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Introduction

W latach 2001-2007 udzia³ gospodarki turystycznej w PKB wynosi³ w Polsce
5,7-7,3%. Dla zwiêkszenia tego udzia³u niezbêdny jest wzrost popytu turystyczne-
go, poparty odpowiedni¹ promocj¹. D³ugofalowe dzia³ania marketingowe d¹¿¹ce
do wzmocnienia wizerunku Polski, jako atrakcyjnego i goœcinnego, posiadaj¹cego
konkurencyjne produkty turystyczne o wysokiej jakoœci kraju, powinno byæ realizo-
wane na podstawie opracowanej w tym celu strategii. Przy zastosowaniu tego typu
opracowañ mo¿na nie tylko okreœliæ g³ówne zadania, ale równie¿ mo¿liwoœci ich
realizacji. Strategia powinna tak¿e przewidzieæ pewne konieczne zmiany i ich sku-
tecznoœæ oraz œrodki niezbêdne do osi¹gniêcia zamierzonych za³o¿eñ.

Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015

Poland’s marketing strategy or the tourism sector in the years

2008-2015

Podstawowym punktem odniesienia dla rozwoju turystyki w Polsce s¹ nastê-
puj¹ce dokumenty:

1) Strategia Rozwoju Kraju 2007-2015;

2) Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia na lata 2007-2013;

3) Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku – projekt;
4) Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015.
Zarówno Strategia Rozwoju Kraju 2007-2015, jak i Narodowe Strategiczne

Ramy Odniesienia nie maj¹ bezpoœredniego stosunku do problematyki turystyki,
niemniej s¹ to dokumenty, w których zosta³y okreœlone cele i priorytety rozwoju po-
lityki w najbli¿szych latach oraz konieczne warunki, jakie powinny zostaæ spe³nio-
ne, by te cele osi¹gn¹æ. Miêdzy innymi do priorytetów Strategii Rozwoju Kraju
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2007-2015 zosta³y zaliczone wzrost konkurencyjnoœci i innowacyjnoœci gospodarki
oraz rozwój regionalny i podniesienie spójnoœci terytorialnej1.

Kolejny dokument, Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku2 wpisuj¹ siê w rea-
lizacjê celów strategicznych Unii Europejskiej okreœlonych w odnowionej Strategii

Lizboñskiej, a tak¿e s¹ zgodne z:
– priorytetami Strategii Rozwoju Kraju 2007-2015 poprzez d¹¿enie do wysokie-

go poziomu i jakoœci ¿ycia mieszkañców (uczestnictwo w turystyce), silnej i konku-
rencyjnej gospodarce, zdolnej do tworzenia nowych miejsc pracy,

– celem strategicznym Narodowych Strategicznych Ram Odniesienia na lata

2007-2013 poprzez tworzenie warunków dla wzrostu konkurencyjnoœci gospodarki
opartej na wiedzy i przedsiêbiorczoœci zapewniaj¹cej wzrost zatrudnienia oraz
wzrost poziomu spójnoœci spo³ecznej, gospodarczej i przestrzennej,

– priorytetami Krajowego Programu Reform 2005-2008 – poprzez utrzymanie
wysokiego tempa wzrostu gospodarczego, sprzyjaj¹cego tworzeniu nowych miejsc
pracy z zachowaniem zasad zrównowa¿onego rozwoju.

Podstawowe misje i cele zosta³y zawarte w czterech obszarach priorytetowych:
Obszar priorytetowy I – Produkt turystyczny o wysokiej konkurencyjnoœci,

w którym cele operacyjne dotycz¹ kreowania i rozwoju produktów turystycznych,
rozwoju infrastruktury turystycznej, integracji produktów i oferty turystycznej re-
gionów, rozwoju przedsiêbiorczoœci i dzia³alnoœci organizacji w dziedzinie turysty-
ki, rozwoju wiod¹cych typów turystyki;

Obszar priorytetowy II – Rozwój zasobów ludzkich na rzecz rozwoju turystyki,
w którym cele operacyjne zak³adaj¹ przygotowanie kadr operacyjnych gospodarki
turystycznej, rozwój edukacji turystycznej i turystyki spo³ecznej oraz monitorowa-
nie potrzeb bran¿y turystycznej w zakresie kadr zawodowych;

Obszar priorytetowy III – Wsparcie marketingowe, które ma usprawniæ system
informacji turystycznej i zwiêkszyæ efektywnoœæ dzia³añ marketingowych w turys-
tyce;

Obszar priorytetowy IV – Kszta³towanie przestrzeni turystycznej, czyli takie
kszta³towanie rozwoju turystyki, które zachowa i podniesie wartoœæ przestrzeni oraz
zwiêkszy dostêpnoœci turystyczn¹ regionów np. przez rozwój transportu.

