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Monitoring zjawisk turystycznych
w dziataniach wtadz lokalnych
(na przyktadzie Krakowa)

Wstep

Przyjmowanie przez wtadze lokalne w procesie zarzgdzania regionem
orientacji marketingowej nie budzi obecnie zdziwienia. Jest to praktyka
stosowana takze w Polsce, zwtaszcza w przypadku duzych aglomeracji
miejskich. Podejscie marketingowe w zarzgdzaniu postrzegane jest za-
zwyczaj przez witadze jako obowigzek posiadania m.in. wyraznej wizji
rozwoju miasta oraz planowania dziatan majgcych przyczynic¢ sie do jej
urzeczywistnienia. W gorgczce tworzenia wizji, misji, strategii i innych
programow marketingowych tatwo zapomina sie natomiast o tym, ze
wymogiem orientacji marketingowej jest istnienie prawidtowo funkcjonu-
jacych struktur informacyjnych.

Wedtug J. Altkorna (1995), system informacyjny stanowi najwazniej-
szy komponent systemu decyzyjnego, warunkujgcy realizacje celéw
strategicznych i taktycznych. Twierdzi on, ze

rola informacji w procesie decyzyjnym sprowadza sie do redukcji niepewnosci okres-
lonego dziatania i zapewnienia apriorycznej poprawnosci podejmowanym decyzjom.

Jest to szczegdlnie wazne wspotczesnie, gdy dynamiczny charakter
procesow i zjawisk rynkowych powoduje, iz podejmowaniu wszelkich
decyzji gospodarczych towarzyszy zawsze wystepowanie okreslonego
ryzyka.

Najbardziej wartosciowe dla wspomagania procesow decyzyjnych
systemy informacyjne powinna cechowaé m.in. statos¢ i powtarzalnosé¢
pomiarow, tak aby wykorzystywane informacje byty aktualne i porowny-
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walne. Dlatego gromadzenie informacji powinno mie¢ cechy monitoringu
(okreslona czestotliwos¢ aktualizacji, state zrodta informacji i zakres po-
zyskiwanych informacji, ujednolicona metoda przeprowadzania badan)'.
Powtarzalno$¢ prowadzonych badan i analiz znaczaco podnosi ich war-
tos¢ poznawczg i uzytecznose.

Badania o charakterze monitoringu mogg znajdowa¢ takze zastoso-
wanie jako narzedzie nadzorowania efektéw implementacji planéw i pro-
gramow rozwoju. Monitoring pozwala bowiem na wykrywanie problemoéw
w ich poczgtkowym stadium, a wtasciwie wykorzystywany przyczyniac
sie bedzie do wczesnego zastosowania $rodkéw zaradczych. Z tego
m.in. wzgledu wskazuje sie, ze monitoring powinien by¢ uwazany za
integralng czes$¢ procesu zarzgdzania (Inskeep 1994).

Budowanie systemu pozyskiwania informacji i monitoringu rynku tury-
stycznego wydaje sie szczegdlnie istotne z powodu dynamicznych prze-
mian tego rynku i wynikajgcej z tego potrzeby statego adaptowania
dziatan podmiotu zarzgdzajgcego obszarem recepcji turystycznej do
zmieniajgcych sie warunkéw wewnetrznych i warunkow otoczenia.

System Monitoringu Turystycznego Urzedu Miasta Krakowa

W Strategii rozwoju turystyki w Krakowie na lata 2006—2013? przed
jednostkg Urzedu Miasta Krakowa (UMK), odpowiedzialng za sprawy
turystyki (obecnie: Biuro Marketingu Turystycznego Miasta), postawiono
zadanie stworzenia Systemu Monitoringu Turystycznego, majgcego
przyczyni¢ sie do realizacji jednego z przyjetych w dokumencie celéw
priorytetowych w zakresie polityki turystycznej (,Prognozowanie i progra-
mowanie popytu i potrzeb turystycznych”), a w rezultacie do zwiekszenia
skutecznosci dziatan i trafnosci decyzji podejmowanych przez wiadze
samorzgdowe. Niektore elementy tego systemu powstaty juz w latach
poprzedzajgcych Strategie, powstanie innych zas zaplanowano w tym
wiasnie dokumencie.

System Monitoringu Turystycznego (SMT) dla Krakowa obejmowac
ma m.in.:

! Monitoring definiuje sie m.in. jako prowadzenie okresowych lub ciggtych pomiaréw
jakiegos zjawiska, a jego istote stanowig pomiar, jego powtarzalno$¢ i zapis (Jackowski
2004).

2 Uchwata nr CXIV/1167/06 Rady Miasta Krakowa z dnia 5 lipca 2006 r. w sprawie
przyjecia Strategii rozwoju turystyki w Krakowie na lata 2006—2013.
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— monitoring ofert turystyki przyjazdowej,

— monitoring przyjazdowego ruchu turystycznego,

— monitoring gospodarki turystycznej,

— monitoring rynku pracy,

— monitoring konkurenciji.

Zakfada sie takze wykonywanie monitoringu konferencji, kongreséw,
targdw i spotkan oraz monitoringu skutecznosci dziatan promocyjnych
podejmowanych przez miasto. W koncu 2008 r. SMT byt w poczgtkowej
fazie budowy w odniesieniu do wiekszosci wymienionych elementéw.

Monitoring przyjazdowego ruchu turystycznego dla Krakowa jest ele-
mentem wspomagania procesu decyzyjnego w zarzadzaniu regionem
turystycznym, na ktérego zastosowanie i uzyteczno$¢ wiadze miasta
zwroécity uwage najwczesniej. Pierwsze badania tego rodzaju dla Krako-
wa wykonat kilkakrotnie w latach 90. Instytut Turystyki Oddziat w Krako-
wie, jednakze sposob realizacji tych badah nie pozwala uzna¢ ich za
majgce cechy monitoringu. Natomiast od 2003 r. UMK corocznie zleca
wykonanie badan przyjazdowego ruchu turystycznego opierajgcych sie
na jednolitej metodologii umozliwiajgcej dokonywanie poréwnan oraz
analizie przemian zachodzgcych w czasie. W ten sposdb gromadzone sg
dane m.in. na temat dynamiki ruchu turystycznego przyjazdowego do
Krakowa, najczesciej odwiedzanych miejsc i atrakcji turystycznych, opinii
odwiedzajgcych na temat przygotowania miasta do obstugi ruchu tury-
stycznego, cech spotecznych i demograficznych odwiedzajgcych oraz
sposobow organizacji przez te osoby podrozy i pobytu.

