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WSTEP

W dyskursie na temat turystyki kulturowej bardzo czesto poruszany
jest problem korzysci wynikajgcych z rozwoju tej formy podrézowania.
Zarowno ws$rod naukowcow, jak i praktykdw dominuje przekonanie, ze
niemal zawsze zyski przewazajg nad kosztami. Z przyjazdu turystow
kulturowych profity moze czerpac nie tylko branza turystyczna czy sektor
kultury, ale takze caty region bedgcy celem tego typu wojazy.

Problem polega wiec nie na tym, czy turystyka kulturowa przynosi
korzysci, tylko jaka jest struktura beneficjentow — innymi stowy, kto
zyskuje na jej rozwoju. Sprawiedliwy (rowniez w subiektywnej ocenie)
podziat kosztow i zyskow wydaje sie by¢ niezbednym fundamentem
wspotdziatania firm turystycznych i instytucji kultury. Jakiekolwiek zna-
czgce zachwianie proporcji pomiedzy naktadami a efektami szybko rodzi
rozczarowanie kooperacjg, sprzyja odrzucaniu kolejnych propozyciji
wspoétpracy, a w skrajnych przypadkach moze sta¢ sie zrodtem wzajem-
nych pretensji czy wrecz zarzewiem otwartego konfliktu.

Dlatego konieczne jest rzetelne, obiektywne rozpoznanie rodzaju
i skali mozliwych do osiggniecia korzysci, tak by unikng¢ nierealnych
oczekiwan obydwu stron, dotyczgcych np. wielkosci popytu, spodzie-
wanego poziomu dochodow czy zyskéw. Trzeba tez mie¢ swiadomosc,
ze dla branzy turystycznej najwazniejsze sg efekty ekonomiczne (zysk).
Dla kultury zas pierwszoplanowe pozostajg korzysci pozaekonomiczne
(skuteczna realizacja misji, rozwoj twérczosci etc.), cho¢ coraz czesciej
sfera finansowa staje sie rownie istotna (koniecznos¢ dopetnienia
budzetu, zabezpieczenie dziedzictwa etc.). Z punktu widzenia zarzgdza-
jacych, obszarem kluczowym jest z kolei fakt, ze naptyw turystéw daje
tzw. efekt mnoznikowy: pobudza przedsigbiorczos¢ i zwieksza poziom
dochodow takze w innych dziedzinach lokalnej gospodarki.

Oproécz szybko ujawniajgcych sie efektow, wspétpraca kultury i tury-
styki niesie z sobg réwniez caty szereg trudniejszych do uchwycenia
dtugofalowych pozytkéw: szersze mozliwosci promociji, tworzenie pozy-
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tywnego wizerunku regionu (miasta), przycigganie inwestycji zwieksza-
jacych konkurencyjnosé obszaru, rozwoj kreatywnej gospodarki.

Wskazane prawidiowosci sg do$¢ dokiadnie opisane w sSwiatowej
literaturze przedmiotu. Na zagraniczne publikacje czesto powotujg sie tez
liczni wspofautorzy niniejszego opracowania. Przenoszenie na grunt
polski wynikow badan w innych krajach nie zawsze jednak musi by¢
uzasadnione. Jak bowiem zauwazyt P. Zmyslony ,skala korzysci jest
indywidualna dla miejsca i podmiotu, zalezna od wielu czynnikow
wewnetrznych i zewnetrznych”.

Niestety, jak dotgd badania podstawowe nad ekonomicznymi i poza-
ekonomicznymi efektami rozwoju turystyki kulturowej w naszym kraju sg
stosunkowo nieliczne. W najblizszej przysztosci wskazane bytoby wiec
podjecie projektow badawczych, ktére dowioda, ze rowniez w Polsce na
mariazu kultury i turystyki mozna wspolnie zyskac.

Andrzej Stasiak



czescé 1
EKONOMICZNE | SPOLECZNE ASPEKTY WSPOLPRACY
KULTURY | TURYSTYKI

Piotr Zmyslony

RACHUNEK ZYSKOW BEZ STRAT:
IDENTYFIKACJA EKONOMICZNYCH
KORZYSCI ZE WSPOLDZIALANIA
KULTURY Z TURYSTYKA

1. Wprowadzenie

Ostatnie ¢wiercwiecze to okres dynamicznego wzrostu liczby instytuciji
i obiektow kulturowych oraz boomu gospodarki turystycznej. Mozna go
takze okresli¢ jako czas wspotdziatania tych dwéch dziedzin aktywnoSci
spoteczno-ekonomicznej. Najbardziej spektakularnym rezultatem tego
procesu jest ekspansja turystyki kulturowej. Juz ponad jedna trzecia
wszystkich podrézy podejmowanych w Europie wynika bezposrednio
z motywacji zwigzanych z kulturg (Mintel 2004; ETC 2005). Przez wielu
badaczy turystyka kulturowa uwazana jest jako lepsza, szlachetna forma
turystyki (Gaworecki 2007; Richards 2007; Buczkowska 2008; Kowalczyk
2008a; Mikos von Rohrscheidt 2008), generujaca korzysci dla obydwu
stron budujacych jej podaz.

Niniejsze opracowanie stanowi odpowiedZz na propozycje wigczenia
sie do dyskusji nad relacjami zachodzgcymi miedzy turystykg a kulturg,
prowadzonej od 2007 r. pod przewodnictwem badaczy skupionych wokot
Wyzszej Szkoty Turystyki i Hotelarstwa w todzi (Stasiak 2007, 2009).
Celem opracowania jest proba identyfikacji ekonomicznych korzysci
wspotdziatania turystyki i kultury. Uzupetnieniem tych rozwazan bedzie
prezentacja sposobu ekonomicznego wykorzystania wzajemnych zwigz-
kow turystyki i kultury w formie organizacji wydarzenia ,Poznan za pét
ceny!”.

Nalezy zwroci¢ uwage na waski zakres rozwazan, ktory zostat pod-
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kreslony juz w tytule poprzez swobodng modyfikacje nazwy jednego
Z podstawowych narzedzi oceny kondycji finansowej podmiotéw gospo-
darczych — rachunku zyskéw i strat. Konotacje ekonomiczne sg w tym
wypadku jednoznaczne, a nielogicznos¢ bedgca nastepstwem zamiany
jednego stowa ma na celu wskazanie, ze rzeczywiste i potencjalne
koszty oraz problemy wynikajgce z tgczenia kultury i turystyki nie beda
rozpatrywane. Oczywiscie nie znaczy to, ze takowe nie istnieja, bgdz sa
mniej wazne od korzysci, na co zwracajg uwage przede wszystkim
B. McKercher i H. du Cros (2002). Opracowanie nie aspiruje do miana
kompleksowego rozpoznania wszelkich mozliwych korzysci, ma charak-
ter przeglagdowy, moze zatem stanowiC punkt wyjscia szerszej dyskusji
badz pogtebionych analiz tematu. Studium przypadku ma charakter
zrodtowy, opiera sie na badaniach pierwotnych wspétprowadzonych
przez autora (Olszewski, Zmys$lony 2008, 2009).

Juz na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze doktadne rozpatrzenie ekono-
micznych korzysci wspétdziatania kultury z turystykg jest utrudnione
z kilku powodow. Po pierwsze, oba omawiane rodzaje aktywnosci sg
heterogeniczne i trudne do jednoznacznego wyodrebnienia. Po drugie,
ich wzajemnych relacji nie da sie oddzieli¢ od kontekstu, w ktérym zacho-
dzg, przy czym, jak trafnie okresla to A. Kowalczyk (2008a), ,turystyka
jest z jednej strony atrybutem kultury, z drugiej strony jest czynnikiem jg
zmieniajgcym”. Po trzecie, brakuje wiarygodnych statystyk oddajgcych
w petni ich zakres i dynamike. Po czwarte, skala korzysci jest indy-
widualna dla miejsca i podmiotu, zalezna od wielu czynnikbw wewne-
trznych i zewnetrznych.

2. Ramy koncepcyjne opracowania

Realizacja sformutowanego we wprowadzeniu celu wymaga uscisle-
nia podstawowych termindw uzywanych w artykule. Opierajgc sie na
wspotczesnym rozumieniu zjawiska nalezy przyja¢, ze kulture tworzg
elementy materialne oraz niematerialne nalezgce do trzech kategorii:
dziedzictwa kulturowego, kultury wspétczesnej (arts), rozumianej jako
obecnie uprawiane dziedziny sztuki, oraz tzw. sektorow przemystu
kreatywnego (creative industries), skupiajgcych takie dziedziny, jak pro-
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jektowanie, architektura, moda, film, media, fotografia, rzemiosto itp.
(ETC 2005).

Ekonomiczne korzysci ze wspoétdziatania kultury z turystykg wystepuja
w przypadku, kiedy kultura staje sie przedmiotem wymiany na rynku tury-
stycznym, a wiec stanowi rdzen produktu turystyki kulturowej. Sytuacje
odwrotne, a wiec wszelkie formy ekonomicznych korzysci wynikajgcych
Zz wykorzystania zjawiska podrozowania i turystyki jako przedmiotu
dziatan kulturowych (wystepujgcego czesto w literaturze, filmie, fotografii
i teatrze, ale takze w malarstwie, rzezbie, muzyce czy sztuce uzytkowej),
wykraczajg poza ramy merytoryczne rozwazan.

Dodatkowo warto zaznaczy¢, ze korzysci ekonomiczne bedg roz-
patrywane w sferze finansowej, organizacji i zarzgdzania, marketingu,
a takze w odniesieniu do takich procesow, jak efektywnos¢ gospodaro-
wania, skutecznosé¢ dziatania oraz konkurencyjnos¢. Walory kulturowe sg
dobrami rzadkimi, zatem wszystkie decyzje dotyczace mozliwosci, za-
kresow i sposobow ich zastosowania na rynku turystycznym — majac
przy tym na uwadze istnienie alternatywnych zastosowan oraz dyna-
miczny (dtugookresowy) charakter tych proceséw — stanowig przedmiot
rozwazan ekonomicznych (por. Samuelson, Nordhaus 2001). Identyfi-
kacja korzysci ekonomicznych wynikajgcych ze wspétdziatania kultury
i turystyki bedzie rozpatrywana od strony podazy, a wiec w odniesieniu
do podmiotow oferujgcych ustugi kulturowe lub/i turystyczne, a takze
miejscowosci i regiondw.

Odwotanie sie do rachunku wynikdw nie ma wytgcznie na celu uatrak-
cyjnienia tytutu artykutu. Stanowi ono podstawe koncepcyjng opracowa-
nia. Oryginalnie, rachunek zyskéw i strat ukazuje zdolno$¢ przedsie-
biorstwa do generowania zyskéw i samofinansowania, zatem okresla
jego kondycje ekonomiczng. Jego konstrukcja polega na przedstawieniu
kolejnych rodzajéw przychodéw wedtug Zrédet ich powstawania, a takze
elementow sktadajgcych sie na koszty uzyskania przychodéw oraz ob-
cigzajgce przedsiebiorstwo podatki uiszczane od obrotéw lub zyskow
(a wiec zysk/strata na nastepujacych poziomach: sprzedazy, dziatalnosci
operacyjnej, dziatalno$ci gospodarczej oraz brutto) (Bien 2005). Schemat
przedstawienia korzysci ptyngcych ze zwigzkow kultury z turystykg zostat
zainspirowany ogoélnym uktadem sprawozdania, przy zmienionej zawar-
tosci merytorycznej poszczegolnych poziomow rachunku oraz wspomnia-
nym zatozeniu o niewystepowaniu kosztow.
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3. Rachunek korzysci ze wspotdziatania
kultury i turystyki

Proponowany rachunek korzysci ze wspotdziatania kultury z turystykg
bedzie rozpatrywany na nastepujacych poziomach (tab. 1):

1) korzysci bezposrednie (analogiczne do zysku ze sprzedazy), wy-
nikajgce stricte z funkcjonowania na rynku turystyki kulturowej, uzyski-
wane na szczeblu mikroekonomicznym (indywidualnych podmiotéw),
przy czym zastosowane bedzie rozréznienie na korzysci uzyskiwane
przez podmioty turystyczne oraz korzysci uzyskiwane przez instytucje
kultury;

2) korzysci posrednie, odczuwane w ogolnej sferze funkcjonowania
podmiotéw turystycznych i kulturowych (odpowiadajgce poziomowi wy-
niku na dziatalnosci operacyjnej i gospodarczej);

3) korzysci ogdlne, odczuwane na szczeblu catego regionu z mariazu
kultury i turystyki (odpowiadajgce wynikowi brutto).

W odréznieniu od klasycznego rachunku wynikoéw poszczegdlne po-
ziomy rachunku korzysci nie kumulujg sie. Rachunek ma bowiem cha-
rakter eksploracyjny, a przez to w niektérych miejscach ogolnikowy.

Korzysci bezposrednie uzyskiwane sg przez obie strony zaanga-
zowane w proces wspotdziatania. Majg one postac realnego lub poten-
cjalnego wzrostu przychodoéw ptyngcych z podstawowej dziatalnosci (ze
Swiadczenia ustug).

Dla sfery kultury wspétdziatanie z turystykg oznacza zwiekszenie
istniejgcego popytu, co jest podstawg do wzrostu przychodéw z swiad-
czenia ustug lub uzyskania bgdz zwiekszenia dotacji budzetowych,
przeznaczanych na konserwacje lub biezgcag dziatalnos¢ instytucji kultury
(Garrod, Fyall 2000; Kolb 2006). Turys$ci tworzg istotny, a czesto wiodacy
rynek wielu ustug kulturowych, m.in. muzeodw, galerii, obiektow zabytko-
wych, wydarzen muzycznych i teatralnych. Jest to wynikiem zjawiska
zwiekszania aktywnosci kulturowej podczas wyjazdow turystycznych
(Kolb 2006), co znajduje potwierdzenie w danych statystycznych. Przy-
ktadowo, poziom uczestnictwa Polakéw w kulturze w 2004 r. ksztattowat
sie na poziomie od 8% (chodzenie do kina) do 32% (zwiedzania muzedw
i galerii), z kolei inne dane wskazuja, ze az 60% Europejczykéw — w tym
Polakéw — jest zainteresowanych eksploracjg kulturowg w trakcie swoich
wakacji (Mintel 2004; Uczestnictwo... 2006).



Rachunek zyskéw bez strat: identyfikacja ekonomicznych... 11

Tabela 1. Rachunek korzysci wspotdziatania kultury i turystyki

Korzysci bezposrednie

Po stronie kultury: Po stronie turystyki:
wzrost przychoddw w wyniku wzrost przychoddw w wyniku
zwiekszenia popytu wytworzenia popytu

mozliwos¢ pozyskania dodatkowych
zrodet finansowych

Korzysci posrednie

Po stronie kultury: Po stronie turystyki:
rozwdj rynkoéw zagranicznych promocja produktu
przyciggniecie inwestycji prywatnych lub ksztattowanie wizerunku turystycznego
publicznych pozycjonowanie produktu
wzrost konkurencji i konkurencyjnosci dywersyfikacja produktu
instytucji kultury zmniejszenie sezonowosci ruchu
wzbogacanie produktu turystycznego
wzrost elastycznosci dziatania korzysci z lokalizacji
orientacja marketingowa efekty koncentracji

Korzysci ogdlne (szczebel miasta / regionu)

Kreowanie nowych przestrzeni funkcjonalnych
Rewitalizacja przestrzeni

Wzrost inwestycji

Poprawa infrastruktury

Wplyw na dochody lokalne (mnoznik turystyczny)
Rozwdj przedsigbiorczosci

Ksztattowanie ogdlnego wizerunku obszaru
Stymulowanie decyzji lokalizacji inwestycji
Wzrost konkurencyjnosci obszaru

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dodatkowo, konsumpcja kulturowego produktu turystycznego jest
efektem nafozenia sie dwdch wysokich pozioméw wskaznikéw elasty-
cznosci dochodowych — wedtug M. Rekowskiego (2002) wynosi on 1,5
dla kultury oraz 1,1 dla hoteli, kawiarni i restauracji. Oznacza to, ze
turysci kulturowi sg bardziej zamozni, zatem wydajg wiecej i korzystaja
z wiekszej liczby ustug (Silberberg 1995; Page, Hall 2003). Z badan
przeprowadzonych w 2004 r. przez organizacje ATLAS wynika, ze tury-
sta kulturowy wydaje dziennie $rednio 70 €, podczas gdy turysta wypo-
czynkowy (,plazowy”) tylko 48 € (Mintel 2004).
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C. Law (2002) podkre$la ponadto, ze popyt ze strony turystéw daje
mozliwosci uzyskania przychodow na dziatalno$¢ kulturalng takze wtedy,
gdy jest ona z zamierzenia niedochodowa lub staje sie takg, np. utrzyma-
nie zabytkow, obiektéw poprzemystowych lub prowadzenie kosciotow.
Wejscie na rynek turystyczny staje sie wtedy niejako wymuszone, ale jest
bardzo korzystne. Wedlug B. Garroda i A. Fyalla (2000) korzysci genero-
wane przez popyt turystyczny obniza jednak (lub przynajmniej znieksztat-
ca) problem ustalania optat za udostepnianie dobr kultury w sektorze
publicznym, u ktérego podstaw lezg czesto kwestie pozaekonomiczne.
Rzadkos¢ stosowania podejscia ,uzytkownik ptaci” sprawia, ze opfaty sg
nieadekwatne do wartoéci oferowanych za nie waloréw kulturowych.

Skoro turystyka jest zrodtem zwiekszonego popytu na kulture, to kultu-
ra tworzy popyt na dobra i ustugi turystyczne. Innymi stowy, jest w wielu
przypadkach warunkiem generowania przez przedsiebiorstwa turysty-
czne przychodéw ze sprzedazy swoich ustug. Walory kulturowe majg
bowiem znaczenie pierwszorzedne w tworzeniu produktu turystycznego
w tym sensie, ze zaspokajajg potrzeby wynikajgce z motywow podrézy,
podczas gdy pozostate elementy (do ktérych nalezy wiekszos¢é dobr
i ustug uznawanych za typowo turystyczne) zaspokajajg potrzeby wtérne,
wynikajgce z podjecia przez odbiorcéw aktywnosci turystycznej, a zatem
utatwiajg konsumpcje ustug udostepniajgcych walory (por. Szmatuta
2004). Sita oddziatywania instytucji kultury w zakresie kreowania przy-
chodéw w turystyce obrazowana jest przez liczne studia przypadkéw
istniejgcych w literaturze.

C. Law (1993) opisuje wejscie na miedzynarodowy rynek turystyczny
stolicy Kraju Baskow Bilbao w nastepstwie budowy Muzeum Guggen-
heima wedtug projektu Franka Gehry’ego (szacuje sie, ze muzeum jest
,odpowiedzialne” za potowe wielkosci zwigkszonego ruchu turystyczne-
go), S. Page i C. Hall (2003) przytaczajg przyktad ozywienia turysty-
cznego dzielnicy Chinatown w San Francisco (USA), a J. Kaczmarek
i S. Kaczmarek (2009) opisujg role kultury w procesie rewitalizacji $rod-
miescia Manchesteru (Wielka Brytania).

Oprocz generowania korzysci bezposrednich w postaci popytu pier-
wotnego, poprzez kompleksowos$¢ i elastycznos¢ oferty instytucje kultury
posiadajg potencjat w zakresie generowania ponownych wizyt w miescie
lub regionie (np. wydarzenia kulturalne, czasowe ekspozycje w muzeach)
(por. ETC 2005).
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Przechodzgc na szczebel korzysci indukowanych (posrednich), nalezy
wyrozni¢ nastepujace efekty w odniesieniu do instytucji kultury:

1. Z uwagi na miedzynarodowy wymiar wspotczesnego popytu tury-
stycznego, jego zaspokajanie jest najbardziej efektywnym narzedziem
ekspansji na rynek zagraniczny, przy czym sita procesu zalezy od rangi
posiadanych waloréw kulturowych oraz stopnia atrakcyjnosci turystycznej
regionu, w ktéorym dziata dany podmiot (Garrod, Fyall 2000). Przyktadem
jest Luwr w Paryzu i British Museum w Londynie, w ktorych goscie
z zagranicy stanowig dwie trzecie odwiedzajgcych (Law 2002).

2. Wzmozone zainteresowanie turystéw wywotuje lub przy$piesza
zaangazowanie finansowe sektora publicznego lub prywatnego w sektor
kultury, w postaci inwestycji bezposrednich lub sponsoringu (Garrod,
Fyall 2000).

3. Popyt na dobra i ustugi kulturowe zgtaszany przez turystéw wy-
wotuje klasyczng reakcje wzrostu podazy kultury w wyniku zwiekszenia
sprawnos$ci dziatania dotychczasowych instytucji (zwiekszenie liczby
i czestotliwosci imprez, wydituzenie czasu ekspozycji itp.) oraz tworzenia
nowych podmiotéw (Page, Hall 2003). Wzrost konkurencji sprzyja po-
dejmowaniu innowacyjnych dziatann w zakresie jakosci, atrakcyjnosci
i zakresu $wiadczonych ustug (Garrod, Fyall 2000; ETC 2005). Przy-
ktadem takiego dziatania jest wzbogacanie dziatalnosci podstawowej
muzedw ustugami dodatkowymi w postaci sprzedazy pamigtek, ustug
gastronomicznych, organizacji wydarzen itp.

4. W wyniku wspotpracy z przedsiebiorstwami turystycznymi, instytu-
cje kulturalne, reprezentujgce w wiekszosci sektor publiczny, przyswajajg
orientacje i narzedzia marketingowe, zwiekszajg elastycznosé organiza-
cji, poznajg nowe metody zarzgdzania.

Posrednie korzysci ekonomiczne rejestrowane sg takze po stronie
dziatalnosci turystyczne;:

1. Ze wzgledu na pierwotng funkcje w zakresie kreowania popytu
turystycznego, obiekty i instytucje kulturowe stanowig rdzen meryto-
ryczny dziatan promocyjnych oraz tworzenia wizerunku turystycznego,
a wiec przyczyniajg sie posrednio do generowania przychodéw pod-
miotéw turystycznych. Uwidacznia sie tutaj nastepujgca zasada -
podmioty turystyczne najpierw muszg ,sprzedac” krajobraz kulturowy
miejsca, w ktorym dziatajg, dopiero potem oferowany przez siebie
produkt (Murphy, Murphy 2004). Co wiecej, czesto to wiasnie walory
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kulturowe przesgdzajg o unikatowosci produktu turystycznego miejsca,
stanowig zatem turystyczny USP (unique selling proposition) miasta lub
regionu, trudny, a nawet niemozliwy do osiggniecia z wykorzystaniem np.
ustug biznesowych.

2. Kultura umozliwia dywersyfikacje terytorialnego produktu turysty-
cznego, co jest niezwykle wazne w fazie jego konsolidacji i stagnaciji
(Butler 1980) i zahamowuje lub zmniejsza spadek zyskéw przedsie-
biorstw turystycznych.

3. A. Kowalczyk (2008a) zauwaza, ze ze wzgledu na stalg dostep-
no$¢ walory kulturowe zmniejszajg sezonowo$¢ ruchu turystycznego,
a zatem obnizajg nieefektywnos$¢ oraz ryzyko prowadzenia dziatalnoSci
turystycznej.

4. W wyniku wspotpracy z instytucjami kultury, przedsiebiorstwa tury-
styczne przyswajajg umiejetnosc¢ strategicznego, zréwnowazonego po-
dejScia do rozwoju prowadzonej przez siebie dziatalnosci, a takze
wykorzystywania dostepnego potencjatu zasobowego w oparciu o dtugo-
okresowe planowanie strumieni popytu oraz rezygnacje z nietrwatych
szybkich wzrostéw zyskow.

5. Przedsiebiorstwa turystyczne uzyskujg wymierne korzysci ekono-
miczne w efekcie bliskiego potozenia wzgledem atrakcyjnych waloréw
kulturowych. W tym sensie ich wyzszy przychdd jest generowany przez
walory kulturowe, a nie atrybuty wewnetrzne oferowanego produktu (np.
widok Wawelu z balkonu hotelowego w Krakowie, miejsce w kawiarni
przy katedrze Notre Dame w Paryzu).

6. W miastach lokalizacja waloréw kulturowych przesgdza o koncen-
tracji przestrzennej podmiotéw i urzadzen turystycznych, co prowadzi
do wytworzenia wyspecjalizowanych dzielnic, zwanych przez D. Getza
(1993) tourism business districts. Zachodzg w nich charakterystyczne dla
funkcjonowania klastrow efekty koncentracji, przy czym podmiotami uzy-
skujgcymi najwigksze korzysci sg przedsigbiorstwa turystyczne (por.
Getz 2003; Kelly 2008). Zdaniem J. Cave, C. Ryana i C. Panakera
(2003) indywidualne, wyizolowane atrakcje kulturowe nie majg mozli-
wosci przyciggania wystarczajgcej wielkosci ruchu turystycznego.

Ostatnig grupg korzysci ekonomicznych wynikajgcych ze wspétdzia-
tania kultury z turystykg stanowig korzysci ogdlne, dotyczgce catego
obszaru recepcji turystycznej.

Po pierwsze, kultura i turystyka sg narzedziem w procesie kreowania
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nowych, wzbogacania juz istniejgcych oraz rewitalizacji zdegradowanych
przestrzeni miejskich. Wykorzystuje sie w tym przypadku heterogenicz-
nos$¢, komplementarnosé, koncentracje przestrzenng obu dziatalnosci.
W ten sposéb walory kulturowe, szczegdlnie te o wspotczesnym charak-
terze, oraz ustugi turystyczne mogg przyczyni¢ sie do stymulowania
wzrostu inwestycji w miescie oraz poprawy infrastruktury spotecznej,
drogowej i technicznej (Gaworecki 2007). W efekcie wzrasta wartosc
gruntow i nieruchomosci, co jest dodatkowg korzyscig. Ogdlnie rzecz
ujmujgc, kultura i turystyka stanowig bezposredni czynnik podnoszenia
efektywnosci funkcjonowania gospodarki lokalnej. Gdyby jednak dotozyé
do tego trudno mierzalny posredni efekt mnoznikowy (Gatecki, Gotem-
bski 1980), pamietajgc o najwyzszym jego poziomie na obszarach
miejskich oraz relatywnie wysokich wydatkach turystow kulturowych,
mozna przypuszczac, ze korzysci ze wspotdziatania kultury i turystyki dla
lokalnej gospodarki sg wysokie.

Dobithym dowodem na to, ze tagczenie kultury z turystykg generuje
nowe miejsca pracy, wywotuje postawy przedsiebiorcze, a w efekcie
dochody ludnosci miejscowej, jest zaobserwowany przez G. Hovinena
(1995) proces zastepowania dziatalnosci rolniczej na rzecz wytworstwa
artystycznego kreowanego przez popyt turystyczny wsréd niezmiernie
konserwatywnej spofecznosci Amiszow (co zresztg wywotuje kontro-
wersje wsérdd samej spotecznosci). Co wiecej, G. Hovinen (1995) stwier-
dza, ze korzysci ekonomiczne dostarczane przez rozwdj turystyki pro-
wadzg do zwigkszenia dbatosci o zachowanie lokalnej kultury.

taczenie kultury z turystykg przynosi pozytywne skutki ekonomiczne
nie tylko w sferze realnej, ale w wymiarze marketingowym. Ich wspdiny
potencjat jest na tyle duzy, ze stanowi kluczowy czynnik ksztattowania
0golnego wizerunku, skierowanego do szerszej publicznosci niz tylko
turysci oraz mieszkancy zaangazowani kulturowo. Turystyka kulturowa
staje sie istotnym narzedziem marketingowym szczegdlnie w przypadku
kreowania nowego wizerunku na bazie dotychczasowego, najczesciej
niewyraznego i negatywnego obrazu miasta, wytworzonego przez rozwoj
tradycyjnych gatezi przemystu oraz zakorzenione w historii stereotypy.
Widok turystéw zaciekawionych uktadem przestrzennym, obiektami lub
wydarzeniami kulturowymi sprawia, ze takze w oczach ich mieszkahcow
miasto zaczyna by¢ postrzegane jako bardziej atrakcyjne (Zmyslony
2009).
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H. Hughes (2002) oraz S. Page i C. Hall (2003) potwierdzajg wage
tworzenia atrakcyjnosci turystycznej na podstawie waloréw kulturowych
jako etapu procesu kreowania wizerunku miast jako miejsc atrakcyjnych
do pracy i zycia. Wedtug nich, rozwoj turystyki wykorzystujgcy walory
kulturowe moze zaowocowaé¢ wytworzeniem sie ogolnego wizerunku
miasta jako miejsca, ktore tetni zyciem, w ktorym ,dzieje sie wiele rzeczy”
i ,wiele rzeczy jest mozliwych”, nawet niezaleznie od istniejgcego obiek-
tywnego stanu oferty kulturowej.

Opinie H. Hughesa potwierdzajg badania przeprowadzone przez
J. Dziembowska-Kowalska i R. Funcka (1999), ktorzy zaliczajg kulture do
grupy tzw. miekkich czynnikéw lokalizacji kapitatu. Wedtug badaczy, we
wspétczesnych warunkach globalnego przeptywu czynnikoéw produkcji
gtownym zrédtem przewagi konkurencyjnej regiondw jest ich ogdlna
atrakcyjnos¢, nie zas twarde czynniki jak poziom cen, stop procento-
wych, wysokosc¢ stawek podatkowych, lokalny rynek pracy. Nagromadze-
nie i poziom atrakcyjnosci waloréw i ustug kulturowych oraz generowany
przez nie wzrost atrakcyjnoéci turystycznej mogg wptywacé na decyzje
zarzadzajgcych przedsiebiorstwami w zakresie lokalizacji inwestyciji,
a takze na decyzje wysoko wykwalifikowanych pracownikéw i kadr zarza-
dzajgcych dotyczacych tego, gdzie mieszkac i pracowaé (Dziembowska-
-Kowalska, Funck 1999).

Sumujgc wszystkie dotychczas zaprezentowane korzysci, mozna wy-
rézni¢ dodatkowy, najbardziej generalny, a zarazem najtrudniejszy do
okreslenia efekt, jakim jest wzrost konkurencyjnosci miejscowosci i regio-
now w wyniku trwatego potgczenia kultury i turystyki. Jego wage pod-
kresla A. Kowalczyk (2008b), odwotujgc sie przy tym do wysokiego po-
ziomu unikatowosci produktu turystyki kulturowej, ktéry pozwala — zda-
niem autora — unikng¢ walki konkurencyjnej z innymi regionami.

4. ,Poznan za pé6t ceny” jako przykitad
faczenia turystyki z kultura

Majac na uwadze korzy$ci generowane w wyniku relacji kultury z tury-
styka, wyzwaniem dla miejscowosci i regiondw turystycznych staje sie
znalezienie odpowiednich sposobdow ich stymulowania. Jednym z nich
jest wykorzystanie najbardziej podstawowego narzedzia o charakterze
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ekonomicznym, jakim jest cena. Pomyst taki zrodzit sie w 2008 r.
w Poznaniu i przyjat forme cyklicznego wydarzenia pod nazwg ,Poznan
za pot ceny!”. Akcja ma charakter konsumenckiej promociji sprzedazy,
odbywa sie w jeden z dlugich weekenddéw maja lub czerwca (jej druga
edycja odbyta sie 13-14.06.20009 r.) i polega na wspolnym obnizeniu cen
ustug oferowanych turystom i mieszkancom Poznania o 50% przez
podmioty ze sfery kultury i turystyki dziatajgce w miescie. Innowacyjnosé
akcji polega na zastosowaniu narzedzi marketingowych stosowanych
w dziatalnosci handlowej (promocja konsumencka jako rodzaj promocji
sprzedazy) do promociji i sprzedazy kulturowego produktu turystycznego
miasta. W ten sposob powstaje efekt synergii wynikajgcy ze wspotdzia-
tania réznorodnych rodzajow podmiotdw reprezentujacych sektor publi-
czny i sektor prywatny w ramach jednego celu.

Powodem przeprowadzenia promociji sprzedazy w formie dwudniowej
imprezy jest wcigz niewykorzystany potencjat miasta w zakresie turystyki
kulturowej, a takze bardzo wysoka zmienno$¢ czasowa popytu turysty-
cznego w miescie w przekroju tygodniowym, spowodowana — ogdlnie
rzecz ujmujgc — jego biznesowym wizerunkiem. Do bezposrednich
(krétkoterminowych) celdéw akcji ,Poznan za pét ceny!” naleza:

— zwigkszenie liczby turystow odwiedzajgcych miasto w czasie prze-
prowadzania akcji;

— zwiekszenie liczby mieszkancéw Poznania i okolic korzystajgcych
z oferty kulturalnej i gastronomicznej na terenie aglomeracji w czasie
dtugiego wybranego weekendui;

— przedstawienie osobom biorgcym udziat w wydarzeniu oraz opinii
publicznej mozliwosci spedzenia wolnego czasu w Poznaniu i okolicach;

— rozpropagowanie w $rodkach masowego przekazu informacji na
temat potencjatu turystycznego i kulturowego Poznania;

— zachecenie podmiotéw kulturowych i turystycznych do zwiekszania
aktywnos$ci marketingowej i uelastyczniania swoich ofert.

Projekt wpisuje sie w dziatania wizerunkowe miasta, mozna zatem
wyrézni¢ dodatkowo jego cele posrednie, takie jak zmiana nawykow spe-
dzania wolnego czasu przez mieszkancow miasta, tworzenie wizerunku
Poznania jako docelowego miejsca podrézy weekendowych (tzw. city
breaks), a przez to zwiekszenie ruchu turystycznego w weekendy; zmia-
na wizerunku Poznania z miasta tylko biznesowego o Sredniej atrakcyj-
noséci turystycznej w segmencie turystyki kulturowej na miasto o bogatej
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ofercie turystycznej oraz petne wydarzen; unowoczesnienie wizerunku
poznaniakow poprzez weryfikacje formy przedstawienia cech i nawykow
poznaniakow (oszczednos¢, uporzgadkowanie, przewidywalnosc itp.);
a takze zroznicowanie produktu turystycznego miasta.

W 2008 r. do akcji przystgpito 35 podmiotow réznego typu. W drugiej
edycji akcji liczba ta wyniosta juz 61 podmiotéow, w tym 12 muzedw, 9
innych obiektéw o charakterze kulturowym lub rekreacyjnym, 17 obiek-
tow noclegowych oraz 19 obiektow gastronomicznych.

Z badan przeprowadzonych podczas i bezposrednio po akcji, maja-
cych na celu zbadanie jej skutecznosci' wynika, ze minimalna catkowita
liczba uczestnikow drugiej edycji wyniosta 8376 osob, a maksymalna
21 177 o0sob, przy czym roznice te wynikajg z roznych metod obliczenio-
wych?. Liczba oséb korzystajgcych z atrakcji kulturowych i rekreacyjnych
(muzea i galerie, ogréd botaniczny, ZOO) wyniosta ok. 15 770 oso6b,
z czego z oferty wszystkich poznanskich muzedw skorzystato fgcznie
4160 oso6b (26,4%). Co wazne, liczba odwiedzajgcych walory kulturowe
i inne atrakcje podczas trwania akcji byla o 2,2 razy wyzsza od liczby
os6b odwiedzajgcych te obiekty w weekend poprzedzajgcy akcje. Ponad-
to, 466 osob skorzystato z promocyjnej oferty przygotowanej przez hote-
le, a restauracje obstuzyty 4933 klientéw skuszonych rabatowymi cena-
mi.

Najwiekszg grupe stanowili mieszkancy Poznania i terenéw podpo-
znanskich (55%). Odwiedzajgcy niekorzystajacy z noclegéw stanowili
22% uczestnikow akcji, osoby studiujgce w Poznaniu 10%, a 13% ucze-
stnikow akcji stanowili turysci.

Wydarzenie zostato wysoko ocenione przez uczestnikéw. Pozytywne
zdanie wyrazito 98% badanych. Az 87% respondentéw zadeklarowato,
Zze zamierza w niej uczestniczy¢ w kolejnym roku. O korzysciach potg-
czenia oferty kulturowej z turystyczng poprzez rabat cenowy najsilniej

! Badanie sktadato sie z dwéch czesci: badania podmiotéw biorgcych udziat w akcji
(metoda ankiety internetowej, badanie wyczerpujace, cel: mierzenie wielkosci sprzedazy
oraz poznanie opinii na temat wspotpracy i organizacji akcji); badania wsréd adresatéw
akcji (metoda wywiadu bezposredniego, losowy dobdr proby, wielko$¢ proby — 413
jednostek; cel: poznanie struktury popytu, ocena atrakcyjnosci akcji oraz miasta)
(Olszewski, Zmyslony 2009).

2w pierwszej z nich brano pod uwage wyniki sprzedazy oraz deklaracje uczestnikow
w zakresie realizowanego popytu, w drugim zsumowano liczbe oséb korzystajgcych
z poszczegolnych typow ustug (Olszewski, Zmyslony 2009).
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Swiadczy jednak ocena samych podmiotow w niej uczestniczacych.
Bezposrednio po zakohczeniu akcji poproszono je o okreslenie korzySci
wiasnych (ocena bezposrednia) oraz innych podmiotéow (ocena posre-
dnia) wynikajgcych z uczestnictwa w akcji, z wykorzystaniem skali od 1
do 5, przy czym 1 oznacza najnizszg, a 5 najwyzszg korzysc.

Odsetek podmiotow

50

|:| hotele
40 BX) restauracie
- obiekty kulturowe —
30 R\ wszyscy partnerzy |

20 |

L
5

1 2 3 4
najmniejsza korzysc¢ Bezposrednia ocena korzysci w skali 1-5 najwieksza korzy$é

Rys. 1. Ocena wtasnych korzysci wynikajgcych z uczestnictwa w akgiji
.Poznan za po6t ceny” w 2009 r. (badania pierwotne)

Korzysci wtasne wynikajgce z uczestnictwa w akcji ,Poznan za pot
ceny” zostaty ocenione wysoko (rys. 1). Najczesciej wystepujacag oceng
wszystkich podmiotéw, niezaleznie od typu, byta wartos¢ najwyzsza,
ktérg zaznaczyto 40% podmiotéw, a range o stopien nizszg wskazato
32% podmiotow. Analizujgc wyniki bardziej szczegétowo mozna zauwa-
zyC, ze najnizszg ocene wystawity hotele — w tym wypadku najczestszg
oceng byta 3, ktoérg zaznaczyto 35% obiektow, a 47% hoteli ocenito jg co
najmniej dobrze. Jest to zapewne potwierdzeniem relatywnie stabych
wynikow skutecznosci w zakresie wielkosci wynajetych pokoi. Ocena ta
byta wyraznie nizsza od oceny restauratorow (82% ocen co najmniej
dobrych). Co najwazniejsze, najwyzej korzysSci wynikajgce z przystgpie-
nia do akcji ocenity obiekty kultury — az 88% z nich ocenito je na co
najmniej czworke. Rdéznice te mogg by¢ ttumaczone innymi miernikami
korzysci — hotele to podmioty prywatne, oceniajgce korzysci przez
pryzmat bezposrednich wynikéw finansowych, muzea i inni partnerzy to
w wiekszoéci podmioty publiczne, ktére dostrzegajg przede wszystkim
korzy$ci posrednie, o charakterze spotecznym i wizerunkowym.
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Rys. 2. Posrednia ocena korzysci wynikajacych z uczestnictwa w akcji
.Poznan za pot ceny” w 2009 r. (badania pierwotne)

Podmioty poproszono takze o ocene korzysci ptyngcych z akcji dla
jego gtéwnych organizatorow — Poznanskiej Lokalnej Organizacji Tury-
stycznej (PLOT) oraz Urzedu Miasta (chociaz ich przedstawiciele nie byli
poddani badaniu) — oraz dla miasta rozumianego jako podmiot rynkowy
(rys. 2). Okazuje sie, ze najwieksze profity wynikajgce z potgczenia
kultury i turystyki majg charakter ogdlny i wystepujg na szczeblu miasta
Poznania — ocene co najmniej dobrg wskazato az 97% podmiotow.
Jednoznacznie dobrze oceniany jest wptyw akcji na dziatalnos¢ i wize-
runek lokalnej organizacji turystycznej, ale takze magistratu, jednak
w tym drugim przypadku az 28% podmiotéw okreslito jg na umiarkowa-
nym, trzecim poziomie, pomimo ze partnerzy nie widzg bezposrednich
efektow, jakie moze przynie$¢ magistratowi organizacja akgc;ji.

Rozpatrujgc szczegdtowo rodzaje korzysci, hotelarze wskazali na:
promocje obiektu i oferty (7 wskazan), mozliwosci pozyskania nowych
klientéw (4), zwigkszenie przychoddw (3), wspotuczestnictwo we wspol-
nym projekcie (2). Z kolei restauratorzy podkreslili: promocje obiektu
i oferty (11), zwiekszenie liczby klientéw/przychodéw (7), mozliwosci
pozyskania klientéw korzystajgcych z oferty po raz pierwszy (4), wspot-
uczestnictwo we wspolnym projekcie (1); sprawdzenie dziatania w wa-
runkach duzego natezenia popytu (1). Z perspektywy instytucji kultury
korzysci z uczestnictwa w akcji to: zwiekszenie frekwenc;ji (7), promocja
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obiektu (5), a takze mozliwos¢ pozyskania klientow korzystajgcych z ofe-
rty po raz pierwszy (2).

Na podstawie opisu realizacji wydarzenia ,Poznan za poét ceny!”
mozna wyciggnac¢ wniosek, ze tgczenie oferty kulturalnej z turystyczng za
pomocg zachet ekonomicznych przynosi korzysci wszystkim rodzajom
podmiotéw nawet wtedy, kiedy korzysci bezposrednie (wynikajgce ze
sprzedazy) sg obnizone o potowe.

5. Zakonczenie

Brak omoéwienia w artykule kosztéw wynikajgcych ze wspoétdziatania
kultury z turystykg przesadza o pozytywnym obrazie tych relacji. Dlatego
w tym kontekscie warto przywotaé wyniki badan B. McKerchera, P. Ho
oraz H. du Cros (2005) nad typami relacji zachodzacych miedzy insty-
tucjami kultury i przedsiebiorstwami turystycznymi dziatajgcymi w Hong
Kongu. Autorzy wskazujg, ze poza nielicznymi przyktadami intensywnej
wspotpracy, relacje miedzy tymi sektorami cechuje umiarkowanie. Naj-
czesciej wystepujgcg forma relacji jest rownolegta egzystencja (parallel
existence), oparta na statych, ale $rednio intensywnych kontaktach oraz
wyraznie okreslonym podziale zadan. Czesto mozna zaobserwowac jed-
nak wystepowanie nierealnych oczekiwan obydwu stron co do rynkowej
atrakcyjnosci i mozliwosci generowania popytu przez walory kulturowe
i co do korzysci wynikajgcych z potencjalnej wspotpracy. Rozczarowanie
skalg rzeczywistych korzysci stanowi niebezpieczenstwo odrzucenia ko-
lejnych mozliwosci wspétpracy, a nawet konfliktu.

Niezaleznie jednak od tego, niniejsze rozwazania mozna zakonczy¢
jednoznacznym stwierdzeniem, ze sporzadzenie petnego rachunku
wynikow, zawierajgcego porownanie korzysci i kosztoéw interakcji kultury
i turystyki, zakonczytby sie uzyskaniem bilansu dodatniego. Ostatecznym
potwierdzeniem tej tezy sg bowiem duza dynamika rozwoju oraz glo-
balna skala turystyki kulturowej, a dodatkowym argumentem sg wyniki
akcji przeprowadzonej w Poznaniu.
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Kucsk Bacuns .

POIJlb KYJIbTYPbl B ®OPMNPOBAHUA
TYPUCTUYECKOI'O CIMPOCA

Bengywyo ponb B KoopaAuHauMM n cTaHgapTusaumm MUPOBOWN Kyrb-
TYpHOW U Typuctudeckon gesatensHoctu nrpaot KOHECKO n BcemunpHasg
Typuctuyeckas OpraHum3aunsa. MeponpuaTms, KOTopble NPOBOAATCA 3TU-
MU MeXAyHapOAHbIMU OpraHn3aumsMu, B KOTOPbIX NPUHMMAIOT yvactue
npeacTaBuUTENN KynbTypbl U Typu3ma BeayLiMx CTpaH Mupa, SBnsATCs
AENCTBEHHBIM MEXaHU3MOM MEeXAYHapOAHOro COTpyAHMYecTBa, a npu-
HAMaeMble UMW peLIeHUs — OCHOBOW Ans pa3paboTky npakTU4eCcKmx
pekoMeHAaLumMi Ha HauMoHanbHOM YPOBHE.

KynbTypa onpegensieTca M3BECTHbIMU fOABMU U y4YEeHbIMK MO pas-
Homy. OgHM yTBEPXAatoT, YTO 3TO ,,COBOKYMHOCTb MaTepuanbHbIX U ay-
XOBHbIX LIEHHOCTEN, CO3[4aHHbIX YErIOBEYECTBOM Ha MPOTSKEHUN €ro
ncropun” (Hoeblili mornkosnbit crosapsk...2000), opyrue, 4To 3TO ,YyPOBEHb
pa3BuTuA obLliecTBa B OnpefernieHHy 3noxy” unu To ,4TO co3gaeTtca
Ons  yOoBNEeTBOPEHUA AyXOBHbIX noTpebHocTen denoseka” (Hoebil
morsikoebili criosapek...2000). Ha 6bITOBOM ypOBHE CyLLECTBYET MHEHUE,
4YTO 3TO 06pa3oBaHHOCTb U BOCMUTAHHOCTb. Ha koHdepeHumn B Mexmko
(8 1981 r.) GbIM NpoBoO3rNaLleHbl ABa onpeaeneHuns KynbTypbl. [lepsoe
— obuwero xapaktepa, Gasupylowmecss Ha KynbTypHOW aHTPOMONorumn
N BKNIOYAET BCE, YTO CO3[4aHO YErIOBEKOM AOMOSIHUTENBHO K NpUpoAeE:
o6LlecTBEHHOE MHEHUE, XO3ANCTBEHHYHO AEeATEeNbHOCTb, NPON3BOACTBO,
notpebnexue, nutepaTypy M UCKYCCTBO, 06pa3s XU3HU U YenoBeyeckoe
AOCTOMHCTBO. BTOpoe onpegeneHne — cneumannaMpoBaHHOIO xXapakTe-
pa, MOCTPOEHHOE Ha ,KynbType KynbTypbl’, TO €CTb Ha MoparibHbIX,
OYXOBHbIX, WHTENMEKTyanbHbIX W XYAOXECTBEHHbIX acnekTax XW3HU
Yyenoseka (KBaptaneHos 2001).

Ona YkpauHbl rnybokoe m3yyeHue M BCECTOPOHHEE WUCMONb3oBaHWe
NaMATHUKOB UCTOPUU, KyIbTypbl, apXUTEKTypbl nMmeeT ocobeHHoe 3Ha-
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YyeHue, MOCKOSIbKY B COBPEMEHHOM YKpanHe MPOUCXOAAT MpuHUMnuanb-
Hble OeMOKpaTuyeckue, coumanbHble, 9KOHOMUYECKME, OYXOBHbIE U3Me-
HeHus. M3ydeHune, coxpaHeHne n pectaBpaunsa 06beKkToB KySbTypHOro
Hacnegua ABNsieTCA HeobXxooMMbIM YCIOBMEM NpeaynpexaeHus npo-
LeccoB paspyLleHus HaumoHanbHoro GoratctBa YKpawHbl U coXpaHe-
HWUIO AYXOBHOCTW HapoOo0B, KOTOPbIE NPOXMBAIOT Ha ee TEPPUTOPUN.

CornacHo 3akoHa YkpauHbl O6 oxpaHe KyribmypHO20 Hacrieousi Kyrnb-
TYpHOE Hacrneauve 3a Buaamu pasgenstoT Ha apxeonormyeckme obbeKTb,
NcTopuyeckne, MOHYMEHTArbHOrO WCKYCCTBa, apXWUTEKTypbl W rpago-
CTPOEHUs, CafloBO-NapKOBOro UCKycCTBa, NaHAawadTHbIE.

Mo HasHayeHuo KynbTypHOE Hacneaue MNpUHATO AenuTb Ha cneay-
loLLMe KaTeropuu:

— HacneacTBO, KOTOPOE UCMNOMb3yeTCcsl B OCHOBHOM TypucTamu (na-
MATHUKK, hecTmBanu, cneynanbHblie NpeacTaBneHns u ap.);

— HacnegcTtBo CMELLaHHOrO UCNOoNb30BaHWsS (MeHee 3HauYnMble UCTO-
puyeckue n KynbTypHble OOCTONpMMeYaTenbHOCTU, My3eun, TeaTpbl, 3a-
NOBEeAHWKN U TOMY NOA0BHOE);

— HacnencTBo, KOTOPOE MCMOoSb3yeTcsd B OCHOBHOM MECTHbIM Hace-
neHnem (KynbToBble O0BLEKTHI, KUHOTEaTPbI, BUGNMoTEKN 1 Ap.).

[ns obecne4yeHnsa 4eNCTBEHHOro COTPyAHUYECTBa pa3HbIX OpraHu3a-
uun B cdepe KynbTypbl U Typuama Heobxoguma B3anMHas MHPOPMU-
POBaHHOCTb 06 OCHOBHbIX HAMPaBMEeHNsIX COBMECTHON paboTbl.

Monutrka TYPUCTUYECKOrO pasBUTUS OOMKHA OTpaxaTb crnegylolime
OCHOBHbI€ aCneKTbl:

1) NOArOTOBKY NepeyvHst TYpUCTUYECKUX PECYPCOB, NpUYeM O0COBEHHO-
ro BHMMaHus 3acnyXxmBaeT Knaccudukaums KynbTypHOro Hacneaus
n onpegeneHne Hanbonee BaxHbiXx OOBLEKTOB ANA pasBUTUS Typu3ma,;

2) onpegeneHne OCHOBHbIX TYPUCTUYECKUX PETMOHOB U MECT TYPUCTU-
4YeCKOro HasHayeHus, a Takke obecrneyeHue COOTBETCTBYHLUUX MepOo-
NPUSATUA NO OXpaHe MECTHbIX OOCTONPUMEYaATENbHOCTEN KynbTypbl,
NCTOPUN, apXUTEKTYPbI;

3) Mcnonb3oBaHMe C Lenbo pasBuTMsa Typnuama TBOPYECTBa MECTHOIO
HaceneHus (MCKyccTBo, (POnbKMop, pemecna, obbivaun, Tpaguumm, obps-
abl);

4) npoBeaeHNe MeponpUATUIA HanpaBeHHbIX Ha BOCMUTaAHUE y Typu-
CTOB U MECTHOrO HacCeneHusi YBaXKeHUS K KynbTypHbIM LEHHOCTSIM pe-
rMoHa.
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CerogHsi, No HaweMy MHeHuto, npobnemMa ncnonb3oBaHUs, CoXpaHe-
HUS U OCBOEHUS KyNbTYPHOro Hacrneaus MoxeT U AOMKHa pelatbCs He
TONMbKO Ha OOLEeyKpaMHCKOM HO U Ha perMoHanbHOM YPOBHE C Yy4eTOM
TeHaeHuun rnobanunsaumn, pasBUTUS MHGOPMALMOHHBLIX TEXHOMOMN
N BKITHOYEHMIO KYTbTYpbl OTAEMbHbBIX PEMTMOHOB B MUPOBbIE MPOLECCHI.

YuntbiBasi NOMMKOH(PECUOHHOCTb M MOSIMETHUYHOCTL OOnbLUMHCTBA
PEMMOHOB CTpaHbl, 3TM Npobnembl NpuMobpeTarT OCOOEHHYI aKkTyanb-
HOCTb.

BykoBuHa MoxeT ObiTb CBOEOOpasHbIM NPUMEPOM TaKOro SIBIIEHUS.
Beob KynbTypHOe Hacnegne YepHoBuUKOW o06nactn npeacTaBneHo
60MblWMM UCTOPUYECKMM NEPUOAOM OT LOCTONpUMeYaTeribHOCTeN cpe-
AHEBEKOBbS K yHMKanbHbIM 06bekTam XX Beka (Kudpsik 2007).

WccnepoBaHne npoBedeHHOe Ha TeppuTopun YepHoBuUKon obnactu
Aano BO3MOXHOCTb HaMm onpeaennTb Te (PakTopbl, KOTOpblE BAUSIOT Ha
npuBNeKaTenbHOCTb TYPUCTUYECKOrO permoHa M KOTopble BbI3bIBAOT
HanbonbLUy0 MOTMBALMIO K MYTELECTBUIO U MHTEPEC K TYPUCTUHECKUM
noesgkam, a Takke onpedenvTb poflb U MECTO KynbTypbl B hOpMMU-
poBaHuMn TypuUCTMYECKoro crnpoca (puc. 1).

ToproBble LEHTPbI. "eononutnyeckoe
WonuHr ¥ reorpagmyeckoe
po3mMieLl eHve

YpoBeHb LiEH

JoctynHocTb

OTHoLlEeHne K
Typuctam

MpupoaHble
nanawadrsl 1
WHdppacTpykTypa

Knumat YpoBeHb cepsuca

KynbTypa: n3obpasntenbHoe UCKYCCTBO; NMTepaTypa; apXutekTypa; My3blka 1 TaHubl;
Tpaguummn, o6psiAbl HAPOAHbIE NPOMbICTIbI; HALMOHAanNbHas KyXHs1; My3eiHoe Aerno;
penurus; apyrve

Puc. 1. ®akTopbl BANAHNA HA TYPUCTUYECKYIO NPUBIIEKATENBHOCTb PErMoHa
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Kak Buamm us pucyHka 1, kynbType, cpeam aktopoB, KOTopble 60rb-
e BCero BAUAIT Ha TYPUCTMYECKYID NpUBNEKaTeNbHOCTb PEervoHa,
OTBOOMTCS MaBHOE MecTo. Takum obpasom, rMaBHOW COCTaBMASIOLWLEN
TYpUCTMYECKOro npoaykta YepHoBumuKkon obnactn aBnsoTCA KynbTypHO-
no3HaBaTenbHble 0OBHEKTHI, KOTOPbIE B NEPBYI0 O4epenb yOOBNETBOPSAOT
noTpebHocTM TypucToB M 6onblle BCero BAUSAIOT Ha opMupoBaHue
TYPUCTUYECKOTO cnpoca.

CnepoBatenbHO, Hawle KynbTypHOEe Hacrneave nmeeT gaBHUE eBpo-
NencKkne KoOpHU 1 ABNSeTCs NPU3HAKOM HalLENn €BPONENCcKoOn KyrbTYPHON
NMOEHTUYHOCTU N obpasuom camoObiTHOCTU. B pesynbTate pasHocnoe-
BblX B3aVMOBIUSIHWUI, ONANOroB pasHbIX KyNbTyp CO34ancs yHWKanbHbIn
KynbTYPHbIN NPOAYKT, KOTOPLIA CTan npmuBnekaTenbHOM YacTblo TYPUCTU-
4YecKoro nNpoaykTa.

B noaTtBepxgeHue Hawero uccriegoBaHusi OTHOCUTENBHO onpeaene-
HWUS (pakTOpOB, KOTOPbIE BAUSIIOT HA TYPUCTUYECKYIO NpUBIieKaTenbHOCTb
pernoHa npuBOAMM MHEHWUs OpYrnx yyeHbix. B cBoux onpepeneHmsix
cocTaBnawLWmnx Typuctudeckoro npoaykra B.T.K. MugaonTtoH, k. Y. Xon-
noyen, Y. PobuHcoH, A. Kaumapek, A. Ctacsak, b. Bnogap4uuk cuurator,
yTO:

TYPUCTUYECKUIA NPOAYKT TEPPUTOPUM OXBaTbiBAET TakMe €NneMeHTbl, Kak npupo-
OHble N aHTPOMOreHHble JOCTONpPMMEYaTenbHOCTU, MHAPACTPYKTYPY M yCryrm mMecTa
NoceLLeHNs, a TaKkke ero AOCTYNHOCTb, BHELLHee npeacTaBneHne U LeHy, KOTOPYHo
OOMmxeH ynnatuTe notpebutens (Kaumapek, Ctacsk, Bnogapumk 2008).

CtaBs 3a uenb NoucKk n n3yvyeHne gocronprMmedyaTenbHOCTEN UCTOPUN
N KynbTypbl YepHOBUUKOM 06nacTM M UCNONb30OBaHWUS UX B KadecTBe
0OBLEKTOB NOKasa ANa pasBUTUA KynbTYpPHO-MO3HABATEbHOrO Typusma,
Mbl CH/UTaeM HeoBXOoAMMbIM peLLeHns criefyoLwmx 3agaHni:

— MnokKasaTb pOfib KyNbTYpPHOrO Hacnegus Kak pecypca, KOTOpblv
dopMmpyeT TYPUCTUYECKUA CNPOC U CMOCOBCTBYET COLMOKYNbTYPHOMY
pasBUTUIO OTAENBHOIO perMoHa 1 YkpauHbl B LLENoMm;

— 0BHapyXuTb pervoHanbHyt cneunduky MCTOPUKO-KYNbTYPHOrO Ha-
cneans N BO3MOXHOCTU ee UCMOMb30BaHUS BO BbE3AHOM U BHYTPEHHEM
Typu3me;

— paspaboTaTb Knaccuukaumio U TUNONOrM OBBLEKTOB KyNbTYPHO-
NCTOPUYECKOro Hacneamsi, KOTopble MOryT UCNONb30BaTLCSH B TYPU3ME;

— MNPOBECTN SKOHOMUYECKUIN aHann3 aPEeKTUBHOCTU UCNONb30BaHNS
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AocTonpumMeyaTenbHOCTEN UCTOPUKN, KYMbTypbl, apXUTEKTYpbl B pa3Bu-
TN Typu3ma B pPErvoHe;

— onpeaenutb Haubornee nepcnekTMBHble POpMbl U MeToAabl opra-
HM3auMM 1 NpoBeAeHUs WHAWBUMAYANbHOMO W rPYNMnOBOro KyrbTypHO-
-NPOCBETUTENBHOMO TYpU3Ma;

— paspaboTtaTb npeasiokeHnsa no 3PEPEKTUBHOMY WUCNONb30BAHMIO
OOGBLEKTOB KyNbTYpHOrO HacneauMsi U NepecTponke COOTBETCTBYHOLLEN
MHAOPACTPYKTYpPHLI.

HeoTbemnemMon 4YacTbio npouecca nocTeneHHoro hopMmMpoBaHUs Ho-
BOW KOHLENUUN pasBUTUS KynbTypbl K Typu3ma AOSDKHO CTaTb co3daHue
HOBbIX (POpM KynbTypHOro Typuama. OTo obycnoenveaeTr Heobxoau-
MOCTb TpaHcopmauumn yxe MU3BeCTHbIX (bOpM Typuama no mepe Toro,
KaK ero porib B XXM3HM 00LWwecTBa CTaHOBUTCS BCe 6onee 3HaunMmon.

TpaHcopmaumst Typusama BKAKOYAET W3MEHEHMEe npeanoXxeHus
N cnpoca. QKOHOMWUYECKOe, coumanbHOe W KynbTypHOoe pasBuTue o6-
LecTBa BNMSET Ha TYPUCTUYECKUIA CNpoC (yBENMYeHne vmcna enoBbiX
Nnoes3aokK, Bble3[oB BbIXOQHOMO AHS, 9KCKYPCUMI U TOMY NogobHoe).

MpruMepomM HOBOro NOAXo4a K pasBUTUIO TPAAMLMOHHBLIX hOpM Typu-
3Ma ABNATCH peKOMeHAauMM OTHOCUTENBHO MOBLILWEHUS YPOBHSA Kyrlb-
TYPHOrO coAepXXaHus Typa nyTeM BKMOYEHWS B ero nporpammy 3Ha-
KOMCTBa C MECTHbIMW Bbl4aKLNUMUCA OCTONPUMEYATENBHOCTSMU, AaXe
ecnu peyb naet o6 opraHuMsauMn KpPaTKOCPOYHOM 3IKCKypCuUWM unu cne-
LManu3npoBaHHOro Typa.

CerogHa B Mupe paspaboTaHa KOHLENUWA adeKkBaTHOro Typuama,
KOTOPbI/ OCHOBbLIBAETCA HA COXPAHEHUU U UCNONb30BaHUM HaLUMOHarb-
HOro Hacnegctea M Tpaguuum MecTHocTu. CormacHo aTon KOoHuenuum
afeKBaTHbIM Ha3blBalOT TypU3M, KOTOpbIN OasmpyeTcs Ha YHUKanbHbIX
pecypcax MeCTHOCTW, aKTUBHO COOEWNCTBYIOLLUMA COXPaHEHUIO U paumo-
HanNbHOMY WCMNOMb30BaHUIO €€ KyNbTYpHOro, UCTOPUYECKOrOo U Mpupo-
OHOro Hacneaums.

Kaxablh pervoH BrnageeT yHUKanbHbIM Hacneguem. [ns onpeperne-
H1s 6a3bl Heo6XxoaMMON ONs Pa3BUTMA ageKBaTHOrO TypM3mMa B permoHe,
crnegyeT OTBETUTb Ha BOMPOC: ,KakumMu pecypcammn yHUKanbHa KOHKpeT-
Has MECTHOCTb OTHOCWUTENbHO Apyrux Tepputopun?” n ,Kakum obpasom
pecypcbl KOHKPETHOM MECTHOCTU MOryT OblTb MUCMNOMb30BaHbl B LEMsSX
Typusma?”.

BblaensaoT YyeTbipe NpyHUMNa agekBaTHOro Typuama:
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1) aKTMBHE COOENCTBME B COXPaHEHUWU Hacreamsi MECTHOCTU — KyIlb-
TYPHOrO, MICTOPUYECKOTO U MPUPOAHOTO;

2) BblgeneHne YyHUKarnbHOCTM Hacnegusl MEeCTHOCTU OTHOCUTENbHO
APYrX PEernoHoB;

3) BOCNMTaHME Y MECTHOrO HaceneHusi OLyLLEeHNUs1 TOPAOCTU U OTBET-
CTBEHHOCTM 3a YHUKanbHOE Hacneaue;

4) po3poboTka nNporpaMMbl pasBUTUS Typu3ma Ha OCHOBE MCMOMb30-
BaHWS YHUKaNbHOrO Hacneausi MECTHOCTMU.

KynbTypHoe Hacnegue ByKOBMHbI MMeET CBOK JOKamnbHYl MOAEHTU-
YHOCTb, CCPOPMMPOBAHHYIO HA NPOTSHKEHUN ANUTENBHOIO UCTOPUYECKOTO
nepuoga. OHO dhopmmMpoBanach B TECHOM €BPOMNENCKOM KOHTEKCTE. OTu
TEPPUTOPMM HaxXOAWNUCb B KOHTaKTe W Mo4 BO3L4EMCTBMEM pPasHbIX
KyNbTYPHbIX 3MoX. AHTMYHAsi KynbTypa OCTaBuiia CBOE BMUSHUSA 4epes
TOProBble CBSA3W W MOrpaHU4YHble KOHTakTbl. CpegHeBEeKOBbe OCTaBWUIIO
Ha HalMX 3eMnsiX 3aMKW, cakparnbHble 34aHus, NaHnpoBaHNE ropoaos.
HoBble BpeMeHa nNpuHECnn K Ham OTKPbITOE K Npupoae rpagocTpoeHve
C NapKoBbIMKN aHCaMbBNAMMN.

OpHako, 9dEKTUBHOCTL MCMOMb30BaHUSA KyNbTYpPHOro Hacneaus
B pasBUTUM Typu3Ma SIBMSETCA HU3KOW, a BNUSHME Ha pas3BUTUE SKOHO-
MUKW permoHa — He3HauymTesbHbIM.

CerogHst Kpome ycryr, KOTOpble BXOAST B COCTaB TYpPUCTMYECKOro
NpPoAyKTa, UNN TakK Ha3blBaeMbIX XapaKTepHbIX YCNyr, akTUBHO OOJIKHbI
npeanaratbCcsa COnyTCTByOWMe ycnyru. Bosemem, Hanpumep, HapogHble
NpoMmbICnbl. PErvoH, KOTopbIi MpUHUMaET TYpPUCTOB, AOMMKEH npeanaraTb
UM LUMPOKMI aCCOPTUMEHT CYBEHUPOB, BbIMNOSIHEHHbIX MECTHLIMW MacTe-
pamn n pemecneHHukamun. OgHako cnegyeT MOMHUTb, YTO MaMSTHbIN
CYBE€HUP, W3rOTOBMNEHHLIN HE B CTpaHe MOCELLEHWA, Win B OPYroM pe-
rmoHe, TepsieT Ansa TypucTa CBOK 3HAYMMOCTb WU BOCMPUMHMMAETCS Kak
nogaenka.

Bce Buabl CyBEHMPHOM MpoAyKUUKW, a TaKkke [pyrne Heobxoaumbl
TYPUCTY TOBapbl, AOMKHbI ObiTb OOCTYNMHbLIMX M NpoAaBaTbCcs B yA0OHO
pacnonoXeHHbIX MarasvHax WNn TOProBbiX Toykax. MoTumBbl npuobpe-
TeHMss u cBOOOAHOM TpaTbl OeHer AOCTaTOYMHO CWUMbHble BO Bpems
nyTewecTBUs, U NOTOMY TYPUCTUYECKNE TOBAPbl AOMKHbI M3rOTOBMATLCA
B aCCOPTUMEHTE, KOTOPbIA MMEeET 0COBEHHbIN CNPOC Y TYpUCTOB. B Heko-
TOPbIX TYPUCTUYECKUX LieHTpax co3[aloTcs cneumarnbHble MarasmH4mKu
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B HauMOHaNbHOM CTune, rae MecTHble macTepa M3roTOBAST U3genus
HEenoCpeACTBEHHO B MPUCYTCTBMM MNOKynaTtenen. OT1a opma TOoprosnu
CYBEHUPHOW NpoayKunen aenaetcss cBoeobpasHon BbigaloLencsl 4OCTOo-
npyMeYyaTenbHOCTLIO PerMoHa 1 BbI3blBaeT AOCTAaTOMHO 6OMbLION MHTe-
pec y TYpuUCTOB.

Bmecte ¢ Tem, B 3deKTUBHOM WCNOMb30BaHUM [OCTonpumeya-
TENbHOCTEN WUCTOPWUW, KyNbTypbl, apXMTEKTypbl B pasBuUTuM Typusma
CYLLeCTBYIOT onpefeneHHble npobnembl. Bce, 4To octanock n coxpa-
HUIOCb A0 Hallero BpeMEHW, Kak KynbTypHOE Hacrneaue, HaxoauTcs Ha
noneyeHnn pasHbIX UHCTUTYLUIA pasHbiX BEOOMCTB U pasHOro nogyvmHe-
HUSA. DTO OCNOXHAET (POPMUPOBAHNE TYPUCTUYECKOTO NPoAYyKTa n Tpeby-
€T COrflacoBaHHbIX MeXaHU3MOB KoopANHaUUKN. PYHKLUMOHNPOBAHUE 3TUX
WHCTUTYUMA HanpaBfieHO Ha (PUKCauMio OOCTONPUMEYaTENbLHOCTEN, UX
KOHCepBauuio, Hay4yHoe uccriegoBaHve. Ha nonynapusaumio ke Hefo-
cTaeT pecypcoB. He xBataeT cpeactB M Ha TO, 4ToObl OCTAHOBUTL
NpUpPOAHbIE paspyLUUTENbHbIE MPOLLECChl M NPOBECTU pecTaBpauUnOHHbIE
po6GoTu.

Borbllasi YacTb KynbTYPHOrO Hacrneamsi HAXOAUTCS B My3esiX U rarnepesix B Xxpa-
HUMMLax, U ToNbKo MmsepHasa yvactmua (5—7% Bcex oHOOB) MOKasaHa B 3KCMO-
3uumsx. Kak akcnosvumm, Tak n poHabl Aaneku oT COCTOsIHWS, KOTopoe oTBeyvano Obl
coBpeMeHHbIM TpeboBaHuAM 1 NoTpebHoCTsAM. Yepes paa cyGbekTUBHbIX U 06bEKTU-
BHbIX MPUYMH 3anylleHa Hay4yHasi U ocobeHHO neparornveckasi 4eATeNbHOCTb My3e-
eB (KynbmypHoe Hacnedue peauoHa...).

Typuam MOXeT He TONbKO MPUHOCUT AOXOAbl PEervoHy, HO U aaeT
MECTHOMY HacesleHN0 OCHOBaHWE ropauTbLCS CBOMM YHMKarbHbIM Hacne-
AVEM U NpeaocTaBnseT BO3MOXHOCTM AeNUTbCA UM ¢ Typuctamu. Ecnu
obLecTBo GyaeT 3TO yuuTbiBaTb, TO CMOXET c034aTb CUCTeMy paumo-
HanbHOro UCMONb30BaHMS YHUKANbHbLIX PECYPCOB AN Typu3ma.

YcnelwHoe pa3suTue Typusma, a crieoBaTefibHo, MaccoBOe NnpuBre-
YyeHue NoTeHuMarnbHbIX TYPUCTOB 3aBUCUT OT AENCTBUM, HanpaBreHHbIX
Ha COXpaHeHMe KynbTYpHbIX, WCTOPUYECKUX W MNPUPOAHLIX PEecypcoB
MecTHocTW. PaspaboTka 1 peanusauusi nporpaMM Mo MCMONb30BaHMIO
NCTOPUKO-KYNbTYPHOrO U NMPUPOAHOro MoTeHumuana permoHa B pasBUTUK
Typuama peLunT ogHy U3 BaXXHEeWLMX ero npobnem — npobnemy Kpyrmo-
roAM4yHoro copmMmMpoBaHMs TYPUCTMYECKOro crpoca — nyTem npeaso-
XeHns pa3HoobpasHbIX (hOPM MEXCE30HHOro Typusma, KoTopble Aony-
CKaloT MCNONb30BaHNe 3NIEMEHTOB KyNbTypbl.
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Marta Derek
Andrzej Kowalczyk

TURYSTYKA KULTUROWA W SWIETLE
KONCEPCJI KLASTRA TURYSTYCZNEGO

1. Wprowadzenie

Koncepcja klastra (grono; ang. cluster) turystycznego nawigzuje do
ogodlnej teorii klastrow M.E. Portera. Wedtug tego autora klaster to

geograficzne skupisko wzajemnie powigzanych firm, wyspecjalizowanych dostaw-
cow, jednostek sSwiadczgcych ustugi, firm dziatajgcych w pokrewnych sektorach
i zwigzanych z nimi instytucji (np. uniwersytetow, jednostek normalizacyjnych i sto-
warzyszen branzowych) w poszczegolnych dziedzinach, konkurujgcych miedzy soba,
ale takze wspotpracujgcych (Olejniczak 2003).

Wiasnie to wspdtistnienie konkurencji i wspotpracy jest wazng cechg
klastra, przy czym zjawiska te dotyczg réznych podmiotow nalezgcych do
klastra. Jak pisze M.E. Porter (1998), bez konkurencji klaster moze
upas¢, jednak réwnie wazna jest wspétpraca, gtdwnie pionowa. Najbar-
dziej znanymi klastrami Swiata sg — zdaniem cytowanego autora — Dolina
Krzemowa i Hollywood w Stanach Zjednoczonych.

Pewne elementy koncepcji, za ktérej twérce uwaza sie M.E. Portera®,
pojawiaty sie w teoriach rozwoju regionalnego juz na poczatku poprzed-
niego stulecia. W najwiekszym stopniu dotyczy to prac A. Marshalla (vide
Marshallowskie okregi przemystowe) oraz J.A. Schumpetera. Zdaniem
K. Olejniczaka (2003), koncepcjami poprzedzajgcymi koncepcje Portero-
wskiego klastra byta takze koncepcja wioskich dystryktow przemysto-

! Jak podaje K. Olejniczak, koncepcja ta zostata wprowadzona niezaleznie przez M.E.
Portera (1990, cyt. za: Olejniczak 2003) oraz P. Krugmana (1991, cyt. za: Olejniczak
2003), ktory wykorzystat grona jako koncepcje wyjsciowg do modeli wpisujacych sie
w tzw. nowg teorie handlu.
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wych, propagowana przez G. Becattiniego koncepcja ,nowych przestrze-
ni przemystowych” rozwijana w USA przez szkote kalifornijska, czy
francuska koncepcija filierie i ,mezosystemu” (wszystkie one odwolywaty
sie do A. Marshalla). Do koncepcji klastra nawigzujg takze wprowadzone
w latach 90. XX w. terminy ,regionu uczgcego sie” i ,regionalnego
systemu innowacji” (Olejniczak 2003).

Wazng cechg klastra jest fakt, ze duza liczba powigzan miedzy czion-
kami klastra to wiecej niz suma warto$ci poszczegdlnych jego czesci
(Porter 1998). Jak pisze K. Olejniczak (2003):

Wartos¢ grona jako catosci jest wieksza niz suma wartosci poszczegolnych jego
czesci. To dopiero ta ,wartos¢ dodana”, jakg wytwarza grono, uwalnia szereg pozy-
tywnych proceséw, wzmacniajgc konkurencyjnos¢ danej lokalizaciji.

Cecha ta szczegdlnie pasuje do turystyki. Zresztg M.E. Porter (1998)
podaje tu przyktad klastra turystycznego:

W typowym klastrze turystycznym jakos$¢ doswiadczenia turysty zalezy nie tylko
od uroku gtéwnej atrakcji, ale takze od jakosci i wydajnosci (ang. efficiency) ustug
dodatkowych, jak hotele, restauracje oraz ustugi handlowe i transportowe. Jako ze
cztonkowie klastra zalezg od siebie nawzajem, sukces jednego moze wptyng¢ na
sukces innych.

Koncentracja ustug noclegowych, gastronomicznych i rozrywkowych
to nie tylko suma poszczegolnych przedsiebiorstw je Swiadczgcych. Fakt,
ze wystepujg one blisko siebie, stanowi dla turysty dodatkowg wartos¢ —
mozliwos¢ wyboru, zmiany, skorzystania z wiekszej liczby ustug w tym
samym czasie (np. podczas tygodniowego pobytu na wakacjach moze
on nie tylko przenocowac i skorzysta¢ z wyzywienia, ale takze pojs¢ na
basen, do fryzjera, zagra¢ w golfa czy tez pojs¢ na zakupy). Nagro-
madzenie i zréznicowanie ustug wptywa takze na klimat danego miejsca.

Inng cechg charakterystyczng dla klastra, o ktérej wspomina M.E.
Porter (1998) i ktéra bardzo dobrze pasuje do turystyki, sg korzysci
z prowadzenia wspdélnego marketingu przez czionkdéw tworzgcych kla-
ster. Chodzi tu o promocje i renome miejsca (Porter méwi o reputacji
miejsca, ang. reputation of a location), ale takze o odsytanie klientéw do
sgsiednich firm, targi, wspdlne wydawnictwa, czy wystawianie wspdlnych
delegacji w celach marketingowych. Trudno przeceni¢ role promocji
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i marketingu w turystyce. Wspolne dziatania w tym zakresie wielu pod-
miotow pozwalajg na obnizenie kosztow i czesto w ogodle umozliwiajg
podjecie tego typu przedsiewzie¢ (matych firm sSwiadczgcych ustugi
turystyczne czesto nie sta¢ na samodzielne prowadzenie marketingu).

Klastry sprzyjajg takze powstawaniu nowych firm: pracujgc w klastrze
tatwiej dostrzec nisze rynkowa, istniejg mniejsze bariery w zaktadaniu
firm (dostepnoé$¢ réznego rodzaju zasobdw, po ktére tatwiej siegngé
i powigza¢ w nowe przedsiebiorstwo), istnieje juz lokalny rynek (Porter
1998). Odnoszgc te sytuacje do turystyki mozna stwierdzi¢, ze duzo
tatwiej jest otworzy¢ pensjonat w sytuacji, gdy w okolicy istnieje juz kilka
przedsiebiorstw swiadczgcych ustugi noclegowe, gdyz miejsce to jest juz
znane turystom (przyjezdzajg oni do istniejgcych juz obiektdw); wiadomo,
jakiego rodzaju turysci odwiedzajg dane miejsce i do jakiej grupy w zwigz-
ku z tym najlepiej skierowaé swojg oferte, a takze istniejg juz pewne
zasoby, takie jak np. sita robocza majgca doswiadczenie w ustugach
turystycznych.

Tak rozumiane klastry bardzo czesto przypominajg struktury prze-
strzenno-ekonomiczne funkcjonujgce w ustugach turystycznych. Zauwa-
za to sam autor koncepcji, ktéry opisujgc klaster winiarski w Kalifornii,
wyroznia klaster turystyczny jako element szerszego klastra winiarskiego
(Porter 1998). W Polsce w odniesieniu do turystyki pojecie klastra zostato
szeroko omowione przez A. Stasiaka (2007). Autor ten podaje, ze ce-
chami charakterystycznymi klastra sa:

— lokalna koncentracja firm,

— przynaleznos¢ firm do tej samej lub kilku powigzanych ze sobg
branz,

— ukierunkowanie rozwoiju,

— silne powigzania pomiedzy uczestnikami klastra,

— wspotpraca firm z osrodkami badawczo-rozwojowymi i naukowymi,

— wspoétpraca z wkadzami lokalnymi,

— synergia efektow wspotpracy,

— wytworzenie specyficznej tozsamosci klastra.

Analizujgc przedstawione powyzej cechy klastra nalezy stwierdzi¢, ze
spetnia je wiele obszarow turystycznych, a turystyka wydaje sie by¢
sektorem gospodarki szczegolnie predestynowanym do zastosowania tej
koncepciji. Wiekszo$¢ osrodkéw czy regiondw turystycznych charaktery-
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zuje sie bowiem przestrzenng koncentracjg przedsiebiorstw jednej
branzy, o silnych wzajemnych powigzaniach, rozwojem ukierunkowanym
wiasnie na turystyke, a takze wspétpracg z wtadzami samorzgdowymi.
Osrodki takie, jak Rewal, Mikotajki, Miedzyzdroje, Zakopane i wiele
innych, mozna traktowaé jako klastry turystyczne w sensie largo. Zja-
wisko to jest opisywane w literaturze przedmiotu, cho¢ nie zawsze uzywa
sie tam stowa ,klaster” (por. np. opisane przez D.J. Telfera i G. Wall'a
(2000) relacje zachodzgce miedzy hotelami a dostawcami do nich zyw-
nosci na przyktadzie Indonez;ji).

Koncepcje klastra mozna takze zastosowa¢ w odniesieniu do zagos-
podarowania turystycznego. Mozna przyjaé, ze z powodu swojej formy
funkcjonalno-przestrzennej klastrami turystycznymi sg wielofunkcyjne
osrodki turystyczne, w rodzaju ,stacji sportéw zimowych” (franc. stations
de sports d’hivier) we francuskich Alpach, czy ang. integrated tourist
resorts nad Morzem Srédziemnym i Morzem Czerwonym, w regionie
obejmujgcym Zatoke Meksykanskg i Morze Karaibskie, na Malediwach
i Seszelach, a takze w regionie Oceanu Spokojnego.

2. Klaster turystyczny a turystyka kulturowa

Za przykfad tworzenia sie klastra turystycznego w Polsce moze postu-
zy¢ spos6b powstawania i rozwoj produktu turystycznego ,,Szlak Garn-
carski” w gminie Czarna w wojewddztwie podkarpackim (powiat tan-
cucki). W Medyni Gtogowskiej korzenie garncarstwa siegajg XVIII w.,
kiedy to zajmowano sie tu wyrobem cegiet i dachéwek ceramicznych.
W drugiej potowie XIX w. obszar ten tworzyt jeden z najwiekszych
w Polsce os$rodkéw garncarskich z prawie 120 warsztatami. W okresie
powojennym tworzono tu na potrzeby Cepelii, a po jej rozwigzaniu
nastgpit prawie catkowity upadek tego rzemiosta®.

W latach 90. XX w. postanowiono wrdci¢ do garncarskiej tradycji
poprzez organizacje jarmarkéw (od potowy lat 90.) i warsztatow garncar-
skich. W 2001 r. otwarto Zagrode Garncarskg. W jej sktad wchodzg XIX-
-wieczne budynki mieszkalne, stata ekspozycja ceramiki z XIX i XX w.,
wiata z rusztem i siedziskami oraz sklepik z pamigtkami. W okresie

2 http://www.gok-czarna.pl (2 sierpnia 2009 r.).
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wakacyjnym organizowane sg warsztaty garncarskie, a przez caty rok
zajecia dla grup zorganizowanych i turystéw indywidualnych®. Wkrétce
potem powstaty na terenie gminy trzy gospodarstwa agroturystyczne,
funkcjonujgce do dzisiaj*. W 2003 r. zorganizowane zostato szkolenie
agroturystyczne dla mieszkancéw.

Rok 2005 to data otwarcia szlaku garncarskiego, ktéry dwa lata p6z-
niej stat sie jednym z najlepszych produktéw turystycznych w kraju
wedtug Polskiej Organizacji Turystycznej. Szlak ten liczy 30 km i jest
pomyslany jako szlak rowerowy. Gmina Czarna wydata na jego przy-
gotowanie prawie 120 tys. zt, z czego znaczna czes¢ pochodzita ze
$rodkéw Unii Europejskiej. Srodki te wydano na przygotowanie trasy oraz
jej oznakowanie (m.in. tablice informacyjne méwigce o historii osrodka
garncarskiego, mapy w miejscach odpoczynku i w centrum wsi, gdzie
dojezdza podmiejski autobus, bardzo doktadne wytyczenie drogi do
malowniczego bobrowiska ukrytego w lesie, wybudowanie wiat, przy
ktorych mozna odpoczywad)®.

Jesli chodzi o baze noclegowa, to w chwili obecnej na terenie gminy
znajdujg sie 3 gospodarstwa agroturystyczne (jedno we wsi Pogwizdow
i dwa w Medyni Gtogowskiej, w ktorej znajduje sie takze Zagroda Garn-
carska) oraz hotel Dymarka, dysponujgcy 50 miejscami noclegowymi®.
W gminie znajduje sie jeden bar, restauracja przy hotelu oraz otwarta
w 2009 r. pizzeria.

Ruch turystyczny w Zagrodzie Garncarskiej wzrasta systematycznie
od roku 2003 (z wyjatkiem roku 2007, kiedy nastgpit chwilowy spadek
odwiedzajgcych) (por. tab. 1). W 2008 r. 80% odwiedzajgcych stanowili
uczniowie szkot oraz przedszkolaki, 10% — odwiedzajgcy indywidualni,
6% — pracownicy firm, natomiast 4% — turysci zagraniczni (Wisz 2009).

Inicjatorem rozwoju garncarstwa na potrzeby turystyki w gminie
Czarna byt Gminny Osrodek Kultury. To ta instytucja zajmuje sie pro-
wadzeniem Zagrody Garncarskiej, organizacjg warsztatéw garncarskich,
a takze kreowaniem oraz promocjg garncarskiego produktu turysty-
cznego. Za sprawg tej inicjatywy powstaly nastepnie w gminie kolejne

8 http://aktualnosciturystyczne.pl/certyfikaty-pot/201egarncarski-szlak201d.

4 Informacje uzyskane w Gminnym Osrodku Kultury w Czarne;j.

® http://miasta.gazeta.pl/rzeszow/1,34975,2705064.html (3 sierpnia 2009 r.).

® http://www.krainalancut.pl/gastronomia/restauracje/d-br-wki-zajazd-dymarka.html (3
sierpnia 2009 r.).
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przedsiewziecia, jak gospodarstwa agroturystyczne, wskrzeszane pra-
cownie garncarskie etc. Wszystkie te firmy silnie ze sobg wspotpracuja,
0 czym moze sSwiadczy¢ fakt, ze na stronie internetowej Gminnego
Osrodka Kultury mozna znalez¢ aktualne informacje na temat ustug
noclegowych, gastronomicznych, przewodnickich, kilku galerii sztuki oraz
o ustugach dodatkowych, w mniejszym stopniu powigzanych z garncar-
stwem, takich jak np. stadnina koni.

Tabela 1. Ruch turystyczny w Zagrodzie Garncarskiej
w latach 2003-2008

Rok Liczba os6b odwiedzajgcych
Zagrode Garncarskg
2003 2000
2004 2500
2005 3300
2006 4600
2007 3800
2008 5200

Zrédio: M. Wisz (2009).

Pomimo jeszcze stosunkowo niewielkiego ruchu turystycznego na
szlaku garncarskim oraz niewielkiej liczby podmiotow skupionych wokot
tej inicjatywy, opisywane przedsiewziecie mozna uzna¢ za powstajgcy
(poczatkujgcy) klaster turystyczny. Spetnia ono bowiem takie cechy
klastra wyréznione przez A. Stasiaka (2007), jak lokalna koncentracja
firm wspotpracujgcych, ale takze konkurujgcych ze sobg, silne powig-
zania pomiedzy nimi, ukierunkowanie rozwoju na jedng branze, czy tez
wspotpraca z witadzami lokalnymi (w tym wypadku osrodkiem kultury,
bedacym jednostkg organizacyjng gminy). Podmioty te prowadzg wspél-
ng promocje turystyczng, a ich koncentracja niewatpliwie tworzy opisy-
wang ,wartos¢ dodang”.

Innym interesujgcym przypadkiem z Polski nawigzujgcym do koncep-
cji klastra turystycznego, potwierdzajgcym jednoczesnie znaczgcg role
samorzadu terytorialnego (w tym przypadku wdéjta) w kreowaniu wize-
runku danego terenu dzieki odwotywaniu sie do tradycji gastronomicz-
nych, jest potozona w wojewddztwie podlaskim gmina Korycin, w ktérej
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od kilku lat organizowane jest Swieto Sera (VI Swigto Sera miato miejsce
15 sierpnia 2009 r.). Organizowanie tych imprez’ ma $cisty zwigzek
z tradycjami serowarskimi Korycina, ktéry znany jest z produkowanego
domowymi sposobami sera korycinskiego (zwanego ,Serem Korycin-
skim Swojskim”, 19.09.2005 r. zostat on wpisany na liste produktéow
tradycyjnych)®. Poniewaz festyny te przyciagaja turystéw nie tylko z naj-
blizszych miast, ale i z dalszych czesci Polski, podobng impreze zaczeta
organizowa¢ gmina Wizajny (powiat suwalski), w ktérej rowniez utrzy-
mujg sie tradycje produkowania seréw przy uzyciu naturalnych techno-
logii (dwa sposrod nich — ser podpuszczkowy dojrzewajgcy oraz ser
typu szwajcarskiego zarejestrowano na licie produktow tradycyjnych
15.03.2006 r. oraz 30.10.2007 r.).

Zarowno przyktad gminy Korycin, jak i obserwacje dotyczace gminy
Wizajny sprawiajg, iz mozna je potraktowa¢ (zwlaszcza Korycin) jako
poczatki powstawania struktur przestrzenno-ekonomicznych (tgcznie
z elementami postaw i zachowan spotecznych) przypominajgcych opisa-
ne wczesniej klastry turystyczne, a takze jako bardzo dobre przyktady
skutecznego marketingu terytorialnego, w ktérym motywem przewodnim
sg tradycje i wspoétczesne wydarzenia zwigzane z gastronomig (Rapacz
2008). Zresztg podane przyktady nie sg w Polsce czyms$ odosobnionym.
Chyba jeszcze lepszym przyktadem moze by¢ ogromna aktywnos$¢ w za-
kresie przyciggania turystéw zainteresowanych gastronomig wykazywa-
na od kilkunastu lat przez wtadze (réwniez wajta) i mieszkancow gminy
Charsznica w wojewddztwie matopolskim, w ktorej regularnie sg organi-
zowane Charsznickie Dni Kapusty, a od 2004 r. rowniez Europejskie
Dni Kapusty (Gajdka 2008). Kolejnymi przyktadami podobnych dziatan sg
,Szlak oscypkowy” w powiecie tatrzanskim i ,szlak bacéwkowy” w rejonie
Nowego Targu, jak réwniez inicjatywa lokalna, jaka sie pojawita w dolinie
Dunajca pod nazwg ,Fasolowa Dolina” (Sobieraj 2007)°.

! Kazdego roku w maju w Korycinie sg takze organizowane Ogodlnopolskie Dni
Truskawki, a w czerwcu Potmaraton Mleczny.

8 Wedtug informacji podanych na stronie internetowej Urzedu Gminy w Korycinie,
w marcu 2009 r. sery korycinskie mozna byto zakupi¢ u producentéw we wsiach Aulako-
wszczyzna i Gorszczyzna (po 3 producentow), jak rowniez Krukowszczyzna, Popiotowka,
Szumowo i Zakale (po 1 producencie). tgcznie do Zrzeszenia Producentéw Serow
Korycinskich nalezato w tym czasie ok. 30 osob:

http://www.korycin.pl/index.php?action=dokument&id=48 (22 marca 2009 r.).

° Wiele informaciji na ten temat zawiera portal internetowy:
http://www.potrawyregionalne.pl/153,imprezy.htm (19 marca 2009 r.).


http://www.korycin.pl/index.php?action=dokument&id=48
http://www.potrawyregionalne.pl/153,imprezy.htm
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Za kolejny przyktad klastra moze postuzy¢é zielonogoérski klaster
winiarski. Podobnie jak Szlak Garncarski, organizowany w Zielonej
Goérze Festiwal Wina zostat wyrdzniony jako jeden z najlepszych w Pol-
sce produktéw turystycznych przez Polskg Organizacje Turystyczng
w 2007 r.

Tradycje winiarskie w Zielonej Goérze siegajg wedtug miejskiej legendy
1150 r., natomiast wedtug informacji zrédtowych — poczatku XIV w.
W 1865 r. w lokalnym rejestrze byto az 697 domkdw winiarskich (Henzler
2009). Po 1945 r. istniata tu Panstwowa Lubuska Wytwérnia Win, ktéra
jednak upadta w 1999 r.*° Zdaniem P. Karwowskiego (2008) nowa fala
odradzania tradycji winiarskich w regionie zielonogoérskim rozpoczeta sie
dzieki inicjatywie Gazety Lubuskiej w 2002 r. Wkrotce potem powstato
Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Plantatorow Winoro$li i Producentéw
Wina, ktore w 2006 r. potgczyto sie z istniejgcym juz wczesniej Lubuskim
Stowarzyszeniem Winiarskim i powstato funkcjonujgce do dzisiaj Zielono-
gorskie Stowarzyszenie Winiarskie'*. W 2003 r. po raz pierwszy zorga-
nizowano konkurs win gronowych; w czerwcu nastepnego roku wydano
pierwszy numer pisma plantatoréw winorosli i producentéw wina ,Winiarz
Zielonogorski”.

W 2008 r. otwarto liczacy w linii prostej 184 km ,Lubuski Szlak Wina
i Miodu”, tgczacy 14 miejsc zwigzanych z winiarstwem i pszczelarstwem.
Sg to: Muzeum Etnograficzne w Ochli, Muzeum Wina (w ramach Mu-
zeum Ziemi Lubuskiej) w Zielonej Gorze, 2 gospodarstwa pszczelarskie
w miejscowo$ciach Santok i Swidnica, prywatny skansen pszczelarski
w Pszczewie, Winne Wzgdérze w Zielonej Gorze oraz 8 prywatnych
winnic (w tym jedna z nich to ,pafac” $wiadczacy ustugi hotelowo-konfe-
rencyjne). Wiekszo$¢ tych winnic powstata (wedtug informacji zawartych
w folderze promujgcym szlak, ktérego wydawcg jest Zielonogoérskie
Stowarzyszenie Winiarzy'?) po roku 2003.

W odradzanie tradycji winiarskich, przy jednoczesnej promocji agro-
turystyki i tzw. enoturystyki, zaangazowato sie wiele podmiotéw, ktoére
mozna traktowaé¢ jako podmioty tworzace klaster. Przede wszystkim jest
to wspominane wielokrotnie stowarzyszenie branzowe (Zielonogérskie
Stowarzyszenie Winiarskie), a takze Lubuski Os$rodek Doradztwa Rolni-

1% hitp://Iwww.gazetalubuska.pl (14 sierpnia 2009 r.).
! hitp://www.winiarze.zgora.pl (12 sierpnia 2009 r.).
12 http://www.winiarze.zgora.pl (13 sierpnia 2009 r.).
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czego i Muzeum Ziemi Lubuskiej. Wazng role odgrywajg takze wiadze
samorzgdowe Zielonej Géry. Organizowane przez nie corocznie we
wrzesniu Dni Zielonej Goéry potgczone sg ze swietem ,Winobrania”.
Zorganizowano cykl szkolen na temat uprawy winorosli i wytwarzania
wina, dokonano wielu nasadzen winoro$li na miejskich klombach i ron-
dach, odtworzono krzewostan na Winnym Wzgérzu pod Palmiarnig™®.

Opisywany klaster to takze (a moze przede wszystkim) szereg pod-
miotdw uprawiajgcych winoro$l i produkujgcych wino, a jednoczesnie
swiadczgcych ustugi dla turystow (zwiedzanie winnic, degustacje, szko-
lenia, ustugi gastronomiczne, sporadycznie takze ustugi noclegowe).
Wiele z nich wspodipracuje ze sobg w ramach stowarzyszenia, z roku na
rok rozszerzajgc swojg oferte. Zacheca sie do dziatania nowe podmioty.
W 2008 r. zorganizowano kilkanascie imprez zwigzanych z promocjg
winnic i winiarstwa (m.in. seminaria winiarskie, Bal Winiarza, Dni Otwar-
tych Winnic, Winobranie, Swieto Miodego Wina Zielonogérskiego). Roz-
woj winiarskiego klastra powoli otrzymuje takze wsparcie edukacyjne —
w roku szkolnym 2006/2007 dwie szkoty ponadgimnazjalne rozpoczety
ksztatcenie w zawodzie winiarza. Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa
w Sulechowie wystgpita takze z projektem stworzenia Lubuskiego
Osrodka Innowaciji i Wdrozen Agrotechnicznych, w ktérym

szczegolne miejsce bedzie zajmowac projekt reaktywacji winiarstwa (badania nad
powstajgcymi produktami winiarskimi oraz mozliwos¢ odtworzenia produktow trady-
cyjnych dla regionu lubuskiego) wraz z linig wytwarzania wina™,

Projekt ten ma otrzymac dofinansowanie z Lubuskiego Regionalnego
Programu Operacyjnego. Gdyby doszio to do skutku, ksztattujgcy sie
klaster winiarski miatby takze dodatkowe wsparcie naukowo-instytucjo-
nalne.

W 2007 r. w Zielonej Gorze powstat takze sklep oferujgcy produkty
niezbedne do uprawy winoro$li i produkcji wina (m.in. beczki, butelki,
korki, prasy, etykiety)™.

Po koncepcje klastra (a przynajmniej samo modne stowo) siegneli
takze sami zainteresowani. W 17. numerze Winiarza Zielonogorskiego
z grudnia 2006 r. przeczyta¢ mozna nastepujgcg notatke:

'3 http://www.vinisfera.pl (13 sierpnia 2008 r.).
* http://www.pwsz.sulechow.pl (15 sierpnia 2009 r.).
!> http://www.winiarz.pl (14 sierpnia 2009 r.).
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17 listopada 2006 roku, na spotkaniu w siedzibie Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Lubuskiego, powotano do zycia tzw. klaster promujgcy produkty regio-
nalne: ,Lubuski Szlak Wina i Miodu”. W jego sktad weszli m.in. producenci wyrobow
winiarskich z regionu lubuskiego.

Strona internetowa Zielonogodrskiego Stowarzyszenia Winiarskiego in-
formuje, ze

klaster ma zintegrowa¢ producentéw, wtadze samorzadowe, instytucje muzealne
w celu promowania oryginalnych produktéw winiarskich i pszczelarskich oraz kulty-
wowania tradycji w wojewoddztwie lubuskim, a baza hotelowo-gastronomiczna utatwi
i uprzyjemni pobyt w regionielG.

Lista uczestnikow zaproszonych do klastra liczy 21 podmiotéw, wérod
ktérych znajduje sie Urzgd Marszatkowski, Lubuska Regionalna Organi-
zacja Turystyczna, Zielonogorskie Stowarzyszenie Winiarskie, Lubuskie
Stowarzyszenie Pszczelarskie, 6 winnic, 2 producentow miodu, skansen
pszczelarski, Muzeum Ziemi Lubuskiej, Muzeum Etnograficzne w Ochli,
Lubuski Osrodek Doradztwa Rolniczego, Zaktad Kartograficzny ,Sygna-
tura”, Zajazd Pocztowy, sklep (,Wina Swiata”), hotel oraz gospodarstwo
agroturystyczne®’.

Podany przyktad dowodzi, iz klaster turystyczny, ktérego zalgzkiem
jest turystyka zwigzana z gastronomig (ang. culinary tourism) — w tym
przypadku turystyka winiarska (enoturystyka) — moze z czasem wzbo-
gaci¢ sie o inne elementy, a tym samym stac si¢ istotnym czynnikiem
aktywizacji turystycznej miejscowosci (regionu), jak réwniez czynnikiem
rozwoju gospodarki lokalnej (regionalnej).

Z przytoczonej wczesniej definicji klastra wynika, ze jego istotng
cechg sg liczne relacje wewnetrzne, ktére majg charakter powigzah wer-
tykalnych (pionowych), jak i horyzontalnych (poziomych). Z punktu wi-
dzenia ustug gastronomicznych — a wiasnie one sg podstawg turystyki
kulinarnej — najlepszym przyktadem powigzan wertykalnych jest tahcuch:
producent zywnosci => dystrybutor zywnosci => Swiadczacy ustugi
zywieniowe. Jednak dla turystéw uprawiajgcych te forme turystyki, wtedy
gdy odwiedzajg oni konkretng miejscowos¢ czy dany region, wazne sg
rowniez powigzania horyzontalne, gdyz zaspokajajg one ich potrzeby

'® http://www.winiarze.zgora.pl (12 sierpnia 2009 r.).
7 http://www.winiarze.zgora.pl (12 sierpnia 2009 r.).
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zwigzane z noclegiem, transportem, zakupami, roznymi przejawami akty-
wnosci rekreacyjnej (np. gra w tenisa, kapiel, jazda na nartach).

Chociaz w modelu przedstawionym na rysunku 1 powigzania werty-
kalne uznano za rdzen klastra, a relacje horyzontalne za jego ,peryferie”,
to jednak optymalna sytuacja jest wowczas, gdy oba rodzaje powigzan
nie tylko wspoétwystepuja, ale proporcje miedzy nimi nie sg zbytnio
zachwiane. Poniewaz kazdy klaster wystepuje w okreslonym kontekscie
przestrzennym i spoteczno-ekonomicznym, na jego funkcjonowanie majg
wplyw réwniez cechy jego otoczenia zaréwno wewnetrznego (w przy-
padku turystyki sg to jej powigzania z innymi rodzajami ustug), jak i ze-
wnetrznego (innymi dziatami gospodarki).

USLUGI USLUGI
NOCLEGOWE | SPORTOWO- | |\ WSLUS) |
REKREACYINE| BRZEWODNICKIE | oy SiiiChio.
ROZRYWKOWE

USLUGI
HANDLOWE

USLUGI
TRANSPORTOWE

USLUGI
TELEKOMUNIKACYJINE

USLUGI
FINANSOWO-
UBEZPIECZENIOWE

INNE USLUGI
TURYSTYCZNE

Inne dziaty gospodarki

Administracja rzgdowa oraz samorzgdowa

R higl
2YNOSCIOMNCH ustugi
PRODUCENGI ARTYKULOW
YWNOSCIOWYCH
Klaster turystyczny Otoczenie klastra:

i

Czes¢ wewnetrzna (rdzen) klastra I:l wewnetrzne

Czes¢ zewnetrzna ("peryferie”) klastra zewnetrzne

Rys. 1. Model klastra turystycznego zwigzanego z turystykg kulinarng
(opracowanie wiasne)
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Przyktady tworzenia sie klastrow turystycznych mozna rowniez dos-
trzec w zwigzku z tzw. turystyka literacka. Zjawisko takie daje sie za-
uwazy¢ w Pradze (Czechy) w odniesieniu do osoby Franza Kafki.
Jeszcze na poczatku lat 90. XX w. osoba F. Kafki nie byta praktycznie
eksponowana w Pradze (pomijajgc tablice na domu jego urodzenia).
Wydana w 1991 r. niewielka (32 strony) ksigzka w jezyku czeskim Kafka
a Praha ukazata sie co prawda w naktadzie 30 000 egzemplarzy, ale byta
ona wyjatkiem. Dopiero z czasem (mniej wiecej w potowie lat 90.) tury-
stom zaczeto oferowac¢ T-shirty z podobizng pisarza i to tylko w skle-
pikach na praskim Starym Miescie i Malej Stranie, a wiec w czeéci miasta
szczegolnie czesto odwiedzanej przez zagranicznych turystow.

Sytuacja zaczeta zmienia¢ pod koniec lat 90., czego dowodem byty
ksigzki K. Kallay’a oraz H. Salfellnera, ktére zostaty wydane w jezykach
angielskim i niemieckim, i znalazty sie w wyspecjalizowanych praskich
ksiegarniach oferujgcych zagranicznym turystom przewodniki i inne pu-
blikacje po$wiecone miastu.

Rosnaca popularnosé tworczosci F. Kafki na swiecie (czego dowodem
byto m.in. przettumaczenie na wiele jezykdéw jego dziennikow i listow)
spowodowata, ze w Czechach zauwazono, iz jego osoba moze stac sie
swoistg ,wizytowkg” Pragi, zwtaszcza dla turystéw zainteresowanych
turystyka kulturowg. Mniej wiecej w 2000 r. rozpoczeto dobrze skoordy-
nowang kampanie marketingowg (m.in. z udziatem miedzynarodowych
organizacji zajmujgcych sie twoérczoscig F. Kafki), ktérej glownym suk-
cesem byto otwarcie w 2005 r. na lewym brzegu Wettawy (dzielnica Mala
Strana) muzeum F. Kafki (jego oficjalna nazwa brzmi: The City of Franz
Kafka & Prague lub Mésto K. Franz Kafka a Praha'®). Znalazly sie w nim
eksponaty zwigzane z pisarzem, ktore byly wystawiane najpierw w Bar-
celonie (1999 r.), a potem w Nowym Jorku (w latach 2002—2003).

W sgsiedztwie placowki — poza sklepem, w ktérym sprzedawane sg
ksigzki, pamiatki itp. zwigzane nie tylko z F. Kafka, ale w pewnym stopniu
réwniez z A. Muchg — otwarto restauracje Hergetova cihelna (350 miejsc
konsumenckich'®), jak réwniez oddano do uzytku powierzchnie biurowe

'8 Leo Burnett pro muzeum F. Kafky:
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=101998 (6 sierpnia 2009 r.).

19 http://www.kampagroup.com/en/restaurant.php?rid=1 (6 sierpnia 2009 r.). O jej ,tu-
rystycznym” przeznaczeniu moze s$wiadczy¢ fakt, iz latem 2009 r. cena 0,5 | piwa
Prazdroj (inaczej Pilsner) wynosita 65 CZK (http://www.nelso.cz/cz/place/42, 6 sierpnia


http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=101998
http://www.kampagroup.com/en/restaurant.php?rid=1
http://www.nelso.cz/cz/place/42/
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i luksusowe apartamenty (ich fgczna powierzchnia wynosi 4800 m?)®.
Poniewaz w bliskim sgsiedztwie (100-150 m) dziatajg trzy inne restau-
racje oraz 4-gwiazdkowy hotel U Pava (27 pokoi), ten fragment Malej
Strany zaczat od strony funkcjonalno-przestrzennej przypominac klaster
turystyczny, ktérego centralnym punktem jest wspomniane muzeum.

Jednak w jeszcze wickszym stopniu skojarzenia z koncepcjg klastra
turystycznego budzg pamigtki oferowane turystom w sklepie przy muze-
um, przy czym — co jest niezwykle charakterystyczne — sklep znajduje sie
przy samej ulicy i aby dostac¢ sie do muzeum trzeba znalez¢ sie w nim,
aby naby¢ bilet. Zamieszczone w tabeli 2 przyktadowe pamigtki ofero-
wane turystom wskazujg, ze w zwigzku z osobg F. Kafki i jego twor-
czoscig zaczeto rozwijaé¢ réznorodne dziedziny gospodarki, nie wylgcza-
jac przemystu (np. poligraficznego, odziezowego, fonograficznego).
Oczywiscie ,punktem centralnym” w tym systemie sg dzieta F. Kafki, kt6-
rych — praktycznie peten — wybor jest oferowany turystom w kilku jezy-
kach (czeski, angielski, niemiecki, francuski, wtoski, hiszpanski i rosyjski,
w mniejszym zakresie takze japonski).

Tabela 2. Wybrane pamiatki oferowane turystom w sklepie przy muzeum
Franza Kafki w Pradze w lipcu 2009 r.

