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TURYSTYCZNY WIZERUNEK WARSZAWY
A POTENCJAL KULTURALNY MIASTA

1. Wprowadzenie

Turystyka kulturowa obejmuje turystyke zorientowang na dziedzictwo
kultury oraz turystyke zorientowang na kulture wspoétczesng (Richards
2000 za: Gaworecki 2007). Niewatpliwie elementy te sg domeng duzych
miast, cechujgcych sie z jednej strony nagromadzeniem obiektéw za-
bytkowych z réznych epok, z drugiej zas bedgcych nowoczesnymi
centrami kulturalnymi przyciggajgcymi artystow. Artysci bowiem wyka-
zujg sktonnoé¢ do koncentracji w duzych miastach, do ktérych przycigga
ich m.in. wieksze zainteresowanie ich praca, obecnos¢ instytucji pro-
mujgcych tworcéw (Markusen, Schrock 2006). Niewatpliwie miastem
aspirujgcym do kategorii atrakcyjnych centrow kultury jest Warszawa.
Miasto promowane jest jako europejski osrodek kulturalny, dysponujgcy
licznymi obiektami zabytkowymi, jak i organizujgcy wiele wydarzen kultu-
ralnych o znaczeniu krajowym i zagranicznym.

O potencjale kulturalnym Warszawy decydujg przede wszystkim:

1. Obiekty zabytkowe, ktérych w miescie jest ponad 1300. Sg to
zaréwno pojedyncze obiekty lub miejsca: budynki (np. Patac Kultury
i Nauki, Synagoga Nozykoéw), ogrody i parki (np. Ogrod Saski, Park Ska-
ryszewski), cmentarze (np. Powazki, Cmentarz Zydowski), jak i zespoty
budynkéw: zespoty urbanistyczne (np. Stare Miasto, Miasto Ogrod Czer-
niakow), zespoty klasztorne (np. bernardynéw, augustianéw, bonifratréw,
dominikandéw), zespoty patacowo-parkowe (np. Belweder, tazienki) oraz
kompleksy przemystowe (np. Stalownia Praska, zespét d. Fabryki Lamp
i Fabryki Chemicznej ,Praga”, zespdt d. oczyszczalni spirytusu ,Rekty-
fikacja Warszawska”).
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Zabytki te przyciagajg turystow nastawionych na kompleksowe i do-
gtebne poznanie historii miasta, zwiedzajgcych zainteresowanych pozna-
niem najwazniejszych zabytkdw w miescie, jak i turystéw tematycznych,
majgcych rozlegtg wiedze z danego zakresu i chcacych jg poszerzacg,
ukierunkowanych na uprawianie okreslonych form turystyki (np. turystyka
pielgrzymkowa, biograficzna, tanatoturystka, literacka, militarna).

2. Placéwki kulturalne, w tym: 49 muzedéw (m.in. Muzeum Narodo-
we, Muzeum Powstania Warszawskiego, Zamek Krélewski), 32 teatry
i instytucje muzyczne (m.in. Teatr Narodowy, Filharmonia Narodowa,
Mazowiecki Teatr Muzyczny ,Operetka”), 55 galerii (Zacheta Narodowa
Galeria Sztuki, Centrum Sztuki Wspoétczesnej Zamek Ujazdowski), 13
centréw kultury (m.in. Centralny Basen Artystyczny, Centralny Dom Qul-
tury, Fabryka Trzciny) oraz 23 kina.

3. Wydarzenia kulturalne, w tym imprezy zorganizowane przez
wiadze lokalne (w 2008 r. ponad 100 imprez). Wiadze lokalne najczesciej
organizujg lub wspdétorganizujg wydarzenia muzyczne. W 2008 r. stano-
wity one 37% wszystkich imprez (rys. 1).
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Rys. 1. Tematyka wydarzen kulturalnych organizowanych lub wspétorganizowanych
przez wiadze lokalne w 2008 r. w Warszawie (opracowanie wtasne
na podstawie danych Stotecznego Biura Turystyki)

Byly to zaréwno koncerty gwiazd muzyki rozrywkowej (np. Rihanna,
Carlos Santana), koncerty muzyki klasycznej (np. Koncerty Chopino-



Turystyczny wizerunek Warszawy a potencjat kulturalny miasta 95

wskie, koncert Les Musiciens du Louvre-Grenoble), jak i festiwale muzy-
czne (np. Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Sakralnej; Warsaw Summer
Jazz Days). Wtadze lokalne czesto organizujg takze wystawy malarstwa
oraz fotografii (np. Etniczne Inspiracje ,Wspolnota w kulturze”, ,Murale”,
,Dokumentalistki. Polskie fotografki XX wieku) oraz festyny i pikniki (np.
Swieto ulicy Francuskiej — Vive la France!, Piknik lotniczy Géraszka,
Wianki).

Ponad 10% wydarzen tworzonych lub wspéttworzonych przez wiadze
miasta stanowity imprezy filmowe, zwlaszcza przeglady filméw (np.
Swieto Kina Niemego, Tydzien Kina Hiszpanskiego). Zdecydowanie
rzadziej organizowano imprezy teatralne (np. Festiwal ,Sztuka Ulicy”,
Festiwal Festiwali Teatralnych ,Spotkania”), inscenizacje historyczne
(np. Konstytucja 3 Maja, Szwedzi w Warszawie), imprezy taneczne (np.
warsztaty Rotacje 2. Przekraczajgc Granice), pokazy mody (np. Warsaw
Fashion Street, New Look Design 2008) oraz imprezy poetyckie (np.
Warszawska Jesien Poezji). Wtadze lokalne organizowaty takze imprezy,
w trakcie ktorych odbywaty sie koncerty, wystawy, konkursy i warsztaty
(np. Swieto Dnia Ziemi, Czerwony Pic Nic).