Mozna uznaé, ze czesciowo zadania z zakresu monitoringu gospo-
darki turystycznej w miescie realizowane byly w Krakowie przy okazji
przygotowywania co roku dokumentu pt. Raport o stanie miasta. Po raz
pierwszy Raport sporzadzono w 1991 r. i zawierat on na kilku stronach
podstawowe dane na temat wielkosci ruchu turystycznego, wielkosci
bazy noclegowej i liczby nowo powstajgcych przedsiebiorstw turystycz-
nych. Z czasem zaséb informacji dotyczacych turystyki zostat nieco roz-
budowany, przede wszystkim o dane pochodzgce z badan przyjazdo-
wego ruchu turystycznego, a ponadto o informacje z baz danych GUS
oraz UMK na temat wielkosci, struktury i wykorzystania bazy noclegowe;.
Ponadto, w zamawianym przez UMK opracowaniu pt. Krakowski rynek
nieruchomos$ci, dostepnym za lata 2004, 2005 oraz 2007, znajduje sie
czesc¢ charakteryzujgca sytuacje na krakowskim rynku hotelowym.

Nalezy jednak oceni¢, ze monitoring gospodarki turystycznej w Kra-
kowie ma w chwili obecnej charakter fragmentaryczny i wymaga uzupet-
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nienia o nowe tresci (m.in. z zakresu badan jakosciowych, np. badan
opinii przedstawicieli branzy turystycznej). O zamiarze rozbudowy moni-
toringu gospodarki turystycznej swiadczy¢ moze fakt, ze przedstawiciele
UMK prowadzg rozmowy z GUS w zakresie metody opracowywania
danych, pozwalajgcych na obliczanie udziatu gospodarki turystycznej w
tworzeniu PKB w Krakowie. Nie wyczerpuje to potrzeb informacyjnych
miasta w tym zakresie, stgd nalezy dgzy¢ do tego, aby UMK, realizujgc
zapisy Strategii, dziatat na rzecz dalszego rozwijania tego elementu
SMT.

W 2007 r. po raz pierwszy UMK zaméwit wykonanie opracowan pt.:
Monitoring potrzeb na rynku pracy w ustugach turystycznych, Monitoring
konkurencji dla Krakowa na krajowym i miedzynarodowym rynku tury-
stycznym oraz Monitoring oferty turystycznej przyjazdowej do Krakowa
w kontekScie potrzeb rynku. Zadaniem tych opracowan bylo przede
wszystkim zaproponowanie i pierwsze zastosowanie metodologii, na
podstawie ktorej bedg mogty byé przeprowadzane podobne analizy
w latach kolejnych. W dalszej czesci artykutu przedstawiono zarys metod
przeprowadzania monitoringu dostarczajgcego informacji z dwdch przed-
stawionych powyzej obszaréw tematycznych, opracowanych dla Krako-
wa w odpowiedzi na zapotrzebowanie zgtoszone przez UMK.

Zasady wykonywania monitoringu konkurencji dla obszaru
recepcji turystycznej — zarys metodyczny?

Regiony, chcace sprosta¢ konkurencji na rynku krajowym i miedzy-
narodowym, powinny gromadzi¢ informacje o sytuacji na tym rynku,
zwtaszcza w zakresie dziatan podmiotodw konkurencyjnych. Pozyskiwanie
informaciji na temat dziatarh konkurencji w okreslonych z goéry obszarach
i zakresie, powinno by¢ prowadzone tak, aby wspomaga¢ podmiot zarza-
dzajacy regionem w nastepujgcy sposob:

— wskazywac pozgdany zakres dziatania,

— okreslac strategiczne przewagi czy tez silne strony,

— okresla¢ priorytetowe cele do osiggniecia,

®Ta czes¢ artykutu wykorzystuje tresci zawarte w opracowaniu K. Rotter-Jarzebih-
skiej Monitoring konkurencji dla Krakowa na krajowym i miedzynarodowym rynku tury-
stycznym, wykonanym na zamoéwienie Urzedu Miasta Krakowa w 2007 r.
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— dostarczac podstaw analitycznych do przygotowywania funkcjonal-
nych programéw dziatania (Analiza przewag konkurencyjnych... 2003).

W przypadku regionu turystycznego, obserwowanie dziatan konku-
rencji moze znaczgco przyczyni¢ sie do znajdowania sposobow lepszego
zaspokajania potrzeb uczestnikéw ruchu turystycznego i branzy tury-
stycznej, poprzez rozwdj produktu turystycznego regionu i poprawe
sposobow jego udostepniania.

Budowanie konkurencyjnosci regionu turystycznego opiera sie bo-
wiem przede wszystkim na tworzeniu i zwiekszaniu jego atrakcyjnoéci dla
turystow. Atrakcyjnosc ta opiera sie gtéwnie na zasobach turystycznych,
ktére tworzy¢ bedg tacznie produkt turystyczny tego obszaru. Przyjmuje
sie ponadto, ze znaczacy wplyw na ocene atrakcyjnosci obszaru ma
takze stan wiedzy na jego temat, a takze wyobrazenia o nim funkcjo-
nujgce w swiadomosci potencjalnych turystéw. Dlatego na atrakcyjnosé
obszaru w oczach turystéw w znaczgcym stopniu wplywa zaréwno
wartos$¢ zasobow turystycznych, jak i jego image. Istotne znaczenie
w budowaniu obu tych elementéw odgrywa informacja (przekaz) i jej do-
stepnosc.

