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Wprowadzenie

Jednym z dziatan przedsigbiorczych wtadz obszardéw recepcji turystycznej
jest z pewnoScig organizowanie imprez kulturalnych. Przyciggaja one bowiem
odwiedzajacych, a tym, ktorzy juz przyjechali do danej miejscowosci (regionu) —
w atrakcyjny sposdb zagospodarowujg czas wolny, zwigkszajac warto$¢ wyjazdu
turystycznego. Miarg sukcesu jest satysfakcja turystow, a w dalszej perspektywie
ich lojalno$¢, przejawiajaca si¢ nie tylko w ponownych wizytach, ale takze w sze-
rzeniu pozytywnej opinii o miejscu docelowym podrézy. Ta ostatnia przyczynia
si¢ z kolei do przyciagania nastgpnych odwiedzajacych i w konsekwencji — roz-
woju lokalnej gospodarki.

Celem artykuhu jest wykazanie znaczenia imprez kulturalnych dla obszaru
recepcji turystycznej. Wyjasniono istote i funkcje przedsiebiorczosci, szczegdlna
uwage skupiajac na wymaganiach w tym zakresie wobec samorzadow. Pod-
kreslono tez istotng role turystyki w rozwoju lokalnym. Efekty stymulowania
1 organizacji wydarzen kulturalnych zaprezentowano na przyktadzie Krakowa,
wykorzystujac wyniki badan ruchu turystycznego, przeprowadzonych na zlecenie
Urzgdu Miasta w latach 2008-2011.
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1. Istota i funkcje przedsiebiorczosci

Przedsigbiorczo$¢ jest w teorii i praktyce roznie definiowana, gdyz istota
tego pojecia podlega ciagtej ewaluacji. Za tworce wspdiczesnej koncepcji przed-
sigbiorczo$ci uwaza si¢ austriackiego ekonomiste J. Schumpetera. Wedtug niego,
przedsigbiorczos$¢ jest postawg i sposobem dziatania, a polega na gotowosci do
podejmowania nowych, niekonwencjonalnych i ryzykownych przedsiewzig¢ oraz
na wykazywaniu inicjatywy w ich poszukiwaniu i wdrazaniu'. R.W. Griffin uwaza,
ze przedsiebiorczos$¢ jest procesem organizowania i prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej oraz podejmowania zwigzanego z nig ryzyka?. Podobnie twierdzg
H.H. Stevenson i J.C. Jarillo, ktérzy dowodza ponadto, Ze w procesie tym czlo-
wiek tworzy rozne wartosci dodatkowe®. J.A. Timmons i S. Spinelli rozumieja
przedsigbiorczos¢ jako kreowanie nowych przedsiewzig¢, czego klasycznym
wyrazem jest innowacyjna idea, ktora przeksztatca si¢ w szybko rozwijajaca si¢
firme¢*. Pierwszy z tych autoréw (J.A. Timmons) widzi przedsicbiorczos¢ takze
W szerszym ujeciu — mianowicie jako sposob myslenia, rozumowania i dzialania,
ktory jest nastawiony na wykorzystywanie pojawiajacych si¢ szans, catoSciowy
w swoim podejsciu i ukierunkowany na przywodztwo?.

Zaprezentowane definicje pozwalaja doj$¢ do wniosku, Ze przedsigbiorczo$¢
to nie cecha osobowosci, ale §wiadomy, zaplanowany lub impulsowy sposob postg-
powania cztowieka, polegajacy na sktonnosci do podejmowania réznych spraw,
zadan, wyzwan. Jest to wigc raczej tworcza, aktywna postawa wobec otaczajacej
jednostke rzeczywistosci® przyrodniczej i spoteczno-gospodarczej niz usposobie-
nie. Warto dodaé, ze przedsigbiorczos¢ oznacza aktywnos¢ ludzka, polegajaca
zaro6wno na poszukiwaniu nowych rozwigzan (innowacje i tworcze nasladowni-
ctwo), wprowadzaniu zmian w dotychczasowym postgpowaniu (modyfikacje),
wykorzystaniu pojawiajacych si¢ szans i mozliwosci, jak i kreowaniu dodatko-
wych lub (i) alternatywnych zrédet dochodéw. Podstawa przedsigbiorczosci jest

' J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 104.

2 R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 1998, s. 730.

3 H.H. Stevenson, J.C. Jarrillo-Mossi, Preserving Entrepreneurship as Companies Grow, ,,Jour-
nal of Business Strategy” 1986, Vol. 7, No. 1, s. 10-23.

