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ZNACZENIE TURYSTYCZNEGO PRODUKTU
KULTUROWEGO DLA KRAKOWA

Streszczenie

Na wstepie artykulu autorzy przedstawiaja koncepcje produktu marketingowego jednostki
przestrzenno-administracyjnej i prezentuja rézne ujecia terminu turystyka kulturowa. W nastep-
nych czgsciach tekstu autorzy postugujg sie przyktadem Krakowa, pokazujac cele przyjazdu
turystow, najwigksze atrakcje turystyczne miasta, a takze najbardziej atrakcyjne zdaniem respon-
dentow wydarzenia kulturalne. W tym celu postuzono si¢ danymi empirycznymi zebranymi
w badaniach prowadzonych przez MOT, a takze prowadzonych badaniach wlasnych. Przedsta-
wione wczesnie] informacje postuzyly nastepnie autorom do oceny roli turystyki kulturalnej
w ruchu turystycznym w Krakowie ogélem. Ponadto wskazano, ze rozwdj turystycznego produk-
tu kulturowego wplywa na rozwoj miasta nie tylko w formie dopltywu $rodkéw finansowych od
turystow, ale takze w formie zyskiwania rozglosu i utrwalania pozytywnego wizerunku miejsca.
Autorzy wskazali rowniez przyklady, w jaki sposéb Krakéw stworzyl w ostatnim czasie zupelnie
nowe elementy produktu kulturowego.

Wprowadzenie

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie turystyki kulturowej jako
produktu marketingowego i znaczenia tego produktu dla miasta. W artykule
postuzono si¢ przykladem Krakowa, odwolujac si¢ do licznych danych ze zro-
det wtérnych (m.in. badania Malopolskiej Organizacji Turystycznej — MOT,
Polskiej Organizacji Turystycznej — POT, TNS-OBOP), a takze przedstawiono
wybrane wnioski z badan empirycznych przeprowadzonych przez autora
w Krakowie w okresie maj—czerwiec 2010 roku na probie 948 oséb odwiedza-
jacych Krakéw. Niniejszy artykul dotyczy dziatlan marketingowych miasta,
a wiec jednego rodzaju jednostki przestrzenno-administracyjnej. Fakt ten nie
uniemozliwia jednak odnoszenia wybranych obserwacji i uogdlnien do innego
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typu jednostek przestrzenno-administracyjnych (jak np. gmina wigjska, powiat,
wojewddztwo).

Istota produktu miasta w marketingu terytorialnym

A. Szromnik definiuje produkt terytorialny jako ,,skumulowana uzytecznosc
spoleczno-ckonomiczna migjsca (obszaru), zaoferowana klientom wewngtrz-
nym i zewngtrznym dla zaspokojenia ich potrzeb materialnych i duchowych,
biezacych i rozwojowych o charakterze konsumpcyjnym i inwestycyjnym™.
Autor ten zauwaza rownoczesnie, z¢ z uzytecznosci danego miejsca korzystaja
bardzo réznorodne grupy odbiorcdéw, wymieniajac przykladowo: inwestorow,
mieszkancow, turystow, menedzerdw, imigrantow, pacjentdow i kuracjuszy’.
Warto zauwazy¢, ze wymienione grupy nabywcoéw korzystaja z roznorodnych
produktow, nazywanych czgsto subproduktami terytorialnymi’, wsrod ktérych
mozna przykladowo wymieni¢: produkt turystyczny, produkt inwestycyjny,
produkt mieszkaniowy, produkt socjalny, produkt handlowo-ustlugowy, produkt
oswiatowo-kulturalny, produkt targowo-wystawienniczy, produkt rekreacyjno-
-sportowy, produkt publiczny. Nalezy wspomnie¢, ze T. Markowski wprowa-
dzit pojecie ,megaproduktu” jako okreslenie na ,wzajemnie powiazang
1 ustrukturalizowana form¢ produktéw materialnych 1 niematerialnych (ustug),
jakie sa dostgpne w miescie dla réznych jego uzytkownikow, ktore przy okazji
konsumpcji poszczegdlnych produktéw pozwalaja na uzyskanie dodatkowej
korzysci™. Jest to zatem pojecie bardzo szerokie, obejmujace subprodukty mia-
sta.

