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Mozesz marzyc, tworzyc, projektowac i wybudowac
najpiekniejsze miejsca na ziemi, ale potrzebujesz ludzi
do tego, aby twoje marzenie stalo sig rzeczywistoscig
(Walt Disney)!

Rynek turystyczny stanowi zlozony system relacji pomiedzy uslugodawcami
(sprzedawcami) i ustugobiorcami (nabywcami) oferty turystycznej. Relacje te
dotycza transakcji — okre$lenia, co klienci chcg kupi¢, a ustugodawcy sprzeda¢
i na jakich zasadach. W bardziej szczegdtowym ujeciu mozna w obrebie rynku
wyréznic wiele elementéw — oprécz podmiotdw rynku, czyli nabywcéw reprezen-
tujacych popyt oraz sprzedawcdw reprezentujacych podaz, takze dobra i ustugi,
ktoére pragng miedzy soba wymienia¢ (przedmioty wymiany rynkowej), technicz-
ne, spoleczne i prawne uwarunkowania prowadzenia takiej wymiany, ponadto
ceny, ktore oznaczaja warto$¢ rynkowa dobra i ustugi okre$long w wyniku gry
intereséw miedzy sprzedajacymi i kupujacymi?.

Przedstawione w tomie XVII zagadnienia dotyczace organizacji i rozwoju
rynku ustug turystycznych odnosza sie w pierwszych artykutach do wybranych,
dynamicznie rozwijajacych sie segmentow tego rynku, zwigzanych z turystyka fa-
noéw oraz z turystyka kulinarna. Rozpatrywanie uwarunkowan rozwoju turystyki
w szerokim zakresie wiaze sie z konieczno$cig identyfikacji gtéwnych probleméw
ograniczajacych ten rozwdj. Studium tego typu ograniczen, dotyczacych zwtlasz-
cza kategorii barier polityczno-prawnych, przedstawiono w oddzielnym artykule
w kontekscie sytuacji rozpoznanej w wojewoddztwie wielkopolskim.

Dwa kolejne opracowania w szerokim, przegladowym ujeciu charakteryzujg
style podrézy turystycznych mieszkancéw Niemiec; oparte zostaly na analizie ra-
portéw Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen — gtéwnej organizacji bada-
jacej podréze urlopowe Niemcow. Zwracaja tez uwage na role obywateli Niemiec
w ruchu turystycznym w skali globalnej, zaréwno pod wzgledem liczby odbytych
podrézy zagranicznych, jak i wydatkow na zagraniczne wyjazdy turystyczne. Po-
nadto odnosza sie do turystyki przyjazdowej do Niemiec i wykazuja, ze takze
w takich kategoriach, jak przyjazdy turystéw zagranicznych do Niemiec oraz do-
chody czerpane z tych przyjazdéw — Niemcy plasuja sie w pierwszej dziesigtce
panstw $wiata. Znaczenie mieszkancéw i obywateli Niemiec w strukturze przy-
jazdowej turystyki zagranicznej w Polsce powoduje, ze wyniki tego typu analiz,
charakteryzujacych popyt generowany przez niemieckich turystéw, maja istotne

! B. Nelson, 2006, 1001 sposobow na zwigkszenie wydajnosci pracownikéw, Wyd. Helion, Gliwice: 64.

2 A. Panasiuk, 2007, Rynek turystyczny i mechanizmy jego funkcjonowanie, [w:] W. Kurek (red.), Turysty-
ka, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa, s. 353; E. Dziedzic, T. Skalska, 2012, Ekonomiczne uwarunkowania
rozwoju ustug turystycznych w Polsce, Stowarzyszenie na rzecz Badania, Rozwoju i Promocji Turystyki,
Warszawa, s. 9.
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znaczenie aplikacyjne na etapie planowania rozwoju rynku turystycznego i zarza-
dzania nim w réznych skalach przestrzennych.

Dynamike przeksztalcen rynku ustug turystycznych oméwiono w ostatnim
z prezentowanych artykutéw, na przykiadzie Las Vegas, w kontekscie teorii cy-
klu zycia obszaru turystycznego (TALC). W opracowaniu zidentyfikowano kilka
gtownych faz tego rozwoju, w tym wynikajacych z dziatan ukierunkowanych na
»odrodzenie” funkgji turystycznej, poprzez wprowadzanie nowych ustug dotycza-
cych nie tylko produktu markowego — turystyki hazardowej, ale takze turystyki
biznesowej czy rodzinnej. W artykule ukazano szeroki zakres niezbednych zmian,
zwigzanych z dywersyfikacja oferty turystycznej pod katem inwestycji i moderni-
zacji infrastruktury turystycznej w odniesieniu do badanego studium przypad-
ku. Przedstawione wnioski wskazujg na korzysci wynikajace z takich dzialan, jak
benchmarking, dzieki ktérym mozna uniknaé bledéw zwigzanych z rozwojem ryn-
ku turystycznego, ktére wystapily w destynacjach o podobnym charakterze.

Poznan, kwiecien 2016 r. Redaktorzy



W: Uwarunkowania i plany rozwoju turystyki. Organizacja i rozwdj rynku ustug turystycznych.
Z. Miynarczyk, A. Zajadacz, (red.), Turystyka i Rekreacja - Studia i Prace, 17,
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Ewa Szczepanowska, Tomasz Cybulski

Konwenty fanéw jako forma inicjowania ruchu
turystycznego

Istnieje wiele réznych rodzajow konwentéw zrzeszajacych ludzi o podobnych zaintereso-
waniach. W niniejszym artykule oméwiono wybrane konwenty fanéw literatury, gier i fil-
mu, rozrywki multimedialnej oraz kultury japonskiej. Celem artykutu jest ukazanie zjawi-
ska i konwentéw jako formy turystyki eventowej (opartej na specyficznym wydarzeniu),
inicjujacej ruch turystyczny, na wybranych przyktadach najwiekszych konwentéw w Polsce
i na $wiecie. W artykule poréwnano wybrane imprezy w USA (Los Angeles, San Diego,
Anaheim), Wielkiej Brytanii (Londyn), Niemczech (Kolonia), Hiszpanii (Barcelona), Fran-
¢ji (Paryz), Polsce (Poznan), Japonii (Tokio) i Singapurze. Analizujac przedstawione ba-
dania, mozna zobaczy¢ dynamike zmian uczestnictwa w omawianych konwentach fanéw.
Rozwijaja si¢ one w réznym tempie w zaleznosdci od rodzaju, miejsca czy prestizu. Moga
oddziatywa¢ na gospodarke lokalng. Miejsce, w ktérym odbywaja sie konwenty fanéw, ma
zasadnicze znaczenie, gdyz moze ono przyciagnaé duza liczbe chetnych. Wraz z rozwojem
konwentéw coraz wiecej osob pragnie bra¢ w nich udzial. Jest to swego rodzaju samonape-
dzajacy si¢ mechanizm. Odnoszac si¢ do wzrostu liczby uczestnikéw, nalezy zalozy¢, ze jest
to takze pewnego rodzaju stymulant ruchu turystycznego — zjawisko, ktére inicjuje ruch
turystyczny.

Stowa kluczowe: ruch turystyczny, konwenty fanéw

Wprowadzenie

Konwenty fanéw

Konwent kojarzy¢ sie moze ze zgromadzeniem ludzi na réznego rodzaju zlotach,
zjazdach czy spotkaniach, najczesciej dotyczacych spraw biznesowych. Samo po-
jecie konwentu oznacza zgromadzenie, jednak istnieje wiele réznych rodzajéw
konwentéw zrzeszajacych ludzi o podobnych zainteresowaniach. W niniejszym
artykule oméwiono konwenty fanéw literatury, gier i filmu, rozrywki multime-
dialnej oraz kultury japonskiej.

W ostatnich latach konwenty fanéw cieszg sie coraz wiekszg popularnoscia.
Kazdego roku bierze w nich udzial coraz wigksza liczba uczestnikéw, nie tylko
z krajow, w ktorych odbywajg sie okreslone zloty, ale rowniez zza granicy. Wiek-
sze konwenty potrafia przycigga¢ dziesiatki, a nawet setki tysiecy ludzi. Zjawisko
to odbywa sie na wielka skale, dlatego nie mozna nazywaé tego rodzaju ruchu tu-
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rystycznego niszowym. Wrecz przeciwnie, zjawisko konwentéw ma olbrzymi po-
tencjal, ktéry mozna wykorzysta¢ do stworzenia z niego produktu turystycznego.

Pomimo ze konwenty fanéw przyciagaja ogromne ilosci ludzi, opinia na te-
mat niektérych rodzajéw konwentéw i 0séb uczestniczacych w takich imprezach
jest stereotypowa, a przez komercyjne media ukazywane sg one w niekorzystnym
$wietle. Utrudnia to spojrzenie na problem z innej perspektywy. Cz¢sto podawane
s do wiadomosci publicznej afery i skandale, jakie zdarzaja sie na konwentach
fanéw, co jeszcze bardziej wzmacnia ich negatywng ocene. Wazne jest ukazanie
tego typu imprez w sposéb obiektywny, z wyraznym podkresleniem pozytywow,
poniewaz sg one zjawiskiem, ktére w dalszym ciagu bedzie sie rozwijaé, a dzieki
temu moze si¢ rozwijaé turystyka.

Z tym wnioskiem zgadza sie Smoleniska (2009: 31), uwazajac, ze takie eventy
mogg by¢ swego rodzaju narzedziem turystycznej promocji oraz mogg pobudza¢
ruch turystyczny. Z twierdzeniem dotyczacym szybkiego rozwoju turystyki even-
towej zgadzaja sie takze Buczkowska (2009: 92-93) oraz Buczkowska i Malchro-
wicz-Mosko (2012: 42-55), ktére twierdzg, ze turystyka kulturowa rozwija sig
obecnie bardzo dynamicznie, a turystyka eventowa jest jedna z form turystyki
kulturowe;j.

Omowienie pojec

Kilka kluczowych poje¢ zawarto w tabeli 1.

Konwenty fanéw dziela si¢ na pare réznych rodzajow, wérdd ktorych wyrdznia
sie:

» fantastyczne - celem konwentéw fantastycznych jest propagowanie fantastyki
w takich dziedzinach, jak literatura, komiks, film czy gry komputerowe. Oprocz
tego odbywaja sie rowniez spotkania pomiedzy fanami a twércami fantastyki.

* RPG (role-playing game) — konwent RPG, zwany réwniez konwentem gier fa-
bularnych. Polega na wcielaniu sie uczestnikéw w role fikcyjnych postaci. Cata
rozgrywka odbywa sie przy udziale od kilku do nawet kilkunastu oséb w fik-
cyjnym $wiecie, ktory kreowany jest na potrzeby gry, dzieje sie to niemal za-
wsze wylacznie w wyobrazni uczestnikdéw. Sesje RPG odbywaja sie najczesciej
przy stole. Nad calo$cia czuwa Mistrz Gry, ktéry ja tworzy i dba o przebieg

Tabela 1. Pojecia zwigzane z konwentami fanow

Nazwa pojecia Opis
Fandom spoteczno$¢ fanéw; same spolecznodci potrafig by¢ bardzo
zrdznicowane w zaleznosci od tego, czego dotyczy fandom
Geek osoba zafascynowana interesujacym ja zagadnieniem, o wiedzy na ten

temat znacznie przekraczajacej wiedze ogdlna; samo stowo geek zostato
zaczerpnigte z amerykanskiego slangu miodziezowego i moze miec¢
dwa znaczenia: mianem geeka okredla si¢ kujonéw i mole ksigzkowe,
ale takze osoby o bardzo szczegélnych zainteresowaniach i wysokiej
inteligencji

Otaku spoleczno$¢ fandéw anime i mangi
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sesji. Akcja takiej gry moze przebiega¢ w roéznych realiach, takich jak na przy-
ktad $wiat fantasy, postapokaliptyczny, science-fiction czy nawet w wybranym
momencie historycznym - $redniowiecza czy starozytnosci.

* LARP (live action role-playing) — LARP to szczegélny rodzaj gry terenowe;j.
Jest ona podobna do improwizowanej sztuki teatralnej, a jej uczestnicy do
aktorow. To, co méwig, jest traktowane jako wypowiedzi prowadzonych przez
nich postaci, a to, co robig - jako dziatania postaci. Gracze majg za zadanie
dostosowac sie do zaistnialej sytuacji, nie wychodzac jednoczes$nie z roli. Naj-
czesdciej rozgrywane sa w realiach $redniowiecza lub futurystycznych.

* mangowe — konwenty mangowe skupiajg fanéw mangi oraz anime. Manga to
komiks w stylu japonskim, natomiast anime oznacza cala animacje, réwniez
pochodzenia japonskiego (Bazylewicz 2011: 33, 40, 48, 50-51, 54, 57). Mozna
to poréwna¢ do konwentu fantasy, poniewaz akcja mangi oraz anime czesto
rozgrywa sie w fikcyjnym Swiecie. Wystepujg tu takze elementy identyczne,
jak w konwencie fantasy, w ktérym fani moga integrowac sie ze soba oraz
spotykac z tworcami (Siuda, Koralewska 2014: 20-25).

* cosplay - konwenty tego typu polegaja na przebieraniu sie za postacie z do-
wolnej tematyki. Moga to by¢ bohaterowie serialu badz filmu, ksigzek lub
komikséw, gier komputerowych czy nawet osoby realne. Ten rodzaj konwentu
bardzo czesto miesza sie z innymi, np. na konwencie fantastyki bardzo czesto
organizowane sg konkursy cosplay, w ktoérych uczestnicy przebieraja sie za
swoje ulubione postacie.

* MMORPG (massively multiplayer online role-playing game) - MMOPRG to
gry komputerowe zrzeszajgce ogromne spotecznosci fanéw, ktére cechujg sie
duza liczba graczy, czesto dochodzaca do kilkuset tysiecy, a w niektorych przy-
padkach do milionéw oséb. W oparciu o takie gry fani tworzg spotecznosci
i wydarzenia, podczas ktérych moga si¢ spotykac i dzieli¢ doswiadczeniami.

Wybrane konwenty fanéw w Polsce i na $wiecie

Przedstawione w tabeli 2 konwenty fanéw ciesza sie popularnoscig w réznych
miejscach na calym $wiecie.

Tabela 2. Wybrane konwenty fandéw w Polsce i na $wiecie

Nazwa konwentu Opis konwentu

Pyrkon Ogodlnopolski festiwal fantastyki tworzony przez fanéw dla fanéw,
ktory odbywa sie kazdego roku w Poznaniu. Gléwnym zadaniem
Pyrkonu jest zrzeszanie mito$nikéw szeroko pojetej fantastyki.
Pyrkon cieszy sie popularnoscig jako najwiekszy w Polsce oraz jeden
z najwiekszych w Europie festiwali fantastyki i kultury popularnej.
Na konwencie jest wiele atrakgji, takich jak mozliwoé¢ spotkania
tworcow z Polski i zza granicy, LARP czy sesje RPG, wystawy, pokazy
oraz koncerty (www.pyrkon.pl/2014/index.php?go=opyrkonie;
dostep: 13.04.2015, 13:10)
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Nazwa konwentu Opis konwentu

PGA

Poznan Game Arena to festiwal gier komputerowych i wideo,

gier fabularnych i sportéw ekstremalnych, odbywajacy sie co

roku na Miedzynarodowych Targach Poznanskich w Poznaniu.

PGA podzielone jest na trzy strefy: Digital Arena - jest to strefa
poswiecona rozrywce multimedialnej, grom komputerowym oraz
technologii multimedialnej; Fantasy Arena - strefa dla pasjonatéw
gier figurkowych, karcianych i planszowych oraz mito$nikéw
literatury fantasy; Paintball Arena — arena przygotowana do meczéw
paintballowych. Na targach istnieje wiele atrakcji. Uczestnicy moga
bra¢ udzial w turniejach gier odpowiednich dla poszczegdlnych stref,
konkursach i spotkaniach ze specjalnymi go$¢mi (www.gamearena.
pl/pl/, www.pl.wikipedia.org/wiki/Pozna%C5%84 Game_Arena
Poznan Game Arena; dostep: 13.04.2015, 13:40)

Comic-Con

W San Diego w Ameryce to jeden z najwiekszych, jesli nie
najwiekszy, konwent komiksowy na $§wiecie (Mazur 2011: 16-18).
Zrzesza fanéw komikséw, mangi, anime i gier, umozliwiajac
integracje fanéw i zapewniajac wiele atrakgji, a takze spotkania

z twdrcami, konkursy, liczne sklepy. Comic-Con jest takze okazjg
dla poczatkujacych artystéw wystawiajacych swoje prace (www.
comic-con.org/about Comic-Con International: San Diego; dostep:
14.01.2015, 14:15).

Electronic
Entertainment
Expo

(E3)

Olbrzymie wydarzenie po$wiecone rozrywce elektronicznej,
odbywajace sie co roku w Los Angeles. Pod wieloma wzgledami

jest bardzo podobne do polskiego PGA. Do atrakgeji rowniez

nalezg konkursy i turnieje gier. Organizowane sg spotkania

z wydawcami i twércami gier, przedstawiane sg najnowsze premiery
oraz zapowiedzi gier komputerowych i wideo. E3 jako najwieksza
tego typu impreza na $wiecie cieszy sie olbrzymim prestizem.
Kazdego roku uczestnicza w niej dziesiatki tysiecy oséb z catego
$wiata (www.wikipedia.org/wiki/Electronic_Entertainment Expo;
dostep: 12.02.2015, 14:15)

BlizzCon

Impreza dotyczaca gier komputerowych, odbywajaca si¢ w USA,

w mie$cie Anaheim w Kalifornii. BlizzCon jest konwentem o tej
samej tematyce co E3 i PGA i dotyczy rozrywki multimedialnej,
jednak rozni sie tym, ze obejmuje wylacznie jednego producenta gier
— Blizzard. Jest to producent, ktéry odniést wiele sukceséw na rynku
gier i cieszy sie popularnoscig, totez na konwent co roku przybywaja
dziesiatki tysiecy fanéw. Na BlizzConie zobaczy¢ mozna nowosci

z branzy gier Blizzarda. Odbywaja si¢ konkursy cosplay, a takze
wystawy produktow i gadzetéw (www.wikipedia.org, Anaheim,
California; dostep: 5.02.2015).
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Nazwa konwentu Opis konwentu

Anime Expo

Uznane za najwigkszy konwent anime w USA w roku 2014 - to
olbrzymie wydarzenie zrzeszajace fanéw kultury japonskiej. Zwykle
impreza organizowana jest na poczatku lipca i trwa 4 dni. Obecnie
Anime Expo odbywa si¢ na targach w Los Angeles. Na konwent

co roku zapraszani sa goscie honorowi uswietniajacy wydarzenie,
przygotowywane sa bloki tematyczne po$wigcone anime oraz samej
kulturze japonskiej. Liczne stoiska i sklepy oferuja roznorodne
produkty oraz gadzety. Organizowane sg takze koncerty oraz
wyswietlane filmy anime. Duzym zainteresowaniem na Anime Expo
cieszy sie konkurs cosplay, w ktérym najlepiej przebrane osoby maja
szanse wygra¢ ciekawe nagrody (www.animecons.com, Anime Expo;
dostep: 15.05.2015, 20:40)

Otakon

3-dniowy konwent anime odbywajacy sie w lipcu badZz w sierpniu

w Baltimore, na wschodnim wybrzezu USA, w stanie Maryland.
Konwent skupia sie na kulturze Azji Wschodniej, w szczegdlnosci
anime i mandze, ale takze na muzyce i filmach. Otakon jest

najdluzej trwajacym konwentem kultury Azji Wschodniej w USA,

a w roku 2014 byt na drugim miejscu najwiekszych konwentéw
Ameryki Pétnocnej. Do atrakcji Otakonu naleza przede wszystkim
pomieszczenia pelnigce role nieduzych kin, gdzie odtwarzane sg filmy
anime. Duza liczba takich pokoi zapewnia réznorodno$¢ filmoéow dla
uczestnikéw. Oprocz tego do atrakgji zalicza sie warsztaty tematyczne
czy konkursy cosplay (www.animecons.com, Otakon; dostep:
15.05.2015, 20:50).

Gamescom

Najwieksze targi gier wideo na $wiecie odbywajace sie w Koelnmesse
w Kolonii w Niemczech. Gamescom organizowany jest kazdego

roku w sierpniu, przyciagajac uwage ogromnej liczby fanéw oraz
prasy branzowej. W 2014 r. liczba uczestnikéw wyniosta 335 tys.

Na targach producenci gier komputerowych prezentuja nadchodzace
nowosci oraz zwigzane z nimi nowinki technologiczne. Wigksza
cze$¢ targdw jest objeta zakazem streamingu, co oznacza, ze
informacje przekazywane na targach nie moga by¢ przedstawione na
zywo (www.pl.wikipedia.org/wiki/Gamescom, Gamescom, Www.
gamescom-cologne.com, Gamescom; dostep: 14.03.2015, 10:50)

Nine Worlds

Konwent literatury, gier i filméw, odbywa sie w sierpniu w Londynie.
Nine Worlds to wydarzenie niezwykle ze wzgledu na taczenie

wielu cech innych konwentéw. Znalez¢ tu moze co$ dla siebie

kazdy fan literatury dowolnego gatunku (zdecydowana wiekszo$¢é

to komiksy oraz fantastyka), filméw i seriali (wigkszo$¢ fandomoéw
kinematografii opartych jest wiasnie na serialach) czy gier (karcianki,
D&D, gry komputerowe itd.). Na konwencie odbywaja sie rézne
imprezy, spoty komediowe, walki na miecze, wystawy ksiazek oraz
maskarady i cosplay (www.uncsbrp.org, London’s Tourism Industry;
dostep: 13.12.2014, 13:00)
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Eirtakon

3-dniowy konwent anime odbywajacy si¢ w Dublinie. Pierwszy
Eirtakon odbyt si¢ w roku 2005 i od tamtej pory organizowany

jest cyklicznie kazdego roku. Jest to najwigksza tego typu impreza
w calym kraju. Jak kazdy konwent anime, oferuje rozmaite atrakcje,
takie jak zabawy cosplay, mozliwo$¢ kupna komikséw manga czy
ogladanie filméw anime (www. eirtakon.com; dostep: 12.08.2015,
09:00)

MCM London
Comic Con

Wezeéniej znany pod nazwg London MCM Expo, to najwiekszy
konwent w Anglii po$§wiecony anime, manga, science fiction oraz
cosplay, odbywajacy sie w Londynie. Konwent ten ma miejsce
dwa razy w roku, w maju (edycja letnia) i pazdzierniku (edycja
zimowa). MCM London Comic Con przycigga ogromne ilosci
fanéw, kuszac przeréznymi atrakcjami. Kazdego roku na konwent
zapraszani sg specjalni goscie, aby uswietni¢ impreze: dilerzy
gadzetow poswieconych komiksom manga i anime, a takze
producenci gier komputerowych. Wydzielane sg obszary dla
poszczegdlnych rozrywek, na przyktad wioska komikséw, gdzie swoje
prace prezentujg rézni tworcy (www.mcmcomiccon.com/london;
12.08.2015, 13:50).

Animefest
(Czechy)

Odbywajacy sie w Czechach, w Brnie, to najwiekszy konwent anime
i spotecznosci otaku w Czechach. Animefest odbywa si¢ co roku

w maju i gromadzi rzesze stopniowo powiekszajacej sie grupy fanéw.
Na konwencie wys$wietlane s filmy anime, wystawiane sg komiksy
manga, zabawy cosplay, dyskusje oraz warsztaty tematyczne (Www.
animefest.cz/en, Animefest; dostep: 19.06.2015, 10:00)

Salén del Manga
de Barcelona

Najwiekszy konwent anime w Hiszpani. Odbywa sie co roku

w pazdzierniku, w Barcelonie, i przyciaga setki tysiecy fanow. Jak
wigkszos$¢ konwentéw anime oferuje podobne atrakcje: konkursy
cosplay oraz karaoke, wyswietlanie filméw anime, warsztaty
tematyczne po$wiecone kulturze Japonii, wystawy komikséw, a takze
pokazy gier komputerowych (www.ficomic.com/home.cfm Salén del
Manga de Barcelona; dostep: 15.01.2015, 15:10)

Japan Expo

Odbywa si¢ we Francji, w Paryzu, i jest to najwigkszy w calej Europie
konwent poswigcony anime i kulturze popularnej Japonii. Odbywa
sie kazdego roku w lipcu, poczawszy od 1999 r. Oprécz zwyktych
atrakgji cechujacych konwenty anime, takich jak warsztaty tematycz-
ne, wys$wietlanie filméw anime, konkursy cosplay i karaoke, wystawy
artystéw mangi, na Japan Expo od 2015 r. prezentowane sa m.in.
teatrzyki lalek joruri, grupy Mokugtisha czy wspoéltczesny obraz tanca
awa odori. Oprécz tego pokazane jest rzemiosto Japonii oraz odby-
waja si¢ warsztaty kaligrafii, malowania czy tworzenia lalek (www.
en.wikipedia.org/wiki/Japan_Expo, Japan Expo; dostep: 12.02.2015,
14:30)
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World Cosplay ~ To wydarzenie nietypowe. Odbywa sie w Japonii, w miescie Nagoja,

Summit i w przeciwienstwie do wielu poprzednio opisywanych eventéw
WCS jest nastawiony niemal wylgcznie na cosplay. Sama impreza
jest ogromna, ludzie z calego $wiata przybywaja, aby wzia¢ udziat
w paradzie oraz sprébowac swoich sit w wielkim konkursie na
najlepszy cosplay. Wydarzenie to rozwija si¢ bardzo dynamicznie.
Liczba krajow bioracych udzial w WCS w roku 2012 powickszyla sie
do 20 (www.worldcosplaysummit.jp/en; dostep: 12.08.2015, 14:15)

AnimeJapan Wielki konwent, niemal catkowicie poswigcony anime, odbywajacy
sie¢ w Tokio kazdego roku. Na konwencie maja miejsce wystawy
komikséw mangi oraz wyswietlane sa filmy anime. AnimeJapan
organizowane jest od 2014 r., wczeéniej funkcjonowalo Tokio
International Anime Fair. Edycja w 2011 r. zostala odwotana
z powodu trzesienia ziemi i tsunami, ktére nawiedzily Japonie (www.
anime-japan.jp/en; dostep: 12.08.2015, 13:00)

Comiket Znany takze jako Comic Market, to najwigksza na $wiecie wystawa
samo-promujaca komiksy mangi, odbywajaca sie w Tokio. Impreza
organizowana jest dwa razy do roku, w sierpniu i w grudniu. Targi
maja juz 40 lat i przyciagaja obecnie kilkaset tysiecy uczestnikéw
kazdego roku. Twoércy komikséw mangi majg wlasne stanowiska
podczas targdw i osobiscie zachecaja do kupna swoich dziel. Oprécz
komikséw mozna takze kupi¢ unikatowe gadzety powigzane z manga
i anime, czesto niespotykane nigdzie indziej (www.comiket.co.jp/
info-a/WhatIsEng080528.pdf, Comiket www.comiket.co.jp/What is
the Comik Market?; dostep: 14.02.2015, 13:15)

Anime Festival  to seria kilku konwentéw anime, ktérych gtéwnym oérodkiem jest

Asia Singapur. Nie rézni si¢ jednak od innych konwentéw o tej samej
tematyce, a atrakcjami sa cosplay, wystawy komikséw manga, pokazy
filméw anime, wystawy produktéw zwiazanych z anime i manga,
a takze koncerty i pokazy artystyczne. Oprécz tego AFA daje szanse
na spotkania z artystami i aktorami filméw anime (www.animefesti-
val.asia/afa2014/about-afa, Anime Festival Asia, www.en.wikipedia.
org/wiki/Animefest, Animefest, www.wikipedia.com, Singapur;
dostep: 16.05.2015 13:50).

Spotecznosci fanéw

Spolecznosci fanéw lub inaczej fandomy moga by¢ bardzo zréznicowane, jed-
nak zawsze majg przynajmniej kilka podobnych cech. Kazdy fandom charakte-
ryzuje sie odczuciem braterstwa, ogélna otwartoscig w stosunku do pozostatych
cztonkéw danej spotecznodci (i nie tylko) czy nawet zwyklg radoscig ptynacy ze
$wiadomosci przynaleznosci do takiej grupy. Pierwotnie mianem fanéw okreséla-
no entuzjastéw sportowych i to oni pierwsi zaczeli tworzy¢ wlasne grupy (Siuda
2008a: 50-60, 2008b: 60-71, 2008c: 239-256). Dzisiaj istnieje wiele spoleczno-
$ci fanow, nie tylko sportowych. Konwenty fanéw sa tego dowodem i pokazuja,
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jak bardzo zréznicowane potrafig by¢ fandomy. Jedna z najwiekszych spoteczno-
$ci fanow bez watpienia sa zwolennicy mangi i anime, nazywani takze otaku. Ory-
ginalne znaczenie stowa otaku oznacza ,ty”, ,,twdj”, ,,dom”; jego tworca za$ jest
Nakamori Akio (Czaplinska 2006: 4-5). W slangu japonskim znaczenie stowa
otaku miato przez dlugi czas negatywny wydzwiek, utozsamiane bylo z osobg bez
bliskich przyjaciél, wyalienowana. Ten stosunek zmienia si¢ jednak, co zauwazy¢
mozna poprzez liczbe i rozmach konwentéw poswieconych anime (Bazylewicz
2011: 61-68) i mandze — witadnie w Japonii. Sam Comiket w roku 2013 goscit
ponad pdt miliona uczestnikéw, czy chociazby AnimeJapan, w ktérym w 2014 r.
uczestniczyto ponad 100 tys. oséb (www.en.wikipedia.org/wiki/Comiket, Comi-
ket; dostep: 15.03.2015, 16:20).

Innym przyktadem duzych spolecznosci fanéw sg gracze. Spotecznosci graczy
sg chyba najbardziej zr6znicowang grupa, poniewaz okreslenie gracza moze ozna-
cza¢ fana gier komputerowych, sesji RPG czy gier karcianych lub figurkowych.
Z tych wszystkich jednak najwiekszy procent stanowig fani gier komputerowych,
chociaz i w tej grupie istnieja pewne podzialy. Obecnie rynek gier kompute-
rowych jest bardzo rozwiniety. Swiatowy rynek gier w roku 2014 oszacowany
zostal na 81,5 mld dolaréw. Wedtug raportu Global Games Market Report oséb
grajacych w roku 2014 bylo ponad 1,7 mld na calym $wiecie (www.gry-online.
pl/S013.asp?ID=86116; dostep: 21.01.14, 15:08). Wedtug tego samego raportu
na calym $wiecie w 2014 r., samych oséb przebywajacych w sieci byto niemal 3
mld. Badania newzoo dotyczace rynku gier komputerowych w 2014 r. (http://
www.newzoo.com/free/rankings/top-100-countries-by-game-revenues/; dostep:
3.03.14, 13:53) pokazuja ranking panstw, generujacych najwieksze zyski z bran-
zy gier komputerowych. Trzy panstwa generujace najwigksze zyski to kolejno
USA, Chiny i Japonia. Polska w tym rankingu zajmuje 23 miejsce na $wiecie
i drugie w Europie (www.gry-online.pl/Polska drugim rynkiem Europy Wschod-
niej; dostep: 12.08.2015, 12:10). Konwenty dla fanéw gier komputerowych cie-
sza sie duzym prestizem, jak cho¢by E3 w Los Angeles. Kazdy producent gier
komputerowych stara si¢ pokaza¢ na E3, wiedzac, ze oczy fanéw z calego $wiata
obserwuja wydarzenie poprzez liczne streamy. Konwenty fanéw naleza do tury-
styki eventowej, a ta do turystyki kulturowe;.

Turystyka eventowa

Przed sformutowaniem definicji turystyki eventowej trzeba zwrdci¢ uwage na
okreslenie eventu. We wpisie w internetowej poradni PWN autorstwa Mirostawa
Banki mozna przeczytaé, ze event oznacza w jezyku polskim po prostu wydarze-
nie (www.sjp.pwn.pl/poradnia/szukaj/event.html; dostep: 12.05.2015, 12:46).
Pojecie eventu jest obecnie coraz cze$ciej stosowane, a w przypadku konwentow
fanéw jest to bardzo popularne hasto. Mozna dodatkowo positkowac sie defini-
Cja zaczerpnietg z internetowej Wikipedii, ktéra przedstawia event jako ,okre-
$lenie w jezyku potocznym, uzywane w odniesieniu do wydarzenia zwigzanego
z muzyka elektroniczna (np. festiwalem) lub z grami MMORPG (oznacza spe-
cjalne wydarzenie w grze, $wieto) (http://pl.wikipedia.org/wiki/Event; dostep:
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12.05.2015, 12:48). Definicja Buczkowskiej i Malchrowicz-Mosko (2012: 42-43)
pokrywa sie, przynajmniej czesciowo, z definicja zaczerpnietg z Wikipedii. Autor-
ki przypisuja eventy gléwnie do festiwali muzyki. Obecnie turystyki eventowej
nie mozna utozsamia¢ wylacznie z wydarzeniami muzycznymi, takimi jak koncer-
ty. Dzisiaj eventy oznaczaja wydarzenia skierowane do okreslonych grup. Moga
to by¢ nieduze eventy, ale réwniez imprezy masowe, w ktorych bierze udziat kil-
kaset tysiecy ludzi.

Cel pracy

Celem artykutu jest ukazanie zjawiska konwentéw jako formy turystyki evento-
wej, inicjujacej ruch turystyczny, na wybranych przyktadach najwigkszych kon-
wentéw w Polsce i na $wiecie.