Z punktu widzenia zarzagdzania regionem turystycznym, kluczowe
znaczenie ma zatem budowanie produktu turystycznego oraz prze-
kazywanie informacji o nim dotychczasowym i potencjalnym turystom
tak, aby ksztattowac ich opinie. A. Kowalczyk (2005) podkre$la, ze:

chociaz dawniej uwazano, iz o atrakcyjnosci turystycznej danego miasta decydujg
jego walory turystyczne, obecnie przyjmuje sie, ze waznym elementem majgcym
wptyw na atrakcyjnos¢ turystyczng miasta jest sposob organizacji ruchu turysty-
cznego, a zwlaszcza promocja i obstuga turystéw.

Z uwagi na powyzsze proponuje sie, aby monitoring konkurencji dla
miasta jako obszaru recepcji turystycznej dostarczat informacji z naste-
pujgcych zakresow tematycznych:

— ocena wartosci zasobdéw turystycznych miasta w poréwnaniu z kon-
kurencja,

— dziatania konkurencji w zakresie budowania produktu turystyczne-
go, informowania o produkcie oraz inne dziatania konkurencji na rzecz
podnoszenia konkurencyjnosci i ocena tych dziatan,

— stan i zmiany wybranych wskaznikéw ilosciowych opisujgcych roz-
woj turystyki na obszarach konkurencyjnych,

— stan i wykorzystanie wybranych elementdw infrastruktury turysty-
cznej na obszarach konkurencyjnych,
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— atrakcyjnosc¢ turystyczna miasta w porownaniu z konkurencjg w opi-
nii przedstawicieli branzy turystycznej, prasy i samych turystow,

— popularnos¢ miejskich osrodkéw turystycznych i dostep do informa-
cji 0 nich w Internecie,

— wspétczesne strategie budowania przewag konkurencyjnych przez
miejskie osrodki turystyczne w Swietle literatury naukowej.

Ocena zasoboéw turystycznych miasta
w poréwnaniu z konkurencja

Dokonywanie zbiorczej oceny zasobow turystycznych miast w sposob
umozliwiajgcy dokonywanie porownan jest procesem ziozonym, dtugo-
trwatym i czasochtonnym, wymagajgcym specjalnego przygotowania.
Jest to zadanie odpowiednie dla jednostek naukowych badz wyspecja-
lizowanych firm — jednostki samorzgdowe nie posiadajg zasobéw odpo-
wiednich do realizacji takiego zadania.

Istnieje jednakze mozliwos¢ wykorzystywania wynikow prac nauko-
wych i komercyjnych w celu oceny biezgcej sytuacji konkurencyjnej
miasta w tym wzgledzie. Opracowania tego rodzaju powstajg na pod-
stawie informacji na temat oferty turystycznej miast w ujeciu ogéinym lub
tez w odniesieniu do wybranych jej fragmentow.

Na szczegdblne zainteresowanie w tym wzgledzie zastuguje m.in. pro-
jekt badawczy LUGANO TOURISM INDICATOR (LTI)*, znajdujgcy sie
obecnie w fazie badan pilotazowych. Celem projektu, realizowanego
przez University of Lugano, jest stworzenie wskaznika umozliwiajgcego
poréwnywanie atrakcyjnosci osrodkow turystycznych, a przez to ocene
ich konkurencyjnosci w wybranych zakresach tej atrakcyjnosci. LTI,
wedtug zatozen twércéw, ma sie staé instrumentem, ktéry, przy wyko-
rzystaniu Internetu jako narzedzia wprowadzania informacji do bazy
danych i przetwarzania ich zgodnie z przyjetg metodg, bedzie mogt byc
wykorzystywany przez zarejestrowanych uzytkownikédw w procesie za-
rzgdzania i podejmowania decyzji, dostarczajgc informacji o atrakcyjno-
Sci turystycznej miast konkurujgcych na miedzynarodowym rynku tury-
stycznym.

4 http://www.tourism-indicator.ch/
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Ocena atrakcyjnosci miasta jako celu wyjazdu turystycznego
w oczach branzy turystycznej, prasy i samych turystéow

Odpowiedzig na wzrastajgcg popularnosé regionu turystycznego jest
w wielu przypadkach wzrost czestotliwosci jego pojawiania sie na zwy-
cieskich miejscach w rozmaitych konkursach i plebiscytach. Zdobywanie
najwyzszych miejsc w konkursach, w tym tych organizowanych przez
stowarzyszenia i przedstawicieli branzy turystycznej, mozna zatem trak-
towac¢ jako sygnat podnoszenia konkurencyjnosci danej miejscowosci
turystycznej.

Warto w zwigzku z tym sporzadzac i sukcesywnie uzupetnia¢ o nowe
elementy liste konkursow i rankingdw o tematyce turystycznej, w ktérych
ocenie poddawane sg miasta. Proponuje sie zwrdocenie uwagi m.in. na
nastepujgce konkursy, rankingi i zestawienia:

1) Guardian Travel Award® — gtosujg czytelnicy (rynek brytyjski),

2) World Travel Award® — gtosujg agenci turystyczni,

3) TRAVEL+LEISURE World’s Best Awards’ — gtosujg czytelnicy
(rynek amerykanski),

4) Frommer's Top Destinations?,

5) rankingi sporzadzane przez New York Times Travel®,

6) BudgetTravel.com — The Greatest Hits'®,

7) CNTraveller Magazine — Travel Awards™.

Ocena dziatan na rzecz podnoszenia konkurencyjnosci

Znaczng wartos¢ dla mozliwosci identyfikacji miast, zyskujgcych wspoét-
czesnie na znaczeniu na miedzynarodowym rynku turystycznym, ma
wiedza na temat tych podmiotow, ktére z sukcesem realizujg plany
i podejmujg dziatania na rzecz podnoszenia konkurencyjnosci. Pozyski-
wanie wiedzy na temat konkretnych dziatan podejmowanych w innych
miejscowosciach turystycznych jest mozliwe najczesciej poprzez ucze-
stnictwo w konferencjach branzowych, we wspétpracy na forum organi-
zacji branzowych, udziat w targach turystycznych itp.

