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Introduction

W latach 2001-2007 udziat gospodarki turystycznej w PKB wynosit w Polsce
5,7-7,3%. Dla zwigkszenia tego udzialu niezbgdny jest wzrost popytu turystyczne-
go, poparty odpowiednig promocja. Dhugofalowe dzialania marketingowe dazace
do wzmocnienia wizerunku Polski, jako atrakcyjnego i goscinnego, posiadajacego
konkurencyjne produkty turystyczne o wysokiej jakosci kraju, powinno by¢ realizo-
wane na podstawie opracowanej w tym celu strategii. Przy zastosowaniu tego typu
opracowan mozna nie tylko okresli¢ gtéwne zadania, ale réwniez mozliwosci ich
realizacji. Strategia powinna takze przewidzie¢ pewne konieczne zmiany i ich sku-
teczno$¢ oraz Srodki niezbedne do osiagnigcia zamierzonych zalozen.

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 sa nastg-
pujace 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 2008-20135.

Zardwno Strategia Rozwoju Kraju 2007-2015, jak 1 Narodowe Strategiczne
Ramy Odniesienia nie maja bezposredniego stosunku do problematyki turystyki,
niemniej sg to dokumenty, w ktérych zostaty okreslone cele i priorytety rozwoju po-
lityki w najblizszych latach oraz konieczne warunki, jakie powinny zosta¢ spetnio-
ne, by te cele osiagna¢. Migdzy innymi do priorytetow Strategii Rozwoju Kraju

277



Matylda Awedyk

2007-2015 zostaty zaliczone wzrost konkurencyjnosci i innowacyjnosci gospodarki
oraz rozwdj regionalny i podniesienie spdjnosci terytorialne;'.

Kolejny dokument, Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku® wpisuja si¢ w rea-
lizacje celdéw strategicznych Unii Europejskiej okreslonych w odnowionej Strategii
Lizbonskiej, a takze sa zgodne z:

— priorytetami Strategii Rozwoju Kraju 2007-2015 poprzez dazenie do wysokie-
go poziomu 1 jakosci zycia mieszkancodw (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 warunkéw dla wzrostu konkurencyjnosci gospodarki
opartej] na wiedzy 1 przedsigbiorczo$ci zapewniajacej wzrost zatrudnienia oraz
wzrost poziomu spdjnosci spotecznej, gospodarczej i przestrzenne;j,

— priorytetami Krajowego Programu Reform 2005-2008 — poprzez utrzymanie
wysokiego tempa wzrostu gospodarczego, sprzyjajacego tworzeniu nowych miejsc
pracy z zachowaniem zasad zrownowazonego rozwoju.

Podstawowe misje i cele zostaly zawarte w czterech obszarach priorytetowych:

Obszar priorytetowy I — Produkt turystyczny o wysokiej konkurencyjnosci,
w ktorym cele operacyjne dotycza kreowania i rozwoju produktow turystycznych,
rozwoju infrastruktury turystycznej, integracji produktéw i oferty turystycznej re-
giondw, rozwoju przedsigbiorczosci i dziatalnosci organizacji w dziedzinie turysty-
ki, rozwoju wiodacych typow turystyki;

Obszar priorytetowy Il — Rozwoj zasobdw ludzkich na rzecz rozwoju turystyki,
w ktérym cele operacyjne zaktadaja przygotowanie kadr operacyjnych gospodarki
turystycznej, rozwoj edukacji turystycznej i turystyki spotecznej oraz monitorowa-
nie potrzeb branzy turystycznej w zakresie kadr zawodowych;

Obszar priorytetowy III — Wsparcie marketingowe, ktére ma usprawnic system
informacji turystycznej i zwigkszy¢ efektywnos¢ dziatan marketingowych w turys-
tyce;

Obszar priorytetowy 1V — Ksztaltowanie przestrzeni turystycznej, czyli takie
ksztattowanie rozwoju turystyki, ktére zachowa 1 podniesie warto$¢ przestrzeni oraz
zwigkszy dostgpnosci turystyczng regiondow np. przez rozwoj transportu.

