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Szanowni Panistwo,

W 1978 roku zabytkowe centrum Krakowa znalazto sie wsréd pierwszych miejsc wpisa-
nych na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kulturowego i Naturalnego UNESCO, co wzmocnito
marke naszego miasta i potwierdzito jego pozycje w dorobku ludzkos$ci. Stale rosngca w XXI
wieku liczba turystéw w miastach historycznych Europy i $wiata zrodzita koniecznos$¢ za-
rzadzania turystyka w sposéb zrownowazony i efektywny.

Krakdéw zainicjowat zatem w 2018 roku projekt ,Miasta Historyczne 3.0”, ktéry stanowi
platforme wymiany wiedzy i dobrych praktyk dla przedstawicieli wtadz miejskich, lokal-
nych przedsiebiorcow i mieszkancéw. Sprzyja wspdlnemu wypracowywaniu optymalnych
rozwigzan z zakresu zarzadzania miastem w obszarze gospodarki turystycznej. Pierwsza
konferencja odbyta sie w Krakowie w marcu 2018 roku, gromadzac ponad 200 uczestni-
kéw z 19 krajow. Poswiecona byta relacjom pomiedzy Mieszkancami a Odwiedzajacymi.
Uczestnicy wydarzenia zastanawiali sie nad potencjalnymi narzedziami poprawy jakosci
zycia w miastach, ktérych dziedzictwo kulturowe jest gtéwna wartoscig. Kontynuowanie
tego dialogu jest konieczne, poniewaz wciaz wiele omawianych probleméw wymaga po-
szukiwania rozwigzan.

W marcu 2020 roku odbyta sie druga edycja konferencji. Miata dodatkowy wymiar, bo-
wiem Krakow zostat cztonkiem Rady Dyrektoréw Organizacji Miast Swiatowego Dziedzictwa
(OWHC), a mnie przypadta zaszczytna funkcja Prezydenta tej organizacji. Niestety, pandemia
COVID-19 nie pozwolita dokonczy¢ planowanego na dwa dni wydarzenia. Dalszy rozwéj wy-
padkéw unaocznit wszystkim konieczno$¢ zupetnie innego spojrzenia na turystyke - zwtasz-
cza w miastach historycznych - oraz opracowania jej nowego modelu.

Biorac pod uwage nowe uwarunkowania, Rada Miasta Krakowa przyjeta ,Polityke zréw-
nowazonej turystyki Krakowa na lata 2021-2028", ktéra jest dokumentem zawierajacym
wieloptaszczyznowe rekomendacje dotyczace rozwoju turystyki w miescie z uwzgled-
nieniem potrzeb mieszkancéw, branzy turystycznej oraz odwiedzajacych. Nalezy pamie-
ta¢, ze wdrozenie rekomendacji jest wspdlnym zadaniem wszystkich wspomnianych grup
interesariuszy.

Dziekuje wszystkim panelistom za wktad merytoryczny oraz uczestnikom za inspiracje
do kolejnych debat. Serdecznie zachecam miasta do dalszego udziatu w projekcie.
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Jacek Majchrowski
Prezydent Miasta Krakowa
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MIASTA HISTORYCZNE 3.0

W 2018 roku Krakéw zainicjowat miedzyna-
rodowy projekt ,Miasta Historyczne 3.0". Uzyty
w tytule symbol 3.0 oznacza nowe podejscie do
zarzadzania miastem, przedsiebiorczosci i komuni-
kacji marketingowej w sferze gospodarki turystycz-
nej. Koncentruje sie na wspdlnych wartosciach
lokalnej wspdlnoty, nowych sposobach myslenia
o produktach, rynkach oraz budowaniu reputacji.
Dzieki wielowiekowemu dziedzictwu oraz wy-
razistej ofercie turystycznej miasta historyczne
wzmacniajg tozsamo$¢ mieszkancéw, integruja
gospodarki regionéow oraz budujg marke. Jednak-
ze coraz intensywniejszy ruch turystyczny do roku
2019, szereg wyzwan, w tym w zakresie budowy
koncepcji zrbwnowazonego rozwoju i jakosci zycia.
Pandemia COVID-19 w sposoéb szczegdlny unaocz-
nita potrzebe wypracowania narzedzi zarzadzania
gospodarka turystyczng. Fundamentalna jest tu
wspoétpraca administracji publicznej, mieszkan-
céw, organizacji pozarzadowych, samorzadéw go-
spodarczych i przedsiebiorcéw zgodnie z koncep-
cja good governance oraz wzajemne zrozumienie

mieszkancow i odwiedzajacych. Ten kontekst legt
u podstaw projektu Miasta Historyczne 3.0, kt6-
rego naczelnym celem jest wspoétpraca i dyskusja
nad problemami, doswiadczeniami, rozwigzaniami
stosowanymi przy uwzglednieniu réznych uwarun-
kowan w miastach historycznych. Projekt bazuje
na cyklicznych konferencjach. Tematyka pierwszej
edycji pod tytutem ,Mieszkancy a odwiedzajacy -
w poszukiwaniu jakosci i komfortu” stuzyta rozwa-
zaniom nad potencjalnymi narzedziami poprawy ja-
kosci zycia w miastach, w ktérych silny i wazny jest
rozwoj ich funkcji turystycznych. Tytut przewodni
drugiej konferencji brzmiat prowokacyjnie ,W po-
szukiwaniu turysty premium”.

Dawna siedziba polskich kréléw, stolica kraju,
jest dzi$ wazng europejska metropolig i najbar-
dziej rozpoznawalnym, turystycznym miastem
Polski. Krakowskie Stare Miasto to wyjatkowa
skarbnica dziet sztuki i zabytkéw, reprezentu-
jacych niemal wszystkie style architektoniczne,
od $redniowiecza po wspotczesnosé.

Krakéw to miasto uniwersyteckie, bedace sie-
dzibg 23 wyzszych uczelni. Jest miejscem wielu
wydarzen kulturalnych, miastem, z ktérym zwia-
zali sie wybitni artysci, poeci i literaci. Wsréd nich
nie zabrakto Noblistow - Czestawa Mitosza i Wi-
stawy Szymborskie;j.

Krakéw, Europejska Stolica Kultury 2000 otrzy-
matw 2013 roku tytut Miasta Literatury UNESCO.
Podczas XV. Swiatowego Kongresu Organizacji
Miast Swiatowego Dziedzictwa (OWHC) Krakéw
zostat cztonkiem Rady Dyrektoréw, a Prezydent
miasta zostat wybrany na Prezydenta OWHC.

Co roku odbywa sie tutaj prawie 100 festiwali
i innych wydarzen kulturalnych o renomie mie-
dzynarodowej. To takze miasto nowoczesnych
muzedéw, w ktérym odwiedzajacy mogg osobiscie
zetknad sie z historig. Po drugiej stronie tradycji

i historii mozna umiesci¢ liczne siedziby korporacji
miedzynarodowych, swoiste zagtebie przemystéw
kreatywnych, czy ponad 42 tysigce obcokrajow-
céw, ktérzy wybrali Krakéw jako miejsce pracy,
studiow i zycia.

Krakéw to miasto petne dziedzictwa, otwarte
na nowe idee. Jest wart odwiedzenia, nie tylko
ze wzgledu na zabytki i wydarzenia kulturalne.
W 2019 roku, w dowdéd uznania za pielegnowanie
tradycji kulinarnych oraz kunszt krakowskich ga-
stronomikoéw, przyznano miastu tytut Europejskiej
Stolicy Kultury Gastronomiczne;j.

Reputacje Krakowa budujg przyznane mu wy-
réznienia, wéréd ktérych sg takie jak: Meetings
Star Award 2015 - pierwsze miejsce w kategorii
Convention Centers dla Centrum Kongresowe-
go ICE, trzykrotna prestizowa nagroda ,Zoover
- The Best European City Trip czy tytut ,Top 10
Large European Cities of the Future - Business
Friendliness”.

W 2019 roku liczba odwiedzajagcych Kra-
kéw przekroczyta 14 miln oséb, w tym 3,5 min
Z zagranicy.

MIASTA HISTORYCZNE W POSZUKIWANIU TURYSTY PREMIUM




hl

Miasta
Historyczne 3.0

Konferencja Miasta Historyczne 3.0

Il miedzynarodowa konferencja

MIASTA HISTORYCZNE 3.0
W poszukiwaniu turysty premium

11 marca 2020 roku

Centrum Kongresowe ICE Krakow

Konferencja, pierwotnie zaplanowana na dwa
dni, zostata skrécona w zwigzku z podejmowany-
mi w catym kraju srodkami prewencyjnymi, zapo-
biegajagcymi rozprzestrzenianiu sie koronawirusa
SARS-CoV-2. Z powodu rozszerzajacej sie pande-
mii do Krakowa nie przybyto takze kilku wybitnych
panelistow. Modyfikacja programu pozwolita na
wydtuzenie obrad o jeden panel tematyczny, za$
kolejny odbyt sie w formie zdalnej bez publiczno-
$ci, a jego podsumowanie jest ujete w niniejszej
broszurze.

Konferencja sktadata sie z czterech paneli:

ZARZADZANIE DOSWIADCZENIEM
TURYSTY

Panel poswiecony byt narzedziom identyfikacji
doswiadczen odwiedzajacych i akceptacji przez
mieszkancow. Uczestnicy podjeli probe zdefinio-
wania turysty luksusowego i jego potrzeb w mia-
stach historycznych oraz odpowiedzieli na pytania
o efektywne zarzadzanie doswiadczeniem i reputa-

cja. Studium przypadku wprowadzajace do panelu
dotyczyto techniki pomiaru satysfakcji i akceptacji.

MIASTO FESTIWALI CZY MIASTO
FESTIWALOWE?

Czy festiwale muzyczne pozycjonujg miasta
aich uczestnicy to turysci premium? Uczestnicy pa-
nelu zastanawiali sie, czy bardziej nosna jest marka
miasta czy festiwalu. Oceniali efekt ekonomiczny
wydarzen muzycznych i ich role w budowaniu toz-
samosci miasta. Studium przypadku wprowadzaja-
ce do panelu dotyczyto doswiadczen Partnerstwa
Dzielnicy Spektakli z Montrealu.

PLENEROWE WYDARZENIA
SPORTOWE. DLA KOGO?

Coraz wiecej miast organizuje plenerowe wy-
darzenia, takie jak maratony czy wyscigi kolarskie.
Dla kogo s3 przeznaczone? Czy przyciggajg tury-
ste premium? Czy czasowe zamkniecie przestrzeni
miasta jest akceptowalne przez mieszkancow? Czy
atrakcyjno$¢ miasta ma znacznie dla uczestnikow

wydarzen sportowych? Studium przypadku wpro-
wadzajace do panelu poswiecono biegowi po mu-
rach obronnych Dubrownika (Run the Wall).

KONGRES ZA KAZDA CENE?