Metody

Niniejszy artykul opiera si¢ gléwnie na danych zebranych ze Zrédel interneto-
wych. Informacje na temat opisanych w artykule konwentéw sg przekazywane
niemal wylacznie droga cyfrowa. Kazdy wiekszy konwent ma na swojej interneto-
wej stronie gléwnej katalog poprzednich imprez, gdzie znalez¢é mozna dane, takie
jak liczba uczestnikéw, data imprezy, goscie honorowi oraz patroni i zbiér multi-
medialny (gléwnie zdjecia). Nie wszystkie strony jednak prowadza takie katalogi,
dlatego wykorzystano takze artykuly z prasy (przede wszystkim lokalna prasa
w miejscu, gdzie odbywala si¢ impreza) oraz artykuly na stronach internetowych.
Positkowano sie ponadto Wikipedia. Niektére dane zaczerpnieto tez z raportow
statystycznych odnoszacych sie do turystyki w miastach, w ktérych odbywaty sie
opisywane konwenty.

Opracowanie danych

Opisywane przyklady konwentéw fanéw zostaly podzielone wedlug panstw, co
pozwala poréwnaé miedzy soba te cieszace sie najwieksza popularnoscig. Wy-
brano najwazniejsze i najwieksze konwenty fanéw. Na poczatku przedstawiono
konwenty w USA, potem w wybranych panstwach Europy (z osobng sekcjg dla
Polski), dalej w Azji: w Japonii, w Singapurze. Nastepna grupa wynikéw dotyczy
zestawienia konwentéw wedlug rodzajéw w wybranych panstwach na $wiecie.
Pozwala to pokaza¢, ktére rodzaje konwentéow tam dominuja. W tej czesci za-
mieszczono tez zestawienie wszystkich konwentéw, co umozliwia rozeznanie,
w ktérym kraju frekwencja fanéw jest najwigksza. Przedstawiono takze wybrane
konwenty fanoéw przyczyniajgce sie do poprawy wizerunku miejsca, w ktérym sie
odbywaja, i majace istotny wplyw na miejscowq gospodarke.
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USA

Konwenty w USA sg niezwykle réznorodne, jednak na potrzeby niniejszego arty-
kutu zebrano przyklady tych imprez, ktére kazdego roku przyciagaja najwieksza
liczbe uczestnikéw i ciesza sie najwiekszym prestizem. Sg to kolejno Comic-Con
w San Diego, Electronic Entertainment Expo w Los Angeles, BlizzCon w Anaheim
i Anime Expo w Los Angeles, wszystkie w stanie Kalifornia, oraz Otakon w Balti-
more, w stanie Maryland. W tabeli 3 oraz na rycinie 1 pokazano liczbe uczestnikow
poszczegdlnych konwentéow w latach 2005-2012. Zdecydowanie najwiekszg popu-
larnoscia cieszy cie Comic-Con. E3 oraz Anime Expo od roku 2009 majg bardzo
podobna frekwencje, nastepny jest Otakon i na koncu BlizzCon.

Comic-Con ma bardzo stabilng frekwencje uczestnikdéw w analizowanych la-
tach, co szczegdtowo przedstawiono na rycinie 1. W 2006 r. nastgpilo znaczace
zwigkszenie liczby uczestnikéw w stosunku do 2005 r. Od 2006 r. natomiast licz-
ba ta wzrastata az do 2012 r., z niewielkim spadkiem w roku 2011.

Electronic Entertainment Expo w analizowanych latach wykazywat duze wa-
hania. W roku 2005 liczba uczestnikéw osiagneta rekordowe 70 tys. W tym sa-
mym roku po raz pierwszy targi byly pokazane w telewizji. Rok pdzniej nastapit
duzy spadek liczby uczestnikéw, natomiast w latach 2007 i 2008 — drastyczny
spadek (w 2007 r. do 10 tys. uczestnikéw, a w 2008 — zaledwie 5 tys.). Nalezy
wspomnie¢, ze w tych latach targi nie odbywaly sie w Los Angeles, tylko w Santa
Monica, tez w stanie Kalifornia. W roku 2009 wznowiono E3 w Los Angeles, co
poskutkowato znaczacym wzrostem liczby uczestnikéw do 41 tys. W latach 2010
i 2011 liczba ta wzrosla o kilka tysiecy, natomiast w roku 2012 mozna zauwazy¢
niewielki spadek frekwengji (ryc. 1).

BlizzCon ma tendencje rosnacg. Od 2005 r. liczba uczestnikoéw niemal nie-
ustannie wzrastata. Na uwage zastuguje fakt, ze BlizzCon, jako impreza zblizona
do E3, w przeciwienstwie do nich nie gosci wielu producentéw, lecz jest poswie-
cona produktom tylko jednej firmy — Blizzard. Brak uczestnikéw w roku 2006
oraz 2012 wynika z tego, ze w tych latach BlizzCon si¢ nie odbywal. Pierwszy
BlizzCon w 2005 r. przyciaggnal nieduza liczbe uczestnikdéw — zaledwie 8 tys., jed-

Tabela 3. Liczba uczestnikéw wybranych zjazdéw i konwentéow fanéw w USA w latach
2005-2012

Rok  Comic-Con E3 BlizzCon Anime Expo Otakon
2005 103 000 70 000 8 000 33000 22 000
2006 123 000 60 000 0 40 647 22 302
2007 125 000 10 000 13 000 41 671 22 852
2008 126 000 5000 15 000 43 000 26 262
2009 126 000 41 000 20 000 44 000 26 586
2010 130 000 45 600 27 000 46 000 29 274
2011 126 000 46 800 26 000 47 000 29 337
2012 130 000 45 700 0 49 400 30785

Zrédto: opracowanie whasne lub badania wiasne.
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Ryc. 1. Liczba uczestnikéw wybranych konwentéw fanéw w USA w latach 2005-2012
Zrédlo: opracowanie wiasne lub badania wtasne.

nak w roku 2007 liczba ta wzrosla juz do 13 tys., aby osiagna¢ rekordowe 26 tys.
w 2010 r. W 2011 r. natomiast zaznaczyl si¢ nieduzy spadek (ryc. 1).

Anime Expo, jako jeden z dwoéch sposréod wybranych konwentéw fandw
w USA, ma ciagle rosnaca liczbe uczestnikow. W roku 2005 w Anime Expo
uczestniczyto 33 tys. fanéw, a w nastepnych latach liczba ta rosta, aby w roku
2012 osiagna¢ ponad 49 tys. (ryc. 1).

Otakon, bedacy odpowiednikiem Anime Expo, podobnie wykazuje ciagle ro-
snacy liczbe uczestnikow kazdego nastepnego roku. Na rycinie 1 wida¢, jak roz-
wijal sie ten konwent. W roku 2005 liczba uczestnikéw Otakonu wynosita 22 tys.
i wzrastala, osiggajac w roku 2012 prawie 31 tys. (ryc. 1).

Europa

Konwenty fanéw w Europie i w Polsce zostaly wybrane w oparciu o dostep do in-
formacji oraz zainteresowanie fanéw. W tabeli 4 oraz na rycinie 2 mozna zauwa-

Tabela 4. Liczba uczestnikéw wybranych konwentéw fanéw w Europie w latach 2011-2014

MCM London Salén del Manga Poznan
Rok  Gamescom Comic-Con de Barcelonag Japan Expo Pyrkon Game Arena
2011 275000 257 000 65 000 192 000 3 660 0
2012 275000 320 000 112 000 208 000 6 508 35000
2013 340000 347 876 115 000 232876 12299 41 200
2014 335000 370 000 130 000 240000 24000 59 400

Zrédto: opracowanie whasne lub badania wiasne.
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Zrédlo: opracowanie wlasne lub badania wlasne.

zy¢ roznice pod wzgledem liczby uczestnikéw pomiedzy poszczegélnymi konwen-
tami fanéw w Europie. Na MCM London Comic-Con odbywajacy sie w Londynie
oraz Gamescom odbywajacy sie w Koelnmesse w Kolonii przyjezdza kazdego roku
najwiecej uczestnikéw (www.wikipedia.pl, Kolonia; dostep: 12.12.2014, 13:00).
Nalezy zaznaczy¢, ze MCM London Comic-Con (tab. 2, ryc. 2) jest suma dwoch
edycji: letniej i zimowej. W tabeli 2 zamieszczono takze dane dotyczace konwen-
téw Japan Expo w Paryzu, Salén del Manga de Barcelona, a z polskich — Poznan
Game Arena (PGA) oraz Pyrkon, odbywajacego sie réwniez w Poznaniu.

Polska

W Polsce dane na temat konwentéw fandw nie sa tak szczegdlowe, jak w przy-
padku USA i chociaz istnieje wiele imprez cieszacych sie sporg popularnoscia,
wybrane zostaly dwie. Sa to PGA oraz Pyrkon odbywajace sie w Poznaniu. W ta-
beli 5 oraz na rycinie 3 pokazano liczbe uczestnikéw wybranych imprez w latach
2006-2014. Jak widaé, PGA znaczaco przewyzsza liczbg uczestnikéw Pyrkonu,
z wyjatkiem lat 20101 2011.

Pyrkon

Pyrkon w roku 2006 mial niewielkg liczbe uczestnikéw (tab. 5, ryc. 3). Poczat-
kowo byt malym przedsiewzieciem, ale stopniowo przyciggal coraz wieksza gru-
pe fanéw. Od 2006 r. do 2011 liczba chetnych wzrastata powoli. W roku 2011
mozna zaobserwowa¢ dynamiczny wzrost liczby uczestnikéw. W roku 2011 Pyr-
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kon zostal przeniesiony ze Szkoty Pod-
stawowej nr 21 w Poznaniu na teren

Tabela 5. Liczba uczestnikéw wybranych
konwentéw w Polsce w latach 2006-

Miedzynarodowych Targéw Poznan- 2014

skich, co mialo wplyw na frekwencje. Rok Pyrkon PGA
W latach 2012-2013 liczba chetnych 2006 867 14 000
wzrosta, natomiast w 2014 r. osiagneta 2007 1080 17 000
rekordowe 24 tys. uczestnikéw (www. 2008 2131 25 000
wikipedia.pl, Poznan, www.pyrkon. 2009 2876 28 576
pl/2014/index.php?go=opyrkonie 2010 3023 0
Pyrkon; dostep: 15.03.2015, 12:00). 2011 3 660 0
Poznan Game Arena (PGA) 2012 6 508 35000
PGA przewyzsza Pyrkon liczbg uczest- 2013 12299 41200
2014 24 000 59 400

nikéw kazdego roku i od poczatku
bylo organizowane na Miedzynarodo-
wych Targach Poznanskich. Na rycinie
3 mozna zaobserwowac, jak rosta liczba uczestnikow PGA w latach 2006-2014.
Od 2006 r. do 2009 r. nastapit dynamiczny wzrost liczby fanéw, osiggajac pra-
wie 30 tys. uczestnikow. W latach 2010-2011 PGA zostalo zawieszone na rzecz
Targéw Elektroniki Uzytkowej i Gier Wideo ON/OFF w Warszawie. W 2012 r.
wznowiono PGA w Poznaniu i, jak wida¢ na rycinie 3, w 2009 r. liczba uczest-
nikow przekroczyla 28 tys., a w 2012 wynosita juz 35 tys. W roku 2013 nastapit
zdecydowany wzrost liczby uczestnikéw, az do rekordowej frekwencji prawie 60
tys. w roku 2014 (www.gamearena.pl/pl/pga 2013/w_liczbach/ PGA w liczbach;
dostep: 12.12.2014, 7:20).

70 000

Zrédto: opracowanie wiasne lub badania whasne.
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50 000 A
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Ryc. 3. Liczba uczestnikéw konwentéw w Polsce w latach 2006-2014
Zrédlo: opracowanie wlasne lub badania wlasne.
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Azja

W przypadku panstw Azji konwenty fanéw sa bardzo popularne, jednak dostep
do danych jest utrudniony. Z tego tez powodu przedstawiono trzy imprezy: Co-
miket w Ariake w Tokio, Anime Festival Asia odbywajacy sie w Singapurze oraz
AnimeJapan w Tokio. W tabeli 6 i na rycinie 4 zaprezentowano dane liczbowe
dotyczace opisanych konwentéw. Comiket znaczaco wyprzedza Anime Festival
Asia i AnimeJapan kazdego roku.

Japonia: Comiket

Comiket jest najwigkszym konwentem fanéw w calej Azji oraz najwigckszym
w swojej kategorii na $wiecie, co pokazuja dane w tabeli 6 oraz na rycinie 4. Nale-
zy wspomnie¢, ze Comiket ma dwie edycje: letnia i zimowa, a przedstawione dane
dotyczg tych edycji, ktore przyciagnety najwiecej uczestnikéw. Liczba chetnych za
kazdym razem przekracza pét miliona oséb. Liczby sa w kolejnych latach podob-
ne, zaczynajac od 2010 r., gdy uczestniczylo 560 tys. oséb. W nastepnych dwoéch
latach liczba uczestnikéw spadta i wzrosla o te sama warto$é, aw 2013 r. osiagnela
rekordowe 590 tys. uczestnikéw. W 2014 r. nastapil znéw spadek do 560 tys.

Japonia: AnimeJapan

AnimeJapan (wczesniej Tokyo International Anime Fair) pod wzgledem liczby
uczestnikow jest bardzo zblizone do Anime Festival Asia (tab. 6, ryc. 4). W 2010
r. AnimeJapan goscito najwiekszg liczbe uczestnikow. W roku 2011 konwent nie
odbyt sie z powodu trzesienia ziemi i tsunami w Japonii, ale od 2012 roku na-

stepuje ciagly wzrost liczby uczestnikéw (www.wikipedia.com, Tokyo; dostep:
13.01.2015, 11:00).

Singapur: Anime Festival Asia

W poréwnaniu do Comiket Anime Festival Asia jest znacznie mniejsza impre-
za, chociaz i tak przyciaga duza rzesze fanéw. Na rycinie 4 przedstawiono liczbe
uczestnikéw w kolejnych latach. Jak wida¢, w 2010 r. liczba fanéw byta najmniej-
sza. W roku 2011 nastapil znaczacy wzrost liczby zainteresowanych o prawie
40 tys. W nastepnym roku niewielki wzrost byt kontynuowany, lecz w 2013 r. fre-
kwencja spadla do 80 tys. uczestnikow. W 2014 r. znéw odnotowano wzrost do 90
tys. os6b (www.en.wikipedia.org/wiki/Anime Festival Asia, Anime Festival Asia;
dostep: 13.02.2015, 12:10).

Tabela 6. Liczba uczestnikéw wybranych konwentéw fanéw w Azji w latach 2010-2014

Rok Comiket Anime Japan Anime Festival Asia
2010 560 000 132 492 45 000
2011 540 000 0 82 000
2012 560 000 98 923 85 000
2013 590 000 105 855 80 000
2014 560 000 111 252 90 000

Zrédto: opracowanie whasne lub badania wiasne.



Konwenty fandw jako forma inicjowania ruchu turystycznego 23

700 000

600 000

\/——’"’”—""—\

500 000

400 000

300 000

200 000

100 000 S =

2010 2011 2012 2013 2014

Comiket Anime Festival Asia ~ ————— AnimeJapan

Ryc. 4. Liczba uczestnikéw wybranych konwentéw fanéw w Azji w latach 2010-2014
Zrédlo: opracowanie wiasne lub badania wtasne.

ETE 3

Analizujac wybrane przykiady konwentéw fandéw, mozna podzieli¢ je na trzy

rodzaje:

* konwenty fanéw literatury, gier i filmu,

* konwenty fanéw rozrywki multimedialnej,
* konwenty fanow kultury japonskiej.

Ponizej przedstawiono rodzaje konwentéw fanéw wedlug panstw i pokaza-
no, ktére z nich sa w danym kraju najpopularniejsze oraz w ktérych panstwach
imprezy tego typu sa najpopularniejsze. Pierwszym z przedstawionych rodzajow
sa konwenty fanéw literatury, gier i filmu. Imprezy te skupiaja sie najczesciej na
komiksach i mandze, chociaz mozna tam spotkac takze elementy gier komputero-
wych, figurkowych, planszowych czy karcianych oraz filmy. W tabeli 7 pokazano
liczbe uczestnikéw w latach 2005-2014 wedtug panstw: USA, Polska oraz Wielka
Brytania (UK), zestawienie wszystkich uczestnikéw z tych lat oraz tacznie w tym
czasie. Natomiast na rycinie 5 przedstawiono liczbe wszystkich uczestnikow we
wszystkich latach. Konwenty literatury, gier i filmu najwiecej uczestnikoéw groma-
dza w USA, a najmniej w Polsce.

Nastepnym rodzajem sg konwenty fanéw rozrywki multimedialnej, ktéra sku-
pia sie przede wszystkim na grach wideo. Wybrane przyktady tego rodzaju kon-
wentow odbywaja sie¢ w USA, Polsce i Niemczech. W tabeli 8 pokazano liczbe
uczestnikdéw wszystkich wybranych konwentéw, organizowanych w tych krajach,
natomiast na rycinie 6 sumaryczng liczbe uczestnikoéw w latach 2005-2014. Naj-
wiecej uczestnikow byto na tego typu konwentach w Niemczech, potem w USA
i najmniej w Polsce.
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Tabela 7. Liczba uczestnikdéw wszystkich wybranych konwentéw fandw literatury, gier i fil-

mu w USA, Polsce i UK

Rok USA Polska UK
2005 103 000 0 0
2006 123 000 867 0
2007 125 000 1080 0
2008 126 000 2131 0
2009 126 000 2876 0
2010 130 000 3023 50 000
2011 126 000 3 660 122 000
2012 130 000 6 508 132 000
2013 130 000 12 299 165 500
2014 130 000 24 000 101 600
Razem 1249 000 56 444 571 100

Zrédlo: opracowanie wlasne lub badania wtasne.

Tabela 8. Liczba uczestnikow wszystkich wybranych konwentéw fanéw rozrywki multime-

dialnej w USA, Polsce i Niemczech

Rok USA Polska Niemcy
2005 78 000 11 000 0
2006 60 000 14 000 0
2007 23 000 17 000 0
2008 20 000 25 000 0
2009 61 000 28 576 0
2010 72 600 0 245139
2011 72 800 0 275 000
2012 45700 35000 275 000
2013 26 000 41200 340 000
2014 26 000 59 400 335 000
Razem 485 100 231176 1470139
Zrédlo: opracowanie wlasne lub badania wtasne.
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Ryc. 5. Liczba uczestnikéw wszystkich ~ Ryc. 6. Liczba uczestnikow wszystkich

konwentéw fanéw literatury, gier i fil-
mu w USA, Polsce i UK w latach 2005-
2014

Zrédto: opracowanie wiasne lub badania wasne.

konwentéw fanéw rozrywki multime-
dialnej w USA, Polsce i Niemczech
. wlatach 2005-2014
Zrédto: opracowanie wtasne lub badania wtasne.
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Tabela 9. Liczba uczestnikdéw wszystkich wybranych konwentdéw fandéw kultury japonskiej
w USA, Irlandii, Czechach, Hiszpanii, Francji, Japonii i Singapurze

Rok USA Irlandia  Czechy Hiszpania Francja  Japonia  Singapur

2005 55000 200 350 63 000 0 83 966 0
2006 62 949 0 450 58 000 56 000 98 984 0
2007 64 523 418 800 67 000 80727 107713 0
2008 69 262 788 1 000 60 000 134467 138622 45000
2009 70 350 1 000 1200 62 000 165501 141 819 0
2010 75274 1200 1300 65 000 173 680 132492 45000
2011 78 348 1550 1 600 65 000 192 000 0 82000

2012 82 124 1908 2 000 112000 208 000 116923 85000
2013 95211 2614 2 500 115000 232876 105855 20000
2014 113929 3260 3300 130000 240000 111252 90000
Razem 766970 12938 14500 797000 1483251 1037626 367000

Zrédlo: opracowanie whasne lub badania wtasne.

Ostatnim przedstawionym rodzajem sg konwenty fanéw kultury japonskie;:
szczegblnie konwenty fanow literatury, gier i filmu, poniewaz dotycza w duzej
mierze komikséw manga, ale oprdcz tego tez cosplay czy filméw anime. Ten ro-
dzaj konwentow okazat sie najbardziej powszechny sposréd analizowanych im-
prez. Wystepuje w najwiekszej liczbie krajow, ktdrymi sa USA, Irlandia, Czechy,
Hiszpania, Francja, Japonia i Singapur. W tabeli 9 pokazano liczbe uczestnikow
wszystkich konwentéw tego typu w danych panstwach w latach 2005-2014 oraz
sume uczestnikéw ze wszystkich lat. Na rycinie 7 zobrazowano liczbe uczest-
nikéw w tych panstwach. Najwiecej oséb gromadza takie konwenty we Francji.
Irlandia i Czechy cechujg sie znikomym udzialem w poréwnaniu do pozostatych.
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Ryc. 7. Liczba uczestnikéw wszystkich ~ Ryc. 8. Liczba uczestnikow wszystkich

konwentéw fanéw kultury japonskiej badanych konwentéw fandéw w USA,
w USA, Irlandii, Czechach, Hiszpanii, Polsce, Niemczech, UK, Irlandii, Cze-
Francji, Japonii i Singapurze w latach chach, Hiszpanii, Francji, Japonii i Sin-
2005-2014 gapurze w latach 2005-2014

Zrédto: opracowanie wiasne lub badania wasne. Zrédlo: opracowanie wiasne lub badania whasne.
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Tabela 10. Liczba uczestnikdéw ze wszystkich badanych konwentow fandéw w USA, Polsce,
Niemczech, Wielkiej Brytanii, Irlandii, Czechach, Hiszpanii, Francji, Japonii i Singa-

purze
Rok USA Polska Niemcy UK Irlandia
2005 236 000 11 000 0 0 200
2006 245 949 14 867 0 0 0
2007 212523 18 080 0 0 418
2008 215262 27 131 0 0 788
2009 257 350 31 452 0 0 1000
2010 277 874 3023 245 139 50 000 1200
2011 277 148 3660 275 000 122 000 1550
2012 257 824 41 508 275 000 132 000 1908
2013 251211 53 499 340 000 0 2614
2014 269 929 83 400 335000 101 600 3260

Razem 2 501 070 287 620 1470139 405 600 12 938
Rok Czechy Hiszpania Francja Japonia Singapur
2005 350 63 000 0 83 966 0
2006 450 58 000 56 000 98 984 0
2007 800 67 000 80 727 107 713 0
2008 1000 60 000 134 467 138 622 45 000
2009 1200 62 000 165 501 141 819 0
2010 1300 65 000 173 680 132 492 45 000
2011 1600 65 000 192 000 0 82 000
2012 2 000 112 000 208 000 116 923 85 000
2013 2 500 115 000 232 876 105 855 20 000
2014 3300 130 000 240 000 111 252 90 000

Razem 14 500 797 000 1483 251 1037 626 367 000

Zrédto: opracowanie whasne lub badania wiasne.

Przedstawiono tez zestawienie danych dotyczacych wszystkich badanych kon-
wentow fanéw w wybranych panstwach. Dane liczbowe, zaréwno dla poszczegdl-
nych lat z okresu 2005-2014, jak i wszystkich uczestnikéw z tych lat pokazano
w tabeli 10. Zestawienie na rycinie 8 pokazuje, ze najwiekszg popularnoscia cie-
sza sie konwenty fanow w USA, nastepnie we Francji i Niemczech. Czechy i Irlan-
dia majg najmniejsza liczbe uczestnikéw na tle pozostatych panstw.

Dyskusja

Wéréd omawianych konwentéw fandéw mozna zauwazyé bardzo wiele podo-
bienstw nie tylko pod wzgledem charakteru takiej imprezy, ale réwniez dynamiki
czy zaleznosci od miejsca, w ktérym sie odbywaja. Wiele z nich organizowanych
jest w Kalifornii, a Kalifornia, na podstawie danych z Wikipedii oraz ikonografii
ekonomicznej CreditLoan, jest najbogatszym i najbardziej zaludnionym stanem
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w USA, a trzecim pod wzgledem powierzchni (www.creditloan.com/California-
Vss The WORLD; dostep: 12.12.2014, 13:30). Promuje sie¢ tam réznego rodzaju
imprezy i eventy, w tym wlasnie konwenty fanéw. Samo Los Angeles, wedlug
CNBC, zajeto pierwsze miejsce w rankingu najbardziej réznorodnych miast Ame-
ryki. Jest siedemnastym miastem na $wiecie pod wzgledem liczby mieszkancow,
wedlug danych z 2012 r. na stronie worldatlas. Stad mozna przypuszczaé, ze jest
ono doskonatym miejscem dla wydarzen kulturalnych i eventéw. Z kolei w San
Diego odbywa sie najwiekszy konwent komiksowy. Jest to drugie najwieksze mia-
sto tego stanu, a ésme w Ameryce, na podstawie danych ze strony about.com
z 2006 r. San Diego, podobnie jak Los Angeles, jest bardzo dobrze przystosowane
do réznych wydarzen kulturalnych, w tym tez konwentéw. San Diego Convention
Center jest istotnym obiektem w tym miescie. Oprécz San Diego i Los Angeles
trzecim miejscem urzadzania konwentéw w Kalifornii jest Anaheim. Z Wikipedii
mozna wyczytaé, ze Anaheim jest dziesigtym pod wzgledem liczby mieszkancow
miastem Kalifornii, a takze najwiekszym w Orange County. W Anaheim znajduje
sie Convention Center, w ktérym odbywa sie BlizzCon. W Baltimore w stanie
Maryland organizowany jest Otakon.

Konwenty europejskie odbywaja sie w kilku panstwach (tab. 4, ryc. 2). Naj-
wiecej oséb uczestniczy w konwentach w Anglii oraz Niemczech. Gamescom od-
bywajacy sie w Niemczech, w Kolonii, przyciaga ponad ¢wieré miliona uczestni-
kéw rocznie. Kolonia to czwarte pod wzgledem wielkosci miasto w Niemczech.
Sam Gamescom jest znanym konwentem na calym $wiecie, co dodatkowo zapew-
nia mu jeszcze wiekszg popularnosé, zyskuje tez dzieki lokalizacji w atrakcyjnym
turystycznie miescie. Innym przyktadem jest odbywajacy sie w Londynie MCM
London Comic-Con. Dzigki lokalizacji w stolicy kraju przyciaga wigcej uczestni-
kéw. Londyn jest jedng z najwazniejszych metropolii $wiatowych. Rocznie jest
odwiedzany przez 30 mln turystéw (wg danych London’s Economic Plan). Kolej-
nym przykiadem miasta, w ktérym odbywa si¢ jeden z omawianych konwentéw,
jest Barcelona, drugie najwieksze miasto w Hiszpanii. Tylko w roku 2011 miasto
odwiedzito ponad 7 mln turystéw (www.barcelonacatalonia.cat, Barcelona Data
Sheet 2012; dostep: 13.03.2015, 21:10), a zorganizowanie konwentu dla fanéw
wtlasnie w Barcelonie podnosi prestiz imprezy. Konwent odbywajacy sie w Paryzu
dotyczy kultury japonskiej. Miasto, bardzo atrakcyjne turystycznie, wplywa zna-
czaco na frekwencje uczestnikoéw kazdego roku. Wedtug artykutu ze strony www.
dailymail.com, w roku 2013 Paryz odwiedzilo ponad 32 mln oséb. Konwentami
europejskimi sa takze organizowane w Poznaniu Pyrkon i PGA. Obydwa odbywa-
ja sie na terenie Miedzynarodowych Targéw Poznanskich, bardzo dobrze przysto-
sowanych do tego typu imprez. Wedtug Wikipedii Poznan jest czwartym miastem
pod wzgledem odwiedzin turystéw bioracych udzial w eventach.

Kolejnym obszarem odbywania si¢ konwentéw fanéw jest Azja, z ktérej wy-
odrebniono Tokio oraz Singapur. Tokio jest jedng z najwigkszych aglomeracji na
$wiecie 1 cieszy sie ogromnym zainteresowaniem turystow, co wida¢ takze na
przyktadzie omawianych konwentéw, przyciagajacych ponad pét miliona oséb
kazdego roku. Na podstawie artykutu na popularnej stronie turystycznej Tripad-
visor Tokio znajdowalo sie w 2013 r. wérdéd najchetniej odwiedzanych miejsc na



28 Ewa Szczepanowska, Tomasz Cybulski

$wiecie. Konwent odbywajacy sie w Singapurze nie ma az tak licznych zwolenni-
kéw jak w Tokio, jednak tez jest bardzo popularny.

Powyzsze przyktady odnoszg sie do miast istotnych w poszczegélnych krajach.
W USA s to gléwne aglomeracje stanu Kalifornia. W Europie dwa spo$réd wymie-
nionych konwentéw odbywaja sie w stolicy Francji i Anglii. Pozostale w Barcelonie
w Hiszpanii, Kolonii w Niemczech i Poznaniu w Polsce, miejscach atrakcyjnych
turystycznie. Atrakcyjne turystycznie miasta przyciagaja gosci, rowniez przez odby-
wajace sie tam wydarzenia kulturalne i eventy. Przyktadem jest Pyrkon w Poznaniu,
ktéry zanotowal znaczny wzrost liczby uczestnikéw, po przeniesieniu miejsca im-
prezy na teren Miedzynarodowych Targéw Poznanskich (tab. 5, ryc. 3).

Przedstawione opracowania danych odzwierciedlaja dynamike zmian uczest-
nictwa w omawianych konwentach fanéw. Wigksza liczba uczestnikéw oznacza,
ze impreza si¢ rozwija, zyskujac nowe elementy. Wraz z rozwojem konwentow
coraz wiecej oséb pragnie bra¢ w nich udziat. Jak wida¢, jest to swego rodzaju
samonapedzajacy sie mechanizm. Biorac pod uwage wzrost liczby uczestnikow,
nalezy zalozy¢, ze jest to pewnego rodzaju stymulant ruchu turystycznego. Nie-
ktore konwenty fanéw potrafig przyciagaé setki tysiecy uczestnikéw, z tego bar-
dzo wiele oséb spoza miejsca, w ktérym odbywa sie taki event.
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Summary

Fans’ congresses and convents as a form of generating tourist movement

There are many different types of convents gathering people of similar interests. In this
article selected congresses and fans’ conventions are discussed, regarding literature, ga-
mes and film, multimedia entertainment and Japanese culture. The aim of article is to
show a phenomenon of congresses and convents as a form of event tourism generating
tourist movement on selected examples the greatest convents in Poland and at the world.
In this article selected events are compared in USA (Los Angeles, San Diego, Anaheim),
United Kingdom (London), Germany (Koeln), Spain (Barcelona), France (Paris), Poland
(Poznan), Japan (Tokyo) and Singapore. Analyzing introduced studies one can see the dy-
namics of participation changes in discussed fans’ congresses and convents. They develop
in different rate in relation to type, place and prestige. They can affect on local economy.
The place of fans’ congresses and convents, fulfilling given conditions, is very significant
under the attractiveness point of view. Along to convents development more and more
people desire to take in them part. It is a kind of self-reinforcing mechanism. Referring
to the increase of participants number it is due to set up to that it is also a some kind of
tourist movement stimulus — a phenomenon generating tourist movement.

Key words: tourist movement, fans’ congresses, conventions
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Agata Kosinska

Polityczno-prawne bariery rozwoju turystyki.
Przyklad wojewddztwa wielkopolskiego

W artykule dokonano identyfikacji barier polityczno-prawnych rozwoju turystyki w skali
regionalnej — mianowicie okreslono problemy wystepujace na terenie wojewddztwa wiel-
kopolskiego. W pierwszej czeséci rozwazan w artykule podjeto prébe oceny, jakie miej-
sce w procesie dzialan z zakresu polityki turystycznej zajmuje identyfikacja i klasyfikacja
probleméw rozwoju turystyki. Nastepnie okreslono najwazniejsze kategorie barier, do
ktoérych zakwalifikowano problemy: polityczno-prawne, ekonomiczne, infrastrukturalne,
spoleczne (demograficzne), geograficzne oraz informacyjno-organizacyjne. W drugiej cze-
$ci szczegdtowo omoéwiono kwestie barier polityczno-prawnych ujetych w dokumentach
regionalnych dotyczacych rozwoju turystyki o charakterze strategicznym.

Stowa kluczowe: bariery polityczno-prawne, polityka turystyczna, rozwdj turystyki, wo-
jewodztwo wielkopolskie

Wstep

Zgodnie z definicja slownikowa za bariere uznaje sie ,rzecz, ktéra utrudnia po-
wstanie jakiego$ zjawiska lub sytuacji”!. Stad, skoro turystyka uwazana jest za
zjawisko wieloaspektowe, mozna wstepnie wnioskowaé, ze na kazdym pozio-
mie jej rozwoju (spotecznym, ekonomicznym, kulturowym, przestrzennym czy
psychologicznym)? wystepowaé beda odmienne bariery hamujace ten rozwdj.
Identyfikacja obszaréw problemowych pozwala na wdrozenie dziatan je elimi-
nujacych, a przez to na zwiekszenie szans na staty, niezaklécony rozwdj zjawiska
turystyki. Juz w tym miejscu mozna zaznaczy¢, ze wskazane dzialania musza by¢
tak jak zjawisko turystyki wielopoziomowe, przy zachowaniu zaleznodci, jakie
pomiedzy nimi wystepuja.

»Ztozonos¢, jak i dynamika zmian systemu turystyki powoduje, ze wystepuja-
ce problemy sa analizowane zazwyczaj w wybranym zakresie, w zaleznosci m.in.
od: skali opracowania (globalna, krajowa, regionalna, lokalna); etapu rozwoju
turystyki (faza tworzenia planéw, faza ich implementacji) czy tez wybranych

! Stownik jezyka polskiego PWN (www.pwn.pl/sjp/bariera;2551733.html; dostep: 27.07.2015).
2 Gaworecki okreslal turystyke jako zjawisko bedace specyficznym uktadem podsystemu spoteczno-
-kulturowego oraz podsystemu ekonomicznego (Gaworecki 2000).



