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Szanowni Państwo,

W 1978 roku zabytkowe centrum Krakowa znalazło się wśród pierwszych miejsc wpisa-
nych na Listę Światowego Dziedzictwa Kulturowego i Naturalnego UNESCO, co wzmocniło 
markę naszego miasta i potwierdziło jego pozycję w dorobku ludzkości. Stale rosnąca w XXI 
wieku liczba turystów w miastach historycznych Europy i świata zrodziła konieczność za-
rządzania turystyką w sposób zrównoważony i efektywny.

Kraków zainicjował zatem w 2018 roku projekt „Miasta Historyczne 3.0”, który stanowi 
platformę wymiany wiedzy i dobrych praktyk dla przedstawicieli władz miejskich, lokal-
nych przedsiębiorców i mieszkańców. Sprzyja wspólnemu wypracowywaniu optymalnych 
rozwiązań z zakresu zarządzania miastem w obszarze gospodarki turystycznej. Pierwsza 
konferencja odbyła się w Krakowie w marcu 2018 roku, gromadząc ponad 200 uczestni-
ków z 19 krajów. Poświęcona była relacjom pomiędzy Mieszkańcami a Odwiedzającymi. 
Uczestnicy wydarzenia zastanawiali się nad potencjalnymi narzędziami poprawy jakości 
życia w miastach, których dziedzictwo kulturowe jest główną wartością. Kontynuowanie 
tego dialogu jest konieczne, ponieważ wciąż wiele omawianych problemów wymaga po-
szukiwania rozwiązań.

W marcu 2020 roku odbyła się druga edycja konferencji. Miała dodatkowy wymiar, bo-
wiem Kraków został członkiem Rady Dyrektorów Organizacji Miast Światowego Dziedzictwa 
(OWHC), a mnie przypadła zaszczytna funkcja Prezydenta tej organizacji. Niestety, pandemia 
COVID-19 nie pozwoliła dokończyć planowanego na dwa dni wydarzenia. Dalszy rozwój wy-
padków unaocznił wszystkim konieczność zupełnie innego spojrzenia na turystykę – zwłasz-
cza w miastach historycznych – oraz opracowania jej nowego modelu.

Biorąc pod uwagę nowe uwarunkowania, Rada Miasta Krakowa przyjęła „Politykę zrów-
noważonej turystyki Krakowa na lata 2021-2028”, która jest dokumentem zawierającym 
wielopłaszczyznowe rekomendacje dotyczące rozwoju turystyki w mieście z uwzględ-
nieniem potrzeb mieszkańców, branży turystycznej oraz odwiedzających. Należy pamię-
tać, że wdrożenie rekomendacji jest wspólnym zadaniem wszystkich wspomnianych grup 
interesariuszy.

Dziękuję wszystkim panelistom za wkład merytoryczny oraz uczestnikom za inspiracje 
do kolejnych debat. Serdecznie zachęcam miasta do dalszego udziału w projekcie.

      Jacek Majchrowski
Prezydent Miasta Krakowa
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Kraków – serce polskiej turystyki

Dawna siedziba polskich królów, stolica kraju, 
jest dziś ważną europejską metropolią i najbar-
dziej rozpoznawalnym, turystycznym miastem 
Polski. Krakowskie Stare Miasto to wyjątkowa 
skarbnica dzieł sztuki i zabytków, reprezentu-
jących niemal wszystkie style architektoniczne, 
od średniowiecza po współczesność. 

Kraków to miasto uniwersyteckie, będące sie-
dzibą 23 wyższych uczelni. Jest miejscem wielu 
wydarzeń kulturalnych, miastem, z którym zwią-
zali się wybitni artyści, poeci i lite raci. Wśród nich 
nie zabrakło Noblistów – Czesława Miłosza i Wi-
sławy Szymborskiej. 

Kraków, Europejska Stolica Kultury 2000 otrzy-
mał w 2013 roku tytuł Miasta Literatury UNESCO. 
Podczas XV. Światowego Kongresu Organizacji 
Miast Światowego Dziedzictwa (OWHC) Kraków 
został członkiem Rady Dyrektorów, a Prezydent 
miasta został wybrany na Prezydenta OWHC.

Co roku odbywa się tutaj prawie 100 festiwali 
i innych wydarzeń kulturalnych o renomie mię-
dzynarodowej. To także miasto nowoczesnych 
muzeów, w którym odwiedzający mogą osobiście 
zetknąć się z historią. Po drugiej stronie tradycji 

i historii można umieścić liczne siedziby korporacji 
międzynarodowych, swoiste zagłębie przemysłów 
kreatywnych, czy ponad 42 tysiące obcokrajow-
ców, którzy wybrali Kraków jako miejsce pracy, 
studiów i życia.

Kraków to miasto pełne dziedzictwa, otwarte 
na nowe idee. Jest wart odwiedzenia, nie tylko 
ze względu na zabytki i wydarzenia kulturalne. 
W 2019 roku, w dowód uznania za pielęgnowanie 
tradycji kulinarnych oraz kunszt krakowskich ga-
stronomików, przyznano miastu tytuł Europejskiej 
Stolicy Kultury Gastronomicznej.

Reputację Krakowa budują przyznane mu wy-
różnienia, wśród których są takie jak: Meetings 
Star Award 2015 – pierwsze miejsce w kategorii 
Convention Centers dla Centrum Kongresowe-
go ICE, trzykrotna prestiżowa nagroda „Zoover 
– The Best European City Trip czy tytuł „Top 10 
Large European Cities of the Future – Business 
Friendliness”. 

W 2019 roku liczba odwiedzających Kra-
ków przekroczyła 14 mln osób, w tym 3,5 mln 
z zagranicy.

W 2018 roku Kraków zainicjował międzyna-
rodowy projekt „Miasta Historyczne 3.0”. Użyty 
w tytule symbol 3.0 oznacza nowe podejście do 
zarządzania miastem, przedsiębiorczości i komuni-
kacji marketingowej w sferze gospodarki turystycz-
nej. Koncentruje się na wspólnych wartościach 
lokalnej wspólnoty, nowych sposobach myślenia 
o produktach, rynkach oraz budowaniu reputacji. 
Dzięki wielowiekowemu dziedzictwu oraz wy-
razistej ofercie turystycznej miasta historyczne 
wzmacniają tożsamość mieszkańców, integrują 
gospodarki regionów oraz budują markę. Jednak-
że coraz intensywniejszy ruch turystyczny do roku 
2019, szereg wyzwań, w tym w zakresie budowy 
koncepcji zrównoważonego rozwoju i jakości życia. 
Pandemia COVID-19 w sposób szczególny unaocz-
niła potrzebę wypracowania narzędzi zarządzania 
gospodarką turystyczną. Fundamentalna jest tu 
współpraca administracji publicznej, mieszkań-
ców, organizacji pozarządowych, samorządów go-
spodarczych i przedsiębiorców zgodnie z koncep-
cją good governance oraz wzajemne zrozumienie 

mieszkańców i odwiedzających. Ten kontekst legł 
u podstaw projektu Miasta Historyczne 3.0, któ-
rego naczelnym celem jest współpraca i dyskusja 
nad problemami, doświadczeniami, rozwiązaniami 
stosowanymi przy uwzględnieniu różnych uwarun-
kowań w miastach historycznych. Projekt bazuje 
na cyklicznych konferencjach. Tematyka pierwszej 
edycji pod tytułem „Mieszkańcy a odwiedzający – 
w poszukiwaniu jakości i komfortu” służyła rozwa-
żaniom nad potencjalnymi narzędziami poprawy ja-
kości życia w miastach, w których silny i ważny jest 
rozwój ich funkcji turystycznych. Tytuł przewodni 
drugiej konferencji brzmiał prowokacyjnie „W po-
szukiwaniu turysty premium”.

...o projekcie

MIASTA HISTORYCZNE 3.0
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Jej Ekscelencja Leslie Scanlon, 
Ambasador Kanady — podzię-
kowała za wyjątkową i awan-
gardową konferencję oraz  
zaproszenie przedstawicieli ka-
nadyjskiej prowincji Quebec 
z miasta Montreal oraz Partner-
stwa Dzielnicy Spektakli. Od-
niosła się do potrzeby dzielenia 

się doświadczeniami. Rząd Kanady prowadzi fun-
dusz Canada Cultural Spaces Fund, dedykowany 
poprawie warunków dla rozwoju sztuki, dziedzic-
twa, kultury i kreatywnych innowacji, wspiera 
projekty renowacji i budowy, studia wykonalności 
związane z przestrzeniami kulturowymi czy pro-
jekty infrastruktury kulturalnej, w tym 11 tzw. 
Creative Hubs. Te kreatywne centra zapewniają 
kanadyjskim talentom twórczym dostęp do wspól-
nej przestrzeni, sprzętu i innych zasobów w celu 
rozwijania umiejętności potrzebnych do rozwoju 
i wnoszenia wkładu w kreatywną gospodarkę, 
a oferta kulturalna stymuluje turystykę. 

Andrzej Gut-Mostowy, Sekre-
tarz Stanu w Ministerstwie Roz-
woju — odniósł się do bieżącej 
sytuacji, zapowiadając przygo-
towanie pakietu wsparcia dla 
przedsiębiorców turystycznych, 
którzy zapewne dotkliwie od-

czują skutki rozpoczynającej się pandemii. Padły 
ważne i budujące słowa o konieczności integracji 
branży turystycznej, bowiem łańcuchy sprzedaży 
usług turystycznych są niezwykle rozbudowane.

Robert Andrzejczyk, Prezes 
Polskiej Organizacji Turystycz-
nej — podkreślił znaczenie miast 
historycznych w budowie wize-
runku krajów. Dlatego niebaga-
telne znaczenie ma poznanie 
problematyki modeli zarządza-
nia turystyką miejską, które 
analizowane są na konferencji. 

Polska Organizacja Turystyczna przygotowuje 
działania wspierające turystykę w obszarze 
marketingu.

Anna Korfel Jasińska, Wicepre-
zydent Krakowa ds. Edukacji, 
Sportu i Turystyki — otwierając 
konferencję podkreśliła szcze-
gólny czas w jakim się ona od-
bywa, stawiający turystykę 
miejską przed nieznanymi jesz-
cze wyzwaniami. Charakteryzu-
jąc spectrum rozwoju turystyki 

w Krakowie, wskazała na pożyteczność międzyna-
rodowej wymiany doświadczeń pozwalającej na 
porównanie narzędzi zarządzania.

WYSTąpIENIA gOśCI HONOROWYCH 

Konferencja, pierwotnie zaplanowana na dwa 
dni, została skrócona w związku z podejmowany-
mi w całym kraju środkami prewencyjnymi, zapo-
biegającymi rozprzestrzenianiu się koronawirusa 
SARS-CoV-2. Z powodu rozszerzającej się pande-
mii do Krakowa nie przybyło także kilku wybitnych 
panelistów. Modyfikacja programu pozwoliła na 
wydłużenie obrad o jeden panel tematyczny, zaś 
kolejny odbył się w formie zdalnej bez publiczno-
ści, a jego podsumowanie jest ujęte w niniejszej 
broszurze. 

Konferencja składała się z czterech paneli: 

ZARZąDZANIE DOśWIADCZENIEM  
TURYSTY

Panel poświęcony był narzędziom identyfikacji 
doświadczeń odwiedzających i akceptacji przez 
mieszkańców. Uczestnicy podjęli próbę zdefinio-
wania turysty luksusowego i jego potrzeb w mia-
stach historycznych oraz odpowiedzieli na pytania 
o efektywne zarządzanie doświadczeniem i reputa-

cją. Studium przypadku wprowadzające do panelu 
dotyczyło techniki pomiaru satysfakcji i akceptacji.

MIASTO FESTIWALI CZY MIASTO  
FESTIWALOWE?

Czy festiwale muzyczne pozycjonują miasta 
a ich uczestnicy to turyści premium? Uczestnicy pa-
nelu zastanawiali się, czy bardziej nośna jest marka 
miasta czy festiwalu. Oceniali efekt ekonomiczny 
wydarzeń muzycznych i ich rolę w budowaniu toż-
samości miasta. Studium przypadku wprowadzają-
ce do panelu dotyczyło doświadczeń Partnerstwa 
Dzielnicy Spektakli z Montrealu. 

pLENEROWE WYDARZENIA  
SpORTOWE. DLA KOgO?

Coraz więcej miast organizuje plenerowe wy-
darzenia, takie jak maratony czy wyścigi kolarskie. 
Dla kogo są przeznaczone? Czy przyciągają tury-
stę premium? Czy czasowe zamknięcie przestrzeni 
miasta jest akceptowalne przez mieszkańców? Czy 
atrakcyjność miasta ma znacznie dla uczestników 

II międzynarodowa konferencja
MIASTA HISTORYCZNE 3.0 
W poszukiwaniu turysty premium
11 marca 2020 roku  
Centrum Kongresowe ICE Kraków

wydarzeń sportowych? Studium przypadku wpro-
wadzające do panelu poświęcono biegowi po mu-
rach obronnych Dubrownika (Run the Wall).

KONgRES ZA KAŻDą CENĘ?

Uczestnicy panelu zastanawiali się nad cecha-
mi miast historycznych, odgrywającymi ważną rolę 
w ich wyborze na miejsce organizacji kongresów. 

Czy silniejsza jest marka miejsca czy wydarzenia? 
Czy kongresy powinny być zgodne ze specjalizacją 
naukową miasta? Czy są granice komercjalizacji 
dziedzictwa kulturowego miast? W studium przy-
padku wprowadzającym do panelu zaprezentowa-
no działalność czeskiej Pragi w przemyśle spotkań

Kolejna konferencja planowana jest w marcu 
2022 roku.

4 5



Konferencja Miasta Historyczne 3.0

7MIASTA HISTORYCZNE W POSZUKIWANIU TURYSTY PREMIUM

dr Bartłomiej Walas 
Wydział ds. Turystyki Urzędu 
Miasta Krakowa

Kim jest i czego chce turysta premium?

Czy w przypadku turystyki mówić o turyście 
premium czy raczej o ofercie premium? Pytanie 
to jest niezwykle zasadne w kontekście miast hi-
storycznych, które borykając się ze zjawiskiem 
nadmiaru turystów, usiłują rozbudowywać swoją 
ofertę, często wykraczając poza dziedzictwo hi-
storyczne lub poza utarte standardy prostych i po-
pularnych pakietów. Pierwsza edycja Konferencji 
Miasta Historyczne 3.0 odnosiła się do zjawisk tu-
rystycznych z punktu widzenia mieszkańców, teraz 
zaś podejmujemy się analizy możliwości i warun-
ków zmiany dotychczasowej struktury odwiedza-
jących, z wykorzystaniem i poszerzaniem zasobów, 
stanowiących o atrakcyjności tego typu miast. 

Dość powszechnie używanie słowa „premium” 
w handlu sugeruje dodatkową korzyść dla konsu-
menta. Produkt premium bywa bowiem kojarzo-
ny się z wysoką jakością. W turystyce natomiast 
słyszymy o turyście premium, turystyce premium, 

destynacji premium, a nawet doświadczeniach pre-
mium. Które z tych określeń jest prawdziwe? Czy 
ten skrót myślowy oznacza zamożniejszego i wię-
cej wydającego turystę, czy możliwość otrzymania 
„więcej za mniej”? A może chodzi wyłącznie o wy-
jątkowe i ekskluzywne produkty turystyczne? Ist-
niejący również w terminologii produkt luksusowy 
nie zaspokaja pragnień masowych, jest co prawda 
dostępny dla wszystkich, ale nie wszyscy mogą do 
niego dotrzeć. We współczesnej turystyce kładzie 
się nacisk na wartości i korzyści mierzone doświad-
czeniem konsumenta. Im są one rzadsze, tym cena 
oferty może być wyższa. Na czym opiera się tury-
styka, szczególnie w nostalgicznych miastach hi-
storycznych, skoro są one coraz bardziej pożąda-
nym miejscem odwiedzin i jednocześnie borykają 
się ze zjawiskiem hipertrofii turystycznej? Stoi to 
w sprzeczności z marketingową zasadą, iż im bar-
dziej marka jest masowa, tym mocniej traci na 
luksusie. Czy jest zatem jakieś wyjście z pułapki 
zbyt szerokiej rozpoznawalności marki i często wy-
nikającej stąd obniżce cen? Może trzeba tworzyć 
dla tych miejsc nowe produkty turystyczne na tyle 
silne i odrębne, by nie ciągnęły marki miejsca do-
celowego w dół? Czy doświadczenia, które może 
przeżyć odwiedzający miasta historyczne mają 
charakter wyjątkowy? Czy plenerowe wydarzenia 
sportowe, festiwale muzyczne i teatralne, kongre-
sy oraz konferencje spełniają nietuzinkowe ocze-
kiwania uczestników? A może, przy mnożących 
się motywach przyjazdu turystów, kategorię taką 

należy definiować inaczej? Warto podkreślić, że 
tylko jedna trzecia ankietowanych, podczas badań 
konsumenckich prowadzonych na świecie twierdzi, 
że postrzega produkt jako premium, ponieważ jest 
drogi. Tymczasem, tego rodzaju produkty mają war-
tość emocjonalną dla konsumenta, odnosząc się 
przede wszystkim do jego samooceny oraz statu-
su. Siła globalnych marek luksusowych tkwi w dys-
proporcji pomiędzy liczbą osób, które znają mar-
kę, a tymi, którzy faktycznie ją nabywają. Obecnie 
widać trend komodyzacji drogich marek– ich war-
tość w oczach konsumentów spada, bo coraz mniej 
różnią się ich przewagi konkurencyjne. Wbrew 
obiegowej opinii, postrzegana wartość marek luk-
susowych nie przekłada się na zwiększony na nie 
popyt. Kategoria premium jest wynikiem strategii 
marketingowych, dzięki którym produkt może być 
oznaczony wyższą ceną. Oprócz rosnących zysków 

i marż sprzedażowych, istnieją trzy inne korzyści 
z oferowania klientom produktów o wysokiej ce-
nie: skuteczne dotarcie do klienta, elitaryzm/wy-
łączność oraz oszczędność czasu – „zrobione dla 
ciebie”. Każdy, kto jest zaangażowany w tworze-
nie wartości dla miejsca turystycznego, powinien 
wiedzieć, że niezbędne jest zrozumienie zachowań 
i preferencji podróżnych w zakresie organizacji 
ich wyjazdu. Kluczem do zarządzania marketingo-
wego produktami premium jest świadomość, że 
sama doskonałość produktu nie wystarczy, gdyż 
marka musi skutecznie przekładać się na poziom 
doświadczeń klienta. To przeżyte doświadczenie 
podczas podróży i pobytu decyduje o traktowaniu 
produktu w kategorii wyjątkowej, pozwalającej na 
pobieranie wyższej ceny. Odpowiedzi na to kluczo-
we pytanie próbowali udzielić paneliści zaproszeni 
do udziału w konferencji. 