Uczestnicy panelu zastanawiali sie nad cecha-
mi miast historycznych, odgrywajacymi wazna role
w ich wyborze na miejsce organizacji kongreséw.

Czy silniejsza jest marka miejsca czy wydarzenia?
Czy kongresy powinny by¢ zgodne ze specjalizacja
naukowag miasta? Czy s granice komercjalizacji
dziedzictwa kulturowego miast? W studium przy-
padku wprowadzajagcym do panelu zaprezentowa-
no dziatalnos$¢ czeskiej Pragi w przemysle spotkan

Kolejna konferencja planowana jest w marcu
2022 roku.

WYSTAPIENIA GOSCI HONOROWYCH

Jej Ekscelencja Leslie Scanlon,
M‘ Ambasador Kanady — podzie-
@E kowata za wyjatkowa i awan-
_?g o gardowa konferencje oraz
; zaproszenie przedstawicieli ka-
g nadyjskiej prowincji Quebec
; "  z miasta Montreal oraz Partner-
stwa Dzielnicy Spektakli. Od-
niosta sie do potrzeby dzielenia
sie doswiadczeniami. Rzad Kanady prowadzi fun-
dusz Canada Cultural Spaces Fund, dedykowany
poprawie warunkéw dla rozwoju sztuki, dziedzic-
twa, kultury i kreatywnych innowacji, wspiera
projekty renowacji i budowy, studia wykonalnosci
Zwigzane z przestrzeniami kulturowymi czy pro-
jekty infrastruktury kulturalnej, w tym 11 tzw.
Creative Hubs. Te kreatywne centra zapewniajg
kanadyjskim talentom twérczym dostep do wspél-
nej przestrzeni, sprzetu i innych zasobéw w celu
rozwijania umiejetnosci potrzebnych do rozwoju
i wnoszenia wktadu w kreatywna gospodarke,
a oferta kulturalna stymuluje turystyke.

Andrzej Gut-Mostowy, Sekre-
tarz Stanu w Ministerstwie Roz-
woju — odnidst sie do biezacej
sytuacji, zapowiadajagc przygo-
towanie pakietu wsparcia dla
przedsiebiorcoéw turystycznych,
ktérzy zapewne dotkliwie od-

czujg skutki rozpoczynajacej sie pandemii. Padty
wazne i budujgce stowa o koniecznosci integracji
branzy turystycznej, bowiem tancuchy sprzedazy
ustug turystycznych sg niezwykle rozbudowane.

Robert Andrzejczyk, Prezes
Polskiej Organizacji Turystycz-
nej — podkreslit znaczenie miast
historycznych w budowie wize-
runku krajéw. Dlatego niebaga-
telne znaczenie ma poznanie
problematyki modeli zarzadza-
nia turystyka miejskg, ktore
analizowane s3 na konferencji.
Polska Organizacja Turystyczna przygotowuje
dziatania wspierajgce turystyke w obszarze
marketingu.

Anna Korfel Jasinska, Wicepre-

zydent Krakowa ds. Edukacji,

Sportu i Turystyki — otwierajac

konferencje podkreslita szcze-

gbélny czas w jakim sie ona od-

i BN bywa, stawiajgcy turystyke

! T : miejska przed nieznanymi jesz-

cze wyzwaniami. Charakteryzu-

jac spectrum rozwoju turystyki

w Krakowie, wskazata na pozytecznos¢ miedzyna-

rodowej wymiany doswiadczen pozwalajagcej na
poréwnanie narzedzi zarzadzania.
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WYSTAPIENIA WPROWADZAJACE

dr Barttomiej Walas

Woydziat ds. Turystyki Urzedu
e Miasta Krakowa

Kim jest i czego chce turysta premium?

Czy w przypadku turystyki mowié o turyscie
premium czy raczej o ofercie premium? Pytanie
to jest niezwykle zasadne w konteks$cie miast hi-
storycznych, ktére borykajac sie ze zjawiskiem
nadmiaru turystéw, usituja rozbudowywac swojg
oferte, czesto wykraczajac poza dziedzictwo hi-
storyczne lub poza utarte standardy prostych i po-
pularnych pakietéw. Pierwsza edycja Konferencji
Miasta Historyczne 3.0 odnosita sie do zjawisk tu-
rystycznych z punktu widzenia mieszkancéw, teraz
za$ podejmujemy sie analizy mozliwosci i warun-
kéw zmiany dotychczasowej struktury odwiedza-
jacych, z wykorzystaniem i poszerzaniem zasobow,
stanowigcych o atrakcyjnosci tego typu miast.

Dos$¢ powszechnie uzywanie stowa ,premium”
w handlu sugeruje dodatkowg korzys¢ dla konsu-
menta. Produkt premium bywa bowiem kojarzo-
ny sie z wysoka jakoscia. W turystyce natomiast
styszymy o turyscie premium, turystyce premium,

destynacji premium, a nawet doswiadczeniach pre-
mium. Ktére z tych okreslen jest prawdziwe? Czy
ten skrot myslowy oznacza zamozniejszego i wie-
cej wydajacego turyste, czy mozliwo$¢ otrzymania
,wiecej za mniej"? A moze chodzi wytacznie o wy-
jatkowe i ekskluzywne produkty turystyczne? Ist-
niejacy rowniez w terminologii produkt luksusowy
nie zaspokaja pragnien masowych, jest co prawda
dostepny dla wszystkich, ale nie wszyscy moga do
niego dotrzeé. We wspbtczesnej turystyce ktadzie
sie nacisk na wartosci i korzysci mierzone doswiad-
czeniem konsumenta. Im s3 one rzadsze, tym cena
oferty moze by¢ wyzsza. Na czym opiera sie tury-
styka, szczegdlnie w nostalgicznych miastach hi-
storycznych, skoro sa one coraz bardziej pozada-
nym miejscem odwiedzin i jednoczesnie borykajg
sie ze zjawiskiem hipertrofii turystycznej? Stoi to
W sprzecznosci z marketingowg zasada, iz im bar-
dziej marka jest masowa, tym mocniej traci na
luksusie. Czy jest zatem jakie$ wyjscie z putapki
zbyt szerokiej rozpoznawalnosci marki i czesto wy-
nikajacej stad obnizce cen? Moze trzeba tworzy¢
dla tych miejsc nowe produkty turystyczne na tyle
silne i odrebne, by nie ciggnety marki miejsca do-
celowego w dot? Czy doswiadczenia, ktére moze
przezy¢ odwiedzajgcy miasta historyczne maja
charakter wyjatkowy? Czy plenerowe wydarzenia
sportowe, festiwale muzyczne i teatralne, kongre-
sy oraz konferencje spetniajg nietuzinkowe ocze-
kiwania uczestnikow? A moze, przy mnozacych
sie motywach przyjazdu turystéw, kategorie taka

nalezy definiowac inaczej? Warto podkresli¢, ze
tylko jedna trzecia ankietowanych, podczas badan
konsumenckich prowadzonych na $wiecie twierdzi,
ze postrzega produkt jako premium, poniewaz jest
drogi. Tymczasem, tego rodzaju produkty maja war-
to$¢ emocjonalng dla konsumenta, odnoszac sie
przede wszystkim do jego samooceny oraz statu-
su. Sita globalnych marek luksusowych tkwi w dys-
proporcji pomiedzy liczbg oséb, ktoére znajg mar-
ke, a tymi, ktorzy faktycznie ja nabywaja. Obecnie
wida¢ trend komodyzacji drogich marek- ich war-
to$¢ w oczach konsumentéw spada, bo coraz mniej
réznig sie ich przewagi konkurencyjne. Wbrew
obiegowej opinii, postrzegana warto$¢ marek luk-
susowych nie przektada sie na zwiekszony na nie
popyt. Kategoria premium jest wynikiem strategii
marketingowych, dzieki ktérym produkt moze by¢
oznaczony wyzszg cena. Oprécz rosngcych zyskéw

prof. dr hab. Jerzy Hausner

Uniwersytet Ekonomiczny
w Krakowie

Turystyka w spotecznej czasoprzestrzeni
rozwoju miasta

Prawo do miasta polega przede wszystkim na
tym, ze o jego rozwoju decyduje potencjat twérczy
jego statych mieszkancéw. To oni realnie wptywaja
na to jak miasto funkcjonuje. Kluczowa kwestig jest
nadmierna, rabunkowa eksploatacja zasobow dzie-
dzictwa kulturowego w miastach historycznych.
Nadmierna eksploatacja to taka, ktéra prowadzi
do zuzywania tych zasobdéw bez ich odpowiednie-
go odtwarzania i pomnazania. Ekonomiczne sedno
problemu tkwi w tym, ze szeroko rozumiana eks-
ploatacja zasobow dziedzictwa (np. ogrédki restau-
racyjne w Rynku Gtéwnym w Krakowie) generuje
strumienie wysokich dochodoéw, ktére w niewiel-
kim stopniu sg zwrotnie ukierunkowane na utrzy-
manie tych zasobéw. A jednocze$nie réznorodna
dziatalno$¢ gospodarcza zwigzana z eksploatacja

i marz sprzedazowych, istniejg trzy inne korzysci
z oferowania klientom produktéw o wysokiej ce-
nie: skuteczne dotarcie do klienta, elitaryzm/wy-
tacznos¢ oraz oszczednos$¢ czasu - ,zrobione dla
ciebie”. Kazdy, kto jest zaangazowany w tworze-
nie wartosci dla miejsca turystycznego, powinien
wiedzieé, ze niezbedne jest zrozumienie zachowan
i preferencji podréznych w zakresie organizacji
ich wyjazdu. Kluczem do zarzadzania marketingo-
wego produktami premium jest Swiadomos¢, ze
sama doskonatos¢ produktu nie wystarczy, gdyz
marka musi skutecznie przektadad sie na poziom
doswiadczen klienta. To przezyte doswiadczenie
podczas podrézy i pobytu decyduje o traktowaniu
produktu w kategorii wyjatkowej, pozwalajgcej na
pobieranie wyzszej ceny. Odpowiedzi na to kluczo-
we pytanie prébowali udzieli¢ panelisci zaproszeni
do udziatu w konferencji.

zasobéw dziedzictwa stopniowo ruguje z prze-
strzeni miasta te rodzaje aktywnosci, ktére wia-
79 sie z pomnazaniem zasobdéw dziedzictwa oraz
marginalizuje aktywnos$¢ i obecnosé w centrum
miast tych mieszkancéw, ktorzy podtrzymujg i po-
mnazaja zasoby dziedzictwa. Przy czym nadmierny
ruch turystyczny jest najwazniejszym Zrédtem pro-
blemu, ale nie jedynym. Takie rozumienie sytuacji
sktania do uznania, ze kluczowe znaczenie dla roz-
wigzania problemu ma odpowiednie ,oprzyrzado-
wanie” instytucji nazwanej w Krakowie ,park kul-
turowy”. Obecnie jest to narzedzie stuzace gtéwnie
dbatosci o zrbwnowazong estetyke centréw miast.
To zdecydowanie za mato. Utworzenie na danym
terytorium ,parku kulturowego” powinno sie wig-
zac z przyjeciem planu miejscowego okreslajacego,
jakie rodzaje dziatalnosci s3 dopuszczone, a jakie
wykluczone na tym obszarze wraz z okresleniem
jakie obowiazki i zobowigzania spadaja na wta-
Scicieli obiektow oraz osoby prowadzace na tym
obszarze dziatalnos¢. Wtadze miejskie mogtyby
tez naktadaé¢ dodatkowe podatki lokalne zwigza-
ne z dziatalnoscig na terenie ,parku kulturowego”.
Whptywy zasilatyby specjalny fundusz przeznaczony
na pobudzanie pozadanych rodzajéw dziatalnosci
na terenie parku kulturowego, w tym szczegélnie
zwigzane z utrzymaniem i pomnazaniem zasobow
dziedzictwa kulturowego.
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ZARZADZANIE DOSWIADCZENIEM TURYSTY

MODERATOR

dr hab. Piotr Zmyslony

prof. Uniwersytetu Ekonomicznego
B - il \w Poznaniu

Studium przypadku: Doswiadczenie i zadowo-
lenie gosci i mieszkancow: czego miejskie DMO
mog3 sie dowiedzie¢ z danych?

