=

Wydawnictwo C.H.Beck




Wizerunek
miasta w aspekcie
wielkich wydarzen
religijnych

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_2kcw_ebook

Autorzy

Jadwiga Berbeka
Zbigniew Borek
Krzysztof Borodako
Krzysztof Lipecki
Agata Niemczyk
Michal Rudnicki
Jozef Sala

Renata Seweryn

Dominik Ziarkowski

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_2kcw_ebook

Redakcja naukowa
Agata Niemczyk

Renata Seweryn

Wizerunek
miasta w aspekcie
wielkich wydarzen
religijnych

)

Wydawnictwo C.H.Beck
Warszawa 2018

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_2kcw_ebook

Wydawca: Dorota Ostrowska-Furmanek
Redaktor merytoryczny: Barbara Wardein
Projekt oktadki i stron tytutowych: Ireneusz Gawlinski
[lustracja na okfadce: © Piotr Kuruc

Seria: Zarzadzanie
Podseria: Turystyka — Rekreacja — Sport

Recenzent: dr hab. Elzbieta Nawrocka, prof UE we Wroctawiu

Publikacja dofinansowana za srodkéw przyznanych Wydziatowi
Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w ramach
dotacji na utrzymanie potencjatu badawczego

UWAGA 11
KOPIOWANIE

LABIJA
NSIAZKE

© Wydawnictwo C.H.Beck 2018
Wydawnictwo C.H. Beck Sp. z 0.0., ul. Bonifraterska 17
00-203 Warszawa, tel. 22 33 77 600

Sktad i famanie: IGAWA Ireneusz Gawlinski
Druk i oprawa: POZKAL Sp. z o.o0.

ISBN 978-83-812-8553-7

ISBN e-book: 978-83-812-8554-4

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_2kcw_ebook

Spis tresci

WSEEP (A NICHICZYK) oottt sttt s

Rozdzial 1. Miasto jako produkt turystyki religijnej
(A INIETHICZYK) vt
1.1. Miasto wielowymiarowym produktem turystycznym ...
1.2. Turystyka religijna. Produkt turystyki religijnej.................
1.3. Turystyka religijna i jej zwiazki z innymi formami turystyki
14. Obiekty sakralne rdzeniem turystyki religijnej.......ooccoevevrerverriirernienerennn.

Rozdzial 2. Wielkie wydarzenia jako atrakcje turystyczne miasta
(K. BOTOAGKO) ... sassas
2.1. Zakres definicyjny terminu Wydarzenie .........c.cecveenernernernenerecnenennn.
2.2. Aspekty marketingu duzych wydarzen .........
2.3. Fazy organizacji megaeventow .................

2.4. Wielkie wydarzenia a miejsca organizacji

Rozdzial 3. Wydarzenia religijne na $wiecie (D. Ziarkowski) ..............ccccoucneuun...
3.1. Wydarzenia zwigzane z religia chrze$cijanska........ccoceeerncincincincis
3.1.1. Zbiorowe celebrowanie najwazniejszych $wigt.......cccocvevverivcruennan.
3.1.2. Uroczystosci w miejscach kultu religijnego..........ccocvcvvcevcrivcriecnnn.

3.1.3. Pozostate wydarzenia ......c.ooocveeveverecnerecnernennn.
3.2. Wydarzenia obchodzone w innych religiach
3.2.1. Pesach i inne $wieta zydowskie.........cccoccvcuuvcrvcnunccs
3.2.2. Swieto Ofiar i pielgrzymki do Mekki w islamie .........ccoooorrerrrrvvvveeeennns
3.2.3. Wydarzenia religijne w hinduizmie i buddyzmie..........cccccooecvuvcvunucee.
3.3. Wydarzenia religijne a turystyka ...,

Rozdzial 4. Rola wielkich wydarzen w ksztaltowaniu wizerunku miasta
(J. BEEDCKC) .o
4.1. Wizerunek miasta — kwestie teoretyczne i terminologiczne
4.2. Czynniki ksztaltujace wizerunek miasta........ccocveeeevererververecrnerernenennn.
4.3. Znaczenie wydarzen w procesie kreacji i modyfikacji wizerunku miasta.......

Kup ksigzke



http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_2kcw_ebook

6 Spis tresci

Rozdzial 5. Krakéw jako wielowymiarowy produkt turystyki religijnej
(Z. BOT@K) et 67

5.1. Réznorodnos¢ religijna Krakowa 67
5.2. Walory miasta dla uczestnikéw turystyki rehgl nej 69
5.3. Infrastruktura turystyczna Krakowa.......c.cceervenereenernecnerecnennenncnn. 74
54. Krakowska oferta turystyki religijnej — terazniejszos¢ i przysztosc......... 78
Rozdzial 6. Turystyka religijna w Krakowie w latach 2012-2016
(Re SEWEIYI) ottt sttt 81
6.1. Wielkos¢ religijnego ruchu turystycznego w miescie........oewevvereevererernnce 81
6.2. Goscie o motywach religijnych na tle innych odwiedzajacych Krakéw ........ 83
6.2.1. Metodyka Dadan ... 83
6.2.2. Profil socjodemograficzny uczestnikéw turystyki religijnej
W KTAKOWIE oottt 84
6.2.3. Specyfika zachowan rynkowych w turystyce odwiedzajacych
Krakow w celach relighinych ... 89
Rozdzial 7. Charakterystyka Swiatowych Dni Mlodziezy 2016 (/. Sala)......... 99
71. Idea Swiatowych Dni Mlodziezy.......... 99
7.2. Historia Swiatowych Dni Mtodziezy 101
7.3. Organizacja Swiatowych Dni Mlodziezy w Krakowie w 2016 roku ........ 106
74. Swiatowe Dni Mlodziezy w éwietle publikowanych wynikéw badat...... 112
Rozdzial 8. Metodyka badan wlasnych (K. Lipecki) ..........ccocveeovvnevovrnevvrninennnc 115
8.1. Cel oraz problem badaWcezy...........ccccocuiieiieiiniiciiiciiniisciciseiseiisesieeiesiens 115
8.2. Material i metoda badan.......cc.cceeneunecnce 116
8.3. Charakterystyka badanej zbiorowosci 118
8.3.1. Profil mieszkanca Krakowa........... 118
8.3.2. PrOfil LUIYSLY oottt 122
Rozdzial 9. Ocena wizerunku Krakowa w kontekscie zorganizowanych
SDM — wyniki badanh wlasnych (M. RUdNicki) ..............ccccoemmmmmmmerevrerrerrrrisrrrr 129
9.1. Zarys problematyki badaf empiryCcznych ........ccecveevcvnernernerrernerinerinns 129
9.2. Wptyw Swiatowych Dni Mtodziezy na zachowania turystéw
przybywajacych do Krakowa ..........ccecreevncencrnernerinerierserinesieeeeiesisenane 130
9.3. Opinie turystéw na temat poszczegdlnych elementéw produktu
tUrystycznego KrakOWa........cc.ceevecvieriecincrierieeieriseiisesiesisesisesissisesiesissenane 134
94. Ocena Krakowa przez turystéw — w kontekscie wizerunku miasta......... 137