Inne pamiagtki
Rodzaje Pamiatki bezposrednio nawigzujgce do o
pamiat:ak zwi;zane z F. Kafka turysty?(i kjjllturowej Inne pamigtki
promowanej w Pradze
Literatura | Ksigzki z dzietami, listami | Ksigzki J. Haszka Ksigzki (np. V. Havla,
|tp F. Kafki A|bumy Z obrazami M. Kundery, B.
Ksigzki o Pradze i przewo- | A. Muchy Némcovej)
dniki po Pradze zwigzane | przewodniki po Pradze | Albumy ze zdjgciami
z F. Kafka i albumy ze zdjeciami |Z Czech
Pragi Przewodniki po
Czechach
Muzyka Piyty z utworami Piyty (np. z utworami
W.A. Mozarta A. Dworzaka, B.
Smetany, z czeskg
muzykg ludowg)

2009 r.), podczas gdy w restauracjach o podobnym standardzie wnetrza i jakosci ustug
gastronomicznych odwiedzanych przez mieszkancéw Pragi 30-35 CZK.
2 Inwestycja ta zostata zrealizowana w latach 2000-2002 przez spotke Immovision

Praha s.r.o.:

http://www.copa.cz/ShowPage.aspx?HighlightTabld=1&tabld=121&chosenMenultem=
137, 6 sierpnia 2009 r.



http://www.copa.cz/ShowPage.aspx?HighlightTabId=1&tabId=121&chosenMenuItem=137
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Malarstwo Reprodukcje obrazéw
i plakatow A. Muchy
Artykuty Zaktadki do ksigzek Zaktadki do ksigzek
szkolne z podobizng F. Kafki z reprodukcjami
i biurowe Segregatory b4 podobiznq obrazow A. MUChy
F. Kafki Segregatory z repro-
Zeszyty i notesy dukcjami obrazéw
z podobizng F. Kafki A. Muchy
Kalendarze ze zdjeciami | Zeszyty i notesy
F. Kafki i dawnej Pragi z repr}dUkCJaml
Oktadki z podobizng obrazow A. Muchy
E. Kafki Kalendarze
Gumki do $cierania z reperUXCJﬁm' N
z podobizng F. Kafki obrazéw A. Muchy
Diugopisy i otowki Oktadki z reproduk-
z podobizng F. Kafki cjami obrazéw
. C A. Muchy
Przyciski do papieréw
z podobizng F. Kafki
Podktadki pod myszke
komputerowa z podobizng
F. Kafki
Artykuty Kubki z podobizng F. Kafki | Kubki z podobizng
domowe | Zapatki z podobizng A. Muchy
F. Kafki Zapatki z podobizng
Podktadki pod szklanki A. Muchy
z podobizng F. Kafki Podktadki pod szklanki
Magnesy z podobizng z podobizng A. Muchy
F. Kafki
Korkociagi i otwieracze
do butelek z podobizng
F. Kafki
Odziez Koszulki T-shirt Koszulki T-shirt

z podobizng F. Kafki

z reprodukcjami
obrazéw A. Muchy

Zrédio: badania prowadzone przez A.

Innym dowodem ilustrujgcym teze, iz postaé F. Kafki stata sie waznym
elementem w strategii marketingowej promujgcej Prage moze byc¢
ukazanie sie kilku publikacji’* (réwniez w kilku wersjach jezykowych) opi-

% Na przyktad Prahou Franze Kafky (autor J. Cermak), Priivodce. Na cestach s Fran-
zem Kafkou. Slavna i neznama mista v Cechach a Evropé (autorzy J. Jindra oraz

J. Matyasova).

Kowalczyka.
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sujgcych miejsca w Pradze, w ktérych mieszkat, tworzyt lub po prostu
bywat pisarz. Chociaz poza kilkoma obiektami (np. w miejscu urodzenia
F. Kafki, na jednym z domkow przy Ztotej Uliczce na Hradczanach, w ka-
wiarni Café Arco, w dwdch miejscach na cmentarzu, na ktérym F. Kafka
jest pochowany) w miejscach tych nie ma zadnych informacji dla tury-
stow, to jednak mozna przyjgé, ze w przypadku, gdy liczba odwiedza-
jacych Prage turystow zainteresowanych osobg F. Kafki nie ulegnie
zmniejszeniu, zwigzki wspomnianych obiektéw z pisarzem zostang wy-
eksponowane. Dowodem na istnienie takich tendencji jest m.in. poja-
wienie sie ofert zwiedzania Pragi ,$ladami Franza Kafki” pod opiekg
postugujgcych sie réznymi jezykami przewodnikow dysponujgcych wie-
dzg nie tylko o miescie, ale réwniez o tworczosci i zyciu pisarza.

3. Podsumowanie

Turystyka kulturowa to dzi§ pojecie definiowane przez badaczy
bardzo szeroko, bo i znaczenie stowa ,kultura” jest coraz szersze.
Turystéw nie interesuje juz tylko zwiedzanie zabytkéw i odwiedzanie
muzedw, ale takze odwiedzanie nowoczesnych budynkdéw architektury,
centrow rozrywkowo-handlowych, czy tez plenerowych imprez muzy-
cznych, co mozna zaliczy¢ do ,nowej turystyki kulturowej” (Kowalczyk
2008).

D. MacCannell (2005) zauwaza, ze ,wszystko, na co zwraca sie
czyjas uwage, jest potencjalnie atrakcjg”, a J. Urry (2007) dodaje:

Niemal kazde zajecia, nawet harowka walijskiego gornika i niewdzieczna praca
w paryskich kanatach, moze by¢ atrakcjg turystyczna.

Powyzsze cytaty oznaczajg, ze przy turystyce kulturowej bardziej niz
przy innych formach turystyki niezwykle istotna jest rola promocji tury-
stycznej. Wspomina tez o tym J. Matek (2003):

Specyfika wspotczesnego, postmodernistycznego podejscia do kultury polega
takze na tym, ze walorem mogg okaza¢ si¢ bardzo rézne zasoby. Niekiedy dzieje sig
to nieoczekiwanie. Bardzo duzg role w promocji odgrywajg media. Mozna tu
wspomnie¢ na przyktad wzrost zainteresowania Szkocjg i kulturg celtyckg po filmie
.Braveheart’, czy tez typowo postmodernistyczng atrakcje — dekoracje z filmu
,Gwiezdne wojny” pozostawione w Tunezji przez jego tworcow”.
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Wydaje sie, ze koncepcjg teoretyczng, ktéora moze by¢ nie tylko
wykorzystywana dla badania znaczenia turystyki kulturowej z punktu wi-
dzenia rozwoju lokalnego i regionalnego, ale przede wszystkim stosowa-
na w celach praktycznych, moze byé koncepcja klastra turystycznego.
Dzieki jej stosowaniu mozna wykaza¢ wptyw turystyki kulturowej (zwigza-
nej z rzemiostem, gastronomig czy tez turystyki literackiej) na pozostate
ustugi turystyczne, a takze na inne dziaty gospodarki. Liczne doswiad-
czenia z zagranicy, a takze nieliczne jeszcze przypadki zarejestrowane
w Polsce, pozwalajg postawi¢ teze, ze turystyka kulturowa moze byc¢
czynnikiem rozwoju.
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WIOSKA TEMATYCZNA W ASPEKCIE
EKONOMICZNYM

1. Wstep

Tworzenie wiosek tematycznych, albo inaczej méwigc tematyzacja
wsi, jest zjawiskiem stosunkowo nowym i stabo opisanym w literaturze
naukowej. Wiecej uogdlnien o charakterze naukowym z dziedziny tema-
tyzacji mozna znalez¢ w pracach poswieconych tematyzacji miast. Cho-
dzi tu szczegdlnie o prace takich autorow, jak S. Zukin (1991), M. Gott-
diener (1994), J. Hannigan (1999) oraz R.J. Dennis i S.S. Fainstein (1999).

Tematyzacja jest odpowiedzig miast i wsi na zmiany zachodzace
w gospodarce swiatowej, zwigzane z przechodzeniem od sektorow
rolniczego i przemystowego do sektora ustug, a w jego ramach do gos-
podarki wiedzy, emoc;ji i twdrczosci. Miasta, w ktorych upada przemyst,
oraz wsie, w ktorych jest coraz mniej rolnikdw, szukajg nowych podstaw
rozwoju, nowych opowiesci, nowych tozsamosci (Gangewere, Theme
city...). Tematyzacja jest projektowaniem przestrzeni (Srodowiska), ktéra
zaczyna opowiadaé swojg nowg historie. Zjawisko to wystepuje rowno-
legle ze wzrostem znaczenia wyrdznialnosci i tworzeniem marek pro-
duktéw i miejscowosci. Proces ten wymaga innego spojrzenia na zasoby
i potencjaty ludzi, firm i miejscowosci.

Robocza definicja wsi tematycznej przedstawiona zostata w raporcie
przygotowanym pod kierunkiem J. Brunmayera. Wedtug tej definicji wies
tematyczna to wies, ktérej rozwoj podporzadkowany jest wiodgcej idei,
tematowi. Wie$ dzieki temu staje sie wyrdznialna i jedyna w swoim
rodzaju. Wies koncentrujgca sie na okreslonym kierunku, temacie roz-
woju, W poréwnaniu z innymi wsiami o podobnym stanie wyjSciowym,
rozwija sie lepiej pod wzgledem gospodarczym i spotecznym®.

! por. www.dorf-stadterneuerung.at/downloads/Studie_Themendoerfer_Brunnmayr.doc
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Pod nazwa wioska tematyczna (theme village) funkcjonuje wiele réz-
nego typu przedsiewzie¢, poczgwszy od oferty turystycznej naturalnej
wsi, przykladem mogg tu by¢ austriackie wioski tematyczne (Armschlag —
wioska makowa?, Herrnbaumgarten — wioska nonsensu®), skonczywszy
na parkach tematycznych tworzonych od podstaw jako inwestycje
biznesowe, np. wioska Swigtego Mikotaja w Jefferson (USA)*. Wioski
tematyczne powstajgce od kilku lat w Polsce, to przedsiewziecia reali-
zowane w naturalnych wsiach. Tworzone sg one gtownie wysitkiem
samych mieszkancow przy wiekszym lub mniejszym wsparciu ze strony
gmin, programow pomocowych i doradcow zewnetrznych.

Wioski tematyczne sg jednym ze sposobow na wprowadzenie wsi do
gospodarki wiedzy, doznan i twérczosci. Sg one propozycjg dla wsi i re-
gionow, w ktorych konczg sie dotychczasowe sposoby zarobkowania
zwigzane z rolnictwem i dodatkowg pracg w przemysle. Jest to sposob
na tworzenie nowej oferty wsi lub pojedynczych gospodarstw przy mini-
malnych naktadach. Gtéwne dziatania skierowane sg tu nie na tworzenie
zwyktej infrastruktury turystycznej (pokoje w gospodarstwach agrotury-
stycznych, pensjonaty, przystanie, sciezki rowerowe, stadniny itp.), lecz
na tworzenie oferty zwigzanej z doznaniami i edukacjg. Przy ich kreowa-
niu gtébwny wysitek skierowany jest na przygotowanie gier, zabaw, zajeé
warsztatowych, programu edukacyjnego, a nie na tworzenie materialne-
go zaplecza oferty. W zwigzku z tym oferta poszczegdlnych wiosek te-
matycznych ogranicza sie zwykle do pobytu trwajgcego od 3 do 8 godzin.

2. Wioski tematyczne w swiecie

Ekonomicznemu aspektowi funkcjonowania wiosek tematycznych po-
Swiecono niewiele miejsca w literaturze naukowej. Zagadnienie to poru-
szane jest w ramach szerszych analiz dotyczacych tematyzacji wsi oraz
tworzenia marek miejscowosci. Wymieni¢ tu mozna dwa opracowania
przygotowane przez zespot pod kierownictwem J. Brunmayera (Studie
Themendorfer... oraz Themendérfer. Erfolg...), ktdre dotyczg austriackich
wiosek tematycznych, prace M. Thieme i K. Birkigt (Dorfentwicklung...)

2 http://www.mohndorf.at/
8 http://www.herrnbaumgarten.at/system/web/default.aspx
4 http://www.santasvillage.com/
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poswiecong wioskom tematycznym z Dolnej Austrii i Niemiec oraz artykut
L. Seong-Woo i N. Sou-Yeon (2006) o wioskach tematycznych two-
rzonych w Korei Potudniowej. Zblizonej tematyce poswiecony jest artykut
o sloganach miejscowosci ze stanu Wisconsin w USA, ktérego autorem
jest D. Muench (Wisconsin Community Slogans...). Informacje dotyczgce
finansowych aspektow specjalizacji wsi odnalez¢é mozna takze na stronie
internetowej programu ,Jedna wie$, jeden produkt”. Program ten powstat
w japonskiej prowincji Oita i stad upowszechniany jest w wielu krajach
$wiata®.

Korzysci wynikajgce ze specjalizacji wsi majg charakter posredni
i bezposredni. Mozna je oceni¢ z perspektywy réznych dyscyplin nauko-
wych (Brunmayer, Studie ,Themendérfer...):

1. Organizacja i zarzadzanie: koncentracja na silnych stronach —
sukcesy odnoszg organizacje majgce unikalng pozycje na rynku i potra-
figce jg wykorzystac.

2. Teoria polityki: polityka moze by¢ pojmowana jako zarzadzanie
przyszioscig, jako proces stopniowego urzeczywistniania wizji odnosza-
cej sie do przysztosci.

3. Filozofia: aktualne dziatania czerpig swg site i sens z celu umiesz-
czonego w przysztosci.

4. Psychologia spoteczna: koncentracja na jasno zdefiniowanych
wspoélnych zadaniach (system zewnetrzny) polepsza znaczgco jakos¢
stosunkéw miedzyludzkich (system wewnetrzny). Wynika z tego, ze reali-
zacja klarownych, dobrze zdefiniowanych i przyjetych przez spotecznosc
celéw prowadzi do harmonizacji zycia spotecznego.

5. Socjologia: wazny, mocny cel stojgcy przed spotecznoscig prowa-
dzi do jej lepszego zgrania i wspolnego przekonania, co do celowosci
dziatan.

6. Nauki ekonomiczne: produkt o silnej, rozpoznawalnej marce
wzbudza wigksze zainteresowanie i jest bardziej atrakcyjny dla klientow.

Na podstawie przegladu literatury poswieconej specjalizacji tematy-
cznej wsi stwierdzi¢ mozna, ze najwieksze sukcesy rynkowe i promo-
cyjne odnoszg miejscowosci dziatajgce w ramach japonskiego programu

° http://www.ovop.jp/en/ison_p/seika.html
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~Jedna wies, jeden produkt” (Shoji, The ,One Village, One Product”..).
W 2002 r. prowincja Oita miata tgcznie 810 produktow, w tym 338
zwigzanych z rolnictwem i 133 zwigzanych z kulturg. Dochody ze sprze-
dazy tych produktéw wyniosty w 2004 r. ok. 1,15 mld USD®.

Program ,Jedna wies, jeden produkt” jest wdrazany w wielu krajach
Azji i Afryki, stanowigc promocyjng wizytowke Japonii. Na sukces pro-
gramu zilozyto sie wiele czynnikow. Nalezy do nich zaliczyé: konsek-
wentne i odwazne dziatanie w perspektywie wielu lat (program wdrazany
jest od 1980 r.); zaangazowanie Morihiko Hiramatsu, gubernatora pro-
wincji i pomystodawcy programu oraz wiodgcg role prowincji w zarza-
dzaniu programem; tgczenie skali lokalnej z globalng; nastawienie na
rozwoj kapitatu ludzkiego; bogata oferta produktow z uwzglednieniem
produktow turystycznych (Shoji, The ,One Village, One Product”..).

O korzysciach ekonomicznych mozna moéwi¢ takze w przypadku
miejscowosci amerykanskich wykorzystujgcych do swej promociji slogany
reklamowe, wskazujgce na ich unikalno$¢. Przyktadem moga tu by¢ licz-
ne w USA stolice: kukurydzy’, truskawki®, czosnku®, stodkiej cebuli®,
a takze lucerny, pszenicy, szparagow, sataty, buraczkéw itp.'* Miejsco-
wosci te zarabiajg przewaznie na organizacji wielkich imprez o charak-
terze cyklicznym. Ogtoszenie sie stolicg czego$ wptywa takze na wzrost
zainteresowania dang miejscowoscig i jej gtdwnym produktem (Muench,
Wisconsin Community Slogans...).

O sukcesie ekonomicznym mozna mowic takze w przypadku wiosek
tematycznych tworzonych w Korei Potudniowej. W ciggu 2007 r. Buremi,
podmiejska wie$ pod Seulem, zarobita 500 tys. USD przyjmujac 21 tys.
turystow. Wioska ta liczy zaledwie 28 gospodarstw. Realizujgca projekt
tarasowych upraw wioska Dareng-i zarobita 440 tys. USD, a odwiedzito

6 http://www.ovop.jp/en/ison_p/seika.html

! http://www.constantinemi.com/

8 http://www.plantcitygov.com/

® Jest to juz jednak stolica czosnku tylko ze wzgledu na tradycje i festiwale, bo upra-
wia sie tu duzo mniej czosnku niz kiedys$, a na rynku $wiatowym przewage zdobyt sobie
czosnek pochodzacy z Chin:

http://www.sfgate.com/cgi-bin/article.cgi?f=/c/a/2005/07/31/BAGKCEOQEI1.DTL

1% http://www.vidaliaga.com/

1 http://www.epodunk.com/slogans/agriculture.html
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ja 192 tys. turystow. Ta wioska posiada 58 gospodarstw i 158 miesz-
kancow (Pagcaliwagan, South Korea's theme...). Nalezy przy tym zazna-
czy€, ze program koreanskich wiosek tematycznych jest w duzym
stopniu wspierany przez panstwo. Na jedng wie$ przeznacza sie srednio
ok. 1 min USD. Sktania to do zadania pytania o dalsze losy tych wiosek
po ustaniu pomocy panstwa (Seong-Woo, Sou-Yeon 2006).

Jedng z bardziej znanych wiosek tematycznych w Austrii jest Arms-
chlag — wioska makowa. Odwiedza jg rocznie od 30 do 40 tys. turystéw.
Dzieki specjalizacji wioski i dodatkowym sposobom zarabiania na maku
i jego przetworach udato sie we wsi odnowi¢ 15 ha upraw maku.

Przyktadem nowych i réznorodnych sposobéw zarabiania wynikaja-
cych ze specjalizacji wsi jest inna austriacka wioska Grossschoénau.
Nalezata ona jeszcze niedawno, do najbiedniejszych w okregu Wald-
viertel (Dolna Austria). Wioska ta, potozona z dala od szlakéw komu-
nikacyjnych, skazana na rozdrobnione rolnictwo, wyludniajgca sig, rozwoj
swoj zawdziecza rozdzkarstwu. Na poczgtku lat 80. XX w. Josef
Bruckner, kierownik miejscowej szkoty, wytyczyt tam pieciokilometrowg
trase dla r6zdzkarzy. Data ona poczatek kursom, treningom i seminariom
z zakresu rozdzkarstwa, energii Ziemi, ezoterii, medycyny naturalnej
i rozwoju osobowosci. Teraz wioska okresla sie jako ,miejsce harmonii
i holizmu”, prowadzi sie¢ w niej rocznie ok. 180 kurséw i seminariow
zwigzanych z tg tematykg. Od 1996 r. dziata w Grossschénau Centrum
Treningdw Bioenergetycznych. Tworzgc wizerunek wioski zyjgcej w zgo-
dzie z naturg zaczeto w niej organizowa¢ targi BIOEM (Bio- und
Bioenergiemesse). Przyciggajg one co roku blisko 300 wystawcow
i ponad 30 tys. zwiedzajgcych. W wiosce dziatajg dwa pensjonaty,
schronisko mtodziezowe, trzy restauracje, sklep z miejscowymi wyrobami
i artykutami dla rézdzkarzy i zwolennikéw zdrowego stylu zycia'?.

Przyktadem sukcesu wioski tematycznej, stworzonej na podstawie
tradycji rolniczych, jest francuska wie$ Vasles. Wykorzystujac tradycje
hodowli owiec, od 1990 r. zaczeto wykorzystywac tu wszystko, co ma
zwigzek z wiedzg i kulturg dotyczgcag owiec i ich hodowli. Na poczatek

12 http://www.gross.schoenau.at/
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zmobilizowano siedmiu, pozniej pietnastu hodowcéw do produkcji ,naj-
lepszej jagnieciny na sSwiecie”. W 1993 r. zatozono ,0Ogréod Owiec”,
w ktérym prezentuje sie 20 ras owiec z catego $wiata. W 1995 r. zbudo-
wano ,Dom Owiec”, w ktérym pokazuje sie wszelkie zajecia zwigzane
z hodowlg owiec w ujeciu historycznym i geograficznym. W wiosce
organizowane sg targi wyrobow z welny, na ktérych prezentujg sie
wystawcy z wielu krajow. Obszar réznych atrakcji turystycznych w ,ow-
czej wsi” obejmuje obecnie ok. 10 ha. Kazdego roku przyjezdza tu blisko
35 tys. turystéw. Oprécz utrzymania hodowli owiec utworzono tu 12
statych i 15 sezonowych miejsc pracy (Using the Internet to develop...).

3. Wioski tematyczne Partnerstwa Razem

Na przyktadzie wiosek tematycznych tworzonych przez Partnerstwo
Razem w latach 2006—-2008 w ramach Programu Inicjatywy Wspdlno-
towej EQUAL, stwierdzi¢ mozna, ze jest to przedsiewzigcie o zlozonym
charakterze spoteczno-gospodarczym. Model wioski tematycznej testo-
wany byt jako rozwigzanie utatwiajace wchodzenie i powrdt na rynek
pracy mieszkancom wsi potozonych na terenach o niskiej konkuren-
cyjnosci, w ktérych panuje duze bezrobocie spowodowane w znacznej
mierze niedostatecznym przystosowaniem do warunkow wspotczesnej
gospodarki®®>. Do udziatu w projekcie zaproszeni zostali mieszkancy
pieciu wsi z gmin Malechowo i Sianéw (Paproty, Podgorki, Dabrowa,
Iwiecino, Sierakowo Stawienhskie). W projekcie, obok celéw gospodar-
czych, zatozono takze cele zwigzane z podniesieniem poziomu kapitatu
ludzkiego i spotecznego. Ztozona struktura projektu utrudnia ocene jego
efektywnosci ekonomicznej. W projekcie podjeto sie realizacji zadania
o charakterze eksperymentalnym, proby stworzenia modelu, ktéry bedzie
mogt by¢ stosowany w innych wsiach.

W rezultacie dziatah Partnerstwa Razem rozwinieto przygotowang
wczesniej oferte wsi Sierakowo Stawienskie (wioska hobbitéw) oraz
przygotowano oferty pozostatych wsi:

13 Termin ~wspoitczesna gospodarka” jest tu uzywany dla nazwania gospodarki

przetomu XX i XXI w., okre$lanej tez jako: gospodarka postindustrialna, gospodarka
ustug i informaciji, gospodarka oparta na wiedzy, gospodarka emocji, gospodarka krea-
tywnosci.
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— Dabrowa (wioska zdrowego zycia) — $ciezka edukacyjna ,Ania
i Grze$ wedrujg przez wies”,

— lwiecino (wioska konca swiata) — zajecia z edukacji regionalnej
.Krucha tajemnica bombki choinkowej” oraz zajecia pn. ,Misiowa kraina
na koncu swiata”,

— Paproty (wioska labiryntéw i zrédet) — gra terenowa ,Tajemnica
Druida” oraz gry i zabawy labiryntowe, a takze zajecia zwigzane z wikling
i torfem,

— Podgoérki (wioska bajki i roweréw) — bajkowe zajecia artystyczne,
trasy rowerowe, zabawy w gospodarstwie Hanki i Rumcajsa.

W kazdej z pieciu wiosek tematycznych uruchomiono pola do disc
golfa™.

Bezposrednie nakfady zwigzane z przygotowaniem tych ofert (mate-
riaty, sprzety, przygotowanie pomieszczen) byly zroznicowane i wynosity
ok. 25 tys. zt na wioske. Duza cze$¢ prac zwigzanych z przygotowaniem
pomieszczeh wykonana zostata przez ich wtascicieli. Oferty te obstugi-
wane sg obecnie przez samych mieszkancow wymienionych wsi. Zaj-
muje sie tym tgcznie blisko 40 osdb.

W 2008 r. (od poczgtku maja do konca grudnia) z ofert wymienionych
wiosek skorzystato ok. 16 tys. osob, w tym prawie 1 tys. oséb w ramach
réznego rodzaju szkolen i wizyt studyjnych. Biorgc pod uwage, ze sredni
koszt skorzystania z oferty wiosek wynosit ok. 15 zt od osoby, mozna
stwierdzi¢, ze przychdd ze sprzedazy tych ofert wynidst w 2008 r. blisko
240 tys. zt. Dodatkowe zyski zwigzane ze sprzedazg pamiatek, positkéw
i noclegéw mozna oszacowaé na ok. 40 tys. zi. Do tego doliczy¢ nalezy
zyski zwigzane z udziatem przedstawicieli wiosek w imprezach organizo-
wanych poza wioskami.

Obok wymiernych finansowych korzysci bardzo istotne sg takze ko-
rzysci o charakterze posrednim. Zdaniem uczestnikow projektu najwaz-
niejsze z nich, to: mozliwo$¢ pracy na miejscu i pracy dla kobiet, kontakty
z réoznymi ludzmi i ciggte uczenie sie, rozwdj osobisty i podniesienie
poczucia wiasnej wartosci, integracja srodowiska, wspolne przedsie-
wziecia i liczne okazje do Swietowania, pozytywna rozpoznawalnos¢ wsi,
duma z pochodzenia z takiej wiasnie wsi. Praca przy obstudze oferty wsi

1 http://www.disc-golf.pl/
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poprzedzona wczesniejszymi szkoleniami przyczynita sie do tego, ze 10
0sOb znalazto statg prace poza wsig. Efektem projektu byto takze
zatozenie przez dwie osoby dziatalnosci gospodarczej i zarejestrowanie
5 gospodarstw agroturystycznych.

Tworzenie wiosek tematycznych wptyneto rowniez na poprawe jakosSci
ich kapitatu spotecznego. Wyrazem tego moze by¢ fakt, ze w czterech
wsiach powstaty stowarzyszenia, w piatej jest ono w trakcie rejestracji.
We wsiach tych organizuje sie wiecej wspdélnych spotkan, festynow i tym
podobnych imprez, niz we wsiach nie objetych programem. Dowodem na
poprawe kapitatu spotecznego jest tez nawigzanie wspotpracy pomiedzy
wioskami tematycznymi. Wspdtpraca ta wyraza sie wspolnym urzgdza-
niem imprez i prowadzeniem promocji obejmujgcej wszystkie wioski.

Utworzenie wiosek tematycznych i ich ofert wptyneto w znacznym
stopniu na zblizenie mieszkancéw wsi do nowych sposobéw gospoda-
rowania wtasciwych dla sektora ustug, a w jego ramach dla gospodarki
wiedzy, emociji i twérczosci. Wsie nawigzaty kontakty z wieloma biurami
podrézy. Dobrym przyktadem wspétdziatania wiosek tematycznych z biu-
rami podrézy moze by¢ wspdlna praca nad przygotowaniem ofert przez
Iwieciono i Dgbrowe z biurami podrozy ze Szczecina.

Do posrednich zyskéw dziatalnoéci wiosek tematycznych zaliczyé
mozna efekt promocyjny. Miejscowosci te staty sie znane w skali Polski,
a nawet, jak w przypadku Sierakowa, ktére uzyskato w 2004 r. wyrdz-
nienie w Europejskim Konkursie Odnowy Wsi, w skali Europy. Wioskom
tematycznym poswiecone byly artykuty w takich pismach, jak Polityka,
Newsweek i Gazeta Wyborcza. Reportaze z wiosek pokazywane byty
m.in. w TVP1, TVP3, TVN, TV Polonia. Audycje poswiecone wioskom
emitowaty radiowa ,jedynka” i ,trojka”.

4. Podsumowanie

Wioski tematyczne to przedsiewziecie stosunkowo nowe. Jest ono
uzupetnieniem dotychczasowych form turystyki na obszarach wiejskich.
Wioski tematyczne mozna tworzy¢ nawet tam, gdzie rozwdj tradycyjnych
form turystyki nie ma specjalnych szans. Specjalizacja tematyczna wsi
rozszerza znacznie pule pomystow na wiejskg przedsiebiorczosc i uzu-
petnia dotychczasowe formy turystyki wiejskiej. Jej zaletg jest angazo-
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wanie spotecznosci wsi. W grupie tatwiej odwazyé sie na cos innego,
nowego, dziwnego. W grupie mozna sie tatwiej uczy¢ i przeciwstawiac
krytykantom oraz ,kibicom kleski”.

Wioski tematyczne to jeden ze sposobow na wprowadzenie wsi do
gospodarki wiedzy, emocji i twdérczosci. Sposob ten nie przyjmuje sie
jednak fatwo, bo zbytnio odbiega od przyjetych schematéw, wymaga
nowych umiejetnosci i odgrywania nowych rol. Pionierzy spotykajg sie
Z roznymi opiniami, nie zawsze pozytywnymi. tatwiej uwierzy¢ w powo-
dzenie klasycznej formy prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, w ktorej
angazuje sie gtownie kapitat finansowy i rzeczowy, niz w realnos¢ i opta-
calnos¢ przedsiewzie¢ wykorzystujgcych niematerialne czynniki rozwoju
i zorientowanych na gospodarke doznan. Dotychczasowe efekty ekspe-
rymentu zwigzanego z wdrazaniem specjalizacji pieciu wiosek tematy-
cznych, tworzonych przez Partnerstwo Razem, pokazujg jednak, ze
moze to byC jeden z alternatywnych kierunkéw rozwoju wsi i ciekawa
propozycja na rynku ustug turystycznych.
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GINACE ZAWODY JAKO ATRAKCJA
TURYSTYCZNA | POZAROLNICZE ZRODLO
ZAROBKOWANIA MIESZKANCOW
OBSZAROW WIEJSKICH

1. Wstep

Przekazywane z pokolenia na pokolenie umiejetnosci wytwarzania
przedmiotéw uzytkowych i artystycznych to przejaw materialnej i nie-
materialnej kultury ludowej.

.Kultura ludowa” to termin wprowadzony w XIX w., oznaczajgcy zespot
elementéw kulturowych wiasciwych dla tzw. ludu, w tym takze rzemies-
Inikéw (Bienczyk 2003). To wtasnie w wyniku pracy ich rgk powstawaty
niezbedne kiedys w domostwie i gospodarstwie naczynia i narzedzia,
a takze stroje ludowe i przedmioty artystyczne dajgce Swiadectwo regio-
nalnej odrebnosci mieszkancow wsi. Wytwdérczos¢ rekodzielnicza przy-
bierata charakter zaje¢ wyspecjalizowanych (dajgc gtéwne lub dodatko-
we zrodto dochodu), bgdz tez odbywata sie w ramach samowystar-
czalnosci gospodarstw chtopskich. Wspdtistniato wiec na wsi rzemiosto
oraz drobna wytwdérczos¢ rzemiesinicza, a czynnikami roznicujgcymi
wspomniane przejawy aktywnosci (by¢ moze nawet przedsiebiorczosci)
byto zorganizowanie warsztatu i poziom wykorzystywanej technologii.

Obserwowane wspétczesnie zmniejszenie zapotrzebowania na wyro-
by i ustugi rzemiesinicze to efekt rozwoju cywilizacyjnego, w tym takze
niskich kosztéw produkcji fabrycznej. Proces wytwarzania metodami
tradycyjnymi uwazany obecnie za archaiczny jest nieefektywny ekono-
micznie. Dlatego tez regionalni rzemiesinicy czesciej wytwarzajg przed-
mioty artystyczne niz uzytkowe, a w przypadku tych drugich dostosowujg
asortyment do zmieniajgcych sie na przestrzeni lat wymagan nabywcéw.
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W zwigzku z tym zagrozeniem zaniku objete sg gtéwnie te umie-
jetnosci i zawody, w ktorych wytwarzane produkty trudno zaadaptowac
do zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych, a takze te, w ktérych istnieje
duza trudnosc¢ lub kapitatochtonno$é wytwarzania. Wérdéd najbardziej
narazonych na wyginiecie zawodéw sg m.in. bednarstwo (wytwarzanie
naczyn drewnianych metodg klepkowa: beczek, kadzi, balii, maselnic,
cebrzykdéw), konwisarstwo (wyrdb, odlewanie lub wykuwanie oraz ob-
rébka przedmiotow z cyny i spizu), ludwisarstwo (odlewanie z brgzu,
miedzi i mosigdzu dzwonow, luf do dziat, posggdw, swiecznikéw), ry-
marstwo (wytwarzanie uprzezy konnych, siodet i akcesoriéw jezdziec-
kich, skorzanych paséw), sitarstwo (tworzenie sit), rogarstwo (obrébka
rogu, np. tworzenie tabakier), fajkarstwo oraz w troche mniejszym sto-
pniu zdunstwo (konstruowanie i budowanie tradycyjnych piecéw kaflo-
wych, kominkéw, piecow chlebowych, kuchennych), garncarstwo i kowal-
stwo (Skuza 2006).

2. Gingce zawody jako atrakcja turystyczna

Tradycyjne rekodzieto staje sie wiec coraz bardziej unikalnym elemen-
tem zycia. Paradoksalnie zas tradycyjne metody wytwarzania — dlatego,
ze sg rzadko spotykane i zanikajg — mogg stac sie atrakcjg dla turystéw.
Przedmiotem zainteresowania turystow mogg by¢ nie tylko odchodzgce
w zapomnienie rekodzielnicze umiejetnosci, ale takze zwigzana z pro-
cesem wytworczym obrzedowos¢. Pokaz starodawnych zwyczajow
i obrzedoéw to doskonaty sposdb na uatrakcyjnienie jarmarkow, targéw
i odpustéw, na ktorych tradycyjnie wytwarzane rekodzieto przechodzi
.proces standaryzacji” i jest zbywane.

Atrakcja turystyczna to, jak podaje Z. Kruczek (2009), wszystkie ele-
menty, ktére skfaniajg turystbw do opuszczenia domu. W zwigzku
z czym, bodzcem do odbycia podrdzy turystycznej moze by¢ nie tylko
che¢ nabycia regionalnych wyrobdéw rekodzielniczych, ale takze zaintere-
sowanie samym procesem wytworczym. Jak wskazujg wyniki badan an-
kietowych, przeprowadzonych przez M. Wozniak i T. Cebulaka w 2006 r.,
wsréd 365 osob ponad 77% respondentdéw wyrazito bardzo duze lub
duze zainteresowanie mozliwoscig zakupu rekodzieta ludowego (Woz-
niak, Cebulak 2007). Przytoczone badania, cho¢ przeprowadzone wsrod
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0sOb zainteresowanych gtownie ofertg gospodarstw agroturystycznych,
wskazujg jednak na potencjalny popyt na produkty turystyczne stworzone
wedtug tradycyjnych technik wytwarzania.

Zapotrzebowanie na tego rodzaju oferte nie dziwi zwtaszcza w kon-
tekscie zmieniajgcych sie w turystyce trendow, tj. odchodzenia od tury-
styki biernej, okreslanej mianem 3S (sun, sea, sand), na rzecz turystyki
aktywnej charakteryzowanej przez akronim 3E (entertainment, excite-
ment, education) (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005). Turysta akty-
wny to takze turysta ciekawy miejsca docelowego — panujgcych tam
zwyczajow oraz mieszkajgcych tam ludzi. Produkt turystyczny skonstru-
owany tradycyjnymi metodami, dajgcy mozliwosé podgladania pracy
rzemie$lnikow posiadajgcych rzadkie umiejetnosci, a nawet uczestni-
czenia w warsztatach rekodzielniczych, doskonale wpisuje sie w potrze-
by ,nowego” turysty.

Wymiar edukacyjny tak przygotowanej oferty pozwala na dywersy-
fikacje odbiorcéw na kilka segmentow:

— dzieci w wieku przedszkolnym i szkolnym,

— rodziny z dzieémi,

— seniorzy,

— 0soby niepetnosprawne,

— pracownicy firm,

— turysci zagraniczni,

— artysci.
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Rys. 1. Procentowy udziat segmentéw rynku turystycznego na przyktadzie Zagrody
Garncarskiej w Medyni Glogowskiej (opracowanie wtasne na podstawie danych
ze strony www.bip.minrol.gov.pl)
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Jednak by proces wytwarzania tradycyjnymi technikami mogt byé
atrakcjg turystyczng, a takze podstawg stworzenia produktu tury-
stycznego, musi otrzymaé¢ oznacznik. ,,Gingcy zawod” nabierze bowiem
dopiero charakteru atrakcji, gdy zostanie wyjasniony, opisany za pomocg
oznacznika, np. w formie broszury informacyjnej, tablicy informacyjnej,
czy tez ustnego objasnienia procesu produkcji. Nieodpowiednio zapre-
zentowane, nawet bardzo rzadkie umiejetnosci, nie muszg wcale stac sie
atrakcjg turystyczna.

Inng barierg w rozwoju turystyki wykorzystujgcej gingce zawody moze
by¢ oferowanie poszczegdlinych ustug, ktére nie tworzg spdjnego —
kompletnego produktu turystycznego. Pokaz wytwarzania rekodzieta to
nie jest jeszcze produkt turystyczny. By powstat prawidtowo skompo-
nowany produkt turystyczny niezbedne sg bowiem trzy warstwy: rdzen,
produkt podstawowy i produkt poszerzony. Mozliwos¢ nauki rzadko
spotykanych umiejetnosci lub obserwacja pracy rzemiesinika opiera sie
na doswiadczaniu, przezywaniu i samorealizacji, a wtasnie takie od-
czucia moga tworzy¢ rdzen produktu turystycznego.

Produkt podstawowy stanowig ustugi noclegowe, zywieniowe oraz
transportowe (Gotembski 2006), ktérych zakres przekracza najczesciej
techniczne mozliwosci jednego rzemiesinika. W tym miejscu wiasdnie
powinno doj$¢ do wspotpracy lokalnej spotecznosci na rzecz obstugi
ruchu turystycznego. Wigczenie jak najwiekszej liczby mieszkancow
w Swiadczenie ustug podstawowych i uzupetniajgcych daje bowiem
szanse na stworzenie kompletnego produktu turystycznego. Festyny,
jarmarki, targi czy odpusty to niezbedne elementy warstwy poszerzonej
produktu turystycznego.

Mozliwosci wykreowania tak zaprojektowanego produktu turystyczne-
go zalezg jednak od wielu czynnikéw, w tym gtéwnie od swiadomosci
regionalnej mieszkancéw oraz stopnia zachowania pozostatosci kultury
ludowej. Wieksze mozliwosci wykorzystania lokalnego rzemiosta, jako
podstawy do stworzenia produktu turystycznego, majg z pewnoscig
regiony potozone peryferyjnie wzgledem duzych aglomeracji miejskich,
a takze silnie izolowane wsie srédgorskie lub osady srodlesne. Trady-
cyjne techniki wytwarzania przetrwaly gtéwnie na obszarach, gdzie
postep cywilizacyjny byt zdecydowanie wolniejszy, a takze w regionach,
ktorych mieszkancy posiadajg silne poczucie dumy ze swojego pocho-
dzenia (Kaszuby, Podlasie, Podhale).
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Dlatego tez pierwsze udane proby wykorzystywania rzadkich umiejet-
nosci jako atrakcji turystycznych mozemy obserwowac¢ na Podlasiu,
gdzie z inicjatywy Dziatu Etnografii Muzeum Podlaskiego w Biatymstoku
od 1994 r. funkcjonuje z powodzeniem Szlak Rekodzieta Ludowego. Na
trasie szlaku w warsztatach wiejskich rzemieslnikow wytwarzane sg
archaicznymi technologiami tradycyjne przedmioty, co prawda juz zbe-
dne we wspotczesnym gospodarstwie wiejskim, ale wcigz chetnie naby-
wane przez mitosnikow sztuki ludowej. Szlak wiedzie przez czesé¢ wsi
zlokalizowanych w Puszczy Knyszynskiej, podczas zwiedzania ktérych
turysta moze poznac takie zanikajgce umiejetnosci, jak: tkactwo dwu-
osnowowe (Jandéw, Wasilowka), plecionkarstwo i tkactwo mat ze stomy
(Orla), garncarstwo (Czarna Wie$ Koscielna), tyzkarstwo (Zamczysk),
bednarstwo, sitarstwo, pisankarstwo.

Inny nagradzany wielokrotnie produkt turystyczny stworzony z wyko-
rzystaniem unikalnych umiejetnosci miejscowej spotecznosci to 30-
kilometrowy rowerowy ,Szlak Garncarski’. Podstawg jego wytyczenia
w 2004 r. byta utworzona w 2000 r. w ramach projektu ,Medynia —
gliniane ztoza” Zagroda Garncarska z tradycyjnym piecem do wypalania
ceramiki. Pod okiem garncarzy mozna w niej nauczyC sie toczenia
naczyn na kole, rzezbienia w glinie oraz wypalania ceramiki w piecu.
Zagroda Garncarska jest idealnym miejscem do prowadzenia zajec
ergoterapii (terapii zajeciowej, terapii pracg), ktéra uwazana jest za
ogniwo posrednie miedzy zabiegami leczniczymi a normalng aktywnos-
cig zyciowg i zawodowg. Obecnie na szlaku oprécz wspomnianej
zagrody dziata 7 tradycyjnych warsztatéw garncarskich, 3 pracownie
artystyczne, galeria rzezby, szkolna pracownia ceramiczna, wypozy-
czalnia rowerow i 2 gospodarstwa agroturystyczne.

Jak obrazujg dane statystyczne (rys. 2), gingce zawody mogg sta-
nowié duzg atrakcje turystyczng. Swiadczy o tym zwiekszajgca sie na
przestrzeni lat liczba oséb odwiedzajgcych Zagrode Garncarskg. Obser-
wowany w pierwszych latach funkcjonowania szlaku znaczacy wzrost
liczby odwiedzajgcych generowat takze wzrost liczby udzielonych nocle-
gow, co wskazuje na dobre skomponowanie oferty skierowanej do
turystow. Niestety w latach 2006—-2007 obserwuje sie zatamanie liczby
udzielonych noclegow, co z jednej strony wynika z pewnoscig ze spadku
liczby odwiedzajgcych Zagrode Garncarska, a z drugiej strony moze
Swiadczy¢ o zmniejszajgcym sie odsetku turystow na rzecz jednodnio-
wych odwiedzajgcych.
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Rys. 2. Wielkos$¢ ruchu turystycznego na obszarze Garncarskiego Szlaku
(opracowanie wtasne na podstawie Banku Danych Regionalnych
i danych ze strony www.bip.minrol.gov.pl)

Zasadne jest monitorowanie nie tylko liczby odwiedzajgcych Zagrode
Garncarska, ale analizowanie tych danych w kontekscie innych para-
metrow obrazujgcych ruch turystyczny na terenie catej gminy Czarna.
Szersze podejscie da bowiem mozliwosé diagnozowania oferowanego
produktu turystycznego, a w szczegdlnosci pozwoli zaobserwowac, czy
zwiekszajgce sie zainteresowanie turystéw ofertg Zagrody Garncarskiej
przektada sie takze na finansowe korzysci dla mieszkancéw przylegtych
terenow wiejskich.

3. Gingce zawody jako alternatywne
zrédto zarobkowania

Na podstawie przytoczonych danych statystycznych i wynikéw badan
mozna stwierdzi¢, ze zanikajgce umiejetnosci rzemiesinicze mogag byc¢
podstawg tworzonych produktéw turystycznych i istnieje na nie znaczacy
popyt. Powaznym problemem jest jednak czesto sedziwy wiek rzemies-
Inikéw i brak ich nastepcow. Wsrod tworzgcych obecnie na terenie catej
Polski 92 garncarzy zaledwie 15% to osoby w wieku do 45 lat, natomiast
przewazajgcg wiekszos¢ (85%) stanowig twdrcy w wieku od 46 do 60 lat
i powyzej (Polska wies... 2007).
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Nieche¢ do kultywowania rodzinnych tradycji rzemiesiniczych moze
wynikaé z trudnosci opanowania rzemiosta, pracochtonnosci wytwa-
rzanych wyrobow, ograniczonego rynku zbytu, ale takze obserwowanej
migracji ze wsi do miast. Jak wskazujg bowiem przytoczone wczesniej
wyniki badan, 21% mieszkancow obszaréw wiejskich deklaruje gotowos¢
do przeprowadzenia sie do miasta i sg to gtéwnie osoby mtode (do 29 lat
— 41%) oraz stosunkowo dobrze wyksztatcone (wyksztatcenie wyzsze
32%, srednie 27%). Wsrod mieszkancow wsi jedynie 7% ludnosci
prowadzi dziatalno$¢ gospodarczg niezwigzang z rolnictwem, a w grupie
rolnikbw odsetek ten jest jeszcze mniejszy i wynosi zaledwie 4%.
Z pewnoscig takg sytuacje umacniajg preferencyjne dla rolnikéw sktadki
na ubezpieczenie spoteczne. W chwili obecnej rzemiostem lub rekodziel-
nictwem na terenach wiejskich zarobkowo zajmujg sie jedynie rolnicy,
przy czym odsetek prowadzonych w tym zakresie dziatalnosci gospo-
darczych wynosi zaledwie 5% (Polska wie$... 2007).

Jednak barierg w rozwoju kulturowych produktow turystycznych nie
jest niski odsetek ewidencjonowanych w tym zakresie firm, gdyz pre-
zentacja umiejetnosci i sprzedaz rekodzieta moze stanowi¢ uboczne
zajecie zarobkowe (zwolnione od obowigzku zgtoszenia dziatalnoSci
gospodarczej), tylko ogdlnie obserwowany na wsi niski poziom przed-
siebiorczosci, o czym swiadczy takze struktura Zzrédet dochodu gospo-
darstw domowych (rys. 3).
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Rys. 3. Udziat poszczegélnych zrodet w dochodzie gospodarstwa domowego
mieszkancéw obszardow wiejskich (Polska wies... 2007)
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W poszczegdlnych regionach kraju podejmowane sg rézne lokalne
inicjatywy, majgce na celu rozbudzenie przedsiebiorczosci w mieszkan-
cach wsi i wskazanie im, ze posiadanie unikalnych umiejetnosci wytwa-
rzania moze by¢ dodatkowym lub gtéwnym zrédtem zarobkowania. Jako
przyktad podjetych w tym zakresie dziatan postuzy¢ moze powotane do
zycia w Wielkopolsce w 2007 r. Centrum Edukacji Regionalnej i Przy-
rodniczej w Mniszkach w gminie Miedzychdd. Centrum powstato z inicja-
tywy Rady Soteckiej i mieszkancéw Mniszek w zniszczonych budynkach
gospodarskich dawnej tuczarni. Remont zostat przeprowadzony w wyni-
ku projektu realizowanego w ramach Sektorowego Programu Operacyj-
nego Restrukturyzacja i Modernizacja Sektora Zywno$ciowego i Rozwoju
Obszarow Wiejskich, przygotowanego przez Gmine Miedzychdd w roku
2006.

Dzis, dzieki wielkiej ofiarnosci mieszkancéw (ponad 90% ze zgroma-
dzonych eksponatow to dary i depozyty, czesto rodzinne pamigtki,
przekazywane z witasnych gospodarstw), Centrum posiada zbiory, ktore
mogg zainteresowac kazdego. Urzgdzone sg warsztaty: szewski, garn-
carski, wikliniarski, bednarski, kuznia, stanowisko pszczelarskie, tkackie,
wystawa sprzetu gospodarstwa domowego, wystawa maszyn rolniczych,
ekspozycja przyrodnicza i historyczna. Przy wspétpracy Klubu Integracii
Spotecznej powstata takze mozliwos¢ zrealizowania programu zatru-
dnienia, dzieki ktéremu w Centrum pracujg osoby bedace mieszkancami
Mniszek i okolicznych miejscowosci.

W Centrum prowadzone sg warsztaty kowalstwa, garncarstwa oraz
wikliniarstwa, przygotowujgce do uruchomienia produkcji rekodzieta —
drobnych naczyn glinianych, wyrobdéw wikliniarskich czy bednarskich
przez osoby zainteresowane takimi zajeciami. Centrum odwiedzane jest
czesto przez mtodziez, dla ktérej opracowano specjalne programy zajec
zachecajgce do podjecia nauki w prezentowanych gingcych zawodach.

Inng cenng inicjatywag byt przeprowadzony w 2006 r. projekt ,Reakty-
wacja gingcych zawoddéw w powiecie nyskim” wspétfinansowany w ra-
mach ZPORR (dziatanie 2.3 Reorientacja zawodowa os6b odchodzgcych
z rolnictwa). Projekt objat grupe 57 beneficjentow, ktdrzy uczestniczyli
w kursach zawodowych, zdobywajgc umiejetnosci rekodzielnicze w za-
kresie: kowalstwa artystycznego, wikliniarstwa, plecionkarstwa, malowa-
nia na szkle, snycerstwa, ptatnerstwa, koronkarstwa, kusnierstwa oraz
garncarstwa. Catkowita warto$¢ zrealizowanego projektu wyniosta ponad
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240 tys. zt. Efektem przeprowadzonych szkolen byto nie tylko wskazanie
ludziom zatrudnionym w rolnictwie, a takze z niego odchodzgcym,
mozliwosci znalezienia zatrudnienia poza sektorem rolnym, ale powota-
nie do zycia (z inicjatywy samych beneficjentow projektu) Stowarzy-
szenia Tworcow Rekodzieta Ludowego i Artystycznego Ziemi Nyskie;.

Podobnie efekty projektu ,Gingce zawody”, przeprowadzonego na
terenie wojewodztwa warminsko-mazurskiego przez Nidzickg Fundacje
Rozwoju ,Nida”, przerosty najSmielsze oczekiwania organizatorow. W ra-
mach projektu postanowiono umozliwi¢ rzemiesinikom uczestnictwo
w renowacji i modernizacji starych dworkow i budowli z terenu woje-
wodztwa. Realizatorom projektu zalezato tez na podtrzymaniu tradyciji
lokalnej zwigzanej z okreslonym stylem, np. kowalstwa, detali architekto-
nicznych czy witrazy. Realizatorzy szukali takich rzemiesinikéw, jak:
dekarz, ciesla, zdun, sztukator, kowal, kotodziej, tkacz, garncarz, lutnik,
stolarz, snycerz oraz witrazystow.

W ciaggu 6 miesiecy realizacji projektu udato sie stworzyé baze danych
rzemiesinikow wykonujagcych stare zawody, wydac¢ publikacje, w ktorej
zamieszczono informacje o 58 rzemiesinikach z terenu wojewddztwa
warminsko-mazurskiego, zdjecia wyrobow poszczegdinych rzemiesini-
kéw oraz ich aktualne oferty produkcyjne. Udato sie rowniez opracowaé
program szkoleniowy dla miodych, bezrobotnych osob, a finatowym
przedsiewzieciem projektu byto otwarcie wystawy wyrobdéw rzemiesini-
czych na Zamku w Nidzicy. Jednak z czasem projekt przerodzit sie
w pomyst utworzenia wioski garncarskiej, w ktorej zatrudnienie miesz-
kancow oparte jest na wykonywaniu starych zawoddw i sprzedazy
wytworzonych produktéow m.in. za pomocg Internetu.

Wioska Garncarska w Kamionce tgczy przedsiebiorczos¢ z promocjg
historii i kultury regionalnej. Opierajgc sie na dawnych umiejetnosciach
rzemiesiniczych i gingcych juz dzis zawodach stwarza szanse zatru-
dnienia dla kilkudziesieciu mieszkancow nidzickich wsi. Projekt ma cha-
rakter demonstracyjny, prezentujgc miejsce i role starych technologii
rzemiesiniczych i ich optacalno$¢ na nowoczesnym, konkurencyjnym
rynku. Jest konkretng wizjg rozwoju dla innych regionoéw rolniczych
i przyktadem nowego sposobu pozyskiwania zrodet dochodu dla miesz-
kancow wsi. Nadrzednym celem projektu byto stworzenie dobrze funkcjo-
nujgcego modelowego przedsiebiorstwa spotecznego na wsi, ztozonego
z kilkunastu réznych podmiotéw — organizacji i oséb prowadzgcych dzia-
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talnos¢ gospodarczg tworzgcych razem klaster. To przedsiebiorstwo spo-
teczne prowadzi pod wspdlng markg produkcije i ustugi w zakresie: garn-
carstwa, krawiectwa, produkcji papieru czerpanego, agroturystyki i tury-
styki wiejskiej. Gtownym zrodtem finansowania projektu byta dotacja
w ramach Programu IW EQUAL w kwocie ponad 1 min zt. W ramach re-
alizacji projektu przeprowadzono szkolenia dla 108 oséb bezrobotnych.

W przedsiebiorstwie pracuje obecnie 8 oséb, w tym 6 sposrdéd bene-
ficjentow. W wiosce uruchomiono pracownie ceramiczng, krawieckg i pa-
pieru czerpanego. Dalsze plany rozwoju zaktadajg otwarcie pracowni
kowalstwa oraz pracowni renowacji i reprodukcji mebli, a takze budowe
stodoty mazurskiej.

Mozliwos¢ witgczenia jak najliczniejszej grupy mieszkancow w proces
wspoéttworzenia produktu turystycznego daje organizacja inscenizowa-
nych wesel mazurskich oraz sprzedaz rzemiosta i lokalnych produktéw
przez Internet. Turysci, wcielajgc sie w role gosci weselnych, bedg mieli
okazje wspotuczestniczy¢ w mazurskich obyczajach weselnych inicjowa-
nych przez mieszkancow powiatu nidzickiego, odgrywajgcych role gos-
podarzy przyjecia, a takze skosztowac tradycyjnych weselnych potraw
przygotowanych wedtug starych receptur.

Nie jest to pomyst nowy, ale godny nasladowania, gdyz np. w wiosce
gingcych zawodow (Old Sturbridge Village) w stanie Massachusetts
w USA ponad 100 wolontariuszy odgrywa swoje role prezentujac dawne
techniki wytwarzania i zwyczaje. Cho¢ osoby te za poswiecony czas nie
otrzymujg zadnego wynagrodzenia, czerpig korzysci finansowe wyni-
kajgce z faktu, ze wioske odwiedza rocznie ok. 25 tys. oséb. Uzyskujg
oni bezposrednie dochody z turystyki oferujgc szereg ustug, od noclegu
poczynajgc, poprzez gastronomig, a na wyrobie i sprzedazy pamigtek
konczgc. Prowadzg takze ptatne warsztaty rzemiesinicze. Réwniez oso-
by, ktére nie majg bezposredniego kontaktu z przybywajgcymi do wioski
turystami, dzieki efektowi mnoznika turystycznego czerpig posrednie
korzyéci finansowe zainicjowane wydatkami turystéw.

Przytoczone przyktady istniejgcych lub dopiero planowanych inicjatyw
wskazujg, ze lokalni wtodarze i organizacje pozarzgdowe zauwazyli juz
potencjal, jaki drzemie w kultywowaniu starych umiejetnosci rzemiesini-
czych i prébujg sprawic, by rolnicy i pozostali mieszkancy terenéw wiej-
skich zauwazyli w nich potencjalne zrodto bezposrednich i posrednich
dochoddw.



Gingce zawody jako atrakcja turystyczna... 71

4. Podsumowanie

Reasumujgc dotychczasowe rozwazania, bez watpienia mozna stwier-
dzi¢, ze gingce zawody mogg by¢ atrakcjg turystyczng i stanowié¢ tym
samym pozarolnicze zrodto zarobkowania dla mieszkancow obszarow
wiejskich. Odpowiednio zaprezentowany pokaz wytwarzania starymi
technikami moze by¢ podstawg produktu turystycznego, jesli zostanie
uzupetniony szeregiem ustug podstawowych i komplementarnych, a tury-
sta konsument bedzie mogt doswiadczac, probowac, dotykaé — czyli
wtedy, gdy zostang zaspokojone jego oczekiwania w zakresie samo-
realizacji. Rzadko spotykane umiejetnosci przerodzg sie w zawdd
i sposéb na pozyskiwanie srodkow finansowych, jesli swoim kunsztem
rzemies$lnik zechce sie podzieli¢ i zacznie sprzedawac nie tylko wyroby
finalne swojej pracy, ale ustuge — nauke umiejetnosci wytwarzania.

Rekodzieto i tradycyjne techniki wytwarzania mogg by¢ sktadowag
oferty turystycznej regionu, $wiadczac o tozsamosci i odrebnosci kultu-
rowej, od ,zywych” skansendw poczynajgc, poprzez gospodarstwa agro-
turystyczne, dydaktyczne, a konczac na szlaku lub wiosce tematycznej.
Jednak to, jakg przybiorg forme i czy stang sie znaczgcg atrakcjg
regionu, przynoszac godziwe zyski jego mieszkancom, zalezy w duzej
mierze od nich samych.
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Nazar Kudla

ROLA TURYSTYKIW ZACHOWANIU
DZIEDZICTWA ETNICZNEGO GORALI
UKRAINSKICH NA TERENACH
CHRONIONYCH

1. Wstep

W ostatnich latach zwieksza sie naptyw turystow w ukrainskie Kar-
paty. Daje sie przy tym zauwazy¢ wyrazng przewage turystéw krajowych,
CO oznacza, ze ksztaltuje sie przede wszystkim krajowy rynek tury-
styczny. Ten proces jest zwigzany z szeregiem przyczyn. Po pierwsze,
zwiekszyt sie dobrobyt Ukraincéw, po drugie w regionie rozszerzono
oferte ustug turystycznych, rozbudowano infrastrukture turystyczna.
Wazng role odgrywa takze staty rozwéj informacji turystycznej na temat
potencjatu rekreacyjnego ukrainskich Karpat. Biznes turystyczny zwig-
zany jest przede wszystkim z przyrodniczymi walorami tych goér (nienaru-
szong przyrodg regionu), a takze oryginalng kulturg goérali ukrainskich
(Bojkow, temkéw i Hucutéw). Wymienione elementy sktadajg sie na
czynniki sprzyjajgce rozwojowi turystyki i rekreacji. Wspotczesnie trudno
jednak jest przyciggng¢ turystow tylko dzieki naturalnym krajobrazom,
pieknym widokom itd. W zwigzku z tym coraz wiekszego znaczenia
nabiera czynnik historycznej i etnograficznej atrakcyjnosci ukrainskich
Karpat.

W ciggu wielu wiekow, pod wptywem malowniczych alpejskich i sub-
alpejskich krajobrazéw lesnych uksztattowaty sie na terenie ukrainskich
Karpat wyraznie odrebne etnicznie grupy Hucutéw, Bojkow i temkow,
ktére sg geograficznie oddzielone od siebie i odznaczajg sie swoistg
kulturg duchowg i materialng. Huculi zamieszkujg najwyzszg i najbardziej
zimng strefe karpackich laséw Swierkowych w dorzeczach Biatej i Czar-
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nej Cisy, Biatego i Czarnego Czeremoszu, tomnicy Nadwornianskiej
i Bystrzyckiej. Etniczna grupa Bojkow uksztattowata sie w cieplejszym
klimacie w strefie mieszanych laséw swierkowo-jodtowo-bukowych w do-
rzeczu gornego biegu Dniestru, Stryja, Mizunki oraz rzek Sukiel i Opir.
temkowie na terenie Ukrainy zamieszkujg umiarkowang strefe klima-
tyczng lasow bukowych w dorzeczu gérnego biegu rzeki Uz i czesciowo
Irszawy.

Ze wzgledu na brak gruntéw nadajgcych sie do uprawy oraz stabo
rozwinietg sie¢ transportowo-komunikacyjng, zasiedlenie wymienionych
terendéw gorskich rozpoczeto sie dopiero w XIV—XV w. Dlatego naturalny
stan malowniczych krajobrazéw gorskich zachowat sie tutaj znacznie
lepiej niz w regionach réwninnych. Odcisneto to pietno na duchowym
i spofeczno-gospodarczym zyciu goérali. Wymienione grupy etniczne od-
czuwajg wszechstronng zalezno$¢ od $rodowiska naturalnego, dlatego
idea harmonijnej koegzystencji z przyroda jest im szczegolnie bliska.

Po Il wojnie swiatowej, pod wptywem roznych przyczyn politycznych
i spoteczno-gospodarczych (m.in. kolektywizacji rolnictwa, propagandy
ateizmu, zwalczania nacjonalizmu, rusyfikacji, oraz wskutek intensywne-
go procesu urbanizacji i przenikania do miejscowosci wiejskich nowych
prgdow modernistycznych) zaczety znika¢ ludowe i religijne tradycje
wymienionych grup etnicznych. Huculi, Bojkowie i temkowie zaczeli
traci¢ swojg oryginalnos¢ etniczng i kulturowg. Zubozenie potencjatu
grup etnicznych stwarza z kolei zagrozenie dla dalszego zachowania ich
kulturowego dziedzictwa.

2. Obszary chronione w ukrainskich Karpatach

Obecnie w Karpatach istniejg jednak realne mozliwosci zachowania
dziedzictwa etnicznego i kulturowego na terenie obszarow chronionych
(OCR). Na Huculszczyznie, Bojkowszczyznie i temkowszczyznie utwo-
rzono 9 takich obszaréw o duzym zasiegu terytorialnym (tab. 1).

W nowym podejsciu do tworzenia i istnienia obszarow chronionych
podkre$la sie zupetnie nowy paradygmat ich znaczenia. Ot6z obszary
chronione i rezerwaty muszg nie tylko petni¢ funkcje zachowania
réznorodnosci ekosystemow naturalnych i uszlachetnionych oraz zapew-
nienia ich stalego rozwoju, ale takze powinny sprzyja¢ zachowaniu



Rola turystyki w zachowaniu dziedzictwa etnicznego goérali... 75

dziedzictwa etnograficznego, historycznego i kulturowego regionu. Takie
zadania sg szczegolnie wazne dla ludnosci gorskiej charakteryzujgcej sie
etnograficzng oryginalnoscig oraz unikatowymi zabytkami historycznymi
i kulturowymi.

Tabela 1. Obszary chronione (OCR) na terenie ukrainskich Karpat

Rok Powierzchnia . .
Nazwa . Kraina etniczna
zatozenia w ha

Karpacki Rezerwat Biosfery 1992 53 630* Huculszczyzna
Karpacki Park Narodowy 1980 50 495 Huculszczyzna
Park Narodowy ,Huculszczyzna” 2002 32271 Huculszczyzna
Wyznicki Park Narodowy 1995 7928 Huculszczyzna
Park Narodowy ,Beskidy Skolskie” 1999 24 702 Bojkowszczyzna
Park Narodowy ,Synewyr” 1989 40 400 Bojkowszczyzna
Regionalny Park Krajobrazowy ;
,Beskidy Dniestrzariskie” 1995 8 356 Bojkowszczyzna
Nadsanskl Regionalny Park 1998 19 428 Bojkowszczyzna
Krajobrazowy
Uzanski Park Narodowy
(czes¢ Rezerwatu Biosfery 1998 39 159 temkowszczyzna
~Karpaty Wschodnie”)

* W granicach Huculszczyzny — 37 400 ha.
Zrodto: opracowanie wiasne.

Zadanie karpackich parkéw narodowych i rezerwatéw biosfery, pole-
gajace na zachowaniu dziedzictwa etnicznego i kulturowego na ich
terenie, ma sie¢ opiera¢ na zasadzie uznania catosciowosci dziedzictwa
naturalnego i kulturowego za wzajemnie powigzane ze sobg elementy
systemu etnoekologicznego. Dlatego nalezy okresli¢ i usystematyzowaé
obiekty dziedzictwa kulturowego, w tym tradycyjng zabudowe, styl
architektoniczny, tradycje kultury agrarnej (rolnictwa i hodowli zwierzat),
tradycyjne formy uzytkowania przyrody, uprawy i uzytkowania laséw,
zabytki etnograficzne, historyczne i kulturowe. Tereny, na ktérych stwier-
dzono elementy krajobrazu etnokulturowego nalezy wydzieli¢ jako odre-
bng strefe chroniong, kiérg nazwano strefg chronionego krajobrazu
etnokulturowego. Okreslenie tej strefy jako terytorialnej formy zachowa-
nia dziedzictwa etnicznego i kulturowego bedzie takze miato znaczenie
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dla wsparcia procesu etnogenetycznego w warunkach zwiekszenia an-
tropogenicznego wptywu na srodowisko naturalne.

3. Rola Uzanskiego Parku Narodowego w zachowaniu
etnokulturowego dziedzictwa Lemkow

Na terenie Ukrainy temkowie zamieszkujg dorzecze goérnego biegu
rzeki Uz na Zakarpaciu. Duzo temkow mieszka takze we wschodnigj
Stowacji w kraju preszowskim. Niestety tutaj pie¢ wiosek temkowskich
osiedlono w innym miejscu w zwigzku z budowg gigantycznego zbiornika
wodnego ,Starin@” w Bieszczadach Zachodnich. Najwieksza grupa
temkow, liczaca ponad 150 tys. osOb, zamieszkiwata tereny polskich
Bieszczad przy granicy z Ukraing. Po Il wojnie Swiatowej w latach 1945—
48 (gtéwnie w ramach tzw. akcji Wista) pod przymusem deportowano
130 600 temkéw (Typuak 1999). To tragiczne wydarzenie poderwato
etniczne, kulturowe i gospodarcze podstawy zycia catego subetnosu.
Dlatego dzisiaj wazne etnograficzne, kulturowe i polityczne zadanie
Uzanskiego Parku Narodowego polega na ocaleniu ostatnich przedsta-
wicieli zngkanej cierpieniami grupy temkow. Na terenie parku znajduje
sie 20 wiosek temkowskich, ktére zamieszkuje 15 tys. oséb.

Badania nad duchowg i materialng kulturg temkdéw prowadzit W. Ku-
bijowycz (1962). Jak zaznacza znany historyk, temkowie charakteryzujg
sie przywigzaniem do rodzinnych goér i swoistym konserwatyzmem stylu
zycia, dlatego nie ulegli asymilacji i zachowali swojg oryginalnos¢. Sub-
etnos odznacza sie tez swoim dialektem. Gwary temkowskie nalezg do
karpackiej grupy potudniowo-zachodniego dialektu jezyka ukrainskiego.

temkowszczyzna jest ojczyzng znanych dziataczy nauki i kultury. We
wsi Zbij w stowackiej czesci temkowszczyzny urodzit sie filozof i krze-
wiciel oswiaty Piotr todij — profesor uniwersytetéw we Lwowie i w Krako-
wie oraz Wyzszej Szkoly Pedagogicznej w Petersburgu. Potomkami
rodzin temkowskich byli znany kompozytor M. Werbycki (autor muzyki do
hymnu Ukrainy), znany spiewak N. Menzynski oraz inni dziatacze kultury.

Na terenie Uzanskiego Parku Narodowego zachowaty sie cenne za-
bytki architektury sakralnej z XVII-XVIII w., m.in. we wsiach: Uzok, Sdl,
Kostryno, Suchy, Husny. Na przeteczy Uzockiej oraz na potoninie Cze-
remcha zachowaty sie zabytki historyczne z czaséw | wojny Swiatowe;j.
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Zadanie Uzanskiego Parku Narodowego polega na zachowaniu dzie-
dzictwa etnicznego, historycznego i etnokulturowego nielicznej grupy
temkow i zapewnieniu statego rozwoju krajobrazéw gérskich, na tle
ktérych odbywata sie jej ethogeneza.

4. Rola parkéw narodowych ,,Synewyr”, ,,Beskidy Skolskie”
oraz Nadsanskiego Regionalnego Parku Krajobrazowego
w zachowaniu etnokulturowego dziedzictwa Bojkow

Grupa etniczna Bojkéw w granicach Beskidow zamieszkuje tereny
gorskie obwodu lwowskiego, w granicach Gorganoéw — tereny goérskie
obwodu iwanofrankowskiego i czesciowo Zakarpacia (rejon mizhirski).
Jak zaznacza etnograf S. Riabij-Karpinska (1965), istnieje hipoteza, ze
Bojkowie sg potomkami dawnego stowianskiego plemienia Biatych
Chorwatdw, ktorzy zamieszkiwali Karpaty i zostali przytgczeni do Rusi
Kijowskiej przez Wtodzimierza Wielkiego. Jest mozliwe, ze stgd wywodzi
sie nazwa geograficzna ,Karpaty”.

Bojkowszczyzna stynie z wybitnych dziataczy kultury i polityki. Tutaj,
w Drohobyczu urodzit sie Jerzy Drohobycz (Drohobycki), profesor i péz-
niejszy rektor jednego z najstarszych uniwersytetow europejskich
w Bolonii. We wsi Kulczyce, w rejonie drohobyckim, urodzit sie hetman
Piotr Konaszewicz-Sahajdaczny, w Nahujewicach — lwan Franko.

Bojkowie réznig sie od innych subetnoséw swoim dialektem (gwarg
bojkowskg), zwyczajami i tradycjami ludowymi, mentalnos$cig i architektu-
rg drewniang. Na terenie Nadsanskiego Regionalnego Parku Krajobrazo-
wego we wsiach Wielka Jabtunka, Dolna Jabtunka, Turiw zachowaty sie
wybudowane w stylu bojkowskim zabytki architektury sakralnej — cerkwie
i dzwonnice z XVIII-XIX w. W Turce funkcjonuje Muzeum Bojkowszczy-
zny, w ktérym zgromadzono eksponaty kultury materialnej. Niestety
w okresie powojennym, za czasow rezimu komunistycznego subetnos
Bojkéw doznat wielu szkdd. W latach 1945-1946 z 9 wsi przygranicznych
na prawym brzegu Sanu (Didowe, toko¢, Sokoliki i in.) deportowano
10 640 osdb, co podkopato sytuacje gospodarczg w tym rejonie.

Nadsanski Regionalny Park Krajobrazowy, ktéry wchodzi w sktad
Miedzynarodowego Polsko-Stowacko-Ukrainskiego Rezerwatu Biosfery,
jest potozony na granicy etnograficznej miedzy Bojkami a temkami.
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Parki Narodowe ,Beskidy Skolskie” i ,Synewyr” znajdujg sie w centralnej
czesci krainy Bojkéw. Dlatego zwtaszcza te obszary majg znaczenie dla
ratowania etnokulturowego dziedzictwa Bojkéw. Zadanie parkéw narodo-
wych ,Synewyr” i ,Beskidy Skolskie” polega na zachowaniu dziedzictwa
etnograficznego, historycznego i etnokulturowego krainy Bojkéw.

5. Rola Karpackiego Rezerwatu Biosfery, Karpackiego
i Wyznickiego Parku Narodowego oraz Parku Narodowego
»Huculszczyzna” w zachowaniu etnokulturowego
dziedzictwa Hucutéw

Wymienione obszary chronione obejmujg znaczng czes¢ terytorium
krainy huculskiej. Etniczna grupa Hucutéw jest najliczniejsza i pod
wzgledem etnogenetycznym najbardziej wyrazna. Huculi zamieszkujg
wiekszg czesc¢ dorzecza gérnego biegu Cisy, Prutu, Biatego i Czarnego
Czeremoszu, tomnicy Nadwornianskiej i Bystrzyckiej. Duzo Hucutéw
mieszka w Karpatach Marmaroskich w dorzeczu rzeki Wyszéw w przy-
granicznej strefie Rumunii.

Ten typowy gérski subetnos przystosowat sie do zycia w trudnych
warunkach gorskich. Rolnictwo i ogrodnictwo sg rozpowszechnione tylko
na przedgérzu. W rejonach goérskich podstawowym zajeciem ludnosci
wiejskiej jest hodowla bydta i owiec oraz praca w gospodarstwach
lesnych, w przemysle leSnym i drzewnym. Przez stulecia, prowadzgc
hodowle owiec, Huculi udoskonalili produkcje wyrobéw mleczarskich. Dla
potrzeb pasterskich zostata wyhodowana specjalna rasa pséw — bialy
owczarek. W przemysle leSnym Huculi udoskonalili budowe specjalnych
tam (gaci), drewnianych mostéw oraz sptaw drewna tratwami. Stosujgc
krzyzowanie wyhodowali specjalng rase koni — hucutéw, dobrze przysto-
sowanych do warunkéw gorskich. Niestety, w okresie kolektywizacji
rolnictwa populacija koni rasy huculskiej zanikta. Dopiero w 2001 r. hucuty
wrocity w swoje rodzinne strony. Zadanie OCR polega ha sprzyjaniu
zachowaniu puli genowej tych zwierzat, posiadajgcych duze znaczenie
dla gospodarki narodowe;j.

Osobliwe warunki krajobrazéw goérskich wywarly takze wptyw na
architektoniczng tworczos¢ Huculszczyzny, zwtaszcza na architekture
drewniang. Swiadczg o tym oryginalne drewniane cerkwie i dzwonnice
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zachowane w Jasiniach (cerkiew w miejscowosci Ptytowate z 1780 r.;
cerkiew w Strukowie z 1824 r.), Delatynie (1620-1630), Dorze (XVII w.),
Kosowie (1895 r.) oraz w innych wioskach huculskich. Oryginalne sg tez
huculskie domostwa — grazdy, charakterystyczne dla miejscowosci gor-
skich.

Daleko poza granicami Ukrainy sg znane huculskie dywany, artysty-
czne hafty, huculskie pisanki, wyroby snycerskie, skérzane oraz inne
dzieta artystéw ludowych.

Dyrekcje parkow narodowych muszg wszelkimi sposobami sprzyjac¢
rozwojowi rzemiost ludowych, zachowaniu zwyczajow ludowych, folkloru
oraz tradycji Ziemi Huculskiej. Jednocze$nie nalezy wspiera¢ tradycyjne
formy uprawy roli, hodowli bydta i owiec na potoninach.

6. Podsumowanie

Realizacja zadania zachowania dziedzictwa etnokulturowego bedzie
zaleze€ od zrozumienia przez administracje parkéw narodowych i rezer-
watu biosfery istoty swojego powotania. Konstruktywne srodki ochrony
stref krajobrazéw etnokulturowych nalezy uznaé za priorytetowe, ukierun-
kowane na zachowanie dziedzictwa historyczno-kulturowego. Zachowa-
nie catoksztattu krajobrazéw etnokulturowych jako obiektéw dziedzictwa
naturalnego i kulturowego przyczyni sie do okreslenia wszechstronne;j
historyczno-kulturowej indywidualnos$ci regionu, pozwoli na wigczenie do
ich skladu zabytkéw historycznych i form zywej kultury tradycyjnej. Na tej
podstawie bedzie mogt aktywnie rozwija¢ sie tematyczny kierunek
turystyki — etnoturystyka, ktéra przyciggnie turystéw do atrakcyjnych pod
wzgledem etnografii regionéw i stanie sie powaznym impulsem dla
rozwoju lokalnej gospodarki.
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Karolina Buczkowska

TURYSTA KULTUROWY
— KLIENT NIETUZINKOWY

1. Wprowadzenie

Turysta nie staje sie z dnia na dzien turystg kulturowym. Najwazniejsze jest zdoby-
wanie wartosciowej i pogtebiajgcej wiedzy, co wigze sie z rozwojem osobistym i co
prowadzi do ponadprzecietnego sposobu doswiadczania swiata.

Stowa A. Siewierskiej-Chmaj (Dobrucka 2009) bardzo dobrze oddajg
istote bycia turystg kulturowym, ktéremu poswiecony jest niniejszy
artykut. Autorka prezentuje w nim profil turysty kulturowego, ktéry jest
bardzo odmienny od profilu przecietnego turysty masowego, czy turysty
fascynujgcego sie innym niszowym rodzajem turystyki bgdz formg po-
drézowania.

Turystyka kulturowa, ktérg podejmuje omawiany w artykule turysta, to
te wszystkie inicjatywy turystyczne, w ktérych kwestia spotkania uczes-
tnikodw podrézy z kulturg jest

zasadniczg czescig programu tej podrézy lub stanowi rozstrzygajgcy argument dla
indywidualnej decyzji o jej podjeciu lub wzieciu w niej udziatu (Mikos von Rohrscheidt
2008).

To turystyka odnoszgca sie zarowno do wytworéw kultury z prze-
sztosci, jak i wytworow kultury wspotczesnej oraz sposobow zycia
danych grup ludzi lub regiondéw; obejmujgca turystyke zorientowang na
dziedzictwo kultury oraz turystyke zorientowang na sztuke/kulture wspot-
czesng (Richards 2001).

W zwigzku z tak sprecyzowanymi i ukierunkowanymi zainteresowa-
niami, turysta kulturowy jest klientem nietuzinkowym, i oferta turystyczna,
z ktorej skorzysta, musi by¢ przygotowana specjalnie dla niego, z uwz-
glednieniem jego potrzeb. Wielu organizatoréw turystyki boi sie wyjs¢
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turysScie kulturowemu naprzeciw, albowiem sgdzg, ze na nim nie da sie
zarobic¢ tak dobrze, jak na turyscie masowym. Myslenie to jest catkowicie
btedne, gdyz turysta kulturowy to turysta bardzo ,dochodowy”.

Dzieki temu, ze rynek turystyki kulturowej stanowi nadal rynek niszo-
wy, umozliwia organizatorom turystyki zrozumienie go i odpowiadanie na
zZwigzany z nim coraz bardziej rosngcy popyt. Fakt, ze jest on rynkiem
matym wigze sie z tym, ze klienci sg sktonni ptaci¢ wysokie kwoty za
Swiadczone im ustugi. W duzej mierze wynika to z tego, ze ten segment
rynku cechuje sie ponadprzecietnymi dochodami lub jest szczegdlnie
oddany okreslonemu zajeciu (Mikofajewicz, Srebro).

2. Zainteresowania uczestnikéw turystyki kulturowej
a definicja zjawiska

Definicje turystyki kulturowej zawierajg, oprdcz ogélinej charakterystyki
tego rodzaju podrozy, takze wskazanie na potrzeby i zainteresowania
turystow jg podejmujgcych. Jest to juz wystarczajgcy powod dla organi-
zatorow turystyki, by ku temu niszowemu rynkowi wyciggng¢ reke z pa-
kietem ciekawych, bogatych programowo ofert. Tu nie sama oferta tury-
styczna, a jej odbiorca, licza sie bowiem najbardziej. Potwierdzajg to
przyktadowe definicje:

Miedzynarodowa Rada Ochrony Zabytkéw i Zespotow Zabytkowych
ICOMOS:

Turystyka kulturowa to kazda forma turystyki, ktéra wtgcza odwiedzajgcego w dos-
wiadczanie wszystkich kulturowych/kulturalnych aspektéw danego miejsca, jego
wspotczesnych stylow bycia, jedzenia, topografii, srodowiska, miast i wiosek, jak
réwniez jego miejsc historycznych i przedstawien kulturalnych (City tourism... 2005).

Ch.J. Metelka (definicja wykorzystywana przez Wspdlnote Europej-
ska):

Turystyka kulturowa to taka forma turystyki, w ktérej zainteresowania podrézu-

jacych koncentrujg sie na bogatej przeszitosci ludzi bgdz obszaréw, zachowanej

i odzwierciedlonej w zabytkach, historycznych okolicach, tradycyjnej architekturze
i rekodzietach (Bagk 2007).

B. Marciszewska (definicja oparta m.in. na definicji ATLAS):
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Turystyka kulturowa to aktywnos¢ osob w ich miejscach pobytu turystycznego
oraz podczas podrozy z miejsca statego zamieszkania, ktéra pozwala na poznanie
i doswiadczenie réznych sposobéw zycia innych ludzi — sposobow odzwierciedlajg-
cych obyczaje spoteczne, tradycje religijne, mysl intelektualng, dziedzictwo kulturowe
i majgce na celu zaspokojenie ludzkich potrzeb, pragnien i oczekiwan w zakresie
kultury (Marciszewska 2002).

K. Dewar (Encyklopedia turystyki):

Turystyka kulturowa to skomercjalizowana manifestacja pragnienia cztowieka, by
zobaczyé¢, jak zyja inni; pragnienie dociekliwego turysty, by ujrze¢ innych ludzi w ich
autentycznym $rodowisku oraz by przyjrze¢ sie fizycznej manifestacji ich zycia,
wyrazanej poprzez sztuke i rekodzielnictwo, muzyke, literature, taniec, potrawy i na-
poje, gre, jezyk i rytuat (Jafari 2000).

3. Turysta kulturowy — klient nietuzinkowy?

Miedzynarodowy Komitet ds. Turystyki Kulturowej, dziatajagcy w ra-
mach ICOMOS-u, nakreslit na poczatku lat 90. XX w. charakterystyke
odbiorcéw turystyki kulturowej, ktéra do dzisiejszego dnia jest aktualna.
Zgodnie z nig turysci kulturowi to szczegdlna grupa ludzi, ktérych cechuje
umiejetnos¢ doceniania réznic kulturowych pomiedzy spoteczenstwami,
otwartos¢ umystu na przemiany polityczne i swiadomos¢é konieczno$ci
dbania o zastane dziedzictwo i srodowisko. To turysci, ktérzy do kon-
taktéw z obcokrajowcami wnoszg specyficzng intelektualng i przyjazng
energie. Nie sg niechetni do wydawania pieniedzy, jezeli w zamian
otrzymujg rzeczy (nie tylko w ujeciu materialnym) wartosciowe. Sag
jednak wyrafinowanymi klientami, kochajgcymi doskonato$¢ przekazu
informaciji i poziomu imprezy, poszukujgcymi autentycznosci i nietoleru-
jacymi nijakosci. Pamigtkg z wyjazdu sg dla nich (oprocz zakupionych
wyrobow rekodzieta i produktéw lokalnych) wspomnienia, szczegétowo
opisane fotografie, zeszyty z notatkami, bilety wstepéw (nie zabierajg tez
z sobg fragmentéw i elementéw miejsc odwiedzanych). Nie majg nic
przeciwko skromnym s$rodkom transportu i zakwaterowania, jezeli to
pozwoli im lepiej pozna¢ odwiedzane miejsca (Tourism at... 1994;
Buczkowska 2008).

Ponadto, majg dobry poziom wiedzy ogdlnej, sg do wyjazdu meryto-
rycznie przygotowani, nie wybierajg tego rodzaju podréozy w wyniku
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panujgcej mody, ale w zwigzku z zainteresowaniami, pasjami i wewne-
trzng naturalng potrzebg. Sg gotowi zmierzy¢ sie z wiekszg i powaz-
niejszg dawka kultury, anizeli ma to miejsce przy innych rodzajach tury-
styki, pragng poznawac i doswiadczac¢ oraz wewnetrznie wzbogacac sie
(Buczkowska 2008).

W literaturze znalez¢é mozna rézne podziaty turystow kulturowych,
jednak najkorzystniej jest spojrze¢ na ten segment rynku przez pryzmat
ich stosunku do kulturowych celéw, elementow i aspektow podrozy
podejmowanej w czasie wolnym. Zgodnie z nim turysta kulturowy to
osoba (za: W. Nahrstedt, w: Mikos von Rohrscheidt 2008):

1) kulturowo motywowana — skierowana na konkretng oferte kultu-
rowg w roznorodnych miejscach; to tzw. ,turysta idealny” (grupa ta
stanowi jednak jedynie 5% wszystkich turystow kulturowych); lub

2) kulturowo zainteresowana — interesujg jg specjalne oferty kultu-
rowe, zwiedza dobrze znane miejscowosci, o kulturowym znaczeniu
i wielkie wystawy, uczestniczy w powszechnie kojarzonych imprezach,
czesto wybiera wycieczki objazdowe®.

W 2005 r., zgodnie z badaniami przeprowadzonymi wsréd turystow
francuskich, zainteresowanie zwiedzaniem i poznawaniem miejscowej
kultury podczas wyjazdu urlopowego, wykazywata prawie potowa z nich
(Barbier 2005). Byli tam zaréwno ,pasjonaci kultury” (uwazani za tury-
stow kulturowych w petnym tego stowa znaczeniu, stanowigcy jednak
jedynie ok. 5-7% wszystkich turystéw), jak i urlopowicze, ktérzy zwie-
dzanie fgczg z wypoczynkiem.

Wedtug autorki artykutu zwiedzanie to — jezeli odbywa sie regularnie,
podczas kazdego wyjazdu wypoczynkowego — moze by¢ zaliczone w po-
czet turystyki kulturowej (w ten sposob turystami kulturowymi jest mniej
wiecej 14% wszystkich turystow). Lacznie turysci kulturowi to jedna pigta
wszystkich turystow. Turystami kulturowymi nazwac nie mozna jednak
tych osob, ktore podczas wypoczynku podejmujg zwiedzanie jedynie
okazjonalnie. Szczegétowy udziat procentowy wymienionych grup tury-
stéw prezentuje rysunek 1.

L W. Nahrstedt wyréznia jeszcze trzeci typ turysty kulturowego: turyste przycigganego
kulturowo (ktéry podczas pobytu wypoczynkowego lub uprawiania turystyki aktywnej
w danym miejscu odczuwa czasami potrzebe zwiedzenia go lub znajdujgcych sie w nim
ciekawych obiektdw), lecz autorka (podobnie jak uczynit to A. Mikos von Rohrscheidt)
wytacza go z kategorii turysty kulturowego.
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ZAINTERESOWANIE ZWIEDZANIEM | POZNAWANIEM MIEJSCOWEJ

KULTURY PODCZAS WYJAZDU URLOPOWEGO
(na przyktadzie turystow francuskich z 2005 r.)

74

45-50%

URLOPOWICZOW WYKAZUJE ZAINTERESOWANIE
POZNANIEM ZABYTKOW | ODWIEDZANEJ KULTURY

Sposréd nich:

J

10-15%
to

PASJONACI

KULTURY,
ktorzy caty wyjazd
podporzadkowujg

motywacjom

kulturalnym

i zwiedzaniu

4

85-90%

URLOPOWICZE, KTORZY
ZWIEDZANIE LACZA
Z WYPOCZYNKIEM

Zwiedzanie ma wowczas postac:

¢

dla 30-40%
sposrod
zwiedzajgcych
urlopowiczéw:
REGULARNA
(osoby te
zawsze podczas
wCzasow
zwiedzajg
i poznajg
miejscowg
kulture)

N/

dla 45-60%
sposrod
zwiedzajacych
urlopowiczéw:
OKAZJONALNA
(osoby te
zwiedzajg dane
miejsce
w zaleznosci od
zainteresowania
nim)

N/

50-55%

URLOPOWICZOW
NIE WYKAZUJE
ZADNEGO
ZAINTERESOWANIA
ZWIEDZANIEM,
ANI POZNAWANIEM
MIEJSCOWEJ
KULTURY

Rys. 1. Zainteresowanie zwiedzaniem obiektéw kultury podczas
wyjazdu urlopowego (na przyktadzie turystéow francuskich, 2005 r.)
(opracowanie wtasne na podstawie: B. Barbier 2005)
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Badania w zakresie typologii turystéw kulturowych prowadzone sg juz
od wielu lat w réznych krajach na swiecie i przez rézne instytucje oraz
jednostki. Na podstawie publikowanych danych daje sie wyodrebni¢
pewien okreslony typ turysty kulturowego:

1. Wedtug ATLAS-u (badania przeprowadzone na 30 tys. responden-
téw w ponad 200 miejscach atrakcji kulturalnych Europy w latach 1992—
2001), Europejskiego Monitora Podrozy (badania z 2002 r. dokonane
przy uzyciu wskaznika IPK w ponad 30 krajach europejskich), badan
EUROBAROMETER (przeprowadzonych w 1997 r. na grupie 8700 res-
pondentéw w krajach unijnych) oraz austriackich osrodkéw turystycznych
i akademickich, wspotpracujgcych z ETC i ECT (Tourism at... 1994),
turystami kulturowymi sa:

— W przewazajgcej mierze kobiety, z wyzszym wyksztatceniem, zaj-
mujgce kierownicze stanowiska i posiadajgce relatywnie wysokie zarobki;

— w przypadku miejskiej turystyki kulturowej: przedstawiciele wszyst-
kich grup wiekowych, z najwiekszym udziatem ludzi w przedziale wieko-
wym 20-30 lat;

— w przypadku zwiedzania atrakcji kulturowych: w wigkszej liczbie
osoby powyzej 50. roku zycia anizeli miodziez.

2. Wedlug G. Richardsa (2007) turysci kulturowi to w duzej mierze
osoby:

— ktére posiadajg wyzsze wyksztatcenie, a przez to zarabiajg wiecej
i wiecej mogg wydac na podréze;

— sposrod ktorych ponad 30% posiada tzw. profesjonalne zawody,
a 15% sprawuje kierownicze funkcje;

— sposérdd ktérych prawie 30% wykonuje zawody zwigzane z sekto-
rem kultury;

— ktdére coraz czesciej pochodzg z grupy oséb miodych, ponizej 35.
roku zycia.

3. Wedtug B. Barbiera (2005) turystami kulturowymi (na przyktadzie
Francji) sa:

— osoby z wyzszym i Srednim wyksztatceniem,

— w gtownej mierze kobiety,

— osoby z tzw. wyzszej kategorii zawodowej: nauczyciele, lekarze,
inzynierowie, przedstawiciele wolnych zawodow,

— W znacznym stopniu osoby powyzej 50. roku zycia (w tym przewa-
Zajg emeryci).



Turysta kulturowy — klient nietuzinkowy 87

4. Wedtug ArtsMarket Inc. (Who are... 2004) turysci kulturowi to oso-
by:

— dobrze wyksztatcone,

— relatywnie zamozne,

— 0 duzym doswiadczeniu podrézniczym,

— czesto uczestniczgce w imprezach kulturalnych,

— zréznicowane kulturowo,
w réznym wieku i na réznym etapie zycia: od mtodych profesjo-
nalistow (szczegodlnie dwudziestokilkulatkéw) przez zamozne rodziny,
ktére zamieszkujg przedmiescia bgdz wyprowadzity sie z miast na wies
oraz emerytow (aktywnych senioréw dobrze sytuowanych finansowo, bez
zobowigzan rodzinnych), az po mtodych dobrze sytuowanych mieszkan-
céw duzych miast (pary, wspotpracownicy, przyjaciele).

4. Jak pozyskac¢ turyste kulturowego i zarobi¢ na nim?

Turysta jest klientem, a klient, zgodnie z Encyklopedig zarzgdzania, to
kazda jednostka organizacyjna lub prawna, korzystajgca z ustug ofero-
wanych na rynku. W dzisiejszych czasach i w tak rozwinigtej gospodarce,
w jakiej mamy przyjemnos¢ funkcjonowac, klient — jak czytamy w wymie-
nionej publikacji — ,jest krélem”.

Po krélewsku wiec nalezy traktowac takze turyste kulturowego, ktory
jest turystg zdecydowanym i Swiadomym, wiedzgcym, czego chce i ktory
nie pozwoli sprzeda¢ sobie przystowiowego ,kota w worku”, czyli kieps-
kiej oferty. Powodzenie firmy (w naszym przypadku biura podrézy lub
touroperatora) zalezy wiec od zdolnosci dawania turyscie kulturowemu
zadowolenia i zaspokojenia jego potrzeb oraz wychodzenia ponad te
potrzeby i sktadania ofert wybiegajgcych poza jego oczekiwania.

Aby pozyskac turyste kulturowego nalezy m.in. zastosowac¢ nastepu-
jace wskazéwki w dziataniu (opracowanie wlasne na podstawie: Who
are... 2004):

1) wytworzy¢ odpowiednie produkty markowe, odpowiadajgc sobie
wczesniej na pytanie: ,Co szczegdlnego jest w...?”;

2) stworzy¢ pakiet ofert, uwzgledniajgcy potrzeby turysty w zakresie
kumulacji réznorodnych doswiadczen, specyficznych dla miejsca odwie-
dzanego i w okreslonym przedziale czasu;
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3) pamietaé, ze pod hastem ,kultura” kryjg sie tez takie aspekty, jak:
rézne formy sztuki, architektura, parki, restauracje, robienie okreslonych
zakupow, odpowiednia rozrywka itp.;

4) dokonac¢ wtasciwej kalkulacji cen (turysci kulturowi nie lubig marno-
trawi¢ pieniedzy);

5) przeprowadzi¢ dziatania marketingowe: zidentyfikowa¢ najlepsze
rynki docelowe i nieustannie dociera¢ do nich z oferta.

Przygotowywanie oferty dla turystow kulturowych wigze sie z uwzgle-
dnieniem segmentacji zauwazalnej takze ws$rod tej grupy turystow
niszowych. Zgodnie z wczesniejszym opracowaniem autorki artykutu
(Buczkowska 2008), turysci kulturowi dzielg sie zasadniczo na trzy grupy
odbiorcéw-uczestnikow, w ktérych sa:

1) specijalisci, pasjonaci i koneserzy sztuki, posiadajgcy rozlegtg
wiedze z danego zakresu, lecz pragngcy jg nieustannie poszerzac
i uszczegodtawiac; wyjazdy przez nich i dla nich organizowane odbywajg
sie indywidualnie lub w matych kilkuosobowych grupach; wyjazdy maja
charakter elitarny;

2) turysci indywidualni oraz mate grupy autokarowe, dla ktérych
wyjazd ma w gtdwnej mierze cel poznawczy i wigze sie z dogtebnym
wieloptaszczyznowym zwiedzeniem wybranego miejsca czy szlaku kultu-
rowego; ponadto grupa ta zgtebia zagadnienia, ktére ich interesuja, lub
ktére ich zainteresowaty, a w znajomosci ktérych nie sg ekspertami;
ws$rod tej kategorii zawierajg sie tez wybrane grupy szkolne;

3) liczniejsze grupy turystow, ktére uczestniczg w réznego rodzaju
imprezach kulturalnych czy etnicznych (festiwalach, fiestach, karnawa-
tach, inscenizacjach historycznych itp.) oraz religijno-pielgrzymkowych;
uczestnictwo turystow w takich eventach rzadko jest jednak przypadkowe
i wigze sie z ich zainteresowaniem danym zagadnieniem, religig czy re-
gionem.

Aby dobrze wyartykutowac nietuzinkowos¢ potrzeb turystow kulturo-
wych, ktére muszg by¢ uwzgledniane w przygotowywanych dla nich
ofertach, autorka artykutu poréwnata cechy przyktadowej 8-dniowej za-
granicznej wycieczki w odniesieniu do turystyki masowej oraz kulturowej.
Wyniki poréwnania przedstawione sg w tabeli 1.
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Tabela 1. Réznica pomigdzy ofertg wycieczki o charakterze
turystyki masowej a kulturowej

Poréwnywane cechy

Rodzaj turystyki

Turystyka masowa

Turystyka kulturowa

Charakter wyjazdu
(np. zagranicznej
8-dniowej wycieczki)

Woycieczka o charakterze
poznawczo-wypoczynko-
wym; dla 50 oséb

Woycieczka o charakterze
poznawczym (kulturowym),
zorganizowana w ramach
konkretnej formy turystyki

i posiadajgca ni¢ tematycz-
ng; dla max. 20 oséb

Koszty ponoszone
przez turyste

Znacznie nizsze niz przy
turystyce kulturowej (ale
przez to standard otrzyma-
nych ustug jest duzo nizszy
niz w przypadku turystyki
kulturowej)

Znacznie wyzsze niz przy
turystyce masowej (ale dzieki
temu standard otrzymanych
ustug jest duzo wyzszy niz

w przypadku turystyki
masowej)

Zarobek organizatora
wycieczki na jednej
osobie

Podobny jak przy turystyce
kulturowej

Podobny jak przy turystyce
masowej

Cena wyjazdu

Czesto nie zawiera kosztow
biletéw wstepdw, obiadow

i kolacji, napoi do positkow,
przez co turysta musi caty
czas kontrolowa¢ swoje
wydatki

Cena zawiera wszystkie
koszty zwigzane z progra-
mem wyjazdu, dzieki czemu
turysta nie musi sie nimi
zajmowacd

Charakter swiadczonych

ustug:

W czesci poznawczej

przetadowany, zmuszajgcy
do pobieznego zwiedzania,
zawierajgcy miejsca znane

RozmysInie zaplanowany,
przygotowany pod kontem-
placyjne i szczegotowe
poznanie odwiedzanych

Program i oblegane; w cze$ci wypo- miejsc, zawierajgcy
czynkowej uwzgledniajgcy W znacznej mierze miejsca
sporo czasu na odpoczy- nietypowe i rzadziej przez
nek, czas wolny i zakupy turystéw odwiedzane; czas

Scisle zagospodarowany
Nastawiony na duze grupy Nastawiony na kameralng
0 zréznicowanym stopniu grupe turystow
zainteresowania i majgce zainteresowanych tematem,

Przewodnik mato czasu; stad przekaz nie spieszacych sie;

pospieszny, prezentacja
pobiezna; poziom wiedzy

nie zawsze wysoki

przewodnik sam jest znawca,
pasjonatem lub specjalistg
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Poziom ustug o zréznicowa-
nym standardzie, znikomy
przekaz informacji o odwie-
dzanych miejscach (uwaza,
ze to nie lezy w jego
obowigzkach, a jezeli petni
jednoczesnie funkcije
przewodnika to uznaje, ze
przekaz informacji w skon-

Doswiadczony, specjalizu-
jacy sie w konkretnych
destynacjach, trasach lub
tematach; peten profesjo-
nalizm ustug, doskonata
znajomos¢ jezykéw obcych
odwiedzanych krajow i spe-
cyfiki odwiedzanych miejsc;
ze wzgledu na kameralno$¢

Pilot densowanej postaci jest grupy: mozliwo$¢ opieki nad
wystarczajgcy — czesto kazdym uczestnikiem
zreszta dla grupy taki jest); wyprawy
znajomos¢ zazwyczaj
jednego jezyka obcego
(najczesciej angielskiego);
ze wzgledu na masowos$c¢
grupy: brak mozliwosci
skupienia sig nad
wszystkimi turystami
Wstep tylko do wybranych Wstep do wielu obiektow
obiektéw zabytkowych zabytkowych i turystycznych

s i turystycznych (tanszych); (nawet tam, gdzie sg drogie

Wstep do obiektow do pozostatych za doptatg bilety) oraz do miejsc

lub wcale nieudostepnianych
wszystkim turystom

Autokar 50-osobowy, Bus 20-osobowy, wyposazo-

wyposazony m.in. w mikro- ny m.in. w mikrofon (pilot

fon (pilot sporadycznie czesto z niego korzysta, opo-

Z niego korzysta), wiada o mijanych miejscach),

odtwarzacz CD (dominuje odtwarzacz CD (muzyka

T muzyka popularna) i odtwa- | odwiedzanych miejsc) i od-

ransport

rzacz video/DVD (filmy
rozrywkowe). Specyficzny
transport lokalny (np.
gondole) — w czasie
wolnym, za doptatg

twarzacz video/ DVD (filmy
tematycznie zwigzane z od-
wiedzanymi miejscami). Spe-
cyficzny transport lokalny
(np. gondole) — zawsze

w cenie i programie wyjazdu

Zakwaterowanie

Miejsca zazwyczaj bez zad-
nej atmosfery, najczesciej
duze hotele-noclegownie

w miejscowosciach
turystycznych oferujgcych
liczne nocne rozrywki lub na
peryferiach miast, gdzie
wieczorami nic sie nie
dzieje — imprezy
organizowane sg wowczas
w hotelu lub konieczny jest
kosztowny dojazd do miasta

Miejsca z niepowtarzalng
atmosfera, charakterysty-
czne dla danego miejsca:
pensjonaty w matych
urokliwych miejscowosciach
(zachecajacych do
wieczornych spaceréw),
mate hoteliki w centrach
miast z wysokim standardem
ustug lub kwatery u ludnosci
lokalnej z ich autentyczng
ludowoscig i naturalizmem
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Positki w restauracjach Positki w restauracjach

hotelowych lub przy tra- z ciekawym wystrojem

sach. Kuchnia uniwersalna, | wnetrz, interesujagcym

0 ujednoliconym smaku widokiem bgdz lokalizacja,
Wyzywienie europejskim, sporadycznie oferujgce program

potrawy lokalne; $niadania artystyczny. Kuchnia lokalna,
najczesciej ,kontynentalne” | z petnych produktow,
przygotowywana
bezposrednio w lokalu

We wiasnym zakresie W ramach programu:

wizyty w dyskotekach, wieczory folklorystyczne,
pubach, klubach, kasynach | spektakl teatru ulicznego,
itp. koncerty (udziat artystow

Atrakcje wieczorne lokalnych), spotkania

Z miejscowymi dziataczami,
artystami, udziat w lokalnych
eventach itp.

Zakup ,bibelotow” ze stoisk | Zakup rekodzieta wytwarza-

zlokalizowanych przy nego w lokalnych warszta-
atrakcjach turystycznych tach w obecnosci turysty lub
albo na targowiskach dla specjalnie dla niego, ksigzek,
Mozliwos¢ zakupu turystéw, w hotelach- map, pocztéwc_ak i inn_ych
pamiatek -molochach badz centrach pamiagtek w ksiggarniach
handlowych i sklepach odwiedzanych

obiektow, produktow
lokalnych (np. kulinarnych)
na lokalnych targowiskach
i w matych sklepikach

Zrédto: opracowanie wiasne.

Po analizie tabeli 1 oraz przygladajgc sie ogodlnej specyfice podrozy
turystow kulturowych mozna tatwo zauwazyé¢, ze do najwazniejszych
grup osob, ktére mogg zarabia¢, organizujgc wyjazdy w ramach tego
rodzaju turystyki i obstugujac te specyficzng, nietuzinkowa grupe, naleza:

Przed wyjazdem turysty:

1) ksiegarze sprzedajgcy profesjonalne mapy i przewodniki;

2) sklepy fotograficzne, oferujgce dobry sprzet fotograficzny (aparaty,
statywy, obiektywy itp.);

3) sklepy ze specjalistycznym sprzetem sportowym, obuwiem i ubra-
niami (niektére wyprawy kulturowe wymagajg ich).

W trakcie trwania podrézy (przy jej obstudze):

1) wykwalifikowani, doswiadczeni, rzetelni w swym fachu przewodni-
cy turystyczni (miejscy, trasowi, przewodnicy muzealni itd.);
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2) doswiadczeni, specjalizujgcy sie w konkretnych destynacjach, tra-
sach lub tematach piloci wycieczek;

3) obiekty zabytkowe i miejsca historyczne — nawet te mniej popu-
larne i znajdujgce sie poza utartymi szlakami (zysk mozliwy w duzej
mierze ze sprzedazy biletow na trasy specjalne i do zbioréw specjalnych,
sprzedazy pamigtek i materiatdw informacyjnych oraz profesjonalnych
ustug przewodnickich);

4) wtasciciele mniejszych luksusowych autobusow lub buséw z do-
brym nagto$nieniem i sprzetem audio oraz wiasciciele srodkéw trans-
portu typowych dla danego regionu;

5) wiasciciele urokliwych pensjonatéw, matych hotelikéw lub innych
charakterystycznych dla danych miejsc obiektéw noclegowych w atrak-
cyjnej okolicy;

6) wiasciciele restauracji, kafejek i innych lokali gastronomicznych
o ciekawej atmosferze i lokalizacji, w ktérych oferowane sg potrawy
i specjaly kuchni lokalnej, z petnych produktéw, przygotowywane na
miejscu;

7) instytucje kultury: teatry (klasyczne i alternatywne), agencje muzy-
czne, sale koncertowe, kina, muzea, galerie sztuki itp.

8) artysci lokalni: muzycy, tancerze, $piewacy (indywidualni i chéry),
malarze, rzezbiarze i inni wytworcy rekodzieta;

9) lokalni sprzedawcy (produkowanych w danym regionie) owocéw,
stodyczy i innych produktow;

10) miejscowi dziatacze, naukowcy i specjalisci danych dziedzin, przy-
gotowujgcy wyktady lub prezentacje dla turystéw badz mogacy wpro-
wadzi¢ ich do niedostepnych na co dzieh miejsc.

Po powrocie turysty z podrézy:

1) organizator wyjazdu: biuro podrézy/touroperator;

2) firmy fotograficzne, wywoltujgce zdjecia i zapisujgce je na réznych
nosnikach.

5. Zakonczenie

Jak wynika z powyzszego zestawienia, ok. 15 grup oséb i firm (od
touroperatorow i agentow podrézy, przez przewodnikow turystycznych,
pilotow wycieczek, artystow, gestorow i pracownikéw obiektéw zabytko-
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wych, instytucji kultury oraz obiektow noclegowych, gastronomicznych
i Srodkow transportu, az po sprzedawcow roéznego rodzaju artykutdw)
moze kierowac swoje oferty w strone turystéw kulturowych i dzieki temu
sporo zarabiac.