32 Agata Kositiska

grup interesariuszy (przedsigbiorcéw, przedstawicieli wladz samorzadowych,
instytucji, organizacji zwiazanych z branzg turystyczna, mieszkancéw destynacji
turystycznych)” (Zajadacz, Kosinska 2014). Odnoszac powyzsze do niniejszego
artykutu, nalezy zauwazy¢, co nastepuje. Tematyka opracowania oscyluje wokot
barier (probleméw) polityczno-prawnych rozwoju turystyki, przyjmujac za punkt
odniesienia obszar wojewddztwa wielkopolskiego — opracowanie ma zatem cha-
rakter regionalny, a poprzez wybdr jednej kategorii barier rowniez szczegbélowy.
Celem niniejszych rozwazan byta wiec odpowiedZ na nastepujace pytanie pro-
blemowe: jakie polityczno-prawne bariery rozwoju turystyki wystepuja w woje-
wodztwie wielkopolskim?

Identyfikacja barier w dzialaniach z zakresu polityki turystycznej

Bariery rozwoju turystyki pojawiaja si¢ w kontekscie uwarunkowan jej rozwoju,
zaréwno wewnetrznych (endogenicznych), jak i zewnetrznych (egzogenicznych)
(Czernek 2010). Meyer (2006) wskazuje na najwazniejsze konsekwencje rozwo-
ju turystyki, a tam, gdzie turystyka pozostawia skutki swojego rozwoju (spelnia
pewne funkcje; Gaworecki 2000), tam moga rodzi¢ si¢ problemy z tym rozwojem
zwigzane (ryc. 1).

—|  ZASIEG LOKALNY
| ZASIEG REGIONALNY
PLASZCZYZNA
| GosPODARCZA 1| ZASIEG KRAJOWY
ZASIEG
MIEDZYNARODOWY
L| ZASIEG GLOBALNY
NASTEPSTWA ROZWOJU
TURYSTYKI | TURYSCI
PLASZCZYZNA
- SPOLECZNO- |
-KULTUROWA | | [LUDNOSC OBSZAROW
RECEPCJI
| SRODOWISKO
PLASZCZYZNA ANTROPOGENICZNE
| PRZESTRZENNO- (—
-SRODOWISKOWA SRODOWISKO
~|  PRZYRODNICZE

Ryc. 1. Nastepstwa rozwoju zjawiska turystyki
Zrédlo: Meyer (2006).
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Przy dynamicznie rozwijajgcym sie rynku turystycznym identyfikacja barier
jego rozwoju stanowi zatem zadanie priorytetowe z zakresu planowania stra-
tegicznego, ktoére to strategie sa podwaling zarzadzania turystykg na réznych
poziomach zainteresowania — globalnych, migdzynarodowych, krajowych, re-
gionalnych, lokalnych. Wskazane instrumenty planistyczne — obok prawnych,
finansowych, instytucjonalnych oraz promocyjno-informacyjnych (Kurek, za:
Gaworecki 2007) — uzywane sa do osiagniecia podstawowych celéow z zakresu
polityki turystycznej. Instrumenty te nie cechujg sie indywidualnoscia, wystepuja
pomiedzy nimi wzajemne relacje oraz sprzezenia zwrotne.

Poprzez termin ,polityka” rozumiemy wszelkie aktywnosci rzadu polegajace
na tworzeniu relacji wewnetrznych (narodowych) oraz zewnetrznych (miedzy-
narodowych) w roznych aspektach funkcjonowania panstwa (Panasiuk 2012).
Oczywiscie, jak sama nazwa wskazuje, polityka turystyczna® nastawiona jest na
relacje zwigzane z funkcjonowaniem zjawiska turystyki (czesciej w tym kontek-
$cie opisywanym jako gospodarka turystyczna, przemyst turystyczny). Podsu-
mowujac, polityka turystyczna to ogét dzialan panstwa w ww. zakresie (Kurek
2007). Panasiuk (2012) twierdzi, ze polityka turystyczna osadzona jest w aktyw-
nosciach rzadu o charakterze:

* ekonomicznym - zwigzanym z funkcjonowaniem rynku ustug turystycznych,
* socjalnym — zwigzanym z oddzialywaniem na potrzeby socjalne spoteczenstwa

(Panasiuk 2012).

Nalezy wskaza¢, ze klopotliwy moze okazaé si¢ wyboér zadan priorytetowych
z zakresu prowadzenia polityki turystycznej panstwa. Sytuacja idealna wystepu-
je wowczas, gdy istnieje mozliwo$¢ prowadzenia zadan symultanicznie, a zatem
panstwo w sposob wilasciwy stymuluje potrzeby turystyczne spoleczenstwa wy-
chodzac naprzeciw oczekiwaniom konsumentéw, jednoczesnie wplywajac na roz-
woj przedsiebiorczosci i innowacyjnosci podmiotéw profesjonalnych — tak, aby
prowadzenie biznesu w sektorze turystyki byto opltacalne.

Niemniej jednak, nalezy pamieta¢, ze nie tylko polityka turystyczna wplywa na
rozwdj zjawiska turystyki®.

Bez watpienia prowadzenie dzialan z zakresu polityki turystycznej i innych
wplywa na zaangazowanie panstwa w ,,rozwijanie turystyki, marketing turystycz-
ny, promocje turystyki, planowanie rozwoju turystyki, ksztaltowanie polityki
turystycznej i nadzorowanie branzy turystycznej” (Hall 2008). Poniewaz orga-
nizacja sektora publicznego zajmujaca sie turystyka jest bardzo skomplikowana
(zob. ryc. 2), dazenie do zréwnowazonego i jednakowego rozwoju na wszystkich

3 Borzyszkowski (2006) proponuje przyja¢ nastepujaca definicje polityki turystycznej: ,[...] $wia-
dome oddzialywanie panstwa i innych podmiotéw na turystyke, realizowane w ramach ogdlnej
polityki gospodarczej kraju, polegajace na okreslaniu celéw ekonomicznych i pozaekonomicznych
(np. spotecznych, ekologicznych) oraz doborze odpowiednich §rodkéw i metod niezbednych do ich
realizacji”.

* Powyzsze jest powodem, dla ktérego podczas badan zdecydowano sie poddaé analizie dokumenty
o tresci bezpodrednio zwigzanej z turystyka oraz tych posrednio nawiazujacych do omawianej pro-
blematyki.
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ORGANY
WYKONAWCZE
| USTAWODAWCZE
NIZSZE SZCZEBLE )
ADMINISTRACJI StUZBA CYWILNA
PUBLICZNEJ
PODMIOTY QUASI WYMIAR
PANSTWOWE SPRAWIEDLIWOSCI
INSTYTUCJE
PANSTWOWE
INSTYTUCJE
ORGANY ODPOWIEDZIALNE
USTAWOWE ZAEGZEKWOWANIE
PRAWA
PRZEDSIEBIORSTWA PRZEDSIEWZIECIA
PANSTOWE MIEDZYNARODOWE
Organy wykonawcze system rzadow, glowa panstwa, rzad i opozycja, minister

i ustawodawcze

odpowiedzialny za turystyke

Stuzba cywilna

ministerstwa i agendy rzadowe (i ich personel), departament
turystyki, narodowe organizacje turystyczne, urzednicy zajmujacy
sie sprawami turystyki

Wymiar sprawiedliwo$ci

sady i prokuratura

Instytucje odpowiedzialne za
egzekwowanie prawa

wojsko, policja, stuzby celne

Przedsigwziecia
miedzynarodowe

komisje, rady, konferencje, sieci wspdlpracy, porozumienia
partnerskie (formalne i nieformalne)

Przedsiebiorstwa panstwowe

banki, dostawcy ustug podstawowych (np. telekomunikacja
i transport), agencje rozwoju gospodarczego, ustawowe
organizacje zajmujace sie promocjg turystyki i podrozy

Organy ustawowe

bank centralny, system o$wiaty (szkolnictwo), agencje rozwoju
regionalnego

Podmioty quasi-panstwowe

$rodki masowego przekazu, grupy intereséw, zwiazki zawodowe,
zrzeszenia branzowe, izby handlowe, regionalne stowarzyszenia
firm turystycznych

Nizsze szczeble administracji
publicznej

wladze na szczeblu stanu/prowingji lub okregu

Ryc. 2. Instytucje pafistwowe w kontekscie turystyki
Zrédto: Jenkins, Hall, za: Hall (2008).
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poziomach (makro, mezo i mikro) jest bardzo trudne do osiagniecia — potrzebny
jest zatem system skoordynowanych dziatan.

»Koncepcje wdrazane w réznych dziedzinach [tj. w roéznych ,,rodzajach” po-
lityk — przyp. aut.] czesto do siebie nie przystaja, a instytucje réznych szczebli,
zwlaszcza w systemach federalnych, mogg mie¢ rozbiezne cele i zamiary, nie
wspominajac o rezultatach” (Jenkins, Hall, za: Hall 2008). Ich koordynacja® jest
jednakze bardzo trudna do wypracowania, dlatego proponuje sie rozwigzania ma-
jace na celu efektywne zarzadzanie turystyka. Co wiecej, wskazane aktywnosci
musza tak wplywac na zjawisko turystyki, aby stymulowa¢ kazdg ptaszczyzne, na
jaka oddziatuja. Tutaj zasadnicze znaczenie ma proces zarzadzania, ktory pozwala
na wyeliminowanie tzw. ,,obszaréw niepewno$ci”® oraz swobodne osiggniecie wy-
znaczonych celéw polityki turystycznej’. Podsumowujac, zadaniem panstwa jest
stymulowanie rozwoju turystyki poprzez podejmowanie czynnos$ci na wszystkich
szczeblach jej oddziatywania i potrzeb, a zatem panstwo ma ksztaltowaé ogdlne
warunki ekonomiczne funkcjonowania przemystu (gospodarki) turystycznego, za-
spokaja¢ potrzeby infrastrukturalne i edukacyjne zwigzane z turystyka, ustanawia¢
ramy prawne dziatalnosci przedsiebiorstw oraz prowadzi¢ aktywne dziatania pro-
mocyjne, marketingowe i inne (Hall 2008). Panstwo dokonuje powyzszego poprzez
spelnianie rozmaitych funkgji, a jedng z nich jest funkcja planowania (obok m.in.
stymulowania, koordynowania, ochrony interesu publicznego, prowadzenia aktyw-
nosci gospodarczej, uspoteczniania turystyki itd.), stad jeszcze raz podkreslenia
wymaga fakt, ze prawidiowa identyfikacja barier (problemoéw, destymulant) roz-
woju turystyki jest pierwszym z zadan tworzenia realnej, pozbawionej btedow stra-
tegii ten rozwdj stymulujacej®. Ponizej zostal zaprezentowany przyktad wojewddz-
twa wielkopolskiego — stanowiacy zatem ,,jeden z” wycinkéw w ramach wspdlnych
dziatan z zakresu tworzenia strategii turystycznej na poziomie krajowym.

Opis metody badawczej

Prace badawcze zostaly przeprowadzone w czerwcu-wrze$niu 2014 r. Dokonano
szczegbdtowej analizy dokumentéw planistycznych udostepnionych przez Urzad

5 Jak podkresla Hall (2008), nie mozna doprowadzi¢ do sytuacji, kiedy to regiony beda tworzy¢ tzw.
,lokalne panstwo”, tudziez , pafistwo w panstwie”.

6 Za Marciszewska (2012) mozna wyodrebni¢ nastepujace plaszczyzny w dziatalno$ci turystycznej,

ktére moga stanowi¢ zrédlo niepewnosci (,,obszary niepewnosci”) w zarzadzaniu tg strefa, m.in.:

(1) uwarunkowania zewnetrzne: polityczne i spoleczno-gospodarcze, (2) uwarunkowania finan-

sowe regiondw i przedsiebiorstw, (3) uwarunkowania kompetencyjne kadr, (4) uwarunkowania

globalne, (5) uwarunkowania indywidualne turysty.

Okreslenie celow polityki turystycznej, jak réwniez dobér wiasciwych narzedzi ich realizacji pozwa-

la na prawidlowe prowadzenie polityki turystyczne;j.

8 Nowinska-Lazniewska (2002) wskazuje na nastepujace elementy planowania strategicznego: (1)
Diagnoza stanu obecnego i identyfikacja kluczowych probleméw rozwojowych, (2) Analiza
strategiczna SWOT (analiza stabych i silnych stron), (3) Wizja rozwojowa, (4) Cele rozwojowe,
(5) Strategiczne programy gospodarcze i analiza ich wykonalnosci, (5) Wdrazanie i monitorowanie
strategii (tworzenie strategii rozwoju lokalnego).
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Marszatkowski Wojewodztwa Wielkopolskiego. Tre$¢ dokumentéw w sposéb
bezposredni badZ posredni dotyczy rozwoju turystyki w Wielkopolsce. Wyniki
badan obejmujg analize¢ 21 dokumentéw strategicznych, ktoére zostaly zweryfi-
kowane pod katem wystepowania bariery polityczno-prawnej rozwoju turystyki
w wojewddztwie wielkopolskim?®.

Bariery polityczno-prawne rozwoju turystyki —
wojewodztwo wielkopolskie: uwagi wstepne

Podczas przeprowadzania badan wyrézniono sze$é gtéwnych kategorii barier roz-
woju turystyki w wojewddztwie wielkopolskim:

e polityczno-prawne,

* ekonomiczne (in. gospodarcze, finansowe),

* infrastrukturalne,

* spoteczne (in. demograficzne),

* geograficzne,

* organizacyjno-informacyjne.

Powyzsze wyliczenie nie stanowi numerus clausus barier rozwoju turystyki
w skali regionalnej, prezentuje jednakze klasyfikacje oparta na przeprowadzo-
nych badaniach, co moze implikowaé wniosek, ze w zaleznosci od dobranej skali
przestrzennej czy analizowanego materiatu Zrédiowego bariery te beda ulegaé
pewnym modyfikacjom. W szczegoélnosci w zakresie ich istotnosci.

Niniejszy artykut dotyczy barier polityczno-prawnych, stad tej tematyce zosta-
na po$wiecone ponizsze rozwazania. Szczegdlowe zapisy dotyczace barier/pro-
blemoéw rozwoju turystyki w Wielkopolsce znajduja si¢ w opracowaniu Zajadacz
i Kosinskiej (2014) (zob. takze Zajadacz, Kosinska 2015).

Analiza dokumentéw o charakterze regionalnym pozwolita na wyszczegdlnienie
nastepujacego rankingu probleméw (ranking probleméw powstal zgodnie z czesto-
tliwoscia pojawiania sie kategorii barier w dokumentach planistycznych; zob. tab. 1):

° W tym miejscu zaznacza sig, ze opis wszystkich barier rozwoju turystyki w wojewodztwie wielko-
polskim zostal ujety w opracowaniu Problemy/bariery zwigzane z rozwojem turystyki w wojewddztwie
wielkopolskim (w tym dostepnos¢ dla oséb z niepetnosprawnosciami) (Zajadacz, Kosinska 2014), zawartym
w Diagnozie turystyki w woj. wielkopolskim (2014). Przedstawiono w nim hierarchie barier oraz do-
konano przegladowego oméwienia ich kategorii (tj. barier polityczno-prawnych, ekonomicznych,
infrastrukturalnych, spolecznych, geograficznych oraz organizacyjno-informacyjnych). Podkresla
sie réwniez, ze na potrzeby Diagnozy... badania byly przeprowadzone dwuetapowo: w pierwszym
etapie wykonano badania ankietowe wérdd przedstawicieli jednostek samorzadu terytorialnego
na poziomie powiatu. Ankiete skierowano do wszystkich powiatéow (35), przy czym odpowiedzi
udzielito 29 podmiotéw, w tym 4 miasta na prawach powiatu (Poznan, Kalisz, Konin, Leszno);
drugim etapem badan byla analiza dokumentéw planistycznych udostepnionych przez Urzad Mar-
szalkowski Wojewddztwa Wielkopolskiego. Podsumowaniem procesu badawczego byto wykonanie
analizy poréwnawczej majacej na celu weryfikacje, czy wyniki uzyskane na pierwszym oraz drugim
etapie wykazuja roznice, a jezeli tak, to jak sie one ksztaltuja. Powyzsze pozwolilo na okreslenie
rangi wyodrebnionych probleméw rozwoju turystyki zaréwno w ocenie przedstawicieli wladz sa-
morzadowych, jak i z perspektywy poddanych analizie dokumentéw strategicznych.
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Tabela 1. Problemy rozwoju turystyki w wojewodztwie wielkopolskim wg dokumentow

Typ problemu
1 2 3 45

Nazwa dokumentu

+
+ | o

Sprawozdanie z wykonania budzetu wojewddztwa wielkopolskiego
za 2010 r.

Sprawozdanie z wykonania budzetu wojewddztwa wielkopolskiego
za2011r.

Sprawozdanie z wykonania budzetu wojewddztwa wielkopolskiego
za2012r.

Sprawozdanie z wykonania budzetu wojewddztwa wielkopolskiego
za2013 r.

Wielkopolski Regionalny Program Operacyjny na lata 2007-2013

Wielkopolski Regionalny Program Operacyjny na lata 2014-2020. + + + + + +
Projekt

+
+

+

+
+

+
+
+
4
N
N

Diagnoza sytuacji spoleczno-gospodarczej wojewodztwa + + + + + 4+
wielkopolskiego, WRPO 2014 +. Projekt

Wielkopolska 2020. Zaktualizowana Strategia Rozwoju + + + + + 4+
Wojewodztwa Wielkopolskiego do 2020 roku

Strategia Rozwoju Miasta Poznania do 2030 roku + + + + +

Metropolia Poznan 2020. Strategia Rozwoju Aglomeracji + + + +
Poznanskiej

Program Ochrony Srodowiska Wojewddztwa Wielkopolskiego na ~ + + +
lata 2012-2015

Wielkopolska Odnowa Wsi 2013-2020 + + + + +

Program opieki nad zabytkami wojewddztwa wielkopolskiego na + +

lata 2013-2016
Strategia Polityki Spotecznej dla Wojewddztwa Wielkopolskiego + + + +
do 2020 r.
Wielkopolski Program na rzecz Oséb Starszych do 2020 r. + + +
Program Wyréwnywania Szans Oséb z Niepelnosprawnoéciami + + +
i Przeciwdzialania ich Wykluczeniu Spotecznemu oraz Pomocy
w Realizacji Zadan na rzecz Zatrudnienia Oséb z Niepelnospraw-
no$ciami w Wojewoddztwie Wielkopolskim na lata 2014-2020
Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewodztwie Wielkopolskimna — + + + + + +
lata 2007-2013

Program Promocji Turystycznej Wojewddztwa Wielkopolskiego + + + + +
Program Rozwoju Produktéw Turystycznych Wielkopolski + +
Badanie ruchu turystycznego w Wielkopolsce w roku 2011 i 2013 + +

- wielko$¢, struktura oraz ocena jakosci ustug turystycznych
i okreslenie turystycznego wizerunku Wielkopolski

Zestawienie ankiet dot. realizacji strategii rozwoju turystyki + + + +
w woj. wielkopolskim w latach 2007-2013

1. polityczno-prawne, 2. gospodarcze, 3. infrastrukturalne, 4. spoleczne (w tym demograficzne),
5. geograficzne (lokalizacyjne, zasobdw turystycznych, stanu $rodowiska przyrodniczego), 6. organi-
zacyjno-informacyjne

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie dokumentéw udostepnionych przez Urzad Marszatkowski
Wojewodztwa Wielkopolskiego, czerwiec-wrzesien 2014, za: Zajadacz, Kosinska (2014, 2015)
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* bariery organizacyjno-informacyjne,

* bariery polityczno-prawne,

* roéwna ranga, bariery: ekonomiczne, infrastrukturalne, spoteczne,
* bariery geograficzne.

Autorzy dokumentéw dotyczacych regionu (zaraz za problemami organiza-
cyjno-informacyjnymi) wymienili wia$nie czynniki hamujace rozwdj turystyki
o charakterze politycznym i prawnym. Dostrzezenie istotno$ci eliminacji barier
polityczno-prawnych pozwala na sformulowanie wniosku, ze autorzy dokumen-
téw spogladajg na bariery rozwoju turystyki strategicznie, ze zmiany o charakte-
rze ogbélnym - planistycznym, ponadto przeprowadzone na szczeblu krajowym
(ewentualnie wspolnotowym), maja zasadnicze znaczenie. Autorzy dokumentow
zakltadajg przeto lepsze wykorzystanie istniejacych zasobow, przede wszystkim fi-
nansowych. Osiagniecie zamierzonego celu ma polega¢ na konsekwentnym i upo-
rzadkowanym procesie planowania politycznego (a zatem i zmian prawnych),
angazujacym podmioty uczestniczace w rozwoju zjawiska turystyki (wszystkie
grupy interesariuszy, zob. uwagi dotyczace polityki turystycznej).

Bariery polityczno-prawne rozwoju turystyki —
wojewodztwo wielkopolskie: uwagi szczegélowe

Bariery polityczno-prawne stanowia jedna z kategorii czynnikéw hamujacych
rozwdj zjawiska turystyki. Prawo, rozumiane jako system norm stworzony przez
kompetentne organy panstwa (Wronkowska 2005), co do zasady oddzialuje na
wszystkie aspekty zycia jednostki, a wiec i spoleczenstwa. Normy prawne doty-
czace turystyki (mozna postuzy¢ sie stwierdzeniem ,,prawo w turystyce”, bedace
kombinacja przepisow réznych galezi prawa, m.in. cywilnego, administracyjnego,
karnego) wywieraja zatem wplyw na wszystkie podmioty uczestniczace w zjawi-
sku turystyki, przede wszystkim na podmioty rynku ustug turystycznych — kon-
sumentéw i przedsiebiorcéw.

Podczas prowadzonych badan wyselekcjonowano grupe barier polityczno-praw-
nych, ktére uwaza sie za jedne z najbardziej destymulujacych turystyke, przy czym
charakteryzujg sie one pewna ogoélnoscia. Nie dokonano ich podziatu, gtéwnie ze
wzgledu na brak czynnika wyraZnie odrdzniajacego pewne ich kategorie. W tabe-
li 2 przedstawiono wybrane (najwazniejsze) problemy polityczno-prawne, ktére
zostaly wybrane z treéci dokumentéw o charakterze regionalnym, jednakze nie za-
wsze problemy te byly wskazywane bezposrednio. Zestawienie pomija dokumenty,
z ktorych nie wyselekcjonowano wystepowania ww. kategorii barier (zob. tab. 1).

Odnoszac sie¢ do powyzszego, mozna wskaza¢ na nastepujace bariery politycz-
no-prawne rozwoju turystyki w wojewddztwie wielkopolskim:

* niesp6jnos¢ i nadmiar przepiséw prawa (tzw. inflacja prawa);

* skomplikowane procedury i biurokracja;

* niesprzyjajacy system prawny w zakresie prowadzenia dzialalnosci gospodar-
czej;
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Tabela 2. Wybrane bariery polityczno-prawne rozwoju turystyki w Wielkopolsce wg doku-
mentéw udostepnionych przez Marszatka Wojewddztwa Wielkopolskiego

Nazwa dokumentu

Wybrane problemy/bariery rozwoju turystyki

Sprawozdanie z wykonania
budzetu wojewddztwa
wielkopolskiego za 2010 r.

Problem skutecznego przeprowadzania procedury przetar-
gowej — problem przeprowadzenia procedur wymaganych
przez ustawe z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamoéwien
publicznych (Dz.U. z 2013 r. poz. 907 z pdzn. zm.)

Sprawozdanie z wykonania
budzetu wojewodztwa
wielkopolskiego za 2011 r.

Problem skutecznego przeprowadzania procedury przetar-
gowej — problem przeprowadzenia procedur wymaganych
przez ustawe z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zaméwien
publicznych (Dz.U. z 2013 r. poz. 907 z pdézn. zm.)

Sprawozdanie z wykonania
budzetu wojewodztwa
wielkopolskiego za 2012 r.

(1) Problem finansowania powrotu turystéow do Polski z po-
wodu upadtosci biur podrézy, ktéry uwidacznia nieprawi-
dlowosci w dziataniu systemu gwarancji bankowej posiada-
nej przez organizatoré6w turystyki; (2) problem skutecznego
przeprowadzania procedury przetargowej — problem prze-
prowadzenia procedur wymaganych przez ustawe z dnia
29 stycznia 2004 r. Prawo zamoéwien publicznych (Dz.U.
z 2013 r. poz. 907 z p6zn. zm.)

Sprawozdanie z wykonania
budzetu wojewodztwa
wielkopolskiego za 2013 r.

Problem skutecznego przeprowadzania procedury przetar-
gowej — problem przeprowadzenia procedur wymaganych
przez ustawe z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zaméwien
publicznych (Dz.U. z 2013 r. poz. 907 z pdzn. zm.)

Wielkopolski Regionalny
Program Operacyjny na
lata 2007-2013

(1) Problem braku planéw zagospodarowania przestrzen-
nego; (2) problem inflacji prawa; (3) problem regulacji
prawnych, pogarszajacych sytuacje prowadzenia dzialalno-
$ci gospodarczej

Wielkopolski Regionalny
Program Operacyjny na
lata 2014-2020. Projekt

(1) Problem niejasnych i nieprecyzyjnych przepiséw doty-
czacych prowadzenia dziatalnosci gospodarczej; (2) pro-
blem inflacji prawa

Diagnoza sytuacji
spoteczno-gospodarczej
wojewddztwa
wielkopolskiego WRPO
2014+ Projekt

(1) Problem braku planéw ochrony dla obszaréw zdegrado-
wanych; (2) problem inflacji prawa

Wielkopolska 2020.
Zaktualizowana Strategia
Rozwoju Wojewddztwa
Wielkopolskiego do 2020 r.

(1) Problem niewystarczajacych zewnetrznie i wewnetrznie
powiazan funkcjonalnych; (2) problem braku planu w zarza-
dzaniu przestrzenig; (3) problem niewystarczajacych dzia-
tan politycznych w zakresie ochrony $rodowiska; (4) pro-
blem braku planéw ochrony, w szczegélnosci dla obszarow
NATURA 2000; (5) problem brakéow formalnych dla inwe-
stycji infrastrukturalnych; (6) problem inflacji prawa
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Nazwa dokumentu

Wybrane problemy/bariery rozwoju turystyki

Strategia Rozwoju Miasta
Poznania do 2030 r.

(1) Problem malej wspétpracy z miastami partnerskimi;
(2) problem uzaleznienia od polityki wspoélnotowej i dziatan
podejmowanych przez Unie Europejska; (3) problem nad-
miernych regulacji prawnych

Program Ochrony
Srodowiska Wojewédztwa
Wielkopolskiego na lata
2012-2015

(1) Problem opracowania i wdrazania planéw ochrony;
(2) problem uwzgledniania zasad ochrony srodowiska
w strategiach sektorowych

Wielkopolska Odnowa
Wsi 2013-2020

Problem nieuporzadkowanego zarzadzania przestrzenia
— problem planowania dziatan z zakresu zarzadzania prze-
strzenia

Strategia Polityki
Spotecznej dla
Wojewodztwa
Wielkopolskiego do 2020 r.

(1) Problem rozpraszania dziatan i efektywnos$ci w zakresie
polityki spolecznej; (2) problem braku wspdtpracy w za-
kresie polityki spotecznej (brak porozumienia pomiedzy
partnerami); (3) problem szybko i sztywno zmieniajacych
sie przepisow w sferze finanséow publicznych; (4) problem
braku kompleksowych programéw polityki spolecznej na
szczeblu krajowym; (5) problem niezréznicowania strategii
polityki spotecznej do potrzeb poszczegélnych regionow

Strategia Rozwoju
Turystyki w Wojewddztwie
Wielkopolskim na lata
2007-2013

(1) Problem regulacji prawnych, pogarszajacych sytuacje
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej; (2) problem krotko-
okresowej polityki rozwoju spoleczno-gospodarczego pro-
wadzonej przez lokalne jednostki samorzadu

Zestawienie ankiet dot.
realizacji strategii rozwoju
turystyki w wojewodztwie
wielkopolskim w latach
2007-2013

(1) Problem stanu prawnego obiektéw zabytkowych;
(2) problem skomplikowanych procedur uzyskania po-
zwolen dot. obszaréw wodnych; (3) problem skompliko-
wanych procedur uzyskiwania dofinansowania zewnetrz-
nego; (4) problem wspodlpracy samorzadéow réznych gmin;
(5) problem wlasnosci szlakéw turystycznych (wspétpraca);
(6) problem skomplikowanych procedur zatatwiania formal-
nosci; (7) problem wtasnoéci gruntéw; (8) problem wspot-
pracy pomigdzy sektorem prywatnym i publicznym

Zrédlo: opracowanie wlasne, analiza dokumentéw udostepnionych przez Marszatka Wojewodztwa
Wielkopolskiego (lipiec-wrzesien 2014).

* problem zabezpieczen finansowych organizatoréw turystyki i posrednikow

turystycznych;

* niska wiedza w zakresie uregulowan prawnych dotyczacych turystyki;

* niesprzyjajaca polityka panstwa w zakresie wspdtpracy pomiedzy podmiotami
wplywajacymi na ksztalt polskiej gospodarki turystycznej;

* niesprzyjajaca polityka panstwa w zakresie zarzadzania ochrong $rodowiska.
Niespo6jnos¢ i nadmiar przepiséw prawa to grupa problemoéw najczesciej

pojawiajacych sie w badanych materiatach. Oczywiscie, jest to bariera majaca

swoje zrodio na poziomie krajowym, niemniej jednak ujawniajgca sie w zyciu

codziennym, podczas stosowania prawa przez jednostki, spotecznosci oraz pod-
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mioty samorzgdowe. W zwiazku z danymi zawartymi w tabeli 2 mozna zauwazy¢,

ze do czynnikéw ograniczajgcych rozwdj turystyki, a zwiazanych z ww. zakre-

sem, naleza m.in. uwarunkowania prawne odnoszace si¢ do ochrony $rodowiska

przyrodniczego i kulturowego. Ochrona zasobéw przyrodniczych dotyczy zadan

dwojakiego rodzaju — utrzymania réznorodnosci biologicznej oraz wykorzystania

istniejacych zasobdéw naturalnych w sposéb zrownowazony. Cele okreslone przez

polityke we wskazanym aspekcie sa trudne do osiagniecia gtéwnie ze wzgledu na

duze kompetencje unijne w zakresie prawodawstwa bezposrednio odnoszacego

sie do ochrony $rodowiska!®. Systemowe zmiany dotyczg zatem przede wszyst-

kim dostosowania przepiséw wewnatrzkrajowych do standardéw okreslonych

przez Unie Europejska. Bariery na ptaszczyZnie nadmiernych regulacji, a przede

wszystkim niespéjnosci przepisow powstajg gléwnie w zakresie:

* gospodarki wodnej i gospodarki odpadami;

* zarzadzania obszarami chronionymi (problem braku zintegrowanych planéw
ochrony przyrody);

» zarzadzania przestrzenig (problem braku zintegrowanych planéw zagospoda-
rowania przestrzennego);

» procedur zgltaszania i usuwania szkéd w srodowisku przyrodniczym.

Czynnikiem hamujacym pozostaje rowniez sytuacja prawna polskich zabyt-
kéw, w szczegoélnosci nadmierna prywatyzacja nieruchomych obiektéw zabytko-
wych, a co czesto z tym zwigzane — przeniesienie ich wiasnosci niejednokrotnie
wplywajace na powigkszenie zagranicznego kapitatu, co moze skutkowa¢ ogra-
niczeniem ich dostepu dla turysty. Ponadto badania wykazaly znaczacy problem
dotyczacy wiasnoéci gruntéw i wlasnosci szlakéw turystycznych.

Utrudnienia w rozwoju gospodarki turystycznej stanowia ponadto skompli-
kowane procedury prawne. Do najwazniejszych w owym zakresie nalezg skom-
plikowane procedury i biurokracja w odniesieniu do standardéw i wymagan okre-
$lonych przez ustawe z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamdwien publicznych
(Dz.U. z 2013 r. poz. 907 z pdzn. zm.). W zwigzku z powyzszym brak réwniez
kompleksowego przeszkolenia pracownikéw jednostek samorzadéw terytorial-
nych w zakresie interpretacji przepiséw ustawy, a przede wszystkim skuteczne-
go przeprowadzania procedur przetargowych. ,,Zgodnie z Raportem Rynku PPP
«brak optymalnych rozwigzan prawnych»!! stanowi gléwna bariere zaangazowania
podmiotéw publicznych w projekty publiczno-prywatne, ktére potencjalnie mo-
glyby przyspieszy¢ rozwdj regiondéw. Wedlug danych zawartych w Raporcie liczba
wszczetych postepowan dotyczacych realnych projektéow w okresie 1.01.2009-
30.09.2013 r. w wojewodztwie wielkopolskim wynosita 25, z czego jedynie 4 za-
konczyly sie podpisaniem umowy (odpowiednio dla poréwnania: matopolskie 39
wszczetych — 8 podpisanych, mazowieckie 34 wszczete — 8 podpisanych, $laskie 21
wszczetych — 11 podpisanych, pomorskie 12 wszczetych — 11 podpisanych). Ak-
tywnos¢ wojewodztwa wielkopolskiego w pordwnaniu z innymi samorzadami wy-

10 Unia Europejska przejeta zadania z zakresu ochrony $rodowiska naturalnego gléwnie ze wzgledu
na potrzebe réwnomiernej ochrony, pomijajacej granice administracyjne.
1 Zob. Rynek... (2013).
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pada zatem relatywnie stabo. Niemniej jednak, nalezy zaznaczy¢, ze w Wielkopol-
sce realizowane sg projekty o najwiekszej wartosci, szczegblne znaczenie maja tu
projekty wykonywane na terenie Poznania (m.in. poznanska spalarnia odpadéw,
projekt wsparty ze $rodkéw Funduszu Spéjnosci)” (Zajadacz, Kosinska 2014).