Obszar priorytetowy 111, zaktadajacy stworzenie systemu marketingu turystycz-
nego ma wzmocni¢ promocj¢ Polski, a przez to zwigkszy¢ rowniez turystyke zagra-
niczna przyjazdowa oraz turystyke krajowa. Jest to dziatanie niezbedne, w szczegol-
nosci w kontekscie organizowanych w 2012 roku Pitkarskich Mistrzostw Europy.
Powinno si¢ to wyrazi¢ w nasileniu kampanii promocyjnych, przygotowaniu specjal-
nych wydawnictw tematycznych, organizowaniu ukierunkowanych podrozy studyj-
nych, silnej obecnos$ci na targach turystycznych oraz wspotpraca z organizatorami

1 Strategia Rozwoju Kraju 2007-2015, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2006, str. 31

2 Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku - projekt, Ministerstwo Sportu i Turystyki., Warszawa 2008
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imprez turystycznych tak, by nowe produkty turystyczne, zwigzane z wielkimi wy-
darzeniami kulturalno-sportowymi odbywajacymi si¢ w Polsce, znalazly si¢ w kata-
logach zagranicznych biur podrézy’

Ten obszar priorytetowy jest w gtdéwnej mierze realizowany przez Polska Orga-
nizacj¢ Turystyczng wraz z regionalnymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi.
Maja one rowniez wspdtpracowac z samorzadami terytorialnymi, ktore rowniez po-
winny bra¢ udziat w procesie planowania przedsigwzie¢ w zakresie informacji tury-
stycznej i promocji. W celu okreslenia najwazniejszych form i kierunkow dziatania
w zakresie promocji turystyki Polska Organizacja Turystyczna opracowata w roku
2008 Marketingowq Strategie Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015. Strate-
gia zaklada, Zze potencjat produktéw turystycznych Polski mozna podzieli¢ na naste-
pujace grupy markowych produktow*:

— turystyke rekreacyjna (wypoczynkowa),

— turystyke aktywna i specjalistyczna,

— turystyke pielgrzymkowa,

— turystyke miejska i kulturowa,

— turystyke na terenach wiejskich,

— turystyke zdrowotna,

— turystyke biznesowa,

— turystyke-zakupy,

— turystyke przygraniczng i tranzytowa.

Zostaty réwniez przedstawiona zasada priorytetowosci produktow, ktore podzie-
lono na cztery grupy5 :

— produkty wizerunkowe: najbardziej odpowiadajace tendencji europejskiej wy-
jazdow 1 takie, na ktérych oparta jest budowa obrazu turystycznej atrakcyjno-
sci Polski;

— produkty podstawowe: mogace generowaé najwieksza warto$¢ dodana;

— produkty niszowe: tematyczne i odpowiadajace na specyficzne zainteresowa-
nie niektérych segmentow rynku;

— produkty uzupetniajace: atrakcje konsumowane w miejscu docelowym,
mogace zwigkszy¢ wydatki ponoszone ,,dodatkowo”.

Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015 wyrdznia
takze rynki do ktérych ma by¢ skierowana promocja (dzielac je na rynki pierwszo-
i drugoplanowe), przedstawia wyniki badan wizerunku Polski i postrzegania pol-
skiej marki na $wiecie oraz wytycza cztery cele operacyjne:

3 Tamze, str.

4 Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, Polska Organizacja Turystycz-
na, Warszawa 2008, str. 39

5 Tamze, str. 40
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I — poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,

I — rozszerzenie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych przez
dziatanie marketingowe,

IIT — stworzenie sprawnego 1 efektywnego systemu informacji turystycznej
majacego na celu poprawe jakosci komunikacji i obstugi turystow,

IV — transfer wiedzy.

W powodzenie realizacji Strategii zostato réwniez wliczonych wiele dziatan nie-
pozadanych, ktore moga stanowi¢ ryzyko i zagrozenia.

Potencjal turystyczny wojewodztwa 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,
zostal przedstawiony potencjal produktow turystycznych wszystkich wojewddztw
(Tabela 1). Produkty turystyczne zostaty sklasyfikowane do trzech grup: produkty
priorytetowe, produkty podstawowe i produkty drugorzedne.

Po korektach, jakie zostaty wprowadzone podczas prac nad Programem Opera-
cyjnym Rozwoju Produktéw Turystycznych Wielkopolski opracowywanym na zle-
cenie Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej potencjal turystyczny Wielkopolski
przedstawiono nastgpujaco:

— do produktow priorytetowych zostaly zaliczone: turystyka miejska i kulturo-
wa, oraz turystyka biznesowa ( zaréwno konferencje i kongresy, jak i podroze shuz-
bowe),

— do produktéw podstawowych zaliczono elementy turystyki aktywnej i spe-
cjalistycznej takie, jak: turystyke wodna, turystyke rowerowa, turystyke jezdziecka
oraz turystyke pielgrzymkowa,

— do produktéw drugorzednych zaliczono turystyke piesza i wypoczynek na obsza-
rach przyrodniczych [(turystyke aktywna (wypoczynkowa)], agroturystyke i ekoturystyke
(turystyke na obszarach wiejskich) oraz turystyke przygraniczng i tranzytowa.

