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POTENCJAL TURYSTYCZNY POZNANIA
JAKO PODSTAWA KREOWANIA PRODUKTOW MARKOWYCH

Wprowadzenie

Wspotczesna turystyka to nie tylko obszary o wyjatkowych naturalnych walo-
rach przyrodniczych czy antropogenicznych, ale takze aglomeracje miejskie przy-
ciggajace tysiagce turystow krajowych i zagranicznych. To wiasnie turystyka miej-
ska staje si¢ w ostatnich latach jednym z najwazniejszych produktow w $wiatowej
turystyce.

Wiasnie o tej formie turystyki, a $cislej — o roli potencjatu turystycznego mia-
sta w tworzeniu i rozwoju zintegrowanego produktu turystycznego Poznania traktu-
je ponizsze opracowanie.

1. Istota i funkcje regionalnego produktu turystycznego

Wspotczesny bardzo konkurencyjny rynek ustug turystycznych oferuje kon-
sumentom — turystom nie tylko réznorodne ushugi (a raczej pakiety ustug), ale takze
wiele udogodnien, atrakcji uprzyjemniajacych podréz i pobyt uczestnikom ruchu
turystycznego. Mozna zatem stwierdzi¢, ze podstawg wspolczesnego rynku ushug
turystycznych jest produkt.

W literaturze przedmiotu definiuje si¢ najczesciej produkt jako ,,zbidr uzytecznosci
zwigzanych z podrézami turystycznymi, czyli dostepne na rynku dobra i ushugi
turystyczne, umozliwiajace ich planowanie, odbywanie, przezywanie oraz groma-
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dzenie do§wiadczen z nimi zwigzanych”l. W turystyce, zjawisku interdyscyplinar-
nym, nie ma jednego typu produktu, wystgpuja natomiast bardzo réznorodne ich
rodzaje, takie jak:

— produkt turystyczny — rzecz,

— produkt turystyczny — ustuga,

— produkt turystyczny — pakiet ustug,

— produkt — wydarzenie,

— produkt — impreza,

— produkt — obiekt,

— produkt — szlak,

— produkt — obszar’.

Z uwagi na zakres rozwazan niniejszego opracowania sprobujemy blizej scha-
rakteryzowac ten ostatni typ produktu turystycznego. Produkt turystyczny — obszar
jest produktem szczegdlnym, uwarunkowanym przestrzennie, zlozonym z wybra-
nych elementéw potencjatu turystycznego danego obszaru, polgczonych nadrzedna
idea decydujaca o jego oryginalnosci, odrebnoscei i atrakcyjnosci rynkowej’. Tego
typu produkt jest catoScig ztozong z elementéw materialnych i niematerialnych,
stanowigcych podstawe istniejacego w umysle turysty wyobrazenia i oczekiwan
zwigzanych z pobytem w danym miejscu’”.

Regionalny produkt turystyczny obejmuje zbior zréznicowanych elementéw,
do ktorych nalezy zaliczy¢’:

— dziedzictwo obejmujace ogot elementow powstaltych w wyniku naturalnych
proceséw przyrodniczych i dziatalnosci cztowieka, w tym np. Srodowisko
przyrodnicze czy kulture i tradycj¢, tworzace baze do prowadzenia dziatal-
nos$ci réznego typu i funkcjonowania obszaru;

— infrastrukture obejmujaca zasoby zwigzane z rozwojem turystyki i uatrak-
cyjniajace oferte turystyczna obszaru;

— warto$¢ dodang obejmujacg atrybuty obszaru przynoszace okreslong satys-
fakcje turystow, takie jak np. idea, nazwa, logo czy wizerunek,

— organizacj¢ i zarzadzanie (wszystkie elementy, ktore pozwalajg funkcjo-
nowa¢ pojedynczym elementom w formie spojnej catosci, jaka jest produkt
turystyczny — obszar).

Zdaniem wielu autoréw, kreowanie regionalnego produktu turystycznego

uwarunkowane jest réznymi czynnikami zewnetrznymi i wewngtrznymi, takimi jak:

1
s. 74.

J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005,

Ibidem, s. 74-76.
Ibidem, s. 101.

Por. E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzania strategiczne-
go, Szkota Gléwna Handlowa, Warszawa 1998, s. 22.

S Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt..., op.cit., s. 103.
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ekonomiczne, spoleczno-kulturowe, przyrodnicze, polityczne, technologiczne itp.
Szczegblne znaczenie majg determinanty wewngtrzne, wynikajace bezposrednio
z potencjatu turystycznego danego obszaru (regionu), a ktore maja decydujacy
wplyw na ostateczny ksztalt regionalnego produktu turystycznego. Wsrod tych
czynnikéw wyr6zni¢ nalezy nastepujace®:

— walory srodowiska przyrodniczego i stan ich ochrony,

— walory kulturowe, dziedzictwo kulturowe, tradycje,

— stan ilosciowy i jakosciowy infrastruktury turystycznej i paraturystyczne;j,

— dostgpno$¢ komunikacyjna regionu,

— przedsigbiorczo$¢ miejscowej ludnosci 1 zaangazowanie wladz regionu w
zakresie zwigkszania inicjatyw proturystycznych, a takze pozyskiwanie
inwestoréow zewngtrznych,

— inicjatywe organizacji i instytucji dziatajacych na rzecz rozwoju turystyki
w pozyskiwaniu §rodkow z programow pomocowych i strukturalnych Unii
Europejskiej,

— strukture i kwalifikacje kadry turystycznej oraz oso6b pracujacych na rzecz
obshugi turystow (w sposob bezposredni i posredni).