Poglgbiajac rozwazania dotyczace marketingowego produktu miasta
A. Szromnik zaproponowal podzial korzysci oferowanych przez dang jednostke
przestrzenno-administracyjng na trzy czesci’:

a) wspolng (tzw. uzytecznos¢ miejsca) — ktora cenig wszystkie grupy do-

celowe,

b) kierunkowa (uzytecznos¢ funkcji) — adresowang do odbiorcow subpro-

duktow,

U A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer business,
Warszawa 2010, s. 118.

2 Ibidem, s. 121.

3A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania,
w. Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, red. T. Domanski, Uni-
wersytet L.odzki, 1.6d7 1997, s. 41-42.

4 T. Markowski, Miasto jako produkt — wybrane aspekty marketingu miasta, w: Marketing tery-
torialny. Strategiczne wyzwania..., s. 51.

3 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region.... s. 124.
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¢) specjalistyczng (uzytecznos¢ projektu) — ksztaltowang z mysla o wy-
szukanych potrzebach wybranych jednostek.
Na podkreslenie zasluguje fakt, ze powyzsza typologia ukazuje istnienie
okreslonej puli wspolnych korzysci, z ktore] moze czerpa¢ kazdy nabywca pro-
duktu jednostki przestrzennej.

Turystyczny produkt kulturowy

Cele przyjazdu turystow do danego miejsca moga by¢ zrdéznicowane, co
oznacza, ze turysci korzystaja na danym terytorium z réznorodnych produktow
turystycznych. Jednym z motywoéw przyjazdu moze by¢ turystyka kulturowa,
a zatem korzystanie z produktu kulturowego. Z. Kruczek 1 B. Walas stwierdza-
ja, Ze ,turystyka w miastach i kulturowa to podroéze w celu zwiedzania miast,
muzedw, obicktow zabytkowych oraz uczestnictwa w imprezach kulturalnych®.
Przestankami kulturowymi sa takze podroze religijne i pielgrzymki. Podroze
sentymentalne, zwiedzanie obicktow poprzemystowych, pomilitarnych, city
break”. Wyjasni¢ nalezy, ze ,.city break” to ,,zwiedzaniec miast o wysokim na-
gromadzeniu atrakcji kulturowych™. A. Pawlicz przytacza natomiast, Ze termin
Lturystyka kulturowa™ jest okresleniem ,,ruchu os6b w kierunku atrakcji kultu-
ralnych, ktéry odbywa si¢ poza ich miejscem zamieszkania, a jego intencja jest
zaspokojenie potrzeb kulturalnych oraz zdobycie nowych informacji”™, stwier-
dzajac rownoczesnie, ze ,podstawa rozwoju turystyki kulturalnej w miastach sa
atrakcje turystyczne zwiazane z dziedzictwem kulturowym miasta™. Warto
zauwazy€, Ze cytowany autor nie zalicza turystyki motywowanej religijnie czy
udzialu w wydarzeniach do turystyki kulturowej, wymieniajac wsrod form tury-
styki migjskiej: turystyke kulturowa, turystyke motywowana rozrywka (zycie
nocne, zakupy), turystyke biznesowq grupowa i turystyke zwiazana z wydarze-
niami (events) '’. V.T.C. Middleton wsréd szesciu glownych motywow turysty-
ki wymienia ,motywy kulturalne/psychologiczne/edukacyjne” i osobno , moty-

511

wy religijne™ . Na potrzeby ninigjszego opracowania przyjeto szersza definicje

6 7. Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja w turystyce, Proksenia, Krakéw 2010, s. 32.

" Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2013, Polska Organizacja
Turystyczna, Warszawa 2008, s. 39. http://www.pot.gov.pl/plany-i-sprawozdania-pot/
marketingowa-strategia-polski-w-sektorze-turystyki-na-lata-2008-2015/ (04.09.2011).

8 City Tourism & Culture — The European Experience, World Tourism Organization, Brussels
2005, za: A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego — turystyka miejska, Difin, Warszawa
2008, s. 30.

°A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego..., s. 30.

' Ibidem, s. 28.

11 V.T.C Middleton, Marketing w turvstyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa
1996, s. 54.
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turystyki kulturowej za Z. Kruczkiem i B. Walasem'?, przyjmujac, Ze nic obej-
muje ona 0sob odwiedzajacych miasto w celu czysto rozrywkowym'.