9.5. Ocena Krakowa przez mieszkaricéw — w kontekscie wizerunku miasta 147

PodSumowanie (R. SEWEIYI).......ccowvwmriririsiieieisieisseise sttt 153
SPIS TYSUNKOW ...ttt s 159
SPIS LADEL ... 161
SPIS HIUSELACL. ...t bbb bbb ssssnes 163
BibLIOGIafia ..o s 165
IIAEKS ..ottt 179

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_2kcw_ebook

Wstep

Agata Niemczyk

Rozwdj spoleczno-gospodarczy centréw cywilizacyjnych od wiekéw koncentruje
sie w miastach jako osrodkach aktywnosci dziatalnoéci cztowieka w kazdej z mozli-
wych dziedzin. Najwieksze wspélczesne miasta to metropolie, ktére zamieszkuje ponad
10 milionéw ludnosci. Co wiecej, tendencje w demografii wskazujg, iz w przeciagu
najblizszych trzydziestu lat az 75% $swiatowej populacji bedzie mieszka¢ w miastach.
Motorem i zarazem konsekwencja tych proceséw jest znaczaca rola miast w ksztat-
towaniu sie spoteczenstw i ich gospodarek, paristw i poszczegdlnych regionéw.

»Miasta postrzegane sa jako najbardziej atrakcyjne i produktywne miejsca na Ziemi”
[Czornik, 2013, ss. 36-52]. Stanowia przestrzen dla wspdlpracy i wspdtodpowiedzialnosci
réznych sektoréw gospodarki i zréznicowanych grup spotecznych przy tworzeniu strate-
gii rozwoju i realizacji polityki publicznej. W modelu nowego zarzadzania publicznego
funkcja administracji publicznej zmienita sie z tradycyjnej na menedzerska w kierunku
tworzenia korzystnych warunkéw do efektywnego rozwoju lokalnej przedsiebiorczosci,
do poprawy zaréwno jakosci zycia w miescie, jak i funkcjonowania jego infrastruktury
[Krynicka, 2006]. Ekonomiczng podstawa istnienia miast sg zasoby, ktére powinny by¢
wykorzystywane zgodnie z koncepcja zréwnowazonego rozwoju. Poniewaz to kapitat
spoleczny jest dzisiaj sita napedowa koniunktury nowoczesnej gospodarki i efektywnej
wspolpracy, oczekuje sig, ze procesy te beda zachodzi¢ odpowiedzialnie z uwzglednieniem
partycypacji spofecznej i zaangazowaniem grup spotecznych, na ktére polityka samorza-
déw oddzialuje. Przemiany cywilizacyjne prowadza spoleczenstwa ponowoczesnosci
w kierunku inteligentnych miast (tzw. smart city), gospodarek cyfrowych i okreznych
[Gotlib, Olszewski (red.), 2016; Biga i in., 2017].