Jak z powyzszego wynika, to wtasnie szeroko rozumiany potencjat turystycz-

ny regionu jest podstawa tworzenia regionalnych produktow w turystyce.

Powyzsze stwierdzenie mozna odnies¢ takze do miejskiego produktu tury-
stycznego, czyli produktu turystycznego oferowanego przez mniejsze lub wigksze
miasta. Obszary miejskie majg czgsto bardzo ztozony i wielofunkcyjny charakter,
stad tez, poza miejscowosciami o wiodgcym recepcyjnym charakterze, trudno jed-
noznacznie okresli¢, jaka rolg w ich rozwoju odgrywa turystyka. Wynika to z faktu,
ze wiekszos¢ atrakcji 1 udogodnien powstata w miastach nie tylko z mys$la o tury-
stach, ale takze dla zaspokojenia potrzeb statych mieszkancow. A zatem wspo-
mniane wczesniej elementy obszarowego produktu turystycznego w przypadku
miast wydajg si¢ by¢ zdecydowanie bardziej zr6znicowane, a ich potencjat tury-
styczny obejmuje znacznie wigcej elementéw sktadowych niz ma to miejsce
w przypadku innych jednostek przestrzennych, np. obszarow wiejskich czy typo-
wych miejscowosci recepcyjnych.

Jak stusznie zauwazaja to R. Sharpley i L. Roberts, ,,0 ile kiedy$ miasta byly
w stanie wyrdzni¢ swoja oferte turystyczng i przez tzw. marketing miejsca przycia-
gna¢ konkretny typ zwiedzajacych, o tyle dzisiaj rynek miejscowosci turystycznych
jest tak zattoczony, ze wiele z nich zatracito swoja wyjatkowosé. TurySci moga
obecnie do woli przebiera¢ w miejskich ofertach turystycznych w poszukiwaniu

najodpowiedniejszego i najcickawszego dostepnego zestawu ustug oraz atrakcj .

5 E Nawrocka, Determinanty tworzenia i rozwoju markowych produktow turystycznych

obszaru, w: Markowe produkty turystyczne, red. A. Panasiuk, Fundacja na rzecz Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin—Niechorze 2004, s. 364.

7L Pender, R. Sharpley, Zarzqdzanie turystykq, PWE, Warszawa 2008, s. 205.
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Aby odnies¢ sukces rynkowy, miasta stawiajace na turystyke muszg tworzyc
innowacyjne strategie rozwoju sektora turystycznego, uwzgledniajace istniejacy
potencjal turystyczny miasta i wykreowane na jego podstawie markowe produkty
turystyczne (albo jeden zintegrowany produkt turystyczny obszaru).

Nie marginalizujac roli potencjatu turystycznego danego obszaru w procesie
tworzenia produktu turystycznego, nalezy podkresli¢, ze owo tworzenie wymaga
zaangazowania wszystkich podmiotow regionalnej polityki turystycznej i polacze-
nia jednostkowych intereséw tych podmiotow, tak aby powstat produkt je satysfak-
cjonujacy oraz przyciagajacy konsumentoéw — turystéw i takze ich zadowalajacy.

Sprobujmy zatem udowodni¢ teze, ze wlasnie szeroko pojmowany potencjat
turystyczny obszaru oraz wspdipraca pomig¢dzy podmiotami regionalnej (lokalnej)
polityki turystycznej sg podstawg do wykreowania konkurencyjnego, regionalnego
produktu turystycznego.

Dalsze rozwazania prowadzone beda w odniesieniu do Poznania, miasta ktore po-
stanowito zmieni¢ swdj dotychczasowy podstawowy biznesowy wizerunek i uczy-
ni¢ z miasta takze osrodek turystyczny o randze mi¢dzynarodowe;.

2. Istota potencjalu turystycznego w kreowaniu produktéw markowych

Potencjat w ujeciu stownikowym oznacza ,,zbior elementdw rozumianych
jako $rodki, ktore moga zosta¢ wykorzystane do realizacji jakiego$ celu™; ,,zasob
mozliwosci, mocy, tkwiacy w czym§™; ,,0g6t mozliwosci, ktorymi si¢ dysponuje
do wykonania okreslonej czynnosci, danego dzialania; posiadana zdolno$¢ do okre-
Slonych dziatan™'°.

Za potencjat turystyczny mozna zatem uzna¢ wszystkie zasoby (elementy)
srodowiska naturalnego, kulturowego, zagospodarowania turystycznego, dostepno-
$ci komunikacyjnej, paraturystycznej infrastruktury turystycznej, zasoby ludzkie
oraz elementy otoczenia sektora turystycznego, ktore stwarzaja mozliwos¢ podjecia
dziatania shuzagcego osiagnigciu zamierzonego celu w dziedzinie turystyki. Wedhug
J. Kaczmarka, A. Stasiaka i B. Wtodarczyka, potencjal turystyczny stanowia
wszystkie te elementy $rodowiska geograficznego oraz zachowania czlowieka,
ktére moga by¢ wykorzystane do uprawiania badz zajmowania si¢ turystyka, wsrod
ktérych wyr6zniaja: zasoby strukturalne (walory turystyczne, zagospodarowanie
turystyczne, dostepnos¢ komunikacyjna i inne) oraz zasoby funkcjonalne (uwarun-
kowania kulturowe, spoteczno-demograficzne, ekologiczne, psychologiczne oraz

8 Stownik wspolczesnego jezyka polskiego, Wyd. Wilga, Warszawa 1996.
Stownik poprawnej polszczyzny, PWN, Warszawa 1994.

10 Stownik wyrazow obcych, red. 1. Kaminska-Szmaj, Wyd. Europa, Wroctaw, 2001,

http://portalwiedzy.onet.pl, 15.01.2010.
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istniejace mozliwosci ekonomiczne, polityczne i technologiczne), warunkujace
rozw0j turystyki na okreslonym terenie' .