Skomplikowane procedury ograniczajg réwniez mozliwo$¢ otrzymania finan-
sowania zewnetrznego (przede wszystkim problem skladania wnioskéw o dofi-
nansowania unijne) — dotyczy gtéwnie finansowania inwestycji infrastruktural-
nych i tzw. kompetencji miekkich — jak réwniez wydtuzajg proces uzyskiwania
odpowiednich pozwolen.

Za bardzo istotny problem nalezy tez uznaé niesprzyjajacy system w zakre-
sie prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej, ktéry hamuje rozwdj przedsiebior-
czodci, a przez to spowalnia rozwoj gospodarki turystycznej. Jasnos$¢ i zrozumia-
toé¢ sg jednymi z najwazniejszych cech, jakie powinny charakteryzowaé system
prawa, przede wszystkim, aby stymulowa¢ rozwdj przedsiebiorczo$ci. Powinien
on zatem zacheca¢ do podejmowania wyzwania prowadzenia wtasnej dziatalno-
$ci gospodarczej, co skutkuje samozatrudnieniem, a perspektywicznie ogranicze-
niem bezrobocia. W trakcie prowadzonych badan zauwazono, ze najwieksze zna-
czenie dla hamowania rozwoju dzialalnosci gospodarczej maja:

* niejasne wymogi formalne, jakie nalezy spelni¢ przy rozpoczynaniu i prowa-
dzeniu dzialalno$ci gospodarczej;

» skomplikowane przepisy prawa podatkowego;

* wysokie podatki i sktadki na ubezpieczenia spoteczne;

* nieelastyczne prawo pracy;

e trudnosci w pozyskiwaniu $rodkéw unijnych;

» przewleklo$¢ postepowan sadowych (wydtuzenie drogi pozyskiwania nalez-
nosci od kontrahentow);

* niedostosowanie sytemu edukacji do zapotrzebowania rynku turystycznego

(brak wykwalifikowanych pracownikéow).

Oczywiscie, w tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze polska branza ustug turystycz-
nych cechuje sie¢ duzym rozdrobnieniem, w szczegélnosci rynek organizatorow
turystyki i posrednikéw turystycznych'?, przy jednoczesnej bardzo intensywnej
konkurencji zewnetrznej. Fundamentalne jest zatem podjecie dziatan z zakresu
pobudzania wspdtpracy branzowej w celu tworzenia odpowiednich klastréw, kto-
re mogg by¢ bezposrednia konkurencjg na rynku europejskim, a w pdZniejszej
perspektywie miedzynarodowym'. Co wiecej, nalezy zauwazy¢, ze rynek we-
wnetrzny (i to niezaleznie od branzy) cechuje sie niskim poziomem innowacyj-
nosci i wykorzystania nowoczesnych technologii, a restrykcyjne przepisy zasad-

12 Zgodnie z Centralng Ewidencja Organizatoréw Turystyki i Posrednikéw Turystycznych na rynku
krajowym dziata obecnie 3898 ww. podmiotéw (https://turystyka.gov.pl/ceotipt/statystyki/staty-
styki_ceotipt_p_86.html; dostep: 16.08.2015).

13 W aspekcie tworzenia klastrow czynnikiem ograniczajacym wspoétprace jest nieufnos¢ wobec po-
tencjalnych partneréw. ,Niezbedne jest wprowadzenie uregulowan prawnych, dotyczacych funk-
cjonowania klastra oraz okreslenie jednoznacznych warunkéw rozliczen podmiotéw dziatajacych
w strukturze sieci wspolpracy (z Urzedem Skarbowym, ZUS-em, czy innymi kontrahentami)” (zob.
Zajadacz, Kosinska 2014).
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niczo ograniczaja mozliwosci inwestowania w innowacyjne rozwiazania, ktore
sg obarczone ryzykiem braku sukcesu. Zatem przepisy dotyczace prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej powinny by¢ dostosowane do rozwoju gospodarczego.

Problem zabezpieczen finansowych, jakie musza posiada¢ organizatorzy
turystyki i podrednicy turystyczni, stanowi kolejny istotny czynnik hamujacy
rozwoj turystyki. W dotychczas obowigzujacych przepisach prawa, opartych na
regulacjach ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych (Dz.U.
22014 r. poz. 196 z p6ézn. zm.), brak byto jednoznacznego wskazania roli marszat-
kéw wojewoddztw w przypadku konieczno$ci zorganizowania powrotu turystow
niewyptacalnego organizatora turystyki lub posrednika turystycznego do kraju,
gdy organizator turystyki badZ posrednik turystyczny nie podejmuje odpowied-
nich dziatan w tym zakresie. Sytuacja ta jednakze ulegla zmianie dnia 28 sierpnia
2015 r. — weszta wéwczas w zycie nowelizacja ustawy o ustugach turystycznych.
Mianowicie w art. 5 po ust. 5 ww. ustawy dodany zostat ust. 5a w brzmieniu: ,,5a.
W przypadku niewyptacalnosci organizatora turystyki lub posrednika turystycz-
nego marszalek wojewodztwa lub wskazana przez niego jednostka upowazniona
do wydawania dyspozycji wyplaty zaliczki na pokrycie kosztéw powrotu klien-
téw do kraju, o ktérej mowa w ust. 4, prowadzi dzialania zwiazane z organizacjg
powrotu klientdéw z imprezy turystycznej do miejsca wyjazdu lub planowanego
powrotu z imprezy turystycznej, jezeli organizator turystyki lub posrednik tury-
styczny, wbrew obowigzkowi, nie zapewnia tego powrotu”!.

W kontekscie ciazacego na marszatkach wojewddztw obowigzku nalezy wska-
zaé, ze rowniez przed przedmiotows nowelizacjg zwyczajowo podejmowali oni
dziatania zwigzane z kompleksowg organizacja powrotu turystow niewyptacalne-
go biura do kraju. Wykorzystywali do tego celu $rodki dostepne z zabezpieczen
finansowych przedsigbiorcy, jak réwniez korzystali w miare mozliwo$ci z pomocy
samego organizatora turystyki. Niemniej jednak $rodki wynikajace z zabezpie-
czenia czesto nie byly (i nadal nie sa) wystarczajace na pokrycie ww. kosztow.
W 2012 r., z uwagi na niewystarczajace $rodki z gwarancji ubezpieczeniowej nie-
wyplacalnego biura ALBA TOUR Polska Sp. z o.0. i zniknigcie samego przedsig-
biorcy, dziatania zwiazane ze §wiadczeniem pomocy dla klientéw tego biura po-
zostajacych za granicg zostaly dofinansowane ze $§rodkéw wtasnych wojewoddztwa
wielkopolskiego kwota 260 486,68 zt'°.

Problem zabezpieczen finansowych, jakie muszg posiada¢ organizatorzy tu-
rystyki i posrednicy turystyczni, jest obecnie przedmiotem rozméw w zakresie
zmiany obowiazujacych przepiséw. Konsumenci staja sie coraz bardziej wymaga-
jacymi klientami, z jasno okreslonymi potrzebami, jak réwniez z szeroka wiedzg
dotyczaca swoich praw, stad (biorac pod uwage tendencje orzecznicza'®) ulep-
szenie systemu zabezpieczenia interesu klientow biur podrézy, ktére oglosity

4 Ustawa z dnia 12 czerwca 2015 r. o zmianie ustawy o ustugach turystycznych (Dz.U. z 2015 r. poz.
1164).

15 Zarzad Wojewddztwa Wielkopolskiego, Sprawozdanie z wykonania budzetu wojewddztwa wielko-
polskiego za 2012 rok, Poznan 2013.

16 Klienci niewyplacalnych biur podrézy moga domaga¢ sie odszkodowania od Skarbu Panstwa
w zwigzku z niedostosowaniem przepiséw do regulacji ujetych w prawodawstwie Unii Europejskiej.
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niewyptacalnoé¢, jest zadaniem priorytetowym. Obowigzujace przepisy jednakze
nie gwarantuja klientom niewyplacalnych biur podrézy pewnosci co do otrzyma-
nia pelnego zwrotu wplaconych pieniedzy, co jest niezgodne z Dyrektywa Rady
z dnia 13 czerwca 1990 r. w sprawie zorganizowanych podrézy, wakacji i wycie-
czek (90/314/EWG) (Cybula 2012). Zgodnie z art. 7 Dyrektywy , Na wypadek
swojej niewyplacalnosci organizator i/lub punkt sprzedazy detalicznej, bedacy
strong umowy, powinni zapewni¢ dostateczne zabezpieczenie umozliwiajace
zwrot nadplaconych pieniedzy oraz powrét konsumenta z podrézy”.
Wydaje sie, ze swoistym remedium na opisane powyzej bariery polityczno-
-prawne rozwoju turystyki w Wielkopolsce (jak réwniez w calym kraju) powinna
by¢ eliminacja niskiego poziomu wiedzy i §$wiadomos$ci prawnej uczestnikow
rynku turystycznego, ktéra co do zasady moze zminimalizowa¢ odbior przepisow
jako niejasnych badZz niespoéjnych. Gtéwnymi uczestnikami rynku turystycznego
sg konsumenci oraz przedsiebiorcy. Przy czym nalezy zauwazy¢, ze w kontekscie
barier polityczno-prawnych najwazniejsze jest podwyzszenie §wiadomosci praw-
nej podmiotéw profesjonalnych (przedsiebiorcow, a takze organizacji rzgdowych
i samorzadowych zajmujacych sie turystyka) — tak, aby stymulowa¢ gospodarke
turystyczng, przy jednoczesnym zachowaniu zasad zréwnowazonego rozwoju.
Ostatnia grupa probleméw jest niesprzyjajaca polityka panstwa w zakre-
sie wspolpracy pomiedzy podmiotami wplywajacymi na ksztalt polskiej
gospodarki turystycznej, ktéra moze by¢ réwniez zaliczana do kategorii barier
organizacyjno-informacyjnych. Jak stwierdzono, zjawisko turystyki jest stymu-
lowane przez rézne ,rodzaje” polityk, stad wtasciwa koordynacja zadan jest bar-
dzo trudna do osiagniecia. Juz we wstepie podkreslono, ze na polityke panstwa
sklada sie wiele powigzanych ze soba czynnikéw — jednym z nich jest kreowanie
spojnych przepiséw prawa (zob. uwagi powyzej), gdyz tylko takie moga osiagac
cele przez te polityke postawione. Analiza dokumentéw o charakterze krajowym
(a nie regionalnym, tak jak ma to miejsce w niniejszym opracowaniu); zob. Za-
jadacz, Kosinska 2014, wyraznie wykazala, zZe opracowania dotyczace turystyki
tworzone na tym poziomie nie zawieraja konkretnych rozwigzan odnos$nie do
potrzeb regionalnych (zob. Departament... 2014). Mozna zatem wnosi¢, ze po-
wstajg one niejako w pewnym oderwaniu od potrzeb regionalnych. Uwidacznia
sie wiec problem wspoétpracy (nie tylko w zakresie turystyki) wystepujacy pomie-
dzy jednostkami samorzadu terytorialnego (w tym problem wspdtpracy na réz-
nych jego szczeblach), rzadowymi i pozarzadowymi organizacjami turystycznymi
a podmiotami rynku turystycznego (przedsiebiorcami i konsumentami). Bariera
ta przejawia sie¢ w: braku skonsolidowanych pakietéw i ofert turystycznych, bra-
ku wspodtpracy sektora prywatnego z prywatnym, braku wewnetrznej wspolpracy
jednostek samorzadu terytorialnego (np. problem funkcjonowania szlakéow tury-
stycznych, w tym dla przyktadu Szlaku Piastowskiego znajdujacego sie na terenie
wojewodztw wielkopolskiego i kujawsko-pomorskiego!”), rozdrobnieniu i dezin-

17 Realizacja ,,Strategii rozwoju turystyki w wojewoddztwie wielkopolskim na lata 2007-2013”. AN-
KIETA. Materialy archiwalne udostepnione przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Wielkopol-
skiego, lipiec-wrzesien 2014 r.
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tegracji branzy turystycznej, braku wspotpracy w zakresie polityki spotecznej,
a przez to w krotkookresowej polityce rozwoju spoteczno-gospodarczego. Stan
ten utrudnia realizacje celow przyjmowanych w strategii rozwoju turystyki za-
réwno na poziomie regionalnym, jak i lokalnym.

Podsumowanie

Potrzeba wspolpracy oraz zmian na plaszczyZnie polityczno-prawnej stanowita
jedna z najwazniejszych kategorii problemoéw wyszczegélnionych wsrdd tresci
dokumentéw o charakterze strategicznym. Oczywiste jest, Ze systematyczny roz-
woj turystyki w regionach bedzie stanowit o kierunku rozwoju panstwa — wspo-
maganie rozwoju lokalnego powinno by¢ zatem traktowane jako swoisty srodek
do osiagania celéw wyzszych.

Podkresli¢ przy tym nalezy, ze samorzady nie sa w stanie wyeliminowa¢
wszystkich barier jedynie swoimi sitami — w tym miejscu zasadnicze znaczenie
ma polityka turystyczna, ktéra powinna, co do zasady, tak zarzadza¢ $rodkami,
aby zapewni¢ rownomierny rozwoj obszaréw lokalnych. Ponadto, dokonujac ogol-
nej charakterystyki polityki turystycznej panstwa, nie mozna pominaé¢ kwestii
jej wrazliwosci na warunki zewnetrzne, takie jak swiatowy kryzys ekonomiczny,
czy globalizacja. Sektor uslug turystycznych nalezy uznaé¢ za bardzo wrazliwy na
wszelkie zmiany w popycie turystycznym, uwzgledniajac zarazem trendy w roz-
woju turystyki z tym zwiazane. Stawia to zasadnicze wyzwania dla planowania
polityki turystycznej, ktoéra oprécz obecnych standardéw, musi uwzgledniaé row-
niez prognozy na przysziosé. Jak stwierdzajg Bosiacki i Baginska-Zych (2012):
LW takich warunkach dla ostabienia tendencji spadkowych w polskiej gospodarce
turystycznej niezbedne okazaly sie bardziej aktywne dzialania administracji pan-
stwowej odpowiedzialnej dla wspierania rozwoju tej gospodarki, a takze skuteczne
dziatania samorzaddw terytorialnych na réznych poziomach”. Autorzy wskazuja
zatem jednoznacznie czyje dziatania na szczeblu krajowym powinny przyczynié
sie do pozytywnego stymulowania polityki turystycznej. Rzecz jasna polityka tu-
rystyczna to réwniez skladowe polityk poszczegdlnych jednostek samorzadow te-
rytorialnych, ktére powinny by¢ ze sobg kompatybilne. Nalezy przede wszystkim
zauwazy¢, ze turysty nie interesuja granice administracyjne (granice wewnatrz-
panstwowe), stad potrzebny jest rozwdj turystyki oparty na wspoéldziataniu (do-
tyczy to miedzy innymi tematycznych szlakéw turystycznych, ktére potozone sg
na obszarze réznych gmin, powiatow badz wojewddztw). Celem nadrzednym po-
lityki turystycznej powinno zatem pozosta¢ zaspokojenie wzrastajacych potrzeb
turystycznych spoleczenstwa, dlatego niezbedne jest dynamiczne podejscie do
turystyki, przy jednoczesnej ocenie czynnikéw oraz warto$ci humanistycznych
i ekonomicznych, ktérych nosnikiem jest turystyka (Borzyszkowski 2006).

Biorac pod uwage hierarchie barier wyodrebniona w badaniu, mozna wska-
za¢ pewna grupe probleméw podstawowych, ktérych niwelacja powinna zmi-
nimalizowaé wystepowanie innych barier. Do powyzszej kategorii na pewno
nalezg bariery polityczno-prawne oraz organizacyjno-informacyjne. Problemy
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polityczno-prawne sa jednakze kategoria wieloaspektowa i bardzo zréznicowana,
w szczegolnosci ze wzgledu na szeroki wachlarz oddzialywania norm prawnych
na funkcjonowanie jednostek, spolecznosci oraz panstwa (na réznych szcze-
blach). Prawidlowo prowadzona polityka turystyczna, zaktadajaca wieloaspekto-
wa wspolprace wszystkich interesariuszy, pozwala na efektywne wykorzystanie
istniejacych zasobow, co skutkowaé moze rozwojem ogodlnie pojetego zjawiska
turystyki. Za przyktad mogg postuzy¢ dzialania z zakresu polityki panstwa ukie-
runkowane na pozyskiwanie Zroédet finansowania i umiejetng alokacje srodkow
posiadanych, co bezposrednio moze by¢ czynnikiem niwelujacym bariery infra-
strukturalne (np. niewystarczajaca ilo§¢ droég badz ich niedostateczna jakosc),
a przez to i geograficzne (np. polepszenie dostepnosci komunikacyjnej). Przy
czym, przy réznie okredlonych celach (zadaniach) mozna wskaza¢ rézne rodzaje
zaleznoéci. Cele te jednakze muszg by¢ obrane po odpowiednio przeprowadzonej
diagnozie sytuacji terazniejszej (a wiec takze za pomocg identyfikacji probleméw
rozwoju turystyki), dokonanej na roéznych szczeblach zainteresowania, tak, aby
moc stworzy¢ spdjna strategie rozwoju. Reasumujac, mozna zawazy¢, ze ,,samo-
rzad podejmujac dzialania, wspierajac rozwoj gospodarczy, musi mie¢ na uwadze
zaréwno czynniki zewnetrzne, tzw. pozamiejscowe, jak i wewnetrzne (lokalne).
Na czynniki zewnetrzne sklada sie uktad sit politycznych w panstwie oraz po-
rzadek prawny, stanowiacy ramy do rozwoju proceséw gospodarczych. Szczegdl-
ne znaczenie majg tworzone przez wladze panstwowe regulacje z zakresu prawa
podatkowego, finansowego, handlowego, ubezpieczen spolecznych i przepisy
celne” (Borzyszkowski 2006). Zmiany polityczno-prawne (np. tworzenie nowe-
go ustawodawstwa) na poziomie krajowym (czy wspdélnotowym) sg wynikiem
dtugotrwatych proceséw, dlatego postulowac nalezy prace na szczeblu lokalnym,
a wiec dla przyktadu poszerzenie swiadomosci prawnej przedsiebiorcow i konsu-
mentoéw ustug turystycznych.

Literatura

Borzyszkowski J., 2006, Wspdlczesne problemy polityki turystycznej wybranych panstw
europejskich, [w:] A. Nowakowska, M. Przydzial (red.), Turystyka w badaniach nauko-
wych, Wyd. WSIIiZ, Rzeszéw.

Cybula P, 2012, Ustugi turystyczne. Komentarz, LEX.

Czernek K., 2010, Uwarunkowania wspdlpracy na rzecz rozwoju turystyki w regionie (http://
dldmfej9n5lgmh.cloudfront.net/msport/article attachments/attachments/24036/;
dostep: 15.03.2015).

Departament Sportu i Turystyki Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Wielkopolskie-
go, Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej, 2014, Diagnoza turystyki w woj. wielkopol-
skim, Poznan.

Gaworecki W.W., 2000, Turystyka, Warszawa.

Gaworecki W.W., 2007, Turystyka, Warszawa.

Golembski G., 2002, Metody stymulowania rozwoju turystyki w ujeciu przestrzennym, Poznan.

Hall C.M.,, 2008, Rola panstwa w zarzqdzaniu turystykq, [w:] L. Pender, R. Sharpley (red.),
Zarzgdzanie turystykq, Warszawa



Polityczno-prawne bariery rozwoju turystyki. Przyklad wojewddztwa wielkopolskiego 47

Kosinska A., Stroik E., 2014, Timeshare — accessibility and legal regulations on Polish and German
tourism market. Recognition of timeshare services on Polish tourism market, [w:] E Dias, J.
Kosmaczewska, E. Dziedzic, A. Magliulo (red.), Tourism Research in a Changing World,
Leiria.

Marciszewska B., 2012, Obszary niepewnosci, polityka turystyczna i zrdwnowazony rozwdj tu-
rystyki, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 259. Wroctaw.

Nowakowska A., Przydziat M. (red.), 2006, Turystyka w badaniach naukowych, Wyd. WSIiZ,
Rzeszow.

Nowinska-Lazniewska E., 2002, Rozwdj lokalny — istota, instrumenty, cele, [w:] G. Gotembski
(red.), Metody stymulowania rozwoju turystyki w ujeciu przestrzennym, Poznan.

Panasiuk A. (red.), 2012, Ekonomika turystyki, Warszawa.

Panasiuk A., 2012, Current conditions of tourism policy in Poland, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego Ekonomiczne Problemy Turystyki, 1(17): 183-194.

Pender L., Sharpley R., 2008, Zarzgdzanie turystykq, Warszawa.

Realizacja ,, Strategii rozwoju turystyki w wojewddztwie wielkopolskim na lata 2007-2013”. AN-
KIETA. Materiaty archiwalne udostepnione przez Urzad Marszalkowski Wojewodztwa
Wielkopolskiego, lipiec-wrzesien 2014 r.

Rynek partnerstwa publiczno-prywatnego 2009-30 IX 2013 r. — Raport Rynku PPP. Ocena obecnego
stanu i perspektyw finansowego zaangazowania sektora prywatnego i publicznego w rozwdj part-
nerstwa publiczno-prywatnego w Polsce, 2013, Warszawa (http://bazappp.gov.pl/static/
uploads/raportrynkuppp.pdf; dostep: 3.09.2014).

Wronkowska S., 2005, Podstawowe pojecia prawa i prawoznawstwa, Poznan.

Zajadacz A., Kosinska A., 2014, Problemy/bariery zwiqzane z rozwojem turystyki w wojewddz-
twie wielkopolskim (w tym dostgpnos¢ dla osdb niepelnosprawnych), [w:] Departament Sportu
i Turystyki Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Wielkopolskiego, Wielkopolska
Organizacja Turystyczna, Diagnoza turystyki w woj. wielkopolskim, Poznan.

Zajadacz A., Kosinska A., 2015, Problemy rozwoju turystyki w skali regionalnej — studium przy-
padku Wielkopolski, Zeszyty Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu, 63, 6.

Zarzad Wojewodztwa Wielkopolskiego, 2013, Sprawozdanie z wykonania budzetu wojewddz-
twa wielkopolskiego za 2012 rok, Poznan.

Summary

Political and legal barriers to the development of of tourism. Example of
Wielkopolska Region

The article attempts to assess identification of political and legal barriers to the devel-
opment of tourism at the regional level - in the case commented problems occurring in
Wielkopolska Province. The article also attempts to assess what is the place of the iden-
tification and classification of tourism development problems in the process of tourism
management. In the second part of the considerations made Author identify the main
categories of problems, which qualified: political and legal, economic, infrastructure, so-
cial (demographic), geographical and organizational (information) barriers. The third part
discusses in detail the issue of political and legal barriers contained in the strategic docu-
ments relating to the development of tourism on the county level.

Key words: political and legal obstacles, tourism policy, tourism development, Wielko-
polska region
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Natalia Trociriska

Perspektywy rozwoju turystyki kulinarnej
w wojewodztwie zachodniopomorskim

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie mozliwosci rozwoju turystyki kulinarnej
w wojewddztwie zachodniopomorskim. Oméwiono w nim sposoby realizacji tej formy
turystyki. Dokonano takze krotkiej charakterystyki Pomorza Zachodniego pod wzgledem
historyczno-kulturowych oddziatywan, ktére uksztaltowaly wspoélczesny obraz kuchni
tego obszaru. Nastepnie wskazano jakie elementy wplywaja na atrakcyjno$¢ kulinarng wo-
jewodztwa zachodniopomorskiego oraz podano konkretne przyklady. Przedstawiono takze
mocne i stabe strony rozwijania tej formy turystyki na Pomorzu Zachodnim oraz propo-
zycje zmierzajace do wypromowania tego sposobu podrézowania i poznawania danego
obszaru. Omoéwiono tez najwazniejsze imprezy kulinarne.

Stowa kluczowe: turystyka kulinarna, dziedzictwo kulturowe, Pomorze Zachodnie

Wprowadzenie

Coraz popularniejsza forma podroézy staja si¢ wyjazdy kulinarne, ktérych celem
jest zaznajomienie sie z tradycja, historig oraz sposobami przyrzadzania potraw
czy wytwarzania konkretnych produktéw, takich jak choéby sery czy wino. Wérod
sposobow na realizacje tego rodzaju wypoczynku mieszczg sie takie aktywnosci,
jak: odwiedzanie renomowanych restauracji, gdzie potrawy sa przyrzadzane przez
wybitne osobisto$ci §wiata gastronomii, a takze branie udzialu w uroczystosciach
zwigzanych z otwarciem nowo powstalych lokali. Sposobem na przyciagniecie
turystOw przez restauratordOw sa takze uzyskiwane przez nich certyfikaty po-
twierdzajace wysoka jako$¢ serwowanych positkéw. Posréd nich warto wymienic
te najbardziej znane, takie jak legendarne gwiazdki Michelina bedace gwarancjg
wyrafinowanej kuchni, a takze rozpoznawalny na calym $wiecie symbol $limaka
informujacy o przestrzeganych w lokalu zasadach ruchu Slow Food. W Europie
turysci moga sie spotka¢ z logo przedstawiajacym bialg czapke kucharska na nie-
bieskim tle — to z kolei znak rozpoznawczy Europejskiej Sieci Dziedzictwa Kuli-
narnego (Culinary Heritage) bedacy potwierdzeniem zwiazku serwowanych dan
oraz wyrobéw z lokalng kulturg i tradycja. Wartym podkres$lenia faktem jest to, ze
we wspomnianej sieci najliczniejsza reprezentacje stanowig polscy restauratorzy,
przetworcy oraz producenci, ktérzy swojq liczba zdecydowanie przewyzszajg inne
zrzeszone kraje.
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Podréze kulinarne to takze udziat w r6znego rodzaju imprezach dedykowanych
konkretnemu produktowi, jak np. najstynniejszy niemiecki festiwal piwa Okto-
berfest, wioski festiwal szynki parmenskiej czy szwedzki festiwal rakow. W Pol-
sce niektore z tego typu imprez zdazyly juz zyska¢ renome. Nalezg do nich m.in.:
Ogodlnopolski Festiwal Dobrego Smaku w Poznaniu, Festiwal Smaku w Grucz-
nie czy Festiwal Pierogéw w Krakowie. Wiekszo$¢ tego typu imprez odbywa sie
w okresie letnim, co sprzyja frekwencji odwiedzajacych, a takze turystow prze-
bywajacych w okolicy, dla ktérych takie wydarzenia sa elementem uatrakcyjnia-
jacym pobyt. Stanowig doskonalg okazje do skosztowania oraz zakupu jedzenio-
wych pamiatek, ponadto czesto towarzyszg im réwniez wystepy artystyczne oraz
pokazy gotowania. Elementem stanowigcym rdzen podrézy gastronomicznych sg
szlaki kulinarne, wzdtuz ktérych przemieszczajg sie osoby zainteresowane pozna-
niem sposobow produkcji, wytwarzania i przetwérstwa ptodéow rolnych. Wéréd
nich najpopularniejsze sg szlaki winne, m.in. we Francji, Wioszech, Hiszpanii,
Portugalii, Niemczech, a takze w RPA czy Australii. Ponadto istnieja szlaki de-
dykowane oliwie z oliwek (np. w Hiszpanii, La Ruta de I’Oli), czekoladzie (np.
we Francji, La Route du Chocolat et des Douceurs d’Alsce), cydrowi (np. w Wiel-
kiej Brytanii, Herefordshire Cider Route), szarlotce (np. w Kanadzie, The Blue
Mountains Apple Pie Trail), serowi (np. we Frangji, La Route du Camembert),
a takze piwu (np. w Czechach, Pivovarskd naucnd stezka v Jihlavé) czy whisky
(np. w Szkocji, Scotch Malt Whisky Trail)'.

Dla rodzimych turystéw chcacych do$wiadczy¢ urokéw podrédzy kulinarnych
bedzie to mozliwe bez opuszczania kraju, gdyz i w Polsce funkcjonujg tego typu
szlaki, m.in.: Szlak Kulinarny Slaskie Smaki, Szlak Karpia (woj. $laskie), Smaki
Podhala, Matopolska Wie$ Pachnaca Ziotami, Sliwkowy Szlak, Matopolska Tra-
sa Smakoszy, Szlak Oscypkowy (woj. matopolskie), Szlak Podkarpackiego Jadta
i Wina, Podkarpackie Smaki (woj. podkarpackie), Sandomierski Szlak Winiarski
(woj. $wietokrzyskie), Szlak Smakéw Krainy Lessowych Wawozow (woj. lubel-
skie), Bialostocki Szlak Kulinarny, Przystanki Kulinarne Suwalszczyzny i Mazur
(woj. podlaskie). Trasy takie wyznaczono rowniez w wojewddztwach: mazowiec-
kim, wielkopolskim, kujawsko-pomorskim i pomorskim. Nowoczesne placéwki
muzealne to takze jedna z mozliwosci poszerzenia swojej wiedzy z zakresu hi-
storii i tradycji wytwarzania narodowych kulinarnych symboli, a wérdd nich np.
Narodowe Muzeum Makaronu we Wioszech, Muzeum Camembert we Francji
czy Muzeum Papryki i Salami na Wegrzech. W Polsce tego typu funkcje petnia
skanseny, ktére z okazji réznorodnych uroczystosci, takich jak dozynki, andrzej-
ki, a przede wszystkim $wiat Bozego Narodzenia lub wielkanocnych, zamieniajg
sie w miejsca, gdzie mozna zaczerpna¢ wiedzy na temat dawnych zwyczajow
i obrzedéw oraz uczestniczyé w wypieku ciast czy przyrzadzaniu $wigtecznych
potraw. W naszym kraju dzialaja ponadto muzea po$wiecone tajnikom wytwa-
rzania konkretnych produktéw. Najpopularniejsze z nich to Muzeum Piernika
w Toruniu. Wymieni¢ nalezy tez liczne muzea prezentujace historie piekarnictwa

U http://www.fly4free.pl/podroze-ze-smakiem-tematyczne-szlaki  kulinarne/nggallery/image/par-
maz2/#galerial003
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i cukiernictwa (m.in. w Radzionkowie, Warszawie czy Ustce) oraz te poswiecone
miodom i pszczelarstwu (m.in. w Pszczétkach, Czerwonce, Strézach). Kulinarni
podroézni chetnie odwiedzajg browary, winiarnie, serowarnie, olejarnie i tym po-
dobne obiekty, gdzie moga zapozna¢ sie z tajnikami produkcji oraz skosztowac
i zakupi¢ produkt finalny wprost od producenta. Takich miejsce w Polsce nie bra-
kuje. Ciesza sie one duzym powodzeniem, szczegdlnie browary (m.in. w Zywcu,
Tychach, Poznaniu), a takze winnice czy olejarnie peinigce jednoczesnie funkcje
edukacyjne dla dzieci i mtodziezy (m.in. Olejarnia Swiateczna z Roztocza). Tu-
rystyka kulinarna to przede wszystkim bardzo przyjemny sposéb podrézowania,
ktory zyskuje wielu zwolennikéw z racji przystepnej formuly nakierowanej na
poznawanie smakoéw poszczegdlnych miejsc. Stanowi ponadto element kultury,
z ktdra obcujg i ktérg poznaja odwiedzajacy. Jak trafnie ujela to Anna Wieczor-
kiewicz w swojej ksiazce pt. Apetyt turysty: ,Tutaj ludzie jedza inaczej znaczy
jednocze$nie ludzie zyja inaczej. Poznajac ten sposéb zycia/jedzenia poznaje sie
dane miejsce” (Wieczorkiewicz 2012: 266). W podobnym tonie wypowiadajg sie
inni badacze, zauwazajac, ze zywnos¢ jest wyrazem tozsamosci i kultury danego
kraju, a co za tym idzie, stanowi element turystyki nakierowanej na te dwa czyn-
niki (Hall, Sharples 2011: 5).