Dynamicznie wzrastajaca rola miast jako epicentréw zycia cztowieka stanowi
przestanke do podejmowania szeregu badan naukowych w omawianym obszarze.
W niniejszym opracowaniu za kluczowe przyjeto pojecie wizerunku miasta i wplywu
organizacji wielkich wydarzen religijnych na jego ksztaltowanie. Rynkowy kontekst
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funkcjonowania miast uwzglednia mechanizmy atrakcyjnosci miejsca jako produktu
— podazy, oraz zainteresowania powstalego na skutek postrzegania wizerunku danej
destynacji — popytu. Wsrdd instrumentéw marketingu mix miasta jako produktu oraz
promocji wymienia si¢ organizacje wielkich wydarzen. Uczestnicza w nich zaréwno
mieszkancy, jak i turysci, ktérzy przyjezdzajac w celu bezposredniej partycypacji
wwydarzeniu, korzystaja jednocze$nie z szeroko rozumianej oferty turystycznej i zwiedzaja
region. Jak wynika z literatury przedmiotu, celem organizacji wydarzen (eventéw) jest
zakomunikowanie za ich posrednictwem docelowym odbiorcom okreslonego przestania
[Kalinowska-Zeleznik, 2009, s. 431]. Event marketing jest bowiem jedna z form komunikacji
marketingowej miejsc i regiondéw [Niemczyk, 2017a]. Mowa o ksztaltowaniu wizerunku
miasta poprzez takie jego elementy, jak: infrastruktura (techniczna, ekonomiczna oraz
spoleczna), ludzie — ich cechy, zwyczaje oraz tradycje, tozsamos$¢ miasta, jako$¢ zycia,
atrakgje, tj. srodowisko naturalne, obiekty dziedzictwa kulturowego, osoby i zespoty,
ekspozycje i pokazy, imprezy, wydarzenia oraz przedsiewziecia, legendy i opowiadania,
jak réwniez inscenizacje historyczne [Kotler i in., 2002, za: Szromnik, 2010a]. Co wigcej,
organizowanie wielkich wydarzen jest zwykle motywem dla wladz miasta do inwestowania
i rozbudowywania infrastruktury turystycznej [Zuromskaité, Katkevicitite, 2011, s. 8].
Miasta pelnia we wspélczesnych czasach réznorodne funkcje, w tym funkcje
turystyczne. Z kolei réznorodnos¢ motywéw podrézowania czyni zado$¢ wydzieleniu
rozmaitych form ruchu turystycznego realizowanego w miastach, takze religijnego.
Specyficzny, jak pisze M. Luszczyk [2011, s. 30] — kontemplacyjny — charakter tego typu
turystyki ,zapewnia przywrdcenie spokoju i réwnowagi psychicznej, blizszy kontakt
z Bogiem, refleksje nad codziennoscia, wysitek fizyczny, zmiang otoczenia i nowy wymiar
kontaktéw interpersonalnych”. Autor stwierdza dalej, ze ,turystyka religijna prowadzi do
zaspokojenia réznych potrzeb, w tym aktywnego wypoczynku, poznania nowych miejsc
i spotecznosci, oderwania od problemdéw zawodowych oraz realizacji celu o charakterze
religijnym” [Luszczyk, 2011, s. 31]. Wszystko to odbywa sie poprzez grupowe badz indywi-
dualne wedréwki do miejsc $wietych, wyjazdy zwigzane z uczestnictwem w uroczystos-
ciach religijnych, wycieczki w ramach podrézy turystycznej [Jackowski, 2003, s. 126].
Wobec powyzszego nie budzi watpliwosci stwierdzenie, ze miasta w przestrzeni
turystycznej pozwalaja na zaspokojenie réznorodnych potrzeb swoich odbiorcéw.
Ci z kolei dokonuja wyboru miasta na podstawie jego komponentéw. W ich zbiorze
znajduja sie [Middleton, 1996]: atrakcje i Srodowisko miejsca docelowego, infrastruk-
tura i ustugi miejsca docelowego, dostepnosé miejsca docelowego, cena ptacona przez
konsumenta oraz wizerunek miejsca docelowego. Ten ostatni ma istotne znaczenie
przy wyborze miejskiej destynacji turystycznej. Literatura przedmiotu dowodzi
nastepujacych zaleznosci odnosnie do wizerunku miejsca [Geng-Qing Chi, Qu, 2008]:
1. Im bardziej pozytywny wizerunek obszaru recepcji turystycznej, tym wieksze
sa oczekiwania turysty wzgledem pobytu turystycznego.
2. Im wigksze oczekiwania turysty, tym wyzszy jest poziom ich weryfikacji
(bardziej krytyczna percepcja zdarzen turystycznych) podczas pobytu turystycznego.
3. Im bardziej pozytywna weryfikacja oczekiwan, tym czesciej wystepuja
u turysty pozytywne emocje podczas pobytu turystycznego i jednoczesnie tym
rzadziej wystepuja emocje negatywne.
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4. Im czesciej u turysty wystepuja pozytywne emocje i jednoczesnie im rzadsze
sa negatywne emocje, tym wyzszy jest poziom satysfakeji z pobytu turystycznego.

5. Im wyzszy poziom satysfakcji, tym silniejszy jest efekt lojalnosci turysty
wzgledem regionu turystycznego.

W tym kontekscie nalezy zwréci¢ uwage na role wizerunku miejsca. To on,
w $wietle powyzszego, prowadzi do zadowolenia lub niezadowolenia turysty z pobytu.

Uwzglednienie roli wizerunku w wyborach turystycznych czyni zados$¢ stwier-
dzeniu, ze miasta muszg o niego dba¢. Dlatego przygotowuja i realizuja odpowiednie
dziatania zwigzane z komunikowaniem sie miasta z otoczeniem, obejmujace informo-
wanie o jego walorach gospodarczych, turystycznych i kulturowych, przekonywanie
o jego atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia lub konsumpcji jego subproduktéw
terytorialnych [Florek, 2007]. Dziatania, o ktérych mowa, sa adresowane do wielu
odbiorcéw, m.in. do obecnych i potencjalnych inwestordw, ale réwniez do turystéw
i odwiedzajacych. W kreowaniu pozytywnego wizerunku miasta przychodza z pomoca
m.in. wielkie wydarzenia. Moga mie¢ one rézny charakter (np. gospodarczy, polityczny
czy rozrywkowy), a dla ich uczestnikéw moga by¢ okazja do wypoczynku, moga tez
by¢ spotecznym lub kulturowym doswiadczeniem [Goldblatt, 2014].

Jednym z takich wielkich wydarzen, mimo Ze powtarzalnym z pewna czesto-
tliwoscig, to jednak niecodziennym, unikatowym, charakterystycznym dla samego
siebie, sa Swiatowe Dni Mlodziezy — event skupiajacy rzesze ludzi, a ostatnie lata
pokazuja, ze coraz wieksze. Przygotowanie wielkiego wydarzenia, jego organizacja
i przebieg w zdecydowany sposéb wplywaja na ksztaltowanie wizerunku miejsca.
Wzmocnieniem tego sa dzialania wokdt rozglosu medialnego, a przede wszystkim
marketing szeptany, ktéry dzieki narzedziom social media skutkuje szerokim spektrum
oddziatywania, kreujac wizerunek miejsca.

Na potrzeby realizacji podjetego tematu sformulowano cel gtéwny pracy,
ktérym jest ocena wizerunku miasta w kontekscie wielkiego wydarzenia religijnego
na przykladzie miasta Krakowa.

Ponadto sformutowano takze nastepujace cele czastkowe:

1. Zaprezentowanie miasta jako wielowymiarowego produktu turystycznego.

2. Przedstawienie specyfiki turystyki religijnej w strukturze form turystyki
miejskiej.

3. Okreslenie eventéw i ich klasyfikacja ze szczegélnym uwzglednieniem
megaeventow.

4. Zaprezentowanie wydarzen religijnych na $wiecie.

5. Okreslenie kategorii wizerunku miasta, jego determinant, zwracajac przy
tym szczegdlng uwage na wielkie wydarzenia.

6. Przedstawienie Krakowa jako wielowymiarowego produktu turystyki religijne;.

7. Przedstawienie ruchu turystycznego w Krakowie ze szczeg6lnym uwzgled-
nieniem specyfiki odwiedzajacych o motywach religijnych.