Opracowany wedlug powyzszych kategorii potencjat turystyczny Wielkopolski
nie uwzglednia takich produktéw, jak: stonice i plaza oraz wypoczynek w gorach
[(turystyki rekreacyjnej (wypoczynkowej)], turystyki uzdrowiskowej i wellsness/
/spa (turystyki zdrowotnej) oraz turystyki-zakupow. Turystyka miejska i kulturowa,
ktéra zostata wymieniona, jako produkt priorytetowy w Wielkopolsce, zostata uwzgled-
niona réwniez przez jedenascie innych wojewodztw: dolnoslaskie, kujawsko-pomor-
skie, lubelskie, 16dzkie, matopolskie, mazowieckie, opolskie, podlaskie, pomorskie,
$laskie 1 swigtokrzyskie.

Zdecydowanie mniejsza konkurencj¢ ma Wielkopolska jako centrum turystyki
biznesowej w Polsce. Tylko dwa inne wojewddztwa — dolnoslaskie 1 mazowieckie,
uznaty konferencje i kongresy oraz podréze za swoj produkt priorytetowy.
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Polska Organizacja Turystyczna zaktada, ze w najblizszych latach najistotniej-
szym wyrdznikiem wizerunku atrakcyjnosci turystycznej Polski bedzie turystyka
miejska i kulturowa, a szczegdlnie oferta wielkich miast. Uzupetieniem w ksztatto-
waniu wizerunku Polski opartego na turystyce do polskich miast bedzie turystyka
biznesowo-konferencyjna i kongresowa. W Wielkopolsce przede wszystkim Poznan
moze odgrywac istotna role w promocji regionu, jako kulturowy i biznesowy pro-
dukt turystyczny.

Poznan jako kulturowy produkt turystyczny
Poznan as a cultural tourist produkt

Kulturowy produkt turystyczny Poznania moze opiera¢ si¢ na nastgpujacych
formach turystyki kulturowej, ktore mozna w tym mieécie wyrdznic®:

— turystyka dziedzictwa kulturowego, do ktérej mozna zaliczy¢ zwiedzanie ob-
szarow sktadajacych si¢ na Pomniki Historii. W Poznaniu mozna do nich zali-
czy¢: zespot urbanistyczno-architektoniczny lewobrzeznego Poznania ze Starym
Rynkiem i1 kompleksem budynkow, na ktory sktadaja si¢ m.in. renesansowy ra-
tusz, barokowo-klasycystyczny patac Dziatynskich i klasycystyczny odwach. Do
tej grupy zakwalifikowano tez zabudowania ulicy Garbary i Alei Marcinkowskiego,
dzielnicy zamkowej (cesarskiej), najstarsza czes¢ miasta — Ostrow Tumski z ka-
tedra — miejscem spoczynku krélow i ksigzat polskich, a takze Zagdrze i Chwali-
szewo. Uwzgledniona zostata tez Cytadela, obecnie teren rekreacyjny, a niegdys
Fort Winiary’;

— turystyka muzealna — niewatpliwie dla tego rodzaju turystyki atrakcja jest
Muzeum Narodowe w Poznaniu wraz ze swoimi pigcioma oddziatami (Sztuk Uzyt-
kowych, Historii Miasta Poznania, Etnograficzne, Instrumentow Muzycznych,
Wielkopolskie Muzeum Wojskowe). W Poznaniu mozna zwiedzi¢ takze Muzeum
Archidiecezjalne, cztery muzea biograficzne: Literackie Henryka Sienkiewicza,
Pracownia-Muzeum Jézefa Ignacego Kraszewskiego oraz Mieszkanie-Pracowni
Kazimiery Iftakowiczéwny, Salon Muzyczny Feliksa Nowowiejskiego, a takze mu-
zea specjalistyczne: Farmacji, Wiedzy o $rodowisku, i muzea historyczne: Wielko-
polskie Muzeum Walk Niepodlegtosciowych wraz z oddziatami, Muzeum Motory-
zacji Automobilklubu Wielkopolski;

6 Awedyk M, Wyszowska L., Formy turystyki kulturowej w Poznaniu-miescie kandydujqcym do miana

., Europejskiej Stolicy Kultury”, [w:] Konkurencyjnos¢ miast i regionéw na globalnym rynku turystycznym,
materiaty konferencyjne 2010.