Celem artykutu jest okreslenie cech i komponentéw promowanego
przez wtadze lokalne turystycznego wizerunku Warszawy, jak réwniez
wizerunku stolicy tkwigcego w swiadomosci zagranicznych turystow.
Zbadano, czy Warszawa promowana jest jako centrum kulturalne oraz
jak oferte kulturalng miasta oceniajg turysci. Zastosowano dwie metody
badawcze: analize tresci zebranych materiatdw promocyjnych oraz ba-
dania sondazowe.

Na wstepie zatozono, ze badaniami objete zostang dziatania promo-
cyjne prowadzone przez wtadze lokalne w czasie jednej kadencji. W tym
celu przeanalizowano wszystkie materiaty promocyjne, zebrane podczas
kwerendy w Urzedzie m. st. Warszawy, przygotowane w Biurze Promocji
(i Rozwoju) Miasta w latach 2003-2005 i adresowane do turystow (tj.
filmy promocyjne, broszury, przewodniki, artykuty prasowe, materiaty
emitowane w telewizji, materiaty publikowane na oficjalnych stronach
internetowych miasta).

Badanie sondazowe przeprowadzono z zagranicznymi turystami od-
wiedzajgcymi Warszawe. Respondentami byli uczestnicy kursu jezyka
polskiego, prowadzonego przez Centrum Jezyka Polskiego i Kultury Pol-
skiej dla Cudzoziemcédw Polonicum, oraz osoby zwiedzajgce Warszawe
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i korzystajgce z ustug firmy turystycznej. Badanie z turystami byto pro-
wadzone pod koniec 2006 r. Zebrano 130 kwestionariuszy.

2. Promowany turystyczny wizerunek Warszawy

Jednostkg odpowiedzialng za ksztattowanie pozytywnego wizerunku
Warszawy w latach 2003—2005 byto Biuro Promociji (i Rozwoju) Miasta.
Przeprowadzone badania wykazaty, ze wtadze lokalne nie opracowaty
w analizowanym okresie strategii wizerunkowej Warszawy. Wykorzysty-
wano niewiele srodkow i narzedzi promocyjnych. Wiadze Warszawy nie
prowadzity w omawianym okresie kompleksowych kampanii promocyj-
nych, adresowanych do turystow i wykorzystujgcych rézne kanaty dystry-
buciji.

W prowadzonych przez Biuro Promocji (i Rozwoju) Miasta dziataniach
promocyjnych przewazaty dziatania z zakresu public relations. Duzo
uwagi poswiecono organizacji imprez rozrywkowych i Kkulturalnych.
Jednak Zzadne z tych wydarzen nie moze zosta¢ nazwane wydarzeniem
charakterystycznym dla stolicy, bedacym z nig jednoznacznie koja-
rzonym. Ponadto wydaje sie, ze liczba organizowanych imprez, ich ranga
i zréznicowany charakter nie przyczyniajg sie do budowania spéjnego
wizerunku Warszawy jako europejskiego centrum kultury. Niewatpliwie
wiadze lokalne powinny rozbudowywac kalendarz wydarzeh kulturalnych
tak, aby miasto mogto przyciggac¢ turystow w réznych porach roku.

Zastanawia¢ moze takze mate zainteresowanie wtadz lokalnych dzia-
taniami reklamowymi. Matg aktywnos¢ w tym zakresie zauwazyli tez
m.in. wiasciciele hoteli zlokalizowanych w stolicy, ktérzy zdecydowali sie
prowadzi¢ kampanie reklamowe zachecajgce turystow do odwiedzenia
miasta.

Wtadze lokalne w promocji turystycznej wykorzystywaty przede wszy-
stkim oficjalne portale internetowe. Wtadze stolicy przygotowaty dla
turystow dwa serwisy — blok tematyczny Informator dla turystow w por-
talu ,Wirtualna Warszawa” oraz portal www.warsawtour.pl prowadzony
przez Stoteczne Biuro Informacji i Promocji Turystycznej (obecnie:
Stoteczne Biuro Turystyki). Wspoéttworzono takze program ,24 godziny
w Warszawie” emitowany we francuskiej stacji TV5 w 2005 r., filmy
promocyjne adresowane do turystéw dostepne na stronie internetowej
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~Wirtualna Warszawa” oraz wydawnictwa (np. przewodniki, albumy, bro-
szury, mapy).

W promowanym turystycznym wizerunku stolicy dominowaty kompo-
nenty odnoszace sie przede wszystkim do kontrastowosci stolicy, ktora
przejawia sie przede wszystkim w zréznicowanej architekturze. Na jej
uksztattowanie wplyw miato potozenie miasta ,w srodku Europy, na
przecieciu szlakow komunikacyjnych z zachodu na wschod i z pétnocy
na potudnie kontynentu” (www.um.warszawa.pl), jej atmosfery, w ktorej
.przenikajg sie wplywy kultury zachodniej i wschodniej Europy”
(www.um.warszawa.pl) oraz zagospodarowania przestrzennego i archi-
tektury. Warszawa byta opisywana jako ,miasto petne kontrastow, gdzie
budowle historyczne sagsiadujg z nowoczesng architekturg, gdzie po
wojennych zniszczeniach zabytkowe patace, koécioty, gmachy i zespoty
architektoniczne zrekonstruowano bardzo wiernie, gdzie zabudowa
wielkomiejska graniczy z duzg iloscig otwartej przestrzeni skwerow,
parkéw i ogrodéw miejskich” (www.um.warszawa.pl). Jednoczesnie pod-
kre$lano nowoczesnos¢ stolicy, Warszawa prezentowana byta jako
»hiezwykla, tetnigca zyciem metropolia” (www.um.warszawa.pl).