4 J.A. Timmons, S. Spinelli, New Venture Creation. Entrepreneurship for the 21** Century, Ir-
win, New York 2004, s. 61 48.

> J.A. Timmons, New Venture Creation, Irwin, Homewood 1994, s. 47.

¢ Encyklopedia agrobiznesu, red. A. Wo$, Fundacja Innowacja, Warszawa 1998, s. 634.
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gleboka wiedza z wielu dyscyplin i bogate dos§wiadczenie praktyczne. Jako jej
warunki nalezy wymieni¢ nastepujace:
— dostgp do zasobow finansowych, rzeczowych i informacyjnych’ (acz-
kolwiek budowaé co$§ wartosciowego mozna roéwniez praktycznie
Z niczego®),

— zdolno$¢ do kreowania zmian, tworzenia nowych produktow i technolo-
.

gir,

— umieje¢tnos¢ dostrzegania i wykorzystania (zrealizowania) nowych mozli-

wosci produkeyjnych, ustugowych i organizacyjnych'®,

— ciagle uczenie si¢ i dazenie do doskonalenia!!,

— autonomia (niezalezno$¢ decyzyjna),

— ryzyko (niepewnos¢ realizacji zalozonych celow i ich skutkow),

— agresywna postawa wobec konkurentéw na rynku!2.

Funkcja przedsiebiorczo$ci jest przeksztatcanie pomyshu, projektu w kon-
kretny produkt, ktory zaspokajajac okreslone potrzeby, zdolny jest generowac
pewne korzysci®?, a co za tym idzie — klientow. Przez korzysci najczgsciej rozumie
si¢ zysk (warto$¢ materialng'#), ale moga to by¢ takze satysfakcja lub inne korzysSci
niematerialne dla przedsi¢biorcy, na przyktad wzrost prestizu lub popularno$ci'®.

Warto doda¢, ze w klasycznym podejsciu przedsigbiorczo$¢ opiera si¢
gtéwnie na koncepcji cztowieka ekonomicznego, ktory wykazuje chec osiagnie-
cia korzysci relatywnie szybciej niz rywale, cho¢ wszyscy maja zblizone szanse
ich pozyskania. W tym celu wykorzystuje inteligencje racjonalng i emocjonalna,

7 Z. Mietlewski, K. Szelagowska-Rudzka, Przedsigbiorczos¢ a cykl Zycia organizacji, w: Do-
skonalenie systemow zarzqdzania w spoteczenstwie informacyjnym, red. A. Stabryla, Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, Krakow 2006, t. 2, s. 335.

8 J.A. Timmons, dz.cyt., s. 7.

% Metody zarzqdzania, red. J.D. Antoszewicz, Poltext, Warszawa 2007, s. 18.

10 A.J. Grandys, Marketing i technologia informacyjna. O zwigzkach strategii marketingowych
i technologii IT, Katedra Ekonomii i Marketingu Politechniki £.6dzkiej, £.6dz 2000, s. 158.

1 Z. Mietlewski, K. Szelaggowska-Rudzka, Sukces, przedsigbiorczos¢ oraz cykl Zycia organizacji
w opinii potencjalnych przedsigbiorcow, w: Sukces organizacji. Uwarunkowania wewnetrzne i ze-
wnetrzna, red. H. Czubasiewicz, W. Golnau, Prace i Materialty Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu
Gdanskiego, Sopot 2007, s. 369.

2 Ekonomika turystyki, red. A, Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011,
s. 372.

13 C. Shapiro, H.R. Varian, Potega informacji. Strategiczny przewodnik po gospodarce siecio-
wej, Helion, Gliwice 2007, s. 106.

14 Zob. S. Kwiatkowski, Przedsigbiorczos¢ intelektualna, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2000, s. 8.

5 AJ. Grandys, dz.cyt., s. 158.
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posiadang wiedzg i umiejetnosci (kapitat intelektualny). Obecnie mowi si¢ jesz-
cze o tak zwanym cztowieku szlachetnie przedsiebiorczym, ktorego specyfika jest
osigganie korzysci w biznesie w zgodzie z przyjetymi normami postgpowanie
i interesem ogolnospotecznym (co byto podstawg leseferyzmu)'s. Podkres§lany
jest wigc fakt, ze przedsigbiorczo$¢ wigze si¢ nie tylko z podejmowaniem dziatan
na rzecz zaspokojenia wtasnych, indywidualnych potrzeb, ale réwniez z animo-
waniem zmian prowadzacych do sukcesu calej spotecznosci'’ (miasta, gminy,
regionu, kraju itp.). Majac to na wzgledzie, nie ulega watpliwosci, ze wiladze
lokalne jako reprezentujace interesy miejscowej spotecznosci powinna charakte-
ryzowac przedsigbiorczo$¢ dzialania, a jednym z obszaréw budzacych ich szcze-
golne zainteresowanie powinna by¢ turystyka ze wzgledu na jej olbrzymi wktad
w rozwoj lokalny.