Nawiazujac do cytowanej juz typologii A. Szromnika, nalezy wskaza¢, ze
na turystyczny produkt kulturowy skladaja si¢ nie tylko elementy zwiazane
stricte z kulturg (jak np. obiekty architektoniczne, muzea i ich zbiory, wydarze-
nia kulturalne — formujace uzytecznos¢ funkcji czy projektu), ale réwniez cle-
menty skladajace si¢ na uzytecznos¢ miejsca, doceniane przez wszystkie grupy
odbiorcow produktu miasta (a wigc nie tylko turystow uprawiajacych turystyke
kulturowa, ale takze np. turystow biznesowych, kuracjuszy, inwestoréw czy
potencjalnych migrantow). Wsrod przykladowych elementow skladajacych si¢
na uzytecznos$¢ miegjsca mozna wymieni¢ m.in. bezpieczenstwo, warunki byto-
we, dostepnosé, infrastrukture, klimat, marke'”.

Cele przyjazdu turystéow do Krakowa

Dazac do wskazania, z jakiego produktu turystycznego korzystaja osoby
odwiedzajace Krakow, w tabelach 1-2 zamieszczono uzyskane w badaniach
empirycznych dane na temat celu przyjazdu oséb odwiedzajacych miasto.
W tabeli 1 ukazano dane uzyskane przez Malopolska Organizacj¢ Turystyczna
(MOT). Nalezy zauwazy¢, ze kazdego respondenta pytano o jeden — gléwny —
cel przyjazdu i mogl on udzieli¢ tylko jednej odpowiedzi. W cytowanym opra-
cowaniu MOT zamieszczono 17 réznych celow (a takze odpowiedz . inny cel”)
dla turystow ogolem (tj. krajowych 1 zagranicznych lacznic). W tabeli 1
uwzglgdniono natomiast wylacznie 6 najczgsciej (ogdlem) wskazywanych ce-
low gléwnych. Z uzyskanych przez MOT wynikéw widac, ze ponad jedna trze-
cia turystow przyjechala w 2010 roku wylacznie w celu zwiedzania zabytkow
(w przypadku obcokrajowcow byla to niemal polowa). Innym ze wskazanych
celow przyjazdu, ktory mozna uznaé za przejaw turystyki kulturowej, jest reli-
gia, a takze: udzial w imprezie kulturalnej (2,32%), odnowa duchowa (0,77%),
odwiedziny migjsc rodzinnych (0,61%). Tym samym lacznie 44,28% badanych
przyjechalo do miasta wylacznie w celu skorzystania z produktu kulturowego.
W tym migjscu nalezy podkresli¢, ze badania MOT sa prowadzone rokrocznie

12 Jednobrzmiaca definicja zostata rowniez zastosowana w: Marketingowa Strategia Polski
w sektorze turystyki na lata 2008-2015 ...

13 Oryginalny podzial turystyki przytaczany przez 7. Kruczka i B. Walasa na pieé kategorii nie
wyszczegolnia osobnej kategorii turystyki ukierunkowanej na rozrywke (w znaczeniu zycia noc-
nego, zakupow).

Y A. Szromnik, Marketing tervtoriainy. Miasto i region..., s. 125.
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na duzych — reprezentatywnych dla populacji generalnej — probach. W cytowa-
nych badaniach dotyczacych roku 2010 przeanalizowano 3378 ankiet.

Tabela 1
Wybrane gléwne cele przyjazdu turystéw do Krakowa w 2010 roku wedlug MOT w %
oglem ol o | TUYSS
ajowl 1 zagraniczni zagraniczni
zwiedzanie zabytkow 36,23 28,68 4545
wypoczynek 13,30 11,47 15,18
odwiedziny krewnych 9,72 11,24 7.85
lub znajomych
rozrywka (kluby, dysko- 10,09 8,45 12,14
teki, puby)
sprawy stluzbowe 3,78 3,62 3,84
(biznes)
cel religijny 4,35 5,58 2,95

Uwaga: mozna bylo wskaza¢ wylacznie jedna odpowiedz. N=3378

Z16dlo: Ruch turystyezny w Krakowie w 2010 roku. Raport koncowy, Matopolska Organizacja
Turystyczna, Krakow 2010, s.  75-79.  http://www.mot.krakow.pl/index,a,b,c,16.html
(04.09.2011).