Promowana kontrastowos¢ Warszawy znalazta swoje odzwierciedle-
nie takze w prezentowanych obiektach w programie ,24 godziny
w Warszawie” oraz filmach promocyjnych. Na stronie internetowej tele-
wizji TV5 poswieconej Warszawie sgsiadujg ze sobg Patac Kultury i Na-
uki, wiezowiec ORCO TOWER, Rynek Starego Miasta, Most Swieto-
krzyski oraz Pomnik Chopina. To witasnie zabytki (Zamek Krolewski,
zespot Starego Miasta, Patac Kultury i Nauki) i nowoczesne obiekty
(wiezowce w centrum miasta) mozna uzna¢ za promowane symbole
miasta.

Na stronie internetowej TV5 umieszczono wirtualne spacery po war-
szawskich zabytkach — Zamku Krélewskim, Starym Mieécie, Patacu
Kultury i Nauki, Patacu Staszica oraz po cmentarzu zydowskim. W filmie
Warsaw the heart of Europe zaprezentowano cztery oblicza Warszawy,
jako: centrum kulturalnego, miasta zabytkow, miasta relaksu i centrum
biznesowego. Natomiast w filmie Welcome to Warsaw zaprezentowano
wybrane warszawskie budynki i miejsca, ktére mogg turystom kojarzy¢
sie z innymi miastami (np. palma na rondzie Charlesa de Gaulle'a —
z Cannes, Patac Kultury i Nauki — z Moskwa).

W promowanym wizerunku akcentowano takze historie miasta oraz
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pamie¢ wladz i mieszkancow o burzliwych wydarzeniach z przesziosci.
Wiele uwagi poswiecono prezentacji historii miasta. W programie 24
godziny w Warszawie zaprezentowano m.in. reportaze o rekonstrukciji
Warszawy w latach 50. XX w., opowiadano o zyciu i postawach powstan-
cOw.

Analiza wykazata, ze najwazniejszymi promowanymi walorami stolicy
sg zabytki oraz wydarzenia kulturalne. Na oficjalnej stronie miasta
zamieszczono przewodnik po warszawskich zabytkach. Szczegdlng
uwage poswiecono Staremu Miastu i Traktowi Krélewskiemu — przy-
gotowano wirtualne spacery po tych miejscach i to te miejsca byty
najczesciej promowane jako symbole miasta. Ponadto zamieszczony
zostat przewodnik po Nowym Miescie, tazienkach Krolewskich, Wila-
nowie oraz placach: Bankowym, Krasinskich, Pitsudskiego i Teatralnym.

Dla turystow przygotowano takze sze$¢ tematycznych wycieczek po
miescie, ktérym nadano nastepujace nazwy: ,Bohaterskie miasto”,
~Warszawa Chopina”, ,Warszawa socrealistyczna”, ,Warszawskie judai-
ca’, ,Warszawskie nekropolie”. Zaproponowane trasy podkreslaja, ze
najwiekszymi atrakcjami stolicy sg zabytki pochodzace z réznych okre-
séw historycznych, a jedng z najwazniejszych osob w historii Warszawy
byt Fryderyk Chopin.

Bogatg przeszto$¢ miasta podkres$lajg takze proponowane trasy wy-
cieczek umieszczone w ,Przewodniku po Warszawie”, wydanym w sze$-
ciu jezykach. Autorzy przewodnika oméwili zabytki wzdtuz Traktu Kro-
lewskiego oraz interesujgce obiekty na Starym i Nowym Miescie. Trzecia
wycieczka obejmowata Plac Teatralny, Plac Bankowy, Ogréd Saski, ulice
Krélewska i pomnik Marszatka Pitsudskiego. Kolejna proponowana trasa
zachecata turystow do odwiedzenia miejsc pamieci zwigzanych z wal-
kami Polakéw w czasie Il wojny Swiatowej. Autorzy przewodnika zapro-
ponowali turystom takze poznanie miejsc zwigzanych z zyciem Fryde-
ryka Chopina oraz historig Zydoéw warszawskich.

W materiatach promocyjnych adresowanych do turystow podkreslano,
ze Warszawa to centrum turystyki kulturowej. Wtadze lokalne informo-
waty na oficjalnej stronie miasta, ze ,mitosnicy kultury, sztuki i ludzie
szukajgcy dobrej rozrywki, mogg w stolicy ciekawie spedzi¢ czas”
(www.um.warszawa.pl). TurySci mogli znalezé szczegdtowe informacje
o placoéwkach kulturalnych znajdujgcych sie w miescie oraz ich aktualne;j
ofercie, a takze o wydarzeniach kulturalnych odbywajgcych sie w stolicy.
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Ponadto Warszawa prezentowana byfa jako miasto rozrywki, w ktorym
,JOSCi zapraszajg rowniez liczne kluby nocne, dyskoteki i salony gier”
(www.um.warszawa.pl). Stolica w materiatach promocyjnych adresowa-
nych do turystéw byta takze promowana jako miasto, w ktérym turysci
mogg odpoczac. Inne promowane oblicza stolicy to miasto sportu,
zieleni, rozrywki, biznesu oraz spotkan.

Podsumowujgc, w latach 2003—2005 wtadze lokalne najczeéciej pro-
mowaty nastepujgce obiekty: Patac Kultury i Nauki, Stare Miasto i Zamek
Krélewski oraz pomnik Fryderyka Chopina i wiezowce znajdujgce sie
w centrum miasta (tab. 1).

Tabela 1. Komponenty promowanego turystycznego wizerunku Warszawy

Symbole Cechy miasta »Twarze” miasta
Patac Kultury i Nauki | kontrastowe miasto zabytkow
Stare Miasto dynamiczne centrum kulturalne
Zamek Krolewski nowoczesne miasto wydarzenh upamietniajgcych historie
Pomnik F. Chopina historyczne osrodek sportu
Wiezowce miasto zieleni

miasto rozrywki
miasto odpoczynku
centrum biznesu

Zrédto: opracowanie wiasne.