Obszar priorytetowy III, zak³adaj¹cy stworzenie systemu marketingu turystycz-
nego ma wzmocniæ promocjê Polski, a przez to zwiêkszyæ równie¿ turystykê zagra-
niczn¹ przyjazdow¹ oraz turystykê krajow¹. Jest to dzia³anie niezbêdne, w szczegól-
noœci w kontekœcie organizowanych w 2012 roku Pi³karskich Mistrzostw Europy.
Powinno siê to wyraziæ w nasileniu kampanii promocyjnych, przygotowaniu specjal-
nych wydawnictw tematycznych, organizowaniu ukierunkowanych podró¿y studyj-
nych, silnej obecnoœci na targach turystycznych oraz wspó³prac¹ z organizatorami
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imprez turystycznych tak, by nowe produkty turystyczne, zwi¹zane z wielkimi wy-
darzeniami kulturalno-sportowymi odbywaj¹cymi siê w Polsce, znalaz³y siê w kata-
logach zagranicznych biur podró¿y3

Ten obszar priorytetowy jest w g³ównej mierze realizowany przez Polsk¹ Orga-
nizacjê Turystyczn¹ wraz z regionalnymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi.
Maj¹ one równie¿ wspó³pracowaæ z samorz¹dami terytorialnymi, które równie¿ po-
winny braæ udzia³ w procesie planowania przedsiêwziêæ w zakresie informacji tury-
stycznej i promocji. W celu okreœlenia najwa¿niejszych form i kierunków dzia³ania
w zakresie promocji turystyki Polska Organizacja Turystyczna opracowa³a w roku
2008 Marketingow¹ Strategiê Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015. Strate-

gia zak³ada, ¿e potencja³ produktów turystycznych Polski mo¿na podzieliæ na nastê-
puj¹ce grupy markowych produktów4:

– turystykê rekreacyjn¹ (wypoczynkow¹),
– turystykê aktywna i specjalistyczn¹,
– turystykê pielgrzymkow¹,
– turystykê miejsk¹ i kulturow¹,
– turystykê na terenach wiejskich,
– turystykê zdrowotn¹,
– turystykê biznesow¹,
– turystykê-zakupy,
– turystykê przygraniczn¹ i tranzytow¹.
Zosta³y równie¿ przedstawiona zasada priorytetowoœci produktów, które podzie-

lono na cztery grupy5:
– produkty wizerunkowe: najbardziej odpowiadaj¹ce tendencji europejskiej wy-

jazdów i takie, na których oparta jest budowa obrazu turystycznej atrakcyjno-
œci Polski;

– produkty podstawowe: mog¹ce generowaæ najwiêksz¹ wartoœæ dodan¹;
– produkty niszowe: tematyczne i odpowiadaj¹ce na specyficzne zainteresowa-

nie niektórych segmentów rynku;
– produkty uzupe³niaj¹ce: atrakcje konsumowane w miejscu docelowym,

mog¹ce zwiêkszyæ wydatki ponoszone „dodatkowo”.
Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015 wyró¿nia

tak¿e rynki do których ma byæ skierowana promocja (dziel¹c je na rynki pierwszo-
i drugoplanowe), przedstawia wyniki badañ wizerunku Polski i postrzegania pol-
skiej marki na œwiecie oraz wytycza cztery cele operacyjne:
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I – poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
II – rozszerzenie atrakcyjnego wizerunku produktów turystycznych przez

dzia³anie marketingowe,
III – stworzenie sprawnego i efektywnego systemu informacji turystycznej

maj¹cego na celu poprawê jakoœci komunikacji i obs³ugi turystów,
IV – transfer wiedzy.
W powodzenie realizacji Strategii zosta³o równie¿ wliczonych wiele dzia³añ nie-

po¿¹danych, które mog¹ stanowiæ ryzyko i zagro¿enia.

Potencja³ turystyczny województwa wielkopolskiego

Tourism potential of Wielkopolska region

Na podstawie monitoringu przygotowanego przez Regionalne Organizacje Tu-
rystyczne w Marketingowej Strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015,
zosta³ przedstawiony potencja³ produktów turystycznych wszystkich województw
(Tabela 1). Produkty turystyczne zosta³y sklasyfikowane do trzech grup: produkty
priorytetowe, produkty podstawowe i produkty drugorzêdne.