W tabeli 2 przedstawiono natomiast wyniki wlasnych badan empirycznych.
W ramach pytania o cel przyjazdu respondenci mogli wskaza¢ maksymalnie
trzy odpowiedzi. Laczniec mozna bylo zatem uzyska¢ 2841 odpowiedzi (3x947).
Uzyskano natomiast 2146 odpowiedzi. Nalezy ponadto zauwazy¢, ze respon-
denci mieli do wyboru 8 zaproponowanych celow (jak w tabeli 2), a takze od-
powiedz ,inne” z mozliwoscia wskazania wlasnego celu.

Nalezy zauwazy¢, ze w badaniach MOT o opini¢ proszono turystow i od-
wiedzajacych jednodniowych, | ktorzy przybyli w celu poznawczym, wypo-
czynkowym, zawodowym, religijnym, rodzinnym, zdrowotnym itp., a ich pobyt
nie przekraczal 90 dni”"”. W badaniach pominigto przyjazdy, ,ktore wiazaly sie
ze stala praca lub nauka w miescie”. We wlasnych badaniach pierwotnych, poza
badanymi przez MOT grupami, uwzglgdniono réwniez osoby, ktére przebywaly
w Krakowie czasowo w celach edukacyjnych (takze dluzej niz 90 dni). W prak-
tyce do tej kategorii nalezeli gléwnie studenci przebywajacy w Krakowie na
stypendiach (np. program Erasmus czy tzw. polski Erasmus). Uzasadnieniem
takiej decyzji bylo zalozenie, ze jedna z najwazniejszych motywacji wyjazdu na

5 Ruch turystyczny w Krakowie w 2010 roku. Raport koficowy, Malopolska Organizacja Tury-
styczna, Krakow 2010, s. 5, http://www.mot krakow.pl/index,a,b,c,16.html (04.09.2011).
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stypendium do innego kraju/miasta jest dla studenta atrakcyjnos¢ turystyczna
mie¢jsca pobytu.

Z zaprezentowanych w tabeli 2 wynikéw wyraznie widaé, ze zwiedzanie
zabytkow bylo najczgsciej wskazywanym przez respondentéw celem przyjazdu
do Krakowa, zaréwno w przypadku turystow krajowych, jak i zagranicznych.

Tabela 2
Cele przyjazdu turystow do Krakowa w 2010 roku wedtug badan pierwotnych w %

?qga%lg\r;_i;gngl Turysci krajo- | Turysci zagra-
niczni (N=947) wi (N=723) niczni (N=224)
zwiedzanie zabytkdw 52,27 52,97 50,00
wypoczynek 39,18 38,45 41,52
odwiedzanie krewnych lub 29,14 32,64 17,86
znajomych
rozrywka (kluby, dyskote- 35,06 32,92 41,96
ki, puby)
cel religijny 10,14 11,07 7,14
che¢¢ dokonania zakupdw 19,85 22.54 11,16
obowigzki stuzbowe 10,98 11,20 10,27
obowiazki zwiazane ze 26,08 23,10 3571
studiami/naukg
inne 3,91 2,77 7,59

W jednym z kwestionariuszy respondent nie udzielit odpowiedzi na pytanie o kraj zamieszkania, wigc
kwestionariusz ten nie zostal uwzgledniony w powyzszym zestawieniu.

Mozna bylo wskaza¢ maksymalnie trzy odpowiedzi. W badaniach zastosowano dobdr losowy, prosty,
systematyczny.

Z16dlo: opracowanie wlasne na podstawie whasnych badan na probie 948 0sob.

Najwazniejsze atrakcje turystyczne Krakowa

Kolejnym zrodlem informacji na temat ksztaltu 1 znaczenia turystyki kultu-
rowej w Krakowie jest postrzeganie atrakcji turystycznych miasta przez osoby
je odwiedzajace.

Na rysunku 1 przedstawiono rozklad odpowiedzi na pytanie o pi¢¢ najbar-
dziej atrakcyjnych turystycznie miejsc w Krakowie i okolicach. Zaprezentowa-
no je jako odsetek odpowiedzi na wybrana atrakcje w ramach danego miejsca.
Przykladowo: Wawel zostal umieszczony na I miejscu pod wzgledem atrakeyj-
nosci przez 49,15% respondentdéw, a Sanktuarium w Lagiewnikach na IV miej-
scu przez 10,22%. Jak wynika z uzyskanych danych, respondenci za najbardziej
atrakcyjne turystycznie uznajg obiekty, ktore sa elementem produktu w ramach
turystyki kulturowej. Sa to odpowiednio: na migjscu pierwszym — Wawel, dru-



Znaczenie turystycznego produktu kulturowego dla Krakowa 135

gim - Rynek Gtowny, trzecim - dzielnica Kazimierz i czwartym - kopalnia soli
w Wieliczce. Pozycja niebedaca atrakcjg kulturalng (kluby, puby, dyskoteki)
zajeta dopiero V miejsce (tj. uzyskata w pytaniu o pigte pod wzgledem atrak-
cyjnosci miejsce najwiecej gtosow).