W materiatach promocyjnych adresowanych do osdb odwiedzajgcych
Warszawe, stolica prezentowana byta przede wszystkim jako miasto
kontrastéw oraz dynamiczny, nowoczesny osrodek o wyjgtkowej atmo-
sferze. Wiadze lokalne opracowujgc materiaty promocyjne promowaty
Warszawe gtéwnie jako miasto zabytkéw, centrum kultury oraz miasto
pamieci.

3. Wizerunek Warszawy w swiadomosci turystow

W celu identyfikacji znaczenia miasta dla ré6znych grup spotecznych
zapytano turystéw o skojarzenia ze stowem ,Warszawa”. Respondenci
mogli udzieli¢ maksymalnie trzech odpowiedzi. Analiza podanych skoja-
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rzen z miastem pozwolita okresli¢ swiadomos¢ wizerunku. Zastosowana
metoda jest powszechnie wykorzystywana w badaniach $swiadomosci
wizerunkow i marek produktéw (Jerschina 2002; Mileski 2005).

Przeprowadzone badanie wykazato, ze wizerunek Warszawy cechuje
sie wysokg rozpoznawalnoscig — 93% ankietowanych turystéw posiadato
pewne skojarzenia z miastem.

Zaobserwowano takze duze zroznicowanie asocjacji respondentéw.
Pierwsze skojarzenia podawane przez ankietowanych zwigzane byty
przede wszystkim ze stotecznoscig. Turysci odpowiadali: stolica, miasto
stoteczne, najwazniejsze miasto w Polsce.

W asocjacjach turystéw wazna okazata sie by¢ takze przeszto$¢ mia-
sta. Respondenci podawali takie okreslenia, jak: powstanie warszawskie,
Il wojna $wiatowa, getto, odbudowa miasta po wojnie, komunizm.

Waznym elementem opisu Warszawy byly réwniez zabytki. Warszawa
ankietowanym turystom Kkojarzyta sie przede wszystkim z Paftacem
Kultury i Nauki. Cudzoziemcom w pamieci zapadty takze: zespét staro-
miejski, Lazienki oraz campus Uniwersytetu Warszawskiego. Na asocja-
cje respondentow istotny wptyw miat deklarowany przez badanych
powdd przyjazdu do Warszawy. Znaczna cze$¢ respondentow, ktérym
miasto kojarzyto sie z architekturg, podkreslata, ze motywem przyjazdu
do Warszawy byta che¢ zobaczenia stotecznych zabytkéw. Takze burzli-
wa przeszios¢ miasta miata wptyw na podjecie przez respondentéow de-
cyzji o przyjezdzie do Warszawy.

Turysci kojarzyli Warszawe takze z symbolami miasta — oficjalnymi,
jak Syrenka oraz nieoficjalnymi, jak postaci z legendy o powstaniu miasta
—Wars i Sawa.

Przeprowadzone badanie wykazato duze zréznicowanie podawanych
przez turystow odpowiedzi. Zdecydowana wiekszos¢ skojarzen z mia-
stem byta pozytywna. Jedynie 7% badanych miato negatywne skoja-
rzenia — respondenci wskazywali na problemy komunikacyjne w stolicy
oraz panujacy w miescie hatas.

Na podstawie analizy skojarzen respondentéw z miastem nie mozna
stwierdzi¢, ze Warszawa jest znanym, popularnym i waznym centrum
kulturalnym. Otrzymane wyniki wskazujg, ze o rozpoznawalnosci War-
szawy decydowac¢ moze kilka obiektéw zabytkowych, ale zdecydowanie
nie placéwki oraz wydarzenia kulturalne, ktorych ankietowani nie wska-
zali.
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Kolejnym badanym elementem turystycznego wizerunku Warszawy
byly symbole miasta. Znaczna czes¢ ankietowanych turystow miata pro-
blemy ze wskazaniem symboli Warszawy, stgd wsréd odpowiedzi poja-
wity sie ogolne kategorie, takie jak: koscioty, odbudowa miasta, pewne
cechy miasta, jak kosmopolitycznos¢, zasciankowo$¢ czy tez cechy
mieszkahcow stolicy, jak prawdomoéwnos¢ i hojnosé. Cudzoziemcy dosé
czesto wskazywali takze jako symbole miasta pewne symbole Polski
(orzet, biato-czerwona flaga).

Przeprowadzone badanie wykazato, ze zdaniem turystéw symboliczny
obraz stolicy tworzg przede wszystkim obiekty zabytkowe (tab. 2).

Tabela 2. Symbole Warszawy w opinii turystow

Symbole Wskazania (%)
Patac Kultury i Nauki 20,00
Syrenka 10,43
Stare Miasto 9,57
tazienki Krélewskie 6,52
Zamek Kroélewski 3,48
Orzet 3,48
Wilanow 2,17
Koscioty 2,17
Wista 2,17
Odbudowa miasta 2,17
Dworzec Centralny 1,74
Plac Zamkowy 1,74
Kolumna Zygmunta 1,74
Wiezowce 1,30
Nowy Swiat 1,30
Uniwersytet Warszawski 1,30
Symbol Polski Walczacej 1,30

Uwaga: prdg czestosci wystgpienia elementow — 1%.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.

Do najwazniejszych symboli Warszawy, zdaniem tej grupy respon-
dentéw, zaliczy¢ mozna: Patac Kultury i Nauki, Stare Miasto, Zamek
Krélewski, Wilanéw. Dla turystow waznym symbolem stolicy okazata sie
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by¢ takze Syrenka. Zbieznos¢ wynikow podawanych symboli miasta
i ujawnianych skojarzehn przez te grupe swiadczy o duzym znaczeniu
oficjalnych symboli Warszawy w turystycznym wizerunku stolicy.