Wojewoddztwo zachodniopomorskie — charakterystyka

Wojewodztwo zachodniopomorskie nie jest jednolitym obszarem pod wzgle-
dem kulturowym czy etnicznym. Z racji swojego polozenia ziemie te w ciagu
minionych wiekéw ciagle przechodzily z ragk do rgk. O panowanie na tych te-
renach $cierali sie ze sobg Polacy, Niemcy, Szwedzi i Dunczycy. Pewne $lady
ich bytnosci sa widoczne do dzi§ w postaci dziedzictwa materialnego prezento-
wanego chociazby w muzeach czy skansenach, a takze w ocalalych budowlach
zaréwno $wieckich, jak i sakralnych. Najwiekszy wplyw na ksztalt obecnego
wojewodztwa wywarta II wojna $wiatowa wraz z konsekwencjami, jakie nasta-
pily po jej zakonczeniu, zwlaszcza dla zamieszkalej tu ludno$ci. Zostala ona
wysiedlona do Niemiec, za$ w jej miejsce naplyneli przesiedlency z Kresow,
reemigranci z Europy Zachodniej, przybysze z potudniowej i centralnej Polski
oraz przymusowo przesiedleni w wyniku ,, Akcji Wista” Ukraincy i Lemkowie
(Byszewska, Kurpifiska 2012: 244). Dotaczyli do nich Zydzi ze wschodniej Pol-
ski, ktorzy przezyli wojne, oraz kilka tysiecy Grekéw i Macedonczykoéw, uchodz-
coéw politycznych po wojnie domowej w Grecji (Byszewska, Kurpinska 2012:
244). W zwiazku z powyzszym trudno szuka¢ na Pomorzu Zachodnim trwalej
obyczajowosci i tradycji, ktora bylaby odzwierciedleniem substancji wygene-
rowanej przez jej mieszkancéow. Jak trafnie zauwazyt Jacek Leonski, zbyt mato
czasu uplyneto, by od konca II wojny $wiatowej mogla ona powstaé. Zatem
»tozsamo$cia mieszkancéw Pomorza Zachodniego, podobnie jak mieszkancow
terenéw Ziem Zachodnich, jest brak tozsamosci” (Leonski 2006: 19). Trudno
wiec jednoznacznie wskaza¢ cechy kuchni péinocno-zachodniej Polski, rozktad
akcentéw bedzie raczej do$¢ urozmaicony.
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Elementy atrakcyjno$ci kulinarnej Pomorza Zachodniego

Polska sztuka kulinarna wraz ze specyficznymi potrawami charakterystycznymi
dla danego regionu, a takze z licznymi wplywami kuchni innych narodéw, sta-
nowi ogromny potencjal i Zrédlo inspiracji dla propagatoréw poznawania kraju
poprzez zaznajomienie si¢ z jego smakami. Mimo to zjawisko turystyki kulinarnej
W naszej ojczyznie nie jest szeroko znane i rozpoznawalne. Zadanie to moze by¢
tym bardziej utrudnione w wojewddztwie niemogacym sie poszczyci¢ wielowie-
kowg tradycja kulinarna, jak to ma miejsce w innych regionach naszego kraju.

Imprezy kulinarne

W kalendarzach wydarzen coraz wiekszej liczby miejscowosci w wojewddztwie
zachodniopomorskim znajduja swoje miejsce imprezy kulinarne. Do najwazniej-
szych mozna zaliczy¢ m.in. Jarmark nad Jeziorem Ogérkowym w Kaliszu Pomor-
skim. Szczegodlnie oryginalnym elementem imprezy jest fakt, ze warzywa kisi sie
w $wierkowych beczkach, ktére sa zatapiane w pobliskim Jeziorze Mlynskim.
Sposob fermentacji ogérkéw zostal zaczerpniety z tradycji Podlasia, bowiem
w dawnej Spétdzielni Ogrodniczo-Pszczelarskiej, ktéra istniata w Kaliszu Pomor-
skim, pracowalo kilka 0séb pochodzacych z Polski wschodniej. Innym przykta-
dem kultywowania znanych sobie zwyczajéw przez ludno$¢ naptywowa jest orga-
nizowana w Swidwinie 4 marca impreza pod nazwa Wilenskie Kaziuki. Jest ona
okazja do skosztowania litewskich specjatéw, a takze zakupu rekodzieta i wielka-
nocnych ozdéb. Na Pomorzu Zachodnim z racji blisko$ci morza oraz mnogosci
rzek i jezior ryby stanowily jeden z gléwnych produktéw zywnosciowych, dlatego
wsrod licznych festiwali odnajdziemy te dedykowane rybom, m.in. Mrzezynski
Festiwal Ryby na Pomorskiej Drodze Swietego Jakuba, Swieto Sledzia Battyckiego
w Rewalu, Swieto Wody i Ryby w Czaplinku, Swieto Leszcza w Nowym Warp-
nie czy Dzien Ryby w Chlopach. Na stale tez do kalendarzy imprez kulinarnych
wielu miejscowosci weszlo organizowanie jarmarkéw bozonarodzeniowych oraz
wielkanocnych, za$§ wérdd nich najbardziej znanym w wojewddztwie jest Lobeska
Baba Wielkanocna. Kazdego roku odbywaja si¢ konkursy na najlepsze wypieki
$wiateczne, a takze wystawy rekodzieta i koncerty zespotéw ludowych.

Tabela 1. Wazniejsze imprezy kulinarne w wojewddztwie zachodniopomorskim

Lp. Nazwa imprezy Miejscowos¢
1 3 Dni na Cysterskim Szlaku — Miedzynarodowe Targi Wyrobéw  Bierzwnik
Klasztornych
2 Dzien Ryby Chtopy
3 Swieto Ryby i Wody Czaplinek
4 Mistrzostwa Europy w Jedzeniu Kietbasy Doberskiej Dobra
5 Dzien Ziemniaka Dobropole
6 Festiwal Dorsza i Fladry Dzwirzyno
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10
11
12
13
14

15
16
17

18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34

Festyn Pieczonej Gesi

Jarmark nad Jeziorem Ogoérkowym
Jarmark Wsi Zachodniopomorskiej ,,Ztota Dynia”
Targi Produktéw Regionalnych , Kietbaskowo w Kolbaskowie”

Swieto Pieczonego Ziemniaka
Lobeska Baba Wielkanocna

Mistrzostwa Swiata w Gotowaniu na Byle Czym
Mrzezynski Festiwal Rybny na Pomorskiej Drodze Swietego

Jakuba

Swieto Sledzia Battyckiego
Swieto Leszcza

Swieto Pieczonego Ziemniaka

Swieto Tataraku

Biesiada Przelewicka
Przelewickie Dni Folwarku
Festiwal Pierogéw i Chleba
Dzien Kaszy

Dzienh Ryby

Biesiada Rybna

Jarmark Jakubowy
Wilenskie Kaziuki

Dzienr Kuchni Kresowej
Trzebiatowskie Swieto Kaszy
Dzien Ziemniaka

Dni Pszczelarza

Jarmark Stefana Batorego
Lato z Wegorzem

Dzienn Wyszoborskiego
Swieto Chleba

Gaski

Kalisz Pomorski
Kobylanka
Kotbaskowo
Lipiany

Lobez

Mielno
Mrzezyno

Niechorze
Nowe Warpno

Nowogrodek
Pomorski

Pelczyce
Przelewice
Przelewice
Pyrzyce
Rectaw
Skoszewo
Stepnica
Szczecin
Swidwin
Troszyn
Trzebiatow
Trzeborz
Walcz
Walcz
Wegorzyno
Wyszebérz
Zelistawie

Ministerialna Lista Produktéw Tradycyjnych

Argumentem przemawiajacym za propagowaniem turystyki kulinarnej na Pomo-
rzu Zachodnim sg artykuly, ktére zostaly wpisane na Ministerialng Liste Produk-
téw Tradycyjnych. Ich liczba obecnie wynosi 32 (wg stanu na czerwiec 2015 r.).
Nie jest to wzbudzajacy podziw wynik, zwlaszcza jesli plasuje wojewddztwo na
przedostatnim miejscu w kraju pod wzgledem ilo$ci znajdujacych sie na wspo-
mnianej liscie produktéw. Na Pomorzu Zachodnim tradycja wyrobu rozpoczeta
sie dopiero wraz z koncem II wojny $wiatowej albo dotarfa na te tereny wraz
z ludnoscig naplywowa. Artykuly na ministerialnej liscie uszeregowane sa w po-
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rzadku rodzajowym. Najliczniejsza reprezentacje stanowia miody, ktérych jest
az siedem, a wérdd nich miéd drahimski, ktéry uzyskal takze unijny certyfikat
potwierdzajacy Chronione Oznaczenie Geograficzne. Szeé¢ kolejnych pozycji zaj-
mujg warzywa i owoce, w tym m.in. szczecinska konfitura z zielonych pomido-
row. To doskonaly przyklad przenikania sie tradycji dawnych i wspéiczesnych na
Pomorzu Zachodnim. Pierwsze na tych ziemiach przygotowywaniem konfitury
zajmowaly sie niemieckie gospodynie, za$ dzi$ z powodzeniem te tradycje kulty-
wujg polskie panie domu, wpisujac tym samym ten produkt na liste dziedzictwa

Tabela 2. Ministerialna Lista Produktéw Tradycyjnych

Uklad rodzajowy Nazwa produktu

Produkty miesne Pasztet z gesi
Szynka $widwinska
Kietbasa krucha domowa

Produkty ryboléwstwa Paprykarz szczecinski
Sielawa wedzona z Pojezierza Drawskiego
Sieja miedwianska
Miedwianskie ryby wedzone
Sledzie po szczecifnsku

Warzywa i owoce Jeziorowy ogérek kiszony
Kapusta kiszona z beczki
Ogorek kolobrzeski
Konfitura szczecinska z owocéw dzikiej rozy
Konfitura szczecinska z zielonych pomidoréw
Ziemniak wyszoborski

Wyroby piekarnicze Chleb razowy korzywienski
i cukiernicze Pierniczki szczecinskie
Chleb wiejski wojenny
Chleb gwdowski
Choszczenska strucla z makiem
Miody Miéd drahimski
Miody przelewickie
Miody wateckie
Akacjowy miéd cedynski
Miody z Lasu Swietej Marii
Miody z Puszczy Barlineckiej
Miody z Pojezierza Choszczenskiego

Gotowe dania i potrawy Pasztecik szczecinski
Kiszka szwedzka

Napoje Midd pitny tréjniak
Nalewka ze sliwek z Debiny
Wino ze $liwek

Inne produkty Grzyby marynowane z szyszka
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kulinarnego wojewddztwa zachodniopomorskiego. Réwnie liczng reprezentacje
na liscie stanowig wyroby piekarnicze i cukiernicze, a wéréd nich pierniki szcze-
cinskie. Tu sytuacja wyglada bardzo podobnie, bowiem tradycja wypieku korzen-
nych ciasteczek na obszarze Pomorza Zachodniego siega roku 1845, zag§ w samym
Szczecinie — wedlug tego, co podajg historyczne przekazy — roku 1938, kiedy to
6wczesne wladze miasta postanowily wystawi¢ w okresie Bozego Narodzenia
drzewka udekorowane pierniczkami. Wspolczesni wiodarze miasta réwniez dbaja
o wystréj $wiateczny, lecz choinkowych galgzek nie zdobia juz pierniczki, a kolo-
rowe lampki. Obecnie korzenne ciasteczka sa do kupienia w jednej ze szczecin-
skich cukierni, ktorej staraniem ten smakotyk zostal wpisany na Liste Produktow
Tradycyjnych?. Artykulami godnymi uwagi sa takze ryby. Na liScie znajdziemy
kultowy paprykarz szczecinski, sielawe wedzona z Pojezierza Drawskiego, sie-
je miedwianska (ktérej potowem trudnili si¢ cystersi w XIII w.), miedwianskie
ryby wedzone, a takze $ledzie po szczecinsku. Z wyrobdéw miesnych warto zwro-
ci¢ uwage na pasztet z gesi rodem z Kaszub oraz szynke swidwinska i kietbase
krucha domowg stanowiacg dorobek lokalnych masarzy. W zestawieniu znajdujg
sie rowniez dania gotowe i potrawy, tu tylko dwie pozycje: pasztecik szczecinski
oraz kiszka szwedzka. Wprawdzie wplywy péinocnoeuropejskie dotarty na obec-
ne Pomorze Zachodnie, lecz nazwa tego ostatniego przysmaku nie jest zwigzana
z Pétwyspem Skandynawskim. Mianowicie wywodzi si¢ od miejscowosci Szwecja
w powiecie wateckim, w ktoérej uprawiano duze ilosci ziemniakéw potrzebnych
do produkgji spirytusu w pobliskiej gorzelni. Sam za$ przepis powstat z koniecz-
nosci wykorzystania tego, czym dysponowano w gospodarstwie. Recepture na te
sama potrawe znajdziemy tez w kuchni Mazowsza, Mazur, Lubelszczyzny i Pod-
lasia. Z napojoéw, ktore trafity na liste, nalezy wymieni¢: midéd pitny tréjniak,
nalewke ze $liwek z Debiny i wino ze $liwek. Ostatni produkt nieprzypisany do
pozostalych grup to oryginalny sposéb konserwacji runa lesnego — grzyby mary-
nowane z szyszka.

Europejska Sie¢ Dziedzictwa Kulinarnego

Wojewodztwo Zachodniopomorskie nalezy do Europejskiej Sieci Dziedzictwa Ku-
linarnego, ktérego gtéwnym celem jest zachowanie tradycji kulinarnych poszcze-
golnych regiondw, ponadto sprzyja rozwojowi turystyki kulinarnej na jego obsza-
rze. Do sieci tej moga przynalezeé restauracje, punkty sprzedazy oraz producenci
zywnosci. Obecnie na Pomorzu Zachodnim odpowiedni certyfikat uzyskato 41
podmiotéw, poczawszy od najbardziej wykwintnych szczecinskich lokali, takich
jak czterogwiazdkowy Park Hotel (ktéry dodatkowo jako jedyny w wojewodztwie
moze pochwali¢ sie rekomendacjg ruchu Slow Food), poprzez specjalizujacego
sie w daniach rybnych Chiefa czy restauracje Na Kuncu Korytarza, a skonczywszy
na cieszacym sie sporym powodzeniem Browarze Stara Komenda, produkujacym
na miejscu kilka rodzajéow piwa. Poza stolicg wojewoddztwa réwniez odnajdziemy

2 http://www.pierniki-szczecinskie.pl/historia
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szereg lokali godnych uwagi, takich jak chociazby wedzarnio-smazalnie ryb w Ka-
mieniu Pomorskim z lokalnym specjalem - kiszonym lososiem. Dodatkowo na
Pomorzu Zachodnim zlokalizowanych jest wiele malych zaktadéw produkcyjnych
czy gospodarstw agroturystycznych bedacych cztonkami Europejskiej Sieci Dzie-
dzictwa Kulinarnego, a wérdd nich wytwarzajace miody, sery, w tym kozie, chleby,
wedliny, ryby czy przetwory z warzyw i owocow.

Zaklady produkcyjne i muzea

Turystyka kulinarna to nie tylko degustacja rozmaitych potraw, ale takze wizyty
w roznorodnych obiektach prezentujacych wtasciwe dla danego regionu produkty
zywno$ciowe wraz z ich historia i sposobami wytwarzania, w tym muzea. Na Po-
morzu Zachodnim znajduja sie trzy takie placéwki: Muzeum Rybotéwstwa Mor-
skiego w Niechorzu i Swinoujsciu oraz Skansen Chleba w Ustroniu Morskim.
Ponadto do tej listy mozna dopisa¢ obiekty przemystowe, takie jak mtyny, olejar-
nie, gorzelnie czy browary. Szczegélnie te ostatnie przezywaja swoj renesans, ze
wzgledu na rosnacy popyt na piwa regionalne®. W Szczecinie istnieja trzy browa-
ry restauracyjne, czyli takie, ktére tacza funkcje gastronomiczne z rzemieélniczy-
mi: Browar Stara Komenda, Browar Wyszak i dziatajacy najkrécej Nowy Browar
Szczecin. Oznacza to, ze zlocisty trunek wytwarzany jest bezposrednio w lokalu
i tam tez sprzedawany. Dodatkowo na terenie miasta swoja dzialalno$¢ prowadzi
duza grupa piwowarska Carlsberg S.A., ktéra produkuje piwo o marce Bosman.
Birofile nie beda réwniez zawiedzeni po odwiedzeniu dwoch innych miast Po-
morza Zachodniego — Koszalina z minibrowarem Kowal oraz Polczyna-Zdroju
z Browarem Fuhrmann S.A., ktérego historia siega 1825 r. Jak napisano o nim
w jednej z lokalnych gazet: ,,dzi$ Polczyn wygrywa z konkurentami, bo produkuje
$wietne lokalne piwa z magicznymi skladnikami: historia marki, zabytkowych
muréw, wielopokoleniowa wiedzg piwowaréw, wodg zdrojowq czerpana ze ztoz
artezyjskich”*. Poza zwolennikami piwa nie mozna zapomnie¢ réwniez o milo-
$nikach wina. Obszar wojewddztwa zachodniopomorskiego by¢ moze nie jest
najdogodniejszym miejscem na uprawe winnej latorosli, gtéwnie ze wzgledu na
warunki klimatyczne i glebowe, nie mniej jednak funkcjonuja tu cztery winnice,
powstate wtasnie z milo$ci do wina. W ich gronie znajduje sie gospodarstwo
o najwiekszym areale 17 ha, zalozone w Baniewicach przez Grzegorza Turnaua.
Poza produkcjg wina, miejsce to nastawione jest na turystyke winiarskg. Specjal-
nie w tym celu utworzono miejsca noclegowe oraz sale degustacyjna®. Wytwarza
sie tam wina czerwone, rézowe i biate (gtéwnie pétwytrawne oraz wytrawne).

3 Rynek napojow alkoholowych w Polsce. Cze$¢ I KPMG w Polce. s. 21.
* http://www.browarpolczyn.pl/assets/gk.pdf
5 http://www.vinisfera.pl/wina,1884,257,0,0,Enews.html



Perspektywy rozwoju turystyki kulinarnej w wojewddztwie zachodniopomorskim 57

Mocne strony wojewodztwa zachodniopomorskiego
pod wzgledem rozwoju turystyki kulinarnej

Do determinantéw przemawiajacych za uprawianiem turystyki kulinarnej na ob-
szarze Pomorza Zachodniego naleza oryginalno$¢ i réznorodno$¢ potraw oraz
przetworéw, ktoére zostaly wpisane na Ministerialng Liste Produktéw Tradycyj-
nych. Oznacza to, ze mogg one poszczyci¢ sie przynajmniej 25-letnia tradycja wy-
twarzania. Nie bez znaczenia jest réwniez fakt przynaleznosci wielu restauracji,
zajazdéw czy gospodarstw agroturystycznych do Europejskiej Sieci Dziedzictwa
Kulinarnego. Jedna z nich zostata dodatkowo wyrézniona prestizowym znakiem
ruchu Slow Food (Park Hotel Szczecin). W wojewodztwie zachodniopomorskim
nie brakuje takze, gtéwnie w okresie letnim, réznorodnych jarmarkoéw i festiwali
kulinarnych. Dla oséb szczegdlnie zainteresowanych enologia czy produkcja piwa
region ten bedzie tez dobrym wyborem. Niewatpliwym atutem Pomorza Zachod-
niego jest ponadto dobra sie¢ drég umozliwiajaca dotarcie do wybranych atrakgji
w mozliwie krétkim czasie. Turystyka kulinarna moze by¢ uprawiana przez caty
rok (z wyltaczeniem festiwali), dodatkowo moga w niej uczestniczyé wszyscy bez
wzgledu na wiek, stopien sprawnosci czy zasobno$¢ portfela. Moze by¢ rdzeniem
wyjazdu lub tylko jednym z wielu jego elementéw w zaleznoéci od stopnia gastro-
nomicznego zaawansowania podréznych. Turystyke kulinarng trzeba tez uzna¢d
za milg i niosgca wy$mienite wyrazenia forme poznawania regionu.

Stabe strony wojewodztwa zachodniopomorskiego
pod wzgledem rozwoju turystyki kulinarnej

Obok czynnikéw pozytywnych nalezy wskaza¢ istniejace mankamenty wplywa-
jace na popularno$¢ turystyki kulinarnej. Jednym z gtéwnych jest brak spdjnych
dziatan wtadz na wszystkich szczeblach samorzadowych, w tym nieobecno$¢ tu-
rystyki kulinarnej w dokumentach wyznaczajacych kierunki rozwoju wojewddz-
twa. Powodem moze by¢ niedostatek wiedzy popartej rzetelnymi badaniami na
temat zainteresowania odwiedzajacych ta forma poznania regionu. Turystyka ku-
linarna wciaz jest na tym terenie zjawiskiem nowym, dlatego stabo dostrzegal-
nym i niedocenianym. Wiadze wojewoddzkie skupily sie na promocji artykutow
wpisanych na Ministerialna Liste Produktéw Tradycyjnych, wydajac na ten temat
kilka broszur, niestety niedostepnych dla szerszego grona odbiorcéw. Lokalnym
producentom ponadto dawana jest szansa zaprezentowania swoich wyrobow
m.in. na berlifskich Miedzynarodowych Targach Gospodarki Zywnoséciowej, Rol-
nictwa i Ogrodnictwa Griine Woche, a takze podczas cyklicznie organizowanych
w Szczecinie imprez, takich jak Piknik nad Odra czy Dni Morza. W nurt tego
typu wydarzen wpisuje si¢ takze Jarmark Jakubowy. Jest to doroczna impreza od-
bywajaca sie przez kilka dni w okolicach 25 lipca, dniu wspomnienia §w. Jakuba,
patrona szczecinskiej katedry. Jarmark ten, to okazja do posmakowania regional-
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Tabela 3. Mocne i stabe strony wojewddztwa zachodniopomorskiego pod wzgledem roz-
woju turystyki

Mocne strony Stabe strony

— oryginalno$¢ i ré6znorodno$¢ potraw — brak spdjnych dziatan wiadz na
oraz przetworéw znajdujacych sie¢ wszystkich szczeblach samorzadowych
na Ministerialnej Li$cie Produktow — nieobecno$¢ turystyki kulinarnej
Tradycyjnych w dokumentach wyznaczajacych kierunki

— przynalezno$¢ wojewddztwa rozwoju wojewodztwa
zachodniopomorskiego do Europejskiej — niski poziom organizowanych imprez
Sieci Dziedzictwa Kulinarnego kulinarnych

— prestizowa rekomendacja ruchu Slow — staba dostepnos¢ artykutéw, ktore
Food dla szczecinskiej restauracji Park zostaly wpisane na ministerialng Liste
Hotel Produktéw Tradycyjnych

— liczne wydarzenia i festiwale kulinarne, - staba lub niedostateczna informacja na

— atrakcje dla birofiléw i enologéw temat atrakcji kulinarnych na terenie

wojewoddztwa

— brak strony internetowej promujacej
turystyke kulinarng na obszarze
wojewoddztwa

— brak broszur czy przewodnikéw
turystycznych na temat turystyki
kulinarnej w wojewodztwie

— poza Jarmarkiem Jakubowym brak
rozpoznawalnych w calym kraju imprez
kulinarnych

— brak szlaku kulinarnego w wojewodztwie

nych specjaléw nie tylko z Pomorza Zachodniego, ale takze z calej Polski, a nawet
z zagranicy. Obecnie jest to jedna z najbardziej rozpoznawalnych imprez kulinar-
nych w wojewddztwie. Na fali panujacej mody powstajg liczne imprezy o tematy-
ce kulinarnej. Niestety wigkszo$¢ ma charakter rodzinnego festynu. Elementem
niesprzyjajacym rozwojowi turystyki kulinarnej w wojewodztwie zachodniopo-
morskim jest réwniez staba dostepno$¢ artykutéw, ktére zostaly wpisane na Mi-
nisterialng Liste Produktéw Tradycyjnych. Poza cyklicznie organizowanymi jar-
markami czy festynami ich zakup jest mozliwy w wiekszosci przypadkéw tylko
i wylacznie w miejscu wytworzenia, czyli u producenta, co skutecznie ogranicza
grono odbiorcow. Nalezy tez zauwazy¢ brak wydawnictw ksiazkowych na wzor
przewodnika turystycznego wraz z adresami, informacjami praktycznymi czy
nawet przepisami na wybrane dania. Prézno takze szuka¢ jakich§ wiadomosci
na stronie urzedu marszalkowskiego czy chociazby szczecinskiego oddziatu in-
formacji turystycznej. Na obszarze wojewddztwa nie powstaly dotychczas zadne
szlaki kulinarne. Nie istnieje tez miejski szlak tematyczny dedykowany docenia-
nym lokalom gastronomicznym.
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Propozycje zmierzajace do rozwoju turystyki kulinarnej
w wojewodztwie zachodniopomorskim

Do wypromowania turystyki kulinarnej w wojewodztwie zachodniopomorskim
potrzeba skoordynowanych dziatan wtadz wojewddzkich, ktérych zadaniem by-
toby opracowanie markowego produktu turystycznego, np. w postaci szlaku ta-
czacego interesujace pod wzgledem smaku miejsca na Pomorzu Zachodnim, czy
chociazby w jego stolicy, na wzér Biatostockiego Szlaku Kulinarnego. Impreza,
ktoéra przyjeta sie w innych polskich miastach, jest wydarzenie pod nazwa Noc
Restauracji (na wzor ogélnopolskiej Nocy Muzedéw), w ktorej biorg udziat restau-
ratorzy przygotowujacy na ten wieczér pokazy kulinarne oraz specjalne menu.
W roku 2015 odbyta sie juz czwarta edycja tego wyjatkowego projektu. Pomocne
moglyby okaza¢ sie rowniez wydawane np. w sezonie letnim broszury wraz z ka-
lendarium najwazniejszych wydarzen kulinarnych réwnolegle z opisem przewi-
dywanych atrakcji oraz wskazéwkami praktycznymi, dostepne w punktach infor-
magji turystycznej na terenie calego wojewodztwa. Opracowanie profesjonalnej
witryny internetowej dedykowanej dziedzictwu kulinarnemu Pomorza Zachod-
niego oraz wszelkim aktywnosciom przygotowanym dla oséb chcacych poznaé
region poprzez zaznajomienie si¢ z jego przysmakami stanowiloby nieoceniony
atut wojewodztwa i doskonale Zrédlo zaréwno informacji, jak i promocji. Duzym
krokiem na drodze do komercjalizacji turystyki kulinarnej byloby utworzenie
sieci punktéw dystrybuujacych lokalne specjaly z rozpoznawalnym logo. Umoz-
liwiatyby one zakup produktéw tradycyjnych w najwiekszych miastach woje-
wodztwa oraz w popularnych miejscowosciach wypoczynkowych na jego terenie.
Dobrym rozwiazaniem byloby umozliwienie internetowej sprzedazy produktow
dla mieszkancow spoza regionu. Wigzaloby sie to z szeregiem korzy$ci wynikaja-
cych z rozpropagowania tego, co najcenniejsze pod wzgledem gastronomicznym,
ozywiloby handel, transport oraz wiele innych kooperujacych branz (takich jak
chociazby producentéw opakowan), a takze przyczynitoby sie do utworzenia no-
wych miejsc pracy. Istotne bytoby ponadto opracowanie szeregu pamiatek oko-
tokulinarnych opatrzonych w logo, takich jak np.: $ciereczki kuchenne, fartuszki,
kubki, magnesy na lodéwke, Iniane torby na zakupy i inne. Intensywniejsze dzia-
tania zaproponowane przez wladze panstwowe czy samorzadowe w postaci kam-
panii spolecznej zachecajacej do nabywania artykutéw spozywczych od lokalnych
producentéw sprzedajgcych zdrowg i wytwarzang w regionie zywno$¢ mialtyby
wplyw na zainteresowanie sie tym zagadnieniem szerszego grona odbiorcéw. Na
drodze do realizacji tych postulatéw najwazniejszym wydaje sie zapal do dzia-
tania, wspoélpraca z réznymi podmiotami, dobre zarzadzanie, a takze czerpanie
z dobrych wzorcéw, ktére sprawdzajg sie w naszym kraju lub za granica, oraz
$rodki finansowe.
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Podsumowanie

W iloéci produktéw tradycyjnych wojewddztwo zachodniopomorskie ma bardzo
silna konkurencje w postaci innych regionéw Polski o utrwalonych, bogatych tra-
dycjach kulinarnych. Jednakze nie jest to obszar catkowicie pozbawiony oryginal-
nych dan czy wyrobow. Obecnie przez wiekszo$¢ mieszkancow Polski Pomorze
Zachodnie kojarzone jest z letnim wypoczynkiem na plazach Battyku. Aby te sko-
jarzenia rozszerzy¢ na zdrowg i regionalng kuchnie, potrzebny jest szereg dzia-
tan promocyjnych majacych na celu zachecenie turystéw do zakupu wybranych
artykuléw czy odwiedzenie jednej z imprez kulinarnych lub zrezygnowanie z fast
foodu na rzecz regionalnych smakéw. Obecnie coraz wiecej oséb $wiadomie wy-
biera zdrowa zywnos¢, a takze dba o swojg sylwetke oraz zwraca wieksza uwage
na to, co je. Nie bez znaczenia sg réwniez liczne programy telewizyjne poswie-
cone gotowaniu. Wystarczy odpowiednio wykorzystaé istniejacy potencjal oraz
wlasciwie nim pokierowa¢, by spodziewac sie pozytywnych rezultatéw w postaci
wiekszej ilosci turystéw, ozywienia w branzy gastronomicznej czy hotelarskiej
oraz zwiekszenia dochodéw lokalnych producentéw, rolnikéw, a takze wielu in-
nych kooperujacych przedsiebiorstw. Ponadto gastronomia staje si¢ istotnym
elementem w procesie ksztaltowania marki regionu (Richards 2002: 13, Filds
2002: 48), a takze czynnikiem coraz czesciej wplywajacym na decyzje turystyczne
(Ardabili i in. 2011: 826).
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Summary

Prospects for the development of culinary tourism in Western Pomerania
The purpose of this article is to present the opportunity to develop culinary tourism in
the province of West Pomeranin. It discusses ways of practicing this form of tourism.
There has also been a brief characterization of Western Pomerania in terms of historical
— cultural influences that have shaped the modern image of the kitchen of the area. Then
indicated what elements affect the attractiveness of culinary West Pomeranian Province
with concrete examples. Also shows the strengths and weaknesses of developing this form
of tourism in West Pomerania and proposals to promote this way of traveling and getting
to know the area
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Ewa Jolanta Stroik

Turystyka wyjazdowa obywateli
i mieszkancow Niemiec w Swietle badan
Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen

Artykul podejmuje problematyke turystyki wyjazdowej obywateli i mieszkancéw Niemiec
w $wietle danych Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen, organizacji badajacej po-
dréze urlopowe Niemcéw. Tradycje badan siegaja roku 1970 z zachowaniem tej samej
metodyki, rozwijanej z uplywem czasu, ale wciaz umozliwiajacej poréwnanie wieloletnich
wynikéw. Przedstawiono metodyke zbierania danych na przykladzie roku 2014. Zaprezen-
towano takze wybrane wyniki badan dotyczace liczby odbywanych podrézy, czasu trwania
wyjazdéw, motywdéw w podejmowaniu podrézy urlopowych, roli Internetu w dokonywa-
niu zakupu podrézy, ulubionych destynacji wyjazdéw krajowych i zagranicznych oraz pro-
gnozowanego rozwoju ruchu turystycznego z uwzglednieniem zmian demograficznych.

Stowa kluczowe: badania ruchu turystycznego, metodyka badan, turystyka wyjazdowa,
Niemcy

Wstep

Niemcy plasuja sie w $cislej czoléwce panstw w skali globalnej, podejmujacych
najwiekszg liczbe podrozy zagranicznych oraz wérdd nacji wydajacych najwiecej
na podréze urlopowe (UNWTO Tourism Highlights 2006-2015). Turystyce wy-
jazdowej obywateli i mieszkancéw Niemiec pos§wiecone sg obszerne badania pro-
wadzone przez Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen — FUR (Wspolnota Badaw-
cza Urlop i Podréze). Wyniki badant FUR stanowia material zZrodlowy, do ktérego
nawiazuja opracowania Zagranicznych Osrodkéw Polskiej Organizacji Turystycz-
nej oraz niemieckie raporty opisujace turystke wyjazdowa Niemcow.

Cel artykutu

Celem artykutu jest zaprezentowanie specyfiki oraz wybranych cech turystyki
wyjazdowej obywateli i mieszkancéw Niemiec w $wietle raportéw Forschungs-
gemeinschaft Urlaub und Reisen, a takze oméwienie metodyki stosowanej przy
prowadzaniu badann FUR. W oparciu o analize materialéw Zrédtowych przedsta-
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wione zostang wyniki dotyczace podrozy urlopowych i krétkookresowych oby-
wateli i mieszkancéw Niemiec oraz czestotliwosci odbywania podrézy, zmiany
czasu trwania podrézy urlopowych, wzrastajacej roli Internetu w sposobie zaku-
pu podroézy urlopowej, udziatu procentowego podrézy w wyjazdach krajowych
i zagranicznych, preferowanych destynacji, a takze prognozowanych trendéow
rozwoju do roku 2025 oraz motywéw podejmowania podrozy.

Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.

Badania niemieckiego rynku turystycznego majg wieloletnia tradycje. Ich podsta-
wy uksztaltowaly si¢ w Republice Federalnej Niemiec. Nie znalazly one zastoso-
wania przed zjednoczeniem Niemiec w Niemieckiej Republice Demokratycznej
ze wzgledu na rdznice polityczne i ustrojowe. W latach 60. XX w. w RFN prowa-
dzono liczne, niezalezne od siebie badania rynku turystycznego, ktére ze wzgledu
na przyjmowane rozmaite metody uniemozliwialy poréwnanie wynikéw. Takze
wspolczesnie duza ilos¢ metod stosowanych w badaniach nad turystyka (i tym
samym wielo$¢ i réznorodnos¢ rezultatdow) wynika z faktu, ze rézni uczestnicy
rynku potrzebuja innych informacji (Lohmann, Sonntag 2006). Poniewaz moni-
torowanie i badanie ruchu turystycznego jest problemem zlozonym i wielowar-
stwowym, na szczegblng uwage zastuguje sposéb zbierania i opracowania danych
FUR dotyczacych wyjazdéw urlopowych obywateli i mieszkancéw Niemiec.

Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen od 1993 r. kontynuuje badania
turystyki urlopowej obywateli i mieszkancéw Niemiec, prowadzone przez Stu-
dienkreis flir Tourismus (Koto Studiéw nad Turystyka) od roku 1970. Zachowuje
przy tym wypracowang metodyke oraz przyglada sie szczegdlnie tematom, zja-
wiskom, czy zagadnieniom nowym, newralgicznym, ktére wymagaja doktadnego
rozpoznania. Efektem prowadzonych przez FUR badan i analiz sg raporty ukazu-
jace sie cyklicznie, tj.: Reiseanalyse (Analiza Podrézy), Module (Moduty), Urlaubsrei-
setrends (Trendy w podroézach urlopowych).