Olivier Henry-Biabaud
Prezes TCI Research, Bruksela
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ZAKRES PANELU W PYTANIACH

W Jak zarzadzaé reputacja i ,doswiadczeniem”
miejsca?

W Jak skutecznie identyfikowa¢ doswiadczenia
odwiedzajacych oraz mieszkancéw?

B Mapa podrézy odwiedzajacych i wskaznik iryta-
cji Doxeya

M Turysta luksusowy vs. turysta masowy?

B Projektowanie krajobrazu doswiadczen w mie-
$cie - formaty miejskie

B Tworzenie wydarzen miejskich w oparciu o in-
scenizacje doswiadczen

B ICT oraz big data w zarzadzaniu doswiadczeniem
odwiedzajacych i mieszkancow

Dyskusja koncentrowata sie na czynnikach
i narzedziach pomiaru oraz metodach ksztatto-
wania dos$wiadczen osoéb odwiedzajacych miasta
historyczne. Istotne byto takze okreslenie, w jaki
sposéb nalezy rozumieé¢ obecnie dos$wiadczenia
typu premium oraz jak definiowac profil turysty
zorientowanego na takie doswiadczenia. W czasie
dynamicznych zmian informatycznych, nazywa-
nych gospodarkg 4.0, marketing miejsc oraz meto-
dy ksztattowania decyzji i doswiadczen turystéw
miejskich przestaty by¢ sferg konkurencji na idee,
pomysty i koncepcje. Staty sie domeng matematyki,
napedzanej przez wiedze pozyskang z algorytméw

taczacych indywidualne informacje pozostawia-
ne przez turystéw w trakcie pobytu w przestrzeni
cyfrowej miast i systemach informatycznych ustu-
godawcow turystycznych, z wielkimi, globalnymi
zbiorami danych. Turystyka wchodzi w faze po-
wszechnej personalizacji doswiadczen i sprzedazy
krzyzowej, znanej dotad z rzeczywistosci mediéw
spotecznosciowych oraz konsumpcji twodrczo-
$ci muzycznej czy filmowej. Obserwujemy rozwaj
hybrydowych modeli biznesowych, w ktérych za-
cierajg sie role dostawcy i konsumenta, albowiem
wazniejsza od nich staje sie uniwersalna rola uzyt-
kownika wirtualnej platformy. Ustugi tradycyjnych
dostawcéw oraz posrednikoéw turystycznych ewo-
luuja do formy aplikacji dostepnej jednym kliknie-
ciem w telefonie, aby skraca¢ rosnacy dystans do
dotychczasowych i potencjalnych klientow.

Studium przypadku — Doswiadczenie
i zadowolenie gosci i mieszkancow:
czego miejskie DMO mogg sie
dowiedzie¢ z danych?

Doswiadczenia z pobytu w miescie stajg czyn-
nikiem decydujagcym o sukcesie miast na rynku
turystycznym. Olivier Henry-Biabaud prezentujac
wyniki badan przeprowadzanych na europejskim
rynku, wykazat, ze rekomendacje przyjacioti rodzi-
ny wptywajg na wybor destynacji pottora raza sku-
teczniej niz informacje przekazywane online przez
Destination Management Organisations (DMO)
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oraz piec razy skuteczniej niz tradycyjna reklama.
Ponadto, nigdy dotad satysfakcja odwiedzajacych
z pobytu nie byta tak silnie zalezna od postaw
mieszkancéw wobec turystow. Ich goscinnos¢ jest
najsilniej oddziatujgcym czynnikiem, cenionym
przez odwiedzajgcych wyzej od poczucia bezpie-
czenstwa oraz komercyjnych elementéw miejskiego
produktu turystycznego: zakwaterowania, lokalne;j
kuchni, architektury, zycia nocnego i oferty kultu-
ralnej. Mieszkancy oraz lokalni mikro przedsiebior-
cy stali sie wiodacymi wspéttwércami miejskich
doswiadczen turystycznych. Omawiajgc przyktad
Kopenhagi, Olivier Henry-Biabaud wskazywat ko-
nieczno$¢ gromadzenia danych nie tylko na temat
silnych stron oferty turystycznej miast, ale takze
ich deficytéw oraz odnoszenia kluczowych wskaz-
nikow do wynikéw konkurencji. Ponadto, istotne
jest dokonywanie pogtebionych pomiaréw, np. sto-
sunku ceny do wartosci, czy rodzajow uciazliwosci
powodowanych przez rozwdj turystyki a odczuwa-
nych przez mieszkancow. Przyktad badan prowa-
dzonych w Szkocji uwypuklit koniecznosé¢ state-
go monitoringu ocen i komentarzy wystawianych
przez turystéw w aplikacjach spotecznosciowych
oraz sposobu tworzenia za ich pomocg wskaznikéw
jakosciowych. Przyktad Aruby zobrazowat sposéb
taczenia danych lokalizacyjnych pochodzacych
z sieci telefonii komérkowych z ocenami wystawia-
nymi ustugodawcom gastronomicznym w mediach
spotecznosciowych. Z kolei historia zainteresowa-
nia sie nowym muzeum we francuskim Lens przez
turystow z Japonii pozwolita zrozumie¢ istote
wspotpracy DMO z nieformalnymi ambasadorami
w celu kreowania inspirujacych historii zgodnych
z marka miejsca oraz catego miasta. Staje sie jasne,
ze zakres czynnikéw, jakie nalezy bra¢ pod uwage
budujac marke turystycznag miasta historycznego
oraz prébujac oddziatywaé na dos$wiadczenia od-
wiedzajagcych go turystéw, wykracza daleko poza
sfere samej turystyki czy marketingu i nieustannie
sie poszerza. Obecnie DMO powinny mie¢ reke na
pulsie takich spraw, jak nastawienie mieszkancéw
do turystow i inne konflikty spoteczne w miescie,
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trendy konsumpcyjne, globalny terroryzm, stosunki
handlowe, kryzys uchodzczy czy zmiany klimatycz-
ne. Dynamika zmian jest oszatamiajaca, a sytuacje
skrajne stajg sie codziennoscig. Do$¢ powiedzied,
ze druga edycja konferencji odbyta sie na progu eu-
ropejskiej fali pandemii koronawirusa COVID-19,
dostownie w ostatni dzien przed obowigzywaniem
zakazu organizowania zgromadzen wprowadzone-
go przez polska administracje rzadowa. Niedawny
problem overtourismu zostat z dnia na dzien wy-
party przez skrajny undertourism.

Przebieg dyskusji

Panelisci odniesli sie do tezy sformutowanej
przez Piotra Zmyslonego w wystgpieniu wprowa-
dzajacym o kryzysie DMO wywotanym rozwojem
big data oraz cyfrowych metod i narzedzi badan
marketingowych. Bioragc pod uwage malejace bu-
dzety marketingowe, liczne zadania dodatkowe
i rosnacy site nowych graczy rynkowych, modera-
tor pytat, jaka role powinny te organizacje petnié.
Vladimir Beroun reprezentujacy Airbnb zgodzit sie,
ze zadania, przed ktérymi stojg obecnie DMO, s3
o wiele bardziej wymagajace. Tym samym DMO
stracity wytaczno$é na reprezentowanie miast,
regiondw i krajow na rynku turystycznym. Dzi$
takie mozliwosci ma nawet indywidualny gospo-
darz, mikro przedsiebiorca, ktéry zapewnia nie
tylko noclegi, ale takze kreuje doswiadczenia od-
wiedzajacych. Turystyka napedzana przez spotecz-
nosci lokalne stata sie w miastach codziennoscia.
Stad zachodzi konieczno$é wspoétpracy DMO ze
znaczenie szerszym wachlarzem interesariuszy,
do ktérych nalezg platformy o charakterze pe-
er-to-peer, a te nalezy lepiej poznac. Taka zmiana
w podejsciu odczuwana jest przez Airbnb, ktére
nawigzato juz na catym Swiecie ponad pie¢ tysie-
cy partnerstw, w tym z miejskimi DMO, wtadzami
samorzadowymi, ministerstwami ds. turystyki oraz
instytucjami ponadnarodowymi. Oprécz moty-
wow regulacyjnych, podmioty te zainteresowane

sg sita marketingowa oraz potencjatem oddzia-
tywania platformy na zmiane nawykdéw turystow.
Przyktadem moga by¢ wspodlne projekty z Litewska
Organizacjg Turystyczng czy Visit Britain, polega-
jace na promowaniu apartamentéw poza centrami
miast i przez to rozprowadzaniu ruchu turystycz-
nego poza najbardziej uczeszczane tereny, a takze
zapewnianie turystom niezapomnianych doswiad-
czen poza gtéwnymi atrakcjami turystycznymi.
Zdaniem Barttomieja Walasa nie mozna moéwié
o kryzysie DMO, ale o ich malejgcych kompeten-
cjach w odniesieniu do korzystania z dostepnych
narzedzi analitycznych i marketingowych. Sformu-
towat on takze watpliwosé, czy to wtasnie DMO s3
witasciwymi podmiotami do zarzadzania zbiorami
danych. Ich zadaniem powinno by¢ przede wszyst-
kim dostarczenie przedsiebiorcom rezultatéw ana-
liz rynkowych w takiej formie, aby byty przydatne
do podejmowania decyzji w procesie ksztattowania
przez nich oferty turystycznej. Zmiana ta powinna
by¢ wsparta jasnym podziatem zadan i kompetencji
w systemie organizacji i zarzadzania turystyka na
wszystkich szczeblach. Ekspert wskazat takze na
wyzwanie stojgce za koopetycjg w zakresie infor-
macji i danych, ktére wiaze sie z trudnoscig w usta-
leniu przez DMO granicy miedzy takim zakresem
danych, ktéry powinien by¢ dostepny dla wszyst-
kich interesariuszy, a takim, ktéry powinny stano-
wi¢ indywidualny zaséb kazdego przedsiebiorstwa,
stanowiacy o jego przewadze konkurencyjne;j.