W kolejnym etapie badan spytano respondentdéw o ocene atrakcyj-
nosci turystycznej Warszawy oraz poszczegoélnych jej elementow. Ponad
40% ankietowanych uznato, ze Warszawa nie wyréznia sie na tle innych
miast pod wzgledem oferty kierowanej do turystéw. Pozytywnie atrak-
cyjnos¢ stolicy ocenita mniej niz potowa respondentéw. Zastanawiac
moze duza liczba neutralnych ocen oséb, ktore podjety decyzje o przy-
jezdzie do Warszawy.

Tury$ci zostali poproszeni o ocene wybranych atrybutéw atrakcyjnosci
turystycznej Warszawy (rys. 2). Okazato sie, ze prawie wszystkie ele-
menty zostaty ocenione pozytywnie przez ponad potowe respondentow.
Ponadto turysci raczej zdecydowanie oceniali poszczegdlne elementy
oferty miasta. Rzadko odpowiadali ,ani dobrze, ani zle”. Wyjatek stano-
wita jedynie ocena jakosci oferty rozrywkowe;.

Tury$ci najlepiej ocenili stoteczne atrakcje historyczne oraz kulturalne.
Warszawe mozna zaliczy¢ do grupy miast, o ktérych atrakcyjnosci
turystycznej decydujg przede wszystkim te dwie grupy atrakcji: dzieta
stworzone przez cziowieka, ale w innym celu niz przycigganie turystéw
(zabytki) oraz imprezy kulturalne. Zdecydowanie mniej w stolicy jest
atrakcji, nalezgcych do pozostatych grup wydzielonych przez J. Swar-
brooke’a (1995), czyli naturalnych atrakcji turystycznych oraz miejsc
zaprojektowanych i zbudowanych od podstaw jako atrakcje.

Ponadto atrakcjami podstawowymi okazaty sie by¢ atrakcje histo-
ryczne. J. Swarbrooke (1995) definiuje te grupe atrakcji jako gtéwny
powdd, dla ktdrego turysci odbywajg podrdz. Nalezy jednak przypom-
nie¢, ze atrakcje te nie sg na tyle charakterystyczne, aby z nimi kojarzy¢
Warszawe. Badanie wykazato takze, ze 92% badanych turystéw uwaza
Warszawe za ,miasto pamieci”, co podkresla istotng role wydarzen upa-
mietniajgcych przeszios¢é miasta w jego ofercie kulturalne;j.

Dobrze oceniono takze dostepnos$¢ i oferte sklepdow oraz centrow
handlowych, dostepnos¢ komunikacyjng miasta, a takze transport i ko-
munikacje miejskg. Wigza¢ sie to moze z krétkim pobytem turystéw
w Warszawie oraz mniejszg mobilnoscig, w zwigzku z czym respondenci
nie odczuli problemoéw komunikacyjnych w stolicy.
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Rys. 2. Ocena poszczegoélnych elementéw atrakcyjnosci turystycznej Warszawy
przez turystéow (opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych)

Jak juz zauwazono, mniej niz potowa respondentéw pozytywnie oce-
nita jakos¢ ustug Swiadczonych przez placowki rozrywkowe. Nalezy
zauwazy¢, ze sposrod wszystkich badanych atrybutéw atrakcyjnosci
turystycznej oferta rozrywkowa charakteryzowata sie najwyzszym od-
setkiem ocen przecietnych. Odpowiedzi takich udzielili przede wszystkim
turysci deklarujacy pielgrzymke jako powdd przyjazdu do miasta. Ponad-
to pozytywne oceny ludycznosci miasta odnosi¢ sie mogg takze do
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pewnych cech mieszkancéw (che¢ do zabawy) anizeli oferty placéwek
rozrywkowych.

Zagraniczni turysci odwiedzajgcy Warszawe najbardziej krytycznie
ocenili mozliwos¢ porozumienia sie z mieszkancami oraz z osobami
Swiadczgcymi ustugi turystyczne (24% ocen negatywnych), nastawienie
mieszkancow do oséb odwiedzajgcych miasto (14%) oraz ceny towaréw
i ustug (14%). Negatywnie ceny w stotecznych placéwkach handlowo-
-ustugowych ocenili przede wszystkim turysci ze Wschodu, ktorzy
przyjechali do Warszawy na kurs jezyka polskiego.

Ankietowani zostali poproszeni takze o podanie, co im sie w trakcie
wizyty w Warszawie najbardziej podobato, a co najbardziej nie podobato
(tab. 3). Badanie wykazato, ze na turystach najwieksze wrazenie zrobity
stoteczne obiekty zabytkowe. Ankietowani wymieniali przede wszystkim
Stare Miasto (12%), ale takze Barbakan, Patac na Wodzie, Patac Kultury
i Nauki oraz Wilanow.

Uzyskane wyniki potwierdzajg teze, ze o atrakcyjnosci turystycznej
Warszawy decydujg przede wszystkim atrakcje historyczne. Jednak
wydaje sie, ze nadal w ofercie miasta brakuje takiego waloru, z ktérym
mozna by stolice utozsamiaé, i ktory bytby walorem wyraznie dominu-
jacym. Czesto bowiem respondenci wskazujg kategorie ogdlne, nie po-
trafigc wymieni¢ bgdz nazwac atrakcji, ale tez symbolu miasta.

