów transportu odległość od miejsca zamieszkania i łatwość 
dojazdu są dla reprezentantów pokolenia Z mniej ważne niż baza hote-
lowa i gastronomiczna w miejscu docelowym. 

H1C:  Polscy przedstawiciele generacji Z chcą poznawać coraz to nowe ob-
szary, stąd najmniejsze znaczenie przy wyborze miejsca recepcji, tak 
w kraju, jak i za granicą, mają dla nich wcześniejsze doświadczenia.

2 Temat nr 090WZ-KT/03/2018/S/8090 pt. Pokolenie Z jako uczestnicy ruchu turystycznego. 
Potrzeby, motywacje, zachowania; kierownik: A. Niemczyk; członkowie: R. Seweryn i K. Klimek 
oraz Temat nr 053/WZ-KT/02/2019/S/9053 pt. Turystyka wśród form czasu wolnego młodszego 
pokolenia Z; kierownik: A. Niemczyk; członkowie: R. Seweryn i K. Klimek.
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H1D:  Młode kobiety przywiązują większą wagę niż młodzi mężczyźni do 
czynników ekologicznych jako składników atrakcyjności turystycznej 
destynacji.

H1E:  Opinia rodziny i znajomych jest istotniejszym czynnikiem wyboru 
miejsca docelowego podróży dla młodzieży z większych niż z mniej-
szych gospodarstw domowych.

H1F:  Młodzi Polacy z gospodarstw o gorszym statusie materialnym istot-
niejszą rolę niż ci z gospodarstw o wyższym dochodzie przypisują ce-
nie wyjazdu, tak krajowego, jak i zagranicznego.

Na poczet niniejszego rozdziału rozważaniu poddano rozkłady poszczegól-
nych zmiennych diagnostycznych – 12 determinant wyboru miejsca docelowe-
go podróży (Yj). Oprócz tego zbadano, czy odpowiedzi ankietowanych zależą od 
ich wybranych cech socjodemograficznych (Xi), takich jak płeć, liczba osób w go-
spodarstwie domowym oraz sytuacja materialna tego gospodarstwa. Ponieważ 
zarówno Yj, jak i Xi to zmienne jakościowe wyrażone w skali porządkowej lub 
nominalnej, występowanie związku pomiędzy nimi ustalono za pomocą testu 
niezależności χ2 Pearsona. Do każdej pary zmiennych wyspecyfikowano dwie hi-
potezy badawcze: H0 – dany czynnik wyboru destynacji (Yj) nie zależy od danej 
cechy socjodemograficznej (Xi) oraz H1 jako hipotezę alternatywną. Przyjmując, 
zgodnie z regułami powszechnymi w badaniach społeczno-ekonomicznych, istot-
ność statystyczną uzyskanego wyniku na poziomie a = 0,05 (Aczel 2006, s. 308), 
jeżeli p (prawdopodobieństwo testowe) było mniejsze od 0,05, to należało odrzu-
cić hipotezę H0 i przyjąć H1. W przeciwnym razie nie było podstaw do falsyfikacji 
hipotezy zerowej.

Ranga składników atrakcyjności turystycznej w procesie wyboru 
destynacji w kraju i za granicą w opinii polskich reprezentantów 
generacji Z 
Analizując determinanty wyboru miejsca docelowego podróży przez repre-
zentantów pokolenia Z należy stwierdzić, że głównymi czynnikami pull są dla 
nich walory przyrodnicze oraz piękno krajobrazu. Tymi kryteriami kieruje się 
ok. 40% badanej zbiorowości, tak w odniesieniu do wyjazdów krajowych, jak 
i zagranicznych (rysunek 1). Wprawdzie przy podróżach zagranicznych walory 
przyrodnicze (tj. obszary zielone, cisza i klimat) są mniej ważne niż walory kul-
turowe (zabytki, tradycje itp.), ale piękno krajobrazu pozostaje najistotniejsze. 
Tym samym można stwierdzić, że założona hipoteza H1A została zweryfikowana 
pozytywnie. 
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Należy dodać, że przy podróżach krajowych znaczenie walorów przyrodniczych 
podczas wyboru destynacji wykazuje istotną statystycznie zależność od wielkości 
miejsca zamieszkania polskiej młodzieży (p=0,01029) – deklaruje je tylko 30,00% 
respondentów z terenów wiejskich i aż 44,66% ankietowanych z dużych aglome-
racji miejskich. Z kolei w przypadku wyjazdów zagranicznych statystycznie istotna 
zależność istnieje pomiędzy rolą walorów przyrodniczych a sytuacją materialną 
gospodarstw domowych młodych Polaków (p=0,04185) i, co interesujące, rola ta 
maleje wraz z polepszaniem się statusu finansowego. Znaczenie walorów przy-
rodniczych wskazuje bowiem aż 32,46% badanych z gospodarstw o bardzo złej 
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 mniejszą wagę przywiązują także do walorów kultu-
rowych (p=0,01588) – kieruje się nimi aż 35,09% respondentów z gospodarstw 
o bardzo złej sytuacji materialnej i tylko 26,00% – z gospodarstw o bardzo dobrym 
statusie finansowym. Natomiast ranga walorów kulturowych podczas wyjazdów 
zagranicznych istotnie statystycznie rośnie wraz ze wzrostem wielkości miejsca 
zamieszkania młodych Polaków (p=0,00044) – zaznaczyło ją tylko 23,13% bada-
nych z obszarów wsi i aż 38,90% respondentów z dużych miast.
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Rysunek 1. Determinanty wyboru miejsc docelowych w kraju i za granicą przedsta-
wicieli pokolenia Z (w %)*.
* Wartości nie sumują się do 100%, gdyż respondent mógł wybrać więcej niż jedną odpowiedź.

Źródło: Badania własne.
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Kluczowym czynnikiem determinującym kierunek wyjazdów jest również 
cena dóbr i usług w miejscu recepcji. Prawie 45% Zetów przyznaje, że odgrywa 
ona ważną rolę przy wyborze miejsca docelowego za granicą, a co trzeci – de-
stynacji w kraju. Niemniej jednak wraz z polepszeniem się sytuacji materialnej 
gospodarstw domowych, z których pochodzą ankietowani, znaczenie ceny jest 
istotnie statystycznie coraz mniejsze tak przy wyjazdach krajowych (p=0,05046), 
jak i zagranicznych (p=0,00254) – rysunek 2. Zatem hipotezę H1F należy uznać za 
potwierdzoną empirycznie. 

Ranga ceny jest istotnie statystycznie zróżnicowana także w zależności od licz-
ności gospodarstw domowych, z których pochodzą przedstawiciele pokolenia Z. 
Dotyczy to tak podróży krajowych (p=0,02620), jak i zagranicznych (p=0,02660). 
W obu przypadkach im liczniejsze gospodarstwo, tym mniejszy odsetek ankieto-
wanych ją wskazuje (rysunek 3).

W odniesieniu do wyjazdów krajowych kolejne pozycje pod względem waż-
ności zajęły walory kulturowe i wydarzenia kulturalne (które deklarował średnio 
co czwarty badany) oraz opinia rodziny, znajomych (prawie 23% wskazań). Trze-
ba uwypuklić, że wydarzenia kulturalne (koncerty, festiwale itp.) są statystycznie 
istotniejszym czynnikiem wyboru destynacji w kraju (p=0,01721) dla młodych 
kobiet (25,17% wskazań) niż dla młodych mężczyzn (19,61%). Z kolei rola opi-
nii rodziny, znajomych istotnie statystycznie zwiększa się wraz z polepszaniem 
się sytuacji materialnej gospodarstw domowych, z których pochodzą młodzi Po-
lacy (p=0,01765) – znaczenie przekazów ustnych zadeklarowało tylko 16,37% 
badanych z gospodarstw o bardzo złej sytuacji materialnej i aż 28,57% – z go-

Rysunek 2. Cena jako determinanta wyboru miejsc docelowych w kraju i za grani-
cą w zależności od sytuacji materialnej gospodarstw domowych, z których pochodzą 
przedstawiciele pokolenia Z (w %)*.
* Wartości nie sumują się do 100%, gdyż respondent mógł wybrać więcej niż jedną odpowiedź.

Źródło: Badania własne.
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spodarstw o sytuacji bardzo dobrej. Nie istnieje natomiast statystycznie istotna 
zależność pomiędzy kierowaniem się przy wyborze destynacji opinią rodziny, 
znajomych a wielkością gospodarstwa domowego Zetów, zatem hipotezę H1E 
należy odrzucić. 

Jako następne w hierarchii w przypadku wyjazdów krajowych uplasowały się 
odległość od miejsca zamieszkania i łatwość odjazdu (22% wskazań), a dalej – 
baza hotelowa i gastronomiczna (18%). Zatem, choć założono, że przedstawicieli 
pokolenia Z nie odstrasza odległość i, jeśli tylko mają taką możliwość, wielu z nich 
decyduje się na dalekie wyjazdy (Zajadacz i Kugiejko 2016), to w odniesieniu do 
podróży krajowych przyjęta hipoteza H1B nie potwierdziła się empirycznie. Na-
tomiast przy wyjazdach zagranicznych baza hotelowa i gastronomiczna (24%) 
okazała się zdecydowanie ważniejsza niż odległość od miejsca zamieszkania i ła-
twość dojazdu (14%), co pozytywnie weryfikuje hipotezę H1B. Należy ponadto 
zauważyć, że determinanta odległość od miejsca zamieszkania i łatwość dojaz-
du przy podróżach krajowych istotnie statystycznie jest coraz mniej ważna wraz 
ze wzrostem liczby osób w gospodarstwie domowym reprezentantów generacji 
Z (p=0,03371). Czynnik ten deklaruje aż 29,81% respondentów z gospodarstw 
dwuosobowych i tylko 13,68% – z gospodarstw większych niż sześcioosobowe 
(aczkolwiek jego rola jest najmniejsza w przypadku gospodarstw jednoosobo-
wych – zaledwie 5,41% wskazań). Z kolei, przy wyjazdach zagranicznych, odle-
głość od miejsca zamieszkania i łatwość dojazdu jest istotnie statystycznie po-
wiązana ze statusem materialnym polskiej młodzieży – im ten status jest lepszy, 
tym determinanta ta okazuje się ważniejsza (wskazuje ją zaledwie 7,14% ankie-
towanych z gospodarstw o złej i aż 15,38% – o bardzo dobrej sytuacji finansowej).
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Rysunek 3. Cena jako determinanta wyboru miejsc docelowych w kraju i za granicą 
w zależności od liczby osób w gospodarstwach domowych, z których pochodzą przed-
stawiciele pokolenia Z (w %)*.
* Wartości nie sumują się do 100%, gdyż respondent mógł wybrać więcej niż jedną odpowiedź.

Źródło: Badania własne.
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Średnio co siódmy w przypadku podróży krajowych i co piąty w odniesieniu 
do wyjazdów zagranicznych reprezentant generacji Z kieruje się przy wyborze 
destynacji jej popularnością. Jeśli chodzi o podróże krajowe, to czynnik ten jest 
istotnie statystycznie powiązany z liczbą osób w gospodarstwie domowym re-
spondenta (p=0,01823) – im gospodarstwo to jest liczniejsze, tym ważniejsza 
jest popularność miejsca docelowego (wskazuje ją 5,41% respondentów z go-
spodarstw jednoosobowych i 16,30% – z gospodarstw większych niż sześciooso-
bowe). Z kolei w przypadku podróży zagranicznych istnieje istotna statystycznie 
zależność znaczenia popularności danej destynacji od statusu materialnego pol-
skich Zetów (p=0,00205). Mianowicie rola tego czynnika zmniejsza się wraz z po-
lepszaniem się sytuacji finansowej badanych (22,81% wskazań w grupie ankie-
towanych deklarujących bardzo złą sytuację finansową i 11,80% – w segmencie 
oceniających swój status materialny jako bardzo dobry).

Tak przy podróżach krajowych, jak i zagranicznych najmniej respondentów 
stwierdziło, że przy wyborze miejsca docelowego kieruje się czynnikami eko-
logicznymi (odpowiednio 7% i 5%), co, biorąc pod uwagę fakt, że czystość śro-
dowiska jest najważniejszą wartością w turystyce w opinii młodego pokolenia 
Polaków (Seweryn 2019, s. 134), wydaje się zastanawiające. Należy dodać, że 
w przypadku wyjazdów zagranicznych płeć istotnie statystycznie determinuje 
ważność czynników ekologicznych (p=0,00130). Mianowicie większą wagę przy-
wiązują do niej mężczyźni (6,32%) niż kobiety (2,78%), co nie pozwoliło na po-
zytywną weryfikację hipotezy H1D.

Ekologia jako determinanta wyboru destynacji istotnie statystycznie uzależ-
niona jest też od statusu materialnego polskiej młodzieży. Otóż do czynników 
ekologicznych przy wyjazdach krajowych (p=0,01302) największą wagę przy-
wiązują respondenci o dobrej sytuacji materialnej, a najmniejszą – ankietowani 
deklarujący zły status finansowy. Natomiast w przypadku podróży zagranicznych 
(p=0,04633), co interesujące, wraz z polepszaniem się statusu finansowego go-
spodarstw, z których pochodzą badani, zmniejsza się rola ekologii (rysunek 4). 
Być może jest to związane z sytuacją, że podróże zagraniczne to domena przede 
wszystkim lepiej sytuowanych, a zatem można zakładać – bardziej „rozpieszczo-
nych” i mniej odpowiedzialnych (względem ekologii oraz wspomnianej wcześniej 
przyrody i kultury) polskich Zetów.

Skoro „sieciaki” nie potrafią funkcjonować bez Internetu i mediów elektro-
nicznych (Seweryn 2018, s. 177) zaskoczeniem może być też wynik, że zaledwie 
średnio co dziesiąty badany uznał opinię znajomych w social mediach za istotny 
czynnik wyboru destynacji turystycznej. Natomiast, zgodnie z tym, co założono 
w hipotezie H1C, że przedstawiciele generacji Z „kolekcjonują” doświadczenia, nie 
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przywiązują się do miejsc, które zwiedzają (Dębski i Nasierowski 2017, s. 319) 
i chcą poznawać coraz to nowe obszary, ankietowani określili, że niewielkie zna-
czenie przy wyborze kierunku wyjazdu mają dla nich wcześniejsze doświadcze-
nia – nieco większe przy podróżach krajowych (13% wskazań) niż zagranicznych 
(11%). Ponadto w tym drugim przypadku rola wcześniejszych doświadczeń jest 
statystycznie istotnie uzależniona od liczby osób w gospodarstwach domowych 
Zetów (p=0,00458) – wraz ze wzrostem tej liczby jest coraz mniejsza (13,51% 
wskazań respondentów z gospodarstw jednoosobowych i tylko 4,81% – z gospo-
darstw większych niż sześcioosobowe).

Zakończenie
Na współczesnym rynku turystycznym obserwuje się liczne zmiany zachowań na-
bywczych turystów. Zmieniają się długość i częstotliwość wyjazdów, formy orga-
nizacji podróży, sposoby spędzania wolnego czasu itd., a także rosną wymagania 
i oczekiwania, zmieniają się gusty i upodobania, a potrzeby są coraz wyraźniej 
artykułowane. Ciągle jednak, jak wynika z przeprowadzonych badań, głównym 
motywem wyboru miejsca docelowego podróży turystycznej pozostają walory 
turystyczne, zwłaszcza przyrodnicze, ale także antropogeniczne. Są to jedno-
cześnie kluczowe czynniki decydujące o atrakcyjności turystycznej obszaru. Po 
uzupełnieniu ich o dobrą dostępność komunikacyjną i odpowiednie zagospoda-
rowanie turystyczne, powstaje atrakcyjna destynacja, mogąca rywalizować z in-
nymi obszarami w pozyskiwaniu odwiedzających. W gospodarce turystycznej, 
w której dominuje rynek nabywcy, to właśnie postrzeganie jakiegoś miejsca jako 
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Rysunek 4. Ekologia jako determinanta wyboru miejsc docelowych w kraju i za gra-
nicą w zależności od sytuacji materialnej w gospodarstwach domowych, z których po-
chodzą przedstawiciele pokolenia Z (w %)*.
* Wartości nie sumują się do 100%, gdyż respondent mógł wybrać więcej niż jedną odpowiedź.

Źródło: Badania własne.
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atrakcyjnego, decyduje o jego przewadze konkurencyjnej. Niezbędne jest jednak 
rozpoznanie czynników wyboru destynacji, zwłaszcza tych, które reprezentują 
przedstawiciele najmłodszej obecnie na rynku generacji, aby móc przygotować 
właściwą strategię marketingową – taką, która w przyszłości będzie wspierać 
rozwój turystyki na danym obszarze, prawidłowo wykorzystując posiadane przez 
niego zasoby i minimalizując ryzyko nietrafionych inwestycji.
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Zarządzanie przestrzenią turystyczną w miastach
S T R E S Z C Z E N I E
Celem rozdziału jest przedstawienie zagadnienia zarządzania przestrzenią tury-
styczną ze szczególnym uwzględnieniem obszarów miejskich. Realizacji tego celu 
podporządkowano procedurę badawczą, której przeprowadzenie zdeterminowa-
ło strukturę tego opracowania. Po zdefiniowaniu miejskiej przestrzeni turystycz-
nej dokonano oceny jej elementów w dwóch wybranych miastach województwa 
zachodniopomorskiego (Świnoujściu i Szczecinie). Przeprowadzono także ana-
lizę dokumentów strategicznych w świetle zapisów odnoszących się do rozwoju 
turystyki zarówno na szczeblu regionu, jak i miasta.

Słowa kluczowe: przestrzeń turystyczna, zarządzanie, strategia, region, miasto

Tourist space management in cities
S U M M A R Y
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 (Świnoujście 
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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Wstęp
Zjawiska w różnorodny sposób związane z pojęciem przestrzeni turystycznej na-
leżą do zagadnień, będących przedmiotem badań naukowców z różnych dyscy-
plin. Przestrzeń stanowiąca zbiór elementów o pewnej strukturze wskazuje na 
określony zakres zachodzących w niej zjawisk o różnym charakterze. Może być 
traktowana między innymi w aspekcie geograficznym, ekonomicznym, socjolo-
gicznym, matematycznym, kosmicznym czy też politycznym. Uwzględniając wątki 
interdyscyplinarne może występować jako trudno odnawialny zasób, finalne do-
bro rzadkie, uwarunkowanie rozwoju, wartość lub instrument regulacji różnych 
sfer życia społeczeństwa, w tym prowadzenia polityki (Zaucha 2007). Problem 
komplikuje dodatkowo fakt, że przestrzeń ulega przemianom pod wpływem róż-
nych czynników1. Ograniczając zakres analizy pojęcia przestrzeni turystycznej 
do aspektów geograficzno-ekonomicznych bądź ekonomiczno-geograficznych 
(w zależności od specjalności prezentowanej przez prowadzącego badania), od 
wielu lat toczy się dyskusja naukowa w tym zakresie.

Celem rozdziału jest przedstawienie zagadnienia zarządzania przestrzenią 
turystyczną ze szczególnym uwzględnieniem obszarów miejskich. Realizacji tego 
celu podporządkowano procedurę badawczą, której przeprowadzenie zdetermi-
nowało strukturę tego opracowania. Pierwszym etapem była krytyczna analiza 
literatury przedmiotu w zakresie zdefiniowania pojęcia przestrzeni turystycznej. 
W jej ramach dokonano też identyfikacji miejskiej przestrzeni turystycznej jako 
specyficznego jej typu. W wyniku przeprowadzonej analizy wskazano składowe 
takiej przestrzeni, co pozwoliło na przejście do drugiej fazy procesu badawczego 
tj. oceny stanu i dynamiki zmian tych elementów w dwóch wybranych miastach 
województwa zachodniopomorskiego (Świnoujściu i Szczecinie). Wielkość bazy 
noclegowej oraz ruchu turystycznego została oceniona na podstawie danych 
statystycznych Głównego Urzędu Statystycznego, będących wynikiem badań 
pierwotnych pełnych przeprowadzonych w bazie noclegowej. Na ich podstawie 
dokonano także obliczeń wskaźników stosowanych w analizach przestrzennych 
tj. gęstości bazy noclegowej oraz ruchu turystycznego, co odzwierciedla stopień 
koncentracji zjawiska w przestrzeni. Ostatnim krokiem była analiza dokumentów 

1 Według jednego z podejść w przypadku obszaru turystycznego proces jego ewolucji prze-
biega według kilkuetapowego cyklu tzw. modelu cyklu życia obszaru turystycznego R. W. Butlera 
(z j. ang. TALC – Tourism Area Life Cycle, Butler 1980). Koncepcja ta ciągle stanowi jeden z waż-
niejszych i często dyskutowanych modeli. Podlega modyfikacjom oraz jest stosowana w celu wy-
jaśniania rozwoju miejscowości czy regionów turystycznych o różnej specyfice (m.in. Butowski 
2012; Garay i Cànoves 2011; Kruczek, Kruczek i Szromek 2018; Miedziński 2013; Szromek 2019).
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strategicznych, które potraktowano jako realizację pierwszej funkcji zarządzania, 
czyli planowania. Badaniu poddano opracowania dotyczące rozwoju turystyki 
w regionie (w ujęciu administracyjnym w województwie zachodniopomorskim) 
oraz Świnoujściu jako mieście o większym ruchu turystycznym wśród dwóch oce-
nianych.

Przestrzeń turystyczna
Według definicji, podawanej w większości pozycji literaturowych jako jednej 
z najstarszych, przestrzeń turystyczna jest usytuowana na peryferiach centrów 
zamieszkania i pracy, a pokonanie odległości do niej wiąże się z rozwojem popy-
tu turystycznego (Miossec 1976). W nurcie badań z zakresu geografii turyzmu 
wskazano, że jest to część przestrzeni geograficznej i społeczno-ekonomicznej, 
w której zachodzą zjawiska turystyczne (Warszyńska i Jackowski 1979). Definicja 
ta sugeruje rozdzielenie przestrzeni geograficznej i społeczno-ekonomicznej, co 
uznano za nie do końca uzasadnione (Butowski i Włodarczyk 2016). Do podob-
nych wniosków doszli autorzy definicji modyfikując ją do stwierdzenia, że prze-
strzeń turystyczna jest częścią przestrzeni geograficznej (fizyczno-geograficznej 
i społeczno-ekonomicznej), w której zachodzą zjawiska turystyczne (Warszyńska 
1986). Podobny pogląd prezentuje S. Liszewski (1995), autor najczęściej poda-
wanej definicji w polskiej literaturze przedmiotu, według której jest to podprze-
strzeń przestrzeni geograficznej wyróżniona w sposób funkcjonalny i będąca wy-
tworem człowieka użytkującego środowisko geograficzne i społeczne do celów 
turystycznych. 

Krytyczny przegląd polskiej i zagranicznej literatury odnoszącej się do sposo-
bów definiowania przestrzeni turystycznej został przeprowadzony przez wielu 
autorów (m.in. w: Butowski i Włodarczyk 2016; Kowalczyk 2014; Włodarczyk 
2009). Według B. Włodarczyka (2009), który – podobnie jak S. Liszewski – twier-
dzi, że przestrzeń turystyczna jest częścią przestrzeni geograficznej, jednakże 
wyraźnie wskazuje, że warunkiem koniecznym i wystarczającym takiej klasyfika-
cji jest występowanie ruchu turystycznego, a dodatkowym – zagospodarowania 
turystycznego. Nie zgadza się z tym A. Kowalczyk (2011), który twierdzi, że łącz-
na obecność walorów turystycznych, ruchu turystycznego i dodatkowo zagospo-
darowania decydują o pojawieniu się przestrzeni turystycznej. Ten sam autor, ze 
względu na bardzo różne pojmowanie pojęcia, proponuje wydzielić cztery posta-
cie tradycyjnie pojmowanej przestrzeni turystycznej, tj. przestrzeń turysty, prze-
strzeń turystów, przestrzeń turystyki oraz (właściwą według niego) przestrzeń 
turystyczną, która jest postrzegana przez turystów jako atrakcyjna i jest wykorzy-
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stywana w celach turystycznych, czego skutkiem są zmiany w sferach środowiska 
przyrodniczego oraz społeczno-gospodarczej (Kowalczyk 2014). 

Ze względu na kryterium krajobrazowe można też wyróżnić przestrzeń tu-
rystyczną nadmorską, pojezierną, nizinną, wyżynną, górską (Włodarczyk 2014). 
L. Butowski (2014), traktując nadmorską przestrzeń turystyczną jako typ mor-
skiej przestrzeni2 turystycznej, wskazuje, że jest ona związana z obsługą turystów 
(nie tylko żeglarzy, ale również uprawiających inne formy turystyki nadmor-
skiej3).

Jak twierdzi S. Liszewski (2009b) turystyka jest zjawiskiem przestrzennym, 
ponieważ odnosi się do przemieszczania człowieka, a przestrzeń jest ważnym 
atrybutem tego zjawiska. Ma charakter personalny, jest kreowana przez człowie-
ka, który przemieszcza się w przestrzeni. Kierunki i intensywność tego przemiesz-
czania zmieniają się w czasie. Dlatego też pojawiają się nowe tereny, które zaczy-
nają być użytkowane przez turystów, natomiast inne są wyłączane z tego procesu. 
Zdaniem A. Stasiaka (2011) zachodzą dwa przeciwstawne procesy – rozrastanie 
się i kurczenie przestrzeni turystycznej, ale przyrost uzyskuje przewagę nad zani-
kiem. Do najważniejszych powodów rozrastania się obszaru użytkowanego przez 
turystów zalicza on: rosnący ruch turystyczny, pojawiające się nowe formy tury-
styki i obszary zainteresowań turystów, nowe technologie (zarówno informacyjne, 
jak i ułatwiające dotarcie do trudniej dostępnych miejsc), czynniki psychologiczne 
(moda, oryginalność doświadczeń i emocji). Według M. Więckowskiego (2014) co-
raz większy wpływ na te przemiany ma również marketing.

Specyficznym typem przestrzeni turystycznej jest miejska przestrzeń tury-
styczna. Określenie to jest pewnego rodzaju zastosowaniem teorii przestrzeni tu-
rystycznej w odniesieniu do miast. Jednakże, jak wskazuje S. Liszewski (2009a), 
przestrzeń miejska i turystyczna to dwie podprzestrzenie ogólnej przestrzeni 
geograficznej, a każda z nich została wydzielona na podstawie innych kryteriów. 
Badacz ten twierdzi również, że mogą one zajmować ten sam jej fragment, po-
nieważ w ramach przestrzeni miejskiej może dochodzić do rozwoju funkcji tu-
rystycznej i odwrotnie – w ramach przestrzeni turystycznej może powstać prze-

2 Więcej na temat przestrzeni morskiej, jej istoty oraz procesów w niej zachodzących przed-
stawiono w Zaucha (2018).

3 Charakterystyczną cechą turystyki nadmorskiej jest znaczne skupienie się turystów na 
względnie wąskiej przestrzeni ograniczonej od strony morza wodą, a od strony lądu – zasięgiem 
specyficznego klimatu morskiego (Faracik 2008). W miastach nadmorskich uprawiana jest także 
turystyka związana z poznawaniem specyfiki układów urbanistycznych, w tym dzielnic nadmor-
skich, portów i zabytkowych części miast oraz obejmująca zwiedzanie wybrzeży, wydm, klifów, 
a także brzegu morskiego (Cerić 2019).
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strzeń miejska. Poza tym Liszewski (2009b) wyróżnia kilka typów miejskiej 
przestrzeni turystycznej, tj. miejską przestrzeń penetracji turystycznej (najbar-
dziej rozwiniętą, związaną z różnego typu atrakcjami turystycznymi), miejską 
przestrzeń asymilacji turystycznej (najbardziej aktywne obszary miasta, w tym 
strefy handlowe), miejską przestrzeń eksploracji turystycznej (różną i dopasowa-
ną do indywidualnych zainteresowań turystów), miejską przestrzeń kolonizacji 
turystycznej (związaną z trwałym zagospodarowaniem turystycznym), miejską 
przestrzeń urbanizacji turystycznej (jeśli atrakcyjne turystycznie tereny prowa-
dzą do powiększania się przestrzeni miejskiej). B. Włodarczyk (2011) dodatkowo 
wyróżnił miasta: generujące ruch turystyczny, recepcyjne ruchu turystycznego 
i tzw. tranzytowe.