Istote potencjatu turystycznego w kreowaniu produktéw markowych okresla
zdolno$¢ wykorzystania jego elementdw w tworzeniu marki miejsca recepcji tury-
stycznej. Unikatowo$¢ zasobow srodowiska naturalnego (np. osobliwosci przyrody,
wyjatkowos¢ klimatu) i kulturowego (np. obiekty ogolnoswiatowego dziedzictwa
kultury: zabytki architektury, obiekty historyczne, wyjatkowo$¢ wydarzen, innowa-
cyjno$¢ inwestycyjna, styl zycia) oraz elementow infrastruktury — przede wszyst-
kim turystycznej — maja znaczacy wpltyw na samoistne wyksztatcenie si¢ marki
produktu turystycznego, opartej na cechach wyjatkowosci zasobow potencjatu tury-
stycznego. Cechy, jako wymiar znaczeniowy marki produktu turystycznego, nie
ograniczajg jej postrzegania w pozostatych wymiarach — korzysci, wartosci, osobo-
wosci, kultury, uZytkownikalz, ktorych znaczenie, w przypadku podobienstwa za-
sobow potencjatu turystycznego, wzrasta.

Niewiele miejsc recepcji turystycznej posiada unikatowe atrybuty. Ponadto
globalizacja zaktywizowata procesy upodabniania si¢ popytu i podazy turystyczne;.
W nastegpstwie tego podobienstwa w naturalno-kulturowych uwarunkowaniach
rozwoju turystyki wielu miejsc recepcji turystycznych dodatkowo wzmocnione
zostaly poprzez ujednolicenie infrastruktury i oferty turystyczne;j.

Szczegdlnym rodzajem miejsca recepcji turystycznej sa miasta, co wynika
z roznorodnosci przejawow aktywnosci turystycznej i roli, jakg turystyka odgrywa
lub moze odgrywa¢ w szeroko rozumianym funkcjonowaniu miasta’’ oraz ze
wspolzaleznosci miedzy charakterem i funkcjami miasta i turystyki'®. Tozsamos¢
markowego produktu turystycznego miasta nalezy rozwaza¢ w kontekScie wymia-
row znaczeniowych elementoéw, sktadajacych si¢ na przestrzen miejska i wyrdznia-
jacych sie zasobow potencjatu turystycznego.

Mozna wskazaé przyklady, gdzie percepcja miasta okreslona jest przez wy-
miar cech produktu turystycznego oraz takie, dla ktorej sa to wymiary znaczeniowe
przestrzeni miejskiej. Jak stwierdza S. Anholt ,,niektore miasta — jak cho¢by Wene-
cja, Dubrownik czy Kair — zostaty tak hojnie obdarzone dziedzictwem, ze przez
caly rok, niezaleznie od okolicznosci, moga liczy¢ na thumy turystoéw. Inne miasta
—jak Nowy Jork, Londyn, Tokio — sg tak bogate i potgzne, ze zawsze stanowi¢ beda
centrum biznesu i turystyki, cokolwiek by si¢ dzialo” '>. Wedlug R. Sharpley

J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny..., op.cit., s. 51-52.
Por. P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Warszawa 2005, s. 421.
Por. A. Kowalczyk, Geografia turyzmu, PWN, Warszawa 2002, s. 165.

Por. R. Sharpley, L. Roberts: ,,W $rodowisku miejskim charakter i funkcje turystyki beda
do pewnego stopnia zalezaly od miasta, a charakter i funkcje miasta w pewnym zakresie beda
ksztaltowane przez turystyke”, w: L. Pender , R. Sharpley, Zarzqdzanie turystykg,.., op.cit.,

s. 207.

B Anbholt, Sprawi¢ by miasta przyciggaly jak magnes, ttumaczenie Making Cities Ma-
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i L. Roberts, Paryz funkcjonuje w ludzkiej §wiadomosci przede wszystkim jako
najbardziej romantyczne miasto w Europie, Mediolan jako centrum mody, a Praga
jako skarbnica architektury gotyckie;j'®.

Swiadomos¢ korzysci wynikajacych z rozwoju turystyki dla miejsc recepcji
turystycznych stata si¢ przestanka wielu inicjatyw majacych na celu wykreowanie
atrakcyjnych produktow turystycznych w oparciu o potencjal turystyczny miasta,
takich jak m.in.: rewitalizacja zabytkow i calych fragmentow przestrzeni miejskich,
wdrazanie innowacyjnych rozwigzan infrastrukturalnych, takich jak nowoczesne
bryty architektoniczne obiektow hotelowych, galerii handlowych, organizowanie
festiwali, koncertow, imprez sportowych itp. R. Sharpley i L. Roberts'’ sa zdania,
ze realizowane podobne programy rozwoju turystyki w miastach i podobienstwo
stosowanych strategii wizerunkowych miast nie umozliwity wyrdznienia si¢ pro-
duktéw turystycznych na globalnym rynku turystycznym. Uwazaja oni natomiast,
ze o wyjatkowos$ci miasta decyduje klimat miejsca, ktory moze przejawiaé sie
w rozmaitych cechach danego terytorium, takich jak styl i uktad architektoniczny,
krajobraz, spos6éb wykorzystania, oraz zwyczaje i zachowania lokalnej spoteczno-
$ci. Lokalne kultury stanowig wedhug cytowanych autoréw nieodigczny element
marketingu miast'®.