Na czesci turystow dobre wrazenie zrobili takze mieszkancy. Wymie-
niano cechy charakteru warszawiakow: uczciwosé, otwartos¢, goscin-
nos¢. Czes¢ respondentdw, przede wszystkim miodzi mezczyzni, odpo-
wiadata, ze najbardziej w czasie wizyty w miescie podobaty im sie piekne
kobiety mieszkajgce w Warszawie. Respondenci do atutéw stolicy za-
liczyli takze niepowtarzalng atmosfere miasta oraz niezwykig historie. Dla
turystow zdecydowanie wazniejsze okazaty sie zabytki anizeli sama
przeszto$¢ miasta.

Badanie wykazato, ze turystom najbardziej nie podobato sie funkcjo-
nowanie komunikacji miejskiej. Wymienito jg ponad 20% respondentow.
Turystom najbardziej nie podobalty sie korki oraz stare, zaniedbane auto-
busy. Zdecydowanie gorzej respondenci ocenili mozliwos¢ porozumienia
sie ze spoteczno$cig lokalng oraz jej nastawienie do os6b odwiedza-
jacych miasto, a jedynie 13% ankietowanych turystéw odpowiedziato,
ze najbardziej im sie nie podobaty w czasie pobytu w stolicy cechy
mieszkahcow.



Turystyczny wizerunek Warszawy a potencjat kulturalny miasta 105

Tabela 3. Elementy podobajace i niepodobajgce sig
turystom w Warszawie

Elementy podobajgce sie % Elementy niepodobajace sie %
Architektura 32,42 | Komunikacja miejska 21,54
Zielen miejska 12,09 | Architektura 15,38
Mieszkancy 10,44 | Czysto$¢ miasta, poziom hatasu 14,62
Atmosfera miasta 7,14 | Mieszkancy 13,08
Historia i tradycje miasta 7,14 | Zagospodarowanie przestrzenne 6,15
Placowki rozrywkowe 4,95 | Ulice 3,85
Eﬁ&?gﬁgkulturalne, oferta 3,30 | Atmosfera miasta 3,85
Placéwki handlowe 3,30 | Placéwki rozrywkowe 2,31
Komunikacja miejska 2,75 | Poziom bezpieczenstwa 2,31
Czystos¢ miasta, poziom hatasu 2,75 | Wiadza lokalna 2,31
Uczelnie wyzsze 2,75 | Infrastruktura techniczna 1,54
Zagospodarowanie przestrzenne 2,20 | Placowki handlowe 1,54
Ulice 2,20 | Poziom zycia w miescie 1,54
Rzeka 1,65 |Rzeka 1,54
Poziom zycia w mie$cie 1,10
Rozwdj miasta 1,10
Infrastruktura techniczna 1,10

Uwaga: prég czestosci wystgpienia elementow — 1%.
Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.

Wsréd odpowiedzi respondentdw dos¢ czesto pojawiata sie takze
architektura. Turysci wymieniali zarowno zabytki, jak i bardziej wspot-
czesne obiekty. Ankietowani odpowiadali: brak starej architektury, za-
niedbane zabytki, architektura komunistyczna, budynki sowieckie, nowo-
czesne budynki. Badanie wykazato, ze dla 10% respondentéw architek-
tura socrealistyczna jest nieatrakcyjna. Ankietowanym zdecydowanie
bardziej podobato sie Stare Miasto, podkreslali jednak, ze w stolicy jest
mato innych obiektéw zabytkowych, ktére mogtyby by¢ atrakcyjne dla
turystow.

W celu okreslenia sktadowych kognitywnego wizerunku Warszawy
w $wiadomosci turystow przeprowadzono analize sktadowych gtownych.
Wyrédzniono cztery sktadowe wyjasniajgce fgcznie 60,8% zmiennosci
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zmiennych wyjsciowych. Ich znaczenie byto do$¢ wyréwnane w ksztatto-
waniu turystycznego wizerunku Warszawy (tab. 4).

Tabela 4. Sktadowe gtéwne wizerunku Warszawy w $wiadomosci turystow

Skfadowa 2 Skfadowa 4
Elem\(/evngs\;v;ﬁ!;unku Ustugi Spotecznosé
paraturysty- lokalna
czne
0,073 0,110 0,007
-0,125 0,018 0,278
0,303 0,275 -0,025
Sklepy i centra handlowe -0,064 0,743 0,038 0,155
Dostepnosé
komunikacyjna miasta 0,313 Lheiz 0.158 0163
Komunikacja miejska 0,464 0,603 0,002 -0,169
Rozrywka -0,247 0,491 0,366 0,132
0,124 -0,038 0,004
0,193 0,295 -0,027
zlilgihwosc porozumienia -0,003 0137 -0,009 0,839
NEBIEIEIE » 0,373 0,103 0,014 0,725
mieszkancoéw do gosci
Wartos$é wiasna 2,108 2,094 1,651 1,445
% wyjasnianej wariancji
=60,8 17,6 17,5 13,7 12,0

Uwaga: zastosowano metode gtéwnych sktadowych z rotacjg ,varimax”.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Pierwsza otrzymana sktadowa gtéwna odzwierciedlata podstawowe
ustugi turystyczne w miescie. Wyjasniata ona 17,6% zmiennosci zmien-
nych oryginalnych. Najsilniej skorelowane z tg skladowg byly nastepu-
jace elementy: jako$¢ bazy noclegowej, ceny towardw i ustug turysty-
cznych oraz jakos$c¢ ustug turystycznych (poza zakwaterowaniem). Celem
funkcjonowania obiektéw bazy noclegowej, gastronomicznej oraz towa-
rzyszacej jest przede wszystkim obstuga ruchu turystycznego. Sktadowa
pierwsza reprezentuje jakos¢ i ceny ustug kierowanych do turystéw, ktére
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moga wspomagac¢ walory turystyczne i mogg decydowacC o wielkosci
i strukturze ruchu turystycznego.