Turysci kulturowi majg duze wymagania zwigzane z realizacjg swoich
potrzeb i zainteresowan i bardzo zalezy im na wysokim standardzie
otrzymywanych ustug, za co sg jednak gotowi zaptaci¢ wiecej niz ,zwykli’
turysci. Dlatego tez jest to segment rynku, ktérego nie nalezy sie oba-
wiac, tylko coraz czesciej i intensywniej sie ku niemu kierowac. Turysta
kulturowy, to — jak zaznaczono w tytule artykutu — klient nietuzinkowy,
a przez to klient dochodowy.
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czesé 2
KULTURA JAKO CZESC PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
REGIONU

Armin Mikos von Rohrscheidt

NOWOCZESNE TRASY MIEJSKIE
JAKO FORMA PREZENTACJI HISTORII
| KULTURY ORAZ OFERTA TURYSTYCZNA

1. Wstep

Turystyka miejska, nalezgca do klasycznych form aktywnosci turysty-
cznej, cieszy sie do dzi$ niestabngcym powodzeniem. Dla Polski rozwija-
nie turystyki w miastach stanowi jeden z oficjalnie uznanych priorytetéw
w zakresie gospodarki turystycznej w ogole. Sformutowanie oficjalnego
dokumentu strategicznego, ujmujgc ,turystyke miejskg i kulturowg” jako
jeden z pieciu produktéw markowych polskiej turystyki, wydaje sie symp-
tomatyczne: sugeruje ono, ze to wtasnie odwiedzanie miast autorzy
narodowej strategii od lat rozumiejg jako jadro catej turystyki kulturowej
na terenie naszego kraju (Strategia... 1997) oraz dziedzine wymagajacg
specjalnego wsparcia (Kierunki rozwoju... 2008).

Mierzgc w liczbach absolutnych, turysci przybywajgcy do miast wszys-
tkich kontynentéw sg liczniejsi niz kiedykolwiek wczesniej, natomiast
Swiatowe prognozy dla catej szeroko pojetej turystyki kulturowej, ktorej
jedng z najpopularniejszych form stanowi zwiedzanie miast, sg optymi-
styczne (Mikos von Rohrscheidt 2008a). Jednak w kontek$cie nieustan-
nych i szybkich przemian globalnej spotecznosci w najrézniejszych
aspektach (m.in. w odniesieniu do poziomu wyksztatcenia i horyzontéw
intelektualnych, mozliwosci podrézowania, popytu na nowoczesne pro-
dukty i ekscytujgce przezycia, wzrastajgcej Swiadomosci kulturowej i eko-
logicznej), oczywiste wydaje sie stwierdzenie, ze odpowiedzialni za
tworzenie i funkcjonowanie oferty turystycznej w miastach nie powinni
czu¢ sie zwolnieni z obowigzku ciggtego obserwowania trendéw popy-
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towych i koniecznosci zaspokajania rzeczywistych potrzeb turystow,
a tym samym udoskonalania witasnych produktéw oraz tworzenia no-
wych, unikatowych, przyciggajgcych kolejne grupy i generacje turystow
(Smith 2007; Kaczmarek J. i S. 2009).

Turystyczne trasy miejskie stanowig — obok najbardziej znanych
obiektéw dziedzictwa kulturowego, miejskich eventéw kulturalnych i roz-
rywkowych, muzedw i centrow handlowych — specyficzny rodzaj oferty
dla zainteresowanych zwiedzaniem miast. Autor niniejszego artykutu po-
stawit sobie za zadanie dokonanie analizy tego wfasnie typu zorgani-
zowanych lokalnych szlakéw turystycznych oraz wskazanie na ich mozli-
wosci w kontekscie nowoczesnej turystyki kulturowe;.

2. Turystyka miejska — historyczny i nadal istotny
segment turystyki kulturowej

Podrézowanie do miast, niezwigzane z celami zarobkowymi, zatem
majgce charakter okreslany dzi$ jako turystyczny, znane jest juz od
czasow starozytnych (Mikos von Rohrscheidt 2008a). Motywy odwiedza-
nia miast bywaty rézne. Od najdawniejszych czaséw udawali sie do nich
pielgrzymi. Symbolem tej formy miejskiego pielgrzymowania niech be-
dzie starozytna mniszka Egeria, zwiedzajgca pod koniec wiekéw Jerozo-
lime sladami Chrystusa po stacjach liturgii Wielkiego Tygodnia (Staniecki
1993).

Pdzniej do pielgrzyméw dotgczyli zadni nauki i poznania wielkiego
Swiata mtodziency (jak choéby M. Kopernik czy J. Kochanowski), ale tez
tysigce wedrujgcych w poszukiwaniu nowych umiejetnosci czeladnikdw
najrozniejszych rzemiost (Mikos von Rohrscheidt 2008a). Ich Sladami
podazyli ku miastom synowie wielkich roddw w ramach swoich ,Grand
Tours” (Steinecke 2007), a takze odkrywcy lub fascynaci dawnych kultur.
Tu przyktadem niech bedzie J.W. Goethe z jego wielkg, mistrzowsko
zrelacjonowang podrozg witoska (Goethe 1992).

W XIX w. masowo ruszyli w podréz przedstawiciele nowej klasy po-
siadajgcej, sami zaludniajgcy wcigz rosngce nowoczesne miasta, chcacy
zobaczyC w ich przestrzeni stynne symbole wiasnej i obcych kultur,
a takze wydarzen wielkiej historii. Dla nich to Karl Baedeker opracowywat
swoje przewodniki (MacCanell 2002).
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Na odkrywanie miast z nowym ,kluczem” podazyli w XX w. mito$nicy
wielkiej literatury (Delaney 1981). Dzisiejsi turysci poszukujg ponadto
cennych zbiorow sztuki wspoétczesnej, zlokalizowanych w miejskich mu-
zeach i na wystawach (Buczkowska 2008), interesujgcych wydarzen
kulturalnych i rozrywkowych, mozliwosci nieszablonowych zakupéw oraz
réznorodnych atrakcji miejskiego zycia nocnego (Steinecke 2007).

Ponadto w mobilnym $wiecie naszych czasow liczni turysci miejscy
odwiedzajg osrodki znane w skali Swiatowej czy krajowej niekoniecznie
z motywdéw poznawczych, przezyciowych czy rozrywkowych, ale w ra-
mach realizacji pewnego ,wzorca”, powszechnego dla danego kregu
kulturowego, na zasadzie ,zaliczenia”. Jednak takze oni oczekujg od
swojej turystycznej destynacji takiego stopnia atrakcyjnosci i wkasciwych
ustug, by mogli spedzi¢ tam przyjemnie swéj wolny czas, poswiecony na
podréz (a tym samym ,zainwestowany”) dla zadoséuczynienia kulturo-
wym standardom (Kaczmarek J. i S. 2009).

Dzisiejsza turystyka miejska stanowi zatem jeden z filaréw turystyki
kulturowej zaréwno w elitarnym, jak i w powszechnym znaczeniu tego
stowa i jest postrzegana jako jej klasyczna juz forma (City tourism...
2005; Steinecke 2007; Buczkowska 2008; Mikos von Rohrscheidt
2008a). W kontekscie wspotczesnych trendéw w dziedzinie turystyki,
takich jak rosngce wymagania odnosnie do komfortu podrézy i pobytu,
zainteresowanie krotszymi, lecz czestszymi wyjazdami, nastawienie kon-
sumentéw na elementy przezyciowe oraz wykorzystanie lokalnej oferty
kultury wysokiej lub popularnej, miasta nadajg sie idealnie do planowania
i realizacji takich wypraw (Opaschowski 1989). Z kolei zauwazalna
daznosc¢ coraz liczniejszych turystéw do wybierania oryginalnych celow
swoich podrozy (Weber 2000) zwigksza szanse mniej dotychczas zna-
nych o$rodkéw na sukces w nowej roli: jako destynacji turystyki miejskiej.

W Swietle analiz popytu turystycznego nie dziwi wiec fakt, ze w naj-
blizszym czasie — obok klasycznych zorganizowanych wycieczek — to
wiasnie krotkoterminowe (weekendowe, kilkudniowe) indywidualne wy-
jazdy do atrakcyjnych turystycznie miast, okreslone mianem city break,
realizowane zaréwno w skali miedzynarodowej, jak i krajowej, bedg dos-
tarczaty miastom najliczniejszych rzeszy turystéw (Niezgoda, Zmys$lony
2006; Mikos von Rohrscheidt 2008a). Jedng z atrakcyjnych propozyciji
dla takich wiasnie niezaleznych turystow miejskich mogg by¢ historyczne
lub tematyczne trasy turystyczne.
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Zachowujgc autonomie indywidualnego turysty, wybierajgcego za-
rowno czas i diugos¢ zwiedzania (w tym dowolne przerwy), jak i liczbe
zwiedzanych miejsc i obiektéw, oferujg one przemyslane i realistyczne
w odniesieniu do faktycznych warunkéw propozycje spaceru, a nawet
(jesli posiadajg rozbudowane moduty) catodziennego pobytu. Jednocze$-
nie nadajg sie one jako gotowe elementy programu dla grup zorganizo-
wanych, zapewniajgc touroperatorom gotowg propozycje pobytu na tere-
nie konkretnego miasta, a czesto takze transfer grupy w ramach trasy,
ustuge przewodnicka i rezerwacje poszczegolnych ustug (wstepy, krotkie
imprezy).

3. Miasto a wspotczesna turystyka kulturowa:
oczekiwania i zagrozenia

Badacze wspotczesnej turystyki kulturowej formutujg jej oczekiwania
w stosunku do miast jako swoich destynacji. Ponizej zaprezentowano
zestawienie najwazniejszych z nich.

Postulaty o charakterze ogélnym w odniesieniu do destynacji
turystycznej. Realizacja celu ekonomicznego turystyki (zysku) wymaga
od odpowiedzialnych za destynacje (w tym wypadku za oferte turysty-
czng miasta) rozwiniecia produktu turystycznego do takiej postaci, by stat
sie on atrakcyjny dla wspétczesnego turysty. Oznacza to nie tylko two-
rzenie warunkow sprzyjajacych zaspokojeniu potrzeb na miejsca nocle-
gowe w petnym wachlarzu kategorii oraz wspieranie rozwoju sieci gastro-
nomicznej w jej licznych klasach i segmentach, w tym takze regionalnej
i tradycyjnej. Rownie wazny jest element infrastruktury komunikacyjnej
(dworce, parkingi, proturystycznie zaplanowana komunikacja miejska)
(Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005), a takze system informacji, w kto-
ry wpisujg sie rowniez w rézny sposéb wyznaczone i opisane trasy miej-
skie.

Postulaty wynikajgce z potrzeb turystyki kulturowej. Zadaniem
miast jest wyeksponowanie dziedzictwa kulturowego, znajdujgcego sie
na ich obszarze (Maitland 2007) oraz dostarczenie mozliwosci bezpo-
Sredniego, osobistego spotkania z nim przez turystéw (Kramer 1993).
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Taka ekspozycja moze dokonac sie m.in. przez ustanowienie kulturowej
trasy miejskiej o charakterze ogdlnym.

Miejskie destynacje powinny zadba¢ o pokazanie przyjezdnym swego
rodzaju unicum miejsca, jego tozsamosci (Ploger 2001). Ta tozsamosé
wyraza sie zarowno w wymiarze materialnym, jak i duchowym, zatem
précz niepowtarzalnych miejsc i jedynych w swojej formie obiektéw lub
monumentow, obejmuje takze specyficzng atmosfere (tradycje, typowe
sposoby zycia i bycia), specyficzne cechy funkcjonowania miejskiego
organizmu, wszystko to, co wspdlnie z lokalng historig tworzy genius loci
— trudno definiowalny zespét czynnikow, decydujgcy o niepowtarzalnosci
zycia (i pobytu) wtasnie w tym miejscu. Niepowtarzalno$é zas stanowi
wazng wartos¢ dodang w subiektywnym odbiorze turysty kulturowego.
W postulacie prezentacji genius loci zawarta jest wskazéwka dla kon-
strukcji tras turystycznych, ktére powinny obejmowac¢ miejsca i obiekty
najbardziej charakterystyczne i identyfikujgce miasto.

Miasta powinny gosciom-turystom opowiada¢ swoje historie. Obok po-
wszechnie znanej czy moze wyjatkowej w swym przebiegu historii
lokalnej, potwierdzonej Swiadectwami dokumentow i budowli, mogg i po-
winny one pokazywac takze swojg rodzimg mitologie i legende, elementy
.pamieci ludowej” i anegdoty, a nawet popularnej fantazji (Fainstein,
Judd 1999). Historia miasta nie musi by¢ przy tym jedna. Moze ona —
obok gtéwnego watku — by¢ opowiadana w biografiach niezwyktych
mieszkahcow, w relacjach wielkiej i lokalnej literatury, w watkach tematy-
cznych zwigzanych np. z konkretnymi wydarzeniami albo dziedzinami
(militaria, kulinaria itp.). W tym postulacie ukryta jest kolejna dyrektywa
dotyczgca struktury historycznych i tematycznych tras miejskich: przy
swoich kolejnych stacjach tekstami (czy ustami) swoich przewodnikow
nie powinny one turystow pouczac, lecz swobodnie opowiadac i tworzy¢
wiasciwg atmosfere dla niewymuszonego odbioru tej opowiesci.

Miasto goszczace turystébw powinno im dostarczy¢ rozrywki (Kramer
1993). W mysl charakteryzujgcej wspoétczesng turystyke zasady ,3E”:
entertainment, excitement, education (Tourism 2020... 1999) rozrywka ta
nie powinna by¢ realizowana w oddzieleniu od zwiedzania, lecz jej ele-
menty powinny by¢ obecne w samym turystycznym spotkaniu z mias-
tem. Oznacza to wymdg rozszerzania oferty klasycznej trasy turystyczne;j
o watki fabularyzowane i elementy przezyciowe (jak tzw. mikroeventy,
czyli krotkie pokazy, wystepy, koncerty, prezentacje, degustacje). Reali-
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zacje tego postulatu mozna by okresli¢ mianem eventyzacji miejskiej
oferty turystyczne.

Niezaleznie od ustug o charakterze niematerialnym, nowoczesna
turystyka miejska zawiera niemal zawsze element shoppingu (Mikos von
Rohrscheidt 2008a). Materialna pamiagtka lub prezent dla bliskich staty
sie dzis nieodzownym ,trofeum” z wyprawy miejskiej. W réznych odmia-
nach i na réznych poziomach, w zaleznosci od profilu turystéw i ich
materialnych zasobdéw, miasta powinny zapewni¢ estetyczne i komforto-
we miejsca sprzedazy, a takze unikatowe (a jeszcze lepiej, jesli takze
funkcjonalne) produkty, jednoznacznie kojarzone z miejscem ich zakupu
lub regionem. Miejska trasa turystyczna powinna takze mie¢ w swych
ramach wyraznie wskazane miejsce na takie zakupy.

Zagrozenia wynikajagce ze wspotczesnej turystyki miejskiej. Pro-
blem tzw. ,turystycznej banki mydlanej’, opisywany szerzej w literaturze
fachowej (Fainstein, Judd 1999; Mikos von Rohrscheidt 2008a), polega
na takim projektowaniu przestrzeni turystycznych w miastach, ktore
taczac na niewielkich obszarach (np. historyczne centra miast) elementy
dziedzictwa kulturowego, atrakcji innego rodzaju, rozrywki i koniecznych
ustug moze doprowadzi¢ do powstania swoistych dzielnic-hybryd, przez
swg chaotyczng zabudowe ,uzupetniajacg” pozbawionych autentycz-
nosci i odcietych od pozostatych czesci zywego organizmu miejskiego.
Trasy turystyczne mogg byé — cho¢ tylko w ograniczonym stopniu —
pomocne w dziataniach zapobiegajgcych powstaniu takiej sytuacji. Inte-
grujgc czes¢ atrakcji i ustug na zaplanowanej i wyznaczonej przestrzeni
oraz ustanawiajgc standardowy program i przebieg ich zwiedzania mogg
wptyng¢ na utrzymanie niepozgdanych elementéw w pewnym oddaleniu
od najcenniejszej substancji kulturowej i historyczne;.

Miastom masowo odwiedzanym przez turystéw zagraza dostowne
,zadeptanie” obszardow i obiektéw (Kramer 1993), czyli bezpowrotne zni-
szczenie zabytkow lub znieksztatcenie krajobrazu miejsc historycznych
albo trwate uszkodzenie dziet sztuki w muzeach. Dla zapobiezenia
takiemu scenariuszowi konieczne jest planowane sterowanie potokiem
zwiedzajgcych oraz rozproszenie czasowe zwiedzania najcenniejszych
instytucji kulturalnych i pomnikéw historii, dokonywane za pomocg syste-
mu tras opcjonalnych, zachet i ograniczen (Mikos von Rohrscheidt
2008a). Trasy miejskie, a zwtaszcza funkcjonujgce w ich ramach dodat-
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kowe moduty ustug na zamdwienie i system rezerwacji dla grup, moga
przyczyni¢ sie do lepszej reglamentacji ruchu turystycznego.

Realnym zagrozeniem jest pogorszenie standardéw zycia miejskiego
(Kramer 1993). Od dawna juz postulowane jest przez badaczy takie
planowanie turystyki w miastach, by byla ona do zniesienia przez ich
mieszkahcow i by nie przekroczono granic wytrzymatosci tych zywych
organizméw (Van den Borg, Costa, Gotti 1996). Konieczne jest zatem
przemyslane planowanie turystyki, polegajgce m.in. na rozmieszczeniu
oraz ustaleniu stopnia ,zageszczenia” turystow w danej spotecznosci
(MacCanell 2002). Pomocne mogg by¢ w tym miejskie trasy turystyczne,
dzieki ktorym dokonuje sie swego rodzaju ,kanalizacja” ruchu odwiedza-

jacych.

4. Specyfika miejskich tras turystycznych jako unikatowych
produktéw turystyki miejskiej

4.1. Czym jest miejska trasa turystyczna?

Jako punkt wyjscia porzadkujgcego okreslenia zakresu pojecia ,miej-
skiej trasy turystycznej” nalezy przyja¢ szerszg znaczeniowo definicje
szlaku turystycznego (Stasiak 2006). Trasy bowiem, jako ciggi wyzna-
czone w przestrzeni, posiadajgce strukture linearng i stuzgce penetracii
turystycznej, bez watpienia spetniajg kryteria szlaku.

Natomiast w celu dalszego usciSlenia pojecia trasy miejskiej przyj-
miemy tutaj jedng z proponowanych w ostatnich latach w polskiej litera-
turze fachowej definicji, wskazujgcej na specyfike tras lokalnych jako
szczegoblnych typow szlakow turystycznych. Zgodnie z nig trasy lokalne
to ,wszystkie szlaki turystyczne, obejmujgce swym zasiegiem tylko jedng
miejscowos¢ lub gmine” (Mikos von Rohrscheidt 2008a). Tym samym za
miejskg trase turystyczng mozemy uznac ,kazdy lokalny szlak turysty-
czny, wyznaczony na terenie tylko jednej miejscowosci o charakterze
miejskim lub jedynie na czesci jej obszaru”.

Mozna wiec stwierdzi¢, ze turystyczna trasa miejska to szczegdlny
przypadek szlaku turystycznego, ktérego istotnymi cechami sa: ograni-
czenie zasiegu do jednostki terytorialnej, specyficzny sposdb przebiegu,
wynikajgcy z miejskiego charakteru tej jednostki, w wiekszosci przy-
padkow takze specyfika tematyki kulturowej, wynikajgca z konkretnych
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zasobow (atrakcji turystycznych), stanowigcych podstawe wyznaczenia
i funkcjonowania trasy.

Decydujacy wptyw okreslonego rodzaju dziedzictwa danego obszaru
na tematyke, charakter i przebieg szlaku turystycznego stwierdza A. Sta-
siak (2006), akcentujgc jednoczesnie unikatowos$¢ kazdego szlaku tury-
stycznego, ktéry stanowi oferte mogaca by¢ ,produkowang” i konsumo-
wang tylko w jednym miejscu na sSwiecie. Stwierdzenie to odnosi sie
oczywiscie w catej rozciggtosci do tras miejskich, w przypadku ktérych —
Z uwagi na réznorodnosc historycznej genezy miast i istniejgcych wspot-
czednie sktadowych ich materialnej i niematerialnej substancji kulturowej
— owa hiepowtarzalnosé¢ unaocznia sie najtatwiej. Wiecej nawet: unika-
towos¢ moze by¢ potwierdzona w miastach w sposob szczegolnie
oczywisty, a nawet widowiskowy, a to dzieki integracji w trasy miejskie
licznych dodatkowych ofert regularnych eventéw i towarzyszgcych zwie-
dzaniu mikroeventow turystycznych oraz dzieki zastosowaniu elementéw
fabularyzacji zwiedzania.

4.2. Rodzaje miejskich tras turystycznych

Przy zastosowaniu kryteriéw zakresu tematycznego oraz odniesienia
do prezentowanych w ramach tras miejskich atrakcji mozna wyréznic
zasadnicze trzy typy turystycznych tras miejskich:

Ogdlne miejskie trasy historyczne, eksponujace kolejne epoki lub/i
wazne wydarzenia z dziejéw danej miejscowosci. Wsrdd nich da sie
z kolei wyrdzni¢ trakty historyczne, stanowigce autentyczne szlaki miej-
skie, bazujgce na prawdziwej sieci komunikacyjnej i czesto stanowigce
miejsce historycznych wydarzen, takich jak wjazdy triumfalne, parady
wojskowe, potwierdzone zrodtowo w literaturze naukowej i/lub pieknej
(np. trasa turystyczna w Trewirze, a w Polsce m.in. krakowska Droga
Krélewska czy warszawski Trakt Krolewski) oraz trasy historyczne wy-
znaczone wtérnie, prezentujgce wprawdzie miejskie ,historie”, nieposia-
dajgce jednak struktury faktycznego szlaku historycznego (np. Soweto
w RPA — Ramchander 2007).

Miejskie trasy monotematyczne, prezentujgce wyodrebnione miegj-
skie ,tematy”, wyr6znione tym samym z pozostatej substancji dziedzictwa
kulturowego. Do takich nalezg np. opisana w artykule trasa historii jazzu
w Nowym Orleanie czy krotka miejska Sciezka dydaktyczna ,Szubieni-
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czne Wzgérze” w czeskim Becovie (Naucna stezka 2009). W Polsce do
tej grupy mozna zaliczy¢ m.in. wirtualng miejskg trase krakowskg ,Sciez-
kami Jana Pawta II” (Magiczny Krakéw 2009) czy szereg takze wirtual-
nych tras tematycznych po Poznaniu, proponowanych w statej ofercie
Biura KulTour.pl (KulTour.pl 2009). W ramach tej grupy funkcjonujg
liczne lokalne trasy biograficzne, trasy literackie (np. dublinska trasa
,Ulissesa” Joyce’a (Delaney 1981), czy trasy historycznych umocnien,
jak Trasa Wenzla w Luksemburgu (Savin 2000). Ta ostatnia zaliczana
jest nawet do elitarnej grupy Szlakéw Kulturowych Rady Europy.

Miejskie trasy multitematyczne, stanowigce rodzaj lokalnych zbio-
réw obiektow atrakcyjnych, niezaleznie od ich odniesienia do dziejéw
miejscowosci, regionu czy konkretnej tematyki. Przyktadem takiej trasy
moze byc¢ ,Cultural Avenue of Budapest” (Puczko, Ratz 2007), w Polsce
zas (niezaleznie od swej sugerujgcej inny stan rzeczy nazwy) Trakt
Krélewsko-Cesarski w Poznaniu, a takze Miejska Trasa Turystyczna
w Szczecinie, dwie trasy turystyczne po torunskiej Staréwce i inne. Ten
typ trasy miejskiej czesto pozbawiony bywa charakteru linearnego i sta-
nowi w istocie sie¢ wybranych obiektéw w przestrzeni miejskiej. Krytyka
niektorych sposobow tworzenia koncepcji tego typu trasy oraz form jej
realizacji zamieszczona zostanie w dalszej cze$ci artykutu.

4.3. Pozytywne efekty funkcjonowania
tras miejskich

W kontekscie wspétczesnej turystyki miejskie trasy turystyczne majg
zarowno walory Scisle ekonomiczne, jak i kulturowo-turystyczne. Najistot-
niejsze wsréd nich odpowiadajg wprost na sformutowane wczesniej
postulaty o charakterze ekonomicznym oraz te odnoszgce sie do miast
jako destynacji turystyki kulturowej. Wsrdd najwazniejszych efektéw
prawidtowego funkcjonowania nowoczesnych tras miejskich mozna
wymienié:

1. Efekt wzrostu zatrudnienia na lokalnym rynku turystycznym. Ko-
ordynowane i regularnie promowane trasy, jak wszystkie szlaki, korzy-
stnie stymulujg tworzenie miejsc pracy, m.in. w informacji, w réznych
ustugach, jak przewodnictwo po trasie i w poszczegoinych obiektach,
transfer turystéw wzdtuz trasy. Generowany przez trase przyrost popytu
na zwiedzanie miasta oddziatuje takze posrednio na wzrost zatrudnienia
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w innych ustugach turystycznych (gastronomia, hotelarstwo) oraz okoto-
turystycznych (handel, transport miejski).

2. Efekt wzrostu rozpoznawalnosci konkretnej destynacji. Trasy
kreujg unikatowg marke miasta w turystyce lub uzupetniajg istniejgca juz
marke o nowe elementy, identyfikujgc miasto na nowo na rynku tury-
stycznym, co ma znaczenie dla sukcesu produktu miejskiego.

3. Efekt podniesienia konkurencyjnosci oferty destynacji miejskiej:
trasy wzbogacajg oferte pobytowg na danym terenie, poszerzajgc dostep-
ny dla turystéw wachlarz mozliwosci aktywnego wypoczynku (Stasiak
2006) i tym samym sktaniajg okreslone grupy potencjalnie zaintereso-
wanych nowym produktem konsumentéw do wyboru tego celu podrozy
sposrod wielu innych.

4. Efekt edukacyjny — trasy, ,opowiadajgc” lokalne historie i prezen-
tujgc ciekawe tematy z zakresu szeroko rozumianej kultury materialnej
i duchowej, przyczyniajg sie do wzrostu wiedzy historycznej oraz po-
pularyzacji miejscowego i regionalnego dziedzictwa kulturowego wsréd
obcych. W odniesieniu do mtodziezy szkolnej miejskie trasy historyczne
i kulturowe, jako sposob edukacji mniej wymuszonej, bo pozaszkolnej
i dokonujgcej sie w czasie wolnym oraz z uzyciem atrakcyjnych metod,
mogg oddziatywaé skuteczniej nie tylko w kierunku wzrostu wiedzy, ale
takze mogg tworzy¢ dodatkowy stymulator samoidentyfikacji regionalnej
uczniéw (Hey 1993).

5. Efekt ,,kanalizacji” turystyki lokalnej — dzieki dobrze zaplanowa-
nemu przebiegowi, trasy miejskie moga uporzadkowaé znaczng czesc
ruchu turystycznego i przez zwiekszenie liczby oznaczonych lokalnych
atrakcji utatwi¢ rozproszenie turystow po zwiedzanym obszarze, a tym
samym umozliwi¢ symbioze miasta i jego gosci (MacCanell 2002).

6. Efekt ekspozycji unicum miasta — wprawdzie ,kazda turystyka
w miescie jest do siebie podobna — ale kazda turystyka miejska jest
miejska na swdj sposob” (Kaczmarek J. i S. 2009). Miejskie trasy tury-
styczne prezentujg niemal zawsze wszystkie istotne, niepowtarzalne
aspekty lokalnego dziedzictwa, wywotujgc wsrdd zwiedzajgcych wraze-
nie pobytu w miejscu nadzwyczajnym i zwiekszajgc tym samym ich
zadowolenie z podrozy. W tym kontek$cie szczegdlnej wagi nabiera po-
trzeba takiego zaplanowania i wyposazenia trasy, by w sposéb mozliwie
najbardziej atrakcyjny ,opowiadata® ona owg wyjgtkowg story swojego
miasta. Z kolei zwtaszcza w osrodkach miejskich, mogacych szczyci¢ sie
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bogatg historig, wieloaspektowym rozwojem kulturowym lub licznymi
watkami kultury wspoétczesnej, warte przemyslenia jest stworzenie zes-
potu (sieci) monotematycznych tras miejskich, opowiadajgcych wybrane
historie lub artykutujgcych najciekawsze watki (Mikos von Rohrscheidt
2009).

Warto tez w tym miejscu zaznaczy¢, ze z punktu widzenia potrzeb
rozmaitych form wspotczesnej turystyki kulturowej miejskie ,historie” i ,te-
maty”, eksponowane przez lokalne trasy historyczne i tematyczne,
stanowig atrakcyjny ,surowiec” nie tylko dla programéw wypraw turystyki
miejskiej, ale tez dla podrézy w ramach turystyki tematycznej i szeregu
innych typow turystyki kulturowej: turystyki dziedzictwa kulturowego, reli-
gijnej, literackiej, etnicznej, militarnej, industrialnej, regionalnej i innych.

4.4. Problem miejskich tras multitematycznych

Na zakonczenie tej czesci opracowania, poswieconego specyfice
i strukturze tras miejskich, nalezy wskaza¢ na wspotczesne i, zdaniem
autora, negatywne zjawisko. Chodzi o pojawianie sie w licznych polskich
miastach tras multitematycznych, w istocie zas projektéw mato przemy-
Slanych, czesto konstruowanych przez zespoty niemajgce orientacji
w zakresie potrzeb wspoétczesnej turystyki, gtéwnie dla uzyskania fundu-
szy na konserwacje zabytkow lub réznorakie inicjatywy stuzgce lokalne-
mu rozwojowi. Owe ,miejskie zbiory” wszelakich atrakcji nie kierujg sie
nader czesto zadng my$lg przewodnig, wokét ktérej mégtby by¢ senso-
wnie zorganizowany cigg trasy turystycznej.

W samej strukturze takich tras, tym bardziej zas w ich odbiorze przez
zwiedzajgcych, nieuchronnie dochodzi do zmieszania réznorodnych ele-
mentéw kulturowych i licznych (prezentowanych zalgzkowo, lecz potem
nie kontynuowanych) watkéw tematycznych. Zakres tematyczny takiej
trasy lapidarnie mozna by okresli¢ za pomocg klasycznego stwierdzenia
de omnibus rebus et quibusdam aliis®. Skutkiem jej ,konsumpcji’ przez
turyste jest zazwyczaj zgota niepozgdany przez tworcow i gospodarzy
~,wymieszany” obraz miasta, niemajacy jednak wiele wspdlnego z auten-
tyczng réznorodnoscig (zachowujgcyg przeciez integralnosé obrazu miej-
scowosci) i nierealizujgcy postulatéw prezentacji miejskiego unicum.

‘o wszystkich rzeczach i niektérych innych na dokfadke.
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Taki nieokredlony zespot wrazen zostanie szybko zatarty przy zwie-
dzaniu kolejnego miasta. Tym samym nie tylko nie powstanie trwaty efekt
poznawczy i prawdopodobnie nie dokona sie spotkanie turysty z auten-
tyczng, specyficzng i unikatowg kulturg miejsca, ale nie zostang takze
osiggniete diugofalowe efekty rozpoznawalnos$ci i konkurencyjnosci de-
stynacji miejskiej. Jedynym efektem zwiedzania tras tego typu moze
okaza¢ sie jednorazowy wydatek turysty i odpowiadajgcy mu jednora-
zowy zysk lokalnych ustugodawcow.

Nasuwajgcy sie wniosek to dokonywanie klarownej tematyzacji tras.
Winny one realizowa¢ albo jeden konkretny watek tematyczny, albo
Lopowiada¢” jedng konkretng miejskg story — opowies¢ rozwijajgca sie
wzdtuz tatwo rozpoznawalnej osi, ktérg moze by¢ np. chronologia dzie-
jéw miasta albo wydarzenia jednej epoki.

Pomocg w ustalaniu wtadciwej tematyki trasy miejskiej moze stuzy¢
wstepna analiza potencjatu turystycznego miasta i okres$lenie jego ,cha-
rakteru” z punktu widzenia potrzeb turystyki. Przykladem takiej analizy
moze by¢ klasyfikacja turystycznych destynacji miejskich dokonana
przez niemieckiego badacza A. Steinecke (2007). Wyr6znia on w Niem-
czech sze$¢ grup miast jako destynacji turystycznych:

a) miasta miedzynarodowe (metropolie z powszechnie znanym dzie-
dzictwem historycznym i substancjg kulturowg, np. Monachium, Kolonia),

b) miasta historycznie targowe (np. Lipsk, Frankfurt),

¢) miasta eventowe (np. Bochum, Hamburg),

d) miasta — centra odrebnej regionalnej kultury (np. Rostock, Trier),

e) miasta sztuki i kultury (np. Bayreuth, Bonn, Drezno),

f) miasta z okreslonymi watkami historycznymi (np. Heidelberg, Ty-
binga, Miunster, Mainz, Augsburg).

Na podstawie tej klasyfikacji A. Steinecke proponuje tworzenie odpo-
wiednich dla danego miasta produktéw turystycznych, eksploatujgcych
i wzmacniajgcych jednoczesnie w masowym odbiorze ich historyczno-
-kulturowy charakter.

Z kolei w przestrzeni polskiej refleksji nad turystykg jako przyktad
moze stuzy¢ dokonywana od szeregu miesiecy na famach miesiecznika
Turystyka Kulturowa (2008, 2009) waloryzacja potencjatu turystyczno-
-kulturowego polskich mikroregionéw. Na podstawie badan okresla sie
kazdorazowo dominujgce na obszarze poszczegdlnych powiatéw formy
turystyki, ktére na bazie zachowanej substancji historycznej i kulturowej
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oraz istniejgcej juz oferty mogg by¢ dalej rozwijane. Wnioski te mozna
tatwo przenieS¢ na miasta, bedace z reguty centrami mikroregionow
i ogniskujgce na swoim terenie gtdwne swiadectwa ich historii oraz
aspekty dziedzictwa kultury materialnej, po czym zastosowac¢ w procesie
koncepcyjnym tras miejskich.

5. Nowoczesna trasa jako kompletna oferta w miejskiej
turystyce kulturowej — postulowane standardy

W zagranicznej i polskiej literaturze fachowej dotyczgcej szlakéow
turystycznych opisywane sg w ostatnich latach standardy i artykutowane
postulaty, odnoszace sie do struktury i organizacji nowoczesnych pro-
duktéw tego rodzaju (Stasiak 2006; Puczko, Ratz 2007; Steinecke 2007;
Mikos von Rohrscheidt 2008a). W istotnej mierze odnoszg sie one takze
do tras miejskich, bedgcych szlakami lokalnymi.

Szereg istotnych kryteriow, moggcych by¢ uznane za standard nowo-
czesnego szlaku, a takze trasy miejskiej jako jego szczegdlnego przy-
padku, zostat sformutowany pod hastem ,materializacji” szlakéw tury-
styczno-kulturowych (Mikos von Rohrscheidt 2008b). Jako szlak mate-
rialny, czyli dojrzata, petna posta¢ produktu tego rodzaju, zostat w tym
kontekscie okreslony taki szlak, ktéry oprécz oczywistych cech (jedno-
znaczny przebieg i linearna struktura, wielorazowos¢ i trwatos¢ oferty,
posiadanie znaku graficznego (logo) oraz akceptacji wtadz panstwowych,
regionalnych lub lokalnych) spetnia cztery nastepujace kryteria:

1) tematyzacji (jednoznacznosci prezentowanych tresci i ich uzasa-
dnienia w literaturze fachowej i popularnej),

2) fizycznego, jednolitego oznaczenia in situ, zaréwno przebiegu
szlaku, jak i poszczegdlnych obiektow do niego przynaleznych,

3) faktycznej dostepnosci wszystkich lub niemal wszystkich obiek-
toéw dla zwiedzajgcych,

4) koordynacji produktu, polegajgcej nie tylko na monitorowaniu sta-
nu obiektow i oznaczen, ale rowniez na zbieraniu, zestawianiu i dystry-
buowaniu aktualnych informac;ji, prowadzeniu dziatarh promocyjnych oraz
posredniczeniu w dystrybucji przynajmniej podstawowych ustug tury-
stycznych zwigzanych z jego funkcjonowaniem (jak przewodnictwo),
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w miare moznosci za$ takze dystrybucji lub wprost kreowaniu produktu
rozszerzonego w postaci modutow dodatkowych.

Szersze omoéwienie wszystkich zasad spetniania wskazanych kry-
teriow przekracza ramy tego opracowania. W tym miejscu niech wy-
starczy stwierdzenie, ze w opinii autora wszystkie one odnoszg sie do
tras miejskich, z zachowaniem odpowiednich proporciji.

Sukcesywne dziatania zmierzajgce do stopniowego spetnienia kry-
teribw materialnosci w przypadku istniejgcych juz tras miejskich, za$
przyjecie i realizacja tychze od poczgtku w kreowaniu nowych produktow
tego rodzaju, przyniesie szereg pozytywnych efektéw. Utatwi zaréwno
turystom, jak i touroperatorom (dziatajgcym w tym wypadku jako posre-
dnicy masowej sprzedazy produktu) orientacje w rodzaju oferty (kryte-
rium 1), da gwarancje wygodnego i rzeczywistego zwiedzenia trasy
(kryterium 2 i 3), umozliwi bezproblemowe korzystanie z samego pro-
duktu, jak i ewentualnych opcji rozszerzajgcych, tym samym zwiekszajgc
skale zysku (kryterium 4).

Jednoczesnie istnienie uznanych nowoczesnych standardoéw tras
materialnych pobudzi zdrowg konkurencje miedzy ofertami poszcze-
golnych miast w tworzeniu (skfadaniu modularnym) dojrzatych pro-
duktéw. Spetnienie kryteridw materialnosci wydaje sie bowiem stanowié
o0 nowoczesnosci oferty trasy miejskiej jako produktu turystycznego.
Wprowadzenie tych kryteriow do programoéw funkcjonowania i strategii
rozwoju produktow, a takze dagzenie do ich petnej realizacji jest zatem
w interesie gestorow i partnerdw tras miejskich.

Niekoniecznie musi by¢ ono takze bardzo kosztowne: najdrozszy
w potocznej ocenie postulat koordynacji, wymagajacy prowadzenia sta-
tego biura i zatrudnienia personelu, moze by¢ wszak realizowany
w ramach dziatalnosci placowki informacji turystycznej, funkcjonujacej
w niemal kazdym mieécie powaznie traktujgcym turystyke jako jeden
z aspektow ekonomii i wiasnej promocji. W matych i mniej zasobnych
osrodkach mogg by¢ takze (i z uwagi na zasoby pewnie bedg) popro-
wadzone krotsze trasy, tahsze w oznaczeniu. Z kolei dostepnos¢ czesci
mniejszych obiektow nie musi byC traktowana jako ich ciggte otwarcie,
ale jako umieszczenie statej informacji o mozliwosci ich otwarcia w do-
wolnej chwili przez wskazang osobe (np. mieszkanca sgsiedniego domu,
pracownika pobliskiego kiosku), na telefon ze strony zainteresowanych
turystow i za niewielkg optata.
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6. Przyktady ofert miejskich tras materialnych
(analizy przypadkow)

Dla zaprezentowania struktury miejskich materialnych tras turysty-
cznych, ich sposobu koordynacji, poszczegélnych modutéw produkto-
wych oraz roznorakich opcji ich wykorzystania przez zorganizowanych
i indywidualnych klientéw, zaprezentowane zostang w formie studium
przypadku trzy produkty tego rodzaju. Analizie poddane zostaty trasy
funkcjonujgce w jednym z miast niemieckich (Trewir), amerykanskich
(Nowy Orlean) i polskich (Poznan).

Na etapie wstepnym badanie polegato na ustaleniu jednolitych kry-
teriow analizy, wynikajgcych z potrzeb niniejszego opracowania, a naste-
pnie na: 1) osobistym zapoznaniu z petng ofertg trasy poprzez realizacje
indywidualnej wycieczki na miejscu (obserwacja uczestniczaca), 2)
sporzadzeniu dokumentacji fotograficznej trasy oraz jej poszczegdlnych
punktéw, 3) zebraniu i ewaluacji informaciji zawartych w aktualnej (2009)
wiasnej dokumentacji papierowej i internetowej trasy oraz 4) przeprowa-
dzeniu wywiadu z przedstawicielem koordynatora danej trasy. Dla
utatwienia poréwnania ofert poszczegodlnych tras wyniki badania zapre-
zentowane sg kazdorazowo wedtug identycznych, zastosowanych w tej
samej kolejnosci, kryteriéw, a ocena kazdego z produktéw znajduje sie
na koncu opisu.

6.1. Studium przypadku: Trier/Trewir (Niemcy)

Nazwa: Tourist Route Trier.

Data badania: 23 sierpnia 2009 r.

Typ: ogdlna miejska historyczna trasa materialna.

Temat wiodacy: historia miasta (hasto: ,2000 lat w 2000 krokéw”).

Tematyzacja (aktualne publikacje dotyczgce trasy):

Trier. Tourist Route (2009) Mapka z opisami (3 wersje jezykowe),

Trier. (Zeszyt info w 6 jezykach, skrécona oferta trasy i jej poszcze-
golnych modutéw),

Trier. Tipps und Infos 2009/2010. Sehenswertes, Fiihrungen, Kultur,
Sport und Freizeit (informator z petnym opisem oferty trasy miejskiej
i aktualnej uzupetniajgcej oferty turystycznej)
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Sposob poprowadzenia trasy: jednolity ciggty szlak na terenie Sta-
rego Miasta, rozpoczynajacy sie przy starozytnej bramie miejskiej (i pun-
kcie informaciji), rozwidlajgcy sie i kohczgcy (tworzy petle) na gtdwnym
rynku miasta.

Liczba i rodzaje obiektow: 14, m.in. rzymska brama-forteca Porta Ni-
gra, wczesnochrzescijanska katedra, palatium cesarskie, muzeum miej-
skie, rezydencja elektorska, rynek, starozytne termy z trasg podziemna.

Dlugos¢ trasy podstawowej: nieco ponad 2 km.

Oznaczenie trasy (logo trasy, sposéb wstawiania drogowskazéw
i opiséw):

Logo: Uproszczony rysunek Porta Nigra i napis Trier.

Wzdtuz catej trasy ustawione podswietlane kolumny z logo trasy,
mapg informacyjna, spisem obiektow trasy, strzatkami kierunkowymi;
przy obiektach na kolumnach znajdujg sie takze wielojezyczne opisy
zabytkow.

Dostepnos¢ obiektow: petna, czesciowo odptatna (wszystkie dostep-
ne w wyznaczonych godzinach).

Koordynacja trasy i oferty: Centrum Informacji Miejskiej.

Adres: Tourist-Information Trier, An der Porta Nigra, 54290 Trier

Internet: www.trier.de, info@tit.de.

Moduly w ramach oferty zwiedzania trasy: Samodzielny spacer
wzdtuz trasy (darmowe mapki z opisami), wycieczka z przewodnikiem
(oferowana co dwie godziny lub osobno zamawiana dla grupy), przejazd
autokarem turystycznym, przejazd kolejkg elektryczng (2 trasy do wy-
boru, dtuzsza i krétsza).

Zwiedzanie fabularyzowane:

Togafiihrung (zwiedzanie ,z togg”: przewodnik jako mieszkaniec rzym-
skiego miasta).

Bénkelséngerfiihrung (zwiedzanie z piosenkami: prowadzacy gra
i $piewa piosenki o obiektach i wydarzeniach).

2000 Jahre — 2000 Schrittchen (zwiedzanie dla dzieci z elementami
gry aktorskiej).

Na specjalne wczesniejsze zamowienie dodatkowo: 26 innych propo-
zycji zwiedzania tematycznego, w tym Kobiety Trewiru, Trewir z Karolem
Marksem (Trier 2009).

Zwiedzanie obiektow z przewodnikiem w ramach oferty trasy:

Katedra, Termy Rzymskie, Muzeum Nadrenskie.
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Mikroeventy w ramach oferty trasy:

Zwiedzania ,przezyciowe”: 4 propozycje tematyczne dzienne (Trier
2009):

»1ajemnica Porty Nigra” (Srodowisko rzymskich zotnierzy),

.Gladiator Valerius” (zycie gladiatora na scenie i w podziemiach
amfiteatru),

,Zdrada w koszarach” (spisek Frankéw w okresie upadku Rzymu),

,Diabet w Trewirze” (mnisi i egzorcysci na tropach magii i Ztego w bis-
kupim miescie).

Jedna propozycja nocna: ,Nocg przez Trewir” z odgrywanymi histo-
riami i legendami miejskimi

Dodatkowe moduty oferty:

Spacer statkiem po Mozeli (2 trasy), kulinarna trasa podmiejska po
winnicach i winiarniach, karta miejska (3 dni darmowe przejazdy, znizki
na zwiedzanie i wstepy).

Wopisanie trasy w inne oferty turystyczne (np. szlaki, wydarzenia
miejskie):

— coroczny event w ramach funkcjonowania trasy Brot und Spiele
(,chleb i igrzyska”),

— trzydniowe swieto w sierpniu ze spektaklami i pokazami, m.in. ins-
cenizacjg antycznych dramatow w amfiteatrze, pokazami koszarowych
zaje¢ rzymskich zotnierzy, Szkotg Gladiatorow, nocnymi spektaklami typu
,Swiatto i dzwiek” w zabytkach, paradg legionistow, kulinarnymi prze-
zyciami w historycznych tawernach, mistyczng nocg starozytnych wyro-
czni i wspofczesnego performance (Brot und Spiele 2009),

— zwiedzanie Trewiru jako elementu Mozelskiego Szlaku Wina,

— zwiedzanie trasy i katedry (relikwia sukni Chrystusa) jako element
Drogi $w. Jakuba.

Ocenatrasy:

Trasa zostata wyznaczona wzdtuz faktycznego przebiegu gtéwnego
ciggu komunikacyjnego historycznego miasta i obejmuje (tylko) najwaz-
niejsze obiekty zwigzane z jego historig, z przewagg liczbowg obiektow
z okresu rzymskiego oraz z czasow sredniowiecznej i nowozytnej stolicy
biskupiego panstwa koscielnego. W celu stworzenia realistycznej i spdj-
nej oferty oraz dla zachowania struktury faktycznego ,traktu” swiadomie
pominiety zostat szereg atrakcyjnych obiektow, prezentujgcych m.in.
watki biograficzne (jak dom-muzeum Marksa) i inne (jak amfiteatr rzym-
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ski). Sg one polecane zainteresowanym jako opcje poza samg trasa.
Oznaczenie trasy jest petne (w ciggu i przy obiektach), petna jest takze
dostepnos$¢ obiektow trasy w wyznaczonych godzinach. Koordynator
trasy oferuje bezposrednio wszystkie ustugi zwigzane z jej zwiedzaniem,
ponadto posredniczy w rezerwacji szerokiej palety ustug turystycznych
i jest w stanie obstuzy¢é kompleksowo pobyt grup zorganizowanych oraz
turystow indywidualnych. Trasa (jako osobny produkt) ma dos¢ szczuptg
dokumentacje wiasng, turysci chcacy zapoznac sie szerzej z historig
obiektéw zmuszeni sg naby¢ literature na temat miasta lub poszcze-
goélnych obiektéw. Pomimo tego niewielkiego mankamentu trase mozna
uznac za najpetniej zmaterializowany z prezentowanych produktow.

Fot. 1. Plan trasy miejskiej w Trewirze
(fot. autor)

Fot. 3. Trewir — oznaczenie przy obiekcie

Fot. 2. Fragment tablicy informacyjnej trasy (katedra) (fot. autor)
miejskiej w Trewirze (fot. autor)
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Fot. 7. Tablica informacyjna przed
siedzibg koordynatora miejskiej trasy
w Trewirze (fot. autor)

Fot. 4-5. Kolumna informacyjna miejskiej trasy
w Trewirze (fot. autor)

6.2. Studium przypadku: Nowy Orlean (USA)

Nazwa: New Orleans Jazz History.

Data badania: 5-17 sierpnia 2009 r.?

Typ: materialna miejska trasa tematyczna.

Temat wiodacy: historia jazzu w Nowym Orleanie z akcentem nha
réznorodnos¢ etniczna.

Tematyzacja (aktualne publikacje dotyczace trasy):

New Orleans Official Visitors Guide 2009,

New Orleans Jazz (www.nps.gov/jazz/index.htm).

Sposoéb poprowadzenia trasy: szesS¢ ciggow linearnych (jazz wal-
king tours) w jednym cyklu New Orleans Jazz History, poszczegdine

2 Materiat zrodtowy do analizy trasy w Nowym Orleanie zostat zebrany przez tukasza
Kedziore w ramach przygotowywania odrebnego opracowania na temat turystyki kultu-
rowej w tym miescie.
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trasy majg nazwy ulic lub dzielnic, np. Canal Street. Cato$¢ dziata
w ramach wiekszego projektu pod nazwag: New Orleans Jazz National
Historical Park, rodzaju parku kulturowego w historycznych dzielnicach
miasta.

Liczba i rodzaje obiektow: 95 na wszystkich trasach, po ok. 15 na
trase: restauracje, kluby, domy stawnych muzykoéw, teatry, muzea, parki,
place, zabytki architektury etc.

Dlugos¢ trasy podstawowej: fgcznie ok. 9 km, dlugosé pojedyn-
czych tras wynosi od 1 km do 2,5 km, $rednio: 1,5 km.

Oznaczenie trasy (logo trasy, sposéb wstawiania drogowskazéw
i opisOw).

Logo New Orlean's Jazz Commission.

Opisy umieszczone sg na budynkach, trasa oznaczona tylko na mapie
dla turystow.

Dostepnos¢ obiektow: niemal petna; wszystkie muzea, dawne lokale
i kluby, w ktérych powstawat jazz, sg dostepne (z mozliwoscig postu-
chania historycznych koncertéw), mozna takze wejs¢ do czesci dawnych
doméw i mieszkah muzykéw.

Koordynacja trasy i oferty:

Koordynator: New Orleans Tourism Marketing Corporation (podmiot
prywatny, zajmujacy sie informacjg, rezerwacjg ustug, w tym zwiedzania,
dystrybucjg materiatow reklamowych).

Adres: 916 N. Peters Street, New Orleans, LA 70116.

Moduty w ramach oferty zwiedzania trasy:

Zwiedzanie samodzielne pieszo, wkasnym pojazdem lub z wykorzy-
staniem historycznego pojazdu komunikacji miejskiej, zwiedzanie z prze-
wodnikiem, audioprzewodniki.

Zwiedzanie fabularyzowane: brak oferty.

Zwiedzanie obiektéw z przewodnikiem w ramach oferty trasy:
audioprzewodniki.

Mikroeventy w ramach oferty trasy:

Wystepy muzykdéw w historycznych wnetrzach o okreslonych godzi-
nach lub na zaméwienie (7 ofert), performance (1 oferta), koncerty dla
dzieci, warsztaty muzyczne dla dzieci (3 oferty), przekrojowa prezentacja
muzyczna ewolucji jazzu w kazdg sobote i niedziele.

Dodatkowe moduty oferty: przejazdzka parowcem z muzykg jazzo-
wa, oferta kulinarna w barach, klubach i restauracjach z muzykg jazzowa.
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Wopisanie trasy w inne oferty turystyczne (np. szlaki, wydarzenia
miejskie):

Oferta funkcjonuje w ramach systemu turystyczno-kulturowego ,New
Orleans Jazz National Historical Park” i jest zsynchronizowana z ofertami
oraz terminami regularnych eventow na jego terenie.

Ocena trasy:

Program zwiedzania powstat na podstawie istniejgcej infrastruktury
i obiektéw. Brak oznaczenia trasy linearnie in situ wzdiuz ciggu mozna
traktowac jako jej minus, jednak nie wymaga tego jej struktura (kazdo-
razowo prosty cigg wzdtuz jednej ulicy), ponadto obiekty sg oznaczone
i opisane na mapkach, ktére otrzymujg turysci, oraz na samych budyn-
kach za pomocg tablic informacyjnych (z logo parku kulturowego). Z pra-
gmatycznych powoddw obiekty sg na trasie i w materiale informacyjnym
zestawione w porzadku geograficznym, a nie chronologicznym. Kontro-
wersyjna moze by¢ kwestia sensu tak wielkiego nagromadzenia nie-
ktérych obiektéw tego samego typu — lokale, teatry (6). Osoby chcace
zamowic przewodnika mogg to zrobi¢ prywatnie, z pomocg koordynatora
trasy, ale poza jego witasciwg ustuga, co wydaje sie z jednej strony
ograniczeniem oferty samej trasy, z drugiej chroni interes samodzielnych,
prywatnych ustugodawcow. Wielkim plusem organizacji trasy jest jej
petne zintegrowanie z miejscowymi eventami kulturalnymi oraz pozosta-
tymi ustugami turystycznymi roznych rodzajéw (jak muzyczne rejsy
statkiem, spacery podczas regularnych imprez kulturalnych). Takze co-
dzienna prezentacja na zywo autentycznego lokalnego dziedzictwa
kulturowego (przekréj ewolucji jazzu) w bardzo licznych lokalach spetnia
postulat eventyzacji trasy miejskie;.

& 1

" .. . )
Fot. 8. Nowy Orlean: oznaczenie Fot. 9. Nowy Orlean: wnetrze teatru
na obiekcie nalezgcym do trasy muzycznego — obiekt na trasie

(www.nps.gov/jazz/historyculture) (www.nps.gov/jazz/historyculture)
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New Orleans Jazz History — Canal Street

(New Orleans Jazz History. Walking Tours.
Canal Street, New Orleans Jazz Comission
2007)

Fot. 11. Plan New Orleans Jazz National
Historical Park
(www.nps.gov/jazz/historyculture)

6.3. Studium przypadku: Poznan (Polska)

Nazwa: Trakt Krélewsko-Cesarski

Data badania: 24-26 lipca 2009 r.

Typ: miejska trasa multitematyczna (o charakterze zbioru zabytkdow
i atrakcji historycznych i kulturalnych).

Temat wiodacy: faktycznie nieokreslony.

Niezaleznie od nazwy, nawigzujgcej wedtug opracowan tylko do nie-
ktorych cesarskich gosci w historii Poznania (Otto 1ll i Napoleon, bez
wskazania na krolewskg metryke miasta) dokumentacja traktu wskazuje
na cztery watki tematyczne: wydarzenia z historii Polski i Wielkopolski
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(»trakt historii’), znaczniejsze zabytki architektury (,trakt zabytkow archi-
tektury”), zycie kulturalne miasta ("trakt tetnigcy zyciem”) oraz tradycje
lokalne i regionalne (,trakt tradycji wielkopolskich”).

Tematyzacja (aktualne publikacje dotyczgce trasy):

Matyaszczyk D., 2005, Trakt Krolewsko-Cesarski, [w:] Piekno odzy-
skane, pod red. J. Wiesiotowskiego i in., Kronika Miasta Poznania (seria),
Wydawnictwo Miejskie, Poznan.

Matyaszczyk D., 2007, Poznan. Trakt Krolewsko-Cesarski. Przewo-
dnik turystyczny, Seria lks, Wydawnictwo Miejskie, Poznan.

Strategia rozwoju narodowego produktu turystycznego ,Trakt Kro-
lewsko-Cesarski w Poznaniu”, 2005-2006, opr.: Konsorcjum PART S.A.
i RES Management, Poznan.

Mapka z opisami: ,Trakt Krélewsko-Cesarski” (3 wersje jezykowe),
Poznan 2006.

Sposéb poprowadzenia trasy: cigg gtowny traktu stanowi mniej
wiecej prostg linie przecinajgca historyczne jadro Poznania ze wschodu
na zachdd, ktérego $rodek znajduje sie na Starym Rynku. Jednak
znaczna czesc¢ obiektéw zaliczanych do Traktu znajduje sie w znacznym
oddaleniu od tego ciggu, brak takze wyznaczonych tras obejmujgcych je.

Liczba i rodzaje obiektow: 56, m.in.: koscioty, zamki (krolewski i ce-
sarski) i inne rezydencje, ratusz i rynek, muzea, teatry, pomniki, uczelnie,
budynki historyczne, galeria handlu i sztuki, tereny rekreacyjne, przystan
spacerowa, tereny targowe, ogréd zoologiczny, relikty cytadeli.

Dlugosé trasy podstawowej: ok. 6 km (cigg gtéwny).

Oznaczenie trasy (logo trasy, sposéb wstawiania drogowskazow
i opiséw).

Logo: Na tablicach informacyjnych przy obiektach funkcjonujg dwa
rézne symbole graficzne Traktu:

1) czerwona sylwetka wiezy obronnej i czarna korona, pochylone ku
sobie, lub

2) dwie zwrécone ku sobie twarze w koronie i ze ztotym laurem.

Wzdtuz trasy oznaczone sg tylko niektore obiekty, przy czym stoso-
wane sg dwa rozne systemy oznaczen: systemu informacji miejskiej tylko
w jezyku polskim (i bez logo Traktu) lub wspdlne systemu i Traktu
w trzech jezykach: polskim, niemieckim i angielskim. Tablice umieszczo-
ne sg na Scianach frontowych obiektéw. Logo traktu na tablicach ma
dwie rézne postacie. Ponadto niektére tablice trojjezyczne nie majg logo
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Traktu. Na wieloptaszczyznowych tablicach informacyjnych, umieszczo-
nych w kilku miejscach miasta (m.in. na Starym Rynku) zaznaczony jest
z kolei cigg gtowny Traktu (bez obiektéw).

Dostepnos¢ obiektow: czesciowa.

Dostepne sg wazniejsze swiatynie i muzea, tereny otwarte i monu-
menty. Czes$¢ $Swigtyn zamknieta poza czasem nabozenstw, budynki
mieszczace instytucje publiczne dostepne z ograniczeniami lub tylko dla
interesantéw.

Koordynacja trasy i oferty: Trakt posiada biuro funkcjonujgce w ra-
mach Urzedu Miasta Poznania. Biuro nie petni jednak funkcji koordyna-
tora ustug turystycznych poza informacjg na temat Traktu jako projektu.

Adres: Biuro Programu ,Trakt Krélewsko-Cesarski w Poznaniu”, Urzad
Miejski, pokdj 265

pl. Kolegiacki 17, 61-841 Poznan

e-mail: trakt@um.poznan.pl

www.poznan.pl/trakt — podstrona portalu Urzedu Miasta Poznania.

Moduty w ramach oferty zwiedzania trasy: brak.

Zwiedzanie fabularyzowane: brak oferty.

Zwiedzanie obiektéw z przewodnikiem w ramach oferty trasy:
brak oferty bezposredniej, biuro odsyta do Centrum Informacji Miejskiej.

Mikroeventy w ramach oferty trasy: brak.

Dodatkowe moduty oferty: brak.

Wopisanie trasy w inne oferty turystyczne (np. szlaki, wydarzenia
miejskie).

Coroczny event tematyczny organizowany przez biuro Traktu: pt.
,Weekend z historig”, w jego ramach m.in. konferencja naukowa oraz
spacer z przewodnikiem wzdtuz ciggu gtdwnego Traktu lub zgodny
z tematem eventu.

Ocena trasy: Takze w tym przypadku trasa zostata zestawiona na
podstawie istniejgcych obiektéw. Jednak, jak przyznajg sami pomysto-
dawcy, jednym z gtdbwnych powodow jej utworzenia byto uzyskanie unij-
nych srodkow przez poszczegdlne instytucje, biorgce udziat w projekcie,
poniewaz ,Unia za wspolne dziatania przyznaje wiecej punktow”
(Matyaszczyk 2005). Wynikta z tego szkodliwa dla projektu sytuacja:
w ramach rzekomego ,traktu” funkcjonujg instytucje miejskie (ZOO),
Swiatynie (kosciot Sw. Kazimierza czy sw. Marcina), obiekty architektury
(dawny dom handlowy ,Okraglak”), monumenty (Pomnik Poznanskiego
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Czerwca 1956) czy przedsiebiorstwa prywatne Centrum Stary Browar),
niemajgce nic wspolnego z deklarowanym tematem trasy i nielezgce na
trasie historycznego ciggu komunikacyjnego. Uzasadnienie tego stanu
rzeczy bywa w niektérych przypadkach kuriozalne, np. o kosciele $w.
Marcina pomystodawca pisze, iz ,chodzili tu na msze” (Matyaszczyk
2005) mieszkancy Zamku Krolewskiego (czego nie potwierdzajg zrodia
historyczne) czy tez... Zamku Cesarskiego (ktorzy, jak wiadomo, byli
protestantami...).

g v Warta
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Fot. 12. Drogowskaz miejskiego Systemu Informacji Miejskiej w Poznaniu (fot. autor)

Rzeczywisty skfad obiektéw rzekomo tematycznego szlaku czyni
z niego po prostu zbior atrakcji turystycznych, i nie sg tego w stanie
zmieni¢ wyodrebnione tylko w dokumentach strategii projektu tzw. ,watki
linii tematycznych”, ktére stanowig zaledwie ,pola aktywnosci oraz zwig-
zKki partneréw” (Strategia rozwoju... 2005-2006, z. 2) — cokolwiek miato-
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by to znaczyé, natomiast nie zostaty zrealizowane w postaci tras tematy-
cznych ani oznaczone chocby na dostepnej dla turystéw mapie Traktu.
System oznaczen in situ jest zupetnie chaotyczny. Sam koordynator
Traktu jest trudny do odnalezienia dla turystéw, jego biuro znajduje sie
w gmachu urzedu miejskiego, ponadto nie swiadczy ono konkretnych
ustug turystycznych, odsytajgc do podmiotéw, ktdre sie tym trudnig. Tak
funkcjonujgce biuro ogranicza swojg role do prowadzenia miejskiego spi-
su obiektéw, instytucji i miejsc potencjalnie atrakcyjnych dla turystow.

KROLEWSKO-
CESARSKI
Fot. 13. Symbol Traktu (logo nr 1) na mapie Fot. 14. Logo Traktu (logo nr 2)
srodmiescia Poznania, System Informagii (opracowanie wiasne)

Miejskiej (fot. autor)

Fot. 15. Tablica informacyjna SIM Fot. 16. Trojjezyczna tablica informacyjna
Poznaniu z zaznaczonym przebiegiem obiektu z logo Traktu (fot. autor)
Traktu (fot. autor)

Osobista opinia autora (miejskiego przewodnika i dydaktyka przewo-
dnictwa w Poznaniu): Trakt jako trasa w jego aktualnej postaci nie nadaje
sie do przeprowadzania realnych wycieczek historycznych ani tematy-
cznych, ponadto indywidualni turysci w sytuacji braku koordynac;ji i pos-
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rednictwa ustug nie majg z niego rzeczywistej korzysci. Po znacznym
ograniczeniu listy obiektow (do tych, ktore sg zwigzane z dziejami miasta
i lezg wzdluz gtébwnego ciggu szlaku) oraz po wprowadzeniu realnej
koordynacji Trakt mogtby spetniaC role miejskiej trasy historycznej (np.
,1000 lat Poznania”), natomiast po zrealizowaniu tras zwigzanych z wat-
kami tematycznymi mogtby stac¢ sie systemem kilku tras tematycznych.
Dla tatwiejszego poroéwnania prezentowanych tras w tabeli 1 zostato
dokonane skrétowe zestawienie informacji o poszczegdlnych analizowa-
nych trasach z uwzglednieniem ich faktycznej tematyki, struktury, danych
dotyczgcych obiektéw, koordynacji i oferowanych ustug, czyli tych wszys-
tkich czynnikéw, ktore majg wptyw na ich faktyczng funkcjonalnos¢ w ra-
mach miejskiej oferty dla zorganizowanej i indywidualnej turystyki kultu-

rowej.

Tabela 1. Zestawienie poréwnawcze analizowanych tras

Miasto

Trewir

Nowy Orlean

Poznan

Nazwa trasy

Touristische Route

New Orleans Jazz

Trakt Krélewsko-

History -Cesarski

trasa historyczna trasa trasa}

Typ trasy (trakt historyczny) monotematyczna mu!tjtematyg_zna
(zbior atrakgji)
L rywatna korporacja

Miejskie Centrum P AR
Koordynator Informaciji tyrystykl m'ejSk'ej Biuro Traktu
(ustugi (petny wachlarz (mformac_Ja, (tylko informacja)
turystyczne) rezerwacja

ustug turystycznych)

niektorych ustug)

Struktura trasy

historyczny ciag
komunikacyjny

ciggi naturalne (ulice)

sie¢ obiektéw na
terenie miasta

Dostgpnos¢ petna czesciowa czesciowa
obiektéw
Dtugosé, liczba 2 km 1,5 km 6 km
obiektéw (trasa 14 obiektow ok. 15 obiektow 56 obiektéw
podstawowa) ($rednia jednej trasy) | (25 - cigg gtéwny)
Dodatkowe
moduty (m.in. 5 12 brak
mikroeventy)
Zwiedzanie 3 state + 26 ofert

tematycznych na brak brak
fabularyzowane LT

zamoéwienie
Oznaczenie mapka’ wzdluz clagu mapka i na obiektach | mapka i na obiektach
trasy i przy obiektach

Zrédto: opracowanie wiasne.
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7. Wnioski dla rozwoju miejskich tras turystycznych

Koniecznoscig wynikajgcg z trendow i standardéw wspoétczesnej tury-
styki miejskiej jest tworzenie w miastach nowoczesnej oferty dla turysty
wymagajgcego, obejmujgcej elementy kultury, przezycia i rozrywki w ich
wspétczesnych i atrakcyjnych formach, czyli realizujgcej zasade ,3E”
(szerzej: Mikos von Rohrscheidt 2008a). Na atrakcyjnos¢ turystycznych
tras miejskich wydaje sie coraz szerzej wptywac postugiwanie sie forma-
mi opowiadania miejskiej story — najlepiej w formie fabularyzowanej,
tworzgcej przezycie $wiadectwa ,z pierwszej reki’. Coraz istotniejsza
staje sie zatem integracja w oferte tras elementéw fabularyzacji, inter-
aktywnosci podczas zwiedzania, multimediéw.

W miastach, ktore w turystyce widzg powazny element swojej strategii
rozwoju i tym samym chcg uczestniczy¢ w konkurencyjnym zabieganiu
0 przyjazdy turystéw, juz dzi$ potrzebg chwili jest konsekwentna ,even-
tyzacja” tras turystycznych. Powinna by¢ zatem tworzona i rozwijana
oferta mikroeventow w obiektach i na miejscach historycznych, przy
czym nie muszg one odbywaé sie w statych terminach i godzinach —
w miastach rzadziej odwiedzanych przez turystbw mogg by¢ przygoto-
wane i realizowane na zamowienie podczas zwiedzania tras przez grupy.
Ponadto w ramach regularnych miejskich eventéw powinna by¢ reali-
zowana szczegolna promocja tras turystycznych i przygotowywana spe-
cjalna oferta w ramach ich zwiedzania (szerzej: Mikos von Rohrscheidt,
2008 a).

Na etapie tworzenia nowych lub modyfikacji istniejgcych miejskich tras
turystycznych nalezy uwzgledni¢ historyczny czy kulturowy charakter
miasta i faktyczng skale oraz rozmieszczenie zasobdéw (dziedzictwo
kulturowe i wspotczesne, charakterystyczne i jednoczesnie atrakcyjne
miejsca oraz obiekty), ktére mogg by¢ brane pod uwage. Powinna byé¢
takze zachowana konsekwencja w odniesieniu do wybranego rodzaju,
tematyki trasy (historyczna albo tematyczna). Dzieki temu sami turysci
wiedzg, czego sie spodziewaé, wrazenia ze zwiedzania trasy sg trwalsze
i potwierdzajg unikatowos¢ wybranego przez nich miasta (wartos¢ do-
dana), a w przypadku trasy tematycznej z czasem pojawia si¢ na niej
coraz liczniejsza grupa zainteresowanych konkretnymi tematami.

Potrzebna jest integracja istniejgcych tras miejskich w oferte znanych
i popularnych szlakéw turystyczno-kulturowych oraz tworzenie przez



Nowoczesne trasy miejskie jako forma prezentacji historii... 123

miasta nowych produktéw tego typu jako oferty uzupetniajgcej takie
szlaki lub regionalne oferty turystyczno-kulturowe (szerzej: Mikos von
Rohrscheidt 2008a). Wpisanie oferty w wiekszg sie¢ powoduje np.
liczniejszy naptyw do miasta turystéw korzystajgcych ze szlakéw krajo-
wych lub regionalnych, oséb podrézujgcych po regionie jako wigkszym
obszarze, a takze wigczenie jej w programy wypraw studyjnych lub
wycieczek tematycznych. Z kolei integracja tras w istniejgce regularne
eventy miejskie, odbywajgce sie w okreslonych terminach, moze skut-
kowaé przedtuzeniem pobytu w samym miescie przez niektorych gosci
w celu zwiedzenia trasy. Natomiast uczynienie z eventu dorocznej
kulminacji ,zycia” tras i ich wizytowki za pomocg konkretnych ofert
zwiedzania w trakcie jego trwania powoduje przy okazji zwiekszenie
rozpoznawalnosci miejskiej oferty turystyczne;.

Postulat integracji odnosi sie w najwyzszym stopniu do miast mnigj
dotychczas znanych i popularnych jako destynacje turystyczne. W miej-
scowosciach bardziej popularnych koordynatorzy trasy powinni dbaé
0 wigczenie jej zwiedzania (ewentualnie jako ustugi przewodnickiej) jako
modutu podstawowego lub przynajmniej fakultatywnego w oferty miej-
skich pakietéw pobytowych oraz zamieszczania informacji o niej w ofer-
tach hotelowych i touroperatorskich dla turystéw podrézujgcych w ra-
mach city break.

Zespot postulatéw wynikajgcych z potrzeb dobrej organizacji turystyki
na miejscu mozna okre$li¢ terminem materializacji tras miejskich. Zgod-
nie z przedstawionymi cechami tras materialnych, termin ten oznacza tu
konkretnie: dbatos¢ o ich rzeczywistg tematyzacje i dobrg literature,
szczegolnie o charakterze popularnym, jak réwniez atrakcyjny materiat
informacyjny, petne oznaczenie trasy i obiektéw, faktyczng dostepnosc
obiektéw oraz koordynacje ustug w ramach trasy. Spetnienie tych
postulatéw w oczywisty sposdb zwieksza komfort zwiedzajgcych i tour-
operatoréw, jednoczesnie tym samym poprawiajgc konkurencyjnosc
trasy i logistyke jej obstugi. Umozliwia takze poprawne funkcjonowanie
trasy w przestrzeni miejskiej jako formy kanalizacji ruchu turystycznego.

Trasy miejskie wymagajg przemyslanej i diugofalowej promocji. Jej
zakres jest bardzo szeroki. Obejmuje czytelne logo trasy, wiasny, dobry
poziom merytoryczny i atrakcyjne graficzne wykonanie oraz na biezgco
aktualizowany portal internetowy (szerzej: Stasiak 2006). W promocji tras
mogg by¢é wykorzystane takze inne metody, jak projekty turystyczne
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w postaci ,pakietéw szlaku” (trasy) czy paszportéw (szerzej Mikos von
Rohrscheidt 2008a). Promocja powinna dokonywaé sie regularnie w ra-
mach regionalnych, krajowych i (w miare posiadanych srodkéw oraz skali
znaczenia trasy) takze miedzynarodowych targéw turystycznych. Nic nie
stoi na przeszkodzie, by w ramach promocji nowo powstatych tras orga-
nizowaé¢ podroze (czy tansze ,spacery”’) medialne po nich. Decydujgcy
0 miejskich strategiach rozwoju powinni przy tym pamietaé, ze promo-
wanie wiasnej, unikatowej trasy miejskiej zwieksza rozpoznawalnosc
samego miasta w kraju i za granicg, a tym samym buduje pozytywnie
kojarzong ,marke” miejscowosci, uzyteczng nie tylko w turystyce.
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Marta Wawrzyniak

PROJEKT SZLAKU JULIANA TUWIMA
W LoDzI*

t6dz Bagdadem jest bajecznym
albo La Manczg manczesterskg

1. Wstep

Zwiedzanie regionu, miasta czy pojedynczego obiektu moze mieé
charakter ogdlnopoznawczy, jednakze moze tez mu przyswiecaé kon-
kretny temat, ktory jest myslg przewodnig przy jego poznawaniu. Takag
ideg mogg by¢ wydarzenia historyczne, style architektoniczne, plenery
filmowe, dzieta literackie lub postacie stawnych ludzi. Mys$l przewodnia
moze obejmowac punkty na danym terenie lub tez tgczyé je w postaci
wyznaczonego szlaku.

Autorka w ramach swojej pracy magisterskiej opracowata szlak lite-
racki Juliana Tuwima w todzi, ktéry pozwala na poznanie miejsc zwig-
zanych z poetg. Pokazuje on miasto widziane oczami poety, a takze
miejsca bezposrednio zwigzane z zyciem Tuwima i jego rodziny w todzi.
Artykut ukazuje koncepcje szlaku literackiego oraz jego wieloptaszczy-
Znowy wymiar.

Przemieszczanie sie ludzi w celach krajoznawczych i rekreacyjnych
po wyznaczonych trasach jest jednym z istotnych elementéw ruchu
turystycznego. Trasy te, nazwane przez J. Styperka (2002) linearnymi
systemami penetracji rekreacyjnej, dzielg sie na: szlaki turystyczne,
Sciezki dydaktyczne, Sciezki zdrowia, szlaki specjalistyczne: archeologi-

! Artykut powstat na podstawie pracy magisterskiej Autorki pt. ,Turystyczny szlak
literacki Juliana Tuwima w todzi”, napisang w Instytucie Geografii Miast i Turyzmu Ut
pod kierunkiem [prof. E. Dziegied. Zdobyta ona ex aequo | miejsce w konkursie na
najlepszg prace dyplomowg dotyczacg turystyki w regionie tédzkim w 2008 r.
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czne, historyczne, pielgrzymkowe, trasy spacerowe. J. Styperek (2002)
okreslit rowniez funkcje, jakie moze petic¢ szlak turystyczny, dzielgc je na
dwie gtdwne kategorie: turystyczne i ekologiczne, wsrdd ktdrych wyrdznit
takze krajoznawcze, rekreacyjne, sportowe, ochronne, sterujgce i eduka-
cyjne.

W Polsce na 48 296 km szlakow pieszych istnieje 8757 km szlakow
z nazwami wlasnymi. Wsrod nich wyrdzniono szlaki przyrodnicze, walk
o wolnosé¢ i niepodlegtos¢, zabytkow architektury i sztuki, meczenstwa
i martyrologii, historii gospodarki, historii polskiej panstwowosci, przyjazni
oraz szlaki imienne, ktére stanowig najwiekszg grupe wsrod szlakow
z nazwami wtasnymi (Styperek 2002). Szlakéw imiennych na terenie
kraju znajduje sie 91, a ich fgczna dlugos¢ wynosi 3818 km. Stanowi to
6,5% wszystkich szlakow pieszych i 43% szlakow z nazwami wtasnymi.

Z punktu widzenia tematyki artykutu wazne jest zjawisko koegzystenc;ji
szlakow turystycznych i turystyki literackiej. Ta ostatnia obejmuje po-
dréze do miejsc opisanych w literaturze lub zwigzanych z jego tworca.
Herman Melville w jednym z esejow w Atlasie literatury stwierdza, ze
wiele dziet literackich to przewodniki turystyczne. Fabuta ksigzki zawsze
umiejscowiona jest w przestrzeni, jesli nie jest ona fikcyjna, to opisane
miejsca nabierajg nowego charakteru, przemieniajg sie, poniewaz cos
0 nich napisano, dzieki czemu zyskujg nowy, mityczny wizerunek (Brad-
bury 2002).

Literackie szlaki turystyczne posiadajg swojg tradycje w Europie
Zachodniej i Stanach Zjednoczonych. Zjawisko to zaczyna by¢ réwniez
obecne w Polsce, jednak nie sg prowadzone skoordynowane dziatania,
ktére miatyby na celu tworzenie i katalogowanie tego typu tematycznych
szlakow.

Przez kilkadziesigt lat wizyty w muzeach biograficznych wigzaty sie
przede wszystkim z obowigzkowymi wycieczkami szkolnymi do miejsc,
w ktérych urodzit sie lub tworzyt autor lektur. Jednak w ostatnich latach
wzrasta liczba turystéw indywidualnych zainteresowanych osobg, twoér-
czoécig pisarza. Na wiasng reke lub za posrednictwem biur podrdzy
zwiedzajg oni muzea, przemierzajg trasy zwigzane z ulubionym tworca.
Co prawda w Polsce nie jest to jeszcze zjawisko masowe, jednak za-
uwazalny jest wzrost tego typu odwiedzajgcych w muzeach biogra-
ficznych. Na zachodzie Europy oraz w Stanach Zjednoczonych turystyka
literacka stata sie zjawiskiem modnym. Miasta takie jak Oak, zwigzane
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z Ernestem Hemingwayem, Hannibal z Markiem Twainem czy Paryz,
miasto Wiktora Hugo i Honoriusza Balzaca skutecznie promujg swoje
kulturalno-literackie obiekty, przyciggajac rzesze krajowych i miedzynaro-
dowych turystow (Paluszkiewicz 1999).

2. ldea szlaku

Gtoéwng ideg literackiego szlaku Juliana Tuwima w todzi byto umiesz-
czenie na nim obiektéw zwigzanych z zyciem poety oraz tych, opisanych
przez niego w dzietach.

Autorka przyjeta nastepujgca definicje szlaku literackiego: specjalnie
wyznaczona i opisana trasa, wykorzystujgca istniejgce ciagi komunika-
cyjne, tgczaca miejsca zwigzane z osobg tworcy: jego zyciem, opisane
w dzietach i wspomnieniach oraz poswiecone jego pamieci. Zadaniem
szlaku jest przyblizenie postaci Juliana Tuwima oraz ukazanie todzi,
widzianej oczami poety, poréwnanie tego obrazu z realiami miasta
z poczatku XX w. i wspétczesnego.

Przy wyborze miejsc, ktére znalazly sie na trasie szlaku, kierowano
sie obiektami odnalezionymi w ,t6dzkim” etapie biografii poety, opisanymi
w jego tworczosci oraz wynikami badan ankietowych. Zostaty wybrane
obiekty o duzym znaczeniu w zyciorysie Tuwima, te powtarzajgce sie
zaréwno w poezji, jak i prozie oraz miejsca istotne dla historii miasta lub
o duzych walorach architektonicznych czy kulturowych. Nie zabrakfo
obiektéw, ktore jak wynika z badan, bardzo kojarzg sie z osobg poety, jak
chocby taweczka Tuwima. Szlak noszacy jego imie z pewnoscig bedzie
identyfikowany z tym pomnikiem, zatem powinien sie znalez¢ na szlaku.
Wyznaczona trasa jednoczes$nie obejmuje miejsca, ktérych znajomo$é
jest bardzo niska wsrdd respondentow.

W dalszej czesci artykutu przedstawiono wyniki poszukiwan sladow
Juliana Tuwima w todzi.

3. Analiza przewodnikéw turystycznych

W analizie wzieto pod uwage jedynie przewodniki turystyczne (bez
ulotek i folderéw), w ktorych wskazano przynajmniej jedno miejsce w to-
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dzi zwigzane z Julianem Tuwimem. W dwoch przewodnikach pojawita sie
jedynie informacja, ze £6dz jest miastem narodzin poety bez wskazy-
wania miejsc, natomiast w pozostatych wymieniono konkretne obiekty.

Przewodnikéw poswieconych todzi i zawierajgcych informacje o Julia-
nie Tuwimie byto 11 — 9 polskojezycznych i 2 anglojezyczne. Przewodniki
obcojezyczne, ktére analizowano, zostaty wydane w 2004 i 2006 r., a ich
autorzy sg Polakami. Wymieniono w nich taweczke Tuwima na ul.
Piotrkowskiej, pokéj poswiecony poecie w Muzeum Historii Miasta Lodzi,
lecznice dla zwierzat z blaszanym koniem na dachu przy ul. Kopernika
oraz cmentarz zydowski z grobem rodzicow Tuwima. Ws$réd przewo-
dnikow polskojezycznych 3 wydane sg w czasach PRL (dwa z nich
w 1964 r., trzeci w 1982 r.), a 6 pozostatych w XXI w.

Analizie poddano réowniez 14 przewodnikéw po Polsce, w ktérych
w czesci poswieconej Lodzi pojawita sie cho¢ jedna informacja dotyczgca
miejsc zwigzanych w Julianem Tuwimem; 12 przewodnikéw byto polsko-
jezycznych, a 2 obcojezyczne, autorami 11 z nich byli Polacy. Wzieto
pod uwage 10 przewodnikéw ogdlnokrajoznawczych oraz 4 o zawezonej
tematyce: Polska na rowerze, Polska z dzieckiem, Polska. Najciekawsze
zabytki, Polska. Najciekawsze muzea. Przewodniki wydane przed 1990 r.
nie zawieraty informacji dotyczacych zwigzkéw poety z todzig. Analizo-
wane pozycje pochodzity z lat 1996—2007. Potowe z nich opublikowato
wydawnictwo Pascal, 4 — Wydawnictwo ,Sport i Turystyka”, natomiast
pozostate — inne domy wydawnicze.

Na podstawie analizy przewodnikéw turystycznych po todzi i po Pol-
sce mozna stwierdzi¢, Zze miejsca zwigzane z Julianem Tuwimem w to-
dzi sg uwzgledniane w tych publikacjach. Liczba obiektéw uzalezniona
jest od zasiegu i jezyka wydania ksigzki. Obiekty opisywane w przewo-
dnikach dotyczg przede wszystkim miejsc zwigzanych z zyciem poety.
Natomiast przestrzen miasta opisana przez Tuwima w jego utworach jest
pomijana. W analizowanych publikacjach pojawita sie jedynie trzykrotnie
lecznica przy ulicy Kopernika i raz park Helenowski.

W przewodnikach po todzi w sumie wymieniono 28 razy obiekty zwig-
zane z poetg, a w tych po Polsce — 19 (tab. 1). Oznacza to, ze miejsca
po$wiecone lub opisane przez Tuwima nie majg tylko znaczenia lokal-
nego, ale sg wazne i charakterystyczne dla todzi, poniewaz sg czesto
wymieniane w publikacjach po$wieconych catej Polsce. Czesciej infor-
macje o Tuwimie pojawiajg sie w przewodnikach polskojezycznych (39
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razy) niz w anglojezycznych (8 razy), co Swiadczy o tym, Ze jest to
postaC¢ wazna dla Polakéw, a z pewnoscig mniej znana i kojarzona za
granica.

Tabela 1. Liczba przewodnikéw turystycznych uwzgledniajgcych miejsca
zwigzane z Julianem Tuwimem w todzi

Obiekty S T | o
w Lodzi g £T i~ g | 82| g4
£ 2 s S 9 © [ £ ST Q2| £
2 |ghg|l o~ | 8x| 2 s |82 |RE
S |nS=| 58 S| 2| 2 |88 82| ¢
@ S5 =0 L e Q = - Qo
8 |g2=2 8| ga ° Q@ 89| o 6]
N £ 0 == N © T n ca|xg o))
3] Q o 3| .~ O X = 8 . S n (@)
@ [P 2 | @ _ < L XS | N8
= |6 | 5L | 73| W § |22 BE
Rodzaj 3 o % o 2 |aF|3
przewodnika o
Po todzi po polsku| 5 5 6 2 1 2 1 1 23
Po todzi po
angielsku 2 1 1 1 0 0 0 0 5
Ogoétem
w przewodnikach 7 6 7 3 1 2 1 0 28
po Lodzi
Po Polsce po 8 3 3 0 0 0 0 1 | 15
polsku
Po Polsce po 2 0 1 o |l o | o] o o] 3
angielsku
Ogotem
w przewodnikach 10 3 4 0 0 0 0 1 19
po Polsce
Razem 17 9 11 3 1 2 1 1 46

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan (2008).

taweczka Tuwima jest obiektem wymienionym najwiecej razy (17),
ale zostata wskazana czesciej w przewodnikach po Polsce, niz po todzi.
W sumie publikacje dotyczgce kraju wskazaty 4 rézne obiekty zwigzane
z Tuwimem, podczas gdy w tych dotyczacych todzi pojawita sie wieksza
réznorodnos¢, gdyz wymieniono 8 takich obiektow. Bardzo podobnie
sytuacja wyglagdata w przypadku przewodnikow polsko- i anglojezycz-
nych, poniewaz wsrod tych drugich pojawito sie mniej miejsc.

Nalezy zauwazyc¢, ze podawane wiadomosci sg skrotowe i wybidrcze.
Sygnalizujg jedynie istnienie takich obiektow, ale nie przyblizajg komple-
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ksowo zwigzkdéw poety z miastem. Tuwim nie tylko zyt i uczyt sie w todzi,
ale poswiecit jej wiele miejsca w swoich wspomnieniach i utworach,
a informacji wskazujgcych takie obiekty wyraznie brakuje. Przewodnik
czy folder poswiecony t6dzkim miejscom Juliana Tuwima wydaje sie by¢
bardzo potrzebny.

4. Miejsca zwigzane z zyciem poety i jego rodziny

Obszar miasta naznaczony jest wieloma miejscami i obiektami: bu-
dynkami, kamienicami, parkami, ulicami, z ktoérymi poeta byt lub czut sie
zwigzany. W todzi mozna wyznaczy¢ swoistg przestrzen, ktorej mia-
nownikiem jest zycie Tuwima. Sg to miejsca jego przebywania, zycia,
pracy, ktore istniejg do dzis i mogg stanowic¢ cel penetracji turystycznej
os6b zainteresowanych jego osobg i tworczoscia, a takze tych, chcacych
spojrze¢ na miasto z innej niz dotychczasowa perspektywy.

Tuwim mieszkat w Lodzi od swoich narodzin w 1894 r. do momentu
wyjazdu na studia do Warszawy w 1916 r. Ponizej przedstawiono
miejsca, ktore sg wynikiem poszukiwan tédzkich sladow Tuwima w jego
biografii. Sg to:

— dom narodzin Juliana Tuwima, ul. Kilinskiego 46 (éwczesny adres:
ul. Widzewska 44),

— mieszkanie w kamienicy przy ul. Andrzeja Struga 42 (éwczesny
adres ul. Sw. Andrzeja 40),

— mieszkanie w kamienicy przy ul. Narutowicza 54 (6wczesny adres
Dzielna 50),

— mieszkanie w kamienicy przy ul. Kosciuszki 27 m. 5 (éwczesny
adres: ul. Spacerowa 27),

— mieszkanie w kamienicy przy ul. Traugutta 12 (6wczesny adres: ul.
Krétka 12),

— mieszkanie lzydora Krukowskiego, wujka Juliana Tuwima, w kamie-
nicy przy ul. Piotrkowskiej 88,

— mieszkanie Bernarda Krukowskiego, wujka Juliana Tuwima, w ka-
mienicy, przy ul. Rewolucji 1905 r. m. 4,

— gréb rodzicow Juliana Tuwima, cmentarz zydowski, ul. Bracka 40,

— Meskie Gimnazjum Rzadowe, obecnie Il Liceum Ogodlnoksztatcgce
im. T. Kosciuszki, ul. Sienkiewicza 46 (6wczesny adres ul. Mikotajewska
44),
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— wypozyczalnia ksigzek, ul. Andrzeja Struga 5 (dwczesny adres: ul.
Sw. Andrzeja 5),

— Synagoga Wielka, przy al. Kosciuszki 2 (éwczesny adres: ul. Spa-
cerowa),

— hotel Savoy, ul. Traugutta 6 (ul. Krétka),

— hotel Grand, ul. Piotrkowska 72,

— teatr Victoria, kino,Casino, ul. Piotrkowska 67,

— kino The Bio Express, ul. Zielona 4,

— kino lluzjon, ul. Piotrkowska 17,

— teatr Urania, ul. Jaracza 2 (ul. Cegielniana 34),

— drukarnia Leona Kruczkowskiego, ul. Piotrkowska 18,

— cukiernia B. Komara, ul. Piotrkowska 63.

5. Miejsca pamieci poswiecone poecie oraz instytucje
i wydarzenia noszgce jego imie

Do miejsc pamieci autorka zaliczyta pomniki, tablice, malowidto w ga-
lerii zastuzonych oraz ulice, ktéra nosi nazwisko poety. Rowniez kilka-
nascie instytucji w todzi za swojego patrona przyjeto Juliana Tuwima.
Swiadczy to o tym, ze posta¢ Tuwima jest wazna dla mieszkancow. Na
planie miasta pojawiajg sie kolejne obiekty nazwane jego imieniem, pod-
kredlajgc w ten sposob zwigzki poety z Lodzig. Sg to:

— popiersie Juliana Tuwima, ul. Moniuszki 4,
taweczka Tuwima, ul. Piotrkowska 104,
ulica Juliana Tuwima,
fresk ,Galeria zastuzonych dla todzi”, ul. Piotrkowska 71,
tablica pamigtkowa na kamienicy przy ul. Andrzeja Struga 42,
tablica pamigtkowa na scianie Ill Liceum Ogolnoksztatcgcego im.
Tadeusza Kosciuszki,

— sala poswiecona Julianowi Tuwimowi w Muzeum Historii Miasta
todzi, ul. Ogrodowa 15,

— Szkota Podstawowa nr 199 im. Juliana Tuwima, ul. Elsnera 8,

— Gimnazjum nr 4 im. Juliana Tuwima, ul. Tuwima 15,

— Zespot Szkot Ogolnoksztatcgeych nr 5 w Lodzi im. Juliana Tuwima,
ul. Krolewska 11/15,

— Hufiec ZHP t.6dz-Srédmiescie przy ulicy Stefanowskiego 18,
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— Patac Mtodziezy im. Juliana Tuwima przy al. ks. kard. S. Wyszyn-
skiego 86,

— Café Tuwim przy ul. Pomorskiej 18.

W todzi organizowane sg tez liczne wydarzenia noszgce imie Juliana
Tuwima.

— Dzieh Tuwima odbywa sie od 1998 r. w okolicach 13 wrzesnia
(rocznica urodzin poety),

— Ogolnopolski Konkurs Recytatorski im. Juliana Tuwima odbywa sie
w ramach Dnia Tuwima i jest przeznaczony dla uczniéw szkét pod-
stawowych, gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych,

— Miedzyszkolny Konkurs Literacko-Plastyczny odbywa sie od 2000 r.
i jest poswiecony tworczosci poety,

— Festiwal Talentoéw — konkursy plastyczne, recytatorskie i polonisty-
czne, wystawy oraz wystepy ucznidéw, ktore przyblizajg utwory poety,

— Tydzien Kultury Tuwimowskiej.

W todzi mozna odnalezé wiele miejsc zwigzanych z Tuwimem.
Przedstawiajg szeroki wachlarz obiektéw od tych, w ktérych on sam zyt
i pracowatl, po miejsca wspétczesne poswiecone jego pamieci. Wiele
obiektow z poczatku XIX w. juz nie istnieje lub zmienito swoje funkcje, ale
odkrywanie ich przez mieszkancow lub turystow moze byC ciekawg
lekcjg historii, architektury czy kultury. Poréwnywanie opiséw i starych
fotografii tych obiektow ze wspotczesnym ich wyglgdem ma duzy walor
edukacyjny, zetkniecie sie z oryginalnymi pamigtkami po poecie moze
stanowi¢ ciekawg atrakcje.

Wsrod miejsc zwigzanych z zyciem Tuwima szczegolnie zaznaczajg
sie domy, w ktérych mieszkat (z powodu perypetii rodzinnych tédzkich
adresow miat kilka). Istotne sg takze instytucje, z ktérych poeta korzystat,
takie jak szkota, synagoga, czy chocby wypozyczalnia ksigzek. Tuwim
nie stronit tez od rozrywek, stad kilka takich miejsc nalezy zaznaczy¢ na
mapie todzi: kina, teatry, kawiarnie, ktérych byt czestym gosciem. Wiele
z nich nie istnieje we wspétczesnym krajobrazie, ciekawy moze byc¢
proces ich odtworzenia i poréwnania topografii miasta z poczatku XX
i XXI w. W czasie inwentaryzacji tych obiektéw okazato sie, ze tylko dwa
posiadajg tablice upamietniajgce pobyt poety. Nie dziwi to w przypadku
kin czy hoteli, jednak domy, w ktérych mieszkat mogtyby zosta¢ opa-
trzone w takg informacje. W wielu miejscach w Polsce czy na $wiecie
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wizyta stawnej osoby, jak chocby trzydniowy pobyt Balzaca na Rynku
Gtéwnym w Krakowie, zaznaczana jest na kamienicy, w ktorej mieszkat.
Warto wiec sie zastanowic, czy niektére ,t6dzkie adresy Tuwima” nie
powinny réwniez zosta¢ odnotowane nie tylko w kalendariach, ale
réwniez w przestrzeni miasta.

W Lodzi znajduje sie kilkanascie miejsc poswieconych pamieci Juliana
Tuwima. Wazny jest przy tym fakt, ze nie pojawity sie one w jednym
okresie (np. zaraz po smierci poety). Réwniez wspétczesni mieszkancy
czujg sie zwigzani z tg postacig i podkre$laja, ze jest on wybithym
todzianinem, wybierajg go do galerii zastuzonych czy stawiajg mu nowy
pomnik przy Urzedzie Miasta. Wazne pamigtki po poecie pieczotowicie
przechowywane sg w Muzeum Historii Miasta todzi, a pamie¢ o Tuwimie
jest wcigz zywa i wazna dla mieszkancow miasta.

6. Obraz Ltodzi w tworczosci Juliana Tuwima

Poeta w swojej tworczosci przedstawia todz z réznych perspektyw
i w réznych barwach. Czesto jest ona szara i brzydka, nierzadko jednak
bywa niezwykle basniowa. Nie nalezy watpi¢ w pozytywne uczucia, jakie
Tuwim zywit do todzi, jednak w utworach mozemy zaobserwowac wiele
sprzecznos$ci. Fascynacja i zachwyt miastem, a jednoczesnie jego brzy-
dota, szaros¢ i brud sprawiaty, ze Tuwim byt zawieszony miedzy ucie-
czka z rodzinnej Lodzi a tesknotg do niej (Ratajska 2002).

Wizerunek todzi w tworczosci poety jest wielowymiarowy. Tuwim
czesto z dziennikarskg doktadnoscig podaje adresy i nazwy wiasne,
jednak poetyckie opisy petne metafor i opisdw stwarzajg bardzo osobisty
obraz miasta. Duza doza emocji, czesto skrajnych, przechodzgcych od
zachwytu do nienawisci do todzi, sprawia, ze w tej tworczosci wytania
nam sie portret zywy i choC z pewnoscig subiektywny, to jednak nie
jednostronny. Odnalezienie opisanych w utworach miejsc we wspot-
czesnym krajobrazie miasta nie zawsze nalezato do tatwych zadan, ale
wielu cennych informacji dostarczylty poszukiwania w literaturze krajo-
znawczej i historycznej. Liczba adresow i obiektéw wskazanych przez
Tuwima jest bowiem ogromna i warto poréwnac te literackie opisy
z rzeczywistoscig todzi XXI| w.

W swojej pracy magisterskiej autorka doktadnie przeanalizowata
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Kwiaty polskie, wiersze i wspomnienia Tuwima, opisujgc szczegdtowo
miejsca przez niego wskazane i ilustrujgc je fragmentami poezji. Na
potrzeby artykutu wymieniono jedynie poszczegdlne obiekty wedtug
dziet, w ktérych sie pojawity.

W Kwiatach polskich mozna odnalez¢é dwa rodzaje miejsc: te, ktore
znajdujg odzwierciedlenie w topografii miasta (czyli nazwy dzielnic, ulic,
numery posesji, blizsze okreslenia obiektéw architektonicznych, nazwi-
ska wtascicieli) oraz te, ktére ulegty modyfikacji i poetyckiej interpretaciji.
Zostaly one zmienione na potrzeby utworu lub tez wynikajg z mylnego
zapamietania ich przez poete, ktéry piszgc poemat na emigracji, nie miat
mozliwosci konfrontacji zapamietanych szczegotdw z rzeczywistoscig
(Wierzbowski 1978).

W poemacie Tuwim oprocz konkretnych miejsc pokazuje charakter
miasta, kontrasty, biede, bogactwo, charakter spoteczenstwa. Obiekty,
ktére znalazly sie w Kwiatach polskich to (w kolejnosci pojawiania sie
w utworze):

— Azowsko-Donski Bank Handlowy, pasaz Meyera 8 (aktualny adres
to ul. Moniuszki 8),

— pasaz Meyera,

— kawiarnia Roszkowskiego, rég ul. Moniuszki i ul. Piotrowskiej,

— patace t6dzkich fabrykantéw,

— zaktad krawiecki Aleksandry Maszkowskiej, ul. Piotrkowska 117,

— ulice: Wschodnia, Andrzeja (Andrzeja Struga), Péinocna, Nowo-
miejska, Kamienna (Witdkiennicza), Srednia (Pomorska), Piotrkowska,
Nawrot, Przejazd (Juliana Tuwima), Krétka (Romualda Traugutta), Gtéw-
na (al. Jézefa Pitsudskiego), Zielona, Benedykta (6 Sierpnia), Promena-
da (al. Tadeusza Kosciuszki),

— Batuty, Widzew,

— rzeka todka,

— fabryka Karola Scheiblera,

— zbdr baptystéw przy ul. Nawrot,

— tédzkie tramwaje,

— park Helenowski,

— sklep z zabawkami i towarami galanteryjnymi Rozalii Zielke, ul.
Piotrkowska 85,

— dom Jana Petersilgego, wydawcy Lodzer Zeitung, restauracja Lou-
vre, ul. Piotrkowska 86,
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— teatr Sellina, ul. Konstantynowska (aktualny adres ul. Legionéw 14),
— grob Iry Aldrige’a na Starym Cmentarzu,

— kwiaciarnia Salwy, ul. Piotrkowska 76,

— hotel Klukas, ul. Widzewska 35 (aktualny adres ul. Kilinskiego),

— lecznica weterynaryjna, ul. Kopernika,

— zakfad fotograficzny Jana Tyraspolskiego, ul. Piotrkowska 76,

— Dom Bankowy Hieronima Schiffa, ul. Piotrkowska 78,

— sklep z materiatami piS§mienniczymi, ul. Piotrkowska 86.

Obraz todzi umieszczony przez Tuwima w Kwiatach polskich ma
wiele wymiarow. Obiektywnie przedstawia elementy topografii miasta,
dzieki ktéorym mozna poréwnaé nazwy ulic, dowiedzie¢ sie o funkcjo-
nujgcych instytucjach, sklepach czy kawiarniach. Jednak nie brakuje su-
biektywnego opisu todzi, zaréwno negatywnych aspektéw zycia, takich
jak brud, szaros¢, przyttaczajgca atmosfera zaniedbanego fabrycznego
miasta, jak rowniez sentymentalnych obrazéw zapamietanych z dziecin-
stwa, ktére pokazujg entuzjazm i przywigzanie autora.

todzi poswiecit Tuwim réwniez kilka odrebnych wierszy, m.in.: £6dz,
Nuda, Wstep do pie$ni miasta, Urywek, Dzieciristwo, Juwenilia, Matka.
Wspomina tam o nastepujgcych miejscach:

— dom przy ulicy $w. Andrzeja (obecny adres: ul. Andrzeja Struga),

— gimnazjum przy ulicy Mikotajewskiej (obecnie Ill Liceum Ogodlno-
ksztatcgce przy ul. Sienkiewicza),

— hotel Savoy,
redakcja Nowego Kuriera todzkiego, ul. Zachodnia 37,
fabryki i kominy,
cmentarz zydowski.

Obraz miasta w wierszach poety jest o wiele ubozszy niz w Kwiatach
polskich. Odnalezé mozna zaledwie kilka konkretnych miejsc z mapy
todzi. Wiecej natomiast dowiedzie¢ sie mozna o stosunku poety do
todzi, jego przywigzaniu i pozytywnych uczuciach, ktére do niej zywit, nie
tracgc jednak krytycyzmu w opisach realiéw zycia w miescie przemy-
stowym.

Julian Tuwim oprécz poezji pisat rowniez prozg, ktéra obejmuje pole-
miki, eseje, a takze wspomnienia. Zostaty one opublikowane w V tomie
Dziet Juliana Tuwima wydanych po raz pierwszy w 1964 r., a takze byty
wygtaszane przy okazji réznych odczytéw lub publikowane w czaso-
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pismach. Rodzinne miasto pojawia sie w nastepujgcych esejach i arty-
kutach: Moje dziecinstwo w todzi, Wspomnienia o todzi, Nauka szkolna
i zainteresowania pozaszkolne, Ze wspomnien tédzkich. Wymienia
w nich nastepujgce obiekty:

— fabryki, zadymione, brudne miasto,

— nazwy ulic, m.in.: Lipowa, tagkowa, Karolewska, Tkacka, Fabrycz-
na, Sktadowa, Przedzalniana, Towarowa, Przemystowa, Kanatowa,

— park Helenowski,

— sklepikarz Anders, stolarz Lauke, sklepy: Zielke, Liessner, Postelb,
fabrykanci: Scheibler, Grohmann, Geyer,

— podtédzkie wsie, ktore dzis sg juz dzielnicami miasta: Radogoszcz,
Doty, Stoki, Zarzew, Chojny, Rokicie, Retkinia, Bruss, Zabieniec,

— kina: The Bio Express (ul. Zielona 2), Luna (ul. Przejazd), Urania
(ul. Cegielniana 34) oraz lluzjon z ul. Piotrkowskiej 17,

— pensja pani Okuszko-Konarzewskiej, o$mioklasowe gimnazjum
zenskie przy ul. Spacerowej 21 (obecnie al. Kosciuszki),

— prywatne, czteroklasowe szkoty Zenskie: przy ul. Widzewskiej (Ki-
linskiego) pod numerem 61 i 111 oraz przy ul. Sredniej 14 (ul. Pomorska)
rosyjskie zenskie gimnazjum,

— filharmonia,

— kawiarnie Roszkowskiego i Gostomskiego, Komara i Grand Café,

— teatr Victoria, kino Casino, sklep Wedla i fryzjer Lewkowicz, oddziat
telegrafu D. Peszes i dom przemystowca Szai Rozenblatta.

Wspomnienia pisane prozg dostarczajg czytelnikowi wiele doktadnych
tédzkich nazw i adresdw. Poeta bardzo wiernie i z pieczotowitoscig od-
twarza miejsca swojej mtodosci, podkreslajgc swoj sentymentalny zwig-
zek z nimi.

Twoérczosé Tuwima to bardzo bogaty materiat, ktéry wiele méwi o Lo-
dzi poczatku XX w. Jest to zrodto historyczne, dzieki ktéremu mozna
odkry¢ miasto z tamtego okresu, ale takze spojrze¢ na nie w sposéb
liryczny, sentymentalny. Poszukiwanie miejsc opisanych przez poete
moze stac sie niezwykle ciekawg przygoda.
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7. Badania ankietowe

Ankieta zostata przeprowadzona ze 130 studentami Uniwersytetu
toédzkiego w terminie 15 maja — 20 czerwca 2007 r. Wsrdod ankieto-
wanych znalazto sie 35 studentow IV i V roku geografii turyzmu i hote-
larstwa, 50 studentéw polonistyki oraz 45 studentéw historii.

Badaniami ankietowymi objeto takze 50 przewodnikéw po todzi. Kwe-
stionariusze ankiet zostaty rozdane podczas spotkan przewodnikéw. Ro-
zestano je takze za posrednictwem poczty elektronicznej. Prawie 40%
respondentow zdato egzamin przewodnicki w 2006 r., a pozostali rok
wczesdniej. Wszyscy ankietowani nalezg do pokolenia przewodnikéw mto-
dych stazem, ktorzy swoje uprawnienia otrzymali w latach 2001-2006.

Ankieta miata na celu ocene znajomosci zwigzkéw Juliana Tuwima
z todzig. Respondenci zostali poproszeni o wskazanie stopnia atrakcyj-
nosci pomnikow w centrum todzi, wsrod ktérych znalazta sie taweczka
Tuwima. Pozwolito to na pokazanie jej znaczenia na tle pozostatych
obiektow. Respondenci musieli wykaza¢ sie znajomoscig dziet poety,
miejsc z nim zwigzanych w todzi, poda¢ adresy wskazanych obiektéw,
a takze wymienic te opisane w jego twdrczosci, a znajdujgce sie w mies-
cie. Ankietowani zostali rowniez zapytani o che¢ odwiedzenia miejsc
zwigzanych z Tuwimem w todzi i tych opisanych przez niego, a takze
musieli odpowiedzie¢ na pytanie, czy szlak literacki Juliana Tuwima mo-
ze by¢ atrakcjg turystyczng miasta.

W pracy magisterskiej przedstawiono wyniki wszystkich powyzszych
zagadnien, a takze poréwnano opinie i wiedze studentéw z odpowie-
dziami ekspertow, czyli przewodnikdéw. W artykule przedstawiono jedynie
wybrane zagadnienia.

Studenci geografii turyzmu i hotelarstwa (gth) oraz polonistyki wymie-
nili po 7 miejsc zwigzanych z Tuwimem. Poloniéci udzielili 97 odpowiedzi,
geografowie 67, a historycy 41. Struktura odpowiedzi dwéch pierwszych
grup byta podobna, z tym zastrzezeniem, ze 20% studentéw geografii
wskazato lecznice pod koniem, podczas gdy zrobito to 30% studentow
polonistyki. Studenci historii nie wskazali popiersia Tuwima, a jedynie 2%
z nich wymienito lecznice pod koniem. Wieksza znajomos¢ obiektow
wsroéd studentdow geografii i polonistyki wynika z pewnoscig ze znajo-
mosci interesujacych obiektéw wsrdd pierwszej grupy oraz dziet wsrod
drugiej.
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Rys. 1. Miejsca zwigzane z Tuwimem wymienione przez studentéw wybranych

kierunkéw UL (opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych)

Na kolejne pytanie, czy respondent zna miejsca w todzi opisane
przez Tuwima, niewielki odsetek (jedynie 26%) wszystkich studentéw
odpowiedziato pozytywnie. Najwiecej takich odpowiedzi byto wsrdd stu-
dentow polonistyki — 42%, nastepnie wérdéd geograféw — 23% i histo-
rykow — 11%. Wynik ten nie jest zaskakujacy i scisle wigze sie z kie-
runkiem studiow.