Analiza elementów przestrzeni turystycznej w wybranych 
miastach
Jak już wspomniano, zgodnie z poglądem A. Kowalczyka (2011), z przestrzenią tu-
rystyczną mamy do czynienia w sytuacji współwystępowania trzech składowych: 
walorów turystycznych, ruchu turystycznego i zagospodarowania turystyczne-
go. Choć sam wskazuje na nieobligatoryjność ostatniego z elementów, niemniej 
jednak wyraża niezrozumienie w odniesieniu do faktu obniżania jego znaczenia 
w innych definicjach przestrzeni turystycznej.

Walory turystyczne to wszystko co jest przedmiotem zainteresowania turysty 
i w większości przypadków decydują o wyborze miejsca docelowego podróży w ce-
lach turystycznych (Kaczmarek, Stasiak i Włodarczyk 2010). Są to elementy środo-
wiska naturalnego i pozaprzyrodnicze – antropologiczne, zwane też kulturowymi 
(Kowalczyk 2000). Natomiast ruchem turystycznym nazywa się czasowe migracje 
ludności poza miejsce stałego zamieszkania, wynikające ze społecznie uwarun-
kowanych potrzeb, określonych różnego rodzaju motywacją (Kurek i Mika 2008). 
Uczestnicy ruchu turystycznego kreują popyt na usługi i towary (podczas podróży 
i pobytu), który powoduje konsekwencje o różnym charakterze w obszarach re-
cepcji turystycznej (miejscach przyjmujących turystów), emisji (miejscach stałego 
zamieszkania turystów) i tranzytowych. Uczestnikiem (podmiotem) ruchu tury-
stycznego jest właśnie turysta, charakteryzujący się zróżnicowanymi potrzebami 
i możliwościami udziału w podróży turystycznej. Przemieszcza się on do miejsca, 
które według niego posiada walory turystyczne, więc można uznać, że obie te skła-
dowe przestrzeni turystycznej zwykle występują jednocześnie.

Według J. Warszyńskiej i A. Jackowskiego (1979) pod pojęciem zagospodaro-
wania turystycznego rozumie się wynik działalności mającej 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), niezbędnej w rozwijaniu funkcji turystycznych (Pawlikowska-
-Piechotka 2009). Obejmuje te elementy, które zapewniają prawidłowe funkcjo-
nowanie miejsca recepcyjnego z założeniem maksymalnego zaspokojenia potrzeb 
turystów (Kaczmarek, Stasiak i Włodarczyk 2010). Jest to baza noclegowa, żywie-
niowa (gastronomiczna), komunikacyjna i towarzysząca. Jednakże jako podsta-
wowy element zagospodarowania turystycznego wskazuje się bazę noclegową.

W związku z powyższym analiza elementów tworzących przestrzeń tury-
styczną zostanie ograniczona do bazy noclegowej oraz wielkości ruchu tury-
stycznego w dwóch miastach położonych w granicach administracyjnych woje-
wództwa zachodniopomorskiego tj. Świnoujścia i Szczecina. Są to miasta, które 
można uznać za atrakcyjne turystycznie4, jednakże specyfika każdego z nich jest 
inna. Świnoujście jest miastem na prawach powiatu o statusie uzdrowiska, co jest 
dodatkowym walorem miejscowości turystycznej. Poza tym jest miejscowością 
nadmorską. Natomiast Szczecin to też miasto na prawach powiatu, a jednocze-
śnie stolica województwa zachodniopomorskiego. Oba są miastami portowymi, 
na terenie których zlokalizowano porty morskie5 o podstawowym znaczeniu dla 
gospodarki narodowej6. Można uznać, zgodnie z przedstawionymi wcześniej de-
finicjami, że oba te obszary reprezentują miejską przestrzeń turystyczną (choć 
różną ze względu na m.in. status i wielkość miasta oraz jego położenie geograficz-
ne), a jednocześnie mają cechy przestrzeni nadmorskiej (też w różnym nasileniu).

Stan bazy noclegowej w Świnoujściu i Szczecinie w 2018 r. przedstawiono 
w tabeli 1. Zaprezentowana charakterystyka zawiera dane liczbowe oraz wybrane 
wskaźniki, które są często stosowane jako mierniki rozwoju funkcji turystycznej 
(także w przestrzeni miejskiej). W przypadku oceny bazy noclegowej najczęściej 

4 Biorąc pod uwagę, że na atrakcyjność turystyczną wpływają głównie walory turystyczne, 
zagospodarowanie turystyczne i dostępność komunikacyjna – będące elementami składowymi 
potencjału turystycznego, warunkującego rozwój turystyki na określonym terenie (Kaczmarek, 
Stasiak i Włodarczyk 2010) – przeprowadzona analiza w pewnym stopniu zweryfikuje także to 
twierdzenie. Dostępność komunikacyjna nie została poddana badaniu ze względu na to, że za-
gadnienie to wykracza poza jego cel.

5 Port morski w Szczecinie leży nad rzeką Odrą, która na odcinku między Zalewem Szczeciń-
skim a wodami portu Szczecin została zaliczona do morskich dróg wewnętrznych (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 późn. zm.). Stąd można wysnuć wniosek, że Szczecin jest 
również miastem nadmorskim. Chociaż od dawna trwa dyskusja (często w formie również hu-
morystycznej), czy Szczecin w ogóle leży nad morzem.

6 Fakt ten nie jest bez znaczenia w kontekście rozwijania różnych form turystyki związanych 
z tak specyficznym położeniem, a także w aspekcie dostępności komunikacyjnej tych obszarów.
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stosowany jest wskaźnik Baretje’a i Deferta, określający jej wielkość mierzoną 
liczbą turystycznych miejsc noclegowych przypadających na 100 mieszkańców 
(Kurek i Mika 2008). Natomiast w analizach przestrzennych wykorzystuje się 
również inne miary, np. iloraz liczby miejsc noclegowych do powierzchni, na-
zywany wskaźnikiem gęstości bazy noclegowej (Warszyńska i Jackowski 1979). 
Poza tym dokonano analizy poziomu rozwoju bazy noclegowej (określanego 
liczbą turystów korzystających z noclegów w przeliczeniu na liczbę miejsc nocle-
gowych – Warszyńska i Jackowski 1979) oraz wykorzystania pojemności nocle-
gowej (wyrażanego liczbą udzielonych noclegów przypadających na jedno miej-
sce noclegowe – Szromek 2012). Oba te wskaźniki odnoszą się jednocześnie do 
wielkości ruchu turystycznego. W tabeli podano także średni czas pobytu turysty 
w bazie noclegowej, wyrażony liczbą noclegów przypadających na osobę.

Analizując dane zawarte w tabeli 1 można stwierdzić, że Świnoujście dys-
ponuje większą turystyczną bazą noclegową ogółem i większym stopniem jej 
wykorzystania. W tym mieście wyższy jest także udział miejsc noclegowych ca-
łorocznych i wynosi 83,27%, a w Szczecinie 68,70%. Znaczną różnicę zaobser-
wowano pomiędzy wartościami wskaźnika odzwierciedlającego liczbę miejsc 
noclegowych w przeliczeniu na 100 mieszkańców, z tym że Szczecin ma prawie 
10-krotnie większą ich całkowitą liczbę. Świnoujście ma większą gęstość bazy 
noclegowej, co wynika z większej liczby miejsc noclegowych oraz mniejszego 
obszaru, na którym dochodzi do silnej koncentracji tego elementu przestrzeni 
turystycznej. Jedynym wskaźnikiem, według którego korzystniej (w sensie jego 
poziomu, bo kwestia korzyści ze zwiększającej się liczby turystów to inne zagad-
nienie) wypada Szczecin jest miernik rozwoju bazy noclegowej. Wynika to z tego, 
że mimo iż w Świnoujściu w ostatnich latach odnotowano znaczy wzrost liczby 
turystów korzystających z bazy noclegowej i w 2018 r.7 była ona około 16% wyż-
sza niż w Szczecinie, to liczba świnoujskich miejsc noclegowych była aż około 
60% większa. W Szczecinie w ciągu całego roku prawie 53 turystów skorzystało 
z jednego miejsca, nocując w mieście średnio przez dwie noce. Stąd, zgodnie ze 
wskaźnikiem wykorzystania pojemności noclegowej, jedno miejsce było wyko-
rzystane średnio przez prawie 126 dni w roku. W Świnoujściu specyfika poby-
tów turystycznych jest inna, czas ten jest dłuższy i dlatego średnie wykorzystanie 
bazy noclegowej jest wyższe i stanowi około 178 dni na jedno miejsce.

Wartości wskaźników zaprezentowane w tabeli 1 ilustrują stan bazy nocle-
gowej w 2018 r. Jednakże istotna jest także jej struktura oraz zmiany zachodzące 

7 W latach 1995–2016 była sytuacja odwrotna, tj. liczba turystów korzystających ze szcze-
cińskiej bazy noclegowej była wyższa.



33

Zarządzanie przestrzenią turystyczną w miastach 

w tym zakresie. Typem bazy noclegowej z wysoką dynamiką wzrostu charaktery-
zują się obiekty hotelowe8, których udział w obu miastach w 2018 r. był na podob-
nym poziomie tj. 56,62% w Szczecinie i 49,77% w Świnoujściu. O ile w Szczecinie 
liczba miejsc noclegowych tego typu podlega wahaniom, utrzymując się na po-
dobnym poziomie w ostatnich latach, to w Świnoujściu wyraźnie wzrosła osią-
gając wartość kilkukrotnie większą niż jeszcze 10 lat temu. W świnoujskiej bazie 
noclegowej ważną rolę odgrywają jeszcze ośrodki wczasowe, które podlegają 
modernizacjom i obecnie są miejscami o wyższym standardzie niż kilkanaście czy 
kilkadziesiąt lat wcześniej. W 2018 r. stanowiły one 25,83% miejsc noclegowych 
i bywają tańszą alternatywą dla obiektów hotelowych, a jednocześnie także miej-
scem na dłuższe pobyty.

Wielkość ruchu turystycznego ma swoje bezpośrednie odzwierciedlenie 
w liczbie osób korzystających z turystycznych obiektów noclegowych oraz 
liczbie udzielonych im noclegów9. Używa się także wskaźniki, będące miarą jego 
intensywności. Do najczęściej stosowanych można zaliczyć wskaźnik Schneidera 
wyrażony liczbą turystów korzystających z noclegów w przeliczeniu na 
100 mieszkańców oraz wskaźnik Charvata mierzony liczbą udzielonych noclegów 

8 Według raportu CBRE co drugi Polak co najmniej raz w roku nocuje w tego typu obiektach 
przez 2–3 noce i jest to częściej wyjazd prywatny np. weekendowy. Wyniki badania wskazują na 
trend wzrostowy w tym zakresie w najbliższych latach (CBRE 2020).

9 Pomiary ruchu turystycznego w obiektach noclegowych zaliczane są do jednej z metod 
badań miejskiej przestrzeni turystycznej (Liszewski 2014).

Tabela 1. Charakterystyka turystycznej bazy noclegowej ogółem w Świnoujściu 
i Szczecinie w 2018 r.

Wyszczególnienie Świnoujście Szczecin

Liczba obiektów noclegowych 107 55
 w tym całorocznych 76 45
Liczba miejsc noclegowych 11 717 7 357
 w tym całorocznych 9 757 5 054
Stopień wykorzystania miejsc noclegowych [%] 57,8 46,6
Wskaźnik Baretje’a i Deferta 28,64 1,83
Wskaźnik gęstości bazy noclegowej 58,00 24,44
Wskaźnik rozwoju bazy noclegowej 38,50 52,64
Wskaźnik wykorzystania pojemności noclegowej 178,10 125,78
Średni czas pobytu 4,63 2,39

Źródło: BDL GUS – bdl.stat.gov.pl/BDL [odczyt: 26.02.2020].
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na 100 mieszkańców (Warszyńska i Jackowski 1979). W analizach przestrzennych 
wykorzystuje się również np. iloraz liczby turystów do powierzchni (Kurek 
i Mika 2008), nazywany wskaźnikiem gęstości ruchu turystycznego. W tabeli 2 
przedstawiono charakterystykę ruchu turystycznego w Świnoujściu i Szczecinie 
w 2018 r.

W Świnoujściu odnotowano wyższe wartości wskaźników odzwierciedlają-
cych intensywność i gęstość ruchu turystycznego, szczególnie znaczną różnicę 
zaobserwowano w przypadku liczby udzielonych noclegów w przeliczeniu na 
100 mieszkańców. Warto także podkreślić, że w tym mieście wszystkie przed-
stawione w tabeli wartości uległy znacznemu wzrostowi w ostatnich latach. 
Biorąc pod uwagę okres 1995–2018, to liczba nocujących turystów zwiększyła 
się o 525,25%, a udzielonych im noclegów o 226,34%. W przypadku turystów 
zagranicznych wzrosty te wyniosły odpowiednio 2 001,87% i 2 226,43%. Z ko-
lei w Szczecinie liczba turystów wzrosła tylko o 24,28%, natomiast udzielonych 
noclegów aż o 604,17% (co było związane z systematycznie wydłużającym się 
średnim czasem pobytu). Zmiany wielkości liczby turystów korzystających ze 
świnoujskiej noclegowej bazy turystycznej w analizowanym okresie przedsta-
wiono na rysunku 1. Dokonano także prognozy, stosując ekstrapolację trendu pa-
rabolicznego (dopasowanego do danych empirycznych w 86,69%), według której 
w 2023 r. nastąpi dalszy wzrost o 31,88% w odniesieniu do 2018 r. 

Wzrastająca intensywność i gęstość ruchu turystycznego może mieć róż-
ny wpływ na przestrzeń turystyczną Świnoujścia. Na rysunku 2 przedstawiono 
jak kształtował się wskaźnik gęstości w latach 1995–2018. Zgodnie z prognozą 
w 2023 r. może osiągnąć niemal 3 000 turystów na 1 km2 powierzchni. Niewąt-

Tabela 2. Charakterystyka ruchu turystycznego w Świnoujściu i Szczecinie w 2018 r.

Wyszczególnienie Świnoujście Szczecin

Turystyczne obiekty noclegowe ogółem
Liczba turystów korzystających z noclegów ogółem 451 068 387 251

 w tym turystów zagranicznych [%] 56,39 35,45

Liczba udzielonych noclegów ogółem 2 086 850 925 383

 w tym turystom zagranicznym [%] 54,33 37,86

Wskaźnik Schneidera 1 102,59 96,22
Wskaźnik Charvata 5 101,08 229,93
Wskaźnik gęstości ruchu turystycznego 2 233,01 1 286,55

Źródło: BDL GUS – bdl.stat.gov.pl/BDL [odczyt: 26.02.2020].
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Rysunek 1. Turyści korzystający z turystycznych obiektów noclegowych w Świnouj-
ściu w latach 1995–2018 oraz prognoza do 2023 r.
Źródło: BDL GUS – bdl.stat.gov.pl/BDL [odczyt: 26.02.2020].
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Rysunek 2. Liczba turystów korzystających z turystycznych obiektów noclegowych 
w Świnoujściu w przeliczeniu na 1 km2 powierzchni w latach 1995–2018 oraz pro-
gnoza do 2023 r.
Źródło: BDL GUS – bdl.stat.gov.pl/BDL [odczyt: 26.02.2020].
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pliwie prognoza jest obarczona błędem i tak wysoka dynamika wzrostu może nie 
wystąpić w najbliższych latach, jednakże wielkości obserwowane obecnie już są 
wysokie i wymagają podejmowania działań.

Wybrane aspekty zarządzania przestrzenią turystyczną
Zgodnie z jedną często cytowaną definicją, zarządzanie jest to zestaw działań 
(obejmujący cztery podstawowe jego funkcje tj. planowanie, organizowanie, mo-
tywowanie i kontrolowanie) skierowanych na zasoby organizacji i wykonywanych 
z zamiarem osiągnięcia celów organizacji w sposób sprawny i skuteczny. Spraw-
ność, w tym znaczeniu, to wykorzystywanie zasobów w sposób mądry, czyli bez 
zbędnego marnotrawstwa, natomiast skuteczność to podejmowanie właściwych 
decyzji i wprowadzanie ich z powodzeniem w życie (Griffin 2015). 

Biorąc pod uwagę również przedstawiony wcześniej pogląd A. Kowalczyka 
(2000, 2011, 2014), że przestrzeń turystyczna to współwystępowanie walorów tu-
rystycznych, ruchu turystycznego i zagospodarowania turystycznego, można zało-
żyć, że zarządzanie taką przestrzenią, to działania podejmowane w celu sprawnego 
i skutecznego wykorzystywania zarówno jej jako całości, jak i poszczególnych ele-
mentów. Czyli można dokonać wyróżnienia zarządzania walorami turystycznymi10, 
ruchem i zagospodarowaniem turystycznym (w tym planowaniem rozwoju bazy 
turystycznej). Poza tym, jeśli jest to miejska przestrzeń turystyczna, to dochodzą 
aspekty zarządzania miastem (czy też przestrzenią miejską). Mówiąc o zarządza-
niu ruchem turystycznym w mieście, nie można się ograniczać do działań podej-
mowanych tylko na tym obszarze, ponieważ miasto, jak już wspomniano, może 
generować lub przyjmować ruch turystyczny, albo być obszarem tranzytowym. 
Dlatego też niezbędne są szersze działania w tym zakresie. Zgodnie z badaniami 
przeprowadzonymi przez UNWTO i IPSOS w 15 krajach11, 46% respondentów 
uważa, że turystyka powoduje przeludnienie w miastach, natomiast 49% wskaza-
ło, że należy podjąć działania mające na celu usprawnienie zarządzania turystyką 
(historicalcity.eu 2019).

Zbiór interesariuszy związanych z rozwojem turystyki jest dość szeroki – od 
podmiotów władzy publicznej, przez sektor prywatny po pojedynczego tury-
stę czy też mieszkańca danej miejscowości. Jednakże, jak wskazuje A. Pana-

10 Jak twierdzi S. S. Szadziński (2018) zarządzanie stanem walorów turystycznych to dia-
gnostyka i kierowanie jego zmianami. Ze względu na wcześniejsze założenia, ten aspekt zarzą-
dzania przestrzenią turystyczną zostanie pominięty w analizie.

11 Badaniu poddano 12 000 respondentów, zastosowano metodę CAWI (historicalcity.eu 
2019).
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siuk (2009), sektor turystyczny nie jest w stanie rozwijać się samodzielnie bez 
pomocy państwa, ponieważ wykorzystuje infrastrukturę ogólną kraju, nakłady na 
inwestycje turystyczne, a także wpływa na tworzenie norm prawnych usprawnia-
jących i porządkujących jego system organizacji. Natomiast T. Markowski (2008) 
uważa, że bez współdziałania władz publicznych12, lokalnej społeczności, lokal-
nych przedsiębiorców i organizacji pozarządowych uzyskanie trwałych efektów 
rozwoju jest trudne. Kształtowanie tego rozwoju ściśle związane z zarządzaniem 
przestrzenią turystyczną w różnych skalach i na różnych poziomach odbywa się 
w ramach realizacji polityki turystycznej. Jeśli jest ona skuteczna to powinna 
prowadzić do racjonalnego wykorzystania przestrzeni turystycznej (w zakresie 
walorów, ruchu i zagospodarowania turystycznego). Ze względu na to, że rozwój 
zjawisk związanych z turystyką następuje właśnie w pewnej przestrzeni, istotne 
jest podejmowanie działań przestrzennie zróżnicowanych i dostosowanych do 
specyfiki kapitału terytorialnego.

Rozwijanie turystyki powinno być wkomponowane w rozwój całego regionu, 
tj. być elementem zarządzania regionem o charakterze strategicznym, w ramach 
którego istotne znaczenie przypisuje się pierwszej funkcji zarządzania, czyli 
planowaniu. Podstawą takiego podejścia jest planowanie strategiczne, w tym 
proces tworzenia i realizacji strategii. Strategia rozwoju turystyki jest długo-
falową koncepcją kształtowania funkcji turystycznej w regionie, wyznaczającą 
ogólne kierunki i uporządkowane priorytety rozwojowe oraz określającą spo-
soby i narzędzia ich realizacji (Kruczek i Zmyślony 2010). Jednakże wciąż trwa 
dyskusja czy zasadne jest, jak twierdzi A. Niezgoda (2006), tworzenie osobnego 
dokumentu dotyczącego turystyki13, skoro ma ona być wkomponowana w całość 
działalności gospodarczej danej jednostki terytorialnej odpowiednio do stopnia 
jej rozwoju. 

Turystyka w świetle dokumentów strategicznych
W związku z przynależnością do Unii Europejskiej, Polska jest zobowiązana do 
przestrzegania jej zasad. Według jednej z nich – zasady programowania – kraje 
członkowskie są zobligowane do sporządzania programów rozwoju na różnych 
szczeblach. Ustawową powinnością jest posiadanie przez region (województwo) 

12 Współpraca jednostek samorządu terytorialnego z innymi podmiotami może wspomóc 
wywiązywanie się z zadań publicznych (Kapera 2016).

13 Zwolennicy tworzenia odrębnego opracowania dotyczącego rozwoju turystyki podkre-
ślają fakt, że regiony turystyczne rzadko pokrywają się z granicami administracyjnymi. Często 
składają się z kilku gmin lub powiatów, zajmując tylko część województwa.
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strategii, niepozostającej w sprzeczności z dokumentami wyższego szczebla. Ist-
nieje jednocześnie potrzeba integracji strategii rozwoju województwa oraz planu 
zagospodarowania przestrzennego14, który można określić przestrzennym wyra-
zem strategii. W planie następuje uściślenie celów sformułowanych w strategii. 
Nie oznacza to, że plan nie może mieć dodatkowo własnych celów, ale – jeśli one 
wystąpią – muszą być spójne ze strategią. Stanem idealnym byłby jeden doku-
ment15.

Obecnie obowiązująca Strategia rozwoju województwa zachodniopomorskiego 
do roku 2030 (Strategia 2019a) została przyjęta w 2019 r. i wraz z dokumentem 
pt. Plan Zagospodarowania Przestrzennego Województwa Zachodniopomorskiego 
stanowią najwyższy szczebel programowania w ramach Zachodniopomorskiego 
Modelu Programowania Rozwoju (dalej: ZMPR). W części diagnostycznej strategii 
wyraźnie wskazano, że turystyka jest jedną z najważniejszych dziedzin gospodar-
ki Pomorza Zachodniego, a co więcej, mimo dominacji na tle kraju, wciąż istnieje 
niewykorzystany potencjał do zagospodarowania. Jako szansę podano korzystne 
trendy dla rozwoju turystyki. 

W ramach sformułowanych dość ogólnie trzech wariantów rozwoju woje-
wództwa turystyka pojawiła się w scenariuszu optymistycznym i pośrednim. 
Pierwszy z nich zakłada wzrost gospodarczy regionu w związku z potencjałem 
turystycznym. Natomiast według drugiego rozwojowi turystyki będzie sprzyjała 
poprawa wewnętrznej i zewnętrznej dostępności komunikacyjnej regionu oraz 
inwestycje w infrastrukturę turystyczną. W strategii sfomułowano cztery cele 
strategiczne, a zagadnienie turystyki pojawiało się w trzech z nich. Po pierwsze, 
w celu drugim Dynamiczna gospodarka zwrócono uwagę, że pełniejsze wykorzy-
stanie potencjału turystycznego oraz wykreowanie wielosezonowego produk-
tu turystycznego16 może być czynnikiem wzmocnienia gospodarki regionu (cel 
kierunkowy 2.2). Po drugie, w celu Sprawny samorząd odniesiono się do kwestii 
poprawy dostępności komunikacyjnej i jej roli w zwiększeniu aktywności tury-

14 Jest to ważne ze względu na to, że rozwój regionu ma implikacje przestrzenne. A nawią-
zując do zarządzania przestrzenią turystyczną, w tym jej planowania, działania w zakresie przy-
stosowania przestrzeni w celach turystycznych nie mogą być przypadkowe (Pawlikowska-Pie-
chotka 2013).

15 W wyniku badań przeprowadzonych przez zespół naukowy pod kierunkiem J. Zauchy 
stwierdzono, że pełna integracja tych dokumentów jest prawdopodobnie niemożliwa z uwagi na 
różnice metodyczne i inne horyzonty czasowe. Dlatego też jednym z postulatów jest wprowadze-
nie ujednoliconej i kompatybilnej terytorializacji polityki regionalnej i przestrzennej w obydwu 
tych dokumentach (Zaucha i in. 2015).

16 Trudno stwierdzić jednoznacznie co autorzy mieli na myśli wskazując na wielosezonowy 
produkt turystyczny. Być może bardziej zasadne byłoby wskazanie na całoroczny produkt.
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stycznej województwa (cel kierunkowy 3.3). I w ostatnim celu Partnerski region 
turystyka pojawiła się w kontekście integracji oferty turystycznej na zasadach 
współpracy z landami niemieckimi i aglomeracją berlińską (cel kierunkowy 4.2).

Ogólne zapisy dotyczące turystyki w strategii rozwoju województwa wynikają 
z tego, że dopiero na poziomie drugiego szczebla programowania ZMPR jest do-
kument pt. Polityka samorządu województwa zachodniopomorskiego w sektorze 
turystyki (Polityka 2016)17. Zgodnie z nim, władze samorządowe województwa 
zauważają potrzebę wspierania rozwoju turystyki, która została uznana za jedną 
z ważniejszych regionalnych specjalizacji (co wydaje się być zgodne z zapisami 
diagnozy województwa przedstawionymi w strategii). Jako efekt podejmowanych 
działań wskazują uzyskanie przez region pozycji krajowego lidera, uznawanego 
w Europie pod względem priorytetowych form turystyki, do których zaliczono 
turystykę wodną (w tym żeglarstwo i kajakarstwo), aktywną (ze szczególnym 
uwzględnieniem rowerowej), poznawczą i kulturową (głównie historyczną) oraz 
uzdrowiskową. Jednakże zapisy wydają się zbyt ogólne, aby ocenić prawdopo-
dobieństwo ich spełnienia się. Poza tym brakuje wskaźników, niezbędnych do 
monitorowania postępów realizacji proponowanych zamierzeń. We fragmencie 
dotyczącym ogólnej oceny stanu stwierdzono, że w części nadmorskiej woje-
wództwa występuje coraz mniejsza chłonność. Jednakże nie wskazano sposobów 
przeciwdziałania skutkom nadmiernego obciążenia ruchem turystycznym z per-
spektywy regionu, a ma to miejsce w pasie nadmorskim województwa (również 
w Świnoujściu, o czym wspomniano wcześniej).