Reiseanalyse - tematyka raportu i metodyka badan

Reiseanalyse to publikowane corocznie od 1971 r. raporty dotyczace podrézy urlo-
powych mieszkanicéw Niemiec — nota bene z zachowaniem ciagtosci, ktérej nie
przerwaly zmiany polityczne, tj. zjednoczenie Niemiec:
* wlatach 1970-1990 badano wytacznie zachowania urlopowe obywateli Repu-
bliki Federalnej Niemiec w wieku 14+;
e od 1990 r. do badan wiaczono obywateli dawnej Niemieckiej Republiki Demo-
kratycznej w wieku 14+;
* od 2011 r. badaniami objeto takze niemieckojezycznych mieszkancéow Nie-
miec w wieku 14+ (Reiseanalyse 2012).
Podrézami urlopowymi sa prywatne podrdéze w celach wypoczynkowych,
w odréznieniu od wyjazdéw zwigzanych z wykonywana praca, trwajgce min. 5
dni. Badane sa réwniez krétsze podroze wypoczynkowe, trwajace 2—4 dni. Do
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podrozy urlopowych nie zalicza sie¢ wyjazdow sanatoryjnych, stuzg one bowiem
poprawie kondycji zdrowotnej, ani odwiedzin u krewnych czy znajomych. Ogra-
niczenie badan do podrézy urlopowych i kroétkookresowych odbiega od definicji
turystyki przyjetej przez UNWTO, ktéra uwzglednia podroéze stuzbowe, odwie-
dziny u krewnych i znajomych oraz podréze w celach zdrowotnych.

Do gromadzenia danych empirycznych wykorzystywane sg dwie metody ba-
dawcze: wywiady face-to-face oraz wywiady online. Wywiady bezposrednie
face-to-face dotyczace 2014 r. przeprowadzono na przelomie stycznia i lutego
2015 r. na probie n=7720 0s6b (Reiseanalyse 2015). W jednym gospodarstwie
domowym ankiecie poddawana jest tylko jedna osoba. W roku 2015 badaniem
objeto populacje obywateli i niemieckojezycznych mieszkancéw Niemiec w wie-
ku od 14 lat, liczaca 70,5 mln oséb (Reiseanalyse 2015). Efektywnos¢ wywiadu fa-
ce-to-face rekomenduje Alejziak: , Analizujac przydatno$¢ réoznych metod i tech-
nik badania aktywnosci turystycznej, wiekszos$¢ badaczy dochodzi do wniosku, ze
najlepsze wyniki daja bezposrednie rozmowy prowadzone przez do§wiadczonych
ankieterow, za pomocg statych dobrze opracowanych kwestionariuszy wywiadu”
(J. Jefferies 1980, za: Alejziak, 2009: 121).

Drugim rodzajem badan FUR sa wywiady online przeprowadzane za pomoca
panelu dostepu i dotyczace wyjazdow krotkookresowych. Badania odbywaly sie
w dwoch turach; w roku 2014 urzadzano je w maju i listopadzie, objeto nimi
taczna grupe n=5000 respondentéw. Byta to ludnos¢ niemieckojezyczna w wieku
14-69 lat, czyli populacja liczaca 59,3 mln 0séb (Reiseanalyse 2015).

Moduty

Moduly stanowig produkt uzupetniajacy do Reiseanalyse. Dzieki nim podmioty
rynku turystycznego uzyskuja dodatkowe informacje o wiodacych i zmieniaja-
cych sie zjawiskach, trendach na rynku turystycznym. Istnieje mozliwos¢ zlecenia
opracowania waznych zagadnien czy uzyskania konkretnych informacji poprzez
dodanie wlasnych pytan do prowadzonych badan ankietowych.

»Moduly” poruszajg czesto problematyke motywow podrézujacych, ktérymi
kieruja sie oni przy wyborze okreslonych form wypoczynku, poddaja analizie pro-
ces decyzyjny oraz aktywnos$ci podejmowane w ramach wyjazdu; stanowia tez
zrédlo informacji o oczekiwaniach turystéw.

Trendy w podrézach urlopowych

Urlaubsreisetrends przygotowywane sa w cyklach piecioletnich od roku 2000. Naj-
nowsze wydanie Urlaubsreistrends 2025. Rozwdj popytu turystycznego na rynku Zrédto-
wym Niemcy. Analiza podrézy — studium trendow, autorstwa A. Lohmann, D. Schmiic-
ker, U. Sonntag jest czwarta edycjg opracowania i zawiera prognozowany opis
trendow wyjazdéw urlopowych do roku 2025. Autorzy Urlaubsreisetrends definiujg
»trend” nastepujaco: ,trend oznacza pewien rozwoj, ktory jest mierzalny (przy-
najmniej dostrzegalny) w przyszlosci i w terazniejszosci i w przypadku ktoérego
mozna przyja¢ w sposob uzasadniony, ze bedzie on kontynuowany w przysztosci”
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Tabela 1. Tematyka ,Modutéw” 2010-2015

Rok Online w podrézy: mobilny Internet na urlopie

2015 Urlop prozdrowotny: trendy, wymagania produktowe, potencjat
Mobilno$¢ w czasie urlopu: wszystkie $rodki lokomocji przy dojezdzie na
miejsce wypoczynku i w miejscu spedzania urlopu

Rok  Customer Journey i elementy przezy¢ urlopowych

2014 *Customer Journey rozumiana jest jako ,,podréz potencjalnego klienta — zaréwno
wyobrazona «podréz» od inspiracji do zakupu i oceny produktu, jak tez
faktycznie odbyta podréz (przezycie produktu)”

Zréwnowazone podroze urlopowe: akceptacja i potencjal

Rok Urlop rodzinny - urlop z dzie¢mi

2013 Decyzja o podrézy
Informacja o urlopie i portale spotecznosciowe

Rok Wyobrazenie o formach urlopu

2012 Urlop z przyroda: zrozumienie klienta i wymagania produktowe
Mobilne korzystanie z Internetu w podrézach urlopowych

Rok Kultura i eventy na urlopie

2011 Wizerunek, wyjatkowo$¢ i substytucja miejsc podrézy (destynacji)
Look to book: od informagji (online) do zakupu

Rok Prozdrowotne formy urlopu

2010 Podréze krétkie i podréze do miast (city break)
Web 2.0 do informagji online o podrézach urlopowych

Zrédto: www.fur.de; dostep: 19.10.2015.

(Urlaubsreisetrends 2020: 3). Analiza trendéw nastepuje w oparciu o dane prowa-
dzonych przez lata raportéw Reiseanalyse i dodatkowych badan. Organizowane sa
warsztaty przeznaczone dla przedstawicieli branzy turystycznej, podczas ktérych
wymieniane sg opinie i poglady, dyskutowana jest aktualna sytuacja na rynku
turystycznym i jej potencjalny rozwoj. Wymiana myséli pozwala na zwrdcenie
uwagi na pewne niuanse oraz daje twércom Urlaubsreisetrends odpowiedz zwrotng
i glebszy wglad w problematyke zagadnien. ,Ta fundamentalna metoda data based
considering na bazie dlugich szeregdw czasowych z uwzglednieniem danych z oto-
czenia jest najbardziej odpowiednia dla tego typu studiéw trendéw, poniewaz jest
bardziej elastyczna i blizsza rzeczywistos$ci niz czysto statystyczne analizy i row-
nocze$nie zawiera argumentacje mocniej podparta empirycznie i silniej bazujacg
na faktach niz samo ankietowanie ekspertéw” (www.fur.de; dostep: 20.10.2015).

Obraz turystyki urlopowej obywateli i mieszkancéw
Niemiec w §wietle raportow Reiseanalyse

Raporty Reiseanalyse podejmuja temat podrézy obywateli i mieszkancéow Niemiec
w celach wypoczynkowych. Podréze dzielone sg wedtug kryterium dtugosci poby-
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tu na krétkookresowe, trwajgce 2—4 dni, oraz na dtugookresowe, tzw. urlopowe,
powyzej 5 dni. Wérdéd wyjazdéw dltugookresowych, odbywanych w niektérych
przypadkach kilkakrotnie w danym roku kalendarzowym, rozréznia si¢ gléwna
podréz urlopowg oraz dodatkowe podréze urlopowe. Respondent subiektywnie
wskazuje swoja gléwna podréz urlopowa, jest to najczesciej podrdz trwajaca naj-
dtuzej badz tez w najbardziej odlegte miejsca.

Podroéze obywateli i mieszkancéw Niemiec

Obywatele i mieszkancy Niemiec odbywaja liczne podréze urlopowe. W 2014 r.
odbyto 70,3 mln podrézy dtugookresowych i 75,7 mln podrézy krétkookreso-
wych. Biorgc pod uwage wielko$¢ badanej populacji (70,5 mln oséb), sg to war-
toéci imponujace. Lacznie na podréze urlopowe poniesiono wydatki rzedu 67,3
mld euro, natomiast na podréze krétkookresowe — 19,8 mld euro. Przy tak licznie
podejmowanych podrézach i wysokich kosztach tych podrédzy udzial procentowy
mieszkancéw Niemiec w wydatkach poniesionych w roku 2014 na wyjazdy zagra-
niczne oszacowano na 7,4% w skali globalnej (UNWTO 2015).

W roku 2014 az 77% obywateli i mieszkancéw Niemiec odbylo przynaj-
mniej jedng podréz urlopowa trwajgca minimum 5 dni. PodréZzowanie obywateli
i mieszkancow Niemiec cechuje duza regularno$é, az 62% w 2013 r. deklarowalo
coroczne podejmowanie podrézy urlopowych.

Podrézujacy regularnie to osoby, ktére w ciagu ostatnich 3 lat corocznie od-
bywaly przynajmniej jedna podréz urlopowa. Ich udzial procentowy wzrést po-
naddwukrotnie z 24% w roku 1972 do 62% w roku 2013. Podroézujacy czesto, to
osoby, ktére w ostatnich 3 latach przynajmniej w ciagu jednego roku lub w ciggu
dwoch lat odbywaty podréze urlopowe. Udziat procentowy tej grupy osob zmalat
z 32% w roku 1972 do 26% w roku 2013. Ostatnia grupe stanowig osoby, ktore
w ciagu ostatnich 3 lat nie odbyly zadnej podrézy urlopowej trwajacej przynaj-
mniej 5 dni. Grupa ta zmalala ponadtrzykrotnie z 44% w roku 1972 do 13%
w roku 2013 (RA 2014). Oczywiscie przy interpretacji wynikéw nalezy mie¢ na
uwadze wspomniane cezury historyczne (zjednoczenie Niemiec) i fakt wiaczenia
do grupy respondentéw niemieckojezycznych mieszkancéw Niemiec.

Tabela 2. Podréze urlopowe mieszkancéow Niemiec w roku 2014

Liczba

Liczba odbytych Liczba Wydatki na ~ Wydatki
A S - odbytych iy .
podrézujacych  podrdzy na ;. osobe/podréz  lacznie
podrézy
osobe
Podroéze urlopowe
trwajace 54,6 mln 1,29 70,3 mln 958 euro 67é_:>1rn(;11d
minimum 5 dni
Podroéze
krétkookresowe 32,6 min 2,32 75,7 mln 261 euro 19éirn(;ﬂd
2-4 dni

Zrédlo: Reiseanalyse 2015.
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1972 1982 1992 2003 2013

@ Rzadko podrézujgcy B Czesto podrozujacy B Regularnie podrézujacy

Ryc. 1. Regularnoé¢ w odbywaniu podrézy urlopowych w latach 1972-2013
Zrodlo: Reiseanalyse 2015 1973, 1983, 1993, 2004, 2014.

Zmiany czasu trwania podrézy urlopowej

Podréze urlopowe obywateli Niemiec, trwajace w latach 80. XX w. czesto 3 tygo-
dnie, ulegly z uptywem czasu skréceniu.

Powyzsze dane obrazuja, jak dynamicznie zmienial si¢ czas trwania gtéwnej
podrézy urlopowej. Porownujac lata 1984-2014, nalezy stwierdzié, ze czas trwa-
nia podrézy urlopowej ulega skréceniu od $rednio 17,5 dnia w roku 1984, az
do 12,9 dnia w roku 2014. Czas trwania pozostatych podrozy urlopowych takze
ulega nieznacznemu skréceniu, w roku 2004 wynosit 9,7 dnia, natomiast w roku
2014 szacowany byl na 9,2 dnia. Podobne réznice dostrzegane sa w ilosci pro-
centowej wyjazddéw o okreslonej diugosci w zestawionych poréwnawczo danych
z roku 1994 i 2014.

Wyjazdy trwajace 5-8 dni w roku 1994 stanowily 26% wyjazdéw urlopowych,
natomiast w roku 2014 az 36%. Na podobnym poziomie utrzymat sie procent po-
drézy trwajacych 9-15 dni; w roku 1994 wynosit 50%, w roku 2014 — 49%. W la-
tach 1994-2014 zmniejszyly sie za§ udzialy procentowe wyjazdéw trwajacych
16-22 dni z 17% do 11% oraz wyjazdow trwajacych diuzej niz 23 dni z 8% do 4%
(www.fur.de). Skrocenie gtownej podrédzy urlopowej nie oznacza jednak, ze czas
wypoczynku urlopowego ulega skréceniu. Czesciej bowiem wykorzystywane sa
kolejne dni urlopowe na dodatkowe podroze, trwajace jednak krocej.
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Il Gtéwna podréz urlopowa — liczba dni

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

W Dodatkowe podréze urlopowe — liczba dni

Ryc. 2. Zmiany czasu trwania podrézy urlopowych latach 1984 i 2014

Zrédlo: Reiseanalyse 1985-2015.

Wzrost znaczenia Internetu

Wzrastajgca rola zwtaszcza mobilnego
dostepu do Internetu w zyciu codzien-
nym znajduje odzwierciedlenie takze
w sposobie planowania podroézy urlo-
powej, zakupu podroézy czy komuniko-
wania sie podczas urlopu. Swobodny
przeplyw danych umozliwia zasigganie
informacji nie tylko o ofercie podrozy,
ale tez zapoznanie sie z komentarzami
0s6b w niej partycypujacych. Ten gléw-
ny czynnik oraz wiele innych wplywa
na zmiany sposobu zakupu podrézy
urlopowej. Przed odbyciem urlopu
informacji o ofercie wyjazdéow waka-
cyjnych szukalo za posrednictwem
mobilnego Internetu w roku 2014 az
36% mieszkancéow Niemiec (w roku
2012 bylo to 32%), natomiast 14%
zakupito §wiadczenia tg droga (w roku
2012 - 12%) (Reiseanalyse 2012-2014).
Dynamiczna rola Internetu sprawia, ze
rzadziej dokonuje sie zakupoéw wyjaz-

%
100

90 E—

80

70 1

60

50

40

30

20

10

0

1994 2014

[Jod23dni [J16-22dni M9-15dni [E5-8 dni

Ryc. 3. Czas trwania podrozy urlopowej
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie FUR

Reiseanalyse 2015.
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Ryc. 4. Sposoéb zakupu podrézy urlopowej
Zrodto: Urlaubsreisetrends 2025.

du urlopowego w biurach podrézy, co skutkuje stale malejaca ich liczba. Rycina 4
ilustruje udzial procentowy zakupu podrézy droga online i offline, a takze prze-
widywany rozwdj tego trendu w przysztosci do roku 2025.

Prognozowany jest spadek procentowy zakupu podrézy urlopowej w biurze
podrézy z 30% w 2014 r. do 19% w 2025 r. oraz wzrost procentowy zakupu po-
drézy urlopowej za posrednictwem portalu internetowego z 18% w 2014 r. do
28% w 2025 r.

Wyjazdy zagraniczne i krajowe - ulubione destynacje

Mieszkancy Niemiec ponaddwukrotnie cze$ciej podrozuja za granice niz w ob-
rebie wiasnego kraju. W 2014 r. wyjazdy zagraniczne stanowily 69% wszystkich
wyjazdow, natomiast wyjazdy krajowe 31%. Trend ten utrzymuje sie od konca lat
90. XX w. Wedtug badan, na ktére powotluja sie autorzy Reiseanalyse, w 1954 r.
za granice podrézowalo tylko 15% obywateli Republiki Federalnej Niemiec,
w 1970 r. - 54%, w 1978 r. — 62%, a w 1986 r. — az 70%. Po zjednoczeniu Nie-
miec udzial procentowy podrézy zagranicznych poczatkowo zmniejszyt sie, by
ponownie osiggnac¢ wartosci rzedu okoto 70% i ustabilizowaé sie (Reiseanalyse
1970-2015). Autorzy Urlaubsreistrends spodziewaja sie, ze w 2025 r. liczba wy-
jazdéw zagranicznych bedzie stanowita 67% wszystkich wyjazdéw, zas wyjazdy
krajowe 33%.



Turystyka wyjazdowa obywateli i mieszkaricow Niemiec 71

W 2014 r. mieszkancy Niemiec najczesciej odbywali zagraniczne podréze
urlopowe (lacznie 69% wszystkich wyjazdéw), z czego do Hiszpanii (13,5%),
Witoch (7,8%), Turcji (7%), Austrii (4,9%), Francji (3,4%), Chorwacji (3,3%),
Grecji (2,9%), Holandii (2,3%), Polski (1,9%) oraz do Stanéw Zjednoczonych
(1,6%). W obrebie kraju podroze urlopowe stanowity 31% wszystkich podrozy
urlopowych. Wéréd nich najchetniej odwiedzano Meklemburgie-Pomorze Przed-
nie (6%), Bawarie (5,9%), Szlezwik-Holsztyn (4,2%), Dolng Saksonie (4%), Ba-
denie-Wirtembergie (2,6%), Berlin (1,4%), Saksonie (1,3%), Nadrenie Pétnocna-
-Westfalie (0,9%), Hesje i Brandenburgie (po 0,8%) (Reiseanalyse 2015).

W kategorii wyjazdéw krotkookresowych, trwajacych od 2 do 4 dni, wyjaz-
dy zagraniczne stanowily w 2014 r. tylko 24%, a wyjazdy krajowe az 76%. Re-
asumujac, w kategorii wyjazdéw zagranicznych krétkookresowych najczesciej po-
dejmowano je (z 24%) do Austrii (3,6%), Francji (3%), Holandii (2,8), Wielkiej
Brytanii (2,1%), Wtoch (1,9%), Hiszpanii (1,8%), Szwajcarii (1,4%), Czech, Bel-
gii i Danii (po 1,1%). W kategorii ulubionych destynacji krajowych z 76% wszyst-
kich wyjazdéw krotkookresowych najczesciej podrézowano do Bawarii (12,4%),
Berlina (7,8%), Nadrenii Poéinocnej-Westfalii (7,7%), Badenii-Wirtembergii
(6,5%), Saksonii (5,9%), Dolnej Saksonii i Hamburga (po 5,5,%), Meklemburgii-
-Pomorze Przednie i Szlezwika Holsztyna (po 5%) oraz Hesji (3,4%) (Reiseanalyse
2015). Do najczeéciej odwiedzanych miast zagranicznych w ramach dynamicznie
rozwijajacego sie nurtu podrozy krotkookresowych naleza w 2014 r.: Londyn,
Paryz, Amsterdam, Wieden i Barcelona, natomiast do miast krajowych: Berlin,
Hamburg, Monachium, Drezno i Kolonia (Reiseanalyse 2015).

Trendy do roku 2025

Autorzy Urlaubsreisetrends spodziewajq si¢ w 2025 r. utrzymania liczby podrézy
urlopowych na dotychczasowym poziomie 70 mln. Prognozowana jest stagnacja
badZ nieznaczny regres liczby odbywanych podrézy w tej kategorii. Natomiast
w kategorii podrézy krotkookresowych mieszkancow Niemiec spodziewany jest
wzrost do 88 mln, czyli o okolo 10 mln podrdzy wiecej niz w roku 2014. Autorzy
sadzg, ze wzroénie liczba podejmowanych wyjazdow krétkookresowych na osobe,
a takze zwiekszy sie liczba podrézy podejmowanych przez osoby w wieku 70+
(www.fur.de; dostep: 17.11.2015).

Zgodnie z prognozowanymi zmianami demograficznymi na rynku turystycz-
nym spodziewane sg widoczne zmiany w strukturze wiekowej urlopowiczow.
Wedtug Urlaubsreisetrends 2025 udzial w wyjazdach oséb w wieku 60+ zwiekszy
sie do 2025 r. z 30% obecnie az do 40%. Wolumen podrézy urlopowych odbywa-
nych przez osoby w wieku 70+ zgodnie z prognozowaniem wzros$nie o 2,2 mln
podrézy, oséb w wieku 60-69 o 4,1 mln podrézy. Znaczny regres, rzedu — 7,4
mln podroézy, spodziewany jest w segmencie podrézujacych w wieku 14-59 lat
(Urlaubsreisetrends 2025).

Autorzy Urlaubsreisetrends wskazujg takze, ze podrézujacy w przysziosci bedg
osobami wykazujacymi sie silng motywacja i zainteresowaniem podrézami. W cen-
trum ich oczekiwan znajdzie sie¢ potrzeba urozmaicenia, potrzeba dostepu do wielu
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opcji; beda cechowaly ich wieksze kompetencje niz wspétczesnych podrézujacych.
Beda tez zawsze wybiera¢ swe podrdze online (Urlaubsreisetrends 2025).

Motywy podejmowania podrézy

Raporty Reiseanalyse obejmuja takze badania motywoéw podejmowania podrozy
oraz efektéw po odbyciu podrézy. W 2014 r. 75% respondentéw wrocito wy-
poczetych i zrelaksowanych z podrézy urlopowej, u 47% podrédz urlopowa po-
zytywnie wplynela na kondycje zdrowotng, a dla 44% wigzala sie z przezyciem
szcze$liwych momentéw (Reiseanalyse 2015).

Motywy podejmowania podrézy réznig sie procentowo w zaleznosci od plci
(por. tab. 3).

Tabela 3. Motywy podejmowania podrézy urlopowych u kobiet i mezczyzn

Motyw podrézy urlopowej Kobiety Mezczyzni
Oderwanie si¢ od dnia codziennego 67% 64%
Naladowanie energii, nabranie nowych sit 63% 58%
Spedzenie czasu wspodlnie 54% 51%
Dac sig rozpiescic¢ 51% 47%
Duzo przezy¢, mie¢ duzo urozmaicenia 39% 41%
By¢ w drodze, podrézowaé 37% 40%
Zrobi¢ co$ dla urody, opala¢ si¢ 35% 29%
Rozwija¢ si¢ kulturowo, ksztalci¢ sig 28% 25%
Flirt, erotyka 11% 16%
Aktywne uprawianie sportu 6% 12%

Zrédto: Reiseanalyse 2015.

Dominujacymi motywami podejmowania podrdzy sg che¢ oderwania sie od
codziennos$ci, nabranie nowych sil, energii oraz wspélne spedzanie czasu. Od-
grywaja one nieznacznie wazniejsza role wérod kobiet niz wérdéd mezczyzn. Dla
kobiet wazniejsze niz dla mezczyzn sa tez motywy takie, jak dbalo$¢ o urode, mo-
tyw poznawczy, rozwoj kulturowy. Dla mezczyzn wigksze znaczenie niz dla kobiet
majg motywy zwiazane z poszukiwaniem nowych do$wiadczen, flirt, erotyka oraz
mozliwos$¢ aktywnego uprawiania sportu. Mimo pewnych réznic procentowych
motywy podejmowania podrézy urlopowych kobiet i mezczyzn wykazuja znacz-
nie wiecej podobienstw niz réznic.

Podsumowanie

Badania prowadzone przez Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen naleza
do najbardziej reprezentatywnych badan podrézy urlopowych i krétkookreso-
wych obywateli i mieszkaficéw Niemiec (zmodyfikowanych jednak w stosunku
do definicji podrézy proponowanej przez UNWTO). Warto podkresli¢, ze wypra-
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cowana i stosowana od ponad trzydziestu lat metodyka badan sprawdza sie¢ mimo

zmieniajacych sie warunkéw historycznych, politycznych i ustrojowych.

O specyfice turystyki wyjazdowej obywateli i mieszkanicéw Niemiec w zakre-
sie podrdzy o charakterze wypoczynkowym decyduje bardzo duza liczba odbywa-
nych podrézy dlugo- i krétkookresowych, a takze regularno$¢ w podejmowaniu
podrézy. W oparciu o przedstawione w artykule dane empiryczne gromadzone
przez FUR mozna zauwazy¢ nastepujace cechy:

* nastepuja zmiany w strukturze wyjazdéw; liczba odbywanych podrozy
urlopowych jest bardzo duza i prognozowane jest utrzymanie jej na obecnym
poziomie do roku 2025; czas trwania gléwnej podrdzy urlopowej ulega sys-
tematycznemu skracaniu na rzecz wigkszej liczby wyjazdéw podejmowanych
w ciggu roku, w zwigzku z czym dynamicznie wzrasta liczba odbywanych po-
drézy krétkookresowych i prognozowany jest jej dalszy wzrost;

* znane sg gléwne motywy podejmowania podrézy; ponad polowa respon-
dentéw wskazata na che¢ oderwania sie od dnia codziennego, naladowanie
energii oraz na che¢ wspélnego spedzenia czasu;

* zmienia si¢ sposéb zakupu podrézy urlopowej; w zwiazku z wprowadza-
niem i dostepnoscig nowych technologii wzrosta rola Internetu (uzycie urza-
dzenn mobilnych) w dokonywaniu rezerwacji, zasieganiu informacji przed
wyjazdem oraz w dzieleniu si¢ przezyciami i wrazeniami — skutkuje to osta-
bianiem roli i zmniejszeniem liczby biur podroézy;

* spoleczenstwo niemieckie stoi w obliczu zmian demograficznych zwigza-
nych ze starzeniem si¢ ludnosci, co znaczaco wplynie na dalszy rozwdj tury-
styki wyjazdowej obywateli i mieszkancéw Niemiec, stad tez podejmowane sa
préby prognozowania trendéw.

Prowadzone przez FUR badania poza danymi iloSciowymi dostarczaja takze
wiedzy o charakterze jakosciowym, kim jest wspolczesny turysta i jaki on be-
dzie w przysztosci. Odwolujac sie do klasycznego cytatu z podrecznika metodyki
badan nad ruchem turystycznym Petera Hagettsa: ,Wir forschen immer nur am
Strand, aber der Strand ist bunter geworden (Przez caly czas badamy plaze, ale
stala sie ona barwniejsza)” (Reuber, Pfaffenbach 2005: 10), mozemy stwierdzic,
ze nie tylko ,plaza”, lecz takze wspodlczesny podrdzujacy jest postacia barwniej-
sza. Jednak patrzac przewrotnie, mozemy zapytac, czy faktycznie jest on postacia
barwniejsza, czy tez wiemy o nim coraz wiecej?
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Summary

Outbound tourism of citizens and residents of Germany in the light

of the FUR studies

Article presents tourism research of German inhabitants on the example of Forschungs-
gemeinschaft Urlaub und Reisen, an organization that studies the German holiday trips
behaviour. Research traditions of FUR dates back to 1970 where the same methodology,
but developed over time is kept. This allows to make a comparison of many years of rese-
arch results. Author presents methodology of data collection on the example of 2014. Last
but not least, article contains selected results of research, such as: numer of trips conduc-
ted, duration of trips, motives in making holiday travel, the role of the Internet, favorite
destinations for domestic and foreign trips, etc. In conclusion forecast of the development
of tourism is presented (including demographic changes).
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Rola Niemiec w turystyce Swiatowej
w latach 2005-2014 w $wietle raportow
Swiatowej Organizacji Turystyki

Artykut podejmuje problematyke roli obywateli Niemiec w ruchu turystycznym w latach
2005-2014 w skali globalnej. W $wietle raportéw Swiatowej Organizacji Turystyki Niemcy
zajmuja bardzo wysokie pozycje w rankingu panstw, ktérych obywatele podejmuja najwie-
cej zagranicznych wyjazdéw turystycznych oraz jako nacja wydajaca najwigksze sumy na
zagraniczne wyjazdy turystyczne. Takze w kategorii przyjazdéw zagranicznych do Niemiec
oraz dochodéw z przyjazdéw turystéw zagranicznych Niemcy plasuja sie w pierwszej dzie-
sigtce panstw $wiata.

Stowa kluczowe: badania ruchu turystycznego, Swiatowa Organizacja Turystyki, Niemcy

Cel artykulu

Niemcy jako panstwo kojarzone sg z nieformalnym tytulem ,,mistrza §wiata” w po-
drézowaniu, ktérym byly tytulowane przez wiele lat na podstawie wynikéw rapor-
tow Swiatowej Organizacji Turystyki. Celem niniejszego artykulu jest pokazanie
roli obywateli Niemiec w $wiatowym ruchu turystycznym w zakresie wyjazdow
zagranicznych, a takze roli Niemiec — jako destynacji dla zagranicznych turystow
w latach 2005-2014 w éwietle raportéw Swiatowej Organizacji Turystyki. Artykut
ma charakter sprawozdawczy.

Metodyka badan Swiatowej Organizacji Turystyki

Swiatowa Organizacja Turystyki sporzadza corocznie sprawozdania statystyczne
traktujace o wielkosci ruchu turystycznego w skali globalnej. ,Statystyczny ruch
turystyczny bywa okreslany «jako ogét przestrzennych przemieszczen sie ludzi
zwigzanych z dobrowolna, czasowa zmiang miejsca pobytu, $rodowisk i rytmu
zycia — w odniesieniu do okres$lonego obszaru, kierunku, okresu itp.»” (Definicje
1979, Matczak 1992, za: Zajadacz 2008a: 202; takze Kowalczyk 2001). Podmiotem
ruchu turystycznego wedtug Swiatowej Organizacji Turystyki jest ,,odwiedzajacy”

(ang. visitor), ,za ktérego uznaje sie: wszystkie osoby przybywajace do kraju nie
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Podroézujacy

Odwiedzajgcy Inni podrézujacy

Turysci

(co najmniej jeden nocleg) Odwiedzajacy jednodniowi

Ryc. 1. Klasyfikacja podrézujacych wedtug Swiatowej Organizacji Turystyki
Zrodto: Kurek, Mika (2007: 15).

bedacego krajem ich stalego zamieszkania, w jakimkolwiek celu, z wyjatkiem po-

dejmowania w tym kraju pracy zarobkowej. Odwiedzajacych podzielono takze na

dwie kategorie:

* turystow, tzn. odwiedzajacych, ktérzy przebywaja w odwiedzanym kraju co
najmniej 24 godz.,

* wycieczkowiczow, tzn. odwiedzajacych czasowo, ktérzy przebywajg w odwie-
dzanym kraju krécej niz 24 godz., wlaczajac do nich takze uczestnikéw rej-
sow morskich” (Kurek, Mika 2007: 14; takze Warszynska 2003, za: Zajadacz
2008a).

Dynamika rozwoju ruchu turystycznego

Od lat 50. XX w. ruch turystyczny zyskuje na dynamice, natezeniu i staje sie zjawi-
skiem masowym. ,,Najwiekszy przyrost liczby przyjazdéw turystycznych nastapit
w latach 1950-1960 i wynosit 176% (z ok. 25 mIn oséb do 69 mln podréznych).
W kolejnych latach notowano slabsza dynamike, jednak $rednioroczne tempo
wzrostu turystyki miedzynarodowej na przestrzeni ponad 50 lat wynosi okoto
5%” (Goedler, Ritchie 2006, za: Kachniewska i in. 2012: 17). Jednak w tak dtugim
przedziale czasu odnotowano pewne wahania zwigzane ze zmiang sytuacji gospo-
darczej panstw, czego skutkiem stalo sie ostabienie popytu. ,Okresowe spadki
lub ograniczenie tempa wzrostu liczby podrdzy turystycznych, jak i sporadyczne
bardzo gwaltowne przyrosty liczby turystéw, zawsze wigzaly sie z sytuacja ogoél-
nogospodarczg i polityczng” (Kachniewska i in. 2012: 183). W badanym okresie
2005-2014 liczba wyjazdéw zagranicznych w skali $wiata sukcesywnie wzrasta.
Wyjatek stanowi rok 2009, w ktérym widoczne sg reminiscencje kryzysu gospo-
darczego (ryc. 2). ,,Recesja gospodarcza zapoczatkowana w 2007 r. wywolata 14
miesiecy konsekwentnego obnizania liczby przejazdéw w skali $wiata (tendencja
wzrostowa powrdcila dopiero w ostatnim kwartale 2009 r.). Analogicznie odno-
towano spadek wplywow z turystyki miedzynarodowej, ktére w 2009 r. zmalaty
0 5,7%” (Kachniewska i in. 2012: 183).
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Ryc. 2. Liczba podrézy zagranicznych w skali $wiata w milionach
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie raportéw Swiatowej Organizacji Turystyki — Tourism High-
lights 2006-2015.