Kolejnych pie¢ elementéw mialo wysokie tadunki czynnikowe na
sktadowej drugiej. Sktadowa druga wyjasniata 17,5% zmiennosci zmien-
nych oryginalnych i reprezentowata ustugi paraturystyczne. Najsilniej
skorelowane z nig byly nastepujace elementy: dostepnos¢ i oferta
sklepéw oraz centréw handlowych, dostepno$é komunikacyjna miasta,
transport i komunikacja miejska oraz oferta rozrywkowa. Ustugi te prze-
znaczone sg do obstugi potrzeb innych grup spotecznych, ale korzystajg
z nich takze turysci. Usltugi paraturystyczne nie majg raczej wptywu na
podejmowane przez turystow decyzje o odwiedzeniu danego miasta,
niewatpliwie jednak oddziatujg na wizerunek miasta oraz poczucie satys-
fakcji z podrozy.

Skfadowa trzecia wyjasniata 13,7% zmiennosci zmiennych wyjscio-
wych. Zostala ona okreslona jako ,atrakcje turystyczne”, bowiem naj-
silniej korelowaty z nig takie elementy, jak atrakcje historyczne oraz
atrakcje kulturalne. Jak juz zauwazono, w przypadku duzego miasta,
jakim jest Warszawa, atrakcji mogacych przyciggaé turystow nalezy
upatrywaé wsrdd atrakcji antropogenicznych, a nie przyrodniczych.

Ostatnia wyrézniona skfadowa, wyjasniajgca 12,0% zmiennosci zmien-
nych oryginalnych, odzwierciedlata cechy spotecznosci lokalnej. Najsil-
niej korelowaty z nig nastepujgce elementy oferty miasta: znajomosé
jezykdw obcych przez mieszkancéw i osoby swiadczgce ustugi tury-
styczne oraz przyjecie przez mieszkancéw osob odwiedzajgcych miasto.

Srednie oceny elementéw oferty miasta najsilniej skorelowanych z wy-
réznionymi sktadowymi wykazaty, ze komponenty turystycznego wize-
runku Warszawy w Swiadomosci turystbw sg mato wyraziste, gdyz
wahajg sie w granicach 3,1-4,1 pkt. (w 5-stopniowej skali ocen, gdzie 1 —
ocena bardzo zta, a 5 — ocena bardzo dobra). Turysci zwracali szcze-
golng uwage na jakos¢ i dostepnos¢ podstawowych ustug turystycznych.
Ocenili je pozytywnie (3,7 pkt.), jednak zdecydowanie lepiej respondenci
wypowiadali sie o trzecim komponencie, tj. atrakcjach turystycznych (4,1
pkt.). Nieco gorzej oceniono sktadowg pierwszg (3,7 pkt.) i czwartg (3,5
pkt.) Najbardziej wyraziste elementy wizerunku stolicy w swiadomosci
turystow to: atrakcje historyczne (4,15), dostepnosc i oferta sklepéw oraz
centrow handlowych (4,06) oraz atrakcje kulturalne (4,02).

Mozna zatem podsumowacé, ze komponenty wizerunku Warszawy sg
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przez turystéw oceniane raczej pozytywnie. O atrakcyjnosci Warszawy
decydujg przede wszystkim atrakcje historyczne oraz kulturalne. Res-
pondenci podkreslajg jednak, ze oferta ta jest w stolicy niewystarczajgca.
TurySci wysoko ocenili takze jako$¢ ustug paraturystycznych. Gorzej
oceniono natomiast ceny ustug turystycznych oraz przygotowanie
ustugodawcow do przyjecia obcokrajowcéw, a takze niekiedy negatywne
nastawienie mieszkancéw do osob odwiedzajgcych stolice.

4. Promowany turystyczny wizerunek Warszawy
a wizerunek miasta postrzegany przez turystéw

Analiza poréwnawcza promowanego turystycznego wizerunku War-
szawy i wizerunku miasta tkwigcego w $wiadomosci turystéw wykazata
istnienie dwdch grup komponentéw obrazu stolicy: elementy wspadlne dla
obu obrazéw oraz elementy oceniane przez respondentéw pozytywnie,
ale nieuwzglednione w promogiji (rys. 3). Analiza poréwnawcza wizerun-
kéw wykazata, ze wiekszos¢ ankietowanych turystow pozytywnie ocenita
ponad 2/3 promowanych elementéw. Ze wzgledu na pozytywng ocene
wszystkich sktadowych wizerunku miasta przez respondentéw nie mozna
wydzieli¢ elementéw promowanych przez wtadze lokalne, ale Zle ocenio-
nych przez adresatow dziatan promocyjnych.

Elementy wspdlne obu wizerunkéw Warszawy odnoszg sie przede
wszystkim do potencjatu kulturalnego miasta. Sg to: wydarzenia upamie-
tniajgce przeszto$¢ miasta, zabytki oraz wydarzenia kulturalne. Elementy
te sg niewatpliwie atutami oferty turystycznej i powinny by¢ nadal promo-
wane. Jak wykazaty badania, promocja ta powinna by¢ bardziej ukierun-
kowana i koncentrowac¢ sie wokot wybranych zabytkow lub/i imprez.

Elementy oferty miasta pozytywnie ocenione przez turystow, ale nie-
uwzglednione w dziataniach promocyjnych, mozna uzna¢ za atuty War-
szawy niedoceniane przez wtadze lokalne. Do elementow, o ktére mozna
wzbogaci¢ przekaz wizerunkowy kierowany do turystow, zaliczy¢ mozna
obraz Warszawy jako miasta zakupow i rozrywki, ktérego walory to dobra
dostepnos¢ komunikacyjna, dobrze rozwinieta baza noclegowa, wysoka
jakos¢ i atrakcyjne ceny ustug turystycznych oraz przyjazni mieszkancy.
Na podstawie tych komponentéw mozna budowac przewage konkuren-
cyjng miasta.