Uszczegółowieniem zamierzeń dotyczących rozwoju Świnoujścia, jako jednego 
z miast o znacznym ruchu turystycznym w województwie zachodniopomorskim, 
w perspektywie długookresowej jest dokument pt. Strategia rozwoju miasta na 
lata 2014–2020, który został powiązany jeszcze z poprzednią strategią dotyczącą 
województwa zachodniopomorskiego (Strategia 2013). Natomiast jesienią 2019 r. 
odbyły się konsultacje społeczne projektu najnowszego dokumentu strategiczne-
go w zakresie turystyki w tym mieście tj. Strategia rozwoju turystyki dla miasta 
Świnoujście na lata 2019–2028 (Strategia 2019b), który odwołuje się do strategii 

17 Ze względu na to, że opracowanie to powstało kilka lat przez przyjęciem obecnie obo-
wiązującej strategii rozwoju województwa i nawiązywało do poprzedniego dokumentu, w naj-
bliższym czasie zostanie zaktualizowane. Być może do priorytetowych form turystyki powróci 
turystyka biznesowa, która była wcześniej wskazywana jako sposób na ograniczenie sezonowo-
ści. Jej rozwój może być także powiązany z wysoką dynamiką ruchu turystycznego w obiektach 
hotelowych, które są głównym typem bazy noclegowej wykorzystywanym przez turystów upra-
wiających ten typ turystyki. Niewątpliwym mankamentem jest brak centrum kongresowo-konfe-
rencyjnego, niezbędnego do obsługi imprez o zasięgu międzynarodowym.
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miasta. Opracowanie to powstało w wyniku współpracy przedstawicieli Urzędu 
Miasta Świnoujście, lokalnych ekspertów – w tym reprezentantów branży tury-
stycznej – oraz zarządzających miejską bazą turystyczną, kulturalną i sportową, 
a także naukowców, dzięki czemu zastosowano wiele metod i technik badawczych. 

Jako priorytetowe obszary wsparcia, które warunkują rozwój turystyki w Świ-
noujściu, wskazano infrastrukturę turystyczną i okołoturystyczną, całoroczną 
ofertę turystyczną, współpracę sieciową w turystyce i kadry dla turystyki. Sfor-
mułowano wizję turystyczną Świnoujścia jako międzynarodowego, nowoczesne-
go i bezpiecznego kurortu-parku w dużym ośrodku miejskim z portowym oknem 
na świat. Uwzględnia to, jak to określono w projekcie strategii, tzw. trójdzielny 
charakter tego obszaru. Można to odnieść do jego specyfiki, czyli atrakcyjnego tu-
rystycznie (też uzdrowiskowo) miasta portowego18. Aspekt miejski został uznany 
jako przewaga konkurencyjna w kontekście całorocznej oferty turystycznej. Nato-
miast odniesienie do portu to przede wszystkim międzynarodowy port pasażer-
ski, ale także port jachtowy na międzynarodowym szlaku żeglarskim, sprzyjający 
rozwojowi turystyki wodnej, czyli – zgodnie z dokumentami strategicznymi na 
poziomie województwa zachodniopomorskiego – jednej z priorytetowych form 
turystyki. Na podstawie przeprowadzonej diagnozy zidentyfikowano formy tury-
styki rozwijanej w mieście tj. rekreacyjnej (wypoczynkowej) i zdrowotnej (uzdro-
wiskowej, medycznej, spa i wellness) – pełniących dominującą rolę, a także – jako 
uzupełniające – historycznej, agroturystycznej, przygodowej, w odniesieniu do 
których zaproponowano produkty turystyczne wymagające wsparcia. Strategia 
zawiera konkretne wskaźniki realizacji czterech celów strategicznych, co jest nie-
wątpliwie jej mocną stroną. 

Zakończenie
Zarządzanie przestrzenią turystyczną w mieście jest zagadnieniem wielowymia-
rowym i wieloaspektowym. W rozdziale ograniczono rozważania do wybranych 
aspektów zarządzania dotyczących planowania i to tylko na najwyższym szczeblu 
tj. o charakterze strategicznym. Świnoujście jako atrakcyjne turystycznie (uzdro-
wiskowo) miasto portowe jest przykładem specyficznej miejskiej przestrzeni 
turystycznej o tzw. trójdzielnym charakterze, jak to określono w dokumencie 

18 W związku z tym ze względów formalno-prawnych rozwój turystyki w Świnoujściu uwa-
runkowany jest także Ustawą 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 późn. zm.) oraz Ustawą z dnia 20 grudnia 1996 r. o portach i przystaniach 
morskich (Dz. U. 1997 r., nr 9, poz. 44 z późn. zm.).
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strategicznym. Ta specyfika wpływa na wiele sfer funkcjonowania tego obszaru. 
Strategia rozwoju turystyki w swoich zapisach uwzględnia ten charakter miasta. 
Poza tym wyraźnie wskazuje, że konieczne jest zachowanie równowagi w rozwi-
janiu funkcji turystycznej ze względu na zauważalne zjawisko tzw. overtourismu 
i brak sposobów przeciwdziałania negatywnym jego skutkom. Podobnie jak 
w dokumentach strategicznych na poziomie regionalnym, specyfiką tego zjawiska 
jest silna koncentracja wszelkich aspektów związanych z przyjazdowym ruchem 
turystycznym w ograniczonej przestrzeni. Dlatego też ważne jest podejmowanie 
działań przestrzennie zróżnicowanych i dostosowanych do specyfiki kapitału te-
rytorialnego. 

Szczecin jest także miastem portowym, jednakże o całkiem innej specyfice niż 
Świnoujście. Jest to miasto, będące stolicą województwa zachodniopomorskiego, 
czyli pełni także funkcje metropolitalne. Natomiast port, ze względów infrastruk-
turalnych, charakteryzuje się mniejszymi obrotami. Mniejszy jest także ruch tury-
styczny, a – z uwagi na znacznie większą powierzchnię miasta – jego gęstość i in-
tensywność jest wyraźnie niższa. Natomiast jest to obszar o niewykorzystanym 
potencjale w zakresie innych form turystyki niż Świnoujście, np. turystyki bizne-
sowej. Niestety zgodnie z zapisami w dokumentach strategicznych na poziomie 
województwa nie jest to priorytetowa forma turystyki. Niezależnie od tego ciągłe 
monitorowanie wielkości ruchu turystycznego z uwzględnieniem zróżnicowania 
przestrzennego w tym zakresie oraz występujących tendencji może być ważnym 
elementem systemu wspomagania decyzji dotyczących zmian w miejskiej prze-
strzeni turystycznej.
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Zastosowanie mediów społecznościowych w promocji miast 
i regionów turystycznych
S T R E S Z C Z E N I E 
Dynamiczny rozwój Internetu oraz urządzeń mobilnych, jak też zmiany w potrze-
bach i zachowaniach turystów, powodują, że miasta i regiony turystyczne muszą 
wykorzystać nowoczesne narzędzia wspomagające działania marketingowe. 
Istotną rolę przy wyborze przez potencjalnego turystę miejsca wypoczynku za-
czynają odgrywać portale społecznościowe, tj. Facebook, Instagram czy Twitter. 
Dzięki nim zmienia się sposób interakcji miast i regionów z turystami korzystają-
cymi z ich produktów. Celem artykułu jest uporządkowanie teoretycznych i prak-
tycznych aspektów dotyczących zastosowania mediów społecznościowych oraz 
identyfikacja zalet i wad związanych z użyciem tych narzędzi.

Słowa kluczowe: media społecznościowe, marketing terytorialny, promocja, 
miasta i regiony turystyczne

The use of social media in the promotion of tourist cities 
and regions
S U M M A R Y
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



47

Zastosowanie mediów społecznościowych w promocji... 

Wstęp
Zmiany zachodzące na rynku turystycznym spowodowały, że miasta i regiony 
stanęły przed wyzwaniem rozwoju swojej aktywności marketingowej. Obecnie 
turyści wykorzystując nowoczesne technologie mają niemal nieograniczony do-
stęp do źródeł informacji na temat miejsc, w których się znajdują lub do których 
zamierzają się udać. Gromadzenie, przetwarzanie i przekazywanie informacji 
jest możliwe również dzięki rozwojowi mediów społecznościowych, które stały 
się istotnym trendem na rynku turystycznym. Sytuacja ta powoduje konieczność 
poszerzenia spektrum narzędzi wykorzystywanych w promocji miast i regionów 
turystycznych w Polsce.

Celem opracowania jest uporządkowanie teoretycznych aspektów dotyczą-
cych zastosowania mediów społecznościowych w aktywności promocyjnej miast 
i regionów turystycznych oraz identyfikacja zalet i wad związanych z użyciem 
tych narzędzi. Do części teoretycznej jako metodę badawczą zastosowano ana-
lizę literatury przedmiotu. Część empiryczną opracowania stanowi analiza po-
równawcza oficjalnych portali społecznościowych polskich miast oraz regionów 
turystycznych. Źródłem informacji były dane wtórne uzyskane z największych 
serwisów społecznościowych jak Facebook, Instragram, Youtube oraz Twitter, 
a także dane z opracowań Polskich Badań Internetu oraz Urzędu Miejskiego we 
Wrocławiu. Założeniem analizy było określenie stopnia wykorzystywania oficjal-
nych profili społecznościowych przez duże jednostki samorządu terytorialnego 
(dalej: JST) takie jak Warszawa, Wrocław, Kraków oraz Gdańsk, a także mniejsze 
z dominującą funkcją turystyczną – Zakopane, Świnoujście, Kołobrzeg, Szklarska 
Poręba oraz Karpacz, jak również przez jednostki terytorialne jakimi są wybrane 
województwa.

Miejsce mediów społecznościowych w promocji miast 
i regionów turystycznych
Na rynku turystycznym widoczna jest zmiana zachowań konsumentów w zakre-
sie poszukiwania informacji, a także wyboru ich źródeł odnośnie miejsca wypo-
czynku. Wymogi obecnego rynku turystycznego wymuszają na władzach samo-
rządowych zmianę podejścia do kwestii zarządzania JST. Marketingowe podejście 
do zarządzania miastem czy regionem turystycznym polega na zrozumieniu, że 
warunkiem rozwoju danej jednostki terytorialnej jest koncentracja zarówno na 
realizacji celów własnych, jak również na oczekiwaniach odbiorców oferty da-
nego obszaru. U podstaw tego podejścia leży marketing terytorialny, który jest 
określany jako: 
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całokształt skoordynowanych działań podmiotów lokalnych, regionalnych 
lub ogólnokrajowych zmierzających do wykreowania procesów wymiany 
i oddziaływania poprzez rozpoznanie, kształtowanie i zaspokojenie po-
trzeb oraz pragnień mieszkańców (Szromnik 2015). 

Głównym celem jest wpływanie na opinie, postawy i zachowania zewnętrznych 
i wewnętrznych grup zainteresowanych klientów przez kształtowanie właściwe-
go zestawu środków i instrumentów stymulowania relacji wymiennych (Szrom-
nik 2015). 

Promocja jednostki terytorialnej, podobnie jak cała jej aktywność marketingo-
wa, leży w obszarze kompetencji władz samorządowych. Władze lokalne w struk-
turze polityki promocji pełnią rolę głównego podmiotu przygotowującego, orga-
nizującego, realizującego, koordynującego i kontrolującego całość przedsięwzięć 
promocyjnych dotyczących danego miejsca (Szromnik 2011). Polityka promocji 
produktu turystycznego to kompleksowe działania JST o charakterze strategicz-
nym, polegające na kompozycji instrumentarium promocyjnego oddziałującego 
w określony sposób na konkretnych adresatów. Efektem tego oddziaływania jest 
pożądany wizerunek produktu turystycznego, a tym samym pozytywne zmiany 
społeczno-gospodarcze w obrębie danej JST, a także poza nią (Orfin-Tomaszew-
ska 2016). 

Poza tradycyjnymi, charakterystycznymi dla marketingu terytorialnego, in-
strumentami promocji jednostki samorządowe coraz częściej wykorzystują 
nowoczesne narzędzia komunikacji. Stale wzrasta liczba miast i regionów tury-
stycznych, które doceniają formy interaktywne jak social media czy aplikacje na 
urządzenia mobilne. Zastosowanie przez samorządy tych narzędzi doprowadzi-
ło do powstania oddzielnego sektora marketingowego w Internecie, nazwanego 
internetowym marketingiem terytorialnym. Coraz częściej medium służącym 
komunikacji, informowaniu i promocji jednostki samorządu staje się Internet, 
dzięki któremu samorządy ze swoimi ofertami bądź produktami chcą dotrzeć do 
wybranej grupy docelowej – mieszkańców, inwestorów, przedsiębiorców, tury-
stów (Kancik-Kołtun 2017).

Social media, w przeciwieństwie do mediów tradycyjnych, zniosły ograniczenie 
w postaci komunikacji jednokierunkowej, dając możliwość publikowania wypo-
wiedzi wszystkim użytkownikom. Nowa epoka komunikowania się, określana mia-
nem Web 2.0, zapewnia możliwość permanentnej i asynchronicznej interakcji i in-
tegracji. Tak zwani wydawcy (właściciele stron www) coraz częściej przygotowują 
jedynie serwis, którego jądrem funkcjonowania są użytkownicy dostarczający za-
wartości (np. tekst, zdjęcia, linki do innych stron internetowych) oraz tworzą spo-
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łeczność, która zaczyna ze sobą współpracować. Przekształcenie mediów tradycyj-
nych w media spersonalizowane (odbiorcy decydują o tym, co chcą otrzymywać, 
jak chcą przeglądać informacje i z jaką częstotliwością będą to robić) doprowadziło 
ostatecznie do powstania mediów prosumenckich, w których odbiorcy decydują 
o selekcji przekazu, tworzeniu i dzieleniu się informacją (Kachniewska 2017).

W literaturze przedmiotu można spotkać się z rozmaitymi definicjami me-
diów społecznościowych. Social media określa się m.in. jako: 

grupę aplikacji opartych na technologii sieciowej, bazujących na ideologicz-
nych i technologicznych podstawach Web 2.0 pozwalających tworzyć i wy-
mieniać treści generowane przez użytkowników (user-generated content – 
UGC) (Kaplan i Haenlein 2010). 

Inna definicja określa serwisy społecznościowe (portale, media społecznościo-
we) jako:

witryny internetowe skupiające osoby z tego samego środowiska lub z tego 
samego kręgu zainteresowań. Umożliwiają one użytkownikom tworzenie 
swoich profili i łączenie się z innymi użytkownikami serwisu. Najczęściej 
wykorzystywane są w celu nawiązania, odświeżenia bądź podtrzymania 
znajomości (Trzeciak 2015). 

Potrzeba afiliacji, chęć aktywnego współegzystowania z innymi osobami w spo-
łeczności to jedna z pierwotnych, podstawowych potrzeb psychologicznych czło-
wieka. Nowoczesna technologia to inne możliwości wizualizacji i komunikacji. 
To inna kultura, określana często jako kultura sieci. Współcześnie platformą wie-
lokierunkowej komunikacji są serwisy społecznościowe. Relacje w ramach sieci 
społecznościowych odbywają się na wielu płaszczyznach, pomiędzy dwiema oso-
bami lub ich większą grupą, w postaci wymiany wiadomości tekstowych, prowa-
dzenia wideokonferencji, wspólnoty zainteresowań, refleksji, zdjęć, filmów, mu-
zyki, przeczytanych artykułów itp. (Niemczyk i Rurański 2013).

Biorąc pod uwagę różne typologie, można wyróżnić media społecznościowe, 
które mają szczególne zastosowanie w usługach turystycznych (Delińska 2018):

–  portale/serwisy społecznościowe polegające na udostępnianiu filmów 
i zdjęć (np. Facebook, Instagram, YouTube, Twitter),

–  blogi podróżnicze,
–  fora dyskusyjne (np. Globtroter.pl),
–  portale ratingowe (np. TripAdvisor, Booking, HolidayCheck).
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Oczywiście problematyka mediów społecznościowych odnosi się do aktyw-
ności miast oraz regionów turystycznych. W tym kontekście należy zaznaczyć, że 
do głównych zalet tego narzędzia promocji należy zaliczyć budowanie wizerunku 
jednostki terytorialnej w sieci, budowanie relacji z turystami oraz zdobycie zaan-
gażowania użytkowników sieci.

Portale społecznościowe stworzyły atrakcyjne warunki do prezentowania 
treści promocyjnych, które są obecnie interaktywne, spersonalizowane i dopa-
sowane do aktywności ich użytkowników. Jednak optymalne wykorzystanie me-
diów społecznościowych przez JST niesie ze sobą również zagrożenia związane 
z przeładowaniem informacyjnym turystów korzystających z mediów społecz-
nościowych, nakładami finansowymi wynikającymi ze zdobycia dużego zasięgu 
i zaangażowania użytkowników, a także ograniczonej wiarygodności informacji 
prezentowanych przez poszczególne portale.

Media społecznościowe w Polsce
Obecnie miasta i regiony turystyczne funkcjonują w Internecie głównie przez 
tworzenie oficjalnych stron internetowych. Umieszczane tam informacje są jed-
nak bardzo szczegółowe i rozbudowane ze względu na fakt, że kierowane są do 
wszystkich grup docelowych marketingu terytorialnego, tj. mieszkańców, tury-
stów, inwestorów, a także podmiotów gospodarczych. Jednakże ciągły rozwój In-
ternetu, a tym samym mediów społecznościowych, spowodował, że miasta i re-
giony turystyczne uzyskały dodatkowe spektrum narzędzi do realizacji swoich 
działań promocyjnych, które umożliwiają dotarcie do szerokiego grona zróżnico-
wanych odbiorców za pomocą przekazów w postaci opisów (postów), obrazów, 
grafik czy filmów.

Również ze strony turystów portale społecznościowe miast i regionów sta-
nowią niezwykły obszar możliwości. Turyści cenią sobie możliwość dzielenia się 
wrażeniami z podróży, porównując swoje doświadczenia i dokonania, kolekcjo-
nując doznania i próbując je dokumentować lub materializować poprzez materia-
ły fotograficzne i wideo oraz gromadzenie pamiątek z podróży. Co więcej, prze-
strzeń regionów turystycznych nie tylko oferuje różnorodne atrakcje, ale także 
wykorzystywana jest do organizacji coraz to nowych wydarzeń i kreowania no-
wych tras turystycznych (Kachniewska 2015).

Rozwój w zakresie mediów społecznościowych w Polsce cechuje wysoka 
dynamika. Najbardziej popularne serwisy każdego roku dokonują stosownych 
zmian, aby utrzymać liczbę aktywnych użytkowników. Najpopularniejszym ser-
wisem społecznościowym w Polsce od lat pozostaje Facebook z ponad 20 milio-
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nową ilością aktywnych użytkowników. Wysokim zasięgiem charakteryzuje się 
również serwis Youtube, natomiast zdecydowanie mniejszym serwisy Instagram 
oraz Twitter (tabela 1).

Z marketingowego punktu widzenia Facebook jest narzędziem niemalże do-
skonałym. Portal ten posiada duży zasięg, a większość użytkowników korzysta 
z niego z bardzo dużym zaangażowaniem. Zalety te dają ogromne możliwości 
w zakresie promocji miast i regionów turystycznych, wciągając w działania mar-
ketingowe poszczególnych użytkowników serwisu. Dodatkowo Facebook pozwa-
la precyzyjnie określić odbiorców docelowych aktywności promocyjnej, dzięki 
czemu możliwe są nie tylko kampanie masowe, ale także adresowane do konkret-
nej grupy odbiorców (Facebook Ads).

Zmiany następują również w sposobie korzystania przez użytkowników z urzą-
dzeń umożliwiających dostęp do Internetu. W styczniu 2020 r. za pośrednictwem 
komputerów osobistych i laptopów z siecią internetową połączyło się 23,1 mln in-
ternautów. Urządzenia mobilne do tego celu wykorzystywało 23,9 mln, przy czym 
większość z nich posługiwała się telefonami komórkowymi. Sukcesywnie maleje 
udział użytkowników, którzy korzystają z Internetu wyłącznie za pośrednictwem 
komputerów stacjonarnych i laptopów (Polskie Badania Internetu 2020). 

Wzrastająca popularność urządzeń mobilnych powoduje, że coraz więcej 
użytkowników portali społecznościowych do połączeń z siecią internetową wy-
korzystuje właśnie telefony komórkowe. W przypadku użytkowników aplikacji 
mobilnych nie możemy mówić o dominacji serwisu Facebook (14,3 mln użyt-
kowników), ponieważ największą liczbę realnych użytkowników ma aplikacja 
Youtube (18,8 mln użytkowników). 

Internet stworzył nowe możliwości praktycznie dla całego rynku turystycz-
nego, co oznacza, że turystyka oraz media społecznościowe stały się nieodłączny-
mi partnerami, a spora część działań promocyjnych miast i regionów turystycz-
nych opiera się właśnie na włączeniu użytkowników portali społecznościowych 
w przygotowanie i udostępnianie materiałów promocyjnych.

Tabela 1. Czołowe serwisy społecznościowe w Polsce – listopad 2019 r. 

Domena Realni użytkownicy Odsłony Zasięg

facebook.com 21 569 496 3 522 924 378 76,54%
youtube.com 19 651 902 854 534 240 69,74%
instagram.com 7 987 072 212 215 012 28,34%
twitter.com 5 806 152 45 487 075 20,60%

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań Gemius (Polskie Badania Internetu 2019).
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Portale społecznościowe polskich miast i regionów 
turystycznych
Przedstawione spektrum narzędzi możliwych do wykorzystania przez miasta 
i regiony turystyczne w Polsce jest szerokie, co powoduje, że do użytkowników 
social mediów jednostki samorządowe mogą docierać w różnorodny sposób. 
Media społecznościowe, jako stosunkowo niedrogie i szeroko rozpowszechnione 
narzędzia, są coraz powszechniej stosowane przez samorządy i organizacje tury-
styczne w działaniach z zakresu marketingu terytorialnego, które przejawiają się 
m.in. w prowadzeniu oficjalnego konta na portalach Facebook czy Youtube, za-
mawianiu kampanii promocyjnych i informacyjnych w serwisach społecznościo-
wych czy administrowaniu dwustronnej komunikacji z mieszkańcami (Brzeziński 
i Jasiński 2014). 

Głównym serwisem wykorzystywanym przez samorządy terytorialne w Pol-
sce od lat pozostaje Facebook (tabela 2). Pierwsze profile miast i województw 
w Polsce zostały utworzone pod koniec pierwszej dekady XXI w. Głównym wskaź-
nikiem określającym popularność profilu miejscowości czy regionu turystyczne-
go jest liczba osób go obserwujących. Obecnie liczba obserwujących profile naj-
większych miast w Polsce sięga 300 tys. użytkowników. 

Znacznie gorzej wygląda sytuacja w zakresie wykorzystania tego narzędzia 
przez władze województw. Jedynie województwo małopolskie posiada porówny-
walną z miastami liczbę obserwujących profil tego regionu (206,4 tys.). Znacznie 
mniejszą liczbę obserwujących mają pozostałe województwa, a należy zaznaczyć, 
że część województw w ogóle nie wykorzystuje tego narzędzia do promocji swo-
ich walorów turystycznych (tabela 3). 

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

Miasto Liczba obserwujących (tys.)

Kraków 309
Wrocław 273
Warszawa 250
Gdańsk 242
Kołobrzeg 40
Karpacz 19
Świnoujście 18
Szklarska Poręba 13

Źródło: opracowanie własne.
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Wykorzystanie serwisu Facebook przez miasta czy regiony turystyczne jako 
kanału komunikacji pozwala na włączenie turystów w proces kreowania marki. 
Utrwalanie działań związanych z brandingiem na rynku turystycznym umożliwia 
również zbudowanie pomostu między profilem Facebook a stroną internetową 
i innymi profilami społecznościowymi miasta czy regionu.

Wskaźnikiem określającym popularność kolejnego serwisu społecznościowe-
go – Youtube – jest liczba subskrypcji oficjalnego kanału. Pomimo faktu, że więk-
szość miast i regionów uruchomiło swoje kanały na Youtube wcześniej niż profile 
w serwisie Facebook, to w porównaniu do serwisu Facebook liczba subskrybcji 
jest jednak zdecydowanie mniejsza, a największą liczbę subskrybentów ma War-
szawa. Stolica również dominuje w liczbie wyświetleń filmów w serwisie, która 
sięga ponad 10 mln.

Podobnie jak w przypadku serwisu Facebook jedynie największe miasta wy-
korzystują oficjalne kanały w serwisie Youtube do promocji swoich walorów 
turystycznych (tabela 4). Mniejsze miejscowości turystyczne albo nie posiadają 

Tabela 3. Oficjalne profile wybranych województw w serwisie Facebook – luty 2020 r. 

Województwo Liczba obserwujących (tys.)

Małopolskie 206
Łódzkie 63
Dolnośląskie 16
Pomorskie 7

Źródło: opracowanie własne.

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

Miasto Liczba subskrybcji 
(tys.)

Liczba opublikowanych 
filmów (tys.)

Liczba wyświetleń 
(mln)

Warszawa 18,8 3,5 11,4
Gdańsk 7,5 2,2 7,5
Wrocław 7,0 2,1 7,8
Kraków b.d. 3,9 4,4
Zakopane 0,3 0,3 0,1
Kołobrzeg 0,1 0,1 0,1
Szklarska Poręba 0,1 0,1 0,1

Źródło: opracowanie własne.
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własnych oficjalnych kanałów, albo publikowane w nich filmy kierowane są je-
dynie do mieszkańców danej miejscowości (np. Kołobrzeg oraz Szklarska Poręba 
publikują tylko transmisje sesji rady miasta).

Brak oficjalnego kanału w serwisie Youtube nie powoduje, że dana miejsco-
wość nie wykorzystuje tego narzędzia jako kanału komunikacji. W zasadzie każda 
z badanych miejscowości publikuje filmy promocyjne pokazujące swoje walory 
turystyczne w serwisie otwartym. Takie działanie wiąże się jednak z pewnymi 
trudnościami związanymi z faktem, że nawet oficjalny film przygotowany przez 
daną jednostkę terytorialną trafia do szerokiej listy filmów o danej miejscowości. 

Brak zainteresowania promocją w serwisie Youtube widoczny jest również 
w poszczególnych województwach. Największą liczbę subskrypcji ma oficjalny 
kanał województwa kujawsko-pomorskiego (1 190 subskrypcji). W dalszej ko-
lejności są województwa, w których turystyka nie stanowi funkcji dominującej 
tj. województwo opolskie (415 subskrypcji) oraz lubuskie (397 subskrypcji). Po-
zostałe województwa, podobnie jak w przypadku części miejscowości turystycz-
nych, publikują swoje oficjalne filmy promocyjne w kanale otwartym.

Coraz większą popularnością wśród polskich miast – jako narzędzie promo-
cyjne – cieszy się serwis Instagram. Podstawowym wskaźnikiem określającym 
znaczenie danego profilu jest liczba obserwujących go osób. W Polsce największą 
liczbę obserwujących mają Wrocław oraz Kraków. O aktywności obu miast w za-
kresie wykorzystania tego narzędzia promocji świadczy również liczba opubliko-
wanych postów (tabela 5).

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

Miasto
Liczba 

obserwujących 
(tys.)