® http://www.guardian.co.uk/travel/

® http://www.worldtravelawards.com/

" http://www.travelandleisure.com/worldsbest/
8 http://www.frommers.com/

9 http://travel.nytimes.com/

10 http://www.budgettravel.com

™ http://www.cntraveller.com/ReadersAwards/
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Ponadto warto zwréci¢c uwage na mozliwos¢ wylonienia szczegolnie
skutecznych ,dobrych praktyk”, jakg stworzyta w ostatnim roku orga-
nizacja European Cities Marketing, powotujgc European Cities Tourism
Awards. Przyznajgc te nagrode po raz pierwszy w 2007 r., organizacja ta

dazy do uhonorowania sukceséw o zasiegu Swiatowym i wyréznienia w ten sposéb
miast europejskich i organizacji turystycznych dostarczajgcych wzoréw do naslado-
wania w rodzaju najlepszych praktyk'?.

Kandydaci, a nastepnie zwyciezcy konkursu typowani sg przez grupe
ekspertow.

Ocena popularnosci miasta i dostepu do informacji o nim
na stronach internetowych poswieconych podrézowaniu

Coraz czesciej wykorzystywanym przez uczestnikdéw ruchu turysty-
cznego zrodtem informacji o miejscach bedacych celem wyjazdéw
turystycznych jest Internet. Jest on takze jednym ze sposobdéw wyrazania
przez podrozujgcych opinii 0 odwiedzanych miejscach. W Internecie
funkcjonujg réznorodne strony i portale internetowe, ktére pozwalajg
zaspokajac potrzebe zaréwno pozyskiwania, jak i dzielenia sie informacjg
0 miejscach — celach wyjazdéw turystycznych.

O popularnosci danej miejscowosci turystycznej swiadczy¢ moze
liczba informacji zamieszczanych o niej na danym portalu w formie
opisow atrakcji, zdje¢, przewodnikow, wskazéwek. Warto zwréci¢ uwage
na to, ze duza liczba informacji zamieszczanych na podrézniczych
portalach internetowych zwieksza dostepnos¢ danego miejsca, utatwia
planowanie podrozy, zwieksza poczucie bezpieczenstwa u oséb planu-
jacych podroz lub bedgcych dopiero na etapie wyboru kierunku wyjazdu
turystycznego.

W analizach z zakresu monitoringu konkurencji na rynkach turysty-
cznych warto zatem uwzglednia¢ ocene popularnosci wybranych miast
turystycznych na podrédzniczych portalach internetowych oraz mozliwosc
dostepu do informacji o nich na tych portalach i innych stronach interne-
towych, mogacych mie¢ wptyw na ksztattowanie opinii o miescie.

Proponuje sie zwrdcenie uwagi m.in. na nastepujgce strony interne-
towe: www.tripadvisor.com, www.virtualtourist.com, travel.yahoo.com,

12 http://www.europeancitiestourism.com/templates/Page.aspx?id=4257
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www.youtube.com. Lista stron internetowych przegladanych przy okaz;ji
dokonywania monitoringu powinna by¢ uaktualniana, tak aby uwzgle-
dnia¢ za kazdym razem te, z ktérych najczesciej korzystajg internauci,
poszukujac informaciji o celach wyjazdow turystycznych.

Ocena stanu i tempa wzrostu wielkosci ruchu turystycznego
w poréwnaniu z konkurencja

Poréwnywanie danych statystycznych przedstawiajgcych stan i tempo
wzrostu wielkosci ruchu turystycznego w miastach daje punkt odniesienia
dla interpretacji wynikow osigganych przez dang miejscowos¢ tury-
styczna. Szersze wykorzystanie informac;ji statystycznych umozliwia do-
konywanie oceny pozycji danego osrodka w stosunku do konkurenciji.

Ograniczeniem dla szerszego wykorzystania informaciji statystycznych
jest jednak staba dostepnos¢ danych dla miast, szczegdlnie tych
umozliwiajgcych dokonywanie poréwnahn dynamicznych (odnoszacych
sie do zmian w czasie). Gdy to jest mozliwe, miasto powinno korzystaé
ze zrodet wtérnych, tj. opracowan i analiz tworzonych przez wyspe-
cjalizowane instytucje, bgdz tez tworzy¢ sukcesywnie, na wlasny uzytek,
bazy danych przy wykorzystaniu bazowych danych liczbowych.

Z punktu widzenia pozyskiwania informacji umozliwiajgcych dokony-
wanie poréwnan, warto zwroci¢ uwage przede wszystkim na bazy da-
nych TourMIS'® oraz Bank Danych Regionalnych GUS, a ponadto na
publikacje, takie jak European Cities Visitor Report, a takze publikacje
Instytutu Turystyki. W niektérych przypadkach zrédtem informaciji moga
okazacC sie analizy porownawcze realizowane przez niektore instytucje
komercyjne, w tym firmy consultingowe.

Strona internetowa organizacji TourMIS jest obecnie jednym z naj-
lepszych zrédet informacji statystycznej o miastach europejskich w za-
kresie danych turystycznych. Instytucje partnerskie udostepniajg na tej
stronie informacje statystyczne na temat turystyki w poszczegdinych
krajach, a takze, co wazne, w miastach europejskich. Stosowany system
umozliwia generowanie roznorodnych zestawien i poréwnan. Uzytecz-
nosc tej inicjatywy wzrasta wraz ze wzrostem liczby partneréw dostarcza-
jacych danych oraz dtugosci czasu jej funkcjonowania. Dane udostep-
niane sg bezptatnie.

13 http://tourmis.wu-wien.ac.at/
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Organizacjg wspétpracujgcg z TourMIS jest European Cities Marke-
ting (ECM). Tworzy jg siec instytucji odpowiedzialnych za rozwdj turystyki
w miastach. Obecnie zrzesza 140 instytucji z 30 krajow. ECM publikuje
The European Cities Visitor Report — raport zawierajgcy poréwnanie
danych statystycznych dotyczgcych stanu i rozwoju turystyki w miastach
europejskich. Jest to bez watpienia publikacja pomocna dla dokonywania
oceny sytuacji konkurencyjnej.