Miejsca opisane przez Tuwima:
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Rys. 2. Miejsca opisane przez Tuwima i wskazane przez studentéw UL
(opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych)

Ankietowani, ktorzy odpowiedzieli pozytywnie, zostali poproszeni
0 wymienienie tych miejsc. W sumie wskazano 9 obiektéw, z ktérych 5
wystepujacych najczesciej przedstawiono na rysunku 2. Najwiekszy od-
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setek ankietowanych wskazat lecznice dla zwierzat przy ul. Kopernika,
z koniem naturalnej wielkosci (ponad 50% odpowiedzi). Kolejne miejsca
i obiekty: park Helenowski, ulice Przejazd i Piotrkowskg oraz Il LO
wskazywano juz zdecydowanie rzadziej. Wysoki wynik lecznicy przy ul.
Kopernika wigze sie ze znajomoscig stynnego fragmentu Kwiatow pol-
skich.

Podsumowanie wynikow ankiety nasuneto wniosek, ze wiedza stu-
dentéw na temat zwigzkow Juliana Tuwima z todzig nie jest duza. Znane
sg najbardziej sztandarowe dzieta oraz wybrane obiekty i adresy miejsc
zwigzanych z poetg, nie jest to jednak znajomos¢ pogtebiona. Wiedza
rézni sie od kierunku studiow — najlepiej wypadajg studenci polonistyki.
Istotne jest to, ze Tuwim kojarzy sie ankietowanym studentom z todzig.
Nie byto oséb, ktore nie wymienityby cho¢ jednego obiektu z nim zwig-
zanego, zatem w celach poznawczych szlak Juliana Tuwima powinien
powstaé, a pomyst ten oceniany jest pozytywnie przez wiekszo$¢ ankie-
towanych.
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Rys. 3. Miejsca w todzi opisane przez Tuwima i wskazane przez przewodnikéw miejskich
(opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych)

Natomiast przewodnicy turystyczni mieli m.in. wskaza¢ miejsca w to-
dzi opisane przez Tuwima w jego utworach. 10% respondentéw nie
umiato wskazac takich obiektéw, natomiast pozostali wymienili w sumie
7 miejsc. Okoto 60% wymienito dom rodzinny przy ul. Andrzeja Struga,
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ulice Piotrkowska, lecznice dla zwierzat przy ul. Kopernika oraz park
Helenowski (rys. 3). Potowa respondentéw wskazata kawiarnie Rosz-
kowskiego, 30% cmentarz zydowski, a 23% kwiaciarnie Salwy. Najwie-
kszy odsetek, 18% wymienito 4 obiekty, po 16% jedno i pieé takich
miejsc, a 6% ankietowanych wskazato ich siedem.

W kolejnym pytaniu podano miejsca, dla ktorych wczesniej studenci
musieli okresli¢ adresy, a przewodnicy zostali poproszeni o podkreslenie
tych, ktére pojawiajg sie na trasach wycieczek. Na wycieczkach pro-
wadzonych przez ankietowanych przewodnikéw w niemal 90% przy-
padkéw pojawia sie faweczka Tuwima, a 72% z nich wiedzie pasazem
Meyera, czyli ulicg Moniuszki. Pozostate obiekty pojawiajg sie rzadziej.
Kawiarnie Roszkowskiego wskazato 40%, a dom narodzin Tuwima 20%
ankietowanych. Tylko 4% respondentow wymienito park Helenowski,
a 8% — popiersie Tuwima.

Ankietowani przewodnicy wysoko oceniajg atrakcyjnosé¢ taweczki
Tuwima, znajg dzieta i miejsca w todzi w nich opisane, sg pozytywnie
ustosunkowani do pomystu powstania szlaku. Mimo krétkiego stazu
przewodnickiego posiadajg duzg wiedze w tym temacie.
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Rys. 4. Obiekty zwigzane z J. Tuwimem znajdujgce sie na trasach wycieczek
prowadzonych przez ankietowanych przewodnikéw (opracowanie wtasne
na podstawie badan ankietowych)
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Cmentarz chrzescijanski

Cmentarz zydowski
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Literacki szlak Juliana Tuwima

Obiekty na literackim szlaku Juliana Tuwima
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15)
16)

17)
18)
19)
20)
21)

22)
23)

24)
25)
26)
27)
28)

29)
30)
31)

32)
33)

taweczka Tuwima, ul. Piotrkowska 104

dawny zaktad A. Maszkowskiej, ul. Piotrkowska 117

dawna wypozyczalnia ksigzek, ul. Struga 5

kamienica, w ktérej w latach 1902—1914 mieszkata rodzina Tuwimow,
ul. Struga 42

lecznica dla zwierzat, ul. Kopernika 22

zbér baptystéw, ul. Nawrot 27

dawne Meskie Gimnazjum Rzgdowe, ul. Sienkiewicza 46

park Sienkiewicza, ul. Sienkiewicza

dawne kino Luna, ul. Tuwima 1

kamienica, w ktérej mieszkat wujek Tuwima, Henryk Krukowski,

ul. Piotrkowska 88

dawna siedziba wydawnictwa J. Petersilgego, sklep z materiatami
piSmienniczymi oraz restauracja Louvre, ul. Piotrkowska 86

siedziba dawnego domu bankowego Hieronima Schiffa, ul. Piotrkowska
78 oraz dawna kawiarnia Roszkowskiego, siedziba zaktadu
fotograficznego Tyraspolskiego oraz kwiaciarnia Salwy, ul. Piotrkowska
76

»Galeria zastuzonych dla todzi”, okno z Tuwimem, malowidto na $cianie
kamienicy przy ul. Piotrkowskiej 71, od strony pasazu Rubinsteina
popiersie Tuwima, ul. Moniuszki 4

dawny Bank Azowsko-Donski, ul. Moniuszki 8

kamienica, w ktorej w 1920 r. zamieszkat Julian i Stefania Tuwimowie,
ul. Traugutta 12

hotel Savoy, ul. Traugutta 6

hotel Grand, ul. Piotrkowska 74

dawne kino Casino i teatr Victoria, ul. Piotrkowska 67

kino Bio-Express, ul. Zielona 2

plac, na ktérym w latach 1887-1939 stata synagoga reformowana,

al. Kosciuszki 1

kamienica, w ktérej w latach 1896—-1902 mieszkata rodzina Tuwimoéw,
al. 1 Maja5 m. 13

cmentarz ewangelicki przy ul. Ogrodowej, gréb I. Aldridge, F. Sellina,
J. Petersilgego

Muzeum Historii Miasta todzi, pokdj Tuwima, ul. Ogrodowa 15

Cafe Tuwim, ul. Pomorska 18

rosyjskie gimnazjum zenskie, ul. Pomorska 4

dawne kino lluzjon, ul. Piotrkowska 17

siedziba dawnej drukarni Leona Krukowskiego, dziadka Juliana Tuwima,
ul. Piotrkowska 18

filharmonia, ul. Narutowicza 20

kamienica, w ktorej urodzit sie Tuwim, ul. Kilinskiego 46

kamienica, w ktérej w latach 1914—-1917 mieszkata rodzina Tuwimow,
ul. Narutowicza 54

park Helenowski, ul. Pétnocna

gréb rodzicow Tuwima, Adeli i Izydora, cmentarz zydowski, ul. Bracka 40

Rys. 5. Trasa literackiego szlaku Juliana Tuwima (opracowanie wiasne na podstawie £6dZz. Plan miasta, 2005, Wyd. ExpressMap.
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8. Turystyczny szlak literacki Juliana Tuwima w todzi

Zaprojektowany literacki szlak Juliana Tuwima w todzi przebiega
przez 33 miejsca zwigzane z poetg i liczy 15 km (rys. 5). Jak na szlak
miejski jest to duzo, zatem wyodrebniono mniejsze odcinki, ktére po-
zwalajg na zapoznanie si¢ z wybrang tematyka.

Odcinek gtowny, czyli cata trasa szlaku nosi nazwe ,L6dz Bagdadem
jest bajecznym” i jest kompleksowym spojrzeniem na miasto z perspek-
tywy poety. Natomiast mniejsze fragmenty sg tematyczne i prezentujg
miejsca zwigzane z bardziej szczegétowg idea.

Odcinek potudniowy ,Miatem w todzi kamienice zakletg [...], kazde
pietro byto poktadem okretu” tematycznie zwigzany jest z dziecinstwem
i mtodoscig Juliana Tuwima. Mozemy poznaé¢ codzienng droge Julka
z domu do szkoty, zahaczajgc o biblioteke, lecznice, park, kino. Trasa
rozpoczyna sie przy taweczce Tuwima (obiekt nr 1 na rys. 5) i biegnie
ulicami: Struga, Zeromskiego, Kopernika, Nawrot, Sienkiewicza, Tuwima.

Drugi odcinek to ulica Piotrkowska ,Nasunagt czapke z ming diablg
i szedt Piotrkowskg”. Spacer ,Pietryng” byt dla Tuwima niemal codzien-
noscig. Przemierzajgc Piotrkowskg od taweczki Tuwima do placu Wol-
noéci mozemy dowiedzie¢ sie, jak wygladata ta ulica, kiedy przechadzat
sie po niej miody poeta.

Odcinek pétnocny ,My, Zydzi polscy” rozpoczyna sie przy placu, gdzie
stata synagoga, w ktérej Tuwim zostat obrzezany i brat slub, dalej po-
daza ulicami: Zielong, Woélczanskg, 1 Maja, Cmentarng, Ogrodowa,
Pdinocng, Kilinskiego, Pomorska, Piotrkowskg do skrzyzowania z ul.
Rewolucji 1905 r. Szlak przebiega przez tereny zamieszkane przez
Litwakéw, granice Litzmannstadt Ghetto, koszerng restauracje, Muzeum
Historii Miasta todzi, gdzie oprocz wystawy poswieconej poecie, mozna
zapoznac sie z ekspozycjg ,Triada L.édzka”.

Trasa turystycznego szlaku literackiego Juliana Tuwima w todzi jest
wynikiem inwentaryzacji terenowej, studiow nad biografig i dzietami
poety, badan ankietowych, a takze subiektywnego wyboru autorki. Szlak
ma wpisa¢ sie w krajobraz miasta spetniajgc funkcje krajoznawcza
i edukacyjng. Poszerzy on oferte turystyczng miasta, a takze Polski,
promujgc tédz jako miasto Tuwima, przyczyniajac sie byé moze do
przyciggniecia odwiedzajgcych zainteresowanych turystyka literacka.
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Walory turystyczne to czes¢ potencjatu turystycznego, ktora po su-
biektywnej ocenie turysty moze sta¢ sie przedmiotem jego zaintereso-
wania. Ze wzgledu na sposéb wykorzystywania waloréw turystycznych
mozna je podzieli¢ na walory wypoczynkowe, krajoznawcze i specjali-
styczne (Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2002).

Szlakowi literackiemu, ktérego trasa wiedzie przez miasto, nalezy
przypisa¢ przede wszystkim walory krajoznawcze. Nalezg do nich rézne
typy obiektow, niektére z nich dzi$ nie istniejg juz co prawda na mapie
todzi, jednak ich zwigzki z Tuwimem czynig je walorami krajoznawczymi.
Sa to nastepujgce grupy obiektow:

— kamienice — 10 obiektow, nalezg do nich liczne miejsca, w ktérych
Tuwim mieszkat, oraz dawne siedziby sklepow, kawiarni,

— dawne gmachy uzytecznosci publicznej — 8 obiektéw, do tej kate-
gorii przyporzadkowano szkoty, bank, lecznice, biblioteke,

— obiekty sakralne — 4 obiekty: cmentarz przy ul. Ogrodowej, cmen-
tarz zydowski, miejsce po synagodze oraz zbor baptystow,

— pomniki — 3 obiekty: taweczka i popiersie Tuwima, zaliczono do tej
kategorii takze malowidto na Scianie kamienicy w pasazu Rubinsteina,

— parki — 2 obiekty: park Helenowski i im. Sienkiewicza,

— placowki kulturalne — 7 obiektow: kina, teatry, filharmonia, muzeum.

Walory krajoznawcze szlaku sg bardzo zréznicowane, mimo ze doty-
czg jednego tematu, osoby Juliana Tuwima, to charakter odwiedzanych
miejsc jest bardzo rozny. Sg to réznego rodzaju zabytki architektury,
historii, kultury, ktérych poznanie poszerza wiedze turysty o todzi i Tu-
wimie.

Szlak, ktéry ma bogate walory krajoznawcze, spetnia wiele funkciji.
Pokazuje £6dz Juliana Tuwima, miejsca z nim zwigzane i opisane w jego
tworczosci, przedstawia miasto przez pryzmat poezji, umozliwia porow-
nanie literackiego obrazu z rzeczywistoscig, opowiada o todzi przetomu
XIXi XX w., jest pretekstem do poznania wspotczesnego miasta.

Literacki szlak Juliana Tuwima moze trafi¢ do szerokiego grona od-
biorcéw. Jego potencjalni adresaci to todzianie, uczniowie i nauczyciele,
ktérzy przy omawianiu utworéw poety bedg chcieli poréwnaé obraz
literacki ze wspoiczesng todzig, turysci odwiedzajgcy miasto oraz osoby
zainteresowane turystyka kulturowg, w szczegolnosci literacka.
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Szlaki turystyczne sg elementem zagospodarowania, utatwiajg odbior
przestrzeni, poszerzajg oferte turystyczng oraz mogg sta¢ sie nowg
atrakcjg miasta czy regionu. Szlak Juliana Tuwima w todzi z pewnoscig
ma szanse petnic te funkcje i wigczy¢ sie w nurt rozwijajgcej sie w Polsce
turystyki literackie;.
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Tomasz Koralewski

BITWA POD GETTYSBURGIEM
W 1863 ROKU JAKO PRZYKLAD
WYKORZYSTANIA HISTORII NA

POTRZEBY ROZWOJU PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO

Wojna secesyjna w Ameryce Poétnocnej, jak nieco ztoSliwie w 1862 r.
zauwazylt wicehrabia angielski Wolseley

jesli nawet nie bedzie miata innych skutkéw, to przynajmniej dostarczy amery-
kanskim historykom czegos$, o czym mozna bedzie pisa¢ i uratuje ich od dziecinady
opisywania szczegotow potyczek w lesnych ostepach lub w gérach Meksyku, tak jakby
byly to bitwy pod Waterloo czy Solferino (Swoboda 1990).

Rozgrywana pomiedzy 1 a 3 lipca 1863 r. bitwa pod Gettysburgiem
stata sie najlepszym tego przyktadem. Byta najwiekszg i najkrwawszg ba-
talig w czasie tej wojny, a jednoczes$nie petng przypadkowosci, z wyraz-
nie okreslonymi bohaterami po obydwu stronach.

Dwie armie: Potomacu (Pétnoc) dowodzona przez generata George’a
Meade i Pétnocnej Wirginii (Potudnie) pod generatem Robertem E. Lee
pozostawity w sumie na placu boju blisko 50 000 zabitych i rannych®.
Dziatania w pierwszym dniu prowadzone byly na pétnoc i pétnocny za-
chod od miasteczka Gettysburg, w kolejnych dniach przeniosty sie na
wzgorza potozone po jego potudniowej stronie: Cmentarne (Cementary
Ridge), Seminaryjne (Seminary Ridge), Culpa (Culp’s Hill), Maty i Wielki
Okragty Szczyt (Little Round Top & Round Top), a takze na obszary

! Walczgce w wojnie secesyjnej strony to Skonfederowane Stany Ameryki (Confe-
derate States of America), zwane zwyczajowo Potudniem, rebeliantami lub konfederatami
oraz Stany Zjednoczone Ameryki (United States of America), czyli upraszczajgc Potnoc,
Unia lub nieco pogardliwie ,jankesi”.
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pomiedzy, pokryte w owym czasie sadami brzoskwiniowymi, polami psze-
nicy, skalnymi uskokami, z miejscami poro$nietymi gestym lasem®.

Od bitwy mineto ponad 146 lat i Amerykanie zakonczyli juz rozliczanie
sie z przesztoscig. W 1978 r., wywodzacy sie z gtebokiego Potudnia
prezydent Jimmy Carter podpisat akt amnestyjny, przywracajacy oby-
watelstwo amerykanskie ostatniemu z Konfederatow — eksprezydentowi
tego kraju, Jeffersonowi Davisowi. Generat Lee tej amnestii doswiadczyt
jako przedostatni, dwa lata wczesniej (Swoboda 1990).

Obecnie bitwa pod Gettysburgiem stanowi punkt obowigzkowy w edu-
kacji dzieci i mtodziezy we wszystkich szkotach Stanoéw Zjednoczonych.
Rozpatrywana jest i rozktadana na czynniki pierwsze zaréwno przez
profesjonalnych historykéw, jak i amatorow militariow z okresu wojny
secesyjnej, autoréw sztuk teatralnych, pisarzy, poetéw, rezyseréw filmo-
wych, tworcow gier komputerowych, plastykow, muzykow i przedstawicieli
wielu innych dziedzin ludzkiej aktywnosci. Hasto Gettysburg wpisane do
przegladarki internetowej Google daje blisko 6 200 000 wynikéw wyszu-
kiwania, znacznie ponad 2 min zdjec¢, rysunkéw, map i innych grafik oraz
ponad 8500 plikéw video. Odwiedzajgcy miasteczko majg wrazenie po-
wrotu do przesziosci i Smiato mozna stwierdzié, iz dzisiejsi mieszkancy
Gettysburga caty czas zyjg samag bitwg i jej zawdzieczajg swojg egzys-
tencje.

Jak wyglagda zatem to niewielkie miasteczko w Pensylwanii, ktore
gdyby nie wydarzenia z lipca 1863 r., byloby niczym tysigce innych, po-
dobnych miasteczek rozsianych po catych Stanach Zjednoczonych? Co
powoduje, iz Gettysburg jest obecnie destynacjg turystyczng odwiedzang
rokrocznie przez ponad 1,5 min os6b? W jaki sposdb udaje sie pogodzic¢
komercje zwigzang z obstugg ruchu turystycznego z miejscem pamieci
polegtych? | wreszcie — jak bardzo Gettysburg jako miasto ewoluuje
w obliczu zmieniajgcych sie trendow w turystyce?

2w historiografii polskiej na razie ukazala sie tylko jedna publikacja poswiecona
przebiegowi bitwy (Swoboda 1990). Jest to jednak dzieto napisane bardzo przystepnym
jezykiem, z wieloma ciekawymi anegdotami. Za oceanem natomiast na samej bitwie oraz
na catej wojnie secesyjnej wychowaty sie kolejne pokolenia historykéw. Z najnowszych,
dostepnych na rynku pozycji, polecam szczegdlnie: Stephen W. Sears, Gettysburg, New
York 2004, ss. 623; Mark Adkin, The Gettysburg Companion, A Guide to the Most
Famous Battle of the Civil War, Harrisburg 2008, ss. 554; Noah Andre Trudeau, Gettys-
burg: A Testing of Courage, New York 2003, ss. 694.
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O tym, ze Gettysburg ma duze mozliwosci w zakresie wykorzystania
wydarzen historycznych do rozwijania biznesu, mozna sie byto przekonac
juz kilka miesiecy po bitwie. Wtedy to w lokalnej gazecie pojawito sie
pierwsze ogtoszenie reklamujgce zestaw pocztowek z obrazami pola
bitwy z przeznaczeniem na doskonaty prezent, oraz galerie, w ktorej moz-
na je byto zobaczy¢ i kupi¢. Nalezy pamietaé, iz wojna trwata jeszcze dwa
lata!l Swoisty pragmatyzm Amerykanéw pozwolit im jednak niezwykle
szybko na wykorzystanie znaczenia bitwy zaréwno jako miejsca pamieci
narodowej, jak i miejsca nadajgcego sie do komercyjnego wykorzystania.

Zaraz po wojnie do Gettysburga licznie zjezdzaty rodziny zmartych tam
zotnierzy w poszukiwaniu informacji dotyczacych ich loséw oraz w celu
uczczenia ich pamieci. Zotnierze walczgcy w obydwu armiach wywodzili
sie ze wszystkich istniejgcych w owym czasie stanow i niejednokrotnie
rodziny musialy przeby¢ tysigce kilometréw, aby dotrze¢ na miejsce
pochéwku swoich bliskich. Wraz z dynamicznym rozwojem transportu,
najpierw kolejowego, a potem réwniez samochodowego, strumien osob
przyjezdzajacych do Gettysburga zwiekszat sie. Z czasem zmienity sie
jednak gtéwne cele przyjazdow. Juz nie pamiec i hotd dla polegtych, ale
ciekawos¢ miejsca o wielkim znaczeniu historycznym powodowata, ze
ludzie przyjezdzali do tego miasta.

Wraz z coraz wiekszg dominacjg kultury konsumenckiej w USA zmie-
niat sie rowniez zakres oferty Gettysburga. Poczatkowo ograniczata sie
ona tylko do obiektéw noclegowych dla rodzin polegtych, niekiedy zapew-
niajgcych rowniez positki. Bardzo szybko zorganizowany zostat cmentarz
wojenny dla Zotnierzy Unii. W 1869 r. pojawit sie pierwszy pomnik
upamietniajgcy 1. Putk Piechoty z Minnesoty i pojawienie sie nastepnych
byto tylko kwestig czasu. Ich lokalizacja nie byta przypadkowa. Kolejne
pomniki putkdow, regimentéw i korpuséw wznoszone byly przewaznie
w centralnym punkcie, gdzie historycznie rozmieszczona byta dana jed-
nostka.

Pod koniec XIX w. pojawity sie rowniez pierwsze pomniki poswiecone
oddziatom Konfederatéw. Z czasem dodawano dalsze rzezby, znaczniki
lokalizacji jednostek, tablice informacyjne ze zdjeciami czy odlewane
baterie dziat artyleryjskich, ustawiane doktadnie w lokalizacji z 1863 r.
Dzisiaj po catym polu bitwy rozsianych jest blisko 1400 miejsc pamieci,
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ktore znajdujg sie w zarzgdzie Narodowego Parku Wojskowego Gettys-
burg (Gettysburg National Military Park) 3.

Centralnym miejscem w Parku, do ktérego kierujg sie wszyscy turysci
jest Centrum Informacji (Visitor Centre), ktére pracuje 362 dni w roku,
w godzinach od 8.00 rano do 17.00 (w wysokim sezonie — od czerwca do
sierpnia — do godziny 19.00)*. Na miejscu, oprécz uzyskania profesjo-
nalnej informacji, mozna rowniez zwiedzi¢ muzeum poswigcone samej
bitwie i czesciowo réwniez wojnie secesyjnej. W 12 obszernych salach
zgromadzono eksponaty, ktére doskonale wprowadzajg zwiedzajgcych
w klimat epoki i dajg podtoze historyczne dla tego, z czym bedzie sie
mozna potem zetkng¢. Bardzo duze znaczenie przyktada sie tu do multi-
medioéw (filmy, dzwieki, gry edukacyjne), ktére w aktywny sposdb wyma-
gaja uwagi i interakcji zwiedzajgcych w kazdym wieku®.

Bardzo duzym zainteresowaniem cieszy sie, otworzona w 2008 r.
w obrebie Centrum Informacji, Cyklorama — odpowiednik polskiej Pano-
ramy Ractawickiej oraz kino wyswietlajgce filmy edukacyjne i historyczne,
w tym takze filmy w technologii 3D. Nieodzownym elementem Centrum
jest sklep z pamigtkami, gtdwnie ksigzkami oraz niewielki bar z prze-
kagskami, kawg, herbatg i kanapkami. Wszystkie atrakcje w obrebie Cen-
trum sg dostepne dla oséb niepetnosprawnych.

Podstawowg funkcjg Centrum jest udzielanie informacji na temat
mozliwosci zwiedzania pola bitewnego oraz innych atrakcji dostepnych
w Gettysburgu, w tym réwniez licznie odbywajgcych sie imprez kultural-
nych i turystycznych. Dystrybuowane sg materiaty informacyjne zaréwno
w wersji papierowej (ulotki ksero z biezgcym programem dnia, aktualnymi
godzinami i trasami touréw, foldery ogdlne), jak i w formie elektronicznej
(ptyty CD, DVD, audiobooki). Odwiedzajgcy mogg wybrac rézne sposoby

8 http://www.gettysburgfoundation.org/learn/monuments_memorials.html — wedtug nie-
sprawdzonych informacji jest to najwieksza na Swiecie liczba pomnikéw poswieconych
jednej bitwie, ustawionych na tak ograniczonym obszarze.

4 Zamkniete jest tylko w Swieto Dziekczynienia, Swieto Bozego Narodzenia i Nowy
Rok.

® Wstep do Muzeum jest ptatny — w 2009 r. ceny ksztattowaly sie na poziomie 10,50
USD za osobe dorostg, 9,50 USD dla emerytéw i wojskowych w czynnej stuzbie i 6,50
USD dla dzieci w wieku od 6 do 18 lat. Dzieci ponizej 6 lat wchodzg za darmo. Dla grup
zorganizowanych powyzej 16 osdb obowigzujg specjalne taryfy 7,50 USD dorosli i 6,00
USD dzieci. Bilet obejmuje zaréwno wstep do Muzeum, jak i do kina oraz na Cyklorame
(http://lwww.nps.gov/gett/planyourvisit/feesandreservations.htm). Ciekawostkg jest fakt, iz
wszystkie bilety mozna réwniez kupi¢ on-line, a ich cena obniza sie wtedy 0 10%.
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zapoznawanie sie z bitwg: od najprostszego, indywidualnego spaceru
wytyczong Sciezkg edukacyjng, gdzie na kazdym niemal kroku znajdujg
sie tablice informacyjne z opisem poszczegdélnych miejsc, manewrow
wykonywanych przez oddziaty i ich znaczenia dla bitwy, przez objazdy
motocyklami, segwayami, starymi busikami szkolnymi, po w petni zorga-
nizowane objazdy autokarami z otwartymi dachami w towarzystwie licen-
cjonowanych przewodnikéw® bgdz prywatnymi samochodami z audio-
przewodnikami, ktére w obszerny sposdb wprowadzajg w historie wojny,
bitwy i okolicy’.

Mito$nicy nowych technologii i gadzetéw mogg za darmo w ramach
systemu ,Podcast Tours” $ciggng¢ w sumie 90-minutowe nagranie z pie-
ciu wybranych epizodéw bitwy. Pliki mp3 sg dostosowane do odtwarzania
na iPodach, telefonach komoérkowych i innych odtwarzaczach tego
formatu. Dostepne sg na stronie oficjalnego partnera Parku Civil War
Traveler.com wraz z mapami w darmowym formacie pdf, niezbednymi do
sprawnego poruszania sig po polu bitwy?®.

Dla turystéw preferujgcych aktywny wypoczynek wytyczone zostaty
specjalne trasy konne i rowerowe (ok. 65 km) — w tym wypadku takze
mozna skorzystac z ustug profesjonalnego przewodnika, ktéry dodatkowo
przebrany jest w stréj z epoki. Bardzo istotny jest fakt personalizacji
opowiesci przewodnikow. Przewazne wystepuje w nich gtéwny bohater —
zoftnierz, oficer lub dowddca armii, ktdry przewija sie przez poszczegdine
elementy historii. To pozwala uczestnikom na poznawanie bitwy jego
oczami, ,wczucie sie¢” w jego los i wieksze zaangazowanie sie w opo-

® Przewodnika mozna wynajg¢ prywatnie do wlasnego samochodu lub dla grupy w
autokarze, mozna tez wykorzysta¢ specjalne toury organizowane przez stuzby parku.
Ceny ksztaltujg sie w zaleznosci od liczby oséb: w przypadku 1-6 oséb (55,00 USD); 7—
15 os6b (70,00 USD), powyzej 16 oséb (125,00 USD). Uczestnictwo w zorganizowanym
tourze kosztuje 25,95 USD za osobe powyzej 13 roku zycia oraz 15,50 USD za dziecko
w wieku 6-12 lat. Jako dobry zwyczaj przyjeto, ze w przypadku zadowolenia klientéw
z jakosci swiadczonej ustugi przewodnicy otrzymujg od kazdej osoby niewielki napiwek.

! Ustuga audioprzewodnikdw realizowana jest przez wyspecjalizowang w nagrywaniu
podobnych materiatow firme zewnetrzng Auto Tape Tours — gdzie w narracje historyczng
wplecione sg odgtosy bitwy, zycia obozowego czy fragmenty listdw Zotnierzy. Ustuga
kosztuje 16,95 USD za wypozyczenie dla jednego samochodu bez wzgledu na liczbe
0s6b siedzgcych w $rodku (ptyta CD lub DVD). Uzytkownicy poruszajg sie wokdt pola
bitwy asfaltowymi drogami i w miejscach oznaczonych stuchawkami i kolejnymi numerami,
odstuchujg przyporzgdkowane nagrania: http://www.autotapetours.com/Gettysburg.htm

http://www.nps.gov/gett/historyculture/gettysburg-podcast-tours.htm;
http://www.civilwartraveler.com
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wies¢. Ma to rowniez szczegodlne znaczenie dla oséb, ktére niejedno-
krotnie nie sg zainteresowane doktadnymi opisami militarnymi i ruchami
catych oddziatow czy armii, a chetnie stuchajg prawdziwych historii o lu-
dziach z krwi i kosci. Charakterystyczne jest rowniez, ze dla dzieci przy-
gotowano specjalne toury, gdzie zamiast dorostych koni swojg przejaz-
dzke mogg odby¢ na kucach, a przewodnicy dopasowujg swojg opowiesé
do wieku odbiorcéw.

Waznym elementem jest umozliwienie zwiedzania czesci parku oso-
bom niepetnosprawnym. Czeka na nich ponad 40 km specjalnie przygoto-
wanych tras, ktére dajg mozliwos¢ poruszania sie osobom na wdzkach,
jak rowniez tym, ktorzy uzywajg prywatnych samochodow.

Czynnikiem ufatwiajgcym zwiedzanie pola bitwy jest dziatalnos¢ Stra-
znikow Parkowych (Park Rangers), ktérzy o okreslonych godzinach wyru-
szajg na trasy z grupami zainteresowanych turystéw. Ich funkcja, oprécz
oprowadzania odwiedzajgcych po parku, jest rowniez pilnowanie porzad-
ku na trasie i czuwanie nad bezpieczenstwem.

Wzdtuz catej trasy przygotowano specjalne tarasy i platformy widoko-
we z tablicami informacyjnymi, ktére majg za zadanie rozszerzy¢ zwie-
dzajgcym zakres widzenia. Jest to zwtaszcza pomocne w sytuacji, gdy
widok z ziemi przystoniety jest przez zarosla lub las, ktérego nie byto
w tym miejscu w 1863 r.

Miejscem szczegdlnym na trasie jest Zotnierski Cmentarz Narodowy
(Soldier’s National Cemetery), gdzie oprécz grobéw Zzotnierzy Pétnocy
polegtych pod Gettysburgiem, usytuowane sg réwniez mogity zotnierzy
polegtych na réznych wojnach prowadzonych przez Stany Zjednoczone —
od wojny secesyjnej az po wojne w Wietnamie. Jest to rowniez miejsce,
gdzie prezydent Abraham Lincoln wygtosit z okazji otwarcia cmentarza
swoje stynne oredzie®.

Pole bitewne w Gettysburgu nie bytoby jednak tak atrakcyjne, gdyby
nie catoroczna dziatalnos¢ licznych grup rekonstrukcyjnych. Nalezg do
nich tysigce entuzjastow wojny secesyjnej rozsianych po catym kraju.
Szczytowg aktywnos$¢ wykazujg oczywiscie w okresie rocznicy historycz-

o Oredzie Gettysburskie zostato wygtoszone przez Lincolna 19 listopada 1863 r. z oka-
Zji poswiecenia cmentarza wojskowego zotnierzy Unii. Jest jedng z najczesciej cyto-
wanych méw w historii Stanéw Zjednoczonych. Miejsce wygtoszenia uswietnia obecnie
sporej wielkosci pomnik, gdzie na tablicach zapisano tekst wystgpienia i gdzie przedsta-
wione jest popiersie Lincolna (Sabol 1961; Sears 2004).
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nej bitwy. Wtedy liczba uczestniczgcych w inscenizacji zotnierzy siega
10 000.

W sezonie letnim codziennie mozna spotkaé grupy zapalencéw, ktérzy
przyjezdzajg na urlop bgdz na weekend, aby ,na zywo” uczestniczy¢
w historii i dzieli¢ sie swojg wiedzg i pasjg z turystami. Organizowane sg
pokazy musztry putkowej, strzelania w formacjach i taktyki wojennej dla
wojsk z okresu wojny secesyjnej. Mozna przyjrze¢ sie codziennemu zyciu
obozowemu, sprobowaé potraw z epoki, blizej przyjrze¢ sie mundurom,
broni lub tez po prostu porozmawia¢ z rekonstruktorami. Grupy rekon-
strukcyjne dodatkowo dbajg o zachowywanie historycznego wygladu pola
bitwy, blisko przy tym wspodtpracujac z Narodowym Parkiem Wojskowym
w Gettysburgu. Wypetniajg rowniez szczelnie kalendarz imprez organizo-
wanych w uktadzie weekendowym™.

Co roku na poczatku lipca realizowana jest tez wielka inscenizacja
bitwy, trwajgca zwykle 3 dni i szczegdétowo ukazujgca dziatania wojenne
tego kluczowego dla loséw wojny starcia. Oprécz walk mozna réwniez
obejrze¢ pokazy na zywo salw armatnich, przyjrze¢ sie codziennemu
zyciu obozowemu Zofnierzy biorgcych udziat w inscenizacji (obowigzuje
restrykcyjny regulamin dotyczgcy zaréwno ubioru, jak i zachowania sie
uczestnikdw biorgcych bezposredni udziat w bitwie), uczestniczyé
w degustacjach potraw i napojéw sporzgdzanych wedtug oryginalnych
receptur, a takze przejs¢ sie przez wioske armijng organizowang na wzor
historyczny z kramami i sklepikami, ktore kiedy$ zaopatrywaty Zotnierzy
w artykuty pierwszej potrzeby oraz w zywno$¢ (Sutler Village)™.

Bilety na inscenizacje w cenie 30,00 USD/os. mozna kupi¢ w Parku
i przez sie¢ dystrybucyjng w Gettysburgu (10 punktéw) oraz za posred-

10 Wedtug aktualnego kalendarza imprez, umieszczonego na stronie:
http://www.nps.gov/gett/planyourvisit/events.htm, od 1 wrzesnia do 30 listopada 2009 r.
w kazdy weekend odbywa sie wydarzenie z cyklu living history (,zyjaca historia”). Funkcje
organizatora petnig poszczegdlne grupy rekonstrukcyjne dziatajace w uktadzie putkéw —
odpowiednikéw putkow historycznych biorgcych udziat w bitwie np.: 53 Putk z Pensyl-
wanii, Brygada Stonewalla, 146 Putk z Nowego Jorku i inne.

™ Uczestnictwo w bitwie to dos¢ drogie | wymagajace zaangazowania hobby. Treningi
przed pokazem wymagajg wielu godzin ¢wiczen (marsz w formacjach, manewry, strze-
lanie). Przecietny koszt wyposazenia zotnierza od stop do gtowy wraz z bronig biatg
i strzeleckg wynosi ok. 2500,00 USD, przy czym réznorodnos¢ akcesoriow jest tak
olbrzymia, ze ta kwota moze by¢ znacznie wyzsza. Przyktadowe sklepy internetowe
sprzedajgce w szerokim asortymencie produkty z okresu wojny secesyjnej:
http://ffcsutler.com lub http://www.confederate-store.com.
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nictwem strony internetowej: http://tickets.gettysburgreenactment.com/.
Cena obejmuje wstep i udziat we wszystkich atrakcjach na polu bitwy,
a dla wygody oglgdania mozna ze sobg zabra¢ krzesetka lub koc. Obo-
wigzuje zasada, ze im wczesniej ktos przyjdzie, tym lepsze miejsca moze
zdoby¢. Dlatego tez pierwsi chetni niejednokrotnie pojawiajg sie juz we
wczesnych godzinach rannych®?.

Z Centrum Informacji mozna réwniez wyruszy¢ na zorganizowane
wycieczki autokarowe z przewodnikiem po catym stanie Pensylwania —
w ramach ktérych w ofercie znajduje sie m.in. przejazd kolejkg wasko-
torowg (atrakcja niezwigzana bezposrednio z bitwg), degustacje w lo-
kalnych winiarniach i browarach, przejazdy do kurortow narciarskich
w Appalachach oraz zabawa na miniaturowych lub profesjonalnych po-
lach golfowych, ktérych w promieniu 40 km od Gettysburga zlokalizowa-
nych jest ponad 20.

Dodatkowa atrakcjg oferowang w ramach Narodowego Parku Wojsko-
wego, jest ulokowane w centrum miasta muzeum w domu Davida
Willsa™. Poswiecone jest prezydentowi Abrahamowi Lincolnowi, jego
stynnemu oredziu i okresowi po zakohczeniu bitwy. Operatorem placowki
jest Main Street Gettysburg, organizacja non-profit, dziatajgca w Scistej
wspoipracy z Parkiem®®.

12 Gléwna strona internetowa inscenizacji: http://www.gettysburgreenactment.com.
Relacje uczestnikéw poprzednich inscenizacji mozna znalez¢ m.in. w serwisie: http://
www.tripadvisor.com. Co ciekawe uczestnicy w krancowo rézny sposoéb wypowiadajg sie
na temat swoich wrazen po imprezie. Generalng zasadg jest, ze im w lepszym miejscu
kto$ siedziat, tym bardziej potem byt zadowolony, co pasuje do wzoru ze wszystkich
masowych imprez outdoorowych.

13 Bitwa pod Gettysburgiem tylko w preludium swego trwania odbywata sie w miescie.
Zotnierze Armii Pétnocnej Wirginii weszli do miasta w poszukiwaniu butéw, ktére dla
Potudniowcéw byly towarem deficytowym — mieszkancy zaalarmowali pobliskie patrole
zotnierzy Pétnocy, co z kolei rozwineto sie w najwiekszg bitwe wojny. Gtéwng areng
zmagan w drugim i trzecim dniu byty wzgoérza i roztozyste doliny potozone na potudnie i na
potudniowy zachdd od miasta, ktdre obecnie objete sg ochrong Parku.

4 Otworzone w lutym 2009 r. muzeum skiada sie z 7 sal wystawowych, wraz z dwoma
pomieszczeniami, ktére zostaty przywrécone do stanu z 1863 r. W jednym z nich Lincoln
przygotowywat sie do wygtoszenia swojej stynnej mowy. Liczbe odwiedzajgcych muzeum
szacuje sie na ponad 180 tys. kazdego roku. Wstep kosztuje 6,50 USD osoba dorosta,
5,50 USD emeryt i 4,00 USD dziecko w wieku od 6 do 18 lat. Godziny otwarcia w sezonie
od maja do sierpnia: 8.30-18.00 (niedziele-$rody) i 8.30-19.00 (czwartki-soboty). Poza
sezonem muzeum czynne jest w godzinach 9.00-17.00 we wszystkie dni oprécz wtorkéw.
Strona internetowa muzeum znajduje sie pod adresem: http://davidwillshouse.com/.


http://tickets/

Bitwa pod Gettysburgiem w 1863 roku... 155

Produkt turystyczny Gettysburga uzupetniony jest przez liczne atrakcje
ulokowane na terenie miasta, ktére powstaty i dziatajg z inicjatywy
lokalnego samorzadu, badz przedsiebiorcéw powigzanych wspdlnie ze
sobg w uktadzie stowarzyszeniowym. Czotowg role odgrywa tutaj powo-
tana do zycia w 1984 r. organizacja Main Street Gettysburg. Skupia ona
samorzgdowcow, przedstawicieli organizacji pozarzadowych, w tym réw-
niez koscielnych, uczelni, szpitali oraz izb przedsiebiorcow. Finansowanie
organizacji, oprocz sktadek samych czionkéw oraz srodkéw z budzetu
federalnego, bazuje na dotacjach od przedsiebiorcow, ktérzy sg zaintere-
sowani rozwojem historycznego Gettysburga®®.

W miescie dziata obecnie 7 kolejnych placowek muzealnych — Mu-
zeum Wojny Secesyjnej (American Civil War Museum), Muzeum Odkry¢
dla Dzieci (Explore & More Child Museum), Muzeum Kwatery Gtownej
Generata Lee (General Lee Headquarters Museum), Muzeum Pociggu
Lincolna (Lincoln Train Museum), Dom Schrivera (Schrivre House Mu-
seum), Dom Jennie Wade (Jennie Wade House Museum) oraz Muzeum
Chrzescijan Amerykanskich (U.S. Christian Comission Museum). W tea-
trach miejskich i kinach komercyjnych mozna obejrzec liczne produkcje
zwigzane z bitwg pod Gettysburgiem. Niezwyktg popularnoscig cieszg sie
tez wycieczki z duchami (ghost tours) oraz wieczorne spacery z po-
chodniami lub lampionami. Znajdujg sie one w ofertach wigkszosci moteli
i obiektéw typu B&B w miescie, a organizowane sg przez wyspecjalizo-
wane firmy*®.

Centrum miasta obejmuje takze ponad 100 sklepdw, w ktérych kupic
mozna wszystko, co zwigzane jest z wojng secesyjng i historig Standw
Zjednoczonych. Inwencja producentow jest olbrzymia. Oprocz standar-
dowych militariow i innych gadzetow zwigzanych z armig, takich jak: ku-
beczki, mapy, ksigzki, miniatury Zotnierzy, T-shirty, breloki czy magnesy
na lodowke, mozna przyktadowo kupi¢ stréj kagpielowy z flagg Kon-

!5 Jest to odpowiednik polskich lokalnych organizacii turystycznych. Wiecej informagji
0 samej organizacji, jej cztonkach i dziatalnosci statutowej mozna znalez¢ na stronie:
http://www.mainstreetgettysburg.org/mainstreet.html.

% Jako przyktady wykorzystania duchoéw i sit nadprzyrodzonych na potrzeby turysty-
czne mozna poleci¢ Farnsworth House: http://www.gettysburgshauntedaddress.com
[farnsworth_house_ghost_presentations_002.htm lub specjalistyczng firme organizujgca
tego typu atrakcje: http://www.ghostsofgettysburg.com. Takie spacery kosztujg od 9,00
USD do 11,00 USD + 10% podatek od rozrywki. Dla grup powyzej 15 oséb jest znizka
1,00 USD od kazdego biletu. Dzieci ponizej 7 lat biorg udziat w imprezach za darmo.
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federacji, pocztowki ze spaceru Neila Armstronga na Ksiezycu, na ktérej
zamiast flagi Stanéw Zjednoczonych znajduje sie flaga stanéw potudnio-
wych, zestawy bombek i ozddéb choinkowych z motywami wojskowymi
z epoki lub zestaw bielizny kobiecej wedtug wzoréw z czasu wojny sece-
syjnej. W miescie zlokalizowano kilkanascie galerii oferujgcych portrety
zotnierzy walczacych po obydwu stronach oraz obrazy i fotografie obrazu-
jace przebieg bitwy. Mozna zaméwié sobie takze szybkg karykature
w stroju zotnierskim Unii lub Konfederacji w zaleznosci od preferenciji
kupujgcego.

Bardzo rozbudowana jest baza noclegowa. W ofercie Gettysburg
Convention & Visitors Bureau dla miasta i najblizszej okolicy wylistowano
32 obiekty typu bed & breakfast, 7 pél namiotowych, 33 hotele i motele,
a takze 10 wakacyjnych doméw do wynajecia’’. Bardzo tatwo mozna
réwniez zakupi¢ oferty pakietowane w ro6znorodnych konfiguracjach, ktére
powodujg, iz pobyt dla turystow indywidualnych jest nieco tanszy, a bran-
zy gwarantujg state zrédto dochodu®.

W miescie ulokowaty sie tez znaczgce amerykanskie sieci hotelowe
(Hilton, Best Western, Quality Inn, Comfort Inn), ktére oferujg miejsce dla
spotkan biznesowych, a ich dziatania sg dodatkowo wspomagane przez
Gettysburskie Biuro Convention (Gettysburg Convention & Visitors Bu-
reau). W ramach rozbudowanej oferty mozna m.in. zorganizowa¢ kon-
ferencje w klimacie wojny secesyjnej z wystawnym bankietem potgczo-
nym z degustacjg lokalnych win. Te dziatania zdajg sie w petni po-
twierdza¢ powiedzenie jednego z amerykanskich burmistrzéw: ,gdy ma-
my w naszym miescie kongres, to tak jakby przeleciat nad nami samolot
rozrzucajgcy dolary” (Davidson, Cope 2003). Przychody miasta w zwigz-
ku z obstugg ruchu biznesowego wcigz zwiekszajg swdj udziat pro-
centowy w ogdélnym bilansie.

M http://www.gettysburg.travelivisitor/stay.asp. Ceny wahajg sie od 34,00 USD za
namiot dla 4-osobowej rodziny na polu namiotowym po 125,00 USD za pokdj 2-osobowy
w Hilton Garden Inn.

8 W ofercie Gettysburg Convention & Visitors Bureau znajduje sie wedtug stanu na
wrzesien 2009 r. 99 dostepnych pakietow oszczednosciowych — poczawszy od znizek
w lokalach gastronomicznych po pakiety weekendowe i lojalnosciowe oraz znizki
w okresie niskiego ruchu turystycznego: http://www.gettysburg.travel/visitor/ps.asp
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To wszystko powoduje, ze juz dzisiaj do Gettysburga przyjezdza
wedtug réznych szacunkéw od 1,5 do 2 min turystéw rocznie™. Dominujg
indywidualni turysci weekendowi, pasjonaci historii oraz zorganizowane
grupy szkolne i biznesowe. W miescie panuje swoista atmosfera, bedgca
mieszankg historii, tradycji, miejsca pamieci narodowej i polegtych Zot-
nierzy, a jednoczesnie miejsca zabawy i rozrywki z wszechobecng ko-
mercjg. To powoduje, ze Gettysburg ma oferte niemal dla kazdego, jak
stusznie stwierdzit J. Weeks (2003) w swojej ksigzce Gettysburg jest
Swigtynig, a Swigtynie wymagaja pielgrzymow. Tyle ze pielgrzymami
w nowoczesnych spoteczenstwach, a zwtaszcza w USA, sg konsumenci
ustug i wizerunkow.

Z pobytu zadowolony bedzie zaréwno zapalczywy maniak wojny
secesyjnej ze wszystkimi jej detalami, studiujgcy losy pojedynczych
zotnierzy biorgcych udziat w bitwie, jak i rodzice z dzieémi, ktérzy przy-
jechali, aby wyrwac sie z atmosfery wielkiego miasta i mile spedzi¢ czas
na zabawie, spacerach z duchami, ogladaniu fiiméw w kinie czy de-
gustowaniu potraw kuchni regionalnej?®. W tym miescie rzeczywiscie daje
sie odczuc¢ atmosfere z 1863 r. Kobiety ubrane w stroje z epoki, chronigce
sie azurowymi parasolkami przed stohcem, mijajg z usmiechem space-
rujgcych po ulicy zwiedzajgcych, powozy konne z krzyczgcymi doroz-
karzami przejezdzajgce po gtéwnej ulicy miasta czy tez chtopcy biegajacy
wokot w tachmanach, tak jakby byli zywcem wyjeci z plantacji lub XIX-
-wiecznej farmy — to wszystko powoduje, iz pojecie ,zywej historii’
zaczyna rzeczywiscie dziatac.

Kwintesencjg miejsca moze by¢ wreszcie widok w restauracji, gdzie za
barem, ramie w ramig, siedzg w petnym umundurowaniu kapitan wojsk

Pw planach Main Street Gettysburg jest przeprowadzenie przy wspétudziale sSrodkéw
federalnych, stanowych, miejskich i prywatnych, masowej rewitalizacji centrum miasta,
majacej na celu przywrdcenie w jeszcze wiekszym stopniu klimatu z czasu wojny sece-
syjnej. Projekt zaktada wylgczenie czesci ulic z ruchu samochodowego, wybudowanie
rozlegltych alei dla pieszych, odrestaurowanie fasad budynkoéw, a nawet dostosowanie
baréw typu fast food do czaséw przesztych. Ma to wedtug planu na 150. rocznice bitwy
przyciggnaé¢ o blisko 1,5 min turystéw wiecej. Zainteresowanym polecam prezentacje
dotyczacg rewitalizacji ulicy Steinwehr na stronie: http://www.mainstreetgettysburg.org/
mainstreet.html.

20 Gettysburg dzisiaj liczy zaledwie 7500 mieszkancéw, ktorzy w gtéwnej mierze zyjg
z turystyki. Z petng ofertg turystyczng miasta i Parku mozna sie zapoznac¢ po przeczytaniu
76-stronicowego (sic!) katalogu ofert przyjazdowych, ktéry zostat umieszczony na stronie:
http://www.gettysburg.travel w dziale ,,View our 2009 Visitor Guide”.
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Potnocy i major wojsk Potudnia, popijajgc piwo i gawedzgc na temat
najblizszych plandéw i ulepszen, ktore sprawityby, Zze ich pokazy bytyby
jeszcze bardziej atrakcyjne. To wyrazny sygnat, iz przynajmniej w Get-
tysburgu konflikt pomiedzy Poinocg a Potudniem zostat juz dawno
zazegnany, a teraz jest dobry czas na zarabianie pieniedzy.
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Krzysztof Korzen

DOLINA PALACOW | OGRODOW — NOWY
PRODUKT TURYSTYCZNY OPARTY NA
DZIEDZICTWIE KULTUROWYM KOTLINY
JELENIOGORSKIEJ

Kotlina Jeleniogdrska jest miejscem szczegélnym na turystycznej ma-
pie Polski. Z jednej strony wspaniate krajobrazy Karkonoszy i Rudaw
Janowickich, a z drugiej niespotykane nasycenie obiektami zabytkowymi.
Liczba, ale przede wszystkim jako$¢ oraz rozmaitos¢é historycznych
budowli nadajg regionowi niepowtarzalny charakter. To potgczenie walo-
réw naturalnego krajobrazu i dziedzictwa kultury materialnej podkreslajg
dodatkowo wspaniate zatozenia parkowe otaczajgce najSwietniejsze
rezydencje. Krajobrazowe parki, nierzadko potgczone ze sobg history-
cznymi alejami, wtapiajg sie w naturalne wzgorza, lasy i polany Kotliny.

Ta wyjgtkowa harmonia dziatan tworczych cztowieka i naturalnego
krajobrazu juz pod koniec XVIII w. zyskata status miejsca wyjatkowego.
Tu swoje rezydencje zaktadaly najswietniejsze rody europejskie: Habs-
burgowie, Hohenzollernowie, Schaffgotschowie, Czartoryscy, Radziwitto-
wie, ksigzeta hescy i oranscy. W okresie romantyzmu Kotlina stata sie
znanym miejscem turystycznym i uzdrowiskowym. Przybywali tu artysci,
mitosnicy przyrody i podroznicy z catej Europy i Ameryki, m.in. Fryderyk
Chopin, Johann Wolfgang Goethe, John Quincy Adams. Urzeczeni krajo-
brazem malarze zaktadali tu kolonie i szkoty artystyczne. Gdy w pofowie
XIX w. pruska rodzina krélewska nabyta rezydencje w Karpnikach,
Mystakowicach i Wojanowie, swojg dziatalno$¢ w Kotlinie Jeleniogdrskiej
rozpoczeli najlepsi architekci oraz architekci krajobrazu: Karl Friedrich
Schinkel, Friedrich August Stuler oraz Peter Joseph Lenne. Intensywny
naptyw turystéw sprawit, iz w catym regionie rozwijata sie¢ wspaniata
architektura uzdrowiskowa, rezydencjonalna i willowa.
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Ten turystyczny i architektoniczny rozwoj zostat przerwany w czasie Il
wojny swiatowej, a szczegolnie w 1945 r. Dotychczasowi mieszkancy
musieli opusci¢ te tereny, a nowi przybysze w sercach i pamieci mieli
zapisane pozostawione na wschodzie krajobrazy Podola, zachodnie]
Ukrainy czy Litwy. To nie sprzyjato ciggtosci kulturowej miejsca. Jednak
znacznie powazniejszym zagrozeniem dla pozostawionej tu wielowie-
kowej spuscizny polskiej, czeskiej, austriackiej i pruskiej okazaly sie
wzgledy polityczne i ideologiczne. Obce kulturowo i ideowo zabytki, ktére
przetrwaty dziatania wojenne w stanie nienaruszonym, przez cate dzie-
sieciolecia (poza nielicznymi wyjatkami) byty pozbawione nalezytej kon-
serwacji i opieki. Zaowocowato to ogromnymi zniszczeniami.

Dzis Kotlina Jeleniogdrska odkrywana jest na nowo. W ostatnich
latach szeroko zakrojone dziatania konserwatorskie oraz réwnolegle
Z nimi prowadzona popularyzacja znajdujgcego sie tu dziedzictwa kultu-
rowego powodujg, ze region karkonoski jest postrzegany przez turystow
jako miejsce niezwyktego nagromadzenia obiektéw zabytkowych —
zwtaszcza budowli rezydencjonalnych. Do najistotniejszych obiektéw na-
lezg: dwor w Janowicach Wielkich, zamek Bolczow, patac w Wojanowie,
patac w Lomnicy, zamek i Patac Debowy w Karpnikach, patac w Buko-
wcu, patac w Mystakowicach, patac w Mitkowie, patac i dwor w Staniszo-
wie, Dwér Czarne i Patac Paulinum w Jeleniej Gorze, patac Schaff-
gotschow w Cieplicach, Zamek Chojnik w Sobieszowie, wieza Ksigzeca
w Siedlecinie, Nowy Dwor oraz Patac Miejski w Kowarach. To niezwykte
nagromadzenie rezydencji rodow szlacheckich, znajdujgce sie na obsza-
rze zaledwie ok. 100 km? sasiaduje z zabytkowymi uktadami osadni-
czymi. U podndéza Karkonoszy wyksztatcito sie 7 miejskich ukfadow
urbanistycznych o zr6znicowanym rodowodzie i uktadzie przestrzennym:

— Stare Miasto z jego najblizszym otoczeniem w Jeleniej Gorze,

— zespot urbanistyczny uzdrowiska Cieplice (w obrebie miasta Jele-
nia Gora),

— zespot urbanistyczny Sobieszowa (j.w.),

— Stare Miasto w Kowarach,

— zespot srédmiejski w Piechowicach,

— ukfad urbanistyczny Karpacza,

— ukfad urbanistyczny Szklarskiej Poreby.

Na terenie Kotliny Jeleniogorskiej znajduje sie rowniez 56 obiektow
sakralnych, zlokalizowanych w obrebie srédmie$é oraz w centralnych



Dolina Patacéw i Ogroddw... 161

czesciach wsi. Obiektami o szczegolnych walorach architektonicznych
oraz artystycznych sa:

— gotycki kosciot sw. Erazma i sw. Pankracego w Jeleniej Gorze,

— klasycystyczny d. Koéciot taski — obecnie koscioét garnizonowy,

— romanski drewniany kosciét Wang w Karpaczu, przeniesiony z po-
tudniowej Norwegii.

Wsrédd innych obiektéow nalezy wymieni¢ takze zabytkowe zespoty
zabudowy mieszkaniowej i mieszkalno-ustugowej, wchodzgce w sktad
zaréwno wspomnianych wczesniej miejskich zespotéw urbanistycznych,
jak i ukfadow ruralistycznych. Unikalne cechy posiada zesp6t budynkéw
w Mystakowicach, zbudowany w pierwszej potowie XIX w. przez osad-
nikéw z Tyrolu. Specjalng grupe obiektéw zabytkowych stanowig budynki
uzytecznosci publicznej, wsréd ktorych m.in. wymieni¢ nalezy okazate
ratusze w Jeleniej Gorze, Kowarach, teatr jeleniogérski, budynki szkolne
oraz sanatoryjne. Specyficzng, wartosciowg grupe obiektéw ustugowych
stanowig schroniska gorskie, a takze pensjonaty, hotele i wieze widoko-
we.

Jednak region ten, zwany coraz czesciej ,Doling Patacow i Ogrodow”,
stynie przede wszystkim z niezwyktego nagromadzenia zamkéw, pata-
cow i dwordow. Te niespotykane na skale europejskg walory kulturowe
przez ponad 50 lat byly niedoceniane. Ich czesto niewtasciwe zagospo-
darowanie i daleko posunieta degradacja spowodowaty, ze znajdujgce
sie tu rezydencje w powszechnej Swiadomosci przestaty istnie¢. Zmiany,
jakie przyniést przetom polityczny konca lat 80. XX w., spowodowaty
réwniez zwrdcenie uwagi na potrzebe ochrony i odbudowy zapomnia-
nego dziedzictwa kulturowego tego terenu.

Pierwsze dziatania konserwatorskie w znajdujgcych sie tu obiektach
zabytkowych pochodzg sprzed 9-10 lat, kiedy to zorganizowany zostat
przez Krajowy O$rodek Badan i Dokumentacji Zabytkow (we wspotpracy
z miejscowym stuzbami konserwatorskimi i wlkadzami gminy Mystako-
wice) cykl warsztatéw studenckich, stuzgcy m.in. dokumentowaniu oraz
promowaniu waloréw kulturowych Kotliny. Bardzo wazng role w ponow-
nym ich odkrywaniu po latach zapomnienia odegrali wtasciciele patacu
w tomnicy, jednego z pierwszych odnowionych i udostepnionych tury-
stom obiektow patacowych w Kotlinie. Byli oni wraz z szerokim kregiem
przyjaciét inspiratorami pokazywanej w wielu miastach Dolnego Slgska
i Niemiec wystawy pt. ,Dolina Zamkéw i Ogrodéw — Slgskie Elizjum”,
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ktora walnie przyczynita sie do powodzenia dalszych zabiegdéw zwigza-
nych z ochrong i udostepnieniem kompleksu jeleniogoérskich rezydenciji.

Swiadomo$¢ wielkiej warto$ci kulturowo-krajobrazowej i przyrodniczej
Kotliny, uksztattowanej przez ostatnie stulecia jako niezwyktego miejsca
w skali catej Europy, stawata sie coraz powszechniejsza. Jesienig 2005 r.
na Il Konferencji, zorganizowanej przez jeleniogérski oddziat Towarzy-
stwa Urbanistow Polskich, mozna byto podsumowac efekty dotychcza-
sowej dziatalnosci wielu $rodowisk na rzecz wprowadzenia nowych
zasad ochrony i odbudowy dziedzictwa kulturowego na obszarze Kotliny
Jeleniogorskiej. Zaproponowano wtedy, by rozpoczg¢ dziatania zmierza-
jace do utworzenia na tym terenie Parku Kulturowego. Jednak trzeba
byto nastepnych trzech lat dla przekonsultowania idei utworzenia parku
na poziomie wtadz samorzgdowych gmin. Prace te, byly koordynowane
przez Zwigzek Gmin Karkonoskich i w ostatnim okresie przez Fundacje
Doliny Patacéw i Ogrodow.

W 2007 r. z inicjatywy Zwigzku, zostala opracowana ,Koncepcje
zrownowazonego rozwoju Regionu Karkonoskiego”, ktorej jednym z ele-
mentow byto wypracowanie podstaw merytorycznych dla ustalenia zasie-
gu przestrzennego Parku wraz z przygotowaniem projektu uchwaty o je-
go utworzeniu. Szeroka promocja tej idei i uzyskanie dla niej aprobaty
zainteresowanych samorzadow i srodowisk mogty doprowadzi¢ do tego,
ze na mocy uchwaty Zgromadzenia Zwigzku Gmin Karkonoskich powstat
30 pazdziernika 2008 r. Park Kulturowy Kotliny Jeleniogérskiej ,Dolina
Patacow i Ogrodow”.

Dziatania te byly realizowane przy aktywnej wspétpracy z Fundacjg
Doliny Patacow i Ogrodow. Organizacja ta nieprzerwanie od 2006 r.
dziata na rzecz promocji dziedzictwa kulturowego tego niezwyktego za-
katka Europy. W ramach swojej dziatalno$ci Fundacja zrzesza kilka-
nascie podmiotéw opiekujgcych sie obiektami zabytkowymi oraz popu-
laryzuje Kotline Jeleniogorska pod wspdlnym hastem ,Dolina Patacow
i Ogrodéw”. Swoje cele statutowe realizuje poprzez:

1. Dziatalnos¢ wydawnicza, obejmujgcg m.in.: albumy, ksigzki, fol-
dery, przewodniki, ulotki, kalendarze, pocztéwki dotyczgce zabytkdéw
w Kotlinie Jeleniogorskiej.

2. Organizacje konferencji zwigzanych z popularyzacjg dziedzictwa
kulturowego Kotliny Jeleniogorskie;.
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3. Przygotowywanie wystaw obejmujgcych rézne zagadnienia zwig-
zane z dziedzictwem kulturowym oraz ochrong i konserwacjg zabytkow
w Kotlinie Jeleniogorskiej. Wymieni¢ tu nalezy m.in. ekspozycje state pn.
,Dolina Patacéw i Ogrodéw”, ,Na tytach Dworu”, ,Odbudowa Patacu
w Wojanowie”, ,Rewaloryzacja zatozenia patacowo-parkowego w Bukow-
cu” w poszczegolnych obiektach rezydencjonalnych, jak réwniez ekspo-
zycje czasowe, np. wystawy fotografii i prac malarskich. Wystawy te sg
organizowane zarowno w Kotlinie Jeleniogdrskiej, jak i na terenie Dolne-
go Slaska i Polski.

4. Publikacje prasowe — w ostatnim okresie z inicjatywy Fundacji
ukazato sie kilkadziesigt artykutow w prasie polskiej i zagranicznej opisu-
jacych Kotline Jeleniogérskg pod katem niezwykiego nagromadzenia
zabytkéw. Byly to artykuty w prasie specjalistycznej, obejmujgce przed-
stawienie ,Doliny Patacow i Ogrodéw” z punktu widzenia dziatan kon-
serwatorskich, w magazynach turystycznych, popularnonaukowych oraz
w prasie codziennej.

5. Publikacje internetowe — osobng grupa dziatah promocyjnych
Fundacji stanowig réznego rodzaju publikacje internetowe obejmujgce
m.in. portale podrdznicze, turystyczne, kobiece. Najlepszg charaktery-
stykg dynamicznego rozwoju tego nosnika informacji jest liczba kilku
tysiecy linkdéw, wyswietlanych dla hasta ,Dolina Patacéw i Ogrodow” po
wpisaniu w wyszukiwarce Google.

6. Uruchomienie strony internetowej Fundacji Doliny Patacow
i Ogrodow (www.dolinapalacow.pl) opisujgcej poszczegodlne zabytki w re-
gionie oraz idee dziatania Fundacji.

7. Pozostalg dziatalnos¢ internetowg obejmujgcg m.in. wpis obiek-
tow zabytkowych z Kotliny Jeleniogorskiej jako haset w Wikipedii, szlaku
turystycznego po obiektach w Google Maps, jak rowniez umieszczanie
i opis atrakcji ,Doliny Patacow i Ogrodéw” na stronach internetowych
innych instytucji, forach oraz blogach internetowych.

8. Organizacje imprez kulturalnych. Dziatania te, realizowane
w poszczegolnych obiektach sg koordynowane w ramach Fundacji. Majg
na celu stworzenie oferty uzupetniajgcej dla wszystkich obiektow opartej
na organizacji wydarzen kulturalnych. Sg to realizacje zaréwno jedno-
stkowe, jak i cykliczne, oparte na kultywowaniu polskich tradycji, np.
organizacja koncertow w Staniszowie, festyny ,Mata Wielkanoc”, ,Piknik
Adwentowy”, ,Piknik Mikotajkowy”. Imprezy kulturalne stanowig rowniez
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uzupetnienie dziatah o zasiegu europejskim, jak np. organizowane w 49
krajach we wrzes$niu kazdego roku ,Europejskie Dni Dziedzictwa”. W ra-
mach wspotpracy obiektéw zostat opracowany wspélny kalendarz imprez
kulturalnych majgcy na celu koordynacje terminow ich realizacji oraz
zakresu i tematyki. Kalendarz ten jednoczesnie stuzy jako baza danych
dla obstugi poszczegodlnych obiektéw dotyczacych organizowanych wy-
darzen kulturalnych.

9. Udziat w targach turystycznych. Obiekty oferujgce zaplecze
hotelowo-konferencyjne uczestniczg w ramach wspadlnej promocji w tego
typu imprezach pod wspdlng nazwg ,Dolina Patacéw i Ogrodow”. W osta-
tnim roku Fundacja prezentowata sie na targach turystycznych w Lipsku,
Dreznie, Berlinie, Wroctawiu oraz najwazniejszych z punktu widzenia
turystyki biznesowej — World Travel Market w Londynie. Jednoczesnie
w ramach szerszej promocji wymienionego produktu przedstawiciele
Fundacji uczestniczg w konferencjach i spotkaniach zwigzanych z roz-
wojem turystyki biznesowej na Dolnym Slgsku.

10. Wykonanie oznakowania drogowego. W ramach dziatah pro-
mocyjnych zostat stworzony i oznakowany tablicami drogowymi do za-
bytkow (E22a i E22b) samochodowy szlak turystyczny ,Dolina Patacéw
i Ogrodow”, prowadzacy do poszczegdlnych obiektdow w regionie. Sy-
stem ten obejmuje ponad 100 drogowskazow oraz tablice informacyjne
na wszystkich drogach prowadzgcych do Kotliny Jeleniogdrskiej. Obec-
nie system ten jest rozbudowywany. Docelowo ma objgé 20 obiektow
w Kotlinie Jeleniogorskiej i obejmowacé ok. 230 drogowskazéw kieruja-
cych skrzyzowanie po skrzyzowaniu do poszczegdélnych zabytkow.

11. Organizacje konkurséw. Dziatania promocyjne opierajg sie row-
niez na uczestnictwie w roznego rodzaju konkursach. ,Dolina Patacow
i Ogrodow” zostata w ostatnim czasie wyrézniona: nagrodg Elle Style
Awards 2008 w kategorii ,Niezwykte Miejsca”, certyfikatem DOT za naj-
lepszy produkt turystyczny w kategorii , Turystyka Miejska lub Kulturowa”.
Dziatalno$¢ zwigzana z Fundacjg Doliny Patacéw i Ogrodow zostata
doceniona roéwniez nominacjg do ,Dolnos$lgskiego Klucza Sukcesu”
w kategorii dla najlepszej organizacji pozarzgdowej. Nagrody otrzymaty
réwniez poszczegolne obiekty zabytkowe zwigzane z ,Doling Patacow
i Ogrodow”: Patac Paulinum zostat laureatem plebiscytu miesiecznika
Cztery Katy w kategorii Miejsce Szczegdlne, Patac Paulinum i Patac
tomnica zostaty nagrodzone w konkursie Generalnego Konserwatora
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Zabytkow — ,Zabytek Zadbany”, Patac Wojanéw za przeprowadzone
dziatania konserwatorskie otrzymat Grand Prix w konkursie ,Dolnoslgska
Budowa 2007-2008". Obecnie ,Dolina Patacéw i Ogrodow” kandyduje do
miana najlepszego produktu turystycznego w Polsce w ramach konkursu
Polskiej Organizacji Turystycznej.

12. Podnoszenie rangi zabytkéw. W ramach tej dziatalnosci powstat
Park Kulturowy Kotliny Jeleniogérskiej obejmujgcy najistotniejsze zato-
zenia patacowo-parkowe w Kotlinie Jeleniogorskiej. Obecnie jest prowa-
dzona procedura wpisu Doliny Patacéw i Ogrodow na liste Pomnikow
Historii Kultury Narodu Polskiego. Uzyskanie tego tytutu pozwoli ubiegaé
sie o wpis na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO.

W ramach budowy szeroko rozumianego produktu turystycznego ,Do-
lina Patacow i Ogrodéw”, zarzadcy poszczegolnych obiektéw zabytko-
wych starajg sie doprowadzi¢ do ich roznorodnosci. Oprécz miejsc
noclegowych i dziatalnosci gastronomicznej w poszczegdlnych obiektach
jest realizowana dodatkowa funkcja wyrdzniajgca je w skali regionu.
W folwarku przypatacowym w tomnicy jest rozbudowywany skansen
pokazujgcy dawne funkcjonowanie gospodarstw rolnych na terenie Kot-
liny Jeleniogorskiej, przy jednoczesnym udostepnieniu réznego rodzaju
wystaw z tym zwigzanych. W najbardziej reprezentacyjnych salach
patacu w Wojanowie odbywajg sie konferencje i spotkania biznesowe.
W patacu w Staniszowie Gérnym powotana jest fundacja zajmujgca sie
opieka i promocjg tworczosci artystycznej z regionu jeleniogorskiego.

Natomiast w drugim patacu w Staniszowie Dolnym jest obecnie two-
rzona oferta domu aukcyjnego zwigzanego zaréwno z dzietami sztuki, jak
i z zabytkowymi elementami wyposazenia wnetrz. W Dworze Czarne
w Jeleniej Goérze realizowane sg kursy nauki rzemiost dawnych niezbe-
dnych do dziatan konserwatorskich zwigzanych z obiektami zabytkowy-
mi. Kursy te obejmujg m.in. takie rzemiosta, jak: kamieniarstwo, sztuka-
torstwo, ciesielstwo, stolarstwo z nastawieniem na doskonalenie daw-
nych technik wykonywania tych zawoddéw. Patac Paulinum w Jeleniej
Gorze stanowi doskonate zaplecze hotelowe dla biznesmendéw odwie-
dzajacych Jelenig Gére. Z kolei Patac Debowy w Karpnikach jest obiek-
tem dostepnym jedynie dla gosci hotelowych, moggcych odnalez¢ tu
podczas pobytu spokdj i relaks nieporownywalny do innych podobnych
obiektéw na terenie Kotliny Jeleniogorskie;j.
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Kolejne obiekty, ktére sg obecnie remontowane, juz dzis majg w pla-
nach realizacje funkcji uzupetniajgcych istniejgce zaplecze turystyczne
Doliny Patacow i Ogrodow. W folwarku w Bukowcu planowane jest stwo-
rzenie Centrum Edukacyjno-Szkoleniowego dla mtodziezy z jednoczes-
nym zapleczem pobytowym o nizszym poziomie cenowym w stosunku do
innych obiektéw zabytkowych. Zaplecze budynkéw oraz rewitalizowa-
nego w poblizu blisko 100 ha parku bedzie wykorzystywane do prowa-
dzenie réznego rodzaju kursow, szkoleh oraz praktyk z zakresu ogro-
dnictwa oraz architektury krajobrazu.

Wyzej wymienione dziatania prowadzone sg rownolegle z koordynacjg
ze strony Fundacji wspétpracy pomiedzy patacami w celu tworzenia
réznorodnej, wzajemnie sie uzupetniajgcej oferty biznesowej. Obecnie
wdrazany jest projekt ,Dolina Patacow i Ogrodéw — miejsce spotkan”
opierajgcy sie na wspolnej ofercie biznesowej. W ramach projektu
zaktada sie organizacje wspodlnych kongreséw, konferencji i szkolen
w poszczegodlnych obiektach zabytkowych. Obecnie powotuje sie jedno-
stke organizacyjng dbajgcg o statg cykliczng organizacje spotkan w wy-
mienionych dalej obiektach. W ramach tego projektu Fundacja moze
zaoferowac dzisiaj roznorodng baze konferencyjna:

— w Patacu Wojandéw — 9 sal konferencyjnych w podziatach na liczbe
miejsc maks. 300 + 280 + 60 + 60 + 50 + 50 + 20 + 20 + 20 osdb,

— w Patacu Paulinum — 2 sale konferencyjne dla maks. 100 + 50
0sob,

— w Patacu Staniszéw — sale konferencyjng dla maks. 100 osob,

— w Debowym Patacu — sale konferencyjng dla maks. 30 osob,

— w Dworze Czarne — sale konferencyjng dla maks. 150 osdb,

— w Patacu Brunéw — 3 sale konferencyjne dla maks. 500 + 120 + 50
0sob,

— w Patacu tomnica — 2 sale konferencyjne dla maks. 80 + 50 os6b,

— w Patacu na Wodzie — sale konferencyjng dla maks. 50 oséb,

— w Patacu Miejskim ,Smyrna” w Kowarach — sale konferencyjng dla
maks. 60 osob,

— w domu Gerarda Hauptmana w Jagnigtkowie — sale konferencyjng
dla maks. 40 osdb.

Projekt ten jest realizowany w ramach wspotpracy Fundacji z Centrum
Partnerstwa Publiczno-Prywatnego z Wroctawia, Karkonoskg Agencjg
Rozwoju Regionalnego z Jeleniej Gory i Convention Bureau z Wroctawia.
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Fundacja rozpoczeta rowniez wspoiprace na zasadzie prowizyjnej
z biurami podrozy, serwisami rezerwacyjnymi typu Booking.com oraz
Hotel Reservation Service (w ktérym jest réwniez mozliwos¢ rezerwaciji
konferencji). Obecnie prowadzone sg prace nad przygotowaniem pet-
niejszej oferty dedykowanej turystyce kulturowej, opierajgcej sie na
dziedzictwie Kotliny Jeleniogoérskiej i obejmujgcej m.in. prelekcje, eventy,
wycieczki, wystawy i koncerty. W ramach zrzeszonych w Fundacji
obiektéw nawigzano wspotprace m.in. z nastepujgcymi organizatorami
turystyki: Polen Exclusive, Booking.com, HRS, Orbis Travel, Studiosus
Reisen z Monachium, Goerlitz Turistik Matthias Buchwald, Reisedienst
Witter, Turpol Karkéw, Tau Warszawa, Osttouristik Kaestl, Schlesien
Touristik, Tourismus GmbH Land und Leute, Bless Kulturreisen,
Studiosus.

Odbudowa zabytkow w Kotlinie Jeleniogorskiej jest réwniez istotnym
czynnikiem rozwoju gospodarczego regionu. Poszczegolne obiekty za-
bytkowe znajdujgce sie na terenach wsi stanowig istotne, pod wzgledem
zatrudnienia w skali mikroregionu, zakfady pracy. W funkcjonujgcych
obiektach zatrudnienie znalazto od 25 do 70 oséb, co na terenie catego
regionu daje liczbe kilkuset oséb pracujgcych bezposrednio w obiektach
zabytkowych.

Charakter tych obiektéw i ich atrakcyjnos¢ powoduje, przy odpowie-
dniej promocji, zwigzanej ze znajdujgcym sie tu dziedzictwem kulturo-
wym, staty wzrost liczby turystéw odwiedzajgcych te tereny. Grupy indy-
widualne i zorganizowane, chcgce odwiedzi¢ ,Doling Patacéw i Ogro-
dow”, zatrzymujg sie zarébwno w samych obiektach zabytkowych, jak
i w bardziej dostepnych finansowano pensjonatach i gospodarstwach
agroturystycznych zlokalizowanych w bezposrednim sasiedztwie zabyt-
kéw.

Dziatania konserwatorskie prowadzone w kolejnych obiektach spowo-
duja w najblizszym czasie zwiekszenie samej bazy noclegowej w zabyt-
kach oraz przyczynig sie do stworzenia nowych miejsc pracy w poszcze-
golnych miejscowosciach, przy jednoczesnym wzroscie ich atrakcyjnosci,
co w efekcie bedzie stymulowa¢ rozwdj ustug turystycznych opartych na
walorach ,Doliny Patacéw i Ogrodéw”.
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Wyzej wymienione dziatania realizowane sg w ramach Fundac;ji.
Niezwykle istotne jest rowniez dbanie o stworzenie odpowiednich regu-
lacji prawnych dla dziatan konserwatorskich i promocyjnych zwigzanych
z zabytkami Kotliny Jeleniogorskiej. Tego typu zapisy znalazly sie
w nastepujgcych dokumentach strategicznych, obejmujgcych w swoich
zapisach ,Doline Patacow i Ogrodow”:

— Wojewddzki program ochrony zabytkoéw i opieki nad zabytkami dla
wojewodztwa dolno$laskiego — okreslajacy m.in. potrzebe utworzenia
parku kulturowego chronigcego dziedzictwo Kotliny Jeleniogorskiej;

— Strategia subregionalnego produktu turystycznego dla Karkonoszy
i Gor lzerskich — okreslajgca, iz jednym z gtéwnych produktéw turysty-
cznych, wspieranych systemowo w subregionie, jest ,Dolina Patacow
i Ogrodéw”;

— Koncepcja rozwoju dla regionu karkonoskiego — okre$lajgca m.in.,
iz jednym z komponentéw zrownowazonego rozwoju regionu jest troska
0 znajdujgce sie tu dziedzictwo kulturowe;

— Studia uwarunkowanh i kierunkéw zagospodarowania przestrzen-
nego dla poszczegolnych miast i gmin okreslajgce zasady ochrony dzie-
dzictwa kulturowego na terenie Doliny;

— strategie zréwnowazonego rozwoju dla poszczegodlnych miast
i gmin — okreslajace, iz jednym z gtéwnych czynnikédw rozwoju gospo-
darki jest turystyka oparta m.in. na dziedzictwie kulturowym regionu;

— programy rozwoju turystyki na lata 2007-2013 dla poszczegdlnych
miast i gmin — okreslajgce, iz jednym z gtdwnych czynnikdéw rozwoju
potencjatu turystycznego jest turystyka oparta m.in. na dziedzictwie
kulturowo-przyrodniczym regionu;

— plany odnowy miejscowosci na lata 2007-2003 dla poszczegdl-
nych miejscowosci — okres$lajgce priorytetowe dziatania w celu poprawy
zycia mieszkancow, posrednio poprzez dziania zmierzajgce do rewita-
lizacji dziedzictwa kulturowego;

— Plan ochrony Rudawskiego Parku Krajobrazowego (w opraco-
waniu) obejmujgcy swoimi ustaleniami znaczny obszar Doliny Patacéw
i Ogroddéw, okreslajagcy w sposob réwnorzedny priorytety i dziatania
zmierzajgce do poprawy Srodowiska przyrodniczego i dziedzictwa kultu-
rowego na terenie RPK;

— Szlak Turystyczny ,Dolina Paftacow i Ogrodéw” ustanowiony
uchwalg 2445/111/2009 Zarzadu Wojewddztwa Dolnoslaskiego z dnia 17



Dolina Patacéw i Ogroddw... 169

lutego 2009 r. w sprawie przyjecia listy szlakéw turystycznych o zna-
czeniu regionalnym dla wojewddztwa dolnoslgskiego, dajgcy legitymacje
do skuteczniejszego ubiegania sie o dofinansowania w zakresie odbu-
dowy zabytkéw w regionie;

— Koncepcja Szlaku Turystycznego ,Via Montana”, majgcego na celu
wyznaczenie samochodowej turystycznej trasy, ktéra ma przebiegaé
w poblizu najcenniejszych przyrodniczo i kulturowo obszaréw Sudetow
i Karpat, w tym m.in. poprzez ,Doline Patacow i Ogrodow”;

— projekt ED-C lll ,Via Regia” realizowany przez Wojewddzkie Biuro
Urbanistyczne we Wroctawiu (WBU) — majacy na celu aktywizacje roz-
woju obszardéw potozonych w zasiegu oddziatywania Ill Paneuropejskie-
go Korytarza Transportowego, w tym m.in. ,Doliny Patacow i Ogrodéw”.

Dzieki tym dokumentom w dziatania zwigzane z ,Doling Patacow
i Ogrodéw”, oprécz Fundaciji, zostaly zaangazowane m.in. wtadze woje-
wodzkie, samorzady lokalne oraz inne instytucje dziatajgce w Kotlinie
Jeleniogodrskiej zwigzane z rozwojem lokalnym oraz dziataniami tury-
styczno-promocyjnymi.

Opisane szerokie dziatania zwigzane z dziedzictwem kulturowym Kot-
liny Jeleniogorskiej trwajg od ponad dwoch lat. Ich dynamiczny rozwdj
zwigzany z rozpoznawaniem nowej marki ,Dolina Patacow i Ogrodow”
powoduje statg rozbudowe oferty turystyki indywidualnej i biznesowej
opartej na zabytkach regionu. Przy jednoczesnym zaangazowaniu w ten
projekt coraz szerszego grona instytucji mozna mie¢ nadzieje, ze w przy-
sztych latach nastgpi intensyfikacja dziatan dazacych do petnej rewita-
lizacji dziedzictwa kulturowego Kotliny Jeleniogorskiej wraz z umocnie-
niem niespotykanego w skali europejskiej produktu turystycznego, jakim
jest ,Dolina Patacéw i Ogrodéw”.






Magdalena Wozniczko
Dominik Orlowski

WINIARSTWO JAKO NARODOWE
DZIEDZICTWO KULTURY | JEGO
WYKORZYSTANIE W ENOTURYSTYCE
POLNOCNYCH WEGIER

1. Wstep

Wegry usytuowane sg w centrum obszarow, ktére sprzyjajg uprawie
winorosli i produkcji wina. Dzieki odpowiedniej rocznej temperaturze,
zyznym glebom oraz duzemu nastonecznieniu mozliwy jest wzrost
czerwonych oraz biatych odmian winogron. Produkcji tego szlachetnego
trunku sprzyjajg takze warunki klimatyczne, ktére doréwnujg krajom
srodziemnomorskim, zréznicowanie geograficzne (piaszczyste regiony,
czarnoziemy, wulkaniczne wzgorza), ale przede wszystkim w duzej
mierze ludzie. To od ich wiedzy na temat wykorzystywania i pielegnacji
winorosli oraz pracowitosci zalezy powodzenie zbiorow.

Winorosl zyje przecietnie 25 lat, w tym czasie jej korzenie zapuszczajg
sie w gtgb ziemi na gtebokos¢ 50 m. Zaczyna owocowac po 3—4 latach,
ale petng dojrzato$¢ uzyskuje dopiero w wieku 10 lat. Na Swiecie istnieje
ponad 500 gatunkéw krzewdw winogronowych, z czego ok. 100 jest
uprawiane na Wegrzech. Wedtug historykéw wino znane byto tam juz
plemionom madziarskim, ale jego formalng legislacje wprowadzono
w kraju dopiero w 1893 r.

Na Wegrzech jest ogotem 200 tys. hektaréw winnic, co stanowi za-
ledwie 3% powierzchni uprawnej kraju (Molnar, Olszanski 2003). Roczna
winna produkcja wynosi od 4 do 5 min hektolitrow, dzieki czemu Wegry
znajdujg sie w pierwszej dziesigtce producentéw wina na swiecie. Kultura
uprawy tego szlachetnego trunku jest czeécig tradycji narodowej, a we-
gierskie winnice wytwarzajg wino najwyzszej jakosci.
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Poinocna czes¢ kraju szczegodlnie bogata jest w winnice i nie ma
drugiego takiego regionu, ktory mogiby przedstawi¢ barwng oferte win:
od lekkiego biatego wina, przez ciezkie czerwone, po naturalnie stodkie.
Wiele win wegierskich nagrodzono na miedzynarodowych konkursach,
co przyczynito sie do rozwoju turystyki winiarskiej. Zaréwno Wegrzy, jak
i cudzoziemcy coraz czesciej wyruszajg w podréz, aby méc osobiscie
pozna¢ szczegdlne wina potnocnych Wegier (Region Egeru i Tokaju
2007).

Celem artykutu jest przedstawienie turystyki winiarskiej na terenie pot-
nocnych Wegier poprzez charakterystyke wystepujgcych tam regionéw
winiarskich, a takze opisanie przyktadowych szlakow wina, imprez zwig-
zanych z winem, gospodarstw winiarskich oraz winnic i winiarni.

2. Historia winiarstwa i pojecie
turystyki winiarskiej (enoturystyki)

Historia odegrata decydujgcg role w uprawie winorosli. Systematyczne
rozwijanie wiedzy o powstawaniu wina oraz kultury wina jest nierozer-
walnie zwigzane z poczatkami cywilizacji. Wytwarzanie wina® bierze swoj
poczatek na Kaukazie i w Mezopotamii, ok. 6000 lat p.n.e. W dorzeczu
Tygrysu i Eufratu oraz na ziemiach dzisiejszego Iranu i Afganistanu
winorosl uprawiana byta 5000 lat p.n.e., a w Babilonii i Asyrii ok. 1500 lat
pozniej (Pijanowski, Wasilewski 1955; Kosmaczewska 2008).

Zasady uprawy winnego krzewu oraz otrzymywania wina byly dobrze
znane takze w starozytnym Egipcie. W rozpowszechnieniu winorosli
w basenie Morza Srédziemnego wazng role odegrali Fenicjanie. Jednak
kult wina w starozytnosci osiggnat szczyt w Greciji®, gdzie byto ono napo-
jem narodowym oraz elementem rytuatéw pogrzebowych. Produkowane
tam wina szybko staty sie dochodowym przedsiewzieciem (Kosmacze-
wska 2008).

Starozytni uwazali wino za dar dobrotliwego bdstwa, ktére czcili pod
réznymi imionami zaleznie od kraju i miejscowych tradycji. Takim bodst-

! Od najdawniejszych czaséw dobre wina wyrabiane byly z owocow winorosli zwy-
cza'&nej — Vitis vinifera.
E. Pijanowski i Z. Wasilewski (1955) podajg, iz poczatki winiarstwa w Europie sie-
gajg ok. 1600 r. p.n.e., czyli poczatkéw kultury mykenskiej w Grecji.
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wem u Grekow byt Dionizos, zwany réwniez Bachusem. Umiejetnosé
uprawy winorosli i wyrobu wina stanowita dla starozytnych kryterium
stopnia rozwoju kultury materialnej i intelektualnej (Pijanowski, Wasile-
wski 1955).

W starozytnym Rzymie wino byto poczgtkowo sprowadzane z Grecji.
Rzymianie jednak szybko opracowali wtasne metody uprawy oraz wy-
robu wina i rozpowszechnili je na Batkanach, w Hiszpanii i Niemczech.
To wtasnie z tamtych czaséw wywodzi sie kult Bachusa (Kosmaczewska
2008).

Pod rzymskim panowaniem rozwinety sie obszary uprawy winorosli od
doliny Wachau az do Bordeaux i hiszparskiego regionu Rioja. Po upadku
Imperium Rzymskiego, we wczesnym Sredniowieczu w okresie najazdéw
muzutmanskich, wytwarzanie wina w Europie stracito na znaczeniu.
Popyt na nie znacznie zmalat, co wynikato z zakazu spozywania alkoholu
obowigzujgcego wyznawcow islamu. Zniszczeniu ulegta takze znaczna
czes¢ winnic. Dopiero rozkwit chrzescijanstwa w Europie wptynagt na
odtworzenie tradycji uprawy winorosli. Chrzescijanskie klasztory kontynu-
owaty kulture wina zapoczatkowang przez Imperium Rzymskie, opraco-
wujgc nowe i innowacyjne metody uprawy oraz wytwarzania. Stworzyty
one najbardziej znane winnice Europy. Zakonnicy, gtdwnie benedyktyni
i cystersi, zaczeli zaktada¢ uprawy na poétnocy: we Flandrii, Anglii oraz
Germanii. Prowadzili badania nad rodzajem gleby, warunkami upraw
i gatunkami winogron oraz stworzyli podstawy tego, co dzi$ rozumiemy
jako ,wiedza o winie” (Fischer 2007; Nowak, Wichman 2007).

Na Wegrzech winoros| uprawiano juz w Il w. n.e. (Gloaghen 2006).
Podobnie jak w innych krajach, w procesie historycznym powstat tam
wyrazny, Scisty zwigzek pomiedzy winami szlachetnymi a winoroslami
uprawianymi na terenach gorzystych (Pijanowski, Wasilewski 1955).
Najbardziej znane tereny uprawy winogron na obszarze dawnych,
wielkich historycznych Wegier sprzed | wojny Swiatowej znajdowaty sie
w regionach pokrytych goérami: Wzgorza Balatonskie, wulkan Somlo,
Goéry Matra, okolice miasta Eger i Géry Tokajskie. Sg to tereny pod-
gorskie o charakterze wulkanicznym, na ktérych do dzis wytwarzane sg
najlepsze wegierskie wina szlachetne.

Wino jest produktem otrzymywanym wytgcznie w drodze fermentacji
alkoholowej swiezych, réznych odmian winogron lub moszczu. Wybér
winorosli jest czynnikiem decydujgcym o aromacie i smaku wina.
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Wiekszos¢ win na swiecie powstaje z roznych szczepow winogron, sg to
tzw. cuvée. O dobrym winie, poza rodzajem winorosli, stanowig tez
warunki glebowe i klimatyczne oraz indywidualne metody produkciji
(Fischer 2007).

Sztuka wytwarzania wina z czasem data poczatek turystyce winiar-
skiej®. Juz od XVII do XIX w. zwiedzanie winnic lub piwnic z winem,
uczestniczenie w obrzedach zwigzanych z uprawg winorosli czy wino-
braniem byto nieodzownym elementem podrézy dla turystéw odwiedzajg-
cych Francje i Pétwysep Apeninski. Przelomowe dla turystyki winiarskiej
byto wytyczenie w Niemczech w latach 20. XX w. $ciezek edukacyjnych
(tzw. Weinstrassen) zwigzanych z uprawg, produkcjg i konsumpcjg wina.
Z uptywem czasu podobne trasy (zwane wine route) zaczety powstawac
we Francji, Wtoszech, Hiszpanii, Austrii, Portugalii, Szwaijcarii, Izraelu,
USA, Kanadzie, Argentynie, Australii, Nowej Zelandii i RPA, a w latach
90. takze w Czechach, Macedonii i na Wegrzech (Kowalczyk 2003).

Turystyke winiarska (ang. wine tourism), inaczej turystyke enolo-
giczna lub enoturystyke (nazwa pochodzi od enologii* — nauki o pro-
dukgiji, pielegnacji i rodzajach win), definiuje sie najczesciej jako wyjazdy
do regiondéw winiarskich, podczas ktérych turysta odwiedza przynajmniej
jedno miejsce zwigzane z produkcjg wina (winnice, przetwdrnig, gos-
podarstwo winiarskie) lub uczestniczy w imprezie o profilu winiarskim
(degustacje, réznego rodzaju prezentacje win, Swieta winiarskie itp.)
(Bosak 2006). Poznaje takze sposoby uprawy winorosli, technik wytwa-
rzania, klasyfikacji oraz przechowywania win, a takze sekrety zwigzane
z serwowaniem, degustacjg oraz odpowiednim doborem trunkéw do
potraw (Mysliwiec 2006; Enoturystyka 2007). Turysta taki powinien cha-
rakteryzowac sie otwartoscig na wiedze zwigzang z winem, jego wytwa-
rzaniem oraz szeroko pojetg kulturg winiarska.

Enoturystyka jest obecnie najszybciej rozwijajgcg sie gatezig swiato-
wego przemystu turystycznego (Bosak 2008). Najbardziej znana jest
w krajach o bogatych tradycjach winiarskich, zwtaszcza we Francji, Wto-
szech czy Niemczech.

® N. Macionis (1998) uzyt okreslenia ,turystyka winna” i zdefiniowat jg jako ,pobyt
w regionach winnych, winnicach, udziat w festiwalach winnych i pokazach win (grono-
wych) potgczonych z ich testowaniem i poznawaniem szczegdlnych cech regionow
winnych” (Biller 2008).

‘z greckiego oinos — wino.
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Na przestrzeni lat uksztattowaty sie dwa zasadnicze modele turystyki
winiarskiej:

— europejski — nawigzujgcy do turystyki kulturowej,

— amerykansko-australijski (wystepujgcy rowniez w Afryce Potu-
dniowej) — tgczony z rozrywka i handlem (Kowalczyk 2003).

W Europie turystyka winiarska jest popularna zwlaszcza w krajach
0 wysoko rozwinietej kulturze produkcji i picia wina, czyli we Francji,
Wioszech, Hiszpanii, Portugalii, Austrii, Niemczech i na Wegrzech.
Wystepowanie zwigzkéw miedzy turystykg winiarskg a kulturowg mozna
zauwazy¢ w tych krajach, gdyz podrézujgc szlakami wina turysci majg
mozliwo$¢ odwiedzenia nie tylko kilku winnic i gospdd oferujgcych wino
oraz potrawy miejscowej kuchni, ale takze zobaczenia zabytkéw czy
odwiedzenia wsi, w ktoérych zachowaty sie tradycje kultury ludowej
(Kowalczyk 2003).

3. Regiony winiarskie pétnocnych Wegier
i ich atrakcyjnosé turystyczna

Péinocne Wegry, nazywane takze Sredniogérzem Pétnocnym, to
jeden z najbardziej urozmaiconych regionéw kraju. Sposrdd tworzacych
go pasm wzgoérz do najwyzszych nalezg géry Matra i Géry Bukowe oraz
pasma wzniesien Borzsény, Cserhat i Zemplén. Duzg atrakcjg turysty-
czng sg wapienne jaskinie, z najwiekszg i najokazalszg Baradla, poto-
zong na granicy wegiersko-stowackiej. Porosniete lasami zbocza gor
przecinajg strumienie tworzace malownicze wodospady. Wulkaniczny
charakter tych terenéw podkreslajg termalne zrédta i liczne kagpieliska.
Panujg tam doskonate warunki do uprawy winorosli. Wspaniate biate
oraz czerwone wina pochodzg z wielu znajdujgcych sie tam winnic, ale
najbardziej rozpoznawalne produkowane sg w Egerze i Tokaju, dwdch
najstynniejszych wegierskich regionach winiarskich (Swidzinscy, Drew-
niak 2007).

Na Wegrzech wyrdznia sie 22 regiony winiarskie, z ktérych kazdy
posiada swoje specyficzne wina (Kwapisz i in. 2008). Na obszarze pot-
nocnych Wegier znajdujg sie cztery regiony winiarskie: Podnéze Gor
Matra, Eger, Podnéze Goér Bukowych oraz Podnéze Tokaju (Wino
i gastronomia... 2007).
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Region winiarski Podnéza Gér Matra. Podn6ze Goér Matra jest
najwiekszym pod wzgledem zajmowanych terendw, historycznym regio-
nem winiarskim na Wegrzech. Wzmianki o tym, zajmujgcym dzis 7000 ha
plantacji winnych, regionie pojawity sie juz w Xl w. Uprawa winoro$li
w celu produkcji wina zaczeta sie w latach 1200-1300, natomiast juz
w XV w. w regionie prowadzono zorganizowany handel winem (Wino
i gastronomia... 2003).

Gleba, klimat, bliskos¢ Gér Matra wptywajg na to, iz okolice Gyon-
gyos, Nagyréde, Gyongyodstarjan, Gyongyospata, Abasar-Palosvo-
résmart, Domoszlé i Kisnana sg prawdziwym rajem dla koneseréw
aromatycznych win o wyrazistej kwasowosci. Wina wyprodukowane ze
szczepow winogron Rizilingszilvani, Olaszrizling, Harseveli, Ottonel
muskotaly, Tramini, Leanyka, Chardonnay i Sauvignon zaliczane sg do
najlepszych w kraju (Wino i gastronomia... 2007). Produkcja win czerwo-
nych w ostatnich dziesiecioleciach zmalata, jednak wszyscy winiarze
regionu Podnéza Gor Matra starajg sie, aby wina Zweigelt, Kékfrankos
i Cabernet nalezaty do krajowej czotéwki (Rusin 2005).

Najwiekszym producentem wina regionu Podnéza Goér Matra jest wy-
twornia Széléskert z Nagyréde. Oprdcz produkcji dla masowego od-
biorcy, przedsiebiorstwo oferuje rowniez takie wina, ktére poszczyci¢ sie
moga wspaniatymi osiggnieciami miedzynarodowymi.

Najstynniejszym zabytkiem winiarstwa regionu Podndza Goér Matra
jest piwnica Hallera w Gydngydstarjan, ktorg w potowie XVIII w. wykuli
w skale jeAcy wojenni na polecenie barona Zygmunta Hallera. W piwnicy
tej jest 171 beczek z winem o pojemnosci 60—100 hektolitrow.

W Gyongyospatat, miejscowosci znanej z agroturystyki, czekajg na
turystow liczne piwnice i ttocznie wykute w skatach i tufie. W okolicy
znajduje sie réwniez stynna tlocznia i piwnice w Farkasmalyi, ktére od
konca XVIII w. do 1940 r. byty ulubionym miejscem imprez zwigzanych
z winobraniem. Pare lat temu pod kierownictwem miejscowego Stowa-
rzyszenia Winiarskiego rozpoczeto tam jej rozbudowe i rekonstrukcje.
Zamierzeniem Stowarzyszenia jest, by ten niegdys bardzo popularny
wsrod mitosnikéw wina cel podrézy, ponownie znalazt sie w centrum ich
zainteresowania (Wino i gastronomia... 2007).

Z winogron rosngcych na gorze Sar produkowane jest wysmienite
wino Abasar Olaszrizling. W rodzinnej piwnicy Sandora Kissa, oprocz
gatunku Olaszrizling mozna spotkac sie z gatunkami win, ktére nalezg do
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prawdziwych rzadkosci i ciekawostek regionu. Biate wina regionu Pod-
néza Gor Matra produkowane z pézno zbieranych winogron nadajg sie
doskonale do przygotowania smacznych deseréw popularnych wsrod
turystow (Wino i gastronomia... 2003).

Region winiarski Eger. W 1552 r. Eger i jego okolice byty miejscem
waznych wydarzen historycznych, kiedy to garstka wegierskich Zotnierzy
powstrzymata najazd oddziatéw tureckich. Ten historyczny region winiar-
ski o powierzchni ponad 4000 ha jest kolebka najstynniejszego wina Egri
Bikavér (Egerska Bycza Krew) (Wino i gastronomia... 2007). Najlepiej
odzwierciedla ono dosy¢ wysokg wytrawno$é, korzenny aromat i ogni-
stos¢ czerwonych win z Egeru. Miejscowi winiarze najwiecej energii
poswiecajg na komponowanie Byczej Krwi. Biorgc pod uwage Kilku-
setletnig tradycje sposobu przygotowywania tego szlachetnego trunku,
w 1997 r. Gmina Miasta Eger zawarta zasady jego produkcji w tzw.
Kodeksie Byczej Krwi (Bikavér Kodex) (Wino i gastronomia... 2007).

Poczatki uprawy winorosli siegajg Xl| w., kiedy to za panowania krola
sw. Stefana utworzone zostato biskupstwo, a przybywajgcy na te tereny
zakonnicy sprowadzili ze sobg uprawne gatunki winoro$li. Sztuke uprawy
winorosli i produkcji wina udoskonalili osadnicy walonscy, ktorzy za-
mieszkali na tych terenach po najazdach Tataréw. Procesu produkciji
wina nie zakitocito nawet 91-letnie panowanie Turkéw nad miastem, jako
Ze wino byto dla nich waznym zrédtem dochodu.

Po wyzwoleniu kraju spod wiadzy tureckiej winiarstwo w regionie
zaczeto sie rozwijaé, jednak majgca miejsce w 1886 r. plaga filoksery®
przejsciowo zatrzymata ten proces. Podczas odtwarzania catkowicie
obumartych winnic, starano sie wprowadzi¢ do upraw nowe szczepy
winorosli (Wino i gastronomia... 2003).

Firma Egervin S.A. sprawuje piecze nad muzealnymi rocznikami win,
a z okazji przetomu tysigcleci w jej zaktadach wyprodukowano Milenijne
Wino Egri Bikavér — unikatowg mieszanke win pochodzgcych od 119
winiarzy regionu. W ostatnich dziesieciu latach winiarze z Egeru
potwierdzili nie tylko w kraju, ale i za granica, iz powstajgce tam wina
mogag mierzyc¢ sie z dowolnymi krajowymi lub zagranicznymi winami.

° Rodzaj mszycy atakujgcej winorosl.
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W Egerze dziata Instytut Badan Uprawy Winorosli i Produkcji Wina,
ktory ma wielkie osiggniecia w uszlachetnianiu winorosli, a takze w ba-
daniach nad oddziatywaniem beczek typu barrique na jako$¢ wina (Rusin
2007).

Ulubionym miejscem turystyki winiarskiej oraz rozrywek zwigzanych
z egerskimi winami jest Dolina Pieknej Pani (Szépasszonyvolgy) —
miejsce petne piwniczek winnych wykutych w skale riolitowej oraz
licznych restauracji zwanych czardami. W potnocnym odgatezieniu doliny
zwiedzi¢ mozna najstarszg zabytkowg piwnice, zwang Istenes Pince
(Boska Piwnica), ktéra w okresie panowania Turkéw odgrywata role
tajnego kosciota. Dzi$ jeszcze obejrze¢ w niej mozna wyrzezbiony z jed-
nego bloku kamiennego oftarz oraz ptaskorzezbe przedstawiajgca
Jezusa na krzyzu (Rusin 2005).

W regionie egerskim znajduje sie rowniez Piwnica $w. Stefana i Na-
rodowe Muzeum Wina, gdzie prezentowane sg zbiory przedstawiajgce
przekrojowy obraz historii wegierskiego winiarstwa (Wino i gastrono-
mia... 2003).

Region winiarski Podnéza Gér Bukowych. Géry Bukowe sg pow-
szechnie uwazane za najpiekniejsze géry na Wegrzech. Bogata w lasy,
wzgorza i gory okolica doskonale nadaje sie do uprawy winorosli. Teren
o powierzchni 900 ha zaczyna sie niemalze na granicy regionu winiar-
skiego Eger i siega az pod granice miasta Miskolc.

Przed zimnem nadchodzgcym z pétnocy plantacje winorosli chroni
pasmo Goér Bukowych. Z tutejszych winogron powstajg przewaznie biate
wina o delikatnie kwasnej kompozycji. Mitych wrazen dostarczajg korzen-
ne wina ze szczepoéw Olaszrizling, Rizilingszilvani, Cserszegi i Chardon-
nay, natomiast ze szczepéw Zweigelt i Kékfrankos powstajg wysmienite
czerwone wina (Wino i gastronomia... 2007).

Miejscowosciami odgrywajgcymi w regionie wiodgcg role sg: Bogacs,
Cserépfalu, Cserépvaralja i Tibolddaréc. Tylko w tych czterech wios-
kach naliczono ponad 4 tys. wiekszych i mniejszych piwnic. Niektore
z nich zostaty nawet cze$ciowo wyztobione w tufie. W Bogacs znajdujg
sie piwniczki, ktére goszczg swoimi winami turystow przybywajgcych tam
réwniez ze wzgledu na kapieliska lecznicze.

W matych wioskach tego regionu winiarskiego jest coraz wiecej miejsc
oczekujgcych na przybycie turystow. Niezapomnianych wrazen dostar-
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czajg regionalne potrawy, przygotowywane na podstawie przekazywa-
nych z pokolenia na pokolenie tradycyjnych wiejskich przepiséw (Wino
i gastronomia... 2003).

Region winiarski Podnéza Tokaju. Podnoze Tokaju jest powszech-
nie znanym i uznanym na swiecie historycznym regionem winnic, ktory
w 2002 r. zostat wpisany na liste Swiatowego Dziedzictwa Kultury i Przy-
rody UNESCO jako kraina kulturalna® (Wino i gastronomia... 2007). Na
obszarze o powierzchni 6600 ha zaspokojone sg wszystkie warunki do
wyprodukowania nhajszlachetniejszego na $wiecie stodkiego wina
Tokaji Aszu (Wino i gastronomia... 2003).

Do produkcji wytrawnego i stodkiego wina Tokaji Aszu, esencji aszu
oraz nektaru, tamtejsi winiarze od stuleci stosujg te same specjalne
metody. Wulkaniczna gleba, potudniowe stoki oraz jesienna pogoda
sprzyjaja specyficznemu dojrzewaniu owocoéw winogron, a bliskosé rzek
Bodrog i Cisa, wplywa na szczepy winorosli: Furmint, Harslevelli, Sarga
maskotaly, Remus. W czasie pdznego winobrania przypadajgcego na
koniec pazdziernika, winiarze pieczotowicie traktujg wina, uzywajac be-
czek z Gonc i Szerednye (Rusin 2005).

Historia Podnéza Tokaju $cisle zwigzana byta z winem. Liczni wegier-
scy magnaci posiadali na tych terenach witasne piwnice (Bathory,
Bethlen, Ra&koczi, Thokoly). Najstynniejsze sposrdéd nich — piwnice
rodziny Rakéczi w Tokaju i Sarospatak, turysci mogg zwiedzac do dnia
dzisiejszego (Region Egeru i Tokaju 2007).