2. Przedsiebiorczo$¢ samorzadow w dazeniu do rozwoju lokalnego
przez turystyke

Najnowsze dane WTTC dowodza, ze globalny rynek turystyczny jest dwu-
krotnie wiekszy niz rynek przemystu motoryzacyjnego i o jedna trzecia wiekszy
niz rynek produkcji srodkéw chemicznych. Stanowi on okoto potowe rynku ushug
bankowych i finansowych. Bezposredni wktad branzy turystycznej w §wiatowy
PKB w 2011 roku to 2 bln USD (2,8%). Jednoczesnie zatrudnia ona 255 mln 0sob
na $wiecie (tj. o jedna trzecig wiecej niz sektor finansowy), co stanowi jeden na
dwanascie etatow w ogole'®. Liczby te potwierdzaja niezaprzeczalnie olbrzymia
role turystyki jako czynnika zwickszania dochodow obszaréw recepcji, nakre-
cania koniunktury gospodarczej oraz ograniczania bezrobocia. Znaczenie to jest
tym wieksze, ze najczesciej przeptyw turystyczny odbywa si¢ z terendw lepiej
rozwini¢tych do stabiej. Nic zatem dziwnego, ze rzady poszczegdlnych krajow,
regionow i miejscowosci coraz czesciej zaczynaja zastanawiac si¢, w jaki sposob
przyciagnad turystow. We wspotczesnym $wiecie nie jest to jednak tatwe. Tury-
sta ma bowiem mozliwo§¢ wyboru sposrod tysiecy, a moze juz nawet miliondw

16 M. Mroziewski, Styl zarzqdzania jako instytucjonalny czynnik kreowania kapitatu przedsie-
biorczosci organizacyjnej. Koncepcja ewolucyjno-normatywna, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdan-
skiego, Gdansk 2010, s. 117.

17" Encyklopedia biznesu, red. W. Pomykato, Fundacja Innowacja, Warszawa 1995, s. 682—-684.

8 Travel & Tourism Economic Impact 2012. World, World Travel & Tourism Council, London
2012, s. 3.
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destynacji. Olbrzymia konkurencja, powodowana cigglym rozwojem branzy i tym
samym podazy turystycznej, nie tylko uprzystepnia mu coraz nowe miejsca, ale
takze czyni je bardziej atrakcyjnymi i osiggalnymi pod wzgledem finansowym.
Z kolei niesamowity postep w dziedzinie techniki i technologii umozliwia mu
szybkie zdobywanie informacji z catego $wiata, podejmowanie decyzji zakupu
w ostatniej chwili oraz podrézowanie do najbardziej odleghych i jeszcze do nie-
dawna zupehie nieosiggalnych pod wzgledem komunikacyjnym miejsc na kuli
ziemskiej.

Globalizacja i przeksztalcenia w sferze podazy turystycznej spowodowaty
jednoczesnie przyjecie przez wiele krajow koncepcji rozwoju lokalnego'. Produkt
turystyczny zawiera bowiem w sobie przede wszystkim lokalne atrybuty (walory,
infrastrukture, kulture, gospodarke i inne miejscowe wartosci), aczkolwiek dzigki
postepowi techniki i technologii informacyjnej mogg by¢ one oczywiscie postrze-
gane w wymiarze globalnym. Ponadto obszarowy produkt turystyczny ma cha-
rakter kompleksowy — sktada si¢ z oferty wielu lokalnych aktorow. Niezwykle
istotng kwestig jest zatem integrowanie poczynan podmiotow funkcjonujacych
na danym terenie — przedsicbiorcow, mieszkancow, organizacji turystycznych,
instytucji otoczenia biznesowego, mediow i organdow wiadzy?. Inicjatorem tej
integracji mogg by¢ migdzy innymi samorzady, tym bardziej ze reforma admi-
nistracyjna Polski z 1999 roku usankcjonowata procesy decentralizacji wtadzy?'.
Ta ostatnia jest teraz w najwickszym stopniu odpowiedzialna za lokalny rozwoj,
powinna zatem umiejetne zarzadza¢ posiadanymi zasobami, majac na wzgledzie
dobrze pojety interes miejscowej ludnosci??. Oznacza to konieczno$é¢ nie tylko
mobilizowania lokalnego srodowiska do podejmowania wspotpracy, ale takze
wykorzystania przez samorzady pojawiajacych si¢ szans rynkowych oraz podej-