Jakiekolwiek bytoby Zrédto pozyskiwania danych liczbowych, ocenia
sie, ze najbardziej wartosciowych informacji z punktu widzenia oceny
stanu i tempa wzrostu wielkosci ruchu turystycznego miast turystycznych
dostarczy poréwnanie:

— liczby turystow (lub odwiedzajgcych),

— tempa zmian liczby turystow (lub odwiedzajgcych),

— liczby udzielonych noclegow,

— liczby udzielonych noclegow w przeliczeniu na 1000 mieszkancow,

— tempa wzrostu liczby udzielonych noclegéw.

Porownanie wykorzystania wybranych elementéw infrastruktury
turystycznej w miastach europejskich

Rozwdj turystyki w miescie warunkowany jest m.in. istnieniem i pojem-
noscig infrastruktury turystycznej. Mamy do czynienia z infrastrukturg
0 charakterze ogolnym, jak réwniez z infrastrukturg majgca znaczenie
wowczas, gdy miasto zamierza rozwijaé konkretng forme turystyki. Do
infrastruktury ogdlnej, o ogromnym znaczeniu dla rozwoju turystyki
w miescie, zalicza sie m.in. infrastrukture transportowg oraz noclegowa.
Natomiast infrastrukturg warunkujgcg rozwdj np. turystyki konferencyjnej
sg centra konferencyjne, dla turystyki kulturowej o charakterze wydarzen
— sale widowiskowe i koncertowe oraz instytucje typu opera, dla turystyki
wydarzeh sportowych — stadiony, hale sportowe itp.

Gdy bedzie to mozliwe, zaleca sie dokonywanie zestawien danych
liczbowych (np. w zakresie informacji o wielkosci bazy noclegowej lub
liczbie pasazerow w wybranych portach lotniczych) oraz wykorzystanie
rankingéw instytucji branzowych bazujgcych na danych gromadzonych
przez te instytucje (w tym m.in. dane organizacji International Congress
& Convention Association). Gdy bazowanie na zestawieniach danych
liczbowych nie jest mozliwe, zaleca sie prezentacje wybranych przy-
padkéw, przyktadow ,dobrych praktyk”.
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Poroéwnanie zawartosci oficjalnych miejskich stron internetowych
poswieconych turystyce

Strony internetowe zawierajgce informacje turystyczne, tworzone
przez wladze miast (lub podmioty przez nie wyznaczone) z myslg o od-
wiedzajgcych, stajg sie obecnie jednym z gtownych sposobdw ich
komunikowania sie z odbiorcami oferty turystycznej. Sposéb kompono-
wania strony, zakres $wiadczonych przez nig ustug, rodzaj informacji na
niej zawartych i sposob ich przedstawienia oraz inne elementy, moga
znaczgco wptywac na opinie potencjalnego turysty o atrakcyjnosci tury-
stycznej miasta i tworzy¢ wyobrazenie o nim. Z tego wzgledu wydaje sie
wskazane dokonywanie poréownan zawartosci oficjalnych stron interne-
towych wybranych miast europejskich w obrebie wyrdznionych kryteriow,
m.in. takich jak:

— istnienie specjalnej strony internetowej stworzonej na potrzeby tu-
rystéw i branzy turystycznej,

— mozliwosé rezerwacji noclegéw on-line,

— mozliwosé rezerwacji innych ustug on-line,

— istnienie kalendarza imprez,

— mozliwosé wyszukiwania imprez przez stowa klucze/kategorie,

— dobra dostepnos$é¢ informacji o mozliwosciach zwiedzania miasta
przez osoby niepetnosprawne,

— liczba obcojezycznych wersji strony (liczba petnych wersji strony
i liczba niepetnych wersji strony),

— miejsce w wyszukiwarce Google, na ktérym pojawia sie strona po
zastosowaniu klucza: nazwa miasta (ang.) + tourism,

— stworzenie uzytkownikom mozliwosci wyrazania opinii, przekazy-
wania uwag,

— istnienie wersji ,dostepnej” strony (wersja strony uproszczona pod
wzgledem zastosowanych technik prezentaciji),

— segmentacja rynku widoczna w sposobie prezentacji oferty,

— dostepnos¢ informaciji, petnos¢ i przejrzystosc¢ strony,

— wyrdznianie sie strony na tle innych pod wzgledem sposobu
prezentacji oferty,

— istnienie oferty/zestawu informacji wyraznie skierowanego do bran-
zy turystycznej (np. organizatoréw kongresow),

— newsletter,

Lista kryteriow moze by¢ w ograniczonym zakresie aktualizowana za
kazdym razem, gdy sporzgdzane bedzie zestawienie, tak aby wychwycic
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nowe, wartosciowe sposoby prezentacji oferty i poszerzania zakresu
ustug Swiadczonych za posrednictwem strony internetowej. Aktualizacji
bedzie mozna dokonaé, wykonujgc wstepny przeglad turystycznych stron
internetowych wybranych miast europejskich, aktywnych i innowacyjnych
w zakresie realizowania polityki turystycznej na swoim obszarze.

Doswiadczenia miast w zakresie budowania produktu turystycznego
oraz innych dziatan na rzecz podnoszenia atrakcyjnosci turystycznej

Spojrzenie na arene miedzynarodowg moze dostarczyé pomystow na
to, jak inne miasta pracujg nad poprawg atrakcyjnosci turystycznej oraz
ukazac te przykfady, gdzie wysitki miast poszty w ztym kierunku. Pozna-
nie doswiadczen innych miast moze pomo6c w dokonywaniu poréwnan
pomiedzy danym miastem a jego gtbwnymi konkurentami, a takze
w identyfikacji potencjalnych partneréw.

Wiele miast na swiecie podjeto znaczgce wysitki, aby np. przeksztatcié¢
sie z tradycyjnego miasta przemystowego w nowoczesne miejsce spot-
kan, z rozwinietg turystyka biznesowg i innymi jej formami, petnigcymi
wazng role w ich dtugookresowych planach rozwoju. Czesto projekty
tego rodzaju odgrywaty znaczacg role w realizacji strategii rewitalizacji
wybranych obszaréw, przyczyniajgc sie do przeksztatcania nie tylko
fizycznej, ale i spotecznej tkanki miasta.