Region winiarski Podnoza Tokaju po latach marazmu, ktére nastaty
po Il wojnie swiatowej, zaczat odzyskiwaé swojg swietnos¢ na poczatku
lat 90. XX w. Na drodze prywatyzacji liczne krajowe i zagraniczne firmy
staraty sie zdoby¢ winnice w tym regionie, zwanym mekkg stodkiego
wina. Dziegki naptywowi lokat kapitatowych z Francji, Japonii, Niemiec,
Hiszpanii, Anglii i Stanéw Zjednoczonych w regionie dokonane zostaty
liczne imponujgce inwestycje, ktore zagwarantowaty inwestorom mocng
pozycje, nie spychajgc jednoczesnie na plan dalszy krajowych matych
i Srednich przedsigbiorstw winiarskich (Wino i gastronomia... 2003).

6 Podstawg wpisu byty tradycje uprawy winorosli uksztattowane w minionym tysigc-
leciu, ktére przetrwaly w niezmienionej formie, a takze jednos¢ regionu trwajgca przez
tysigc lat.
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4. Wykorzystanie winiarstwa w enoturystyce pétnocnych Wegier
(szlaki wina, imprezy winiarskie, gospodarstwa winiarskie,
winnice i winiarnie)

Enoturystyka na Wegrzech w ciggu ostatnich lat rozwija sie w bardzo
szybkim tempie, w poréwnaniu z innymi krajami wywodzgcymi sie
Zz bytego bloku wschodniego. Widoczne zainteresowanie tego rodzaju
turystykg spowodowane jest duzym potencjatem turystycznym kraju,
w ktérym istotne miejsce zajmujg walory antropogeniczne zwigzane
Z uprawg winorosli i jej wykorzystaniem w kreowaniu markowego pro-
duktu turystycznego poétnocnych Wegier.

Turysci zainteresowani winiarstwem w regionie potnocnych Wegier
majg mozliwosc:

— skorzystania ze szlakow wina, odwiedzenia na trasie miejscowosci
zwigzanych z uprawg winorosli i produkcjg wina, zwiedzenia specjali-
stycznych muzedw lub odrebnych ekspozycji poswieconych winiarstwu,

— uczestniczenia w imprezach poswieconych winu, tradycjom winiar-
skim (np. festiwalach, swietach i dniach wina, winobraniach),

— zwiedzenia dziatajgcej winnicy, miejsca produkcji win oraz piwnic,
w ktérych one lezakuja, poznania historii winiarstwa, technologii produkciji
i obyczajow zwigzanych z uprawg winorosli, jak rowniez degustacji wina,

— pobytu w gospodarstwie winiarskim z winnicg i piwnicg produkcyjna,

— odwiedzenia winiarni.

Wegry przecina ponad 1200 km oznakowanych tras zwanych szla-
kami wina, ktore biegng zygzakowato przez tereny winiarskie, skrecaja
do punktéw widokowych i prowadzg uliczkami z piwnicami, taczac wazne
miejscowosci winiarskie. Podczas podrézy mozna poznaé wegierskg
wie$, malowniczg przyrode, niepowtarzalne zabytki oraz wspaniate wino.
Tego rodzaju szlaki turystyczne prowadzg zwykle bocznymi, miejscami
polnymi lub leSnymi drogami.

Kazdy szlak ma swojg mape, na ktdrej mozna znalez¢ wyczerpujgce
informacje nie tylko o dtugosci poszczegdlnych tras, ale takze o ich
profilu i stanie nawierzchni. Trasy winiarskie sg oznakowane wspolnym
logo, ktorego kolor jest inny dla kazdej trasy. Wzdtuz sciezek ustawione
sg znaki z piktogramami informujgce o ciekawostkach i oferowanych
ustugach, a w poszczegdlnych miejscowosciach znajdujg sie tablice
z mapami (Wasilewski 2007).



Winiarstwo jako narodowe dziedzictwo kultury... 181

W regionie potnocnych Wegier wyznaczono kilka dtugich tras zwigza-
nych z odwiedzaniem miejscowosci o tradycjach winiarskich. Do przy-
ktadowych szlakow wina zaliczy¢ mozna:

1. Tokajski Szlak Wina — trasa o dlugosci 156 km, pokazujgca piekno
rzek Bodrog i Cisy, ze stawnym Tokajem (Nacher, Styczynski, Klimek
2004). Na szlaku mozna zobaczy¢ liczne gospodarstwa winiarskie, jak
réwniez m.in. Sarospatak z zamkiem siedmiogrodzkiego ksiecia i stynng
bibliotekg (Wasilewski 2007).

2. Egerski Szlak Wina — trasa o dtugosci 130 km, ktéra wiedzie
bocznymi drogami w okolicy Egeru, miasta stynnego ze wspaniatych
zabytkow i duzego kagpieliska termalnego. Miesci sie tam najwigksze
i najpopularniejsze skupisko piwniczek wykutych w wulkanicznym tufie,
ktére idealnie nadajg sie do przechowywania wina — zapewniajg dosko-
natg wentylacje i statg temperature ok. 12°C. Na trasie zobaczy¢ mozna
obiekty Swiatowego Dziedzictwa UNESCO: skamieniatosci Jaskini Bara-
dla w Aggtelek, centrum wioski Holloké oraz pozostatosci z czaséow
prehistorycznych w okolicach Ipolytarnéc, a takze rezerwat biosfery
ptaskowyzu Bukk (Nacher, Styczynski, Klimek 2004).

Poza gtéwnymi szlakami ciekawostki winiarskie tej krainy mozna po-
znawa¢ wedrujgc miejscowymi $ciezkami edukacyjnymi oraz na
trasach biegngcych wsréd winnic przez gminy winiarskie, wytyczonych
tak, aby przyblizy¢ turystom uprawe winorosli i tradycje winiarskie tego
regionu. Jest to np. trasa prowadzgca przez Tiszamogyords — Tuzsér —
Dombrad — drogami publicznymi Gavavencsdell§ — Rakamaz az do
Tokaju.

Innym przykladem jest Edukacyjna Sciezka Winiarska Miscolc —
trasa o dtugosci 25 km informujgca o historii regionu o tysigcletnich
tradycjach winiarskich. Trzecie co do wielkosci miasto Wegier — Miskolc
stynie z uzdrowiska. W Miskolc-Tapolca znajduje sie ewenement na
skale Swiatowg — kagpielisko termalne w grocie. Trase mozna prze-
mierzy¢ na piechote lub samochodem. Sciezka jest wyposazona w 17
tablic informacyjnych (Nacher, Styczynski, Klimek 2004).

Jednym z czynnikéw przyciggajgcych turystéw do miejscowosci
zwigzanych z uprawg winorosli i produkcjg wina sg liczne obrzedy
zwigzane z tym rodzajem dziatalnosci cztowieka. Na Wegrzech juz od
kwietnia odbywajg sie liczne imprezy zorganizowane z my$lg o turystach,
zwigzane z uprawg winorosli, zbieraniem winogron, produkcjg wina oraz


http://pl.wikipedia.org/wiki/Termy

182 Magdalena Wozniczko, Dominik Ortowski

jego degustacjg, przy czym najwieksze ich nasilenie przypada na wrze-
sien (Kowalczyk 2003).

Do przyktadowych imprez poswieconych winiarstwu w pétnocnych
Wegrzech zalicza sie:

1. Dzien Otwartych Piwnic w Nagyréde, odbywa sie na poczagtku
maja, podczas ktdérego bezptatnie mozna degustowac trunki pochodzace
od okolicznych producentéw w ich witasnych piwnicach winnych. Oprécz
wina mozna delektowac sie licznymi przekgskami oraz regionalnymi po-
trawami gotowanymi w bograczu lub pieczonymi w specjalnych tradycyj-
nych piecach (Wino i gastronomia... 2007).

2. Festiwal Win Tokajskich w Tokaju obchodzony jest w ostatni
weekend majowy, podczas ktérego prezentowane sg liczne szlachetne
trunki z tego regionu. Organizowane sg: wystawy i targi wina, sympozja
branzowe, degustacje wina, a takze korowdd winobrania. W trakcie
Festiwalu odbywajg sie: pokazy tworcéw ludowych, targ rekodzielnictwa,
pokazy gastronomiczne tradycyjnych smakéw oraz przedstawiane sg
wegierskie osrodki winiarskie (Gloaghen 2006).

3. Swieto wina w dzien Urbana w miejscowos$ci Kisnana przypada
takze na koniec maja. Gtéwng atrakcjg jest tradycyjna procesja wskrze-
szajgca stare rytuaty przez plantatoréw winorosli, producentéw i wyt-
worcow wina. Organizowane sg liczne winiarskie konkursy, wybory tzw.
Mistrza Wina, a takze dokonywany jest uroczysty wpis do Ksiegi Wina
(Wino i gastronomia... 2007).

4. Festiwal Winny i Migdzynarodowy Konkurs Win na Podgérzu
Gor Bukowych w Bogacs odbywa sie pod koniec czerwca. Konkurs ten
przycigga corocznie ponad 500 stynnych winiarzy. Towarzyszg mu pro-
gramy kulturalne i gastronomiczne. Turysci mogg uczestniczyé w roz-
nych imprezach majgcych zwigzek z winem, takich jak: wystawy i targi
winne, aukcja wina, bal winiarzy, wybér krélowej wina, zawody wino-
kradcy (Wino i gastronomia... 2003).

5. Swieto Wina Egri Bikavér w dniu $w. Donata (Swieto Byczej
Krwi) w Egerze przypada na poczatku lipca. W namiotach przypomina-
jacych czasy tureckie zapoznac¢ sie mozna z ponad 50 odmianami wina
Egri Bikavér’, a takze poréwnaé ich smak. Do win podawane sg naj-

" Nazwa wina Egri Bikavér zwigzana jest z waznym wydarzeniem historycznym
miasta. Wywodzi sie z czasdéw oblezenia tureckiego w potowie XVI w. Dowddcg zamku
byt Istvan Dobd, ktérego wielka charyzma pozwolita ok. 2-tysiecznej grupie mieszkancow,
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czesciej najlepsze potrawy pochodzace z lokalnej kuchni. Ponadto
oprocz wielu winiarskich straganéw, mozna uczestniczy¢ w licznych pro-
gramach kulturalno-gastronomicznych (Wiszewski 2006).

6. Cykl imprez hippicznych, winiarskich i gastronomicznych
w Cserépfalu odbywa sie w potowie sierpnia. Wéwczas majg miejsce
liczne wycieczki po winnych piwnicach, a gospodarze oferujg swoje
wypieki przyrzadzane w tradycyjnych piecach oraz czestujg smacznym
winem z upraw Podndza Gor Bukowych. Przeprowadzone zostajg réw-
niez zawody konia wierzchowego i zaprzegéw konnych, ktérym towa-
rzyszg programy folklorystyczne, bal uliczny i sztuczne ognie (Wino
i gastronomia... 2007);

7. Dzien Piwnic Winnych oraz Potraw Pieczonych w Piecach
w Noszvaj odbywa sie w potowie wrzesnia. Majg wéwczas miejsce winne
.rajdy” po piwnicach, bal piwniczny, gotowanie gulaszu, sporzgdzanie
i degustacja dan wypiekanych w piecu chtopskiej zagrody, przygotowy-
wanie kapusty z miesem na ,ptozach sanek” oraz kosztowanie winogron
i musu. W tym okresie nie obejdzie sie bez konkursu winokradcy, przed-
stawieh tradycyjnych zespotow, jarmarku rekodzielnictwa, jak rowniez
programow rozrywkowych (Wino i gastronomia... 2007).

Przedstawione imprezy wskazujg, iz turystyka winiarska jest scisle
powigzana nie tylko z gastronomig, ale réwniez z innymi elementami kul-
tury regionalnej badz lokalnej. Turysci zainteresowani sg poznawaniem
historii winiarstwa, technologii produkcji czy obyczajow zwigzanych
z uprawg winorosli. W potnocnych Wegrzech bardzo popularne sg liczne
winobrania, ktére majg bardzo stare korzenie i sg ciggle kultywowane.
Odbywaijg sie na przetomie lata i jesieni, kiedy jest najlepszy czas zbio-
row.

Na winobrania przyjezdzajg nie tylko Wegrzy, ale i turysci z catego
Swiata. Zdaniem A. Kowalczyka (2003) tego rodzaju wydarzenia przycig-
gaja nawet do kilkunastu tysiecy turystéw. Ukoronowaniem $Swieta jest
barwny korowdd — tradycyjna procesja winobraniowa. W programach
takich imprez przewazajg degustacje, konkursy oraz bale uliczne. Pod-

ztozonej rowniez z kobiet i dzieci, stawi¢ czota 80-tysiecznym tureckim zastepom. Oble-
zenie trwato 40 dni, a zaskoczeni Turcy zaczeli opowiadaé¢ miedzy soba, ze Dobd musi
poi¢ swoich zotnierzy byczg krwig, bo z takim uporem i entuzjazmem sig¢ bronig. Tymcza-
sem gtéwnym trunkiem odpierajgcych atak byto wino z tamtejszych winnic. Turcy odeszli,
a nazwa wina pozostata i dzi$ jest jedng z najbardziej rozpoznawalnych w Europie.
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czas tych dni odbywajg sie liczne programy kulturalne, ekspozycje sztuki
ludowej, wystepy zespotow tanca ludowego oraz koncerty kapel ludo-
wych. Serwowane potrawy przygotowywane sg wedtug starowegierskich
tradycji kulinarnych. Do najbardziej znanych imprez tego typu w pot-
nocnych Wegrzech nalezg (Wino i gastronomia... 2007):

— winobranie w Nagyréde (koniec sierpnia),

— winobranie Solymosi w Gyongydssolymos (potowa wrzesnia),

— winobranie w Gyongyos (potowa wrzesnia),

— winobranie w Sarospatak (koniec wrzeénia),

— winobranie w Bogacs (poczatek pazdziernika),

— winobranie w Tokaju (koniec pierwszego tygodnia pazdziernika).

Na terenie potnocnych Wegier organizowane sg takze imprezy zwig-
zane z pierwszg degustacjg mtodego wina, np.:

1. Swieto Miodego Wina w Nagyréde na poczatku listopada, orga-
nizowane sg woéwczas degustacje mtodego wina i musu winogronowego,
ma miejsce rowniez poswiecenie wina (Wino i gastronomia... 2007).

2. Swieto Mtodego Wina w dniu $w. Marcina (11 listopada) w No-
szvaj. W tym dniu mozna napi¢ sie po raz pierwszy szlachetnego,
mitodego trunku z ostatniego zbioru oraz, jak nakazuje tradycja, zjesc
chociazby kawatek gesi, poniewaz zgodnie z przystowiem, kto w tym
dniu nie sprobuje tej potrawy, bedzie gtodowat caty rok. Wedtug ludowej
tradycji, z koloru kosci mostka gesi pieczonej w dniu $w. Marcina
przepowiedzie¢ mozna zimowg pogode: jezeli mostek jest biaty, mozna
spodziewac sie ostrej, $nieznej i mroznej zimy, a jezeli kos¢ jest brgzo-
wa, mozna liczyé na tagodng zime (Swidzinscy, Drewniak 2007). Ge$
jest w tym okresie wyjatkowo smaczna i pojawia sie nie tylko w restaura-
cjach, gdzie przygotowywane jest specjalne menu, ale przede wszystkim
na wiejskich stotach. Urzgdzane sg tam wowczas prawdziwe uczty,
podczas ktérych krélujg réznorodne potrawy z gesiego miesa czy
podrobow, a nawet z kosci. Do najbardziej znanych zalicza sie: rosot
gotowany na gesich kosciach, gesia szyjka nadziewana gesim miesem
oraz cebulg, grzybami i cielecing, pieczona ge$ z jabtkami czy gesie
watrébki stanowigce wegierski przysmak (Gloaghen 2006).

Jednak szlaki wina i imprezy winiarskie nie nalezg do jedynych atrakgc;ji
dla turystdéw zainteresowanych winiarstwem. Mozliwos¢é zwiedzenia
gospodarstw zajmujgcych sie uprawg winorosli i produkcjg wina lub
spedzenia tam urlopu stanowi kolejng atrakcje (Kowalczyk 2003). Duzy
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procent gospodarstw winiarskich na Wegrzech oferuje ustugi typu bed &
breakfast (pokéj ze $niadaniem), adresowane do zamozniejszych i bar-
dziej wymagajgcych odbiorcow. Przy winnicach i piwnicach nierzadko
wyrastajg eleganckie pensjonaty o hotelowym standardzie i restauracje
polecane w miedzynarodowych przewodnikach dla smakoszy (Bosak
2006).

Gospodarstwo winiarskie z winnica i piwnicg produkcyjng stwa-
rza unikalng sposobnosé poszerzenia wiedzy o winie w miejscu jego
wyrobu, z osobistym udziatem winiarza — twdrcy wina w roli przewodnika
lub wyktadowcy. Dlatego coraz wiecej producentéw wina oferuje odwie-
dzajagcym rozmaite programy edukacyjne o roéznym stopniu meryto-
rycznego skomplikowania — od krétkiej wycieczki z przewodnikiem po
specjalistyczne kursy i szkolenia o szeroko pojetej tematyce winiarskiej
(np. degustacja i ocena wina, tgczenie win z potrawami) (Bosak 2006).
Do prowadzenia takich spotkan nierzadko zapraszani sg znani dzienni-
karze zajmujacy sie tematykg winiarskg i kulinarng lub szefowie kuchni
i sommelierzy z renomowanych restauraciji.

Typowy program zwiedzania gospodarstwa winiarskiego obejmuje
spacer po winnicy i wizyte w piwnicy produkcyjnej z omowieniem
zagadnien zwigzanych z uprawg winorosli i produkcjg wina. Impreza taka
standardowo obejmuje réwniez degustacje (Bosak 2006). Wiekszos¢
gospodarstw posiada juz odpowiednio przygotowane sale degustacyjne,
mieszczgce od kilku do kilkudziesieciu os6b. Degustacja moze byé
oferowana jako samodzielna, odptatna impreza lub jako cze$¢ szerszej
oferty enoturystycznej, np. w ramach diuzszego pobytu w gospodarstwie
winiarskim (Medlik 1995).

Wegierskie winiarnie (borozo) stanowig kolejng duzg atrakcje dla
enoturystéw. Znajdujg sie w kazdym miescie, zarowno matym, jak i du-
zym. Tury$ci, ktérzy je odwiedzajg, mogg dostrzec, ze czas zatrzymat sie
w nich dawno temu. Powodem tego jest charakterystyczny wewnetrzny,
surowy i skromny wystroj oraz przede wszystkim unoszgce sie w nich
winne zapachy i panujgca atmosfera. Dominuje w nich drewno, a w nie-
ktérych mozna takze znalez¢ tablice z rozweselajgcymi cytatami o winie.
Serwowane w nich szlachetne trunki posiadajg niezwykly aromat oraz
smak (Swidzinscy, Drewniak 2007).

Winiarnie czesto odwiedzane sg przez statych bywalcéw. We wsiach
i w miastach sg ulubionym miejscem spotkan towarzyskich. Odwiedzajg
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je wszyscy, bez wzgledu na wiek, pte¢, zawdd czy status majatkowy.
Whbrew pozorom panuje tam wysoka kultura picia, poniewaz winiarnie
odwiedzane sg gtéwnie po to, aby probujgc po odrobinie wina z kazdego
gatunku, pozna¢ smak catych Wegier. Wino kupuje sie zazwyczaj na
decylitry®, ale mozna zaméwié takze caty dzbanek. Biate wino mozna pié
z wodg sodowg, natomiast czerwone z dodatkiem coli (co jest bardzo
popularne zwtaszcza wsrod mtodych ludzi). Na przekaske tradycyjnie
podaje sie ,tusty chleb”, czyli kromke biatego chleba ze smalcem, cebulg
i stodkg paprykg w proszku, jak réwniez stony drozdzowy wypiek ze
stoning, kminkiem albo serem (Swidzinscy, Drewniak 2007).

Na Wegrzech wystepujg dwa rodzaje winiarni: eleganckie, przezna-
czone przede wszystkim dla gosci zagranicznych (mieszczg sie w pie-
knie wysklepionych piwnicach, sg bardziej zblizone do restauracji, de-
gustowane tam potrawy sg wykwintniejsze, a na stotach czesto stojg
zapalone swiece, ktére doskonale komponujg sie z przyjazng dla ucha
muzykg) oraz skromniejsze, dla miejscowych. Elegantsze lokale tego
typu usytuowane sg wzdtuz najbardziej znanych szlakoéw turystycznych,
oferujgc bardzo drogie wina, zazwyczaj butelkowe. Drugie, te skromniegj-
sze, porozmieszczane sg po piwniczkach miast, a do gtdwnego asorty-
mentu nalezg tam wina z beczki. Czesto winiarnie specjalizujg sie
w winach z konkretnego regionu i noszg nazwe tego regionu, np. z okolic
Egeru (egri borozd) czy Tokaju (tokaji borozd) Sg to miejsca, ktore
w zaden sposoéb nie powinny by¢ omijane przez enoturystéw.

5. Podsumowanie

Wegry to jedno z najchetniej odwiedzanych panstw na swiecie, ktére
zawdziecza swojg popularnosc¢ kulturze, jakg wytworzyly kolejne poko-
lenia. Najwiekszym kulturowym dziedzictwem narodu wegierskiego sg
jego: zabytkowe budowle, folklor, wody termalne i gastronomia narodo-
wa, w ktorej istotne miejsce zajmuje wino. Wegry nalezg do czotowki
panstw produkujgcych wino, a wiele jego marek znanych jest i cenionych
na catym Swiecie, m.in. Tokaj Aszu, Egri Bikavér, Kadarka czy deserowy
Riesling. Pojawiajg sie one na stotach wszystkich narodéw i sg poszuki-
wane przez mitosnikdw tego szlachetnego trunku.

81 decylitr to 100 ml, czyli ok. pot szklanki.
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Winiarstwo razem z bogatg kulturg, przepieknymi krajobrazami oraz
cennymi zabytkami tworzy niepowtarzalng atmosferg panstwa wegier-
skiego i jest niewatpliwie jedng z najwazniejszych jego atrakcji turysty-
cznych. Duzy wplyw na ksztattowanie sie turystyki winiarskiej w pot-
nocnych Wegrzech majg gospodarstwa winiarskie oraz liczne imprezy,
Swieta, czy tez festiwale. Dzieki tego rodzaju wydarzeniom winiarstwo
jest promowane, a przede wszystkim szeroko rozpoznawalne i staje sie
czyms$ niezapomnianym, do czego ciggle chce sie powracaé. Liczne
wegierskie winnice oraz winiarnie sg symbolem Wegier styngcych
z wykwintnych win zaréwno czerwonych, jak i biatych. Odwiedzanie
winnic oraz miejsc zwigzanych z winiarstwem staje sie znaczacym
produktem turystycznym.

Whytyczone turystyczne szlaki wina w poétnocnych Wegrzech takze
wplywajg na rozwdj enoturystyki, poniewaz dajg one mozliwosé przyj-
rzenia sie produkcji win, poznania muzedw wina oraz degustacji. Na
trasach dla osob zainteresowanych winiarstwem sg nie tylko liczne
winiarnie, ale rowniez zabytkowe koscioty, zamki czy uzdrowiska.

Enoturystyka w regionie pétnocnych Wegier zwigzana jest gtownie
z motywami poznania kultury (historycznej lub wspotczesnej), a takze
zycia spotecznego oraz przyrody. Reasumujac, traktowanie odwiedzania
regionéw uprawy winorosli i produkcji wina jako jednej z form turystyki
kulturowej ma istotne znaczenie na obszarze potnocnych Wegier.
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Katarzyna Duda-Gromada

REGION WINIARSKI MALOPOLSKIEGO
PRZELOMU WISLY JAKO PRODUKT
TURYSTYCZNY

1. Wprowadzenie

Od dawna jednym z walorow kulturowych cieszacych sie duzym
zainteresowaniem os6b podrozujgcych (w tym kupcow) byty obiekty
gastronomiczne, takie jak gospody, karczmy czy winiarnie. Byly one
odwiedzane w trakcie podrozy, nie stanowity jednak celu samej wyprawy.
Zmienito sie to w potowie XX w., gdy w krajach wysoko rozwinietych
wzrosto zainteresowanie jakoscig positkbw oraz sposobami ich przy-
rzgdzania, wywotane m.in. zmiang modelu zycia (Mika 2007). Che¢ po-
znania nowych produktéw kulinarnych oraz sposobow ich przyrzgdzania
doprowadzita do rozwoju zjawiska podrozy kulinarnych okreslanych
mianem turystyki kulinarnej (ang. food tourism).

Turystyka kulinarna definiowana jest jako wyjazdy do miejsc wytwa-
rzania produktow zywnosciowych, festiwali kulinarnych lub restauracji
w celu degustacji potraw badz poznawania regionalnych specjatéw (Hall
2004). Ta forma turystyki polega na odwiedzaniu fabryk, przetwoérni
i wytwdrni spozywczych oraz alkoholowych, browardw, winiarni i gorzelni
oraz plantacji, pdl, sadow, jak réwniez restauracji i lokalnych knajpek,
prywatnych doméw (Buczkowska 2008). Jednym z najbardziej popu-
larnych rodzajow turystyki kulinarnej jest turystyka winiarska (ang. wine
tourism).

Pod pojeciem turystyki winiarskiej rozumie sie wyjazdy do regionow
winiarskich, w trakcie ktérych turysta odwiedza przynajmniej jedno miej-
sce zwigzane z produkcjg wina lub uczestniczy w wydarzeniu o profilu
winiarskim (Bosak 2008). Turystyka winiarska cieszy sie zainteresowa-
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niem turystow, jak réwniez producentéw wina, przedsigebiorcow swiad-
czacych ustugi turystyczne oraz przedstawicieli wtadz lokalnych i regio-
nalnych od kilkunastu lat (Kowalczyk 2003). Ta forma turystyki kulturowej
najczesciej uprawiana jest w krajach o wysokiej kulturze produkciji i picia
wina, tj. w Niemczech, Francji, Wtoszech, Hiszpanii, Portugalii, Austrii,
USA, Kanadzie, Argentynie, Chile, RPA, Australii, Nowej Zelandii. W kra-
jach tych istniejg liczne szlaki wina (ang. wine routes). Do najbardziej
znanych szlakow winiarskich w Europie zaliczy¢é mozna m.in. Alzacki
Szlak Win (Route des Vins d'Alsace) we Francji, Niemiecki Szlak Wina
(Deutsche Weinstrasse) czy Rutas del vino de La Rioja w Hiszpanii.

Zainteresowanie turystykg winiarskg wzrasta takze w regionach nie
zaliczanych do gtéwnych regionéw winiarskich w Europie. Przyktadem sg
Czechy oraz Stowacja. W krajach tych funkcjonujg liczne szlaki winiar-
skie, wydawane sg liczne publikacje promocyjne opisujgce poszczegodlne
winnice oraz inne atrakcje na szlaku. Najwazniejszym i najdiuzszym
szlakiem winnym na Stowaciji jest Nitrzanski Krolewski Szlak Wina. Do
najpopularniejszych europejskich szlakow wina zaliczy¢ mozna nato-
miast Morawskie Szlaki Winne (Moravské vinarské stezky. Straznicka
vinarska stezka, Podluzi vinarska stezka, Muténicka vinarska stezka,
Kyjovska vinafska stezka, Bzenecka vinaiska stezka, Mikulovska
vinarska stezka, UherskohradiStska vinafska stezka, Velkopaviovicka
vinarska stezka, Znojemska vinarska stezka). Szlaki te majg tgcznie
1090 km, a jedng z polecanych form ich pokonywania i poznawania
dziedzictwa kulturowego Moraw jest jazda rowerem.

Takze w Polsce wzrasta zainteresowanie turystykg winiarskg. Jak po-
daje W. Bosak (2008), w 2007 r. te forme turystyki poznawczej wybrato
ok. 1-2 tys. Polakéw, z czego 200-300 oséb wzieto udziat w zorga-
nizowanych wyjazdach enoturystycznych. Polscy enoturysci odwiedzajg
najczesciej regiony winiarskie w Europie — na Wegrzech, Morawach,
Stowacji czy w Austrii. Sg to gtéwnie wyjazdy weekendowe. Celami
dtuzszych podrozy winiarskich sg kraje srodziemnomorskie oraz kraje
win tzw. Nowego Swiata. W Polsce dziatajg takze firmy organizujgce
wyjazdy enoturystyczne.

Zainteresowanie turystykg winiarskg w Polsce wzrasta nie tylko wsrod
turystow, ale takze przedsiebiorcow — mitosnikdw wina oraz wiadz
lokalnych, czego wyrazem jest tworzenie szlakéw wina. Obecnie w kraju
funkcjonuje zaledwie jeden szlak winiarski. Jest to Lubuski Szlak Wina



Region winiarski Matopolskiego Przetomu Wisty... 191

i Miodu. Na szlaku zaplanowano 14 atrakcji — przystankow. Sg nimi
przede wszystkim winnice oraz firmy pszczelarskie, ale takze Muzeum
Etnograficzne, Muzeum Wina, Winne Wzgérza, skansen pszczelarski
i osrodek doradztwa rolniczego. W trakcie przygotowywania jest m.in.
Karpacki Szlak Wina wiodacy z Tokaju przez Sarospatak, Satoraljadj-
hely, TrebiSov, Humenne oraz Bukowsko, Zarszyn, Besko, Rymanéw
i Krosno oraz Szlak Winnic Matopolskiego Przetomu Wisty.

Celem opracowania jest omowienie specyfiki ztozonego produktu
turystycznego na przyktadzie dynamicznie rozwijajgcego sie regionu
winiarskiego — Matopolskiego Przetomu Wisty. Szczegdlng uwage zwro-
cono na nowy element w kreowaniu turystycznego wizerunku regionu,
jakim jest turystyka winiarska.

2. Specyfika ztozonego produktu turystycznego

Przedsiebiorcy zajmujgcy sie uprawg winorosli i produkcjg wina, jak
réwniez inne podmioty Swiadczgce ustugi enoturystyczne, sg wytwdrcami
réznorodnych produktéw turystycznych. W literaturze produkt turystyczny
jest réznie definiowany, jednak najczesciej podkreslana jest jego ztozo-
nos¢. Na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto definicje S. Medlika
(1995), ze wzgledu na jednoczesne ujecie aspektéw strukturalnych oraz
psychologicznych produktu. Autor ten wyrdznit produkt turystyczny sensu
stricto, rozumiany jako wszystkie dobra i ustugi, ktére turysci nabywaja
oddzielnie lub w formie pakietu ustug oraz produkt turystyczny sensu
largo, definiowany jako cato$¢ przezytego przez turyste doswiadczenia
od momentu opuszczenia domu do momentu powrotu z podrézy.

Tak szerokie ujecie produktu turystycznego pozwolito na wyrdznienie
siedmiu kategorii produktow turystycznych, réznigcych sie znacznie pod
wzgledem ztozonosci (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005):

— produkt turystyczny — rzecz;

— produkt turystyczny — ustuga;

— produkt turystyczny — wydarzenie;

— produkt turystyczny — impreza;

— produkt turystyczny — obiekt;

— produkt turystyczny — szlak;

— produkt turystyczny — obszar.
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Przedsiebiorcy zajmujacy sie uprawg winorosli i produkcjg wina oraz
inne podmioty $wiadczgce ustugi kierowane do enoturystéw wytwarzajg
wszystkie wymienione wczesniej kategorie produktow turystycznych.

Produkt turystyczny rzecz oraz ustuga to nieztozone produkty. Produkt
turystyczny — rzecz to dobro materialne bedace zazwyczaj uzupetnie-
niem innych produktow turystycznych, ale mogace takze funkcjonowaé
samodzielnie (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005). Gtéwnym moty-
wem podrdzy winiarskich jest che¢ poznania smaku szczegdlnego gatun-
ku wina oraz zdobycie wiedzy zwigzanej z kulturg winiarskg. Nadrze-
dnym celem takich wyjazdow jest degustacja win, stgd wtasnie wino jest
gtéwnym produktem turystycznym przygotowanym dla turystéw. Produkt
ten moze by¢ konsumowany w miejscu jego wytworzenia, czyli w win-
nicy, ktérg odwiedza turysta, badz tez nabywany i zabierany do domu —
w celach kolekcjonerskich, bywa traktowany jako pamigtka z podrézy czy
prezent dla najblizszych.

Kolejng kategorig jest produkt turystyczny — ustuga definiowany jako
pojedyncza czynno$¢ niematerialna (lub ich zestaw) wykonywana w celu
zaspokojenia potrzeb turystéw (Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2005).
Mozna wyréznic¢ kilka produktow turystycznych — ustug kierowanych do
enoturystéw. Pierwszg z nich jest ustuga gastronomiczna polegajgca na
wytworzeniu wina, jak rowniez innych napojow i positkéw oraz ich sprze-
dazy. Ustuga gastronomiczna moze obejmowac takze ustugi kulturalne
oraz rozrywkowe (np. koncerty organizowane w trakcie degustacji win).
W winnicach czesto swiadczone sg takze ustugi noclegowe oraz prze-
wodnickie.

Kolejng kategorig produktu turystycznego oferowanego enoturystom
jest produkt turystyczny — wydarzenie, bedacy zaplanowanym i zorga-
nizowanym zdarzeniem, ktére moze istnie¢ samodzielnie badz byé
czesdcig skladowag innego produktu turystycznego (Kaczmarek, Stasiak,
Wiodarczyk 2005). Najbardziej znanym wydarzeniem zwigzanym z pro-
dukcjg wina jest Swieto Wina Beaujolais Nouveau odbywajgce sie co
roku w trzeci czwartek listopada. Jednak wydarzenia o nazwie swieto
wina czy Swieto winobrania odbywajg sie we wszystkich znanych regio-
nach winiarskich, takze w Polsce. Do produktéw turystycznych — wyda-
rzen zaliczy¢ mozna takze liczne festiwale kulinarne oraz targi wina.

Coraz czesciej oferowane sg takze produkty turystyczne — impreza,
bedace potgczeniem dwdch lub wiecej elementéw sprzedawanych jako
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jeden produkt po zryczattowanej cenie (Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk
2005). Sg to wspomniane juz zorganizowane wyjazdy do najwazniej-
szych regionow winiarskich na swiecie. W Polsce ustugi takie swiadczg
zaledwie trzy firmy. Najczesciej organizujg one wyjazdy enoturystyczne
do gtéwnych regionéw winiarskich we Francji, we Witoszech i w Hiszpanii.
Coraz czesciej przygotowywane sg takze wyjazdy tematyczne, np. week-
endowe wyjazdy enoturystyczne tylko dla kobiet czy potgczone z war-
sztatami kulinarnymi (slowfood & wine).

Wazng role w turystyce winiarskiej odgrywajg winnice przyjmujgce
turystow. Jak juz wspomniano, ich oferta moze znacznie wykraczaé poza
organizowanie degustacji win oraz prezentowanie procesu jego przy-
gotowania. Winnice sg zatem przykladem produktu turystycznego —
obiekt, bowiem sg zagospodarowanym walorem turystycznym i cechujg
sie wystepowaniem jednej gtébwnej atrakcji i dodatkowo kilku ustug
towarzyszgcych skupionych w jednym obiekcie (Kaczmarek, Stasiak,
Wiodarczyk 2005). Przyktadem ustug dodatkowych oferowanych odwie-
dzajgcym winnice sg np. zabiegi spa — kgpiele w winie. Poza winnicami
produktami turystycznymi — obiektami zwigzanymi z turystykg winiarskg
sg muzea wina, ktére mogg istnie¢ jako samodzielne obiekty prezentu-
jace historie i dziedzictwo wybranego regionu winiarskiego oraz tradycje
winiarskie i proces produkcji wina (np. Muzeum Wina w Tokaju), jak
réwniez mogg by¢ wydzielonymi placowkami czy dziatami w instytucjach
0 szerszej tematyce (np. Muzeum Wina w Muzeum Ziemi Lubuskiej).

Jak juz zauwazono, duzym zainteresowaniem turystow cieszg sie
szlaki winne, ktére mozna uznac¢ za produkt turystyczny — szlak. Sktadajg
sie one bowiem z wielu miejsc lub/i obiektow potgczonych nadrzedng
ideg oraz infrastruktury turystycznej i sg potgczone oznakowang trasg
(Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005).

Ostatnig kategorig produktéw turystycznych jest produkt — obszar,
sktadajacy sie z istniejgcych produktéw prostych danego obszaru, potg-
czonych nadrzedng ideg decydujacg o jego unikatowosci i konkuren-
cyjnosci (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005).

Produkt turystyczny — obszar moze sktadac sie z czterech elementow:
dziedzictwa, infrastruktury, wartoéci dodanej oraz organizacji i zarzgdza-
nia. Przyktadami produktu turystycznego — obszar sg np. Burgundia,
region Santa Barbara, Tokaj. Obszary winiarskie przyciagajgce turystéw
dysponujg bowiem licznymi zasobami niezwigzanymi z rozwojem tury-
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styki — sg to krajobrazy, historia i kultura regionu, czesto takze zabytki
czy placéwki kulturalne. Wraz z naptywem turystéw do regionu pojawiajg
sie inwestycje infrastrukturalne, tj. baza noclegowa (winnice, gospodar-
stwa agroturystyczne, hotele), baza gastronomiczna (winnice, winiarnie,
restauracje, salony degustacyjne, najczesciej serwujgce lokalne pro-
dukty) oraz baza towarzyszaca (np. przejazdy pociggami, w ktdrych
degustuje sie wina, wypozyczalnie roweréw do pokonywania szlakéw
winiarskich, tarasy widokowe na winnice).

Produkt turystyczny — region winiarski jest wzbogacony takze o pewne
elementy symboliczne dajgce enoturystom poczucie prestizu. W. Bosak
(2008), powotujgc sie na badania okreslajgce profil odbiorcow turystyki
winnej, podaje, ze mozna wskazac¢ kilka cech wspdlnych charaktery-
zujgcych enoturystéw:

— wiek ponad 25 lat, najczesciej w przedziale od 35 do 45 lat;

— sg to najczesciej pary lub mezczyzni, procent podrézujgcych sa-
motnie kobiet jest wyraznie nizszy;

— praca na stanowisku wymagajgcym wysokich kwalifikacji — mena-
dzerowie, wysokiej klasy specjalisci, przedstawiciele wolnych zawodéw;

— wyzsze wyksztatcenie;

— dochody wyzsze od przecietnych.

Czesto oferta kierowana do turystow — mito$nikbw wina jest sno-
bistyczna badz ekstrawagancka. Srednia wieku enoturystéw obniza sie
z roku na rok, gdyz coraz wiecej mtodych ludzi zaczyna interesowacé sie
turystyka winiarskg, co ma takze zwigzek z moda i checig przynaleznosci
go okreslonej grupy spotecznej.

Wiekszos¢ z gtownych regiondw winiarskich posiada juz silny i pozy-
tywny wizerunek scisle zwigzany wiasnie z produkcjg i sprzedazg wina,
co stanowi niewatpliwie kolejny element symboliczny tych produktéw
turystycznych.

3. Matopolski Przetom Wisty — walory turystyczne

Matopolski Przetom Wisty jest najdalej wysunietym na wschod odcin-
kiem doliny rzeki. Sgsiaduje z zachodnig krawedzig Wyzyny Lubelskiej,
a rozcigga sie na ok. 80-kilometrowym odcinku od Zawichostu do Putaw.
Jest to teren bardzo atrakcyjny krajobrazowo, gdyz dolina Wisty jest
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stosunkowo waska, jej szerokos¢ waha sie od 1,5 do 10 km. Zbocza,
ktore majg wysokos¢ nawet do 90 m, czesto bardzo strome, zbudowane
sg przede wszystkim z wapieni goérnojurajskich, opok i margli kredy
gornej, ktdre miejscami przykryte sg lessami (Chmielewski, Harasimiuk
1996).

Obszar ten charakteryzuje sie zréznicowang rzezbg i pokrywg gle-
bowa. W zwigzku z tym wystepuje tutaj duza zmiennosé warunkéw
mikroklimatycznych, glebowych i wodnych, a zatem mozna moéwi¢ o du-
zej zmiennosci siedlisk (Tatataj 1996). Elementami szaty roslinnej, ktore
zastugujg na najwiekszg uwage sg murawy kserotermiczne na zboczach,
jak réwniez atrakcyjne tegi wierzbowo-topolowe czy grady lipowo-gra-
bowe dominujgce w wgwozach (Chmielewski, Harasimiuk 1996).

Obszar ten, obok wyjatkowej przyrody, zarbwno ozywionej, jak i nie-
ozywionej, posiada bogate walory kulturowe. Szczegdlnie znanym i do-
minujgcym osrodkiem turystyki kulturowej jest Kazimierz Dolny. Jest to
zabytkowe miasto, w ktérym widoczne jest harmonijne zespolenie archi-
tektury z rodlinnoscig. Centralnym punktem jest rynek oraz otaczajgce go
kamienice. Istotne znaczenie z turystycznego punktu widzenia majg
uliczki, ktére tgczg sie z wagwozami albo bulwarami. Mury zamku i Gora
Trzech Krzyzy stanowig wielkg atrakcje turystyczng. Ponadto w miescie
odnalez¢ mozna wiele innych obiektow zabytkowych.

Po drugiej stronie Wisty znajduje sie Janowiec, do ktérego mozna
dosta¢ sie przeprawg promowq. Charakterystycznym obiektem tej miej-
scowosci sg ruiny zamku, ktore przyciggajg uwage turystéw juz od prze-
tomu XVIII i XIX w. (Supryn 2008). Zamek zostat wybudowany w pierw-
szej potowie XVI w. przez Firlejbw w oOwczesnej Serokomli. Kolejni
wiasciciele rozbudowywali zamek. Od konca XVIII w. nastepowaty dosé
czeste zmiany witascicieli, ktérzy nie byli w stanie w odpowiedni sposéb
zadbac¢ o zamek wymagajgcy duzych naktadow finansowych. Spowodo-
wato to postepujgce zniszczenia, grabieze i przeksztatcenie zamku
w ruine (Supryn 2008).

Obecnie zamek jest siedzibg oddziatu Muzeum Nadwislanskiego
w Kazimierzu Dolnym. Odbywajg sie tam liczne imprezy kulturalne, pla-
nowane jest réwniez zatozenie winnicy na zboczach zamku (co jest
zwigzane z tradycjami tego terenu). Poza tym w zamku $wiadczone sg
ustugi noclegowe i gastronomiczne.
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Rowniez Putawy przyciggajg wielu turystow, a gtdwnym walorem tego
miejsca jest patac Czartoryskich potozony na wislanej skarpie. Jest on
otoczony parkiem w stylu angielskim z licznymi zabudowaniami parko-
wymi (Dom Gotycki, Swigtynia Sybilli, Domek Grecki, Sarkofag, Patac
Marynki i inne).

Nalezy takze wspomnie¢ o Nateczowie, ktory jest wazng miejsco-
woscig uzdrowiskowg w Polsce. W zwigzku z walorami leczniczymi tego
miasta powstato wiele osrodkdéw sanatoryjnych. Ponadto, zgodnie z pa-
nujgcym trendem w uzdrowiskach, oferta ustug leczniczych wzbogacana
jest zabiegami, ktére mozna zaliczy¢ do typu spa i wellness. Powoduje to
naptyw nie tylko osdb chorych, pragngcych poprawi¢ stan swojego
zdrowia, ale réwniez tych, ktérzy chcg zadba¢ o poprawienie kondyciji,
urody, oczekujgcych relaksu i odprezenia. Z Nateczowa pochodzi znana
w catym kraju woda mineralna ,Nateczowianka”. Ponadto mozna znalez¢
tutaj wiele zabytkowych willi, gtdwnie z przetomu XIX i XX w.

Tabela 1. Imprezy kulturalne w miejscowosciach omawianego terenu

Miejscowosc¢ Imprezy kulturalne — przyktady

Ogolnopolski Festiwal Kapel i Spiewakéw Ludowych
Ogolnopolskie Targi Sztuki Ludowe;j

Festiwal Filmu i Sztuki ,Dwa Brzegi”

Noc Muzedw

Konkurs Domowych Win i Nalewek

wystawy malarskie

Kazimierz Dolny

Koncerty Organowe

Koncert Muzyki Klasycznej
Majoéwka Artystyczna

Janowiec Festiwal Filmu i Sztuki ,Dwa Brzegi”
Janowieckie Spotkania Historyczne
Noc Muzedw

Swieto Wina

Ogolnopolskie Putawskie Spotkania Lalkarzy
Miedzynarodowe Warsztaty Jazzowe

Putawy Miedzynarodowy Plener Malarski
Ogodlnopolski Konkurs Tancéw Polskich ,,O Pierscien Izabeli”
Lato z Filharmonig — koncerty symfoniczne
. Nateczowskie Divertimento — festiwal form kameralnych
Nateczow

i solistycznych
Nateczowski Festiwal Tanca

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie www.winiarzempw.pl.
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Walory kultury materialnej nie stanowig jedynych atrakcji turystycz-
nych omawianego terenu. Sg nimi takze liczne coroczne imprezy kultu-
ralne (tab. 1). Przyktadem moze by¢ Festiwal Filmu i Sztuki ,Dwa Brzegi”
w Kazimierzu Dolnym, szeroko promowany réwniez w srodkach maso-
wego przekazu. Na szczegdlng uwage zastuguje tez impreza, ktéra
zostata zapoczatkowana w 2009 r. — Swigto Wina.

4. Uprawa winorosli na obszarze
Matopolskiego Przetomu Wisty

Historia uprawy winorosli na terenie Matopolskiego Przetomu Wisty
siega Sredniowiecza (Wtodarczyk 2008). Wigze sie to z odpowiednimi
warunkami przyrodniczymi dla uprawy wiasnie tej rosliny (podtoze wa-
pienne, stosunkowo wysokie temperatury w sezonie letnim). W s$rednio-
wieczu najwieksze zastugi w dziedzinie uprawy winorosli miat Kosciét.
Benedyktyni w Sieciechowie posiadali ceniong winnice w oéwczesnej
Gorze Jaroszynskiej (obecnie Goérze Putawskiej). Do zakonu nalezaty
réwniez liczne wioski, w ktorych takze uprawiano winorosl.

W czasach nowozytnych winnice skupiaty sie juz przede wszystkim
wokot zamkéw. W sgsiedztwie zamku w Czersku winoro$l byta upra-
wiana od czaséw ksigzecych do XIX w. Szczepy do tych winnic sprowa-
dzata z Wioch sama krélowa Bona. Podobnie zamek w Janowcu okalaty
winnice. W latach 30. XX w. powstata tutaj najwieksza wéwczas w tym
regionie winnica. Nastepnie powstawaty kolejne, m.in. w Kazimierzu nad
Wistg. Réwniez w Winiarach znana byta winnica, ktérg uprawiali przez
lata kolejni wtasciciele. Szczegélnym momentem w historii winiarstwa na
tym terenie po Il wojnie Swiatowej byt projekt utworzenia centralnego
regionu winiarskiego w Polsce. Miat on liczy¢ ok. 1000 ha winnic, a jego
autor, Stanistaw Madej, nazywat go ,polska Nadrenig”. Jednakze warunki
owczesnej gospodarki spowodowaty, iz winnice upadty.

Nowy okres w uprawie winorosli na tym terenie rozpoczat sie w 2002 r.
od zatozenia w Podgoérzu ,Winnicy Panska Gorka” przez wspoizato-
zyciela Instytutu Winorosli i Wina, Wojciecha Wiodarczyka. Od tego mo-
mentu zaczety powstawac kolejne winnice. W maju 2008 r. zawigzano
Stowarzyszenie Winiarzy Matopolskiego Przetomu Wisty, ktére skupia 21
winnic regionu (tab. 2).
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Tabela 2. Winnice nalezgce do Stowarzyszenia Winiarzy Matopolskiego Przetomu Wisty
(stan na maj 2009 r.)

- - s . Rok Powierzchnia

Nazwa winnicy Miejscowo$é Gmina salozenia (w ha)
Winnica na Goérach | Gory | Kazimierz Dolny 1993 0,10
Winnica Stoneczna |Batorz Il Batorz 1995 0,30
Winnica Jozefow nad Wiskg | J0Zefow nad 1998 0,20
w Jozefowie Wistg
Winnica Pariska Podgérz Wilkéw 2002 0,31
Gorka
Winnica Gory Il Kazimierz Dolny 2002 0,03
Winnica Maty .
Miynek Bronowice Putawy 2003 0,20
Winnica Stowicza | Bronowice —Maty 5 0y 2003 0,30

Mtynek ’

Winnica Maja Kowala Putawy 2004 0,10
wlsr;mca w Starej Stara Wies Konskowola 2004 0,05
Winnica Solaris Opole Lubelskie Opole Lubelskie 2004 0,15
Winnica w Gérze .
Putawskiej Gora Putawska Putawy 2004 0,10
Winnica Wieczorkow | Borek Gniewoszow 2005 0,10
er_m_lca Domowa Stare Kaliszany JO.Z efow nad 2006 0,05
Kalisja Wistg
Winnica Rzeczyca Rzeczyca Kazimierz Dolny 2007 0,30
Winnica Podstolice | Podstolice Maciejowice 2007 0,20
Wlnnlga Kociotki Kozienice 2008 0,02
w Kociotkach
Winnica Nowiny Swiesielice Ciepielow 2008 0,20
Winnica Ruda Trojanéw 2008 0,05
Pod Sosnami
Winnica Agatka Opactwo Sieciechow 2009 0,70
Winnica Mate Dobre | Dobre Wilkow 2009 1,00
Winnica Ozaréw Pierwszy | Opole Lubelskie | 2009 1,00
w Ozarowie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Winnice Maftopolskiego... (2009) oraz

www.winiarzempw.pl.
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Siedzibg stowarzyszenia jest zamek w Janowcu. Gtéwng imprezg
organizowang przez stowarzyszenie przy wspétudziale innych jednostek
jest wspomniane juz Swieto Wina. Odbylo sie ono po raz pierwszy na
zamku w Janowcu w maju 2009 r. (rys. 1). Z zatozenia ma by¢ to co-
roczna impreza, podczas ktorej prezentujg sie winnice regionu oraz
odbywa sie degustacja wina. Jest to niewatpliwie bardzo wazna forma
promocji zaréwno regionu, jak i winnic oraz samego stowarzyszenia.
Imprezie, obok inicjatyw zwigzanych z samym winem, towarzyszg wy-
stawy, wernisaze, wystepy, stoiska kuchni regionalnej, tworcéw ludowych
i inne. Pomimo Ze impreza odbyta sie po raz pierwszy, zostata bardzo
dobrze przyjeta i cieszyta sie duzym zainteresowaniem.
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Rys. 1. Zaproszenie na ,,Swie,to Wina 2009”

Réwnie ciekawym przedsiewzieciem planowanym przez stowarzy-
szenie jest turystyczny Szlak Winnic Matopolskiego Przetomu Wisty.
Ponadto zamek w Janowcu przygotowuje projekt odnowy winnicy oraz
planuje otwarcie w zamku Muzeum Winiarstwa. Wszystkie te inicjatywy
sprzyjaja promocji regionu, sg magnesem przyciggajacym potencjalnych
turystow zainteresowanych uprawg winorosli oraz produkcjg wina. Moze
to stworzy¢ nowe mozliwosci czerpania korzysci materialnych nie tylko
przez wiascicieli winnic, ale réwniez przez innych mieszkancow tego
terenu. Obecnie zwiedzanie winnic ma charakter indywidualny.
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5. Ztozony produkt turystyczny
Matopolskiego Przetomu Wisty

Analiza oferty winnic Matopolskiego Przetomu Wisty wykazata, ze
omawiany region winiarski mozna uzna¢ za nowo powstajgcy produkt
turystyczny. Obszar ten cechuje sie licznymi zasobami zaréwno przy-
rodniczymi (roznorodnos¢ rzezby, gleb, roslinnosci oraz atrakcyjna krajo-
brazowo dolina Wisty), jak i antropogenicznymi (liczne osrodki z wieloma
obiektami zabytkowymi, ruiny zamkdw, jak rowniez tradycja winiarska
regionu).

Wszystko wskazuje na to, ze infrastruktura turystyczna bedzie sie
dos¢ szybko rozbudowywac. Poza elementami bazy noclegowej istnie-
jacymi od dawna w najatrakcyjniejszych turystycznie miejscowosciach
regionu, ustugi te bedg swiadczone takze w winnicach nalezacych do
stowarzyszenia. Wiele winnic Matopolskiego Przetomu Wisty jest na
poczatkowym etapie rozwoju. Czes¢ produkuje juz wtasne wino, jednak
istniejg réwniez takie, ktére dopiero zaczety swojg dziatalnosé. Jednakze
celem wiekszosci z nich jest organizowanie odpowiednio przygotowa-
nych degustacji, ktére bytyby oferowane jako odptatne samodzielne
imprezy oraz stanowity czes¢ szerszej ustugi — diuzszego pobytu w gos-
podarstwie agroturystycznym. Obecnie gtéwng atrakcjg oferowang eno-
turystom jest mozliwos¢ zwiedzenia gospodarstw winiarskich i poznanie
procesu produkcji wina oraz sprzedaz produkowanych napojéw.

Niektore winnice majg juz swoje strony internetowe (np. Winnica Maty
Mtynek, Winnica Stowicza, Winnica Wieczorkéw). Sg rowniez takie, ktore
obok produkcji wina oferujg turystom réwniez inne wyroby, np. Winnica
Domowa Kalisja posiada palarnie kawy, a ponadto planuje na szerszg
skale wypiek tradycyjnego chleba.

Stowarzyszenie Winnic Matopolskiego Przetomu Wisty prowadzi takze
dziatania z zakresu ksztattowania pozytywnego i wyrazistego wizerunku

! Organizacja degustacji wymaga starannego przygotowania. W gospodarstwach
winiarskich Swiadczacych takie ustugi wydzielone sg specjalne sale degustacyjne
mieszczgce od kilku do kilkunastu osdb. W salach degustacyjnych musi panowaé
wlasciwa temperatura. Nalezy przygotowa¢ odpowiednie kieliszki, wode i pieczywo,
materialy opisujgce prezentowane wina dla degustatorow. Niezwykle wazna jest takze
osoba prowadzacego degustacje (jej kompetencje, zaangazowanie) oraz dobdr win.
Optymalny zestaw sktada sie z 7-8 prébek degustacyjnych, zawierajgcych wina biate
i czerwone, wytrawne i stodkie (Bosak 2008).
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regionu oraz jego promocji. Przyktadem takich dziatan jest uruchomienie
strony internetowej stowarzyszenia, prezentujgcej nie tylko winnice, ale
takze gtéwne atrakcje turystyczne regionu. Wydawane sg materiaty
promocyjne, organizowane sg prezentacje winnic w sklepach oraz na
réznych imprezach kulturalnych. Cztonkowie stowarzyszenia czynnie
uczestniczg w Konwentach Polskich Winiarzy. Warto ponadto podkresli¢,
ze omawiany produkt turystyczny — obszar jest zarzadzany i zorganizo-
wany, co moze mie¢ pozytywny wptyw na jego dalszy rozwo;.

Produkt turystyczny — region winiarski Matopolskiego Przetomu Wisty
sktada sie z wielu elementéw potencjatu turystycznego. Jest on kombi-
nacjg czgstkowych produktow turystycznych:

— produktéw turystycznych — rzeczy (rézne gatunki wina i innych pro-
duktow lokalnych);

— produktow turystycznych — ustug (ustugi gastronomiczne — przygo-
towywanie, serwowanie i sprzedaz wina);

— produktéw turystycznych — wydarzen (degustacje, Swieto Wina);

— produktéw turystycznych — obiektéw (winnice);

— przygotowywany jest takze produkt turystyczny — szlak (Szlak
Winnic Matopolskiego Przetomu Wisty).

6. Zakonczenie

Omawiany region winiarski Matopolskiego Przetomu Wisty mozna
uznac¢ za nowo powstajgcy produkt turystyczny — obszar. Sktada sie on
z wielu elementéw potgczonych jedng nadrzedng ideg — produkcjg
i sprzedazg wina. Produkt ten ma szanse wptyng¢ pozytywnie na wize-
runek catego regionu, jak réwniez na poprawe jego atrakcyjnosci tury-
stycznej. Obok znanych i cenionych przez turystéw miejscowosci, takich
jak Kazimierz Dolny, Janowiec czy Nateczow, powstang bowiem nowe
atrakcje przyciggajgce nowe grupy turystéw kulturowych.

Rozwdj turystyki kulinarnej daje wiele korzysci regionowi. Jak podaje
M. Mika (2007), turystyka kulinarna petni funkcje spoteczne, pozwalajgc
zrozumie€ i poznac¢ tradycje kuchni regionalnych, daje korzysci ekono-
miczne wytwdorcom produktdw rolnych oraz przyczynia sie do poprawy
wizerunku regionu.

Rozwdéj produktu turystycznego — regionu winiarskiego Matopolskiego
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Przetomu Wisty moze przyczyni¢ sie do rozwoju spoteczno-ekonomi-
cznego regionu. Projekt ten umozliwia poznanie tradycji winiarskich tego
regionu, do tej pory mato eksponowanych. Ponadto sprzyja powstawaniu
matych przedsiebiorstw zwigzanych z produkcjg wina, ale takze moze
by¢ motorem do kolejnych inwestycji zwigzanych z naptywem turystéw.
Proces ten zostat szeroko opisany w literaturze przedmiotu jako efekt
mnoznikowy w turystyce.
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Marek Nowacki

KSZTALTOWANIE CENY WSTEPU
DO ATRAKCJI DZIEDZICTWA

Ustalenie wiasciwej ceny wstepu do atrakcji dziedzictwa® jest pro-
cesem ztozonym. Wynika to przede wszystkim z charakteru atrakcji,
ktéra jest przedsiebiorstwem prowadzgcym dziatalnos¢ finansowg a jed-
noczesnie miejscem o duzym znaczeniu dla spoteczenstwa, miejscem
waznym dla tozsamos$ci narodowej, a czesto takze dziedzictwem catej
ludzkosci. Stad pojawia sie konflikt pomiedzy interesem ekonomicznym
i spotecznym. Analizujgc problematyke ksztattowania ceny wstepu do
atrakcji dziedzictwa nalezy rozwazy¢ kilka zagadnien. Po pierwsze, czy
w ogdle nalezy pobiera¢ optaty za wstep do obiektéw, ktére stanowig
wspolne dziedzictwo ludzkos$ci i powinny by¢ dostepne bez ograniczen?
Po drugie, jezeli tak, to wedtug jakich przestanek ksztattowa¢ cene
wstepu: czy organizacje udostepniajgce obiekty dziedzictwa powinny
podlegaé¢ prawom rynku?

1. Za darmo czy odptatnie?

Z ekonomicznego i konserwatorskiego punktu widzenia, pobieranie
optat za wstep wydaje sie jak najbardziej uzasadnione. Po pierwsze,
pobieranie optat jest elementem efektywnego, uczciwego i przyjaznego
Srodowisku zarzgdzania obiektami. Zebrane srodki mogg zostacC prze-

! Ang. heritage attraction. Autor celowo wprowadza nowe pojecie dla odréznienia
obiektow, o ktorych mowa jest w artykule, takich jak muzea i inne miejsca historyczne
udostepniajgce zasoby dziedzictwa, od tzw. atrakcji dla odwiedzajgcych (ang. visitor
attraction), takich jak np. parki tematyczne lub pseudomuzea (np. Muzeum Figur W osko-

wych).
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znaczone na ochrone i konserwacje zasobdw dziedzictwa oraz na edu-
kacje zwiedzajgcych. Optata za wstep stanowi naturalne narzedzie
przeciwdziatania okresowemu zattoczeniu w obiektach dziedzictwa, zmu-
szajgc jednoczesnie ich menadzeréw do wiekszej troski o zwiedzaja-
cych, co posrednio wptywa na zmniejszenie zniszczeh w obiekcie i re-
dukuje nieodpowiednie zachowanie sie zwiedzajgcych. Zwolennicy tej
opcji argumentujg takze, ze skoro pobiera sie optaty za wstep do innych
atrakcji dla odwiedzajgcych?, to mozna takze pobieraé optaty za wstep
do atrakcji dziedzictwa, zmniejszajgc takze w ten sposdéb obcigzenia
podatnikow przeznaczone na ten cel (Bailey i in. 1997; Fyal i Garrod
1998; Thomas 1998).

Nie brakuje takze argumentdéw przeciwko pobieraniu optat. Dowodzi
sie, ze popyt na zwiedzanie atrakcji dziedzictwa jest nieelastyczny
cenowo, co oznacza, ze wprowadzenie lub podniesienie ceny wstepu nie
ma znaczgcego wptywu na decyzje o zwiedzaniu. Po drugie, dostep do
zasobow dziedzictwa znajdujgcych sie na terenie atrakcji lub do obiektéw
publicznych powinien by¢ powszechny, a nie ograniczony do oséb, ktére
sta¢ jest na kupienie biletu wstepu. Dowodzi sie takze, Zze pobieranie
optat jest niemoralne, gdyz komercyjne zarzgdzanie dziedzictwem jest
sprzeczne z kulturowg i edukacyjng misjg atrakcji. Moze ono dopro-
wadzi¢ do zdominowania diugofalowych celéw kulturalnych, jakie ma
spetnia¢ atrakcja przez krotkotrwate cele ekonomiczne. Ponadto atrakcje,
w ktorych nie pobiera sie optaty za wstep, otrzymujg wieksze wsparcie
zewnetrzne, a takze notujg wigksze przychody z tytutu dodatkowych
wydatkow zwiedzajgcych je oséb. Stwierdzono takze, ze optaty znieche-
cajg zwiedzajgcych do czestych i ponownych wizyt, przyczyniajagc sie do
spadku innych wydatkéw turystow w regionie (Prentice 1989; Robinson
1994; Fyall i Garrod 1998).

Zaréwno w Polsce, jak i na Swiecie pobieranie opfat za wstep do
atrakcji dziedzictwa pozostaje powszechnie stosowang praktykg. Tylko
nieliczne z nich sg w stanie utrzymac sie z dotacji lub grantéw. Do
najwiekszych i najbardziej znanych nalezg British Museum w Londynie
i Smithsonian w Nowym Yorku. Problemem jest wiec raczej nie to, czy
pobiera¢ optaty, ale jak to robi¢, by dziata¢ w zgodzie z misjg atrakc;ji
i oczekiwaniami spoteczenstwa.

% Ang. visitor attraction.
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2. Jakg wybrac¢ strategie cenowa?

Ksztattujgc cene wstepu do atrakcji dziedzictwa, nalezy bra¢ pod
uwage caty zespodt czynnikéw: ekonomicznych, konserwatorskich oraz,
a moze przede wszystkim, spotecznych. Czynniki wptywajace na wybér
optymalnej strategii cenowej mozna ujgé w cztery grupy (McLean 1997):

— czynniki organizacyjne bedace pod kontrolg atrakcji,

— czynniki rynku, na ktérym funkcjonuje atrakcja,
czynniki os6b zwiedzajacych,

— czynniki srodowiska zewnetrznego (otoczenia).

Do czynnikéw organizacyjnych nalezg cele marketingowe, jakie
stawia przed sobg atrakcja (cena stanowi jeden z czterech elementéw
marketingu mix), cykl zycia produktu (nowa atrakcja w regionie, nieposia-
dajgca konkurencji moze ustawi¢ ceny na wyzszym poziomie) oraz
portfolio produktow, jakie oferuje zwiedzajgcym (bilet wstepu, imprezy
okolicznosciowe, sprzedaz pamigtek, filmowanie, kopiowanie obiektow
itp.). Ponadto cena jest wyznacznikiem pozycji produktu, jego jakoSci
(niska cena — niska jakos¢), a z drugiej strony moze odzwierciedlac
koszty dziatalnosci atrakcji, ktore muszg by¢ pokryte przez przychody
wiasne.

Czynniki rynkowe obejmujg konkurencje dziatajgcg na rynku oraz
segmenty rynku. Znajomos¢ cen konkurencyjnych atrakcji moze uchroni¢
przed zawyzeniem lub zanizeniem ceny wstepu. Efektem pierwszego
(zawyzenia ceny) moze byC¢ spadek liczby zwiedzajgcych, a efektem
drugiego (jej zanizenia) moze by¢ nadmierne zattoczenie w atrakcji
i nieuzasadniony spadek przychoddéw. Ksztattujgc cene wstepu nalezy
pamieta¢ o relacji ceny do oferowanej wartosci (poréwnujgc ceny kon-
kurencji nalezy wzig¢ pod uwage produkt, jaki jest oferowany za te cene).
Drugim czynnikiem sg segmenty zwiedzajgcych, dla ktérych cena wstepu
powinna by¢ dobierana indywidualnie. Poniewaz atrakcja stanowi dla
kazdego zwiedzajgcego indywidualng wartosc¢, ideatem bytoby pobiera-
nie od kazdego innej opfaty odzwierciedlajgcej te wartos¢. Poniewaz
trudno jest az tak bardzo zrdéznicowa¢ cene wstepu, nalezy ustali¢
zroznicowane ceny dla roznych segmentow zwiedzajgcych. Realizuje sie
to w postaci rabatéw cenowych stosowanych dla oséb starszych, bezro-
botnych, uczniéw, grup wycieczkowych, cztionkdédw organizacji wspiera-
jacych, rezydentow, a takze w okreslonych dniach tygodnia i porach dnia.
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Czynniki zwiedzajacych to przede wszystkim ich potrzeby i stopien
ich zaspokojenia oraz wyniesione korzysci, ktére decydujg o frekwenc;ji
w atrakcji. Wsérod potrzeb mozna wymieni¢ potrzeby edukacyjne, spo-
teczne, rekreacyjne, samospetnienia, inspiracji itp. Do korzysci nalezy
zaliczyé: jakos¢ i wachlarz swiadczonych ustug, tatwos¢ korzystania
z nich, a takze wyniesiong wiedze, przezycia itp. Szacujgc cene nalezy
wzigé pod uwage takze inne koszty ponoszone przez zwiedzajgcych,
takie jak czas przeznaczony na dotarcie do atrakcji i koszt transportu.

Czynniki ekonomiczne, polityczne i spoteczne mozna tgcznie okresli¢
czynnikami srodowiska zewnetrznego atrakcji. Nalezg do nich wyso-
kosc¢ wsparcia zewnetrznego ze strony wiadz lokalnych, sponsorow pry-
watnych i organizacji charytatywnych. Uwarunkowania polityczne i spote-
czne mogg sprawic, ze ksztattujgc cene wstepu nie bierze sie pod uwage
czynnikow rynkowych. Dotyczy to zwlaszcza obiektow majgcych status
muzeum, ktoérych organizatorami sg samorzady lokalne. Majg one ogra-
niczong swobode ksztaltowania cen wstepu, ze wzgledu na obowigzki
ustawowe, jakie na nich cigzg, oraz presje organizatora atrakcji, ktory
czesto sam, arbitralnie ustala cene wstepu.

Strategia cenowa atrakcji oprocz wysokosci optat za wstep powinna
obejmowac takze system pobierania optat, czyli mechanizm regulujgcy
okresowo wielkos¢ ruchu zwiedzajgcych na terenie atrakcji oraz umo-
zliwiajgcy osobom o nizszych dochodach dostep do zasobdéw atrakcji.
W atrakcjach mogg funkcjonowac rézne systemy pobierania optat za
wstep (Kotler i Kotler 1998):

— pobieranie takiej samej optaty od wszystkich zwiedzajgcych,

— pobieranie réznych optat od réoznych segmentéw zwiedzajgcych,

— ustalenie programu cztonkowskiego, zgodnie z ktérym cztonkowie
sg zwolnieni z optat, a bilety wstepu kupujg tylko niezrzeszeni,

— zachecanie zwiedzajgcych do dobrowolnych datkéw w dowolnej
wysokosci poprzez ustawienie skrzynki przy wejsciu,

— sugerowanie wniesienia dobrowolnych optat po zakonczeniu zwie-
dzania (przy bezptatnym wejsciu),

— pobieranie optat, ale ustanowienie jednego lub kilku dni bezptat-
nych wstepow i umozliwienie bezptatnego lub znizkowego wstepu okre-
Slonym grupom oso6b, ,dwie osoby w jednej cenie”, ,dzieci towarzyszgce
rodzicom — gratis” czy bilety rodzinne,
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— pobieranie réznych opfat w zaleznosci od sezonu, dnia tygodnia lub
pory dnia.

Czasami praktykowane jest takze zwolnienie z opfat wstepu miesz-
kancow miejscowosci lub regionu, w ktérym miesci sie atrakcja®.

Zastanawiajgc sie nad wyborem strategii cenowej nalezy wzig¢ pod
uwage trzy czynniki (Kotler i Kotler 1998). Po pierwsze nalezy okresli¢,
za ktére z elementéw oferty (produktu) atrakcji mozna zadaé optaty, czyli
ktére elementy atrakcji majg wystarczajgcg wartos¢ dla zwiedzajacych,
aby byli sktonni za nie zaptaci¢. Nalezy przy tym oszacowac, jakg war-
tos¢ ma dany element atrakcji dla poszczegdolnych segmentéw zwiedza-
jacych. Po drugie nalezy sprecyzowac strategie wobec poszczegdlnych
segmentéw zwiedzajgcych. Trzeba odpowiedzie¢ na nastepujgce pyta-
nia: Czy wszyscy zwiedzajgcy majg ptaci¢ tyle samo? Czy w niektére dni
moze by¢ darmowy wstep do atrakcji? Czy niektére grupy moga byé
zwolnione od optat lub uprawnione do ulg? Po trzecie trzeba okreslic,
jaka czesc¢ przychodow atrakcji ma pochodzi¢ z dziatalnosci wilasne;j,
gdyz dziatalnos$¢ zarobkowa atrakcji moze by¢ bardzo szeroka i obejmo-
wacé takze odpfatne wypozyczanie eksponatow, organizacje wystaw
objazdowych, organizacje wystaw i imprez okolicznosciowych, sktadki
cztonkowskie (np. towarzystwa przyjaciét muzeum), przychody z tytutu
sprzedazy w sklepie na terenie atrakcji, dzierzawe obiektéw i terenéw
atrakcji itp.

Wybér strategii cenowej wynika z celu, jakiemu ma ona stuzyé. Dalej
omowiono cztery najczesciej stosowane strategie w atrakcjach dzie-
dzictwa (Kotler 1994; Meidan 1994; Kotler i Kotler 1998).

Cel: maksymalizacja frekwencji. Pomimo niskiej ceny wstepu, ktéra
jest zwigzana z tg strategia, stwarza ona dwie dodatkowe korzysci. Po
pierwsze, duza liczba zwiedzajgcych opowie o swoich wrazeniach ze
zwiedzania innym osobom, zachecajgc je tym samym do zwiedzenia
atrakcji (pod warunkiem, ze atrakcja stworzy ku temu warunki). | po
drugie, duza liczba os6b zwiedzajgcych atrakcje oznacza wysoki poziom
sprzedazy w sklepie, kawiarni, restauracji, a by¢ moze i liczng grupe

8 Argumentami przemawiajgcymi za takim postepowaniem jest umozliwienie ludnosci
lokalnej nieograniczonego dostepu do wtasnego dziedzictwa, a takze fakt, ze lokalne
muzea sg W znacznej mierze utrzymywane z podatkéw lokalnej ludnosci.
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cztonkow organizacji wspierajgcej i sponsoréw. Jednak maksymalizacja
frekwencji moze spowodowac zattoczenie, kolejki, hatas, obnizyé widocz-
no$¢ ekspozyciji, a zatem wptyngé¢ negatywnie na komfort zwiedzania
i satysfakcje osob zwiedzajgcych, a takze doprowadzi¢ do zniszczenia
zasobodw atrakcji.

Cel: zwrot kosztéw, a nawet zysk. W tym przypadku nalezy po-
strzega¢ cene wstepu zaréwno jako czynnik decydujacy o zatozonym
przychodzie, jak i o frekwencji (przychod z biletéw wstepu to cena biletu
pomnozona przez frekwencje). Cene biletu wstepu ustala sie na takim
poziomie, aby wypracowa¢ docelowy, z goéry zatozony przychdd. Jej
wadami sg brak wrazliwosci na zmiany frekwencji, nieuwzglednianie
postrzeganej przez zwiedzajgcych wartosci produktu atrakcji oraz igno-
rowanie konkurencji. Na stosowanie tej metody mogg sobie pozwoli¢
jedynie obiekty posiadajace cenne zbiory lub atrakcje oferujgce nieco-
dzienne doznania (np. nowoczesne technologie), ktére sg w stanie przy-
cigga¢ zwiedzajgcych nawet z dos¢ odlegtych miejscowosci. Atrakcje,
ktére zdotajg przekonac¢ zwiedzajgcych do swojej wyjgtkowosci, i ktére
zdobedag duzg popularnosé, bedg mogty zgda¢ wyzszej ceny za wstep.
Trzeba jednak pamieta¢, ze poziom ceny wstepu oddziatuje takze na
inne wydatki zwiedzajgcych na terenie atrakcji, takie jak gastronomia,
pamigtki itp. Im drozszy bedzie bilet wstepu, tym mniejsze sg wydatki
zwiedzajgcych na terenie atrakc;ji.

Cel: maksymalizacja zysku. Jest to strategia czesto stosowana
w komercyjnych atrakcjach dla odwiedzajgcych, takich jak np. parki
rozrywki. Zastosowanie tej strategii przez muzea budzi kontrowersje.
Jednak niektérzy specjalisci w zakresie marketingu muzeéw sg zdania,
ze muzea powinny pobiera¢ optaty na poziomie podobnym do innych
atrakcji czasu wolnego®. Co wiecej, powinny pobiera¢ najwyzszg cene
z mozliwych, ktéra jest do zaakceptowania przez zwiedzajgcych. Argu-
mentuje sie po pierwsze, ze muzea subsydiowane sg ze Srodkow spo-
teczenstw lokalnych i dlatego powinno sie zmniejsza¢ te obcigzenia.
Wiele z oséb zwiedzajgcych muzea jest w stanie i chce zaptaci¢ wiecej
niz wynosi cena akceptowana przez wigkszosc.

Wedtug K. Diggle’a (Diggle 1995 za: Kotler i Kotler 1998) najczest-
szym btedem menadzeréw muzeodw jest przekonanie, ze wszystkie oso-

* Twierdzi tak np. znany konsultant marketingowy Keith Diggle (Diggle 1995).
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by nie bedg w stanie zaptaci¢ wyzszej ceny wstepu i dlatego utrzymuje
sie cene na poziomie duzo ponizej wartosci, jakg zaptacitaby wiekszos¢
zwiedzajgcych. Dalej K. Diggle przekonuje, ze muzea muszg zaczac
traktowaC wystawy jako rzadkie wydarzenia, dostosowywac rézne ceny
wstepu do réznych segmentow i wyraznie tgczy¢ rézne elementy oferty
z pobierang za nie optatg. Muzea powinny wprowadzi¢ zwyczaj kupo-
wania z wyprzedzeniem biletdbw na organizowane imprezy lub wystawy
czasowe, tak jak to ma miejsce w przypadku koncertéw muzycznych lub
wydarzen sportowych. Zmusza to potencjalnych zwiedzajgcych do zapla-
nowania wizyty znacznie wczesniej i buduje swiadomos¢ ograniczonego
dostepu do takich programow.

Muzea mogg wiec sprobowac zastgpic¢ state ekspozycje specjalnymi,
zmieniajgcymi sie, o krotkim okresie trwania ekspozycjami, na ktore wy-
magane bedg specjalne bilety wstepu. Inne formy wydarzen specjalnych
to oprowadzanie przez kuratoréw, ,zwiedzanie muzeum od kuchni”,
wykfady znanych oséb itp. Kazde z nich wywoluje wrazenie specjalnego
wydarzenia, za ktére moze by¢ ustalana specjalna cena, i na ktére mogag
by¢ sprzedawane specjalne, ,terminowe” bilety wstepu. Aby przyciggngc
na takie wydarzenia osoby lub grupy o nizszych dochodach, mozna
zaoferowac im system rabatéw lub voucherow.

Cel: nasladowanie innych. Polega ona na ksztattowaniu ceny na
podstawie cen konkurencji. Stosujg jg przewaznie nowe obiekty wcho-
dzgce na rynek lub mniejsze atrakcje, przyjmujgce ceny podobne jak
w innych obiektach tego typu w regionie. Wprowadzenie ceny wyzszej
niz wiekszo$¢ podobnych obiektow w regionie moze spowodowac od-
ptyw strumienia zwiedzajgcych do konkurencji. Mozna takze sprébowac
poréwnac¢ cene wstepu do atrakcji dziedzictwa z innymi placowkami
czasu wolnego, takimi jak kina, teatry, imprezy sportowe itp. Poniewaz
potencjalni klienci atrakcji czesto poréwnujg cene wstepu do dtugosci
czasu spedzonego za te cene, atrakcje powinny starac sie zapewnic jak
najbogatszg oferte ustug, takich jak gastronomia, sprzedaz pamiatek,
miejsca odpoczynku podczas zwiedzania, ciekawa i roznorodna ekspo-
zycja, aby wydluzy¢ czas przebywania na terenie atrakcji. Wydtuzenie
czasu zwiedzania poprzez poszerzenie oferty moze w takim przypadku
usprawiedliwi¢ wzrost ceny wstepu. Nasladujgc strategie cenowg multi-
plekséw, mozna sprobowac podnosi¢ cene wstepu w weekendy, kiedy
che¢ zwiedzenia atrakgji u ludzi jest wieksza niz w srodku tygodnia.
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3. Strategie cenowe w polskich atrakcjach

Na polskim rynku atrakcji optaty za wstep stosowane sg powszechnie.
Zarzadzane atrakcje dziedzictwa, do ktérych wstep jest bezptatny, sg
stosunkowo nieliczne. Sg to przede wszystkim atrakcje promujgce marke
produktu (np. Centrum Wycieczkowe przy Browarze Kompanii Piwo-
warskiej w Poznaniu), muzea, ktore sg de facto wystawami obiektéw na
sprzedaz (np. Muzeum Mineralogiczne w Szklarskiej Porebie), centra
edukacyjne w parkach narodowych, do ktérych cena wstepu zawarta jest
w bilecie wstepu do parku, a takze niektore panstwowe muzea martyrolo-
giczne, do ktérych wstep jest bezptatny na mocy ustawy (Ustawa z dnia
21 listopada 1996 r. o muzeach...). Wspomniana ustawa wymaga takze
od kazdego muzeum ustanowienia jednego dnia nieodptatnego wstepu.

Badania przeprowadzone w$réd dyrektoréw polskich atrakcji (N=147)°
wykazaty, ze najczestszg strategig jest utrzymywanie ceny odpowia-
dajgcej oczekiwaniom zwiedzajgcych oraz moralny obowigzek utrzyma-
nia jak najnizszej ceny, aby umozliwi¢ wszystkim chetnym zwiedzenie
obiektu. Obie odpowiedzi uznato jako wazne lub bardzo wazne po 74,6%
0s6b zarzadzajgcych badanymi atrakcjami (tab. 1). Srednia wskazuje
jednak, ze druga z opcji zyskata sobie wsréd ankietowanych wieksze
uznanie. Réwniez trzecie z najczesciej wskazywanych kryteribw mowito
0 utrzymywaniu niskiej ceny w celu zmaksymalizowania frekwencji. Co
ciekawe, kryterium to jest najwazniejsze dla matych atrakcji o niskiej
frekwencji, natomiast najmniej wazne dla atrakcji o frekwencji duze;.

Najmniej wazng strategig w polskich atrakcjach jest traktowanie ceny
wstepu jako instrumentu zarzgdzania ruchem zwiedzajgcych. Za wazne
lub bardzo wazne uwaza jg zaledwie 6,5% badanych. W tym przypadku
menadzerowie obiektéw duzych postrzegajg jg jako wazniejszg niz
pozostali. Mozna wiec stwierdzi¢, ze menadzerowie obiektéw duzych,
cieszacy sie wysoka frekwencjg ,liderzy” rynku, wykorzystujg cene jako
instrument ochrony obiektu przed nadmiernym zatloczeniem oraz gene-
rowania wigkszych przychoddéw. Wynika to z pewnoscig z faktu, ze
obiekty duze cechujgce sie wiekszg atrakcyjnoscig, mogg liczy¢ na
wiekszg elastycznos¢ cenowg popytu niz atrakcje mate.

® Kwestionariusze rozestano drogg pocztowg do 300 losowo wybranych muzedéw
i instytucji paramuzealnych w Polsce.
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Tabela 1. Kryteria ustalania ceny a wielko$¢ atrakc;ji

Wazne Wielkos¢ atrakciji
lub
Kryteria bardzo |Srednia’ o | HT
wazne Mate | Srednie | Duze
(%)
1. Staramy sie utrzymacé ceny na 354 289 |(243)| 315 |312]8 o7b

poziomie zblizonym do konkurencji

2. Utrzymujemy najwyzszg cene
jaka jest mozliwa do zaakceptowa- 38,8 2,75 3,57 2,80 |2,87 0,68
nia przez zwiedzajgcych

3. Utrzymujemy mozliwie najnizszg
ceng, aby zmaksymalizowaé 66,6 3,63 4,29 356 |3,25(9,10°
frekwencje

4. Utrzymujemy wysokg cene, aby
pozyskac¢ srodki potrzebne na 221 2,33 2,22 2,22 |12,59|131
utrzymanie obiektu i zbiorow

5. Mamy moralny obowigzek
utrzymania jak najnizszej ceny, aby
umozliwi¢ wszystkim chetnym
zwiedzenie obiektu

74,6 4,05 4,17 4,00 |391|1,32

6. Ustalamy cene w celu

L oEE . . 18,3 2,31 2,22 2,23 | 2,64 1,76
osiggniecia zatozonych zyskow

7. Utrzymujemy wysoka ceng, aby
liczba zwiedzajgcych byta na
odpowiednim (nie za wysokim)
poziomie

6,5 1,43 1,21 1,38 | 1,78 [9,42°

8. Staramy sie utrzymywac cene
odpowiadajgcg oczekiwaniom 74,6 3,88 3,86 3,94 | 3,77 0,95
zwiedzajgcych

9. Utrzymujemy jak najwyzszg

. iy 8,6 1,69 1,52 191 |1,63 1,98
cene, aby zmaksymalizowa¢ zysk

Uwaga: — s$rednig obliczono przyporzadkowujgc poszczegdlnym odpowiedziom na-
stepujgce wartosci: bardzo wazne — 5, wazne — 4, $srednio wazne — 3, mato wazne — 2,
niewazne — 1; ~ wartosci testu réznic miedzygrupowych H Kruskala-Wallisa; Istotnos¢
testu: *— p<0,05; b_ p<0,01; - p<0,001; za atrakcje mate uznano obiekty o frekwencji
mniejszej niz 10 000, za $rednie o frekwencji od 10 001 do 50 000, za duze o frekwencji
powyzej 50 000 zwiedzajgcych rocznie.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Innym kryterium, ktére roznicuje zarzgdzajgcych atrakcjami o rozne;j
wielkos$ci, jest utrzymanie ceny na poziomie zblizonym do konkurenciji.
To kryterium w najmniejszym stopniu uwzgledniajg menadzerowie ma-
tych atrakciji, ktore, jak stwierdzono, preferujg utrzymywanie ceny na jak
najnizszym poziomie.

4. Szacowanie optymalnej ceny wstepu do atrakcji

Jednym ze sposobow pomocnych w ustalaniu optymalnej ceny wste-
pu jest oszacowanie wartosci atrakcji postrzeganej przez klienta. Metoda
stuzacg do takiej oceny jest wycena warunkowa (CVM®). Znajduje ona
zastosowanie w odniesieniu do zasobow, ktére przynosza korzysci, a ich
wartos¢ jest trudna do oszacowania w kategoriach rynkowych, gdyz nie
podlegajg sprzedazy. Wycene warunkowg mozna przeprowadzi¢ za
pomocg sondazu, pytajac respondentéw o cene, jakg byliby skfonni
zapfacié¢ za dane dobro (tzw. sktonno$é do zaptaty — WTP’) (Willis 1994;
Powe, Willis 1996). Pomimo wielu zastrzezen do tej metody, stwierdzo-
no, ze wyrazenie przez jednostke checi zakupu dobra w deklarowanej
cenie, daje wieksze prawdopodobienstwo pdzniejszego kupna, niz przez
osobe, ktora takiej checi nie wyrazita (Green, Blair 1995).

WTP mozna wykorzystaé takze do szacowania krzywej popytu®.
Zwykle stosuje sie jedng z trzech metod: funkcje regresji zmiany cen
wzgledem popytu, funkcje liniowg dla $redniej ceny i $redniego popytu®
i regresje funkcji logarytmicznej zmiany cen i innych zmiennych nie-
zaleznych. Wrazliwos¢ zwiedzajgcych na zmiane cen zalezy od wielu
czynnikéw, takich jak: dochdd, ceny innych sasiednich atrakcji oraz
catkowitej liczby klientow na rynku. Generalnie uwaza sig, ze popyt na
atrakcje turystyczne jest stosunkowo elastyczny przy niskich cenach
wstepu. Jednak gdy cena wstepu przekroczy pewien symboliczny po-
ziom, wtedy nabiera charakteru wyraznie nieelastycznego (Garrod 2003).

® CVM — ang. contingent valuation method.

"WTP — ang. willingnes to pay.

8 Krzywa popytu odzwierciedla zwigzek pomiedzy biezgca ceng a wynikajgcym z niej
biezgcym popytem, tzn. pokazuje, jakie ilosci produktu zostang zakupione w danym
czasie po konkretnych cenach (Kotler 1994).

9 Obliczong ze wzoru: AQ/AP * P/Q; gdzie AP jest procentowg zmiang ceny, a AQ
procentowg zmiang frekwencji odpowiadajgcg zmianie ceny.
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W badaniach przeprowadzonych w wybranych atrakcjach Wielko-
polski i Kujaw™ niemal we wszystkich obiektach zwiedzajgcy byli sktonni
zaptaci¢ wiecej niz wynosita rzeczywista cena biletu wstepu. Najwyzszg
kwote za wstep oferowano na Festynie Archeologicznym w Biskupinie —
10,70 zt (rzeczywista cena wstepu 10 zi, ulgowa 8 zt), a najnizsza
w Muzeum Rolnictwa w Szreniawie — 7,37 zt (5 zl, ulgowy 3 z).
Najwiekszg roznice pomiedzy rzeczywistg ceng a sktonnoscig do zaptaty
stwierdzono w Wielkopolskim Parku Etnograficznym w Dziekanowicach,
gdzie wyniosta ona 3,07 zl, a najmniejsza w Biskupinie — tylko 0,70 z.
Jedynie zwiedzajgcy Muzeum Narodowe w Poznaniu (Galerie Malarstwa
i Rzezby), sktonni byli zaptaci¢ cene nizszg niz obowigzujgca, jednak
réznica ta byta bardzo niewielka i wyniosta zaledwie 16 groszy.

W tabeli 2 przedstawiono skumulowany przychdod, policzony dla 100
zwiedzajgcych dla réznych wartosci ceny wstepu. Zgodnie z tymi sza-
cunkami trzy badane atrakcje: Biskupin, WPE i Muzeum Narodowe
osiggng maksymalny przychdd przy cenie wstepu rownej 10 zt. Podczas
gdy w przypadku Biskupina i Muzeum Narodowego warto$¢ ta jest réwna
cenie wstepu, to w przypadku WPE jest ona az o 4 zt wyzsza od ceny
wstepu. Odwrotnie jest w przypadku Nowego ZOO w Poznaniu. Tutaj
cena wstepu jest 0 2 zt wyzsza od sugerowanej ceny zapewniajgcej
maksymalny przychéd. W Muzeum Rolnictwa cena optymalna rowna jest
cenie rzeczywiste;.

Tabela 2. Skumulowany przychdd na stu zwiedzajgcych dla réznych cen wstepu

Cena Skumulowany przychéd

wstepu Biskupin Muz. Rol. Z00 WPE Muz. Nar.

Wzt [ op zt % zt % zt % z % zi

100,00| 0,00 |100,00| 0,00 |100,00| 0,00 |100,00| 0,00 |100,00| 0,00

98,85 | 98,85 | 99,27 | 99,28 | 99,48 | 99,48 - - - -

97,31 |194,63| 97,34 [194,69| 99,23 |198,46| 99,32 |198,63| 95,50 | 191,00

95,01 285,03 | 94,20 [ 282,61 | 98,72 | 296,16 | 98,97 296,92 | 94,50 | 283,50

92,51 |370,06| 87,68 | 350,72 | 98,46 |393,86| 97,95 [391,78| 83,00 | 332,00

89,44 (447,22 | 84,29 |421,50| 97,69 |488,49| 97,26 |486,30| 81,00 |405,00

O~ W|IN|F|O

74,86 449,14 | 55,55 | 333,33 | 85,42 |512,53| 73,97 |443,84| 67,00 |402,00

10 tacznie przebadano 1970 osdb zwiedzajgcych pie¢ atrakcji.
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71,98 [503,84 | 48,30 |338,16| 83,88 |587,21| 71,23 |498,63| 56,00 | 392,00

69,87 |558,93| 44,68 |357,49| 67,26 |538,10| 67,12 {536,99| 55,00 | 440,00

61,61 [554,51| 38,88 |350,00| 62,14 |559,33| 56,16 |505,48 - -

10 | 61,04 |610,36| 38,64 386,47 | 56,01 |560,10| 54,79 |547,95| 52,00 520,00

11 | 24,38 | 268,14 - - - - - - - -

12 | 23,99 |287,91| 7,24 | 86,96 | 15,08 |181,07| 11,64 |139,73| 20,00 |240,00

13 - - - 13,04 | 169,56 - - - -

14 | 22,26 | 311,71 - - 12,53 | 175,44 - - - -

15 | 22,07 |331,09| 6,76 |101,45| 12,02 |180,30| 9,59 |143,84| 17,50 |262,50

16 - - - - - - - - - -

17 | 13,44 |22841| - - - - - - - -

18 - - - - - - - - - -

19 - - - —~ | 434 | 8260 - - - -

20 | 13,24 |264,88| 2,17 | 43,48 | 3,83 | 76,72 | 4,45 | 89,04 | 12,00 |240,00

25 4,80 |119,96| 0,48 | 12,08 | 0,51 | 12,78 | 1,03 | 25,68 | 5,00 [125,00

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.

Krzywg elastycznosci cenowej popytu dla badanych atrakcji obliczono
biorgc jako zmienng niezalezng skumulowane liczby zwiedzajgcych,
ktérzy byliby w stanie zaptaci¢ dang cene za wstep, natomiast jako
zmienng zalezng maksymalng sktonnos¢ do zaptaty (MWTP). Estymacije
krzywych popytu wykonano za pomocg funkcji semilogarytmicznej
w postaci:

P=a+b*InQ);

gdzie:

P — wartos¢ MWTP,

Q — skumulowana liczba oséb sktonnych zaptaci¢ cene P za wstep do
atrakciji.

W obliczeniach zastosowano estymacje nieliniowg metodg najmniej-
szych kwadratow, wykorzystujgc algorytm Levenberga-Marquardta (Stat-
Soft, Inc. 2001). Wspodtczynnik regresji R, otrzymanej w wyniku estymaciji
funkcji logarytmicznej, wyniost od 0,96 do 0,98, wyjasniona wariancja zas
od 0,92 dla WPE do 0,95 dla Muzeum Narodowego (tab. 3).

Analiza rysunku 1 potwierdza zaleznosc¢, zgodnie z ktorg dla wszyst-
kich badanych atrakcji wraz ze wzrostem WTP maleje liczba oséb
sktonnych zaptaci¢ okreslong ceng za wstep do obiektu. Funkcja ta dla
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Muzeum Narodowego ma przebieg najmniej elastyczny (tzn. wraz ze
wzrostem ceny popyt maleje w najmniejszy sposob). Niewiele odbiega
od niej takze funkcja Festynu w Biskupinie. Zdecydowanie najbardziej
podatny na zmiane ceny jest popyt w Muzeum Rolnictwa oraz w ZOO.

Tabela 3. Wyniki analizy regresji MWTP wzgledem liczebnosci

e I I R
R 0,968 0,972 0,967 0,959 0,976
R? 0,937 0,945 0,936 0,920 0,953
a 45,24 22,72 26,61 34,34 51,32
p 0,0001 0,0001 0,0001 | 0,0001 0,0001
b 9,41 -4,26 4,88 6,82 111,01
p 0,0001 0,0001 00001 | 0,0001 0,0001

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.

Model:y = a + b*In(x)

28 (7
26 b,
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24 \\ \\ A/
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22 \ \ \
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Rys. 1. MWTP w funkcji logarytmicznej skumulowanej liczby zwiedzajgcych
(opracowanie witasne)
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W celu okreslenia elastycznosci cenowej popytu dla aktualnie ofero-
wanych dobr, dla poszczegodlnych atrakcji obliczono wspotczynniki ela-
stycznosci punktowej wedtug wzoru:

Ex = f(x) xly,

gdzie f(x) — pochodna funkc;ji elastycznosci.

Poniewaz (a + b * In(x))’ = b/x, tak wiec E,, = b/x.

Poniewaz elastyczno$¢ jest funkcjg i przybiera rozne wartosci, wspot-
czynniki elastycznosci obliczono dla cen wstepu 5, 10 i 15 zt oraz dla
aktualnej ceny wstepu do atrakcji (tab. 4). Dla ceny wstepu 5 zI, trzy
z badanych pieciu atrakcji — Biskupin, WPE i Muzeum Narodowe —
wykazaty popyt nieelastyczny™'. W przypadku ceny wstepu wynoszacej
10 zt, juz tylko Muzeum Narodowe zachowato popyt nieelastyczny. Dla
kwoty 15 zt wsrod wszystkich obiektow stwierdzono juz popyt elastyczny.
Obliczajgc wspétczynnik elastycznosci cenowej dla aktualnych cen wste-
pu, stwierdzono, ze sg one bliskie -1. Jedynie w przypadku ZOO wartos¢
ta odbiega w znaczny sposéb i wynosi -0,54.

Tabela 4. Estymowane wartosci wspotczynnikow elastycznosci
popytu dla badanych atrakcji

MWTP Biskupin EASETCUJE ZOO | WPE N'\g‘r‘gggvrve
5 2t -1,882 | -0,852 | -0,977 | -1,364 | -2,751
10 z4 -0,941 | -0426 | -0,488 | -0,682 | -1,101
15 z4 -0,627 | -0,284 | -0,325 | -0,454 | -0,733
wsiggjé dla aktuainej ceny -0,941 | -0,852 | -0,543 | -1,136 | -1,101
Wysoko$¢ ceny dla Exy =1 9,41 4,26 4,88 6,82 11,01
Cena wstepu (z4) 10,00 | 500 | 9,00 | 6,00 10,00

Zrédto: opracowanie wiasne.

Gdyby przyja¢ zatem, ze uzyskane krzywe elastycznosci cenowej po-
pytu, dobrze oddajg rzeczywiste zachowania na rynku, nalezatoby zasu-

1 Gdy Ex<-1, to méwimy o popycie elastycznym (woéwczas procentowa zmiana
popytu jest wigksza od procentowej zmiany ceny), gdy —1<E,<0, mamy do czynienia
z popytem nieelastycznym (procentowa zmiana popytu jest mniejsza od procentowej
zmiany ceny), gdy E, = -1, popyt okresla sie jako proporcjonalny (okreslonej,
procentowej zmianie ceny odpowiada doktadnie ta sama procentowa zmiana popytu).
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gerowac¢ obnizenie ceny wstepu do ZOO do poziomu ok. 5 zt, co mo-
gtoby sie przetozy¢ na zwiekszenie przychoddéw z biletéw wstepu.
Pozostate wartosci oszacowanych cen nie odbiegajg zbytnio od cen
rzeczywistych.

Na elastycznosé cenowg popytu w danej atrakcji majg wptyw takze
inne czynniki, takie jak obecnos¢ innych atrakcji w miescie i regionie lub
elastyczno$¢ dochodowa zwiedzajgcych. Dodatkowymi czynnikami jest
znajomosé ceny atrakcji substytucyjnej, a takze koszt dojazdu do niej, co
moze zawazy¢ na ostatecznej decyzji zwiedzajgcych. Substytutami atra-
kcji dziedzictwa mogg by¢ takze inne miejsca spedzania czasu wolnego,
jak np. kino, park miejski lub tak popularne ostatnio centra handlowe,
ktére stajg sie gtdwnymi miejscami spedzania czasu wolnego przez
Polakéw.

Oszacowane krzywe popytu, mogg stanowi¢ wskazoéwke dla korekty
cen w celu zwigekszenia przychodéw atrakcji. W omawianym przyktadzie
dla Muzeum Narodowego w Poznaniu oraz Wielkopolskiego Parku
Etnograficznego przy aktualnej cenie wstepu stwierdzono nieelastyczny
popyt. Mozna wiec zaproponowac niewielkie podniesienie ceny wstepu,
ktore nie powinno spowodowac znaczgcego spadku frekwencji. Dotyczy
to zwlaszcza Muzeum Narodowego, ktore ze wzgledu na unikalne w skali
krajowej zbiory jest niekwestionowanym liderem w regionie pod wzgle-
dem posiadanych zasobéw. Z kolei WPE moégtby sprobowaé podniesé
ceny okresowo, np. podczas imprez typu ,zywy skansen”.

W przypadku ZOO, gdzie stwierdzono bardzo elastyczny popyt (-0,543)
i znaczgcag roznice pomiedzy aktualng ceng wstepu a oszacowang
MWTP (cena oszacowana byta niemal dwukrotnie nizsza od rzeczy-
wistej), nalezatoby zatem rozwazyé znaczace obnizenie ceny wstepu do
poziomu ok. 5 zt. Obnizenie ceny mozna by zrekompensowac systemem
zachety do ponownych odwiedzin, np. poprzez znizke na kolejna wizyte
z drugg osobg, a takze system karnetéw okresowych. Obiekt ten znaj-
duje sie na terenie duzego miasta i znaczng czes¢ zwiedzajgcych (ponad
2/3) stanowig powtornie zwiedzajgcy.
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Piotr Idziak

KONKURENCYJNOSC MUZEOW
W GOSPODARCE DOZNAN
| KREATYWNOSCI

1. Wstep

Pomimo Zze muzea zajmujg sie obserwowaniem i rejestrowaniem pro-
cesOw historycznych, nie mozna powiedzie¢, ze sg od nich niezalezne.
O tym, ze muzea ulegajg przemianom wraz z otaczajgcym je $wiatem,
moze swiadczy¢ ewolucja sposobow ich dziatania i przemiany w zakresie
spetnianych przez nie funkcji. Majgc swoje zrédio w prywatnych kolek-
cjach, muzeum, jako instytucja publiczna, ukonstytuowato sie wraz z po-
wotaniem British Museum w 1753 r. W poczgtkach swojego istnienia nie
byto ono dostepne dla ogétu zwiedzajagcych. Ekspozycja adresowana
byta przede wszystkim do artystéw i naukowcéw. Wstep do muzeum
byt poprzedzony ztozeniem podania, czas zwiedzania byt ograniczony,
a zwiedzajgcym towarzyszyli straznicy (Zygulski 1982).

Oddanie Luwru do uzytku ludowi francuskiemu w 1793 r. oznaczato
propozycje innego podejscia: muzeum powstato z woli ludu i do niego
przede wszystkim byto adresowane (Szelag 2004). Za kamienie milowe
oznaczajgce dalsze przemiany mozna uznac¢: powstanie w Berlinie mu-
zedw prezentujgcych sztuke wspotczesng (Bode Museum, National-
galerie), powofanie Museum of Modern Art, Centre Pompidou czy Tate
Modern. Muzea stopniowo zaczynaty odgrywaé aktywng role w wyzna-
czaniu trendow w sztuce, demokratyzowac sie i skupia¢ w coraz wiek-
szym stopniu na potrzebach publicznoéci, oferujgc szerokg game ustug
edukacyjnych i rozrywkowych (Zygulski 1982).

Refleksji nad sposobami zwigkszenia konkurencyjnosci muzedéw po-
stuzy analiza zrodet dokonujgcych sie w nich wspoétczesnie przemian.
Mozna ich upatrywa¢ w globalnych trendach spoteczno-gospodarczych.
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Skfadajg sie na nie: wzrost znaczenia doznan i kreatywnosci jako czyn-
nikdbw rozwoju w gospodarce oraz rozwoj technologii komunikacyjnych.
Analiza kierunkéw zmian we wspoétczesnej komunikacji medialnej po-
stuzy poszukiwaniu sposobéw poprawienia pozycji konkurencyjnej mu-
zedw, traktowanych jako organizacje dziatajgce na rynku przemystow
kultury.

2. Gospodarka wiedzy, kreatywnosci i doznan

Wedtug podzialu wprowadzonego przez J. Fourastie’a gospodarka
sktada sie z trzech sektoréw. Do pierwszego sektora zalicza sie dzia-
talnos¢ nastawiong na eksploatowanie dobr przyrody. Nalezg do niego
np. rolnictwo, lesnictwo i rybotowstwo. Sektor drugi to branze zajmujace
sie przetwarzaniem surowcow, takie jak przemyst i budownictwo. W trze-
cim sektorze znajdujg sie ustugi, np.: nauka, oswiata, handel, ochrona
zdrowia, instytucje kultury, administracja publiczna (Kwiatkowski 1980).
Charakterystyczny dla wspétczesnych przemian ekonomicznych na Za-
chodzie jest wzrost znaczenia sektora ustug kosztem dwdch pozostatych,
zwilaszcza rolnictwa (WoIfl 2005). Ta nierbwnowaga powoduje, ze teoria
trzech sektoréw nie wystarcza juz do opisu wspoétczesnych przemian.
Pod wptywem rozwoju technologii telekomunikacyjnych nasila sie proces
przenikania produktow materialnych i ustugowych. W globalizujgcej sie
gospodarce ustug coraz wiekszego znaczenia nabiera wiedza i dostep
do informaciji (Castells 2007). Dla analizy tej coraz szerszej gatezi nowej
gospodarki mozna zastosowaC pojecia gospodarki wiedzy, gospodarki
doznan i gospodarki kreatywnosci.

Etap rozwoju, na ktérym znajduje sie wspotczesna cywilizacja zacho-
dnia, mozna okresli¢ jako przejscie od form spoteczenstwa przemy-
stowego do nowego uktadu spoteczno-gospodarczego, w ktérym o stan-
dardzie zycia i sile ekonomicznej decyduje wiedza, kreatywnos¢ oraz
umiejetnos$¢ uczenia sie. Daniel Bell przewiduje, ze stratyfikacja nowego
spoteczenhstwa oparta bedzie na stosunku cziowieka do wiedzy i umie-
jetnosci (Bell 1974). Peter Drucker w swojej pracy Spofeczeristwo poka-
pitalistyczne wyraza sgad, ze przesuwa sie srodek ciezkosci wspot-
czesnych systemow ekonomicznych. Podstawowym zasobem produkcji
nie jest juz kapitat ani bogactwa naturalne czy sita robocza — jest nim
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wiedza. Ma o tym sSwiadczy¢ fakt, ze nie jest juz mozliwe uzyskanie
wysokich dochoddw poprzez wytwarzanie débr i kontrolowanie kapitatu
finansowego, to wiedza znajduje sie w centrum procesu produkowania
bogactwa (Drucker 1999).

Jednak wiedza i dostep do informacji to zdaniem niektorych ekono-
mistow tylko narzedzia dla kreatywnosci, ktora lezy u podstaw efektywnej
dziatalnosci gospodarczej. Stad wspétczesny uktad spoteczno-ekono-
miczny jest réwniez okreslany jako gospodarka kreatywnosci (creative
economy). Kreatywnosc¢ jest w tym ujeciu rozumiana jako potencjat for-
mutowania nowych idei, wytwarzania oryginalnych dziet sztuki, dokony-
wania odkry¢ naukowych i innowacji technologicznych (UNDP 2008).

Wazrost znaczenia ekonomii kreatywnosci przesuwa blizej siebie sfery
innowacji (kreatywnosci technologicznej), biznesu (kreatywnosci gospo-
darczej) i kultury (artystycznej i kulturalnej kreatywnoéci), tworzgc kombi-
nacje $cislejsze i potezniejsze niz kiedykolwiek (Florida 2002). To emo-
cje, przezycia i doswiadczenia, ktore sg udziatem klienta, a nie konkretne
produkty, stajg sie towarem oferowanym na rynku. Przejscie od wartosci
uzytkowej do znakowej rzeczy, od ich funkcji do emocji, jakie ze sobg
niosa, jest okreslane jako gospodarka doznan (experience economy).

W ramach gospodarki doznan i kreatywnosci podstawg rozwoju jest
dziatalnos¢ gospodarcza w obszarze tzw. przemystéw kultury lub prze-
mystéw kreatywnych. Dziatalnos¢ lokujgca sie w zakresie przemystow
kultury mozna okresli¢ jako

grupe aktywnosci zorientowanych na produkcje i dystrybucje dobr symbolicznych.
Dobr, ktérych warto$¢ zwigzana jest z ich funkcjg jako nosnikéw znaczen (O"Connor
1998).