Podobne stanowisko w zakresie kreowania wyrdzniajagcych si¢ produktow
turystycznych miast reprezentuje S. Anholt"”, ktoéry uwaza, ze wigkszo$¢ miast
posiada szeroki zakres obiektow historycznych i kulturalnych, ale brakuje im atrak-
cji, ktore rzeczywiscie stwarzajg atmosfere zycia kulturalnego. Atrakcje te powinna
charakteryzowac¢ taka kreatywnos$¢, ze same w sobie sg oczywistymi i silnymi mar-
kami posiadajacymi wilasny rynek®.

Istote koncepcji kreowania markowego produktu turystycznego miasta
w oparciu o atrakcje turystyczne wyraza systemowy model atrakcji turystycznej
wedltug Leipera®, w ktorym ,,atrakcja turystyczna jest systemowym ukladem trzech
elementdw: 0s6b majacych potrzeby turystyczne, jader (tj. kazda cecha lub charak-
terystyka miejsca, ktore moze by¢ odwiedzone) i przynajmniej jednego znaku (tj.
informacja o jadrze). Kontekst dziatania atrakcji turystycznych przedstawiony
w modelu okresla istote marki produktu turystycznego: ,,tury$ci nigdy nie sa ,,przy-
ciggani”, ,,ciggnig¢ci”, ,,magnetyzowani”, lecz zmotywowani do przezy¢ (osiagnig-
cia satysfakcji w jadrze i sa znakami (informacjg) pozytywnych reakcji na potrzeby

gnetic, Simon Anholt, 2007, http://www.imp.org.pl/.
L. Pender, R. Sharpley, Zarzqdzanie turystykg..., op.cit., s. 215.
Ibidem, s. 215-216.
Ibidem, s. 218.
Por. S. Anholt, Sprawié, by miasta..., op.cit.
20 .

Ibidem.

A. Matczak, Atrakcje turystyczne miast, w: Turystyka miejska, Wyzsza Szkota Gospo-
darki w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2008, s. 51.
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i checi)”™.

Potencjat turystyczny stwarza szerokie mozliwosci kreowania markowych
produktow turystycznych, zar6wno w jego bezposrednim, jak i posrednim wyko-
rzystaniu — przez stworzenie atrakcji turystyczne;j.

3. Diagnoza potencjalu turystycznego Poznania dla rozwoju turystyki kultu-
rowej

Poznan — stolica Wielkopolski, miasto liczace 560 tys. ludnosci, o powierzch-
ni 262 km kw.>, na skraju Pojezierzy Poznanskiego i Gniezniefskiego, na obszarze
Poznanskiego Przelomu Warty, nad Wartg i jej doptywami: Cybinkg, Gloéwng
i Bogdank2124.

Historia okreélita funkcje Poznania jako miejsca poczatkow panstwa polskie-
go (na Ostrowie Tumskim gréd obronny z VII-IX wieku, wokot niego podgrodzie,
w X wieku jedna z gtdéwnych rezydencji ksigzgcych, od 968 roku — siedziba pierw-
szego polskiego biskupstwa, od 1138 roku — siedziba ksigzat dzielnicowych),
osrodka rzemiosta i handlu, osrodka kultury ( w 1519 roku zatozono Akademi¢
Lubranskiego), od XIX wieku — o$rodka przemyshu rolno-przetwoérczego, metalo-
wego, maszynowego (w 1855 roku uruchomiono zaklady H. Cegielskiego), od
1921 roku odbywaja si¢ Targi Poznanskie krajowe, a od 1925 roku — miedzynaro-
dowe™.

Obecnie Poznan stanowi wazne centrum administracyjne, bankowe, kulturo-
we, naukowe, handlowo-ustugowe i przemystowe. Miasto to stanowi wazny wezet
komunikacyjny z mozliwoS$cig potaczen lotniczych, kolejowych i kotowych.

Autorzy zdajg sobie spraw¢ z potrzeby wyczerpujacej analizy potencjatu tury-
stycznego Poznania, jednak ograniczone ramy artykutu pozwalaja na przedstawie-
nie tylko wybranych jego zasobow i wskazanie mozliwosci ich wykorzystania
w kreowaniu markowego produktu turystycznego o nazwie Trakt Krolewsko-
Cesarski.

Potencjat turystyczny miasta Poznania okre$lajg przede wszystkim jego zaso-
by kulturowe. Nalezy jednak podkresli¢ wystepowanie w granicach miasta czterech
jezior: Maltanskiego, Kierskiego, Rusatka, Strzeszynskiego, 20-procentowy udziat
lasow i parkéw w ogolnej powierzchni miasta®® oraz 0,7% udzial powierzchni

2 Ibidem.

3 Rocznik Statystyczny Wojewodztw 2008, Wybrane dane o podregionach (NTS 3) w 2007
r., GUS, Warszawa 2008, s. 88—89, http://www.stat.gov.pl.

" Nowa encyklopedia powszechna PWN, tom 5, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1998, s. 295.

B Ibidem, s. 296.