Nawet miasta, ktore juz zajmujg silng pozycje na miedzynarodowym
rynku turystycznym, wdrazajg nowe projekty, aby przyciggna¢ nowe gru-
py podrézujgcych i utrzymaé swojg pozycje w sytuacji miedzynarodowej
konkurenciji.

Proponuje sie sporzadzanie ,katalogu dobrych i ztych praktyk”, zawie-
rajgcych przyktady dziatarn moggcych byc¢ inspiracjg bgdz przestrogg dla
podmiotéw decydujgcych o kierunkach i sposobach rozwijania turystyki
w miastach. Katalog moze byé podzielony na kategorie odzwiercie-
dlajgce cele lub zakres realizowanych przedsiewzie¢, np. nastepujgce:

1) innowacje i nowe pomysty w zakresie rozwijania produktu,

2) dziatania na rzecz wydtuzania pobytu,

3) partnerstwo,

4) dziatania zachecajgce do powtérnych wizyt,

5) nowe inicjatywy w zakresie marketingu i promocji,

6) sposoby na pozyskiwanie funduszy i zwiekszanie dochodéw,

7) dziatania w zakresie poprawy jakosci obstugi,

8) interwencje ze strony wtadz lokalnych.
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Zrédtem informacji dla tworzenia katalogu dobrych i ztych praktyk
moga byc¢ oficjalne strony internetowe miejscowosci turystycznych, stro-
ny internetowe i sprawozdania z dziatalnosci wybranych instytucji z bran-
zy turystycznej, informacje zebrane podczas targéw, konferencji oraz
spotkan branzowych, doniesienia prasowe i biuletyny, jak rowniez publi-
kacje naukowe, m.in. prezentowane w czasopismach naukowych.

Wspoélczesne strategie budowania przewag konkurencyjnych
przez miejskie osrodki turystyczne w swietle literatury naukowej

Publikacja naukowe mogg by¢ wartosciowym zrodiem informacii i ba-
zg dla dziatan z zakresu tworzenia i wdrazania miejskiej polityki tury-
stycznej. Zaletg publikacji naukowych jest prezentacja konkretnych przy-
padkéw, sytuacji i przyktadow z zakresu funkcjonowania gospodarki
turystycznej w szerszym kontekscie wspotczesnych trendow i zjawisk na
rynku turystycznym. Odniesienie do wybranych publikacji i opracowan
naukowych moze wzbogaci¢ analizy z zakresu monitoringu konkurencji
i poméc w formutowaniu wnioskéw.

Zasady wykonywania monitoringu ofert turystyki przyjazdowej
dla obszaru recepcji turystycznej — zarys metodyczny™

Gtéwnym celem monitoringu ofert turystycznych jest ocena sytuacii
istniejgcej na rynku w zakresie produktu turystycznego wprowadzonego
do sprzedazy®. Biorgc pod uwage potencjalne korzysci dla instytucii
zajmujgcych sie tworzeniem produktu turystycznego, analiza ofert tury-
styki przyjazdowej pozwala na wycigganie wnioskow dotyczgcych wiel-
kosci i zroznicowania oferty oraz zaobserwowanie zachodzgcych w tym
obszarze zmian, utatwia takze dostrzeganie luk w zakresie zaspokajania
potrzeb turystow odwiedzajgcych dany obszar, a w efekcie szans rynko-
wych dla branzy turystyczne;j.

W przywotanej juz wczesniej Strategii rozwoju turystyki w Krakowie na
lata 2006—2013 zwrdécono szczegdlng uwage na potrzebe swiadomej

1 Ta czes¢ artykutu powstata na podstawie opracowania A. Wilkonskiej Monitoring
ofert turystycznych przyjazdowych do Krakowa wykonanego na zamowienie Urzedu
Miasta Krakowa.

15 Zgodnie z klasyfikacja produktow turystycznych zaproponowang przez J. Kaczmar-
ka, A. Stasiaka i B. Wtodarczyka (2002).
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polityki rozwoju produktéw turystycznych miasta. Zauwazono, ze konie-
czne jest nie tylko celowe budowanie oferty miasta, ale ze réwnoczesnie
nieodzownym etapem tworzenia jest kontrolowanie tego, co sie dzieje na
rynku poprzez ciggty pomiar. Monitoring ofert turystycznych, jako jedna
z metod oceny podazy turystycznej, jest przydatny w realizacji polityki
turystycznej miasta, m.in. dostarczajgc informacji niezbednych w pro-
cesie przygotowywania nowych produktéw.

Staty i powtarzalny, wykonywany w jednakowych sekwencjach czaso-
wych, pomiar ofert turystyki przyjazdowej oraz analiza uzyskanych wyni-
kow pozwalajg na:

— okresowg ocene skutecznosci realizacji polityki turystycznej miasta
dotyczgcej produktu turystycznego (np. dostarczajgc odpowiedzi na py-
tanie, czy nowe produkty miasta zostaty wprowadzone do sprzedazy);

— ocene tendencji na rynku, jednoczesnie pozwalajgc na podjecie
prob zdiagnozowania rozwoju badanych zjawisk w perspektywie czaso-
wej, jak i w perspektywie przestrzennej (np. odpowiadajgc na pytanie,
czy zmienia sie lista obiektéw i miejsc ujetych w ofertach i czestos¢ ich
wystepowania);

— wspomaganie procesu planowania i podejmowania decyzji co do
rozwoju produktu turystycznego oferowanego na rynku (decyzje krotko-
i dlugoterminowe);

— mozliwos¢ szybkiego reagowania w przypadku pojawienia sie zja-
wisk niepozgdanych lub otwarcia sie nowych drog dla ukierunkowania
produktu turystycznego.

Przedmiotem badan monitoringowych proponowanych w tej czesci
artykutu jest przede wszystkim oferta turystyczna (jej program, Swiad-
czenia podstawowe, dodatkowe itd.), ale takze formy komunikacji oraz
promocji zwigzane z dang ofertg, dostepne na stronach internetowych
organizatora turystyki.