¥ A. Jewtuchowicz, Rola instytucji w tworzeniu Srodowisk przedsiebiorczosci,; przyklad Lodzi,
w: Gospodarka, Przestrzen. Srodowisko: Restrukturyzacja transformacyjna i rozwdj regionéw
w perspektywie procesu zjednoczenia Europy, red. S.L. Bagdzinski, M. Marszatkowska, Uniwersy-
tet Mikotaja Kopernika, Torun 1998, s. 374-375.

20 Szerzej zob. R. Seweryn, Partnerstwo w kreowaniu wartosci produktu turystycznego obszaru
recepcji, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo w marketingu, red.
G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 558, Wydawnictwo Nauko-
we US, Szczecin 2009, s. 555-562.

2 Zob. A. Gordon, Rozwijanie turystyki jako obowigzek prawny samorzgdow, w: Turystyka
w gminie i powiecie, red. A. Gordon, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 45.

22 A. Niezgoda, Rola zarzgdzania strategicznego i strategii rozwoju w gminie turystycznej, w:
Gospodarka turystyczna w XXI wieku — problemy i perspektywy rozwoju w skali regionalnej i lo-
kalnej, red. S. Bosiacki, seria: Monografie nr 386, Akademia Wychowania Fizycznego w Poznaniu,
Poznan 2008, s. 17.
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mowania takich (niejednokrotnie innowacyjnych i niemal zawsze ryzykownych)
inicjatyw 1 przedsiewzie¢, ktorych efektem bedzie zadowolenie odwiedzajacych
obszar turystow, a w konsekwencji zmiany prowadzace do zapewnienia lokal-
nej spotecznosci satysfakcjonujacej jakosci zycia®. Latwo zauwazy¢, ze te same
aspekty postgpowania (inicjatywa, wykorzystanie posiadanych zasobow i szans
rynkowych, innowacyjnos$¢, ryzyko itp.) wymieniono, charakteryzujac przed-
sigbiorczo$¢. Mowigc zatem o wspotczesnym dziataniu wiadz na rzecz rozwoju
lokalnego, nalezy mie¢ na mysli przede wszystkim ich przedsigbiorcze postawy.
Niewatpliwie jednym z dziatan przedsigbiorczych samorzadow jest organi-
zacja imprez kulturalnych. Wspotczesny turysta zgtasza bowiem zapotrzebowanie
nie tylko na zwiedzanie atrakcji, ale takze na uczestniczenie w ich wytwarzaniu,
na bycie ich rezyserem, aktorem, a czasem nawet wspottworca. Nic wiec dziw-
nego, ze coraz czgsciej wladza na wszystkich szczeblach i wszystkich typow jest
zainteresowana tworzeniem tak zwanych produkcji kulturowych?.

3. Warto$¢ wydarzenia kulturalnego dla turysty i obszaru recepcji

Spektakularne wydarzenia od dawien dawna byty $rodkami, ktore dzi$ sa
nazywane marketingowymi; byly narzedziem sprawowania wladzy; wykorzysty-
wano je w biznesie. Jednak dopiero w drugiej potowie XX wieku staly si¢ waznym
elementem szeroko rozumianej kultury. Wiele z nich zyskato Swiatowy rozglos
dzieki relacji mass mediow. Przyciagaja wiec rzesze turystow, a organizatorom
przynoszg duze dochody®. Na dodatek prognozuje si¢ stalty wzrost ich znaczenia
na rynku turystycznym.

Impreza kulturalna to przedsigwzigcie z zakresu kultury i jednocze$nie przed-
miot transakcji kupna-sprzedazy (produkt), przyjmujacy forme festiwalu, festynu,
pokazu, spektaklu, konkursu, czasem turnieju lub zawodoéw sportowych?®, Kazda

3 Zob. R. Seweryn, Economic Results of Tourism Development in the Malopolska Region,
w: Marketing Development in Theory and Practice, red. J. Stri$§ et al., Faculty of Management
Science and Informatics and Institute of Management by University of Zilina, Zilina 2010, s. 251—
254.

24 Zob. D. MacCannell, Turysta. Nowa teoria klasy prozniaczej, Warszawskie Wydawnictwo
Literackie Muza SA, Warszawa 2002, s. 39.