2 Ibidem, s. 296.



46

Stefan Bosiacki, Bernadeta Holderna-Mielcarek

o szczegblnych walorach przyrodniczych, prawnie chronionych w powierzchni
ogolnej miasta’’. Pelnig one funkcje rekreacyjne dla mieszkancow Poznania i maja,
poza Jeziorem Maltanskim, charakter lokalny.

Zasoby kulturowe Poznania stanowia liczne zabytki, ktdrych liczba wpisana
do Rejestru zabytkoéw nieruchomych miasta Poznania wynosi czterysta szes¢dzie-
sigt cztery™. Naleza do nich m.in:

— zespot urbanistyczno-architektoniczny Starego Miasta z budynkami uzy-
tecznosci publicznej, sakralnymi oraz kamienicami mieszczanskimi;

zespol urbanistyczno-architektoniczny Starego Rynku wraz z kompleksem
budynkow, takich jak ratusz, odwach, domki budnicze, patac Dziatynskich,
kamienice obrzezne oraz studnia Prozerpiny i figura $w. Jana Nepomucena;
zespot urbanistyczno-architektoniczny centrum miasta z uktadem ulic i za-
budowa;

zespoty urbanistyczno-architektoniczne kolebki miasta, najstarszego
przedmiescia i najstarszych dzielnic XIX-wiecznego Poznania z budynka-
mi uzytecznosci publicznej, sakralnymi, zalozeniami parkowymi i willo-
wymi, zabytkami architektury przemystowej i kamienicami — Ostréw Tum-
ski, Srodka, Stare Miasto, Lazarz, Wilda, Ostrorog, Sotacz;

zatozenie urbanistyczno-architektoniczne Ringu poznanskiego (w miejscu
rozebranych fortyfikacji pruskich), obejmujace pier§cien promenad nowej
obwodnicy i starej ulicy Watowej z forum reprezentacyjnym (Zamek,
Bank, Filharmonia, Dyrekcja Poczty, Teatr Wielki, Collegium Maius, Col-
legium Minus, Collegium Iuridicum, Akademia Muzyczna), gmachami
uzytecznosci publicznej i terenami zielonymi (parki: Lubuski, Marcinkow-
skiego, Mickiewicza, Wieniawskiego, Moniuszki) oraz pozostato$ciami
fortyfikacji (watlu czolowego fortu Grollmana i kazamatéw fortu Colomba
przy ul. Towarowej i Powstancow Wlkp.);

pozostato$ci $redniowiecznych muréow miejskich wewnetrznego 1 ze-
wnetrznego pierScienia obwarowan miasta z fragmentami baszt i Bramy
Wronieckiej;

pozostatosci fortyfikacji pruskich z konca XIX w. obejmujace pierscien 18
fortow zewngtrznych z wszystkimi elementami twierdzy fortowej, takimi
jak profile ziemne, schrony, pasy zieleni ochronnej itp., rozmieszczone
w rejonach fortecznych;

Cytadela z parkiem i cmentarzami, Ogroéd Botaniczny, Most Teatralny,
Opera, Zamek Przemysta, ob. Muzeum, Teatr Polski, Muzeum Narodowe,
Baszta obronna, Bazar Poznanski, Patac Gérkow, ob. Muzeum, Biblioteka
Raczynskich, patac Dziatynskich, koscioty, klasztory, liczne kamienice

27
28

Rocznik Statystyczny Wojewodztw 2008..., op.cit, s. 97.
Biuro Miejskiego Konserwatora Zabytkow w Poznaniu, http://wosoz.bip-i.pl.
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oraz budynki uzytecznosci publicznej®.

W 2008 roku Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej nadal Poznaniowi presti-
zowy tytul ,,Pomnika Historii”, przyznawany zabytkom o szczegdlnej wartosci
historycznej, naukowej, artystycznej, utrwalonych w powszechnej §wiadomosci
1 majagcym duze znaczenie dla dziedzictwa kulturowego Polski. Mianem ,,Pomnika
Historii” objeto w Poznaniu historyczny zespot miejski z ringiem Stiibena, parkiem
Cytadela i Ostrowem Tumskim™.

Pozostate zasoby kulturowe Poznania to 27 obiektow muzealnych (m.in.:
Muzeum Narodowe, Galeria Malarstwa i Rzezby, Muzeum Archeologiczne, Mu-
zeum Etnograficzne, Muzeum Historii Miasta Poznania, Muzeum Instrumentow
Muzycznych, Muzeum Sztuk Uzytkowych, Muzeum Literackie Henryka Sienkie-
wicza, Wielkopolskie Muzeum Wojskowe, Wielkopolskie Muzeum Walk Niepod-
legtosciowych w Poznaniu)3l, 43 galerie32, 20 teatréw (m.in.: Teatr Wielki im. Sta-
nistawa Moniuszki, Teatr Muzyczny, Teatr Polski, Teatr Animacji, Teatr Osmego
Dnia, Teatr Nowy im. Tadeusza Lomnickiego, Polski Teatr Tanca Balet Poznan-
ski)®, liczne wydarzenia kulturalne, takie jak: festiwale (m.in.: Migdzynarodowy
Festiwal Teatralny ,,Malta”, Etno Port Poznan Festiwal Hoffmannowski, Migdzyna-
rodowy Festiwal Filmowy Off Cinema, Mi¢dzynarodowy Festiwal Teatralny ,,Ma-
ski”)34, koncerty (m.in.: koncerty promenadowe, koncerty organowe, Letnie Kon-
certy Ratuszowe), imprezy folklorystyczne (np. Jarmark Swietojanski, Swieto
Bamberskie, Dni Swietomarcinskie, Kaziuki)35.