Liczba postów 
(tys.) Użyty hashtag

Wrocław 93,4 3493 #wrocław – 3,7 mln
Gdańsk 77,8 3684 #gdansk – 2,8 mln
Warszawa 51,8 1695 #warszawa – 7,2 mln
Kraków 38,0 1201 #krakow – 4,7 mln
Zakopane 20,7 620 #zakopane – 1,3 mln
Karpacz 3,2 139 #karpacz – 0,2 mln
Kołobrzeg 1,8 119 #kolobrzeg – 0,2 mln
Szklarska Poręba 1,0 24 #szklarskaporeba – 0,1 mln
Świnoujście 0,6 54 #swinoujscie – 0,1 mln

Źródło: opracowanie własne.
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Ważnym narzędziem wykorzystywanym w ramach serwisu Instagram jest kwe-
stia użycia stosownego „hasztagu” nawiązującego do nazwy miejscowości. W Pol-
sce najczęściej użyty został „#warszawa” (prawie 7 mln razy). W przypadku pozo-
stałych miejscowości pozostaje problem użycia polskich znaków i tak w przypadku 
Krakowa „#krakow” użyty został 4,5 mln razy, a „#kraków” ponad 1,5 mln razy.

Podobnie jak w przypadku wcześniej omawianych serwisów społeczno-
ściowych zauważalna jest dominacja dużych miast. Jedyną miejscowością tury-
styczną mniejszą posiadającą względnie dużą liczbę obserwujących oraz użycie 
„hasztagu” jest Zakopane. Dokonując porównania poszczególnych województw 
w zakresie aktywności promocyjnej w serwisie Instagram należy wyróżnić dwa 
województwa: małopolskie z liczbą osób obserwujących ponad 20,8 tys. oraz 
łódzkie – 12,6 tys. obserwujących. Są to jednak wielkości odbiegające od osią-
ganych przez duże miasta w Polsce. Również aktywność w zakresie publikowa-
nych postów jest zdecydowanie mniejsza i wynosi dla województwa łódzkiego 
ok. 1,4 tys. postów, a dla mazowieckiego – 500 postów. Pozostałe regiony w Polsce 
nie wykorzystują tego narzędzia do promocji walorów turystycznych.

Twitter jako kanał komunikacji marketingowej wykorzystywany jest przez 
polskie miasta i regiony turystyczne od początku drugiej dekady XXI w. W przy-
padku tego narzędzia zauważalna jest duża dysproporcja w zakresie jego eksplo-
atowania. Dominującą pozycję zajmuje profil Warszawy z liczbą obserwujących 
ponad 200 tys. osób. Kolejne miejsce zajmuje Wrocław – 78 tys. osób, natomiast 
pozostałe osiągają maksymalnie 21 tys. osób obserwujących (tabela 6).

Twittera jako kanału marketingowego właściwie nie wykorzystują polskie 
miejscowości turystyczne. Część z nich praktycznie nie prowadzi oficjalnego pro-
filu Twitter, a w przypadku dwóch (Świnoujście, Szklarska Poręba) narzędzie to 
wykorzystywane jest w stopniu znikomym ze stosunkowo niewielką liczbą osób 
obserwujących dany profil.

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

Miasto Liczba obserwujących (tys.) Liczba tweetów (tys.)

Warszawa 270,2 27,7
Wrocław 77,9 29,3
Gdańsk 21,0 58,3
Kraków 18,8 20,0
Świnoujście 0,5 2,5
Szklarska Poręba 0,3 0,1

Źródło: opracowanie własne.
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Również władze samorządowe województw nie skupiają swojej aktywności 
promocyjnej na profilach serwisu Twitter. Jedynie województwo małopolskie 
posiada profil, który obserwowany jest przez ok. 7 tys. osób. Na uwagę zasługu-
ją także oficjalne profile województwa łódzkiego oraz kujawsko-pomorskiego 
z liczbą obserwujących ok. 3 tys. osób.

Należy również zwrócić uwagę na wielorakie działania poszczególnych miast 
w zakresie organizacji swoich profili społecznościowych. Przykładem takiego po-
dejścia jest miasto Wrocław, które różnicuje swoje profile w zależności od seg-
mentu, do którego kierowany jest przekaz promocyjny oraz od przekazywanych 
treści (tabela 7). 

Nazwy poszczególnych profili społecznościowych nawiązują do domen stron 
internetowych wykorzystywanych na potrzeby obsługi poszczególnych segmen-
tów odbiorców produktu miasta. Zakres stosowanych nowoczesnych narzędzi 
promocyjnych związanych z marketingiem internetowym uzależniony jest od 
grupy docelowej, do której kierowane są poszczególne przekazy (tabela 8).

Tabela 7. Oficjalne portale społecznościowe miasta Wrocław 

Profil i Grupa docelowa Media społecznościowe

visitWroclaw – turyści strona internetowa – www.visitwroclaw.eu
Facebook – www.facebook.com/visitwro/
Instagram – www.instagram.com/visitwro/

Wroclove – mieszkańcy strona internetowa – www.wroclaw.pl
Facebook – facebook.com/wroclaw.wroclove/
Instagram – www.instagram.com/wroclaw_official
Twitter – twitter.com/wroclaw_info

Krasnale – turyści 
i mieszkańcy

strona internetowa – www.krasnale.pl
Facebook – www.facebook.com/WroclawskieKrasnale/
Instagram – www.instagram.com/krasnale/?hl=pl

Profil komunikacyjny 
odpowiadający na 
komentarze

Facebook – pl-pl.facebook.com/biuroprasoweUMW/
Twitter – twitter.com/biuroprasoweumw

Profile utworzone na 
potrzeby kampanii:

  kampania „Nasz 
Wrocław”

strona internetowa – www.wroclaw.pl/nasz-wroclaw/
https://www.facebook.com/NaszWroclawProgramMiejski/

  kampania „Zmień 
Piec”

strona internetowa – zmienpiec.pl
Facebook – www.facebook.com/zmienpiec

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych Biura Promocji Miasta i Turystyki Urzędu 
Miejskiego we Wrocławiu.
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Zdecydowanie największą aktywność wśród wskazanych powyżej profili, nie-
zależnie od serwisu społecznościowego, wykazuje oficjalny profil kierowany do 
mieszkańców tj. Wroclove. Liczba osób obserwujących dwa pozostałe serwisy – 
Krasnale oraz visitWroclaw, a także ich zasięgi tygodniowe są wyraźnie mniejsze.

Należy podkreślić, że do komunikacji z turystami od 2018 r. w ramach 
fanpage’u visitWroclaw miasto wykorzystuje również innowacyjne i niezwykle 
użyteczne narzędzie w postaci Chatbot Messenger. Dzięki temu rozwiązaniu tury-
ści mają praktycznie całodobowy dostęp do informacji, gdyż na ich pytania doty-
czące problemów poruszania się po mieście czy dostępności określonych atrakcji 
turystycznych natychmiastowo odpowiada system. W swojej funkcjonalności za-
stosowana aplikacja umożliwia komunikację w dwóch językach (polskim i angiel-
skim) udzielając odpowiedzi na kilkaset pytań.

Podsumowanie
Zachodzące na rynku turystycznym zmiany powodują przeobrażenia w formach 
aktywności promocyjnej i wykorzystywania przez władze samorządowe w Pol-
sce internetowych narzędzi komunikacji marketingowej. Kreowanie wizerunku 
miasta turystycznego, budowanie świadomości czy umacnianie relacji z użytkow-
nikami serwisów społecznościowych to niewątpliwe korzyści wynikające z zasto-
sowania social mediów. Także porównanie kosztów tradycyjnych, często jednora-
zowych kampanii promocyjnych, z nowoczesnymi narzędziami w postaci social 
mediów zdecydowanie wypada na korzyść tych ostatnich. 

W wielu przypadkach social media są nadal narzędziem wspomagającym 
główną komunikację z mieszkańcami czy innymi podmiotami otoczenia. Nale-

Tabela 8. Liczba obserwujących oraz tygodniowe zasięgi* oficjalnych profili społecz-
nościowych Wrocławia

Liczba 
obserwujących 

Facebook  
(tys.)

Średnie 
dotarcie postów 

tygodniowo 
(tys.)

Liczba 
obserwujących 

Instagram  
(tys.)

Wyświetlenia 
tygodniowo 

(tys.)

Wroclove 273,0 288,9 92,2 122,2
Krasnale 21,8 6,1 2,1 2,4
visitWroclaw 11,7 37,5 2,7 1,8

*zasięg w dniach 13–17.02.2020 r.

Źródło: opracowanie własne na podstawie opracowania Social media – statystyki Biuro Promo-
cji Masta i Turystyki Urzędu Miejskiego we Wrocławiu.
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ży jednak zaznaczyć, że treści prezentowane w oficjalnych profilach serwisów 
społecznościowych miast i regionów turystycznych kierowane są do różnych 
grup odbiorców – zarówno do turystów odwiedzających dany obszar, jak i jego 
mieszkańców. Wykorzystanie mediów społecznościowych jako kanałów marke-
tingowych tworzy jednak coraz częściej podstawy komunikacji miast i regionów 
z turystami. 

Analiza działań promocyjnych w mediach społecznościowych miast i regio-
nów turystycznych pokazuje wagę, jaką władze samorządowe przykładają do 
tych instrumentów komunikacji marketingowej. Obecnie jedynie największe 
miasta w Polsce prowadzą zintegrowaną politykę w zakresie wykorzystania 
mediów społecznościowych jako kanałów promocyjnych stosując np. jednolite 
oznakowanie graficzne oficjalnych profili czy identyczne hasła promocyjne. Do-
datkowo na każdym profilu społecznościowym wskazywane są odniesienia do 
pozostałych serwisów społecznościowych danej miejscowości. Na uwagę zasłu-
guje tu szczególnie aktywność Wrocławia oraz Krakowa, a także województwa 
małopolskiego. 

Działalność promocyjna poszczególnych miast i regionów turystycznych 
w dużej mierze wynika z założonych celów oraz możliwości organizacyjnych 
danej jednostki, jak również z potrzeby koordynowania działań w zakresie wy-
korzystania social mediów. Duże miasta w Polsce, biorąc pod uwagę realizowane 
cele – głównie o charakterze wizerunkowym – skupiają swoją uwagę na wykorzy-
staniu całego spektrum narzędzi integrując treści w nich prezentowane. Zdecydo-
wanie trudniej realizuje się taką politykę na poziomie województw ze względu na 
dużą liczbę mniejszych jednostek samorządowych w ramach takiego regionu. Czę-
sto cele oraz możliwości poszczególnych miast w obrębie jednego województwa 
są na tyle zróżnicowane, że utrudniona jest integracja działań w zakresie mediów 
społecznościowych na tym poziomie.
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Bezpieczeństwo turystyki w Unii Europejskiej – wybrane problemy
S T R E S Z C Z E N I E 
Zapewnienie bezpieczeństwa jest jednym z istotnych warunków rozwoju tury-
styki i w ostatnich dekadach, w związku z atakami terrorystycznymi, klęskami 
żywiołowymi i epidemiami, nabrało większego znaczenia. Branża turystyczna 
w Unii Europejskiej nie uniknęła negatywnych konsekwencji takich wydarzeń, 
jak chociażby ataki terrorystyczne w Paryżu, Londynie i w Barcelonie, czy za-
mrożenie ruchu turystycznego w Europie w związku z rozprzestrzenianiem się 
wirusa SARS-Covid 19. Celem artykułu jest przedstawienie rozwiązań systemo-
wych i instytucjonalnych mających na celu przeciwdziałanie zagrożeniom w ru-
chu turystycznym oraz regulacji prawnych obowiązujących na terenie Unii Eu-
ropejskiej odnoszących się do ruchu wewnętrznego, w tym w Strefie Schengen, 
oraz relacje z państwami trzecimi związane z przemieszczaniem się osób. Biorąc 
pod uwagę znaczenie ruchu turystycznego dla gospodarki Unii Europejskiej oraz 
wpływ poziomu bezpieczeństwa na turystykę należy podkreślić, że instytucje 
oraz decydenci powinni nadal przykładać największą uwagę do kwestii zapew-
nienia bezpieczeństwa oraz przeciwdziałania zagrożeniom mogącym negatywnie 
wpływać na ten niezwykle wrażliwy sektor gospodarki Unii Europejskiej. Ważna 
jest nie tylko koordynacja działań na poziomie europejskim, ale również współ-
praca państw – członków UE, instytucji odpowiedzialnych za bezpieczeństwo we-
wnętrzne oraz współpraca z państwami trzecimi w dziedzinie bezpieczeństwa.

Słowa kluczowe: bezpieczeństwo, turystyka, Unia Europejska, zagrożenia 
bezpieczeństwa

Safety of tourism in the European Union – selected problems
S U M M A R Y
Ensuring safety is one of the essential conditions for the development of tourism 
and has become increasingly significant in 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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Wstęp
Zapewnienie bezpieczeństwa jest jednym z istotnych warunków rozwoju tury-
styki1 i w ostatnich latach, a w związku z atakami terrorystycznymi, klęskami 
żywiołowymi i epidemiami, nabrało większego znaczenia. I choć w ocenie eks-
pertów Międzynarodowego SOS większość państw europejskich otrzymała oce-
nę „niskiego zagrożenia” (Rzeczpospolita 2019), to branża turystyczna w Unii 
Europejskiej nie uniknęła negatywnych konsekwencji takich wydarzeń, jak cho-
ciażby ataki terrorystyczne w Paryżu, Londynie i w Barcelonie, czy zamrożenie 
ruchu turystycznego w Europie w związku z rozprzestrzenianiem się wirusa 
SARS-Covid 19. Celem artykułu jest przedstawienie rozwiązań systemowych i in-
stytucjonalnych mających na celu przeciwdziałanie i reagowanie na zagrożenia 
w ruchu turystycznym oraz regulacji prawnych obowiązujących na terenie Unii 
Europejskiej odnoszących się do ruchu wewnętrznego, w tym w Strefie Schengen, 
a także relacje z państwami trzecimi związane z przemieszczaniem się osób. 

Bezpieczeństwo postrzegane jest jako: 

cel działania państwa i porządku dla zapewnienia wewnętrznych i ze-
wnętrznych warunków sprzyjających rozwojowi państwa, jego życiowym 
interesom oraz ochrony przed istniejącym i potencjalnym zagrożeniem 
(Stachowiak i Płaczek 2002). 

Wg (Mini)Słownika BBN (2020) „współczesne bezpieczeństwo ma charakter zin-
tegrowany (kompleksowy, wielowymiarowy), w którym – w zależności od przy-
jętego kryterium – można wyróżnić różne jego rodzaje, dziedziny, sektory, działy 
i obszary”. I tak, w zależności od rodzaju podmiotu, można wyróżnić bezpieczeń-
stwo indywidualne, grupowe, narodowe i międzynarodowe, zaś w zależności od 
przedmiotu bezpieczeństwa możemy w zasadzie wyróżnić tyle jego rodzajów, 
dziedzin, sektorów działów, obszarów itd., ile jest możliwych sfer aktywności da-
nego podmiotu (w każdej sferze aktywności występują jakieś elementy bezpie-
czeństwa – (Mini)Słownik BBN 2020). W literaturze bezpieczeństwo definiowane 
jest jako „wolność od zagrożeń, które zapewnia suwerenność państwa i jako stan 
uzyskany w efekcie odpowiednio zorganizowanej obrony przed zagrożeniami ze-
wnętrznymi i wewnętrznymi” (Supińska 1991).

We współczesnym, zglobalizowanym świecie różnego rodzaju zagrożenia 
i niebezpieczeństwa są coraz częstsze, a w konsekwencji turyści coraz częściej 

1 A. Panasiuk stan bezpieczeństwa zalicza do czynników o charakterze ogólnym, mających 
wpływ na kształt polityki turystycznej (Panasiuk 2010).
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kierują się poziomem bezpieczeństwa w wyborze miejsca docelowego. Jakość 
produktu turystycznego oceniana jest już nie tylko przez pryzmat dziedzictwa 
kulturowego i naturalnego, ale również przez klimat społeczny i polityczny oraz 
bezpieczeństwo obywateli. W centrum zainteresowania bezpieczeństwa tury-
styki znajdują się takie kwestie, jak bezpieczeństwo publiczne, bezpieczeństwo 
transportu, bezpieczeństwo środowiskowe, bezpieczeństwo danych osobowych 
oraz szereg czynników ryzyka, a wśród nich zamachy terrorystyczne oraz zagro-
żenia epidemiologiczne. Można powiedzieć, że zapewnienie bezpieczeństwa na 
różnych poziomach jest jednym z podstawowych warunków rozwoju ruchu tury-
stycznego na całym świecie. W każdym państwie tworzony jest system zarządza-
nia nadzwyczajnymi sytuacjami obejmujący współpracę różnych sektorów, które 
mają na celu zapewnienie bezpieczeństwa nie tylko obywatelom państwa, lecz 
także turystom. Należy zauważyć, że choć cele takich systemów są podobne, to 
ich struktury organizacyjne nie są jednakowo przygotowane do sytuacji kryzy-
sowych, nawet na poziomie Unii Europejskiej. Co więcej, współpraca organiza-
cji różnych państw, zarządzających systemami sytuacji nadzwyczajnych, nie jest 
jeszcze w pełni uregulowana, szczególnie na poziomie międzypaństwowym.

Unia Europejska jest wiodącym miejscem turystycznym na świecie z 563 mln 
przyjazdów międzynarodowych i 30% globalnych wpływów z turystyki zgodnie 
z danymi z 2018 r. (Statystyka w dziedzinie turystyki 2020) – blisko 10% PKB 
Unii pochodzi właśnie z turystyki. Dla wielu państw członkowskich, regionów 
i miast europejskich turystyka jest kluczowym elementem przyczyniającym się 
do rozwoju, zapewniając miejsca pracy i dochody. Bardzo często ruch turystyczny 
wspiera regiony bez alternatywnych źródeł zatrudnienia i angażuje pracowników 
o niskich kwalifikacjach. Średnio w sezonie letnim (czerwiec–sierpień) mieszkań-
cy UE odbywają 385 mln podróży turystycznych i wydają 190 mld euro (Komu-
nikat Komisji 2020a). Turystyka stanowi trzecią co do wielkości działalność spo-
łeczno-gospodarczą w UE po wymianie handlowej, dystrybucji i budownictwie. 
Turystyka ma znaczący wpływ 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 duże znaczenie 
dla budowania poczucia obywatelstwa europejskiego i szerzenia wzajemnego 
zrozumienia. 

Obywatele Unii Europejskiej mogą swobodnie poruszać się na rynku we-
wnętrznym UE i w strefie Schengen. Wprowadzono przepisy ułatwiające prze-
kraczanie granic, a także chroniące zdrowie i bezpieczeństwo oraz interesy mate-
rialne podróżnych. Należą do nich m.in.: zalecenie Rady 86/666/EWG w sprawie 
bezpieczeństwa pożarowego w hotelach (Bezpieczeństwo przeciwpożarowe 
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w istniejących hotelach 2016), dyrektywa 2008/122/WE w sprawie umów 
timeshare (Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2009) oraz dyrektywa 
(UE) 2015/230 w sprawie imprez turystycznych i powiązanych usług turystycz-
nych (Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2015). Przepisy Schengen, 
zgodnie z jednym zestawem przepisów, zniosły kontrole na granicach wewnętrz-
nych Unii, zacieśniając kontrole na granicach zewnętrznych. Reguły te obejmują 
kilka obszarów: wspólny zestaw zasad mających zastosowanie do osób przekra-
czających granice zewnętrzne UE, w tym rodzaje potrzebnych wiz i sposób prze-
prowadzania kontroli na granicach zewnętrznych, harmonizację warunków wjaz-
du i zasad dotyczących wiz na krótkie pobyty (do trzech miesięcy), wzmocnioną 
współpracę policyjną (w tym prawa do transgranicznego nadzoru i pościgu), 
ściślejszą współpracę sądową przez szybszy system ekstradycji i przekazywanie 
wykonania orzeczeń karnych, ustanowienie i rozwój Systemu Informacyjnego 
Schengen (dalej: SIS)2 i wykaz dokumentów potrzebnych do podróży po Europie 
(European Comission 2020).

Od końca drugiej wojny światowej turystyka była stabilnym i stałym czyn-
nikiem wzrostu gospodarczego w Europie. Znaczenie turystyki w gospodarce 
Unii zostało docenione w latach 80. współpracą z Radą, Parlamentem Europej-
skim, Europejskim Komitetem Ekonomiczno-Społecznym i Komitetem Regionów. 
W 1986 r. działał Komitet Doradczy ds. Turystyki ustanowiony w celu wspierania 
wymiany informacji, konsultacji i współpracy w dziedzinie turystyki. Unia Euro-
pejska uznała rolę turystyki w tworzeniu nowych – w tym regionalnych – miejsc 
pracy. Próbowano promować turystykę przez transport, politykę społeczną, śro-
dowisko, podatki, edukację, konkurencyjność, dotacje rządowe, ochronę konsu-
mentów, rozwój regionalny, politykę zatrudnienia, powstanie jednolitego rynku. 

Na początku lat 90. instytucje UE zaczęły stosować podejście sektorowe. 
W 2000 r. przyjęto strategię lizbońską, która miała na celu poprawę konkurencyj-
ności UE dzięki zrównoważonemu, długoterminowemu wzrostowi i uczynienie 
Unii Europejskiej jak najbardziej konkurencyjną gospodarką na świecie (Komisja 

2 SIS jest najczęściej stosowanym i największym systemem wymiany informacji dla bez-
pieczeństwa i zarządzania granicami w Europie. SIS umożliwia właściwym organom krajowym, 
takim jak policja i straż graniczna, wprowadzanie wpisów o osobach i sprawdzanie ich. Wpis SIS 
zawiera nie tylko informacje o konkretnej osobie lub obiekcie, ale także instrukcje dla władz, 
co zrobić, gdy dana osoba lub przedmiot zostanie znaleziona. Wyspecjalizowane krajowe biura 
SIRENE, znajdujące się w każdym państwie członkowskim, służą jako pojedyncze punkty kon-
taktowe do wymiany informacji uzupełniających i koordynacji działań związanych z wpisami 
SIS. Pod koniec 2017 r. SIS zawierał około 76,5 mln rekordów (rozporządzenia 2018/1860, 
2018/1861, 2018/1862 Parlamentu Europejskiego z 28 listopada 2018).
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Europejska 2005). Od wejścia w życie traktatu lizbońskiego w 2009 r. (Traktat 
z Lizbony 2007) Unia Europejska pozwala wspierać, koordynować lub uzupełniać 
działania państw członkowskich w dziedzinie turystyki, jednak ten postęp praw-
ny nie wpłynął w sposób istotny na kształtowanie polityki na szczeblu UE. Cho-
ciaż unijne ustawodawstwo stopniowo obejmowało szereg dziedzin, w których 
UE ma wyłączność lub dzielone kompetencje z państwami członkowskimi – takie 
jak transport, bezpieczeństwo transportu oraz praw pasażerów (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 państw 
członkowskich, zaś UE ma kompetencje w zakresie przeprowadzania działań 
służących wspieraniu, koordynowaniu lub uzupełnianiu działań podejmowanych 
w dziedzinie turystyki przez państwa członkowskie, a więc także władze lokal-
ne i regionalne. Centralne znaczenie w tym względzie przypisuje się przy tym 
władzom lokalnym i regionalnym, zważywszy na ich kompetencje, a wiele regio-
nów posiada w tej dziedzinie wyłączne kompetencje. Jak podkreśla się w Opinii 
Europejskiego Komitetu Regionów (2017) – wobec znaczenia turystyki dla rynku 
wewnętrznego – konieczna jest współpraca między państwami członkowskimi 
a lokalnym i regionalnym poziomem sprawowania rządów, zgodna z zasadami 
pomocniczości i wielopoziomowego sprawowania rządów, oraz wspólne euro-
pejskie zasady, kryteria i działania wnoszące europejską wartość dodaną. 

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 działań mających na celu wspieranie, koordynowanie lub uzu-
pełnianie działań państw członkowskich m.in. w dziedzinie turystyki. Zakres 
tych kompetencji został określony w art. 195 przywoływanego Traktatu, zgod-
nie z którym Unia uzupełnia działania państw członkowskich zwłaszcza przez 
wspieranie konkurencyjności w tym sektorze. Działania Unii ukierunkowane są 
w szczególności na: zachęcanie do tworzenia korzystnego środowiska dla roz-
woju przedsiębiorstw turystycznych, wspieranie współpracy między państwami 
członkowskimi głównie przez wymianę dobrych praktyk. Parlament i Rada zo-
stały upoważnione do ustanawiania środków – w celu uzupełniania działań pro-
wadzonych przez państwa członkowskie – mających na celu poprawę konkuren-
cyjności przedsiębiorstw oraz zacieśnienie współpracy w dziedzinie turystyki, 
z wyłączeniem jednak harmonizacji prawa. 

Z punktu widzenia turystyki do najważniejszych regulacji horyzontalnych, poza 
wyżej wymienionymi Traktatami, należy zaliczyć m.in.: dyrektywę dotyczącą 
usług na rynku wewnętrznym, w tym usług turystycznych (Dyrektywa Parlamentu 
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Europejskiego i Rady 2006), dyrektywę w sprawie uznawania kwalifikacji zawo-
dowych dotyczącą pilotów wycieczek i przewodników turystycznych (Dyrektywa 
Parlamentu Europejskiego i Rady 2005) i szereg innych dokumentów Unii Europej-
skiej. W ramach drugiej grupy przepisów (regulacje sektorowe) należy wyróż-
nić regulacje dotyczące ochrony interesów ekonomicznych konsumentów usług 
turystycznych oraz rozporządzenia określające prawa pasażerów w transporcie 
lotniczym, kolejowym, morskim i autokarowym. 

W dokumencie z 2006 r. podkreślano, że głównym celem odnowionej polityki 
turystycznej jest poprawa konkurencyjności europejskiego przemysłu turystycz-
nego i utworzenie większej liczby lepszych miejsc pracy (Odnowiona polityka 
turystyczna... 2006). Kolejnym zadaniem wymienionym w dokumencie jest osią-
gnięcie zrównoważonego rozwoju turystyki w Europie i na arenie międzynaro-
dowej. Komisja Europejska, Rada Europejska i Parlament Europejski odgrywają 
ważną rolę w kształtowaniu polityki turystycznej, w tym w zapewnieniu bezpie-
czeństwa ruchu turystycznego.

W strukturach Parlamentu Europejskiego funkcjonuje Komisja Transportu 
i Turystyki (dalej: TRAN), która zajmuje się sprawami turystyki. Komisja ta przy-
gotowuje m.in. projekty opinii i raportów na temat turystyki, które po zatwier-
dzeniu przez Parlament są przekazywane Radzie UE i Komisji Europejskiej (Tury-
styka w strukturach Unii Europejskiej... 2009). Intersektorowy charakter turystyki 
powoduje, że jej sprawy pośrednio lub bezpośrednio wchodzą w zakres działania 
większości dyrekcji generalnych w Komisji Europejskiej, ale tylko w jednej – Dy-
rekcji Generalnej ds. Przedsiębiorczości i Przemysłu – utworzono Wydział Tury-
styki (z j. ang. Tourism Unit). Misją Wydziału Turystyki jest rozwój europejskiego 
wymiaru turystyki w ramach kompetencji przyznanych w Traktatach, a także 
zapewnienie, aby specyfika turystyki była uwzględniana przy wdrażaniu innych 
polityk unijnych, m.in. konkurencji, rynku wewnętrznego, zatrudnienia i spraw 
społecznych, sprawiedliwości, wolności i bezpieczeństwa, polityki regionalnej, 
zdrowia i ochrony konsumentów, edukacji i młodzieży, środowiska, stosunków 
zewnętrznych (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 współpracy w obszarze turystyki. Działający pod au-
spicjami Komisji Europejskiej Doradczy Komitet Turystyki składa się̨ z przedsta-
wicieli państw członkowskich, a jego zadaniem jest ułatwianie wymiany informa-
cji, konsultacje, czy współpraca w dziedzinie turystyki. 