Znane wspofczesne powiedzenie méwi, ze jezeli jakiej$ firmy nie ma
w Internecie, to ona nie istnieje. Bez watpienia powiedzenie to znajduje
potwierdzenie w odniesieniu do warunkéw funkcjonowania przedsie-
biorstw (instytucji) dziatajgcych w branzy turystycznej. Internet jest nie-
zwykle waznym zrédtem informaciji, a wydaje sie, ze w branzy tury-
stycznej nie w petni jeszcze wykorzystywanym. Dla celéw monitoringu
ofert turystycznych Internet jest z pewnoscig najprostszym, aktualnym
i dostepnym narzedziem badawczym. W proponowanym monitoringu
wiasnie to medium stanowi¢ bedzie podstawowe zrédto pozyskiwania
danych.
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Wyszukiwanie ofert do analiz najlepiej oprze¢ na kwerendzie stron
internetowych nastepujgcych instytucji:

— lokalnych biur turystycznych organizujgcych i obstugujgcych tury-
styke przyjazdows;

— polskich organizatoréw turystyki zrzeszonych w izbach turystycz-
nych;

— wyszukiwarkach internetowych (np. Google), uzycie stow np.: Cra-
cow, trip, offer (odpowiedniki w innych jezykach, bez cudzystowéw oraz
zaznaczenie w wyszukiwarkach, ze dotyczy tylko stron anglojezycznych
lub innych w zaleznosci od tego, czego szukamy);

— najwiekszych $wiatowych touroperatorow organizujgcych turystyke
przyjazdowag do Krakowa; mozna do nich dotrze¢ m.in. poprzez strony
internetowe narodowych zrzeszeh branzy turystycznej (nalezy wybieraé
gtéwnie kraje zwigzane z najwiekszg emisjg turystow do Krakowa).

Dodatkowo mozna oprze¢ analizy ofert na katalogach touroperatoréw
zebranych podczas np. berlinskich czy londynhskich targéw turystycznych
albo podjgc w tej kwestii wspotprace z zagranicznymi placéwkami POT.

Do badan powinna zosta¢ wykorzystana przygotowana wczesnigj
karta pomiarowa (kwestionariusz). Biorgc pod uwage budowe produktu
turystycznego, jak réowniez informacje, ktére chcemy uzyskac, powinna
ona by¢ skonstruowana tak, aby uwzgledniac:

— dane teleadresowe firmy (w tym strony www, e-mail itd.)

— nazwe i typ oferty turystycznej (z uwzglednieniem jej charakteru
indywidualnego bgdz grupowego),

— czas trwania pobytu w danej miejscowosci,

— miejsca odwiedzane na trasie i w danej miejscowosci (z podziatem
na rodzaje),

— rdzen oferty (zaspokajane potrzeby),

— segmenty rynku, do ktérych skierowana jest oferta,

— pakiet podstawowy (noclegi, wyzywienie, transport itd.),

— pakiet poszerzony (np. pokazy, prezentacje, lokalne osobowosci,
transport lokalny, imprezy na miejscu, proponowane zajecia, przewodnik
na miejscu, degustacje kuchni regionalnej, koncerty, jarmarki),

— formy komunikacji (m.in. subskrypcje, Gadu-Gadu, Skype, bez-
ptatne infolinie, jezyki ofert),

— informacje o partnerach i formach wspétpracy™.

% Ciekawe i praktyczne informacje dotyczgce tzw. ,wartosci dodanej’, z punktu
widzenia klienta korzystajgcego z oferty obszaru recepcji turystycznej, znajdujg sie
w pracy N. Arsenault i T. Gale (2004).
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Tak zbudowana karta pomiarowa pozwoli na uzyskanie szerokiej ga-
my informacji, nie ograniczajgcej sie jedynie do prezentacji cech samego
produktu turystycznego.

Do rezultatow, do osiagniecia ktérych nalezy dgzy¢é w wyniku prowa-
dzenia pomiaréw ofert turystyki przyjazdowej wedlug wyszczegdlnionych
parametrow, nalezy zaliczy¢:

— mozliwos¢ poznania motywow, ktérymi turysci sie kierujg wybie-
rajgc obszar recepcji turystycznej; jest to podstawowy i niezbedny ele-
ment zwigzany ze Swiadomg politykg ksztattowania podazy na rynku
turystycznym,;

— zdobycie wiedzy o gtéwnych (dominujgcych) produktach tury-
stycznych, w tym o ofercie podstawowej i dodatkowej (tzw. produkt
poszerzony); ta ostatnia informacja jest szczegdlnie istotna z punktu
widzenia wiedzy na temat konkurencji na rynku organizatoréw turystyki
przyjazdoweyj;

— mozliwos¢ kontroli wprowadzanego wiasnie na rynek nowego
produktu turystycznego, w tym np. odpowiedzi na pytania: czy nowy
szlak turystyczny znalazt sie w ofertach, w jakich konfiguracjach ofert
(czyli w potgczeniu, z jakimi elementami) znalazt sie (bgdz nie) nowo
powstaty park wodny;

— mozliwos¢ oceny jakosci oferty turystycznej (w tym formy komu-
nikacji, dodatkowe udogodnienia itd.);

— uzyskanie informacji na temat technik promocyjnych podejmo-
wanych przez organizatoréw turystyki stosowanych w Internecie;

— zapoznanie sie z systemem obstugi turysty (sprzedaz oferty);

— mozliwos¢ poznania sieci partnerstw i wspotpracy, w ramach
ktoérych funkcjonujg biura podrozy.

Aby monitoring ofert turystycznych byt poprawnie prowadzony, musi
sie opieraC na nastepujgcych podstawach:

1. Pomiary muszg opiera¢ sie na tej samej, niezmienionej meto-
dologii, tj. schemat pomiaru oraz karta pomiarowa, wedtug ktorej beda
analizowane oferty, mogg by¢ co najwyzej nieznacznie modyfikowane.
Dzieki temu stworzona zostanie mozliwo$¢ zaobserwowania i zareje-
strowania zachodzgcych zmian.