Turystyczny wizerunek Warszawy a potencjat kulturalny miasta 109

WIZERUNEK Pamie¢ WIZERUNEK
POSTRZEGANY Zabytki PROMOWANY
Kulturg, ~
A ™S
< N
\ AN
Sklepy \ \
Dostepnos¢ komunikacyjna \
Transport i komunikacja
Zakwaterowanie
Rozrywka
Ustugi turystyczne (pozostate)
Mieszkancy
Ceny /
Mozliwo$¢ porozumienia si¢ // //
- )
\\\\ B P

Rys. 3. Poréwnanie wizerunkéw Warszawy — promowanego i postrzeganego
przez turystow (opracowanie wtasne)

Pomimo iz turystyczny obraz Warszawy jest pozytywny, wtadze lokal-
ne powinny zintensyfikowa¢ dziatania promocyjne adresowane do tej
grupy przyjezdnych. Jak wykazaty badania, obraz ten jest mato wyra-
zisty, czes¢ respondentow nie miata Zzadnych skojarzen z miastem,
ponadto turysci narzekali na matg dostepnos¢ materiatow o stolicy, np.
przewodnikow czy informatorow wydawanych przez wtadze miasta.

5. Podsumowanie

Przeprowadzone badania wykazaty, ze Warszawa dysponuje duzym
potencjatem kulturalnym moggcym przyciggngé turystéw kulturowych,
poszukujgcych roznych produktéw turystycznych. Potencjat kulturalny
miasta stanowi takze wazny element oferty promocyjnej stolicy. Okre-
Slenia ,miasto zabytkéw” czy ,europejskie centrum kultury” czesto odnaj-
dziemy w materiatach promocyjnych. Mozna jednak zauwazyc, ze sg to
przede wszystkim ogdlne hasta. W przekazie promocyjnym brakuje
omowienia okreslonych walorow turystycznych i zaadresowania ich do
wybranych grup turystéw. Wtadze lokalne duzo uwagi poswiecajg wyda-
rzeniom kulturalnym odbywajgcym sie w miescie, aczkolwiek zadnego



110 Sylwia Dudek-Marnkowska

z nich nie promujg. Nadal brakuje imprezy, z ktorg kojarzona bytaby
Warszawa. Brakuje takze konsekwentnej promocji obiektu czy miejsca,
ktére miatoby by¢ charakterystyczne dla miasta i stanowi¢ jego wizy-
towke.

Podobne wnioski ptyng z analizy opinii ankietowanych turystéw zagra-
nicznych. Badania sondazowe wykazaly, ze wizerunek Warszawy ce-
chuje sie wysokg rozpoznawalnoscig, jednak decyduje o tym przede
wszystkim stotecznos¢. Symboliczny wizerunek Warszawy nie jest wyra-
zisty. Na podstawie przeprowadzonych badan nie mozna jednoznacznie
wskaza¢ symbolu miasta. Respondenci najczesciej wskazywali Patac
Kultury i Nauki. Byt on wymieniony przez 20% ankietowanych turystow.
Do pozostatych waznych symboli miasta zaliczy¢ mozna Stare Miasto,
Syrenke, Zamek Krélewski oraz Lazienki.

Turystyczny wizerunek Warszawy jest raczej pozytywny, bowiem
wszystkim analizowanym elementom oferty stolicy ankietowani przypisali
oceny dodatnie. Turysci wysoko ocenili atrakcje turystyczne oferowane
przez miasto oraz ustugi paraturystyczne. Nieco gorzej oceniono nato-
miast ceny ustug turystycznych oraz cechy spotecznosci lokalnej.

Zblizony do promowanego wizerunku miasta byt obraz Warszawy
tkwigcy w swiadomosci turystéw. Byt on pozytywny, budowaty go jednak
zarowno elementy promowane przez wiadze lokalne, jak i elementy
nieuwzglednione w dziataniach promocyjnych. Elementy wspdlne dla obu
obrazéw miasta, czyli odnoszgce sie do potencjatu kulturalnego miasta,
powinny nadal stanowic rdzen przekazu wizerunkowego. Wtadze lokalne
mogg rozbudowac¢ go o inne elementy pozytywnie postrzegane przez
turystow.

Warto bytoby takze wybrac jeden element, wokét ktdorego zbudowana
zostanie cata strategia promocji turystycznej. W wypowiedziach repre-
zentantéw wiadz lokalnych coraz czesciej mozna ustyszeé, ze promocja
turystyczna koncentrowacC sie bedzie m.in. wokot postaci Fryderyka
Chopina (Jak poprawi¢ promocje... 2007, Warszawa — miasto spada-
jgcych fortepianéw 2008). Obecnie wdrazany jest juz projekt ,Warszawa
Chopina 2010”, opracowany w zwigzku z przypadajagcg w 2010 r.
dwusetng rocznicg urodzin kompozytora. Jak czytamy na oficjalnej
stronie miasta ,dla Warszawy dwusetna rocznica urodzin Fryderyka
Chopina to takze ogromna szansa przyblizenia miedzynarodowej spo-
tecznosci wizerunku miasta jako aktywnego w skali globalnej centrum
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zycia artystycznego, opartego na wiasnej bogatej tradycji kulturalnej”
(www.um.warszawa.pl).

Czes¢ z zaproponowanych pomystow wydaje sie byé ciekawa. Fryde-
ryk Chopin jest niewatpliwie wybitng postacig zwigzang z Warszawa,
ktéra moze przyciggaé turystow do miasta. Nalezy jednak pamietaé, aby
przygotowany produkt byt ciekawy i zréznicowany oraz starannie do-
brany do wyselekcjonowanych grup adresatow dziatan promocyjnych.
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