Przemysty kreatywne mogg by¢ zdefiniowane jako dziatalno$¢ gospo-
darcza, ktora ma swoj poczatek w indywidualnej kreatywnosci, umiejet-
noéciach, talencie i ktéra ma potencjat generowania zyskéw i miejsc
pracy (Marcus 2005). Podmiotami funkcjonujgcymi na rynku gospodarki
doznan i kreatywnosci stajg sie profesjonalne przedsigbiorstwa dziata-
jace w obszarze ,wytwarzania dystrybucji i przetwarzania tresci kultury”
(Kasprzak 2007). Zakres dziatan w ramach przemystow kultury mozna
podzieli¢ na: 1) dziatalno$¢ wydawnicza, artystyczng, poligrafie i repro-
dukcje zapisanych nosnikéw informacji oraz 2) dziatalnos¢ archiwdw,
bibliotek, muzedw (Kasprzak 2007).
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Dziatalno$¢ mieszczacy sie w sektorze przemystéw kultury mozna tez
podzieli¢ ze wzgledu na stopien uprzemystowienia na: wysoko uprzemy-
stowiong dziatalnos¢ gospodarczg (np.: marketing, media, przemyst
filmowy, gier komputerowych, muzyczny czy wydawniczy) oraz mniej
uprzemystowiong aktywnos¢ kulturalng (np.: sztuki performatywne i wi-
zualne, dziatalno$¢ wystawiennicza, ustugi swiadczone przez biblioteki
i muzea) (Marcus 2005). O wzroscie znaczenia sektora przemystow
kreatywnych i przemystéw kultury moze swiadczy¢ jego udziat w PKB
Unii Europejskiej, ktéry w 2003 r. wynidést 2,6%. Réwnoczesnie tempo
wzrostu tego sektora gospodarki byto w latach 1999-2003 wyzsze
0 12,3% od przecietnego wzrostu gospodarki (Kasprzak 2007).

Konkurencja na rynku doznan i przezy¢ kulturalnych wcigz rosnie.
Whynika to z charakterystycznego dla wspoiczesnych spoteczenstw Za-
chodu wydtuzania sie czasu zycia, zmniejszenia przyrostu naturalnego
i wzrostu dochodow. Zmienia sie réwnoczesnie model spedzania wolne-
go czasu. Zaczyna on by¢ postrzegany jako dobro, ktérym nalezy dobrze
zarzadzac. Klienci nie zadowalajg sie juz masowg turystykg i bierng
rozrywka, oczekujg, ze zostang zaproszeni do przezywania przygod
wyjatkowych, dopasowanych do ich oczekiwan, ze bedg mogli aktywnie
w nich uczestniczy¢ i wspottworzyé produkty, ktére nabywajg (Prahalad,
Ramaswamy 2004). Konkurujgce na rynku gospodarki doznan przedsie-
biorstwo staje sie sceng, a tworcy i odbiorcy jego produktow i ustug —
aktorami (Pine, Gilmore 1999).

3. Muzeum a media

Wedtug diagnozy Z. Baumana, w swiecie ponowoczesnym

rozpad ,projektu zyciowego” na kalejdoskop samoistnych epizodéw, niepowigza-
nych ani przyczynowo, ani logicznie, rezonuje z réwnie kalejdoskopowg ponowo-
czesng kulturg ,nieustajgcego karnawatu", ktéra zastepuje kanon kulturowy korowo-
dem krétkotrwatych mod. Arena publiczna jest terenem zaciektej konkurencji miedzy
oredownikami spraw, wierzen i towaréw, a stawkg w zmaganiach jest nieodmiennie
rozgtos: w tym $wiecie ,istnie¢” to tyle, co by¢ zauwazonym, a miernikiem wazkosci,
namacalnosci istnienia jest ilos¢ widzow i stuchaczy, i slad odcisniety w ich $wia-
domosci (Bauman 1994).
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Z tego stanu rzeczy wynikajg gtebokie przemiany wiasciwej spo-
teczenstwu industrialnemu formy komunikacji medialnej — mediéw
masowych. Ulegajg one fragmentaryzacji, ktéra ma objawia¢ sie tym, ze
.wielka trojka”, czyli powszechne media nowoczesnego cziowieka: tele-
wizja, prasa i radio, tracg swoj dawny zasieg, wzrasta liczba mediéw
i glosdw medialnych, a rownoczesnie maleje liczba odbiorcow okreslo-
nego typu mediéw (Mikutowski-Pomorski 2008). Zjawiska te zwigzane sag
z upowszechnieniem sie w latach 90. ubiegtego wieku dostepu do
Internetu i mogg by¢ opisane jako proces,

poprzez ktéry masowa publicznos¢, ktéra byta niegdys skupiona na trzech opcjach
odbiorczych zostaje szeroko rozdzielona (Mikutowski-Pomorski 2008).

Odbiorcg w medialnym procesie komunikowania nie sg juz zatem ho-
mogeniczne audytoria medidw masowych, lecz swobodnie dobierajgce
sie w procesie komunikacji grupy odniesienia (Mikutowski-Pomorski
2008).

Whytaniajgcy sie nowy porzadek spoteczny bywa okreSlany jako
.Spoteczenstwo sieci”’. Sie¢ sktada sie z potgczonych weztéw, ktérych
powigzanie jest wzmacniane intensywnym przeptywem informacji po-
miedzy nimi. Weztem w sieci jest kazdy jej uzytkownik, ktory staje sie tg
drogg uczestnikiem wielu spotecznych powigzan komunikacyjnych. We-
diug Manuela Castellsa, metafora sieci ma obrazowa¢ uktad stosunkow
komunikowania sie poprzez Internet (Mikutowski-Pomorski 2008).

Wspoditczesne trendy w mediach mozna scharakteryzowac¢ jako poste-
pujaca konwergencje i wzrost znaczenia kultury partycypacji. Konwer-
gencja oznacza w tym kontekscie swobodne krgzenie tresci pomiedzy
réznymi mediami. Decydujg o niej rozwijajgce sie technologie telekomu-
nikacyjne, pozwalajgce uzyskiwa¢ dostep do tych samych informacji
réznymi drogami. Konwergencji sprzyja to, ze odbiorcy mediéw komu-
nikujg sie miedzy sobg i wymieniajg sie ,poziomo” tresciami (Jenkins
2006). Odcinek serialu moze po wyemitowaniu w TV trafi¢ na serwis You
Tube, a potem by¢ umieszczony na blogu internetowym, czy ogladany na
ekranie telefonu komoérkowego.

O obiegu tresci w przestrzeni medialnej w coraz wiekszym stopniu
decydujg konsumenci. Pocigga to za sobg wzrastajgcg demokratyzacje
mediéw. Po pierwsze oznacza to, ze widzowie i czytelnicy majg coraz
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wiekszg mozliwo$¢ wyboru i wptywania na prezentowane im tresci. Mogag
samodzielnie ksztattowa¢ swoje Srodowisko medialne, wybierajgc zarow-
no nosniki, jak i tresci, ktére przyjmujg. Srodowiska medialne stajg sie
wiec w coraz wiekszym stopniu zindywidualizowane (Mikutowski-Pomorski
2008). Po drugie, rozw6j mediow interaktywnych zwieksza upodmioto-
wienie odbiorcy w procesie komunikacji. Tworzgc wiasne strony interne-
towe, blogi, czy zajmujgc sie dziennikarstwem obywatelskim, uzytkowni-
cy sami wchodzg w role nadawcow. Coraz czesciej tez odbiorcy tresci
medialnych konfrontujg sie z cudzymi srodowiskami medialnymi (Miku-
towski-Pomorski 2008).

Konkurencyjnos¢ muzedéw wydaje sie zaleze¢ od tego, w jakim
stopniu bedg one w stanie wpisac sie w trendy obejmujgce wspotczesne
media i odpowiedzie¢ na zwigzane z nimi nowe potrzeby i przyzwycza-
jenia odbiorcéw, utrzymujgc przy tym wysokg jakos¢ swoich ustug.
Barbara Kirshenblatt zwraca uwage na fakt, ze w muzeach, funkcjonu-
jacych jak wspotczesne media, nastepuje przejscie od informacyjnego
do performatywnego muzealnictwa. Muzeum performatywne jest wspot-
czesnym medium — nie tylko korzystajgcym z réznych srodkéw techni-
cznych miejscem, ale odrebng technologia komunikowania sie ze spo-
teczno$cia, technologig bedgcg kombinacjg narzedzi (np. eksponatow),
umiejetnosci, specyficznej wiedzy i metod pracy z odbiorcg (Kirshenblatt
2000). Relacja miedzy informacyjnym a performatywnym nastawieniem
muzeum zwigzana jest z warunkami poznania, jakiego przestrzen
muzeum dostarcza. Muzeum performatywne to przestrzen poznania
intuicyjnego — oglgdowego, w odréznieniu od poznania dyskursywnego —
pojeciowego, ktére bytoby wtasciwe podejsciu informacyjnemu (Gluzinski
1980).

4. Muzeum a Web 2.0

Wspétczesne trendy w najszybciej obecnie rozwijajgcym sie medium —
Internecie mozna krotko scharakteryzowac jako zwiekszanie sie roli
treSci tworzonych przez uzytkownikéw. Gtownymi dostarczycielami
informacji przestajg juz by¢ portale internetowe czy serwisy prasowe,
stajg sie nimi uzytkownicy forow, twércy blogéw czy uczestnicy serwiséw
spotecznosciowych. Zjawisko to okresla sie czesto terminem Web 2.0.
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Tresci dodawane przez uzytkownikow sieci tworzg zawartos¢ takich
popularnych serwisow, jak np.: You Tube, stuzgcy wymianie krotkich
filméw czy Flickr, na ktérym mozna zamieszczaé zdjecia, wymienia¢ sie
nimi i komentowac je. Rzesze internautdéw korzystajg z serwiséw spo-
tecznosciowych My Space czy Facebook (ich popularnym odpowiedni-
kiem w Polsce jest Nasza Klasa). Klasycznym juz przyktadem trendu
Web 2.0 jest Wikipedia — encyklopedia tworzona i redagowana przez
uzytkownikow.

Ustugi tego typu oferujg platformy komunikacji i medium dla dystry-
buciji tresci, a nie gotowy zestaw informaciji. We wspétczesnym Internecie
portale internetowe, przypominajgce papierowe gazety, ustepujg miejsca
ustugom zapewniajgcym internautom platformy komunikacji i mozliwos¢
prezentowania witasnych tresci. Pogtebia to partycypacje odbiorcow
tresci medialnych w ich tworzeniu i dystrybuowaniu. Internetowe narze-
dzia poziomej wymiany tresci sg obecnie coraz szerzej wykorzystywane
przez muzea. Nie brak przyktadéw wykorzystania przez nie serwisow
typu Flickr czy Wikipedia do upowszechniania wiedzy, promocji i groma-
dzenia informacii.

Do ciekawych inicjatyw tego typu nalezy wspotpraca holenderskich
muzedw z wikipedystami. Projekt Wiki Loves Art/NL organizowany jest
przez Muzeum Van Gogha i obejmuje szereg wizyt oséb aktywnie
tworzgcych serwis Wikipedia w 30 muzeach. Podczas tych odwiedzin
majg by¢ zbierane informacje i gromadzona dokumentacja fotograficzna
eksponatow, ktéra wzbogaci zasoby Wikimedia Commons — bazy foto-
grafii i dokumentéw udostepnianych w Internecie na wolnych licencjach
(Creative Commons). Projekt obejmuje réwniez warsztaty z profesjo-
nalnymi fotografikami i wyktady w muzeach (Wilkowski 2009).

W podobnym nurcie realizowany jest projekt The Commons dzia-
tajacy na platformie wymiany fotografii Flickr. W ramach tej inicjatywy
archiwa, biblioteki i muzea z catego Swiata udostepniajg swoje zasoby
fotografii, ktdrych prawa autorskie wygasty lub nie sg ustalone. Internauci
korzystajgcy z serwisu Flickr pomagajg zbiera¢ informacje na temat
prezentowanych zdje¢. Mogg z nich rowniez korzysta¢ na warunkach
ustalonych przez zamieszczajace je instytucje.

Wobec sytuacji wchodzenia muzedéw w nurt Web 2.0 pojawiajg sie
pytania: czy zwiedzajgcy mogg wchodzi¢ w role ,uzytkownikow”? Czy
muzea mogg zaistnieC na rynku mediow jako dostarczyciele przestrzeni
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komunikacji? Jak mozna w muzeum bezpiecznie ustgpi¢ pola dla tresci
tworzonych przez publicznos¢? Czy takie podejscie nie powoduje utraty
kontroli nad dyskursem i nie zagraza autorytetowi muzeum?

Centralne w tych rozwazaniach wydaje sie pojecie partycypaciji,
wspotuczestniczenia zwiedzajgcych w tworzeniu i interpretowaniu tresci
wystaw. Zagadnienia wptywu trendu Web 2.0 na dziatalnosci muzedéw
poruszane sg na blogu MUSEUM 2.0 (www.museumtwo.blogspot.com).
Punktem wyjscia wielu analiz przeprowadzanych na jego tamach jest
piramida spotecznej partycypacji, zaprezentowana przez autorke bloga
Nine Simon w artykule Hierarchy of social participation. Model ten
pozwala analizowa¢ zarowno dziatania promocyjne, jak i rozwigzania
ekspozycyjne stosowane przez muzea, pod katem ich potencjatu two-
rzenia sytuacji partycypacyjnych. Warunkiem zaistnienia kazdego kolej-
nego stopnia, jest w nim zrealizowanie poprzedniego etapu (Simon
2007).

MY W
MUZEUM

JA& MY
W MUZEUM
/ JA & JA & JA & MUZEUM \
/ MUZEUM ZE MNA \
/ MUZEUM DO MNIE \

Rys. 1. Piramida spotecznej partycypacji muzeum (Simon 2007)

Na pierwszym poziomie — muzeum do mnie, zwiedzajgcy gtdwnie
poznaje tresci prezentowane na wystawie. Muzeum tworzy wystawe,
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a publicznos¢ pasywnie jg odbiera: oglada eksponaty i prezentacje wi-
deo, odczytuje opisy obiektéw, korzysta z kiosku multimedialnego.
Poziom zainteresowania trescig jest zdeterminowany osobistym nasta-
wieniem zwiedzajgcych. Widz oglagda wystawe sam lub z grupg znajo-
mych.

Wszelkie interaktywne elementy ekspozycji najczesciej nalezg juz do
drugiej kategorii — muzeum ze mna. Na tym poziomie nastepuje indy-
widualna interakcja z trescig. Przyktadem mogg by¢ tutaj rozwigzania
stosowane w muzeach techniki: mozliwos¢ przeprowadzania ekspery-
mentow, wtasnoreczne sprawdzanie dziatania maszyn, naciskanie przy-
ciskow... Doswiadczenie interaktywnos$ci wystawy nie jest w tej sytuacji
wspolne, dotyczy tylko indywidualnych zwiedzajgcych. Dziatania podej-
mowane przez poszczegolnych widzow nie wigzg sie z dziataniami
innych i nie wptywajg na nie. Podobnie jak na poziomie pierwszym,
stopieh zaangazowania zwiedzajgcych jest uzalezniony od ich indywi-
dualnego nastawienia.

Na trzecim poziomie partycypacji — ja & ja & ja & muzeum -
nastepujg zaréwno indywidualne, jak i wspolne interakcje zwiedzajgcych
z tredcig ekspozycji. Do tego poziomu nalezg rozwigzania pozwalajgce
publicznosci zapisywac opinie na temat eksponatéw i poruszanych na
wystawie problemdéw albo gtosowaé (np. na najciekawszg prace czy
eksponat). Dziatania podejmowane przez zwiedzajgcych nie wptywajg
bezposrednio na zachowania innych, ale sg dla nich dostepne (np. w for-
mie wypowiedzi prezentowanych w kiosku multimedialnym, widocznych
wynikow ankiet, wpisow w ksiedze gosci). Dzieki takim technikom
zwiedzajgcy mogg sie czu¢ w jakis sposéb zwigzani z innymi gosémi
wystawy. Mogg zastanawiac sie, dlaczego inni wypowiedzieli sie na ten
sam temat inaczej lub podobnie.

Dziatania realizowane w nurcie Web 2.0 mieszczg sie na czwartym
pietrze piramidy partycypacji — ja & my w muzeum. Charakteryzujg je
indywidualne, wspdlne i spofeczne interakcje publicznosci z trescia.
Interakcje takie podejmowane sg nadal przez indywidualnego uzytko-
wnika, mogg jednak wywiera¢ wptyw na interpretacje i dziatania innych
zwiedzajgcych. Mogg by¢ przez nich komentowane, wskazywacC im
Sciezke zwiedzania lub tematy do dyskusji. Poprzez rozwigzania ekspo-
zycyjne, ktére pozwalajg ,sieciowacC” opinie, wypowiedzi lub wyniki
gtosowania, zwiedzajgcy majg dostep do tresci tworzonych przez innych
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uzytkownikéw. Mogg je komentowaé, widzg, kto zagtosowat podobnie,
a z czyjg opinig mogliby dyskutowaé. Spoteczne interakcje zwiedza-
jacych stuzg w tym przypadku wzbogaceniu ich indywidualnego doswiad-
czenia.

Najwyzszy poziom spotecznej partycypacji — my w muzeum, wyste-
puje wtedy, gdy zwiedzajgcy uczestniczg w kolektywnych, spotecznych
interakcjach z trescig wystawy. ,Uzytkownicy” muzeum wchodzg tu
w bezposrednie relacje: na wystawach toczg sie dyskusje na temat
eksponatow i prezentowanych zagadnien, strona internetowa muzeum
stuzy za medium komunikacji dla funkcjonujgcej wokét niego spotecz-
nosci... Osiggniecie tego etapu promuje muzeum jako miejsce intere-
sujgce i wazne, wzmacnia rozwdj spotecznosci i wspiera wzajemne
relacje jej cztonkow, réwniez poza scianami muzeum.

Na pierwszym poziomie partycypacji wystawa jest po prostu oglagdana
przez pojedynczych zwiedzajgcych. Na kazdym kolejnym stopniu przy-
bywa pomiedzy nimi interakcji, a takze zwieksza sie ich zaangazowanie
w prezentowane tresci. Punkt docelowy w tym modelu, to moment,
w ktéorym publiczno$¢ funkcjonuje jako spotecznosé¢ wokédt muzeum,
ktérego tresci wspottworzy.

5. Publicznos¢: widzowie i zwiedzajacy
czy uzytkownicy i uczestnicy?

Jednym z gtéwnych zadan, stojgcych przed muzeami konkurujgcymi
na rynku gospodarki wiedzy i kreatywnosci, jest okreslenie, jakg role
odgrywa w nich publiczno$¢ i na jakie jej potrzeby oferta muzeum ma
odpowiadac¢. Wobec koniecznosci konkurowania na rynku przemystéw
kultury, muzea korzystajg z doswiadczen przedsigbiorstw i podejmujg
dziatania marketingowe obliczone na lepsze komunikowanie sie z pu-
blicznoscig, np. poprzez kreowanie rozpoznawalnych marek.

Marki wielkich muzedw majg obecnie wartos¢ porownywalng z mar-
kami koncernow komercyjnych i sg podobnie zarzgdzane. Przyktadem
moze tutaj by¢ powstanie Nowego Luwru i kolejnego oddziatlu Muzeum
Guggenheima w Abu Dabi, stolicy Dubaju. Muzeum w Luwrze udzielito
miastu franczyzy na dziatalno$¢ i podpisato kontrakt na okresowe wy-
pozyczanie czesci zbiorow. Co jednak najwazniejsze, Abu Dabi otrzy-
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mato mozliwos¢é uzywania rozpoznawalnej na catym swiecie marki dla
przyciggniecia turystéw (Luwr w Dubaju 2007).

Wobec trendu rozpowszechniania sie w muzeach biznesowych spo-
sobdéw dziatania, mozna tez mowi¢ o zmianie relacji muzeum z publicz-
noécig. Dla muzedw, dziatajgcych w ramach gospodarki kreatywnosci,
publicznos¢ staje sie klientem (Kirshenblatt 2000). Przedsiewziecia po-
dejmowane w ramach gospodarki doznan i kreatywnosci charakteryzujg
sie tym, ze ich celem jest nie tylko przyciggniecie klientéw i sprzedanie
im ustugi badz towaru, ale réwniez zaangazowanie ich do wspolnych
dziatan. Zwiedzajacy staje sie w tym sensie uczestnikiem i wspottworcg
sytuacji tworzonych przez muzeum (Hall 2009). Muzeum dziatajgce
metodami rynkowymi zna swoich klientdw co najmniej tak dobrze, jak
swojg kolekcje. Wiedza o odbiorcach oferty charakteryzujgca rynkowe
nastawienie na klienta, umozliwia w tym ujeciu skuteczne realizowanie
misji muzeum (Kirshenblatt 2000).

Przyktadem refleksji poswieconej potrzebom ,klientéw” muzeum moga
by¢ badania realizowane w Canadian Museum of Civilisation. Objety one
analize oczekiwan, jakie majg wobec muzeum odbiorcy jego ustug.
Badania prowadzone nad publicznoscig muzeum przez Roberta Kellego
z uniwersytetu w brytyjskiej Columbii wskazaty, ze muzeum moze
odpowiadac¢ na trzy podstawowe potrzeby swoich odbiorcéw.

Po pierwsze sg to potrzeby intelektualne. Zwiedzajgcy oczekuja, ze
muzeum pomoze im dowiedzie¢ sie czegos nowego i lepiej rozumieé
otaczajgcy ich sSwiat. Sg to potrzeby, ktérych realizacja nalezy do
podstawowych funkcji muzeéw. Obok nich wystepujg potrzeby, ktdre
R. Kelly okreslit jako ,,sakralne”. Wigzg sie one z traktowaniem muzeow
jako celu ,pielgrzymek”, zwtaszcza przez turystow. Muzeum zapewnia
w tym ujeciu przestrzen kontaktu z przeszitoscig, z ,czasem przodkow”.
Pefni tez wazng funkcje w spotecznych rytuatach przejscia, okreslajacych
spoteczny status zwiedzajgcych — chodzenie do muzedw jest postrze-
gane jako przejaw kultury wysokiej i dobrego smaku. Muzea zasadniczo
realizujg te potrzeby, jednak wzmacnianie tej funkcji mogtoby podniesé
ich atrakcyjnosC. Trzecia grupa potrzeb zwigzana jest z socjalizacyjng
funkcjg muzedw. Realizacji spotecznych potrzeb odbiorcow stuzy wypo-
sazanie nowo powstajgcych instytucji muzealnych w sklepy, kawiarnie,
kina i restauracje. Sg one pomocnicze dla realizowania podstawowych
zadan muzedw, jednak odpowiadajg na wazne zapotrzebowanie klien-
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téw, ktorzy coraz czesciej traktujg muzea jako miejsca spotkan i spedza-
nia czasu wolnego (MacDonald 1992).

5.1. Potrzeby spoteczne

Zagadnienie realizowania przez muzea potrzeb spotecznych poruszyt
Janusz Byszewski z Laboratorium Edukacji Twoérczej, podczas konfe-
rencji nt. Muzea wobec wyzwan wspoétczesno$ci w Matopolskim Insty-
tucie Kultury (28 listopada 2008 r.). Czescig jego prezentaciji byto zdjecie
z Przystanku Woodstock: nad ttumem, zebranym pod festiwalowg scena,
powiewa transparent z napisem ,My tu sg”. Byszewski postawit pytanie:
jak owo ,My” moze zaistnie¢ w muzeum? Mowit o réznych potrzebach,
na ktére moze odpowiadaé muzeum, petnigc réwnoczesnie swojg misje,
np. u mtodziezy niezwykle wazna jest potrzeba bycia z grupg rowiesni-
cza.

Zwrocit na to uwage réwniez Tomasz Szlendak, ktéry charakteryzuje
gtbwne motywacje mtodych ludzi do uczestniczenia w wydarzeniach
kulturalnych, jako potrzebe spotkania sie ze znajomymi. Towarzystwo
réwiesnikow ma byc¢ dla nich wazniejsze od przezy¢ kulturalnych (Peczak
2009). Czy muzeum moze te potrzeby wykorzysta¢ dla przyciagniecia
mtodych widzoéw? T. Szlendak twierdzi, ze ,nowoczesne instytucje kultu-
ry dajg miejsce do wspotprzebywania nie gorsze od klubéw” (Peczak
2009).

Zdaniem Byszewskiego, warunkiem powodzenia polityki promocyjnej
muzeum jest pozostawianie ,wolnej przestrzeni’— ,zeby do nas przyszli,
musimy im ustgpi¢ miejsca — dawac przestrzen, kreatywno$¢ wymaga
przestrzeni’. Postulowat, by ,uczyni¢ muzeum przestrzenig autorska,
zaréwno dla tworcow wystaw, jak i dla ich odbiorcow”. Celem muzeum
w tym ujeciu jest juz nie tylko dostarczanie gotowych tresci, ale stwo-
rzenie na bazie wystawy platformy komunikacji. Zwiedzajgcy wchodza
w role uzytkownikéw, czy nawet wspottwoércdw wystawy, majg mozliwosé
interpretowania i komentowania tresci. Kreujg w ten sposob dopasowane
do swoich potrzeb komunikaty i mogg sie nimi dzieli¢ miedzy sobg. W ten
sposob muzea mogg wpisac sie w trend demokratyzacji mediéw i Web
2.0.

Zasadniczym problemem wydaje sie tutaj zmiana podejscia do relacji
muzeum — zwiedzajgcy. Z modelu piramidy partycypacji mozna wniosko-



Konkurencyjno$¢ muzedw w gospodarce doznan i kreatywnosci 231

wagé, ze zrealizowanie postulatu zaistnienia ,My” w muzeum wymaga
przejscia dtugiej drogi. Jest to najwyzszy stopien spotecznej partycypacii
zwiedzajacych. Zrealizowanie takiego podejscia wymaga solidnych
podstaw: dobrej, ciekawej ekspozycji i catej gamy rozwigzan oferujgcych
widzom mozliwosci wchodzenia w interakcje nie tylko z trescig wystawy,
ale i ze sobg nawzajem.

5.2. Potrzeby ,,sakralne”

M. Foucault (2005) zalicza muzea, biblioteki i archiwa do przestrzeni,
ktére okre$la jako heterotopie. Majg one wiasciwosé pozostawania
w relacji ze wszystkimi innymi miejscami, cho¢ sg usytuowane poza nimi.
Charakteryzujgc te przestrzenie, Foucault wskazuje, ze:

1) heterotopie funkcjonujg w kazdej kulturze,

2) w zaleznosci od aktualnych potrzeb spoteczenstwa te same hete-
rotopie moga petni¢ zupetnie inne funkcje,

3) w jednej realnej przestrzeni heterotopie zawierajg liczne prze-
strzenie o odrebnych wtasciwosciach,

4) sg zwigzane z warstwami czasu — petne w nich uczestniczenie
oznacza zerwanie z czasem zewnetrznym, mogg one stuzy¢ zaréwno
akumulacji czasu (jak muzea czy archiwa), jak i by¢ zwigzane z nie-
trwatym i ptynnym czasem swietowania (np. kurorty i jarmarki),

5) sg zaréwno izolowane, jak i przepuszczajgce, posiadajg system
otwierania i zamykania; wejscie w granice heterotopii wigze sie np. z ko-
nieczno$cig posiadania przepustki lub dokonania odpowiedniego rytuatu
oczyszczenia (np. wdziania odpowiedniego stroju, obuwia),

6) heterotopie petnig w stosunku do pozostatej przestrzeni dwojakiego
rodzaju funkcje: tworzg iluzje, mistyfikacje, odwzorowujgc realne miejsca
(i odstaniajgc przy tym ich faktyczng ztudno$¢) albo tworzg inng realng
przestrzen ,tak doskonatg, doktadng, tak dobrze uporzadkowang, jak
nasza jest nieporzadna, zle skonstruowana i pomieszana” (Foucault
2005).

Muzea sg zatem heterotopiami: sg dedykowane akumulacji czasu
w miejscu (poprzez gromadzenie i konserwowanie artefaktéw), izolowa-
ne, zawierajg w sobie liczne przestrzenie i tworzg iluzje. Za ich powsta-
niem stoi
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nalezaca do nowoczesno$ci idea ustanowienia miejsca zawierajgcego wszystkie
czasy, ktére samo bytoby poza czasem, niedostepne dla jego niszczgcych wptywow
(Foucault 2005).

Tak pojete zadanie muzeum zdaje sie nabiera¢ szczegdlnego zna-
czenia wobec gwattownych przemian ponowoczesnosci, wobec Swiata,
ktéry przestat juz byC historig rozwijajacg sie w czasie, w kierunku
wyznaczanym przez idealy postepu, a stat sie ,siecig tgczacg punkty
i przecinajgca wtasne poplatane drogi” (Foucault 2005).

H. Libbe (1984), analizujgc stosunek wspotczesnosci do przesziosci,
opisuje zjawisko kurczenia sie kulturowej terazniejszosci. Ma ono by¢
spowodowane tempem wspotczesnych przemian, skracaniem sie okresu,
poza ktérym konczy sie terazniejszo$é, a zaczyna nieco juz obca —
przeszto$¢. Dynamika cywilizacji sprawia, ze rzeczy, mody i technologie
w coraz szybszym tempie starzejg sie, a ich miejsce zastepujg nowe.
Réwnoczeénie mozna zaobserwowaé zjawisko dynamicznego rozwoju
muzeow.

H. Libbe podaje przyktad Szwajcarii, kraju o najwiekszym zagesz-
czeniu muzedw w Europie, w ktérej od korica drugiej wojny $wiatowej do
lat 60. XX w. liczba muzedw podwoita sie. Powstawaniu nowych muzedéw
towarzyszy muzealizacja codziennego otoczenia mieszkancow miast.
Zabiegi konserwatorskie, nakierowane na zachowanie lub odtworzenie
starej zabudowy, zamieniajg dzielnice miast w ,fasadowe muzea”. Cha-
rakteryzujgc te zjawiska H. Lubbe (1984) pisze, ze ,nigdy dotychczas
zadna terazniejszo$¢ kultury nie byta w takim stopniu zorientowana na
przesztos$¢, co nasza wiasna”.

Muzedéw nie tylko przybywa, ale rozszerza sie tez horyzont ich za-
interesowan, kolejne sfery zycia sg obejmowane dziatalnoscig wyspe-
cjalizowanych instytucji muzealnych. Przyktadem muzeum petnigcego
misje zachowywania btyskawicznie odchodzgcych w przesztos¢ arte-
faktow, moze by¢ waszyngtonskie Newseum, czyli muzeum newsow.
Zgodnie ze znanym powiedzeniem nic nie starzeje sie szybciej niz co-
dzienna gazeta. Newseum poswiecone jest wiasnie dokumentacji feno-
menu gazetowego newsa i innych zjawisk ze swiata mediéw. Groma-
dzone sg tam pierwsze strony gazet i artykuly z prasy codziennej
z catego swiata. Newseum zajmuje sie réwniez edukacjg medialng
i prezentuje sie jako najbardziej interaktywne muzeum na sSwiecie. Jego
gmach miesci sie przy Alei Pensylwanskiej — najbardziej reprezentacyjnej
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ulicy Waszyngtonu, w poblizu Kapitolu, Biatego Domu i siedziby Sadu
Najwyzszego. Jest wyposazony w kina, studia nagran i sale montazowe.
Skala inwestycji, lokalizacja i bogaty program tej instytucji sprawia, ze
Newseum bywa nazywane ,$wigtynig czwartej wtadzy” (Knas 2008).

Przyczyng muzealizacji zycia jest wedtug H. Libbego fakt, ze kwit-
naca kultura historyczna spetnia funkcje kompensacyjng w stosunku do
negatywnych zjawisk zwigzanych z tempem przemian. Od spoteczenstw
Zachodu wymaga ono ciggtego uczenia sie i przystosowywania do
zmienionych warunkow i owocuje zjawiskami spotecznego wyobcowania
i poczuciem fragmentaryzaciji.

Alvin Toffler okre$la te zjawiska jako szok przysziosci — wyczerpanie
psychiczne i fizyczne spowodowane przecigzeniem mechanizméw ada-
ptacyjnych cziowieka. Strategig przetrwania jest wedtug niego tworzenie
enklaw historii, miejsc, w ktorych czas zostat zamrozony, a widzowie
majg mozliwos¢ sensorycznego kontaktu z przeszioscig (moga np. wcie-
la¢ sie w postacie z przesziosci, przez chwile zy¢ jak dawniej) (Gluzinski
1980).

Muzeum jako heterotopia, przestrzen pozostajagca w zwigzku ze
wszystkimi innymi miejscami, usytuowana poza czasem i chronigca
rzeczy przed jego uptywem, moze zatem pozwalaé cztowiekowi wspot-
czesnemu odnalezé siebie na tle perspektywy historycznej. Muzeum
pozwala tez zrozumieé sens terazniejszosci, jako majgcy swoje uza-
sadnienie w przesztosci. Jak pisze W. Gluzinski (1980),

spoteczenstwo oczekuje czegos wiecej niz takiej czy innej sumy wiadomosci
o faktach naukowych. Potrzebuje humanistycznej wizji $wiata tgczgcej chaos informa-
cyjny, kojacej niepokoje umystu, wyzwalajgcej gtebsze refleksje.

5.3. Potrzeby intelektualne

W poczatkach swojego rozwoju muzea byly czesto jedynymi miejs-
cami, ktére oferowaty dostep do pewnego rodzaju wiedzy czy przezyé
estetycznych. Gromadzace kolekcje sztuki i wytworéw kultury British
Museum i Luwr, posiadaty w XIX w. monopol na dostep do tego rodzaju
dziedzictwa kulturowego. Wspotczesnie, wobec rozwoju mediow elektro-
nicznych i podnoszenia sie poziomu ogodlnego wyksztatcenia spote-
czenstw Zachodu, wiedza staje sie coraz bardziej dostepna, a jej zrodta
sg osiggalne niemal dla kazdego.
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Jak wskazujg badania przeprowadzone na zlecenie dziennika Rzecz-
pospolita,

Polacy czerpig wiedze o najnowszej historii Polski gtéwnie z audycji telewizyjnych
(66 proc.). Na kolejnych miejscach sa: ksigzki (28 proc.), Internet (25 proc.), filmy
i seriale (24 proc.) oraz rozmowy z rodzing i przyjaciotmi (18 proc.) (Strozyk 2009).

Prezentujgc tresci historyczne, muzeum w wiekszosci przypadkéw nie
moze zatem rosci¢ sobie prawa do bycia jedynym zrodiem informacji na
dany temat.

Muzeum moze jednak nadal skutecznie konkurowac z innymi zrédtami
wiedzy, poniewaz oferuje wyjgtkowy rodzaj kontaktu z przesztoscia. Jego
zadaniem nie musi by¢ dostarczanie zwiedzajgcym petnej informacji na
dany temat, co wobec niespotykanego w dziejach przyrostu ludzkiej wie-
dzy, ktérego Zachod doswiadcza od poczatkdw nowozytnosci, nie wyda-
je sie juz nawet mozliwe. Wrecz przeciwnie, widz zaciekawiony i po-
ruszony przezyciami w muzeum, moze sam dotrze¢ do informacji roz-
wijajgcych tresci wystawy. Ekspozycja moze to utatwié, wskazujgc docie-
kliwym kierunki dalszych poszukiwan: ciekawe ksigzki, filmy czy linki do
stron www. Muzeum jest wtedy raczej partherem w spetnianiu intelek-
tualnych potrzeb publicznosci niz autorytarnym zrédiem informacgiji.

6. Konkurencyjnos¢ muzedéw: szanse i zagrozenia

W swojej diagnozie swiata ponowoczesnego Z. Bauman zauwaza, ze

wsrad kakofonii krzykliwych ofert uwaga publiczna jest najbardziej deficytowym
z dobr, a jej przykucie do oferowanego dobra choc¢by na krétkg chwile jest celem
gtéwnym, by¢é moze jedynym nawet, reklamy — najbardziej wszedobylskiego i natre-
tnego z kulturowych przekazéw (Bauman 1994).

Muzea, chcac zaistnie¢ na rynku produkcji débr kultury, musza coraz
mocniej zabiega¢ o zwiedzajgcych. Promujgc wystawy i dziatania eduka-
cyjne, sg one zmuszone konkurowac o rzadkie dobra nowej gospodarki:
czas i zaangazowanie odbiorcow swojej oferty.

Stawanie w szranki tego wyscigu niesie zagrozenia dla statusu i insty-
tucjonalnej tozsamosci muzeum. A. Gupnik, dziennikarz The New Yor-
ker, tak diagnozuje te sytuacje:
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obawiamy sie, ze (wspoiczesnie) mamy do czynienia z muzeum, ktdre zostalo
oproznione, a nie napetnione na nowo. Muzeum, ktére zostato pozbawione swych
dawnych funkcji, zaréwno cytadeli estetyki, jak i miejsca przekazywania wiedzy, czy
socjalizujgcej przestrzeni spotkan. To, co jest teraz, to muzeum dedykowane przy-
jemnosci w jej najtanszej mozliwej formie (Gupnik 2007).

Autor charakteryzuje w ten sposob duze przestrzenie muzealne, po-
dajac przyktady Muzeum Guggenheima w Bilbao i kanadyjskiego Royal
Ontario Museum. Zwraca uwage na fakt, ze w swojej dziatalnosci i ko-
munikatach wysytanych do odbiorcéw, zamieniajg sie one w mall'e,
wielkie przestrzenie handlowo-rozrywkowe, z tg tylko réznica, ze ,han-
dlujg” dostepem do dobr kultury i kontaktem z dzietami sztuki.

O wzroscie znaczenia funkcji rozrywkowej i ustugowej muzedéw moze
tez swiadczyc¢ fakt, ze o ile w XIX w. funkcjom ustugowym poswiecone
byto 11% powierzchni obiektow muzealnych, to obecnie nowe funkcje,
czesto nie zwigzane z misjg muzeum, mogg zajmowac dwukrotnie wiecej
miejsca niz sale ekspozycyjne (Kicinski 2004). Wobec trendéw ,disnei-
zacji”, czynigcych muzea jednym z elementéw kultury popularnej, sg one
oskarzane o zbanalizowanie sie, 0 nadmierne kokietowanie publicznosci
czymkolwiek, byle jg tylko do siebie przyciggng¢ i stosowanie srodkow
wiasciwych innym instytucjom (co jest konieczne w sytuacji, kiedy nie
potrafi sie juz by¢ prawdziwym muzeum) (Gluzinski 1980).

Mozna zatem postawi¢ pytanie: czy muzeum powinno skupi¢ sie na
realizowaniu swojej misji, czy na potrzebach rynku? Znalezienie drogi
pomiedzy tymi dwiema tendencjami jest by¢é moze jednym z najwiek-
szych wyzwan stojgcych przed wspdtczesnym muzeum. Postulujgc jak
najwyzszg jakos¢ dziatalnosci muzeum, trzeba pamieta¢, ze o zadnym
muzeum, niezaleznie od jakosci jego dziatan, nie mozna powiedzie¢, ze
odniosto sukces, jesli nie uda mu sie uczyni¢ swojej oferty adekwatng
do tego, co obchodzi czionkdéw spoteczenstwa, w ktérym funkcjonuje
(MacDonald 1992).

Dla zrealizowania tego celu pomocne moze by¢ korzystanie z rozwia-
zan wypracowanych poza muzeum, przez instytucje, z ktorymi muzea
konkurujg. Szans polepszenia pozycji konkurencyjnej muzeum jako ,troj-
wymiarowego medium”; dostawcy wiedzy, przezy¢ estetycznych i prze-
strzeni spedzania czasu wolnego, mozna zatem upatrywa¢ w kierunkach
przemian w komunikacji medialnej. Muzeum wpisujgce sie w nurt wspot-
czesnych przemian w mediach bedzie by¢ moze wychodzito z roli mono-
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logujgcego autorytetu. Podobnie zwiedzajgcy moga stopniowo z biernych
widzéw stawac sie uzytkownikami i wspottworcami muzeum. Muzeum
funkcjonujgce jak wspéiczesne medium moze byé zatem platformag
wymiany tresci tworzonych przez gromadzgcg sie wokdt niego spotecz-
nos¢ klientow.
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Sebastian Waciega

LOKALNE MUZEUM JAKO INKUBATOR
PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

1. Wstep

Turystyka kulturowa opiera sie na dziedzictwie m.in. gromadzonym
i prezentowanym przez placowki muzealne. Muzea mogg stuzyé pomoca
w rozwijaniu turystyki na liczne sposoby: byé punktami na szlakach
kulturowych, celami turystycznych wycieczek, symbolicznymi centrami
miejsc, tworzgcymi ich wizerunek i napedowymi kotami lokalnej gospo-
darki. Gtosnym przyktadem ostatnich lat jest Muzeum Guggenheima
w Bilbao, ktére przyczynito sie¢ do rozkwitu gospodarki Kraju Baskow
i jest spektakularnym przyktadem uzytecznosci muzeum dla tworzenia
wizerunku miasta i przyciggniecia turystow.

Niniejsze opracowanie jest probg zwrdcenia uwagi na potencjat mu-
zebw i ich mozliwosci w kontekscie rozwijania turystyki opierajacej sie na
lokalnym dziedzictwie kulturowym.

We wspotczesnym muzealnictwie zaobserwowa¢ mozna nowe zjawi-
sko: tendencje odchodzenia od prezentowania poszczegdlinych przed-
miotdw na rzecz tworzenia narracji z ich wykorzystaniem (Kirshenblatt-
-Gimblett 2000). Zwrot w kierunku narracyjnosci moze wpltywa¢ na
wzrost zainteresowania dziedzictwem kulturowym prezentowanym w mu-
zeum. Fabularyzacja pozwala tgczy¢ obiekty muzealne w nowe kombi-
nacje, przydajgc im nowych znaczen i tresci. Narracyjnos¢ podnosi atrak-
cyjnos¢ oferty muzealnej i tworzy punkt wyjscia tworzenia produktéw
turystycznych. Poszukiwanie zwigzkéw miedzy eksponatami, tematéw,
ktore mogtyby je taczy¢, oznacza koniecznos¢ znalezienia pomystow na
prezentowanie zbioréw wykraczajgce poza standardowe taksonomiczne
ujecia. Coraz przydatniejsze, z punktu widzenia atrakcyjnosci dla odbior-



240 Sebastian Waciega

cow, stawacC sie moga ujecia intrygujgce, zogniskowane wokot proble-
mow i cechujgce sie aktualnos$cia, tj. ukazujgce zwigzek miedzy historig
a wspotczesnym zyciem.

We wspdtczesnych muzeach zmienia sie réwniez sposob przekazy-
wania tresci. Informowanie i przekazywanie obiektywnej wiedzy zastepo-
wane jest tworzeniem sytuacji muzealnych, w ktérych zwiedzajgcy moze
zdobywac¢ wiedze przez dodwiadczanie. Neutralny przekaz zastepowany
jest coraz czesciej sposobem prezentowania zbioréw, ktéry angazuje
emocjonalnie odbiorcow i umozliwia odbieranie tresci nie tylko intelek-
tem, ale réwniez poprzez zmysty.

Nowe warunki funkcjonowania muzedéw (koniecznos¢ coraz intensyw-
niejszego konkurowania o czas wolny odbiorcow, pojawienie sie od-
biorcow wychowanych na elektronicznych mediach) niejednokrotnie zmu-
szajg muzea do poszukiwan nowych interpretacji dziedzictwa i sposobéw
jego prezentowania. Zmiany, ktorym podlegajg muzea, mogg by¢ korzy-
stne dla rozwoju turystyki. Wspoétczesne muzea, szukajgce skutecznych
sposobow komunikacji z odbiorcami tresci kulturalnych, powinny przy-
czynia¢ sie do powstawania lub rozwijania istniejgcych produktéw tury-
stycznych. Instytucje te dysponujg bogatymi i zréznicowanymi zasobami
(obiekty zabytkowe, eksponaty), a przede wszystkim dostepem do wie-
dzy, ktéra umozliwia tworzenie produktoéw turystycznych. Muzeum moze
proponowac¢ nowe tematy lub formy kontaktu z dziedzictwem, testowaé
ich przyjecie przez odbiorcéw i rozwija¢ na ich bazie produkty turysty-
czne we wspotpracy z lokalnymi i regionalnymi partnerami (samorza-
dami, organizacjami turystycznymi).

Muzeum jako laboratorium pomystéw moze odgrywac role analogicz-
ng do inkubatoréw przedsiebiorczosci, ktore majg na celu wspieranie
nowo powstatych przedsigbiorstw i w ten sposob zwiekszy¢ szanse prze-
trwania i rozwiniecia biznesowych pomystéw. Muzeum jako inkubator
produktow turystycznych mogtoby nie tylko tworzy¢, ale réwniez testowac
i rozwijaC pomysty wykorzystujgce lokalne lub regionalne dziedzictwo
kulturowe. W dalszej czesci pracy zaprezentowane zostang dwa przy-
ktady dziatan, ktére inspirowane sg dziedzictwem kulturowym i probujg
taczy¢ przekazywanie wiedzy z oddziatywaniem na emocje i angazowa-
niem zwiedzajgcych.
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2. Produkty w ekonomii doswiadczen

Najogodlniej rzecz biorgc, produktem mozna nazwac

kazdy obiekt rynkowej wymiany albo wszystko, co mozna zaoferowa¢ na rynku.
Pojecia produktu nie nalezy wiec utozsamia¢ tylko z obiektami materialnymi. Pro-
duktem moze by¢ dobro materialne, ustuga, miejsce, organizacja, idea (Altkorn 1999).

Dlatego mozna traktowac produkt w sposéb niematerialny jako ,zbior
korzysci dla nabywcy”. Mozna wiec powiedzie¢, ze kupujgcy kierujg sie
przy dokonywaniu wyboru jedng lub kilkoma cechami produktu, ktore
tworzg jego tzw. rdzen korzysci (core benefit). Teoretycznie rdzen korzy-
$ci moze miec¢ prosty charakter, tj. sprowadzony do jednej korzysci, wy-
nikajacej z zakupu jednego produktu. Zwykle jednak korzysci z zakupu
majg charakter ztozony. Przyktadowo, zakup pasty do zebdw, jak za-
pewniajg producenci, dostarcza zbioru korzysci w postaci nie tylko zdro-
wych, lecz rowniez bielszych zebdw oraz Swiezego oddechu. Ztozonosc¢
potrzeb i korzysci, jakie moga wynika¢ z konsumpcji najprostszych dobr,
pozwalajg stwierdzi¢, ze wspoétczesni tworcy produktow oferujg

pewien zestaw uzytecznosci, na ktéry sktadajg sie informacja, marka, mozliwosé
zakupu w okreslonym miejscu i czasie i inne (Altkorn 1999).

Uzyteczno$¢ i korzysci ptynace z zakupu produktu odnoszg sie w du-
zym stopniu do sfery ocen i przezy¢ odbiorcy. Niematerialne, skupione
na przezyciach podejscie jest podstawowym zatozeniem we wspotcze-
snej koncepcji tzw. ekonomii doznan (lub doswiadczen). To spojrzenie na
gospodarke opiera sie na zatozeniu, ze po epokach gospodarek opartych
na rolnictwie, przemys$le i ustugach, obecnie znalezliSmy sie w okresie,
w ktorym gtownym czynnikiem rozwoju gospodarczego sg doswiadczenia
i doznania nabywcéw (The economy of culture in Europe 2006). Coraz
wiekszego znaczenia nabierajg zatem niematerialne aspekty zwigzane
nie tyle z obiektywnymi wtasciwosciami produktéw, co z wartosciami,
znaczeniami, czy odczuciami odbiorcéw decydujgcych sie na zakup
okreslonego produktu.
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3. Produkt turystyczny — doswiadczanie dziedzictwa

Szeroko rozumianym produktem turystycznym mozna nazwac¢ wszel-
kie ustugi i dobra, ktére kupujg turysci w zwigzku w wyjazdem poza
swoje miejsce zamieszkania. Definicja ta obejmuje zaréwno dobra i ustu-
gi zakupione przed podrdzg, jak i dobra nabywane w trakcie podrézy
oraz w trakcie pobytu w miejscowosci docelowej (Gotembski 1998). Na
produkt turystyczny sktadajg sie materialne i niematerialne sktadniki,
umozliwiajgce zrealizowanie turystycznego wyjazdu oraz zwigzane z tymi
sktadnikami uzytecznosci.

Definiowanie produktu turystycznego zalezy od przyjetej perspektywy.
Z punktu widzenia organizatora turystyki produktem turystycznym jest
sprzedawana klientom kombinacja ustug i débr materialnych. Najistot-
niejsza jest jednak perspektywa turysty, dla ktérego produktem tury-
stycznym moze by¢ catoksztatt doswiadczen od opuszczenia domu do
momentu powrotu (Kruczek 2006).

Produkty turystyki kulturowej majg charakter doznaniowy, opierajg sie
na doswiadczeniach turystow, zwigzanych z uczestnictwem w wydarze-
niach, obecnoscig na szlaku, relacjg z zabytkowymi budynkami lub
przedmiotami. Mozna je zatem rozpatrywaé w ramach gospodarki do$-
wiadczen. Zrédtem doznan sg réznorakie aktywnosci kulturalne, jak
mozliwo$¢ uczestnictwa w kulturalnych wydarzeniach czy lokalnych tra-
dycjach. To wlasnie intensywno$¢ kulturalnych aktywnosci jest zachetg
dla turystow do odwiedzenia okreslonego terytorium (The economy of
culture in Europe 2006).

W produkcie turystycznym centralne miejsce zajmuje dziedzictwo
i bazujgce na nim aktywnosci kulturalne, proponowane zwiedzajgcym.
Istotng, cho¢ uzupetniajgcg role odgrywajg takie sktadniki, jak infra-
struktura turystyczna — dojazd, wyzywienie, nocleg, oznakowanie, czy
informacja turystyczna. Dziedzictwo kulturowe, sposoéb jego interpretaciji
i prezentacji petni funkcje rdzenia produktu turystycznego, rdzenia jego
uzytecznosci. Dlatego dziatania zwigzane z tworzeniem produktu tury-
stycznego powinny wychodzi¢ od poszukiwania pomystow na interpre-
tacje dziedzictwa i jego aktywne prezentowanie. Wydaje sie, ze szcze-
golne szanse powodzenia ma szukanie watkéw tematycznych, ktére
bytyby intrygujace i inspirujgce dla wspodtczesnych odbiorcéw. Produkty
turystyczne spetniajgce powyzsze zatozenia wpisujg sie w tzw. edutain-
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ment, czyli oferte o jednoczesnym charakterze edukacyjnym i rozrywko-
wym, ktéra jest sposobem nabywania wiedzy poprzez emocjonalne za-
angazowanie i zabawe.

4. Muzea - rdzen sektora kultury

Jakie jest miejsce muzedw we wspoétczesnym sektorze kultury, rozu-
mianym jako jeden z obszaréw wspétczesnej gospodarki? W badaniach
ekonomicznych waloréw kultury, prowadzonych na zlecenie Komisji
Europejskiej, przyjety zostat podziat kultury na koncentryczne kregi (The
economy of culture in Europe 2006). W centrum tego modelu znajduje
sie sztuka i dziedzictwo kulturowe, bedgce m.in. w posiadaniu muzeodw,
bibliotek i archiwéw. W proponowanym ujeciu kregdw kultury idee
powstate w ,rdzeniu”, mogg sta¢ sie ,prototypami” wykorzystywanymi
w dalszych kregach, czyli w tzw. przemystach kultury (np. rynek wyda-
wniczy i muzyczny) oraz przemystach kreatywnych (np. architektura,
reklama).

Model kregow dziata na zasadzie efektu promieniowania od twor-
czosci artystycznej i dziedzictwa do przemystow rozwijajgcych sie dzieki
korzystaniu z tworzonych dobr kultury. Mozna z niego wywies¢ podobng
zaleznos$¢ zachodzgcg miedzy muzeami (rdzeniem), dysponujgcymi
wiedzg i dostepem do lokalnego dziedzictwa, a korzystajacym z tego
dziedzictwa sektorem turystycznym. W tym ujeciu propozycje wystaw
tematycznych, wydarzen kulturalnych i innych aktywnosci wypracowy-
wanych przez muzea mogg przyczyni¢ sie¢ do przyciggniecia turystow.
Najbardziej atrakcyjne z punktu widzenia odbiorcéw ,produkcje” muze-
alne mogg by¢ podstawg do tworzenia lokalnej oferty turystycznej oraz
promocji i tworzenia wizerunku miejsca. Co ciekawe, efektowne realiza-
cje muzealne nie muszg cechowac sie kosztochtonnoscia.

5. Muzeum Piernika, czyli doswiadczanie bez eksponatéow

Przyktadem produktu turystycznego opartego na niskobudzetowym
pomysle jest torunskie Muzeum Piernika. Powstato ono jako rekon-
strukcja XVI-wiecznej piernikarni, w ktérej zwiedzajacy poznaje trady-
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cyjny proces wytwarzania piernikdw, przygotowujgc wiasny wypiek.
Zamiast eksponatéw sg tu udostepnione do dotykania i pracy wiasnej
tradycyjne sktadniki i narzedzia do wyrobu piernikéw. ,Zwiedzajgcy” pod
kierunkiem mistrza postugujgcego sie staropolskim jezykiem przygo-
towuje wilasny wypiek, ktory moze zabra¢ po zajeciach do domu. Co
wazne, wyniesiona z Muzeum Piernika pamigtka nie jest produkowanym
masowo gadzetem, lecz ma osobistg, niepowtarzalng wartos¢ dla goscia
muzeum. Doswiadczenie muzealne polega tu nie na zwiedzaniu, ale na
stworzeniu specyficznego wyrobu, na sytuacji spotkania z mistrzem
piekarnictwa, ktéory w dawnym jezyku opowiada o tajnikach produkciji
i przeprowadza zwiedzajgcego-adepta sztuki piernikarskiej przez kolejne
etapy wytwarzania wtasnego piernika.

Co zatem oferuje Muzeum Piernika swoim gos$ciom, co jest rdzeniem
jego produktu? Odpowiedz na to pytanie zawarta jest w autoprezentacji
zamieszczonej na stronie internetowej placéwki.

Muzeum nasze to miejsce intrygujgce i magiczne, wypetnione historig Torunia
i pachnace stynnymi piernikami, uczace poprzez zabawe i wspétuczestnictwo w pie-
czeniu, dajgc przy tym rados¢ i usmiech wszystkim odwiedzajgcym
(http:/Ammww.muzeumpiernika.pl/index.php).

Korzyscig, jakg ma zapewni¢ wizyta w Muzeum Piernika, jest zatem
unikalne doswiadczenie zwigzane z tradycjg miasta, nauka potgczona
z zabawg i pozytywne emocje. Poza piernikiem, ktory jest czym$ wiecej
niz pamigtkowym gadzetem, zwiedzajgcy wynosi z Muzeum Piernika
pewien zasob wiedzy, dobry humor i wspomnienie niezwyktego doznania
zwigzanego z Toruniem. A wiec sedno, rdzen produktu turystycznego
w tym przypadku to kombinacja wiedzy, emoc;ji i niepowtarzalnosci miej-
sca. Za tg ideg podgza sposob organizacji muzeum:

— jego przestrzeni cechujgcej sie prostotg wystroju wnetrz (bielone
Sciany, drewniane belki stropowe),

— jego obstugi (ubrani w nawigzujgcy do historycznego strdj praco-
wnicy postugujacy sie jezykiem staropolskim).

Zabiegi zwigzane z nietypowg aranzacjg przestrzeni i sposobem
obstugi majg tworzy¢ niepowtarzalng atmosfere historycznej torunskiej
piernikarni. Sitg tego produktu turystycznego jest jego wyrazistos¢,
prostota oraz wykorzystanie, istniejgcej juz w Swiadomosci odbiorcow,
tradycji piernikarskiej Torunia.
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Opisany przyktad rodzi pewne problemy, zwlaszcza natury muzeo-
logicznej. Przede wszystkim, pojawia sie pytanie, czy Muzeum Piernika
jest w istocie placéwkg muzealng. Miedzynarodowa Rada Muzedw
UNESCO (International Council of Museums), definiuje muzeum jako
instytucje dziatajgcg niezarobkowo na rzecz spotecznego rozwoju. Préba
zweryfikowania tozsamosci Muzeum Piernika na podstawie definicji
opracowanej przez Rade wypada negatywnie. Muzeum Piernika jest
bowiem prywatng inicjatywg nastawiong na zysk i odnoszgca na tym
wolnym rynku sukcesy. Placéwka otrzymata m.in. tytut Mikroprzedsie-
biorcy roku 2006 oraz certyfikat Polskiej Organizacji Turystycznej, ktéra
uznata oferte Muzeum Piernika za Najlepszy Turystyczny Produkt Roku
2008.

Muzeum Piernika jest jednak przyktadem tworzenia udanego produktu
turystycznego nawigzujgcego do lokalnego dziedzictwa kulturowego. Bo-
wiem produkt nie jest czym$ niezmiennym, lecz obiektem o zlozonej
i zmieniajgcej sie strukturze (Altkorn 1999).

Mamy tu do czynienia z poszerzeniem istniejgcego juz produktu, jakim
jest ,wizyta w Toruniu”, znalezieniem w jego strukturze nowych sktad-
nikdw — poszerzeniem jego rdzenia o nowe elementy — nie tylko o wie-
dze, ale réwniez wiasne praktyki i doswiadczenia zwiedzajgcych.

Jak zatem powinna wyglagdac¢ struktura udanego produktu turysty-
cznego? Rzecz jasna, nie moze by¢ na to pytanie uniwersalnej odpo-
wiedzi, gdyz powodzenie w tworzeniu tak ztozonego produktu zalezy od
wielu czynnikéw (m.in. trafnosci samego pomystu i jakosci jego realizacji,
skutecznosci dziatan marketingowych, wspétpracy miedzy podmiotami
z branzy turystycznej i kulturalnej). Mozna jednak twierdzic, ze to wiasnie
muzea mogg odgrywaé niebagatelng role w procesie tworzenia pro-
duktéw turystycznych.

Po pierwsze, mogg oddziatywaé posrednio, tworzgc warunki do sku-
tecznego wprowadzania na rynek produktéw turystycznych. Cho¢ nie sg
instytucjami nastawionymi na zysk, mogag przyczynia¢ sie¢ do wzma-
cniania lokalnej tozsamosci i wizerunkdéw miejsc dzieki podnoszeniu
atrakcyjnosci swoich dziatan i angazowaniu do wspotpracy lokalnej spo-
tecznosci.

Po drugie, moga bezposrednio przyczynia¢ sie do powstawiania pro-
duktow turystycznych, w przypadkach, gdy wybrane pomysty i aktywno-
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Sci programowe muzedw sg ha tyle wyrdzniajgce sie, ze mogg bycé
uzyteczne dla branzy turystycznej. Dlatego mozna postrzegaé muzea
jako miejsca, ktére mogg petni¢ funkcje inkubatorow produktow tury-
stycznych — miejsc, ktore sg zrodtem atrakcyjnych pomystow i realizacji
niepozbawionych merytorycznych wartosci.

6. ,,Chtopska Szkota Biznesu” — od tematu do produktu?

Drugim przyktadem dziatalnosci muzeum, ktéra wydaje sie prowadzi¢
do powstania produktow, jest tematyczny program o nazwie ,Chitopska
Szkota Biznesu” rozwijany od 2007 r. w Izbie Regionalnej Ziemi Andry-
chowskiej w Andrychowie. Jego pierwszg odstong bylo opracowanie
tematycznej Sciezki zwiedzania muzeum w formie kilkunastu tablic, ktére
przygotowano na potrzeby jesiennego wydarzenia kulturalnego o nazwie
Muzeobranie, realizowanego przez Matopolski Instytut Kultury i wybrane
muzea regionu.

Sciezka tematyczna prezentowata historie spoteczno-gospodarcza
Andrychowa w okresie poprzedzajgcym rewolucje przemystowq.
W XVIII w. chiopi z osrodka andrychowskiego zakfadali spétki handlowe
(tzw. kolegacje) i organizowali handel na miedzynarodowg skale — wy-
twarzali Iniane ptétna, kitore sprzedawali pdzniej w Europie. Przystoso-
wanymi do dalekich podrézy wozami docierali m.in. do Barcelony, Am-
sterdamu, Stambutu czy Moskwy (Kulczykowski 1972).

Historia ta stata sie punktem wyjscia zréznicowanych aktywnosci
kulturalnych bazujgcych na wybranym watku z historii Andrychowa.
W 2007 r. gtdbwnym efektem prac byto opracowanie opowiesci o chiop-
skiej przedsiebiorczosci w postaci tablic rozmieszczonych w muzealnej
przestrzeni i drukéw edukacyjnych. Tablice wyjasniajg m.in. przyczyny
rozkwitu lokalnej gospodarki w XVIII w., a druki edukacyjne informuja,
w jaki sposob byta zorganizowana dziatalno$¢ handlowa miejscowych
przedsiebiorcow.

Tworzenie opowiesci na bazie lokalnej historii byto okazjg do zadania
pytan o przyczyny koniunktury w réznych okresach historycznych i za-
gadnienia zwigzane z przedsiebiorczodcig. Dzieki tym inspiracjom
zostaty wypracowane warsztaty historyczno-gospodarcze dla mtodziezy
inspirowane lokalng historig i odnoszace sie do wspotczesnosci.
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W 2008 r. rozwinieto watek wspotpracy miedzy réznymi rzemiesini-
kami w osrodku andrychowskim, ktora przyczynita sie do rozkwitu
lokalnej gospodarki w XVIII w. Sposdb wspotpracy chtopéw w okolicach
Andrychowa cechowat sie kombinacjg konkurencji i wspotpracy charakte-
rystycznych dla wspétczesnej koncepcji tzw. klastréw gospodarczych®.
To podobienstwo pozwolito na zaprezentowanie tej koncepcji w przy-
jazny dla zwiedzajgcych sposdb z wykorzystaniem historycznych przy-
ktadow.

Odejscie od prezentowania wytgcznie faktow historycznych na rzecz
ukazywania ich podobienstw i zwigzkow ze wspotczesnoscig otworzyto
nowe mozliwosci — pozwolito na jednoczesne prezentowanie i wyjasnie-
nie historycznych oraz wspoétczesnych zjawisk gospodarczych. W ten
sposob stworzono drugg uzupetniajgcg sciezke tematyczng pt. ,W gronie
sita”, ktéra ukazywata powigzania miedzy lokalnymi rzemieslnikami i na-
wigzywata do koncepcji gospodarczych klastréw.

Wybdr jednego watku i okresu z lokalnej historii pozwolit na wydobycie
historycznych ciekawostek i prezentowanie w réznej formie zjawisk
zarowno przesztych, jak i wspotczesnych. Praca zogniskowana wokot
inspirujgcego tematu doprowadzita do powstania:

— tematycznego programu wydarzenia muzealnego,

— dwoch sciezek tematycznych w statej ekspozycji,

— statych warsztatow edukacyjnych dla mtodziezy,

— filmu dokumentalnego o przedsiebiorczosci w Andrychowie tworzo-
nego przez wolontariuszy — lokalng mtodziez,

— prototypu symulacyjnej gry ekonomicznej.

Prototyp edukacyjnej gry, ktory jest najnowszym efektem prac wyko-
rzystujgcym lokalng historie, byt uprzednio testowany z pomocg andry-
chowskiej miodziezy i dzieki uprzejmosci lokalnych szkét. Wydanie gry
i jej upowszechnienie mogtoby przyczyni¢ sie do wykreowania nowego
wizerunku Andrychowa jako matopolskiego miasta o silnych tradycjach
przedsiebiorczych. Gra moze sta¢ sie markowym produktem regional-
nym, a Izba Regionalna — edukacyjnym centrum na rzecz przedsigbior-
CZOSCi.

! Stworzonej przez Michaela Portera, specjaliste od zagadnien konkurencyjnosci we
wspotczesnej gospodarce.
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Uzyteczno$¢ i atrakcyjno$¢ gry jako lokalnego produktu edukacyjnego
wynika z kilku czynnikéw:

— oparcia fabuty gry na wydarzeniach z historii Andrychowa i faktu, ze
gracze wcielajg sie w postacie zwigzane z intrygujgcg i autentyczng
opowiescig (przedsiebiorczy chtopi z Matopolski),

— oparcia mechaniki gry na relacjach miedzy graczami (negocjacje
handlowe, konkurencja i wspotpraca) — osiggniecia uczestnikow wynikajg
w duzym stopniu z interpersonalnych dziatan, ktore zachodzg miedzy
graczami w trakcie rozgrywki,

— potencjatu edukacyjnego i szkoleniowego gry — wykorzystana w niej
historia i mechanizm rozgrywki (symulacja proceséw rynkowych) utat-
wiajg wyttumaczenie i analize wspotczesnych zjawisk z zakresu ekonomii
(podaz, popyt, wspdtpraca, konkurencja, klastry gospodarcze, ryzyko,
zaufanie),

— zdobywania wiedzy w dziataniu, przez doswiadczenie, co prowadzi
nie tylko do poznania faktéw historycznych, ale jest rowniez okazjg do
¢wiczenia umiejetnosci przedsiebiorczych (negocjacje handlowe, kalku-
lacja kosztow, szacowanie przychodéw).

Pierwsza prototypowa wersja gry zostata zaprezentowana na 9. Festi-
walu Nauki i Sztuki w Toruniu i spotkata sie z dobrym przyjeciem.
W chwili obecnej trwajg starania o uzyskanie dla gry patronatu Euro-
pejskiego Roku Kreatywnosci, ktéry mogtby potwierdzi¢ jej innowacyj-
nos¢ i by¢ kolejnym krokiem w tworzeniu lokalnego produktu bazujacego
na historii.

7. Muzeum jako inkubator produktéw turystycznych

Wydaje sie, ze lokalne muzeum moze stuzy¢ turystyce jako inkubator
produktow turystycznych — tworca i realizator pomystow obliczonych na
upowszechnianie dziedzictwa kulturowego, ktore stuzg rowniez organi-
zacjom dziatajagcym w sektorze turystycznym. Skuteczne sposoby upo-
wszechniania dziedzictwa, intensyfikacja kulturalnych aktywnos$ci moze
przyczyni¢ sie do powstawania lub rozwijania produktow turystycznych
i wzrostu ruchu turystycznego.

Muzeum jest instytucjg, ktdéra ma ciggly kontakt z réznymi grupami
odbiorcéw i jest w stanie rozpoznaé ich potrzeby w zaleznoéci od
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charakterystycznych cech, a takze tworzy¢ propozycje dostosowane do
wieku, wyksztatcenia czy miejsca zamieszkania odbiorcow. Wigczenie
muzedw w proces tworzenia produktéw turystycznych moze miec istotny
wptyw na ich jakos¢ i wartos¢, zagwarantowang dzieki misyjnym zato-
zeniom (stuzenie spotecznosciom) i merytorycznej wiedzy pracownikow.
Jak ukazano w artykule, muzea i kulturowe dziedzictwo stanowig
rdzen i zrodio tresci dla przemystow kultury i przemystéw kreatywnych.
Mogg mie¢ zatem wplyw na spoteczng rzeczywisto$¢ nie tylko poprzez
gromadzenie i zabezpieczanie dziedzictwa, ale rowniez wykorzystujgc
swoje mozliwosci wptywu na ksztatt produktow turystycznych. Muzeum
jako inkubator produktéw turystycznych moze by¢ Zrodiem nie tylko
atrakcyjnych, ale przede wszystkim warto$ciowych pomystow.
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TRADYCYJNE POZYWIENIE LUDOWE
JAKO ELEMENT WZBOGACAJACY
MUZEALNA OFERTE TURYSTYCZNA
KUJAW

1. Wstep

Jednym z podstawowych elementow danej kultury jest niewagtpliwie
pozywienie, ktdre uzaleznione jest od warunkéw fizjologicznych i stopnia
rozwoju kulturalnego kazdej osoby. W przesztosci o dostepnych zrédtach
zywnosci decydowat stopien opanowania przyrody przez cziowieka.
Wiele wiekéw pdzniej, gdy nastgpito rozwarstwienie spoteczenstwa,
wzrosto takze zréznicowanie sposobdw odzywiania (Koztowski 2006).

Pozywienie ludowe nie tylko stuzylo zaspokajaniu podstawowych
potrzeb fizjologicznych organizmu, ale petnito w catoksztaicie zycia
spotecznosci wiejskiej wiele funkcji pozabiologicznych (Ortowski, Zelazna
2007). Pozywienie, bedagc wynikiem okreslonych stosunkéw kulturowych,
regulowane byto zwyczajami, utatwiato nawigzywanie i umacnianie wigzi
spotecznych oraz rodzinnych. Dlatego tez funkcja spoteczna pozywienia
wyrazata sie w wielu strefach zycia codziennego — poczgwszy od pomo-
Cy wzajemnej w pozyskiwaniu zywnosci, przez jej podziat, goscinnos¢ az
do uzaleznienia gospodarczego w tradycyjnej spotecznosci wiejskiej,
w ktorej zywnos¢ traktowana byta réwniez jako: forma pomocy sgsiedz-
kiej, zaptata za prace rolne oraz srodek nabywania débr i ustug (Btasz-
czynska 2001).

Obok wspétczesnej kuchni (wykorzystujgcej najnowoczesniejsze me-
tody obrébki i wysoko przetworzone przemystowo produkty spozywcze),
istnieje réwniez dawna kuchnia polska, ktéra jest zréznicowana regio-
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nalnie. Bazuje ona na przepisach naszych przodkéw, ukazujgc tradycje
kulinarne danego regionu etnograficznego. Turysta przebywajacy w re-
gionie, oprocz poznawania dziedzictwa materialnego czy tez folkloru
i obrzedow, nie moze zapominaC o kulturze i dziejach kuchni oraz
0 obyczajach zwigzanych z tradycjg stotu (Ortowski 2008).

Celem artykutu jest zaprezentowanie kujawskiej kultury ludowej ze
szczegolnym uwzglednieniem pozywienia (codziennego, Swigtecznego
i przetworstwa zywnosci), ktére stanowi oryginalny element muzealnej
oferty turystycznej regionu.

2. Historia i potozenie geograficzne regionu
oraz prezentacja kultury ludowej Kujaw

Nazwa Kujawy pojawita sie po raz pierwszy w Bulli Gnieznienskiej
z 1136 r. i dotyczyta tylko obszaru nadwislanskiego pdzniejszych Kujaw.
Dopiero w XllI w. nazwa ta zaczeta by¢ uzywana na okreslenie ziemi
kruszwicko-wtoctawskiej (Dunin-Karwicka 2000). Granice regionu uksztat-
towaty sie w XV w. — w tymze czasie wyksztalcit sie podziat admi-
nistracyjny, ktéry zachowat sie do konca Rzeczypospolitej. Po pierwszym
rozbiorze Polski wieksza cze$¢ Kujaw znalazta sie w Prusach, a po
drugim rozbiorze do Prus wigczone zostaty cate Kujawy. Po Kongresie
Wiedenskim w 1815 r. poinocno-zachodnia cze$¢ Kujaw znalazia sie
w Prusach, natomiast potudniowo-wschodnia w Krolestwie Kongreso-
wym. Podziat ten spowodowat, ze na Kujawach do tej pory pozostaty
Slady w obrazie wsi i jej kulturze, przede wszystkim w kulturze ma-
terialnej (Kujawsko-pomorskie produkty... 2006).

Kujawy to region rozciggajgcy sie od Wielkopolski po Mazowsze, a na
pétnocy po Pomorze, pomiedzy Notecig i lewym brzegiem Wisty (Bazie-
lich 2007). Obecnie potozone sg w potudniowej czesci wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego i obejmujg: powiat aleksandrowski, inowrocta-
wski, radziejowski, wioctawski, potudniowy fragment powiatu bydgoskie-
go i zachodnig czes¢ powiatu mogilenskiego.

Pod wzgledem geograficznym Kujawy stanowig czes¢ Nizu Polskiego.
Obszar ten jest rowninny, urozmaicony niewielkimi wzniesieniami po-
wstatymi wskutek dziatalnosci lgdolodu skandynawskiego. Cechg charak-
terystyczng tej rowniny sg liczne jeziora, gtéwnie pochodzenia polodo-
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wcowego, ciggngce sie wsréd tgk, natomiast sie¢ rzeczna jest uboga.
Obszar Kujaw nalezy do regiondw o matej lesistosci. Lasy zajmujg tylko
ok. 15% powierzchni, wystepujg w nich gtéwnie sosny, deby, brzozy
i cisy. Najwiekszym bogactwem regionu od zawsze byly zyzne gleby oraz
bogate zrdédta solne, ztoza gipsu i torfowiska. Ze wzgledu na charakter
gleb Kujawy dzieli sie na dwie czesci — Biate i Czarne. Kujawy Biate to
obszar poétnocny, charakteryzujgcy sie glebami piaszczystymi, natomiast
Kujawy Czarne to tereny potudniowe z glebami urodzajnymi, bagien-
nymi i torfowymi (Kujawsko-pomorskie produkty... 2006).

Kujawy to jeden z najciekawszych w kulturze ludowej regionéw kraju,
ktéry charakteryzuje sie ogromnym bogactwem zaréwno kultury material-
nej, jak i duchowej. W ostatnich latach ozywa na Kujawach zaintere-
sowanie tego rodzaju dziedzictwem kulturowym. Prezentowane jest ono
w muzeach, skansenach oraz w trakcie imprez folklorystycznych, gdzie
prezentujg sie zespoty ludowe, kapele i grupy obrzedowe, ktorych
cztonkowie swiadomie siegajg do dawnych zwyczajow oraz przenoszg je
we wspoétczesnosé (Szkulmowska 1997).

Ponizej scharakteryzowano elementy kultury ludowej Kujaw:

Budownictwo wiejskie tworzyty budynki drewniane pokryte stoma.
Typowe dla matorolnych gospodarzy byly domy szerokofrontowe z czes-
cig mieszkalng i oborg pod jednym dachem oraz z osobno stojgcg
stodotg. Poza tym wystepowaty tez chaty waskofrontowe z podcieniem,
ktore zaczely zanika¢ juz w drugiej potowie XIX w. Dla nizinnego
krajobrazu Kujaw charakterystyczne byly rowniez wiatraki, stuzgce jako
miyny, oraz drewniane kosciotki, przewaznie z XVIII i XIX w., wska-
zujgce na kunszt ciesielski i dekoracyjny owczesnych mieszkancow.
Wszystkie te obiekty miaty charakterystyczny dla swej funkcji wystrdj
wnetrza (Bazielich 2007).

Wyposazenie wnetrza mieszkalnego — izba kujawska prezentowata
sie strojnie z okazji wazniejszych Swigt. Zdobity jg wowczas pobielane
Sciany, od lat miedzywojennych malowane w kolorowe kwiaty, albo stem-
plowane wzorami wycinanymi z ziemniakéw, burakéw lub marchwi.
U putapu wieszano pajaki ze stomy, a ottarzyki domowe zdobiono
bukietami kwiatow wykonanych z kolorowej bibuly. Poza tym wysypy-
wano drobnym piaskiem misterne wzory na glinianej podtodze lub
chodniku prowadzgcym do domu (miato to by¢é odwzorowaniem dywa-
néw w dworach i domach zamoznych mieszczan). Meble natomiast byty
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proste i nieliczne, to jest: tawy, zydle, stoty. Tylko u bogatych gospodarzy
staty w alkierzach malowane skrzynie, kredensy, szafy, f6zka. W syme-
trycznych zwartych kompozycjach powtarzaty sie na nich motywy
kwiatowe w zestawieniu z wydtuzonymi, waskimi lisémi oraz drobnymi
elementami (Bazielich 2007).

Stréj — podstawowe elementy tworzace meski stroj odswietny
w okresie, kiedy jeszcze noszono go powszechnie, to: czarny kapelusz
0 wysokiej gtowce, koszula o kroju poncho, jedwabna przewaznie
czerwona chusteczka do wigzania pod szyjg, spodnie z tkaniny fabry-
cznej lub samodziatu w pionowe paski, czerwony sukienny kaftan i zakta-
dana na niego granatowa kamizelka oraz szyta z tej samej tkaniny
sukmana, amarantowy lub czerwony tkany pas (wigzany na kamizelce
lub sukmanie) oraz buty z wysokimi cholewami. Natomiast stréj kobiecy
w podstawowej wersji sktadat sie z nastepujgcych elementéw: chustki dla
panny, a dla mezatki najczesciej tiulowego czepka o denku ozdobionym
biatym haftem (opasanego jedwabng, zwykle granatowg lub szafirowa,
zwinietg w rulon chustkg), koszuli o kroju przyramkowym, z niewielkg
kryzkg pod szyja, gorsetu dla panien i ciemnego sukiennego kaftanika
o skomplikowanym kroju z opadajgcym az na plecy kotnierzem dla me-
zatek, kilku spédnic (wierzchnia z kosztownych, jedwabnych lub wetnia-
nych tkanin fabrycznych), zapaski gtadkiej lub w paski ozdobionej czesto
biatym haftem, czarnych pantofli i bizuterii, ktérg najczesciej byty korale
prawdziwe (Piskorz-Branekova 2008).

Garncarstwo na Kujawach obejmowato przede wszystkim wyréb
naczyn uzytkowych. Najczesciej spotykane formy to: garnki do gotowania
i przechowywania gotowych produktow, dzbanki do mleka, kiszenia zuru,
dwojaki do noszenia positkdw na pole, tygle do topienia ttuszczow, réznej
wielkosci misy do jedzenia, formy do pieczenia bab, duzych rozmiarow
garnki do solenia migsa czy kiszenia ogérkow. Naczynia wyrabiane
w Kowalu szkliwione byty w barwach od zéttawych brgzéw, przez czer-
wone do brunatnych (ciemnobrgzowych). Ceramike z o$rodka w Racia-
zku cechowat kolor bezowo-rézowy oraz w réznych odcieniach brazu,
zo6tci i zieleni. W Lubieniu Kujawskim znajdowat sie jedyny warsztat,
w ktorym wyrabiano ceramike tzw. siwg. Odrebny osrodek stanowit
Wioctawek z recznie malowanymi fajansami (Pawlowska, Kalinowska
2005).
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Kowalstwo na wsi rozwineto sie w drugiej potowie XIX w., po
upowszechnieniu sie Zelaza, ktérego ceny w tym czasie spadly. Na
Kujawach, niemal w kazdej wiekszej wsi powstaty w tym czasie warsztaty
kowalskie, czyli kuznie. Wyrabiano gtownie narzedzia rolnicze (np. kosy,
siekiery, motyki, zeby do bron, czesci do ptuga) oraz je naprawiano.
Ponadto w kuzniach powstawaty takie przedmioty, jak: kraty okienne,
zamki, ktodki, krzyze cmentarne, przydrozne lub kapliczkowe. Na potrze-
by gospodarstwa domowego kowale wykuwali tréjndzki pod garnki,
tasaki czy haki do wyjmowania garnkéw z ognia na otwartych paleni-
skach. Wiekszos¢ wyrobéw kowalskiej roboty cechowata prostota
wykonania oraz fakt, ze przedmioty te byly solidnie wykute, najczesciej
z jednego kawatka (Pawtowska, Kalinowska 2005).

Kotodziejstwo — w warsztatach rzemiesiniczych, oprocz koét, wyrabia-
no takze bryczki, sanie, drewniane cze$ci narzedzi rolniczych i wozéw.
W kotodziejstwie najbardziej pozgdanym surowcem byto drewno drzew
lisciastych, zwtaszcza dagb, brzoza, jesion, akacja i wigz (elastyczne
i fatwo dajgce sie wyginac¢). Natomiast twardego grabu uzywano jedynie
do produkcji narzedzi rolniczych.

Bednarstwo na polskiej wsi ma wielowiekowg tradycje. Jeszcze na
przetomie XIX i XX w. na Kujawach istniato wiele osrodkéw, w ktérych
wyrabiano drewniane naczynia klepkowe. Do najwazniejszych naczyn
klepkowych, ktére niezbedne byly w kazdym gospodarstwie wiejskim
nalezaly: beczka, stagiew (z przykryciem na czystg wode), kierzanka
(masielnica do wyrobu masta), balia i owalna wanna do mycia, tynka
(wysokie zwezajgce sie ku gérze naczynie do przechowywania maki),
dzieza (do ciasta chlebowego), ceber (z dwoma uchwytami do prze-
chowywania solonego migsa) oraz wiadra. Do produkcji naczyn klep-
kowych uzywano przede wszystkim drewna debowego i sosnowego
(Pawtowska, Kalinowska 2005).

Plecionkarstwo na Kujawach bylo powszechnym zajeciem wielu
mieszkancow wsi oraz zawodowych koszykarzy. Plecionki z réznych
surowcéw miaty szerokie zastosowanie w takich dziedzinach zycia, jak:
budownictwo, zbieractwo, rybotéwstwo, hodowla, rolnictwo. Surowiec do
wyrobu plecionek byt tatwo dostepny. Zalicza sie do niego: wikline,
stome, korzenie sosny i jalowca oraz rzadziej uzywang rogozyne. Z wikli-
ny wyplatano przede wszystkim: roznego rodzaju kosze, ostony na butle
i ggsiory do wina, a takze wiersze (specjalne kosze o stozkowatej formie
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do potowu ryb) oraz sadze (petne kosze do przechowywania ryb).
Wyplatano z niej tez ptoty ogradzajgce domy i ogrodki. Ze stomy wyra-
biano: pojemniki w ksztatcie beczek do przechowywania zboza, miski
o niskich $ciankach stuzgce do wyrastania ciasta chlebowego, ule zwane
készkami, a takze letnie kapelusze, buty i przerézne pudeteczka.
Natomiast z korzenia sosny i jalowca wyrabiano réznego rodzaju koszyki
o pofokragtych dnach z patgkiem (stuzyly do przechowywania warzyw
i do zbioru grzybow). Sporadycznie wykorzystywano rogozyny, z ktorej
wyplatano tasmy warkoczowe stuzgce do wyrobu mat, butow i torebek
(Pawtowska, Kalinowska 2005).

Rzezba wyrazata potrzeby duchowe ludu i byta najciekawszym prze-
jawem tworczosci ludowej na Kujawach. Rzezbiarze ukazywali przede
wszystkim tematyke maryjng i chrystusowg. Zachowane figury potwier-
dzajg ponadto zywy w regionie kult niektérych Swietych patronéw (np.
sw. Jana Nepomucena — bronigcego przed utonieciem, sw. Antoniego
Padewskiego — chronigcego przed kradziezg i zgubg oraz sw. Waw-
rzynca — strzeggcego przed pozarem).

Obrzedy zapustne — na Kujawach zjawiskiem wyjgtkowym w obrze-
dowosci dorocznej byty obchody zapustne, czyli ostatkowe. Przebierahcy
zapustni zwyczajowo obchodzili zagrody, sktadajgc zyczenia wszelkiej
pomysinosci i zapraszali na zabawe nazywang w tym regionie pod-
koziotkiem. Zabawa przypadajgca we wtorek zapustny, konczyta czas
zabaw i miata charakter spoteczno-obrzedowy. W tradycyjny bowiem
sposbéb pozwalata piethowac wszystkich miodych, a zwitaszcza panny
na wydaniu, ktére nadal pozostawaty w wolnym stanie (Pawlowska,
Kalinowska 2005).

3. Kujawskie pozywienie ludowe (codzienne, swigteczne)
i przetworstwo zywnosci

Zdobywanie pozywienia byto od najdawniejszych czasoéw jedng
z gtéwnych trosk cztowieka. Z pozywieniem, jako nieodzownym i jednym
z podstawowych elementéw kazdej kultury, zwigzana jest bogata oby-
czajowos$¢, wierzenia i wiedza. O tym, jak wygladaty dawne positki i jak
przyrzgdzano poszczegolne potrawy wiemy stosunkowo mato.

Umiejetnosci sztuki kulinarnej przekazywane kiedys wytgcznie ustnie,
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ulegaty ciggtym zmianom i przybieraty coraz to nowsze i doskonalsze
ksztatty, dotrzymujgc kroku osiggnieciom w innych dziedzinach kultury.
Z czasem jednak zaczeto spisywac réznorodne przepisy kulinarne i dzis
jest to juz bogata literatura, wsparta wieloma teoretycznymi rozwaza-
niami nad pozywieniem w ogole (Kalinowska 1990).

Z catoksztaltu zagadnien, wigzgcych sie z pozywieniem ludowym, na
czofo wysuwa sie specyfika regionalna, ktéra wyraza sie w: potrawach,
ich nazewnictwie oraz réznym sposobie przyrzgdzania jednakowych
mniej wiecej wszedzie surowcéw — podobnie pozyskiwanych i przerabia-
nych (Szromba-Rysowa 1978).

Mieszkancy dawnej wsi kujawskiej pozyskiwali produkty spozywcze
z trzech zrédet. z wltasnego gospodarstwa, z handlu oraz naturalnego
srodowiska. Najwazniejsze byto wiasne gospodarstwo, ktére dostarczato
podstawowych produktow: roslinnych (magka, kasza, ziemniaki, kapusta,
jarmuz, groch, fasola, buraki, marchew, dynia, ogérki, pasternak, rzepa,
gruszki, jabtka, Sliwki, wisnie, ziota, olej roslinny), mlecznych (mleko,
masto, sery, Smietana) i miesnych (wieprzowina, wotowina, dréb, kroliki).
Najwiekszg role odgrywaty produkty roslinne, ktére byly najtatwiej do-
stepne i przez to najliczniejsze. Nabywanie produktéw drogg handlu (sdl,
pieprz, liscie laurowe, daktyle, bakalie, cukier, sledzie, kawa, ocet, wod-
ka) zalezato przede wszystkim od mozliwosci finansowych gospodar-
stwa. Natomiast produkty pochodzace ze zbieractwa i fowiectwa (owoce
lesne, grzyby, szczaw, sok z brzozy, gotebie, kuropatwy, jaja dzikich
ptakdw, zajgce, ryby), bedgce uzupetieniem podstawowych produktow,
stanowity na ogot pozywienie biednej ludnosci (Kalinowska 2002).

W tradycyjnym pozywieniu wiejskim wyrdézniano potrawy codzienne
i Swigteczne. Na co dzien positki byly mato urozmaicone (ograniczano
sie ze spozyciem miesa i jaj), natomiast podczas $wigt dorocznych
i rodzinnych konsumowano w sposob nieograniczony pozywienie o wyz-
szym standardzie z obowigzujgcg wystawnoscig — tzw. konsumpcja
ostentacyjna (Wozniczko, Ortowski 2007).

Zdaniem D. Kalinowskiej (2002), pozywienie codzienne mieszkan-
cow dawnej wsi kujawskiej byto zréznicowane i zalezato od pory roku
oraz natezenia prac polowych. Od pdznej jesieni, przez zime i wczesng
wiosne ograniczato sie liczbe positkdbw do dwodch lub najwyzej trzech
dziennie. W okresie wytezonych prac rolnych liczba positkow wzrastata
do pieciu, a jakos¢ przygotowywanych positkéw byta rézna.
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Positki w przecietne dni robocze skfadaty sie z nastepujgcych pro-
duktéw zywnosciowych: $niadanie — najczesciej zur z ziemniakami lub
chlebem, obiady — ziemniaki, Kluski, gotowana kapusta kiszona lub
stodka (np. z kaszg lub grochem). Poniewaz miesa na co dzien raczej nie
jadano ze wzgledow ekonomicznych, zastepowano go omastg ze sto-
niny, wedzonki lub oleju, a czasami nabiatu (w zaleznosci od rygorow
postnych). Obiady urozmaicane byly zupami ze $wiezych owocow
w sezonie letnim i jesiennym (gruszek, sliwek, dyni), czy zsiadtym mle-
kiem z ziemniakami. Natomiast kolacje byly z reguty skromniejsze (np.
kasza, ziemniaki, chleb, zur).

W porze intensywnych prac polowych oprécz podstawowych positkow
dochodzito drugie Sniadanie i podwieczorek. Najczesciej podawany byt
wowczas chleb z suszonym serem lub twarozkiem, dodatkiem do obia-
dow w porze zniw i wykopow byta wodka (Kalinowska 2002).

Przyktadowymi potrawami spozywanymi na kujawskiej wsi
w koncu XIX i na poczatku XX w. byly: zacierka (drobne kulki z maki
zalane mlekiem), zacierka kraszona (kuleczki z ciasta, polane stoning
i cebulkg), polewka (zupa na zsiadtym i stodki mleku z roztrzepang makg
i ugotowanymi ziemniakami), ser zgliwiaty (topiony), bynce (placuszki na
kwasnym mleku i sodzie), klepacze (placki z tartych ziemniakdéw i cebuli
pieczone na kuchni weglowej), biaty barszcz lub kapuscionka (zupa na
kwasie z kiszonej kapusty), czerwony barszcz na kwasie z kapusty
kiszonej, kluski przecierane z ziemniakéw (starte ziemniaki, wymieszane
z maka zytnig i uformowane w reku na kluski, podawane do barszczu,
albo same ze skwarkami ze stoniny), kluski kulane (kluseczki z utartych
ziemniakow wymieszane z krochmalem podawane z przesmazonym
boczkiem lub cebulg), pirzok (placek ziemniaczany z boczkiem), zur
(zakwas z dodatkiem Smietany podawany z ugotowanymi ziemniakami
lub wywar z biatej kietbasy z dodatkiem zakwasu, czosnku i krojonych
ziemniakow), kulis lub kulesniak (kwas z burakéw z dodatkiem suszo-
nych grzybdw, octu, majeranku i cukru), czernina lub czarnina (rosot
z kaczego miesa z dodatkiem krwi kaczej, zmieszanej z octem i maka
ziemniaczang, podawany z kluskami ziemniaczanymi lub ktadzionymi)
(Kalinowska 2002).

Przechodzac do oméwienia kujawskiego pozywienia swigtecznego,
nalezy zaznaczy¢, ze wystepujgce na tym terenie potrawy nie odbiegajg
zbytnio od potraw innych grup regionalnych. Ponadto, jak zauwazyta
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D. Kalinowska (1990), w kuchni kujawskiej spotyka sie takze wptywy i po-
dobiehAstwa sasiednich regionéw. Jest to wynikiem stosowania jedna-
kowych potproduktéw (produkty zbozowe, warzywa, mieso i przyprawy)
w catej Polsce. Niemniej jednak istniejg pewne drobne, lokalne i regio-
nalne réznice w pozywieniu chtopskim, ktére powstaty wskutek zréznico-
wania warunkéw ekonomicznych oraz roznego typu gospodarki.

Do szczegdlnie wyrdzniajgcych sie Swiagt, podczas ktérych jedzenie
odgrywato istotng role, nalezaty: Wigilia i Boze Narodzenie, Wielkanoc
oraz wesele.

Wigilia i Boze Narodzenie. Na przestrzeni XIX i XX w. kujawska wie-
czerza wigilijna sktadata sie z nastepujgcych potraw: jagiet (kasza
jaglana), grochu, kapusty z grochem, szabloku (fasoli), zupy z suszonych
owocow z kluskami, grzybowej lub barszczu czerwonego na kwasie
buraczanym, betek (grzybéw) smazonych na oleju, klusek z makiem,
ciasta drozdzowego, jablek i orzechéw (Kalinowska 1999). W okresie
miedzywojennym na wigilijnym stole pojawiaty sie¢ te same dania, co
w okresie wczesniejszym. Nowoscig byty Sledzie w $mietanie lub mary-
nowane. W tym czasie zaczety wychodzi¢ z tradyciji jagty, a ich miejsce
zajat ryz (podawany z suszonymi sliwkami, rodzynkami, cynamonem,
czasem polany mastem). W wielu domach coraz popularniejsze byto
pieczenie oprécz ciasta drozdzowego, takze strucli z makiem, piernicz-
kéw i ciasteczek na amoniaku. Koniec XX w., ktéry przyniost wiele zmian
w kulturze ludowej, szczesliwie obronit uroczyste obchodzenie Swigt
Bozego Narodzenia i poprzedzajgcg jg uroczystg kolacje wigilijng.
Wspodtczesnie, mimo dostepu do wielu nowoczesnych produktéw spo-
zywczych, wiekszos¢ mieszkancow przestrzega przygotowania trady-
cyjnych potraw (Kalinowska 2002). Dzisiejsze stoty wigilijne réznig sie
jedynie wiekszg liczbg potraw z ryb, a od wielu juz lat popularne jest tez
pieczenie rozmaitych ciast, np. sernikdw, keksow, szarlotek i tortow
(Kalinowska 2007a).

W pierwszy dzien swiat Bozego Narodzenia jedzono przewaznie
tzw. odgrzewki, czyli to, co zostato z wieczerzy wigilijnej oraz przygo-
towane wczesniej wedliny i miesa. Czasami w porze obiadowej gospo-
dynie podgrzewaty kapuste i kotlety. Dopiero w drugi dzien swiat przy-
rzgdzaty Swiezy obiad. Gospodynie gotowaty rosét z kury z makaronem
wiasnej roboty lub czernine na rosole z kaczego miesa, podawang
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z kluskami ziemniaczanymi. Na $niadanie i kolacje w drugim dniu jadato
sie to samo, co w pierwszym (Kalinowska 2002).

Wielkanoc. Wielki Tydzien poprzedzajgcy Swieta Wielkiej Nocy byt
i jest w polskiej kuchni zaréwno tej ludowej, jak i szlacheckiej, miesz-
czanskiej, czy nam wspofczesnej, okresem intensywnych przygotowan
kulinarnych. Nieodtgcznym atrybutem obchodéw Swigt Wielkanocnych
w polskiej tradyciji jest koszyczek z jadtem, zwany popularnie swieconka.
Tradycyjne swiecone na Kujawach skiadato sie z nastepujacych
produktéw: jajek, szynki, biatej kietbasy, masta, chleba, chrzanu, soli
i pieprzu (Kalinowska 2007b).

Najwazniejszym positkiem Wielkiej Nocy byto i jest nadal $niadanie
w pierwszy dzien swigt. Na kujawskiej wsi nie mogto na nim zabrakng¢:
gotowanych jajek, szynki wedzonej domowym sposobem, pieczonych
mies, wedlin wlkasnego wyrobu (kaszanek, salcesonu, biatej kietbasy),
duzej osetki masta, chleba, chrzanu oraz éwikty (chrzan z buraczkami).
W wielu domach na wielkanocne $niadanie jadato sie takze zur. Wpraw-
dzie byfa to potrawa codzienna, to jednak w Swieta smakowata zupetnie
inaczej, gdyz przyrzgdzany byt na wywarze po gotowaniu wedzonej
szynki. Doprawiany byt majerankiem i Smietang, a podawany z chlebem
lub ziemniakami w mundurkach.

Ozdobg kazdego stotu byta drozdzowa baba, nazywana kujawiokiem,
pieczona w specjalnych kamionkowych formach o karbowanych bokach.
Na wielkanocne baby gospodynie nie Zzatowaly jaj, przez co ciasto byto
z6ite i smakowato wyjagtkowo. Ciasto drozdzowe mogto by¢ jedzone
suche lub smarowane mastem, czasami obkfadane wedling, np. szynkg
i smarowane ¢éwiktg lub samym chrzanem. Zwyczaj podawania obiadéw
i kolacji w Swieta jest tradycjg nieco mtodszg. Przewaznie przez caty
dzien staty na stole wszystkie dania przygotowane na sniadanie, wiec
w kazdej chwili mozna byto podejsé do stotu i najesC sie do syta
(Kalinowska 2007b).

Wesele. Przygotowania do wesela na kujawskiej wsi trwaty co naj-
mniej tydzien i polegaty na gromadzeniu zywno$ci oraz przygotowaniu
poszczegolnych potraw na kilka dni przed uroczystoscig. Zabijano w tym
celu zwierzeta hodowlane (wieprze, cielaki), a takze dréb (kury, kaczki
i gesi) (Kalinowska 1999). Z ubitych swih wyrabiano przerézne wedliny
(kietbasy, szynke, salceson). Mieso na szynke peklowano, a nastepnie
wedzono, natomiast mieso na weselny obiad solono i w chtodzie prze-
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chowywano do chwili pieczenia i gotowania. Z wielkg uwaga przyste-
powano do wypieku weselnego pieczywa (chleba i strucli), ktére piekto
sie zawsze z lepszych gatunkéw maki niz codzienne. Kolejng wazng
czynnoscig byto zgromadzenie w domu weselnym napojéw alkoholowych
(wodki, piwa i wina wtasnej produkcji). Wodka zwana byta prosciuchg lub
gorzatkg, czasami doprawiano jg podpalanym cukrem. Wino byto naj-
czesciej wiasnej roboty, czesto z owocow dzikiej rézy, zwane gesim
winem (Kalinowska 2002).

Dokonujgc przegladu tradycyjnych potraw na Kujawach nalezy stwier-
dzi¢, ze istnieje stosunkowo mato takich potraw, ktére sg charaktery-
styczne dla tego regionu. Wynika to ze wspomnianego wystepowania
tych samych potproduktéw w catej Polsce. Mozliwe jest natomiast
taczenie poszczegdlnych produktéw w oryginalne dania, ktérych nie
spotyka sie w innych regionach. Potrawy te z czasem staty sie ulubio-
nymi i czesto przyrzadzanymi, przez co nabraly charakteru regional-
nego. Jedng z nich jest niewatpliwie zur kujawski, zwany takze barsz-
czem, ktory byt i jest potrawg podawang zaréwno w dni powszednie, jak
i z okazji swigt (Kalinowska 1990).

Przetwérstwo zywnosci. Gospodarstwa wiejskie w XIX w. i jeszcze
na poczatku XX w. oproécz upraw zajmowaty sie rowniez przetworstwem
oraz konserwacjg produktéw zywnosciowych. Przetwérstwo domowe
obejmowato: produkty zbozowe, nabiat, mieso, owoce, a takze warzywa
(Wozniczko, Ortowski 2007). Pod koniec XIX w. przetworstwo produktow
zbozowych nalezato juz prawie do przeszitosci. Wiekszo$¢ gospodarzy
korzystata z wiejskich urzgdzen przemystowych (mtyny, wiatraki i ole-
jarnie). Jedynie najbiedniejsi przerabiali zboze w domowych Zarnach.
W mitynach i wiatrakach uzyskiwato sie make i kasze. Olejarnie zajmo-
waty sie ttoczeniem oleju z rzepaku i siemienia Inianego. W niektorych
domach funkcjonowaly jeszcze drewniane stepy do obttukiwania ziarna
na kasze. Przetworstwem nabiatu zajmowaty sie przede wszystkim
kobiety, ktore wyrabiaty masto w kierzance i sery w specjalnych prasach.
Wyrob wedlin odbywat sie w specjalnie przygotowanych wedzarniach.
Warzywa kiszono: kapuste w drewnianych beczkach, a ogorki w kamion-
kowych garnkach. Na szczegding uwage zastuguje suszenie, ktore jest
najtanszg i najprostszg metodg konserwacji. Odbywato sie na storicu, na
ptycie kuchennej lub w piecu chlebowym na stomie. Suszeniu podda-
wano grzyby, sery i owoce (jabtka, Sliwki, gruszki) (Kalinowska 2002).
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4. Prezentacja kujawskiego pozywienia ludowego w muzealnej
ofercie turystycznej na przyktadzie Muzeum Etnograficznego
we Wioctawku i Kujawsko-Dobrzynskiego Parku
Etnograficznego w Kiébce

Muzea to jednostki, ktorych celem jest: trwata ochrona débr kultury,
informowanie o wartosciach i tre$ciach gromadzonych zbioréw, upo-
wszechnianie podstawowych wartoéci historii, nauki, kultury polskiej
i Swiatowej, ksztattowanie wrazliwosci poznawczej i estetycznej oraz
umozliwianie korzystania ze zgromadzonych zbiorow. W Kkontekscie
przedstawionych zadan, placéwki muzealne jawig sie jako instytucje kul-
tury wypetniajgce swojego rodzaju misje wzgledem okreslonego spote-
czenstwa i obszaru (Krakowiak 2007).

Muzea realizujg te cele m.in. poprzez urzgdzanie wystaw statych
i czasowych, prowadzenie dziatalnosci edukacyjnej, oswiatowej oraz
popularyzatorskiej, jak rowniez poprzez wspétprace z réznego rodzaju
instytucjami (w tym samorzgdowymi), organizacjami, stowarzyszeniami
i osobami fizycznymi. Dziatalnosc¢ ta jest wpisana do statutow poszcze-
golnych jednostek muzealnych (Szelggowska 2007).

Nawigzujgc zatem do tej problematyki dalej zaprezentowano, w jaki
sposob Muzeum Ziemi Kujawskiej i Dobrzynskiej we Wtoctawku, ktérego
oddziatami jest Muzeum Etnograficzne (kompleks budynkéw na terenie
miasta przy Bulwarach nad Wistg z zabytkowym spichrzem wzniesionym
w potowie XIX w.) oraz muzeum na wolnym powietrzu w Kiébce —
upowszechniajg problematyke zwigzang z pozywieniem ludowym na
Kujawach.

Forma upowszechniania tradycyjnej kultury ludowej wérdd turystéw sg
réznego rodzaju wystawy (czasowe) i imprezy, gdzie mozna zdobyé
wiedze o regionalnych potrawach oraz tradycyjnym przetworstwie
zywnosci (Ortowski 2008). Na terenie Muzeum Etnograficznego we
Wioctawku miaty do tej pory miejsce dwie wystawy czasowe poswiecone
pozywieniu ludowemu w regionie, ktore cieszyly sie duzym zaintereso-
waniem ze strony turystéw.

Pierwsza zatytutowana ,0d Matki Boskiej Zielnej do Jagodnej”
(czynna na przetomie 1999 i 2000 r.) miata na celu pokazanie gtéwnie
produktéow zywnosciowych, ktére byty uzywane w dawnej kuchni wiejskiej
i z ktorych przygotowywano poszczegolne potrawy. Na wystawie znalazty



Tradycyjne pozywienie ludowe jako element wzbogacajacy... 263

sie m.in. zapomniane warzywa (brukiew i pasternak), pokazano wszys-
tkie gatunki zboza, maki, kasze, jak réwniez gtowy soli i cukru. Ekspo-
zycja muzealna prezentowata positki codzienne oraz stoty z potrawami
obrzedowymi (wigilijny, wielkanocny i weselny) (Kalinowska 1999).

Druga wystawa zatytutowana byta ,Przy kierzance, kopance i dziezy —
regionalne przetwérstwo wiejskie” (czynna od 25 wrzesnia 2007 r. do 24
marca 2008 r.) i prezentowata dawne metody przetwarzania ptodow
rolnych oraz ich konserwacje. Na wystawie pokazane zostaty sprzety
niezbedne przy wyrobie m.in. masta, sera, chleba, wedlin. Byty tez
maszynki do wyciskania sokoéw, szatkownice do kapusty z zelaznymi
ostrzami, stepy do obttukiwania ziaren na kasze, ozdobne tasaki do mies
i wiele innych przedmiotdéw, dzi$ juz czesto zapomnianych. Przedsta-
wiono réwniez sposoby przechowywania produktow spozywczych na
okres jesienno-zimowy (Kalinowska 2008).

Ponadto w sali audiowizualnej Muzeum Etnograficznego w 2002 r.
odbyta sie impreza folklorystyczna, podczas ktérej zespot folklorystyczny
,Borowioki” z Babiaka wystawit widowisko ,Czem chata bogata”, ktére
ukazywato gromadzenie zapasow zywnosciowych na zime.

Omawiajgc wystawy i imprezy zwigzane z pozywieniem ludowym,
nalezy réwniez zaznaczy¢, ze Muzeum Ziemi Kujawskiej i Dobrzynskiej
we Wioctawku posiada muzeum skansenowskie w Kidbce, ktdrego petna
nazwa brzmi Kujawsko-Dobrzynski Park Etnograficzny. Tury$ci przyby-
wajgcy do skansenu majg mozliwos¢ obejrzenia ekspozycji statych,
w ktérych prezentowane sg m.in. pomieszczenia do przygotowywania
pozywienia. Sg to:

1. Izby kuchenne w chatach wraz z wyposazeniem. Bylo to najwa-
zniejsze pomieszczenie w domu, gdyz koncentrowato sie tam Zzycie
rodziny. Wykonywano tam wszelkie prace domowe, zabiegi higieniczne,
spano, a przede wszystkim przygotowywano i spozywano positki.

2. Olejarnia — jest bardzo ciekawym zespotem przetwérstwa spo-
zywczego. Wewnatrz znajduje sie komin i palenisko z wmurowanym
kottem do podgrzewania nasion, jak réwniez walce do ich rozgniatania
oraz prasa Srubowa. Ekspozycje olejarni uzupetniajg réznego rodzaju
naczynia, miarki, banki na olej, garnki i kotty Zeliwne, a takze lejki,
szufelki do nasion i sita. Charakter odtworzonego wnetrza podkreslaja:
ptachty Iniane, butelki z olejem, worki z nasionami siemienia Inianego
oraz drewno na opat.
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3. Karczma — wnetrze sktada sie z sieni, duzej izby karczemnej oraz
dwdch pomieszczen, przeznaczonych na mieszkanie karczmarza. Izba
karczemna zostata urzgdzona w stylu z okresu po 1919 r. Podstawowe
wyposazenie stanowi bufet, kredens oraz potki. Posrodku pomieszczenia
ustawiono trzy duze fawy do siedzenia i krzesta. Uzupetnieniem ekspo-
zycji sg réznego rodzaju beczki, butelki, kieliszki i szklanki, a na ladzie
znajduje sie maszynka do krojenia wedlin, st6j na ogorki kiszone oraz
liczydto i okulary (Kraszewska-Sikorska 2004).