7 Zaszczytny tytut , Pomnika Historii” przyznawany jest przez Prezydenta RP na wniosek Ministra Kul-
tury i Dziedzictwa Narodowego zabytkom nieruchomym o znaczeniu ponadregionalnym, ktore cechujq si¢
duzymi wartos$ciami historycznymi, naukowymi i artystycznymi, majacymi znaczenie dla polskiego dziedzic-
twa kulturalnego. Musza by¢ rowniez utrwalone w §wiadomosci spotecznej i stanowic¢ zrédto inspiracji dla
kolejnych pokolen. Tytut ,,Pomnika Historii” nadawany jest od 1994 r. otrzymato go dotychczas 37 polskich
zabytkow, www.zabytek.pl.
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— turystyka literacka zwiazana z postaciami Wincentego Pola, Jozefa Wybickie-
go, Jana Kasprowicza, Stanistawa Przybyszewskiego, Melchiora Wankowicza,
Wiadystawa Reymonta, Henryka Sienkiewicza, Arkadego Fiedlera i innych;

— turystyka eventowa, ktorej gtownym celem podrozy jest uczestnictwo w spe-
cjalnie inscenizowanych imprezach o charakterze kulturalnym. Sa to eventy muzy-
czne — Migdzynarodowe Konkursy Skrzypcowe im. Henryka Wieniawskiego w Po-
znaniu, Mig¢dzynarodowy Festiwal Choréw Uniwersyteckich Universitas Cantat,
Festiwal Hoffmanowski czy Migdzynarodowe Warsztaty Tanca Wspotczesnego, te-
atralne — Festiwal Teatralny Malta, Migdzynarodowy Festiwal Teatralny Maski, fil-
mowe — Migdzynarodowy Festiwal Filmow Mtodego Widza Ale Kino! I Migdzy-
narodowy Festiwal Filmowy Off Cinema , imprezy religijne — Verba Sacra, tradycji
i obyczajow, zywej historii — Dni Swietomarcinskie, Dni Utana, Jarmark Swigtojan-
ski, Kaziuki, Swicto Bamberskie, festyny — Swieto Pyry (Dni Pyrlandii), , naukowe
i techniczne — Poznanski Festiwal Nauki 1 Sztuki, Noc Naukowcow;

— turystyka religijna i pielgrzymkowa — na terenie Wielkopolski istnieje okoto
pigédziesigciu sanktuariow. Najwigksza liczbe stanowia sanktuaria maryjne.
W Poznaniu w okresie sredniowiecza wokot Kosciota Bozego Ciata, fundacji
Wtiadystawa Jagietty, rozwinat si¢ kult Trzech Hostii. W dobie nowozytnej piel-
grzymowano na Gor¢ Przemysta, do kos$ciota franciszkanow, gdzie w XVII wieku
rozkwitl, ze szczegdlna sita, kult Matki Boskiej w Cudy Wielmoznej. Dominika-
nie w swym koSciele przy ul. Szewskiej, nalezacym obecnie do jezuitdéw, pielgg-
nowali kult Matki Boskiej Rozancowej. W farze natomiast czcia otaczano obraz
Matki Boskiej Nieustajacej Pomocy, u bernardynek figur¢ Chrystusa Zbawiciela,
a w katedrze poznanskiej krucyfiks w Kaplicy §w. Krzyza (Najswigtszego Sakra-
mentu, Gorkow)®.

Poznan jako biznesowy produkt turystyczny
Poznan as a business tourist product

Poznan jako biznesowy produkt turystyczny zostal zbudowany na podstawie
znaczacego w skali kraju potencjalu gospodarczego, naukowego i administracyjne-
go. Miasto posiada najwigksze w kraju centrum targowe w postaci Targéw Poznan-
skich. Organizowane targi obejmuja 50% udzialu w calej powierzchni wystawienni-
czej kraju i 60% wsrod uczestnikéw, ktérzy biora udzial w tego typu imprezach’.
Sam pawilon nr 5 moze pomiescié¢ 10 tys. 0sob'’. W 2009 roku na terenie Mig-
dzynarodowych Targdw Poznanskich prezentowato si¢ 10 tys. wystawcow, w tym