2. Pomiary prowadzone w ramach badan monitoringowych muszg
mie¢ staty rytm. W przypadku ofert dla turystyki przyjazdowej wystarczy
cykl 3-letni. Zaleca sie jednakze odejscie od ustalonego rytmu (np.
zwiekszenie czestotliwosci pomiaru, realizacja dodatkowych pomiarow
w wybranych latach) w sytuacji wystgpienia istotnych zmian na rynku
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turystyki przyjazdowej, np. w efekcie goszczenia na danym obszarze
wielkich wydarzen kulturalnych, sportowych i innych.

3. Zostanie stworzona (bgdz wyodrebniona) struktura odpowiedzialna
za realizacje i koordynacje badan, ktéra pozwoli m.in. na zbudowanie
baz danych organizatorow turystyki, danych teleadresowych itp.

4. Kazdorazowo po wykonaniu badan ofert turystyki przyjazdowej
zostang przeprowadzone analizy oceniajgce aktualng sytuacje na rynku
turystycznym.

Monitoring ofert turystycznych w zaproponowanej formule moze byc¢
cennym zrédtem informacji dla wielu instytucji. Szczegdlnie analizami
i wnioskami z badah powinna by¢ zainteresowana: administracja pan-
stwowa, samorzad terytorialny, regionalne i lokalne organizacje tury-
styczne, branza turystyczna i okototurystyczna, potencjalni inwestorzy
oraz inne instytucje (w tym organizacje pozarzadowe) zajmujgce sie
promocjg lub rozwojem turystyki.

Podsumowanie

Wiadze lokalne, bedace podmiotem odpowiedzialnym za rozwoj
turystyki, wydajg sie by¢ szczegdlnie predestynowane do podejmowania
zadan z zakresu monitorowania zjawisk turystycznych zachodzgcych na
danym obszarze. Niewatpliwg zaletg rozwigzania, zaktadajgcego wyko-
nywanie tego rodzaju analiz za $rodki publiczne, jest mozliwo$¢ sze-
rokiego i réwnego dostepu do wynikow tych badan dla wszystkich
podmiotéw branzy turystycznej, organizacji turystycznych i innych za-
interesowanych instytucji. Specyfikg polskiej branzy turystycznej jest
duzy udziat matych i mikroprzedsiebiorstw, prowadzacych najczesciej
dziatalnos¢ na zbyt matg skale, by decydowal sie na samodzielne
Zlecanie tego typu opracowan. Sytuacji nie poprawia takze deficyt
wystepowania silnych organizacji branzowych, jak réwniez innych plat-
form wspotpracy przedsigbiorstw i organizacji turystycznych (takich, jak
np. struktury klastrowe).

Wykonywanie na szerszg skale monitoringu zjawisk turystycznych
przez podmioty zarzgdzajgce turystykg na poziomie gminy, w tym takze
w duzych gminach miejskich, jest jednakze w chwili obecnej zjawiskiem
dos¢ rzadkim. Nie tylko w Polsce, ale takze poza jej granicami informacje
i dyskusje na temat potrzeby i ksztaltu badan zjawisk turystycznych
o charakterze monitoringu, pojawiajg sie zazwyczaj w kontekscie zréow-
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nowazonego rozwoju i dotyczg gtéwnie obszardéw, gdzie zachodzi konflikt
pomiedzy funkcje ochronng a funkcjg turystyczng (np. parki narodowe).

Za wazne nalezy zatem uznaé dziatania wtadz miasta Krakowa zmie-
rzajgce do budowania Systemu Monitoringu Turystycznego. Nalezy jed-
nakze zwroci¢ uwage na potrzebe jednoczesnego ksztattowania zakresu
i formy zastosowania pozyskanych informacji w praktyce zarzgdzania
regionem turystycznym. W przypadku Krakowa, w zwigzku z poczagtko-
wym stadium budowania SMT trudno oceni¢ umiejetnosci miasta w tym
zakresie.

W chwili obecnej rezultaty przeprowadzonych analiz sg przede wszys-
tkim udostepniane przedstawicielom branzy turystycznej i mediéw pod-
czas okresowo organizowanych spotkan informacyjnych (konferencji
prasowych, wywiadéw) oraz sg zamieszczane na stronie internetowej
(www.bip.krakow.pl). Wyniki analiz znajdujg takze swoje odzwierciedle-
nie w pracach jednostek UMK, majgcych na celu rozwdj turystyki.
Kontynuacja i rozbudowa Systemu Monitoringu Turystycznego, w tym
m.in. o analizy pozwalajgce oceni¢ skutecznos¢ realizacji polityki miej-
skiej, bez watpienia zwiekszy zakres jego praktycznych zastosowan.
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Monitoring tourism phenomena in the policy of local authorities
(the case of Cracow)

Summary

Accepting a marketing orientation in the management of tourism perception,
it is necessary to remember about the significance of correctly functioning
information structures which condition and enhance meeting strategic and tactic
aims that have been adopted. An information system is the most important
component of a decision-making system, taking into account its role in the
reduction of hesitation in the process of taking decisions. The information
systems whose features include, among others, permanence and measurement
repeatability, which guarantees validity and comparability of the used information
should be perceived as being most valuable for the enhancement of decision-
making processes. Therefore, the method of gathering information should
manifest monitoring features.
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According to Strategy for Tourism Development in Cracow between 2006 and
2013, the Cracow Municipal Council department responsible for tourism has
been delegated to create the System of Tourism Monitoring (System Monito-
ringu Turystycznego, SMT). Cracow SMT is supposed to include, among others,
monitoring of arrival tourism offers, monitoring of arrival tourism traffic, moni-
toring of tourism economy, monitoring of the labour market and monitoring of
competition. Furthermore, conferences, congresses, fairs, meetings and the
efficiency of promotion activities undertaken by the Council are assumed to be
monitored as well. At the end of 2008 SMT was at the early stage of its
development in relation to most of the above mentioned elements.

The paper presents the advancement of creating SMT in Cracow. It also
outlines monitoring of competition and monitoring of arrival tourism offers which
were first developed and implemented due to commission of Cracow Municipal
Council between 2007 and 2008.

Translated by Wiktor Pskit
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