8. Scharakteryzowanie Swiatowych Dni Mtodziezy — eventu religijnego.

9. Ocena wizerunku Krakowa przez uczestnikéw przyjazdowego ruchu
turystycznego i mieszkaficéw w kontekscie SDM 2016.
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10. Ocena komponentéw produktu turystycznego miasta.
11. Rozpoznanie ewaluacji wizerunku miasta Krakowa w kontekscie zorgani-
zowanych w 2016 roku SDM.

Na potrzeby realizacji tematu postawiono nastepujace pytania badawcze:

1. Jaki byt profil socjodemograficzny turystéw — uczestnikéw wielkiego wydarze-
nia religijnego, ktérym byly SDM?

2. Jak organizacja SDM wplynela na zachowania turystéw przybywajacych
do Krakowa?

3. Czy turysci $ledzili w mediach relacje ze Swiatowych Dni Mtodziezy, a jesli
tak, to z jakich $rodkéw przekazu korzystali najczesciej?

4. Jaka opinie na temat komponentéw produktu turystycznego miasta prezen-
towali turysci?

5. Jak przedstawiaja sie wyniki ewaluacji wizerunku miasta w opinii turystéw
po SDM?

6. Jak mieszkaricy Krakowa ocenili wizerunek miasta po organizacji SDM?

Cel gtéwny pozwolit na sformutowanie hipotezy gtéwnej w brzmieniu: Wielkie
wydarzenia religijne ksztaltuja pozytywny wizerunek miasta.

Wobec niej sformutowano hipotezy czastkowe:

1. Uczestnictwo w SDM 2016 wplywa na decyzje turysty o ponownym przyjez-
dzie do Krakowa.

2. Internet stanowil najwazniejsze zrédto przekazu medialnego ze SDM.

3. Najwyzej ocenianym komponentem produktu turystycznego miasta jest
jego atmosfera.

4. Turysta zagraniczny lepiej niz krajowy ocenia wizerunek miasta Krakowa.

5. Uczestnictwo w SDM 2016 odwiedzajacych miasto w rok po wielkim wydarze-
niu wptywa na wyzsza ocene wizerunku Krakowa.

6. Uczestnictwo w SDM 2016 wplywa na wyzsza ocene wizerunku Krakowa
w opinii mieszkafcéw.

7. Uczestnictwo w SDM 2016 wplyneto na poprawe wizerunku Krakowa
w opinii turystow.

Osiagnieciu celu i weryfikacji hipotez postuzyta kwerenda literatury przedmiotu
oraz stosowne analizy statystyczne. Material empiryczny pozyskano z badan wlasnych
przeprowadzonych w 2017 roku metoda sondazu diagnostycznego wsréd 604 mieszkan-
cdw i 1194 odwiedzajacych miasto Krakéw. Badania zasadnicze ze Zrédel pierwotnych
byly poprzedzone kwerenda Zrédet wtérnych, a takze badaniem eksploracyjnym i pilota-
zowym. Uzupelnieniem powyzszych metod badawczych staly sie analizy empiryczne,
z zastosowaniem testow nieparametrycznych, przeprowadzone na danych pozyskanych
z badan ruchu turystycznego wykonanych w Krakowie w latach 2012-2016 na zlecenie
Urzedu Miasta pod nadzorem Matopolskiej Organizacji Turystyczne;j.

Praca sklada si¢ z dziewieciu rozdziatéw. Pierwszy z nich prezentuje miasto jako
wielowymiarowy produkt turystyczny zaspokajajacy potrzeby réznych odbiorcéw,

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_2kcw_ebook

Wstep 11

w tym réwniez uczestnikéw turystyki religijnej. Gtéwna atrakcja dla uczestnikéw
tego typu turystyki sa obiekty sakralne, stanowiace rdzen produktu.

Rozdziat drugi opisuje specyfike wielkich wydarzen, przedstawiajac ich ztozona
klasyfikacje. Pokazano w nim réwniez marketingowe spojrzenie na megaeventy,
uwypuklajac role ich promocji, ale takze na miejsca ich realizacji oraz bezpieczen-
stwa — istotnego czynnika w kontekscie zagrozen tak czesto ujawniajacych sie
w ostatnich czasach.

Wielkie wydarzenia religijne na $wiecie zostaly omdéwione w rozdziale trzecim.
Zwrécono szczegdlng uwage na to zjawisko w odniesieniu do religii chrzescijan-
skiej, uzupelniajac rozwazania réwniez o inne religie. Na koniec wskazano zwiazki
wydarzen religijnych i turystyki.

Rozdzial czwarty podejmuje teoretyczne watki odnoszace sie do wizerunku
miasta. Omdéwiono sama kategorie wizerunku, zaprezentowano determinanty
ksztaltujace wizerunek miasta, a z racji podjetego tematu pracy podkreslono range
wielkich wydarzen w tym kontekscie.

Krakow jako wielowymiarowy produkt turystyki religijnej zostal opisany
w rozdziale pigtym. Wyeksponowano w nim szczegdlnie réznorodnos$¢ religijng
miasta, pokazujac obiekty religijne charakterystyczne dla réznych wierzen. Zaprezen-
towano réwniez walory turystyczne miasta, jego infrastrukture, a takze krakowska
oferte turystyki religijnej z punktu widzenia terazniejszosci i przysztosci.

Powyzsze treéci staly sie podstawa do przeprowadzenia w rozdziale széstym
analizy ksztaltowania sie przyjazdowego ruchu turystycznego do Krakowa o motywach
religijnych. Zakres czasowy analizy obejmowat lata 2012-2016. Gos$cie o motywach
religijnych zaprezentowani zostali na tle innych odwiedzajacych stolice Matopolski.