8 Kurzawa Z., Kusztelski A, Historyczne koscioly Poznania, Ksiggarnia $w. Wojciecha, Poznan 2006,
s. 24-28.

9 Szubstarski R., Poznan — prezny biznesowo, staby hotelowo, ,,Hotelarz”, 2010, nr 02/2010, str. 12-13

10 Wybieralski M., Miasto konferencji, Echo miasta, 28 lipca 2008, str. 5
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ok. 2 tys. 300 firm zagranicznych z 70 krajow $wiata, a odbywajace si¢ przez caty
rok targi, konferencje i kongresy odwiedzito ponad 780 tys. zwiedzajacych, w tym
goscie z calego $wiata, w szczegdlnosci z Europy Srodkowej i Wschodniej'.

Niewatpliwym atutem Poznania jest takze jego potozenie w uktadzie komunika-
cyjnym Polski i Europy. Znajduje si¢ w potowie drogi miedzy Warszawg a Berli-
nem. Przez miasto przechodzi trasa E30 (Berlin — Warszawa), a takze trasa E261,
ktora rozciaga si¢ od Gdanska do Pragi'’.

Miasto dysponuje Portem Lotniczym Lawica im. Henryka Wieniawskiego, zlo-
kalizowanym 6 km od centrum miasta. Posiada potaczenia lotnicze z czotowymi
miastami Europy tj. Warszawa, Kopenhaga, Monachium, Zurychem, Frankfurtem,
Barcelona, Oslo, Londynem, Dubllinem, Stuttgardem, Dortmundem. W zwiazku
z organizacja Mistrzostw Europy w Pilce Noznej w 2012 roku, lotnisko musi mieé¢
rozbudowany terminal oraz stworzong dodatkowa, rownoleglta droge do kotowania
oraz nowe miejsca dla samolotéw. Obecnie lotnisko obstuguje w ciagu roku 1,5 mi-
liona pasazerow'”.

Bardzo dobrze rozbudowane zaplecze hotelowe o wysokim standardzie nie tylko
w Poznaniu, ale réwniez w innych miejscowos$ciach Wielkopolski, jak réwniez baza
indywidualnego zakwaterowania stwarzaja rowniez mozliwosci rozwoju turystyki
biznesowej'!. Obecnie w stolicy Wielkopolski funkcjonuje 45 hoteli, ktore w sumie
posiadaja 3267 pokoi. Baza noclegowa oferuje okolo 7,5 tysigca miejsc noclego-
wych'’. Catkowita liczba sal konferencyjnych wynosi 330 pomieszczen, a ich tacz-
na powierzchnia réwna si¢ 94 600m? '°. Obecnie $rednia dtugos¢ przebywania tury-
stow w poznanskich hotelach wynosi 1,33 doby, a uzytkowanie oferowanych pokoi
przez obcokrajowcéw opiewa na 33% 7.

Najwigcej w Poznaniu hoteli oraz pokoi posiada standard 3 gwiazdek (23 hotele,
1847 pokoi). Sa dwa hotele 5-gwiazdkowe (375 pokoi), pig¢ 4-gwiazdkowych (518
pokoi), trzynascie 2-gwiazdkowych (657 pokoi) i dwa hotele 1-gwiazdkowe (42 po-
koje)'®. Srednie obtozenie hoteli w Poznaniu, w poréwnaniu do innych polskich
miast, wychodzi dos¢ niekorzystnie. W roku 2008 wynosito 48,7% i byto nizsze od
$redniego obtozenia hoteli we Wroctawiu (60,6%), Lodzi (49,6%), Krakowie
(55,5%), Warszawie (61,2%) i Gdansku (54,1%).

Euro 2012 wymaga wielu inwestycji, ktore maja usprawni¢ przebieg oraz orga-
nizacj¢ mistrzostw. Wtadze probuja unowoczesni¢ infrastrukture drogowa, stadio-

www.mtp.pl
www.pcb.poznan.pl
Rynek Lotniczy w Polsce, Instytut Turystyki, Warszawa 2008, str. 28.
Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie wielkopolskim, Zarzad Wojewoddztwa Wielkopolskiego,
Poznan 2007
15 Wybieralski M., Miasto konferencji, Echo miasta, 28 lipca 2008, str. 5
16 www.pceb.poznan.pl
17 Szubstarski R., Poznai - prezny biznesowo, staby hotelowo, ,,Hotelarz”, 2010, nr 02/2010, str. 12-13
18 Szubstarski R., Poznan — prezny biznesowo, staby hotelowo, ,Hotelarz”, 2010, nr 02/2010, str. 15-16
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nowa i hotelowa'’. Zaktada si¢ powstanie 7 nowych hoteli (1 picciogwiazdkowy
i 6 czterogwiazdkowych).