35 T. Zabinska, Wydarzenie jako produkt turystyczny i narzedzie komunikacji marketingowej,
w Wspolczesny marketing. Trendy. Dziatania, red. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s. 502.

% Zob. O. Thomas, B. Hermes, P. Loos, Reference Model-Based Event Management, ,Interna-
tional Journal of Event Management Research” 2008, Vol. 4, No. 1, s. 4.
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z tych form sktada si¢ z dostgpnych elementéw kulturowych (niejednokrotnie
wszystkie z podobnych) i pozostaje w jakim$ zakresie wierna innym modelom
kulturowym (w sensie ,,idealom dla”, a nie ,,ideatom czegos”), wptywajacym na
to samo doswiadczenie uczestnika. Moze by¢ ona jednak organizowana na wiele
r6znych sposobow, wedtug wszelkich znanych lub dotychczas jeszcze nieznanych
zasad logiki, jak podobienstwo, przeciwienstwo, komplementarno$¢, réwnoleg-
tos¢, analogia, odmienno$¢ itd.”” Co istotne, kazda produkcja kulturowa powinna
utozsamiac si¢ z duchem miasta, regionu czy kraju, w ktérym si¢ odbywa.

Wydarzenia kulturalne moga by¢ samodzielnymi produktami (atrakcjami,
gltéwnymi celami podrézy) lub skladnikami innych produktéw turystycznych
miejsca recepcji. W jednym i drugim przypadku powinny przedstawia¢ dla
uczestnikow okreslong wartos¢. Na tg ostatnia sktadajg si¢ réznego rodzaju korzy-
$ci, jakie widz-turysta osiaga, oraz koszty, ktore musi on ponies¢. Ich przyktady
przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Przyktadowe sktadniki postrzeganej przez turyste wartosci imprezy kulturalnej

Przyktadowe korzysci z uczestnictwa
w imprezie kulturalnej

Przyktadowe koszty zwigzane z uczestnictwem
w imprezie kulturalnej

Edukacja kulturowa

Koszty czasu na poszukiwanie informacji

Naoczna percepcja, doswiadczenie

Optaty za wst¢p na impreze

Relaks psychiczny (oderwanie si¢
od codziennoéci)

Koszty zaangazowania psychicznego

Przezycia emocjonalne i estetyczne

Koszty zaangazowania emocjonalnego

Poczucie przynaleznosci do grupy

Optaty dodatkowe zwigzane z uczestnictwem
(program, gadzety itp.)

Rozwdj wigzi rodzinnych i towarzyskich

Stres wynikajacy z niewlasciwego zachowania
wspotuczestnikow

Prestiz w srodowisku

Dyskomfort wynikajacy z niewtasciwej organi-
zacji imprezy

Wzrost wlasnej warto$ci

Koszty zuzytej energii wlasnej (zmegczenie)

Edukacja ogoélna (poznanie miasta, regionu,
kraju)

Koszty czasu przeznaczonego na dojazd
1 uczestnictwo

Korzysci z ustug towarzyszacych (zwigza-
nych i niezwigzanych z udzialem w imprezie)

Koszty finansowe dojazdu, ewentualnego zakwa-
terowania, wyzywienia itp.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie M.D. Shank, Sport Marketing. A Strategy Prospective,
Prentice Hall, New Jersey 2002, s. 188; A. Szromnik, Marketingowa koncepcja przedsie-
wziecia sportowego, w: Marketing dla sportu, red. H. Mruk, K. Kropielnicki, P. Matecki,
Sport & Business Foundation, Poznan 2006, s. 60—61.

27 D. MacCannell, dz.cyt., s. 40-41.
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Z punktu widzenia obszaru recepcji produkcja kulturowa w sposob niemal
magiczny generuje kapital, sama niejednokrotnie nie pochtaniajac zadnej energii.
Przyktadem sa festiwale (np. Oktoberfest w Monachium, Festiwal Sniegu w Sap-
poro), ktore potrafiag spowodowac, ze gospodarka catych miast koncentruje sig¢
wokot nich®. Organizacja wydarzen kulturalnych wptywa tez na podniesienie
prestizu miejsca docelowego, a ksztaltujac jego pozytywny wizerunek®, spra-
wia, ze moze ono trwale zaistnie¢ na mapie preferencji turysty (stwarza szanse
na ponowne przyjazdy). Nie bez znaczenia jest tez fakt, ze destynacje ,,ekspor-
tuja” w ten sposob swoja kulture, czynigc jg bardziej rozpoznawalna, a zadowo-
lenie i pozytywne opinie uczestnikdw przyciagaja kolejnych odwiedzajacych.
To wszystko przyczynia si¢ do zwickszenia ruchu turystycznego, wydluzenia
pobytu odwiedzajacych, a poprzez powigzania turystyki z innymi obszarami dzia-
falnosci 1 funkcjami gospodarczymi w ostatecznym rozrachunku — do rozwoju
lokalnej gospodarki®.