Jak już wspomniano, współcześnie bezpieczeństwo wydaje się być aktyw-
nym elementem turystyki. Biorąc pod uwagę wpływ turystyki na PKB państw 
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Unii Europejskiej, uzasadnione jest zainteresowanie instytucji europejskich 
tą problematyką oraz przyjęcie regulacji, które mają na celu przeciwdziałanie 
zagrożeniom. Zdaniem M. Leszczyńskiego (2012) „zasadnicza idea Unii Europej-
skiej w przeciwdziałaniu współczesnym zagrożeniom sprowadza się do mięk-
kiego bezpieczeństwa (…)”, czemu służyć mają działania podejmowane wspólnie 
przez wszystkich członków UE w zakresie promowania pokoju i bezpieczeństwa 
obywateli, przy czym szczególną uwagę zwraca się na zwiększenie dobrobytu 
(jego powszechność) oraz na zrównoważony rozwój. 

Na zapewnienie bezpieczeństwa obywatelom państw Unii Europejskiej zwra-
ca się uwagę również w takich dokumentach, jak Globalna strategia na rzecz po-
lityki zagranicznej i bezpieczeństwa Unii Europejskiej (Ośrodek Informacji i Do-
kumentacji Europejskiej... 2016), Projekt Europa 2030 (2010), czy Dokument 
dotyczący społecznego wymiaru Unii Europejskiej (Komisja Europejska 2017). 
Podkreśla się tam m.in., że: 

aby poradzić sobie ze stojącymi przed nami problemami bezpieczeństwa, 
konieczne są: prawdziwie ogólnounijne podejście, duży nakład współpra-
cy, wspólne instytucje i odpowiednie źródła finansowania (Projekt Europa 
2030... 2010).

zwracając uwagę na konieczność 

współpracy na wielu polach, m.in. we współpracy sądowej, egzekwowa-
niu prawa, kontroli granic, ochronie zdrowia, zabezpieczeniu społecznym 
i ochronie ludności (Projekt Europa 2030... 2010). 

O znaczeniu bezpieczeństwa dla Unii Europejskiej świadczy powołanie szeregu 
instytucji odpowiedzialnych za przeciwdziałanie zagrożeniom i zaproponowanie 
rozwiązań wspierających walkę z nimi (Safjański 2009): Europejski Urząd Policji 
(Europol), platforma Schengen, Europejski Urząd na rzecz Poszerzenia Współ-
pracy Sądowniczej (Eurojust), Europejskie Kolegium Policyjne (Cepol), Europej-
ską Agencję ds. Zarządzania Współpracą Operacyjną na Granicach Zewnętrznych 
(Frontex), Europejski Urząd do spraw Zwalczania Nadużyć Finansowych (Olaf), 
Europejskie Wspólne Centrum Sytuacyjne (SitCen), Grupę Zadaniową Szefów Po-
licji (PCTF) oraz rozwiązania o charakterze sieciowym – Eu-Nat (sieć ekspercka 
do spraw porwań), Atlas (sieć współpracy jednostek antyterrorystycznych), Carin 
(sieć do spraw rozpoznania majątkowego). Istotna jest również współpraca na 
poziomie regionalnym, na którym funkcjonują Grupa Zadaniowa do spraw Zwal-
czania Przestępczości Zorganizowanej w Basenie Morza Bałtyckiego (Baltcom) 
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czy Regionalne Centrum Zwalczania Przestępczości Transgranicznej Południo-
wo-Wschodniej Inicjatywy Współpracy Europejskiej (SECI Centre).

Do najważniejszych zagrożeń bezpieczeństwa na terenie Unii Europejskiej 
zalicza się: terroryzm, cyberzagrożenia, zagrożenia hybrydowe, niekontrolowa-
ną migrację, zmiany klimatyczne i klęski żywiołowe, zagrożenia infrastruktury 
krytycznej, konflikty regionalne i ostatnio – zagrożenia związane z pandemiami 
(Dokos 2019). Wagę tych zagrożeń podkreślono m.in. w Strategii Bezpieczeństwa 
Wewnętrznego Unii Europejskiej z 2010 r. (Marczuk 2012), w której sformuło-
wano wytyczne mające zagwarantować bezpieczeństwo wewnętrzne. Zwrócono 
uwagę na konieczność podjęcia takich działań, jak: 

1)  szerokie i kompleksowe podejście do bezpieczeństwa wewnętrznego, 
2)  koncentrację na prewencji i profilaktyce, 
3)  opracowanie modelu kompleksowej wymiany informacji przez zintegro-

wanie unijnych baz danych i możliwość interakcji między nimi, 
4)  rozwijanie współpracy operacyjnej, z wykorzystaniem koordynacyjnej 

funkcji Stałego Komitetu Współpracy Operacyjnej w zakresie Bezpie-
czeństwa Wewnętrznego (COSI – jego rolę i skład określa art. 71 Traktatu 
o funkcjonowaniu UE 2012) dla organów państw członkowskich, instytu-
cji i agencji unijnych np. Europolu, 

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

6)  dalszy rozwój SIS, 
7)  wprowadzenie kodeksu wizowego, 
8)  prowadzenie dialogu z państwami trzecimi (np. współpraca z Interpolem, 

zwiększanie uczestnictwa służb ochrony porządku publicznego w misjach 
zagranicznych UE). 

Do celów strategicznych Komisja Europejska zaliczyła: rozbijanie międzynaro-
dowych siatek przestępczych, zwalczanie terroryzmu i walkę z radykalizacją po-
staw oraz werbowaniem terrorystów, podniesienie poziomu ochrony obywateli 
i przedsiębiorstw w cyberprzestrzeni, poprawę bezpieczeństwa przez zarządza-
nie granicami, zwiększenie odporności Europy na kryzysy i katastrofy.

Jak zauważa H. Wyligała (2014): 

Uzyskana przez Unię Europejską wraz z Traktatem Lizbońskim formalna 
podmiotowość prawno-międzynarodowa ułatwia wdrażanie szerokiego 
podejścia do zwalczania zagrożeń bezpieczeństwa, zaś planowane zmiany 
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w systemie głosowania w Radzie Unii Europejskiej począwszy od jesieni 
2014 r. mogą wpłynąć jeszcze bardziej dynamizująco na rozwój tej polityki. 

Zgodnie z art. 3 Traktatu o Unii Europejskiej z 13 grudnia 2007 roku, jednym 
z celów UE jest zapewnienie swoim obywatelom przestrzeni wolności, bezpie-
czeństwa i sprawiedliwości bez granic wewnętrznych, w której zagwarantowana 
jest swoboda przepływu osób, w powiązaniu z właściwymi środkami w odniesie-
niu do kontroli granic zewnętrznych, azylu, imigracji, jak również zapobiegania 
i zwalczania przestępczości. Całość Przestrzeni Wolności, Bezpieczeństwa i Spra-
wiedliwości (dalej: PWBiS) uregulowano w Tytule V części trzeciej Traktatu, któ-
ry obejmuje politykę dotyczącą kontroli granicznej, azylu i imigracji, współpracę 
sądową w sprawach cywilnych, współpracę wymiarów sprawiedliwości w spra-
wach karnych oraz współpracę policyjną. Państwa członkowskie UE wykonują 
obowiązki dotyczące utrzymania porządku publicznego i ochrony bezpieczeń-
stwa wewnętrznego, Unia zaś „dokłada starań, aby zapewnić wysoki poziom 
bezpieczeństwa i stanowi PWBiS w poszanowaniu rożnych systemów i tradycji 
państw członkowskich UE” (art. 67 i 72 TFUE). W obszarze bezpieczeństwa ce-
lem nadrzędnym jest zapobieganie oraz zwalczanie przestępczości, korupcji oraz 
efektywna polityka antyterrorystyczna UE, która integrowałaby w wewnętrzne 
i zewnętrzne aspekty walki z tym zjawiskiem. Ponadto wytyczne strategiczne 
wzywają m.in. do dokonania przeglądu oraz aktualizacji strategii bezpieczeństwa 
wewnętrznego UE, jak również do dalszego rozwoju kompleksowego podejścia 
do cyberbezpieczeństwa oraz cyberprzestępczości (Rypulak-Mirowska 2008).

Wprowadzono nowe rozwiązania odnośnie instytucji działających w PWBiS 
np. zakres obowiązków Europolu może obejmować m.in. prowadzenie działań 
dochodzeniowych lub wspólne działania operacyjne w takich sprawach, jak prze-
myt narkotyków, przemyt materiałów nuklearnych i substancji radioaktywnych, 
przestępstwa związane z nielegalną migracją, przemyt skradzionych pojazdów, 
handel ludźmi, pranie pieniędzy pochodzących z ww. przestępstw (decyzja Rady 
UE 2009/371/WSiSW z 6 kwietnia 2009 ustanawiająca Europejski Urząd 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 Stałych Przedstawicieli) kompetencje Europolu zostały rozszerzone o takie 
zagadnienia, jak: terroryzm, fałszerstwa banknotów i innych środków płatniczych, 
pornografia dziecięca. Europol ma wspomagać państwa – członków UE przez: uła-
twienie wymiany danych (osobowych i nieosobowych) – zgodnie z prawem we-
wnętrznym krajów członkowskich – pomiędzy oficerami łącznikowymi Europolu 
wydelegowanymi przez państwa członkowskie z różnych narodowych jednostek 
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organów ścigania, wykonywanie analiz operacyjnych, raportów strategicznych 
oraz analiz kryminalnych w oparciu o informacje dostarczone przez państwa 
członkowskie, jak i pozyskane z innych źródeł (Siejczuk i Adamczuk 2008).

Mimo szeregu działań Unii Europejskiej oraz wielu instytucji mających 
gwarantować bezpieczeństwo ruchu turystycznego incydenty związane z bez-
pieczeństwem zarówno naturalne, jak i te wywołane przez człowieka, będą 
nadal występować, przy czym wielu zagrożeń nie da się przewidzieć. Z sytuacją 
negatywnie wpływającą na ruch turystyczny w Europie mamy do czynienia od 
lutego 2020 r. w związku z pojawieniem się pandemii Covid-19, która wywarła 
niespotykany dotąd wpływ na sektor turystyczny Unii Europejskiej. Według sza-
cunków branżowych straty w dochodach na poziomie europejskim osiągają 50% 
dla hoteli i restauracji, 85% dla organizatorów wycieczek i biur podróży, 85% dla 
kolei dalekobieżnych i 90% dla rejsów i linii lotniczych (Psara i Gill 2020). Od po-
czątku pandemii praktycznie wszystkie państwa członkowskie wprowadziły w ży-
cie ograniczenia dotyczące podróży nieistotnych, którym często towarzyszą wy-
mogi dotyczące podróży transgranicznych – m.in. nakazy pozostania podróżnych 
w kwarantannie. Granice zewnętrzne UE zostały zamknięte, a wiele państw człon-
kowskich tymczasowo przywróciło granicę wewnętrzną. Oznaczało to, że miliony 
obywateli Europy nagle nie mogło podróżować (Joint European Roadmap... 2020).

W Komunikacie Komisji Europejskiej z 13.05.2020 (Komunikat Komisji 
2020b) zawarto zalecenia dotyczące stopniowego znoszenia ograniczenia prze-
pływu i kontroli na granicach wewnętrznych w całej UE. Proponuje się elastyczne 
podejście etapowe, wymagające ścisłej koordynacji między państwami członkow-
skimi i Komisją w celu stopniowego zniesienia kontroli granicznych, aby zapew-
nić nieograniczony swobodny przepływ osób w całej UE i przywrócić integralność 
Strefy Schengen. W odniesieniu do turystyki i transportu stopniowe znoszenie 
ograniczeń i kontroli powinno również uwzględniać skutki gospodarcze i spo-
łeczne. Przyjęto, że nowe protokoły i normy, mające na celu ograniczenie ryzyka 
związanego z podróżowaniem, mogą dotyczyć środków transportu pasażerskie-
go, wynajmu samochodów, żeglarstwa rekreacyjnego, różnych rodzajów zakwa-
terowania, branży hotelarsko-gastronomicznej, atrakcji turystycznych itp., co po-
zwoli na zniesienie ograniczeń w podróżowaniu. Podkreśla się, że Komisja może 
odgrywać rolę wspierającą i koordynującą w przygotowaniu decyzji o zniesieniu 
ograniczeń swobody przemieszczania się i kontroli na granicach wewnętrznych, 
jednak to państwa członkowskie oceniają własną sytuację w oparciu o określone 
w Komunikacie kryteria. Warto zauważyć, że państwa członkowskie prowadziły 
regularną wymianę informacji i dobrych praktyk m.in. za pośrednictwem Grupy 
ds. Informacji o Koronawirusie, która miała, i obecnie ciągle ma, zapewnić ukie-



73

Bezpieczeństwo turystyki w Unii Europejskiej – wybrane problemy 

runkowane i spójne podejście – zgodne z przepisami i zasadami UE – do znoszenia 
ograniczeń swobody przemieszczania się i kontroli na granicach wewnętrznych. 
Ważna, z punktu widzenia reagowania na przyszłe zagrożenia, jest deklaracja 
opracowania konkretnych zaleceń w ramach istniejących mechanizmów i uzgod-
nień UE dotyczących reagowania na szczeblu politycznym w sytuacjach kryzyso-
wych (z j. ang. The EU Integrated Political Crisis Response – IPCR).

Biorąc pod uwagę znaczenie ruchu turystycznego dla gospodarki Unii Euro-
pejskiej oraz wpływ poziomu bezpieczeństwa na turystykę należy podkreślić, że 
instytucje oraz decydenci powinni nadal przykładać największą uwagę do kwestii 
zapewnienia bezpieczeństwa oraz przeciwdziałania zagrożeniom mogącym nega-
tywnie wpływać na ten niezwykle wrażliwy sektor gospodarki Unii Europejskiej. 
Ważna jest nie tylko koordynacja działań na poziomie europejskim, ale również 
współpraca państw – członków UE, instytucji odpowiedzialnych za bezpieczeń-
stwo wewnętrzne i współpraca z państwami trzecimi w dziedzinie bezpieczeń-
stwa. Szeregu zagrożeń nie da się przewidzieć, natomiast opracowanie procedur 
działania i położenie nacisku na współpracę między państwami, z uwzględnie-
niem przedsiębiorstw turystycznych, może pozytywnie wpłynąć na poczucie 
bezpieczeństwa, a tym samym na stabilność sektora turystycznego w Unii Euro-
pejskiej. Chociaż nie można całkowicie zapobiec wystąpieniu incydentów związa-
nych z bezpieczeństwem i ochroną, kraje UE mogą przygotować się na wypadek 
takich zdarzeń przez planowanie kryzysowe, a tym samym zmniejszyć ich nega-
tywny wpływ na gospodarkę, sektor turystyczny i na turystów.
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Wizerunek Warszawy jako ośrodka turystycznego
S T R E S Z C Z E N I E 
Celem opracowania jest ustalenie, jaki wizerunek Warszawy przekazywany jest 
przez odwiedzających miasto i jakie jego elementy pojawiają się w interneto-
wych relacjach z podróży do Warszawy. W opracowaniu zastosowano jakościo-
wą metodę badawczą określaną mianem netnografii, a przedmiotem analizy 
były blogi w języku angielskim z lat 2017–2019 wyszukane w Google. Analizę ich 
treści przeprowadzono w oparciu o koncepcję wizerunku zaproponowaną przez 
C. Echtner i B. Ritchieʼego. Wyniki analizy potwierdzają użyteczność przyjętego 
podejścia badawczego, potwierdzają również znaczenie stereotypów jako źródła 
wizerunku organicznego oraz hipotezy sugerujące zależność między kognityw-
nym, emocjonalnym i holistycznym wizerunkiem miejsca – powinny być zatem 
wykorzystywane do budowania strategii promocji danego miasta.

Słowa kluczowe: wizerunek miasta, netnografia, wizerunek Warszawy, turysty-
ka w Warszawie, konkurencyjność na rynku turystycznym, turystyka w aglome-
racjach

Image of Warsaw as a tourism destination
S U M M A R Y
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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Wstęp
Współcześnie wielkie miasta stały się jednym z głównych celów masowych po-
dróży turystycznych, czemu sprzyja dobre skomunikowanie i koncentracja róż-
norodnych usług. Umożliwia to podróżowanie dla przyjemności, w sprawach 
zawodowych, edukacyjnych, zdrowotnych, odwiedzin u krewnych i znajomych 
itd. (Mika 2011; Dodds i Butler 2019). Dość powszechne jest wspieranie rozwo-
ju turystyki przez promowanie oficjalnego wizerunku miasta jako ośrodka tury-
stycznego, często jednak jest to kreacja urzędników i firm konsultingowych, nie 
odzwierciedlająca odczuć i oczekiwań pozostałych interesariuszy turystyki w da-
nym miejscu (Heeley 2011; Kalandides i Kavaratzis 2012; Xu i Ye 2018). 

Na kształtowanie się wizerunku duży wpływ mają opinie osób, które odwie-
dziły dane miasto. Wraz z rozwojem mediów internetowych takie komentarze 
zyskały szeroki zasięg i siła ich oddziaływania może konkurować z opiniami 
przedstawianymi w profesjonalnych mediach. Z tego powodu udostępniane w In-
ternecie relacje z podróży mogą być ważnym źródłem informacji, jak postrzega-
ne są różne aspekty życia w danym mieście i co wzbudziło zainteresowanie lub 
może irytację. Analiza tych treści może być wykorzystana do działań promocyj-
nych związanych z budowaniem marki miejsca i nowych ofert turystycznych oraz 
wprowadzaniem na rynek turystyczny nowych przestrzeni w mieście. To ostatnie 
zagadnienie może okazać się szczególnie ważne w sytuacji, gdy miejsca tradycyj-
nie skupiające odwiedzających stają się przepełnione i pojawiają się związane 
z tym konflikty (Dodds i Butler 2019).

Celem opracowania jest ustalenie, jaki wizerunek Warszawy przekazywany 
jest przez odwiedzających miasto i jakie jego elementy pojawiają się w interneto-
wych relacjach z podróży do Warszawy. W opracowaniu zastosowano jakościową 
metodę badawczą określaną mianem netnografii, stworzoną z myślą o wykorzy-
staniu zasobów informacyjnych dostępnych w Internecie (Kozinets 2019). Wiąże 
się to z dodatkowym celem badania, czyli wskazaniem przydatności tego podej-
ścia badawczego jako narzędzia umożliwiającego budowanie wizerunku zakorze-
nionego w opiniach interesariuszy. Przedmiotem badania były blogi, zaliczane 
do dłuższych form wypowiedzi, co pozwala na przekazanie różnorodnych treści. 
Postawiono następujące pytania badawcze: 

PB 1:   Jakie atrybuty Warszawy jako ośrodka turystycznego zostały przedsta-
wione przez autorów blogów w ujęciu kognitywnym?

PB 2:   Jaki jest przedstawiony przez nich emocjonalny obraz Warszawy?
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PB 3:   Jakie opowieści nadają sens miejscom i działaniom podejmowanym 
przez autorów blogów?

PB 4:   Jak przedstawia się holistyczny wizerunek Warszawy?

Opracowanie składa się z czterech części. W pierwszej przedstawiono krótki 
przegląd koncepcji związanych z wizerunkiem ośrodków turystycznych i czynni-
kami, które mają wpływ na ich formowanie, w części drugiej scharakteryzowa-
no zastosowane metody badawcze, natomiast w trzeciej przedstawiono wyniki 
przeprowadzonego badania oraz ich interpretację. Część czwarta zawiera dysku-
sję i wnioski.

Koncepcja wizerunku ośrodka turystycznego i kształtujące 
go czynniki
Pomimo, że termin „wizerunek” jest powszechnie używany w odniesieniu do 
ośrodków turystycznych, to przegląd publikacji poruszających ten temat pokazuje, 
że nie jest on jednoznacznie rozumiany. Jedną z pierwszych definicji sformułował 
w 1978 r. C. Crompton, który mianem wizerunku ośrodka turystycznego określił 
sumę przekonań, idei, wrażeń i oczekiwań turysty w odniesieniu do danego miej-
sca (Kye-Sung 1990). Według innych autorów jest to mentalny obraz miejsca wy-
tworzony w umyśle danej osoby pod wpływem różnych bodźców, wśród których 
istotną rolę odgrywa wyobraźnia. Niektórzy badacze twierdzą, że koncepcja wi-
zerunku jest mało precyzyjna i powiela inne konstrukty powszechnie stosowane 
w psychologii i antropologii. Dotyczy to także rozróżnienia między mentalną wi-
zualizacją a podejściem ewaluacyjnym, które bliższe jest pojęciom reputacji lub 
nastawienia do danego miejsca (White 2004; Nawrocka 2013). 

Niemniej koncepcja wizerunku jest powszechnie stosowana i w praktyce, 
i w badaniach. Badacze zajmujący się tym zagadnieniem sformułowali kilka mo-
deli i skal pomiaru wizerunku (Xu i Ye 2018). Do najbardziej znanych konceptu-
alizacji należy zaproponowana przez C. Echtner i J. R. B. Ritchie’ego (2016). Jej 
podstawą jest zestawienie wyróżniających cech miejsca z jego holistycznym obra-
zem. Wielowymiarowy pomiar wizerunku powinien uwzględniać cechy material-
ne i psychologiczne (niematerialne). Dodatkowo zaproponowano wprowadzenie 
trzeciego wymiaru, którego zadaniem jest ocena danego miejsca pod kątem cech 
typowych dla wszystkich ośrodków turystycznych (np. poziomu cen), jak i cech 
charakterystycznych tylko dla niektórych miejsc. Zasugerowano ponadto, że ba-
dania dotyczące pomiaru komponentów wizerunku poszczególnych miejsc po-
winny obejmować pytania zamknięte, natomiast jego holistyczna ocena powinna 
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być efektem badań wykorzystujących pytania otwarte. Inni badacze jeszcze moc-
niej podkreślają znaczenie badań jakościowych jako dających pełniejszy obraz 
wizerunku ośrodka turystycznego w umyśle danej osoby (Xu i Ye 2018). 

Ważnym nurtem badań wizerunku ośrodków turystycznych są badania nad 
czynnikami wpływającymi na proces jego kształtowania. Jednym z przełomo-
wych dokonań w tym obszarze był model S. Baloglu i K. McCleary’ego (1999), 
w którym wykorzystali konceptualizację wizerunku zaproponowaną przez 
C. Echtner i B. Ritchie’ego. Założyli, że wizerunek jest wypadkową z jednej stro-
ny cech charakteryzujących daną osobę, a z drugiej – czynników stymulujących. 
Do pierwszej grupy zaliczyli zmienne związane z systemem wartości, motywacją 
i celem podróży, osobowością oraz cechy społeczno-demograficzne. Do czynni-
ków oddziałujących na postrzeganie i nastawienie do danego ośrodka turystycz-
nego zakwalifikowali zmienne opisujące źródła informacji. Swój model poddali 
empirycznej weryfikacji w odniesieniu do czterech ośrodków, przy czym przed-
miotem zainteresowania były czynniki kształtujące wizerunek u osób, które nie 
miały możliwości osobistego odwiedzenia analizowanych miejsc przed wzięciem 
udziału w badaniu. Wyniki badania potwierdziły hipotezę, że rodzaj źródeł infor-
macji wpływa istotnie na kognitywny wymiar wizerunku, przy czym najsilniejsze 
oddziaływanie stwierdzono w odniesieniu do osobistych rekomendacji (WOM – 
z j. ang. word-of-mouth).

Istotny wkład w rozwój koncepcji wizerunku wnieśli także inni badacze, m.in. 
W. Gartner, F. Go i R. Govers, którzy poszerzyli ją o elementy związane z osobi-
stym doświadczeniem danej osoby z pobytu w danym miejscu (Govers i in. 2007; 
Zmyślony i Gonera 2015). Zaproponowali oni modele, które pokazują wzajemne 
relacje między poszczególnymi poziomami wizerunku i czynnikami, które wpły-
wają na ich modyfikację. F. Go i R. Govers zidentyfikowali autonomiczne źródła in-
formacji, jawne komercyjne źródła promocji i niejawne źródła promocji. Osobną 
grupę oddziałującą na wizerunek organiczny tworzą w tym modelu osobiste re-
komendacje (WOM) i rekomendacje elektroniczne (eWOM). Źródła autonomiczne 
dostarczają informacji o położeniu ekonomicznym, społecznym, kulturowym, tech-
nologicznym danego regionu. Należą do nich wiadomości w mediach, materiały 
edukacyjne, filmy i inne nośniki kultury popularnej. Ostatnie badania sugerują, że 
oddziaływanie tego typu źródeł jest znacznie silniejsze niż wcześniej zakładano, 
przy czym przekazywane przez nie treści są najczęściej niezależne od podmiotów 
odpowiedzialnych za promocję danego ośrodka turystycznego (Xu i Ye 2018). 

W modelu F. Go i R. Goversa niektóre z wymienionych źródeł zaliczono do tzw. 
niejawnych agentów promocji. Włączono do nich przejawy kultury sprzyjające 
tworzeniu wyobrażeń dotyczących 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 promocję ośrodka tu-
rystycznego lub bardziej ogólnie – promocję danego miejsca (Govers i in. 2007; 
Xu i Ye 2018). W wielu przypadkach jest to adaptacja praktyk podejmowanych 
w korporacjach i sprowadza się do wykreowania osobowości marki i reprezentu-
jących ją logo i sloganu, co – jak pokazują liczne badania – często nie ma żadnego 
wpływu na postrzeganie danego miejsca przez odwiedzających (Govers i in. 2007; 
Kladou i in. 2017; Xu i Ye 2018). Wyniki badań pokazują ponadto, że działalność 
w zakresie kreowania wizerunku indukowanego powinna być zorientowana na 
lepsze wykorzystanie treści dostarczanych przez media i niejawnych agentów 
wizerunku oraz, że powinna być wpisana w szerszy kontekst komunikowania 
marketingowego podejmowanego przez dane miejsce (Govers i in. 2007). Wpływ 
tej grupy agentów i stereotypów z przeszłości jest często znacznie silniejszy niż 
wizerunek oficjalnie kreowany (Xu i Ye 2018; Boisen i in. 2018). 

Elektroniczna dokumentacja relacji z podróży jest obecnie potencjalnie boga-
tym źródłem danych pozwalającym poznać obraz danego miejsca przekazywany 
w naturalny i interaktywny sposób. Ich interpretacja powinna pozwolić na lepsze 
zrozumienie, jaki organiczny wizerunek jest przekazywany i jaka jest relacja mię-
dzy tym wizerunkiem a wizerunkiem kreowanym (Jalilvand i Heidari 2017). 

Na skuteczność oddziaływania czynników kształtujących wizerunek wpływa 
nie tylko rodzaj nadawców i wykorzystywane przez nich nośniki informacji, ale 
także forma przekazu. Szczególnie skuteczne jest posługiwanie się opowiada-
niem, które nadaje znaczenie obiektom materialnym i poszczególnym miejscom 
(Xu i Ye 2018; Dziedzic 2019). Opowieści mogą być zakorzenione w historii da-
nego miejsca, kulturze wysokiej lub popularnej, a także w osobistych przeżyciach 
narratorów lub bliskich im osób.