prof. dr hab. Jerzy Hausner
Uniwersytet Ekonomiczny  
w Krakowie

Turystyka w społecznej czasoprzestrzeni 
rozwoju miasta

Prawo do miasta polega przede wszystkim na 
tym, że o jego rozwoju decyduje potencjał twórczy 
jego stałych mieszkańców. To oni realnie wpływają 
na to jak miasto funkcjonuje. Kluczową kwestią jest 
nadmierna, rabunkowa eksploatacja zasobów dzie-
dzictwa kulturowego w miastach historycznych. 
Nadmierna eksploatacja to taka, która prowadzi 
do zużywania tych zasobów bez ich odpowiednie-
go odtwarzania i pomnażania. Ekonomiczne sedno 
problemu tkwi w tym, że szeroko rozumiana eks-
ploatacja zasobów dziedzictwa (np. ogródki restau-
racyjne w Rynku Głównym w Krakowie) generuje 
strumienie wysokich dochodów, które w niewiel-
kim stopniu są zwrotnie ukierunkowane na utrzy-
manie tych zasobów. A jednocześnie różnorodna 
działalność gospodarcza związana z eksploatacją 

zasobów dziedzictwa stopniowo ruguje z prze-
strzeni miasta te rodzaje aktywności, które wią-
żą się z pomnażaniem zasobów dziedzictwa oraz 
marginalizuje aktywność i obecność w centrum 
miast tych mieszkańców, którzy podtrzymują i po-
mnażają zasoby dziedzictwa. Przy czym nadmierny 
ruch turystyczny jest najważniejszym źródłem pro-
blemu, ale nie jedynym. Takie rozumienie sytuacji 
skłania do uznania, że kluczowe znaczenie dla roz-
wiązania problemu ma odpowiednie „oprzyrządo-
wanie” instytucji nazwanej w Krakowie „park kul-
turowy”. Obecnie jest to narzędzie służące głównie 
dbałości o zrównoważoną estetykę centrów miast. 
To zdecydowanie za mało. Utworzenie na danym 
terytorium „parku kulturowego” powinno się wią-
zać z przyjęciem planu miejscowego określającego, 
jakie rodzaje działalności są dopuszczone, a jakie 
wykluczone na tym obszarze wraz z określeniem 
jakie obowiązki i zobowiązania spadają na wła-
ścicieli obiektów oraz osoby prowadzące na tym 
obszarze działalność. Władze miejskie mogłyby 
też nakładać dodatkowe podatki lokalne związa-
ne z działalnością na terenie „parku kulturowego”. 
Wpływy zasilałyby specjalny fundusz przeznaczony 
na pobudzanie pożądanych rodzajów działalności 
na terenie parku kulturowego, w tym szczególnie 
związane z utrzymaniem i pomnażaniem zasobów 
dziedzictwa kulturowego.

WYSTąpIENIA WpROWADZAJąCE
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ZAKRES PANELU W PYTANIACH

 Jak zarządzać reputacją i „doświadczeniem” 
miejsca?

 Jak skutecznie identyfikować doświadczenia 
odwie dzających oraz mieszkańców? 

 Mapa podróży odwiedzających i wskaźnik iryta-
cji Doxeya

 Turysta luksusowy vs. turysta masowy?

 Projektowanie krajobrazu doświadczeń w mie-
ście – formaty miejskie

 Tworzenie wydarzeń miejskich w oparciu o in-
scenizację doświadczeń

 ICT oraz big data w zarządzaniu doświadczeniem 
odwiedzających i mieszkańców

Dyskusja koncentrowała się na czynnikach 
i narzędziach pomiaru oraz metodach kształto-
wania doświadczeń osób odwiedzających miasta 
historyczne. Istotne było także określenie, w jaki 
sposób należy rozumieć obecnie doświadczenia 
typu premium oraz jak definiować profil turysty 
zorientowanego na takie doświadczenia. W czasie 
dynamicznych zmian informatycznych, nazywa-
nych gospodarką 4.0, marketing miejsc oraz meto-
dy kształtowania decyzji i doświadczeń turystów 
miejskich przestały być sferą konkurencji na idee, 
pomysły i koncepcje. Stały się domeną matematyki, 
napędzanej przez wiedzę pozyskaną z algorytmów 

łączących indywidualne informacje pozostawia-
ne przez turystów w trakcie pobytu w przestrzeni 
cyfrowej miast i systemach informatycznych usłu-
godawców turystycznych, z wielkimi, globalnymi 
zbiorami danych. Turystyka wchodzi w fazę po-
wszechnej personalizacji doświadczeń i sprzedaży 
krzyżowej, znanej dotąd z rzeczywistości mediów 
społecznościowych oraz konsumpcji twórczo-
ści muzycznej czy filmowej. Obserwujemy rozwój 
hybrydowych modeli biznesowych, w których za-
cierają się role dostawcy i konsumenta, albowiem 
ważniejsza od nich staje się uniwersalna rola użyt-
kownika wirtualnej platformy. Usługi tradycyjnych 
dostawców oraz pośredników turystycznych ewo-
luują do formy aplikacji dostępnej jednym kliknię-
ciem w telefonie, aby skracać rosnący dystans do 
dotychczasowych i potencjalnych klientów.

Studium przypadku — Doświadczenie 
i zadowolenie gości i mieszkańców:  
czego miejskie DMO mogą się  
dowiedzieć z danych?

Doświadczenia z pobytu w mieście stają czyn-
nikiem decydującym o sukcesie miast na rynku 
turystycznym. Olivier Henry-Biabaud prezentując 
wyniki badań przeprowadzanych na europejskim 
rynku, wykazał, że rekomendacje przyjaciół i rodzi-
ny wpływają na wybór destynacji półtora raza sku-
teczniej niż informacje przekazywane online przez 
Destination Management Organisations (DMO) 

MOdERATOR

dr hab. Piotr Zmyślony
prof. Uniwersytetu Ekonomicznego 
w Poznaniu

Studium przypadku: doświadczenie i zadowo-
lenie gości i mieszkańców: czego miejskie dMO 
mogą się dowiedzieć z danych?

Olivier Henry-Biabaud
Prezes TCI Research, Bruksela

PANELIśCI

Vladimir Beroun 
Kierownik ds. polityki publicznej, Airbnb, oddział Europa  
Środkowo-Wschodnia, Berlin

Olivier Henry-Biabaud
Prezes TCI Research, Bruksela 

Jeremy Cooker
Wiceprezes ds. marketingu i projektów specjalnych,  
New Orleans & Company, Nowy Orlean 

Adam Mikołajczyk
Prezes Zarządu Best Place – Europejski Instytut Marke-
tingu Miejsc, Warszawa 

dr Bartłomiej Walas
Koordynator projektów strategicznych, Wydział ds. 
Turystyki, Urząd Miasta Krakowa 

dr hab. Piotr Zmyślony
prof. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu

pANEL I
ZARZąDZANIE DOśWIADCZENIEM TURYSTY
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są siłą marketingową oraz potencjałem oddzia-
ływania platformy na zmianę nawyków turystów. 
Przykładem mogą być wspólne projekty z Litewską 
Organizacją Turystyczną czy Visit Britain, polega-
jące na promowaniu apartamentów poza centrami 
miast i przez to rozprowadzaniu ruchu turystycz-
nego poza najbardziej uczęszczane tereny, a także 
zapewnianie turystom niezapomnianych doświad-
czeń poza głównymi atrakcjami turystycznymi. 
Zdaniem Bartłomieja Walasa nie można mówić 
o kryzysie DMO, ale o ich malejących kompeten-
cjach w odniesieniu do korzystania z dostępnych 
narzędzi analitycznych i marketingowych. Sformu-
łował on także wątpliwość, czy to właśnie DMO są 
właściwymi podmiotami do zarządzania zbiorami 
danych. Ich zadaniem powinno być przede wszyst-
kim dostarczenie przedsiębiorcom rezultatów ana-
liz rynkowych w takiej formie, aby były przydatne 
do podejmowania decyzji w procesie kształtowania 
przez nich oferty turystycznej. Zmiana ta powinna 
być wsparta jasnym podziałem zadań i kompetencji 
w systemie organizacji i zarządzania turystyką na 
wszystkich szczeblach. Ekspert wskazał także na 
wyzwanie stojące za koopetycją w zakresie infor-
macji i danych, które wiąże się z trudnością w usta-
leniu przez DMO granicy między takim zakresem 
danych, który powinien być dostępny dla wszyst-
kich interesariuszy, a takim, który powinny stano-
wić indywidualny zasób każdego przedsiębiorstwa, 
stanowiący o jego przewadze konkurencyjnej.

Łącząc się zdalnie z Nowego Orleanu, Jeremy 
Cooker zwrócił uwagę na potrzebę większej kre-
atywności pracowników DMO, aby efektywnie 
wykorzystać ograniczone budżety marketingowe. 
Podkreślił, że strategia New Orleans and Compa-
ny polega na zmianie komunikacji w mediach spo-
łecznościowych, która zapewnia możliwość wy-
stępowania odwiedzających w roli ambasadorów 
miasta. Badania prowadzone w mieście wykazały, 
że aż 62% odwiedzających to goście powtórni, któ-
rzy chętnie dzielą się doświadczeniami z pobytu. 
Celem DMO jest zatem inspirowanie ich poprzez 
dostarczanie pretekstów i materiałów do budowa-
nia opowieści. DMO powinny znajdować nowych 
partnerów działających poza tradycyjną sferą tury-
styki czy mediów. Przykładem jest partnerstwo ze 
Spotify, w wyniku którego została stworzona lista 
nazwana „offline playlist” prezentująca gatunki mu-
zyczne i artystów związanych z Nowym Orleanem. 
Promocja listy w mediach społecznościowych po-
legała m.in. na zaproszeniu wybranych słuchaczy 
do odwiedzin Nowego Orleanu, aby posłuchali 

utworów na żywo, a następnie podzielili się swoimi 
doświadczeniami.

Olivier Henry-Biabaud zgodził się z tezą o kry-
zysie roli DMO dodając, że problemem nie jest już 
brak danych z zakresu turystyki, ale to, w jaki spo-
sób DMO mogą je wykorzystać, aby wejść w nową 
dla siebie rolę. Największym wyzwaniem staje się 
rozpoznanie, jakie dane i w jakim czasie pozyski-
wać, a także w jaki sposób je przetwarzać oraz jak 
dzielić się nimi, aby były użyteczne dla szerokiego 
grona interesariuszy. Myślenie o funkcjonalności 
przetworzonych danych dla partnerów działają-
cych w mieście jest nowym zadaniem dla DMO. 
Obecnie żadna organizacja nie ma dostatecznych 
zasobów i kompetencji do przeprowadzenia odpo-
wiednich badań rynkowych we własnym zakresie 
oraz zebrania dostatecznego zakresu informacji 
z własnego miasta, a następnie do ich właściwe-
go przetworzenia oraz dostarczenia do zaintere-
sowanych partnerów. DMO powinny zdobywać 
wiedzę, w jaki sposób połączyć wiele dostępnych 
możliwości pozyskiwania danych. Niezbędna jest 
zatem reorganizacja pracy zespołów pracujących 
w DMO, przy czym nie jest konieczne zatrudnia-
nie analityków danych oraz praca w ponadwymia-
rowym czasie. Zamiast tego niezbędne jest znale-
zienie dostawców danych rozumiejących specyfikę 
turystyki, a także budowanie sieci partnerskich 
z innymi DMO, aby tworzyć wspólne zamówienia 
oraz zasoby porównywalnych danych. Ważna jest 
także bliska współpraca między DMO a firmami 
i innymi interesariuszami w mieście. Adam Mikołaj-
czyk wskazał na konieczność prowadzenia szkoleń 
dla usługodawców turystycznych w zakresie ana-
lizy i interpretacji wyników badań prowadzonych 
z wykorzystaniem wielu źródeł, ponieważ właśnie 
ta sfera stała się największym problemem zarzą-
dzania turystyką w miastach. Drugim wyzwaniem 
jest umiejętność konsolidacji źródeł danych oraz 
ilościowych i jakościowych metod badawczych 
w celu ograniczania ich stronniczości. Stosowane 
powszechnie badania ankietowe, mimo że są nie-
zbędne w poznaniu intencji i zamiarów turystów, są 
obecnie zbyt niedoskonałe i prymitywne w badaniu 
ich aktywności i satysfakcji, aby poprzestać tylko 
na nich. Jeremy Cooker podał przykład współpracy 
z firmą Arrivalist badającą zachowania nabywców 
na podstawie danych geolokalizacyjnych. Wykorzy-
stując technikę tagowania mediów elektronicznych 
możliwe jest zdobycie wiedzy, gdzie, kiedy i z jaki-
mi treściami marketingowymi generowanymi przez 
DMO zetknęli się potencjalni nabywcy, a zatem 

oraz pięć razy skuteczniej niż tradycyjna reklama. 
Ponadto, nigdy dotąd satysfakcja odwiedzających 
z pobytu nie była tak silnie zależna od postaw 
mieszkańców wobec turystów. Ich gościnność jest 
najsilniej oddziałującym czynnikiem, cenionym 
przez odwiedzających wyżej od poczucia bezpie-
czeństwa oraz komercyjnych elementów miejskiego 
produktu turystycznego: zakwaterowania, lokalnej 
kuchni, architektury, życia nocnego i oferty kultu-
ralnej. Mieszkańcy oraz lokalni mikro przedsiębior-
cy stali się wiodącymi współtwórcami miejskich 
doświadczeń turystycznych. Omawiając przykład 
Kopenhagi, Olivier Henry-Biabaud wskazywał ko-
nieczność gromadzenia danych nie tylko na temat 
silnych stron oferty turystycznej miast, ale także 
ich deficytów oraz odnoszenia kluczowych wskaź-
ników do wyników konkurencji. Ponadto, istotne 
jest dokonywanie pogłębionych pomiarów, np. sto-
sunku ceny do wartości, czy rodzajów uciążliwości 
powodowanych przez rozwój turystyki a odczuwa-
nych przez mieszkańców. Przykład badań prowa-
dzonych w Szkocji uwypuklił konieczność stałe-
go monitoringu ocen i komentarzy wystawianych 
przez turystów w aplikacjach społecznościowych 
oraz sposobu tworzenia za ich pomocą wskaźników 
jakościowych. Przykład Aruby zobrazował sposób 
łączenia danych lokalizacyjnych pochodzących 
z sieci telefonii komórkowych z ocenami wystawia-
nymi usługodawcom gastronomicznym w mediach 
społecznościowych. Z kolei historia zainteresowa-
nia się nowym muzeum we francuskim Lens przez 
turystów z Japonii pozwoliła zrozumieć istotę 
współpracy DMO z nieformalnymi ambasadorami 
w celu kreowania inspirujących historii zgodnych 
z marką miejsca oraz całego miasta. Staje się jasne, 
że zakres czynników, jakie należy brać pod uwagę 
budując markę turystyczną miasta historycznego 
oraz próbując oddziaływać na doświadczenia od-
wiedzających go turystów, wykracza daleko poza 
sferę samej turystyki czy marketingu i nieustannie 
się poszerza. Obecnie DMO powinny mieć rękę na 
pulsie takich spraw, jak nastawienie mieszkańców 
do turystów i inne konflikty społeczne w mieście, 

trendy konsumpcyjne, globalny terroryzm, stosunki 
handlowe, kryzys uchodźczy czy zmiany klimatycz-
ne. Dynamika zmian jest oszałamiająca, a sytuacje 
skrajne stają się codziennością. Dość powiedzieć, 
że druga edycja konferencji odbyła się na progu eu-
ropejskiej fali pandemii koronawirusa COVID-19, 
dosłownie w ostatni dzień przed obowiązywaniem 
zakazu organizowania zgromadzeń wprowadzone-
go przez polską administrację rządową. Niedawny 
problem overtourismu został z dnia na dzień wy-
party przez skrajny undertourism.

przebieg dyskusji 

Paneliści odnieśli się do tezy sformułowanej 
przez Piotra Zmyślonego w wystąpieniu wprowa-
dzającym o kryzysie DMO wywołanym rozwojem 
big data oraz cyfrowych metod i narzędzi badań 
marketingowych. Biorąc pod uwagę malejące bu-
dżety marketingowe, liczne zadania dodatkowe 
i rosnącą siłę nowych graczy rynkowych, modera-
tor pytał, jaką rolę powinny te organizacje pełnić. 
Vladimir Beroun reprezentujący Airbnb zgodził się, 
że zadania, przed którymi stoją obecnie DMO, są 
o wiele bardziej wymagające. Tym samym DMO 
straciły wyłączność na reprezentowanie miast, 
regionów i krajów na rynku turystycznym. Dziś 
takie możliwości ma nawet indywidualny gospo-
darz, mikro przedsiębiorca, który zapewnia nie 
tylko noclegi, ale także kreuje doświadczenia od-
wiedzających. Turystyka napędzana przez społecz-
ności lokalne stała się w miastach codziennością. 
Stąd zachodzi konieczność współpracy DMO ze 
znaczenie szerszym wachlarzem interesariuszy, 
do których należą platformy o charakterze pe-
er-to-peer, a te należy lepiej poznać. Taka zmiana 
w podejściu odczuwana jest przez Airbnb, które 
nawiązało już na całym świecie ponad pięć tysię-
cy partnerstw, w tym z miejskimi DMO, władzami 
samorządowymi, ministerstwami ds. turystyki oraz 
instytucjami ponadnarodowymi. Oprócz moty-
wów regulacyjnych, podmioty te zainteresowane 

panel I 
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przedsiębiorców, lokalne galerie, docenianie wa-
lorów poszczególnych dzielnic (Vladimir Beroun);

 orientacja na przeżywane emocje w unikal-
nych okolicznościach i scenerii, dostępne naj-
częściej za odpowiednio wysoką cenę (Adam 
Mikołajczyk);

 poszukiwanie usług i produktów o wysokim pozio-
mie jakości i ekskluzywności, charakteryzujących 
się ograniczonym dostępem oraz interesującą nar-
racją spójną z marką miasta (Bartłomiej Walas).