taczac sie zdalnie z Nowego Orleanu, Jeremy
Cooker zwrocit uwage na potrzebe wiekszej kre-
atywnosci pracownikéow DMO, aby efektywnie
wykorzystaé ograniczone budzety marketingowe.
Podkreslit, ze strategia New Orleans and Compa-
ny polega na zmianie komunikacji w mediach spo-
tecznosciowych, ktéora zapewnia mozliwos$¢ wy-
stepowania odwiedzajgcych w roli ambasadoréow
miasta. Badania prowadzone w mieScie wykazaty,
ze az 62% odwiedzajacych to goscie powtérni, kto-
rzy chetnie dzielg sie doswiadczeniami z pobytu.
Celem DMO jest zatem inspirowanie ich poprzez
dostarczanie pretekstéw i materiatéw do budowa-
nia opowiesci. DMO powinny znajdowaé nowych
partneréw dziatajgcych poza tradycyjna sferg tury-
styki czy mediéw. Przyktadem jest partnerstwo ze
Spotify, w wyniku ktorego zostata stworzona lista
nazwana ,offline playlist” prezentujgca gatunki mu-
zyczne i artystéw zwigzanych z Nowym Orleanem.
Promocja listy w mediach spotecznosciowych po-
legata m.in. na zaproszeniu wybranych stuchaczy
do odwiedzin Nowego Orleanu, aby postuchali

utwordéw na zywo, a nastepnie podzielili sie swoimi
doswiadczeniami.

Olivier Henry-Biabaud zgodzit sie z teza o kry-
zysie roli DMO dodajac, ze problemem nie jest juz
brak danych z zakresu turystyki, ale to, w jaki spo-
sob DMO moga je wykorzystaé, aby wejs¢ w nowa
dla siebie role. Najwiekszym wyzwaniem staje sie
rozpoznanie, jakie dane i w jakim czasie pozyski-
wad, a takze w jaki sposéb je przetwarzac oraz jak
dzieli¢ sie nimi, aby byty uzyteczne dla szerokiego
grona interesariuszy. Myslenie o funkcjonalnosci
przetworzonych danych dla partneréw dziataja-
cych w miescie jest nowym zadaniem dla DMO.
Obecnie zadna organizacja nie ma dostatecznych
zasobéw i kompetencji do przeprowadzenia odpo-
wiednich badan rynkowych we wtasnym zakresie
oraz zebrania dostatecznego zakresu informacji
z wiasnego miasta, a nastepnie do ich wtasciwe-
go przetworzenia oraz dostarczenia do zaintere-
sowanych partneréw. DMO powinny zdobywac
wiedze, w jaki sposdb potaczy¢ wiele dostepnych
mozliwosci pozyskiwania danych. Niezbedna jest
zatem reorganizacja pracy zespotdéw pracujacych
w DMO, przy czym nie jest konieczne zatrudnia-
nie analitykow danych oraz praca w ponadwymia-
rowym czasie. Zamiast tego niezbedne jest znale-
zienie dostawcéw danych rozumiejacych specyfike
turystyki, a takze budowanie sieci partnerskich
z innymi DMO, aby tworzy¢ wspdlne zamdwienia
oraz zasoby poréwnywalnych danych. Wazna jest
takze bliska wspotpraca miedzy DMO a firmami
i innymi interesariuszami w miescie. Adam Mikotaj-
czyk wskazat na konieczno$¢ prowadzenia szkolen
dla ustugodawcow turystycznych w zakresie ana-
lizy i interpretacji wynikéw badan prowadzonych
z wykorzystaniem wielu zrédet, poniewaz wtasnie
ta sfera stata sie najwiekszym problemem zarza-
dzania turystyka w miastach. Drugim wyzwaniem
jest umiejetnos$¢ konsolidacji zrédet danych oraz
ilosciowych i jako$ciowych metod badawczych
w celu ograniczania ich stronniczosci. Stosowane
powszechnie badania ankietowe, mimo Ze s3 nie-
zbedne w poznaniu intencji i zamiaréw turystéw, sg
obecnie zbyt niedoskonate i prymitywne w badaniu
ich aktywnosci i satysfakcji, aby poprzestac tylko
na nich. Jeremy Cooker podat przyktad wspotpracy
z firma Arrivalist badajacg zachowania nabywcow
na podstawie danych geolokalizacyjnych. Wykorzy-
stujac technike tagowania mediéw elektronicznych
mozliwe jest zdobycie wiedzy, gdzie, kiedy i z jaki-
mi tre$ciami marketingowymi generowanymi przez
DMO zetkneli sie potencjalni nabywcy, a zatem
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ktére z dziatan promocyjnych, rodzajéw mediéw
oraz platform spoteczno$ciowych s najbardziej
efektywne i sktaniajg do odwiedzin. Dzieki takim
narzedziom mozliwe jest takze pozyskanie wiedzy,
co i gdzie turysci robig w trakcie pobytu. Adam Mi-
kotajczyk poruszyt takze koniecznos¢ stosowania
nowego podejscia koncepcyjnego w marketingu
turystycznym miast. Jest nim np. idea Emocjo-
nalnej Propozycji Sprzedazy, na podstawie ktoérej
powstat Program Strategiczny Promocji Krakowa
na lata 2016-2020. Stosujac jg odkryto, ze w Kra-
kowie odwiedzajacy odnajdujg inng perspektywe
odczuwania Swiata, szersze i gtebsze spojrzenie,
co daje im swobode do tworzenia i odkrywania.
Inng koncepcja jest idea spotecznosci wyobrazni
Roberta Goversa, ktéra polega na tworzeniu kre-
atywnych inicjatyw o zasiegu swiatowym opartych
o wyjatkowe atrybuty spotecznosci lokalnych.

W toku dyskusji panelisci zastanawiali sie nad
zmianami w dos$wiadczeniach turystéw miejskich.
Olivier Henry-Biabaud podkreslat widoczne w eu-
ropejskich badaniach miast dwa trendy. Pierwszym
jest przyrost liczby odwiedzajacych swiadomych
i odpowiedzialnych, ktérzy zastanawiaja sie nad
wptywem wiasnych zachowan na spotecznosé lo-
kalna. Drugim trendem jest rozwdj segmentu ,ego
turystow” stawiajacych siebie w roli gtéwnej i kon-
sumujacych odwiedzane miasta jako scenerie do
wtasnej ekspozycji w mediach spotecznos$ciowych,
bez potrzeby ich gtebszego poznania i zrozumienia.
Za ironiczny nalezy uzna¢ fakt , ze majg oni wie-
lu zwolennikéw i obserwujacych w tych mediach,
stanowia wiec istotne Zrédto wiedzy i dostarczajg
innym motywacji do odwiedzin miasta. Zdaniem
prezesa TCl Research, najwazniejszym czynni-
kiem zadowolenia turystéw jest jednak goscinnosc
mieszkancow, dlatego istotne jest jej monitorowa-
nie. Obecnie, ,na dzien” przed wybuchem pandemii
koronawirusa, okoto 7% mieszkancow miast euro-
pejskich miato negatywny stosunek do turystyki,
natomiast 30% z nich nie odczuwato wptywu tury-
styki w swoim miejscu zamieszkania.

Konferencja Miasta Historyczne 3.0
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Vladimir Beroun poréwnat aktywnos¢ tury-
styczng w miastach do jedzenia, stwierdzajac, ze
Z punktu widzenia DMO moze by¢ ona zdrowa dla
spotecznosci miejskich, jak i sta¢ sie konsumpcja
produktéw Smieciowych, takich jak wieczory kawa-
lerskie czy tania turystyka alkoholowa. Zadaniem
DMO jest pozycjonowanie miasta jako destynaciji
,2zdrowej” turystyki, co wymaga badania nie tylko
popytu turystycznego, ale stuchania gtosu spotecz-
nosci sasiedzkich i gospodarzy, aby nie dochodzito
do zderzenia codziennych potrzeb mieszkancow
z masowa konsumpcja turystéw. Kluczem stato
sie nie przyciggniecie turystow do miasta, ale na-
moéwienie ich, aby przyjechali ponownie na dtuzej
i wybierali ,zdrowe” aktywnosci turystyczne, zdo-
bywajac unikalne doswiadczenia.

Odnoszac sie do tematyki catej konferenciji,
dyskutanci starali sie stworzy¢ charakterystyke
aktywnosci i doswiadczen typu premium w mia-
stach historycznych. Naleza do nich:

W silna orientacja kulturowa, czyli cheé¢ poznania
lokalnej kultury, eksplorowanie miasta i scho-
dzenie z utartego szlaku gtéwnych atrakcji
w celu nabycia gtebszych doswiadczen i pozna-
nia kontekstow, wynikajacych z kontaktu z ludz-
mi i duchem miasta oraz powodujgcych che¢
dzielenia sie wrazeniami z pobytu z przyjaciotmi
i znajomymi (Jeremy Cooker);

B poszukiwanie niepowtarzanych, lokalnych, war-
tosciowych emocjonalnie ofert i wydarzen, nie-
koniecznie powigzanych z wysoka ceng lub zna-
na marka, a takze ekskluzywnych momentow,
przezy¢ i spotkan, np. odwiedzenie muzeum
w porze nocnej, kameralne spotkanie ze znanym
lokalnym artysta, degustacja lokalnych win i dan,
wolontariat spoteczny (Olivier Henry-Biabaud);

B aktywnosci zrownowazone, czyli dtuzsze po-
byty, poszukiwanie doswiadczen uznawanych
za ,zdrowe” z punktu widzenia lokalnych spo-
tecznosci, poznawanie ,smaku” miasta poprzez
odwiedzanie miejsc oferowanych przez matych

przedsiebiorcéw, lokalne galerie, docenianie wa-
loréw poszczegdlnych dzielnic (Vladimir Beroun);

M orientacja na przezywane emocje w unikal-
nych okolicznosciach i scenerii, dostepne naj-
czesciej za odpowiednio wysoka cene (Adam
Mikotajczyk);

B poszukiwanie ustug i produktéw o wysokim pozio-
mie jakosci i ekskluzywnosci, charakteryzujacych
sie ograniczonym dostepem oraz interesujacg nar-
racjg spéjna z marka miasta (Barttomiej Walas).

Whioski i rekomendacje

B Kryzys spowodowany pandemia koronawiru-
sa udowadnia, ze szeroki zakres i niespotykana
wczesniej zmienno$é czynnikdw wptywajacych
na zarzadzanie doswiadczeniem turysty, wyma-
ga od DMO wiedzy, umiejetnosci i kompetencji
wykraczajacych poza obszar turystyki i marke-
tingu miejsc. Zarzadzanie doswiadczeniem tury-
sty to ciggte zarzadzanie zmiana.