Charakterystyka Swiatowych Dni Mlodziezy jako megaeventu religijnego
dokonana zostata w rozdziale siédmym. Oméwiono jego specyfike, historie, zwracajac
szczeg6lng uwage na ten zorganizowany w Krakowie w 2016 roku.

Osmy rozdzial ma charakter metodyczny. Zaprezentowano w nim zalozenia
i proces badawczy. Weryfikacji przyjetych hipotez postuzyl sondaz diagnostycz-
ny przeprowadzony technika badan ankietowych, z wykorzystaniem specjalnie
przygotowanych autorskich kwestionariuszy. Badania prowadzono w miesiacach
czerwiec-lipiec 2017 roku wéréd mieszkancow Krakowa i gosci odwiedzajacych
miasto. Ich dobér miat charakter celowo-kwotowy. Przyjete zmienne kontrolne to
pte¢ i wiek badanych. Wielko$¢ badanej zbiorowosci wyniosta 604 mieszkaficéw
i 1194 odwiedzajacych.

Rezultaty analiz zebranego materiatu zostaly opisane w rozdziale dziewiatym.
Pozwolity one odpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze oraz zweryfikowaé
sformulowane hipotezy badawcze. Otrzymane wyniki dowiodly roli wielkich wydarzen
religijnych w ksztaltowaniu wizerunku miasta Krakowa.

Autorzy maja nadzieje, ze sformutowane wnioski i konkluzje stang sie przestanka
decyzyjna dla wladz administracyjnych i samorzadowych nie tylko Krakowa, ale
takze innych miejsc recepcji turystycznej w Polsce, szczegdlnie duzych miast. Tresci
podjete w ksiazce moga mieé réwniez znaczenie jako pomoc dla studentéw i wykta-
dowcédw z zakresu marketingu terytorialnego, turystyki kulturowej, religijnej i innej.
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Rozdzial 1

Miasto jako produkt
turystyki religijnej

Agata Niemczyk

1.1. Miasto wielowymiarowym produktem
turystycznym

Najwazniejszymi miejscami na $wiecie odwiedzanymi przez turystéw sa miasta
[Law, 1993, s. 1]. Postep cywilizacyjny towarzyszacy rewolucji przemystowej i migracje
ludnosci z terenéw wiejskich do miast przyczynity sie do rozwoju duzych aglomeracji.
Miasta znalazty si¢ w epicentrum destynacji podrézy turystycznych. Potrzeba inteli-
gentnego i zréwnowazonego zarzadzania miastem stawia dzisiaj szereg wyzwan przed
przedstawicielami i interesariuszami sektora publicznego w obszarze urbanizacji —
cele ekonomiczne, srodowiskowe i spoteczne nalezy traktowac holistycznie [Blazevi¢,
Krstini¢ Nizi¢, 2015, s. 19; Chadha, Onkar, 2016, s. 1706]. Strategie, o ktérej mowa,
T. Zabiriska [2013, ss. 133-153] nazywa nowym paradygmatem polityki miejskiej,
»zgodnie z ktérym dziedzictwo kulturowe samo w sobie przestaje by¢ gtéwna atrak-
cja przyciagajaca turystéw do miast” [Ibidem, s. 135]. To co stanowi o atrakcyjnosci
miejsca, to umiejetne faczenie tradycji z nowoczesnoscia, kultury wysokiej z kultura
masowa, sacrum z profanum. Wedlug tej strategii rewitalizowane sa wspétczesnie
zabytkowe, historyczne dzielnice miast, w ktérych tworzy sie enklawy artystyczne
i sektory kreatywne, czego przykladem jest Krakéw, Warszawa, Manchester czy Berlin.
~Laczenie tradycji miasta ze wspélczesnym jego uzytkowaniem poprzez budowe

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_2kcw_ebook

14 Agata Niemczyk

nowych obiektéw i ustug, dodawanie nowych wartosci zmienia jego tozsamosé¢
oraz wizerunek, tworzy 6w klimat, atmosfere przyciagajaca wspoélczesnego turyste.
Zatem ograniczanie turystyki miejskiej do dziedzictwa kulturowego nie znajduje
uzasadnienia w obserwowanych wspoélczesnie zjawiskach i procesach” [Richards,
Wilson, 2006, s. 1214, za: Zabiriska, 2013, s. 136]. Jak wynika z przytoczonej ekspli-
kacji w nowym paradygmacie turystyki miejskiej, turystyka staje sie katalizatorem
rozwoju miast. Cytowana autorka powoluje si¢ na ramowa koncepcje zarzadzania
turystyka miejska [Zabiriska, 2013, s. 150], ktéra uwzglednia kwestie wazne dla jej
zréwnowazonego rozwoju [Kotodziejski, 2001; Kazimierczak (red.), 2008, ss. 95-101].

W kontekscie powyzszego mowa o tym, aby zasoby, ktérymi dysponuje miasto,
byty wykorzystywane w sposéb racjonalny, réwniez w obszarze turystyki miejskiej.
W celu osiagniecia pozytywnych skutkéw ekonomicznych wdraza sie okreslone
dzialania, takie jak: przedtuzenie sezonu turystycznego, wzrost wydatkéw turystycz-
nych, zwiekszenie dochodéw, zwiekszenie liczby noclegéw, wzrost zatrudnienia itp.
[Blazevi¢, Krstini¢ Nizi¢, 2015, s. 20]. Turystyka miejska stale si¢ rozwija, a pozycja
miast na liscie priorytetéw destynacji turystéw progresywnie wzrasta. Fakt ten
z kolei przyczynia si¢ do poprawy jakosci warunkéw zycia mieszkanicéw [Niemczyk,
2017b, ss. 184-187]. Dziatania i inwestycje majace na celu wzrost atrakcyjnosci miasta
dla turystéw oraz przedtuzenie sezonu turystycznego niewatpliwie poprawiaja
przestrzen mieszkaniowa autochtonéw (np. inwestycje w parki, parki krajobrazowe,
trasy turystyczne, transport, zwiekszona liczba miejsc parkingowych itp.) [Blazevi¢,
Krstini¢ Nizi¢, 2015, ss. 19-20]. Wielu autoréw badato wzajemne powiazania miedzy
miejscowym postrzeganiem tych oddzialywan a poziomem rozwoju turystyki [Vodeb,
Medaric, 2013; Alhammad, 2012]. Jak podkresla A. Grabowska [2013, ss. 68-80],
»w regionach, gdzie turystyka pelni funkcje stymulujacg, tzn. jest dodatkowym
czynnikiem pobudzajacym rozwdj spoteczno-gospodarczy, gospodarka turystyczna
rozwija si¢ w podobnym stopniu jak inne dziedziny gospodarcze”. Turystyka pelni
bowiem funkcje miastotworczg, co podkresla opisywana wzajemna korelacje. , Dla
wielu panstw turystyka jest powaznym Zrédtem dochodu, dlatego mimo znacznych
réznic i intereséw politycznych rzady wielu panstw, widzac priorytet w turystyce,
starajg sie dokonywac utatwien w ruchu turystycznym” [Rézycki, 2006, s. 78].