Wnioski i rekomendacje

 Kryzys spowodowany pandemią koronawiru-
sa udowadnia, że szeroki zakres i niespotykana 
wcześniej zmienność czynników wpływających 
na zarządzanie doświadczeniem turysty, wyma-
ga od DMO wiedzy, umiejętności i kompetencji 
wykraczających poza obszar turystyki i marke-
tingu miejsc. Zarządzanie doświadczeniem tury-
sty to ciągłe zarządzanie zmianą.

 Rozwój nowoczesnych metod i technik badaw-
czych oraz połączenie personalizacji z big data 
wymaga od DMO zdobycia nowych kompeten-
cji w obszarze definiowania potrzeb informa-
cyjnych, hybrydyzacji źródeł i rodzajów danych, 
a także interpretowania wyników i formułowa-
nia wniosków na ich podstawie.

 Integracja doświadczeń turystów z pozytywnym 
nastawieniem mieszkańców do rozwoju turysty-

ki jest kluczowym czynnikiem sukcesu miast na 
rynku turystycznym. Zadaniem DMO jest moni-
toring postaw mieszkańców, a także włączenie 
ich oraz lokalnych przedsiębiorców do procesu 
zarządzania doświadczeniem turystów. Nową 
rolą DMO jest nie tylko dzielenie się wynikami 
badań i analiz rynkowych z lokalnymi interesa-
riuszami rozwoju turystyki, ale także ich inter-
pretacja oraz formułowanie pomocnych wnio-
sków na ich podstawie.

 Skuteczne DMO nawiązują strategiczne part-
nerstwa z podmiotami reprezentującymi sektor 
technologiczny oraz funkcjonującymi poza tra-
dycyjnie rozumianą branżą.

 W dobie poszukiwania autentycznych prze-
kazów, informacji oraz nieformalnych poleceń 
konieczna jest bliska współpraca z lokalnymi 
i globalnymi ambasadorami, którzy opowiadając 
własną historię tworząc pożądane związki z wi-
zerunkiem miasta.

 Przeciwstawianie turystyki masowej i turystyki 
premium lub turystyki luksusowej nie jest rze-
czywistą linią podziału odbiorców oferty miast 
historycznych. Odbiorca poszukuje doświadczeń 
ekskluzywnych w odniesieniu nie do ich ceny 
czy konkretnej marki, ale ich niepowtarzalności, 
lokalności, ograniczonej dostępności, zrówno-
ważenia, spójnej i interesującej narracji, silnej 
wartości emocjonalnej, doznań kulturowych, czy 
realizacji potrzeb wyższego rzędu.

które z działań promocyjnych, rodzajów mediów 
oraz platform społecznościowych są najbardziej 
efektywne i skłaniają do odwiedzin. Dzięki takim 
narzędziom możliwe jest także pozyskanie wiedzy, 
co i gdzie turyści robią w trakcie pobytu. Adam Mi-
kołajczyk poruszył także konieczność stosowania 
nowego podejścia koncepcyjnego w marketingu 
turystycznym miast. Jest nim np. idea Emocjo-
nalnej Propozycji Sprzedaży, na podstawie której 
powstał Program Strategiczny Promocji Krakowa 
na lata 2016-2020. Stosując ją odkryto, że w Kra-
kowie odwiedzający odnajdują inną perspektywę 
odczuwania świata, szersze i głębsze spojrzenie, 
co daje im swobodę do tworzenia i odkrywania. 
Inną koncepcją jest idea społeczności wyobraźni 
Roberta Goversa, która polega na tworzeniu kre-
atywnych inicjatyw o zasięgu światowym opartych 
o wyjątkowe atrybuty społeczności lokalnych. 

W toku dyskusji paneliści zastanawiali się nad 
zmianami w doświadczeniach turystów miejskich. 
Olivier Henry-Biabaud podkreślał widoczne w eu-
ropejskich badaniach miast dwa trendy. Pierwszym 
jest przyrost liczby odwiedzających świadomych 
i odpowiedzialnych, którzy zastanawiają się nad 
wpływem własnych zachowań na społeczność lo-
kalną. Drugim trendem jest rozwój segmentu „ego 
turystów” stawiających siebie w roli głównej i kon-
sumujących odwiedzane miasta jako scenerię do 
własnej ekspozycji w mediach społecznościowych, 
bez potrzeby ich głębszego poznania i zrozumienia. 
Za ironiczny należy uznać fakt , że mają oni wie-
lu zwolenników i obserwujących w tych mediach, 
stanowią więc istotne źródło wiedzy i dostarczają 
innym motywacji do odwiedzin miasta. Zdaniem 
prezesa TCI Research, najważniejszym czynni-
kiem zadowolenia turystów jest jednak gościnność 
mieszkańców, dlatego istotne jest jej monitorowa-
nie. Obecnie, „na dzień” przed wybuchem pandemii 
koronawirusa, około 7% mieszkańców miast euro-
pejskich miało negatywny stosunek do turystyki, 
natomiast 30% z nich nie odczuwało wpływu tury-
styki w swoim miejscu zamieszkania. 

Vladimir Beroun porównał aktywność tury-
styczną w miastach do jedzenia, stwierdzając, że 
z punktu widzenia DMO może być ona zdrowa dla 
społeczności miejskich, jak i stać się konsumpcją 
produktów śmieciowych, takich jak wieczory kawa-
lerskie czy tania turystyka alkoholowa. Zadaniem 
DMO jest pozycjonowanie miasta jako destynacji 
„zdrowej” turystyki, co wymaga badania nie tylko 
popytu turystycznego, ale słuchania głosu społecz-
ności sąsiedzkich i gospodarzy, aby nie dochodziło 
do zderzenia codziennych potrzeb mieszkańców 
z masową konsumpcją turystów. Kluczem stało 
się nie przyciągnięcie turystów do miasta, ale na-
mówienie ich, aby przyjechali ponownie na dłużej 
i wybierali „zdrowe” aktywności turystyczne, zdo-
bywając unikalne doświadczenia.

Odnosząc się do tematyki całej konferencji, 
dyskutanci starali się stworzyć charakterystykę 
aktywności i doświadczeń typu premium w mia-
stach historycznych. Należą do nich:

 silna orientacja kulturowa, czyli chęć poznania 
lokalnej kultury, eksplorowanie miasta i scho-
dzenie z utartego szlaku głównych atrakcji 
w celu nabycia głębszych doświadczeń i pozna-
nia kontekstów, wynikających z kontaktu z ludź-
mi i duchem miasta oraz powodujących chęć 
dzielenia się wrażeniami z pobytu z przyjaciółmi 
i znajomymi (Jeremy Cooker);

 poszukiwanie niepowtarzanych, lokalnych, war-
tościowych emocjonalnie ofert i wydarzeń, nie-
koniecznie powiązanych z wysoką ceną lub zna-
ną marką, a także ekskluzywnych momentów, 
przeżyć i spotkań, np. odwiedzenie muzeum 
w porze nocnej, kameralne spotkanie ze znanym 
lokalnym artystą, degustacja lokalnych win i dań, 
wolontariat społeczny (Olivier Henry-Biabaud);

 aktywności zrównoważone, czyli dłuższe po-
byty, poszukiwanie doświadczeń uznawanych 
za „zdrowe” z punktu widzenia lokalnych spo-
łeczności, poznawanie „smaku” miasta poprzez 
odwiedzanie miejsc oferowanych przez małych 

panel I 
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ZAKRES PANELU W PYTANIACH

 Pozycjonowanie miast w odniesieniu do festiwali

 Czy uczestnicy festiwali to turyści premium?

 Budować markę festiwalu czy miejsca?

 Festiwale muzyczne i ich oddziaływanie 
ekonomiczne

 Festiwale a tożsamość miasta historycznego

 Festiwale dla mieszkańców czy przyjezdnych?

Festiwale w miastach historycznych mają zna-
czenie szczególne. Są naturalnym momentem kul-
minacji, podkreśleniem wielowiekowych cyklicz-
nych tradycji lub obrzędów, wyrazem aspiracji 
poszczególnych miast, ważnym elementem polityki 
kulturalnej i kołem zamachowym ich rozwoju tu-
rystycznego. Wiele ze współczesnych świeckich 
festiwali ma po dziś dzień swoje głębokie związki 
z tradycjami religijnymi, np. wielki interdyscyplinar-
ny festiwal Barcelona La Mercè trwający około 5 
dni, organizowany od ponad 100 lat na cześć Mare 
de Deu de la Mercè, patrona Barcelony. Festiwal 
w Saintes-Maries de la Mer na południu Francji, 
gdzie od setek lat odbywają się wystawy koni hodo-
wanych na katalońskie corridy, Festival les Pâques 
camarguaises, malownicza pielgrzymka Romów do 
ich patronki św. Sary. Ciekawym przykładem fuzji 
tradycji lokalnych i wielowiekowych tradycji wyko-
nawczych jest karnawał w Oruro w Boliwii, parada, 
w której przetrwały elementy przedkolumbijskich 
wierzeń indiańskich. Wiele z festiwali zostało wpi-
sanych na listę UNESCO, m.in. wspomniany kar-
nawał w Oruro, Ommegang z Brukseli, Argungu 
w Nigerii, Fichee-Chambalaalla, czy Festiwal Gióng 
w świątyniach Phù Ðông i Sóc w Wietnamie. Nieza-
leżnie od znaczenia przypisywanego przez lokalną 
społeczność tego rodzaju wydarzeniom, elektryzu-
ją one podróżników. Dobrym przykładem jest tutaj 
słynący z muzyki świata The Gnaoua World Music 
Festival w Essaouirze w Maroku, czy słynny karna-
wał w Rio. Nie inaczej jest także w Salzburgu, czy 
w Edynburgu- słynnych miastach festiwalowych, 
w których na czas festiwali mieszkańcy wyjeżdżają, 
aby wynająć swoje mieszkania spragnionym wyso-
kiej kultury melomanom z całego świata.

Wszystkie powyższe przykłady festiwali sięga-
ją do głębokich zasobów dziedzictwa kulturowego 
miast, stają się swoistymi platformami, na których 
spotyka się społeczność miasta z przyjezdnymi, 
w których rekonstruuje się wspólnotę mieszkań-
ców, podkreśla sens lokalności jako zasobu szcze-
gólnie cennego dla turystyki poszukującej w glo-
balizującym się świecie wydarzeń oryginalnych. 
Festiwale są także szansą dla mniejszych miejsco-
wości turystycznych do zatrzymania turysty na 
dłużej. Dobrym przykładem jest karnawał w Rio 
de Janeiro, mający swoje dwie odsłony: natural-
ną, żywiołową, odbywającą się dla mieszkańców, 
i wersję turystycznego barwnego karnawału sam-
by znanego z promocyjnych folderów, skrojonego 
pod potrzeby zamożnych turystów, urządzanych 
na sambodromach, w specjalnie wybudowanych 
arenach. Podobnie w Salvador de Bahia, wpisa-
nym na Listę UNESCO — na ulicach historycznych 
dzielnic i w porcie, na zbudowanych na ten czas 
widowniach, odbywają się całonocne pokazy szkół 
tańca. Dla bogatszych budowane są wysokie, nie-
raz kilkupiętrowe areny z całym zapleczem gastro-
nomicznym i sanitarnym. To niemal tymczasowe 
miasta z wszystkimi możliwymi udogodnieniami, 
nierzadko z klimatyzacją, roślinami w donicach, ba-
rami. Nie brakuje chętnych, a bilety wahają się od 
300 do 5000 $. Obok festiwali silnie zaczepionych 
w lokalnych tradycjach, kontekście kulturowym 
i przestrzeni miast historycznych, równie istotne 
są festiwale współczesne, organizowane zarówno 
wewnątrz miast historycznych, (np. tradycja Nuit 
Blanches czy Fête de la Musique), w których mia-
sto wypełnia się sztuką cyfrową i żywiołową muzy-
ką (w Krakowie do tego typu wydarzeń nawiązują 
Wianki. Święto Muzyki), albo w bliskiej odległości 
miast, na organizowanych na tę okazję festiwalo-
wych obozach, parkach, kampach (np. Przystanek 
Woodstock, Opener czy Kraków Live Festival). 

Badanie siły i wpływu festiwali  
na gospodarkę

Dynamiczny wzrost liczby organizowanych fe-
stiwali w ostatnich latach stał się okazją do dyskusji 
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kreatywnego wykorzystywania przestrzeni. Przy-
kłady można mnożyć, spektakle światło – dźwięk 
w historycznych obiektach: rozświetlone kolorami 
Piramidy w Gizie, fajerwerki ponad edynburskim 
zamkiem podczas parady Edinburgh Military Tat-
too, koncerty gwiazd opery organizowane w Ko-
loseum, czy Terme di Caracalla w Rzymie. Inne to 
spektakle operowe i koncerty w dawnych rzym-
skich teatrach (Werona, Orange, Taormina, Ateny, 
Arles, Rzym), na dziedzińcach pałaców i klaszto-
rów (Awinion, Aix-en-Provence), czy wydarzenia 
masowe na historycznych rynkach (Siena, Arequ-
ipa, Quito, Mexico City, Barcelona, Madryt, Kra-
ków). Miasta często promują się poprzez ukazanie 
związku przestrzeni historycznych ze współczesną 
kreatywnością, żywiołem festiwalowych emocji. 
Festiwale mają także ogromną rolę w regeneracji 
miast, opuszczonych, zaniedbanych przestrzeni, 
obiektów pofabrycznych (kopalnia Zollverein w Es-
sen), historycznych parków (Adelaida, Londyn, Syd-
ney), dzielnic portowych (Genua, Marsylia, Porto, 
Neapol), dzielnic robotniczych (Nowa Huta, Ostra-
va, Katowice, Mediolan, Arles) miast-fortyfikacji 
(Carcassone, Aigues-Mortes, Baku, Dubrownik), 
obiektów pałacowych i zamków (Avignon, Wersal, 
Schonbrunn, Split), a także współczesnych obiek-
tów jak np. fenomen odkrycia hotelu Forum przez 
Festiwal Unsound Kraków. 

Dzielnica spektakli w Montrealu

Jednym z przykładów takich dzielnic festi-
walowych jest przypadek zaprezentowany słu-
chaczom przez Pierre Fortin, który przedstawił 
swoje doświadczenia w zarządzaniu jednym z naj-
ciekawszych na świecie przedsięwzięć publiczno 
– prywatnych, powstałych w kontekście miasta 
historycznego, jakim było stworzenie Quartier des 
Spectacles Partnership w Montrealu. W 2001 roku 
spotkali się przedstawiciele sektora kultury, aby 
zastanowić się nad propozycjami ożywienia sce-
ny kulturalnej Montrealu. Efektem tej debaty był 
pomysł stworzenia dzielnicy pozycjonującej kul-
turę jako kluczowe narzędzie rozwoju Montrealu 
i zakładającej szereg inwestycji miejskich zarówno 
w przestrzeni miejskiej, ale także w sektor festiwali. 
Plan zakładał także rewitalizację dawnej dzielnicy 
‘czerwonych latarni’, której początki sięgały XIX w. 
Na zaniedbanej i zdegradowanej przestrzeni 1 km 
kwadratowego powstała Dzielnica Spektakli, za-
planowana w bezpośrednim sąsiedztwie historycz-
nego starego miasta, obok tzw. dzielnicy bizneso-
wej i tzw. dzielnicy międzynarodowej. Rok później 
utworzono Quartier des spectacles Partnership 
(QDS), w skład którego weszło 20 interesariuszy. 
Wizję poparły władze prowincji Quebec i władze 
centralne Kanady, wspierając finansowanie pro-
jektu. Wizjonerzy projektujący nowe funkcje tego 

nad ich rolą w rozwoju lokalnym i ich wpływem na 
jakość życia mieszkańców, a także do pytania o gra-
nice wykorzystania potencjału dziedzictwa dla roz-
woju turystyki. Choć w Polsce ciągle za mało mamy 
międzysektorowych badań wskazujących wpływ 
ekonomiczny festiwali, narasta świadomość ich 
znaczenia dla rozwoju branż powiązanych. Wśród 
badań lokalnych warto wskazać projekt badawczy: 
„Krakowskie festiwale muzyczne a potencjał kre-
atywny i gospodarczy miasta” analizujący szcze-
gółowo wpływ krakowskiego sektora muzycznego 
na rozwój społeczno-gospodarczy miasta. Analiza 
potencjału kreatywnego została przeprowadzona 
w oparciu o narzędzie Indeks Kreatywny Miasta, 
stworzony przez znanego badacza miast Charle-
sa Landry’ego. Z badań tych wynika m.in., że Kra-
ków w sposób niezwykle ciekawy używa swojego 
dziedzictwa kulturowego dla podkreślenia warto-
ści przestrzeni publicznych. Oprócz pozytywnego 
odbioru społecznego festiwale generują również 
znaczny wpływ ekonomiczny. Dla 4 badanych wy-
darzeń wpływ ekonomiczny w Krakowie wyniósł 
19,9 miliona złotych, a dla całej Polski – 28,4 mln 
zł. Każda złotówka zainwestowana w festiwa-
le przynosi Krakowowi wpływ pośredni 5 zł. do 
gospodarki miasta. Badania pokazywały jednak 
niewielką międzynarodową rozpoznawalność wy-
darzeń, ich osadzenie w lokalności i niepełne wy-
korzystanie potencjału rozwojowego, który został 
zdefiniowany jako znacznie większy. 