Po korektach, jakie zosta³y wprowadzone podczas prac nad Programem Opera-
cyjnym Rozwoju Produktów Turystycznych Wielkopolski opracowywanym na zle-
cenie Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej potencja³ turystyczny Wielkopolski
przedstawiono nastêpuj¹co:

– do produktów priorytetowych zosta³y zaliczone: turystyka miejska i kulturo-
wa, oraz turystyka biznesowa ( zarówno konferencje i kongresy, jak i podró¿e s³u¿-
bowe),

– do produktów podstawowych zaliczono elementy turystyki aktywnej i spe-
cjalistycznej takie, jak: turystykê wodn¹, turystykê rowerow¹, turystykê jeŸdzieck¹
oraz turystykê pielgrzymkow¹,

– do produktów drugorzêdnych zaliczono turystykê piesz¹ i wypoczynek na obsza-
rach przyrodniczych [(turystykê aktywn¹ (wypoczynkow¹)], agroturystykê i ekoturystykê
(turystykê na obszarach wiejskich) oraz turystykê przygraniczn¹ i tranzytow¹.

Opracowany wed³ug powy¿szych kategorii potencja³ turystyczny Wielkopolski
nie uwzglêdnia takich produktów, jak: s³oñce i pla¿a oraz wypoczynek w górach
[(turystyki rekreacyjnej (wypoczynkowej)], turystyki uzdrowiskowej i wellsness/
/spa (turystyki zdrowotnej) oraz turystyki-zakupów. Turystyka miejska i kulturowa,
która zosta³a wymieniona, jako produkt priorytetowy w Wielkopolsce, zosta³a uwzglêd-
niona równie¿ przez jedenaœcie innych województw: dolnoœl¹skie, kujawsko-pomor-
skie, lubelskie, ³ódzkie, ma³opolskie, mazowieckie, opolskie, podlaskie, pomorskie,
œl¹skie i œwiêtokrzyskie.

Zdecydowanie mniejsz¹ konkurencjê ma Wielkopolska jako centrum turystyki
biznesowej w Polsce. Tylko dwa inne województwa – dolnoœl¹skie i mazowieckie,
uzna³y konferencje i kongresy oraz podró¿e za swój produkt priorytetowy.
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Polska Organizacja Turystyczna zak³ada, ¿e w najbli¿szych latach najistotniej-
szym wyró¿nikiem wizerunku atrakcyjnoœci turystycznej Polski bêdzie turystyka
miejska i kulturowa, a szczególnie oferta wielkich miast. Uzupe³nieniem w kszta³to-
waniu wizerunku Polski opartego na turystyce do polskich miast bêdzie turystyka
biznesowo-konferencyjna i kongresowa. W Wielkopolsce przede wszystkim Poznañ
mo¿e odgrywaæ istotn¹ rolê w promocji regionu, jako kulturowy i biznesowy pro-
dukt turystyczny.

Poznañ jako kulturowy produkt turystyczny

Poznañ as a cultural tourist produkt

Kulturowy produkt turystyczny Poznania mo¿e opieraæ siê na nastêpuj¹cych
formach turystyki kulturowej, które mo¿na w tym mieœcie wyró¿niæ6:

– turystyka dziedzictwa kulturowego, do której mo¿na zaliczyæ zwiedzanie ob-
szarów sk³adaj¹cych siê na Pomniki Historii. W Poznaniu mo¿na do nich zali-
czyæ: zespó³ urbanistyczno-architektoniczny lewobrze¿nego Poznania ze Starym
Rynkiem i kompleksem budynków, na który sk³adaj¹ siê m.in. renesansowy ra-
tusz, barokowo-klasycystyczny pa³ac Dzia³yñskich i klasycystyczny odwach. Do
tej grupy zakwalifikowano te¿ zabudowania ulicy Garbary i Alei Marcinkowskiego,
dzielnicy zamkowej (cesarskiej), najstarsz¹ czêœæ miasta – Ostrów Tumski z ka-
tedr¹ – miejscem spoczynku królów i ksi¹¿¹t polskich, a tak¿e Zagórze i Chwali-
szewo. Uwzglêdniona zosta³a te¿ Cytadela, obecnie teren rekreacyjny, a niegdyœ
Fort Winiary7;