4. Imprezy kulturalne w Krakowie i ich uczestnicy w latach 2008-2011

Krakow nie jest duzym miastem, je§li poréwna¢ go z innymi europejskimi
metropoliami, lecz nie ma rownych sobie jako centrum kultury. Obfitos¢ i1 roz-
norodno$¢ wydarzen kulturalnych, niezwykta mozaika ich form i tre$ci pozwala
kazdemu tury$cie znalez¢ co$ dla siebie. Przez caty rok w miescie organizowane
sa r6znorodne wydarzenia artystyczne i sportowe — zarOwno zwigzane z trady-
cjg przekazywana z pokolenia na pokolenie (,,wianki”, Lajkonik, Rekawka,
Emaus itd.), jak i wspotczesne (Festiwal Kultury Zydowskiej, Miedzynarodowy
Festiwal ,,Muzyka w Starym Krakowie”, Miedzynarodowy Festiwal Teatrow
Ulicznych, Parada Smokow, bale sylwestrowe, koncerty zespotow muzycznych,
festiwale filmu i fotografii itd.). Na scenach krakowskich teatrow, filharmonii
i opery rokrocznie odbywa si¢ wiele premier o miedzynarodowym znaczeniu®'.

2 Tamze, s. 45.

» Zob. R. Davidson, T. Rogers, Marketing Destinations and Venues for Conferences, Conven-
tions and Business Events, Elsevier Ltd, Oxford 2006, s. 19-28.

3 Por. K.Y. Koh, A.A. Jackson, Special Events Marketing: an Analysis of a County Fair, ,,Jour-
nal of Convention & Event Tourism” 2006, Vol. 8, No. 2, s. 19-44; D. Gursoy, K. Kim, M. Uysal,
Perceived Impacts of Festivals and Special Events by Organizers: an Extension and Validation,
,,Tourism Management” 2004, Vol. 25, No. 2, s. 171-181.

31 Szerzej zob. R. Seweryn, Turystyka kulturowa w przyjazdach do Krakowa (w oparciu o wy-
niki badan ruchu turystycznego), w: Turystyka w badaniach naukowych. Prace ekonomiczne, red.



Organizacja wydarzen kulturalnych jako wyraz przedsigbiorczosci... 191

Ponadto niemal kazda placowka gastronomiczna (szczegolnie w okolicach Rynku
Glownego) oferuje gosciom rozmaite formy rozrywki kulturalnej (np. wystepy
kabaretow, muzyke na zywo)*. Nie sposob tez poming¢ faktu, ze wladze miasta
na zasadzie partnerstwa z lokalnymi podmiotami staraja si¢ uatrakcyjnia¢ pro-
dukt i wprowadza¢ innowacje, czego przyktadem sa cho¢by Krakowskie Noce,
W tym zorganizowana po raz pierwszy w 2004 roku Noc Muzedéw, w 2007 roku
Noc Teatréow i Noc Jazzu, w 2008 roku Noc Sakralna, a w 2011 roku Noc Poezji
i Noc Synagog). Nic zatem dziwnego, ze w 2000 roku miasto zostalo Europejska
Stolica Kultury, a w 2009 roku w badaniu wizerunku marek terytorialnych Polacy
uznali je za najbardziej magnetyczne miejsce w naszym kraju, takze pod wzgle-
dem turystycznym?*.

Celem empirycznego zaprezentowania wielkosci 1 specyfiki zachowan
uczestnikow imprez kulturalnych w Krakowie wykorzystano wyniki badan ruchu
turystycznego przeprowadzonych w latach 2008-2011 na zlecenie Urzgdu Miasta
pod nadzorem Matopolskiej Organizacji Turystycznej**. Ich analiza dowodzi, ze
sposrod gosci odwiedzajacych Krakow $rednio rocznie 5—6%, tj. okolo 450 tys.
0s0b bierze udzial w imprezach kulturalnych (zob. rys. 1).