Liczba odpowiedzi w przypadku pytari o kolejne migjsca: |- 940, 11- 943, 111 - 936, IV- 920, V- 906.
Rys. 1 Najbardziej atrakcyjne turystycznie miejsca w Krakowie i okolicach wg whasnych badar
pierwotnych
Zrodko: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.

Pytanie o najwieksze atrakcje turystyczne zostato réwniez zadane w ramach
cytowanych wczesniej badan MOT. Jak wynika z danych przedstawionych
w tabeli 3, osoby odwiedzajace Krakdw w roku 2010 w pierwszej dziesigtce
atrakcji wymienity tylko dwie atrakcje, ktére nie miescity sie w definicji tury-
styki kulturowej (tj. Galeria Krakowska jako miejsce zakupow i Bulwary Wi-
$lane jako tereny zielone, spacerowe), na miejscach odpowiednio si6dmym
i dziesigtym. Pozostate 8 sposrod 10 najwiekszych atrakcji to atrakcje kulturowe.

W kontekscie przedstawionych wynikéw na szczegdlne podkre$lenie zastu-
guje fakt, ze w zestawieniu znalazto sie muzeum ,,Fabryka Schindlera”, kt6re
zostato otwarte dopiero 10 czerwca 2010 roku, a wiec w 2010 roku funkcjono-
wato zaledwie przez niewiele ponad 6 miesiecy. Uwzglednienie przez turystow
tego obiektu wsrod najwiekszych atrakcji juz po p6t roku funkcjonowania po-
kazuje, ze miasto, majac odpowiedni potencjat - w tym przypadku historyczny,
finansowy, organizacyjny i infrastrukturalny - moze tworzy¢ zupetnie nowe
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1 atrakcyjne elementy produktu terytorialnego. W tym przypadku jest to obiekt
zwigkszajacy uzytecznosé funkcji i potencjalnie uzytecznos¢ projektu, a stano-
wigcy element turystycznego produktu kulturowego miasta. W tym miejscu
warto pokusi¢ si¢ o przewidywanie, ze podobny lub nawet wigkszy sukces sta-
nie si¢ rowniez udzialem muzeum ,,Podziemia Rynku”, otwartego we wrzesniu
2010 roku.

Tabela 3

Atrakcje turystyczne w Krakowie wskazywane przez odwiedzajacych krajowych i zagranicznych
wraz 7 rankingiem odpowiedzi (rok 2010) w %; N=3378

Mici . Udzial glosow Udzial glosow
iejsce w rankingu N Kcii dwicdzai h dwicdzai h
odpowicdzi azwa atrakcji odwiedzajacyc odwiedzajacyc
krajowych zagranicznych
1 Rynek Glowny 72,7 62,9
11 Wawel 41,6 53,6
I Dzielnica Kazi- 24,7 314
mierz
v Bazylika Mariacka 9,1 13,9
\Y Sanktuarium w 13,9 4
Lagiewnikach
VI Sukiennice 7.4 6.5
VII Galeria Krakowska 8 1,7
VIII Nowa Huta 3.7 0,1
X Fabryka Schindlera 0,4 5.9
X Bulwary Wislane 3.5 2.2

Z16dlo: Ruch turystyezny w Krakowie w 2010 roku..., s. 129, http://www.mot krakow.pl/
index,a,b,c,16.html (04.09.2011).