– turystyka muzealna – niew¹tpliwie dla tego rodzaju turystyki atrakcj¹ jest
Muzeum Narodowe w Poznaniu wraz ze swoimi piêcioma oddzia³ami (Sztuk U¿yt-
kowych, Historii Miasta Poznania, Etnograficzne, Instrumentów Muzycznych,
Wielkopolskie Muzeum Wojskowe). W Poznaniu mo¿na zwiedziæ tak¿e Muzeum
Archidiecezjalne, cztery muzea biograficzne: Literackie Henryka Sienkiewicza,
Pracownia-Muzeum Józefa Ignacego Kraszewskiego oraz Mieszkanie-Pracowni
Kazimiery I³³akowiczówny, Salon Muzyczny Feliksa Nowowiejskiego, a tak¿e mu-
zea specjalistyczne: Farmacji, Wiedzy o œrodowisku, i muzea historyczne: Wielko-
polskie Muzeum Walk Niepodleg³oœciowych wraz z oddzia³ami, Muzeum Motory-
zacji Automobilklubu Wielkopolski;
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kolejnych pokoleñ. Tytu³ „Pomnika Historii” nadawany jest od 1994 r. otrzyma³o go dotychczas 37 polskich
zabytków, www.zabytek.pl.



– turystyka literacka zwi¹zan¹ z postaciami Wincentego Pola, Józefa Wybickie-
go, Jana Kasprowicza, Stanis³awa Przybyszewskiego, Melchiora Wañkowicza,
W³adys³awa Reymonta, Henryka Sienkiewicza, Arkadego Fiedlera i innych;

– turystyka eventowa, której g³ównym celem podró¿y jest uczestnictwo w spe-
cjalnie inscenizowanych imprezach o charakterze kulturalnym. S¹ to eventy muzy-
czne – Miêdzynarodowe Konkursy Skrzypcowe im. Henryka Wieniawskiego w Po-
znaniu, Miêdzynarodowy Festiwal Chórów Uniwersyteckich Universitas Cantat,
Festiwal Hoffmanowski czy Miêdzynarodowe Warsztaty Tañca Wspó³czesnego, te-
atralne – Festiwal Teatralny Malta, Miêdzynarodowy Festiwal Teatralny Maski, fil-
mowe – Miêdzynarodowy Festiwal Filmów M³odego Widza Ale Kino! I Miêdzy-
narodowy Festiwal Filmowy Off Cinema , imprezy religijne – Verba Sacra, tradycji
i obyczajów, ¿ywej historii – Dni Œwiêtomarciñskie, Dni U³ana, Jarmark Œwiêtojañ-
ski, Kaziuki, Œwiêto Bamberskie, festyny – Œwiêto Pyry (Dni Pyrlandii), , naukowe
i techniczne – Poznañski Festiwal Nauki i Sztuki, Noc Naukowców;

– turystyka religijna i pielgrzymkowa – na terenie Wielkopolski istnieje oko³o
piêædziesiêciu sanktuariów. Najwiêksz¹ liczbê stanowi¹ sanktuaria maryjne.
W Poznaniu w okresie œredniowiecza wokó³ Koœcio³a Bo¿ego Cia³a, fundacji
W³adys³awa Jagie³³y, rozwin¹³ siê kult Trzech Hostii. W dobie nowo¿ytnej piel-
grzymowano na Górê Przemys³a, do koœcio³a franciszkanów, gdzie w XVII wieku
rozkwit³, ze szczególn¹ si³¹, kult Matki Boskiej w Cudy Wielmo¿nej. Dominika-
nie w swym koœciele przy ul. Szewskiej, nale¿¹cym obecnie do jezuitów, pielêg-
nowali kult Matki Boskiej Ró¿añcowej. W farze natomiast czci¹ otaczano obraz
Matki Boskiej Nieustaj¹cej Pomocy, u bernardynek figurê Chrystusa Zbawiciela,
a w katedrze poznañskiej krucyfiks w Kaplicy œw. Krzy¿a (Najœwiêtszego Sakra-
mentu, Górków)8.