B Rozwdj nowoczesnych metod i technik badaw-
czych oraz potaczenie personalizacji z big data
wymaga od DMO zdobycia nowych kompeten-
cji w obszarze definiowania potrzeb informa-
cyjnych, hybrydyzacji zrodet i rodzajéw danych,
a takze interpretowania wynikéw i formutowa-
nia wnioskéw na ich podstawie.

B Integracja doswiadczen turystéw z pozytywnym
nastawieniem mieszkancéw do rozwoju turysty-

ki jest kluczowym czynnikiem sukcesu miast na
rynku turystycznym. Zadaniem DMO jest moni-
toring postaw mieszkancéw, a takze witaczenie
ich oraz lokalnych przedsiebiorcéw do procesu
zarzadzania doswiadczeniem turystéw. Nowa
rolg DMO jest nie tylko dzielenie sie wynikami
badan i analiz rynkowych z lokalnymi interesa-
riuszami rozwoju turystyki, ale takze ich inter-
pretacja oraz formutowanie pomocnych wnio-
skéw na ich podstawie.

Skuteczne DMO nawiazuja strategiczne part-
nerstwa z podmiotami reprezentujgcymi sektor
technologiczny oraz funkcjonujgcymi poza tra-
dycyjnie rozumiang branza.

W dobie poszukiwania autentycznych prze-
kazoéw, informacji oraz nieformalnych polecen
konieczna jest bliska wspétpraca z lokalnymi
i globalnymi ambasadorami, ktérzy opowiadajac
witasng historie tworzac pozadane zwiagzki z wi-
zerunkiem miasta.

Przeciwstawianie turystyki masowej i turystyki
premium lub turystyki luksusowej nie jest rze-
czywisty linig podziatu odbiorcéw oferty miast
historycznych. Odbiorca poszukuje doswiadczeh
ekskluzywnych w odniesieniu nie do ich ceny
czy konkretnej marki, ale ich niepowtarzalnosci,
lokalnosci, ograniczonej dostepnosci, zrowno-
wazenia, spojnej i interesujacej narracji, silnej
wartosci emocjonalnej, doznan kulturowych, czy
realizacji potrzeb wyzszego rzedu.
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B Pozycjonowanie miast w odniesieniu do festiwali
B Czy uczestnicy festiwali to turysci premium?
B Budowac marke festiwalu czy miejsca?

M Festiwale muzyczne i ich oddziatywanie
ekonomiczne

B Festiwale a tozsamo$¢ miasta historycznego

B Festiwale dla mieszkancéw czy przyjezdnych?

Festiwale w miastach historycznych maja zna-
czenie szczegdlne. S naturalnym momentem kul-
minacji, podkresleniem wielowiekowych cyklicz-
nych tradycji lub obrzedéw, wyrazem aspiracji
poszczegdlnych miast, waznym elementem polityki
kulturalnej i kotem zamachowym ich rozwoju tu-
rystycznego. Wiele ze wspotczesnych $wieckich
festiwali ma po dzi$ dzien swoje gtebokie zwigzki
z tradycjami religijnymi, np. wielki interdyscyplinar-
ny festiwal Barcelona La Mercé trwajacy okoto 5
dni, organizowany od ponad 100 lat na cze$¢ Mare
de Deu de la Merce, patrona Barcelony. Festiwal
w Saintes-Maries de la Mer na potudniu Frangji,
gdzie od setek lat odbywaija sie wystawy koni hodo-
wanych na katalonskie corridy, Festival les Paques
camarguaises, malownicza pielgrzymka Roméw do
ich patronki $w. Sary. Ciekawym przyktadem fuzji
tradycji lokalnych i wielowiekowych tradycji wyko-
nawczych jest karnawat w Oruro w Boliwii, parada,
w ktérej przetrwaty elementy przedkolumbijskich
wierzen indianskich. Wiele z festiwali zostato wpi-
sanych na liste UNESCO, m.in. wspomniany kar-
nawat w Oruro, Ommegang z Brukseli, Argungu
w Nigerii, Fichee-Chambalaalla, czy Festiwal Giéng
w Swigtyniach Phu Dong i S6c w Wietnamie. Nieza-
leznie od znaczenia przypisywanego przez lokalng
spoteczno$¢ tego rodzaju wydarzeniom, elektryzu-
jg one podréznikéw. Dobrym przyktadem jest tutaj
stynacy z muzyki $wiata The Gnaoua World Music
Festival w Essaouirze w Maroku, czy stynny karna-
wat w Rio. Nie inaczej jest takze w Salzburgu, czy
w Edynburgu- stynnych miastach festiwalowych,
w ktérych na czas festiwali mieszkancy wyjezdzaja,
aby wynaja¢ swoje mieszkania spragnionym wyso-
kiej kultury melomanom z catego $wiata.

Wszystkie powyzsze przyktady festiwali siega-
ja do gtebokich zasobéw dziedzictwa kulturowego
miast, staja sie swoistymi platformami, na ktérych
spotyka sie spotecznos$¢ miasta z przyjezdnymi,
w ktorych rekonstruuje sie wspdlnote mieszkan-
cow, podkresla sens lokalnosci jako zasobu szcze-
golnie cennego dla turystyki poszukujacej w glo-
balizujgcym sie $wiecie wydarzen oryginalnych.
Festiwale s3g takze szansg dla mniejszych miejsco-
wosci turystycznych do zatrzymania turysty na
dtuzej. Dobrym przyktadem jest karnawat w Rio
de Janeiro, majacy swoje dwie odstony: natural-
ng, zywiotowa, odbywajacy sie dla mieszkancow,
i wersje turystycznego barwnego karnawatu sam-
by znanego z promocyjnych folderéw, skrojonego
pod potrzeby zamoznych turystow, urzadzanych
na sambodromach, w specjalnie wybudowanych
arenach. Podobnie w Salvador de Bahia, wpisa-
nym na Liste UNESCO — na ulicach historycznych
dzielnic i w porcie, na zbudowanych na ten czas
widowniach, odbywaijg sie catonocne pokazy szkét
tanca. Dla bogatszych budowane s3 wysokie, nie-
raz kilkupietrowe areny z catym zapleczem gastro-
nomicznym i sanitarnym. To niemal tymczasowe
miasta z wszystkimi mozliwymi udogodnieniami,
nierzadko z klimatyzacja, roslinami w donicach, ba-
rami. Nie brakuje chetnych, a bilety wahaja sie od
300 do 5000 $. Obok festiwali silnie zaczepionych
w lokalnych tradycjach, kontekscie kulturowym
i przestrzeni miast historycznych, rownie istotne
sg festiwale wspodtczesne, organizowane zaréwno
wewnatrz miast historycznych, (np. tradycja Nuit
Blanches czy Féte de la Musique), w ktorych mia-
sto wypetnia sie sztukg cyfrows i zywiotowg muzy-
ka (w Krakowie do tego typu wydarzen nawiazuja

Wianki. Swieto Muzyki), albo w bliskiej odlegtosci

miast, na organizowanych na te okazje festiwalo-
wych obozach, parkach, kampach (np. Przystanek
Woodstock, Opener czy Krakéw Live Festival).

Badanie sity i wptywu festiwali
na gospodarke

Dynamiczny wzrost liczby organizowanych fe-
stiwali w ostatnich latach stat sie okazjg do dyskusji
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nad ich rolag w rozwoju lokalnym i ich wptywem na
jakosc¢ zycia mieszkancéw, a takze do pytania o gra-
nice wykorzystania potencjatu dziedzictwa dla roz-
woju turystyki. Cho¢ w Polsce ciagle za mato mamy
miedzysektorowych badan wskazujgcych wptyw
ekonomiczny festiwali, narasta $wiadomos$¢ ich
znaczenia dla rozwoju branz powigzanych. Wsréd
badan lokalnych warto wskaza¢ projekt badawczy:
,Krakowskie festiwale muzyczne a potencjat kre-
atywny i gospodarczy miasta” analizujacy szcze-
goétowo wptyw krakowskiego sektora muzycznego
na rozwdj spoteczno-gospodarczy miasta. Analiza
potencjatu kreatywnego zostata przeprowadzona
w oparciu o narzedzie Indeks Kreatywny Miasta,
stworzony przez znanego badacza miast Charle-
sa Landry’ego. Z badan tych wynika m.in., ze Kra-
kéw w sposéb niezwykle ciekawy uzywa swojego
dziedzictwa kulturowego dla podkreslenia warto-
$ci przestrzeni publicznych. Oprécz pozytywnego
odbioru spotecznego festiwale generujg réwniez
znaczny wptyw ekonomiczny. Dla 4 badanych wy-
darzen wptyw ekonomiczny w Krakowie wynidst
19,9 miliona ztotych, a dla catej Polski - 28,4 mIn
zt. Kazda ztotéowka zainwestowana w festiwa-
le przynosi Krakowowi wptyw posredni 5 zt. do
gospodarki miasta. Badania pokazywaty jednak
niewielkg miedzynarodows rozpoznawalnos$é¢ wy-
darzen, ich osadzenie w lokalnosci i niepetne wy-
korzystanie potencjatu rozwojowego, ktéry zostat
zdefiniowany jako znacznie wiekszy.

Do tej pory festiwale krakowskie w niedosta-
tecznym stopniu wykreowaty umiejetno$¢ miedzy-
narodowego oddziatywania na rynek turystyczny,
co wiecej, przemyst turystyczny (z kilkoma wyjatka-
mi) w matym stopniu korzystat z mozliwosci, jakie
daje polityka festiwalowa miasta. Efektem byto roz-
drobnienie festiwali. Jednym z waznych postulatow
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dla przysztego rozwoju sektora festiwali w Krakowie
jest zatem integracja dziatart pomiedzy poszczegdl-
nymi festiwalami miasta i pomiedzy sektorem festi-
walowym widzianym en bloc a sektorem turystyki,
a takze strategiczne rozpoznanie, ktore z festiwali
sg kotem zamachowym dla rozwoju miasta, a ktére
stuzg pielegnowania mikrospotecznosci na poziomie
dzielnic lub poszczegélnych srodowisk.

Warto dodaé, ze obecnie w Polsce wiekszos¢
decydentéw i organizatoréw koncentruje sie
gtéwnie na korzysciach ekonomicznych festiwali.
Wartosci te sg przywotywane jako argument dla
organizowania festiwali, przypisuje sie im istotng
site w kreowaniu miejsc pracy, budowaniu atrak-
cyjnosci turystycznej miast, tworzeniu innowacji.
Tymczasem mniejszg uwage przywigzuje sie do
wartosci niematerialnych, ktére odnoszj sie do ja-
ko$ci zycia, aspektéw spotecznych, jak i rewitaliza-
cji miast historycznych. Dlatego tez w kontekscie
konferencji istotne byto przede wszystkim poka-
zanie rozmaitych efektéw polityki festiwalowej na
rozwdéj miast historycznych w ich réznorodnosci
i specyfice. Podczas panelu najwazniejszym aspek-
tem dyskusji byta relacja pomiedzy zmiennymi
dynamicznego pola wartosci: dziedzictwem miast
historycznych - przestrzenig zabytkowa miast hi-
storycznych - wielkimi wydarzeniami - turystyka
masowg i turystyka premium - stosunkiem miesz-
kancy - przyjezdni / odbiorcy festiwali, wreszcie
polityka miast.