Do tej pory festiwale krakowskie w niedosta-
tecznym stopniu wykreowały umiejętność między-
narodowego oddziaływania na rynek turystyczny, 
co więcej, przemysł turystyczny (z kilkoma wyjątka-
mi) w małym stopniu korzystał z możliwości, jakie 
daje polityka festiwalowa miasta. Efektem było roz-
drobnienie festiwali. Jednym z ważnych postulatów 

dla przyszłego rozwoju sektora festiwali w Krakowie 
jest zatem integracja działań pomiędzy poszczegól-
nymi festiwalami miasta i pomiędzy sektorem festi-
walowym widzianym en bloc a sektorem turystyki, 
a także strategiczne rozpoznanie, które z festiwali 
są kołem zamachowym dla rozwoju miasta, a które 
służą pielęgnowania mikrospołeczności na poziomie 
dzielnic lub poszczególnych środowisk. 

Warto dodać, że obecnie w Polsce większość 
decydentów i organizatorów koncentruje się 
głównie na korzyściach ekonomicznych festiwali. 
Wartości te są przywoływane jako argument dla 
organizowania festiwali, przypisuje się im istotną 
siłę w kreowaniu miejsc pracy, budowaniu atrak-
cyjności turystycznej miast, tworzeniu innowacji. 
Tymczasem mniejszą uwagę przywiązuje się do 
wartości niematerialnych, które odnoszą się do ja-
kości życia, aspektów społecznych, jak i rewitaliza-
cji miast historycznych. Dlatego też w kontekście 
konferencji istotne było przede wszystkim poka-
zanie rozmaitych efektów polityki festiwalowej na 
rozwój miast historycznych w ich różnorodności 
i specyfice. Podczas panelu najważniejszym aspek-
tem dyskusji była relacja pomiędzy zmiennymi 
dynamicznego pola wartości: dziedzictwem miast 
historycznych – przestrzenią zabytkową miast hi-
storycznych – wielkimi wydarzeniami – turystyką 
masową i turystyką premium – stosunkiem miesz-
kańcy – przyjezdni / odbiorcy festiwali, wreszcie 
polityką miast.

Festiwale i przestrzeń miast  
historycznych

Z całą pewnością festiwale i wydarzenia kultu-
ralne to jeden z najczęstszych sposobów nowego 

panel II 
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odnieść go do kontekstu Krakowa, który w ostat-
nim czasie kupił okolice historycznej dzielnicy szpi-
tali uniwersyteckich przy ul. Kopernika (Dzielnica 
Wesoła), i która to przestrzeń domaga się podob-
nego spojrzenia: w kontekście historycznego cen-
trum miasta, w znalezieniu nowych kreatywnych 
funkcji, w przemyśleniu obecnego ekosystemu fe-
stiwali i znalezienia przestrzeni, w których da się 
organizować wydarzenia masowe nie powodujące 
konfliktów społecznych, tak jak odbywa się to nie-
jednokrotnie w odniesieniu do historycznych pla-
ców miejskich, z Rynkiem Głównym na czele. 

Festiwale w miastach portowych

W Europie miasta portowe przeżywają fazę 
kwestionowania swojej struktury i funkcji: po 
okresie odrywania się przestrzeni portowej od hi-
storycznych centrów, wiele miast inwestuje w re-
witalizację tych obszarów, podniesienie jakości 
infrastruktury i rekultywacją opuszczonych nie-
użytków. Festiwale pozwalają na nowo definiować 
przestrzeń do tej pory od miast oddzieloną, po-
zwalają na przesunięcie granicy między miastem 
a otoczeniem przestrzeni portowej nad brzegiem 
morza, nie tworząc prawie żadnych skrzyżowań 
między miastem a portem. Przemysłowy i handlo-
wy port zostaje wykorzystany poprzez siły twórcze, 

kulturalne, powstają nowe atrakcyjne przestrzenie 
dla turystyki i dla mieszkańców. Jednym z najsłyn-
niejszych przykładów jest weneckie Biennale sztu-
ki współczesnej, organizowane także na terenie 
historycznych doków i stoczni Arsenale. Podobnie 
starają się wykorzystać budynki portowe Baltimo-
re i Barcelona, które przeprojektowały nabrzeża do 
nowych funkcji miejskich. Te ciekawe przestrzenie 
są ożywiane przez festiwale, tak jak to ma miej-
sce w HafenCity w Hamburgu, Clyde Waterfront 
w Glasgow, Porto Antico w Genui, o którym wspo-
mniał Cesare Torre. Tendencję do tworzenia festi-
wali jako narzędzia do budowania atrakcyjności 
opuszczonych przestrzeni portowych i podnosze-
nia ich wartości widać doskonale na przykładzie 
Genui. Od 2013 r. Fundacja Muvita, która w tym 
czasie zarządzała na zlecenie Prowincji Genui te-
renem portowym latarni morskiej miasta, zaanga-
żowała się w projekt „Ports and Identities — Porti” 
(Programma Operativo Italia-Francia Marittimo 
2007-2013). W ramach tego projektu planowany 
jest rozwój szeregu działań mających na celu nada-
nie wartości relacjom miasto-port oraz integrację 
przestrzeni miejskich przylegających do portu. 
Wśród tych działań przewidziano stworzenie pro-
totypu „festiwalu portowego”. 

obszaru odnieśli się w dużej mierze do historii 
ważnych obiektów kulturalnych tej dzielnicy, m.in. 
Bibliothèque Saint-Sulpice, Collège Sainte-Marie, 
teatru Gesù, pierwszej placówki kulturalnej dzielni-
cy, a także kolejnych teatrów, Monument-National, 
Teatr Gayety, Théâtre Saint-Denis i Kina Cesar-
skiego. Nawiązywali także do kabaretowej trady-
cji dzielnicy, która od lat 20-tych ubiegłego wieku 
przyciągała spragnionych rozrywki Kanadyjczyków 
i zwłaszcza Amerykanów. Miasto Montreal uczy-
niło Dzielnicę Spektakli (QDS) priorytetem swojej 
polityki rozwojowej. Wokół Place des Arts powsta-
ły nowe przestrzenie publiczne (Place des Festi-
vals, Parterre, Promenade des Artistes) oraz wiele 
prywatnych i publicznych projektów budowlanych, 
w tym kilka o charakterze kulturalnym.

Zadaniem partnerstwa QDS było nie tyle stwo-
rzenie dzielnicy od podstaw, ale poprzez politykę 
inwestycji w kulturę i festiwale, ponowne odkrycie 
przestrzeni, jej przedefiniowanie, podkreślenie jej 
walorów kulturowych i wyposażenie w infrastruk-
turę umożliwiającą organizację dużych i interdyscy-
plinarnych imprez, w tym plenerowych. Pierre Fortin 
zaprezentował etapy powstawania tego ważnego 
projektu kulturalnego, społecznego i urbanistycz-
nego i to, jak blisko 200 festiwali Montrealu ko-
rzysta z tej przestrzeni w harmonii, na szczególnie 
ciekawych zasadach biznesowych. Festiwale non 
profit używają tej przestrzeni nieodpłatnie. Z orga-
nizowanych tu wydarzeń żyją okoliczne restaura-
cje, sklepy i instytucje kultury, festiwale komercyj-
ne odprowadzają stosowne opłaty na rzecz spółki 
zarządzającej i miasta. Aby rozwijać tę tętniącą ży-
ciem dzielnicę, członkowie partnerstwa wypraco-
wali spójną wizję miasta festiwalowego skoncen-
trowanego na rozwijaniu takich ważnych aspektów 
jego funkcjonowania, jak traktowanie Quartier des 

Spectacles w kontekście sąsiedztwa innych dziel-
nic, w tym w szczególności odciążanie przestrzeni 
miasta historycznego, rozlewanie się turystyki na 
inne dzielnice miasta, potraktowanie dziedzictwa 
tej przestrzeni jako budulca dla jego obecnych funk-
cji. Równie ważne było profilowania tej części mia-
sta w kierunku stworzenia społecznego węzła dla 
pracy artystycznej, innowacji, produkcji audiowi-
zualnej i prezentacji projektów kulturalnych. QDS 
to dzisiaj rozpoznawalny międzynarodowy hotspot 
dla twórczości artystycznej i kultury, to świetnie 
działający model biznesowy łączący wysoką jakość 
przestrzeni publicznej z ofertą odbywających się 
tutaj wydarzeń. To projekt konkurencyjny, nasta-
wiony na przyciąganie turystów spragnionych wy-
jątkowych wrażeń, szczególnie z pobliskich Stanów 
Zjednoczonych, Europy i Azji. Obecnie to blisko 80 
przestrzeni dla kultury, prawie 2 miliony odbiorców 
rocznie, 40 wielkoformatowych wydarzeń i 160 in-
nych o formacie zbliżonym do festiwali, to 79 mi-
lionów $ CAD dochodu ze sprzedanych biletów na 
wydarzenia. Plac główny dzielnicy wyposażony jest 
we wszystkie media, wysuwaną spod ziemi sce-
nę, specjalny system oświetlenia, ekrany leadowe, 
a połączony ze studiem nagrań pozwala rejestro-
wać każdy koncert czy wydarzenie bez koniecz-
ności budowy każdorazowo nowej infrastruktury.  
Na co dzień jest to plac pełen instalacji artystycz-
nych, przestrzeń aktywności społecznej mieszań-
ców, miejsce realizacji sztuki nowych mediów, 
nawiązujące do tytułu Montrealu jako miasta kre-
atywnego UNESCO w dziedzinie designu. 

Prezentacja Pierre’a Fortina pokazała QDS 
jako projekt otwarty i stale się rozwijający. Miasto 
projektując ten śmiały zamysł urbanistyczny dało 
wyraz niezwykłej ambicji i nie dającej się z niczym 
porównać wizji rozwojowej. Nie sposób było nie 

panel II 

18



Konferencja Miasta Historyczne 3.0

21MIASTA HISTORYCZNE W POSZUKIWANIU TURYSTY PREMIUM

Pa
ne

l I
I 

Fringe czy Edinburgh International Film Festival). 
Budowa silnego wizerunku miasta festiwalowego 
trwała ponad 70 lat. Choć miasto ma zaledwie 500 
tys. mieszkańców, organizuje się tutaj 11 głównych 
festiwali, z których każdy ma osobną nazwę. Mało 
kto zdaje sobie sprawę, że pod pojęciem Festiwal 
Edynburg kryje się współpraca i synergia działania 
osobnych marek, ale komunikowanych razem. Dziś 
Festiwal to ponad 3 tys. wydarzeń, 25 tys. wyko-
nawców i 4,5 miliona widzów (w tym 1,8 miliona 
to mieszkańcy) z 70 krajów z całego świata. Siła 
bierze się zarówno z mocnego przywództwa, jak 
i z jasno zarysowanej wizji strategicznej. Miasto 
szczyci się nowatorską strategią rozwoju sektora 
festiwali. Strategia „Tętniące Kopyta” eksponowa-
ła siłę współpracy, strategicznego osiągania ryn-
ków europejskich i azjatyckich, model strategicznej 
współpracy z sektorem podróży, turystyki, hotelar-
stwa, nowych technologii. Ta wizja zaowocowała 
powstaniem jednego z najbardziej konkurencyj-
nych modeli biznesowych na świecie. Grupę fe-
stiwali strategicznych obsługuje spółka Edinburgh 
Festivals reprezentowana przez Julię Amour. Spół-
ka finansowana jest w równej mierze ze składek 
członków festiwali, ze wsparciem Miasta i Regionu 
Szkocji. W modelu tym podkreśla się rozwojową 
rolę festiwali przede wszystkim w odniesieniu do 
rozwoju sektora kreatywnego, turystyki, między-
narodowej promocji miasta. Roczny obrót festiwali 
to 40 000 000 GBP, podczas gdy dotacja miasta 
to zaledwie 4 000 000 GBP, a zatem miasto wnosi 
10% ogólnego budżetu festiwali. Największy przy-
chód (67%) pochodzi ze sprzedaży biletów i usług. 
Wśród publiczności z 70 krajów – niemal 20% to 
uczestnicy międzynarodowi, z czego 30% widzo-
wie pochodzący z Europy. Polityka festiwalowa 
Edynburga nie jest pozbawiona konfliktów, o któ-
rych wspomniała Julia Amour. Jedną z ważniejszych 
kwestii jest oczywiście odpowiedzialność społecz-
na festiwali i ich polityka proekologiczna. Ważnym 
aspektem jest relacja przestrzenie historyczne – fe-
stiwale, w tym m.in. przeciążenie niektórych prze-
strzeni historycznych, turystyfikacja historycznego 
centrum, obniżanie jakości usług, napięcia wokół 
wykorzystania niektórych przestrzeni na potrzeby 
festiwali. Np. Book Festival zawłaszcza przestrzeń 

Charlotte Gardens na kilka miesięcy, odbierając tę 
przestrzeń mieszkańcom okolicy. Powoduje to sze-
reg nowych konfliktów. Festiwale Edynburga zo-
stały także skonfrontowane z rosnącym zarzutem 
przyczyniania się do negatywnych efektów nad-
miernie skoncentrowanej turystyki, objawiającej 
się niekontrolowanym i nieracjonalnym wzrostem 
cen hoteli, obniżenia jakości przestrzeni publicz-
nych. Festiwale w Edynburgu prowadzą stałe ba-
dania z lokalnymi uniwersytetami nt. pozytywnych 
i negatywnych efektów rozwoju festiwali, pozosta-
ją w kontakcie ze sobą i z lokalną sceną polityczną 
poprzez system reprezentacji, Radę Dyrektorów 
festiwali Edynburga i spółkę Edinburgh Festivals. 

przypadek Montrealu

Kevin Donnelly wskazał, że Montreal, planując 
politykę rewitalizacji i rozwoju dzielnicy Quartiers 
des Spectacles, uznał festiwale za filar rozwoju 
miasta i warunek budowania jego atrakcyjności 
biznesowej i artystycznej. Montreal zdefiniował fe-
stiwale jako narzędzie nie tylko do budowy atrak-
cyjności turystycznej miasta, ale także powiązał je 
z atrakcyjnością biznesową i inwestycyjną. Strategii 
rozwoju festiwali towarzyszą polityki wspierające, 
uzupełniane przez agencje obsługujące sektory go-
spodarki kreatywnej, przedsiębiorstwa audiowizu-
alne, agencje kreatywne, studia nagrań, media arts. 
Pomimo znaczącego budżetu całego miasta, z któ-
rego ponad 6 miliardów dolarów kanadyjskich wy-
dawanych jest na kulturę, na same festiwale miasto 
przeznacza zaledwie 10 milionów $. To wręcz niesa-
mowite, że przy średnim wsparciu miasta na pozio-
mie 3-10% funkcjonuje doskonale ekosystem bli-
sko 200 festiwali, z których 40 odbywa się w QDS. 
Z pewnością ma na to wpływ szereg innych sekto-
rowych form wsparcia, a także zasada współdzie-
lenia przestrzeni i placów miejskich. W Montrealu 
powstał wspólny departament dysponujący prze-
strzeniami miejskimi na użytek festiwali, wydarzeń 
kulturalnych i produkcji audiowizualnej. Zabieg 
ten pozwolił skoncentrować wszystkie atuty miej-
skie dla budowania potężnego sektora gospodarki 
kreatywnej przy stopniowym zmniejszaniu finan-

Miasta festiwali a miasta festiwalowe 

Miasta traktujące festiwale jako niekonieczny 
dodatek do polityki kulturalnej i nie widzące w nich 
strategicznej roli rozwojowej nazywano w panelu 
„miastami festiwali”. Należy przez to rozumieć mia-
sta, które posiadają festiwale, ale są one rozproszo-
ne nierównomiernie na przestrzeni roku. Festiwale 
są w nich dodatkiem do polityki kultury miasta, nie 
mają charakteru strategicznego. Są często orga-
nizowane środowiskowo, albo przeciwnie, miasta 
takie często importują gotowe formaty wydarzeń, 
odbywające się jednorazowo, drenujące często 
budżety samorządów i niepowiązane długofalowo 
z miastami. Takie miasta tworzą coraz to nowe fe-
stiwale, zamiast postawić na kilka strategicznych 
wydarzeń, które dawałyby im przywództwo w tej 
dziedzinie. Nie inwestują w nowe modele bizneso-
we dla festiwali, te zaś są uzależnione wyłącznie 
od środków publicznych, nie budują wystarczająco 
wyraźnie marki miasta, mają niewielki wpływ na 
jego rozwój. Co więcej „miasta festiwali” nie mają 
jednostki koordynującej festiwale, strategii roz-
woju dla tych wydarzeń ani wieloletnich gwarancji 
finansowania. W takich miastach dochodzi często 
do konfliktów o zasoby, rozumiane szeroko jako za-
soby finansowe, publiczność, uwaga mediów, itp. 
pomiędzy samymi festiwalami, ale także z lokalną 
sceną artystyczną, instytucjami kultury, sektorem 
trzecim. 