Poznañ jako biznesowy produkt turystyczny

Poznañ as a business tourist product

Poznañ jako biznesowy produkt turystyczny zosta³ zbudowany na podstawie
znacz¹cego w skali kraju potencja³u gospodarczego, naukowego i administracyjne-
go. Miasto posiada najwiêksze w kraju centrum targowe w postaci Targów Poznañ-
skich. Organizowane targi obejmuj¹ 50% udzia³u w ca³ej powierzchni wystawienni-
czej kraju i 60% wœród uczestników, którzy bior¹ udzia³ w tego typu imprezach9.
Sam pawilon nr 5 mo¿e pomieœciæ 10 tys. osób10. W 2009 roku na terenie Miê-
dzynarodowych Targów Poznañskich prezentowa³o siê 10 tys. wystawców, w tym
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ok. 2 tys. 300 firm zagranicznych z 70 krajów œwiata, a odbywaj¹ce siê przez ca³y
rok targi, konferencje i kongresy odwiedzi³o ponad 780 tys. zwiedzaj¹cych, w tym
goœcie z ca³ego œwiata, w szczególnoœci z Europy Œrodkowej i Wschodniej11.

Niew¹tpliwym atutem Poznania jest tak¿e jego po³o¿enie w uk³adzie komunika-
cyjnym Polski i Europy. Znajduje siê w po³owie drogi miêdzy Warszaw¹ a Berli-
nem. Przez miasto przechodzi trasa E30 (Berlin – Warszawa), a tak¿e trasa E261,
która rozci¹ga siê od Gdañska do Pragi12.

Miasto dysponuje Portem Lotniczym £awica im. Henryka Wieniawskiego, zlo-
kalizowanym 6 km od centrum miasta. Posiada po³¹czenia lotnicze z czo³owymi
miastami Europy tj. Warszaw¹, Kopenhag¹, Monachium, Zurychem, Frankfurtem,
Barcelon¹, Oslo, Londynem, Dubllinem, Stuttgardem, Dortmundem. W zwi¹zku
z organizacj¹ Mistrzostw Europy w Pi³ce No¿nej w 2012 roku, lotnisko musi mieæ
rozbudowany terminal oraz stworzon¹ dodatkow¹, równoleg³¹ drogê do ko³owania
oraz nowe miejsca dla samolotów. Obecnie lotnisko obs³uguje w ci¹gu roku 1,5 mi-
liona pasa¿erów13.

Bardzo dobrze rozbudowane zaplecze hotelowe o wysokim standardzie nie tylko
w Poznaniu, ale równie¿ w innych miejscowoœciach Wielkopolski, jak równie¿ baza
indywidualnego zakwaterowania stwarzaj¹ równie¿ mo¿liwoœci rozwoju turystyki
biznesowej14. Obecnie w stolicy Wielkopolski funkcjonuje 45 hoteli, które w sumie
posiadaj¹ 3267 pokoi. Baza noclegowa oferuje oko³o 7,5 tysi¹ca miejsc noclego-
wych15. Ca³kowita liczba sal konferencyjnych wynosi 330 pomieszczeñ, a ich ³¹cz-
na powierzchnia równa siê 94 600m2 16. Obecnie œrednia d³ugoœæ przebywania tury-
stów w poznañskich hotelach wynosi 1,33 doby, a u¿ytkowanie oferowanych pokoi
przez obcokrajowców opiewa na 33% 17.

Najwiêcej w Poznaniu hoteli oraz pokoi posiada standard 3 gwiazdek (23 hotele,
1847 pokoi). S¹ dwa hotele 5-gwiazdkowe (375 pokoi), piêæ 4-gwiazdkowych (518
pokoi), trzynaœcie 2-gwiazdkowych (657 pokoi) i dwa hotele 1-gwiazdkowe (42 po-
koje)18. Œrednie ob³o¿enie hoteli w Poznaniu, w porównaniu do innych polskich
miast, wychodzi doœæ niekorzystnie. W roku 2008 wynosi³o 48,7% i by³o ni¿sze od
œredniego ob³o¿enia hoteli we Wroc³awiu (60,6%), £odzi (49,6%), Krakowie
(55,5%), Warszawie (61,2%) i Gdañsku (54,1%).

Euro 2012 wymaga wielu inwestycji, które maj¹ usprawniæ przebieg oraz orga-
nizacjê mistrzostw. W³adze próbuj¹ unowoczeœniæ infrastrukturê drogow¹, stadio-
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now¹ i hotelow¹19. Zak³ada siê powstanie 7 nowych hoteli (1 piêciogwiazdkowy
i 6 czterogwiazdkowych).

Oprócz powy¿szych inwestycji Poznañ modernizuje tak¿e system infrastruktury
s³u¿by zdrowia, bezpieczeñstwa publicznego, monitoringu wizyjnego oraz obiek-
tów pobytowo-treningowych.