Na terenie skansenu w Kitdébce organizowane sg imprezy plenerowe
»Z Zycia dawnej wsi”, z ktérych na szczegdlng uwage zastuguje ,U Kuja-
wiakéw za piecem..., czyli rzecz o tradycyjnym pozywieniu, stroju, folk-
lorze” (odbywajgca sie w potowie wrzesnia). Przystowiowy piec, zapie-
cek, czy kuchnia do gotowania to wazne elementy izby (przy nich lubili
siada¢ domownicy, ogien dawat ciepto i poczucie spokoju). Przy kuchni
wykonywano wiele prac domowych: przyrzadzano potrawy, wyrabiano
ciasto i pieczono chleb, grzano ,dusze” do zelazka oraz wode do prania.
W tym miejscu, zwtaszcza w zimowe wieczory, odbywaly sie domowe
bajania (opowiesci o przesztosci i tradycji regionu). Zespét ,Marynia”
z Kitobki w widowisku ,Dziadek godo, opowiodo” przypomina legendy
oraz podania dotyczgce historii wsi, dawnych zachowan i zwyczajow etc.
O tradycji gotowania popularnego na Kujawach zuru opowiadajg ucznio-
wie Zespotu Szkot im. Kazimierza Wielkiego z Kowala w widowisku
pt. ,Kujawskie jadto”.

Tury$ci mogg rowniez zobaczy¢é zapomniane sprzety, narzedzia oraz
umiejetnosci, jak: poszywanie dachu stomg, toczenie naczyn na kole
garncarskim czy kucie zelaza na gorgco. O jesiennych zbiorach, przy-
gotowaniu zapasow na zime zwiedzajgcy dowiadujg sie z widowiska
.Bogactwa jesieni”, ktdre przezentuje zespdt folklorystyczny ,Lubominia-
nki” z Lubomina. Na straganach istnieje mozliwos¢ zakupu koronek,
haftowanych obruséw, fartuchow, serwetek, rzezb, glinianych garnkow,
kowalstwa artystycznego, rekodzieta z bibuty i stomy oraz wiklinowych
koszy, a przede wszystkim mozna sprébowac regionalnych potraw
(www.potrawyregionalne.pl).

Muzeum etnograficzne, jak i jego oddziat skansenowski, oprécz wy-
staw i imprez plenerowych oferujg roznorodne lekcje muzealne skie-
rowane do grup przedszkolnych oraz uczniéw szkot podstawowych,
gimnazjalnych i $rednich. Celem spotkan jest poszerzenie wiedzy dzieci
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i miodziezy z zakresu wiejskiego dziedzictwa kulturowego regionu
(zapoznanie sie z dawnymi tradycjami, obyczajami i rzemiostem). Dzieki
atrakcyjnej formie lekcji, uczestnicy poznajg codzienne zycie na dawnej
wsi kujawskiej poprzez zabawe, a takze rozwijajg swoje umiejetnosci
manualne oraz plastyczne. Pod okiem cenionych artystow ludowych
i etnograféw uczg sie wykonywac np. tradycyjne ozdoby, a nawet probujg
wiasnych sit w pracach gospodarskich. Jednym z wiodgcych tematéw
jest prezentacja zagadnien zwigzanych z pozywieniem ludowym na kuja-
wskiej wsi.

Dziat etnograficzny oferuje lekcje zatytutowang ,Tradycyjne pozywie-
nie ludowe i przetworstwo wiejskie na Kujawach”, w czasie ktorej
uczestnikom umozliwia sie kontakt z eksponatami. Lekcja uzupetniona
jest prezentacjg multimedialna, ktéra prezentuje tradycyjne wyposazenie
dawnej kuchni (sprzety i naczynia uzywane do przygotowania potraw
oraz produktéw zywnosciowych).

Drugag propozycjg w ofercie Muzeum Ziemi Kujawskiej i Dobrzynskiej
jest ,Tradycyjne pozywienie na Kujawach”, ktére odbywa sie na terenie
skansenu w Kidbce. Jest to lekcja o ludowym pozywieniu na wsi kujaw-
skiej przed Il wojng swiatowg. Demonstrowane sg sprzety i naczynia
uzywane niegdy$ w wiejskiej kuchni. Dzieci pracujg w olejarni,
pomagajgc w zmudnym procesie tloczenia oleju. Ponadto szatkujg
kapuste, ttukg kasze w stepie, a takze wyrabiajg masto w kierzance
(www.muzeum.wloclawek.pl).

5. Podsumowanie

Turystyka jest dzisiaj narzedziem stymulujgcym rozwdj regionalny,
poniewaz przyczynia sie do odtwarzania tradycji ludowych, ktére byty
zwigzane z dang grupg etnograficzng zamieszkujgcg okreslony region.
W dobie wszechobecnej globalizacji, wéréod mieszkaricow miast i mniej-
szych os$rodkéw nastepuje powrdt do dawnych czaséw, gdyz jest to
zwigzane z tesknotg do tego, co byto kiedys.

W ostatnich latach na krajowym rynku turystycznym wzrosto zaintere-
sowanie regionalnym dziedzictwem kulturowym, ktore oprécz budowni-
ctwa, gwary, sztuki, muzyki, rekodzieta, zwyczajow, obrzeddéw czy tez
tradycji, obejmuje rowniez ludowe potrawy oraz tradycyjne produkty
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zywnosciowe. Tego rodzaju pozywienie jest przygotowywane wedtug
starych i czesto zapomnianych receptur kulinarnych oraz dawnych metod
produkciji, pozwalajgcych turystom na odkrywanie nowych, oryginalnych
smakow do tej pory im nieznanych.

Kujawy, jako jeden z regionow etnograficznych wojewodztwa kuja-
wsko-pomorskiego, majg do zaoferowania wiele atrakcji turystycznych,
wsérod ktérych szczegdlne miejsce zajmuje Muzeum Ziemi Kujawskiej
i Dobrzynskiej we Wioctawku. Jest to placéwka kulturalna, ktéra dzieki
dobrze przygotowanym merytorycznie pracownikom (etnografom) dba
o atrakcyjnos¢ muzealnej oferty turystycznej swojego regionu, m.in.
poprzez ukazywanie zagadnien zwigzanych z kujawskim pozywieniem
ludowym (wystawy, lekcje muzealne, imprezy folklorystyczne).
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CENTRA HANDLOWE TRZECIEJ
GENERACJI W WARSZAWIE JAKO
NOWE PRODUKTY TURYSTYCZNE

1. Wstep

Zwigzki turystyki i handlu istniejg od bardzo dawna. Targi i sklepy
przyciggaty kupcéw z odlegtych regiondw. Tkaniny, przyprawy, bizuteria
czy alkohole stanowity cel wielu wypraw kupieckich. Na catym Swiecie
istnialo wiele szlakow handlowych. Takze obecnie w trakcie wypraw
turystycznych turysci korzystajg z obiektow handlowych, czesto stanowig
one cel wyprawy. Robienie zakupow jest wskazywane jako najczestsza
aktywnos¢ w trakcie wyjazdu turystéw zarowno krajowych, jak i zagrani-
cznych (Kent, Shock, Snow 1983; Goeldner, Ritchie, Mcintosh 2000).
Ponadto na zakupy turysci przeznaczajg znaczne Srodki finansowe —
w strukturze wydatkéow zajmujg one drugie miejsce, tuz za zakwatero-
waniem (Turner, Reisinger 2001). Wydatki zwigzane z zakupami sta-
nowig ok. 30-36% catej kwoty wydanej przez turyste w trakcie podrézy
(Bussey 1987).

Bogata oferta nowoczesnych centrow handlowych sprawia, iz sg one
postrzegane przez turystéw jako kolejna atrakcja turystyczna i stajg sie
gtéwnym celem podrézy. Jak podajg R. Paige i M. Littrell (2003) powo-
lujgc sie na badania przeprowadzone przez TIA, 60% amerykanskich
turystow wymienia robienie zakupdw jako ulubiony sposob spedzania
czasu wolnego, natomiast potowa badanych wskazuje che¢ zrobienia
zakupow jako pierwszy badz drugi powdd wyjazdu turystycznego.

Turysci w czasie urlopu wydajg srednio od trzech do czterech razy
wiecej $rodkow finansowych robigc zakupy anizeli odwiedzajgc obiekty
handlowe w miejscu swojego zamieszkania (Shopping Center World
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2001). Interesujgca jest takze struktura wydatkow turystow. Zdaniem D.J.
Timothy’ego i R.W. Butlera (1995) zakupy turystéw nie ograniczajg sie
do pamiatek z miejsca podrozy. Czesto kupujg oni takze ubrania, bizu-
terie, ksigzki, dzieta sztuki, sprzet elektroniczny. Zdaniem T. Rodriguesa
(2001) turysci nawet czesciej kupujg produkty uzytku codziennego niz
produkty kojarzgce sie z miejscem spedzania czasu wolnego. Turysci
stajg sie zatem wazng grupg klientéw centrow handlowych, o ktérej po-
zyskanie rywalizujg menadzerowie sklepow.

R.C. Paige i M.A. Littrell (2003) wymieniajg cztery strategie centréow
han-dlowych majgce zwiekszy¢ naptyw turystéw:

— zatrudnianie osob (tourism directors) odpowiedzialnych za pozyski-
wanie turystéw do centrum handlowego,

— przygotowywanie specjalnych imprez dla turystow i dystrybuowanie
materiatdow promocyjnych m.in. w hotelach, punktach informaciji turysty-
cznej czy srodkach komunikacji,

— zaplanowanie niepowtarzalnego, unikalnego uktadu i wystroju cen-
trum handlowego, tak aby obiekt przyciagat turystéw; czesto tez wystroj
centrum oddawa¢ ma ,ducha miejsca” — miasta czy regionu odwiedza-
nego przez turyste,

— promocja spedzania czasu wolnego w centrum handlowym jako
jednej z najwazniejszych aktywnos$ci podejmowanych przez turystow
w danym regionie.

2. Centrum handlowe jako produkt turystyczny

Wspétczesne centra handlowe to ztozone, zaplanowane przestrzenie,
majgce za zadanie realizacje wielu réznorodnych funkcji. Nowoczesne
centra handlowe petnig funkcje handlowe i rozrywkowe, ale takze coraz
czesciej rekreacyjne, kulturalne, integracyjne, socjalizacyjne, mieszkanio-
we, administracyjne, edukacyjne oraz religijne. Kompleksy handlowo-roz-
rywkowe stajg sie takze atrakcjami turystycznymi. Ch.R.J.R. Goeldner,
B. Ritchie i R.W. MclIntosh (2000) podaja, ze centrum handlowe Dade
County’s w Miami jest jednym z pieciu najczesciej odwiedzanych przez
turystow miejsc na Florydzie.

Centra handlowe przyciggaja konsumentéw bogatg ofertg handlowo-
-ustugowg, mozliwosciami spedzenia czasu wolnego, jak rowniez samg
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wielkoscig (powierzchnig catkowitg) oraz wyszukang formg architekto-
niczng. Bogata oferta rozrywkowa centrum handlowego sprawia, ze
zaciera sie roznica miedzy tego typu obiektem a parkiem rozrywki.
W nowoczesnych centrach handlowych sg kina, teatry, sale koncertowe
i wystawiennicze, boiska, lodowiska (czesto o wymiarach olimpijskich),
kregielnie, pola golfowe, wyciggi narciarskie, sztuczne jeziora, ogromne
oceanaria. O atrakcyjnosci turystycznej tych miejsc decyduje takze sama
ich powierzchnia (azjatyckie centra handlowe ze wzgledu na swg po-
wierzchnie sg polecanymi miejscami do odwiedzenia w wiekszosci prze-
wodnikoéw turystycznych), jak rowniez nagromadzenie tych wszystkich
udogodnien w jednym miejscu, co pozwala spedzi¢ w nich caty dzien.

Najwieksze wielofunkcyjne obiekty handlowe znajdujg sie obecnie
w Azji. W krajach takich jak Chiny, Filipiny, Malezja, Zjednoczone Emi-
raty Arabskie i Turcja jest 9 z 10 najwiekszych na Swiecie centrow
handlowych, a 8 z nich powstato w ciggu ostatnich 5 lat. Obiekty te bez
watpienia mogg by¢ uznane za nowe produkty turystyczne.

Wspomniane obiekty przedstawiajg walory turystyczne i sg wyposa-
zone w infrastrukture turystyczng (tab. 1). We wspdtczesnych centrach
handlowych zlokalizowano liczne obiekty kulturalne, ogrody botaniczne,
miniogrody zoologiczne, parki tematyczne petnigce funkcje edukacyjne,
czesto prowadzone sg wystawy osobliwosci flory i fauny regionu, w kto-
rym znajduje sie centrum, jak réwniez organizuje sie liczne wydarzenia
kulturalne, rozrywkowe, sportowe itp.

Wielofunkcyjne obiekty handlowe majg rozbudowang infrastrukture
turystyczng. Obiektami bedgcymi czescig centrum handlowego sg hotele.
Klientom czesto polecane sg takze obiekty noclegowe znajdujgce sie
w sgsiedztwie obiektu i z nim wspodtpracujgce. Centra handlowe dyspo-
nujg bogatg bazg gastronomiczng (serwujgcg takze kuchnie lokalng),
wyposazone sg takze w rézne urzadzenia sportowo-rekreacyjne umozli-
wiajgce turystom spedzanie czasu wolnego (kregielnie, sztuczne jeziora,
lodowiska). Zarzadcy centréw handlowych dbajg takze o ich dobrg
dostepnos¢ komunikacyjng. Niektére obiekty lokalizowane sg w okolicy
lotnisk czy waznych dworcow kolejowych, centra potozone w strefie
podmiejskiej posiadajg najczesciej potgczenie autobusowe lub kolejowe
z centrum miasta (czesto uruchamiane sg specjalne bezptatne linie
dowozace klientow do centrum handlowego).



272 Sylwia Dudek-Mankowska, Magdalena Fuhrmann

Tabela 1. Dziesie¢ najwiekszych na swiecie centréw handlowo-rozrywkowych

Powierzchnia | Powierzchnia .
Rok . . Liczba
. uzytkowa catkowita .
otwarcia sklepow

(tys. m?) (tys. m?)

Lp. Nazwa, potozenie

1 South China Mall 2005 660 892 1500
Dongguan, Chiny

Rozrywka:

1. Teletubbies Edutainment Center — park edukacyjno-rozrywkowy dla dzieci na
licencji BBC (7 600m?; basen z kulkami, pociag kartonowy, gry, bajki)

2. IMAX (2 770m?, liczba miejsc na widowni > 6000)

3. Amazing World — przygotowywany do otwarcia park rozrywki dla mtodziezy

Szes¢ parkow tematycznych, prezentujgcych odwiedzajgcym rdézne regiony i miejsca
na swiecie: San Francisco, Morze Karaibskie, lasy tropikalne, plaze Kalifornii, Pola
Elizejskie, Wenecje

Hotele: 1. Shangri — La Hotel (5*), 2. Nile Villa International Hotel (5*)

Jin Yuan (Golden
Resources
2 Shopping Mall) 2004 560 680 >1000

Pekin, Chiny

Atrakcje: brak

SM Mall of Asia

3 | pasay City, Filipiny

2006 386 b.d. b.d.

Cztery budynki potagczone chodnikami: Main Mall, Entertainment Mall, North Car
Boulding, South Car Boulding

Rozrywka:

1. lodowisko

2. kino MAX

. Centrum Nauki (SM Science Discover Center) — sale tematyczne (np. wirtualna rafa)
. sala koncertowa

. sztuczna plaza

. kregielnia i sala bilardowa

o0k w

Dubai Mall
Dubai,
Zjednoczone
Emiraty Arabskie

2008 350 550 1200

Rozrywka:

1. akwarium i podwodne zoo (33 tys. zwierzat reprezentujgcych 85 gat.)
2. lodowisko

3. centrum edukacyjno-rozrywkowe dla dzieci (KidZania)

4. kina

5. park tematyczny SEGA

6. fontanna na sztucznym jeziorze

Hotele: Dubai Mall Hotel (5%)

Najwieksza na swiecie fontanna
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West Edmonton

Mall

5 1981 350 490 800
Edmonton,

Alberta, Kanada

Rozrywka:
1. park rozrywki Galaxyland, 2. park wodny, 3. sztuczne jezioro (ptywanie dmuchanymi
todziami), 4. akwarium, 5. pole do gry w minigolfa dla dzieci, 6. lodowisko, 7. kregielnia
i sala bilardowa

Hotele:

1. Fantasyland Hotel

2. West Edmonton Mall Inn

Kemping (15 min. od WEM)

Cevahir Istanbul

6 | Stambut, Turcja 2005 348 420 280

Rozrywka:

1. kina, 2. roller coaster, 3. teatr, 4. kregielnia
Najwigekszy na swiecie zegar

SM City North
Edsa

7 Quezon City, 1985 332 b.d. 900
Filipiny
Kompleks potaczonych budynkow:

City Center, The Annex (Annex 1), Carpark Plaza (Annex 2), The Block (Annex 3), Sky
Garden

Rozrywka:

1. kina, 2. kregielnia, 3. klub fitness, 4. park zabaw dla dzieci

SM Megamall
8 Mandaluyong City 1991 332 b.d. 600
Filipiny
Rozrywka:
1. kina, 2. kregielnia, 3. lodowisko, 4. park zabaw dla dzieci
Kaplica
Berjaya Times
g | Square 2005 320 700 >1000
Kuala Lumpur,
Malezja
Rozrywka:

1. park tematyczny — Cosmo’s World, 2. kina (w tym IMAX), 3. kregielnia, 4. park
rozrywki (sale gier), 5. sale karaoke

Beijing Mall
10 Pekin, Chiny 2005 320 440 600
Apartamenty

Zrédito: opracowanie wtasne na podstawie raportu:
http://nutmeg.easternct.edu/~pocock/Malls.htm oraz stron internetowych centréw han-
dlowych.
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Nalezy doda¢, ze centra handlowe sg produktami turystycznymi po-
dobnymi w swej istocie do parkow rozrywki czy kasyn. Sg one tworami
cziowieka, pozbawionymi wielu waloréw typowych dla produktéw tury-
stycznych (dziedzictwo). Niewatpliwie natomiast cechujg sie one istnie-
niem elementéw symbolicznych, ktére wyraznie je pozycjonujg. Sg one
réwniez administrowane i zarzgdzane jako jeden podmiot.

Dodatkowymi korzysciami produktu turystycznego-centrum handlowe
jest niewatpliwie jego uktad i wystréj. Uktad wiekszosci centréw handlo-
wych nawigzuje do ukfadu miasta. W istocie bowiem centra handlowe
majg imitowac centra miast, dodatkowo izolujgc konsumenta od Swiata
zewnetrznego. Majg by¢ atrakcyjniejszg alternatywg przestrzeni publicz-
nych, przyciggajgca wyzszym poziomem bezpieczenstwa i wygody w ko-
rzystaniu z oferowanych ustug oraz niezaleznoscig od warunkow pogody.

Niewatpliwie centra handlowe, bedgce, jak juz zauwazono, obiektami
wielofunkcyjnymi, sg jedng z najnowoczesniejszych form handlu. Jednak
do centrow handlowych zaliczamy bardzo rézne obiekty — zréznicowane
zarowno pod wzgledem wielkosci, jak i zakresu swiadczonych ustug.
W literaturze spotka¢ mozna wiele definicji centrum handlowego.

Najczesciej przytaczana definicja autorstwa R.J. McKeevera (Hahn
2002, za: Wilk 2003) zakfada, ze centrum handlowe to grupa sklepéw
zaplanowanych, stworzonych i zarzadzanych jako jeden obiekt, zwigza-
nych pod wzgledem lokalizacji, wielkosci (ogolna powierzchnia sprze-
dazy) i rodzaju sklepébw z obszarem oddziatywania catego obiektu;
z parkingiem oddzielonym od ulicy, znajdujgcym sie na terenie tej samej
posesji.

W literaturze spotkaé mozna takze rézne klasyfikacje centréw handlo-
wych, jednak wiekszos$¢ z nich bazuje na podobnych kryteriach, tj. wiel-
kosci obiektu (powierzchnia catkowita, powierzchnia handlowa), liczbie
sklepéw, promieniu oddziatywania obiektu.

3. Rozwéj centrow handlowych
w Warszawie

Pierwsze centra handlowe w Warszawie ztozone byly tylko z wielo-
branzowego supermarketu lub hipermarketu (centra handlowe pierwszej
generaciji). Do obiektéw takich zaliczy¢ mozna powstate w potowie lat 90.
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XX w.: Hit (Gorczewska i KEN), Auchan (Putawska i Modlinska), Leclerc
(Ciszewskiego).

Nastepnym etapem rozwoju centrow handlowych byto pojawienie sie
obiektéw wielkopowierzchniowych, w ktorych lokalizowano takze galerie
sklepow (domy towarowe, butiki, sklepy roznych branz) oraz punkty
gastronomiczne. Centra te nazwano centrami drugiej generacji i naleza
do nich: centrum M1 (Marki), Reduta (Al. Jerozolimskie), Promenada
(I etap — Ostrobramska), Targéwek (I etap — Gtebocka).

PN — l_-"'\- u./"’.\

b 1. CH Targéwek
- 2. Arkadia

\ | 3. Wola Park

\ ¢ 4. Blue City

Y \ 5. Ztote Tarasy

J 6. Galeria Mokotow
\

K 7. Sadyba Best Mall
< 1 8. Promenada

Rys. 1. Lokalizacja centréw handlowych nowej generacji w Warszawie
(opracowanie wiasne)
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Ostatnim etapem rozwoju stotecznych centrow handlowych byto po-
wstanie obiektow z szeroko rozbudowang ofertg ustug rozrywkowych.
W centrach tych mozna dokona¢ nie tylko podstawowych zakupéw czy
skorzystaé z ustug gastronomicznych, ale takze atrakcyjnie spedzi¢ wol-
ny czas (kina, galerie, kluby fithess, scianki wspinaczkowe, dyskoteki).

Na terenie Warszawy funkcjonuje 8 takich obiektéw (rys. 1): Galeria
Mokotéw (Wotowska), Sadyba Best Mall (Powsinska), Arkadia (Al. Jana
Pawta 1), Blue City (Al. Jerozlimskie), Promenada (Ostrobramska), Tar-
gowek (Gtebocka), Wola Park (Goérczewska) oraz Ziote Tarasy (Ziota).
Centrum handlowe Ztote Tarasy z uwagi na zlokalizowanie na jego tere-
nie powierzchni biurowych zaliczane jest do obiektow czwartej generac;ji.
Poszczegdlne cechy centréw handlowych nowej generacji w Warszawie
prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Centra handlowe nowej generacji w Warszawie

s £ o )
© . = > o o 3]
£ | 86| 85| 28 3 %
GE | 822 S | £ $ 2 =
Centrumhandlowe | § ~ | X2 2 | = €3 5 5
. . = N »n = o © 5 p [e)) - )
Lokalizacja 22| a3 22 o £ P c
2z | Q2% | 85 | N N i
o= N .— & =5 oR S s
o s 24 o) Ja o] >
o o =
Rozrywka:
klub fitness
Arkadia 10%°— .
b.d. 199 30 4500 k
al. Jana Pawia Il 22%21% | KINO
Gastronomia:
Bierhalle
Rozrywka:
0 centrum
Blue City 10— wystawiennicze
. . 186 200 19 3200 h
Al. Jerozolimskie 22%/20% | i targowe
turnieje
sportowe
Rozrywka:
park rozrywki
Galeria Mokotéw 10%°— (kregle, bilard,
ul. Wotoska 60 b.d. 29 b.d. | 52001219 | dyskoteka)
Gastronomia:
Jeff's
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Rozrywka:
00 kino
Rekreacja:

catoroczne
lodowisko

Promenada _
ul. Ostrobramska 110 b.d. 22 2000 | 59005000

Rozrywka:
IMAX 3D
Sadyba Best Mall 10%. kregielnia

ul. Powsiriska b.d. 100 b.d. | 1000 | 57005000 Rekreacja:

Scianka
wspinaczkowa

Rozrywka:
Targowek 10%— kino

.d. 14 21 2
ul. Gtebocka bd 0 000 | 510059 Rekreacja:

klub fitness

Rozrywka:
kino
klub fitness
galerie,

wystawy
Wola Park 10°-~  |Rekreacja:

7 1 21 4
ul. Goérczewska 3 60 000 | 519059 lodowisko

boiska do gier
zespotowych
turnieje
sportowe
Park Ulrycha

Rozrywka:
kino

Sote T o0 klub fitness
ote Tarasy bd. | 200 | 30 | bd | 0,0 (SPecyficzne
ul. Ztota potozenie

w sgsiedztwie
dworca
kolejowego

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie stron internetowych centréw handlowych.
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4, Centra handlowe w Warszawie
jako produkty turystyczne

Znaczenie turystyczne centréw handlowych moze przejawiaé¢ sie na
dwa sposoby: centrum handlowe (bgdz obiekt zlokalizowany na jego
terenie) i jego oferta, mogg by¢ celem wyjazdu turystycznego badz
stanowi¢ jedynie uzupetnienie aktualnej oferty turystycznej miasta.

Kazde centrum handlowe nowej generacji posiada na swoim terenie
rozbudowang oferte gastronomiczng — lokale szybkiej obstugi, kawiarnie,
cukiernie oraz restauracje. Z uwagi na dtugie godziny otwarcia tej czesci
centrum handlowego oferta ta stanowi wazny element bazy gastrono-
micznej miasta.

Dodatkowym atutem warszawskich centréw handlowych trzeciej gene-
racji jest dobra dostepnos¢ komunikacyjna oraz lokalizacja w réznych
czedciach miasta. Z uwagi na powyzsze kryteria centra te mozna po-
dzieli¢ na nastepujgce grupy:

— Zlokalizowane w sasiedztwie dworcéw kolejowych (Ztote Tarasy,
CH Wilenska!, Arkadia),

— zlokalizowane przy trasach wyjazdowych z miasta (Blue City,
Targéwek),

— Zzlokalizowane w sasiedztwie osiedli mieszkaniowych (Promenada,
Galeria Mokotéw, Sadyba Best Mall, Wola Park).

Centrum handlowe moze nabra¢ znaczenia turystycznego takze ze
wzgledu na swojg lokalizacje. Taka sytuacja dotyczy przede wszystkim
centrum Ztote Tarasy, ktore zostato bezposrednio potgczone z gtownym
dworcem kolejowym (Warszawa Centralna). Takie rozwigzanie moze si¢
przyczyni¢ do powiekszenia liczby odwiedzajgcych centrum o grupe po-
droznych.

Niektére centra handlowe majg w swojej ofercie wyjgtkowe w skali
miasta, regionu i kraju lokale gastronomiczne. Przyktadem sg takie
lokale, jak: Hard Rock Cafe (Ztote Tarasy), Jeff's (Galeria Mokotow),
Bierhalle (Arkadia).

! Centrum Wilefiska nie jest centrum handlowym trzeciej generacji (brak ustug
rozrywkowych), jednak z uwagi na potozenie w sgsiedztwie dworca kolejowego duzg
czes¢ odwiedzajgcych centrum stanowig turysci.
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Oferta warszawskich centréw handlowych wydaje sie by¢ atrakcyjna
dla réznych odbiorcow. Zarzadcy tych obiektow zabiegajg o turystow
indywidualnych, jak i grupy zorganizowane, a oferta ma zaspokajaé
potrzeby odbiorcéw w réznym wieku, o réznym wyksztatceniu i statusie
spotecznym. Centra handlowe wspierajg rozwdj nastepujgcych form
turystyki:

— turystyka kulturowa,

— turystyka rozrywkowa,

— turystyka handlowa,

— turystyka zabawy,

— turystka targowa.

Na terenie centrum handlowego Sadyba Best Mall zlokalizowano
jedno z kilku w Polsce kin IMAX 3D. Obiekt ten stat sie celem wycieczek
szkolnych z regionu. Duzym (ogolnym) zainteresowaniem turystow
cieszy sie centrum Galeria Mokotoéw (jest jednym z dwdch pierwszych
tego typu obiektow w Warszawie i Polsce), a do momentu powstania
centréw Arkadia i Ztote Tarasy byta najczesciej kojarzonym z Warszawg
i odwiedzanym przez turystow centrum handlowym.

Centra handlowe umozliwiajg réwniez rozwdj turystyki zakupowe;j.
Najlepszym przyktadem jest centrum handlowe Promenada, na terenie
ktérego funkcjonujg sklepy wielu ekskluzywnych marek odziezowych.
Bardzo czesto sg to jedyne placowki danej firmy w catym kraju. Jak
zaznaczono we wstepnej czesci artykutu, najczesciej wykonywang
czynnoscig turystow sg zakupy. Centra handlowe skupiajg pod jednym
dachem wiele sklepéw, oferujgcych rézne artykuly, z tego wzgledu
stanowig bardzo atrakcyjne miejsce zaspokajania tej potrzeby turystéw.

Duze znaczenie turystyczne moze mie¢ centrum handlowe Blue City.
Na jego terenie organizowane sg targi, wystawy, kiermasze, konkursy
i turnieje sportowe. Wiele z tych przedsiewzie¢ jest jedynymi na terenie
Polski, a niektére posiadajg nawet range miedzynarodowg. Centrum Blue
City stato sie jednym z kilku w Warszawie centrow konferencyjnych
i wystawienniczych — na jego terenie powstato Centrum Targowe Murator
EXPO. Cyklicznie odbywajg sie tu Miedzynarodowe Wystawy Kotow
Rasowych, Ogodlnopolskie Targi Zdrowia i Urody, Jarmarki Sztuki i Pro-
duktow Regionalnych oraz Festiwal Wina i Seréw. Okazjonalnie organi-
zowane sg takie imprezy, jak Amerykanski Dzien Niepodlegtosci czy Dni
Sztuki Litewskiej. Do imprez sportowych mozna zaliczyé Zawody Desko-
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rolkowe czy Mistrzostwa Carrom. Duzym zainteresowaniem cieszyta sie
wystawa Armii Terakotowej czy Bodies Exhibition. Przedsiewziecia te
przyciggajg osoby w réznym wieku, zaréwno miodziez szkolng, jak
i osoby starsze, majg zasieg regionalny, ogdlnopolski, a nawet miedzy-
narodowy.

Specyficznym rodzajem oferty charakteryzuje sie centrum Wola Park.
Na jego terenie zrekonstruowano zabytkowe XVIlI-wieczne zatozenie
parkowe (Park Ulrycha) oraz organizuje sie turnieje sportowe (hokej,
curling). Do dyspozyciji klientow oddano takze lodowisko oraz boiska do
gier zespotowych. Innym centrum handlowym dysponujgcym bazg
sportowo-rekreacyjng w postaci catorocznego lodowiska jest centrum
Promenada.

5. Podsumowanie

Nowoczesne centra handlowe sg obiektami wielofunkcyjnymi, a ich
oferta skierowana jest nie tylko do mieszkancéw miasta, ale réwniez do
osbéb przyjezdnych. Warszawskie centra handlowe skupiajg na swoim
terenie wiele waloréw turystycznych:

— placéwki kulturalne (galerie, wystawy, targi),

— tereny zieleni (zatozenie parkowe),

— turnieje sportowe.

Centra handlowe stanowig takze uzupetnienie infrastruktury turysty-
cznej miasta w postaci bazy gastronomicznej (oferujgc czesto obiekty
wyjatkowe i unikatowe w skali kraju) oraz bazy towarzyszgcej (urza-
dzenia sportowo-rekreacyjne). Warszawskie centra handlowe nie $wiad-
czg jednak ustug noclegowych. Oferta centrow pozwala na uprawianie
wielu form turystyki. Warto podkresli¢, ze centra handlowe stanowig
osobne obiekty, o unikatowej czesto architekturze i wystroju, dajgc po-
czucie spedzania czasu w atrakcyjnym miejscu.

Biorgc pod uwage powyzsze cechy centrow handlowych mozna uznac¢
je za nowe produkty turystyczne Warszawy. O ich znaczeniu w procesie
przyciggania turystow do miasta $wiadczy dodatkowo promocja War-
szawy jako miasta zakupow (rys. 2).
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Rys. 2. Strona tytutowa folderu promujgcego Warszawe jako miasto zakupow
(materiaty promocyjne Warszawy przygotowane przez Urzgd Miasta)

Materiaty promocyjne (przygotowane przez Urzad Miasta) prezentu-
jace oferte warszawskich centrow handlowych adresowane sg zaréwno
do turystéw krajowych, jak i zagranicznych. Dystrybuowane sg one
w punktach informacji turystycznej w mie$cie i na zagranicznych targach
turystycznych (m.in. ITB w Berlinie).
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czesé 4
KREOWANIE WIZERUNKU | PROMOCJA TURYSTYCZNA
NA BAZIE DZIEDZICTWA KULTUROWEGO

Jolanta Cwiklinska

ROLA DZIEDZICTWA KULTUROWEGO
W KREOWANIU WIZERUNKU
OBSZARU TURYSTYCZNEGO

1. Wprowadzenie

Kreowanie wizerunku obszaru turystycznego to diugotrwaty proces
budowania i utrwalania w swiadomosci turystéw pozytywnych skojarzen,
ktére sg na tyle unikatowe, ze pozwalajg wyrdzni¢ ten obszar sposrod
innych i pokazac jego specyficzny charakter. Dziedzictwo kulturowe da-
nego obszaru turystycznego jest jednym z takich elementéw wyréznia-
jacych, dlatego tez moze by¢ solidng podstawg, na ktérej oparty jest
proces kreowania wizerunku.

Celem artykutu jest naszkicowanie roli dziedzictwa kulturowego w pro-
cesie kreowania wizerunku obszaru turystycznego, po pierwsze poprzez
przedstawienie ram teoretycznych dla tej problematyki, po drugie po-
przez zaprezentowanie studium przypadku, pokazujgcego dobre praktyki
w tym zakresie. Teoretyczne podstawy tego opracowania oparte sg
z jednej strony na badaniu ankietowym i badaniu materiatéw zrédtowych,
z drugiej za$ na refleksji naukowej teoretykéw public relations nad po-
jeciem wizerunku. Studium przypadku z kolei pokazuje w jaki sposéb
wiasciciele obiektu turystycznego korzystajg z dziedzictwa kulturowego,
aby kreowac nie tylko wizerunek tego obiektu, ale takze wizerunek
obszaru turystycznego.



284 Jolanta Cwiklinska

2. Dziedzictwo kulturowe, czyli czym moze dysponowac
obszar turystyczny

W rozwazaniach dotyczacych roli dziedzictwa kulturowego w procesie
kreowania wizerunku obszaru turystycznego niezbedne bedzie blizsze
przyjrzenie sie pojeciu dziedzictwa kulturowego, jako Ze jego zakres
znaczeniowy podlega zmianom. W obszernym przeglgdzie definicji poje-
cia dziedzictwa kulturowego, przygotowanym na potrzeby grupy roboczej
Heritage and Society miedzyrzadowej organizacji ICCROM (the Inter-
national Centre for the Study of the Preservation and Restoration of
Cultural Heritage), J. Jokilehto (2005) podaje az 60 definicji tego pojecia
i poje¢ pokrewnych, przy czym trzeba podkreslic, ze sg to przede
wszystkim definicje pochodzace z dokumentéw rozmaitych organizacji,
przeglad ten nie uwzglednia bowiem definicji pochodzgcych z opracowan
naukowych.

Potoczne rozumienie pojecia dziedzictwa kulturowego zaweza jego
zakres znaczeniowy przede wszystkim do zabytkow, podkreslajgc tylko
materialng sfere dziedzictwa kulturowego. Na potrzeby tego opracowania
przeprowadzona zostata mikroankieta, w ktérej turysci odwiedzajgcy
Sandomierz mieli udzieli¢ krotkiej, najlepiej jednozdaniowej odpowiedzi
na pytanie ,Co to jest dziedzictwo kulturowe?” tgcznie uzyskano odpo-
wiedzi od 69 respondentéw, pochodzacych z wojewddztw: matopolskiego
— 16, Slaskiego — 13, mazowieckiego — 12, swietokrzyskiego — 10, lubel-
skiego — 9, podkarpackiego — 6 oraz tédzkiego — 3.

Przyttaczajgca wiekszos¢ respondentéw (tgcznie 63 osoby) skonstruo-
wata odpowiedz na zasadzie wskazywania elementéw sktadowych dzie-
dzictwa kulturowego, odpowiedzi te zawieraty od jednego do czterech
takich elementow. W sumie zidentyfikowano 20 elementow sktadowych
dziedzictwa kulturowego podanych przez respondentéw (pozycje 1-20
w tabeli 1). Piecioro respondentéw nie wskazato w swoich odpowie-
dziach elementow sktadowych, natomiast zbudowali oni wtasng definicje
pojecia dziedzictwa kulturowego (pozycje 21-24 w tabeli 1).

Sondaz prowadzony byt 5 lipca 2009 r. w Sandomierzu na Rynku
Starego Miasta, gdzie tego dnia odbywat sie Miedzynarodowy Turniej
Rycerski o Miecz Zawiszy Czarnego oraz towarzyszacy mu Jarmark
Jagiellonski. W programie tych imprez znalazly sie pokazy walk rycer-
skich i tahca dworskiego, festyn z udziatem twércéw rekodzieta, braci
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rycerskiej oraz setek pasjonatéw narodowej tradycji i kultury (Kalendarz
imprez 2009).

Tabela 1. Pojecie dziedzictwa kulturowego w potocznym odbiorze

Lp. Dziedzictwo kulturowe to: Liczba wskazan
1 | zabytki 42
2 | zabytki kultury 12
3 | zabytki architektury 9
4 | zabytkowe miejsca 8
5 | zabytki pod ochrong prawa 5
6 | budynki historyczne 7
7 | budowle o duzej wartosci historyczne;j 1
8 | zamki i patace 1
9 | stare kamienice 1

10 | obiekty historyczne 9

11 | obiekty zabytkowe 3

12 | obiekty z listy UNESCO 1

13 | miejsca z historig 1

14 | miejsca pamigci narodowej 1

15 | pomniki 8

16 | historia 2

17 | lokalne tradycje 2

18 | skarby kultury 1

19 | wierzenia i legendy 1

20 | literatura 1

21 | spuscizna po przodkach 2

22 | skarb narodu ksztattowany na przestrzeni wiekéw 1

23 | wszystko to, co ludzie wyniesli z przesztosci 1

24 | to, co moze zainteresowac turystdéw w danym regionie 1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Jednak wiekszos¢ respondentow w udzielanych odpowiedziach odno-
sita sie tylko do sfery fizycznie istniejacych obiektéw — tgcznie byto az
108 takich wskazan, w tym 76 wskazan odnoszacych sie do zabytkow
(pozycje 1-5 w tabeli 1), 10 wskazan odnoszacych sie do budynkéw
(pozycje 6-9), 13 wskazan odnoszgcych sie bardziej ogodlnie do obiektow
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(pozycje 10-12), 2 wskazania odnoszgce sie do miejsc (pozycje 13-14)
oraz 8 wskazan odnoszgcych sie do pomnikow (pozycja 15). Tylko 7
wskazan dotyczyto niematerialnych elementéw dziedzictwa kulturowego,
takich jak historia, lokalne tradycje, wierzenia i legendy, literatura czy
bardziej ogdlnie skarby kultury (pozycje 16—-20).

Przyzna¢ nalezy, ze réwniez w dyskursie fachowym ta zawezona
konceptualizacja pojecia dziedzictwa kulturowego jest nadal obecna.
W akcie przygotowawczym Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spo-
tecznego zatytutowanym Opinia w sprawie: Turystyka i kultura: dwie sity
stuzgce wzrostowi (2006/C 110/01) czytamy:

Unia Europejska ma w tym konkretnym segmencie turystycznym pozycje uprzy-
wilejowana, jako ze szczyci sie najwiekszg liczbg dobr kulturalnych na $wiecie. Na
obszarze 25 panstw czlonkowskich UE znajduje sie 300 z 812 obiektéw dziedzictwa
kulturowego i przyrodniczego wpisanych w 137 krajach na liste Swiatowego
Dziedzictwa UNESCO [...] Il doroczna konferencja ECTN (European Cultural Tourism
Network) uwidocznita jeden bardzo istotny fakt: naptyw do Europy turystow pocho-
dzacych z Chin i Indii spowodowany jest jedynie zainteresowaniem ludnosci tych
krajéow bogactwem kulturalnym i architektonicznym Europy. Unia Europejska i pan-
stwa czlonkowskie muszg zatem stale inwestowa¢ w promocje turystyki kulturalnej
i ochrone ich bogatego dziedzictwa kulturowego.

Jak wida¢ w przytoczonym fragmencie dokumentu, dobra kultury czy
tez dziedzictwo kulturowe to wiasciwie tylko fizycznie istniejgce, nama-
calne i policzalne obiekty. A zatem, jesli méwigc ,dziedzictwo kulturowe”
potocznie myslimy ,zabytki”, natomiast nieco bardziej fachowo ,obiekty
dziedzictwa kulturowego” to w istocie odnosimy sie przede wszystkim do
materialnych wytworéw kultury, pomijajac lub odsuwajgc na dalszy plan
ogromng sfere niematerialnych przejawéw kultury.

Taka konceptualizacja pojecia dziedzictwa kulturowego wynika przede
wszystkim z bardzo tradycyjnego i waskiego podejscia do kultury, ktore
ogranicza je tylko do tzw. kultury wysokiej. W tym ujeciu wytworami
kultury sg np. wybitne dzieta architektury, malarstwa czy literatury, a wiec
namacalne efekty dziatalnosci artystycznej, i to one witasnie moga
stanowi¢ elementy dziedzictwa kulturowego.

Jesli to wagskie ujecie kultury zastgpimy szerszym, wspoétczesnym
ujeciem, to do wytworéw kultury zaliczy¢ mozemy takze obiekty kultury
ludowej, kultury masowej (popkultury) czy kultury codziennej (np. narze-
dzia czy maszyny). Oczywiscie mogg one staC sie elementem dzie-
dzictwa kulturowego (np. industrialnego, urbanistycznego czy wiejskie-
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go), nadal jednak pozostajemy w sferze myslenia o dziedzictwie kulturo-
wym w kategoriach tylko obiektéw materialnych, z pominigciem niema-
terialnych przejawow kultury. A trzeba przeciez pamietaé, ze kultura to
.Zzestaw zjawisk, ktory tgczy wiedze, wierzenia, sztuke, zasady moralno-
8ci, zwyczaje i inne nawyki nabywane przez czionkéw okreslonej spo-
tecznosci”, jak okreslit to juz w 1871 r. w jednej z pierwszych definicji
kultury brytyjski antropolog Edward B. Tylor (Szopski 2005).

Dlatego tez, tak istotne jest zwrdcenie uwagi na niematerialng sfere
dziedzictwa kulturowego, na duchowy dorobek kulturowy przekazywany
z pokolenia na pokolenie. W swietle Konwencji UNESCO o Ochronie
Niematerialnego Dziedzictwa Kulturowego (Convention for the Safe-
guarding of the Intangible Cultural Heritage), ktérej tekst zostat przyjety
na 32 sesji Konferencji Generalnej UNESCO w pazdzierniku 2003 r.,
niematerialne dziedzictwo kulturowe definiowane jest jako

praktyki, reprezentacje, formy ekspresji, wiedza, umiejetnosci — a takze zwigzane
Z nimi narzedzia, przedmioty, artefakty oraz przestrzenie kulturowe — uznawane przez
wspolnoty, grupy, a w pewnych przypadkach réwniez jednostki za czes¢ ich dzie-
dzictwa kulturowego. To niematerialne dziedzictwo kulturowe, przekazywane z poko-
lenia na pokolenie, jest ciggle odtwarzane przez wspdlnoty i grupy w reakcji na
wlasne srodowisko oraz w interakcji z naturg i historig, zapewnia im poczucie
tozsamosci i ciggtosci, propagujac w ten sposéb szacunek dla r6znorodnosci kultu-
rowej i ludzkiej kreatywno$ci. [...] Niematerialne dziedzictwo kulturowe [...] manife-
stuje sie miedzy innymi w nastepujacych domenach: (a) tradycje i przekazy ustne,
w tym jezyk jako nosnik niematerialnego dziedzictwa kulturowego, (b) sztuka wido-
wiskowa, (c) praktyki spoteczne, obrzedy i obchody $wigteczne, (d) wiedza dotyczgca
przyrody i wszech$wiata oraz zwigzane z nig praktyki, (e) rzemiosto tradycyjne
(UNESCO Convention for the Safeguarding... 2003).

Lista Swiatowego Dziedzictwa Niematerialnego jest znacznie krétsza
od listy Swiatowego Dziedzictwa Kultury i Przyrody UNESCO, bowiem
zawiera w chwili obecnej dopiero 68 wpiséw: 7 z krajéw regionu Afryki
Subsaharyjskiej, 10 z krajow Ameryki Lacinskiej, 26 z krajow regionu Azji
i Oceanii, 20 z krajéw regionu Europy i Ameryki Potnocnej oraz 5 wpiséw
z regionu Krajéw Arabskich (Dziedzictwo niematerialne 2009).

Dwadziescia wpisow z regionu Europy i Ameryki Pétnocnej pochodzi
z siedemnastu krajéw europejskich, niestety w chwili obecnej nie ma
wsérdd nich Polski. W regionie tym najliczniej reprezentowane sg dwie
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domeny: muzyka tradycyjna oraz obrzedy i obchody $wiat, kazda z nich
ma po 5 wpisow (tab. 2) .

Tabela 2. Lista Dziedzictwa Niematerialnego, region Europa i Ameryka Pin.

Kraj(e)
czlonkowski(e)

Wopis na liscie Dziedzictwa
Niematerialnego

Klasyfikacja tematyczna

albanski folklor

Albania izopolifoniczny muzyka tradycyjna
Armenia muzyka na duduk muzyka tradycyjna
Azerbejdzan azerbejdzanski Mugam muzyka tradycyjna
Belgia karnawat w Binche obrzedy i obchody $wigt

Belgia-Francja

pochdd olbrzymow i smokéw

obrzedy i obchody $wiat

Butgaria Bistritsa Babi sztuka widowiskowa
Czechy Slovacko Verbunk sztuka widowiskowa
Estonia przestrzen kulturowa inu przestrzenie kulturowe

Estonia-Litwa-t.otwa

festiwal piesni i tanca Battyku

obrzedy i obchody swigt

Gruzja gruzinski $piew polifoniczny muzyka tradycyjna
Hiszpania misterium w Elche obrzedy i obchody $wiat
Hiszpania Patum w Berga obrzedy i obchody $wiat
O sztuka rzezbienia krzyzy i ich | wiedza tradycyjna
totwa-Litwa symbolika i specjalistyczna
przestrzen kulturowa
Rosja i kulturowy przekaz ustny przestrzenie kulturowe
Semejskie
Rosja :])Ion_kho — Jakucki epos przestrzenie kulturowe
eroiczny
Rumunia tradycja Calus sztuka widowiskowa, obyczaje
spoteczne
Tadzykistan- .
Uzbekistan muzyka Szaszmakom muzyka tradycyjna
. sztuka Meddah, publiczni tradycje przekazu ustnego
Turcja ; N . "
opowiadacze historii i formy ekspresji
Wiochy opera dei Pupi, sycylijski sztuka widowiskowa
teatr lalek
piesh Tenorow: wyraz tradycja przekazu ustnego
Wiochy sardynskiej kultury ycja p 9

pasterskiej

i formy ekspres;ji

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Dziedzictwo niematerialne (2009).
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Trzeba zatem wyraznie podkresli¢, ze rozwazajgc role dziedzictwa
kulturowego w kreowaniu wizerunku obszaru turystycznego nalezy
z rowng starannoscig traktowaé dziedzictwo materialne i niematerialne.
W rzeczywistosci bowiem wiele fizycznie istniejgcych obiektéw (budyn-
kow, pomnikow, miejsc historycznych czy zabytkowych przedmiotow)
staje sie atrakcjg turystyczng dopiero wtedy, kiedy zostajg one wzboga-
cone elementem niematerialnym — moze to by¢ np. symbolika ornamentu
zastosowanego w budynku, legenda o twércy pomnika, rekonstrukcja
wydarzeh w miejscu historycznym czy mozliwos¢ uzycia zabytkowego
przedmiotu. Element niematerialny staje sie wtedy kluczem do wyja-
Snienia znaczenia elementu materialnego, a stworzona w ten sposéb
cato$¢ pokazuje pewien fragment dziedzictwa kulturowego. | tylko taka
cato$¢ moze by¢ skutecznie wykorzystana w procesie kreowania wize-
runku obszaru turystycznego.

3. Wizerunek, czyli co moga dostrzec turysci

Na gruncie teorii public relations konceptualizacja pojecia wizerunku
koncentruje sie na procesie odzwierciedlenia sposobu postrzegania
organizacji przez poszczegolne grupy jej otoczenia. Trzeba jednak pod-
kresli¢, ze wizerunek nie moze by¢ doktadnym odwzorowaniem rzeczy-
wistoéci, bowiem nie jest on obrazem obiektywnym, raczej intersubiekty-
wnym, biorgc pod uwage wielo$¢ i réznorodnosc grup otoczenia, a co za
tym idzie mozliwos¢ istnienia réznorodnych wizerunkéw tej samej
organizacji. Wizerunek to raczej mentalny obraz w umystach odbiorcéw,
to kilkka fragmentarycznych, niekoniecznie spojnych wrazenh, rozmytych
nieostroscig postrzegania (Grunig 2001), a zatem jest to bardziej ,zbior
przekonan, mysli i wrazen danej osoby o obiekcie” (Kotler 1994), niz
fotografia tego obiektu. Bardziej szczegdtowa definicja podkresla, ze
wizerunek to

wrazenie postrzegane przez jedng osobe w okreslonym momencie. Wizerunek
organizacji moze zatem zmienia¢ sie w zaleznosci od osoby postrzegajgcej, moze
takze zmieniac sie w czasie (Lowensberg 2006).

Nic zatem dziwnego, ze wizerunek miejsca odwiedzanego przez
turystow zalezy od ich indywidualnej wiedzy na temat tego miejsca, ale
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takze od ich wczesniejszych doswiadczen turystycznych, od ich sposobu
postrzegania otaczajgcej rzeczywistosci, od ich umiejetnosci oderwania
sie od stereotypowych przekonan na temat odwiedzanego miejsca, od
ich otwartosci na lokalne tradycje, lokalny klimat i koloryt. Wizerunek jest
zatem zawsze subiektywng interpretacjg rzeczywistosci, a nie wiernym
odzwierciedleniem tej rzeczywistosci, dlatego tez nalezy méwié¢ raczej
0 wizerunkach danego miejsca, a nie jednym wizerunku.

Subiektywnosé rozmaitych a nawet rozbieznych wizerunkéw jednej
organizacji, jednego produktu czy jednego miejsca wptywa takze na fakt
nietrwatosci danego wizerunku. To wlasnie zmiennos¢ wizerunku w cza-
sie powoduje, ze termin «wizerunek» jest jednym z najbardziej kontro-
wersyjnych w leksykonie public relations” (Coombs 2005).

Czesto bowiem wizerunek (zmieniajgcy sie bgdz aktywnie zmieniany)
utozsamiany jest ze zmanipulowanym odwzorowaniem rzeczywistosci,
ktéremu brakuje istotnej tresci i doktadnosci (Botan 1993).

Wizerunek miejsca jest w takiej sytuacji odbierany przez opinie
publiczng jako efekt nie tyle kreacji, ile manipulacji rzeczywistoscig czy
nawet fatszowania owej rzeczywistosci. Do rozpowszechnienia takiej
opinii przyczyniajg sie niektére kampanie wizerunkowe polskich miast
i regiondéw. Stowa i obrazy nie majg w tych kampaniach istotnego
poparcia w rzeczywistych dziataniach, a btyskotliwe slogany sg tylko
przejawem dominowania formy nad treécig lub co gorsza sg tylko tadng
formg bez istotnej tresci (Cwiklinska 2008).

Oparcie dziatan wizerunkowych na istotnej dla danego obszaru tury-
stycznego tresci oznacza odwotanie sie do istniejgcego zaplecza i do-
robku lokalnej spotecznosci (materialnego i niematerialnego), a zatem
oznacza odwotanie sie do reputacji i tozsamosci tego obszaru. Naj-
prostsza definicja pojecia reputacji mowi, ze jest to ,suma rozmaitych
wizerunkéw akumulowanych w pewnym przedziale czasowym pozwala-
jacym na uformowanie okreslonej opinii” (Léwensberg 2006).

Jak wspominano wczesniej, rozmaite grupy otoczenia (np. mieszkan-
cy, turySci, inwestorzy z branzy turystycznej) mogg mieé rozbiezne
wizerunki obszaru turystycznego, a zatem proces budowania reputaciji
tego obszaru polega przede wszystkim na osiggnieciu zadowalajgcego
stopnia spéjnosci pomiedzy tymi wizerunkami, na wypracowaniu réwno-
wagi pomiedzy rozbieznymi (czasami nawet sprzecznymi) interesami
rozmaitych grup otoczenia.
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Trzeba zatem podkresli¢, ze reputacji nie mozna budowaé poprzez
dziatania wizerunkowe, to raczej wizerunek kreowany jest na bazie
reputacji, a nie odwrotnie. Reputacja natomiast jest efektem dtugofalo-
wych dziatan, ktére w sposéb zintegrowany sg prowadzone w odnie-
sieniu do wszystkich grup otoczenia, a nie tylko do potencjalnych
turystow czy inwestorow, ktérych podczas kampanii wizerunkowej do-
raznie przekonuje sie o atrakcyjnosci obszaru turystycznego. Budowanie
reputacji oznacza bowiem doskonalenie rzeczywistosci spoteczno-
-ekonomicznej, a nie tylko doskonalenie przekazu promocyjnego o tej
rzeczywistosci. Dlatego tez, dziatania budujgce reputacje obszaru tury-
stycznego muszg by¢ skierowane takze do mieszkancéw tego obszaru,
do mediow, biznesu czy jednostek oswiatowych i kulturalnych dziata-
jacych na tym obszarze. Jednak wszystkie te grupy otoczenia nie mogg
by¢ jedynie biernymi odbiorcami takich dziatah (prowadzonych np. przez
lokalny samorzad), ale powinny takze w tych dziataniach aktywnie
uczestniczyc.

Obok procesu budowania reputacji niezwykle istotnym elementem jest
proces skutecznego zarzadzania reputacjg obszaru turystycznego. Jest
to zadanie, ktore oczywiscie wpisuje sie w catoksztatt zarzgdzania
jednostkg terytorialng, musi jednak uwzglednia¢ zréznicowane potrzeby
poszczegdlnych grup interesariuszy. Dlatego tez istotnym aspektem
skutecznego zarzadzania reputacjg jest rzetelna wiedza o rozmaitych
grupach otoczenia, o ich potrzebach, o wyznawanych wartosciach czy
sposobach zachowania spotecznego. Oznacza to odwotanie sie do
zasobdw wiedzy o tozsamosci obszaru turystycznego.

Na gruncie teorii korporacyjnego PR pojecie tozsamosci konceptua-
lizowane jest jako zespdt ,kompetencji wiasciwych tylko danej firmie,
o ktérych ma dowiedzie¢ sie otoczenie przez rozmaite srodki wizualne
oraz normy zachowan” (Wojcik 2005), jako ,zespét cech, ktére w istotny
sposob, odrozniajg podmiot od innych uczestnikow rynku, a przede
wszystkim konkurentow” (Karwowski 2002).

W Swietle tych definicji tozsamos$¢ obszaru turystycznego mozna
rozumiec jako jego osobowos¢, czyli wszystko to, co odroznia ten obszar
od innych jednostek, co stanowi o jego odrebnosci i co powoduje, ze
marka tego obszaru staje sie powszechnie rozpoznawalna.

Tozsamosc¢ obszaru turystycznego sktada sie z trzech podstawowych
elementéw. Pierwszy z tych elementéw najbardziej zwigzany jest z dzie-
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dzictwem kulturowym danego obszaru, jako ze sg to normy poste-
powania i wartosci kulturowe wyznawane przez cztonkéw lokalnej spo-
tecznosci. Jesli chodzi o mieszkancéw tego obszaru to moze to by¢ np.
stopien ich swiadomosci ciggtosci historycznej czy kultywowanie przez
nich lokalnych tradycji. Jesli chodzi o lokalne wiadze to wartosci kultu-
rowe i normy postepowania mogg by¢ widoczne np. w sposobie zarzg-
dzania jednostkg terytorialng, w kulturze organizacyjnej urzedéw admini-
stracji lokalnej, czy wreszcie w stosunku wladz lokalnych do takich
kwestii, jak ochrona dziedzictwa kulturowego.

Drugi element tozsamosci to sposob komunikowania sie z otocze-
niem. W procesie ksztattowania tozsamosci jednostki terytorialnej nie-
zwykle istotne jest komunikowanie sie z rozmaitymi grupami otoczenia
wewnetrznego, bowiem

skuteczna komunikacja wtadz lokalnych z mieszkancami i organizacjami funkcjo-
nujgcymi w granicach miejscowosci jest podstawowym warunkiem uzyskania
akceptacji dla przyjetych wyznacznikéw tozsamosci i uczestniczenia w ich realizaciji
(Karwowski 2002).

Natomiast komunikacja z grupami otoczenia zewnetrznego

ma na celu przede wszystkim utatwi¢ otoczeniu zrozumienie intencji i realnych
dziatan podejmowanych w procesie ksztattowania tozsamosci i przetozenia ich na
wizerunek (Karwowski 2002).

Trzeci, najbardziej widoczny element tozsamos$ci obszaru turysty-
cznego to system identyfikacji wizualnej, czyli zestaw regut i wzorcéw
stosowanych konsekwentnie, po to, aby tworzy¢ spojng wizualng toz-
samos¢ obszaru turystycznego. Ta wizualna tozsamo$é¢ to oczywiscie
herb, ale takze logo kampanii promocyjnej, to kolorystyka i styl oznako-
wania ulic czy wazniejszych obiektow, to aranzacja stoiska na targach
branzowych czy wyposazenie punktu informacji turystyczne.

Podsumowujgc te czes¢ rozwazan, trzeba wyraznie podkreslic, ze
proces kreowania relatywnie spéjnego wizerunku obszaru turystycznego
nie moze by¢ oderwany od istniejgcego na tym obszarze kapitatu kultu-
rowego, ekonomicznego i spotecznego. Proces ten, jesli ma przynie$é
zatozone efekty, musi opiera¢ sie na solidnych podstawach budowanej
dtugofalowo reputacji tego obszaru z uwzglednieniem istotnych cech jego
tozsamosci (rys. 1).
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KSZTALTOWANIE TOZSAMOSCI

obszaru turystycznego BUDOWANIE REPUTACJI
poprzez doskonalenie obszaru turystycznego
norm postgpowania, ] i poprzez doskonalenie
sposobu komunikowania sig z otoczeniem, i i rzeczywistosci spoteczno-ekonomicznej

systemu identyfikacji wizualnej

KREOWANIE WIZERUNKU
obszaru turystycznego
poprzez doskonalenie
przekazu promocyjnego
0 rzeczywistosci spoteczno-ekonomicznej

Rys. 1. Tozsamos¢ — reputacja — wizerunek (opracowanie wtasne)

4. Kreowanie wizerunku, czyli co moze
zrobié branza turystyczna

Jak juz wspominano, kreowanie wizerunku obszaru turystycznego
powinno by¢ przedmiotem dziatan nie tylko wiadz lokalnych, ale takze
innych grup interesariuszy. Szczegdlng role w tym wzgledzie odgrywac
moze branza turystyczna. Przyjrzyjmy sie zatem, w jaki sposob dzie-
dzictwo kulturowe danego obszaru turystycznego moze byé wykorzy-
stane przez przedstawicieli tej branzy w procesie kreowania nie tylko
wilasnego wizerunku, ale takze wizerunku catego regionu. Przykfadem
dobrych praktyk w tym zakresie, zastugujgcym na szersze upowsze-
chnienie jest opisane dalej studium przypadku pokazujgce role dzie-
dzictwa kulturowego w kreowaniu wizerunku obiektu turystycznego
Zespo6t Dworski Hotel Sarmata, a jednoczesnie w kreowaniu wizerunku
Ziemi Sandomierskie;.

Zesp6t Dworski Hotel Sarmata to trzygwiazdkowy obiekt hotelowy
w Sandomierzu przy ul. Zawichojskiej 2, usytuowany na skraju Starego
Miasta, w poblizu Bramy Opatowskiej i kompleksu poklasztornego
Benedyktynek. Obiekt, oddany do uzytku w maju 2009 r., oferuje tgcznie
127 miejsc noclegowych, w pokojach i apartamentach ulokowanych
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w trzech budynkach: w zabytkowym, pieczotowicie odrestaurowanym
XIX-wiecznym dworku, w oficynie oraz w nowym budynku hotelowym,
utrzymanym w stylistyce nawigzujgcej do architektury zabytkowego
dworku.

Historia budynkéw dworskich przy ulicy Zawichojskiej 2 siega roku
1861, kiedy to Matylda i Cyprian Struzynscy wzniesli w tym miejscu
murowany dworek dla siebie i swego licznego potomstwa, postawili takze
zabudowania gospodarcze. Po smierci Cypriana Struzynskiego w 1901 r.
jego zona przekazata miastu czes¢ posesji dworskiej graniczacej z ulica
Browarng pod budowe szpitala epidemiologicznego w Sandomierzu. Po
jej smierci w 1921 r. spadkobiercy podzielili wiekszos¢ gruntéw rolnych
otaczajgcych od pétnocy zespdt dworski i sprzedali je jako dziatki budo-
wlane. W ten sposéb na tym terenie powstata w latach 30. XX w. ulica
Winnica (www.hotelsarmata.pl), natomiast budynki zostaty rozebrane.

Sam dworek Struzynskich zostat w 1959 r. wpisany do rejestru
zabytkdw wojewoddztwa kieleckiego i funkcjonowat jako prywatny budy-
nek mieszkalny, objety jednak ustawowym kwaterunkiem miejskim.
Z powodu pogarszajgcego sie stanu technicznego dworku, czes¢ jego
lokatoréw wyprowadzita sie w 1993 r., ostatni z nich w marcu 2001 r.

W 2001 r. Irena Struzynska i pozostate trzy wspétwtascicielki sprze-
daty dworek wraz z pobliskg oficyng i otaczajgcym terenem obecnym
wiascicielom obiektu turystycznego, Matgorzacie i Mirostawowi Tusznio.
Nowi wiasciciele podjeli prace remontowo-konserwatorskie na podstawie
zleconych przez nich rozmaitych ekspertyz i dokumentacji, np. eksper-
tyzy konstrukcyjnej stanu zachowania zespotu dworskiego, badarn myko-
logicznych wiezby dachowej oraz stolarki okiennej i drzwiowej, inwenta-
ryzacji aktualizacyjnej architektoniczno-konserwatorskiej dworku i oficyny
czy dokumentacji geologicznej terenu, na ktéorym posadowiony jest zes-
pot dworski. Pierwotny wyglad dworku i oficyny oraz kubature dworskich
zabudowan gospodarczych mozna byto odtworzy¢ na podstawie odnale-
zionej w Archiwum Panstwowym w Radomiu powykonawczej inwenta-
ryzacji zespotu dworskiego Struzynskich, sporzadzonej w 1867 r. przez
Jana Lassote — projektanta zespotu dworskiego.

Na szczegdlng uwage zastuguje osobiste zaangazowanie inwestorow
w prace przygotowawczo-dokumentacyjne. Mirostaw Tusznio wykonat
nie tylko dokumentacje fotograficzng zespotu dworskiego
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przeprowadzit on réowniez kwerende w Archiwum Panstwowym w Sandomierzu,
w wyniku ktérej odnalazt trzy wczeéniej nieskatalogowane mapy wycinkowe miasta,
a wsrod nich mape z 1865 roku sporzgdzong przez Budowniczego Powiatowego Jana
Lassote, potwierdzajacg istnienie juz wtedy jednego z przydworskich budynkow
gospodarczych (pomiedzy dworkiem i Latarnig Chocimskg) (www.hotelsarmata.pl).

Rezultaty owej pracy badawczej wtasciciela obiektu nad dziedzictwem
kulturowym tego miejsca zamieszczone sg obecnie na stronach interne-
towych Zespotu Dworskiego Hotelu Sarmata. W zaktadce Zespdét Dwor-
ski mozna znalez¢ obszerng historie dworku Struzynskich, uzupetniong
reprodukcjg mapy Sandomierza z 1865 r. oraz fotografiami pokazujgcymi
stopieh zniszczenia zabudowah tuz przed rozpoczeciem prac remon-
towo-konserwatorskich. W zaktadce tej znajduje sie takze bardzo bogata
faktograficznie biografia Cypriana Struzynskiego, jako jednej z najwy-
bitniejszych postaci Sandomierza drugiej potowy XIX w. Autorem za-
réwno zdjeé, jak i biografii jest Mirostaw Tusznio, witasciciel obiektu
i pasjonat historii Sandomierza.

Oproécz autorskich materiatow wiasciciela obiektu, strony internetowe
zawierajg takze obszerne cytaty z dziet historycznych, opisujgcych dzie-
dzictwo kulturowe tego miejsca. W zaktadce Latarnia Chocimska za-
mieszczono tekst jednego z rozdziatdw przewodnika Pamigtki Sando-
mierza — ludzie i rzeczy napisanego na poczatku XX w. przez ks. Jézefa
Rokosznego oraz fragment Monografii miasta Sandomierza ks. Mel-
chiora Bulinskiego z 1879 r. Obydwa cytaty dotyczg préb ustalenia po-
chodzenia i znaczenia zabytkowego obiektu zwanego Latarnia Chocim-
skg, a znajdujgcego sie na terenie Zespotu Dworskiego Hotelu Sarmata.
Obok zrodet historycznych strona ta zawiera takze wyjasnienie pocho-
dzenia Latarni Chocimskiej przekazywane w ustnej tradycji regionalnej
oraz zapewnienie, ze

nazwa tej latarni pozostanie tak dtugo w sferze podan i legend, dopdki nie
znajdzie sie innych materiatdw archiwalnych opisujgcych historie jej powstania
(www.hotelsarmata.pl),

co oczywiscie sugeruje, ze wiasciciel obiektu bedzie nadal prowadzit
prace badawczg nad dziedzictwem kulturowym tego miejsca.

Historyczny obraz Sandomierza pokazany jest takze w innym miejscu
internetowej witryny opisywanego obiektu, w miejscu, w ktérym inter-
nauta poszukujgcy informacji o obiekcie turystycznym chyba najmniej
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mogtby sie spodziewac takiej peretki dziedzictwa kulturowego. Ot6z tekst
w zaktadce Winiarnia, zawierajgcy oczywiscie typowo marketingowe
sformutowania (,wyjgtkowe miejsce, unikalne w skali regionu”) i ogdlng
oferte handlowg (,W winiarni mozemy zorganizowac¢ imprezy dla grup
nawet do 50 o0sb6b”) rozpoczyna sie jednak od takiego oto opisu
Sandomierza, pochodzacego z XVI-wiecznego dokumentu Opisanie
Polski Stanistawa Sarnickiego:

Jest to miejsce nad podziw wesote i mite; uprawiajg tu winnice; sady otaczajg
zewszad to miasto, tak, izby sie zdawato, ze lasy naokoto widzisz. Znajduje sie tam
wielka ilos¢ najwyborniejszych owocow; dlatego tez Kazimierz Wielki oraz inni
krélowie z powodu czystego powietrza i dla weselenia umystu, czesto w tem miescie
przebywali. To mite potozenie miejsca, uprzyjemnia jeszcze grzecznos¢ obywateli
sandomierskich, potgczona z réznymi rozrywkami. Znajdziesz tam najdoktadniejszych
medykow, muzykow, napoje wszelkiego rodzaju, wesote duchowienstwo, a przy tym
jeszcze ryb, miodu, zwierzyny oraz zboza innych wygdd mnostwo nieprzeliczone.

Jesli strona poswiecona winiarni okazuje sie zrédtem historycznej wie-
dzy o Sandomierzu, nie moze dziwi¢ fakt, ze zakladka Atrakcje jest
w istocie miniprzewodnikiem turystycznym, bowiem umieszczono tu
opisy 25 atrakcji turystycznych w miescie i 13 w okolicy, oraz aktualny
harmonogram najwazniejszych imprez w Sandomierzu.

Jak wida¢ na przedstawionych przyktadach, Zespét Dworski Hotel
Sarmata w swojej witrynie internetowej umiejetnie kreuje nie tylko wtasny
wizerunek hotelu historycznego (Hotel Sarmata jest cztonkiem Stowa-
rzyszenia Hotele Historyczne w Polsce oraz Historic Hotels of Europe),
ale przyczynia sie takze do rozpowszechnienia rzetelnej wiedzy na temat
Sandomierza i Ziemi Sandomierskiej, kreujac w ten sposob wizerunek
tego obszaru turystycznego.

Wiasciciele obiektu podkreslajg, ze obecna internetowa witryna hotelu
nie jest jeszcze w petni rozbudowana i zostanie poszerzona o informacje
na temat regionalnych obiektéw dziedzictwa kulturowego (zabytkéw,
wydarzen czy tez kuchni regionalnej). Zdajac sobie sprawe, ze pro-
fesjonalna informacja turystyczna o Sandomierzu i okolicach nie jest
jeszcze w petni zadowalajgca, wtasciciele obiektu chcg, aby ich strony
internetowe byty wizytéwkg catego regionu, a nie tylko obiektu. W prze-
konaniu, ze goscie, wybierajgc miejsce noclegu, bedg kierowali sie
iloscig i jako$cig informacji uzyskanych na stronach hotelu, chcg jeszcze
bardziej nasyci¢ je regionalnym klimatem. W ten sposob, korzystajgc
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z dziedzictwa kulturowego tego regionu, aktywnie uczestniczg w kreo-
waniu jego wizerunku turystycznego.

Dziatania wizerunkowe nie ograniczajg sie jednak tylko do dziatan
informacyjnych, sg bowiem istotnym elementem oferty opisywanego
obiektu. Korzystanie z dziedzictwa kulturowego wida¢ zaréwno w ofercie
noclegowej, jak i gastronomicznej. Pokoje hotelowe i apartamenty
dworskie majg elegancki, stylizowany wystréj utrzymany w tradyciji
szlacheckiego dworku, karta dan w restauracji Sarmackiej oferuje wy-
kwintne potrawy kuchni staropolskiej i regionalnej, a ,lista win nawigzuje
do tradycji sarmackich i zaspokoi najbardziej wysublimowane podnie-
bienie” (www.hotelsarmata.pl).

W ofercie gastronomicznej jest tez impreza ,Biesiada sandomierska”,
podczas ktérej goscie

[...] zostang sowicie poczestowani wykwintnymi specjatami kuchni staropolskiej
oraz miodami zgodnie z tradycjg dworéw sarmackich. Spiewom i muzyce towarzyszyé
beda opowiesci sandomierskie oraz kwiat Chorggwi Rycerstwa Ziemi Sandomierskiej
(www.hotelsarmata.pl)

Wspodtpraca z Chorggwig Rycerstwa Ziemi Sandomierskiej (jedng
z najlepszych w Polsce grup zajmujgcych sie rekonstrukcjami history-
cznymi, ktéra ma w swym sktadzie takze zespo6t tannca dworskiego) moze
by¢ doskonatym elementem w procesie kreowania takiego wizerunku
regionu, ktéry nawigzuje do historii Sandomierza. Zespo6t Dworski Hotel
Sarmata ma w swojej ofercie dla firm mozliwos¢ organizacji imprez czy
zabaw z udziatem Chorggwi Rycerstwa Ziemi Sandomierskiej, mogg to
by¢ pokazy walk rycerskich czy inscenizacje wydarzen historycznych,
a sala bankietowa w hotelu jest doskonatym miejscem do pokazu tancéw
dworskich.

W najblizszej przysztosci wtasciciele obiektu chcg wigczy¢ do swojej
oferty kolejne elementy dziedzictwa kulturowego tego regionu. W pro-
cesie ksztattowania tozsamosci Ziemi Sandomierskiej jako obszaru
turystycznego, budowania reputacji i wreszcie kreowania wizerunku tego
obszaru, oprécz odwotania do tradycji staropolskich, mozna bowiem
wykorzystac jeszcze co najmniej dwa elementy, ktére umiejetnie zasto-
sowane mogg stanowic¢ jego cechy unikatowe.

Chodzi tu po pierwsze o krzemien pasiasty (tzw. polski diament),
geologiczny unikat w skali swiatowej. Wystepuje on tylko w jednym
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regionie w Polsce, wlasnie na Ziemi Sandomierskiej, a jego jubilerska
kariera rozpoczeta sie w Sandomierzu w 1972 r. w pracowni Cezarego
tutowicza, ktéry jako pierwszy wykorzystat ten kamien do celow
artystycznych. Obecnie bizuteria z krzemienia pasiastego zaintereso-
wane sg renomowane firmy jubilerskie i miedzynarodowe gwiazdy show-
-biznesu. Prezentacja i sprzedaz artystycznych wyrobow z krzemienia
pasiastego w hotelu Sarmata oraz mozliwos¢ spotkania i rozmowy
z Cezarym tutowiczem bedzie zatem z jednej strony elementem pod-
kreslajgcym zwigzki tego obiektu turystycznego z naturalnym bogactwem
regionu i jego ponadtrzydziestoletnig tradycjg artystyczng, z drugiej zas
strony przyczyni sie do promowania wizerunku Ziemi Sandomierskiej
jako miejsca pochodzenia unikatowego w skali swiatowej kamienia jubi-
lerskiego.

Drugim elementem lokalnego dziedzictwa kulturowego, ktéry ma w so-
bie potencjat kreowania specyficznego wizerunku Ziemi Sandomierskiej,
sg wielopokoleniowe tradycje polskiego sadownictwa na tych terenach.
Powstat juz wprawdzie produkt turystyczny wykorzystujgcy te tradycje.
Jest to Sandomierski Szlak Jabtkowy, turystyczna trasa dziedzictwa
przyrodniczo-kulturowego, ktorej gidbwng osig jest 29 gospodarstw sado-
wniczych z tego regionu. Niestety bardzo staba promocja tego produktu
(nieaktualizowana i mato aktywna strona internetowa produktu, bardzo
utrudniony kontakt telefoniczny z osobami odpowiedzialnymi za produkt)
powoduje, ze w chwili obecnej potencjat tego elementu dziedzictwa
kulturowego Ziemi Sandomierskiej nie jest nalezycie wykorzystany.
Wiasciciele Zespotu Dworskiego Hotelu Sarmata chcg to zmieni¢ przez
prosty zabieg promocyjny. Goscie hotelowi bedg witani w swoich po-
kojach jabtkami z dotgczonym listem powitalnym, informujgcym ich
o tradycjach sadowniczych tego regionu oraz o mozliwosciach bezpo-
Sredniego zapoznania sie z tymi tradycjami. Taka edukacja regionalna
gosci hotelowych ma pokazac, ze ten obiekt turystyczny jest wizytowka
regionu.

5. Podsumowanie

Potoczne rozumienie pojecia dziedzictwa kulturowego podkresia
przede wszystkim materialng sfere tego dziedzictwa (np. zabytki archi-
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tektury, pomniki, obiekty muzealne), pozostawiajgc nieco w cieniu sfere
niematerialng (np. lokalne tradycje, muzyke czy przekaz ustny). W dzia-
taniach wizerunkowych na rzecz obszaru turystycznego trzeba jednak
z rowng starannoscig traktowa¢ dziedzictwo materialne, jak i niema-
terialne, bowiem te dwa komponenty, uzupetniajgc sie nawzajem,
stanowig o atrakcyjnosci turystycznej danego obszaru i mogg byc¢
skutecznie wykorzystane w procesie kreowania wizerunku obszaru
turystycznego. W procesie tym jednak konieczne jest odwotanie sie do
reputacji i tozsamosci obszaru turystycznego, co oznacza oparcie dziatan
wizerunkowych na istotnej dla danego obszaru turystycznego tresci
i odwotanie sie do istniejgcego zaplecza i dorobku lokalnej spotecznosci
— dorobku materialnego i niematerialnego. Proces kreowania relatywnie
spéjnego wizerunku obszaru turystycznego nie moze by¢ oderwany od
istniejgcego na tym obszarze kapitatu kulturowego, ekonomicznego
i spotecznego.
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Wilno — to brama do kraju,
ktéry obchodzi tysigclecie swego imienia’.

1. Wstep

Na Litwie nieustannie méwi sie o ,Europejskiej Stolicy Kultury”, ale
tylko nieliczni mieszkancy mogliby powiedzie¢, co jest gldownym celem
tego przedsiewziecia oraz jaki wptyw wywiera ono na rozwdj turystyki
i kultury w kraju. Wszyscy koncentrujg sie jedynie na korzysciach finan-
sowych oraz aferach towarzyszgcych temu wydarzeniu. Réwniez organi-
zatorzy skupiajg sie jedynie na terazniejszos$ci, nie uwzgledniajgc dtugo-
trwatych korzysci tytutu.

Warto pokrotce omowic historie powstania tytutu ,Europejskiej Stolicy
Kultury” (dalej tez w skrécie: ESK). Autorkg pomystu, by kolejne euro-
pejskie miasta prezentowaly przez rok swoje kulturalne osiggniecia byta
grecka minister kultury Mélina Mercouri. Gtéwnym celem tej inicjatywy,
ktéra zostata oficjalnie ogtoszona przez Rade Europejskg w czerwcu
1985 r., jest ,przyczyni¢ (sie) do zblizenia narodéw Europy” (Poradnik dla
miast...).

Pierwszym Europejskim Miastem Kultury byty Ateny (1985). W kolej-
nych latach tytut ten co roku nadawano jednemu miastu. Wyjatkiem byt

! Vilnius — Europos kultdros sostiné 2009...
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rok 2000, kiedy to uhonorowano az 9 miast. W ostatnich latach Unia
Europejska wybiera dwa miasta z dwéch wczesniej wyznaczonych kra-
jow. Od 1999 r. tytut nosi oficjalng nazwe ,Europejska Stolica Kultury”.

14 listopada 2005 r. decyzjg Rady Unii Europejskiej Nr 2005/815/WE
miastom Wilno i Linz przyznano status Europejskich Stolic Kultury
w 2009 r.%. Dla Litwy byta to szansa na zréwnowazony rozwdj turystyki
kulturowej oraz mozliwo$¢ wpisania sie na liste miast najczesciej odwie-
dzanych przez turystéw. Bo ten tytut to 365 dni europejskiej stawy?®.
Jednak zaistniata sytuacja ekonomiczna na Litwie oraz wewnetrzna po-
lityka przydaty europejskiemu tytutowi nie tyle blasku, ile cienia.

Z biegiem lat zmieniat sie charakter tytutu ESK, jednak nic nie stracit
on na swym pierwotnym celu, ktorym jest

ukazanie bogactwa, roznorodnosci i pokrewienstwa kultur europejskich, pogte-
bienie wzajemnej znajomosci wsrod obywateli Europy oraz pobudzenie swiadomej
przynaleznosci do tej samej europejskiej spotecznosci (Poradnik dla miast...).

Europejskie Stolice Kultury wywarty w minionych latach nieoceniony
wplyw na kulture, spoteczenstwo oraz gospodarke Unii Europejskiej
(Poradnik dla miast...). W wiekszosci przypadkow miasta starajg sie
wykorzystac te okazje i zwigzane z nig fundusze na rozwiniecie swojej
oferty kulturalnej. Tytut (ESK) ma duzy prestiz — skutecznie i pozytywnie
wyroznia i promuje miasto w catej Europie, a w dtuzszej perspektywie
oznacza rozwdj krajowej i zagranicznej turystyki kulturowej. Wybrany
osrodek (czesto wraz z catym regionem) przez 12 miesiecy przedstawia
swoje dziedzictwo historyczne: organizuje specjalne koncerty, festiwale,
pokazy, konferencje etc.

Wspdlnota Europejska zacheca panstwa do wspétpracy w dziedzinie
kultury i, jesli jest to niezbedne, wspiera i uzupetnia ich dziatania w za-
kresie: udostepniania i pogtebiania wiedzy o historii narodéw europej-
skich oraz upowszechniania kultury, zachowania i ochrony dziedzictwa
kulturowego o znaczeniu europejskim, niehandlowej wymiany kulturalnej,
tworczosci artystycznej i literackiej, wtgcznie z formami audiowizualnymi
(Zygierewicz 2007). O turystyce kulturalnej (kulturowej) jako sile stuzgcej
wzrostowi gospodarczemu pisze Europejski Komitet Ekonomiczno-Spo-

2 http://www.culturelive.It/pl/vilnius2009/oprogramie/stolice.
% Wilno i Linz — Europejskie Stolice Kultury 2009.
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teczny, ktéry w swojej opinii z marca 2006 r. zauwaza, ze turystyka
kulturowa ma wsréd réznych form podrézowania najwyzszg dynamike
wzrostu (Zygierewicz 2007).

Wazng datg w historii Europejskich Stolic Kultury jest rok 2004, kiedy
to ,Palmer/Rae Associates przeprowadzita badania, podczas ktérych
analizie poddano 20 stolic z lat 1995-2004 (Packauskaité 2006).
Eksperci okreslili podstawowe kryteria, wedtug ktérych oceniano ESK.
Byly to: miejsce oraz czas trwania, tematy i kierunki, wybér projektéw,
rozmiar, zarzgdzanie oraz spektrum programu, a takze przestrzen pu-
bliczna (Narusyté 2006). Niektére z wymienionych kryteriéw bedg stoso-
wane w analizie projektu ,Wilno — Europejska Stolica Kultury 2009”.

2. Wilno — Europejska Stolica Kultury 2009

Jak juz wspomniano we wstepie, tytut ESK jest szansg na zréwno-
wazony rozwdj turystyki kulturowej. W ofertach turystycznych mozna
zaproponowac zupetnie nowe, dotychczas niewykorzystywane obiekty,
a takze wytyczy¢ nowe trasy turystyczne. Tytut ESK utatwia takze do-
tarcie z ofertami do odbiorcow, bo jest on swoistym znakiem jakosci.

Jak juz wspomniano, w 2005 r. Wilno uzyskato takg szanse. Dlaczego
wybrano witasnie stolice Litwy? Powdd byt oczywisty: Wilno cechuje
wielonarodowosé. Przez wieki miasto byto schronieniem dla wielu kultur
i narodéw’. Organizatorzy ESK uwzglednili to w swoich programach
kulturowych. Chcieli ukaza¢ Wilno jako europejskg stolice przysztosci,
otwartg na ludzi, kultury oraz nowosci®. Nie bez znaczenia dla przyznania
tytutu ESK byta rowniez przypadajgca w 2009 r. wazna rocznica histo-
ryczna — Tysigclecie Litwy (Vilniy sigloma... )®.

W tym miejscu nalezy krétko oméwi¢ przedsiewziecie pt. ,Wilno —
Europejska Stolica Kultury 2009”. Poczatkowo organizatorzy planowali,
ze w ciggu catego roku w ramach programu odbedzie sie 115 projektow

* W czasach nowozytnych Wilno i cata Rzeczpospolita (w tym i Wielkie Ksiestwo
Litewskie) cechowaly sie tolerancjg. Natomiast ostatnio w badaniach przeprowadzanych
w UE Litwa ukazuje sie jako panstwo ksenofobiczne, nieprzyjazne dla obcokrajowcéw.
Tytut ESK jest $wietng okazjg do zmiany takich postaw.

° http://www.culturelive.lt/pl/vilnius2009/oprogramie/wyjatkowoscprogramu

6 Program obchoddw Millenium zostat zatwierdzony juz w lipcu 2003 r.
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oraz 865 imprez (ok. 260 ptatnych i 610 bezptatnych), a ich wspdlng ory-
ginalng koncepcjg bedzie hasto: ,,Kultura na zywo” (lit. Kultdra gyvai)
(Vilnius — Europos kultdros...).

Tabela 1. Struktura programu ,Wilno — Europejska Stolica Kultury 2009”

Dziatania/programy

Charakterystyka

Projekty specjalne

Inauguracja, obchody Tysigclecia Litwy, zamkniecie;
projekty specjalne na lata 2008-2009, ktére beda
kontynuowane w przysztosci

Zjazdy i konferencje

Sesje miedzynarodowych organizacji artystycznych
i kulturalnych, konferencje poswiecone zagadnieniom
upowszechniania kultury wspotczesnej oraz wspétpracy
miedzynarodowe;j

Europejski Program
Artystyczny

Program, w ktérego ramach mogg pojawi¢ sie nowe
europejskie dzieta sztuki z roznych dziedzin i z réznych
krajow. Jego czescig jest projekt ,Europejska szkota
sztuk”, ktory zostanie przedstawiony do sfinansowania
przez Komisje Europejskag

Program (Roz)poznanie
Kultur

Imprezy poswiecone odkrywaniu swoistej wielokultu-
rowosci Wilna oraz ukazaniu zwigzkow Litwy — panstwa
przy wschodniej granicy UE — z dziedzictwem Kkultu-
ralnym innych krajéw w Europie i na Swiecie

Program Zywej Historii

Ro6zne projekty odzwierciedlajgce historycznie uwarun-
kowane cechy pogranicza, zakorzenione w $wiado-
mosci ludzi zyjgcych w tej czesci Europy i rzutujgce na
ich pojmowanie wspétczesnosci, na ich marzenia oraz
przysztos¢. Jest to takze historia europejskiego miasta,
ukryta w petnym kontrastéw jego dziedzictwie

Program ,Ludzie”

Inicjatywy réznych wspadlnot i grup spotecznych, finan-
sowane ze specjalnego funduszu programu na rok
2009; rowniez bezptatne imprezy, organizowane pod
otwartym niebem i kierowane do wszystkich mieszkan-
céw i gosci miasta

Zrédto: http://www.culturelive.lt/plivilnius2009/oprogramie/koncepcja.

Uwzgledniono takze fundamentalne zatozenia ESK: nawigzywanie
stosunkéw miedzyludzkich, budowanie pomostow miedzy instytucjami,
miastami, krajami, uwalnianie wewnetrznego potencjatu cztowieka oraz
urzeczywistnianie idei’. Nalezy wspomnie¢ o jeszcze jednym zakia-
danym celu — wykorzystaniu kultury w nietradycyjnych przestrzeniach.

! http://www.culturelive.lt/pl/vilnius2009/oprogramie/koncepcja.
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Realizacja plandéw okazata sie dla organizatorow duzym wyzwaniem,
gdyz wiele dziatan realizowano na Litwie po raz pierwszy. Praktycznie
byta to pierwsza o tak szerokim zasiegu miedzyinstytucjonalna inicja-
tywa, ktorej jednym z gtéwnych celéw miato by¢ ksztattowanie pozyty-
wnego wizerunku kraju. Dodatkowo program kulturalny miat realizowac¢
cele ekonomiczne. Zaktadano, ze w wydarzeniach kulturalnych aktywny
udziat wezmg nie tylko profesjonalni arty$ci, ale i zwykli mieszkancy
miasta, turysci, imigranci etc. Jak dotagd na Litwie nie prowadzono tak
szerokiego programu wolontariatu, ktory wciggatby obywateli i imigran-
téw do wspdlnej dziatalnosci dla dobra kraju. Dodatkowo byt to pierwszy
w Europie tak duzy program, ktory dotyczyt aktualnej problematyki kultur
przy wschodniej granicy Unii Europejskiej®.

Warto tez wspomnie¢ o korzySciach, ktore organizatorzy planowali
osiggngc¢. Przede wszystkim, jako trwaty efekt programu, miata powstac
rozwinieta i ulepszona infrastruktura turystyczna Wilna. Planowano po-
wstanie co najmniej 18 nowych, odnowionych badz przystosowanych dla
0s6b niepetnosprawnych obiektéw infrastruktury kulturalnej, a takze co
najmniej 11 nowych lub odnowionych obiektéw uzytecznosci publicznej.
Do 2009 r. Wilno miato staC sie miastem uporzadkowanym, majgcym
duzo nowych terendéw zielonych. Spodziewano sie tez, ze po zakoncze-
niu obchoddéw nadal realizowana bedzie zréownowazona polityka kulturo-
wa (Poradnik dla miast...).

Wedtug wyliczen organizatoréw, we wszystkich imprezach programu
powinny wzigé udziat co najmniej 3 min oséb. Planowano zrealizowac ok.
300 projektow kulturalnych, artystycznych i spotecznych, a takze promo-
cyjnych i medialnych. Zaktadano tez, ze w wyniku aktywizacji sfery
kultury, w kolejnych latach co roku bedg odbywac sie w Wilnie co naj-
mniej 3—4 nowe imprezy kulturalne, ktére na state wejdg do miejskiego
kalendarza wydarzen. Przewidywano rowniez wzrost o 15% liczby tury-
stow na Litwie oraz obrotéw sektora ustugowego. Zaktadano, ze co naj-
mniej 0 3% wzrosnie znajomos¢ nazw Wilno i Litwa oraz ich pozytywne
kojarzenie za granicg. Organizatorzy spodziewali sie, ze minimum 50%
obywateli Litwy pozytywnie oceni program?®.

& http://www.culturelive.It/pl/vilnius2009/oprogramie/wyjatkowoscprogramu.
o http://www.culturelive.lt/pl/vilnius2009/oprogramie/wyjatkowoscprogramu
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Jak wida¢, organizatorzy bardzo optymistycznie spodziewali sie wielu
korzysci, nie uwzglednili jednak niektérych czynnikéw, ktére bardzo
niekorzystnie wptynety na realizacje planow.

3. Budzet

Po pét roku realizacji programu ESK mozna juz zidentyfikowaé gtowne
bariery, na ktére natkneli sie organizatorzy. Najpowazniejszym z nich
okazaly sie problemy finansowe. Jeszcze przed rozpoczeciem obchodéw
pojawity sie ztowrogie wiesci, ze pieniedzy wystarczy jedynie na czes-
ciowg realizacje zaktadanego programu. Organizatorzy podjeli decyzje
o przeniesieniu gtdwnych imprez i wiekszej czesci wydarzen na pierwsze
potrocze. Z 200 imprez wybrano 100 priorytetowych (Kultdros sostine
Vilnius...).

Dyskusje nad budzetem ESK trwaty bardzo dtugo. W wyniku pierw-
szych poprawek pienigdze przeznaczone na realizacje programu zmniej-
szono o 8 min litéw (LTL): z 67,3 min LTL do 59,3 min LTL (Programos
,Vilnius — Europos kultiros sostiné 2009”...). Pierwotnie planowano wy-
dac¢ 467 min EUR, w tym 25 min EUR na program, a 442 min EUR na
rozwoj potrzebnej infrastruktury, m.in. odbudowe Patacu Witadcéw, re-
konstrukcje Narodowej Galerii Sztuki, budowe miedzynarodowego cen-
trum konferencyjnego, nowych galerii, warsztatéw, centréw wystawien-
niczych, realizacje projektow: ,Mobilne miasto”, ,Zielone miasto” (Vilnius
CV).

W 2007 r. budzet ponownie zmniejszono. Na projekty dotyczgce sztu-
ki, kultury i spoteczenstw pozostawiono 83 174 790 LTL, na marketing
i komunikacje — 30 750 000 LTL, na projekty dotyczace infrastruktury,
koszty nadzwyczajne, zarzgdzanie etc. — 11 080 717 LTL. Catkowity bu-
dzet zamknat sie kwotg 125 005 507 LTL, czyli 36 233 480 EUR (Pro-
gramos ,Vilnius — Europos kultdros sostiné 2009”...).

Z podanych przez media informacji (Programos ,Vilnius — Europos
kultdros sostiné 2009”...), wiadomo, ze uroczysta inauguracji programu
byta wyjatkowo kosztowna i pochtoneta az 10 min LTL™. W efekcie na

1 pokaz swiatet Gert Hofa w noc sylwestrowg kosztowat 2 min litéw, a musical
~<@Hoffmann_Spragtukas” na fasadzie Patacu Koncertow i Sportu oraz lodowa arena na
Placu Ratuszowym — prawie 1,5 min litow.
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realizacje innych projektow pozostato jedynie 15 min LTL (nie liczac 5
min LTL przeznaczonych na $wieto ,Pie$n Wiekow’'!) (Kultiiros sostine
Vilnius...). Organizatorzy szczerze przyznajg, ze na inauguracje, ktéra do
dzi§ wzbudza mieszane emocje w spoteczenstwie, wydano zbyt duzo
pieniedzy.

Dla poréwnania warto wspomnie¢ o budzetach innych Europejskich
Stolic Kultury: Luksemburg 2007 — 56 min EUR, Liverpool 2008 — 50 min
EUR, Stavanger 2008 — 39 min EUR, Linz 2009 — 60 min EUR.
Planowane budzety przysztych stolic to: Pecz 2010 — 55 min EUR,
Stambut 2010 — 100 min EUR, Tallin 2011 — 50 min EUR, Turku 2011 —
54 mIn EUR (Programos ,Vilnius — Europos kultiros sostiné 2009...).

W tym kontekscie mozna zada¢ retoryczne pytanie, jak Wilno z bu-
dzetem ok. 36 min EUR moze konkurowaé¢ z drugg Europejskg Stolicg
Kultury — Linzem. Austriackie miasto dysponuje 60 min EUR, z ktérych
1,5 min EUR pochodzi z funduszy Unii Europejskiej, a ok. 10 min EUR —
od prywatnych partneréw i sponsorow (Lewoning 2008).

Decydenci w panstwach Europy Zachodniej nie mogg zrozumieg,
w jaki sposéb budzet przeznaczony na realizacje programu ESK zmniej-
szono 0 40%. Pojawia sie tez pytanie, dlaczego pienigdze przeznaczone
na ten cel nie wptynety na konto w momencie zatwierdzania budzetu. Juz
w 2005 r. nalezato zabezpieczy¢ Srodki na jego realizacje. Pytania te
pozostajg bez odpowiedzi. Moze w tym miejscu przejawia sie brak
doswiadczenia organizatoréw lub specyficzna mentalnos¢ i podejscie do
problemow stosownych wtadz.

4. Strona internetowa

Niezwykle waznym elementem programu ESK jest strona internetowa.
Jak dowodzg roznorodne badania, coraz wiecej turystow poszukuje
informacji w Internecie. Niestety, takze w tym, wydawatoby sie prostym
do realizacji, zadaniu pojawity sie na Litwie problemy. Po stworzeniu
pierwszej strony internetowej, ktora kosztowata prawie poét miliona litow,
okazato sie, ze nie mozna na niej aktualizowac¢ informacji. Trzeba byto

! Wiecej informacji na stronie:
http://www.culturelive.lt/pl/2009/It1000/songsofcenturies.
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stworzy¢ nowa, ktora kosztowata jeszcze wiecej niz poprzednia (Kultiros
sostine Vilnius...)*.

Obecnie wszyscy zainteresowani mogg korzysta¢ z 5 stron interne-
towych dotyczacych ESK, przy czym gtéwng jest: www.culturelive.lt/It. Na
niej mozna znalez¢ podstawowe informacje o wszystkich projektach oraz
imprezach. Jak pokazujg statystyki, do$¢ duzo ludzi korzystato i nadal
z niej korzysta. Przyktadowo, w 2008 r. strone te odwiedzato od 500 do
2000 gosci dziennie, a w 2009 r. juz ok. 3000 gosci dziennie.

Szczegodlnym zainteresowaniem internautéw cieszyta sie inauguracja
programu ESK®. Od 29 do 31 grudnia 2008 r. oraz 1 stycznia 2009 r.
strone odwiedzito od 11 tys. do 20 tys. goéci. Inng strone internetowg
(www.vilniustourism.It), na ktérej rowniez umieszczane sg wiadomosci
o ESK, odwiedza ok. 500 gosci dziennie'*.

W stosunku do stron internetowych, a zwtaszcza ich obcojezycznych
wersji, pojawia sie wiele zastrzezen. Jednym z najwiekszych minuséw sg
przestarzate oraz nieaktualne informacje. Czesto zdarza sie, ze teksty
w jezykach obcych publikowane sg z btedami ortograficznymi lub w do-
stownym ttumaczeniu z litewskiego. Poza tym na stronach adresowanych
do zagranicznych gosci umieszcza sie o wiele mniej informaciji, niz na
stronie litewskiej (Laurinénaité, Kas atkeliaus...).

Internet to bardzo szybki oraz niezwykle efektywny sposob docierania
z informacjg do turystéw. Jak sie okazuje, nie zostat on nalezycie do-
ceniony i w petni wykorzystany przez organizatorow programu ESK na
Litwie.

5. Media zagraniczne

Wszystkie Europejskie Stolice Kultury szeroko wykorzystywaty media
do promocji zarbwno samego programu, jak i swojego miasta. Najcze-

12 Bardzo drogo kosztowat projekt logo. Tym bardziej, ze jego idea jest dla wiekszosci
zupetnie nieczytelna. Logo miejscami pokryte jest (stabo widocznym) ztotym pytem, co
ma symbolizowac, ze Wilno bogate jest nie tylko swojg architektura.

¥ Wiecej informagcii na stronie internetowej:
http://www.culturelive.lt/pl/vilnius2009/news/opening.

% Informacje pochodzg ze strony internetowe;:
http://www.culturelive.lt/images/dokumentai/nacionalines_programos_interneto_sistema.d
oc
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Sciej organizowano konferencje prasowe oraz przeprowadzano wywiady,
a takze aranzowano spotkania z dziennikarzami (European cities and
capitals of culture... 2004).

Jednak jak wskazujg badania, zaistnienie w mediach zagranicznych
jest bardzo trudnym wyzwaniem dla ESK. W wigekszosci przypadkéw
program obchodow jest bardzo obszerny i zréznicowany. Eksperci re-
komendujg wiec skoncentrowac sie przede wszystkim na potencjalnym
audytorium wybranych kluczowych wydarzen i do niego w gtdwnej
mierze kierowaé¢ przekaz reklamowy (Narusyté 2006). Podkreslajg tez,
ze skuteczny marketing i komunikacja z odbiorcami oferty kulturalnej
wymagajg duzych naktadow pienieznych (European cities and capitals of
culture... 2004). Obliczono, ze na reklame ESK srednio wydaje sie od 1
do 14 min EUR (Narusyté 2006).

Wedtug oficjalnych zrédet, w ciggu pierwszych pieciu miesiecy rea-
lizacji programu EKS akredytowano na Litwie ok. 300 zagranicznych
dziennikarzy zainteresowanych tg tematyka. Wilno odwiedzili przedsta-
wiciele wielu stacji telewizyjnych i radiowych, m.in.: Deutsche Welle
(Niemcy), ARD (Niemcy), TV RAI (Wtochy) Ciak TV (Wtochy), Euronews,
Radio France International (Francja), Golos Rosii (Rosja), Polskie Radio.
Obecni byli rowniez dziennikarze prasowi, m.in. z: Observer (Wielka
Brytania), Irish Times (Irlandia), La Tribune (Francja), Daily Mails (Wielka
Brytania), Publico (Portugalia) oraz wielu innych™.

Niestety, przekaz informacyjny, jaki pojawit sie w zagranicznych
mediach nie byt spéjny. Prezentowane wiadomosci o Wilnie i Litwie byty
wieloznaczne, a niekiedy nawet sprzeczne i o negatywnym wydzwieku.

Z jednej strony magazyny dotyczace turystyki ukazywaty stolice Litwy
jako miasto, ktére nalezy zwiedzi¢ i spedzi¢ w nim swoje wakacje.
Przyktadowo: hiszpanskie czasopismo turystyczne Viajar pokazato Wilno
jako mite miejsce na spedzenie wakacji, The Times proponowat odwie-
dzi¢ je latem, z kolei The Sunday Times zachecat do spedzenia w nim
przynajmniej jednego weekendu. The Economist zaprezentowat Wilno
jako réznorodng i wyjatkowg metropolie. Obszerne pozytywne artykuty
o miescie ukazaly sie takze w: Szwajcarii (Travel Manager), Szwecji
(Metro, SVD), Niemczech (Rheinischer Merkur, DB Mobil, Betruger

!5 Programos , Vilnius — Europos kultiiros sostiné 2009” projektas:
http://www.culture.lt/7md/?kas=straipsnis&leid_id=693&st_id=7214
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republik, podréznicze czasopismo Europa), Grecji (turystyczny katalog
Cosmos Travel) oraz Francji (Voyages Plus) (Kultiros sostingje...).

Z drugiej strony, gtdwnie nieturystyczne media silnie akcentowaly
przede wszystkim problemy, z jakimi borykato sie Wilno. Na przykfad
w programie BBC ,The Strand” Simon Reeso podkreslal, ze po
rezygnacji z przeprowadzenia niektérych projektéw Wilno okazato sie nie
tak dojrzatym miastem za jakie uwazano je na poczatku (podkreslono, ze
zrezygnowano az z 16 projektéw, w tym z miedzynarodowego klubu
dyskusyjnego ,Kawiarnia Europejska”, a dla pozostawionych 100 pro-
jektéw finansowanie zmniejszono o 25%) (BBC papasakojo...).

Wstepne dane statystyczne wskazujg, ze duza liczba informaciji pra-
sowych nie przetozyta sie na wzrost frekwencji turystycznej. Jednym
z powodow ich matej skutecznosci byt z pewnoscig niejasny, mato
wyrazisty przekaz informacyjny. Z pewnoscig negatywny wptyw miaty
rébwniez pojawiajgce sie w prasie zagranicznej (Niemcy, Austria,
Szwajcaria) pogtoski, ze Wilno rezygnuje z realizacji tytutu.

Niestety, na Litwie wyraznie nie doceniono znaczenia zagranicznych
mediéw w ksztattowaniu pozytywnego wizerunku miasta i kraju. Srodki
masowego przekazu nalezato wykorzystaé do wyréznienia Litwy sposrod
innych panstw battyckich, tak aby stata sie godna uwagi europejskiego
turysty. Jak sie wydaje, szanse te jednak zaprzepaszczono.

6. Tematyka wydarzen

Nalezy jeszcze na chwile powrécic do zatozen idei Europejskiej
Stolicy Kultury, a zwlaszcza zasad przyznawania miastom tego tytutu.
Decydujagce znaczenie ma tu program ,szczegdlnych wydarzeh kultu-
ralnych”, ktére organizatorzy zamierzajg zorganizowaé w trakcie danego
roku (Poradnik dla miast...). Z reguly tytut przypada na rok, ktory jest
szczegolnie wazny dla wybranego miasta, gtéwnie z kulturalnego punktu
widzenia®®. W przypadku Wilna byty to obchody Tysigclecia Litwy (Pora-
dnik dla miast...).

' Obchody sg okazjg do wzmocnienia wspétpracy w dziedzinie kultury i promowania
trwatego dialogu na szczeblu europejskim. Powinny przy tym uwydatnia¢ wspodlnote
i réznorodno$¢ kultur Europy. Przez réznorodnos$¢ kulturowg rozumie sie rowniez bo-
gactwo wniesione przez cafg ludnos¢ zamieszkujgcg miasto, migrujgcg lub dopiero co
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Projekty najczesciej trwajg od 9 do 13 miesiecy. Niektére panstwa
wigczajg do obchodow wydarzenia w catym regionie, a nawet kraju
(Narusyté 2006a). Ich planowanie, jak wskazujg eksperci, powinno trwaé
od 3 do 4 lat. W praktyce najczesciej jednak planowanie zajmowato od 2
do 3 lat. W ciggu roku $rednio odbywa sie ok. 500 projektow. W Grazu
byto ich 108, natomiast w Lille — 2000 (Narusyté 2006a).

W catym 2009 r. Linz zrealizuje 220 projektéw. Wezmie w nich udziat
642 artystéw z 47 panstw (Lewoning 2008). W Wilnie w okresie od
stycznia do maja 2009 r. odbyto sie juz ponad 250 imprez, w ktérych
uczestniczyto ok. 500 tys. widzéw. Najpopularniejsze z nich to: inaugu-
racja projektu (wiecej niz 200 tys. widzow), Dzien muzyki ulicznej"’
w samym Wilnie (ok. 100 tys. osob), wystawa gruzinskiego malarza Niko
Pirosmani (ponad 30 tys.), Lodowy barok'® (ponad 30 tys.)™.

Przy realizacji obchodéw ESK powstaje problem znalezienia wspdl-
nego jezyka. Scieranie sie wielu, czesto sprzecznych intereséw réznych
organizacji i instytucji kultury sprawia, ze niezwykle trudno dojsé do
kompromisu. W wielu przypadkach pojawiaty sie konflikty dotyczgce
zarzadzania projektami oraz tresci i charakteru imprez. Dlatego organi-
zatorzy nie zawsze trzymywali sie pierwotnego tematu oraz celéw i za-
dan (Narudyté 2006a). W efekcie powstat program o zbyt szerokim
spektrum tematycznym, co skutecznie rozprasza uwage potencjalnych
odbiorcéw i sprawia wrazenie pewnego chaosu. Jak zauwazyli respon-
denci, organizatorzy nie byli w stanie dobrze zarzgdza¢ wszystkimi
imprezami (NaruSyté 2006a), cze$¢ wartosciowych propozycji gineto
w nattoku innych wydarzen.