Sieć Miast Festiwalowych, która skupia Edyn-
burg, Kraków, Adelajdę, Singapur i Montreal roz-
wija koncepcję „miasta festiwalowego”, rozu-
mianego jako sumę działań, programów i polityk 
miejskich ukierunkowanych na strategiczne za-
rządzanie miastem poprzez festiwale. Festiwale te 
powstają oddolnie albo w wyniku strategicznego 

pomysłu włodarzy miast, wyrastają z lokalnych 
uwarunkowań, tradycji, konkretnych przestrzeni. 
Tak konsekwentna i spójna strategia działania po-
zwala tym miastom budować markę globalnie zo-
rientowanych liderów. Miasta festiwalowe to mia-
sta o ogromnej intensywności życia festiwalowego 
i obecności w kalendarzu miejskim, w przestrzeni 
publicznej, w postawach kulturalnych mieszkań-
ców, ale także w strategicznych dokumentach i po-
lityce turystycznej. Festiwale stają się medium, za 
pośrednictwem którego sprzedawane jest miasto, 
zarówno w promocji biznesowej, przyciąganiu ta-
lentów i nowych mieszkańców miast, ale także 
w promocji turystycznej. Festiwale układają się 
w sezony, współpracują ze sobą, prowadzą wspól-
ne badania i opracowują innowacje na rzecz mia-
sta. Razem z branżą turystyczną pozycjonują seg-
menty publiczności, opakowując doświadczenie 
festiwalowe całym wachlarzem usług. Ale równie 
istotna jest siła transformująca codzienność mia-
sta na poziomie estetyki, postaw mieszkańców, 
elastyczności sektora usług, a także zjawiska kre-
owania przestrzeni miejskiej pod doraźny i przyszły 
rozwój festiwali. 

przypadek Edynburga

Edynburg jest jednym z wiodących miast festi-
walowych świata. Sam pozycjonuje się jako Worl-
d’s Leading Festival City, wskazując na swoją rolę 
wśród tych światowych metropolii, które oparły 
swój rozwój i rozpoznawalność na festiwalach. 
Edynburg szczyci się tym, że przyciąga talenty 
wszystkich sztuk z ponad jednej trzeciej krajów 
świata, że powstał już w 1947 roku, jako wielki 
projekt odbudowy poprzez sztukę (Międzynaro-
dowy Festiwal w Edynburgu, Edinburgh Festival 
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Cities Asociation, Kraków nie ma podobnie silne-
go wizerunku miasta festiwalowego, co Montreal, 
Edynburg albo Salzburg. 

przypadek Wrocławia

Wrocław jest bardzo podobnym miastem do 
Krakowa, jest miastem historycznym, Europejską 
Stolicą Kultury 2016 (ESK). Wielki festiwal tego 
roku konsolidował m.in. istniejące silne marki, takie 
jak Nowe Horyzonty czy Jazz nad Odrą. Silną pozy-
cję ma Festiwal muzyczny Wratislavia Cantans czy 
Festiwal Kryminału. Wrocław posiada 18 dużych 
wydarzeń o ugruntowanej regionalnej i ogólnopol-
skiej pozycji, choć łączna liczba cyklicznych kilku-
dniowych wydarzeń o charakterze festiwalowym 
sięga setki. Wrocław nie prowadzi precyzyjnych 
badań na temat proporcji finansowania festiwali. 
Ich modele organizacyjne są bardzo podobne do 
innych modeli w Polsce. Posiada festiwale organi-
zowane przez miejskie instytucje kultury, finanso-
wane w konkursach dla organizacji pozarządowych 
i festiwale prywatne. Na kulturę Wrocław prze-
znacza ok. 170 mln. PLN, to jest 2,8% całego bu-
dżetu miasta. Za koordynację festiwali odpowiada 
departament kultury Wrocławia, ale część z nich 
organizowana jest, podobnie jak w Krakowie, przez 
wyspecjalizowaną Agendę Kultury – Strefa Kultury. 
Jej Dyrektor – Krzysztof Maj pokazał, jak wielkie 
są osiągnięcia Wrocławia w animowaniu przestrze-
ni poza centralnych, w szczególności przenoszenia 
wydarzeń kulturalnych i festiwali w przestrzenie 
zielone i okolice m.in. wpisane na Listę UNESCO. 
Dodatkowo prezentował konkretne wydarzenia 
organizowane w przestrzeni dziedzictwa historycz-
nego miasta, np. pikniki filmowe na historycznych 
placach miasta. Podkreślał, że dynamicznie rośnie 
też turystyka we Wrocławiu. Tytuł ESK pomógł 
z pewnością w zwiększeniu popularności miasta, 
odwiedzanego obecnie przez 5,3 miliona turystów, 
z których 12% deklaruje, że bierze udział w festi-
walach i wydarzeniach cyklicznych. (liczbę tę osza-
cował na ok. 600 tys.).

W dyskusji panelowej wokół problematyki two-
rzenia polityk festiwalowych miast jako narzędzia 

dla rozwoju, podkreślano przede wszystkim róż-
nice w świadomości siły festiwali wyrażane przez 
przedstawicieli Edynburga i Montrealu oraz niedo-
stateczność dowodów na siłę festiwali, zarówno na 
poziomie ekonomicznym jak i społecznym w naj-
ważniejszych festiwalowych miastach polskich. 
Kraków wydaje tyle samo procentowo na festiwa-
le, ale nie osiągnął tak wiele w sferze widzialności 
swoich marek i w procencie przyjeżdżających tu-
rystów, mimo, że kapitały są oczywiste. Wrocław 
rozpoczyna swoją drogę do wyrażania swojej mar-
ki poprzez festiwale, a wśród największych wy-
zwań jest konsolidacja środowiska festiwalowego. 
Uczestnicy panelu rozmawiali także o tym, jak ro-
zumieją pojęcie turysty premium. Wszyscy zgod-
nie uznali, że nie istnieje taki turysta, że należy go 
poszukiwać jako odbiorców oferty różnych obsza-
rów kultury: to zarówno odbiorca festiwalu muzyki 
klasycznej, jak i fashion week. To może być nasto-
letni odbiorca muzyki elektronicznej, jak i miłośnik 
historii, najważniejsze jednak, że jest to odbiorca, 
który poszukuje głębokich doznań i buduje z mia-
stem trwałą lojalność, wyrażaną, m.in. w częstych 
powrotach, zdolności do rekomendowania miasta 
najbliższym i przyjaciołom, w mniejszym stopniu 
w wysokości wydatków poniesionych w mieście. 

Dyskusja udowodniła, że festiwale mają ogrom-
ną siłę w kreowaniu rynku turystycznego pod 
warunkiem, że istnieją mechanizmy i narzędzia 
komunikacji, współpracy strategicznej i międzysek-
torowego planowania. Uznano także, że festiwale 
mają ogromny udział w poszerzaniu i reinterpreto-
waniu zasobów dziedzictwa miast historycznych, 
ale jednocześnie tkwi w nich niebezpieczeństwo 
nadmiernej eksploatacji tych zasobów. Wśród 
największych wyzwań uczestnicy debaty wskazali 
minimalizowanie konfliktów z mieszkańcami zwią-
zanych z użytkowaniem bardzo cennych i drogich 
mieszkańcom przestrzeni, a także używanie festi-
wali w polityce deglomeracji turystyki. Wskazano 
zaangażowanie festiwali w promocję wartości pro-
ekologicznych i polityki zrównoważonego rozwoju. 

Wśród wielu niewymiernych efektów festiwalo-
wych wymieniono korzyści niematerialne nie pod-
dające się dokładnej i obiektywnej kwantyfikacji. 

sowania miasta. Festiwale Montrealu to świetnie 
funkcjonujące przedsiębiorstwa. Częściowo ich fi-
nansowanie wynika także z nowatorskiego w mię-
dzynarodowej skali systemu wsparcia festiwali czę-
ścią przychodów z tzw. opłaty turystycznej. W ten 
sposób festiwale przyczyniające się do budowania 
atrakcyjności turystycznej regionu uzyskują część 
finansowania ze strumienia przychodów z tury-
styki. Trudno odmówić temu rozumowaniu logiki. 
Władze miasta i regionu świadomie kreują politykę 
festiwalową ukierunkowaną na przejmowanie pu-
bliczności przede wszystkim z Niemiec, Meksyku, 
Francji, ale także, a może przede wszystkim — z po-
bliskiego Nowego Jorku. Całość wysiłków polityki 
festiwalowej Montrealu to zainteresowanie mię-
dzynarodowych turystów odwiedzających Nowy 
Jork atmosferą niedalekiego Montrealu – „miasta 
europejskiego klimatu”. 

przypadek Krakowa

Kraków posiada w tej chwili blisko 100 festiwali 
różnej skali. Najkrótsze trwają 2-3 dni, najdłuższe 
niemal 2 miesiące, i aż trudno się odnaleźć w tej 
gęstwinie wydarzeń. Miasto do tej pory stosowało 
taktykę dokładania i rozciągania sezonu festiwalo-
wego. Sprzyjała temu nowa infrastruktura kultury 
i ciągły wzrost liczby studentów (dziś 250 tys. rocz-
nie), rozwój sektora korporacji (zatrudnia ok. 80 
tys. młodych ekspertów) oraz gwałtowny rozwój 
turystyki (14 milionów odwiedzających). Począt-
kowo miasto inwestowało w festiwale jako narzę-
dzie wizerunkowej promocji miasta i przyciągania 
turystów. Wpływ na takie myślenie miała także 
sama branża turystyczna, domagająca się od mia-
sta kreowania nowych wydarzeń. Po pierwszych 
badaniach pokazujących rzeczywistą strukturę 

publiczności zauważono, że większość odbiorców 
to mieszkańcy Krakowa i regionu. Dlatego zaczę-
to traktować festiwale jako istotne narzędzie do 
budowy kapitału społecznego, a także wspierają-
ce poszczególne sektory kultury i kreatywności. 
Kraków ma wieloletnie tradycje w organizowaniu 
wydarzeń o charakterze festiwalowym, celebruje 
święta miejskie i lokalne tradycje. Najstarsze fe-
stiwale miasta mają dziś blisko 60 lat. Wiele z fe-
stiwali nowej generacji, organizowanych według 
najnowszej wiedzy o zarządzaniu, powstawało 
w latach 2004-2009 i aktualnie są to silne marki 
mające coraz większe znaczenie międzynarodowe. 
W ciągu ostatnich 10 lat, Kraków wyłonił się jako 
jeden ze światowych liderów w zakresie organizacji 
różnorodnych wieloaspektowych, międzynarodo-
wych festiwali, których widownia łącznie to blisko 
2 000 000 odbiorców. Około 20 festiwali ma mię-
dzynarodowy profil i potencjał do bycia rozpozna-
walnymi, a tylko kilka to światowe marki: Conrad, 
Unsound, FMF, Misteria, Krakow Live Festival czy 
Boska Komedia. Kraków wydaje na festiwale nie-
mal tyle samo co Edynburg i Montreal, ale nie ma 
badań dotyczących impaktu ekonomicznego. Brak 
jest wystarczająco rozwiniętej współpracy między 
festiwalami, strategicznej wizji dla sektora, a także 
dostatecznego powiązania festiwali z branżą tury-
styczną. Choć Kraków posiada wyspecjalizowaną 
agendę powstałą do organizowania festiwali — 
Krakowskie Biuro Festiwalowe, które organizując 
lub współorganizując 12 markowych festiwali mia-
sta łączy je z polityką wspierania przemysłów kre-
atywnych czy przemysłu spotkań, to potencjał ko-
ordynacji całego sektora festiwali nie został jeszcze 
w pełni wykorzystany. Co więcej, pomimo uzyska-
nego w 2016 r. tytułu Festiwalowego Miasta Świa-
ta przyznanego przez stowarzyszenie IFFEA i wielu 
marek EFFA labels przyznawanych przez Festival 
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Festiwale budują wiele ważnych skutków społecz-
nych, a dobrobyt osiągany poprzez efekty niema-
terialne ma równie wysoką wartość. Niektóre war-
tości są odroczone w czasie. Polityki festiwalowe 
są zagrożone w miastach, w których przeinwesto-
wano w promocję poprzez wielkie wydarzenia. Tam 
narasta zwykle potężny ruch antyfestiwalowy ze 
strony mieszkańców. Jako przykład przywołano 
tzw. efekt Barcelony — organizację igrzysk, gdzie 
budowa infrastruktury wymusiła inwestycje, zmia-
nę stylu życia, ale też wzrost cen, gentryfikację, 
konflikty społeczne, przenoszenie się mieszkańców 
do spokojniejszych dzielnic. Kevin Donnelly wska-
zał na wpływ dzielnicy festiwalowej na wzrost cen 
mieszkań w okolicy, ale też trudny do zarządzania 
w epoce terroryzmu i innych zagrożeń dla wyda-
rzeń masowych fakt napływu turystów podczas 
wydarzeń (crowding), uciążliwej dla mieszkańców 
liczby odwiedzających, utraty „prywatności” miesz-
kańców. Edynburg zdefiniował się jako światowy 
lider wśród miast festiwalowych. Adelajda pozy-
cjonuje się jako miasto Najlepszego Doświadcze-
nia Festiwalowego. Kraków ciągle wymienia swoje 
najważniejsze festiwale, ale nie ma własnego sło-

wa na wyrażenie swej festiwalowości, choć pewną 
próbą było zbudowanie strategii 6 Zmysłów, która 
miała pokazywać spektrum wszystkich sztuk, ja-
kimi wyraża się miasto. Podobnie Wrocław, choć 
w obydwu polskich miastach powstały ważne in-
stytucje konsolidujące interdyscyplinarny świat 
festiwali. Montreal zbudował całą dzielnicę festi-
walową, jego ekosystem jest świetnym modelem 
biznesowym. We Wrocławiu trwa spór podobny 
do tego w Krakowie, czy miasto powinno tak wie-
le inwestować w festiwale. Odpowiedzią na te 
wszystkie wyzwanie jest współpraca środowiska 
festiwalowego w ramach większej wizji rozwojo-
wej. Festiwale nie są tylko fenomenami z obszaru 
kultury i dziedzictwa, ale powinny być traktowane 
jako koła zamachowe dla gospodarki, rozwoju tury-
styki kulturowej, rozwoju społecznego, regeneracji 
miasta, rozwoju technologii i innowacji. Z pewno-
ścią mają też ogromny wpływ na budowanie marki 
miast, na rozwój lokalnej sceny artystycznej i pro-
fesjonalnej (zwłaszcza branża kreatywna), na funk-
cje miast i ich rozwój metropolitarny. 
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ZAKRES PANELU W PYTANIACH

 W jakiej części miasta historycznego lokalizo-
wać maratony i wyścigi kolarskie?

 Wydarzenia plenerowe. Problem czy korzyść?

 Zarządzanie wydarzeniem w przestrzeni 
publicznej.

 Mieszkaniec a masowa plenerowa impreza 
sportowa. Jak komunikować?

 Czy atrakcyjność miasta ma znaczenie dla 
uczestników wydarzeń sportowych?

Wprowadzenie

Przed uczestnikami dyskusji postawiono pro-
blem o tyle trudny, co ciekawy i dotąd szerzej nie 
rozważany: czy, i w jakim stopniu, uczestnik impre-
zy sportowej, zarówno bierny (kibic), jak i czynny 
(zawodnik), jest równocześnie turystą i odbiorcą 
oferty premium. Wydaje się, iż podstawowa trud-
ność rozważanej kwestii polega na zdefiniowaniu, 
czym jest/może być doświadczenie premium dla 
uczestnika wydarzenia sportowego. Zwyczajowe 
traktowanie produktu posiadającego cechy luk-
susu, wyjątkowości i prestiżu musi bowiem ustą-
pić w tym przypadku wartościom wynikającym 
z samego faktu uczestnictwa w wyjątkowym wy-
darzeniu. Tak może być np. z udziałem w finale 
mistrzostw świata czy w biegu, do udziału w któ-
rym upoważniają zdobyte wcześniej punkty ran-
kingowe oraz szczęście w losowaniu (tak jest m.in. 
w Ultra-Trail du Mont Blanc, czy polskim zimowym 
ultramaratonie karkonoskim). W takim przypadku 
zasobność portfela schodzi na plan dalszy. W czym 
więc tkwi istota zadbania o uczestnika wydarze-
nia sportowego? Wydaje się, że w sprawieniu, aby 
samo doświadczenie uczestnictwa było wyjątkowe 
i niepowtarzalne na każdym poziomie: widowiska, 
jego oprawy, organizacji, a także oferty towarzy-
szącej, z której będzie korzystał przez kilka dni po-
bytu. Dzieje się tak dlatego, że impreza sportowa, 

podobnie zresztą jak kulturalna, dostarcza emocji 
daleko bardziej gwałtownych i silniejszych, niż tra-
dycyjne zwiedzanie. To właśnie oczekiwanie wyjąt-
kowości jest najsilniejsze. Zatem dla organizatorów 
„poprzeczka” jakości jest wyżej zawieszona. Paneli-
ści skupili się więc na dyskusji o tym, jak zapewnić 
takie wyjątkowe doznanie sportowo-turystyczne, 
jak dotrzeć do klientów zainteresowanych właśnie 
takim przeżyciem, a także, jakie trwałe efekty dla 
miasta może przynieść organizacja plenerowych 
wydarzeń sportowych? 