Badania sonda¿owe

The survey

W ostatnich miesi¹cach roku 2009 przeprowadzone zosta³y badania sonda¿owe
w formie ankietowej wœród studentów Wydzia³u Turystyki i Rekreacji AWF w Po-
znaniu i innych uczelni wy¿szych o kierunkach turystycznych. Badania mia³y na
celu ustalenie, jak zdaniem przysz³ych kadr turystycznych rysuj¹ siê szanse Pozna-
nia w zakresie rozwoju okreœlonych form turystyki kulturowej i miejskiej, która
wraz z turystyk¹ biznesow¹ zosta³a wytypowana w Marketingowej Strategii Polski

w sektorze turystyki na lata 2008-2015 jako priorytetowy produkt turystyczny dla
Wielkopolski.

Osobom ankietowanym zaproponowano do wyboru piêæ form turystyki kulturo-
wej, czyli: turystykê muzealn¹, turystykê biograficzn¹, turystykê dziedzictwa kultu-
rowego oraz turystykê eventow¹ i pielgrzymkow¹. Spoœród wszystkich ankietowa-
nych tylko piêæ osób nie udzieli³o odpowiedzi na to pytanie (co stanowi 1,4%).
Wed³ug wiêkszoœci ankietowanych (59,4%) turystyka eventowa jest t¹ form¹ tury-
styki kulturowej, która ma najwiêksze szanse rozwoju w Poznaniu (Wykres 1).
Drug¹ form¹ turystyki kulturowej, która wed³ug ankietowanych ma równie¿ podsta-
wy do rozwoju jest turystyka dziedzictwa kulturowego (25,4%), a trzeci¹ turystyka
muzealna (11,3%). Niestety, wiêkszoœæ badanych osób uzna³o, ¿e turystyki biogra-
ficzna i pielgrzymkowa nie maj¹ do zaoferowania zbyt wielu atrakcji osobom od-
wiedzaj¹cym Poznañ i nie s¹ znacz¹cym magnesem przyci¹gaj¹cym turystów-piel-
grzymów.

Nawi¹zuj¹c do turystyki eventowej, w formie pytañ otwartych, poproszono re-
spondentów o wymienienie najciekawszych wydarzeñ sportowych, i kulturalnych
odbywaj¹cych siê w Poznaniu. To pytanie okaza³o siê pytaniem ³atwym. Tylko 5,8%
ankietowanych osób nie odpowiedzia³o wcale, co mo¿e sugerowaæ brak informacji
na ten temat. Respondenci wymienili 26 imprez, które siê odbywaj¹ cyklicznie i s¹
na sta³e wpisane w kalendarz imprez poznañskich oraz dwie, które ju¿ siê odby³y
lub odbêd¹ w najbli¿szym czasie i z pewnoœci¹ oka¿¹ siê znacz¹ce dla rozwoju mia-
sta (chodzi tutaj o konferencjê klimatyczn¹, która siê odby³a w grudniu 2008 roku
oraz EURO 2012).
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Jak wynika z analizy najbardziej rozpoznawalnymi imprezami w Poznaniu s¹ te,
które maj¹ miejsce w pobli¿u Jeziora Malta (Wykres 2). Jest to zarówno Miêdzy-
narodowy Festiwal Teatralny Malta (16,4%) oraz zawody sportowe na torze regato-
wym (19,9%). Dodatkowo, jako istotne imprezy sportowe w Poznaniu bardzo czê-
sto by³y wymieniane mecze dru¿yny pi³karskiej Lech, rozgrywane na Stadionie
Miejskim przy ul. Bu³garskiej (8,7%). Respondenci uwa¿aj¹ tak¿e, ¿e nadal bardzo
popularne s¹, maj¹ce d³ugie tradycje, wszystkie imprezy targowe organizowane na
terenie Miêdzynarodowych Targów Poznañskich (12,6%), ale tak¿e realizowane od
kilku lat Imieniny Ulicy Œwiêty Marcin (Dni Œwiêtomarciñskie) (10,6%) oraz od nie-
dawna Maraton Poznañski (7,6%) równie¿ zas³uguj¹ na uwagê i przyci¹gaj¹ tury-
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�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonych badañ.

Wykres 1. Formy turystyki kulturowej w Poznaniu – szanse rozwoju
Figure 1. Forms of cultural tourism in Poznañ – development opportunities
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inne (22)
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�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonych badañ.

Wykres 2. Wydarzenia kulturalne/sportowe/rozrywkowe w Poznaniu
Figure 2. Cultural/sport/ entertainment events in Poznañ



stów. Niestety, takie imprezy kulturalne jak Jarmark Œwiêtojañski lub Miêdzynaro-
dowy Konkurs Skrzypcowy im. Henryka Wieniawskiego, które do niedawna by³y
uwa¿ane za jedne z najbardziej kojarzonych z Poznaniem, pozosta³y przez osoby
odpowiadaj¹ce prawie niezauwa¿one.