Eksperci podajg teoretyczne wskazéwki, w jaki sposob udanie kom-
ponowac tresci projektow i je realizowac¢. W opracowywanym programie
nalezy zachowac réwnowage pomiedzy: artystyczng wizjg a politycznymi
interesami, tradycjg a wspofczesng kulturg, popularnymi masowymi

osiadtg, pochodzgcg z innych rejonéw kontynentu, a nawet spoza Europy. Jednym
z gtdéwnych celéw obchodéw jest poszerzanie wiedzy obywateli europejskich o sobie
nawzajem oraz doprowadzenie do powstania poczucia przynaleznosci do tej samej
wspolnoty. W tym sensie ogdlna wizja obchodéw musi by¢ ,europejska”, a program musi
by¢ interesujgcy na szczeblu europejskim.

7 http://www.culturelive.It/pl/events2008/Street.

18 Wiecej informacji na ten temat mozna uzyskac na stronie internetowej:
http://www.culturelive.lt/pl/events2009/events2009-live/ledinis-barokas.

10 http://www.vilnius-tourism.lt/topic.php?tid=17&aid=1773.
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imprezami a miejscowg inicjatywag, centrum miasta a przedmiesciami,
profesjonalng sztukg a popularng tworczoscig, dominujgcymi instytucjami
kultury a niezaleznymi artystami, ofertg dla turystéw i mieszkancami,
miedzynarodowymi stawami a miejscowymi talentami, tradycyjng a nowa
dziatalnoscig, profesjonalnymi a amatorskimi projektami (NaruSyté
2006a). Ich praktyczna realizacja nie jest jednak taka prosta.

Juz teraz widac, ze na Litwie nie udato sie unikng¢ wielu btedow
w tworzeniu programu. Wyraznie ,zgubity sie” obchody Tysigclecia Litwy.
Zabrakto bowiem skutecznej reklamy, ktéra ukazataby najciekawsze oraz
najwazniejsze wydarzenia historyczne (Laurinénaite, Kas atkeliaus...).
Z powodow finansowych zrezygnowano z ciekawych, bo czesto najdroz-
szych, projektow. Czes$¢ imprez bez konsultacji ze spotecznoscig zwy-
czajnie nie dostata dofinansowania. Wiele natomiast z tych, ktére dostaty
pieniadze, do dzi$ wzbudza negatywne reakcje mieszkancoéw oraz gosci
(np. Arka nad Wilig przy Zielonym Moscie).

Jak widaé, do realizacji obchodéw ESK konieczna jest umiejetnosc
osiggania kompromiséw, sprawne zarzgdzanie projektami, a takze ze-
lazna konsekwencja w realizacji pierwotnych zatozen. Nieodzowne sg tez
konsultacje spoteczne i efektywna komunikacja z mieszkancami miasta.

7. Infrastruktura

Troche wiecej uwagi warto tez poswieci¢ infrastrukturze, bo jest ona
jednym z najbardziej widocznych rezultatéow obchodéw ESK. W wie-
kszosci przypadkow (np. Saloniki 1997, Porto 2001, Genua 2004) gtow-
nym celem dziatan staje sie odnowa istniejgcej infrastruktury. Dla nie-
ktorych miast miata ona nawet wieksze znaczenie anizeli realizowany
program kulturalny (European cities...).

Nalezy jednak zaznaczyC, ze zdarzajg sie wyjatki. Byty stolice, ktore
nie uwzglednity rozwoju infrastruktury w swych programach, np.: Hel-
sinki, Bergen, Reykjavik (wszystkie trzy bylty nominowane w 2000 r.) oraz
Sztokholm (1998 r.). Zdarzato sie tez, ze miastom nie udzielano pomocy
finansowej na inwestycje (z tego powodu np. w Krakowie nie wybudo-
wano nowej sali koncertowe)).

Inwestycje infrastrukturalne najczesciej dotycza dwdch grup dziatan:
budowy lub renowacji obiektow zwigzanych z kulturg oraz rozwoju


http://pl.wikipedia.org/wiki/Reykjav%C3%ADk
http://pl.wikipedia.org/wiki/Sztokholm
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niezbednej infrastruktury ,niekulturowej”, np.: ulic, oSwietlenia (Narusyté
2006Db).

Od 1995 r. 21 projektow ESK dotyczgcych infrastruktury kosztowato
tacznie 1396 min EUR (NarusSyté 2006b). Finansowanie inwestycji
w wiekszosci przypadkow zalezato od potrzeb poszczegolnych miast
oraz ich zdolnosci przekonywania witadz. Przyktadowo, Bolonia prze-
znaczyta na inwestycje tylko 7,8 min EUR, natomiast Saloniki — az 232,6
min EUR (European cities...).

Jedna trzecia stolic inwestowata w transport, inne miasta w tworzenie
,Zielonych terendw” oraz odnowe poszczegolnych dzielnic czy kwartatow.
Zauwazono takze, ze tytut ESK pomaga ,0zywi¢” projekty, ktére juz od
dluzszego czasu ,kurzyly sie” na pétkach. Przy inwestycjach infrastruktu-
ralnych uwidacznia sie¢ jednak jeden powazny problem. Cho¢ czesto
wznoszone obiekty nie byty gotowe do eksploatacji na czas, starano sie,
na zwazajgc na jakos¢, ukonczy¢ budowe. Dlatego w czesci budynkow
zaraz po zakonczeniu obchodow rozpoczynat sie remont (np. w Muzeum
Sztuki Wspotczesnej w Sztokholmie w 1998 r.) (NaruSyté 2006b). Jak
zauwazajg eksperci, osiggnieciu planowanych rezultatéw najczesciej na
przeszkodzie stajg brak czasu oraz niedostateczne dofinansowanie
(European cities...).

Na Litwie do dzis odczuwa sie skutki polityki prowadzonej przez
Zwigzek Radziecki. Wcigz wiele obiektéw nie jest przystosowanych do
potrzeb wspoétczesnej turystyki. Dlatego obchody ESK miaty by¢ szansg
na odnowe miasta, miaty stymulowac¢ renowacje obiektéw oraz przy-
stosowanie ich do potrzeb oséb niepetnosprawnych. Planowano nowe
inwestycje budowlane, a takze przyspieszony rozwdj i zmiany transportu
miejskiego oraz infrastruktury informacyjnej”®. Zamierzano wydaé na
rozw¢j infrastruktury 1,5 min litdbw (Packauskaité 2006). Dla poréwnania,
wladze Linzu oraz Gornej Austrii planowaty zainwestowa¢ w infra-
strukture ok. 300 min EUR (Lewoning 2008).

Na Litwie w tym roku na rozbudowe infrastruktury nie przyznano
obiecanej kwoty pieniedzy. Na potrzeby ESK miata by¢ zakohczona
odbudowa Paftacu Wiadcow, w ktérym miata odzwierciadla¢ sie cata,
tysigcletnia historia panstwa litewskiego. Jednak juz na poczatku 2009 r.
wiadomo byto, ze ukonczenie Patacu Wiadcow w wyznaczonym terminie

2 http://www.culturelive.lt/pl/vilnius2009/oprogramie/wyjatkowoscprogramu.
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nie jest mozliwe, gdyz brakuje co najmniej 20 min litbw (AMB: arba dar
20 min. lity...). W rezultacie 6 lipca 2009 r. dokonano jedynie symbo-
licznego otwarcia obiektu. Na razie turysci mogg ogladac¢ tylko dziedzi-
niec.

Nie zakonczono réwniez budowy Stadionu Narodowego, na ktérym
miato sie odbyé Swieto Piesni. Powodem jest afera finansowa towarzy-
szgca tej inwestycji. Problemy ekonomiczne bolesnie dotknety takze
i inne planowane budowle. Zrezygnowano m.in. ze wzniesienia pawilonu
wystawowego nad brzegiem Wilii przy Biatym Moscie (Narusyté 2006b).

Jak widag¢, finansowe mozliwoéci panstwa w duzej mierze determinujg
skale i przebieg obchodéw ESK.

8. Podsumowanie

W 2008 r. Wilno odwiedzito 1,2 min turystéw. Planowano, ze w 2009 r.
bedzie ich ok. 2 min (Packauskaité 2006). Pierwsze informacje podane
przez litewski Gtéwny Urzad Statystyki méwig, ze na poczatku 2009 r.
liczba przyjezdzajgcych na Litwie zmalata o 22% (Augustyté 2006).
Tymczasem Swiatowa Organizacja Turystyki zarejestrowata w tym roku
jedynie 8-procentowy spadek liczby podrézy miedzynarodowych (Kultd-
ros sostingje... ).

Jednym z powodow tak niskiej frekwenciji turystycznej jest bankructwo
najwiekszej linii lotniczej na Litwie flyLAL. To wiasnie ta firma podpisata
umowe o wspdtprace z ESK i byta jej oficjalnym partnerem?'. Zade-
klarowata tez pomoc finansowg dla projektu w wysokoséci 4,5 min LTL%.
W efekcie bankructwo firmy flyLAL byto nieoczekiwanym ciosem nie tylko
dla podréznych, ale przede wszystkim dla organizatoréw programu ESK.
Na Litwie nie ma innych duzych linii lotniczych, wiele regularnych lotéw
zostato wiec odwotanych.

Niezalezna dziennikarka Juditha Lewoning podkresla, ze Wilno po-

L Linia flyLAL miata odgrywaé role ambasadora, ktory mieszkancom catej Europy
przekazuje wiadomosé o Wilnie jako ESK i obchodach Tysigclecia Litwy. Na wszystkich
samolotach tej firmy miat widnie¢ logotyp programu. Poza tym linia lotnicza miata
przekaza¢ bezptatne bilety dla zagranicznych uczestnikéw projektow, a takze udzielaé¢
zainteresowanym klientom podstawowych informacji o ESK.

2 flyLAL” léktuvai skraidins... 2009.
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petnito dwa istotne btedy, ktére teraz negatywnie odbijaja sie na realizaciji
programu ESK.

Pierwszy btad to ignorowanie fachowych rad udzielanych przez eks-
pertow. Latem 2008 r. goscit w Wilnie Robert Scott, ktory zapoznat sie
z przebiegiem przygotowan do realizacji programu ESK oraz pozostawit
wskazoéwki, jak poprawi¢ dalszg dziatalnos¢. Eksperta niepokoit skompli-
kowany system przeptywu gotowki, zalecat uprosci¢ ten proces. Pod-
kredlat, ze biurokracja stwarza zbyt wiele ktopotdw.

Drugi problem, ktéry wymienita dziennikarka to zaprzepaszczenie
szansy stworzenia jasnej strategii marketingu i rozpowszechniania
informaciji, ktérej podstawowym celem bytoby ksztattowanie pozytywnego
wizerunku miasta i panstwa (Nesuprantama tikrové). J. Lewoning zazna-
cza, ze sukces programu ESK w duzej mierze zalezy od instytucji
odpowiedzialnych za jego realizacje, w szczegolnosci, czy rozumiejg one
mozliwosci i cele, ktére mozna osiggngé (Nesuprantama tikrové).

Nie nalezy robi¢ wszystkiego samodzielnie. Trzeba wykorzystywac
doswiadczenie zdobyte przez miasta, ktére juz byty ESK. Jest ono
cennym zrédtem informacji dla miast dopiero starajgcych sie o ten tytut.
Dobrg praktykg powinno wiec by¢ analizowanie trudnoéci napotkanych
przez poprzednie stolice (Poradnik dla miast...).

Nalezy takze dgzy¢ do maksymalnego wykorzystania wszystkich
mozliwosci i korzysci, jakie moze daé ten tytut. Jak wskazujg bowiem
badania, igrzyska olimpijskie, mistrzostwa w popularnych dyscyplinach
sportowych, festiwale, wystawy EXPO, a takze obchody ESK pozytywnie
wplywajg na rozpoznawalnos¢ w $wiecie miast-gospodarzy oraz uznanie
w Swiecie biznesu (BBC papasakojo...). W dtuzszej perspektywie gwa-
rantujg réwniez wzrost popularnosci wsréd turystow, szczegdlnie zagra-
nicznych.

Organizatorzy takich imprez nie zawsze jednak biorg pod uwage
diugotrwate efekty i wieloletnie korzysci. Nalezy zatem koncentrowac sie
nie tylko na dochodach finansowych w biezgcym roku, ale i mysle¢
0 zyskach w przysztosci.

Mozna wymieni¢ jeszcze wiele innych problemdw, ktore nie pozwolity
w petni zrealizowa¢ program obchodéw ESK w Wilnie. Byty to: nieod-
powiednie zarzgdzanie finansami, brak doswiadczenia w realizacji i za-
rzgdzaniu programami europejskimi oraz nieuwzgledniona trwatosc¢ pro-
jektéw w czasie (European cities... 2004).
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9. Zakonczenie

W podsumowaniu artykutu nalezatoby wymieni¢, co nalezy uwzglednic
w realizacji programu ESK. Po pierwsze, wyznaczenie priorytetow.
Trzeba przy tym braé sie pod uwage budzet — czy sg zabezpieczone
srodki pieniezne na realizacje gtéwnych punktéw programu. Nastepnie
trzeba okresli¢ cele, zapewni¢ spdjnos¢ tematdéw oraz stworzyC jasng
strategie. Wiele uwagi nalezy takze pos$wieci¢ wyborowi europejskich
partnerow i z duzym wyprzedzeniem nawigza¢ z nimi bezposrednie
kontakty. Do realizacji projektow warto zaprosi¢ ekspertow (bedg stuzy¢
dobrg radg).

Przede wszystkim nalezy skupic sie na artystycznej jakosci projektow,
a nie na politycznych rozgrywkach, poniewaz wazny jest rozwoj kultury,
a nie interesy jednostek. Program powinien zawiera¢ jak najwiecej
ambitnych projektéw europejskich. Nie trzeba przy tym obawiac sie
trudnych lub kontrowersyjnych tematow. | co nie mniej wazne — zapewnic
publiczny wymiar europejskim projektom. Nie wolno skupia¢ sie tylko na
artystach i interesach mniejszosci (European cities... 2004).

Niestety, jak pokazuje pierwsze potrocze 2009 r., Litwa nie wykorzy-
stata w petni mozliwosci, jakie daje przyznanie tytutu ESK. Ma jednak
jeszcze przed sobg kilka miesiecy, by skorygowaé popetnione btedy
i udowodni¢ Europie, ze Wilno jest godne tego miana.
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Joanna Orzechowska

MIASTO SUBIEKTYWNIE - L ODZKIE
PODWORKA PRZY ULICY
PIOTRKOWSKIEJ?!

Alicja pokaze mu, Ze miasto moze byc¢ kraing czaréw,
ktorej Zrodtem jesteSmy my sami, nasze wiasne widzenie miasta.
A. Szeffel (2007)

1. ,,Miasto od podwoérka” jako produkt turystyczny

Turystyka i jej podstawowe pojecia, takze i produkt turystyczny, stajg
sie w dzisiejszym $wiecie coraz bardziej niejednoznaczne. Poszukiwanie
zupetnie nowych produktéw turystycznych jest wyzwaniem. Autorka
proponuje zatem niezwykle dla poznajgcych miasto doswiadczenie —
wycieczke po podwoérkach. Cele takiej formy prezentacji miasta to
przekazanie czesto bardzo interesujgcych informacji na temat miejskich
podwérek, proba zwrdcenia uwagi na to, co na co dzien pozostaje
niedostrzegalne, i przekonanie turysty, ze to, co najbardziej wartosciowe
w poznawaniu miasta to jego indywidualne spojrzenie i odczucia, ktére
0ono w nim pozostawia — subiektywne poznanie.

Przewodnik turystyczny ma tu za zadanie jedynie tak prezentowac
miasto, by odczuciom zwiedzajgcego nadaé pozytywny charakter. Efekt
ten mozna uzyskac przez zaangazowanie osoby, ktora odkrywa wiasne
odczucia i przezycia zwigzane z miejscem, opowiada nie o faktach, lecz

! Artykut powstat w wyniku doswiadczen autorki zwigzanych z przygotowywaniem
w Instytucie Geografii Miast i Turyzmu UL pracy magisterskiej pt. ,Walory turystyczne
todzkich podworek przy ulicy Piotrkowskiej” (promotor prof. dr hab. S. Liszewski),
realizacjg cyklu reportazy o podwdrkach w Polskim Radio t6dz z dziennikarkg Barbarg
Wisniewska w 2008 r. oraz z prowadzong przez autorke miejskg wycieczkg PTTK
szlakiem podworek przy ul. Piotrkowskiej.
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0 zyciu mieszkancow miasta, nadajgc opowiesci ludzki, a przez to blizszy
wymiar. W produkcie turystycznym zwigzanym z podworkami atrakcyjne
i nowe sg nie tylko zmiana perspektywy spojrzenia na miasto — per-
spektywa od wewnatrz, ale i sposéb prezentacji. Podworka mogg samo-
dzielnie, jako subprodukt ulicy Piotrkowskiej, przyciggac turystéw za-
rowno w swojej dzisiejszej formie, jak i w formie przeksztatconej, po-
réwnywanej do podwérek z innych miast, np. podworek berlinskich.

— ——

Fot. 1. Piotrkowska 38. Brama kamienicy — Fot. 2. ,Diabet tkwi w szczegole” —
granica pomiedzy swiatem zgietku ulicy Piotrkowska 147. Zeby dostrzec piekno
a jej spokojnymi kuluarami podwdrek musimy wyostrzy¢ swoje zmysty
(fot. autorki 2007) postrzegania. Drewniana dekoracja

obudowy wrét bramnych
(fot. autorki 2008)

2. ,Klucz” dzisiejszego turysty

Podroz jest przygoda. Henry Miller mawiat, ze wazniejsze jest odkrycie kosciotka,
0 ktéorym nikt nie styszat, niz podréz do Rzymu, gdzie trzeba zwiedza¢ Kaplice
Sykstynska wraz z dwustoma tysigcami rozwrzeszczanych turystéw. P6jdz do Kaplicy
Sykstynskiej, ale daj sobie czas, by pobtgka¢ sie po uliczkach i zautkach, poczuj
wolnos¢ czlowieka szukajgcego tego, czego jeszcze nie zna, ale z pewnoscig znaj-
dzie i co odmieni jego zycie (Coelho 2006).

M. Ertman (1998) we wstepie swej ksigzki o tddzkich witrazach pisze
o tym, Zze na poznanie miasta zawsze mozna znalez¢ jakis ,klucz’.
W Rzymie istnieje np. szlak wytyczony w ten sposéb, by zawsze i$¢ po
zacienionej stronie ulicy. Moze czasami warto odnalez¢ swdj ,klucz”,
poniewaz
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Kontakt z zabytkiem t6édzkim ogranicza sie czesto do lustracji fasady patacu lub
kamienicy, czasem bryty wolno stojgcej willi. Rzadziej wchodzimy na podworze,
jeszcze rzadziej do wnetrza (Ertman 1998).

Odnajdywanie ciekawych miejsc samemu lub z drugim cztowiekiem to
takie towienie chwil”’, ktére juz w nas zostajg. A czasami mozna w pod-
workach dokona¢ interesujgcych odkry¢, wiedzg o tym fotografowie.

Jedna z todzianek, komentujgc przeprowadzang przez autorke na
potrzeby pracy magisterskiej ankiete, stwierdzita: ,Temat dziewiczy,
a przeciez nie od dzi$ sg ludzie, ktorych zachwycajg wiasnie podworka,
ukryte serce ulic. Pamietam wywiad z Whartonem, niegdy$ czestym
gosciem todzi. Zwiedzajgc wtasnie wchodzit na podworka i robit zdjecia,
bo dla niego byly one magiczne, dla mnie tez”. Z kolei doswiadczony
tédzki przewodnik turystyczny zauwazyt: ,Mimo ze przeszio trzydziesci
lat oprowadzam wycieczki po todzi, nad tym sie nie zastanawiatem”.

3. Zapracowacé na dobry wizerunek miasta

tédz jest miastem, ktore wcigz balansuje w poszukiwaniu swojego
wizerunku. A. tuczak (2002) opisuje wizerunek miasta jako powigzanie
pogladdw i wrazen, a wiec subiektywnych spostrzezen i opinii. Odgrywa
on w turystyce bardzo duzg role. Niebywatg rzeczg jest to, ze cziowiek
podejmujgc decyzje, tylko w 1/7 kieruje sie argumentami rozumowymi,
pozostata cze$¢ to motywy irracjonalne, na ktére przy ,zakupie” produktu
miasto wizerunek ma ogromny wptyw. Kreujgc wizerunek miejsca trzeba
podkresli¢ wiasng tozsamosc¢. Nie poréwnujmy wiec siebie do innych, ale
skupmy sie na tym, co nas sposrdd nich wyréznia. Niewatpliwie dobry
wizerunek miasta kreujg sami mieszkancy. Pozytywnym przyktadem
miasta poprzemystowego, ktére borykato sie ze swoim ztym wizerun-
kiem, jest Wigan w Wielkiej Brytanii. Jako jego hasto reklamowe postu-
zyto zdanie ,Nigdy nie bytem w Wigan, ale wiem, jak tam jest” (Urry
2007) i umieszczone zdjecia ,starego” wizerunku i ,nowej twarzy” miasta.
Zeby tworzyé co$ nowego, trzeba nazwaé to, co istnieje obecnie. By
tworzy¢ wizerunek miasta, nalezy je poznawac — z dobrej i ztej strony.

O czym pomysli potencjalny turysta, kiedy ustyszy o todzi? Bardzo
czesto pierwszym skojarzeniem jest ulica Piotrkowska. Czesto méwimy,
ze ulica Piotrkowska jest salonem todzi. Jak dbamy o centrum, o nasz
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salon? Czy Piotrkowska to tylko ulica? Oto fragment opisu projektu
koncepcyjnego, wyréznionego w 9. edycji szczecinskiego konkursu archi-
tektonicznego ,Srédmiescie inaczej” fundacji Animatika, ktérej autorkami
sg Barbara Marchwicka i Justyna Stokarczak:

Za punkt wyjscia prac projektowych przyjetySmy diagnoze, ze choroba tego
fragmentu miasta zaczyna sie w miejscu niedostrzeganym z ulicy na pierwszy rzut
oka — zaczyna sie w srodku. Kwartat, owszem jest gtéwnym elementem fizycznie
formujgcym miasto, ale sg jeszcze mniejsze jednostki, ktére tworzg jego strukture.
Whnetrza kwartatéw to serca bijgce dla centrum, tak jak mieszkancy [...], ktérym te
wnetrza sg najblizsze, sa sercem miasta. Efekty osiggniete poprzez zrewitalizowanie
podworek (w konsekwencji ksztattujace stosunek samego mieszkanca do rewitali-
zacji) moga odbi¢ sie echem na przestrzeni catego srodmiescia — jego funkcji repre-
zentacyjnej ksztattujgcej wizje miasta wspotczesnego. Zrewitalizowane podworko,
za posrednictwem mieszkancow, ,ozlewa sie” wigc poza granice kwartatu. Ich
wnetrza, jako podstawowa warstwa mieszkalno-ustugowego centrum, nie mogg po-
zostawa¢ martwe, jesli Srodmiescie ma zyé.

4. Od waloru do produktu

Jedna z definicji turystyki miejskiej okresla jg jako forme turystyki
zwigzang z walorami i zagospodarowaniem turystycznym (Kowalczyk
2001). Czym jest zatem walor turystyczny? Walor to taka wartos¢, ktéra
powinna zainteresowac turystow. Wartos¢ ta ma charakter raczej obiek-
tywny. Na podstawie naszej wiedzy i doswiadczenia mozemy podejrze-
wac, co jest walorem, a co nim nie jest. J. Kaczmarek, A. Stasiak oraz
B. Wiodarczyk (2002) moéwig o dwoch rodzajach waloréw turystycznych
bedgcych wynikiem ich charakteru. Sg to walory miejsca i wydarzen.
K. Orzechowska-Kowalska (1994), badajgc walory turystyczne Krakowa,
podkres$la, ze tego rodzaju badania pomagajg okresli¢ polityke turysty-
czng miasta. Jezeli chcemy wykorzystaC walory w turystyce, potrzebna
jest ich oprawa informacyjna. Od tego, na ile walor jest poznany, czy
wystepuje w folderach o miescie, na mapach i w literaturze zalezy, w jaki
sposob kreuje sie oferte turystyczng miasta. Znajac walory wiemy, czym
dysponujemy w tworzeniu miejsc dla turystow.

Jezeli jakis walor turystyczny ,urzeczywistni sig”, zainteresuje i przy-
ciggnie turystbw mozemy wowczas mowiC¢ o atrakcji turystycznej.
Atrakcja ma zatem charakter bardziej subiektywny niz walor. G. Gotemb-
ski (2002) uwaza walory za podstawowy sktadnik atrakcji turystycznej.
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Oceniajac, czy dany element jest atrakcyjny turystycznie czy tez nie,
trzeba bra¢ pod uwage wrazenia turystéw. To, w jaki sposéb postrze-
gamy rzeczywisto$¢ zalezy od indywidualnej wrazliwosci i preferenciji.
Jednak posrdod cech, ktore dzisiaj w najwiekszym stopniu powodujg
satysfakcje u turystow, czesto wymienia sie autentyzm (Nowacki 2003).
Mozemy moéwié o autentyzmie miejsca i autentyzmie oséb.

D. MacCannell (2005) okresla turyste mianem pielgrzyma, ktéry po-
szukuje autentyzmu w miejscach mozliwie oddalonych od miejsca swojej
codziennos$ci. Turysci zafascynowani sg ,prawdziwym zyciem”. Zycie
takie mozemy znalez¢ czesto jedynie za kulisami, gdzie pozostajg ukryte
przed przechodniami. Spojrzenie turysty to préba wtargniecia w czyjes
Zycie, na co osoba niebedaca turystg nie moze sobie pozwoli¢. W auten-
tycznosci tkwi niebezpieczenstwo tworzenia ,sztucznych inscenizacji
autentyzmu”, czyli martwych przestrzeni turystycznych.

J. Urry (2007), opisujgc doswiadczenia turysty, méwi m.in. o tym, ze
turysta poszukuje obiektéw dla niego wyjatkowych, to jest takich cech
krajobrazu i architektury miejskiej, ktére sg rézne od tych, jakie widzi na
co dzien. Poszukuje takze znakow. Znakiem moze by¢ zakochana para
siedzgca w kawiarni w Paryzu, ktora ucielesnia idee romantycznego
miasta. Znakiem moze by¢ mim na sredniowiecznym rynku, bezdomny
ciagngcy wozek z makulaturg (t6dzki ,Edi’), para tanczaca tango na ulicy.
Turyste mogg takze zainteresowacé ,niezwyczajne aspekty obiektéw,
ktére kiedys$ byly zupetnie zwyczajne” (Urry 2007). To, co sie turyscie
podoba z jednej strony szybko sie zmienia, gdyz ciggle szuka on czego$
nowego, z drugiej zas strony ,wszystko, na co zwraca sie czyjg$ uwage
jest potencjalnie atrakcjg” (MacCannell 2005). Duza tu rola przewodni-
kéw i innych oséb uczestniczgcych w obstudze turystow, ujawniajgca sie
w odpowiednim ,zaserwowaniu” walorow.

Dochodzimy w tym miejscu do charakterystyki pojecia produktu
turystycznego. W dzisiejszym Swiecie produkt turystyczny to wszystko
to, co turysta chce kupic¢. Miasto jest takim megaproduktem. Jakosc¢ jego
oferty polega wedlug T. Domanhskiego (2002) na tgczeniu bardzo duzej
liczby ,detali”, ktore dopiero razem stworzg pozytywny obraz produktu,
jakim jest miasto. Produkt ten nie moze by¢ wynikiem jedynie kosme-
tycznych zabiegow, zwigzanych z renowacjg fasad i wybranych elemen-
tow tkanki miejskiej:
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Miasto to nie tylko place, ulice. To takze wnetrza budynkow i kwartatéw zabudowy.
Witryny galerii, przeszklone biurowce, prywatne mieszkania, wewnetrzne podwdérka,
dziedzince. Miasto to balansowanie pomigdzy wnetrzem a zewnetrzem. Dostepnym
a niedostepnym. Zagladanie do $rodka, wyglgdanie na zewnatrz (Porebska 2006).

Czym jest zatem owe podworko, tak wazne dla miasta i dla gosci,
ktérych zapraszamy do salonu miasta, czyli jego centrum. Rozwazajgc
nad roznicg pomiedzy przestrzenig a miejscem dodajmy za Y.-F. Tua-
nem (1987), iz miejsce zawsze co$ znaczy dla cztowieka, moze miec
rézng wielko$¢, od ulubionego fotela poprzez ulice. A wiec i miasto lub
jedno podwdérko, z ktorym wigze sie jaka$ historia albo wazna osoba.

Definicja t6dzkiego podwoérka kamienicy zostata zaczerpnieta z pra-
cy G. E. Karpinskiej (2000):

W todzi stowo podwoérko kojarzy sie z zamknietg z czterech stron przestrzenig
0 podtodze (tak méwig architekci) ubitej z ziemi, wylanej asfaltem lub wylozonej
kamieniami, i odnosi sie gldwnie do kamienic czynszowych.

5. Geneza podworek przy ulicy Piotrkowskiej

tédz byta miastem od Sredniowiecza, jednak jej rzeczywisty rozwoj
rozpoczgt sie na poczatku XIX w. Decyzjg wtadz Krolestwa Polskiego
miasto awansowato do rangi ,osady fabrycznej” i uzyskato swoj klasy-
cystyczny plan. Od tego momentu rozpoczat sie fenomen miasta fabry-
cznego, ktére uzywajgc okreslenia Wiadystawa Reymonta stato sie
.Ziemig obiecang” dla tworzacych tu swoje fortuny fabrykantéw. Ponad
czterokilometrowa ulica Piotrkowska potgczyta wytyczone w todzi osady.
Nowe Miasto — czes¢ dla sukiennikédw na poétnocy oraz todke na po-
tudniu, gdzie osiedlali sie tkacze Inu i bawetny. Poczatkowo zabudowe
ulicy stanowity drewniane domy bedgce takze warsztatem pracy
przybytych tu z terenéw dzisiejszych Niemiec, Czech i Slgska kolonistow.
Za domem na diugich dziatkach znajdowat sie ogrdod, budynki gospo-
darcze i pola uprawne.

Z czasem przy ulicy Piotrkowskiej powstawaty murowane domy pie-
trowe — typu matomiasteczkowego, a w latach 70. XIX w. pierwsze
kamienice czynszowe, z czasem coraz wyzsze i bardziej ozdobne ka-
mienice wielkomiejskie i rezydencjonalne. Za ich fasadami, wypierajgc
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ogrody, rozbudowywaly sie oficyny, czasem cate fabryki. Zabudowa
Z uwagi na coraz wyzsze ceny gruntow i duze zyski z wynajmu mieszkan
przy reprezentacyjnej ulicy miasta stawata sie coraz bardziej ciasna. Tak
powstaty charakterystyczne dla todzi, najdtuzsze w Polsce, obudowane
czesto z czterech stron oficynami podworka studnie.

6. Wycieczka przez podwoérka®

Wrazliwy obserwator dostrzeze pierwsze ciekawostki juz od momentu
przekraczania granicy — ulica a wnetrze kamienicy, miasto a jego bar-
dziej intymna przestrzen. Do swiata podwoérka prowadzi brama.

Brama jest przestrzenia, ktéra spaja, ale tez rozdziela dwa $wiaty: ulicy i domu,
jednoczesnie nie nalezgc do zadnego z nich (Karpifska 2000).

Fot. 3. Piotrkowska 282. Jedna Fot. 4. Piotrkowska 104. Wchodzac
z ponad 30 form pachotkéw na podwérko nie wolno przeoczyé
(fot. autorki 2007) skrzydet bramnych metalowych,

kutych czy drewnianych
(fot. autorki, 2007)

2 Na podstawie przeprowadzonej przez autorke inwentaryzacji 126 podworek przy
ulicy Piotrkowskiej.
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Wejscia na podworze ,strzegq” pachotki, zwane inaczej odbojnikami.
Kamienni albo zeliwni wartownicy przyjmujg rézne ksztatty prezentujagce
ok. 30 form. Dawniej chronity one narozniki i sciany bram oraz drewniane
skrzydta furt od zniszczenia przez piasty kot powozow. Stanowity takze

dekoracje kamienic (Ciupinski 1988).

Fot. 5. Piotrkowska 86. Turyste
podnoszgcego gtowe do géry bramy moga
zadziwi¢ mnogoscig form sklepien
(fot. autorki 2007)

Niezwyktg ozdobg sg witraze,
wkomponowane w sklepienie bramy
albo widoczne przez uchylone drzwi
prowadzgce do klatki schodowe;.

Z innych ciekawostek w bramie
mozna zobaczyé¢ stare gabloty, kté-
re aktualnie wykorzystywane sg jako
miejsce ekspozycji twdrczosci nowo-
czesnej miedzynarodowych artys-
tow (projekt ,Myspace” realizowany
w 2007 i 2008 r. na przetomie
pazdziernika i listopada). Za pomoca
ulotki zawierajgcej adresy kolejnych
czesci wystawy mozna byto odbyé
spacer przez tédzkie bramy. Podo-
bna akcja moze dotyczyC starych
tablic ze spisem lokatoréw czy tablic
na ogtoszenia.

Warte uwagi sg réwniez furty,
czasami zdarzajg sie drewniane
albo Zeliwne kute, albo w postaci
potgczenia tych dwdch rodzajow
materiatu. Przechodzgc dalej warto
podnies¢ gtowe do gory. Sklepie-
nia bram mogg przyjmowaé wiele
postaci. Eklektyzm kamienic przy-
wotuje cechy réznych styléw. Spot-
kamy zatem sklepienia przypomi-
najgce gotyckie krzyzowo-zebrowe
albo drewniane sufity kasetonowe.
Sa bramy, ktére odznaczajg sie bo-
gatg i skromng dekoracja.

Fot. 6. Piotrkowska 86. Uchylone drzwi
klatki schodowej ukazujg ich wnetrze
— malowane $ciany i witraze...
(fot. autorki 2007)
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Jesli trafimy do bramy, ktéra nie zaoferuje kunsztownych furt czy
dekoracji, wymysinych sztukaterii, kolorowych ptytek ceramicznych czy
boazerii, to i tak w kazdej formie pozostaje ona dobrym miejscem do
obserwacji. W bramie stojgcy przechodzien nie wzbudza takiego za-
interesowania, jak stojgcy na ulicy. W bramie mozna sie takze schroni¢
przed deszczem. Albo ustysze¢ stukot obcasow o bruk i wyobrazi¢ sobie
dawne czasy...

Wchodzgc na podworko mozemy powiedzie¢ ,dzien dobry” nie tak jak
na ulicy, a wtedy przestrzen staje sie miejscem. Jest ono centrum
kamienicznej rzeczywistosci, przestrzenig, ktérej cztowiek nadat tozsa-
mos$¢, czynigc jg miejscem (Stawek 1997, za: Karpinska 2000).

Co zobaczy na podwérzu uwazny, eksplorujgcy miasto turysta?
Fasady oficyn juz nie sg tak ozdobne jak kamienic frontowych, jednak
spotykany jest skromny detal, a nawet rzezba zdobigca catkiem prostg
sciane. Nasze oczy wedrujgce po $cianach oficyn zatrzymajg sie na
oknach. Ich rézne ksztalty, zdobienia ram, a takze nietypowe podziaty
spotykamy najczesciej w klatkach schodowych. Same klatki wystajgce
z lica budynku wprowadzajg element dynamizmu do prostych bryt oficyn.

Niekiedy na todzkim podwdrku
mozna odkry¢ niezwykte drewniane
balkony z dekoracyjng stolarka,
niektdre z nich stuzyly Zydom jako
miejsce modlitwy w czasie Swieta
namiotow i noszg nazwe kuczek.

Buty wedrowca natomiast naj-
czeéciej stgpajg po betonowej na-
wierzchni, ale na szczescie gdzie-
niegdzie dostrzezemy czar tédz-

_ kiego bruku. Otacza on w niekt6-
Fot. 7. Piotrkowska 40. . . .
Czar drewna w balkonach rych podworkach opisane cyrylicg
(fot. autorki 2007) wiazy studzienek kanalizacyjnych —
pamiatke rosyjskich rzaddéw.

A podnoszgc gtowe delikatnie wyzej mozemy ujrze¢ studnie zeliwne
wbudowane w $ciane oficyny.

Wedréwka przez podwoérka moze okazaé sie zaskakujgca, kiedy
odkryjemy, ze za pierwszym podworkiem znajduje sie kolejna brama
i kolejne podworko, i tak do trzech, chyba ze nasz spacer zakonczymy na
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réwnolegtej do Piotrkowskiej ulicy, kiedy podwdérko bedzie przejsciowe.
Inne odkrycia mogg by¢ zwigzane z dawnymi urzadzeniami, jak dzwigi
(oficyny czesto petnity funkcje magazynéw) oraz z catkiem nowymi,
ciekawymi graffiti.

todzka specjalnose, czyli podwoérka studnie sg niekiedy catkowicie
pozbawione zieleni, tak samo jak oficyny potudniowe stohca. Jakie jest
jednak zaskoczenie przybysza, kiedy odkryje, ze w ,betonowym”
Srodmiesciu to wtasnie podworka mogg by¢ miejscem, gdzie rosng
drzewa. Ogrod podworka moze by¢ wykorzystany na nietypowa
wystawe. W todzi np. zamienit sie na jakis czas w park jurajski, cieszagc
szczegdlnie dzieci, ktére naméwity rodzicow na to spotkanie z prehistorig
posréd todzkich kamienic z XIX w. Niezwykle malowniczo prezentujg sie
pnacza. Dzikie wino obrasta sciany kamienic, klatki schodowe, a bywa
i tak, ze winogrono tworzy przedtuzenie bramy.

Fot. 8. Piotrkowska 147. Zeliwna studnia Fot. 9. Piotrkowska 48. Dzwig przypomina
(fot. autorki 2007) o przemystowej funkcji podwoérek
(fot. autorki 2007)

A posrod innych, mniej wymiernych walorow mozna powiedzie¢
o atmosferze podwoérka, ktore staje sie okazjg do obserwacji zycia
miasta. Starodawne zaklady rzemieslnicze krawcow, szewcow czy
kaletnikéw i reklamujgce je tabliczki, suszgce sie pranie i podworkowe
koty stajg sie motywem zdje¢ fotograféw. Duze znaczenie ma takze fakt,
iz podworka sg ucieczkag od gwaru ulicy, od jej ruchu.
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Czasem tez na pozoér zupetnie zwyczajne podwoédrko moze miec
jeszcze inng wartos¢. Okazuje sie bowiem, ze jedno z mieszkan w oficy-
nie byto domem swiatowej stawy pianisty Artura Rubinsteina.

Fot. 10. Piotrkowska 42. Winogrono
oplata kamienice w czterech kolorach
por roku: wiosennej zieleni lisci, granacie
owocow lata, ztota jesieni i szarosci zimy
(fot. autorki 2007)

Fot. 11. Piotrkowska 101. Kot podwdérkowy
(fot. autorki 2007)

Nie mozna zaprzeczy¢, ze opisane
walory mogg by¢ atrakcjg dla waskiej
grupy turystéw, dla ktérych mozna
stworzy¢ szlak po najciekawszych
z nich albo impreze kulturalno-
-artystyczng, festiwal czy noc filmo-
wag w podworku. Muszg to by¢ ludzie
wrazliwi i dociekliwi, pragngcy po-
znac¢ miasto i odczu¢ jego atmosfere.
Nie wszyscy jednak oczekujg takich
produktow. Prawda zniszczonych
elewacji, kruszacych sie tynkéw, ma-
sy samochodow parkujgcych w pod-
workach, brud i najgorsze, co moze
sie zdarzy¢ — bezmysinej przebu-
dowy, catkowicie niszczgcej charak-
ter miejsca, to wrazenia jakich dozna-
jemy spogladajgc na podworka.

Fot. 12. Piotrkowska 200. Herbaciarnia
(fot. autorki 2007)

Drewniane okna o zdobionych ramach wymieniane sg na plastykowe,
stare ptytki w bramach zostajg zamalowane farbg olejng. | tak klimat XIX-
wiecznej Lodzi odchodzi w zapomnienie.
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7. Szukajac wzoréw

Popatrzmy na podworka swoich miast najpierw jako fotografowie,
potem jako realisci, a na koniec jako wizjonerzy szukajgcy pomystu na
produkt turystyczny. Dostrzezemy wtedy, jak wazne jest odpowiednie
zagospodarowanie podwérek. W wielu z nich lokalizowane sg zakfady
gastronomiczne: stynne todzkie puby, restauracje, kawiarnie oraz
przytulne herbaciarnie. todzianie lubig tez ,podwodrkowe” kina i ga-
lerie.

Wsréd kilku tadnie zagospodarowanych podwérek wyréznia sie ,Sece-
sja” Piotrkowska 89, gdzie Krzysztof Apostolidis stworzyt nowoczesng
i udang aranzacje w postaci reprezentacyjnego pasazu. Ale niewatpliwie
projekty przebudowy powinny przede wszystkim odwotywac sie do cza-
sow XIX w. Trzeba podkreslic wage koncepcji podworkowych ogrodow,
tworzonych w czasach powstawania todzi. Jest to bardzo cenny element
sroédmiescia, ktore stajgc sie bardziej przyjaznym miejscem dla miesz-
kancow i turystéw, potrzebuje zagospodarowanej zieleni.

Mozemy bra¢ przyktad z matych przytulnych ogrodéw praskiego Sta-
rego Miasta, np. Ogrodu Franciszkanskiego, ukrytego posrod miejskiej
zabudowy. Dla turystow takie ogrody to nie tylko miejsce odpoczynku
i kontemplacji miasta, ale tez pewnego rodzaju niespodzianka. Tak samo
rzezba ukryta w podworzu staje sie dla wedrujgcego turysty mitym
zaskoczeniem albo fontanna dajgca przyjemny chtéd w gorgcy dzien.

Innym przyktadem podwdrek, na ktérych mozna sie wzorowac, sg Die
Hackeschen Hoéfe w Berlinie. Wybudowane w 1905 r., najwieksze wow-
czas zatozenie mieszkaniowo-ustugowe Niemiec, obejmowato budynki
okalajgce osiem podworek. Architekci pragneli stworzy¢ przyjazne dla
berlinczykéw miejsce zamieszkania, posiadajgce takze funkcje ustugowg
i kulturalng. W przeludnionym i nekanym przez gruzlice miescie projekt
ten byt pomystem bardzo nowatorskim. Kolejne pietra zyskaty odrebne
funkcje, ustugi w duzej mierze skupiaty sie wokdt dobrze prosperujgcego
w tych czasach berlinskiego przemystu konfekcyjnego.

Tworcy Kurt Berndt i August Endel, pragngc odcigé mieszkancow od
hatasow i niepokoju ulicy, zadbali o zielen, studnie, balkony, secesyjne
dekoracje fasad, petne wyposazenie sanitarne i centralne ogrzewanie.
Miejsce to po zniszczeniach czasdéw wojny i nastepujgcych po niej wyda-
rzen berlinskiej historii poddano rewitalizaciji, ktorg ukonnczono w 1997 r.
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Fot. 13. Plan kompleksu Die Hackeschen Fot. 14. Der Endelscher Hof
Hoéfe w Berlinie w kreacji wieczornej
(www.hackesche-hoefe.com) (www.hackesche-hoefe.com)

Potgczenie funkcji mieszkalno-kulturalno-ustugowej istnieje tu do dzis.
Podwodrza typowo mieszkalne zamyka sie na noc, do dyspozycji gosci sg
zas obiekty gastronomiczne, kina i teatry. Od czasow rewitalizacji Die
Hackeschen Hoéfe staty sg jedng z najdrozszych i najbardziej znanych
nieruchomosci Berlina oraz licznie odwiedzang przez turystow atrakcjg —
jednoczesnie zabytkiem Berlina.

Fot. 15-16. Najstarszy pietrowy dom todzi — Piotrkowska 247. Na zdjeciu z lewej
mieszkanka podworka, ktéra pracowata w istniejgcej pod tym adresem filharmonii,
opowiadata o czasach, gdy podwérko byto miejscem odswietnego gwaru
(fot. autorki 2007)
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Mozna smiato uzy¢é okreslenia, ze podworka sg ,duszg miasta”.
Pokazujg one jego prawdziwg twarz. Mata architektura i detale opowia-
dajg o codziennym zyciu w przesziosci i dzi§. Dlatego tak wazne jest
zachowanie takich miejsc. Pozbawiona wyobrazni przebudowa zabiera
miastu niebywatg atrakcje. Turystow ciggnie do podwdrek. Chcg oni
okry¢ tajemnice miasta, w ktérg poprowadzi ich przewodnik (osoba lub
ksigzka). Wycieczka po podwérkach to wydarzenie, ktére odmienia i wy-
ostrza spostrzegawczosc.

W jednym z filméw Wima Wendersa pt. Alice in den Stadten, niemie-
cki dziennikarz Winter ma do napisania artykut na temat pewnego
amerykanskiego miasta. Probuje oddac¢ jego charakter za pomocg zdjec.
Jednak krajobrazy wywofane z kliszy sg inne niz te, ktore widziat
w rzeczywistosci. W odpowiednim dobraniu stéw pomoze mu Alicja,
dziewczynka chwilowo porzucona przez matke, ktéra zabierze go w pod-
réz, w ktérej mezczyzna odnajdzie odpowiednie widzenie miasta (Szeffel
2007). Cytat rozpoczynajgcy artykut podkresla, ze to wilasnie nasze
subiektywne spojrzenie na swiat jest czesto zrédiem wielu ciekawych
odkryc, ktére skrywa miasto. Bo przeciez:

Nikt nie wraca z podrézy takim, jakim na nig wyruszyt
Graham Greene

Literatura

Ciupinski T., 1988, Lekcja wychowania obywatelskiego trwa, Wedrownik, 4
(316).

Coelho P., 2006, By¢ jak ptyngca rzeka. Mysli i impresje 1998—2005, Swiat
Ksigzki, Warszawa.

Domanski T. 2002, Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zada-
niem marketingu terytorialnego, [w:] Marketing terytorialny, pod red. T. Marko-
wskiego, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN, Warszawa.

Ertman M., 1998, toédzkie witraze, Wydawnictwo Literatura, £6dz.

Gotembski G. (red.), 2002, Kompendium wiedzy o turystyce, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa—Poznan.

Kaczmarek J., Stasiak A., Wiodarczyk B., 2002, Produkt turystyczny, albo jak
organizowac poznawanie $wiata, Wydawnictwo UL, £6dz.

Karpinska G.E., 2000, Miejsca wyodrebnione ze $wiata. Przykfad tédzkich
kamienic czynszowych, todzkie Studia Etnograficzne, t. XXXVIII, Polskie
Towarzystwo Ludoznawcze, £6dz.



Miasto subiektywnie — t6dzkie podwdrka przy ulicy Piotrkowskiej 333

Kowalczyk A., 2001, Geografia turyzmu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa.

tuczak A., 2002, Wizerunek miasta jako element strategii marketingowej, [w:]
Marketing terytorialny, pod red. T. Markowskiego, Komitet Przestrzennego
Zagospodarowania Kraju PAN, Warszawa.

MacCannell D., 2005, Turysta. Nowa teoria klasy prézniaczej, Muza, Warszawa.

Nowacki M., 2003, Wrazenia 0s6b zwiedzajgcych atrakcje turystyczne, Folia
Touristica, 14.

Orzechowska-Kowalska K., 1994, Analiza wybranych waloréw krajoznawczych
Krakowa (zasoby, stan, udostepnienie, warto$ci poznawcze i emocjonalne),
Folia Turistica, 5.

Szeffel A., 2007, Widzenie niewidzialnego. Kino drogi Wima Wendersa, Auto-
portret. Pismo o dobrej przestrzeni, 1.

Tuan Y.-F., 1987, Przestrzen i migjsce, PIW, Warszawa.

Urry J., 2007, Spojrzenie turysty, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Strony internetowe

http://www.animatica.org/index.php?option=com_content&task=view&id=72&Ite
mid=112 (data dostepu: 26.01.2008).

http://www.hackesche-hoefe.com/index.php (data dostepu: 26.01.2008).

http://www.wydawnictwo.murator.pl/479_1067_PLK_htm.htm (data dostepu: 26.
01.2008).


http://www.animatica.org/index.php?option=com_content&task=view&id=72&Itemid=112
http://www.animatica.org/index.php?option=com_content&task=view&id=72&Itemid=112
http://www.hackesche-hoefe.com/index.php
http://www.wydawnictwo.murator.pl/479_1067_PLK_htm.htm




Zygmunt Kruczek
Bartlomiej Walas

NOWOCZESNE POSTRZEGANIE
PROMOCJI KULTUROWYCH
PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

1. Wstep

Wyjazd z miejsca zamieszkania jest dla wspodiczesnych turystow
okazjg do rozwoju zainteresowan, poznawania nowych ludzi, zwiedzania
zabytkdéw i muzedw, udziatu w wydarzeniach kulturalnych, festiwalach,
koncertach, czyli szansg na podnoszenie poziomu wiasnej kultury (Sta-
siak 2007). Wedtug badan Instytutu Turystyki (Dziedzic 2005), zwiedza-
nie, jako gtéwny cel przyjazdu, deklaruje niemal potowa turystéw (45,2%)
przyjezdzajgcych do Polski. Dopiero na drugim miejscu znajduje sie cel
wypoczynkowy, co sprawia, ze zabytki i muzea, imprezy kulturalne majg
coraz wieksze znaczenie w tworzeniu produktow turystyki kulturowe;j.

Gtéwnymi celami turystyki kulturowej w Polsce sa:

— miasta o duzej liczbie zabytkow (Krakéw, Gdansk) lub posiadajgce
unikalne, pojedyncze zabytki (Gniezno),

— miejsca zwigzane z dziejami innych narodow lub grup etnicznych
(np. Tykocin, Lezajsk),

— polskie zabytki na liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO oraz
Pomniki Historii,

— muzea o unikalnych lub wysokiej wartosciach zbiorach (np. Muzea
Narodowe, Muzeum Filumenistyczne),

— obiekty sakralne,

— zabytki techniki,

— zachowane obiekty militarne,

— polskie rezydencje (Nieboréw, tancut, Koztiéwka), a takze coraz
czesciej wydarzenia muzyczne.


http://pl.wikipedia.org/wiki/Tykocin
http://pl.wikipedia.org/wiki/Le%C5%BCajsk
http://pl.wikipedia.org/wiki/UNESCO
http://pl.wikipedia.org/wiki/Niebor%C3%B3w
http://pl.wikipedia.org/wiki/%C5%81a%C5%84cut
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Obiekty te, jak i miasta lub nawet cate regiony, aby konkurowac z in-
nymi krajowymi czy tez zagranicznymi celami, muszg stosowac skutecz-
ng promocje. Prowadzenie jej wymuszajg wzgledy ekonomiczne — przy-
ciggniecie wiekszej liczby turystow zapewnia zwiekszenie dochodéw
z turystyki zarbwno podmiotom prywatnym, jak i catej lokalnej spotecz-
nosci (por. Nawrot, Zmyslony 2009).

2. Specyfika produktow turystyki kulturowej

Pojecie ,produkt turystyczny” jest réznie interpretowane w literaturze.
Produkt turystyczny jest kategorig ztozong, a jego poszczegodine sktadniki
odgrywajg odmienne role. Klasyczna stata sie juz definicja J. Altkorna
(1995), ktory stwierdzit, ze jest to kompozycja sktadnikow zaspoka-
jajgcych rézne komplementarne potrzeby turysty, ktére nalezy odnosié
do wzglednie statej potrzeby gtéwnej. Znajduje to odzwierciedlenie
w strukturze produktu turystycznego, na ktérg sktada sie:

— rdzen produktu,

— produkt rzeczywisty,

— produkt powigkszony.

PRODUKT

rezerwacja
komputerowa

SEIwis

przeloty

noclegi positki

RDZEN
PRODUKTU
poznanie

wypoczynek
zadowolenie

porady
sprzedazy
produktu

dodatkowe
wycieczki

przejazdy wycieczki

RZECZYWISTY dancingi

POWIEKSZONY

Rys. 1. Struktura produktu turystycznego (Altkorn 1995)
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Rdzen produktu jest bezposrednio zwigzany z giéwnym motywem
podrozy, produkt rzeczywisty odnosi sie do elementow, ktore umozliwiajg
wyjazd, natomiast produkt poszerzony zawiera sktadniki wyrézniajgce go
na rynku.

Sens rdzenia produktu mozna tatwo zrozumieé, odpowiadajgc na
pytanie ,co turysta rzeczywiscie kupuje?” lub ,jakg podstawowg potrzebe
zamierza zaspokoi¢, zawierajgc transakcje?”. Zaspokojenie to wymaga
jednoczesnego zaoferowania realnej, ustugowej kompozycji o okre$lonej
strukturze i poziomie jako$ciowym, czyli uformowania produktu rzeczy-
wistego. Wyodrebniony rdzen produktu nie bywa jednak zwykle przed-
miotem transakcji, poniewaz cechy popytu turystycznego sprawiaja, ze
w sktadzie produktu muszg byé zawarte ustugi i dobra umozliwiajgce
zaspokojenie potrzeby i zabezpieczajgce zaspokojenie potrzeb komple-
mentarnych (np. bezpieczenstwa, informacji, wypoczynku, zywienia).
Turysta moze korzystaé réwniez z innych ustug i dobr uznawanych za
pozadane, ale nie niezbedne. Komponenty te sg sktadnikami tzw.
produktu poszerzonego. Na produkt turystyczny mogg bowiem, poza
ustugami podstawowymi, sktadac sie takze dobra materialne (np. pro-
spekty, atlasy, przewodniki, mapki, pamigtki).

Marketing wprowadza tez pojecie produktu potencjalnego. Termin
ten oznacza ,wszystko, co mogtoby dodatkowo uatrakcyjni¢ produkt
i przyciggng¢ nabywce”.

Ustugi $wiadczone przez wytworcéw (np. przejazdy, noclegi, wyzywie-
nie i inne) oraz udogodnienia o nierynkowym charakterze (sie¢ drogowa,
tacznos¢, ochrona srodowiska itp.) sg podporzgdkowane realizacji celow
podstawowych. Ich poziom i struktura majg znaczenie podstawowe przy
wyborze miejsca przeznaczenia.

W definiowaniu produktu turystycznego dominuje podejscie struktu-
ralne. Reprezentuje je m.in. G. Gotembski (2009), okres$lajgc produkt
turystyczny jako

wszystkie dobra i ustugi nabywane przez turystow w zwigzku z wyjazdem poza
miejsce zamieszkania i to zaréwno przed rozpoczeciem podrézy, w czasie podrozy,
jak i w czasie pobytu poza swojg rodzinna miejscowoscig.

Rzadziej w definicjach zwraca sie uwage na aspekty psychologiczne,
np. korzysci, przyjemnosci, satysfakcje wynikajgce z zakupu (,przezycie
dostepne za okreslong cene” — V.T.C. Middleton 1996).
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Mozna mowi¢ rowniez o réznych sferach odniesienia produktu tury-
stycznego:

— produkt z punktu widzenia przedsiebiorstwa (organizatora tury-
styki) — zestaw (pakiet) réznorodnych ustug majgcych zaspokoi¢ po-
trzeby turystéw i ktore sg sprzedawane w przedsiebiorstwach turysty-
cznych,

— produkt turystyczny miejsca docelowego (regionu, miejsco-
wosci) — obejmuje atrakcje turystyczne, infrastrukture i ustugi miejsca
docelowego, a takze jego dostepnos¢, wizerunek oraz cene ptacong
przez konsumenta.

Wyrdznia sie wiele kategorii produktéw turystycznych opierajgcych sie
na charakterystycznych elementach okreslajgcych jego istote (Kaczma-
rek, Stasiak, Wtodarczyk 2005). S3 to:

1. Produkt turystyczny — ustuga to pojedyncza ustuga turystyczna,
np. gastronomiczna, hotelarska, transportowa, przewodnicka.

2. Produkt turystyczny — impreza sktada sie z zestawu kilku ustug
lub débr materialnych (rzeczy), oferowanych przez organizatorow
turystyki (np. wycieczki, wczasy, rajdy). Jest to najbardziej popularna
kategoria produktow turystycznych znajdujgcych sie na rynku.

3. Produkt turystyczny — obszar (region, powiat, miejscowos¢, park
narodowy itd.) jest szczegdlnym, zdeterminowanym geograficznie, rodza-
jem produktu turystycznego. Jest on jest kombinacja czastkowych
produktéw turystycznych mikro (ustug turystycznych zapewniajgcych
tury$cie wtasciwe warunki pobytu i korzystania z waloréw) tworzgcych
spéjng — jednorodng ideologicznie catos¢. W ten sposéb powstaje
swoisty megaprodukt, wizytdwka danego obszaru, produkt markowy
(firmowy). Swoistg odmiana takiego produktu jest tzw. produkt sieciowy
(zintegrowany)®.

4. Produkt turystyczny — obiekt jest szczegélnym rodzajem produk-
tu turystycznego — miejsce. Charakteryzuje sie wystepowaniem jednej
wiodacej (ustugi) i dodatkowo kilku ustug towarzyszgcych skupionych
w jednym miejscu (obiekcie), majgcym charakter punktowy (muzeum,
zabytek, centrum rekreacyjne, hotel, jaskinia).

' W ramach projektu ,Turystyka — wspdlna sprawa” powstato 130 grup partnerskich
majgcych na celu stworzenie zintegrowanych produktow, tgczacych interesy réznych
podmiotdw na zasadzie wspoipracy i wspoélnego zarzadzania, w ich ramach podjeto
prace nad 200 sieciowymi produktami turystycznymi (patrz Kruczek 2008).
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5. Produkt turystyczny — szlak to jeszcze inny, specyficzny przy-
padek produktu turystycznego — miejsce. Sktada sie z szeregu ,miejsc”
lub ,obiektéow” zwigzanych z pewng nadrzedng ideg, potgczonych ze
sobg zwykle oznakowang trasg (pieszg, wodng, samochodowsg itd.), np.
Szlak Orlich Gniazd, Szlak Architektury Drewnianej, Szlak Jedwabny,
Szlak Zabytkow Techniki.

6. Produkt turystyczny — wydarzenie charakteryzuje sie duzg spoj-
noécig tematyczng, organizacyjng oraz konkretnym umiejscowieniem
w czasie i przestrzeni. Typowa dla tego produktu jest niecodziennosc,
wyjatkowos¢ oraz cykliczno$é. Produkt turystyczny — wydarzenie moze
egzystowac oddzielnie, moze tez by¢ czescig sktadowg produktu turysty-
cznego (np.: Dymarki Swietokrzyskie, Jarmark Dominikanski, Festiwal
Kultury Zydowskiej w Krakowie, Turniej Rycerski w Gotubiu-Dobrzyniu);

7. Produkt turystyczny — rzecz — moze funkcjonowa¢ samodzielnie,
lecz zazwyczaj jest tylko dodatkiem do wymienionych produktéw. Jest to
wylgcznie dobro materialne, np. przewodniki i mapy turystyczne, sprzet
turystyczny, pamiatki.

Produkty turystyki kulturowej. Produkt turystyki kulturowej jest przy-
miotnikowym typem produktéow turystycznych, analogicznie jak produkty
turystyki aktywnej, wypoczynkowej, uzdrowiskowej, biznesowej, agrotu-
rystyki. Kryterium wyrdézniajgcym te grupe produktéw jest to, ze rdzen
produktu kulturowego tworzy atrakcja (walor) krajoznawcza, przycigga-
jaca turystow zainteresowanych kulturg.

Nie mozna mowic¢ o jednym i jednolitym produkcie turystyki kulturowej.
Odrozni¢ nalezy tez marketing kultury (prowadzony celem jej promocji)
oraz marketing przez kulture (sponsoring kultury). Liczne badania, w tym
wizerunku i motywacji, wskazujg, ze podstawowg wartoscig jest suma
atrakcji miejsca docelowego, jak i innych sktadowych klasycznie rozumia-
nego produktu turystycznego.

Jednym z przyktadow produktow turystyki kulturowej sg miasta. Na
taki produkt sktada sie wiele subproduktow, w tym nawet inwestycyjny
(Stanowicka-Traczyk 2008). Nie istnieje marka miejsca jako sama w so-
bie: abstrakcyjny Krakow, Paryz czy Zakopane. Zawsze wspottworzg go
w roznych stopniu submarki. Duzg umiejetnoscig w promocji miasta jest
znalezienie swoistego parasola — komunikatu jednowagtkowego zwanego
single minded proposition.
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Skfadnikami decydujgcymi o atrakcyjnosci i konkurencyjnosci miejsca
docelowego sa:

— dostepnos¢ transportowa,

— wizerunek i tozsamosé?,

— atrakcje w celu,

— wydarzenia,

— cena,

— infrastruktura.

Stad tez wzbogacanie lokalnej oferty turystycznej (poszerzanie pro-
duktu) pozwala na jego pozycjonowanie w stosunku do konkurenciji.
Wiele miast europejskich pozycjonuje sie w podobny sposoéb, wiec znale-
zienie wyrozniajgcego motywu komunikacyjnego jest niezwykle trudne:

— miasta wtoskie: o silnym obrazie; pozycjonujg sie na rynkach po-
przez sie¢ ,miast sztuki”,

— miasta hiszpanskie: dziedzictwo kulturowe jest osig przewodnig
promocji poprzez miasta wpisane na liste UNESCO. Ich pozycjonowanie
opiera sie na takich sktadowych produktu, jak gastronomia, festiwale,
oferta ,nocna”,

— miasta niemieckie: kilka miast o stabszym obrazie pozycjonuje sie
poprzez wydarzenia muzyczne i kulturalne,

— miasta belgijskie: wykorzystujg tranzytowe potozenie do komuniko-
wania poprzez zroznicowang oferte: wystawy i inne wydarzenia kultu-
ralne; Bruksela opiera swg promocje na gastronomii i sztuce,

— miasta francuskie: markowa pozycja Paryza utrudnia innym mia-
stom usytuowanie sie na rynku i stworzenie konkurencyjnej oferty,

— miasta Europy Wschodniej: Praga, Budapeszt, Sankt Petersburg
prezentujg bogaty produkt oparty na atrakcjach w celu oraz na wyda-
rzeniach kulturalnych; rozpoznawalne na rynkach sg liderami krotkich
pobytow w tej czesci Europy.

Tworcami produktu miejskiego sg przede wszystkim wtadze lokalne,
instytucje i przedsiebiorcy, ale réwniez mieszkancy, ktérzy po pierwsze
muszg utozsamiaC sie ze swym miejscem zamieszkania, rozumiec
i wspiera¢ dziatalnos¢ wiadz lokalnych oraz wykazywac otwartosc

2 Tozsamo$é oznacza sposéb, w jaki miasto chce by¢ identyfikowane przez odbior-
cow, a wizerunek, w jaki sposéb jest on rzeczywiscie odbierany. Miasto ma czesto kilka
wizerunkow, a tozsamosé jest jedna.
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i akceptacje dla przyjezdnych. Stad tez miasto powinno stosowa¢ zasady
marketingu terytorialnego, zwanego inaczej marketingiem miejsca, bedg-
cego pewng formg zarzadzania, celem zaspokojenia potrzeb odbiorcow.
Skutkiem ma by¢ ksztattowanie postaw, pogladéw i zachowanh grup klien-
tow (Szromnik 2007), a takze infrastruktury miasta. Sktadowymi takiego
marketingu sa: marketing wizerunku, infrastruktury, ludzki oraz atrakgciji.

Wspébtczesny marketing staje sie kompleksowy, a sama promocja
ograniczajgca sie do logo czy broszur to za mato, aby ,sprzeda¢ miasto”
jako atrakcyjne miejsce (Mikotajczyk 2007). Brak znajomosci obecnej
sytuacji, zapotrzebowania odbiorcow i wizji, czym dane miejsce ma sie
staé, powoduje, ze tworzy sie przekaz nietrafny. Zbudowana musi zosta¢
strategia marketingowa we wspoétpracy i porozumieniu pomiedzy wia-
dzami lokalnymi, branzg i mieszkancami.

3. Promocja produktow turystyki kulturowej

Proces planowania, projektowaniu i komunikowania tozsamosci miej-
sca nazywa sie brandingiem. Celem jego jest przypisanie cech miejscu,
aby ,dobrze sie kojarzyto” (Marka a branding... 2008). Miasto, ktére ma
wyrazistg tozsamos$¢, pozostawia w tyle konkurencje. Efektem tych
dziatan jest wizerunek, ktéry jako narzedzie niematerialne moze byc¢
swietnym narzedziem promocyjnym. Wsréd jego typéw mozna spotkac
wizerunek: mato wyrazisty, negatywny, sprzeczny, mieszany, a nawet
zbyt atrakcyjny. Poniewaz proces percepcji jest bardzo indywidualny,
a wizerunek ma charakter dynamiczny, najwazniejszy staje sie fakt, aby
wizerunek byt rzeczywisty, spetniajgcy obietnice, ktdorg w analizie prze-
kazu komunikacyjnego nazywa sie RTB (reason to believe).

Brand okresla tozsamo$¢ miejsca (town identity), sktadajgca sie
z trzech obszarow:

— town design, czyli wszystkie wizualne elementy miasta: archite-
ktura, symbole, herb, logo, flaga,

— town comunications — catoksztatt komunikacji marketingowej z od-
biorcami zewnetrznymi i wewnetrznymi,

— town behaviour (,kultura miasta”), ktérg tworzg zachowania miesz-
kancow, przedsigbiorcow czy wtadz (patrz m.in. Glinska, Florek, Kowa-
lewska 2009).
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Metodyka budowy strategii komunikacji. Elementami produktu tury-
styki kulturowej sg m.in. wydarzenia muzyczne, obiekty muzealne, wysta-
wy, a coraz czesciej takze inscenizacje lub rekonstrukcje historyczne.
W jednych przypadkach sg one samodzielnym produktem (inscenizacja
bitwy pod Grunwaldem, Przystanek Woodstok), a w innych elementem
produktu kompleksowego (miasta).

Pojawiajg sie dylematy, przed ktérym stajg, jak sie wydaje, organiza-
torzy promocji lub zarzgdzajgcy miastem: czy wydarzenie jest wystar-
czajgcym powodem, aby nastgpit przyjazd turystyczny? jak wybrac
narzedzia promocyjne i generalnej strategii promocji? Dla Jarocina czy
Gietrzwatdu z catg pewnoéci tak, gdyz obie miejscowos$ci nie majg zad-
nych atrakcji poza cyklicznymi wydarzeniami. Takze Muzeum Guggen-
heima dla przemystowego Bilbao odgrywa takg role. Dla Krakowa nato-
miast juz niekoniecznie. Staje sie w takim przypadku atrakcjg uzupetnia-
jaca w celu, budujacg ogdlng atmosfere miejsca docelowego, chociaz
znane sg przyktady miast, w ktérych wydarzenia kulturalne stanowig os
podstawowg przyjazdéw. Jest nim np. festiwal muzyczny w Salzburgu,
przy czym jego budzet wynosi ponad 40 min EUR, a same wplywy ze
sprzedazy biletéw ponad 20 min EUR. Dowodem jego dominujgcej roli
w motywach przyjazdow jest to, iz 80% uczestnikow przyjezdza na
festiwal co najmniej pigty raz (Cultural and sporting events... 2009).

Polskie miasta organizujg coraz wiecej wydarzen, lecz stabg ich
strong jest promocja i komercjalizacja. Nawet Rok Chopinowski 2010 nie
ma jak dotagd kompleksowej strategii komunikacji. Kampanie promocji
wydarzen ograniczajg sie dotychczas do reklamy zewnetrznej (outdoor),
prezentacji w Internecie na stronach miasta czy wydawnictw promocyj-
nych. Niezwykle rzadko wykorzystuje sie w szerszym zakresie cyber-
przestrzen poprzez blogi, portale spoftecznosciowe, gry sms-owe czy
wreszcie komercjalizacje przez biura podrézy. Narzedziem promocji
moga byc¢ tez internetowe przewodniki turystyczne (opisano je w drugiej
czesci artykutu, zawierajgcej przyktady promocji produktow turystyki
kulturowej).

Metodyka tworzenia strategii powinna obejmowac zadania wyszcze-
gOlnione w tabeli 1.
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Tabela 1. Strategia promocji — zakres i kolejno$¢ zadan

Zakres i kolejnos¢ zadan

1. Opis metodologii, procesu i narzedzi, jakie znajdg zastosowanie w pracy nad stra-
tegia

2. Opis procesu konsultacji spotecznych i angazowania kluczowych dla procesu
partnerow. Uzyskanie efektu transparentnosci catego procesu powstawania strategii

3. Wskazanie praktycznych kierunkéw myslenia i dziatania dla wykonawcow strategii

4. Wpisanie w proces powstawania strategii koncepcji w zakresie PR, dajgcego
kontrole nad wizerunkiem procesu jej powstawania (duze znaczenie dla samego
dokumentu ma informowanie spoteczenstwa i interesariuszy o przebiegu prac)

5. Analiza i ocena sytuacji zastanej (diagnoza): podstawowe informacje statystyczne,
atrakcje, infrastruktura, przestrzen turystyczna, standaryzacja produktéw turystycznych
i ocena stopnia ich komercjalizacji, analiza obecnego wizerunku rzeczywistego na
wybranych rynkach, analizy porébwnawcze z najblizszg konkurencjg, potencjat rynkow,
segmentacja, efektywno$¢. Wybor narzedzi i technik badawczych

6. Okreslenie zakresu niezbednych badan na poszczegdlnych etapach realizacji
zadania, zdefiniowanie metodologii ich realizacji

7. Konsultacje spofeczne — okreslenie celu. Seria spotkan z przedstawicielami $ro-
dowisk opiniotwdrczych, kluczowych grup spotecznych i instytucji, waznych z punktu
widzenia pozyskiwania informac;ji, opinii oraz procesu wdrazania strategii po jej przy-
jeciu. Wyciagniecie wnioskéw z konsultacji

8. Tozsamos$¢ rzeczywista miejsca. Okreslenie wartosci bazowych, cech charakte-
rystycznych, tzw. ,mitu zatozycielskiego” marki wiodgcej i relacje migdzy nimi (archi-
tektura), zdefiniowanie podstawowych stereotypéw

9. Podstawy strategii. Stworzenie merytorycznych elementéw strategii, okreslenie
USP, pozycjonowania i otoczenia marki, priorytety, benefity, kluczowe grupy docelowe
wraz z ich charakterystykg

10. Elementy kierunkujgce strategii. Okreslenie strategicznych celéw komunikacji,
sformutowanie tzw. BIG IDEA, stworzenie wizji docelowej marki (jaki bedzie wizerunek
miejsca w perspektywie 10 czy 20 lat) oraz wizji doraznej (perspektywa 5 lat). Na
podstawie wczesniej okreslonych segmentéw strategii, okreslenie metod i komuni-
katow roboczych majgcych na celu zwalczanie negatywnych elementéw wizerunku
marki oraz aspiracji (celéw), jakie strategia ma pomaoc zrealizowac

11. Przeniesienie zatozen na pole ,komunikacji’, ze wskazaniem roznic i charakte-
rystykg dopasowang do potrzeb poszczegodlnych rynkéw i segmentow

12. Kompatybilnos¢ strategii. Wyodrebnienie czesci dokumentu, bedacej syntetycz-
nym opracowaniem, pozwalajgcym na pézniejsze, kompleksowe dopasowanie strategii
marketingu turystyki do innych, podobnych dokumentéw na poziomie krajowym i w re-
gionach

13. Koncepcje rozwigzan komunikacji wewnetrznej z innymi markami pozwalajgce na
kontrolowanie proceséw wzajemnego pozycjonowania, koordynacji wspétpracy, kreo-
wania zdrowej konkurencji, oraz zwigekszania efektywnosci dziatan (realizowanych
przez poszczegodlne podmioty na réznych szczeblach) i wykorzystania synergii tych
dziatan
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14. Okreslenie obowigzkowych wytycznych do realizacji kampanii promocyjnych
i dziatan PR na poziomie taktycznym na poszczegélnych etapach strategii (zakres
i harmonogram dziatarn marketingu mix)

15. Okreslenie koncepcji, pozwalajgcych na koordynacje mozliwych do zaplanowania
dziatarh komunikacyjnych marki z pozostatymi elementami wptywajacymi na wizerunek
marki

16. Propozycja systemu ewaluacji strategii (co mierzymy, horyzont czasowy pomiaru,
krytyczne momenty oceny, pomysty na ewaluacje ex ante, mid-term, ex post) oraz
systemu kontroli finansowe;j

17. Opracowanie mozliwie precyzyjnego biznesplanu w obszarze wydatkéow na
poszczegollne dziatania i kampanie, w poszczegdlnych latach, na poszczegdinych
rynkach

18. Propozycja szczegdtowych rozwigzan realizowania strategii w praktyce, w tym
w zakresie podwykonawczym i w zakresie pozyskiwania przychodow

19. Monitoring i uaktualnienie strategii

Zrédto: opracowanie na podstawie materiatéw wewnetrznych POT.

Natomiast strategia komunikacji powinna zawiera¢ nastepujace tresci:

— opracowanie koncepcji kreacyjnej opartej na strategii komunikacji
kreacyjnej,

— zaprojektowanie kreacji do kampanii multimedialnej z uzyciem
wskazanych nosnikéw,

— zaplanowanie i zakup mediéw niezbednych do realizacji kampanii,

— wdrozenie kampanii wraz z jej biezgcg obstugg medialng, krea-
cyjng, a nawet i budzetowa.

Brief marketingowy. Przygotowanie koncepcji kreacyjnej musi byc¢
poprzedzone catym zbiorem wymagan i uwarunkowan, ktore zebrane
zostajg w dokumencie zwanym Zargonowo briefem marketingowym.
Obejmuje on:

Ogolne zatozenia kampanii:

— cel marketingowy, np. pobudzenie ruchu turystycznego,

— cel komunikacyjny (reklamowy), np. promocja atrakcji turystycz-
nych,

— zakres kampanii, np. ogdlnopolski, lokalny,

— charakter kampanii: okreslenie wymaganych narzedzi promocji, np.
rozstrzygniecie, ze kampania ma mieC charakter multimedialny i obej-
mowac narzedzia reklamy w mediach (ATL), poza mediami (BTL) i PR
(public relations).
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Ogélny opis podejmowanych dzialan. W ramach kampanii ujg¢ na-
lezy takie dziatania, jak:

— opracowanie strategii komunikacji, koncepcji kreacyjnej oraz krea-
Cji, a takze planéw medialnych i zakupu mediéw, reklam prasowych oraz
internetowych,

— wsparcie reklamg zewnetrzng, kompleksowym programem PR oraz
marketingiem bezposrednim i niekonwencjonalnym,

— okreslenie czasu trwania kampanii i budzetu,

— pozyskanie dostepnych badan lub wskazanie, jakie badania nalezy
wykonac,

— opisanie konkurencji.

Podstawowe zatozenia strategiczne kampanii zawierajg odpowiedz na
nastepujgce pytania:

— dlaczego organizowana jest kampania? (cel),

— jaki produkt promujemy?,

— kim sg grupy docelowe? (segmentacja demograficzna i psycho-
graficzna, a takze geograficzna),

— z jakim przekazem mozna skutecznie trafi¢ do adresatéw przekazu
kampanii?

Koncepcja kreacyjna musi zawierac:

— obietnice unikatowej korzysci (USP — unique selling proposition), jest
to zdefiniowany w jednym lub kilku zdaniach opis przedmiotu promaocji,

— koncepcje kreacyjng jako zrédto pomystow kreacyjnych we wszys-
tkich nos$nikach, narzedziach i dziataniach kampanii; koncepcja ta powin-
na by¢ wykorzystana takze w logotypie stowno-graficznym ze sloganem
kampanii, w mediach wizualnych oraz wspdlnym motywie muzycznym
i stowno-muzycznym identyfikatorze dzwiekowym w mediach dzwieko-
wych,

— dowdd na istnienie obiecanej korzysci (RTB — reason to believe) —
powod, dla ktérego odbiorcy poszczegolnych segmentéw grupy adreso-
wej majg uwierzyC w sktadang im obietnice korzysci,

— deklaracje pozycjonowania (w jaki sposéb bedziemy komunikowaé
unikatowos¢ produktu),

— tonacje kampanii, np. pogodna, w miare moznosci takze dowcipna,
barwna i bujna,

— niezbedne warunki kreacyjne (mandatories); czego unika¢ w prze-
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kazach, jakie elementy sg niezbedne do zastosowania, w tym w warstwie
wizualizacji (visual), przyktadowo jakich elementéw zdjecia nie powinny
zawierac.

Struktura kampanii — termin ten oznacza rozplanowanie poszcze-
golnych etapdw w czasie trwania kampanii.

Nosniki i narzedzia promociji:

— proponowane nosniki komunikacji,

— szczegotowy scenariusz filmu reklamowego (storyboard), teksty
reklamowe (copy), projekty (layout) reklamy prasowej, w tym slogan
kampanii, nagtowek reklamy (headline) oraz teksty reklamowe (body
copy), scenariusze wirali internetowych, reklama zewnetrzna — outdoor,
nosniki marketingu ambientnego (ambient marketing — przekaz lokowany
w przestrzeni publicznej, jak np. uchwyty w autobusach, pistolety wlewo-
we na stacjach benzynowych).

Public Relations — oddziatywanie na otoczenie, media, opinie publi-
czng (okreslenie narzedzi oddziatywania i grup docelowych).

Wytyczne do planu mediowego:

— podziat na reklame w mediach (ATL) i poza mediami (BTL),

— wskazanie parametrow zasiegu dotarcia do grupy docelowej w rek-
lamie w mediach, ktérymi sg czestotliwosci (np. na poziomie 1+ kontak-
tow w skali miesigca).

4. Podsumowanie

Nowoczesne postrzeganie promocji polega przede wszystkim na bu-
dowie odpowiedniej do promowanego produktu strategii komunikacyjnej
oraz organizowanie w ramach tej strategii kreatywnych, skutecznych
kampanii promocyjnych.

Wielokrotnie stawia sie pytanie o instrumenty i narzedzia pozwalajgce
najtaniej dotrze¢ do grup docelowych. Odpowiedz na nie jest trudna,
bowiem nawet kampania w Internecie moze by¢ kosztowna. Stad tez
Autorzy stawiajg teze, iz tania jest kampania zbudowana komplekso-
wo i profesjonalnie pod wzgledem metodologicznym. Budzet za$ jest
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Zjawiskiem wtornym i moze by¢ powiekszany poprzez umiejetne wyko-
rzystywanie tzw. kotwic medialnych, cyberprzestrzeni czy tzw. product
placement®.

W zamieszczonych ponizej studiach przypadkéw zaprezentowano wy-
brane interesujgce przyktady dziatan promocyjnych w kraju i za granica.
Pierwszym z nich jest opis kampanii wirusowej ,Balaton Summer”,
kreatywnej, taniej i bardzo skutecznej. Autorzy podali rowniez zatozenia
do budowy strategii promocji miasta, wykorzystujgc przyktad Lublina.
Interesujgcym przyktadem jest kampania zrealizowana przez obiekt
kultury — Muzeum Narodowe w Krakowie, przebiegajgca pod hastem
~Epicentrum Kultury”, jak i inne dziatania promocyjne tej placéwki. Do
nowoczesnych narzedzi promocji nalezy zaliczy¢ tez internetowe prze-
wodniki, pionierskie na polskim rynku przedsiewziecie Wydawnictwa
,Bezdroza”.

STUDIA PRZYPADKOW

A.Promocja regionu — Balaton Summer, czyli skuteczna kampa-
nia za niewielkie pieniadze*

W 2007 r. Agencja Reklamowa ,Insmonia” otrzymata zlecenie na
przeprowadzenie kampanii promocyjnej produktu turystycznego ,Jezioro
Balaton”. Gestorzy obiektow potozonych nad Balatonem oraz wiadze
regionu odczuty bowiem niepokojgce zjawisko spadku liczby turystow
odwiedzajgcych ten bardzo popularny niegdys$ region turystyczny, poto-
zony o godzine drogi od Budapesztu. Balaton znany jest jako ,wegierskie
morze” i ma wyrobiona marke jako miejsce wypoczynku, aktywnej tury-
styki, ale réwniez rozrywki, w slangu mtodziezowym zwanej ,imprezami”.
Spadek wyjazdéw nad Balaton dotyczyt gtéwnie miodych Wegrow,
z przedziatu wiekowego 18-30 lat. Wybierajg oni zamiast Balatonu
niewiele dalej potozony ciepty Adriatyk w Chorwacji lub we Wtoszech,
albo jadg do Grecji lub Butgarii.

8 ~Przemycenie” produktu w filmach telewizyjnych odznacza sie wielkg efektywnoscia,
co potwierdza chociazby ostatni sukces Sandomierza jako tta serialu ,Ojciec Mateusz”,
nie wspominajgc o $wiatowym fenomenie filmow ,Kod da Vinci” czy ,Witadca Pierscieni”.

Podajemy za A. Mikotfajczyk, Kluczowe wskazdéwki przy realizacji kampanii promocji
regionu, prezentacja przygotowana na konferencje ,Turystyka wobec UEFA EURO 2012
— mozliwosci i integracja dziatah w projekcie”.
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Miodzi Wegrzy to grupa oséb dobrze wyksztatconych, modnych, wy-
bierajgcych trendowe sposoby zachowania si¢ i ubierania, znajgca jezyki
obce. S3g oni otwarci na nowe technologie komunikacyjne, np. powsze-
chnie uzywajg Internetu. Poza tym stwierdzono, ze nie dziatajg na nich
tradycyjne formy promocji, takie jak foldery, prospekty, a ogtoszen w pra-
sie w ogdle nie czytajg. Kazdy z nich dysponuje natomiast adresem
poczty mailowej i ma staty dostep do Internetu.

Agendji ,lnsomnia” postawiono zadanie zwigkszenia zainteresowania
mtodych Wegrow wyjazdami nad Balaton, jednakze ograniczone $rodki
(2000 EUR) zmusity do skromnego zakresu wymagan.

Postanowiono wykorzysta¢ jako narzedzie promocji strone interne-
towg pod nazwg ,Balaton-Tourism.hu”. Zawierata ona informacje o jezio-
rze, osrodkach, hotelach, imprezach, dyskotekach. Zadaniem agenciji
byto zwiekszenie ruchu na tej stronie o 50%. Ograniczone $rodki finan-
sowe nie pozwolity na wykorzystanie baneréw, billboardéw czy mate-
riatdbw drukowanych. Kazda z tych form kosztowataby kilkanascie tysiecy
EUR. Postanowiono zatem wykorzysta¢é bardzo oryginalne narzedzie
promocji nazwane ,kampanig wirusowg”. Wybrano marketing wirusowy
ze wzgledu na niski koszt (produkcji, dotarcia), korzystanie z bezptatnych
medidw, szybkie rozprzestrzenianie sie informacji. Poza tym to narzedzie
byto najbardziej odpowiednie dla tej grupy docelowej, albowiem miodzi
Wegrzy dostajg i przesytajg setki maili dziennie.

Kampania oparta zostata na kreatywnej strategii. Najpierw powstata
piosenka opowiadajgca o mtodym chiopaku, ktory pojechat nad jezioro
Balaton na wakacje. Byt zakochany, spedzat czas z dziewczyng. Dobrze
sie bawili, popijali drinki i korzystali z urokéw zycia. Piosenka ta odda-
wata charakter, wzbudzata odczucia zwigzane z wakacjami mtodych
ludzi. Piosenka byta grana na dyskotekach. Kiedy ludzie jg styszeli, za-
zwyczaj od razu usmiechali sie, bo przypominaty im sie dawne wakacje,
imprezy, wakacyjne mitosci etc. Chciano w ten sposéb obudzi¢ w mio-
dych osobach wspomnienia wakacyjnych wyjazdow — imprez, przyjaciot,
nowych znajomosci — i wzbudzi¢ pragnienie ponownej ich realizacji.

Nastepnym pomystem kreatywnym byto stworzenie rysunkowego
spotu opartego na tekscie piosenki, skupiajgcego sie na pikantnych
momentach i gorgcych uczuciach. Spot zostat ,wrzucony do Internetu”
i zaczat by¢ przesytany mailem miedzy znajomymi. Po 2 tygodniach od
wystania spotu kto§ nam go przestat z powrotem. Kliknigcie w finatowy
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obrazek klipu powodowato przejscie na turystyczng strone internetowg
jeziora Balaton. Poniewaz klip byt kontrowersyjny ludzie byli ciekawi, co
bedzie dalej i klikali w link. W ten sposdb osiggnieto znaczne zwiek-
szenie ruchu na stronie interenetowej. Koszty kampanii byty minimalne —
media: 0 EUR; projektowanie graficzne to tylko 800 EUR, animacja
FLASH wykonano za 1200 EUR, w sumie wiec cata kampania zmiescita
sie w 2000 EUR.

Rezultaty kampanii przerosty najsmielsze oczekiwania. Spot zostat
Sciggniety w przeciggu 2 miesiecy przez ponad 500 000 oséb (25%
grupy docelowej). Ruch na stronie wzrést o 285% (96 000 UU na mie-
sigc). W efekcie rezerwacje w hotelach nad jeziorem wzrosty o ok. 18,5%
(w poréwnaniu z takim samym okresem rok wczesniej). Kampania byta
jednym z wiodgcych tematéw w rozmowach ludzi i w mediach prawie
przez pét roku. Spot byt opisywany w mediach drukowanych i on-line. Byt
tematem wiodgcym w kilkunastu wydaniach wiadomosci i programach
rozrywkowych. Gdyby podliczy¢ rozgtos uzyskany w mediach, to na osig-
gniecie takiego drogg ptatnej reklamy trzeba by wyda¢ ok. 120 000 EUR.

Za kampanie ,Balaton Summer” Insomnia zostata w 2007 r. nagrodzo-
na platynowg ptytg EFFIE, przyznawang za najbardziej udane dziatania
promocyjne.

B.Promocja wybranego miasta

W uproszczonym podziale, ograniczajgcym sie najczesciej do prze-
strzeni miasta, wyréznia sie (Pawlicz 2008):

— turystyke kulturowa,

— turystyke rozrywkowg (zycie nocne, zakupy itd.),

— turystyke biznesowg (MICE - spotkania, pobyty motywacyjne, kon-
ferencje, wystawy),

— turystyke zwigzang z wydarzeniami (events).

| to wtasnie mieszanka tych czterech grup produktéw stanowi o atrak-
cyjnosci miejsca, budujac jego marke. Jako przyktad kompleksowo pro-
wadzone] promocji miasta wybrano Lublin. Od 2007 r. trwajg tu prace
pod hastem ,Marka Lublin”. Projekt ten ma stuzy¢ przygotowaniu i wdra-
zaniu spdjnego, trwatego wizerunku Lublina oraz narzedzi stuzgcych jego
promocji zaréwno w dtugim, jak i krétkim okresie®.

® Cato$é na podstawie opisu zgtoszenia do Festiwalu Promocji Miast i Regionéw
2009.
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Projekt zostat podzielony na 7 etapow:

— etap | — inwentaryzacja potencjatu Lublina,

— etap Il — badania ilosciowe,

— etap lll — badania jakosciowe,

— etap IV — konsultacje spoteczne,

— etap V — opracowanie strategii marki Lublin,

— etap VI — system identyfikacji wizualnej miasta,

— etap VII — wdrazanie strategii marki.

W 2007 r. przeprowadzono badania jakosciowe ,Postrzeganie i ocena
miasta Lublin pod wzgledem turystycznym”, za pomocg zogniskowanych
wywiaddéw grupowych. Kluczowe wnioski sg nastepujgce: Lublin to mia-
sto stabo znane Polakom, bez wyr6znikéw. Respondenci mieli problem
z opisaniem Lublina. Nie pojawiat sie wsréd miast wskazywanych jako
atrakcyjne turystycznie. Nie byt tez wskazywany jako atrakcyjny dla
przedsiebiorcow. Poziom wiedzy o miescie okazat sie bardzo niski.
Miasto nie budzito spontanicznie zadnych skojarzeh.

Nastepnie okreslono szczegdtowe cele promocyjne na podstawie stra-
tegii marki dla poszczegdlnych grup docelowych®:

Mieszkancy Lublina:

1. Pozyskac liderow opinii.

2. Zacheci¢ mieszkancéw do odkrywania wiedzy o dziedzictwie Lubli-
na i zapewni¢ im zrédta tej wiedzy.

3. Zaangazowa¢ media do generowania inicjatyw zachecajgcych do
poznawania miasta.

Przyjezdni/turysci:

1. Zidentyfikowac¢ kluczowy rynek pod katem przyjezdnych.

2. Stworzy¢ pomysty majace na celu uatrakcyjnienie ,produktu” miasta
w skali ogolnopolskie;.

3. Wpltynaé na ulepszenie obrazu miasta w miejscach kluczowych dla
,2doswiadczenia” przyjezdnych.

4. Wypromowac marke Lublin na kluczowym rynku z uzyciem réznych
narzedzi komunikaciji.

Archetyp klienta:
— cziowiek miody, ale dojrzaty emocjonalnie,

®Tu wymieniono jedynie dwie z czterech grup. Obok mieszkancow i turystow/przyjez-
dnych byli to potencjalni studenci i biznesmeni.
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— poszukujgcy autentyzmu,

— doceniajgcy wartosci i przezycia,

— znajgcy aktualne trendy, ale lubigcy odmiane,
— nonkonformista, ale nie samotnik,

— aktywny kulturowo,

— wielkomiejski, mobilny.

Pozycjonowanie marki:

Lublin to miasto o blisko 700-letniej historii obfitujgcej w wazne i malo-
wnicze wydarzenia, rodzgce sie na styku kultury polskiej i wschodnich
kreséw Rzeczypospolitej. Nie mozna w petni zrozumie¢ tego miasta bez
poznania jego tradyciji jagiellonskich, wielokulturowosci i wieloreligijnosci,
jak réwniez przedwojennej roli diaspory zydowskiej. Lublin to historyczne
miejsce styku cywilizacji zachodniej z duchowoscig wschodnig.

Wizja marki:

1. Punkt widzenia: Lublin jest miastem, w ktorym swiadomosé bo-
gactwa przesziosci powinna inspirowac¢ przysztosé. Przyszios¢ kultural-
na, akademickg i biznesowa.

2. Obietnica: Chcemy, by Lublin wyzwalat w ludziach zmiane oraz
odkrywcze i tworcze myslenie.

3. Sposbdb dziatania: Aby zrozumieé Lublin trzeba go poczué. Lublin
nalezy doswiadczag, a nie jedynie ogladac.

4. Wizja: Lublin inspiruje i odmienia.

Dobér technik i Srodkéw promociji:

Kolejnym krokiem po opracowaniu strategii marki byto stworzenie
systemu identyfikacji wizualnej. Logotyp, ksiega znaku i hasto zostaty
przygotowane jako graficzne wsparcie dla komunikacji marki i stuzg
poprawie jej rozpoznawalnosci, nadajgc jednoczesnie komunikacji wtas-
ciwy klimat.

Przyklady podjetych dzialan na opisanych poziomach w latach
2007-2008:

1. Przeprowadzenie trzech kampanii reklamowych miasta:

— ,Badz wolny. Studiuj w Lublinie” — ogdlnopolska kampania outdoor
skierowana do maturzystow (150 nos$nikébw w 21 miastach Polski)
wsparta spotami radiowymi emitowanymi w Radiu Eska,
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— ,Lublin. Nieziemski Klimat” — 150 billboardéw na terenie Warszawy,
kampania w portalach internetowych: Interia, WP, Onet oraz mailing
wsrod uzytkownikow portalu 02,

— ,Lublin. Wielkie Dzieje sie” — 150 billboardéw na terenie Warszawy,
poczatek kampanii: prezentacja kulturalna.

2. Opracowanie i uruchomienie portalu miejskiego.

3. Wydanie multimedialnej prezentacji ,Wirtualne Spacery po Lublinie”
oraz okularéw do zdje¢ anaglifowych publikowanych na portalu.

4. Produkcja systeméw wystawienniczych, gadzetéw i wydawnictw
promocyjnych wykorzystujgcych kreatywne rozwigzania zawarte w Sy-
stemie ldentyfikacji Wizualnej.

5. Study tour dla dziennikarzy, podréznikéw i touroperatoréw.

6. Organizacja i wsparcie imprez i wydarzen tematycznych ksztattu-
jacych oferte miasta, m.in.:

— Lubelskie Dni Kultury Studenckiej,

— Uroczystosci kulminacyjnej z okazji 430. rocznicy powstania Try-
bunatu Koronnego w Lublinie,

— Lubelski Festiwal Graffiti,

Festiwal Muzyki ,Strefa Inne Brzmienia”,

Miedzynarodowe Dni Filmu Dokumentalnego ,Rozstaje Europy”,
Festiwal Teatrow Europy Srodkowej ,oasiedzi”,

Xl Miedzynarodowy Festiwal Konfrontacje Teatralne,

Gala Nauki i Biznesu.

IIET 1N

MIASTO INSPIRAC)!
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www.lublin.eu
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C. Promocja wojewédztwa slaskiego’

Doswiadczona Agencja Reklamowa Eskadra przygotowata kilka sur-
realistycznych plakatéow. Jest w nich wszystko, co powinna mie¢ dobra
reklama: anegdota, kolor i najwazniejsze — humor. Przyktadowo po-
patrzmy na plakat ,Slaskie Zabrze wygrywa” z tréjkg roze$mianych
chtopakéw na stadionie. Niesie on jasny przekaz — ,ludzie, przyjezdzajcie
do nas, u nas dobrze sie zyje, jesteSmy skazani na sukces” (abstrahujgc
od ostatniej kondycji Gornika Zabrze i jego spadku z Ekstraklasy). Mamy
dystans do siebie, z nami mozna sie i bawi¢, i konie kras¢. Motywem

" A. Klich, Czy to promocja, czy to kabaret, w gére kopytka, Gazeta Wyborcza
Katowice, 03.04.2008 r.
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i hastem przewodnim catej kampanii jest slogan ,Slgskie. Pozytywna
energia”. Plakaty z hastami ,Cieszyn sie bardzo”, ,Bedzin dobrze”, ,Gru-
be Rybnik”, ,Najciekawsze wice” (czyli Katowice) zostaty ciepto przyjete
zaréwno na Slgsku, jak i w catej Polsce. Bo sg tego warte. Mimo nega-
tywnych opinii slgskich fachowcéw od reklamy ,ze przekaz nie ten, este-
tyka niejasna, fotomontaz, a w ogole to lepiej byloby pokazac¢ kopalnie
Luize albo jakas fajng hatde”.

Bedzin - zamek

Niecodzienna historia, Piastowskie rozbicie dzielnicowe, Majestatyczne zamki Kazimierza Wielkiego
Zapomniane ksigstwa. Obrona Czgstochowy. Sobieski na Wieder\. Wazowie | Habsburgowie. Polacy,
Niemcy, Czesi. Rewolucja przemyslowa i maszyny parowe. Trzech cesarzy, trzy powstania i wolna Polska.
Trudne doswiadczenia i happy end. To wszystko $laskie!

\

Slaskie.
Pozytywna energia

slgskie

najciekawsze

Slaskie
Pozytywna energia
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D. ,,Epicentrum kultury” — kampania promocyjna Muzeum Naro-
dowego w Krakowie

Muzeum Narodowe w Krakowie to hajstarsze muzeum narodowe
w Polsce. Zgromadzono w nim bogaty zbiér dziet sztuki polskiej, euro-
pejskiej i pozaeuropejskiej, co stawia je w rzedzie najwazniejszych i naj-
ciekawszych zarazem kolekcji nie tylko w Polsce, ale i w Europie.

Muzeum zatozono 7 pazdziernika 1879 r. uchwatg Rady Miasta Kra-
kowa, ktéra przekazata na ten cel dwie éwczesnie wyremontowane sale
na pierwszym pietrze Sukiennic. Zaczatkiem zbioréw Muzeum Narodo-
wego w Krakowie byt obraz Pochodnie Nerona, ofiarowany 7 pazdzier-
nika 1879 r. Krakowowi przez autora, Henryka Siemiradzkiego, z myslg
o utworzeniu w Sukiennicach galerii sztuki narodowej. Do konca | wojny
Swiatowej Muzeum w Krakowie byto jedynym wielkim, dostepnym dla
publicznosci muzeum na ziemiach polskich i do dzis pozostaje placéwkag
o najwiekszej liczbie kolekcji, budynkow i statych galerii.

Zbiory, nad ktérymi piecze sprawuje Muzeum Narodowe w Krakowie,
liczg blisko 780 tys. eksponatow. Z liczby tej ponad 300 tys. stanowi
kolekcja Muzeum i Biblioteki Ksigzgt Czartoryskich, zarzgdzana przez
MNK. Obecnie Muzeum posiada 10 oddziatébw, m.in. takie placéwki, jak
Dom Jézefa Mehoffera, Muzeum Wyspiahskiego, Galeria Malarstwa Su-
kiennice, Dom Jana Matejki, Patac biskupa Erazma Ciotka, Muzeum
Karola Szymanowskiego ,,Atma” w Zakopanem.

Celem podjetej kampanii ,Epicentrum Kultury” bylo wzmocnienie
marki Muzeum Narodowego, wspieranie pozytywnego wizerunku pla-
cowki jako instytucji nowoczesnej w dziataniu i atrakcyjnej dla zwiedza-

jacych.

Rys. 1. Logo kampanii promocyjnej ,Epicentrum kultury”
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Logo kampanii promocyjnej to wielobarwna tarcza. Kazdy z koloréw
symbolizuje inny oddziat Muzeum Narodowego w Krakowie. W srodku
tarczy, kolorem granatowym oznaczono Gmach Gitéwny. Muzeum Ksig-
zat Czartoryskich ma kolor pomaranczowy, a np. Dom Jana Matejki —
czerwony. Pomyst, aby postuzyé sie kluczem kolorystycznym jest wedtug
pracownikéw MNK trafiony, przede wszystkim ze wzgledu na turystow,
dla ktorych stanowi czytelng identyfikacje wizualna.

W kampanii wykorzystano réznorodne narzedzia promocyjne, a mia-
nowicie:

— folder i zawieszke-gadzet,

— insert reklamujgcy muzeum w kolorowych ogdlnopolskich tygodni-
kach,

— plakaty rozlepione w centrum miasta, jak réwniez na jego obrze-
zach,

— spot reklamowy oraz zwiastuny wydarzen muzealnych emitowane
w telewizji Krakéw kilka razy w ciggu dnia,

— spot reklamowy w radiu,

— spot reklamowy na Wielkim Ekranie budynku Teatru Bagatela,

— banery i materiaty z layoutem na stronach internetowych Onet.pl
i Magiczny Krakdw,

— citylighty i billboardy; w celu pozyskania nowych przestrzeni dla
kampanii muzeum nawigzato wspétprace m.in. z LOT-em,

— nowa, ulepszong strone internetowg placowki.

Strategia kampanii promocyjnej ,,Epicentrum Kultury”
Dziatania standardowe:
przygotowanie newslettera,
rozestanie zawieszek VIP-om,
nowa strona internetowa muzeum,
informacja o projekcie w oddziatach muzeum (plakaty i standy).
Promocja projektu (barter) przez patronéw medialnych:
— TV Krakéw — Kronika Krakowska, Rekomendacje Kulturalne, Warto
wiedzie¢, zwiastuny, strony internetowe,
— Radio Krakow — spoty reklamowe — 40 spotow,
— Polskie Radio Program 2 — kampania reklamowa 100 spotow po 15
sekund,
— Woprost — jedno ogtoszenie 1/4 strony,
— Gazeta Antykwaryczna — ogtoszenie reklamowe,
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Art&Business — reklama — cafa strona, newsletter,

Onet.pl — baner na stronie gtéwnej + mailing,

Magiczny Krakéw — umieszczenie materiatu z layoutem,
E-Krakow/Cracow-Life — umieszczenie materiatu z layoutem,
Katalog Domu Aukcyjnego Rempex .

Slogan: ,,Epicentrum kultury”

Epicentrum to miejsce, gdzie zdarzenia przebiegajg najgwattownie;j;
oznacza to w pewnym sensie $rodek; jezeli mamy na mysli wybuch, to
epicentrum oznacza sam srodek wybuchu bomby, dostownie tam, gdzie
miata ona najwiekszy, rodzacy sie zasieg razenia. Natomiast epicentrum
Ziemi oznacza jej serce; czyli jadro Ziemi, gdzie temperatura jest naj-
wyzsza.

Tak wiec slogan ,Epicentrum kultury” jest trafny, poniewaz to wtasnie
Muzeum Narodowe w Krakowie jest najwiekszym muzeum w Polsce, ma
najwiekszg liczbe zbiorow, skfada sie z 10 oddziatow i 11 statych galerii.
Jest wiec to miejsce, gdzie polska kultura ma swoje epicentrum.

Muzeum Narodowe w Krakowie posiada dobrze funkcjonujgcy Dziat
Promocji. Strategia promocji placowki opiera sie na wykorzystaniu rézno-
rodnych narzedzi oraz szerokiej dziatalnosci PR. Podejmowane kampa-
nie promocyjne cechuje oryginalnos¢ i kreatywnos¢, a takze skutecz-
nosc¢. Ich efektem jest rosngca frekwencja odwiedzajgcych, jak i wzrost
wptywow ze sprzedanych biletéw i ustug Swiadczonych w placowkach
muzealnych.

W 2009 r. wydarzeniem artystycznym w Muzeum stafa sie znakomicie
przygotowana wystawa ,Amerykanski sen”, oceniana jako najwigekszy
muzealny projekt w Polsce. Autorka scenariusza Magdalena Czubinska
nazwata ekspozycje ,podrézg po wyobrazeniach Polakéw o Ameryce
z lat 1945-1989”.

s ‘, 7
Amemnskl sl
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Wystawe poprzedzita i towarzyszy jej kampania promocyjna skonstru-
owana na podobnej zasadzie jak ,Epicentrum kultury”. Imprezami towa-
rzyszacymi wystawie byty prelekcje, wyktady, projekcje filméw amery-
kanskich, koncerty.

Muzeum Narodowego Krakowa w czasie trwania Przystanku Wood-
stock na zaproszenie Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy promowato
sie poprzez ,Przystanek Sukiennice”. Pokazano arcydzieta Muzeum
Narodowego w Krakowie, gtéwnie z Galerii w Sukiennicach. Nad ,Przy-
stankowg” goérg unosita sie instalacja z Krajobrazem z mitosiernym
Samarytaninem Rembrandta. Przez cztery dni ,Przystanek Sukiennice”
obejrzato co najmniej 100 tysiecy osoéb.

E. Nowoczesne narzedzia promociji: internetowe przewodniki

Wydawnictwo ,Bezdroza” i Amistadt sp. 0.0. wprowadza nowe formy
promocji regionéw, gmin i miejscowosci przy wykorzystaniu zaréwno
najnowoczesniejszych narzedzi multimedialnych, jak i tradycyjnych form
wydawniczych. W ramach programu ,Polska turystyczna” powstaty
pierwsze w Polsce przewodniki elektroniczne, w ktorych wykorzystywane
sg najbardziej zaawansowane technologie — Internet i telefonia komor-
kowa. Przewodniki mozna pobra¢ na komérke i GPS, sg one dostepne
takze w tradycyjnej drukowanej formie ksigzkowej oraz w wersji pdf.
Z tego nowego rozwigzania korzystajg juz dwa regiony:

— region transgraniczny Podlasia:
www.e-przewodniki.pl/bialapodlaska/przewodnik,

— wojewoddztwo swietokrzyskie — promocja turystyki rowerowej:
www.sejmik.kielce.pl/sw.

W internetowym przewodniku potgczono opisy zwiedzanych miejsc
z interaktywng mapg GoogleMaps API. Kazdy obiekt opisany na stronie
internetowej mozna bardzo tatwo odszuka¢ na interaktywnej mapie
z podgladem satelitarnym oraz dokfadnie ustali¢ jego potozenie. Gdy
klikniemy w link danego obiektu, mapa przesuwa sie automatycznie
w odpowiednie miejsce, wyswietlajgc dodatkowe informacje, m.in. zdje-
cie, pofozenie GPS. Kazda trasa turystyczna jest interaktywna. Po
nacisnieciu na interesujgcy nas obiekt pojawia sie jego szczegotowy opis
ze zdjeciami, a po wejsciu w dodatkowe menu, np. profil trasy rowerowe;.
Turysta moze sprawdziC, jakie ciekawe obiekty znajdujg sie na trasie
oraz doktadnie zaplanowac swojg wycieczke.
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W elektroniczny przewodnik wbudowano interaktywne dodatki, takie
jak: panoramy 3D, rozbudowane galerie zdjeé, prezentacje multime-
dialne, a nawet krotkie filmy. Wszystko po to, aby skusi¢ internaute do
odwiedzenia promowanego regionu.

Taki przewodnik elektroniczny pozwala nie tylko starannie przygo-
towac sie do podrézy, ale umozliwia przede wszystkim aktywny dostep
do praktycznych informacji w kazdym momencie podczas zwiedzania.
Dzieje sie tak z pomocg najnowoczes$niejszych mediéw (Internet, tele-
fonia komérkowa, GPS), z ktérych wspétczesnie coraz czesciej korzy-
stamy w podrézy.
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