Studium przypadku:  
Dubrownik – Run the Wall

Prezentację studium przypadku wydarzenia Du-
Motion Runners’ Days, organizowanego w ostatni 
weekend kwietnia przedstawił Alen Bošković. Pod-
czas tej dwudniowej imprezy w Dubrowniku od-
bywa się kilka biegów, w których łącznie startuje 
ponad 10 tysięcy uczestników. Obok największego 
wydarzenia, czyli półmaratonu, uwagę skupia Run 
The Wall, bieg dookoła murów obronnych Starego 
Miasta. Jego długość to zaledwie 2,5 km, z czego 
1,94 km wiedzie murami obronnymi. Zawodnicy 
wyruszają na trasę w odstępach czasowych, co 
jest jedyną możliwością bezpiecznego przepro-
wadzenia zawodów. Na wąskiej, śliskiej trasie jest 
bowiem do pokonania 1080 schodów. Ze względu 
na ograniczoną liczbę uczestników (100 osób) oraz 
niezwykłe doznanie startu na trasie na co dzień nie-
dostępnej (bo odwiedzanej przez tłumy turystów), 
Run The Wall wydaje się doskonałym przykładem 
biegowego produktu premium. Łączy bowiem wy-
jątkowe przeżycie sportowe z niezwykłą, zabytko-
wą scenerią miasta. Alen Bošković uwzględnił także 
szerokie tło turystycznej codzienności Dubrow-
nika, zmagającego się ze zjawiskiem overtourismu 
(4 miliony noclegów udzielonych turystom w ciągu 
roku, przy populacji zaledwie 30 tysięcy stałych 
mieszkańców) oraz narzędzia podjęte na rzecz jego 
ograniczenia (limit dziennej liczby odwiedzających 
Stare Miasto oraz liczby statków wycieczkowych 

MOdERATOR
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właściciel firmy Kraków Food&Travel
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indukowany (lub pośredni) wynikający z powtór-
nego wykorzystania środków pieniężnych pozosta-
wionych przez turystów oraz przychodu z obiek-
tów, nie tylko sportowych, ale także infrastruktury 
towarzyszącej, które zostały wybudowane na wy-
darzenie. Trzeba też jednak zwrócić uwagę na zja-
wiska niekorzystne, jak choćby efekt wypychania: 
jeżeli wydarzenie sportowe odbywa się np. w wa-
kacyjnej destynacji turystycznej, stali turyści celo-
wo omijają daty, kiedy się ono odbywa (tak było 
w Portugalii podczas EURO 2004), opuszczają ją 
także mieszkańcy, obawiający się spadku komfortu 
życia (przeświadczenie o zatorach na drogach, pro-
blemy komunikacyjne oraz obawa o bezpieczeń-
stwo, także bardziej długookresowe skutki — np. 
zmiana charakteru miejsca). 

Szymon Gatlik zwrócił uwagę, że to zjawisko 
znane jest również w Krakowie, choć w przypad-
ku imprezy o zupełnie innym charakterze, miano-
wicie Światowych Dni Młodzieży organizowanych 
w 2016 roku. Efekt wypychania powoduje, że go-
spodarka traci środki pieniężne, które zostałyby 
wydane przez rezydentów i niedoszłych przyjezd-
nych. Sprawia to, iż oszacowanie korzyści wywo-
łanych przepływem turystycznym nie jest jedno-
znaczne. Dlatego też, decydując się na goszczenie 
tego rodzaju imprezy, organizatorzy, władze lokal-
ne i krajowe powinny przeprowadzać analizy z bar-
dziej strategicznej perspektywy i w każdym przy-
padku indywidualnie. Szczególnie, że większość 
kosztów, w tym przede wszystkim budowa obiek-
tów sportowych na mega eventy, finansowana jest 
ze środków publicznych. Dodatkowo, w przypad-
ku wielu imprez, realne koszty budowy obiektów 
w bardzo znacznym stopniu przewyższyły koszty 
szacowane podczas podejmowania decyzji o orga-
nizacji wydarzenia. 

W przypadku imprez masowych: biegowych, 
narciarskich, nordic walking czy formacji fitness, 
choć zasadniczo nie wymagają one tak dużych 
nakładów inwestycyjnych, wymagane jest podob-
ne podejście strategiczne. Budowanie skojarzeń 

i postrzegania miasta odbywa się również poprzez 
wydarzenia, do których zalicza się między innymi 
imprezy masowe, a więc decyzja o ich organizacji 
powinna być spójna ze strategią rozwoju miasta. 
Tworzenie polityki dla sportu i rozwoju lokalnego 
poprzez sport staje się więc bardzo istotnym ele-
mentem w ogólnej strategii rozwoju miast oraz 
regionów.

profile biegaczy i motywacje startowe

Liczba wydarzeń biegowych jest dziś ogromna. 
Czym kierują się zawodnicy w przypadku wyboru 
miejsc, w których wystartują w danym sezonie? 
Czy atrakcyjność turystyczna destynacji odgrywa 
tu jakąkolwiek rolę? Na to pytanie odpowiedział 
Łukasz Panfil, maratończyk, a dziś także organi-
zator imprez biegowych i komentator sportowy. 
Profil biegacza u progu trzeciej dekady XXI wieku 
jest bardzo różnorodny. Biegaczy możemy jednak 
podzielić, mniej więcej po połowie, na dwie grupy:

 Ambitnych amatorów — dla których najistot-
niejsze jest bieganie samo w sobie. To ono jest 
motorem napędowym do uczestnictwa w impre-
zach biegowych;

 Biegaczy lifestyle’owych, którzy w zawodach 
masowych startują okazjonalnie bez sprecyzo-
wanego celu sportowego. Dla tej grupy powo-
dem może być przeżycie nowego doświadczenia, 
możliwość pochwalenia się w mediach społecz-
nościowych, zdobycie atrakcyjnego medalu itp.

W ciągu ostatnich dwóch dekad bieganie zmieni-
ło się wraz ze wzrostem popularności tej formy ak-
tywności fizycznej i przede wszystkim zaistnieniem 
terminu „rynek biegowy”. Tenże „rynek”, nieporadnie 
raczkujący w pierwszych latach XXI wieku, rósł wraz 
z liczbą biegaczy i imprez pojawiających się w rocz-
nym kalendarzu. Analizując liczbę biegaczy na przy-
kładzie najdynamiczniej rozwijającego się dystansu, 
półmaratonu, można zaobserwować w jakim tempie 
rosła liczba uczestników. W 2010 roku największy 
półmaraton w Polsce liczył 3,5 tys. uczestników, 
a zamykający „top 10” miał w stawce nieco ponad 

przybijających do portu, aplikacji wskazująca wol-
ne miejsca parkingowe). W tej sytuacji DuMotion 
Runners’ Days można postrzegać jako jedno z dzia-
łań na rzecz sprostania wyzwaniom współczesnej 
masowej turystyki: impreza odbywa się w niskim 
sezonie, ściąga do miasta turystów, którzy – w po-
równaniu do średniej – są zamożniejsi i zostają 
dłużej, a wokół wydarzenia zostaje wygenerowany 
ruch społeczny tysiąca wolontariuszy. Wzmaga to 
akceptację lokalnej społeczności i podkreśla korzy-
ści dla miasta, niejako przeciwstawione tym, pły-
nącym z masowej turystyki, które przynoszą efekt 
ekonomiczny, ale wiążą się też z negatywnymi zja-
wiskami eksploatacji tkanki miejskiej przez przy-
jezdnych. Tezę taką Alen Bošković poparł danymi 
statystycznymi. Aż 85% uczestników to osoby z za-
granicy, 87% wszystkich biegaczy przyjeżdża do 
Dubrownika w towarzystwie co najmniej 1 osoby. 
Biegacze zostają w mieście 4-5 dni (średnio 4,25 
dnia), a dziennie wydają blisko 200 Euro. Dochody 
miasta z organizacji wydarzenia (noclegi, gastrono-
mia, transport, zakupy, kultura) szacuje się na 2,13 
mln euro. Warto podkreślić, że koszty organizacji 
wydarzenia są znacznie niższe i wynoszą ok. 300 
tys. euro. DuMotion Runners’ Days jest więc dość 
rzadkim przykładem masowej imprezy biegowej, 
przynoszącej miastu czysty zysk.

Turystyka i turyści a planowanie i organi-
zacja wydarzeń sportowych

W dyskusji panelowej Jolanta Żyśko (korespon-
dencyjnie) poszukiwała odpowiedzi na pytania, czy 
instytucje zarządzające sportem, autorzy strategii 
i polityk rozwoju sportu, wreszcie organizatorzy 

imprez sportowych dostrzegają w ich uczestnikach 
(przede wszystkim zawodnikach-amatorach i kibi-
cach) turystów, i czy próbują zachęcać do kształ-
towania oferty wydarzeń sportowych z uwzględ-
nieniem komponentu turystycznego (oferty 
zwiedzania, pakiety pobytowe, etc.)? Jej zdaniem 
samo pojęcie imprezy sportowej, odnoszące się za-
równo do imprez sportu wyczynowego, jak maso-
wego, jest bardzo niejednorodne i skutkuje sposo-
bem postrzegania tego zagadnienia. Mamy więc do 
czynienia z bardzo wieloma i bardzo różnorodnymi 
imprezami oraz różnymi interesariuszami w proce-
sie ich organizacji. Zatem odpowiedź na tak zadane 
pytanie nie jest jednoznaczna, podobnie jak ekono-
miczny efekt wydarzeń sportowych dla lokalnych 
gospodarek. Przykładowo, ostatnie igrzyska w Rio 
de Janerio (jak podawał Forbes w sierpniu 2016 
roku) odwiedziło podczas 17 dni imprezy 1,17 mln 
turystów, którzy łącznie wydali około 2 mld euro. 
Najbardziej zyskała właśnie branża turystyczna, 
gdyż obłożenie miejsc hotelowych wyniosło w tym 
okresie 94%, a 95% turystów zadeklarowało, że 
ponownie odwiedzi miasto. Jednocześnie jednak 
koszty organizacji IO przekroczyły pierwotny bu-
dżet o 43 procent.

Badania ekonomistów (Preuss, Andreff, Za-
wadzki) wskazują, że turystyka sportowa stała się 
istotnym elementem sektora turystyki, mającym 
wpływ na wskaźniki wzrostu tej branży. Przejawia 
się to przede wszystkim w napływie turystów do 
miejsca będącego gospodarzem wydarzenia, czego 
konsekwencją jest dodatkowa ilość pieniądza po-
zostawionego w gospodarce przez przyjezdnych, 
co często nazywamy efektem pierwotnym (lub bez-
pośrednim). Dodatkowo obserwuje się tzw. efekt 
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scach, jak metropolie (Praga, Neapol) oraz mniej-
szych historycznych miastach jak np. Karlove Vary 
i Ołomuńc. Łącznie bierze w nich udział ponad 125 
tysięcy biegaczy. Podkreśliła konieczność bliskiej 
współpracy z lokalnymi władzami w celu zaplano-
wania wydarzenia atrakcyjnego, ale przede wszyst-
kim jego dostosowanego do atutów i realiów miej-
sca. Jako przykład podała włoskie biegi Sorrento 
Positano, których trasa (27 i 54 km) biegnie wzdłuż 
przepięknego wybrzeża Amalfi. Niejako na drugim 
biegunie znalazł się półmaraton w Usti nad Łabą, 
gdzie należało wziąć pod uwagę obecność dużej 
fabryki chemicznej. RunCzech postanowił popro-
wadzić trasę biegu przez teren fabryki, przekuwa-
jąc potencjalny problem w atut biegu i w ten spo-
sób budując jego wyjątkowość.

Jeżeli organizatorem biegu jest jednostka miej-
ska, występuje ona niejako w podwójnej roli: in-
stytucji, która musi zapewnić zawodnikom kom-
fort a sponsorom właściwą ekspozycję ich reklam, 
ale też tego, który stoi na straży wizerunku mia-
sta i komfortu jego mieszkańców. Tak właśnie jest 
w Krakowie, gdzie miejski Zarząd Infrastruktury 
Sportowej organizuje Cracovia Maraton, Półma-
raton Królewski oraz Bieg Trzech Kopców, o czym 
wspominał (korespondencyjnie) dyrektor Zarządu 
Infrastruktury Sportowej w Krakowie, Krzysztof 
Kowal.

Wydarzenie sportowe jako produkt  
turystyczny

Ciekawy wątek w dyskusji zaprezentowała Dia-
na Rybachenko, wspominając o SuperHalfs, czyli 
produkcie pięciu półmaratonów w bardzo atrak-
cyjnych destynacjach (Lizbona, Praga, Cardiff, Ko-
pehaga, Walencja), które są “sprzedawane” jako 
jeden produkt. Wszystkie szczegóły zawodnicy 
mogą znaleźć na dedykowanej stronie interneto-
wej: www.superhalfs.com. Są tam również oferty 
turystyczne oraz dodatkowe bonusy, jak wirtualny 
“paszport biegacza”, czy wspólny medal, który moż-

na złożyć z pięciu części finiszując we wszystkich 
zawodach. Projekt wzmaga internalizację pięciu 
wydarzeń, zapewnia też zwiększoną (x5) ekspozy-
cję promocyjną biegów, a sam w sobie – może sta-
nowić atrakcyjny i wyjątkowy produkt.

Wydarzenie sportowe a mieszkańcy

Wszyscy rozmówcy podkreślili, że jest właści-
wie tylko jedna droga budowania akceptacji miesz-
kańców miasta dla wydarzenia sportowego. Jest 
nią ich aktywne włączenie w wydarzenie, czy to 
poprzez ofertę wydarzeń towarzyszących, czy też 
wręcz zaproszenie do współtworzenia zawodów, 
najczęściej w drodze wolontariatu. Bogata jest więc 
oferta biegów towarzyszących. Są to biegi rodzin-
ne (jak w Rawennie), dziecięce (w Krakowie, czy 
Dubrowniku), a nawet biegi z psami (w Rawennie, 
czy wydarzeniach RunCzech). Organizatorzy wy-
darzeń pamiętają też o aspekcie charytatywnym, 
przeznaczając zebrane środki na potrzeby lokal-
nej społeczności. Lokalne kluby sportowe, szkoły, 
a nawet orkiestry (jak w Rawennie) są zapraszane 
do obsługi punktów żywieniowych na trasie, czy 
po prostu kibicowania. To ostatnie dotyczy zresztą 
wszystkich mieszkańców i często przynosi świetne 
efekty: w Ołomuńcu liczba zawodników i lokalnych 
wolontariuszy na trasie oscyluje w okolicach 10 
tysięcy, co stanowi 1/10 populacji miasta, a doli-
czając kibiców jest to jeszcze znacznie więcej. Klu-
czem jest więc zbudowanie atmosfery wspólnego 
sportowego święta, którego ambasadorami stają 
się sami mieszkańcy. Oczywiście aktywny udział 
społeczności lokalnej w wydarzeniu nie zwalnia 
organizatora z obowiązków w zakresie informacji 
o utrudnieniach komunikacyjnych, zmianach w or-
ganizacji ruchu oraz innych utrudnieniach. Należy 
użyć tu nie tylko, jak podkreślała Diana Rybachen-
ko, wszystkich dostępnych kanałów (media trady-
cyjne i społecznościowe), ale także – niejako po-
wracając do myśli powyżej – włączyć do polityki 
informacyjnej aktywnych mieszkańców.

500 uczestników. Obecnie ten największy liczy sobie 
12,5 zawodników, a 10-ty dokładnie tyle, ile przed 
10 laty lider – 3,5 tysiąca. Szacuje się, że w Polsce 
biega około 2,5 miliona osób, które mają do dyspo-
zycji w ciągu roku około 4500 imprez biegowych. Dla 
organizatorów nowych imprez, albo tych, których 
wartość zmalała, przyciągnięcie biegaczy jest zada-
niem niezwykle trudnym i wymusza poszukiwania 
nowych rozwiązań, albo wyeksponowania walorów 
miejsca, w którym impreza jest rozgrywana. Okazuje 
się, że to mocny atut, który ma ogromny wpływ na 
pozyskanie uczestników. Świetnie widać to na przy-
kładzie Biegu Lechitów w Gnieźnie, jednej z najstar-
szych imprez biegowych w Polsce, gdzie jak na dłoni 
widać ogromną siłę symboliki miejsca. W 2001 roku 
Bieg Lechitów ukończyło 70 osób. Siedem lat póź-
niej mijających metę było nieco ponad 300. W 2018 
roku frekwencja podczas 41 Biegu Lechitów wyno-
siła 3500 zawodników! To bieg trudny logistycznie 
i startowo, bo jego trasa nie jest pętlą, lecz wiedzie 
z punktu A do B. Trzeba więc gdzie indziej ustawić 
strefy startu i mety, przewieźć zawodników (aż 80% 
uczestników korzysta z transportu zapewnianego 
przez organizatora), a biegacze muszą się czasem 
zmagać z przeciwnym wiatrem, dosłownie wiejącym 
w oczy i to na całej trasie. Czy warto tak utrudniać 
sobie zadanie? Odpowiedź zarówno ze strony orga-
nizatora, jak i uczestników, jest dokładnie ta sama 
– warto ze względu na historyczny charakter trasy, 
tym bardziej, że ponad 80% uczestników przyzna-
je, że czynnikiem, który zmotywował ich do startu 
w Biegu Lechitów jest zetknięcie z historią.