Metoda badania
Przedstawiony przegląd literatury pokazuje, jak duże znaczenie dla kształtowa-
nia wizerunku ma eWOM. Zebranie kompleksowej informacji na ten temat może 
się jednak okazać trudne, ponieważ jest ona rozproszona w bardzo różnych miej-
scach sieci: poczcie elektronicznej, mniej lub bardziej otwartych grupach w me-
diach społecznościowych, portalach poświęconych podróżom, stronach przedsię-
biorstw organizujących podróże itd. Niektóre treści są szerszą relacją wizualną 
i/lub werbalną, inne krótkimi komentarzami lub głosem w dyskusji. Przedmio-
tem badania mogą być różne aspekty związane z eWOM – nie tylko treść wer-
balna, ale także kontekst społeczny, czy użyte symbole. Wykorzystanie tych za-
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sobów w celach naukowych wymaga wypracowania odpowiedniego podejścia, 
które umożliwiłoby systematyczną i zobiektywizowaną analizę. Zadanie to podjął 
R. Kozinets (2019), który wprowadził pojęcie i wypracował zasady netnografii, 
czyli zestawu reguł prowadzenia badań jakościowych w oparciu o materiały po-
zyskane z sieci. Opiera się ona na czterech elementach:

–  uwzględnia kulturowy kontekst, tzn. tło społeczne i dynamikę komunikacji;
–  opiera się na danych pozyskanych z mediów społecznościowych, które ro-

zumiane są bardzo szeroko jako wszystkie formy umożliwiające interak-
tywny kontakt w sieci;

–  „zanurzeniu” w badanej rzeczywistości, oznaczającym rejestrację działań 
badacza i przesłanek, którymi się kieruje;

–  postępowaniu zgodnie z praktyką netnografii (Kozinets 2019, s. 132–138).

W niniejszym badaniu przyjęto założenie, że przedmiotem analizy będą blogi 
w języku angielskim. Wybór języka angielskiego wynikał z faktu, że umożliwia 
to poznanie obrazu Warszawy w oczach „obcego”, tj. osoby, która ma stosunkowo 
ograniczony zasób wiedzy bazującej na stereotypach. Przyjęto następujące kryte-
ria doboru materiałów, które miały być poddane badaniu:

–  powinny być dostępne w powszechnie stosowanych wyszukiwarkach na 
pierwszych 2–4 stronach wyszukiwania;

–  powinny być aktualne – początkowo przyjęto, że powinny pochodzić z lat 
2018–2019, po analizie wyników wyszukiwania poszerzono ten okres do 
lat 2017–2019;

–  powinny oddawać osobiste odczucia, przemyślenia autorów, co pozwala 
uchwycić ich emocjonalne nastawienie do opisywanych aspektów podró-
ży, a równocześnie umożliwia wyeliminowanie tekstów inspirowanych 
przez agentów zainteresowanych kreowaniem określonego wizerunku 
Warszawy;

–  wyeliminowano – ze względów technicznych – vlogi.

Wyszukiwanie przeprowadzono 25 października 2019 r. (po zakończeniu letnie-
go sezonu turystycznego) w wyszukiwarce Google – najpierw za pomocą frazy: 
„travel blogs Warsaw”, a następne „travel blogs Warsaw impressions from travel”, 
które dało efekt w postaci ok. 1,5 mln pozycji. Po przeglądzie pierwszych stron 
okazało, się, że większość wyników wyszukiwania zawiera materiały starsze niż 
przyjęto w założeniach lub typowo komercyjne. Nie uwzględniono także blogów, 
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w których Warszawa opisana jest jako jeden z etapów podróży 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 związana z wizytą brytyjskiej pary książęcej;

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

–  Believe It: 8 Reasons You’ll Love Warsaw – relacja z kolejnej podróży do 
Warszawy profesjonalnego blogera pracującego dla strony „Rick Steves 
Eastern Europe guidebook”;

–  How We Spent 3 Days in Warsaw, Poland – relacja profesjonalnych bloge-
rów dla stron „Travel Stories”, „Travel Tips 12 Comments”.

Jeśli chodzi o spełnienie warunku „Warszawa w oczach obcego”, to nie do końca 
udało się go zrealizować, ponieważ z treści blogów wynika, że wszyscy autorzy 
kontaktowali się w Warszawie ze znajomymi Polakami lub była to ich kolejna wi-
zyta w tym mieście. 

Dla uzyskania odpowiedzi na powyższe pytania przeprowadzono jakościową 
analizę treści wymienionych blogów z wykorzystaniem programu QDA Miner 
Lite. 

Wyniki badania
W celu uzyskania odpowiedzi na PB 1 zgodnie z koncepcją C. Echtner i J. B. R. 
Ritchie’ego w analizowanych tekstach wyszukiwano frazy odnoszące się do 
miejsc i rodzajów aktywności, które czynią miasto interesującym oraz frazy okre-
ślające jego cechy funkcjonalne, typowe dla ośrodków turystycznych. Jeśli chodzi 
o pierwsze z wymienionych zagadnień, to wyniki tego wyszukiwania wraz z ko-
mentarzami przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Miejsca i rodzaje aktywności w Warszawie 

Rodzaj miejsca/
aktywności Szczególnie wyróżnione Komentarz 

Stare Miasto starannie odbudowane, nieco 
„turystyczne”

Pałac Kultury 
i Nauki

dwuznaczny pomnik komunizmu

Trakt Królewski kręgosłup turystycznej Warszawy
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Tabela 1. Miejsca i rodzaje aktywności w Warszawie 

Rodzaj miejsca/
aktywności Szczególnie wyróżnione Komentarz 

muzea światowej klasy; wiele
POLIN ulubione; najlepsze w Europie 
Muzeum Powstania Warszaw-
skiego

oddające warunki w czasie Po-
wstania

Zamek Królewski odbudowany
Muzeum Warszawy średnio interesujące
Muzeum Narodowe dla zainteresowanych polską sztuką
Muzeum Marii Curie-Skłodowskiej miejsce urodzenia – odkrycie 
Muzeum Neonów skromne, interesujące

miejsca 
„chopinowskie”

zbyt mało koncertów w ciągu 
całego roku

koncerty w Łazienkach
Muzeum Chopina
Kościół Świętego Krzyża
grające ławki

parki i tereny 
zielone

zaskakująco dużo wspaniałej 
zieleni

Łazienki
Ogród Saski
ogród na dachu biblioteki UW

Centrum Nauki 
Kopernik 

rodzice z dziećmi

pomniki 
Małego Powstańca
Powstania Warszawskiego
Chopina w Łazienkach
tablica upamiętniająca wizytę 
Willy Brandta na terenie Ghetta 

centra handlowe liczne
Złote Tarasy

Hala Koszyki nieco na uboczu, modne miejsce

Plac Zbawiciela 
i okolice

postkomunistyczne budownictwo, 
modne knajpki, „plac hipstera”

warszawskie 
ulice

obserwowanie przekroju społecz-
nego

murale 

Źródło: opracowanie własne.

Tabela 1. Miejsca i rodzaje aktywności w Warszawie (cd.)
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Lektura analizowanych blogów ujawniła, że wśród opisywanych doznań zwią-
zanych z wizytą w Warszawie szczególne miejsce zajmują doznania kulinarne. 
Znacznie gorzej wypadła rozrywka – w zasadzie poza przyjemnościami kulinarny-
mi i koncertami chopinowskimi tylko w jednym blogu wspomniano enigmatycznie 
o „dziwnych, niezwykłych wydarzeniach kulturalnych”, ale bez szczegółów.

Jeśli chodzi o cechy istotne dla wszystkich ośrodków turystycznych, to na 
pierwszy plan wysuwają się oceny dotyczące relacji cena/wartość użytkowa, 
które można ogólnie podsumować stwierdzeniem, że w Warszawie można tanio 
nabyć usługi o bardzo dobrej wartości użytkowej. Dotyczy to przede wszystkim 
usług gastronomicznych i żywności, i obejmuje całe spektrum od kuchni popular-
nej do ekskluzywnej. 

Odpowiedź na PB 2 można częściowo znaleźć w komentarzach zamieszczo-
nych w tabeli 1. Dominuje pozytywne nastawienie emocjonalne do opisywanych 
miejsc i usług. Zwraca uwagę fakt, że tylko w dwóch przypadkach, w odniesieniu 
do pierwszoplanowych przestrzeni turystycznych (Starego Miasta i Traktu Kró-
lewskiego) użyto określenia „turystyczny” (z j. ang. touristy), co można zinterpre-
tować jako nieautentyczny, wystylizowany z myślą o turystach. Uzupełnieniem 
emocjonalnego obrazu Warszawy jest zbiór przymiotników zawartych w blogach 
do opisu różnych aspektów pobytu w mieście. Ich zestaw i intensywność wyko-
rzystania przedstawiono na rysunku 1 w formie chmury słów. 

Rysunek 1. Emocjonalny obraz teraźniejszości Warszawy.
Źródło: opracowanie własne.

Jak wspomniano wcześniej wizerunek miejsca nie jest prostą sumą wiedzy 
i obiektywnych ocen. W jego tworzeniu duży udział ma wyobraźnia i sposób 
patrzenia na rzeczywistość. Tworzywem nadającym sens miejscom i rytuałom 
są kultura i – stanowiące jej nieodłączną część – opowieści. W związku z tym 
w przeprowadzonym badaniu podjęto próbę wyodrębnienia tych opowieści, 
które pozwalają autorom blogów interpretować odwiedzane miejsce. Przedsta-



87

Wizerunek Warszawy jako ośrodka turystycznego 

wioną w blogach narrację podzielono na dwie grupy: przekazaną (obejmującą 
informacje o mieście, które przyswoili sobie autorzy blogów) oraz własne opo-
wieści blogerów dotyczące Warszawy. Opowieści z pierwszej grupy związane są 
przede wszystkim z dramatyczną przeszłością Warszawy. Najważniejsze wątki 
obejmują:

–  przedwojenną elegancję, zniszczenia wojenne, tragiczne Powstanie War-
szawskie i powojenną odbudowę, w jednym z blogów użyto określenia 
miasto-Feniks;

–  ponury okres powojenny pod władzą komunistycznego reżimu i skojarze-
nie ze złowrogim Układem Warszawskim.

Druga grupa przyswojonych wątków związana jest z historycznymi postaciami. 
Zdecydowanie dominuje narracja o Chopinie, miejscach w Warszawie, które są 
z nim związane, o jego muzyce jako oddającej ducha polskości i przywiązaniu 
Polaków do utworów chopinowskich. W przypadku drugiej historycznej osobi-
stości – Marii Skłodowskiej-Curie narracja przyswojona miesza się z osobistymi 
opowieściami. Dominuje zaskoczenie, że Maria Skłodowska była Polką i warsza-
wianką, widoczny jest też pewien rodzaj zażenowania, że zachodnie media i ma-
teriały edukacyjne zupełnie ten fakt pomijają. 

W przypadku osobistej narracji autorów dominuje temat niespodzianki i od-
krywania – miasta, które jest mało znane w Europie, szczególnie jako ośrodek 
turystyczny, jego bogatej oferty kulinarnej, muzealnej i bogactwa zieleni. W wy-
powiedziach przewija się motyw kontrastu – wyobrażeń o postkomunistycznej 
szarości i rzeczywistości Warszawy, braku opinii o atrakcyjności turystycznej 
Warszawy i wielu interesujących przeżyć, które oferuje. U autorów, którzy byli 
w Warszawie wcześniej, pojawia się także temat dynamicznych zmian zachodzą-
cych w mieście, które szybko nadrabia zaległości w stosunku do miast zachodnio-
europejskich, zachowując przy tym indywidualny charakter.

W jednym z blogów występuje szczególnie wyrazisty wątek osobistej opo-
wieści o znajomości autora z młodym przedsiębiorcą z branży turystycznej. Dla 
autora jest on uosobieniem ducha Warszawy – młodej, kreatywnej, przedsiębior-
czej, ale przywiązanej do kulturowego dziedzictwa. Podczas pierwszego pobytu 
w Warszawie, na początku wieku, autor poskarżył się, że mało jest okazji posłu-
chania muzyki Chopina na żywo. Wspomniany przedsiębiorca zaczął organizo-
wać kameralne koncerty w swoim obiekcie i odbyło się ich już kilkaset.

W odniesieniu do całościowego wizerunku Warszawy (PB 4), to powinien on 
być spójny z elementami kognitywnymi i emocjonalnymi. W analizowanych tek-
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stach znalazły się krótkie stwierdzenia, które można uznać za syntezę stosunku 
autorów do Warszawy, a równocześnie za rekomendację dla czytelników:

–  „najbardziej zapoznany europejski ośrodek turystyczny”,
–  „tanie, ale zaskakująco eleganckie miejsce”;
–  „Warszawa promieniuje klimatem, który do mnie trafia”;
–  „Warszawa ma tyle niezwykłości, zaskakujących kontrastów”;
–  „zakochaliśmy się w polskiej żywności”.

Oceny te są zgodne z ogólną treścią analizowanych wypowiedzi, co potwierdza 
tezę, że wizerunek całkowity jest wypadkową oceny elementów składowych 
(Baloglu i McCleary 1999).

Dyskusja i podsumowanie
Przeprowadzona analiza pokazuje, że przekazywany przez blogerów obraz War-
szawy wpisuje się we współczesną tendencję postrzegania miast jako ośrodków 
turystycznych, w których najważniejsze jest zanurzenie się w życiu miasta, a zwie-
dzanie typowo turystycznych miejsc jest tylko częścią poszukiwanych doznań 
(Bock 2015). Wykorzystanie netnografii pozwala przeanalizować dokumenty in-
ternetowe zgodnie z przyjętym wcześniej ramowaniem. W przedstawionym ba-
daniu posłużono się klasycznym schematem zaproponowanym przez C. Echtner 
i J. B. R. Ritchie’ego, który wzbogacono o wątek dotyczący narracji i struktury 
przestrzennej. 

Jeśli chodzi o wizerunek Warszawy, który nakreślili autorzy blogów, to kon-
centruje się on wokół współczesnego życia miasta i kontrastu między przeszło-
ścią i teraźniejszością. Proponowany zestaw miejsc do odwiedzenia jest dość kon-
wencjonalny (PB 1 i PB 4), ale zaobserwowano tendencję do wskazywania miejsc 
poza głównym szlakiem turystycznym, związanych przede wszystkim z gastrono-
mią i stylem życia. Warto podkreślić, że przedstawione dokumenty upowszech-
niają wiedzę na temat polskiej historii i specyfiki Warszawy. Na uwagę zasługuje 
emocjonalny sposób prezentacji opisywanych miejsc i doznań (PB 2, PB 3 i PB 4), 
co powinno sprzyjać zaangażowaniu czytelników i kształtować ich nastawienie 
do odwiedzenia Warszawy. W badaniu pominięto analizę komentarzy do blogów, 
ale pokazywały one, że osobisty, emocjonalny przekaz autorów znajduje odzew 
wśród komentatorów.

Blogi są powszechnie wykorzystywane w promocji jako niejawny sposób 
przekazywania kreowanego wizerunku, ale równie ważna może być analiza do-
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kumentów, które powstały niezależnie. Taki przegląd może pomóc w lepszym 
zrozumieniu oczekiwań odwiedzających, podsunąć wątki warte silniejszego wy-
eksponowania w materiałach promocyjnych oraz zainspirować nowe kierunki 
rozwoju oferty miasta. Wspomniane dokumenty mogą także pomóc w ewaluacji 
skuteczności dotychczasowych działań w zakresie tworzenia oferty turystycznej 
oraz kreowanego wizerunku. W przypadku Warszawy można stwierdzić, że dzia-
łania na rzecz powiązania tego miasta z Chopinem odnoszą sukces, chociaż nie 
do końca wsparte są odpowiednią ofertą kulturalną. Można również zauważyć, 
że podobna kampania dotycząca Marii Skłodowskiej zaczyna przynosić rezultaty, 
chociaż prawdopodobnie wymaga wzbogacenia o nowe pomysły. 

Analiza blogów pokazuje także nieoczekiwane elementy wizerunku War-
szawy, przede wszystkim związane z doznaniami gastronomicznymi i wódką. 
Odbiegają one od stereotypowego podejścia do kreowania wizerunku ośrod-
ków turystycznych, stąd podjęcie tych tematów przez oficjalne podmioty odpo-
wiedzialne za promocję miasta może okazać się niemożliwe. Potwierdza to tezy 
o rozchodzeniu się oficjalnych i nieoficjalnych wizerunków niektórych ośrodków 
turystycznych (Xu i Ye 2018). Jest to także ważny argument w dyspucie na temat 
holistycznego postrzegania roli turystyki w rozwoju miasta, zgodnie z którym, 
wraz z kulturą, gospodarką, polityką i mieszkańcami, tworzy ona konkurencyjny 
wizerunek miejsca (UNWTO i ETC 2009).

Podsumowując można stwierdzić, że zaproponowana metoda, tj. analiza jako-
ściowa eWOM, może być cennym źródłem informacji marketingowej. Jeśli chodzi 
o niniejsze badanie, to czynnikiem, który należy wziąć pod uwagę oceniając jego 
wyniki jest niewielka liczba analizowanych dokumentów. Nie znaleziono w nich 
np. żadnych zdecydowanie negatywnych uwag, co niekoniecznie znajduje od-
zwierciedlenie w innych dokumentach dostępnych w Internecie.
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Targi żeglarskie jako narzędzie marketingowe pomocne 
w kreowaniu marki destynacji turystycznej 
S T R E S Z C Z E N I E 
Celem rozdziału jest przedstawienie procesu uczestnictwa w targach turystycz-
nych oraz zaprezentowanie jak wydarzenia te mogą wspomagać proces budowa-
nia marki destynacji turystycznej związanej z żeglarstwem. W pierwszej części 
rozdziału, bazując na przeglądzie literatury, przedstawiono podstawowe informa-
cje dotyczące targów wraz z ich klasyfikacją. Następnie zaprezentowano schemat 
blokowy, obrazujący proces decyzyjny dotyczący udziału w targach. W dalszej 
części artykułu dokonano przeglądu europejskich, cyklicznych imprez targowych 
związanych z turystyką żeglarską. Proces uczestnictwa w targach omówiono na 
przykładzie marki parasolowej South Coast Baltic budowanej w ramach projektu 
o tej samej nazwie, którego głównym założeniem jest promowanie regionu połu-
dniowego Bałtyku jako destynacji przyjaznej dla żeglarzy. 

Słowa kluczowe: marketing marki turystycznej, targi, zarządzanie, turystyka 
żeglarska

Sailing fairs as a marketing tool helpful in creating a tourist 
destination brand
S U M M A R Y
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 a review 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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Wstęp
Pomimo rosnącego znaczenia nowoczesnych technologii w komunikacji marke-
tingowej, rola targów – jednego z najstarszych narzędzi marketingowych, opar-
tych na kontakcie bezpośrednim – nie słabnie. Dotyczy to wszystkich branż i tury-
styka nie jest tu wyjątkiem. Wydarzeniom tym przypisuje się wiele funkcji, wśród 
których za podstawowe uważa się: transakcyjne, informacyjne, społeczne, sym-
boliczne i kulturowe (Tafesse i Skellerud 2015). Proszkowska (2015) wymienia 
również funkcję edukacyjną, która – jak twierdzi – zyskuje na znaczeniu.

Na tego typu imprezach występuje koncentracja podaży w jednym miej-
scu i czasie. Producenci i konsumenci spotykają się, a ich podstawowym celem 
jest poznanie oferty sprzedawcy, podpisywanie umów handlowych oraz do-
konywanie transakcji kupna-sprzedaży eksponowanych produktów (Mohan, 
Venkatanarayanasami i Goerge 2012; Kaczmarek, Stasiak i Włodarczyk 2010; 
Santos i Mendonça 2014). Dodatkową zaletą jest to, że w wyniku spotkania pro-
ducentów z konsumentami od razu możliwe jest poznanie opinii na temat oferty, 
a także głębsze rozpoznanie potrzeb klientów, które może wpłynąć na ewentual-
ne modyfikacje oferowanych produktów. Z tego powodu to właśnie targi są często 
wybierane przez przedsiębiorców jako miejsce, w którym następuje prezentacja 
nowinek technologicznych oraz wszelkich innowacji w zakresie oferowanych 
dóbr i usług (Cop i Kara 2014; Chłodnicki, Leszczyński i Zieliński 2011). Jak wska-
zują Emir i Zencir (2018) marketingowe korzyści dla wystawców uczestniczących 
w targach są tak duże, że często są oni gotowi ponieść nawet bardzo wysokie 
koszty związane z uczestnictwem w imprezie. Lokalizacja, wymiary, konstrukcja 
stoiska, a także rozdawane gadżety są niejednokrotnie potwierdzeniem pozycji 
rynkowej lub też wyznacznikiem aspiracji danego podmiotu.

Rozpoznanie dotyczące oferty rynkowej podczas targów mogą przeprowa-
dzać nie tylko klienci, ale również i sami przedsiębiorcy. Podczas tych imprez bez 
trudu można zapoznać się z ofertami konkurencyjnych podmiotów lub znaleźć 
dostawców czy współpracowników – różne instytucje prezentują pełne portfo-
lia swoich produktów oraz udzielają wyczerpujących informacji o własnych wy-
robach i usługach. Bardzo istotnym aspektem jest to, że imprezy te często mają 
charakter międzynarodowy, a więc pozwalają na analizę nie tylko krajowych, ale 
i światowych ofert. Możliwe jest spotkanie ekspertów z danej branży pochodzą-
cych z nawet bardzo odległych zakątków świata (Silva, Moutinho i Santos 2019) 
oraz nawiązanie lub pobudzenie współpracy międzynarodowej (Bartosik-Pur-
gat i Schroeder 2014). Targi pozwalają na spojrzenie na daną branżę i działające 
w niej podmioty z szerszej perspektywy. 
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Targi zazwyczaj są imprezami cyklicznymi, odbywającymi się w określonym 
miejscu i czasie. Cykliczność sprawia, że obecność na tych iwentach może być 
planowana z dużym wyprzedzeniem i czasem przygotowania do kolejnych tar-
gów zaczynają się zaraz po zakończeniu ostatnich (Kellezi 2014). Wydarzenia 
te stają się swoistymi świętami danej branży – jak np. Geneva Motor Show albo 
Internationale Tourismus-Börse (dalej: ITB) w Berlinie – oczekiwanymi zarówno 
przez przedstawicieli podaży, jak i popytu. 

Na rysunku 1 przedstawiono podstawowe rodzaje targów, wyróżnione we-
dług różnych kryteriów podziału. W praktyce jednak, przypisanie imprezy do jed-
nej tylko z wymienionych grup najczęściej nie jest możliwe. 

Niniejszy rozdział będzie dotyczyć roli branżowych targów międzynarodo-
wych w kreowaniu marki destynacji turystycznej związanej z turystyką żeglarską. 
Jako przykład wykorzystano markę South Coast Baltic (dalej: SCB) promowaną 
w ramach projektu o tej samej nazwie. Autorka jest zaangażowana w ww. działania 
z ramienia jednego z partnerów – Akademii Morskiej w Szczecinie.

Wybór zakresu stosowanych instrumentów marketingowych wspomagających 
markę jest jedną z podstawowych decyzji związanych z kształtowaniem marki 
destynacji turystycznej (Jedlińska 2007). Kreowanie wizerunku marki wymaga 
działań o szerokim zasięgu, docierających do wielu różnych podmiotów, a targi 
pozwalają to osiągnąć w krótkim czasie (Morgan, Pritchard i Pride 2011; Gęba-
rowski 2013). Wśród zainteresowanych podmiotów znajdują się m.in. przedstawi-
ciele władz, agencje turystyczne i inni oferenci usług turystycznych, przedsiębior-
cy, a także sami turyści. Targi są wydarzeniami, które skupiają wszystkie te grupy 
w jednym miejscu.

Rysunek 1. Rodzaje targów turystycznych.
Źródło: opracowanie własne.
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Proces decyzyjny dotyczący udziału w targach
Decyzja o udziale w targach musi być dokładnie przemyślana. Dotyczy to zarów-
no świadomego wyboru tego narzędzia marketingowego, jak i wyboru konkretnej 
imprezy lub cyklu imprez. Decyzja ta zależy od wielu czynników, wśród których do 
najistotniejszych zaliczyć można: przyjętą strategię marketingową, stawiane cele, 
grupę docelową oferowanych wyrobów lub usług oraz środki finansowe, którymi 
dysponuje dany podmiot. Waga poszczególnych kryteriów może być oczywiście 
różna i zależna od sytuacji rynkowej lub czynników wewnątrzorganizacyjnych. 
Przykładowy proces decyzyjny dotyczący udziału w targach przedstawiono na 
rysunku 2.

Już po ustaleniu, że dany podmiot będzie uczestniczył w targach, kierując się 
jego możliwościami finansowymi oraz charakterystyką grupy docelowej, doko-
nywany jest wybór samej imprezy targowej. W pierwszej kolejności zapada de-

Rysunek 2. Proces decyzyjny dotyczący udziału w targach.
Źródło: opracowanie własne.
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cyzja o tym, czy ma to być impreza o zasięgu krajowym czy międzynarodowym, 
odbywająca się w kraju czy za granicą oraz jaki ma być jej zakres tematyczny. Na-
stępnie, po zapoznaniu się z ofertą targów, wytypowana jest konkretna impreza. 
Wybór nie jest prosty, ponieważ każdego roku odbywa się mnóstwo targów. W sa-
mej tylko Europie w 2018 r. zorganizowano 2 673 imprezy targowe w 24 krajach, 
w tym 200 w Polsce (ufi.org 2020), choć oczywiście dotyczyły one różnych branż. 

Kolejne ważne decyzje dotyczą rozmiaru, budowy i konstrukcji samego sto-
iska. Muszą one być zgodne z obowiązującym regulaminem targów. Regulamin 
czasem określa maksymalną wysokość oraz minimalną i maksymalną powierzch-
nię stoisk. Kwestie dotyczące wyglądu, konstrukcji i oferty targowej leżą po stro-
nie wystawcy. Wygląd stoiska musi oczywiście współgrać z kreowanym wizerun-
kiem i być spójny z materiałami marketingowymi danej organizacji. Ponieważ 
wynajem powierzchni wystawienniczej oraz budowa stoiska nie są tanie, wiele 
podmiotów decyduje się na dzielenie stoiska z podmiotem partnerskim lub też 
na wspólne wystawianie swojej oferty w wyniku nawiązanej na potrzeby targów 
współpracy. 

Równie istotna, jak wygląd stoiska i jego zaopatrzenie w materiały marketin-
gowe, jest obsługa. Niektóre targi trwają kilka dni, a odwiedzający mają możli-
wość zwiedzania ekspozycji nawet przez dziesięć godzin dziennie. Przez ten czas 
personel znajdujący się na stoisku musi być w pełnej gotowości do prezentacji 
oferty danego podmiotu, a także do spotkań i rozmów z potencjalnymi klienta-
mi. Problemem może być zapewnienie pełnej obsady, zwłaszcza że wiele imprez 
targowych odbywa się poza miejscem zamieszkania pracowników danego przed-
siębiorstwa. Organizatorzy targów bardzo często oferują pomoc w znalezieniu 
personelu pomocniczego do obsługi stoisk. Wiąże się to oczywiście z konieczno-
ścią poniesienia dodatkowych kosztów przez wystawcę, ale umożliwia sprawną 
obsługę osób odwiedzających stoisko. 