Elementem potencjatu kulturowego sa rowniez tzw. wartosci niematerialne,
do ktorych mozna zaliczyé: gware i obyczaje poznanskie, tradycje rzemieSlnicze
i kuchnie wielkopolska.

Wyrdzniajagcymi si¢ elementem kultury wspotczesnej Poznania sg: Targi Po-
znanskie oraz wydarzenia odbywajace si¢ na ich terenie, np. Konferencja Narodow
Zjednoczonych w sprawie zmian klimatu COP 14, 32. Europejskie Spotkanie Mto-
dych Taize, wielofunkcyjne centrum handlowo-ustugowe Stary Browar oraz kom-
pleks sportowo-rekreacyjny Malta, na ktéorym organizowane sg imprezy o krajo-
wym 1 mig¢dzynarodowym charakterze, np. mistrzostwa Swiata w wio$larstwie

2 Ibidem.

0 Sytuacja spoteczno-gospodarcza miasta Poznania w 2008 roku, Urzad Miasta Poznania,
Poznan 2009.

31 Brp Urzedu Miasta Poznania, Oficjalne strony Poznania, Kultura, Muzea w Poznaniu,
http://www.poznan.pl/mim/public/main, 15.01.2010.

32 BIP Urzedu Miasta Poznania, Oficjalne strony Poznania, Kultura, Galerie w Poznaniu
http://www.poznan.pl/mim/public, 15.01.2010.

3 BIp Urzedu Miasta Poznania, Oficjalne strony Poznania, Kultura, Teatry
http://www.poznan.pl/mim/public/main/ 15.01.2010.

Poznan 2016 europejska stolica kultury, Kulturalny Poznan, http://www.2016poznan.pl,
15.01.2010.

3 Ibidem, wydarzenia kulturalne, hitp://www.2016poznan.pl, 15.01.2010.
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2009.

Potencjat noclegowy miasta Poznania (rysunek 1) stanowi tacznie 65 obiek-
tow zbiorowego zakwaterowania, ktore w 96% dysponuja calorocznymi miejscami
noclegowymi (45 hoteli, 1 motel, 1 pensjonat, 3 inne obiekty hotelowe, 1 schroni-
sko mlodziezowe, 4 szkolne schroniska mlodziezowe, 2 osrodki szkoleniowo-
-wypoczynkowe, 2 zespoty domkow turystycznych, 2 kempingi, 4 pozostate obiek-
ty niesklasyfikowane).

Pomimo zréznicowania rodzajowego obiektow zbiorowego zakwaterowania
miasta Poznania najwickszy udzial w potencjale noclegowym posiadaja hotele,
ktore stanowia prawie 70% ogdlnej liczby poznanskich obiektéw zbiorowego za-
kwaterowania i dysponuja 75% ogétu miejsc noclegowych Poznania.

Potowa obiektéw hotelarskich (51%) to obiekty kategorii trzygwiazdkowej,
29% — dwugwiazdkowe. W 2008 roku w Poznaniu funkcjonowat jeden hotel pig-
ciogwiazdkowy 1 pie¢ hoteli czterogwiazdkowych.

Analiza rozwoju obiektéw 1 miejsc noclegowych wskazuje na systematyczny
wzrost udzialu potencjalu ustugowego hoteli. W analizowanych latach nie zmienit
si¢ potencjal ustugowy moteli, odnotowano nieznaczny wzrost potencjatu ustugo-
wego schronisk milodziezowych, 45-procentowy spadek miejsc noclegowych
w osrodkach szkoleniowo-wypoczynkowych i1 nieznaczny spadek potencjatu ustu-
gowego zespotow domkow turystycznych 1 kempingdw.

6000 - Ohotele
1 BEmotele
5000
- 1 DOpensjonaty
4000+ Oinne ob.hotelowe

3000- @ schroniska mtodziezowe

Bszkolne schroniska mlodziezowe

2000+ Bosrodki szkol.-wypoczynkowe
10004 Dzespoty domkow turyst.
W kempingi
2004 2005 2006 2007 2008 B pozostate ob.niesklasyfikowane

Rys. 1. Miegjsca noclegowe ogdtem w obiektach zbiorowego zakwaterowania w Pozna-
niu w latach 2004-2008

Zrédto: Gtowny Urzad Statystyczny, Bank Danych Regionalnych: Dane dla jednostki
podziatu terytorialnego; Poznan (1), http://www.stat.gov.pl, 15.01.2010.

Potencjat gastronomiczny Poznania reprezentowany jest przez obiekty gastro-
nomii indywidualnej i systemowej, oferujace szeroki zakres zréznicowanych ushug.
Staty charakter bazy gastronomicznej uzupetniajg jej elementy sezonowe, takie jak
letnie ogrodki gastronomiczne i oferta gastronomiczna podczas imprez folklory-
stycznych.
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Dostepno$¢ komunikacyjng Poznania okre$lajg 54 potaczenia lotnicze tygo-
dniowo do 20 miast europejskich: Barcelony, Bristolu, Berlina, Cork, Lancaster,
Dortmundu, Dublina, East Midlands, Edynburga, Frankfurtu nad Menem, Glasgow,
Kopenhagi, Liverpoolu, Londynu, Monachium, Malmo, Oslo, Paryza, Rzymu,
Sztokholmu oraz Warszawy, Krakowa i Bydgoszezy®, miedzynarodowe i krajowe
polaczenia kolejowe 1 autobusowe oraz autostrada A2 o docelowym kierunkowym
przebiegu drogi (Berlin) granica panstwa Swiecko — Kukuryki — granica panstwa
(Minsk), drogi ekspresowe (S5, S11) ¥’ i krajowe.