Popyt turystyczny uwarunkowany jest réznorodnymi czynnikami: ekonomicz-
nymi, demograficznymi, geograficznymi, spoleczno-kulturowymi, psychologicz-
nymi (Mika 2007, Kachniewska i in. 2012), a takze biologicznymi, zdrowotny-
mi i technologicznymi (Alejziak 2009). Dla analizy statystycznej znaczenie majg
gltownie czynniki ekonomiczne oraz demograficzne. Do czynnikéw ekonomicz-
nych zaliczane sa kryteria dochodu jednostki, fundusz swobodnej decyzji oraz
dochdd, sytuacja gospodarcza panstwa (Kachniewska i in. 2012). Determinanty
demograficzne w wymiarze gospodarstw domowych dotycza: wielkodci i struktu-
ry gospodarstwa domowego, poziomu wyksztalcenia, wieku, struktury zawodo-
wej oraz miejsca zamieszkania, przy czym wysokie korelacje dodatnie wykazuje
zwigzek poziomu wyksztalcenia z wysokosciag wydatkéw ponoszonych na wyjazdy
turystyczne i z aktywnoscia turystyczng (Kachniewska i in. 2012, takze Alejziak
2009). Podczas gdy ,wzrost zainteresowania turystyka np. mozna wiazac ze wzro-
stem poziomu wyksztalcenia spoteczenstwa, wzrostem zamoznosci czy wieksza
iloscia wolnego czasu” (Przectawski 1996, za: Kurek, Mika 2007: 19), to sytuacja
ogodlnogospodarcza takze odciska swoje pietno na dynamice podrézowania. ,Wraz
ze wzrostem zamozno$ci panstwa nastepuje wzrost liczby podrézy stuzbowych
(spotkania handlowe, uczestnictwo w targach, wystawach itp.). Kryzys gospodar-
czy moze wplyna¢ na spadek wielko$ci popytu turystycznego w tym zakresie przez
redukcje zatrudnienia, rezygnacje z dziatalno$ci socjalnej (w tym turystycznej),
rezygnacje z turystyki motywacyjnej, ograniczenie kontaktéw handlowych itp.”
(Kachniewska i in. 2012: 35).

Niebagatelna role w rozwoju przemystu turystycznego w skali $wiata odgrywa
proces globalizacji. Polega on na wtaczaniu w jego zakres coraz wiekszej liczby
panstw i turystycznych regionéw $wiata (Mika 2007): ,Wigkszo$¢ (50,9%) tu-
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rystycznych podrézy migdzynarodowych w 2005 r. byla realizowana na terenie
Europy, a wiaczajac do tego ruch turystyczny w Ameryce Pétnocnej i Srodkowej
oraz Azji, okazuje sie, Ze regiony te skupiajg az ok. 91% $wiatowego miedzynaro-
dowego ruchu turystycznego” (Mika 2007: 67-68). Wigand Ritter zauwaza, ze na
proces globalizacji w turystyce wplywaja analogiczne sity napedowe jak w innych
galeziach przemystu, czy to w zakresie szeroko dostepnych, unowoczesnionych
$rodkéw komunikacji, sprzedazy za posrednictwem komputerowych systemoéow
rezerwacji, cz to tworzenia miedzynarodowych sieci hoteli z filiami w wielu pan-
stwach (Ritter 2007).

Zagraniczna turystyka wyjazdowa obywateli Niemiec
w $wietle raportow Swiatowej Organizacji Turystyki

Raporty Tourism Highlights Swiatowej Organizacji Turystyki UNWTO ukazuja
wazna role, jaka Niemcy od lat odgrywajq w $wiatowej turystyce. W latach 2003-
2011 Niemcy jako kraj plasowaly sie na pierwszym miejscu wéréd panstw, ktorych
mieszkancy najwiecej wydali na wyjazdy turystyczne i podjeli najwiekszg liczbe
wyjazdéw zagranicznych. W 2012 r. zostaly one ,,pokonane” przez dynamicznie
rozwijajaca sie turystyke Chin, a w 2013 r. wyprzedzone tez przez Stany Zjedno-
czone, utrzymujac sie na pozycji trzeciej rankingu. W 2014 r. Niemcy objely trze-
cig pozycje, ponoszac wydatki rzedu 92,2 mld USD, zwiekszajac dystans dzielacy
je od Chin (miejsce pierwsze) oraz Standéw Zjednoczonych (miejsce drugie rankin-
gu), ale tez od zajmujacych miejsca 4. i 5. Wielkiej Brytanii i Federacji Rosyjskiej
(tab. 1). W 2014 r. Chiny generowaly 13% $wiatowego dochodu z turystyki, Stany
Zjednoczone prawie 9%, natomiast Niemcy 7,4% (Tourism Highlights 2015). Jed-
nakze przeliczajac liczbe facznie poniesionych wydatkéw na wyjazdy turystyczne
na jednego odwiedzajacego, nalezy stwierdzié, ze Niemcy w 2014 r. osiagaja war-
Tabela 1. Ranking panstw wedlug wydatkéw poniesionych na wyjazdy turystyczne w 2014 r.
Liczba Liczba Wydatki

poniesionych  poniesionych Udzial na osobe
w rynku  Populacja

Miejsce Kraj wydatkéw wydatkéw
w roku 2013 w roku 2014 V: 3‘]0374 w min podroéz
wmldUSD  wmldusD "7 w USD
1. Chiny 128,6 164,9 13,2 1,368 121
2. Stany 104,1 110,8 8,9 319 347
Zjednoczone
3. Niemcy 91,4 92,2 7,4 81 1137
Wielka 52,7 57,6 4,6 65 893
Brytania
5. Federacja 53,5 50,4 4,0 144 351
Rosyjska

Zrédlo: Tourism Highlights 2015.



Rola Niemiec w turystyce swiatowej w latach 2005-2014 79

to$¢ najwyzszg rzedu 1 137 USD; za nimi plasuja si¢ Australijczycy z wydatkami
rzedu 1 114 USD oraz Brytyjczycy z wydatkami 893 USD na mieszkanca (Tourism
Highlights 2015).

Ranking pieciu panstw $wiata wedtug wydatkéw poniesionych na turystyke
wyraznie wskazuje na ugruntowang trzecig pozycje Niemiec (tab. 1), jednak pod
wzgledem wydatkéw na 1 osobe Niemcy zajmujg pierwsze miejsce w skali $wiata.

Warto nadmieni¢, ze chociaz obecny udzial procentowy Niemiec w §wiatowym
rynku turystycznym na poziomie 7,4% jest znaczny, to jeszcze istotniejsze zna-
czenie miat on w latach wcze$niejszych. W roku 2005 wynosit on 10,7% w skali

Tabela 2. Miejsce Niemiec w $wiatowym rankingu wg wydatkdéw poniesionych na wyjazdy
turystyczne w latach 2005-2014

Liczba
Wielko$¢  wydatkow
populacji ~ w skali
w mln globalnej
w mld USD
2014 (trzecie) za 92,2 7,4 1137 81 1245
Chinami i USA
2013 (trzecie) za 85,9 7,4 1063 81 1159
Chinami i USA
2012 (pierwsze) 83,8 7,8 1023 82 1078
za Chinami,
przed USA
2011 (pierwsze) 84,3 8,2 1031 82 1030
przed USA
i Chinami
2010 (pierwsze) 77,9 8,5 952 82 919
przed USA
i Chinami
2009 (pierwsze) 81,2 9,5 989 82 852
przed USA
i Wielka Brytania
2008 (pierwsze) 91,0 9,7 1108 82 943
przed USA
i Wielka Brytania
2007 (pierwsze) 82,9 9,7 1008 82 856
przed USA
i Wielka Brytania
2006 (pierwsze) 74,8 10,2 908 82 733
przed USA
i Wielka Brytania
2005 (pierwsze) 72,7 10,7 882 82 680
przed USA
i Wielka Brytania

Liczba Udziat Kwota
wydatkéw ~ wrynku  wydatkow
wmld  $wiatowym na osobe

USD w % w USD

Miejsce Niemiec
Rok w $wiatowym
rankingu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Tourism Highlights 2006-2015.
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$wiata (tab. 2). Od 2005 r. udzial procentowy Niemiec w rynku §wiatowym maleje
systematycznie z wiekszym lub mniejszym natezeniem, co jest wynikiem przede
wszystkim ekspansji turystycznej Chin, a w mniejszym stopniu Stanéw Zjedno-
czonych i Federacji Rosyjskiej.

Powyzsze dane potwierdzaja sukcesywny rozwdj turystyki wyjazdowej Niem-
cow w okresie od 2005 r. do 2008 r. Od 2009 r., w ktérym wiele panstw dotknat
kryzys gospodarczy, widoczne jest zalamanie i regres, zintensyfikowane w 2010 r.
W latach kolejnych, mimo nieznacznych wahan (2012 r.), wyniki Niemiec i $wia-
towe rosng dynamicznie zaréwno w kategorii liczby wyjazdéw turystycznych i po-
noszonych na nie wydatkéw, jak i pod wzgledem wydatkéw na jedng osobe.

Turystyka przyjazdowa do Niemiec w $wietle raportow
Swiatowej Organizacji Turystyki

Turystyka przyjazdowa do Niemiec odgrywa istotng role z gospodarczego punktu
widzenia, gdyz dzieki niej generowane sg wplywy do budzetu panstwa. Niemcy
sg przyktadem panstwa odnotowujacego ujemny bilans z turystyki wyjazdowej
i przyjazdowej, bowiem wydatki obywateli Niemiec ponoszone na wyjazdy tury-
styczne nie rownowaza przychodéw z przyjazdu turystow zagranicznych do Nie-
miec. Nie oznacza to jednak, ze znaczenie Niemiec jako destynacji w skali §wiata
jest niewielkie. Takze w kategorii najczesciej odwiedzanych panstw $wiata oraz
panstw odnotowujacych najwyzsze przychody z przyjazdéw turystow zagranicz-
nych Niemcy plasuja sie w pierwszej dziesiatce panstw $wiata. Ranking panstw
wedlug liczby przyjazdow turystéw zagranicznych w 2014 r. wskazuje na wysoka

- siédma pozycje Niemiec w 2014 r.

W latach 2005-2014 miejsce Niemiec takze miescilo sie w pierwszej dziesigtce
rankingu panstw $wiata, cieszacych sie najwiekszym zainteresowaniem turystow:
* na pozycji sibdmej w latach: 2006 (liczba przyjazdéw 23,6 mln), 2007 (liczba

przyjazdow 24,4 mln), 2012 (liczba przyjazdéw 30,4 mln), 2013 (liczba przy-

jazdow 31,5 mln), 2014 (liczba przyjazdéw 33 mln),

* na pozycji 6smej w latach: 2005 (liczba przyjazdéw 21,5 mln), 2009 (liczba
przyjazdow 24,2 mln), 2010 (liczba przyjazdéw 26,9 mln), 2011 (liczba przy-
jazdéw 28,4 mln),

* na pozycji dziewiatej w roku 2008 z liczba przyjazdéw 24,9 mln (Tourism Hi-
ghlights 2006-2015).

Turystyke przyjazdowa do Niemiec cechuje dynamiczny rozwdj. Za wyjatkiem
2009 r., kiedy to nastapit spadek liczby przyjazdéw, z roku na rok do Niemiec przy-
jezdza coraz wieksza liczba turystow. Warto wskaza¢, ze 2009 r. to czas, w ktérym
kryzys gospodarczy odbil si¢ krytycznie na turystyce, zaréwno w skali europej-
skiej, jak i $wiatowej, poniewaz rynek europejski ma wysokie udziaty w globalnym
rynku turystycznym.

Duzym zainteresowaniem jako destynacje ciesza si¢ niemieckie miasta wsréd
turystéw nie tylko niemieckich (ryc. 3).
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Tabela 3. Ranking panstw $wiata wedtug liczby przyjazdow turystoéw zagranicznych w roku
2014

Miejsce Panstwo Liczba przyjazdéw turystow w min
1. Francja 83,7
2. Stany Zjednoczone 74,8
3. Hiszpania 65,0
4, Chiny 55,6
5. Wilochy 48,6
6. Turcja 39,8
7. Niemcy 33,0
8. Wielka Brytania 32,6
9. Federacja Rosyjska 29,8

10. Meksyk 29,1

Zrédlo: Tourism Highlights 2015.

Miasta niemieckie sa odwiedzane nie tylko przez turystéw zagranicznych, ale
tez krajowych. W okresie 2005-2014 odnotowano dynamiczny wzrost liczby po-
drézy do miast niemieckich, ktéry wynidst okoto 30-40%. Najbardziej dynamicz-
nie rozwija si¢ liczba przyjazdéw turystéw do Berlina oraz do Hamburga.

Na wysokie wyniki osiagane w turystyce przyjazdowej do Niemiec pracujg
wspolnie rzad, kraje zwigzkowe, miasta, powiaty i organizacje. Pozytywne postrze-
ganie Niemiec jako destynacji w Europie sprzyja osiaganiu przez Niemcy wysokich
pozycji w rankingach dotyczacych turystyki europejskiej, zwtaszcza w kategoriach:
turystyka biznesowa i turystyka kulturowa. Na uwage zasluguje fakt, ze rynek tu-

Lczba przyjazdow w min

Berlin Monachium Hamburg Frankfurt nad Kolonia
Menem

W2005 [W2006 [@2007 [M2008 [@2009 [@2010 [E2011 [@2012 [H2013 [@2014

Ryc. 3. Najcze$ciej odwiedzane miasta w Niemczech - liczba przyjazdéw turystéow nie-
. mieckich i zagranicznych w okresie 2005-2014
Zrédlo: opracowanie wlasne na podst. Fakten und Zahlen 2005-2014.
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rystyki przyjazdowej do Niemiec po okresie kryzysu finansowego i gospodarczego
w sezonie 2008/2009 rozwijat sie znacznie dynamiczniej w poréwnaniu z tenden-
cjami na rynku $wiatowym czy europejskim. W sprawozdaniu Deutsche Zentrale
fiir Tourismus (Niemieckiej Centrali ds. Turystyki DZT) za 2012 r. odnotowa-
no, ze w czasie, ,,gdy liczba podrézy zagranicznych Europejczykéw zwiekszyla sie
0 1,7%, to liczba podrézy do Niemiec wzrosla o 7,3%” (Jahresbericht 2012, za:
Stroik 2015¢: 126). Natomiast w 2013 r. liczba wszystkich podrézy zagranicznych
w Europie wzrosla 0 2,8%, podczas gdy w przypadku podrézy do Niemiec odnoto-
wano wzrost 0 4,3% (Jahresbericht 2013, za: Stroik 2015: 126).

Efekty ekonomiczne turystyki przyjazdowej do Niemiec

W zakresie dochodéw generowanych z turystyki przyjazdowej miejsce Niemiec
w rankingach tez nie jest state, ale jest silnie ugruntowane w pierwszej dziesiatce
panstw $wiata. Ponizszy ranking obrazuje miejsce Niemiec wéroéd panstw uzys-
kujacych najwyzsze wptywy z turystyki przyjazdowej (tab. 4).

W latach 2005-2014 w rankingu osigganych dochodéw z turystyki przyjaz-
dowej Niemcy plasowaly sie na pozycji széstej w latach 2009 —2011, na pozycji
siodmej w latach 2005-2008 i w 2012 r. oraz na pozycji ésmej w latach 2013-
2014 (tab. 5). W badanym okresie przychody z turystyki przyjazdowej do Niemiec
wzrosly z 29,2 mld USD do 41,2 mld USD. W tym samym okresie wzrosly takze
wydatki obywateli Niemiec na wyjazdy turystyczne z 72,7 mld USD do 92,2 mld
USD.

Zajecie tak wysokich pozycji w rankingu w skali globalnej, biorac pod uwage
polozenie geograficzne Niemiec, jest znacznym osiggnieciem. Zwlaszcza pozy-
tywnie dla Niemiec wypadly lata kryzysu gospodarczego — 2009 i 2010, kiedy to
Niemcy plasowaly sie na pozycji széstej rankingu najczesciej odwiedzanych de-
stynacji, i jednocze$nie odnotowano mniejsze wydatki na wyjazdy turystyczne, co
pozwolito w efekcie zmniejszy¢ wartosci bilansu ujemnego. Nie zmienia to jednak

Tabela 4. Ranking panstw $wiata wedtug przychodéw z turystyki 2014 r.

Miejsce w rankingu Kraj Liczba przychodéw w mld USD
1. Stany Zjednoczone 139,6
2. Hiszpania 60,4
3. Francja 56,1
4. Chiny 51,7
5. Macao (Chiny) 51,6
6. Wiochy 43,9
7. Tajlandia 42,1
8. Niemcy 41,2
9. Wielka Brytania 40,6
10. Hongkong (Chiny) 38,9

Zrédlo: Tourism Highlights 2015.
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Tabela 5. Miejsce Niemiec w rankingu wg dochodéw z turystyki przyjazdowej 2005-2014

Miejsce Niemiec Wydatki na wyjazdy Saldo wymiany

Rok we dOChOdé.W Przychod w mld turystyczne w mld ~ turystycznej
z turystyki. usb USD w mld USD*
przyjazdowej
2014 (8) 41,2 92,2 -51,0
2013 (8) 41,2 85,9 -44,7
2012 7) 38,1 83,8 -45,7
2011 (6) 38,8 84,3 -45,5
2010 (6) 34,7 77,9 -43,2
2009 (6) 34,6 81,2 -46,6
2008 7) 40,0 91,0 -51,0
2007 7) 36,0 82,9 -46,9
2006 7) 32,8 74,8 -42,0
2005 (7) 29,2 72,7 -43,5

* obliczenia wlasne (réznica przychodu i wydatkéw)
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie raportéw Tourism Highlights 2006-2015.

—_

O Przychody wmid € B Wydatki w mid €

Ryc. 4. Wydatki i przychody z miedzynarodowego ruchu turystycznego w Niemczech wg
Deutsche Bundesbank

Zrédlo: opracowanie wlasne na podst. Fakten und Zahlen 2014, Fakten und Zahlen 2005, wedlug Deut-

sche Bundesbank.
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faktu, ze w latach 2005-2014 wartoséci bilansu ujemnego siegaja od —42 do -51
mld USD rocznie, co stanowi znaczny problem ekonomiczny i bodziec do zinten-
syfikowanych dzialan marketingowych i promocyjnych Niemiec.

Zgodnie z danymi Deutsche Bundesbank wydatki i przychody z miedzynaro-
dowego ruchu turystycznego odbiegajg od obliczen UNWTO, a takze obliczane sa
w innej walucie. Deutsche Bundesbank szacuje je nastepujaco — w badanym okre-
sie 2005-2014 przychody z turystyki przyjazdowej do Niemiec wzrosty z 23,3 mld
euro do 33 mld euro. Wzrosly takze wydatki ponoszone na wyjazdy zagraniczne
obywateli Niemiec z 58,2 mld euro w 2005 r. do 69,9 mld euro w 2014 r. (ryc. 4).

W badanym okresie 2005-2014 obserwujemy nadal wzrost liczby przychodéow
i wydatkéw, z wyjatkiem 2009 r., w ktérym kryzys gospodarczo-ekonomiczny
przyczynil si¢ do obnizenia wartosci przychodéw o 3,7 mld euro oraz wartosci
wydatkéw o 2,3 mld euro w stosunku do 2008 r. (ryc. 4).

Whioski

Niemcy sa panstwem liczagcym sie w turystyce w skali $wiatowej. W latach 2005-
2011 byly liderem w rankingu panstw podejmujacych najwiecej wyjazdéw zagra-
nicznych i ponoszacych najwieksze wydatki na wyjazdy turystyczne. W latach
2012-2014 plasowaly sie w pierwszej tréjce panstw, natomiast przodujg w dal-
szym ciagu pod wzgledem wydatkéw na podréz na jedna osobe. Obywatele Nie-
miec aktywnie podrézuja. Prawie 3/4 z nich odbywa w ciagu roku przynajmniej
jedna podréz urlopowa trwajacg przynajmniej 5 dni (Reiseanalyse 2006-2013).
Wiekszos¢ wyjazddéw to wyjazdy zagraniczne, w duzej mierze do destynacji juz
znanych i sprawdzonych. Stopien znajomosci destynacji wérdéd mieszkancéw Nie-
miec ksztaltuje sie na poziomie 60% (Reiseanalyse 2005-2014).

Duze dysproporcje spowodowane wysokimi nakifadami finansowymi na wy-
jazdy turystyczne i mniejszymi dochodami z turystyki przyjazdowej do Niemiec
powoduja, ze Niemcy sg przykltadem panstwa o ujemnym bilansie handlowym
z turystyki. Niewatpliwie fakt ten przyczynit sie do podjecia zintensyfikowanych
dziatan, by promowa¢ Niemcy jako destynacje, w tym zakresie Niemcy takze znaj-
duja sie w pierwszej dziesigtce najczesciej odwiedzanych panstw $wiata.

Rola Niemiec i ich mieszkancéw polega niewatpliwie na wspdttworzeniu tren-
déw w Swiatowej turystyce. Na dynamike wyjazdéw turystycznych podejmowa-
nych przez obywateli Niemiec wplywa wiele korzystnych czynnikéw ksztaltuja-
cych popyt turystyczny, gtéwnie ekonomicznych, ale tez spoteczno-kulturowych,
bowiem ,,[...] bycie turystg to jeden z wyznacznikéw bycia nowoczesnym. Ni-
gdzie nie wyjezdzad, to tak, jak nie mie¢ fadnego samochodu albo fadnego domu.
W spoleczenstwie nowoczesnym turystyka stata sie symbolem statusu, a przy tym
uchodzi za warunek zdrowia” (Urry 2007 za: Alejziak 2009: 11).
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Summary

The role of Germany in the world tourism in 2005-2014

in the light of the UNWTO reports

The article presents the issues concerning the role of German citizens in global tourism
movement (2005-2014). According to the reports of the World Tourism Organization — Ger-
many occupies the very high positions in the ranking of countries whose citizens make the
most of the foreign tourist trips. Moreover, reports claim that German citizens are incuring
the largest expenses to foreign tourist trips. Also, in the category of foreign arrivals to Ger-
many connected with income from this trips — Germany presents excellent results (the top
ten countries in the world).

Key words: tourism research, World Trade Organisation, German tourism

Ewa Jolanta Stroik

Katedra Turystyki i Rekreacji

Wydziat Nauk Geograficznych i Geologicznych
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu
ul. Dziegielowa 27, 61-680 Poznan

e-mail: e.stroik@amu.edu.pl






W: Uwarunkowania i plany rozwoju turystyki. Organizacja i rozwdj rynku ustug turystycznych.
Z. Miynarczyk, A. Zajadacz, (red.), Turystyka i Rekreacja - Studia i Prace, 17,
Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2016, s. 87-102.

Dorota Matuszewska

Las Vegas — przeobrazenia bazy noclegowej
oraz ich wplyw na wielkos¢ ruchu
turystycznego w latach 1970-2015

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie uwarunkowan rozwoju funkcji tu-
rystycznych miasta Las Vegas oraz okreslenie wplywu przeobrazen bazy noclegowej na
wielkos$¢ ruchu turystycznego w tej jednostce osadniczej. W historii rozwoju funkgji tu-
rystycznych Las Vegas wyrézni¢ mozna kilka gléwnych faz — sekwencji wpisujacych sie
w koncepcje cyklu ewolucji obszaru turystycznego Butlera (1980). W drugiej potowie lat
70. XX w. szanse na powstrzymanie stopniowego upadku funkgji turystycznych Las Vegas
upatrywano w rozszerzeniu dotychczasowej — zwiazanej z hazardem - oferty turystycznej
miasta. Gléwne determinanty ,odrodzonej” dziatalnosci turystycznej miasta stanowily
ustugi dotyczace organizacji kongreséw oraz wypoczynku (czynnego i biernego) calych ro-
dzin. Tego rodzaju zalozenia wymagaty dzialan inwestycyjnych zwigzanych z modernizacja
bazy noclegowej miasta.

Stowa kluczowe: turystyka, hazard, cykl rozwoju miejscowosci turystycznej, Las Vegas

Wprowadzenie

Zagadnienie czynnikéw i uwarunkowan rozwoju turystyki stanowi szeroki pro-
blem badawczy o wyraznie zarysowanych aspektach praktycznych. Ich identyfika-
cja jest niezbedna zaréwno przy opisie retrospektywnym faz rozwoju przestrzeni
turystycznej, jak i diagnozie jej aktualnego stanu oraz formutowaniu przysztych
zasad porzadkujacych rozwdj funkgji turystycznych konkretnej destynacji tury-
stycznej. Konsekwencjg splotu réznych uwarunkowan jest nie tylko okreslona
forma i stopien wyksztalcenia funkgji turystycznej, ale réwniez zwiazane z tg
funkcja ekonomiczne efekty — korzysci z rozwoju turystyki, ktére obserwowac
mozna w roznej skali przestrzennej. W przypadku turystyki i rekreacji zespét
uwarunkowan koniecznych i sprzyjajacych rozwojowi przestrzeni turystycznej
uzalezniony jest znaczaco od motywdw migracyjnych, tj. potrzeb uczestnikow
ruchu turystycznego.

Za coraz popularniejszg forme wypoczynku uznaé nalezy turystyke rozrywko-
wa. Pojecie turystyki rozrywkowej nie jest objete kryteriami ostrego definiowania
w zakresie motywow i czynnosci objetych tego rodzaju aktywnoscia cztowieka.
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Wedtug Miki (2007: 243) turystyka rozrywkowg nazwaé mozna podréze do miejsc
oferujacych mozliwo$¢ spedzania wolnego czasu w formie zabawy, ktorej czesto
towarzyszg glebokie przezycia emocjonalne (np. estetyczne, poznawcze), w tym
zwigzane z uprawianiem hazardu. Wedlug tego autora wspoélczesnymi symbola-
mi polaczenia turystyki i hazardu (ang. gambling tourism) sa miasta rozrywki, np.
Las Vegas, Atlantic City, Reno, Palm Springs lub Makau czy Monte Carlo.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie ilo§ciowych i jakoscio-
wych zmian dotyczacych ksztaltowania przestrzeni turystycznej miasta Las Vegas
oraz wplywu transformacji bazy noclegowej miasta na wielko$¢ ruchu turystycz-
nego w latach 1970-2014. W ujeciu rzeczowym artykul obejmuje:

1. Opis historycznych uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych rozwoju tu-
rystyki w miescie.

2. Okredlenie istoty produktu turystycznego wytwarzanego na réznych etapach
funkcjonowania miejskiej przestrzeni turystycznej.

3. Okreslenie roli turystyki rozrywkowej w ksztaltowaniu struktury przestrzen-
nej miasta.

4. Charakterystyke ilosciows i jako$ciowa funkcjonujacych w miescie hoteli-ka-
syn.

5. Opis wielkosci i charakteru ruchu turystycznego.

Zakres przestrzenny opracowania obejmuje obszar objety administracyjnymi
granicami miasta Las Vegas. Miasto jest polozone w poludniowo-zachodniej cze-
$ci Stanow Zjednoczonych i administracyjnie przynalezy do stanu Nevada oraz
hrabstwa Clark. Wedtug United States Census Bureau' granicami tej jednostki
administracyjnej objeto 135,82 mili kwadratowej (351,77 km?). Miasto usytu-
owane jest w odleglosci okoto 435 km od Los Angeles oraz 903 km od Reno
— osrodka o zblizonych formach turystyki. W 2014 r. Las Vegas zamieszkiwato
613,6 tys. oséb. W tym samym czasie liczba turystéw, ktérzy organizowali swoj
wypoczynek w tym miescie, szacowana byta na 41,1 mln oséb.

Etapy i formy rozwoju funkgcji turystycznej miasta.
Istota produktu turystycznego

W historii rozwoju funkgji turystycznych miasta Las Vegas wyr6zni¢ mozna Kkil-
ka gtéwnych faz — sekwencji wpisujacych sie calosciowo lub fragmentarycznie
w koncepcje cyklu ewolucji obszaru turystycznego Butlera (1980). Ustugi tu-
rystyczne $wiadczone w miescie zawsze wykazywaly przestrzenna koncentracje
w pasie przydroznym Las Vegas Boulevard, jednak znaczenie poszczegdlnych od-
cinkéw tej drogi oraz ich sasiedztwa w obstudze ruchu turystycznego podlegato
wyraznym zmianom (Kowalczyk 2001, Dudek 2005, 2006).

! Por. Las Vegas (city) Quick Facts from the USA Census Bureau (http://www.census.gov/quickfacts/ta-
ble/POP060210/00,3240000; dostep 10.11.2015).
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Aktualnie ustugi turystyczno-rozrywkowe zlokalizowane sg przede wszystkim
wzdluz Las Vegas Strip (,,the Strip”). W $cistym znaczeniu, , the Strip” odnosi sie
wylacznie do odcinka Las Vegas Boulevard o dlugosci 6,8 km. W innym - roz-
szerzonym znaczeniu przyjetym przez Nevada Gaming Control Board (NGCB) -
terminem tym okre$la sie nie tylko odcinek ciagu komunikacyjnego, ale réwniez
przylegajaca do niego strefe kasyn i hoteli (gaming area). Wedtug NGCB obszar
gier ,the Strip” obejmuje wszystkie kasyna znajdujace sie przy Las Vegas Boule-
vard South pomiedzy Russell Road oraz Sahara Avenue, a takze obiekty, ktore
zlokalizowane sa w odlegto$ci do 1600 m od krawedzi drogi. W tak rozszerzonym
ciggu przestrzenno-funkcjonalnym dzialajg m.in.: The Rio i The Palms oraz kil-
ka mniejszych kasyn wybudowanych po zachodniej stronie Las Vegas Boulevard
i zlokalizowane po wschodniej stronie Las Vegas Hilton, Terrible’s Casino, We-
stin Casuarina Las Vegas Hotel, Casino & Spa, Hooters Casino Hotel czy Hard
Rock.

Obecnie drugorzedne znaczenie w obstudze ruchu turystycznego w Las Vegas
przypada strefie okreslanej jako Downtown Las Vegas (DTLV). Jest to historyczna
cze$¢ miasta, na péinoc od Las Vegas Strip. W ramach tej jednostki przestrzennej
Gaming Control Board wyznaczyta obszar statystyczno-sprawozdawczy Fremont
Street Casino District.

Rozwdéj funkcji turystycznych w latach 1905-1975

Osada Las Vegas zyskala status miasta w 1905 r., kiedy to 100 akréw ziemi miedzy
Stewart Avenue na poéinocy, Garces Avenue na potudniu, Main Street na zacho-
dzie oraz 5th Street (Las Vegas Boulevard) na wschodzie, zostato wylicytowanych
przez spotke kolejowsa. Jako miasto kolejowe jednostka osadnicza zlokalizowana
zostala po zachodniej stronie toréw, przy trasie faczacej potudniowa Kalifornie
z Salt Lake City. Zakladano, ze miasto moze sta¢ sie miejscem krétkiego odpo-
czynku dla podréznych oraz ze bedzie dostarczalo wode niezbedng dla funkcjo-
nowania taboru kolejowego. W 1909 r. jednostka osadnicza zyskata status stolicy
hrabstwa Clark. W tym czasie cate hrabstwo zamieszkiwalo 3321 os6b (w tym
w samym Las Vegas zarejestrowanych bylo 800 mieszkancéw).

Tworzenie bazy noclegowo-rozrywkowej miasta rozpoczeto w 1906 r., kiedy
to w strefie, ktéra dzi$ okreslana jest mianem Downtown Las Vegas, oddano do
uzytku turystow dwa pierwsze hotele: Overland Hotel (pdzniej Las Vegas Club)
oraz Hotel Nevada (p6zZniej Golden Gate). Nalezy podkresli¢, ze wkrétce potem —
w 1909 r. — stan Nevada zakazatl organizacji ustug zwiazanych z hazardem.

W roku 1928 przy Freemont Street zostal otwarty El Portal Theatre, a w
1929 r. w Las Vegas powstal Boulder Club. Kolejnych uwarunkowan zmian za-
kresu ustug oraz wielkos$ci ruchu turystycznego w miescie w latach 1929-1975
upatrywaé nalezy w:

* budowie historycznej U.S. Route 91;
* rozwoju Boulder City — miasta budowniczych Boulder Dam (pdZniej Hoover

Dam) - efekt zatwierdzonej w 1928 r The Boulder Canyon Project Act;
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* budowie linii kolejowej taczacej Las Vegas z Boulder City (Union Pacific Rail-

road 1930 r.);

e uchyleniu zakazu hazardu w Las Vegas w 1931 r,;

 delegalizacji hazardu w Kalifornii w 1938 r.;

* we wplywie organizacji mafijnych na zarzadzanie i finansowanie obiektow
noclegowo-rozrywkowych.

W 1931 r. w Las Vegas rozpoczal swoja dzialalno$¢ Meadows Club, a w roku
kolejnym Apache Hotel (obecnie Binion’s). W roku 1935 przy Freemont Street
otwarto réwniez Frontier Club (1935). Pierwszym kasynem, ktére zostalo wy-
budowane przy U.S. Route 91, byl Pair-o-Dice Club (1931 r.). Najstarszym tego
rodzaju obiektem, ktéry powstal w $cistej wspolczesnej strefie ,,the Strip”, byt
natomiast El Rancho Vegas (1941 r.). Ostatni z wymienionych hoteli dysponowat
63 pokojami i obstugiwat turystéw do 1960 r, kiedy to zostal zniszczony w wyni-
ku pozaru. W 1942 r. powstal Hotel Last Frontier — drugi obiekt noclegowo-roz-
rywkowy w obrebie tej samej czesci miasta. Pierwszym hotelem, ktérego dzialal-
nos¢ taczy sie z tzw. mafijnym okresem w historii Las Vegas, byl Hotel Flamingo.
Owczesny koszt jego budowy byt szacowany na okoto 6 mln dolaréw. W planach
funkcjonowania tego obiektu zalozono, ze cze$¢ jego uzytkownikdéw moze nie by¢
zainteresowana wylacznie ograniczona ofertg ustug oferowanych przez kasyno.
Ta grupa objeta byla koncepcjg complete experiencei, zgodnie z ktorg hotel powinien
by¢ réwniez wyposazony w pomieszczenia oferujace rézne inne formy rozrywki —
m.in. w sale widowiskowe. W 1948 r. w strefie ,,the Strip” rozpoczyna dzialalnos¢
réowniez Thunderbird Hotel.