Część uczestników takich imprez to przypadkowi goście, których zaciekawiła 
ekspozycja. Targi są jednak idealnym miejscem na rozmowy i spotkania z kontra-
hentami lub obecnymi klientami. Wiele firm decyduje się na wysyłanie do nich 
zaproszeń, co może być traktowane jako element budowania relacji. 

Podczas targów organizowane są często warsztaty, prezentacje, dyskusje, szko-
lenia oraz inne imprezy towarzyszące, które dają możliwość szerszej prezentacji 
oferty przedsiębiorstwa oraz budowania pozytywnego wizerunku. Odpowiednie 
przygotowanie do takich wydarzeń jest ważne po to, by w pełni wykorzystać ich 
potencjał. Samym targom towarzyszy zazwyczaj oprawa medialna. Jeszcze przed 
targami, na stronach internetowych organizatorów, pojawiają się plany hal wraz 
z zaznaczeniem stoisk poszczególnych wystawców. Informacje o nadchodzącym 
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wydarzeniu ukazują się w mediach krajowych, a czasem – w zależności od zasięgu 
imprezy – również zagranicznych. Targi są tłumnie odwiedzane przez dzienni-
karzy, którzy relacjonują wydarzenia na bieżąco, a także dokonują podsumowań 
końcowych. 

Mimo tego poszczególne przedsiębiorstwa powinny również same zadbać 
o to, by nagłośnić swój udział w targach. Najprostszym (i najtańszym ) sposobem 
jest umieszczenie relacji na stronie internetowej lub też wykorzystanie w tym 
celu mediów społecznościowych. 

Po zakończeniu imprezy przychodzi czas na ocenę, czy osiągnięte rezultaty 
spełniły oczekiwania. Oczekiwania są różne, różne więc są także stosowane spo-
soby pomiaru. Niektórym przedsiębiorstwom wystarczy ocena poziomu zainte-
resowania stoiskiem i prezentowaną ofertą na podstawie relacji pracowników, 
inne przedsiębiorstwa dokonują dokładnych pomiarów np. liczby osób odwie-
dzających stanowisko lub rozdanych materiałów. Spodziewane efekty można 
również mierzyć liczbą zawartych transakcji lub podpisanych umów. W zależno-
ści od osiągniętych wyników, kierując się relacją osiągniętych korzyści do ponie-
sionych kosztów, podejmowana jest decyzja o uczestnictwie podmiotu w kolejnej 
edycji targów lub też o rezygnacji albo modyfikacji takiej formy promocji (np. 
o wyborze innej imprezy). 

Targi żeglarskie w Europie
Na podstawie dostępnych źródeł internetowych określono, że w Europie rocz-
nie odbywają się 32 międzynarodowe imprezy targowe związane z żeglarstwem. 
Wśród nich występują targi o różnym charakterze. Są takie, które ukierunkowane 
są na współpracę biznesową (B2B), na współpracę z klientami (B2C) i takie, które 
łączą obie te grupy (B2B, B2C). Dodatkowo organizatorzy różnie definiują profil 
swoich wystawców i potencjalnych odwiedzających. I tak np. Monaco Yacht Show 
skupia się głównie na superjachtach i ich właścicielach (monacoyachtshow.com 
2020), a MYBA Charter Show, organizowane w Barcelonie, dedykowane jest bran-
ży czarterowej (mybashow.com 2020). 

W tabeli 1 zamieszczono informacje o trzech największych europejskich impre-
zach targowych, powiązanych z rynkiem żeglarskim, wraz z kalendarium na 2020 r. 
i statystykami za 2019 r. Imprezy te charakteryzują się największą kompleksowo-
ścią (ich zakres tematyczny obejmuje szeroko pojętą turystykę żeglarską, jak rów-
nież rekreację wodną), co z kolei przekłada się na największą liczbę wystawców 
i odwiedzających. Podana w tabeli 1 powierzchnia wystawiennicza dotyczy tylko 
części lądowej, ale niektóre targi z tej branży do celów ekspozycyjnych wykorzy-
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stują jeszcze baseny portowe, które umożliwiają przedstawianie jachtów i łodzi 
w ich naturalnym środowisku. Wśród wymienionych w tabeli 1 targów, taka forma 
ekspozycji wykorzystywana jest na targach w Genui i w Paryżu – w stolicy Francji 
w 2019 r. w ten sposób zaprezentowano około 1 000 jednostek pływających. 

Produkty prezentowane na największych europejskich targach z tej branży 
czyli boot Düsseldorf są bardzo zróżnicowane. W 2019 r. wyróżniono tu aż 14 ka-
tegorii produktowych, które ujęto w tabeli 2. Niektórzy wystawcy kwalifikowani 
byli do kilku kategorii, stąd po zsumowaniu, liczba wystawców oferujących pro-
dukty przypisane do różnych kategorii, przewyższa liczbę wystawców zarejestro-
wanych na targach. Przykładowo oferta wystawcy SCB, o którym szerzej traktuje 
dalsza część rozdziału, była zakwalifikowana do trzech kategorii: Usługi, Orga-
nizacje/Instytucje/Kluby, Mariny/Porty/Przystanie, stąd organizacja ta w tabeli 
wykazana jest trzykrotnie. 

Targi boot Düsseldorf w 2019 r. zostały odwiedzone przez prawie ćwierć milio-
na osób. Wśród nich 82% stanowiły osoby prywatne, a 18% to odwiedzający insty-
tucjonalni. Pochodzenie gości według kontynentów przedstawiono na rysunku 3.

Zdecydowanie najwięcej odwiedzających to Europejczycy, aż w 80% pocho-
dzący z Niemiec. Inaczej przedstawiała się struktura wystawców – wystawców 
z Niemiec było 786, a z innych państw 1 187 (czyli 60,14%).

Jak wynika z tabeli 2 na targach występuje bardzo duże zróżnicowanie pro-
duktów. Są to jachty i łodzie oraz przeznaczony dla nich sprzęt, sprzęt związany 
z uprawianiem różnych sportów wodnych i innych form rekreacji, a także ręko-
dzieła o tematyce marynistycznej. Dodatkowo na targach prezentują się porty 
jachtowe oferujące swoje usługi, organizacje certyfikujące, a nawet regiony. Tak 
duże zróżnicowanie jest korzystne zarówno dla odwiedzających, którzy dzięki 

Tabela 1. Dane dotyczące największych europejskich targów związanych z żeglar-
stwem

Nazwa
Termin 
imprezy 

w 2020 roku

Statystyki (2019)

Powierzchnia 
[m2]

Liczba 
wystawców

Liczba 
gości

The Düsseldorf International 
Boat Show (boot Düsseldorf)

18–26.01 104 596 1 974 247 789

Salone Nautico Genova 17–22.09 200 000 986 188 404
Nautic Paris    7–15.12 95 000 825 204 000

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



99

Targi żeglarskie jako narzędzie marketingowe... 

 

  
 

Europa Ameryka Pn. Azja Afryka Australia i Oceania

Rysunek 3. Pochodzenie odwiedzających targi według kontynentów.
Źródło: opracowanie własne na podstawie: boot.com (2019).

 

  
 

Europa Ameryka Pn. Azja Afryka Australia i Oceania

Tabela 2. Kategorie produktowe na targach boot Düsseldorf wraz z podaniem liczby 
wystawców, u których są one dostępne

Lp. Kategoria produktu Liczba 
wystawców

01 Łodzie i jachty 495
02 Silniki i podobne 103
03 Sprzęt i akcesoria żeglarskie 423
04 Usługi 280
05 Kajaki/Kanu/Wioślarstwo/Rafting (Akcesoria i usługi) 42
06 Narty wodne/Wakeboarding/Knee boarding/Wakeskating 59
07 Skutery wodne 18
08 Nurkowanie 387
09 Surfing/Windsurfing/Kitesurfing/Parasailing/SUP 112
10 Wędkarstwo 30
11 Sztuka i rękodzieło marynistyczne 43
12 Organizacje/Instytucje/Kluby 104
13 Mariny/Porty/Przystanie 130 
14 Resorty nadmorskie 54

Źródło: boot.com (2019).
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temu zawsze znajdą coś interesującego dla siebie, jak i dla samych wystawców, 
którzy poza możliwością prezentacji swojej oferty mogą obserwować produk-
ty konkurencji, najnowsze trendy rynkowe, a także pozyskiwać potencjalnych 
współpracowników i kontrahentów. 

W Polsce największymi międzynarodowymi targami związanymi z żeglar-
stwem i różnymi formami sportów i rekreacji wodnej są targi Wiatr i Woda. 
Corocznie organizowane są one w marcu w Warszawie, a od kilku lat dodatko-
wo również w okresie letnim w Gdyni. Letnia odsłona targów koncentruje się 
głównie na jednostkach pływających, a podstawowymi powierzchniami wy-
stawczymi są tam baseny portowe Mariny Gdynia. W 2019 r. w ciągu 3 dni tar-
gowych (18–21.07) targi odwiedziło ok. 11 000 zwiedzających, a swoje oferty 
prezentowało 130 wystawców. Zademonstrowano blisko 120 jednostek: jachtów, 
houseboatów i łodzi motorowych. Pozostałe produkty, takie jak odzież turystycz-
na i sportowa, akcesoria żeglarskie i motorowodne, sprzęt nawigacyjny, sprzęt 
asekuracyjny i ratunkowy oraz oferty turystyczne wystawione były w namiotach 
postawionych na lądzie (wiatriwoda.pl 2020). 

Główna, warszawska edycja targów w 2019 r. przyciągnęła ponad dwu-
krotnie więcej zwiedzających: 28 056 osób oraz 411 wystawców z 12 krajów 
(wiatriwoda.pl 2020). 

Wykorzystanie targów do promocji destynacji turystycznej 
na przykładzie projektu South Coast Baltic
Projekt South Coast Baltic (Establishing durable cross-border boating destination 
management on the basis of the Marriage cooperation network) jest kontynuacją 
projektu Marriage i dotyczy rozwoju turystyki żeglarskiej w rejonie Południowego 
Bałtyku. Jest on finansowany ze środków Programu Interreg Południowy Bałtyk 
2014–2020. Budżet projektu wynosi 2,5 mln EUR. Realizuje go 14 partnerów 
z czterech państw: Danii (1), Niemiec (4), Polski (7) i Litwy (2), jak również 10 in-
stytucji stowarzyszonych pochodzących z państw partnerskich oraz z Rosji. Lide-
rem projektu jest Związek Miast i Gmin Morskich z siedzibą w Gdańsku. Projekt 
rozpoczął się w 2016 r. i miał być zakończony we wrześniu 2019 r., został jednak 
przedłużony do czerwca 2020 r. Partnerzy projektu to przedstawiciele władz lo-
kalnych, organizacje turystyczne, porty jachtowe i zarządzające nimi podmioty 
oraz uczelnie. 

Ogólną ideą projektu jest uczynienie z transgranicznego ruchu wodnego 
atrakcji regionu Południowego Bałtyku. Dzięki kompleksowemu zarządzaniu 
obszarami przygranicznymi – połączonymi wspólnym marketingiem, udoskona-
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leniem usług i infrastruktury żeglarskiej – oczekuje się wzrostu liczby żeglarzy 
odwiedzających wybrzeże Południowego Bałtyku o 20% (zmigm.org.pl 2020).

Już w 2012 r. w projekcie Marriage utworzono markę parasolową South Coast 
Baltic (dalej: SCB). Marka ta sygnuje unikatowy produkt obszarowy obejmują-
cy pięć regionów o różnej charakterystyce w czterech państwach. Dodatkowo 
w projekcie SCB zdefiniowano na nowo grupy docelowe wyróżniając wśród 
nich: żeglarzy (w domyśle właścicieli jachtów żaglowych), żeglarzy motorowych 
(właścicieli motorówek) oraz czarterantów (osoby wypożyczające jacht – bez 
różnicowania napędu). Przyjmując strategię marki rozszerzono zasięg jej od-
działywania o Szwecję – podczas gdy w pierwszym projekcie ograniczano się do 
państw partnerskich (Łapko i Müller 2018). 

Wypracowanie jednego, wspólnego schematu posługiwania się narzędziami 
marketingowymi jest w tym przypadku bardzo trudne, ponieważ każdy z regio-
nów ma własną charakterystykę, a lokalni żeglarze, przypisani do poszczególnych 
grup docelowych, nieco różnią się od siebie. 

Do wyboru odpowiednich narzędzi marketingowych wykorzystano warsztaty 
zorganizowane podczas pierwszego spotkania partnerów projektu. Przedstawi-
ciele regionów, którymi były osoby reprezentujące podmioty zarządzające w tych 
regionach portami jachtowymi, zostali poproszeni o wskazanie narzędzi marke-
tingowych najbardziej skutecznych w docieraniu do lokalnych żeglarzy. Żeglarze 
lokalni zostali podzieleni na 3 grupy docelowe zgodnie z założeniami strategii 
marki. Narzędzia były oceniane w skali od 1 do 10. Wśród ocenianych narzędzi 
wyróżniono: narzędzia internetowe (w skład, których weszły social media i stro-
na internetowa), materiały drukowane, narzędzia marketingu bezpośredniego 
(targi żeglarskie, spotkania w klubach żeglarskich i z przyjaciółmi). 

Narzędzia marketingu bezpośredniego, łącznie we wszystkich grupach, 
uzyskały 105,5 pkt. Najwyżej ocenili je eksperci z Litwy (po 10 pkt. dla każdej 
grupy docelowej) i Niemiec (10 pkt. w grupie żeglarzy i 9 pkt. w grupie żeglarzy 
motorowych). Również ekspert z województwa zachodniopomorskiego ocenił to 
narzędzie jako bardzo skuteczne w docieraniu do żeglarzy (9 pkt.). Więcej punk-
tów otrzymały narzędzia internetowe, ale to dlatego, że uznano je za wyjątkowo 
skuteczne w docieraniu do potencjalnych czarterujących (szczegółowe wyniki 
przedstawiono na rysunku 4). W pozostałych grupach żadne narzędzie nie zosta-
ło uznane za skuteczniejsze od marketingu bezpośredniego.

Ostatecznie zdecydowano o użyciu wszystkich ocenianych narzędzi marketin-
gowych w działaniach związanych z budowaniem marki SCB. 

W zakresie marketingu bezpośredniego, kierując się specyfiką wybranych 
grup docelowych, w kolejnych latach zwiększano liczbę imprez targowych. Sta-
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Rysunek 4. Opinie ekspertów regionalnych na temat skuteczności różnych narzędzi 
marketingowych w docieraniu do lokalnych żeglarzy.
Źródło: opracowanie własne na podstawie (Łapko i Müller 2018).

łymi punktami harmonogramu rocznego były targi boot Düsseldorf oraz Wiatr 
i Woda. W 2018 r. zdecydowano się jeszcze na udział w targach Allt för sjön 
w Szwecji. Decyzja podyktowana była tym, że Szwedzi dość rzadko odwiedzali 
stoisko SCB na targach w Niemczech i Polsce, a byli przecież wskazani jako jedna 
z grup docelowych. W 2019 r. oprócz targów w Szwecji dodano jeszcze targi w Da-
nii po to, by pozyskać więcej żeglarzy ze Skandynawii (tabela 3). 

Ważnym elementem dotyczącym udziału w targach była budowa stoiska. 
Zaprojektowano je w taki sposób, żeby możliwe było dodawanie i odejmowanie 
modułów, co pozwala użyć go wielokrotnie na różnych targach i powierzchniach 
o różnej wielkości. Wersja podstawowa zajmuje 60 m2 i jest czterostronna – na 
każdej stronie wystawia się inne państwo partnerskie. Jednak pomiędzy strona-
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mi znajduje się swobodne przejście, ułatwiające klientom zapoznanie się z ofertą 
wszystkich regionów. Materiały drukowane rozdawane na stoisku dostępne są 
w języku angielskim i niemieckim i oczywiście dotyczą całego regionu. Na jednej 
ze ścian znajduje się duży ekran służący do prezentacji poszczególnych regionów 
oraz wyświetlania filmu promocyjnego.

Poszczególne regiony same odpowiadały za obsadę swoich części stoiska. 
Każdy wyznaczony przedstawiciel regionu otrzymał poradnik w języku 
angielskim Handout for booth staff: Essential information on the SOUTH COAST 
BALTIC, w którym na kilkunastu stronach zawarto wyczerpujące informacje na 
temat każdego z regionów partnerskich oraz samego projektu. Dzięki temu osoby 
rozmawiające z odwiedzającymi posiadały wiedzę na temat oferty całego regionu 
Południowego Bałtyku i w razie potrzeby mogły wzajemnie się zastępować.

Za miernik zainteresowania wystawianą ofertą przyjęto liczbę rozdanych mate-
riałów reklamowych, jednak statystyki prowadzono dopiero w latach 2018 i 2019. 
W pierwszym roku bazowano na subiektywnych relacjach obsady stoiska. W 2018 r. 
na samych tylko targach boot Düsseldorf rozdano łącznie 2 400 przewodników po 
regionie i magazynów SCB, w 2019 r. liczba ta wzrosła do 4 380 sztuk, ale oferta 
wydawnicza poszerzyła się jeszcze o przewodniki dla osób czarterujących jachty.

Targi uznano za bardzo skuteczne narzędzie marketingowe. Do największych 
sukcesów zaliczono dużą liczbę osób odwiedzających stoisko i podejmujących 
rozmowy z przedstawicielami poszczególnych regionów, a także dużą liczbę roz-
danych materiałów. Jednym z efektów targów boot Düsseldorf w 2019 r. było rów-
nież to, że podczas ich trwania zebrano właściwie komplet chętnych na corocznie 
odbywające się w sierpniu regaty żeglarskie organizowane w ramach projektu. 
Trasa tych regat prowadzi przez różne porty regionu SCB. W 2019 r. regaty rozpo-
częły się na Bornholmie, następnie ich trasa przebiegała przez porty wojewódz-
twa pomorskiego i zachodniopomorskiego, a zakończyła się w niemieckim porcie 
Kröslin. W regatach udział wzięło 30 jachtów z 8 krajów: Polski, Niemiec, Danii, 
Szwecji, Finlandii, Litwy, Austrii i Wielkiej Brytanii. 

Tabela 3. Targi, na których prezentowano markę South Coast Baltic

2017 2018 2019

boot Düsseldorf (DE) boot Düsseldorf (DE) boot Düsseldorf (DE)
Wiatr i Woda (PL) Allt för sjön (SE) Allt för sjön (SE)

Wiatr i Woda (PL) Wiatr i Woda (PL)
Frederecia boat show (DK)

Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów wewnętrznych projektu SCB.
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Zakończenie
Targi są ważnym narzędziem marketingu bezpośredniego. Mogą być one wyko-
rzystywane jako wsparcie działań ukierunkowanych na budowanie marki de-
stynacji turystycznej. Spotkania z potencjalnymi turystami, jak również z przed-
stawicielami władz i podmiotów biznesowych, wsparte możliwościami użycia 
różnych materiałów marketingowych, dają możliwość pełnej prezentacji oferty. 
Ważne, aby na etapie podejmowania decyzji o udziale w targach, właściwie wy-
selekcjonowano wydarzenia, w których będzie się uczestniczyć. Wybór zależy od 
wielu czynników, wśród których jednym z najistotniejszych jest zdefiniowana 
przez dany podmiot grupa docelowa. W rozdziale przedstawiono etapy procesu 
decyzyjnego dotyczącego udziału w targach, a następnie omówiono je na przy-
kładzie marki South Coast Baltic. W przypadku omawianej marki, targi żeglarskie 
o zasięgu międzynarodowym okazały się narzędziem pomocnym w docieraniu do 
potencjalnych turystów, rozpowszechnianiu wśród nich publikacji dotyczących 
promowanego regionu oraz rekrutowaniu chętnych do wzięcia udziału w organi-
zowanych regatach żeglarskich.

Kończąc niniejszy rozdział należy niestety dodać post scriptum: jak się okazuje 
największa zaleta targów międzynarodowych, jaką jest duża frekwencja odwie-
dzających oraz multinarodowy charakter, w obliczu nieprzewidzianych sytuacji 
może stać się przeszkodą do ich organizacji. Tak stało się w 2020 r., kiedy to przez 
zagrożenie pandemią wirusa SARS-CoV-2 odwołano m.in. największe europejskie 
targi turystyczne Internationale Tourismus-Börse (ITB) w Berlinie – organizowa-
ne do tej pory nieprzerwanie od 58 lat – oraz największe polskie targi żeglarskie 
Wiatr i Woda. 
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Zarządzanie kryzysowe w destynacji turystycznej na przykładzie 
Krymu
S T R E S Z C Z E N I E 
Działania Rosji w marcu 2014 r. znacząco dotknęły przemysł turystyczny na Kry-
mie i wpłynęły na jakość życia znacznej części ludności półwyspu. Biorąc pod 
uwagę aspekty polityczne i społeczno-gospodarcze, przywrócenie gospodarki 
turystycznej półwyspu jest zadaniem niezwykle ważnym dla rządu rosyjskiego 
i wymaga znacznego wysiłku. W opracowaniu rozpatruje się sytuację gospo-
darki turystycznej Krymu w okresie kryzysu. Pokazano, że w warunkach czysto 
zewnętrznych przyczyn kryzysu podmioty branży turystycznej nie mogą samo-
dzielnie rozwiązać problemów stojących przed branżą i są całkowicie zależne od 
działań władz.

Słowa kluczowe: kryzys, destynacja turystyczna, zarządzanie kryzysowe, Krym

Crisis management in a tourist destination on the example of 
Crimea
S U M M A R Y
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



109

Zarządzanie kryzysowe w destynacji turystycznej na przykładzie Krymu 

Wstęp
Rynek turystyczny – jak każdy inny rynek – i jego uczestnicy nie są odporni na 
sytuacje kryzysowe. Przezwyciężenie kryzysów jest bezpośrednio związane 
z możliwościami zarządzania kryzysowego – rozumianego jako specjalne dzia-
łania z wykorzystaniem zasobów ludzkich, finansowych i innych – mającego na 
celu przezwyciężenie negatywnych konsekwencji i zminimalizowanie szkód 

(Henderson 2007). Obecnie stosunkowo wiele prac polskich i zagranicznych 
badaczy poświęconych jest teoretycznym i praktycznym aspektom sytuacji kry-
zysowych w branży turystycznej. Wcześniej jednak nie brano pod uwagę do-
świadczeń związanych z pokonywaniem sytuacji kryzysowych przy wdrażaniu 
polityki turystycznej w warunkach wyłącznie dominującej roli państwa. Działa-
nia Rosji w marcu 2014 r. znacząco dotknęły przemysł turystyczny na Krymie 
i wpłynęły na jakość życia sporej części ludności półwyspu. Biorąc pod uwagę 
aspekty polityczne i społeczno-gospodarcze, przywrócenie gospodarki tury-
stycznej półwyspu jest niezwykle ważne – i wymagające znacznego wysiłku – 
dla rządu rosyjskiego. To tłumaczy podjęcie rozważań na temat turystycznej 
destynacji Krymu.

Podstawy zarządzania kryzysowego
Kryzys jest naturalnym etapem normalnego rozwoju dowolnego systemu zdol-
nego do ewolucji (Regester 2005). Zarządzanie kryzysowe obejmuje badanie 
stref ryzyka (analizę warunków i przyczyn pojawienia się kryzysu), a także 
opracowanie skutecznych środków pozwalających przezwyciężyć sytuacje kry-
zysowe lub wyeliminować ich konsekwencje na różnych poziomach gospo-
darki. Etapy zarządzania kryzysowego, zadania realizowane w każdym z nich, 
priorytetowe działania w poszczególnych etapach przedstawiła w swojej pracy 
K. Sienkiewicz-Małyjurek (2010), co obrazuje rysunek 1.

Celem zarządzania kryzysowego jest podjęcie działań zmierzających do prze-
zwyciężenia już istniejącej sytuacji kryzysowej. Podstawowymi zasadami zarzą-
dzania kryzysowego są (Асаул, Князь i Коротаева 2007):

–  zasada adaptowalności, której cechą jest elastyczność strategii, zdolność 
systemu zarządzania do zmiany stanu w wyniku zmieniających się warun-
ków funkcjonowania; realizowana jest przy pomocy ciągłej analizy stanów 
środowiska i wypracowanych adekwatnych do nich zmian na poziomach 
strategicznym i taktycznym,
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–  zasada synergii, która polega na zwiększeniu wydajności systemu w wyni-
ku racjonalnej zmiany jej struktury,

–  zasada wyprzedzającego zarządzania, koncentrująca się na zapobieganiu, 
prognozowaniu i wczesnej diagnozie kryzysów,

–  zasada szybkiego reagowania, która polega na terminowym zastosowaniu 
środków antykryzysowych,

–  zasada racjonalności, zgodnie z którą koszty rozwiązania problemu nie po-
winny przekraczać możliwych strat, mogących powstać w procesie wdra-
żania środków zarządzania kryzysowego.

Nie ulega wątpliwości, że zarządzanie kryzysowe jest realizowane różnie, na róż-
nych etapach rozwoju kryzysu i jest odwrotnie proporcjonalne do intensywności 
jego rozwoju (Асаул, Князь i Коротаева 2007). Ponadto konsekwencje dowol-
nego kryzysu zależą bezpośrednio od terminowości prawidłowej oceny sytuacji 
i decyzji podejmowanych na każdym etapie (Zubrytska 2019).

Zarządzanie kryzysowe w gospodarce turystycznej
Rynek turystyczny, jak każdy inny rynek, i jego uczestnicy nie są odporni na sytu-
acje kryzysowe. Mogą one wystąpić przed, w trakcie lub po bezpośrednim świad-
czeniu usług turystycznych. Powody mogą być różne (Glaesser 2006; Panasiuk 
2013):

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

–  przyrodnicze (kataklizmy, klęski żywiołowe, epidemie niebezpiecznych 
chorób),

–  techniczne (wypadki technologiczne, wypadki i awarie infrastruktury lub 
obiektów noclegowych),

–  militarne (nagła agresja, wybuch działań wojennych, terroryzm),
–  polityczne (destabilizacja sytuacji politycznej, masowe protesty, strajki).

Niewątpliwie sytuacja ekonomiczna jest głównym czynnikiem determinującym 
wielkość popytu turystycznego. Ryzyko spadku ogólnego poziomu dochodów 
podczas recesji nieuchronnie prowadzi do zmniejszenia popytu na turystykę, któ-
ra jest uważana za dobro wyższego rzędu (Panasiuk 2013).

W ten sposób, zjawiska kryzysowe w gospodarce turystycznej należy trakto-
wać jako: 
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ZADANIA:  
Identyfikacja zagrożeń i redukcja 

 

PRIORYTETOWE DZIAŁANIA:  
– monitoring zagrożeń  
– analiza i ocena potencjalnych zagrożeń 
– analiza źródeł i symptomów 

potencjalnych zagrożeń 
– edukacja dla struktur zarządzania  
– przygotowanie i wdrożenie systemów 

zabezpieczeń 
– przygotowanie narzędzi i technik 

komunikacji  
– przygotowanie struktur zarządzania 

i systemu dowodzenia 
– koordynacja działań, 

planowanie zagospodarowania 
 przestrzennego 

 – transfer technologii
 – bilans zasobów

 

ZADANIA:  
Przygotowanie działań i zabezpieczeń 

PRIORYTETOWE DZIAŁANIA:  
– opracowanie planów zarządzania 

kryzysowego 
– opracowanie scenariuszy i procedur 

działań 
– organizacja systemów łączności  

i komunikacji 
– organizacja systemów monitorowania 
– zabezpieczenie środków  
– szkolenia specjalistyczne  

i doskonalenie umiejętności  

ZADANIA:  
Odtworzenie obiektów 

 

PRIORYTETOWE DZIAŁANIA:  
– szacowanie szkód i strat  
– pomoc poszkodowanym (opieka 

zdrowotna, rehabilitacja, 
zakwaterowanie, wsparcie 
psychologiczne, odszkodowania)   

– uruchomienie urządzeń i obiektów 
użyteczności publicznej 

– odtwarzanie infrastruktury 
(komunikacyjnej, społecznej, 
technicznej itp.) 