Festiwale i przestrzen miast
historycznych

Z cata pewnoscia festiwale i wydarzenia kultu-
ralne to jeden z najczestszych sposobéw nowego

kreatywnego wykorzystywania przestrzeni. Przy-
ktady mozna mnozy¢, spektakle $wiatto - dZzwiek
w historycznych obiektach: rozéwietlone 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 dziedzincach patacéw i klaszto-
réow (Awinion, Aix-en-Provence), czy wydarzenia
masowe na historycznych rynkach (Siena, Arequ-
ipa, Quito, Mexico City, Barcelona, Madryt, Kra-
kow). Miasta czesto promuja sie poprzez ukazanie
zwiazku przestrzeni historycznych ze wspotczesng
kreatywnoscia, zywiotem festiwalowych emociji.
Festiwale maja takze ogromnga role w regeneracji
miast, opuszczonych, zaniedbanych przestrzeni,
obiektéw pofabrycznych (kopalnia Zollverein w Es-
sen), historycznych parkow (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),
obiektéw patacowych i zamkéw (Avignon, Wersal,
Schonbrunn, Split), a takze wspdtczesnych obiek-
téw jak np. fenomen odkrycia hotelu Forum przez
Festiwal Unsound Krakéw.

Dzielnica spektakli w Montrealu

Jednym z przyktadéw takich dzielnic festi-
walowych jest przypadek zaprezentowany stu-
chaczom przez Pierre Fortin, ktéry przedstawit
swoje doswiadczenia w zarzadzaniu jednym z naj-
ciekawszych na $wiecie przedsiewzie¢ publiczno
- prywatnych, powstatych w kontekscie miasta
historycznego, jakim byto stworzenie Quartier des
Spectacles Partnership w Montrealu. W 2001 roku
spotkali sie przedstawiciele sektora kultury, aby
zastanowi¢ sie nad propozycjami ozywienia sce-
ny kulturalnej Montrealu. Efektem tej debaty byt
pomyst stworzenia dzielnicy pozycjonujacej kul-
ture jako kluczowe narzedzie rozwoju Montrealu
i zaktadajacej szereg inwestycji miejskich zaréwno
w przestrzeni miejskiej, ale takze w sektor festiwali.
Plan zaktadat takze rewitalizacje dawnej dzielnicy
‘czerwonych latarni’, ktorej poczatki siegaty XIX w.
Na zaniedbanej i zdegradowanej przestrzeni 1 km
kwadratowego powstata Dzielnica Spektakli, za-
planowana w bezposrednim sasiedztwie historycz-
nego starego miasta, obok tzw. dzielnicy bizneso-
wej i tzw. dzielnicy miedzynarodowej. Rok pdézZniej

utworzono Quartier des spectacles Partnership
(QDS), w sktad ktérego weszto 20 interesariuszy.
Wizje poparty wiadze prowincji Quebec i wtadze
centralne Kanady, wspierajac finansowanie pro-
jektu. Wizjonerzy projektujgcy nowe funkcje tego
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obszaru odniesli sie w duzej mierze do historii
waznych obiektéw kulturalnych tej dzielnicy, m.in.
Bibliothéque Saint-Sulpice, Collége Sainte-Marie,
teatru Gesu, pierwszej placéwki kulturalnej dzielni-
cy, a takze kolejnych teatréw, Monument-National,
Teatr Gayety, Théatre Saint-Denis i Kina Cesar-
skiego. Nawigzywali takze do kabaretowe] trady-
cji dzielnicy, ktéra od lat 20-tych ubiegtego wieku
przyciggata spragnionych rozrywki Kanadyjczykéw
i zwtaszcza Amerykanéw. Miasto Montreal uczy-
nito Dzielnice Spektakli (QDS) priorytetem swojej
polityki rozwojowej. Wokét Place des Arts powsta-
ty nowe przestrzenie publiczne (Place des Festi-
vals, Parterre, Promenade des Artistes) oraz wiele
prywatnych i publicznych projektéw budowlanych,
w tym kilka o charakterze kulturalnym.

Zadaniem partnerstwa QDS byto nie tyle stwo-
rzenie dzielnicy od podstaw, ale poprzez polityke
inwestycji w kulture i festiwale, ponowne odkrycie
przestrzeni, jej przedefiniowanie, podkreslenie jej
waloréw kulturowych i wyposazenie w infrastruk-
ture umozliwiajaca organizacje duzych i interdyscy-
plinarnych imprez, w tym plenerowych. Pierre Fortin
zaprezentowat etapy powstawania tego waznego
projektu kulturalnego, spotecznego i urbanistycz-
nego i to, jak blisko 200 festiwali Montrealu ko-
rzysta z tej przestrzeni w harmonii, na szczegélnie
ciekawych zasadach biznesowych. Festiwale non
profit uzywaja tej przestrzeni nieodptatnie. Z orga-
nizowanych tu wydarzen zyjg okoliczne restaura-
cje, sklepy i instytucje kultury, festiwale komercyj-
ne odprowadzajg stosowne optaty na rzecz spotki
zarzadzajacej i miasta. Aby rozwijac te tetniaca zy-
ciem dzielnice, cztonkowie partnerstwa wypraco-
wali spdjna wizje miasta festiwalowego skoncen-
trowanego na rozwijaniu takich waznych aspektow
jego funkcjonowania, jak traktowanie Quartier des
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Spectacles w kontekscie sgsiedztwa innych dziel-
nic, w tym w szczegélnosci odcigzanie przestrzeni
miasta historycznego, rozlewanie sie turystyki na
inne dzielnice miasta, potraktowanie dziedzictwa
tej przestrzeni jako budulca dla jego obecnych funk-
cji. Rébwnie wazne byto profilowania tej czesci mia-
sta w kierunku stworzenia spotecznego wezta dla
pracy artystycznej, innowacji, produkcji audiowi-
zualnej i prezentacji projektow kulturalnych. QDS
to dzisiaj rozpoznawalny miedzynarodowy hotspot
dla tworczosci artystycznej i kultury, to Swietnie
dziatajacy model biznesowy tgczacy wysokg jakosé
przestrzeni publicznej z ofertg odbywajacych sie
tutaj wydarzen. To projekt konkurencyjny, nasta-
wiony na przycigganie turystow spragnionych wy-
jatkowych wrazen, szczegdlnie z pobliskich Stanéw
Zjednoczonych, Europy i Azji. Obecnie to blisko 80
przestrzeni dla kultury, prawie 2 miliony odbiorcéw
rocznie, 40 wielkoformatowych wydarzen i 160 in-
nych o formacie zblizonym do festiwali, to 79 mi-
lionéw $ CAD dochodu ze sprzedanych biletéw na
wydarzenia. Plac gtéwny dzielnicy wyposazony jest
we wszystkie media, wysuwang spod ziemi sce-
ne, specjalny system oswietlenia, ekrany leadowe,
a potaczony ze studiem nagran pozwala rejestro-
wac kazdy koncert czy wydarzenie bez koniecz-
nosci budowy kazdorazowo nowej infrastruktury.
Na co dzien jest to plac peten instalacji artystycz-
nych, przestrzenn aktywnosci spotecznej mieszan-
céw, miejsce realizacji sztuki nowych mediéw,
nawigzujace do tytutu Montrealu jako miasta kre-
atywnego UNESCO w dziedzinie designu.

Prezentacja Pierre'a Fortina pokazata QDS
jako projekt otwarty i stale sie rozwijajacy. Miasto
projektujac ten $Smiaty zamyst urbanistyczny dato
wyraz niezwyktej ambicji i nie dajacej sie z niczym
poréwnac wizji rozwojowej. Nie sposéb byto nie

odnie$¢ go do kontekstu Krakowa, ktéry w ostat-
nim czasie kupit okolice historycznej dzielnicy szpi-
tali uniwersyteckich przy ul. Kopernika (Dzielnica
Wesota), i ktéra to przestrzen domaga sie podob-
nego spojrzenia: w kontekscie historycznego cen-
trum miasta, w znalezieniu nowych kreatywnych
funkcji, w przemysleniu obecnego ekosystemu fe-
stiwali i znalezienia przestrzeni, w ktérych da sie
organizowac¢ wydarzenia masowe nie powodujace
konfliktéw spotecznych, tak jak odbywa sie to nie-
jednokrotnie w odniesieniu do historycznych pla-
céw miejskich, z Rynkiem Gtéwnym na czele.

Festiwale w miastach portowych

W Europie miasta portowe przezywaja faze
kwestionowania swojej struktury i funkcji: po
okresie odrywania sie przestrzeni portowe] od hi-
storycznych centréw, wiele miast inwestuje w re-
witalizacje tych obszaréw, podniesienie jakosci
infrastruktury i rekultywacjg opuszczonych nie-
uzytkéw. Festiwale pozwalajg na nowo definiowac
przestrzeh do tej pory od miast oddzielong, po-
zwalajg na przesuniecie granicy miedzy miastem
a otoczeniem przestrzeni portowej nad brzegiem
morza, nie tworzac prawie zadnych skrzyzowan
miedzy miastem a portem. Przemystowy i handlo-
wy port zostaje wykorzystany poprzez sity tworcze,

kulturalne, powstajg nowe atrakcyjne przestrzenie
dla turystyki i dla mieszkancéw. Jednym z najstyn-
niejszych przyktadow jest weneckie Biennale sztu-
ki wspodtczesnej, organizowane takze na terenie
historycznych dokéw i stoczni Arsenale. Podobnie
starajg sie wykorzysta¢ budynki portowe Baltimo-
re i Barcelona, ktére przeprojektowaty nabrzeza do
nowych funkcji miejskich. Te ciekawe przestrzenie
sg ozywiane przez festiwale, tak jak to ma miej-
sce w HafenCity w Hamburgu, Clyde Waterfront
w Glasgow, Porto Antico w Genui, o ktérym wspo-
mniat Cesare Torre. Tendencje do tworzenia festi-
wali jako narzedzia do budowania atrakcyjnosci
opuszczonych przestrzeni portowych i podnosze-
nia ich wartosci wida¢ doskonale na przyktadzie
Genui. Od 2013 r. Fundacja Muvita, ktéra w tym
czasie zarzadzata na zlecenie Prowincji Genui te-
renem portowym latarni morskiej miasta, zaanga-
zowata sie w projekt ,Ports and Identities — Porti"
(Programma Operativo Italia-Francia Marittimo
2007-2013). W ramach tego projektu planowany
jest rozwdj szeregu dziatan majgcych na celu nada-
nie wartosci relacjom miasto-port oraz integracje
przestrzeni miejskich przylegajacych do portu.
WSsrdod tych dziatan przewidziano stworzenie pro-
totypu ,festiwalu portowego”.
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Miasta festiwali a miasta festiwalowe