Najwieksza popularnoscia krakowskie wydarzenia cieszyty sie w 2008 roku,
po czym w 2009 roku, przypuszczalnie w zwigzku z kryzysem gospodarczym
XXI wieku, nastapit spadek wielkosci ruchu turystycznego w miescie, a zatem
takze zmniejszenie liczby (o 19,92%) i odsetka (o 1,22 pkt proc.) uczestnikow
imprez kulturalnych. Jednak poczawszy od 2010 roku sytuacja zaczela ulegac

A. Nowakowska, M. Przydzial, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie,
Rzeszow 2006, s. 555-556.

32 Szerzej zob. R. Seweryn, Turystyka rozrywkowa w Krakowie i warunki jej rozwoju, w: Tu-
rystyka w ujeciu podmiotowym i przestrzennym. Czlowiek — przestrzen — przedsiebiorstwo, red.
G. Gotembski, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006, s. 96-101.

3 R. Seweryn, Konkurencyjnos¢ Krakowa na rynku turystycznym w okresie kryzysu (na pod-
stawie wynikow badan ruchu turystycznego), w: Konkurencyjnos¢ miast i regionow na globalnym
rynku turystycznym, red. J. Sala, PWE, Warszawa 2010, s. 279-280.

3 W 2008 r. ankietg objeto 3285 0sdb, w 2009 r. — 3060 0s6b, w 2010 r. — 3378 0sob, a w 2011 r.
— 3492 osoby. Szerzej na temat metodologii badan zob. T. Grabinskiego, K. Borkowskiego, R. Se-
weryna, A. Wilkonskiej, L. Mazanka, Ruch turystyczny w Krakowie w 2008 roku. Raport koricowy,
MOT, Krakéw 2008, s. 47 oraz Ruch turystyczny w Krakowie w 2009 roku. Raport koricowy, MOT,
Krakow 2009, s. 7-9; Ruch turystyczny w Krakowie w 2010 roku. Raport koricowy, MOT, Krakow
2010, s. 6-8; T. Grabinski, K. Borkowski, R. Seweryn, A. Wilkonska, L. Mazanek, Ruch tury-
styczny w Krakowie w 2011 roku. Raport koncowy, MOT, Krakow 2011, s. 5-8, www.bip.krakow.
pl/?sub_dok_id=19949, dostep 29.03.2012.
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poprawie, zwlaszcza jesli chodzi o liczbg widzéw — w 2010 roku wzrost 0 9,78%,
aw 2011 roku 0 9,48% w relacji do poprzednich lat.
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Rysunek 1. Uczestnicy imprez kulturalnych w Krakowie w latach 2008-2011

Zrodto: obliczenia wiasne.

Nie sposob nie podkreslic, ze goscie bioracy udziat w wydarzeniach przyno-
szg miastu $rednio rocznie ponad 138 miln zt, czyli od 4% do ponad 5% wplywow
z turystyki kazdego roku. Ich przecigtne wydatki w Krakowie to bowiem okoto
300 zt.

Dla okoto 8-10% uczestnikow krakowskie imprezy kulturalne sg samodziel-
nymi produktami turystycznymi miasta — przyjezdzajg oni do stolicy Matopolski
tylko po to, aby wzia¢ w nich udziat. Pozostali podczas pobytu realizujg takze
inne cele. Interesujgce wydaje si¢ zatem zbadanie, z jakimi motywami podrozy
najsilniej wigze si¢ uczestnictwo w wydarzeniach. Stad tez najpierw dane indy-
widualne (odpowiedzi respondentow z wszystkich badanych lat) pogrupowano
w [(k-wierszy) ([-kolumn)], tworzac symetryczne tablice korelacyjne (2 x 2).
Nastgpnie obliczono statystyke x> i postawiono dwie hipotezy badawcze: H
— uczestnictwo w imprezie kulturalne;j ( Y) i dany inny motyw przyjazdu do Kra-
kowa (X ) to zmienne niezalezne oraz H, — uczestnictwo w imprezie kulturalne;
(Yj) i dany inny motyw przyjazdu do Krakowa (X ) to cechy zalezne. Przyjmu-
jac istotno$¢ na poziomie o = 0,05%, jezeli prawdopodobienstwo testowe p byto
mniejsze od a, nalezato odrzuci¢ hipotez¢ H i przyja¢ H,. W przeciwnym razie

3 AD. Aczel, Statystyka w zarzqdzaniu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,
s. 308.
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nie bylo podstaw do odrzucenia hipotezy H,. Na koniec dla istotnych zalezno$ci
obliczono wspodtczynniki ¢ Yule’a wedlug wzoru’s:

0y =4 ((Lif"2)/n) )
gdzie:

n — liczba obserwacji ogotem (tj. 13 215),

i =1,...,k(k=2,bo dwa warianty odpowiedzi na pytanie o dany motyw
przyjazdu do miasta u — tak/nie),

j =1,..,1(=2,bo dwa warianty odpowiedzi na pytanie o uczestnictwo
w krakowskiej imprezie — tak/nie).