Turystyka miejska obejmuje przede wszystkim zwiedzanie obiektów zabytkowych,
historycznych i kulturalnych. W Poznaniu jest wiele takich obiektów, budynków archi-
tektonicznych, miejsc, które s¹ z nim uto¿samiane i stanowi¹ wrêcz jego wizytówkê.
Respondenci nie mieli ¿adnych problemów z wyborem, najbardziej wed³ug nich
atrakcyjnych zabytków, a œwiadczy o tym fakt, tylko trzy osoby nie odpowiedzia³y na
to pytanie (co stanowi³o 0,8% ankietowanych), a odpowiedzi by³o a¿ 1043.

W sumie podanych zosta³o 46 obiektów, a szeœæ z nich uzyska³o powy¿ej 5% wszyst-
kich g³osów (Wykres 3). Na pierwszym miejscu znalaz³ siê budynek, który stanowi
atrakcjê Poznania od niedawna. Zrewitalizowany Stary Browar, po³o¿ony przy ul.
Pó³wiejskiej, w którym dzisiaj znajduje siê centrum poznañskiego handlu, sztuki i biz-
nesu (jak sama nazwa mówi) jest dla wiêkszoœci ankietowanych najbardziej rozpozna-
walnym wspó³czeœnie obiektem w Poznaniu (17,3% wszystkich g³osów).

Kolejne wymieniane obiekty (miejsca) to: Ratusz (16,1%), Jezioro Malta (11,1%),
Katedra Poznañska (10,1%). Budynki Miêdzynarodowych Targów, z którymi Po-
znañ by³ ³¹czony zawsze i stanowi³y jedn¹ z najwiêkszych atrakcji miasta uzyska³y
tylko 9,0% g³osów. Osobno podawany by³ Stary Rynek, który uzyska³ 5% g³osów.

Poniewa¿ elementami turystyki kulturowej jest tak¿e turystyka muzealan i tury-
styka biograficzna, respondenci byli równie¿ pytani o poznañskie muzea oraz o po-
stacie historyczne/wspó³czesne szczególnie z Poznaniem kojarzone.
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�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonych badañ.

Wykres 3. Najbardziej rozpoznawalne obiekty/budowle/miejsca Poznania
Figure 3. Most recognizable targets/buildings/places in Poznañ



Wœród wszystkich ankietowanych, 3,6% osób nie udzieli³o ¿adnej odpowiedzi,
natomiast na 27 zarejestrowanych w Poznaniu muzeów, wymieniono 23 (Wykres 4).

Do muzeów, które osi¹gnê³y najwiêksz¹ liczbê (powy¿ej 5%) g³osów nale¿y zali-
czyæ Muzeum Narodowe (24,9%), Muzeum Archeologiczne (23,0%), Muzeum In-
strumentów Muzycznych (16,3%), Muzeum Motoryzacji Automobilklubu Wiel-
kopolskiego (8,3%) i Muzeum Historii Miasta Poznania (8,2%). Niestety, tylko 53,7%
osób wskaza³o prawid³ow¹ lokalizacjê wymienianego muzeum.

288

Matylda Awedyk

MuzeumArcheologiczne
23%

Muzeum Instrumentów
Muzycznych

16%

Muzeum Historii Miasta Poznania
8%

Muzeum Narodowe
26%

Muzeum
Automobilklubu

Wielkopolski

Motoryzacji

8%

inne (18)
19%

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonych badañ.

Wykres 4. Najciekawsze poznañskie muzea
Figure 4. Most interesting museums in Poznañ
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�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonych badañ.

Wykres 5. Postaæ historyczna/wspó³czesna szczególnie kojarzona z Poznaniem
Figure 5. Historical/present figure particularly linked with Poznañ



Na to pytanie dotycz¹ce postaci historycznej lub wspó³czesnej nie udzieli³o ¿ad-
nej odpowiedzi 8,3% ankietowanych, natomiast liczba podawanych postaci zwi¹za-
nych z Poznaniem by³a doœæ du¿a, bo obejmowa³a a¿ 53 osoby. W zwi¹zku z tak
du¿¹ rozpiêtoœci¹, tylko siedem z nich uzyska³o ponad 5% g³osów (Wykres 5). Naj-
czêœciej przywo³ywano nazwisko poznañskiego organicznika Hipolita Cegielskiego
(13,0%), a na drugim miejscu postaæ œwiêtego Marcina (8,7%), która nie jest z Po-
znaniem zwi¹zana bezpoœrednio, natomiast kojarzy siê niew¹tpliwie z jedn¹ z g³ów-
nych ulic Poznania i popularnym eventem.