Wyzwanie organizacji zawodów  
w mieście historycznym

Wstępem do omówienia wyzwań było studium 
przypadku biegu w Dubrowniku. Lokalizacja star-
tu i mety biegów na Stradunie, czyli głównej ulicy 
Starego Miasta, zamknięcie murów miejskich dla 
turystów, by przeprowadzić na nich bieg, wymaga 
dobrej współpracy z władzami miejskimi, konser-
watorem zabytków, ale także społecznością lo-
kalną. Kwestie te podkreślała również Benedetta 
Gagna z Rawenny (zdalnie), gdzie trasa maratonu 
przebiega obok wszystkich ośmiu miejsc chronio-
nych przez UNESCO. Jej zdaniem, istotna jest tra-
dycja maratonu w Rawennie, licząca już 20 lat. Na 
początku było to dość niewielkie wydarzenie, jesz-
cze w 2011 roku wzięło w nim udział tylko 600 bie-
gaczy. Ta skala pozwoliła jednak na zaplanowanie 
trasy w ścisłym historycznym centrum. Dziś, kiedy 
w pięciu biegach podczas biegowego weekendu 
w Rawennie udział bierze kilkanaście tysięcy osób, 
trzeba nieco modyfikować trasę, głównie, aby za-
pewnić startującym bezpieczeństwo (zwłaszcza na 
starcie, kiedy jest najbardziej tłoczno). Jednak prio-
rytet poprowadzenia trasy przez historyczne serce 
miasta pozostaje niezmienny. Pomaga w tym rów-
nież specjalny patronat UNESCO dla wydarzenia, 
tworzący swoistą synergię pomiędzy bieganiem 
i zwiedzaniem. Ten efekt umiejętnie wzmacniają 
władze miasta, udostępniając bezpłatnie biega-
czom muzea i zabytki Rawenny.

Diana Rybachenko z RunCzech (koresponden-
cyjnie) scharakteryzowała doświadczenie tego 
organizatora, który rocznie realizuje 11 biegów 
w 2 krajach (Czechy, Włochy), w tak różnych miej-
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płynących z dyskusji należy wymienić:

1. Udział w imprezach sportowych (szczególnie 
biegowych) przeżywa obecnie szczyt popular-
ności, a zagraniczni zawodnicy często stano-
wią znaczny odsetek uczestników (od 30 do 
nawet 85%),

2. Zawodnicy podróżują z rodzinami i przyjaciół-
mi, którzy nie biorą udziału w zawodach, dlate-
go przychody z ich pobytu należy pomnożyć x2 
lub więcej,

3. Dobrze zaplanowana i zorganizowana impreza 
jest źródłem prestiżu i przekłada się pozytywnie 
na całą markę miejsca,

4. Należy poszukiwać wyjątkowych wyróżników 
imprezy, dążąc w ten sposób do stworzenia wy-
darzenia premium, które zwiększy rozpoznawal-
ność marki miejsca,

5. Kategoria premium w imprezach sportowych 
jest pojęciem kompleksowym, dotyczącym ca-
łego procesu udziału w nich, od kwestii sporto-
wych, aż po czas wolny przed i po wydarzeniu 
(oferta zwiedzania, bezpłatne wstępy, dedyko-
wane produkty),

6. W czasach silnego konkurowania imprez 
o uczestników, warto tworzyć wartość dodaną, 
np. poprzez sieciowanie i wspólną ofertę wyda-
rzeń pod jedną marką,

7. Długofalowe powodzenie imprezy zależy też 
od akceptacji mieszkańców. Najlepszą drogą do 
jej osiągnięcia jest aktywne włączenie lokalnej 
społeczności do organizacji (wolontariat), pro-
mocji (marketing szeptany) oraz kibicowania 
zawodnikom.

Trwały wpływ wydarzeń sportowych  
na rozwój miast

Niekiedy miasto posiada gotową infrastruk-
turę, tak sportową, jak i transportową, czy tu-
rystyczną, by zorganizować duże wydarzenie 
sportowe. Zdarza się jednak i tak, że wydarzenie 
staje się impulsem do infrastrukturalnego i spo-
łecznego rozwoju. Taki właśnie stał się udziałem 
londyńskiego East Endu w związku z igrzyskami 
olimpijskimi w 2012. Podczas panelu mówił o tym 
Anton Taranenko, posiłkując się przykładem orga-
nizacji innej wielkiej imprezy z 2012 – mistrzostw 
Europy w piłce nożnej. O ile budowa stadionów 
czy parkingów jest – w przypadku takiej imprezy – 
kwestią oczywistą i niezbędną, należy zauważyć, 
że również modernizowane są lotniska, budowa-
ne nowe rozwiązania komunikacyjne (np. syste-
my transportu zbiorowego), swą jakość podnosi 
baza hotelowa czy gastronomia. Poprawia się też, 
głównie staraniem sektora publicznego, estetyka 
miasta, czy to poprzez wytyczanie nowych par-
ków, miejsc odpoczynku i rekreacji, czy też wręcz 
rewitalizację całych kwartałów miast. Działania 
te najczęściej wpływają na zwiększenie atrakcyj-
ności destynacji, tworząc przestrzeń zarówno do 
budowy lepszego jakościowo produktu turystycz-
nego, jak i organizacji wydarzeń kulturalnych czy 
biznesowych z wykorzystaniem infrastruktury 
pierwotnie zbudowanej na potrzeby sportu.

Czy budowanie marki miejsca  
za pomocą dużych wydarzeń sportowych 
wciąż ma sens?

Wszyscy paneliści na tak postawione pytanie 
odpowiedzieli twierdząco, choć z różnych perspek-
tyw. Jolanta Żyśko zwróciła uwagę na konieczny 
warunek: zastosowanie podejścia strategicznego 
i wpisania imprez sportowych w ogólną strategię 
rozwoju miasta, nie zaś podejmowanie decyzji je-
dynie z powodu „dumy narodowej”. Łukasz Panfil 
zwrócił uwagę wręcz na możliwość „zwiedzenia” 
miasta podczas biegu, zaznaczając, że termin „tu-
rystyka maratońska” znany jest w Polsce od blisko 
20 lat. Zdaniem Alena Boskovicia organizacja im-
prezy sportowej jest otwarciem na nowy segment 
turystów, którzy być może inaczej nigdy by do 
miasta nie przyjechali. Benedetta Gagna podkre-
ślała wzrost świadomości marki miasta, do której 
przyczynia się marka wydarzenia oraz efekt syner-
gii w działaniach promocyjnych kierowanych do 
klienta zagranicznego. Z kolei Diana Rybachenko 
stwierdziła, że turyści-biegacze to właśnie turyści 
premium, nie tyle nawet (choć również) w wymia-
rze finansowym, co społecznym: są dobrze zorga-
nizowani, respektują wyznaczone zasady (podczas 
biegu oraz przed/po nim), są odpowiedzialni i świa-
domi. Wszyscy paneliści podkreślili też pozytywny 
efekt ekonomiczny organizacji imprez sportowych, 
który – przy odpowiednim planowaniu – może 
wręcz oznaczać wpływy większe niż wydatki (vide 
przykład Dubrownika).

panel III 

Wnioski

32 33



Konferencja Miasta Historyczne 3.0

35MIASTA HISTORYCZNE W POSZUKIWANIU TURYSTY PREMIUM

Pa
ne

l I
V panel IV 

ZAKRES PANELU W PYTANIACH

 Jakie obiekty są magnesem miast historycznych?

 Granice komercjalizacji dziedzictwo materialnego.

 Kto ważniejszy? Miasto czy zleceniodawca? 
Sprzedać miasto tanio czy drogo?

 Specjalizacja i marka naukowa jako wyznacznik 
zdolności konkurencyjnej miast.

 Zwrot z inwestycji. Dla kogo? – czy na pewno 
jest ważny i co oznacza?

 Kongres na 10.000 osób czy 10 x 1000? 
Kto co woli? 

Wprowadzeniem do dyskusji panelistów była 
prezentacja wizji, celów działalności i rezultatów 
Prague Convention Bureau.

Jakie miejsca w miastach historycznych 
przyciągają?

W miastach historycznych szczególne znaczenie 
mają obiekty dziedzictwa kulturowego. Wynika to 
z kilku przyczyn. Po pierwsze, miejsca historyczne 
stanowią „obrazo-przestrzeń” przeżyć, jak można 
tłumaczyć kategorię experiencescape funkcjonującą 
w literaturze anglojęzycznej, która literalnie opisuje 

ich rolę. Wartość estetyczna tych obiektów wpły-
wa na sposób, w jaki odwiedzający tworzą swoje 
doznania. Badania Willson & McIntosh wykazały, 
że obiekty dziedzictwa mają kilka szczególnych 
cech kształtujących doznania ludzi: wyzwalają 
emocje, budzą zaangażowanie, mają dla uczestni-
ka znaczenie osobiste i stymulują jego „uważność” 
(mindfulness). Zaangażowanie odwiedzających wy-
nika z pojawienia się różnych odczuć, powiązanych 
z doznaniami zmysłowymi o charakterze fizycznym 
oraz bodźcami o charakterze psychicznym, inte-
lektualnym, społecznym i emocjonalnym. Tak więc 
w miejscach i obiektach dziedzictwa, które mają 
swoją historię, powstają indywidualne opowieści 
odwiedzających. Po drugie, znaczenie miejsc dzie-
dzictwa dla odwiedzających wynika z tego, że wi-
zerunek obiektów jest spójny z wizerunkiem miasta 
historycznego, co tworzy ich atut. Występuje tzw. 
efekt halo (aureoli), polegający na prawdopodo-
bieństwie oceny cech indywidualnych obiektów 
na podstawie ogólnego wrażenia, w tym wypadku 
miasta. Wzmacnia to zarówno wydźwięk poszcze-
gólnych miejsc, jak i całego miasta. 

Obiekty dziedzictwa, podobnie jak miasta histo-
ryczne, są nieliczne, ich liczby nie można zwiększyć, 
zachowując autentyzm. Zgodnie z zasadami ekono-
mii, dobra rzadkie są cenne, mają dużą wartość. To 
także czynnik przyciągający odwiedzających. Należy 
również podkreślić, że jeśli pewne obiekty dziedzic-
twa są trudno dostępne, to możliwość ich oglądnię-
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jest także to, by charakter imprezy był dostosowa-
ny do charakteru miejsca. Nie powinniśmy nadwy-
rężać wizerunku miejsca, w którym wydarzenie się 
odbywa. Równie kluczową kwestią jest poszano-
wanie dziedzictwa materialnego, dlatego należy za-
wsze w sposób odpowiedzialny dokonywać wyboru 
miejsca, w którym wydarzenie się odbędzie. Mamy 
bowiem świadomość tego, że przygotowanie wyda-
rzeń wiąże się ze znaczną ingerencją w substancję 
obiektu, chociażby poprzez montaż niezbędnej in-
frastruktury technicznej.

Pytanie o granice komercjalizacji powinniśmy 
również postawić w kontekście promocyjnego wy-
korzystania miejsc w Krakowie, takich jak Wawel, 
Sukiennice czy Muzeum Książąt Czartoryskich, 
które stają się unique venues dla znaczących wy-
darzeń kongresowych i konferencyjnych. Czy nie 
jest naszą powinnością, by dziedzictwo historyczne 
szeroko udostępniać i dzielić się nim ze światem? Tu 
pojawia się aspekt promocyjny tych miejsc i zaso-
bów. Krótki pobyt uczestników danego wydarzenia 
nie stwarza wielu możliwości pogłębionego zapo-
znania się z zasobami kulturowymi miasta, dlatego 
wydarzenia lokowane w miejscach historycznych, 
w przypadku Krakowa stanowiących dziedzictwo 
kulturowe UNESCO, stwarzają szansę ich promocji 
na światową skalę. 

Kto ważniejszy: miasto czy gość?  
Sprzedać miasto tanio czy drogo?

Odpowiedź na to pryncypialne pytanie brzmi: 
ważniejsze jest miasto. Wyjątkowe miejsca przycią-
gają wyjątkowych turystów, którzy stają się amba-
sadorami wśród swojej sieci znajomych, która także 
ma charakter elitarny. Ale czy na pewno…? 

Miasto, jego tożsamość, kształtuje autentyczne 
doznania. Miasto powinno być przyjazne dla miesz-
kańców i turystów (w tej kolejności – pomimo róż-
nych globalnych podejść i trendów). 

W obecnym czasie pandemii, myśląc już w per-
spektywie post-pandemii, zaznacza się to szczegól-
nie wyraziście. Miasto będzie musiało opowiedzieć 
swoją historię pokonania pandemii i pokazać światu, 
poprzez zachowania mieszkańców, że jest już bez-
pieczne i otwarte. 

Wracając do pierwotnego pytania, z perspekty-
wy przed epidemią i po powrocie do „normalności” 
odpowiedź brzmi: miasto należy sprzedawać drogo 
(jeśli jest się już na odpowiednim etapie cyklu rozwo-
ju obszaru turystycznego Butlera). Przede wszystkim 
musi być zachowana spójność między poszczegól-
nymi elementami kompozycji marketingowej. Pro-
dukt premium wymaga wszystkich elementów na 
najwyższym poziomie, stąd oczywisty jest też wyso-
ki poziom cen. Wiadomo, że konsumenci, odwiedza-
jący, turyści postrzegają poziom cen uwzględniając 
przedziały cen „właściwych”. Cena zbyt niska budzi 
dysonans w stosunku do budowanej marki. Wysoki 
poziom cen ogranicza turystykę masową, przyciąga 
turystów premium (uczestników kongresów i konfe-
rencji oraz kulturowych), którzy ze względu na naj-
wyższe wydatki są dla miasta najwartościowszym 
segmentem rynku – zaznaczyła Jadwiga Berbeka.

Stawianie w opozycji mieszkańców do odwie-
dzających jest świadomym bądź nie, ale budowa-
niem antagonizmu i wrogości do odwiedzających 
miasto. Natomiast w mieście, w którym mieszkańcy 
oczekują na odwiedzających, goście czują się mile 
widziani i w sposób naturalny stają się ambasado-
rami tego miejsca. 

Z pewnością w miastach mierzących się z over-
tourism’em należy zacząć dyskusję o tym, co sta-
nowi uciążliwość dla jego mieszkańców, by szu-
kać rozwiązań, jak ją eliminować lub ją ograniczać. 
Wówczas pewnym rozwiązaniem jest zestawienie 
turysty indywidualnego z turystą biznesowym. Ten 
drugi jest nie tylko bardziej majętny — wszyscy zna-
my wyniki badań impaktowych, mówiące o 3- a na-
wet 4-krotnie większych wydatkach, które ponosi 
w związku ze swoim pobytem, w stosunku do tury-
sty indywidualnego. Taki turysta jest również mniej 
inwazyjny w tkance miejskiej, w końcu większość 
czasu spędza w obiekcie, w którym odbywa się wy-
darzenie. A  z oferty turystycznej korzysta w ograni-
czony sposób ze względu na czas pobytu, a jeśli już, 
to z reguły w formie zorganizowanej. 

Miasto, które jest świadome swoich zasobów, 
może budować ofertę cenową proporcjonalnie do 
wartości, które oferuje. Kluczową kwestią, o ile nie 
wyjściową, jest określenie, jak będziemy ją pozycjo-
nować. Budując konkurencyjność ofertową w per-
spektywie nie tylko lokalnej, ale również regionalnej, 
czy nawet globalnej, trzeba mieć na uwadze to, jak 

cia, obcowania z nimi, jest dla turystów szczególną 
atrakcją, czyni ich bowiem w jakiś sposób uprzywi-
lejowanymi, wybranymi. Warto jednak pamiętać, że 
takie miejsca mają swoje ograniczenia techniczne, 
logistyczne, technologiczne, dlatego należy inwe-
stować w rozwój miejsc na wskroś nowoczesnych 
i łączyć je z lokacjami historycznymi. Budowanie 
wydarzeń hybrydowych wydaje się być najlepszą 
strategią — zapewniamy sobie sprawną realizację 
wydarzenia w nowoczesnym i przystosowanym do 
tego miejscu, organizując część wydarzenia w prze-
strzeni historycznej. Dzięki temu zabiegowi promu-
jemy lokację oraz zasoby jej dziedzictwa. 

Powyższe wnioski nie oznaczają jednak, że 
w miastach historycznych nowoczesne elementy 
przestrzeni miejskiej nie będą przyciągać odwiedza-
jących. Naturalnie mogą też stanowić atrakcję, bu-
dować przewagę konkurencyjną miasta. Warunkiem 
jest ich odpowiednie wkomponowanie w przestrzeń 
miejską, zgodność obiektu z charakterem tej prze-
strzeni, dzięki czemu powstanie efekt synergii. No-
woczesne obiekty, o ile współgrają architektonicznie 
i wizerunkowo z miastem, stanowią element kom-
plementarny, zwiększający różnorodność przestrze-
ni miejskiej. Koniunkcja obu wartości jest przepisem 
na sukces. Obiekt emblematyczny w atrakcyjnym, 
magnetycznym mieście to doskonałe połączenie – 
skomentowała Paula Fanderowska. 

granice komercjalizacji dziedzictwa  
materialnego

Komercjalizacja dziedzictwa materialnego wią-
że się z jego udostępnianiem i często ma miejsce 
sprzeczność między funkcją ochrony a funkcją 
udostępniania. Ponadto może pojawiać się konflikt 
między korzystaniem z dziedzictwa przez lokalnych 
mieszkańców i odwiedzających. Ważna jest przy-
jęta perspektywa czasu – społecznie oczekiwane 

jest zachowanie zasady zarządzania opartego na 
paradygmacie trwałego i zrównoważonego rozwo-
ju. Bezsprzeczną granicą komercjalizacji jest jej ne-
gatywne, destrukcyjne oddziaływanie na elementy 
dziedzictwa, choć istnieje trudność oszacowania 
tego negatywnego wpływu. Należy zwrócić uwagę, 
że komercjalizacja jest możliwa przy odpowiednim 
zgłaszanym popycie – więc granicą jest nieprzekra-
czanie chłonności psychologicznej i społecznej przy 
udostępnianiu danego obiektu, co może zmniejszać 
popyt – rozpoczęła dyskusję Jadwiga Berbeka. De-
pozytariuszem dziedzictwa jest lokalna społeczność. 
Stąd z perspektywy dobrobytu społecznego, skoro 
dziedzictwo jest wspólną własnością, powinno mieć 
miejsce wspólne czerpanie korzyści, zaś konflikt po-
wstaje na linii lokalni — przyjezdni. Istnieje trudność 
monetarnej wyceny wartości dziedzictwa, a tak-
że jej spadku. Istnieją jednak metody, które można 
zastosować, takie jak: metoda wyceny warunkowej 
(deklarowanych preferencji), kosztu podróży czy cen 
hedonicznych. 