Oprocz powyzszych inwestycji Poznan modernizuje takze system infrastruktury
stuzby zdrowia, bezpieczenstwa publicznego, monitoringu wizyjnego oraz obiek-
tow pobytowo-treningowych.

Badania sondazowe
The survey

W ostatnich miesiacach roku 2009 przeprowadzone zostaty badania sondazowe
w formie ankietowej wsrod studentow Wydzialu Turystyki i Rekreacji AWF w Po-
znaniu 1 innych uczelni wyzszych o kierunkach turystycznych. Badania miaty na
celu ustalenie, jak zdaniem przysztych kadr turystycznych rysuja si¢ szanse Pozna-
nia w zakresie rozwoju okreslonych form turystyki kulturowej i miejskiej, ktora
wraz z turystyka biznesowa zostala wytypowana w Marketingowej Strategii Polski
w sektorze turystyki na lata 2008-2015 jako priorytetowy produkt turystyczny dla
Wielkopolski.

Osobom ankietowanym zaproponowano do wyboru pig¢ form turystyki kulturo-
wej, czyli: turystyke muzealna, turystyke biograficzna, turystyke dziedzictwa kultu-
rowego oraz turystyke eventows i pielgrzymkowa. Sposrdéd wszystkich ankietowa-
nych tylko pig¢ osob nie udzielito odpowiedzi na to pytanie (co stanowi 1,4%).
Wedlug wigkszosci ankietowanych (59,4%) turystyka eventowa jest tg forma tury-
styki kulturowej, ktora ma najwigksze szanse rozwoju w Poznaniu (Wykres 1).
Druga forma turystyki kulturowej, ktéra wedlug ankietowanych ma rowniez podsta-
wy do rozwoju jest turystyka dziedzictwa kulturowego (25,4%), a trzecig turystyka
muzealna (11,3%). Niestety, wigkszos¢ badanych oséb uznato, ze turystyki biogra-
ficzna 1 pielgrzymkowa nie maja do zaoferowania zbyt wielu atrakcji osobom od-
wiedzajacym Poznan i nie s znaczagcym magnesem przyciagajacym turystow-piel-
grzymow.

Nawiazujac do turystyki eventowej, w formie pytan otwartych, poproszono re-
spondentdw o wymienienie najciekawszych wydarzen sportowych, i kulturalnych
odbywajacych si¢ w Poznaniu. To pytanie okazato si¢ pytaniem tatwym. Tylko 5,8%
ankietowanych osdb nie odpowiedzialo wcale, co moze sugerowa¢ brak informacji
na ten temat. Respondenci wymienili 26 imprez, ktdére si¢ odbywaja cyklicznie i sa
na state wpisane w kalendarz imprez poznanskich oraz dwie, ktore juz si¢ odbyly
lub odbgda w najblizszym czasie i z pewnoscig okaza si¢ znaczace dla rozwoju mia-
sta (chodzi tutaj o konferencj¢ klimatyczna, ktéra si¢ odbyta w grudniu 2008 roku
oraz EURO 2012).

19 www.euro2012.pl
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Wykres 1. Formy turystyki kulturowej w Poznaniu — szanse rozwoju
Figure 1. Forms of cultural tourism in Poznan — development opportunities

pielgrzymkowa
1% dziedzictwa kulturowego
25%

eventowa muzealna
60% 11%
biograficzna
3%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak wynika z analizy najbardziej rozpoznawalnymi imprezami w Poznaniu s te,
ktoére maja miejsce w poblizu Jeziora Malta (Wykres 2). Jest to zarowno Migdzy-
narodowy Festiwal Teatralny Malta (16,4%) oraz zawody sportowe na torze regato-
wym (19,9%). Dodatkowo, jako istotne imprezy sportowe w Poznaniu bardzo czg-
sto byly wymieniane mecze druzyny pilkarskiej Lech, rozgrywane na Stadionie
Miejskim przy ul. Bulgarskiej (8,7%). Respondenci uwazaja takze, ze nadal bardzo
popularne sa, majace diugie tradycje, wszystkie imprezy targowe organizowane na
terenie Migdzynarodowych Targéw Poznanskich (12,6%), ale takze realizowane od
kilku lat Imieniny Ulicy Swiety Marcin (Dni Swigtomarcinskie) (10,6%) oraz od nie-
dawna Maraton Poznanski (7,6%) rowniez zastuguja na uwage i przyciagaja tury-