Wydarzenia jako element produktu kulturowego miasta

Zgodnie z przyjeta w niniejszym opracowaniu definicja, elementem kultu-
rowego produktu turystycznego sa réwniez rdéznego typu wydarzenia czy im-
prezy kulturalne. W ramach badan wlasnych zapytano osoby odwiedzajace
Krakow o cickawe 1 godne polecenia wydarzenia w miescie. Jak wynika z tabeli
4, najczgs$ciej wymieniane byly, co nie dziwi, imprezy najbardziej masowe
1 nastawione na kultur¢ popularng (Wianki, Coke Live Festiwal). Wysoko oce-
nione zostaly jednak takze wydarzenia blizsze kulturze wysokiej niz masowe;j,
sposrod ktorych najbardziej doceniony zostal, majacy tez najdluzsza tradycje
sposrod wymienionych, Festiwal Kultury Zydowskiej (wskazalo go ponad 32%
sposrod prawie tysiaca respondentow).
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Tabela 4

Festiwale i wydarzenia uznane przez osoby odwiedzajace Krakow za najciekawsze
i godne polecenia znajomym

Nazwa festiwalu/wydarzenia Odsetek respondentow
Wianki 45,59
Coke Live Festiwal 37,94
Festiwal Kultury Zydowskiej 32,09
Festiwal Muzyki Filmowej 30,50
Off (Plus) Camera 22,00
Nie znam zadnego z wymienionych 18,60
Festiwal Teatréw Ulicznych 16,90
Misteria Paschalia 10,63
Selector Festiwal 8,82
Sacrum Profanum 8,71
Art Boom 5,21
Inne 5,10

N=941, mozliwy byt wybor kilku odpowiedzi przez jednego respondenta, tacznie udzielono 2278 odpo-
wiedzi

Z16dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan whasnych.

Zaprezentowane wyniki wskazuja, ze mniej niz polowa respondentéw zna,
docenia 1 poleca gléwne wydarzenia kulturalne organizowane w Krakowie.
Niemniej jednak tylko 18,6% respondentow nie znalo zadnego z proponowa-
nych w pytaniu pdlotwartym wydarzen, a cztery najpopularnicjsze festiwale
zostaly ocenione jako cickawe 1 godne polecenia przez przynajmniej 30% re-
spondentéw. Wyniki te wydaja si¢ swiadczy¢ o duzym potencjale wybranych
wydarzen w badanej grupie, jako ze z definicji festiwale nie sa kierowane do
wszystkich osob odwiedzajacych miasto.

Znaczenie turystyki kulturowej dla Krakowa

Bezposrednie znaczenie turystyki, w tym turystyki kulturowej, dla miasta
wydaje si¢ by¢ czgsto utozsamiane z wydatkami ponoszonymi przez turystow
w trakcie pobytu. Przykladowo MOT szacuje, ze w roku 2010 wplywy Krako-
wa z turystyki wyniosly 3,5 mld zI'®. Jest to kwota znaczna, zwazywszy ze wy-
datki ogolem budzetu Krakowa wyniosly w 2010 roku 3,4 mld zI"’.

16 94 to wydatki bez uwzglednionych kosztéw transportu.

17 Sprawozdanie z wykonania budzetu miasta Krakowa za rok 2010 — czesé I, Prezydent Miasta
Krakowa, Krakow 2011, s. 6, http://www.bip krakow.pl/zalaczniki/dokumenty/n/76721/karta
(05.09.2011).
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Nalezy doprecyzowac, ze oszacowana przez MOT kwota 3,5 mld zt odnosi
si¢ do wydatkow ponoszonych przez turystdéw w Krakowie i powinna by¢ ro-
zumiana jako strumien kapitatu dla calego miasta (rozumianego szeroko jako
mieszkancy, przedsigbiorcy 1 instytucje samorzadowe). Tym samym tylko czgs$c
wydatkowane] przez turystdw kwoty trafia do kasy samorzadu miasta badz in-
stytucji mu podlegajacych. Dzigje si¢ to:

— bezposrednio (np. oplata miejscowa, transport migjski, bilety wstgpu),

— posrednio (przypadajacy gminie udzial w podatkach dochodowych: od
0s6b prawnych 1 od oséb fizycznych przedsigbiorstw 1 pracownikow
przedsigbiorstw).

Za najwazniejsza czg$¢ transferu kapitalu od turystow do szeroko rozumia-
nego miasta nalezy jednak uznac t¢ czgs¢ wydatkowanych przez turystow srod-
kéw, ktore sa zrodlem przychodow wielu przedsigbiorcow (oferujacych m.in.
mi¢jsca zakwaterowania, wyzywienia, placowki handlowe, uslugi przewodnic-
kie), a takze zatrudnionych w tych przedsigbiorstwach pracownikéw. Turystyka
zapewnia tym samym wiele miejsc pracy mieszkancom Krakowa i okolic.