Obok wyraznej rozbudowy obiektéw noclegowo-rozrywkowych oraz rozwoju
ustug w strefie ,,the Strip”, w latach 40. wzrosta liczba kasyn w pétnocnej czesci
miasta przy Freemont Street. Wéréd nich wymieni¢ nalezy: El Cortez (1941), Pio-
neer Club (1942), Monte Carlo (1945), Golden Nugget (1946), Eldorado Club
(1946) oraz Westerner Club (1947). Tego rodzaju inwestycje kontynuowane byly
w tej strefie Las Vegas rowniez w latach 50., kiedy powstaly kolejno: Westerner
Club (1950), Horseshoe Club (1951), Lucky Strike Club (1954), Birdcage Casino
(1956), Silver Palace (1957) i Freemont (1956).

Nalezy zauwazy¢, ze realizacja inwestycji budowlanych majacych zaspokoi¢
potrzeby os6b zainteresowanych hazardem pozostaje w Las Vegas przesunieta
w czasie wzgledem daty ogloszenia przepiséw legalizujacych te forme rozrywki.
Tego rodzaju opdznienie w tworzeniu nowych budynkéw dedykowanych obstu-
dze ruchu turystycznego wigza¢ nalezy przede wszystkim z wysokim kosztem
klimatyzacji, ktéra stanowita niezbedny element wyposazenia obiektéw przezna-
czonych dla nowych form aktywnosci. Realizacji inwestycji nie sprzyjaly rowniez
ograniczenia w dostepie do materialéw budowlanych, ktére w okresie II wojny
$wiatowej oraz zaraz po niej przekierowywane byly do realizacji innych krajo-
wych celow strategicznych.

Lata 1950-1959 to okres dynamicznego rozwoju oraz wyraznej koncentracji
ustug noclegowo-rozrywkowych w strefie ,,the Strip”. Ustugi turystyczne zacze-
ty w niej realizowaé¢ hotele-kasyna: Desert Inn (1950), Sahara i Sands (1952),
Royal Nevada, Riviera i Dunes (1955), Hacienda (1956), Tropicana (1957) oraz
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Stardust (1958). W opisywanej dekadzie miasto powotato Las Vegas Convention
and Visitors Authority (LVCVA) - agencje publiczna, ktérej gléwnym zadaniem
bylo rozszerzenie dotychczasowej oferty turystycznej przez wdrazanie rozwia-
zan majacych na celu przystosowanie bazy turystycznej do organizacji spotkan
o charakterze naukowym i biznesowym. W ramach dziatan promocyjnych miasto
poczatkowo postugiwato sie przygotowanym do tego celu hastem: ,What hap-
pens here, stays here” (autorstwo firmy reklamowej R&R Partners), ktére po ba-
daniach marketingowych, potwierdzajacych jego niska spoteczna i ekonomiczna
skutecznos¢, zastgpiono sloganem: ,Vegas means business”.

Budynki z tego okresu, podobnie jak wiekszo$¢ obiektéw hotelowo-rozryw-
kowych, ktorych powstanie wiaze sie z latami 60. to budynki niskie, jedno- lub
kilkukondygnacyjne, ktére wedtug Venturiego i in. (1977) cechuje zblizona for-
ma architektoniczna oraz podobny plan funkcjonalno przestrzennego podzialu
dziatki wykorzystanej do realizacji inwestycji. Typowy zesp6l hotelowokasynowy
wybudowany w tamtym czasie skladatl sie z budynku stojacego wystarczajaco bli-
sko szosy, zeby bylo go wida¢ zza parkujacych samochodoéw, ale tez rownocze$nie
wystarczajaco daleko, zeby pozostalo miejsce na wytyczenie podjazdow, petli do
zawracania oraz parkingéw. Parking od frontu pelnil wéwczas role symboliczng
— budzit zaufanie klienta. Byt to parking ,prestizowy”, za ktéry nalezalo uisci¢
oplate. Jego wieksza cze$¢, ta po bokach budynku, zapewniata bezposredni do-
step do hotelu i réwnocze$nie byta widoczna z obwodnicy miejskiej. W opraco-
waniu Learning from Las Vegas: The Forgotten Symbolism of Architectural Form opisany
jest rozwdj architektury otoczenia ulicy, w ramach ktoérego szyld jest wazniejszy
niz architektura obiektu, ktéry reklamuje. Zdaniem Venturiego i in. (1977) szyld
umieszczony przed frontem kasyna to rozpasany ekshibicjonizm, a budynek za
nim to niepozorna konieczno$¢. W tym kontekscie Las Vegas to spotegowany
i zwielokrotniony przydrozny komunikat. Skala ruchu i skala szosy znajdowaly
odzwierciedlenie w odlegto$ciach miedzy budynkami: poniewaz zaprojektowano
je na tyle daleko od siebie, aby mozna bylo je dostrzec, jadac nawet z duzg predko-
$cia. Pojedynczy kadr Strip byt mniej spektakularny. The Strip nalezato postrzega¢
jako ruchoma sekwencje, jak ksigzke, ktorej kartki odwracamy, by odczyta¢ dalsza
cze$¢ jej treSci. Zarowno ksztalt, jak i ornament frontowych elewacji kasyn byt
(i rowniez dzi$ jest) odchylony w prawo, w kierunku nadjezdzajacych prawym
pasem aut.

Kolejna dekada (lata 1960-1969) to okres budowy nowych kasyn oraz mo-
dernizacji (instalacji wind i rozbudowy pionowej) obiektéw juz funkcjonujacych.
W tym czasie w historycznej cze$ci miasta powstaly m.in.: Mint (1962), Club
Bingo (1962), Lucky Casino (1963), Lady Luck (1964) oraz Four Queens (1966).
W pasie ,the Strip” rozpoczely swojg dzialalno$¢ m.in.: Caesars Palace (1966)
oraz Alladin (1966). W 1969 r. otwarto International Hotel — najwiekszy pod
wzgledem liczby dostepnych pokoi (1 512) obiekt w poludniowej cze$ci miasta.
Jego pozycja lidera w sektorze obiektow o najwiekszej pojemnosci turystycznej
utrzymata sie jednak tylko do 1973 r., kiedy otwarty zostat kompleks MGM Grand
Hotel and Casino (2084 pokoi), ktéry w tym okresie byl jednym z najwigkszych
obiektow hotelowych na $wiecie. Nalezy podkresli¢, ze wraz ze zmiana pojemno-



92 Dorota Matuszewska

$ci czedci mieszkalnej obiektéw hotelowych liczba powstajacych budynkéw hote-
li-kasyn w Las Vegas w pierwszej potowie lat 70. zmalata. W tym czasie powstaty
jeszcze tylko hotele: Maxim (1972), Holiday Inn (1972), Vegas World (1974)
oraz Marina Hotel (1975).

Rozwdéj funkcji turystycznych w latach 1976-1988

W 1976 r. stan New Jersey (Atlantic City) zalegalizowat hazard. Demonopolizacja
tej formy dziatalnosci wymusita na Las Vegas podjecie dziatan zmierzajgcych do
zabezpieczenia intereséw juz istniejacych i nowo projektowanych hoteli-kasyn,
przez zdefiniowanie kolejnych docelowych segmentéw turystycznych. Miaty one
stanowi¢ przede wszystkim dopelnienie segmentu podstawowego, tj. 0sob zain-
teresowanych hazardem. Zakladano, ze utrzymanie dotychczasowego poziomu
rozwoju funkgji turystycznych miasta moze nastgpic¢ na drodze rozszerzenia ofer-
ty ustug oraz nadania wyzszej rangi wypoczynkowi grupowemu (rodzinnemu)
lub pobytom zwigzanym z organizacjg kongreséw i innych spotkan grup zawo-
dowych.

W drugiej potowie lat 70. w mies$cie rozpoczely swoja dziatalno$é: Silver Bird
(1978) oraz Barbary Coast (1978). W 1980 r. w wyniku pozaru zawiesil swo-
ja dziatalno$¢ MGM Grand. Zniszczenia jakich doznat budynek oraz liczba ofiar
(87 oso6b), wymusita zaostrzenie przepiséw przeciwpozarowych we wszystkich
obiektach hotelowo-rozrywkowych oraz podata w watpliwo$¢ stusznos¢ lokali-
zacji w ,mieécie na pustyni” wielokondygnacyjnych budynkéw dedykowanych
tymczasowemu pobytowi oséb.

Rozwdéj funkcji turystycznych w latach 1989-2014

W 1989 r., wraz z otwarciem The Mirage, doszlo do przelomu w zakresie ksztal-
towania bryty budynku hotelowego oraz jego wewnetrznych podziatéw funkcjo-
nalnych. Od tego czasu hotel przyjmuje najczesciej forme ztozonego kompleksu,
w ramach ktérego funkcjonuje juz nie tylko cze$¢ ztozona z jednostek mieszkal-
nych czy kasyna, ale réowniez liczne restauracje, galerie handlowe, sceny i hale
widowiskowe, baseny, a nawet parki wodne. Kompleksowy charakter obiektu
hotelowego stal sie niezbednym gwarantem w dziataniach ukierunkowanych na
utrzymanie jego dotychczasowych zyskéw. Brak zabiegéw modernizujacych maja-
cych na celu rozszerzenie dotychczasowej oferty obiektéw byt bezposrednig przy-
czyna zakonczenia dziatalnos$ci m.in. przez hotele: Dunes, The Sands, Stardust
oraz Sahara.

W latach 90. istotnego znaczenia nabrata réwniez wyszukana forma architek-
toniczna kompleksu hotelowego. Forma zewnetrzna — frontowa — hotelu-kasyna
z tego okresu zawiera bezposrednie odwotania do budynkéw i budowli bedacych
symbolami metropolii lub znanych miast o funkcjach turystycznych czy innych
wybranych $wiatowych atrakgcji turystycznych. W ten sposéb w miescie reakty-
wowano i ugruntowano role tzw. hotelu tematycznego w ksztaltowaniu ogoélnej
atrakcyjnosci przestrzeni turystycznej skupionej wokét ,the Strip”. Motyw te-
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Fot. 1. Las Vegas Strip (,,the Strip”)
Fot. Dorota Matuszewska

matyczny konsekwentnie utrzymywany byl w architekturze wnetrza, ofercie ga-
stronomicznej oraz w czeéci proponowanych wystepéw artystycznych. W latach
1990-2000 powstaly m.in. kompleksy: Excalibur (1990), Treasure Island (1993),
MGM Grand Hotel & Theme Parks (1993), Luxor (1993), Monte Carlo (1996),
New York-New York (1997), Bellagio (1998), Mandalay Bay (1999), The Venetian
(1999), Paris Las Vegas (1999). Swoja oferte modyfikowaly réwniez obiekty ho-
telowe juz istniejace, np. Circus Circus, ktéry w 1993 r. otworzyt Adventuredome
— pierwszy park tematyczny w Las Vegas.

Wyzej wymienione hotele-kasyna to obiekty, ktérych celem nie sg wylacznie
ustugi $wiadczone na rzecz tych turystow, ktoérzy swoj pobyt w kompleksie ta-
cza z noclegiem. To obiekty, ktérych zadania wpisuja si¢ w specyficzny program
zwiedzania miasta, w ramach ktérego turysci maja wolny dostep do hotelowych
holi, galerii handlowych, kasyn, punktéw gastronomicznych. Takie ,,uwolnienie/
otwarcie” przestrzeni hotelowej ma na celu zwiekszenie wysokosci dochodéow
z dzialalno$ci innej niz hazard czy sprzedaz miejsc noclegowych. Realizacji takie-
go programu maja stuzy¢ rowniez stopniowo wprowadzane udogodnienia, kté-
rych celem jest przede wszystkim usprawnienie przemieszczania si¢ turystow
z jednego obiektu do drugiego, w tym ulatwienie przekraczanie bariery prze-
strzennej, za ktéra uznaé nalezy szeroki ,the Strip”. Wprowadzone rozwiazania
to m.in.: oszklone ktadki i mosty budowane nad tym ciggiem komunikacyjnym,
ruchome schody, ktére do nich prowadzg, oraz uruchomiony w 2004 r. Las Ve-
gas Monorail — system transportu nadziemnego taczacego wybrane hotele. Wraz



94 Dorota Matuszewska

Fot. 2. Las Vegas. Architektura nowych obiektéw hotelowych
Fot. Dorota Matuszewska

z przebudowa otoczenia bulwaru w latach 90. wyrazna transformacje przeszly te-
reny dotychczas wykorzystywane jako ,,parkingi od frontu”. Obecnie dzieki wyko-
rzystaniu wyszukanych w swym ksztalcie budowli oraz innych elementéw malej
architektury maja one przede wszystkim przyciaga¢ uwage przechodniéw. W tym
kontekscie czesto stanowig one odrebne atrakcje turystyczne miasta — tak jak na
przykiad fontanny przed kompleksem Bellagio czy sztuczny wulkan The Mirage.

W ostatnich dwoch dziesiecioleciach przebudowie podlegaly réwniez pola
golfowe. Te, ktére do tej pory dziataly przy ,the Strip” (z wyjatkiem Desert Inn
Golf Course wigczonego do nowego hotelu Wynn Las Vegas), zostaly zamkniete
i przeksztalcone na dzialki przeznaczone do budowy wielkoobszarowych kom-
pleksow hotelowo-rozrywkowych.

W 2000 r., na potudnie od the Strip, w poblizu Mandalay Bay, utworzono klub
golfowy Bali Hai Golf Club.

W pierwszym dziesiecioleciu XXI w. rozbudowie podlega przede wszystkim
»druga linia zabudowy” strefy ,the Strip”. W tej strefie powstajg budynki odbie-
gajace swa estetyka od strefy bulwaru, wielokondygnacyjne, przeszklone, nawia-
zujace do wizerunku centréw finansowych i biznesowych wielkich miast. W tym
okresie MGM Resorts International stworzyta CityCenter — wart 7 mld dolarow
wielofunkcyjny kompleks, zajmujacy powierzchnie okoto 31 ha. W sktad zespotu
obiektow wchodzg luksusowe hotele, kasyna, przestrzen handlowa, galerie sztu-
ki, a takze biura i apartamentowce. W okresie, w ktérym powstal, CityCenter
stanowil najwiekszy tego typu obiekt na $wiecie. Ponadto w latach 2000-2010



Las Vegas — przeobrazenia bazy noclegowej oraz ich wplyw na wielkos¢ ruchu 95

kolejno powstawaly Planet Hollywood (2000), Delano (2004), Wynn (2005), The
Palazzo (2008), Encore (2008), Vdara (2009), Mandarin Oriental (2009), Aria
(2009), Cosmopolitan of Las Vegas (2010). Nalezy podkresli¢, ze niektore z wy-
mienionych hoteli, np. Vdara w ogoéle nie §wiadcza ustug zwiazanych z hazardem.

Hotele-kasyna. Charakterystyka iloSciowa i jakosciowa obiektéow
noclegowych i rozrywkowych

W 2014 r. az dwana$cie z dwudziestu najwiekszych (ze wzgledu na liczbe pokoi)
hoteli $wiata $wiadczylo swoje ustugi w Las Vegas. Na szczycie rankingu tego
rodzaju obiektéw znajdowal sie MGM Grand, w obrebie ktérego do dyspozycji
gosci oddano 6852 jednostki mieszkalne (por. tab. 1). W 2014 r. w mie$cie do-
stepnych bylto ogétem okoto 151 tys. pokoi hotelowych.

Nalezy podkresli¢, ze od 1970 r. (kiedy to w Las Vegas dostepnych byto 25 430
jednostek mieszkalnych) do roku 1984 ich liczba wykazywata ciagly wzrost.
W 1985 r. liczba dostepnych pokoi spadta, by od roku kolejnego, az do poczatku
lat 90. znoéw utrzymywac tendencje rosnaca. Kolejne dlugie okresy przyrostu licz-
by jednostek mieszkalnych w hotelach zaobserwowano w latach 1993-2005 oraz
2007-2013 (ryc. 1).

Tabela 1. Najwigksze pod wzgledem liczby dostepnych pokoi obiekty hotelowe $wiata

Miasto Kraj/obszar Nazwa hotelu Liczba pokoi
Las Vegas USA MGM Grand 6852
Genting Highlands Malezja First World Hotel 6118
Orlando USA Disney’s All-Star Hotel 5524
Moskwa Rosja Izmailovo 5000
Las Vegas USA Wynn 4758
Las Vegas USA Luxor 4408
Pattaya Tajlandia Ambassador City Jomtien 4219
Las Vegas USA The Venetian 4024
Las Vegas USA Excalibur 4008
Las Vegas USA Aria Resort &Casino 4004
Las Vegas USA Caesars Palace 3960
Las Vegas USA Bellagio 3950
Macao Macau Sheraton Macao 3896
Las Vegas USA Circus Circus 3774
Tokio Japonia Shinagawa Prince Hotel 3680
Las Vegas USA Flamingo 3565
Paradise Island Bahamy Atlantis 3414
Honolulu USA Hilton Hawaiian Village 3386
Las Vegas USA The Palazzo 3068
Las Vegas USA The Mirage 3044

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie http://dadaviz.com (dostep: 16.09.2015).
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Ryc. 1. Liczba dostepnych pokoi oraz stopien ich wykorzystania w Las Vegas w latach
~1970-2014
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Las Vegas Convention and Visitors Authority.

Najwyzsze wskazniki dynamiki przyrostu liczby pokoi hotelowych miasto
utrzymywalo w latach 1970-2000. Pomiedzy rokiem 1970 a 1980 wartos¢ opi-
sywanej bazy noclegowej wzrosta az o 80,16%, w kolejnej dekadzie o 60,93%,
a w latach 1990-2000 o 68,54%. Poziom wykorzystania dostepnych pokoi ho-
telowych przez przebywajacych w miescie turystow zostal przedstawiony na
rycinie 1.

Najwyzszy wskaznik wykorzystania pokoi hotelowych cechuje weekendy, ze
szczegdlnym uwzglednieniem tych w okresie od marca do paZzdziernika. W czasie
tzw. dni roboczych (od poniedziatku do pigtku) wykorzystanie dostepnych jedno-
stek mieszkalnych utrzymuje sie na poziomie od 72,2% (w grudniu) do 89,9%
(w marcu).

Wielko$¢ i cechy ruchu turystycznego

W 1970 r. z ustug bazy hotelowej Las Vegas skorzystato tacznie 6,79 min oséb.
W roku 2014 r. liczba turystéw zakwaterowanych w hotelach-kasynach wzro-
sta do 41,13 mln (ryc. 2). Analizujac zmienno$¢ liczby klientéow korzystajacych
z ustug bazy noclegowej tego rodzaju obiektéw, nalezy stwierdzié, ze najwiekszy
wzrost zainteresowania taka forma pobytu zaobserwowano w latach 1970-1990.
Wskaznik dynamiki przyrostu liczby turystow w obiektach hotelowych w latach
1970-1980 (przy zalozeniu, ze rok 1970 = 100%) wynosit az 75,93%. W latach
1980-1990 jego warto$¢ byta bardzo zblizona do poprzedniej dekady i wynosita
75,48%. W latach 1990-2000 warto$¢ tego parametru wykazata niewielks ten-
dencje spadkowa. Dla tego okresu przyjmowal on warto$¢ 71,08%.

Na uwage zastuguje obnizenie wzrostu liczby turystéw na przetomie pierw-
szej 1 drugiej dekady XXI w. W roku 2010 w poréwnaniu do roku 2000 wartos¢
wskaznika dynamiki obnizyta sie 0 2,32%. W tym samym okresie liczba dostep-
nych pokoi hotelowych wzrosta 0 19,85%.
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Ryc. 2. Liczba turystéw w Las Vegas w latach 1970-2014 (w mln os6b)
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych Las Vegas Convention and Visitors Authority.

W celu oceny poziomu rozwoju funkgji turystycznych Las Vegas w niniejszym
opracowaniu (ze wzgledu na zakres dostepnych danych statystycznych) wykorzy-
stano wskaznik Schneidera. Jest on miernikiem natezenia ruchu turystycznego,
gdyz wyraza liczbe turystow korzystajacych z noclegéw na 100 statych mieszkan-
cow obszaru. Uzyskane wartosci wskaznika okres$lajace poziom rozwoju funkcji
turystycznych w miescie w latach 1970-2014 zostaly zamieszczone w tabeli 2.

Tabela 2. Poziom rozwoju funkgji turystycznych w Las Vegas w latach 1970-2014 (warto$¢
wskaznika Schneidera)

Rok Liczba ludnosci w osobach Liczba turystéw w osobach Wskaznik Schneidera

1970 125 787 6 787 650 5396,146
1971 129 171 7 361 783 5699,254
1972 132 155 7 954 748 6019,256
1973 135 355 8474 727 6261,111
1974 146 960 8 664 751 5895,993
1975 149 750 9 151 427 6111,137
1976 153 617 9769 354 6359,553
1977 157 000 10 137 021 6456,701
1978 161 021 11178 111 6942,021
1979 162 000 11 696 073 7219,798
1980 164 674 11 941 524 7251,615
1981 173 945 11 820 788 6795,704
1982 177 440 11 633 728 6556,429
1983 181 579 12 348 270 6800,495
1984 190 671 12 843 433 6735,913

1985 197 148 14 194 189 7199,763
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Rok Liczba ludnosci w osobach Liczba turystéw w osobach Wskaznik Schneidera

1986 203 952 15196 284 7450,912
1987 225 601 16 216 102 7187,957
1988 240 216 17 199 808 7160,143
1989 266 096 18 129 684 6813,212
1990 275 636 20 954 420 7602,207
1991 298 321 21315116 7145,027
1992 310197 21 886 865 7055,795
1993 330472 23 522 593 7117,878
1994 352 305 28 214 362 8008,505
1995 374 239 29002 122 7749,626
1996 405 517 29 636 361 7308,291
1997 422 884 30 464 635 7204,017
1998 448 244 30 605 128 6827,783
1999 466 312 33 809 134 7250,325
2000 482 874 35849 691 7424,233
2001 506 111 35017 317 6918,901
2002 520936 35071 504 6732,402
2003 535269 35540 126 6639,676
2004 559 824 37 388 781 6678,667
2005 575973 38 566 717 6695,924
2006 591 536 38 914 889 6578,617
2007 603 093 39 196 761 6499,290
2008 599 087 37 481 552 6256,446
2009 607 876 36 351 469 5980,080
2010 606 656 37 335 436 6154,301
2011 586 356 38928 708 6639,091
2012 594 294 39727 022 6684,742
2013 606 762 39 668 221 6537,690
2014 619 419 41 126 512 6639,530

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Las Vegas Convention and Visitors Authority.

Na uwage zastuguje fakt, ze od roku 1986 do 2006 wyraZnie wzrasta znaczenie
miasta jako miejsca organizacji spotkan naukowych i biznesowych. W roku 1970
w tego rodzaju spotkaniach, ktére byly organizowane w Las Vegas, uczestniczy-
to zaledwie 269 tys. os6b. W roku 1986 liczba uczestnikéw kongreséw wzroslia
do okoto 1,5 mln oséb, a w rekordowym 2006 r. osiagneta juz okolo 6,3 min.
Niewielki spadek zainteresowania organizacjg spotkan odnotowano w latach
2009-2010, co wiaza¢ nalezy z brakiem stabilnoéci finansowej firm i organizacji
w okresie kryzysu ekonomicznego (por. ryc. 3).
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Ryc. 3. Liczba uczestnikéw kongreséw w Las Vegas w latach 1970-2014 (w tys. 0s6b)
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Las Vegas Convention and Visitors Authority.

Wedlug badan przeprowadzonych przez GLS Research dla Las Vegas Conven-
tion and Visitors Authority w 2014 r.2, pod wzgledem etnicznym miasto odwie-
dzajg najczesciej przedstawiciele rasy biatej — 77% ankietowanych, ktérzy pocho-
dza z zachodnich stanéw USA (53%, w tym 33% to turysci z Kalifornii). Turysci
zagraniczni stanowili zaledwie 19% badanej grupy. Wséréd turystéw dominowaty
osoby z grupy wiekowej 30-39 lat — 27% os6b przebywajacych w tym miescie. Ko-
lejng pod wzgledem liczebnosci grupa wiekowa byli odwiedzajacy w wieku 40-49
lat (20%). 80% oséb wypoczywajacych w Las Vegas to osoby, ktére pozostawaly
w zwiazku malzenskim. Zaledwie 14% stanowita grupa tzw. singli.

Las Vegas na miejsce wypoczynku wybieraly przede wszystkim te osoby, ktére
mialy wyksztalcenie wyzsze (48%) turystow oraz stalg prace. (64% ankietowa-
nych). Analiza statusu majatkowego odwiedzajacych ujawnita, Zze te destynacje
turystyczng preferowaly przede wszystkim osoby o rocznym dochodzie gospo-
darstwa domowego na poziomie od 60,0 do 79,9 tys. dolaréw (27% ogdtu ankie-
towanych).

Wyniki badan ankietowych potwierdzily, ze Las Vegas nie jest miejscem
jednokrotnego pobytu turysty. Az 13% respondentéw zadeklarowalo, ze w ciggu
ostatnich pieciu lat w miescie tym przebywato wiecej niz 10 razy, a az 27% os6b
miasto odwiedzilo w tym czasie trzykrotnie. Turysci, ktérzy przebywajg w Las
Vegas, przede wszystkim spedzaja w nim swoje urlopy (47% wskazan). 9% od-
wiedzajacych laczy pobyt w miescie z udziatem w konferencjach i innych spotka-
niach zwigzanych z pracg. Zaledwie 3% os6b pobyt w miescie wiaze z zawarciem
zwigzku matzenskiego.

Turysci rzadko przyjezdzali do miasta sami — zaledwie 9%. Najczesciej towa-
rzyszyla im jedna osoba (67% wskazan). Swoje podréze rzadko podejmowali wy-

2 LAS VEGAS VISITOR PROFILE. Calendar Year 2014 Annual Report, GLS Research (http://www.
lveva.com/includes/content/images/media/docs/2014-Las_Vegas_Visitor_Profile.pdf.; dostep:
15.09.2015).
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Tabela 3. Liczba pasazeréw obstugiwanych przez McCarran International Airport w latach
2003-2013

Rok Liczba pasazeréow Wskaznik dynamiki
2003 36 265 932 -
2004 41 441 531 14.3
2005 44 267 370 6.8
2006 46 304 376 4.6
2007 47 729 527 3.1
2008 44 074 642 7.7
2009 40 469 012 -8.2
2010 39 757 359 -1.8
2011 41 481 204 4.3
2012 41 667 596 0.4
2013 41 857 059 0.5

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Clark County Department of Aviation.

tacznie w weekendy - zaledwie 30%. 99,6% ankietowanych swdj pobyt w Las
Vegas taczylo z noclegiem. 96% korzystato z ustug noclegowych — hoteli (94%)
i moteli (2%). Turysci przebywali w miescie $rednio 4,2 doby. Na swdj pobyt
w Las Vegas musieli przeznaczy¢ $rednio 815 dolarow.

71% respondentéw potwierdzito, ze w trakcie swojego pobytu w Las Vegas
korzystalo z oferty kasyn, w ktérych spedzali $rednio okolo 2,6 godziny w ciagu
kazdego dnia. Ich przewidywane wydatki na tego typu aktywno$¢ w czasie ca-
tego pobytu to okoto 530 dolaréw. Ankietowani (24%) zadeklarowali, ze beda
odwiedzali to miasto nawet woéwczas, kiedy wzroénie liczba innych miejsc czy
jednostek osadniczych oferujacych podobna forme rozrywki.

Turysci przybywaja do Las Vegas droga ladowa (58% wskazan) lub lotnicza.
Znaczenie transportu lotniczego w ksztattowaniu wielkos$ci ruchu turystycznego
w tej destynacji potwierdzajg réwniez statystyki Clark County Department of
Aviation (por. tab. 3). 55% respondentéw deklarowato, ze w przestrzeni zurbani-
zowanej porusza sie wylgcznie pieszo.

Podsumowanie

Las Vegas to miasto, ktérego funkcje turystyczne podlegaly znaczacej ewolucji —
od miejsca wypoczynku w ramach dtuzszej podrézy koleja, do destynacji zaspo-
kajajacej potrzeby turysty masowego o zrdznicowanym statusie ekonomicznym.
W ostatnich latach ustugi turystyczne w tej jednostce osadniczej najczesciej wia-
zaly sie z krétkookresowym wypoczynkiem w przestrzeni turystycznej o funkcjach
rozrywkowych. Przestrzen ta na ogoél pozostawata domknieta murami kasyn-ho-
teli, ktérych forma architektoniczna oraz wewnetrzny podzial funkcjonalno-prze-
strzenny na przetomie XX i XXI w. podlegaly kompleksowej przebudowie.
Ksztattujac dzialalno$¢ turystyczng na swoim obszarze, miasto przechodzito
kilka krétkotrwalych faz wyraznego rozwoju zwigzanych m.in. ze (1) znaczeniem
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przewozow kolejowych w ksztaltowaniu kierunkéw migracji turystycznych na
przetomie XIX i XX w., (2) rozwojem nielegalnych form rozrywek w latach 20.
XX w., (3) legalizacja hazardu i rozbudowg bazy rozrywkowo-hotelowej w latach
30. XX w., (4) przebudowg oferty turystycznej w kierunku os$rodka kongresowe-
go, ktérego ustugi dopetnialyby dotychczasowa, oparta na hazardzie oferte mia-
sta, (5) przeksztalceniem hoteli w kompleksowe osrodki zaspokajajace potrzeby
catych rodzin zaréwno w zakresie biernych, jak i czynnych form wypoczynku.

Historia rozwoju funkgji turystycznej miasta wskazuje, ze zbiér uwarunkowan
— atutéw rozwoju miasta dopasowanych do okreslonych, zmieniajacych sie grup
konsumentéw w diuzszej perspektywie czasowej przyczynil sie¢ do utrzymania
satysfakcjonujacego poziomu rozwoju ustug turystycznych. Réwnowazenie tery-
torialnie odlegtych uwarunkowan: polityczno-prawnych, spolecznych czy finan-
sowych funkcjonowania Las Vegas oraz endo- i egzogenicznych funkcji o$rodka
uznaé nalezy za jeden z gtéwnych atutéw rozwojowych miasta.

Ksztaltowanie ekonomicznej efektywnosci dziatalnosci turystycznej w Las
Vegas opiera sie aktualnie na ,uniezaleznieniu miasta od hazardu” zaréwno
w zakresie tworzonych produktéw turystycznych, jak i bazy turystycznej. Miasto
unikneto btedéw popetnionych przez Atlantic City, gdzie w ramach zagospoda-
rowania turystycznego przez kilka dekad powielano te same funkcjonalnie, cho¢
architektonicznie odmienne moduly. Nalezy zaznaczy¢, ze w Las Vegas dochody
z dzialalno$ci hazardowej stanowia aktualnie zaledwie 30% ogolnych zyskow,
ktoére warunkowane sa przede wszystkim ustugami oferowanymi przez restaura-
cje, hotele i sklepy.
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Summary

Las Vegas: Changes in the accommodation base and their effect
on the volume of tourist traffic in the years 1970-2015

This paper seeks to present the results of a research on qualitative and quantitative chang-
es in the tourist space of Las Vegas and the effect of the transformation of the city’s accom-
modation base on the volume of tourist traffic in the years 1970-2014. In the history of its
tourist functions one can distinguish several major stages, cyclic sequences, in accordance
with R.W. Butler’s (1980) conception of the evolutionary cycle of a tourist area.

In the latter half of the 1970s the chance to stop the gradual decline in the tourist
function of Las Vegas was perceived in an expansion beyond the city’s traditional, haz-
ard-related, tourist offer. The chief determinants of its ‘reborn’ tourist activity were servic-
es connected with the organisation of congresses and a leisure-time offer for various age
groups. This called for investments modernising the accommodation base.

In 2014 the city had a total of ca. 151 thous. hotel rooms. At that time as many as
twelve of the world’s twenty largest hotels (in terms of the number of rooms) offered
their services in Las Vegas. The MGM Grand topped the list, with its 6,852 living units
for guests. The dynamics of the increase in the number of hotel rooms was the highest
in the years 1970-2000. Currently the highest indices of hotel-room use are recorded at
weekends, especially from March to October.

In 1970 a total of 6.79 million people made use of the Las Vegas accommodation base,
while in 2014 the number of tourists staying at hotels-casinos grew to 41.13 million.
When analysing variations in the number of customers using this type of accommodation
base, it was found that the highest increase took place in the years 1970-1990. Worth
noting is the fact that between 1986 and 2006 the city grew markedly in importance as
a venue of scholarly and business meetings. While in 1970 a mere 269 thous. people took
part in meetings of this kind organised here, this figure soared to ca. 6.3 million in the
record year 2006.
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Rynek turystyczny stanowi ztozony system relacji pomiedzy
ustugodawcami (sprzedawcami) i ustugobiorcami (nabywcami)
oferty turystycznej. Relacje te dotycza transakcji — okreslenia, co
klienci chca kupi¢, a ustugodawcy sprzedac i na jakich zasadach.
W bardziej szczegétowym ujeciu mozna w obrebie rynku wyréz-
ni¢ wiele elementéw — oprécz podmiotoéw rynku, czyli nabyw-
cow reprezentujacych popyt oraz sprzedawcoéw reprezen-
tujgcych podaz, takze dobra i ustugi, ktére pragng miedzy sobg
wymienia¢ (przedmioty wymiany rynkowej), techniczne, spo-
teczne i prawne uwarunkowania prowadzenia takiej wymiany.
Istotne znaczenie majg takze ceny, ktoére oznaczajg wartos¢
rynkowa dobra i ustugi okreslong w wyniku gry intereséw
miedzy sprzedajacymii kupujgcymi.
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