Wobec powyzszych tresci stwierdza sie, ze oddzialywanie turystyki jest znacza-
ce. Wplywa ona nie tylko na turystéw (np. funkcja ksztalceniowa), ale réwniez na
miejsca recepcji i ich mieszkancéw (np. funkcja ekonomiczna) [Przectawski, 1997,
ss. 61-62]. ,Wraz ze wzrostem wielko$ci miasta funkcja turystyczna poszerza swdj
zakres materialny (liczony na przyktad liczba obiektéw) oraz podlega integracji
z innymi funkcjami — kulturows, rekreacyjna i rozrywkowa” [Zmyslony, 2014, s. 9].
Co istotne dla badania wptywu turystyki na rozwéj miasta, moze ona petnic funkeje
podstawowa lub uzupelniajaca w miastach matych, marginalna w érednich, az
wreszcie marginalng lub uzupetniajaca w miastach duzych i w metropoliach [Derek,
Kowalczyk, Swianiewicz, 2005, ss. 199-217; Law, 2002].

Niezaleznie od wielkosci miasto jako miejsce wpisuje sie w definicje obszarowego
produktu turystycznego. Poczawszy od socjologicznego spojrzenia D. Harveya na
miejsce jako konstrukt materialno-spoleczny, a wiec ,produkt” spotecznych relacji
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»rozciagnietych” w czasie i przestrzeni [Dymnicka, 2011, s. 36], poprzez interdy-
scyplinarne ujecie miasta jako materialnego, spotecznego i politycznego produktu,
specyficznego, wysublimowanego i jedynego w swoim rodzaju dla ksztaltowania,
postrzegania i rozwoju nowoczesnej cywilizacji [Blazevi¢, Krstini¢ Nizi¢, 2015, s. 19],
az do definicji samego pojecia obszarowego produktu turystycznego, ktéry zdaniem
E. Dziedzic [1998, s. 23] traktowany jest jako calo$¢ sktadajaca sie z elementéw
materialnych i niematerialnych, stanowigcych podstawe istniejacego w umysle turysty
wyobrazenia i oczekiwan zwiazanych z pobytem w danym miejscu. Wspédtczesni
turysci, zmeczeni dynamika zycia codziennego, chetniej poszukuja prostszych form
wypoczynku opartych na koncepcji ,powrotu do przesztosci”, bedac $wiadomymi
znaczenia ochrony zasobéw przyrody, ktére moga zniknac bezpowrotnie. W efekcie
turysci szukaja ,autentycznosci zaréwno w srodowisku naturalnym, jak i kulturowym
oraz mozliwosci nabycia glebokich do$wiadczen” [Zareba, 2006, s. 87]; pozadaja
wrazen jak najbardziej wyjatkowych i budzacych silne emocje. Z pomoca w reali-
zacji wymagan klientéw przychodzi oferta turystyki miejskiej tak zréznicowana, jak
zréznicowani sg sami klienci turysci.

W literaturze przedmiotu spotyka si¢ wiele poje¢ samej turystyki miejskie;j.
M. Voultsaki definiuje ja jako ,,aktywnosc¢ turystyczna w obszarze zurbanizowanym,
posiadajacym odpowiednia infrastrukture turystyczng oraz elementy historycz-
ne i kulturowe, ktére stanowia atrakcje dla turystéw oraz umozliwiaja, w sposéb
zorganizowany i usystematyzowany, produkcje towardéw i ustug” [Pawlicz, 2008,
s. 22]. Inni autorzy w zakresie badanej problematyki utozsamiaja pojecie turystyki
miejskiej z wszystkimi formami turystyki, jakie rozwijaja si¢ we wspotczesnych
miastach, np. [Matczak (red.), 2008; Kowalczyk, 2005]. A. Kowalczyk [2005, s. 157]
proponuje szerokie pojecie turystyki na obszarach miejskich, przez ktére rozumie:

a) wszelkie formy turystyki, ktére wystepuja na terenach miejskich,

b) formy turystyki zwigzane z walorami i zagospodarowaniem turystycznym
wystepujacym na obszarach miejskich,

¢) turystyke, ktérej celem jest odwiedzenie oraz poznawanie miasta traktowa-
nego jako dziedzictwo kulturowe i uznawanego za niepodzielny element przestrzeni
turystyczne;j.

Zdaniem cytowanego autora okreslenie ,turystyka miejska” odnosi si¢ do
trzeciego podanego znaczenia.

Opisujac miasto jako obszarowy produkt turystyczny, podkresla sie jego wielowy-
miarowy charakter, co upowaznia do przeprowadzenia pewnej segmentacji turystyki
miejskiej. W tym kontekscie wydziela sie m.in. turystyke kulturowg, biznesowa,
handlowa (zakupowa), sportowq (rys. 1.1).