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

inne (22) MTP

23% 13% Migdzynarodowy Festiwal

Teatralny Malta
o
Imieniny Ulicy 16%
Swiety Marcin
11%

mecze Lecha

Maraton Poznanski zawody sportowe 9%
8% na torze regatowym
Malta
20%

Zrédho: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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stow. Niestety, takie imprezy kulturalne jak Jarmark Swigtojaniski lub Miedzynaro-
dowy Konkurs Skrzypcowy im. Henryka Wieniawskiego, ktére do niedawna byly
uwazane za jedne z najbardziej kojarzonych z Poznaniem, pozostaty przez osoby
odpowiadajace prawie niezauwazone.

Turystyka miejska obejmuje przede wszystkim zwiedzanie obiektéw zabytkowych,
historycznych i kulturalnych. W Poznaniu jest wiele takich obiektéw, budynkow archi-
tektonicznych, miejsc, ktore sa z nim utozsamiane i stanowia wrecz jego wizytowke.
Respondenci nie mieli Zzadnych probleméw z wyborem, najbardziej wedtug nich
atrakcyjnych zabytkow, a §wiadczy o tym fakt, tylko trzy osoby nie odpowiedziaty na
to pytanie (co stanowito 0,8% ankietowanych), a odpowiedzi byto az 1043.

W sumie podanych zostato 46 obiektow, a szes¢ z nich uzyskato powyzej 5% wszyst-
kich gltosow (Wykres 3). Na pierwszym miejscu znalazt si¢ budynek, ktéry stanowi
atrakcj¢ Poznania od niedawna. Zrewitalizowany Stary Browar, polozony przy ul.
Potwiejskiej, w ktorym dzisiaj znajduje si¢ centrum poznanskiego handlu, sztuki i biz-
nesu (jak sama nazwa mowi) jest dla wiekszosci ankietowanych najbardziej rozpozna-
walnym wspodtczesnie obiektem w Poznaniu (17,3% wszystkich glosow).

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

Stary Rynek
5% Stary Browar

inne (40) 17%

32%

Jezioro Malta

MTP 11%

0
9% Ratusz

16%

Katedra Poznanska
0%

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne wymieniane obiekty (miejsca) to: Ratusz (16,1%), Jezioro Malta (11,1%),
Katedra Poznanska (10,1%). Budynki Migdzynarodowych Targdw, z ktorymi Po-
znan byt faczony zawsze i stanowily jedna z najwigkszych atrakcji miasta uzyskaty
tylko 9,0% gloséw. Osobno podawany byt Stary Rynek, ktory uzyskat 5% glosow.

Poniewaz elementami turystyki kulturowej jest takze turystyka muzealan i tury-
styka biograficzna, respondenci byli rowniez pytani o poznanskie muzea oraz o po-
stacie historyczne/wspoétczesne szczegodlnie z Poznaniem kojarzone.
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Wsrod wszystkich ankietowanych, 3,6% osdb nie udzielito zadnej odpowiedzi,
natomiast na 27 zarejestrowanych w Poznaniu muzedéw, wymieniono 23 (Wykres 4).

Wykres 4. Najciekawsze poznanskie muzea
Figure 4. Most interesting museums in Poznan

inne (18)
19% Muzeum Archeologiczne

Muzeum Motoryzacji 239

Automobilklubu
Wielkopolski
8% Muzeum Instrumentow
Muzycznych
16%
Muzeum Narodowe
26% Muzeum Historii Miasta Poznania
8%

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Do muzeéw, ktore osiagnely najwigksza liczbe (powyzej 5%) gtosow nalezy zali-
czy¢ Muzeum Narodowe (24,9%), Muzeum Archeologiczne (23,0%), Muzeum In-
strumentow Muzycznych (16,3%), Muzeum Motoryzacji Automobilklubu Wiel-
kopolskiego (8,3%) i Muzeum Historii Miasta Poznania (8,2%). Niestety, tylko 53,7%
0sOb wskazato prawidtowa lokalizacj¢ wymienianego muzeum.