4. Rola potencjalu turystycznego Poznania w tworzeniu produktu Trakt Kré-
lewsko-Cesarski

Jak juz wczesniej zaznaczono, autorzy Strategii Rozwoju Narodowego Pro-
duktu Turystycznego ,, Trakt Krolewsko-Cesarski w Poznaniu” w pierwszym etapie
prac nad ww. produktem dokonali wszechstronnej, bardzo szczegodtowej analizy
aktualnego potencjatu turystycznego i paraturystycznego Poznania, ze szczegdlnym
akcentem na:

— podstawowg infrastrukturg turystyczng (baza noclegowa, gastronomiczna),

— infrastrukture uzupehiajaca (informacja turystyczna, szlaki turystyczne,

opieka medyczna, infrastruktura sanitarna, sportowo-rekreacyjna, parkingi,
system oznakowania miasta, bezpieczenstwo w miescie itp.),

— dostgpno$¢ komunikacyjng miasta,

— organizacje i podmioty dzialajace na rzecz turystyki,

— oferte turystyczng podmiotdw lokalnego rynku turystycznego,

— analiz¢ aktywno$ci marketingowej uczestnikéw lokalnego rynku turystycz-

nego oraz wladz samorzadowych™.

W efekcie przeprowadzonej bardzo wnikliwej analizy szeroko rozumianego
potencjatu turystycznego miasta Poznania sformutowano nastepujace wnioski, ktore
beda decydowaty o atrakcyjnosci turystycznej miasta i potencjalnego produktu
Trakt Krolewsko-Cesarski:

1. Whnioski w zakresie walor6ow kulturowych i lokalizacyjnych. Wnioski te

s3 podstawa oceny wartosci zasobow Poznania dla rozwoju kulturowego
produktu o nazwie Trakt Krolewsko-Cesarski. W tej grupie wnioskow do

6 Sytuacja spoteczno-gospodarcza miasta Poznania..., op.cit.

37 Rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 20 pazdziernika 2009 r. zmieniajace rozporza-

dzenie w sprawie sieci autostrad i drog ekspresowych, Dz.U. 2009, nr 187, poz.1446, Zatacznik
do rozporzadzenia Rady Ministrow z dnia 20 pazdziernika 2009 r., Wykaz autostrad i drog eks-
presowych.

¥ Por. Trakt Krélewsko-Cesarski w Poznaniu — Audyt turystyczny, Zeszyt nr 1, Konsorcjum
PART S.A. i RES Managment, Urzad Miasta Poznania, Poznan 2005.
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czynnikéw sprzyjajacych zaliczono: bogata histori¢ miasta, si¢gajacg po-
czatkow polskiej panstwowosci, wyrazng koncentracje przestrzenng walo-
row kulturowych miasta, liczne unikatowe obiekty dajgce mozliwosci two-
rzenia atrakcyjniejszej oprawy historycznej dla tworzonego produktu,
atrakcyjne potozenie miasta i jego znaczaca rola jako osrodka politycznego
i gospodarczego, liczne tereny zieleni i akweny podnoszace atrakcyjno$é
miasta dla turystow. Jako czynnik niesprzyjajacy wyrdzniono dotychcza-
sowe marginalizowanie projektow turystyki kulturowej w budowaniu wize-
runku turystycznego Poznania.

. Whnioski dotyczace stanu zagospodarowania turystycznego miasta. Do

pozytywnych stron tego elementu potencjatu turystycznego zaliczono: roz-
budowang i nowoczesng baz¢ noclegowa, gastronomiczng, bogate zaplecze
dla celow konferencyjno-szkoleniowych (takze w uczelniach wyzszych),
poprawiajacag si¢ estetyke miasta. Do czynnikéw niesprzyjajacych dla bu-
dowy proponowanego produktu zaliczono mi¢dzy innymi: wysokie ceny
ustug noclegowych i niedostateczng liczb¢ miejsc w tanich obiektach, nie-
dostateczng liczbe miejsc parkingowych w miescie i niezbyt klarowny sys-
tem opftat za parkingi, kiepska estetyke i funkcjonalno$é dworcow (kolejo-
wego 1 autobusowego), niedostateczng liczbe punktéw informacji tury-
stycznej, kiepska infrastrukture sanitarng (szalety publiczne), brak jednoli-
tego, czytelnego systemu informacji miejskie;j itd.

. Whnioski dotyczace aktualnej oferty turystycznej. Do czynnikow sprzy-

jajacych produktowi Trakt Krolewsko-Cesarski zaliczono m.in.: istnienie
w Poznaniu instytucji kultury cieszacych si¢ renomg w Polsce i1 za granica
oraz bogatg ofert¢ imprez kulturalnych o randze migdzynarodowej. Do ww.
czynnikéw zaliczono takze mozliwo$¢ wykorzystania oferty kulturalnej
miasta do rozwoju turystyki biznesowej. Wéréd pewnych ograniczen w tej
grupie wymieniono: znaczgcag rozbiezno$¢ migdzy potencjatem kultural-
nym miasta a mozliwosciami jego wykorzystania w budowaniu oferty tury-
stycznej, niedostateczng wspolprace miedzy podmiotami rynku turystycz-
nego a instytucjami kultury czy wreszcie brak wiodacego produktu w tury-
styce kulturowe;.