Pierwsza z wymienionych, tj. turystyka kulturowa, okreslana jest jako ,turystyka
odnoszaca sie zaréwno do wytwordw kultury z przesztosci, jak i wytwordéw kultury
wspolczesnej oraz sposobdéw zycia danych grup ludzi lub regionéw; obejmuja-
ca turystyke zorientowana na dziedzictwo kultury oraz turystyke zorientowana
na sztuke/kulture wspdltczesng” [Richards, 2001, s. 7]. Szersze spojrzenie pozwala
potraktowac badane zjawisko jako: (a) rodzaj podrdzy, ktéry sie wiaze z dobrowol-
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Turystyka wypoczynkowa

Turystyka handlowa

Turystyka sportowa Turystyka kulturowa

GLOBALIZACJA
UNIFIKACJA

aktywne uprawianie | _
sportu

bierne uprawianie
sportu —ogladanie <
wydarzen sportowych

WSPOLCZESNOSC
(zachowania, sztuka wspdtczesna,
architektura, technika)

A

%, KULTURA MATERIALNA

Literatura
Muzyka
Plastyka

TRADYCJA HISTORYCZNA
<(_sposoby i rodzaje jedzenia ) tanceispiewy pozostate
@» ‘ “\_ elementy
obrzedy « jezyk/dialekty

Turystyka zrdwnowazona

Miejsca
kultu religijnego

Rysunek 1.1. Wybrane formy wspotczesnej turystyki miejskiej

Zrédto: [Niemczyk, 2010a, ss. 482-498].
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nym opuszczeniem miejsca zamieszkania w czasie wolnym od pracy, na okres nie
dtuzszy niz 12 miesiecy bez przerwy; (b) podréz, ktérej uczestnik jest swiadomy
odwiedzanego miejsca; (c) podrdz, w ktérej kultura, a $cislej, elementy rdzenia obsza-
rowego produktu turystycznego odgrywaja znaczaca role przy planowaniu podroézy;
(d) podréz zorientowana na: poznanie nowych miejsc, ich spofecznoéci i kultur
(np. ich zwyczajéw, tradycji etc.); zainteresowanie sztuka, architektura i historig;
uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych i artystycznych; ,powrét do korzeni”;
obcowanie z sacrum; (e) podrdz, w trakcie ktérej turysta do§wiadcza poznania
débr kultury miejsca recepcji, wchodzi w styczno$¢ osobista z jego srodowiskiem —
przede wszystkim kulturowym, ale réwniez przyrodniczym — zaspokajajac szerokie
spektrum swych potrzeb, wéréd ktérych kluczowa role odgrywa poznanie kultury
miejsca docelowego [Niemczyk, 2012, s. 31].

Istotnym, odrebnym obszarem badan w obrebie turystyki miejskiej jest turystyka
biznesowa, zwana przemystem spotkan, turystyka MICE, klasyfikowana wedtug
definicji na [Turystyka MICE ..., 2009]:

® meetings, czyli spotkania, do ktérych zalicza sie zaréwno indywidualne
podréze odbywane w interesach, jak i prezentacje, konsultacje, badania naukowe
oraz podrdze grupowe;

® incentives, tj. podréze motywacyjne — ekskluzywne podréze organizowane
do atrakcyjnych turystycznie regionéw, finansowane przez pracodawcéw w celu
nagrodzenia pracownikow za wyniki oraz zmotywowania ich do jeszcze lepszej
i wydajniejszej pracy;

® conventions - spotkania obejmujace cztery typy wydarzen biznesowych:
konferencje, kongresy, konwencje i szkolenia;

® exhibitions, tj. targi i wystawy, czyli spotkania, gdzie dokonuje si¢ prezentaciji
débr lub ustug zaproszonej publicznosci w celu poinformowania zwiedzajacych
o nowych produktach oraz pobudzenia sprzedazy.

Waznymi segmentami turystyki miejskiej sa turystyka handlowa i sportowa, ze
wzgledu na swdj szczegdlny charakter, popularno$¢ i dostepnosc. Pierwsza z opisy-
wanych A. Niemczyk okreéla jako istotng atrakcje kazdej metropolii [Niemczyk,
2015, ss. 174-184], a A. Wilkonska w swoich rozwazaniach dochodzi do wniosku, iz
wspolczesne galerie handlowe — rdzen turystyki handlowej, mozna interpretowac
jako obiekty sktadajace sie z réznego rodzaju elementéw tworzacych multifunkcjo-
nalne centra handlu i kultury [Wilkoriska, 2009, ss. 141 i nast.]. Z kolei turystyka
sportowa identyfikowana jest jako podrézowanie w celu uczestniczenia w dziatalno$ci
sportowej dla rekreacji lub zawodowego uprawiania sportu, dla ogladania wydarzen
sportowych, zwiedzania stynnych atrakeji sportowych (np. muzedw sportu) itp.
[Gaworecki, 2008, s. 17].

Na zakoniczenie tego watku warto jeszcze zwrdci¢ uwage, ze rozwé6j wyrdznionych
form turystyki miejskiej powinien sie odbywac zgodnie z zasada zréwnowazonego
rozwoju (por. rys. 1.1). Mowa o takim programowaniu rozwoju turystyki, ktére bedzie
sprzyjalo ograniczaniu niekorzystnych zmian $rodowiska spoleczno-kulturowego.
Kierunek ten jest zgodny z potrzeba obecnych i przyszlych pokolen dbatosci o jako$¢
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warunkow zycia, ale tez z wieloma lokalnymi, krajowymi i miedzynarodowymi
przepisami, uwzglednionymi m.in. w unijnych dyrektywach i dokumentach organi-
zacji $wiatowych.