Miasta traktujgce festiwale jako niekonieczny
dodatek do polityki kulturalnej i nie widzace w nich
strategicznej roli rozwojowej nazywano w panelu
,miastami festiwali”. Nalezy przez to rozumie¢ mia-
sta, ktére posiadajg festiwale, ale s3 one rozproszo-
ne nieréwnomiernie na przestrzeni roku. Festiwale
sa W nich dodatkiem do polityki kultury miasta, nie
majg charakteru strategicznego. Sg czesto orga-
nizowane $rodowiskowo, albo przeciwnie, miasta
takie czesto importujg gotowe formaty wydarzen,
odbywajace sie jednorazowo, drenujace czesto
budzety samorzadéw i niepowigzane dtugofalowo
z miastami. Takie miasta tworzg coraz to nowe fe-
stiwale, zamiast postawi¢ na kilka strategicznych
wydarzen, ktére dawatyby im przywodztwo w tej
dziedzinie. Nie inwestuja w nowe modele bizneso-
we dla festiwali, te za$ sg uzaleznione wytacznie
od srodkéw publicznych, nie budujg wystarczajgco
wyraznie marki miasta, majg niewielki wptyw na
jego rozwdj. Co wiecej ,miasta festiwali” nie maja
jednostki koordynujacej festiwale, strategii roz-
woju dla tych wydarzen ani wieloletnich gwarancji
finansowania. W takich miastach dochodzi czesto
do konfliktéw o zasoby, rozumiane szeroko jako za-
soby finansowe, publiczno$¢, uwaga medidw, itp.
pomiedzy samymi festiwalami, ale takze z lokalng
sceng artystyczna, instytucjami kultury, sektorem
trzecim.

Sie¢ Miast Festiwalowych, ktéra skupia Edyn-
burg, Krakéw, Adelajde, Singapur i Montreal roz-
wija koncepcje ,miasta festiwalowego”, rozu-
mianego jako sume dziatan, programéw i polityk
miejskich ukierunkowanych na strategiczne za-
rzagdzanie miastem poprzez festiwale. Festiwale te
powstajg oddolnie albo w wyniku strategicznego
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pomystu wiodarzy miast, wyrastajg z lokalnych
uwarunkowan, tradycji, konkretnych przestrzeni.
Tak konsekwentna i spéjna strategia dziatania po-
zwala tym miastom budowac¢ marke globalnie zo-
rientowanych lideréw. Miasta festiwalowe to mia-
sta o ogromnej intensywnosci zycia festiwalowego
i obecnosci w kalendarzu miejskim, w przestrzeni
publicznej, w postawach kulturalnych mieszkan-
coéw, ale takze w strategicznych dokumentach i po-
lityce turystycznej. Festiwale stajg sie medium, za
posrednictwem ktérego sprzedawane jest miasto,
zarébwno w promocji biznesowej, przyciaganiu ta-
lentéw i nowych mieszkarncéw miast, ale takze
w promocji turystycznej. Festiwale uktadajg sie
w sezony, wspotpracujg ze sobg, prowadza wspdl-
ne badania i opracowujg innowacje na rzecz mia-
sta. Razem z branza turystyczna pozycjonuja seg-
menty publicznosci, opakowujgc doswiadczenie
festiwalowe catym wachlarzem ustug. Ale réwnie
istotna jest sita transformujgca codziennos$¢ mia-
sta na poziomie estetyki, postaw mieszkancéw,
elastycznosci sektora ustug, a takze zjawiska kre-
owania przestrzeni miejskiej pod dorazny i przyszty
rozwoj festiwali.

Przypadek Edynburga

Edynburg jest jednym z wiodacych miast festi-
walowych $wiata. Sam pozycjonuje sie jako Worl-
d’s Leading Festival City, wskazujac na swoja role
wsréd tych swiatowych metropolii, ktére oparty
swoéj rozwoj i rozpoznawalno$¢ na festiwalach.
Edynburg szczyci sie tym, ze przycigga talenty
wszystkich sztuk z ponad jednej trzeciej krajow
Swiata, ze powstat juz w 1947 roku, jako wielki
projekt odbudowy poprzez sztuke (Miedzynaro-
dowy Festiwal w Edynburgu, Edinburgh Festival

Fringe czy Edinburgh International Film Festival).
Budowa silnego wizerunku miasta festiwalowego
trwata ponad 70 lat. Cho¢ miasto ma zaledwie 500
tys. mieszkancéw, organizuje sie tutaj 11 gtéwnych
festiwali, z ktérych kazdy ma osobng nazwe. Mato
kto zdaje sobie sprawe, ze pod pojeciem Festiwal
Edynburg kryje sie wspdtpraca i synergia dziatania
osobnych marek, ale komunikowanych razem. Dzi$
Festiwal to ponad 3 tys. wydarzen, 25 tys. wyko-
nawcow i 4,5 miliona widzéow (w tym 1,8 miliona
to mieszkancy) z 70 krajow z catego $wiata. Sita
bierze sie zaréwno z mocnego przywoddztwa, jak
i z jasno zarysowane] wizji strategicznej. Miasto
szczyci sie nowatorska strategig rozwoju sektora
festiwali. Strategia ,Tetnigce Kopyta” eksponowa-
ta site wspétpracy, strategicznego osiggania ryn-
kéw europejskich i azjatyckich, model strategicznej
wspotpracy z sektorem podrézy, turystyki, hotelar-
stwa, nowych technologii. Ta wizja zaowocowata
powstaniem jednego z najbardziej konkurencyj-
nych modeli biznesowych na s$wiecie. Grupe fe-
stiwali strategicznych obstuguje spétka Edinburgh
Festivals reprezentowana przez Julie Amour. Spoét-
ka finansowana jest w réwnej mierze ze sktadek
cztonkow festiwali, ze wsparciem Miasta i Regionu
Szkocji. W modelu tym podkresla sie rozwojowa
role festiwali przede wszystkim w odniesieniu do
rozwoju sektora kreatywnego, turystyki, miedzy-
narodowej promocji miasta. Roczny obroét festiwali
to 40 000 000 GBP, podczas gdy dotacja miasta
to zaledwie 4 000 000 GBP, a zatem miasto wnosi
10% ogdlnego budzetu festiwali. Najwiekszy przy-
chdéd (67%) pochodzi ze sprzedazy biletow i ustug.
Wsréd publicznosci z 70 krajow - niemal 20% to
uczestnicy miedzynarodowi, z czego 30% widzo-
wie pochodzacy z Europy. Polityka festiwalowa
Edynburga nie jest pozbawiona konfliktéw, o kté-
rych wspomniata Julia Amour. Jedna z wazniejszych
kwestii jest oczywiscie odpowiedzialnosé spotecz-
na festiwali i ich polityka proekologiczna. Waznym
aspektem jest relacja przestrzenie historyczne - fe-
stiwale, w tym m.in. przecigzenie niektérych prze-
strzeni historycznych, turystyfikacja historycznego
centrum, obnizanie jakosci ustug, napiecia wokot
wykorzystania niektérych przestrzeni na potrzeby
festiwali. Np. Book Festival zawtaszcza przestrzen

Charlotte Gardens na kilka miesiecy, odbierajac te
przestrzen mieszkancom okolicy. Powoduje to sze-
reg nowych konfliktéw. Festiwale Edynburga zo-
staty takze skonfrontowane z rosngcym zarzutem
przyczyniania sie do negatywnych efektéw nad-
miernie skoncentrowanej turystyki, objawiajacej
sie niekontrolowanym i nieracjonalnym wzrostem
cen hoteli, obnizenia jakos$ci przestrzeni publicz-
nych. Festiwale w Edynburgu prowadzg state ba-
dania z lokalnymi uniwersytetami nt. pozytywnych
i negatywnych efektéw rozwoju festiwali, pozosta-
ja w kontakcie ze sobg i z lokalng sceng polityczng
poprzez system reprezentacji, Rade Dyrektoréw
festiwali Edynburga i spétke Edinburgh Festivals.

Przypadek Montrealu

Kevin Donnelly wskazat, ze Montreal, planujac
polityke rewitalizacji i rozwoju dzielnicy Quartiers
des Spectacles, uznat festiwale za filar rozwoju
miasta i warunek budowania jego atrakcyjnosci
biznesowej i artystycznej. Montreal zdefiniowat fe-
stiwale jako narzedzie nie tylko do budowy atrak-
cyjnosci turystycznej miasta, ale takze powiagzat je
z atrakcyjnoscia biznesows i inwestycyjna. Strategii
rozwoju festiwali towarzysza polityki wspierajace,
uzupetniane przez agencje obstugujace sektory go-
spodarki kreatywnej, przedsiebiorstwa audiowizu-
alne, agencje kreatywne, studia nagran, media arts.
Pomimo znaczacego budzetu catego miasta, z kté-
rego ponad 6 miliardow dolaréw kanadyjskich wy-
dawanych jest na kulture, na same festiwale miasto
przeznacza zaledwie 10 milionéw $. To wrecz niesa-
mowite, ze przy $rednim wsparciu miasta na pozio-
mie 3-10% funkcjonuje doskonale ekosystem bli-
sko 200 festiwali, z ktérych 40 odbywa sie w QDS.
Z pewnoscig ma na to wptyw szereg innych sekto-
rowych form wsparcia, a takze zasada wspoétdzie-
lenia przestrzeni i placéw miejskich. W Montrealu
powstat wspdlny departament dysponujacy prze-
strzeniami miejskimi na uzytek festiwali, wydarzen
kulturalnych i produkcji audiowizualnej. Zabieg
ten pozwolit skoncentrowaé wszystkie atuty miej-
skie dla budowania poteznego sektora gospodarki
kreatywnej przy stopniowym zmniejszaniu finan-
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sowania miasta. Festiwale Montrealu to Swietnie
funkcjonujace przedsiebiorstwa. Czesciowo ich fi-
nansowanie wynika takze z nowatorskiego w mie-
dzynarodowej skali systemu wsparcia festiwali cze-
$cig przychodoéw z tzw. optaty turystycznej. W ten
sposéb festiwale przyczyniajace sie do budowania
atrakcyjnosci turystycznej regionu uzyskujg czesc
finansowania ze strumienia przychodéw z tury-
styki. Trudno odmoéwié¢ temu rozumowaniu logiki.
Wtadze miasta i regionu $wiadomie kreuja polityke
festiwalowa ukierunkowana na przejmowanie pu-
blicznosci przede wszystkim z Niemiec, Meksyku,
Francji, ale takze, a moze przede wszystkim — z po-
bliskiego Nowego Jorku. Catos¢ wysitkéw polityki
festiwalowej Montrealu to zainteresowanie mie-
dzynarodowych turystéw odwiedzajacych Nowy
Jork atmosferg niedalekiego Montrealu - ,miasta
europejskiego klimatu”.