Dotychczasowe rozwazania w powyzszym punkcie odnosza si¢ do szeroko
rozumiane]j turystyki w Krakowie. Nalezy jednak wskazaé, ze dominujacym
typem turystyki w Krakowie jest turystyka kulturowa. Teza ta wynika z cyto-
wanych wezesniej danych empiryeznych, z ktérych mozna wywnioskowa¢, ze
znaczna czg$C turystdw (okolo polowa) przyjezdza do Krakowa wylacznie
w ramach turystyki kulturowej, a jeszcze wigkszy odsetek turystow wskazuje,
ze najwigkszymi atrakcjami turystycznymi Krakowa sa obiekty bedace celem
tego rodzaju turystyki. Naplyw srodkow finansowych, o ktorych byla mowa
wezesniej, jest zatem warunkowany przede wszystkim atrakcyjnoscia tury-
stycznego produktu kulturowego.

Nalezy jednak podkresli¢, ze szanse rozwojowe zwiazane z turystyka kultu-
rowg nie wynikaja wylacznie z napltywu srodkow pienigznych do miasta. Atrak-
cyjny produkt kulturowy moze rowniez determinowac wizerunek miasta wsrdd
ogolu spoleczenstwa. Wydaje sie, ze taka sytuacja ma migjsce w przypadku
Krakowa, ktorego wladze w lutym 2003 roku zaméwily badania na reprezenta-
tywnej grupie mieszkancdéw Polski (1001 wywiadow) na temat wizerunku Kra-
kowa w polskim spoleczenstwie. Wynika z nich, ze Krakéw kojarzy si¢ przede
wszystkim z zabytkami. Przykladowo: w kategorii ,,miejsce historyczne i za-
bytkowe™” az 84% badanych umiescilo Krakow na pierwszym miejscu wsrdd
wszystkich duzych miast Polski. Pierwsze miejsca Krakéw uzyskal réwniez
w kategorii: ,.centrum kultury” (w oczach 52% badanych), a takze osrodek uni-
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wersytecki 1 naukowy (55%). Innym przykladem moga by¢ przeprowadzone
przez Polska Organizacj¢ Turystyczna (POT) wsrdd przedstawicieli francuskiej
branzy turystycznej badania'®, ktorych celem bylo okreslenie pozycji dwoch
polskich miast: Warszawy 1 Krakowa, w stosunku do Pragi, Budapesztu, Wied-
nia i Berlina. Migjsca te okreslono jako potencjalny cel turystyki weekendowej
do miast historycznych'®. Krakéw (z wynikiem 0,43 w skali od 0 do 1) okazal
si¢ w opinii uczestnikow wymienionych badan niewiele mnigj atrakcyjny (pod
wzgledem dziedzictwa kulturowego™) od Pragi (0,48) i Wiednia (0.45), znacz-
nie atrakcyjniejszy natomiast od Budapesztu (0,33), Warszawy (0,25) 1 Berlina
(0,24).

Niebudzaca watpliwosci atrakcyjnos¢ oferty turystycznej Krakowa, ktorej
wigksza czg$¢ sklada si¢ na turystyke kulturowa, wydaje si¢ zapewnia¢ miastu
znaczng, rozpoznawalnos¢ tak w ojczyznie, jak 1 poza nia. Duza rozpoznawal-
no$¢ miasta moze wynika¢ m.in. z organizowanych wydarzen kulturalnych.
Duza liczba wydarzen o skali tak lokalnej, regionalnej, jak 1 migdzynarodowej
wydaje si¢ by¢ okazja do uzyskiwania znacznego rozglosu, nazywanego z an-
giclska publicity, ktory wydaje si¢ szczegolnie przekonujacy dla odbiorcow,
jako Ze nie jest kontrolowany przez miasto.

Warto podkresli¢, ze miasto moze aktywnie ksztaltowaé ofertg ukierunko-
wang na turystyke kulturowa. Przykladem moze by¢ tworzenie nowych obiek-
tow muzealnych: Fabryka Schindlera 1 Podziemia Rynku, ktérych powstanie
1 otwarcie wzbudzilo duze zainteresowanie mediow 1 ktore wydaja si¢ by¢ po-
tencjalnie bardzo atrakcyjne dla turystow przyjezdzajacych do Krakowa. Po-
dobnie miasto moze tworzy¢ lub wspiera¢ tworzenie nowych wydarzen (np.
Festiwal Muzyki Filmowej) lub uatrakcyjnia¢ formulg juz istniejacych w celu
zwigkszenia zainteresowania mediow i1 potencjalnych uczestnikéw (np. Wian-
ki).