Pozosta³e osoby, które uzyska³y powy¿ej 5% g³osów to: Gra¿yna i Jan Kulczy-
kowie (7,6%), Edward hr. Raczyñski – w³aœciciel Rogalina, fundator Biblioteki Ra-
czyñskich i prezydent Cyryl Ratajski (7,4%). Natomiast obecny Prezydent Poznania
Ryszard Grobelny (5,3%) i Karol Marcinkowski – lekarz, spo³ecznik (5,4%).

Podsumowanie

Conclusions

Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015 stawia
sobie za cel g³ówny wskazanie najwa¿niejszych kierunków i form dzia³ania, które
powinny byæ podejmowane w Polsce w dziedzinie turystyki20. Wyznaczaj¹c produk-
ty priorytetowe, zak³ada, ze promocja bêdzie siê opieraæ przede wszystkim na nich.

W przypadku Poznania, jak i ca³ej Wielkopolski, mo¿e siê wydawaæ, ¿e dla tego
w³aœnie regionu przyjête za³o¿enia, ¿e wielkopolskim produktem priorytetowym
mo¿e byæ turystyka miejska i kulturowa, wydaj¹ siê s³uszne. Wskazuj¹ na to wyniki
przeprowadzonych badañ sonda¿owych. Bior¹c pod uwagê liczbê przytoczonych
obiektów, budynków kojarzonych z Poznaniem oraz liczbê wydarzeñ kulturalnych,
sportowych i rekreacyjnych, które siê w Poznaniu odbywaj¹ mo¿na wnioskowaæ, ze
respondenci za atrakcyjn¹ uwa¿aj¹ tê formê turystyki, która bêdzie te obiekty i wy-
darzenia eksponowaæ i promowaæ (turystyka miejska, turystyka eventowa).
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Streszczenie

Opracowana przez Polsk¹ Organizacjê Turystyczn¹ Marketingowa Strategia Polski w sekto-

rze turystyki na lata 2008-2015 wskazuje potencja³ produktów turystycznych poszczególnych re-
gionów Polski, równie¿ Wielkopolski. Z opracowania wynika, jakie produkty turystyczne ofero-
wane przez Wielkopolskê s¹ produktami priorytetowymi, podstawowymi i drugorzêdnymi.
Wed³ug Marketingowej Strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, priorytetowym
produktem turystycznym dla województwa wielkopolskiego jest turystyka miejska i kulturowa,
a wiêc turystyka w du¿ej mierze skupiaj¹ca siê na obszarze Poznania.

Artyku³ przedstawia równie¿ jakie walory turystyczne miasta Poznania mog¹ stanowiæ o atrak-
cyjnoœci turystycznej miasta w aspekcie turystyki kulturowej i turystyki biznesowej oraz wyniki
przeprowadzonych wœród studentów m.in. Turystyki i Rekreacji badañ sonda¿owych, maj¹cych
na celu wy³onienie tych elementów turystyki kulturowej proponowanej przez Poznañ, które mog¹
byæ ich zdaniem najatrakcyjniejsze zarówno dla turystów krajowych jak i zagranicznych.

Tourism potential of Poznañ and Wielkopolska

Summary

Poland’s Marketing Strategy in the Tourism Sector in the years 2008 – 2015 prepared by Po-
lish Tourist Organization indicates the potential of tourist products of respective regions of
Poland, including Wielkopolska. It follows from the contemplated documents which tourist pro-
ducts offered by Wielkopolska are priority products, basic or secondary products. According to
Poland’s Marketing Strategy in the Tourism Sector in the years 2008-2015 the priority tourist pro-
ducts for Wielkopolska voivodship are city and cultural tourism. This means that tourism is con-
centrated mainly in the area of Poznañ.

This paper also specifies which tourist attractions of the city of Poznañ may determine the
tourist attractiveness of city from the point of view of cultural tourism and business trips as well
as sets out the results of survey conducted among, inter alia, students of Faculty of Tourism and
Recreation. The goal of the survey was to define these elements of cultural tourism offered by
Poznañ which may, according to students, be the most attractive to Polish and foreign tourists.
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