Ograniczanie funkcji dziedzictwa materialne-
go głównie do funkcji turystycznej wydaje się być 
złe, zazwyczaj wiąże się ze spłycaniem i trywiali-
zacją interpretacji, jak i jego sztuczną/nienaturalną 
estetyzacją.

Turystyka jest szansą, ale i zagrożeniem dla na-
szej spuścizny historycznej i kulturowej. Dziedzic-
two materialne jest przewagą, ale i barierą, błogo-
sławieństwem i przekleństwem danej przestrzeni 
miejskiej. Jako przykład można podać takie miasta 
jak np. Cartagena w Hiszpanii, gdzie nie ma chęt-
nych inwestorów, bowiem relikty historyczne odnaj-
dywane przy pracach budowlanych wstrzymują lub 
wręcz uniemożliwiają te prace, co czyni proces in-
westycyjny nieprzewidywalnym. Wracając do orga-
nizacji wydarzeń, należy podkreślić, że najważniejsze 
jest bezpieczeństwo uczestników, nie zawsze każdy 
obiekt historyczny spełnia takie kryterium Istotne 
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Jeśli dokonać analizy branż zleceniodawców w Kra-
kowie to najaktywniejsza jest branża handlowo-
usługowa. Gdy natomiast chodzi o kongresy i kon-
ferencje międzynarodowe to na kolejnych miejscach 
jest branża humanistyczna i techniczna – co jest 
zgodne ze specjalizacją regionu i miasta oraz pozy-
cją naukową ośrodków akademickich. Uniwersytet 
Jagielloński jest jedną z dwóch polskich uczelni znaj-
dujących się w pierwszej 500 najlepszych uczelni 
świata zestawianych na tzw. liście szanghajskiej. Bo-
gato reprezentowane środowisko akademickie (23 
szkoły wyższe, 160 tys. studentów, 57 tys. absol-
wentów rocznie) stanowi znaczący potencjał, także 
z punktu widzenia inwestorów analizujących rynek 
pracy. Specjalizacja i marka naukowa stanowią kry-
teria decyzyjne dla inwestorów. Badania wykazały, 
że najbardziej dochodowymi dla miasta były konfe-
rencje i kongresy organizowane dla branży medycz-
no-farmaceutycznej i IT, co skłania do uznawania 
tych branż za priorytetowe. Specjalizację Krakowa 
jako miejsca, gdzie oferuje się wysokiej jakości usłu-
gi potwierdzają uzyskiwane nagrody. 

Zwrot z inwestycji – dla kogo?  
Czy na pewno jest ważny i co oznacza?

Zwrot z inwestycji jest istotnym instrumentem 
pomiaru dla event marketingu, który w Polsce wciąż 
pozostaje niedoceniany. Automatycznie kojarzony 
jest z wydarzeniami o charakterze masowym, rzadziej 
stawiany jest w kontekście wydarzeń kongresowo-
konferencyjnych. Tymczasem, myśląc o międzynaro-
dowych wydarzeniach kongresowych i konferencyj-
nych, należy podkreślać bardzo wymierne, konkretne 
korzyści, które bez wątpienia przynoszą one miastom, 
w których są organizowane. W ujęciu kwantytatyw-
nym mierzalny jest wpływ ekonomiczny przemysłu 
spotkań, trudniej jednak zmierzyć zwrot z inwesty-
cji w aspekcie społecznym, kulturalnym czy nauko-
wym. Mówimy tu o generowanym przez kongresy 
i konferencje „niewiarygodnym impakcie” – efekcie 
incredible impact. „Impaktu” nie należy postrzegać 
wyłącznie w kontekście wpływu ekonomicznego 
danego wydarzenia, ale szerzej jako efekty jego or-
ganizacji, zmieniające świat oraz destynację, w której 
jest realizowane, zmieniające podejście decydentów, 
a także inspirujące lokalne społeczności w niemal 
każdej dziedzinie ludzkiej działalności. Takie efek-

ty można osiągnąć poprzez transfer wiedzy do kra-
jów rozwijających się, czy grup defaworyzowanych, 
skutkujący podnoszeniem świadomości społecznej 
czy ekologicznej, pobudzającym do działań eduka-
cyjnych. Inną, trudno do oszacowania korzyścią jest 
aspekt promocyjny, płynący z inwestycji w wydarze-
nia międzynarodowe, a to przecież dzięki nim miasta 
utrwalają swoją markę w świecie. To również w ich 
efekcie przyciągają nowe inwestycje i rozwijają swoją 
infrastrukturę.

W dobie opierania decyzji na wskaźnikach, sto-
pa zwrotu z inwestycji (ROI) często stanowi kryte-
rium decyzyjne w aspekcie angażowania się w dany 
projekt. W przypadku eventów, stosując metodę 
wyceny zaproponowaną przez Jacka Philips’a z ROI 
Institute w Szwajcarii, próbuje się szacować stopę 
zwrotu z wydarzenia. 

Jednak starając się ex post ocenić stopę zwrotu 
z kongresu, nie uwzględnia się wielu korzyści, które 
niesie on dla miasta ex ante. Dodatkowo część z nich 
ma charakter niewymierny lub trudny do oszacowa-
nia, jak reputacja miejsca, lokalna duma, tworzenie 
kapitału społecznego. Biorąc to pod uwagę, można 
sugerować, że w tym przypadku właściwsze było-
by stosowanie społecznej stopy zwrotu z inwesty-
cji (Social Return on Investment -SROI). Ona jest 
również bardzo trudna do wyszacowania. General-
nie, za wartościową uważa się SROI wyższą niż 1. 
Należy też zauważyć, że uwzględnia ona proces 
współtworzenia wartości przez uczestników, który 
w przypadku wartości wnoszonej przez kongresy dla 
miasta i społeczności lokalnej ma istotne znaczenie. 
Jeszcze raz podkreśla się większą rolę kongresów, 
podczas których uczestnicy premium będą współ-
tworzyli wyższą społeczną stopę zwrotu z kongresu 
niż w przypadku innych rodzajów spotkań – wska-
zała Anna Górska. Zwraca uwagę na pozafinansowe 
znaczenie organizacji kongresu w danym mieście, 
dotyczące legacy (dziedzictwa). Dzisiaj międzyna-
rodowe stowarzyszenia nie liczą jedynie na ekono-
miczny wpływ wydarzeń lecz patrzą szerzej, a to, co 
pozostaje po wydarzeniu, okazuje się znacznie waż-
niejsze, niż samo wydarzenie.

 Od trzech lat BestCities Global Alliance wspól-
nie z ICCA (International Congress & Convention 
Association) prowadzi program grantowy „Incredi-
ble Impact”. Jego celem jest promocja dobrych prak-
tyk w organizacji kongresów międzynarodowych 

będzie się ona plasować w stosunku do innych ofert. 
Miasta historyczne to miasta z kategorii premium i jak 
każdy produkt tej kategorii powinny być ofertowane 
w odpowiednio wysokiej cenie, a polityka cenowa 
powinna być odzwierciedleniem pozycji, wizerunku, 
prestiżu i standardu. Istnieje określenie affordable 
luxury, które pozwala wysoko pozycjonować markę, 
dając przystępną ceną. Można zatem mówić o osią-
galnym luksusie. Na takiej koncepcji można oprzeć 
budowanie konkurencyjności cenowej w stosunku do 
droższych destynacji europejskich czy światowych – 
skonkludowała Paula Fenderowska. 

Specjalizacja i marka naukowa jako wy-
znacznik zdolności konkurencyjnej miast

Obecna definicja smart cities, którymi mogą być 
przecież miasta historyczne, pokazuje, że nie można 
opierać strategii rozwoju miasta w jednej dziedzinie. 
Przykłady ze świata wprost pokazują, że miasta nie 
powinny specjalizować się tylko w jednym obszarze 
i opierać swojego rozwoju oraz swojej gospodarki 
wyłącznie na jednym filarze. Wyważona równowaga 
pomiędzy różnymi sektorami miasta, zwiększa jego 
konkurencyjność. Miasto będące marką samą w sobie 
jako silny ośrodek uniwersytecki i naukowy, o trady-
cjach akademickich, ale równocześnie miasto kultury, 
czy wreszcie miasto nowoczesne, oparte na biznesie 
i nowych technologiach wzmacnia swoją atrakcyj-
ność. Zwiększa zatem swoje szanse na pozyskanie 
wydarzeń naukowych, biznesowych czy kulturalnych. 

Każda destynacja określa swoje silne specjalizacje 
naukowe, które są często zbieżne z rozwojem mia-
sta w konkretnych obszarach biznesowych i buduje 
strategię rozwoju w oparciu o nie i w odniesieniu do 
nich. Napędza to rozwój miast, co w konsekwencji 
wpływa na poprawę komfortu życia ich mieszkań-
ców np. w dziedzinie biogospodarki, zrównoważonej 
energetyki, czy innowacyjnych technologii. Miasta 

i regiony kierujące się filozofią smart, w naturalny 
sposób będą pozyskiwać te kongresy i konferen-
cje, których zakres tematyczny będzie koherentny 
z obszarami rozwojowymi, określonymi w ich strate-
gicznych dokumentach, definiujących perspektywy 
rozwoju. Wydarzenia konferencyjne i kongresowe 
będą dla nich okazją do usieciowienia środowiska 
biznesowego, nauki i organizacji pozarządowych, 
a dla samych ośrodków akademickich powinny być 
sposobnością do ich umiędzynarodowienia poprzez 
zaangażowanie w sieciach współpracy. 

Kongresy są wartościowym wydarzeniem z punk-
tu widzenia miasta, co podkreśliła Anna Jędrocha. 
Wynika to ze składu osobowego uczestników (elity 
intelektualne i naukowe, najlepsi pracownicy najbar-
dziej kreatywnych i zasobnych finansowo firm) oraz 
transferu wiedzy, jaki ma miejsce w ich trakcie (inter 
i intra transfer). Transfer jest szczególnie cenny dla 
obszaru recepcji, gdyż zazwyczaj lokalni uczestnicy 
stanowią znaczący odsetek spotkania. W dodatku 
goszczenie szczególnie prestiżowych imprez jest 
silnym bodźcem dla branży spotkań i skutkuje kre-
atywnymi, innowacyjnymi rozwiązaniami oferowa-
nymi uczestnikom. Z punktu widzenia ekonomiki 
miasta zagraniczni uczestnicy wydarzeń są najbar-
dziej wartościową grupą.

W Krakowie relacja liczby konferencji i kongre-
sów międzynarodowych do krajowych jest najwyż-
sza: ok. 1/3, podczas gdy w przypadku innych ro-
dzajów spotkań to jest 1/4 lub nawet 1/5. Ponadto 
zagraniczne kongresy i konferencje w Krakowie 
trwały średnio 2,2 dnia, to jest dłużej niż przecięt-
ne imprezy – zauważyła Jadwiga Berbeka. Kongres 
naukowy – jak mówi się w branży – „idzie” za profe-
sorem, tak więc silny ośrodek akademicki i naukowy 
w mieście ma szansę być decydującym kryterium 
decyzji o wyborze lokalizacji.

Duże znaczenie ma specjalizacja regionu, szcze-
gólnie w zakresie tzw. inteligentnych specjalizacji. 
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stowarzyszeń, których realizacja wykracza poza 
tradycyjne schematy i koncentruje się także na ta-
kich obszarach jak dbanie o dziedzictwo ludzkości 
i zrównoważony rozwój. Ubiegłorocznymi laureata-
mi były European Lung Foundation we współpracy 
z European Respiratory Society, International AIDS 
Society oraz International Society for the Preven-
tion of Child Abuse and Neglect. Stowarzyszenia te 
zostały docenione za zwiększenie świadomości o ta-
kich ważnych problemach jak krzywdzenie dziecka, 
HIV i zdrowe płuca, ale również za opracowanie pro-
gramów uwzględniających zaangażowanie młodzie-
ży w swoje wydarzenia – przypomina Anna Górska. 

Jeden kongres dla 10.000 osób  
czy 10 kongresów dla 1000 osób?

Z punktu widzenia optymalizacji procesów or-
ganizacja dziesięciu mniejszych kongresów i rozło-
żenie ich w czasie pozwala na dostarczenie wyższej 
jakości doznań uczestnikom i organizacyjnie umoż-
liwia ich lepszą obsługę. Podstawą oceny jest anali-
za kosztów i korzyści. Wyjątkiem jest sytuacja, gdy 
ranga dużego kongresu jest tak wysoka (jak kongres 
UNESCO) że znacząco wpływa na wizerunek miasta 
(sytuacja przewagi siły marki wydarzania nad marką 
miasta), wówczas jest to argument determinujący. 
Wielkość kongresu zawsze powinna być odpowie-
dzią na możliwości infrastrukturalne i przygotowa-
nie miasta na przyjęcie takiej ilości uczestników. 
Kongres z udziałem 10 000 uczestników, który z po-
wodzeniem może być zorganizowany w obiekcie, 
rozprzestrzenia się w mieście, mając na jego funk-
cjonowanie pośredni i bezpośredni wpływ. 

Wydarzenie na 10 000 osób może powodować: 
paraliż miasta, wzrost zagrożenia i zmniejszenie pozio-
mu bezpieczeństwa, jednorazowy przypływ gotówki 
w różnych sektorach, bez długofalowego wpływu na 
ekonomię miasta lub regionu. Jednocześnie nie powin-

niśmy zapominać, że generuje ono jednorazowe kosz-
ty o wiele wyższe niż przygotowanie infrastruktury dla 
10 wydarzeń po 1000 osób Kluczem zatem powinno 
być myślenie o zrównoważonym rozwoju miasta, a de-
cyzje przemyślane wieloaspektowo i długofalowo.

Rodzi się też pytanie, czy uczestnicy dużego 
kongresu zdecydują się na przyjazd do danej desty-
nacji wiedząc, że nie znajdą w niej zakwaterowa-
nia? Kraków korzysta z braku wystarczającej liczby 
miejsc noclegowych w przypadku wielotysięcznych 
wydarzeń organizowanych w Katowicach. Stało się 
normą lokowanie gości VIP w krakowskich hotelach 
5-gwiazdkowych – działo się tak w przypadku wie-
lu międzynarodowych wydarzeń. Dlatego tak ważne 
jest, by miasto było świadome swoich możliwości 
i podczas aplikacji o kolejne wydarzenia, dostosowy-
wało wielkość kongresów do własnych parametrów. 
Kraków skorelował wielkość obiektu z możliwościami 
infrastrukturalnymi. ICE Kraków ze swoją pojemno-
ścią maksymalnie 3000 osób jest obiektem propor-
cjonalnym do oferty hotelowej w mieście, na co zwró-
ciła uwagę Paula Fanderowska. Wielkość kongresu 
jest istotna z perspektywy miasta, jakim jest Kraków, 
przyjmujący rocznie 14 mln odwiedzających. Przy kil-
ku kongresach organizowanych w tym samym czasie 
zyskuje kolejnych kilka tysięcy osób przyjeżdżających 
w celach biznesowych. Kongresy dla 2000 lub 3000 
tysięcy gości dla tej wielkości miasta są optymalne.

Przemysł spotkań jest nieustannym procesem 
w ramach globalnej komunikacji istot ludzkich. Wy-
darzenia nie tylko pobudzają gospodarkę, tworzą 
nowe rynki, są czynnikiem porządkującym zachwia-
ny ład gospodarczy, ale również łagodzą obyczaje – 
skonkludowała Lenka Zlebkova.

W czasach braku spotkań połączonych z fizycz-
nym obcowaniem kongres nabiera nowego znacze-
nia i ma podstawę stać się towarem „za każdą cenę” 
– podsumował Krzysztof Celuch. 

Rekomendowanymi formami  
współpracy są:

1. Wspólne ustalanie tematyki kolejnych konferencji 
„Miasta Historyczne 3.0.”

2. Transfer wiedzy w zakresie praktykowanych przez 
miasta-członków rozwiązań prawnych i organizacyj-
no-finansowych w obszarze zarządzania turystyką.

3. Wypracowanie metodologii częściowo wspólnych ba-
dań zjawisk turystycznych w obszarze stanowiącym 
zainteresowanie wszystkich stron, głównie dla celów 
porównywalności wyników.

4. Dzielenie się treściami oraz artykułami powiązany-
mi z tematyką projektu, które publikowane będą na 
platformie www.historicalcity.eu zarządzanej przez  
miasto Kraków.

Zasady współpracy:

 Podpisanie listu intencyjnego inicjuje platformę stałej 
współpracy w obszarze zarządzania turystyką.

 Przystąpienie do deklaracji ma charakter otwarty.

 Prezydenci miast-członków deklaracji wyznaczają oso-
by/jednostki organizacyjne prowadzące współpracę.

Miasta zainteresowane współpracą proszo-
ne są o kontakt z realizatorem projektu „Miasta 
Historyczne 3.0.” tj. Urzędem Miasta Krakowa,  
Wydział ds. Turystyki, pl. Wszystkich świętych 3-4, 
31-004 Kraków, e-mail: hc@um.krakow.pl

DEKLARACJA KRAKOWSKA
WpÓŁpRACY MIAST UCZESTNICZąCYCH  
W pROJEKCIE MIASTA HISTORYCZNE 3.0

Reprezentanci miast historycznych deklarują wolę współpracy, której celem jest wymiana doświad-
czeń, dobrych praktyk, poszukiwanie podobnych lub wspólnych rozwiązań prawno-finansowych, zarzą-
dzania miastem pod kątem organizacji turystyki i życia mieszkańców, komunikacji marketingowej oraz 
zagospodarowania przestrzennego.
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