– uzupełnienie zasobów 
– analiza podjętych działań  

i zabezpieczeń  
– rekonstrukcja i wzmacnianie 

zabezpieczeń 
– modyfikacja organizacji, planów  

i procedur działania 

ZADANIA:  
Zwalczanie 

 
    

PRIORYTETOWE DZIAŁANIA:  
– uruchomienie planów zarządzania 

kryzysowego 
– uruchomienie procedur operacyjnych 
– ostrzeganie i alarmowanie  
– ratownictwo 
– ewakuacja 
– pomoc medyczna 
– zabezpieczenie terenów zagrożonych 
– zabezpieczenie mienia 

poszkodowanych 
– ocena szkód 
– organizacja samopomocy 
– ochrona psychologiczna 

poszkodowanych 
– public relations 

zagrożeńi terenów zniszczonych

prawdopodobieństwa ich wystąpienia

Rysunek 1. Funkcje zarządzania kryzysowego.
Źródło: na podstawie: Sienkiewicz-Małyjurek (2010).
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zestaw czynników, głównie egzogennych, wpływających na nią i powodu-
jących okresowe lub stałe zmiany w jej funkcjonowaniu. W wyniku takich 
sytuacji zachodzą ilościowe lub jakościowe zmiany w strukturze gospodar-
ki turystycznej (Panasiuk 2019).

Wzajemna zależność gospodarki turystycznej i środowiska zewnętrznego nie 
zawsze posiada charakter bezpośredni. Może ona zostać osłabiona przez we-
wnętrzne mechanizmy funkcjonowania lub wręcz przeciwnie, może być znacznie 
wzmocniona. Ponadto oba ww. czynniki mogą mieć różny wpływ na komponenty 
związane z funkcjonowaniem destynacji turystycznych i wpływ ten może się róż-
nić zarówno w przestrzeni, jak i w czasie, a także może zależeć od instytucjonal-
nej przynależności poszczególnych komponentów.

W tej kwestii należy podkreślić rolę marki turystycznej jako instrumentu za-
rządzania gospodarką turystyczną w sytuacjach kryzysowych. Przez wykorzy-
stanie marki turystycznej, jako aktywnego instrumentu zarządzania regionalną 
gospodarką turystyczną, istnieje możliwość ograniczania negatywnych zjawisk 
kryzysowych wpływających na stan tej gospodarki. Obszary turystyczne oraz 
produkty turystyczne z nimi związane – posiadające rangę marki – są łatwiej roz-
poznawane przez konsumentów i dają podstawę do szybszego adoptowania się 
popytu do obserwowanych wcześniej i/lub potencjalnie występujących zjawisk 
kryzysowych. Dają one gwarancję szybszego odbudowania zaufania turystów do 
miejsc i regionów, skracają zatem czas normalizacji sytuacji rynkowej wywołanej 
sytuacją kryzysową (Panasiuk 2013). Jednocześnie zachowanie pozytywnego wi-
zerunku marki turystycznej wymaga ciągłej komunikacji z publicznością i odnosi 
się do etapu: zapobieganie kryzysu.

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

Podstawową zasadą wszystkich opcji strategii reagowania na kryzys jest:

im więcej odpowiedzialności zainteresowane grupy okazują organizacji, 
tym bardziej znacząca jest strategia reagowania na kryzys, która musi 
uwzględniać tę odpowiedzialność (Coombs 2006). 

Odmowa dzielenia się faktami, ukrywanie informacji i nieprzekazywanie wyja-
śnień są rażącym błędem. Dziennikarze i tak opublikują historię i znajdą ludzi, 
którzy dostarczą poszukiwanych informacji. Dlatego organizacje powinny wy-
korzystywać swoje public relations, interpretując obecny kryzys w nawiązaniu 
do własnych interesów, umieszczając swoją opinię w mediach i uwzględniając ją 
w swoich strategiach reagowania na kryzys.
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Krym jako destynacja turystyczna objęta kryzysem
Półwysep Krymski to wyjątkowy region, łączący w sobie potencjał przyrodniczo-
-klimatyczny i historyczno-kulturowy, który stanowi podstawę rozwoju sektora 
turystycznego, w tym uzdrowiskowego. Korzystne położenie geograficzne pół-
wyspu, różnorodny krajobraz, łagodny klimat, zasoby naturalne (Morze Czarne 
i Azowskie, zasoby wodne, leśne), bogate dziedzictwo historyczne i kulturowe, 
potencjał rekreacyjny, zasoby uzdrowiskowe determinują możliwości pomyślne-
go rozwoju turystyki.

Przed rozpadem ZSRR w 1991 r. i w pierwszych latach niepodległości Ukra-
iny, Krym utrzymywał specjalizację uzdrowiskową. Większość ośrodków wy-

Tabela 1. Opcje strategii reagowania na kryzys

Opcja Strategia Wyjaśnienie

Zaprzeczenie Atak oskarżyciela Organizacja odpiera zarzuty, dotyczące kryzysu, 
konsumenta lub grupie osób, twierdząc, że są one 
fałszywe (groźba postępowania sądowego)

Negacja Obecność kryzysu jest negowana

Redukcja /
zmniejszenie

Poszukiwanie 
innych sprawców

Zarzuty w sytuacji kryzysowej są wnoszone 
przeciwko innym osobom lub grupom, które nie 
należą do organizacji

Przeprosiny Odpowiedzialność za kryzys minimalizuje się, 
neguje się umyślne intencje lub stwierdza się 
niemożność kontrolowania wydarzeń, które spo-
wodowały kryzys

Uzasadnienie Minimalizuje się szkody wynikające z kryzysu, 
pojawiają się oświadczenia, że skutki kryzysu są 
niewielkie

Zgoda Integracja Są wyrażone podziękowania zainteresowanym 
grupom za ich pomoc i wsparcie, nacisk kładzie 
się na pozytywny autorytet i dotychczasowe 
osiągnięcia

Zaniepokojenie Wyraża się niepokój i troskę o ofiary
Współczucie Oferuje się finansową i materialną rekompensatę 

za szkody
Żal Wyraża się żal
Przeprosiny Ogłasza się publicznie pełną odpowiedzialność za 

kryzys i wyraża przeprosiny za to, co się stało

Źródło: Coombs W. T. (2006).
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poczynkowych i pensjonatów pozostawała własnością ministerstw i najwięk-
szych przedsiębiorstw przemysłowych Ukrainy, które nadal wykorzystywały je 
do potrzeb turystyki wypoczynkowej i uzdrowiskowej dla swoich pracowników 
(Кошелева i Мирзоев 2016). Jednak nacjonalizacja gospodarki, zmiana form 
własności, a także kryzysy gospodarcze w latach 1993 i 1998 doprowadziły do 
rozwoju szarej strefy w ukraińskiej gospodarce turystycznej na Krymie. Jedno-
cześnie nastąpiło naturalne starzenie się i pogorszenie zasobów materialnych 
i infrastruktury turystycznej półwyspu, któremu towarzyszył brak inwestycji ze 
strony państwa i biznesu. Sektor prywatny, który absolutnie nie był kontrolowany 
przez państwo, znalazł się na pierwszym miejscu, a nadzór nad nim nie był spra-
wowany ani przez organy podatkowe, ani odnośnie kwestii jakości świadczonych 
usług turystycznych (Кошелева i Мирзоев 2016). Tak więc, zgodnie z danymi 
Gabinetu Ministrów Krymu z 2016 r., na półwyspie: 

funkcjonowało ponad 4,5 tys. prywatnych gospodarstw domowych i 14 tys. 
apartamentów świadczących usługi zakwaterowania dla 80% turystów 
(około 4 mln osób), którzy nie podlegali opodatkowaniu i kontroli przez 
organy państwowe (Кошелева i Мирзоев 2016). 

W rezultacie, główna specjalizacja Krymu jako regionu wypoczynkowo-uzdrowi-
skowego została całkowicie zastąpiona niezorganizowaną (samodzielną) turysty-
ką wypoczynkową, charakteryzującą się wyjątkowo niskim poziomem zakresu 
i jakości usług turystycznych. Faktycznie Krym stał się kurortem dla urlopowi-
czów z byłych krajów Związku Radzieckiego z niewielkimi możliwościami finan-
sowymi i wymaganiami.

Jednak głównymi przyczynami kryzysu w turystycznej destynacji Krymu były 
wydarzenia z 16 marca 2014 r., kiedy referendum w sprawie przyłączenia Krymu 
do Rosji odbyło się wbrew ukraińskiej konstytucji. Na podstawie wyników tego 
referendum 17 marca 2014 r. ogłoszono jednostronnie „niezależną Republikę 
Krym”, która 18 marca 2014 r. podpisała umowę z Rosją w myśl której Krym miał 
być włączony w struktury państwa rosyjskiego.

Wydarzenia, które nastąpiły później, doprowadziły do politycznej i ekonomicz-
nej izolacji Krymu i miały bezpośredni wpływ na stan branży turystycznej półwyspu:

–  27.03.2014 r.: Zgromadzenie Ogólne ONZ potwierdza nieuznawanie wyni-
ków referendum krymskiego (ONZ 2014),

–  02.04.2014 r.: Europejska organizacja ds. bezpieczeństwa powietrznej na-
wigacji wprowadziła zakaz międzynarodowych lotów na Krym, w tym do 
Symferopola i Sewastopola (Швец 2017),
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–  07.05.2014 r.: zawieszono zaopatrzenie w wodę na kanale wodnym Pół-
nocno-Krymskim, który zapewniał 90% zapotrzebowania na wodę półwy-
spu Krymskiego (Швец 2017),

–  19.12.2014 r.: międzynarodowe systemy płatnicze Visa i MasterCard prze-
stały obsługiwać organizacje bankowe na Krymie,

–  26.12.2014 r.: koleje ukraińskie zatrzymały transport towarów i pasaże-
rów na Krym, jednocześnie zatrzymano publiczną komunikację transpor-
tem samochodowym (Укрзалізниця 2014),

–  31.12.2015 r.: dostawy prądu na półwysep zostały całkowicie odcięte 
przez Ukrainę (Швец 2017).

W wyniku blokady lądowej, powietrznej i morskiej Krymu w 2014 r. nastąpił 
gwałtowny spadek ruchu turystycznego. Duża liczba turystów zarówno z Rosji, 
jak i z Ukrainy, wcześniej tradycyjnie wybierających Krym jako miejsce wypo-
czynku, zaczęła zmieniać orientację na inne kurorty krajowe (terytorium Odessy 
i Krasnodaru) lub zagraniczne wakacje w Turcji, Egipcie, Bułgarii, Czarnogórze 
i Grecji (Швец 2017). Zmniejszeniu przepływu turystów sprzyjał także znaczny 
wzrost cen krymskiego biznesu turystycznego, który w ten sposób starał się w jak 
największym stopniu zrekompensować swoje straty (Донцова i Засько 2017). 
W rezultacie koszt wakacji budżetowych na Krymie zaczął zbliżać się do kosztów 
wakacji – przy wyższym poziomie usług – w Egipcie. Szara strefa branży tury-
stycznej, wysokie ceny, upadek infrastruktury transportowej, niski poziom i ja-
kość usług, przerwy w dostawie prądu i wody, całkowity brak kontroli ze strony 
państwa – to główne cechy początku kryzysu gospodarki turystycznej na Krymie 
w 2014 r.

Problemy zarządzania kryzysowego na Krymie
W większości przypadków „gospodarka turystyczna jako składowa gospodarki 
nie jest jej strategiczną branżą, wymagającą szczególnej ochrony bądź wsparcia” 
(Panasiuk 2017) ze strony państwa. Jednak działania rządu rosyjskiego w marcu 
2014 r. znacząco dotknęły przemysł turystyczny na Krymie i wpłynęły na jakość ży-
cia znacznej części ludności półwyspu. Tak więc, zarówno według kryteriów stra-
tegicznych, jak i taktycznych oraz operacyjnych, rynek turystyczny Krymu można 
uznać za ważny element polityki społeczno-gospodarczej współczesnej Rosji.

Działania rządu Federacji Rosyjskiej w latach 2014–2019 miały na celu nie tyle 
przezwyciężenie kryzysu w gospodarce turystycznej Krymu, ile wyeliminowanie 
głównych konsekwencji blokady gospodarczej Ukrainy. Osiągnięcie niezależno-
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ści energetycznej półwyspu wymagało zatem znacznych wysiłków i kosztów. 
W szczególności w 2015 r. została uruchomiona sieć mobilnych stacji gazoturbi-
nowych. W maju 2016 r. wdrożono projekt Krymskiego Mostu Energetycznego, 
który połączył Krym z sieciami energetycznymi Rosji za pomocą podwodnego ka-
bla morskiego. Jednak „problem został ostatecznie rozwiązany w marcu 2019 r., 
kiedy uruchomiono nowe jednostki energetyczne elektrowni cieplnych Balaklava 
i Tauride, które zapewniają do 90% całego zapotrzebowania na energię na Kry-
mie” (Левчук i Аблаев 2019). 

Po zamknięciu Kanału Północno-Krymskiego na półwyspie powstały nie-
dobory wody. Wymagało to budowy trzech nowych ujęć wody, a także naprawy 
i modernizacji istniejących. „Obecnie większość potrzeb wodnych na Krymie za-
pewniana jest z wód gruntowych. Jednak wzrost zasolenia i zanieczyszczenia ob-
serwuje się przy 186 ujęciach” (Дробязко i Гришина 2019; Иванютин 2017). 

Wśród podejmowanych działań najdroższe były te, ktore miały zlikwidować 
blokadę transportową półwyspu. Obejmowały one modernizację międzynaro-
dowego lotniska im. sułtana Amet-Chana w Symferopolu tak, aby mogło przyjąć 
7 mln pasażerów rocznie w 2018 r. i budowę mostu Kerczeńskiego z drogami i ko-
leją w 2019 r. Zmiany w natężeniu ruchu na półwyspie spowodowały konieczność 
rozpoczęcia budowy nowej 4-pasmowej autostrady „Tavrida”. Autostrada o łącz-
nej długości 250 km powinna połączyć most krymski (Kercz), Symferopol i Sewa-
stopol pod koniec 2020 r. (Ожегова i in. 2019).

Oczywiście wdrożenie tych kosztownych i niezbędnych projektów dla Krymu 
wpływa na rozwój branży turystycznej półwyspu i jednocześnie wyjaśnia opóź-
nienie głównych działań Państwowego programu rozwoju ośrodków wypoczynko-
wych i turystyki w Republice Krymu na lata 2005–2017 (Gabinet Ministrów Repu-
bliki Krymu 2016). Program ten, obejmujący główne działania rozwoju kurortów 
i turystyki na Krymie, przewidywał utworzenie:

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

–  na terytorium rejonu Saki: infrastruktury ośrodka terapii borowinowej 
(klaster turystyczno-rekreacyjny „Leczniczo-uzdrowiskowy wypoczynek”),

–  w rejonie jeziora Czokrakskoje: infrastruktury kompleksu balneologiczne-
go prozdrowotnego (klaster turystyczno-rekreacyjny „Rejon Leninskiego”),

–  na terytorium rejonu Bakczysaraj: całorocznego kompleksu turystycznego 
dla narciarzy z siecią 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 rodzajów turystyki 
(klaster turystyczno-rekreacyjny „Koktebel”).

Ze względu na niedotrzymanie terminów, działania te zostały uwzględnione 
w programie Rozwój społeczno-gospodarczy Republiki Krymu i miasta Sewasto-
pol do 2020 r. i przedłużone do 2022 r. (Минэкономразвития 2018). Przyjęty 
uchwałą Rady Ministrów Krymu z 21 stycznia 2019 r. Państwowy program roz-
woju kurortów i turystyki na Krymie (MKT Krym 2019) nie ma już terminu wdro-
żenia, ale pod względem treści jest podobny do poprzedniego. Ponadto, zgodnie 
z oficjalną stroną internetową Ministerstwa Rozwoju Gospodarczego Federacji 
Rosyjskiej na początku 2020 r., ukończono tylko 35% wszystkich planowanych 
działań. Wykonane prace mają na celu rekonstrukcję sieci wodociągowej i kanali-
zacyjnej, małych odcinków systemów transportu miejskiego, poszczególnych bul-
warów i plaż Krymu (Минэкономразвития 2020). Potwierdza to również publi-
kacja w rosyjskim dzienniku urzędowym (z j. ros. Российская газета – Rosyjska 
Gazeta), zgodnie z którą: 

ponad 60% funduszy przeznaczonych na finansowanie branży turystycznej 
w 2019 r. w ramach ukierunkowanego programu rozwoju społeczno-gospo-
darczego Krymu nie zostało wykorzystanych. Jednocześnie przesuwają się 
terminy budowy najważniejszych obiektów infrastruktury (Гусакова 2019).

Sytuacja gospodarki turystycznej Krymu w okresie kryzysu
W warunkach kryzysu w branży turystycznej na Krymie rząd rosyjski wybrał stra-
tegię zaprzeczania jego istnieniu w mediach, a także fałszowania danych statystycz-
nych dotyczących turystyki. Badanie przeprowadzone z wykorzystaniem systemu 
monitorowania i analizy mediów oraz sieci społecznościowych firmy Medialo-
gia (Rosja) wskazuje, że w latach 2014–2019 główne komunikaty informacyjne 
rosyjskich mediów miały na celu przekazanie informacji o stałym wzroście 
przepływów turystycznych na Krymie, poprawie połączeń transportowych 
i przystępności cenowej, dbałości rządu o jakość usług. Ponadto liczba takich ko-
munikatów informacyjnych i ich pozytywna orientacja (ustalona z uwzględnie-
niem propagandowego znaczenia prezentacji faktów) w rosyjskich mediach w tym 
okresie wzrosła ponad dwa razy. Wśród nich szczególnie wyróżniają się coroczne 
raporty Ministerstwa Kurortów i Turystyki Republiki Krym (dalej: MKT Krym) 
o nowym rekordzie liczby turystów odwiedzających obszar półwyspu (tabela 2).
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Dane te są jednak sprzeczne z danymi Państwowej Służby Statystycznej Kry-
mu (dalej: PSS), przedstawionymi w tabeli 3.

Dane statystyczne о ruchu turystycznym na Krymie, podobnie jak inne oficjal-
ne statystyki Krymu dotyczące turystyki, zawierają wiele sprzeczności i niespój-
ności. Te okoliczności zauważają również niektórzy rosyjscy badacze. A. N. Kosze-
lewa i I. F.-O. Mirzojew uważają, że przyczyną „różnych liczb jest słaba znajomość 
tych zagadnień” (Кошелева i Мирзоев 2016). Jednak specjalny raport analitycz-
ny służby zewnętrznej Unii Europejskiej Przegląd dezinformacji w 2018 r. zawie-
ra wnioski, że „fałszowanie statystyk dotyczących turystyki jest przeprowadzane 
specjalnie przez rząd rosyjski i pokazuje jego pragnienie przywrócenia reputacji 
wcześniej popularnego kurortu” (East Stratcom 2018).

Aby przeanalizować atrakcyjność turystycznej destynacji Krymu, zostały wy-
korzystane statystyki Google Trends wyszukiwanego hasła „odpoczynek na Kry-
mie” w Rosji w latach 2014–2019 (rysunek 2). Dane na wykresie pokazują, że 
mieszkańcy Rosji wykazali maksymalne zainteresowanie wakacjami na Krymie 

Tabela 2. Liczba turystów odwiedzających Krym w latach 2014–2019 według MKT 
Krym

2014 2015 2016 2017 2018 2019

647 270 4 598 000 5 573 500 5 395 100 6 800 000 7 430 000

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

Tabela 3. Liczba turystów zakwaterowanych na Krymie w latach 2014–2018 według 
PSS

Wskaźnik
Rok

2014 2015 2016 2017 2018

Liczba turystów 
zakwaterowanych, os.

489 456 911 515 1 700 414 1 591 251 2 083 441

Wskaźnik wykorzystania 
pokoi

0,16 0,26 0,25 0,22 0,24

Odsetek turystów, którzy 
nie korzystali z usług 
zakwaterowania∗

24% 80% 69% 71% 69%

Notatki: * wartości są obliczane osobiście, biorąc pod uwagę dane w tabeli 1.

Źródło: (red.) Балдина О. И. (2018).
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w kwietniu 2014 r. (100%), a w kolejnych latach widoczny jest trend spadkowy 
do minimalnego poziomu w czerwcu 2019 r. (41%).

Bardziej reprezentatywne są dane Wszechrosyjskiego Centrum Badań Opinii 
Społecznej (dalej: WCBOS). WCBOS został założony w 1987 r. i prowadzi swoje 
badania w 130 miejscowościach Rosji, przeprowadzając wywiady z 1 600 osoba-
mi. Próba reprezentuje populację w wieku 18 lat i wyżej w podziale według płci, 
wieku, wykształcenia, rodzaju miejscowości zamieszkania. Próba jest wieloeta-
powa, z selekcją gospodarstw domowych krok po kroku, z uwzględnieniem kwot 
dochodu na ostatnim etapie selekcji. Maksymalny rozmiar błędu próby z prawdo-
podobieństwem 95% nie przekracza 3,5% (Родин 2019).

Według danych z raportów WCBOS całkowita liczba Rosjan spędzających wa-
kacje na Krymie spadła z 9% w 2015 r. do 4% w 2019 r. (tabela 4).

Pomimo tego, że w 2019 r. tylko 4% Rosjan wybrało Krym jako miejsce na 
wakacje, wyniki badania WCBOS pokazują, że wysokie ceny na Krymie i stosun-
kowo niski poziom dochodów ludności rosyjskiej sprawiają, że Krym jest mniej 
atrakcyjny dla odpoczynku (tabela 5).
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Rysunek 2. Dynamika wyszukiwanego hasła „odpoczynek na Krymie” w latach 
2014–2019 w Rosji.
Źródło: opracowanie własne na podstawie danych Google Trends.

Tabela 4. Odsetek Rosjan spędzających wakacje na Krymie według danych WCBOS

2014 2015 2016 2017 2018 2019

2% 9% 4% NA 3% 4%

Źródło: opracowanie własne na podstawie: WCBOS (2014), WCBOS (2015), WCBOS (2016), 
WCBOS (2018), Родин (2019).
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Na podstawie analizy danych, ukazanych w tabeli 4, tylko 40% Rosjan nie widzi 
jakichkolwiek przeszkód do odpoczynku na Krymie. Jednocześnie dla 15% oby-
wateli nierozwiązane kwestie bezpieczeństwa i terroryzmu decydują o odmowie 
wyjazdu na półwysep. Tak więc, pomimo obecności na Krymie unikalnych zaso-
bów turystycznych i rekreacyjnych, wysokie ceny, niski poziom obsługi i serwisu 
powodują spadek ruchu turystycznego i atrakcyjności półwyspu dla odpoczynku.

Uwarunkowania zarządzania kryzysowego destynacją 
turystyczną Krymu
Według szacunków większości rosyjskich ekspertów głównymi problemami 
branży turystycznej na Krymie nadal pozostają (Донцова i Засько 2016; Алиев 
2019; Абрамова i Троценко 2020):

–  międzynarodowa izolacja,
–  brak skutecznego systemu polityki turystycznej,
–  wysoka sezonowość,
–  niska konkurencyjność (wysokie ceny, niski poziom jakości usług).

Tabela 5. Czynniki ograniczajaczące zainteresowanie wypoczynkiem na Krymie 
w 2019 r. (w %)

Kryteria 
nieatrakcyjności 
odpoczynku

Razem
Płeć Wiek

M K 18–24 25–34 35–44 45–59 60

Wysokie ceny 24 23 25 21 28 28 29 14
Dochód / niskie 
wynagrodzenie

9 10 9 3 6 10 10 13

Niski poziom serwisu 
i obsługi

7 8 6 3 11 8 9 3

Dystans lokalizacji 
miejsc odpoczynku

5 6 5 6 7 8 6 3

Bliskość Ukrainy / 
terroryzm

8 4 5 7 5 2 4 5

Obawy dotyczące 
bezpieczeństwa

7 4 4 2 7 6 3 2

Nic nie zakłóca 
odpoczynku

40 44 38 38 33 38 37 51

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Родин (2019).
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Międzynarodowa izolacja półwyspu uniemożliwia przyciągnięcie zagranicz-
nych inwestycji i rozwoju Krymu w ramach międzynarodowego przemysłu tu-
rystycznego. W związku z tym obecnie główną możliwą formą rozwoju turystyki 
na Krymie jest ukierunkowanie na turystykę krajową obywateli Rosji i poleganie 
wyłącznie na własnych zasobach.

Ustawa o działalności turystycznej w Republice Krym, przyjęta w sierpniu 
2014 r., określiła kompetencje Rady Ministrów, Rady Państwa i gmin Krymu 
w dziedzinie turystyki. Art. 11 tej ustawy przewiduje również możliwość utworze-
nia „stowarzyszeń podmiotów branży turystycznej”. Takie stowarzyszenia mogą 
być tworzone przez „osoby prawne i indywidualnych przedsiębiorców świadczą-
cych usługi turystyczne w celu realizacji i ochrony ich praw i interesów w dziedzi-
nie turystyki”(Закон Республики Крым 2014). Jednak deklarowana w ten sposób 
liberalizacja systemu polityki turystycznej nie została wdrożona z powodu kryzy-
su i subsydiowanego charakteru całej gospodarki Krymu (Литвинова 2020).

Problem sezonowości branży turystycznej na Krymie determinuje wysoki po-
ziom cen w sezonie turystycznym, przy pomocy którego uczestnicy rynku starają 
się zapewnić rentowność swojej działalności. Z kolei zaangażowanie dużej liczby 
pracowników sezonowych w tym okresie, z reguły osób bez odpowiednich kwa-
lifikacji i szkolenia, powoduje niski poziom jakości usług oraz obsługi klientów. 
W rezultacie większość obiektów przemysłu turystycznego na Krymie nie jest 
konkurencyjna nie tylko w stosunku do Turcji i Egiptu, ale także do najbliższych 
terytorialnie kurortów obwodu krasnodarskiego (Soczi, Anapa).

Zakończenie
Pomimo działań podjętych przez rząd rosyjski i znacznego wsparcia informacyj-
nego, przemysł turystyczny na Krymie nadal znajduje się w stanie długotrwałego 
kryzysu, który charakteryzuje się procesami zmian strukturalnych. Dotyczy to za-
równo zmian w strukturze podaży, jak i zmian popytu turystycznego. Co więcej, 
jak pokazuje doświadczenie Krymu, maksymalna interwencja państwa w uregulo-
wanie polityki turystycznej nie jest skuteczna. W warunkach czysto zewnętrznych 
przyczyn kryzysu podmioty branży turystycznej nie mogą samodzielnie rozwiązać 
problemów stojących przed branżą i są całkowicie zależne od działań władz.
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