Wykres 5. Posta¢ historyczna/wspolczesna szczegdlnie kojarzona z Poznaniem
Figure 5. Historical/present figure particularly linked with Poznan

Edward Raczynski
7%

Hipolit Cegielski

13%
inni (46 0sdb) Ryszard Grobelny
46% 5%
Cyryl Ratajski
7%

Karol Marcinkowski
5%

Grazyna i Jan
Kulczykowie
8% Sw. Marcin

9%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na to pytanie dotyczace postaci historycznej lub wspotczesnej nie udzielito zad-
nej odpowiedzi 8,3% ankietowanych, natomiast liczba podawanych postaci zwiaza-
nych z Poznaniem byla dos¢ duza, bo obejmowala az 53 osoby. W zwiazku z tak
duza rozpigtoscia, tylko siedem z nich uzyskato ponad 5% gloséw (Wykres 5). Naj-
czg¢sciej przywotywano nazwisko poznanskiego organicznika Hipolita Cegielskiego
(13,0%), a na drugim miejscu posta¢ swigtego Marcina (8,7%), ktéra nie jest z Po-
znaniem zwigzana bezposrednio, natomiast kojarzy si¢ niewatpliwie z jedna z gléw-
nych ulic Poznania i popularnym eventem.

Pozostate osoby, ktore uzyskaty powyzej 5% gloséw to: Grazyna i Jan Kulczy-
kowie (7,6%), Edward hr. Raczynski — witasciciel Rogalina, fundator Biblioteki Ra-
czynskich i prezydent Cyryl Ratajski (7,4%). Natomiast obecny Prezydent Poznania
Ryszard Grobelny (5,3%) 1 Karol Marcinkowski — lekarz, spolecznik (5,4%).

Podsumowanie
Conclusions

Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015 stawia
sobie za cel gtowny wskazanie najwazniejszych kierunkéw i1 form dziatania, ktore
powinny by¢ podejmowane w Polsce w dziedzinie turystyki*’. Wyznaczajac produk-
ty priorytetowe, zaklada, ze promocja bedzie si¢ opiera¢ przede wszystkim na nich.

W przypadku Poznania, jak i catej Wielkopolski, moze si¢ wydawac, ze dla tego
wlasnie regionu przyjete zalozenia, ze wielkopolskim produktem priorytetowym
moze by¢ turystyka miejska i1 kulturowa, wydaja si¢ stuszne. Wskazuja na to wyniki
przeprowadzonych badan sondazowych. Biorac pod uwage liczbe przytoczonych
obiektow, budynkow kojarzonych z Poznaniem oraz liczb¢ wydarzen kulturalnych,
sportowych i rekreacyjnych, ktére si¢ w Poznaniu odbywaja mozna wnioskowac, ze
respondenci za atrakcyjna uwazaja t¢ forme turystyki, ktéra bedzie te obiekty 1 wy-
darzenia eksponowaé i promowac (turystyka miejska, turystyka eventowa).
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Potencjal turystyczny Poznania i Wielkopolski
Streszczenie

Opracowana przez Polska Organizacj¢ Turystyczna Marketingowa Strategia Polski w sekto-
rze turystyki na lata 2008-2015 wskazuje potencjat produktow turystycznych poszczegdlnych re-
gionow Polski, rowniez Wielkopolski. Z opracowania wynika, jakie produkty turystyczne ofero-
wane przez Wielkopolske sa produktami priorytetowymi, podstawowymi i drugorzednymi.
Wedlug Marketingowej Strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, priorytetowym
produktem turystycznym dla wojewodztwa wielkopolskiego jest turystyka miejska i kulturowa,
a wigc turystyka w duzej mierze skupiajaca si¢ na obszarze Poznania.

Artykut przedstawia rowniez jakie walory turystyczne miasta Poznania moga stanowic o atrak-
cyjnosci turystycznej miasta w aspekcie turystyki kulturowej i turystyki biznesowej oraz wyniki
przeprowadzonych wérdd studentéw m.in. Turystyki i Rekreacji badan sondazowych, majacych
na celu wytonienie tych elementéw turystyki kulturowej proponowanej przez Poznan, ktére moga
by¢ ich zdaniem najatrakcyjniejsze zaréwno dla turystow krajowych jak i zagranicznych.

Tourism potential of Poznan 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 Poznan.

This paper also specifies which tourist attractions of the city of Poznan 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
Poznan which may, according to students, be the most attractive to Polish and foreign tourists.
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