. Whnioski dotyczace dzialan marketingowych, ktére moga wspomoc

rozwoj projektowanego produktu. Wsrdd czynnikéw sprzyjajacych wy-
mieniono przede wszystkim fakt dobrej wspotpracy wtadz samorzadowych
1 instytucji kultury z mediami, co pozwoli w szybkim czasie na skuteczng
promocj¢ nowego produktu oraz wysokiej jakosci promocj¢ poprzez Inter-
net. TakZze powolanie lokalnej organizacji turystycznej w Poznaniu i jej du-
za aktywno$¢ sprzyjac bedg rozwojowi produktu Trakt Krolewsko-Cesarski
(logo — rysunek 2). Do czynnikéw niesprzyjajacych zaliczono: brak okre-
slonej polityki promocyjnej miasta, uwzgledniajacej profil turystyczny



Potencjal turystyczny Poznania jako podstawa kreowania produktow ... 51

aglomeracji, niedostateczne $rodki finansowe na dzialania marketingowe,
gléwnie za granica, niedostateczna liczba wspolnych przedsigwzie¢ wtadz
samorzadowych, firm turystycznych i instytucji kultury na rzecz rozwoju
turystyki kulturowej w miescie, kontrowersyjne logo i hasto promocyjne
Poznania niepozwalajgce na kojarzenie miasta z jego atrakcyjno$cig tury-
styczna.

]

Trakt Krolewsko-Cesarski
w Poznaniu

POZnan'

# imsio knowae-Moes

Rys. 2. Logo produktu turystycznego Trakt Krolewsko-Cesarski oraz logo miasta Po-
znania

Zrédto: http://www.poznan.pl/mim/public, 15.01.2010.

Jak z powyzszego wynika, przeprowadzony audyt turystyczny Poznania po-
zwolil na obiektywng oceng mozliwosci wykorzystania potencjatu turystycznego
miasta w tworzeniu i rozwijaniu nowego produktu turystycznego — Traktu Krolew-
sko-Cesarskiego.

Efektem wyzej wymienionych prac jest stworzenie strategii rozwoju omawia-
nego produktu, w ktorej zaplanowano realizacje czterech tzw. linii tematycznych,
czyli podproduktéw (rysunek 3).

Wyznaczone linie tematyczne nie oznaczajg, ze tylko w ich ramach beda two-
rzone pakiety produktowe, ale sygnalizuja wiodace dla danego obszaru atrakcje
i wydarzenia, ktore bedg realizowane pod wspolng marka — Trakt Krolewsko-
-Cesarski™.

Podobnie jak w opisanym ponizej produkcie, takze w produkcie Trakt Kro-
lewsko-Cesarski zaktada si¢ szerokie uczestnictwo wszystkich podmiotow zaintere-
sowanych rozwojem turystyki w Poznaniu, np. przedstawicieli sektora turystyczne-
go, instytucji kulturalnych, szkot i uczelni wyzszych, mediéw, podmiotow gospo-
darki paraturystycznej, instytucji porzadku publicznego itd.

39 Szerzej w: Trakt Krolewsko-Cesarski w Poznaniu..., op.cit.
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Hictoria Pomnatia,
historia Polski, Fahythi,
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historycore
Entnra,
Tradycja 1 marprczaje
sotika wepdicTesa

Rys. 3. Zakres linii tematycznych w ramach produktu turystycznego Trakt Krolewsko-
Cesarski w Poznaniu

Zrodto: opracowanie whasne, PART SA w Warszawie.

Zaklada si¢ wykorzystanie instytucji partnerstwa publiczno-prywatnego dla
realizacji dzialan w sferze modernizacji i budowy infrastruktury turystycznej i para-
turystycznej, do zarzadzania produktem czy wreszcie do jego monitorowania.

Dla realizacji zaktadanych przedsiewzie¢ rozwojowych planuje si¢ pozyskac srodki
finansowe z réznych zrédet, w tym z funduszy Unii Europejskie;.

Podsumowanie

Z analizy przedstawionej w niniejszym opracowaniu wynika, ze wlasciwe
zdiagnozowane mozliwo$ci wykorzystania potencjalu turystycznego miasta moze
stanowi¢ bardzo dobra podstawg wykreowania nowego unikatowego markowego
produktu turystycznego, jakim bez watpienia jest i bedzie Trakt Krolewsko-
-Cesarski w Poznaniu. O sukcesie powyzszych dziatan §wiadczy¢ moze fakt, ze od
dnia 1 pazdziernika 2009 roku uchwata Rady Miasta Poznania powotano Centrum
Turystyki Kulturowej ,, Trakt”, ktore bedzie instytucjg odpowiedzialng za wdrazanie
strategii rozwoju opisanego w opracowaniu markowego produktu turystycznego
miasta Poznania.
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TOURISTISCHES POTENTIAL POZNANS ALS BASIS
FUR SCHAFFUNG DER MARKENPRODUKTEN

Zusammenfassung

Im Artikel wurde die Problematik der Verwendungsmoglichkeiten des touristi-
schen Potentials fiir Schaffung der touristischen Markenprodukten der Stadt dargestellt.
Es wurden Wesen und Funktionen der regionalen touristischen Produkte und Wesen des
touristischen Potentials fiir Schaffung der Markenprodukten erortert. Auf Beispiel des
Produktes: Trakt Krolewsko-Cesarski (The Royal Imperial Route) der Stadt Poznan
wurde die Bedeutung des touristischen Potentials fiir Schaffung der touristischen Mar-
kenprodukten dargestellt.

Ubersetzt von Bernadeta Holderna-Mielcarek