Wyniki obliczen przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2

Wysoko$¢ prawdopodobienstwa testowego p, statystyki y? i wspotczynnika ¢ Yule’a
dla zalezno$ci miedzy uczestnictwem w krakowskiej imprezie kulturalne;j
a innym celem przyjazdu do miasta w latach 2008-2011

Motyw przyjazdu do miasta Upc*zestnictwo w im)}()zrezie kulturalns(e;'
Wypoczynek 0,00000 147,3529 0,105596
Biznes 0,00403 8,2701 0,025016
Zdrowie 0,00749 7,1418 —-0,023264
Tranzyt 0,00000 26,5578 —0,044829
Edukacja 0,00120 10,4880 —-0,028172
Zakupy 0,00007 15,8308 0,034611
Religia 0,02313 5,1590 —0,019758
Zwiedzanie zabytkow 0,00000 351,7487 -0,163148
Odwiedziny miejsc rodzinnych 0,00000 42,6367 0,056801
Odwiedziny rodziny/znajomych 0,12359 2,3712 0,013395
Rozrywka (kluby, dyskoteki) 0,00000 29,8911 0,047559
Inny cel 0,24409 1,3568 —-0,010133

"Pogrubiona czcionka oznaczono zaleznosci istotnie wazne.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Latwo zauwazy¢, ze migdzy uczestnictwem w imprezie kulturalnej a nie-
mal wszystkimi innymi celami przyjazdu do Krakowa zachodzi wprawdzie nie-

3 Jest to miara korelacji szczegdlnie przydatna do zbadania sity zwigzku zmiennych jakoscio-
wych; A. Zelias, B. Pawelek, S. Wanat, Metody statystyczne, PWE, Warszawa 2002, s. 110-111.
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wielka’’, ale statystycznie istotna zalezno$¢. Niemniej tylko w odniesieniu do
takich motywow, jak wypoczynek, zatatwianie spraw stuzbowych, odwiedziny
miejsc rodzinnych i rozrywka, wspotczynnik ¢ Yule’a wskazuje, ze jest ona
proporcjonalna. Go$cie przyjezdzajacy do miasta w tych wtasnie celach czesciej
biorg udziat w lokalnych wydarzeniach. Przez imprezy kulturalne warto$¢ pobytu
najczesciej wzbogacaja sobie odwiedzajacy miasto w celach wypoczynkowych
(najwyzsza wartos¢ o).

Zakonczenie

Wspdtczesni uczestnicy ruchu turystycznego maja coraz wigksze (czgsciej
zmieniajace si¢) potrzeby i preferencje. Jednym z powszechnie obserwowanych
trendow jest dazenie do osiaggnigcia podczas podrozy maksimum nowych, glebo-
kich i prawdziwych do$wiadczen®®. Odpowiedzia na te wymagania jest migdzy
innymi kreowanie, stymulowanie i wspieranie przez wladze obszaru recepcji roz-
nego typu wydarzen kulturalnych. Przeprowadzone analizy dowiodly bowiem,
Ze uczestnicy tych ostatnich tworzg istotny segment odwiedzajacych (zard6wno
pod wzgledem liczby, jak i generowanych dochodow), a imprezy sa nie tylko
produktami samymi w sobie, ale tez istotnym wzbogaceniem pobytu w innych
celach turystycznych. Bezsprzecznie zatem organizacja wydarzen to w obecnych
warunkach gospodarowania wyraz przedsi¢biorczosci samorzadéw w dgzeniu do
lokalnego rozwoju.
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ORGANIZATION OF CULTURAL EVENTS
AS ENTERPRISING TASK OF LOCAL AUTHORITIES
IN THE FIELD OF TOURISM

Summary

The purpose of the paper is to demonstrate the importance of cultural events for the
tourist destination area. The nature and functions of the entrepreneurship were explained,
focusing the particular attention on the requirements in this field for the local authorities.
There was given also weight to tourism in the local development. The effects of stimula-
tion and organization of cultural events were presented based on the example of Krakow,
using the results of research of tourist movements, carried out at Town Council’s order in
the years 2008-2011.