Wizerunek miasta pelnego zabytkow 1 chetnie odwiedzanego turystycznie
moze ponadto spowodowac zainteresowanie nim takze wsrdd innych (niz tury-
sci) potencjalnych jego klientow. Klientami takimi sa przykladowo autorzy
filmow, dla ktérych obiekty architektury moga by¢ atrakcyjnym tlem dla reali-
zowanych projektéw filmowych. W Krakowie w ostatnim czasie powstawaly
polskie filmy (np. ,,Vinci”), seriale (m.in. ,,Majka” 1 obecnie trwajaca ,Julia”),

18 7 Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja ..., s. 36.
19 Badania prowadzono z zastosowaniem formuty Fishbeina.
2 Opisywana cecha miata nadana wage 0,5.
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a takze przykladowo produkcje Bollywood®'. Wydaje si¢ tym samym, ze Kra-
kow, a takze inne miejsca w Malopolsce staja si¢ powoli miejscami atrakcyj-
nymi do tworzenia produkcji filmowych. Duzo starszym przykladem jest film
pt. ,,Lista Schindlera”, ktory ze wzglgdu na dostgpnos¢ historycznych lokaliza-
¢ji powstal w Krakowie, a nastgpnie zyskal bardzo duza popularnos¢ na swie-
cie, przyciagajac od momentu premiery turystow zainteresowanych tym bole-
snym fragmentem naszego dziedzictwa kulturowego.

Turystyczny produkt kulturowy moze by¢ réwniez magnesem dla innej
grupy turystow, okreslanej jako turysci biznesowi (z ang. MICE — Meetings,
Incentives, Conferences, FExhibitions). Nigjednokrotniec bowiem motywacja
wyboru migjsca kongresu czy konferencji jest nie tylko dostepnosé komunika-
cyjna, stan infrastruktury (centra kongresowe, ustugi hotelarskie, gastronomicz-
ne, transportowe), ale rowniez atrakcyjnos¢ turystyczna danego miasta czy ob-
szaru.

Na zakonczenie warto nawiaza¢ do zestawienia przygotowanego przez POT
na podstawie danych Regionalnych Organizacji Turystycznych, a dotyczacego
potencjatu produktéow turystycznych wojewédztw™ . Z przedstawionych danych
wynika, ze wszystkic wojewodztwa dostrzegaja u siebie potencjal produktu
turystycznego z kategorii ,turystyka migjska i kulturowa”. Jednak co zasluguje
na podkreslenie, az 12 wojewddztw uznalo ten produkt za priorytetowy, 3 za
podstawowy, a tylko 1 za drugorzedny. Rownoczesnie wojewodztwa nie wiaza
tak duzych nadziei z zadng inng kategoria turystyki.

THE SIGNIFICANCE OF CULTURAL TOURISM PRODUCT
FOR THE CITY OF CRACOW

Summary

In the initial part of the paper the authors introduce the concept of the product in the market-
ing of a territorial unit. Furthermore the authors present various definitions of cultural tourism.
In the consecutive parts the authors use the example of the Polish city of Cracow and analyze the
main reasons for visiting the city in 2010, the city’s top tourist attractions and the most attractive
cultural events. For the above mentioned reasons the authors used empirical data gathered by the
MOT (Local Tourism Organization in the Malopolska region) and gathered by the author during
his own empirical research. The information mentioned were later used to assess the role of cul-
tural tourism in the overall tourist traffic in Cracow. Furthermore it was underlined that develop-
ment of the cultural tourism product influences the development of the city not only through

MR Stanowski, Krakow kreci filmoweéw, . Dziennik Polski” z 20 lipca 2011 1., s. Al,s. A10.

22 Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2013, Polska Organizacja
Turystyczna, Warszawa 2008. s. 41, http://www.pot.gov.pl/plany-i-sprawozdania-pot/marketingo
wa-strategia-polski-w-sektorze-turystyki-na-lata-2008-2015/ (04.09.2011).
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inflow of the capital from the tourists but also through gaining publicity and promotion of positive
image of a given place. Furthermore the authors presented examples of brand new elements of
cultural tourism product in Cracow.

Translated by Sebastian Brahka