1.2. Turystyka religijna. Produkt turystyki religijnej

Jak opisano wczesniej, w sktad proceséw miastotworczych wchodzi aktyw-
no$¢ turystyczna, a nowy paradygmat polityki miejskiej uwzglednia w strategiach
zarzadzania miastem ten aspekt. Dla formufowania zarzadzania turystyka istotne
znaczenie ma strategia miasta, jego wizerunek, marka, ktérg tworzy. Jak podaje
A. Stanowicka-Traczyk [2007, s. 61], relacjonujac przeprowadzone badania wlasne
na temat instrumentéw strategii ksztaltowania wizerunku na przyktadzie miast
polskich, prawie 30% badanych miejsc wskazywalo na znaczenie produktu turystycz-
nego w realizowanych przez nie strategiach ksztaltowania wizerunku. Z kolei 17%
miast respondentéw podkreslifo znaczenie cen ustug turystycznych w budowaniu
swojego pozadanego wizerunku [Stanowicka-Traczyk, 2007, s. 63]. Strategie rozwoju
turystyki posiada dzisiaj kazdy osrodek miejski, a zaspokajanie potrzeb turystéw
jest niemalze tak samo istotne jak mieszkancéw. Skoro wiec turystyka odgrywa tak
wazna role w rozwoju danego miejsca, nalezy domniemywac, ze wszystkie rodzaje
turystyki i poszczegdlne ich produkty beda w epicentrum zarzadzania miastem.
Skoro wszystkie, to réwniez, a moze nawet przede wszystkim, jeden z najstarszych
typow ruchu turystycznego, a wiec turystyka religijna, ktéra jest przedmiotem
niniejszych rozwazan.

Historia, socjologia, antropologia dostarczajg wielu argumentéw potwierdza-
jacych fakt, iz pobudki religijne zawsze byty silnym bodZcem motywujacym do
podejmowania blizszych i dalszych wedréwek. Juz od czaséw starozytnych ludzie
w rézny sposéb oddawali czes¢ béstwom w zalezno$ci od obowiazujacych wzoréw
obyczajowych, kanondéw estetycznych i etycznych. Wedltug pierwszych wzmianek
na ten temat, jak pisze I. Soljan, w ,starozytnym Izraelu pielgrzymka musiata by¢
radosna, wiazala si¢ — poza rytualami religijnymi — z przyjemnym spedzeniem
czasu w Jerozolimie, z dobrym jedzeniem, piciem wina, kupowaniem drogich
podarunkéw dla najblizszych” [Soljan, 20074, ss. 289-296]. W starozytnym Egipcie
podczas procesji religijnych tariczono, §piewano, sktadano ofiary, ucztowano, grano
na instrumentach itp.

Historia pielgrzymowania jest prawie tak dluga jak historia cywilizacji. Juz
w przypadku najstarszych osad odwiedzano ,$wiete gaje”, obmywano sie w ,,§wietych
rzekach”, pito wode ze ,$wietych zrédet” itp. [Jackowski, 2000, ss. 63-65]. Pielgrzy-
mowanie stalo sie immanentng czescia tradycyjnie rozumianej turystyki religijnej.
Pielgrzymka ma swoj rodowdd dtuzszy niz historia Kosciola. W kazdej religii i na
kazdym kontynencie motyw wedrowki do béstwa pojawiat sie jako nieodtaczny
element wiary i jej praktykowania.

W literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele koncepcji terminologicznych dla
turystyki religijnej i turystyki pielgrzymkowej: takie, ktére traktuja je jako pojecia
niezalezne; takie, ktére traktujg je jako synonimy; wreszcie — taczace je w jedno
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pojecie naukowe. Badania terminologiczne w tej kwestii szeroko opisuje 1. Sofjan
[2007a, ss. 289-296], poczawszy od rozrdéznienia definicji turystyki religijnej oraz
turystyki religioznawczej. Autorka wskazuje na gtéwna réznice pomiedzy turystyka
religijng a pielgrzymkows, jaka jest motywacja do podjecia aktywnosci turystycznej.
Podkresla sie niemierzalno$¢ pobudek duchowych turystéw, co utrudnia metodo-
logiczny aspekt tego zagadnienia w nauce.

Pielgrzymki w literaturze przedmiotu opisywane sg jako specyficzny rodzaj
podrézy, zorganizowanych zbiorowo lub indywidualnie, rozpowszechnionych
i powszechnych, zwiazanych ze $wiatyniami, z ktérych najbardziej $wiete nazywa sie
sanktuariami. Co warte podkreslenia, pielgrzymek nie wigze sie z jedna konkretna
religia, jest to zjawisko multikulturalne i wystepujace w historii religii wszystkich
wyznan [Jackowski, 19914, s. 7]. Za pielgrzymke uznaje sie ,wedréwke podjeta
z motywoéw religijnych do miejsca uwazanego za §wiete »locus sacer«, ze wzgledu na
szczeg6lne dziatanie w nim Boga lub bostwa, aby tam spelnic okreslone akty religijnej
poboznosci i pokuty” [Ibidem]. Jak zostalo wspomniane uprzednio, argumentem
za rozrdznieniem pojeé ,turystyka religijna” i ,turystyka pielgrzymkowa” jest motyw
religijny!. Turystyka religijna to migracje zwiazane z osiggnieciem celéw religijno-
-poznawczych lub poznawczych, a turystyka pielgrzymkowa to migracje odnoszace
sie wylacznie do realizacji motywow religijnych [Jackowski, 1996, ss. 5-6; Lazarek,
Lazarek, 2000, s. 9]. W interesujacy sposéb prezentuje to V.I. Smith w postaci konti-
nuum (por. rys. 1.2), zgodnie z ktérym pomiedzy dwoma biegunami: sakralnym
(pielgrzymbka) i $wieckim (turystyka), istnieje wielo$¢ ich kombinacji.

>
Pielgrzymowanie Turystyka religijna Turystyka
A B C D E
<€ >
Sacrum Wiara/Swieckie poznanie Profanum

A. Pobozny pielgrzym
B. Pielgrzym > Turysta
C. Pielgrzym =Turysta
D. Turysta > Pielgrzym
E. Swiecki turysta

Rysunek 1.2. Kontinuum na osi pielgrzymowanie — turystyka

Zrédto: [Smith, 1992].

! Podobnie jak u cytowanej uprzednio I. Sotjan w przypadku turystyki religioznawczej.
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