Przypadek Krakowa

Krakéw posiada w tej chwili blisko 100 festiwali
réznej skali. Najkrétsze trwajg 2-3 dni, najdtuzsze
niemal 2 miesiace, i az trudno sie odnalez¢ w tej
gestwinie wydarzen. Miasto do tej pory stosowato
taktyke doktadania i rozciggania sezonu festiwalo-
wego. Sprzyjata temu nowa infrastruktura kultury
i ciggty wzrost liczby studentow (dzi$ 250 tys. rocz-
nie), rozwoj sektora korporacji (zatrudnia ok. 80
tys. mtodych ekspertéw) oraz gwattowny rozwoj
turystyki (14 milionéw odwiedzajacych). Poczat-
kowo miasto inwestowato w festiwale jako narze-
dzie wizerunkowej promocji miasta i przyciagania
turystéw. Wptyw na takie myslenie miata takze
sama branza turystyczna, domagajaca sie od mia-
sta kreowania nowych wydarzen. Po pierwszych
badaniach pokazujacych rzeczywistg strukture
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publicznosci zauwazono, ze wiekszos$¢ odbiorcow
to mieszkancy Krakowa i regionu. Dlatego zacze-
to traktowacd festiwale jako istotne narzedzie do
budowy kapitatu spotecznego, a takze wspieraja-
ce poszczegblne sektory kultury i kreatywnosci.
Krakéw ma wieloletnie tradycje w organizowaniu
wydarzen o charakterze festiwalowym, celebruje
Swieta miejskie i lokalne tradycje. Najstarsze fe-
stiwale miasta majg dzi$ blisko 60 lat. Wiele z fe-
stiwali nowej generacji, organizowanych wedtug
najnowszej wiedzy o zarzadzaniu, powstawato
w latach 2004-2009 i aktualnie sg to silne marki
majace coraz wieksze znaczenie miedzynarodowe.
W ciggu ostatnich 10 lat, Krakéw wytonit sie jako
jeden ze $wiatowych lideréw w zakresie organizacji
réznorodnych wieloaspektowych, miedzynarodo-
wych festiwali, ktérych widownia tacznie to blisko
2 000 000 odbiorcéw. Okoto 20 festiwali ma mie-
dzynarodowy profil i potencjat do bycia rozpozna-
walnymi, a tylko kilka to $wiatowe marki: Conrad,
Unsound, FMF, Misteria, Krakow Live Festival czy
Boska Komedia. Krakéw wydaje na festiwale nie-
mal tyle samo co Edynburg i Montreal, ale nie ma
badan dotyczacych impaktu ekonomicznego. Brak
jest wystarczajgco rozwinietej wspdtpracy miedzy
festiwalami, strategicznej wizji dla sektora, a takze
dostatecznego powiazania festiwali z branza tury-
styczna. Choé¢ Krakéw posiada wyspecjalizowang
agende powstatg do organizowania festiwali —
Krakowskie Biuro Festiwalowe, ktére organizujac
lub wspétorganizujac 12 markowych festiwali mia-
sta faczy je z polityka wspierania przemystéw kre-
atywnych czy przemystu spotkan, to potencjat ko-
ordynacji catego sektora festiwali nie zostat jeszcze
w petni wykorzystany. Co wiecej, pomimo uzyska-
nego w 2016 r. tytutu Festiwalowego Miasta Swia-
ta przyznanego przez stowarzyszenie IFFEA i wielu
marek EFFA labels przyznawanych przez Festival

Cities Asociation, Krakéw nie ma podobnie silne-
go wizerunku miasta festiwalowego, co Montreal,
Edynburg albo Salzburg.

Przypadek Wroctawia

Wroctaw jest bardzo podobnym miastem do
Krakowa, jest miastem historycznym, Europejska
Stolica Kultury 2016 (ESK). Wielki festiwal tego
roku konsolidowat m.in. istniejace silne marki, takie
jak Nowe Horyzonty czy Jazz nad Odra. Silng pozy-
cje ma Festiwal muzyczny Wratislavia Cantans czy
Festiwal Kryminatu. Wroctaw posiada 18 duzych
wydarzen o ugruntowanej regionalnej i ogélnopol-
skiej pozycji, cho¢ tgczna liczba cyklicznych kilku-
dniowych wydarzen o charakterze festiwalowym
siega setki. Wroctaw nie prowadzi precyzyjnych
badan na temat proporcji finansowania festiwali.
Ich modele organizacyjne sg bardzo podobne do
innych modeli w Polsce. Posiada festiwale organi-
zowane przez miejskie instytucje kultury, finanso-
wane w konkursach dla organizacji pozarzadowych
i festiwale prywatne. Na kulture Wroctaw prze-
znacza ok. 170 min. PLN, to jest 2,8% catego bu-
dzetu miasta. Za koordynacje festiwali odpowiada
departament kultury Wroctawia, ale czes$¢ z nich
organizowana jest, podobnie jak w Krakowie, przez
wyspecjalizowang Agende Kultury - Strefa Kultury.
Jej Dyrektor - Krzysztof Maj pokazat, jak wielkie
sg osiggniecia Wroctawia w animowaniu przestrze-
ni poza centralnych, w szczegdlnosci przenoszenia
wydarzen kulturalnych i festiwali w przestrzenie
zielone i okolice m.in. wpisane na Liste UNESCO.
Dodatkowo prezentowat konkretne wydarzenia
organizowane w przestrzeni dziedzictwa historycz-
nego miasta, np. pikniki filmowe na historycznych
placach miasta. Podkreslat, ze dynamicznie rosnie
tez turystyka we Wroctawiu. Tytut ESK pomégt
Zz pewnoscig w zwiekszeniu popularnosci miasta,
odwiedzanego obecnie przez 5,3 miliona turystéw,
z ktoérych 12% deklaruje, ze bierze udziat w festi-
walach i wydarzeniach cyklicznych. (liczbe te osza-
cowat na ok. 600 tys.).

W dyskusji panelowej wokét problematyki two-
rzenia polityk festiwalowych miast jako narzedzia

dla rozwoju, podkreslano przede wszystkim roz-
nice w $wiadomosci sity festiwali wyrazane przez
przedstawicieli Edynburga i Montrealu oraz niedo-
statecznos$¢ dowodow na site festiwali, zaréwno na
poziomie ekonomicznym jak i spotecznym w naj-
wazniejszych festiwalowych miastach polskich.
Krakéw wydaje tyle samo procentowo na festiwa-
le, ale nie osiggnat tak wiele w sferze widzialnosci
swoich marek i w procencie przyjezdzajacych tu-
rystéw, mimo, ze kapitaty sg oczywiste. Wroctaw
rozpoczyna swojg droge do wyrazania swojej mar-
ki poprzez festiwale, a wsrdd najwiekszych wy-
zwan jest konsolidacja Srodowiska festiwalowego.
Uczestnicy panelu rozmawiali takze o tym, jak ro-
zumiejg pojecie turysty premium. Wszyscy zgod-
nie uznali, ze nie istnieje taki turysta, ze nalezy go
poszukiwac jako odbiorcéw oferty réznych obsza-
réw kultury: to zaréwno odbiorca festiwalu muzyki
klasycznej, jak i fashion week. To moze by¢ nasto-
letni odbiorca muzyki elektronicznej, jak i mito$nik
historii, najwazniejsze jednak, ze jest to odbiorca,
ktéry poszukuje gtebokich doznan i buduje z mia-
stem trwata lojalnos¢, wyrazang, m.in. w czestych
powrotach, zdolnosci do rekomendowania miasta
najblizszym i przyjaciotom, w mniejszym stopniu
w wysokoséci wydatkéw poniesionych w miescie.

Dyskusja udowodnita, ze festiwale majg ogrom-
na site w kreowaniu rynku turystycznego pod
warunkiem, ze istnieja mechanizmy i narzedzia
komunikacji, wspotpracy strategicznej i miedzysek-
torowego planowania. Uznano takze, ze festiwale
majg ogromny udziat w poszerzaniu i reinterpreto-
waniu zasobdéw dziedzictwa miast historycznych,
ale jednoczesnie tkwi w nich niebezpieczenstwo
nadmiernej eksploatacji tych zasobow. Wsréd
najwiekszych wyzwan uczestnicy debaty wskazali
minimalizowanie konfliktéw z mieszkarncami zwia-
zanych z uzytkowaniem bardzo cennych i drogich
mieszkancom przestrzeni, a takze uzywanie festi-
wali w polityce deglomeracji turystyki. Wskazano
zaangazowanie festiwali w promocje wartosci pro-
ekologicznych i polityki zréwnowazonego rozwoju.

Wsréd wielu niewymiernych efektow festiwalo-
wych wymieniono korzysci niematerialne nie pod-
dajace sie doktadnej i obiektywnej kwantyfikacji.

22

MIASTA HISTORYCZNE W POSZUKIWANIU TURYSTY PREMIUM 23



Miasta
Historyczne 3.0

Festiwale budujg wiele waznych skutkéw spotecz-
nych, a dobrobyt osiggany poprzez efekty niema-
terialne ma réwnie wysoka wartos$é. Niektére war-
tosci sg odroczone w czasie. Polityki festiwalowe
sg zagrozone w miastach, w ktérych przeinwesto-
wano w promocje poprzez wielkie wydarzenia. Tam
narasta zwykle potezny ruch antyfestiwalowy ze
strony mieszkancéw. Jako przyktad przywotano
tzw. efekt Barcelony — organizacje igrzysk, gdzie
budowa infrastruktury wymusita inwestycje, zmia-
ne stylu zycia, ale tez wzrost cen, gentryfikacje,
konflikty spoteczne, przenoszenie sie mieszkarncéw
do spokojniejszych dzielnic. Kevin Donnelly wska-
zat na wptyw dzielnicy festiwalowej na wzrost cen
mieszkan w okolicy, ale tez trudny do zarzadzania
w epoce terroryzmu i innych zagrozen dla wyda-
rzen masowych fakt naptywu turystéw podczas
wydarzen (crowding), uciazliwej dla mieszkancéw
liczby odwiedzajacych, utraty ,prywatnosci” miesz-
kancoéw. Edynburg zdefiniowat sie jako Swiatowy
lider wsréd miast festiwalowych. Adelajda pozy-
cjonuje sie jako miasto Najlepszego Doswiadcze-
nia Festiwalowego. Krakéw ciggle wymienia swoje
najwazniejsze festiwale, ale nie ma wtasnego sto-
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wa na wyrazenie swej festiwalowosci, cho¢ pewng
préba byto zbudowanie strategii 6 Zmystéw, ktéra
miata pokazywac spektrum wszystkich sztuk, ja-
kimi wyraza sie miasto. Podobnie Wroctaw, choc¢
w obydwu polskich miastach powstaty wazne in-
stytucje konsolidujgce interdyscyplinarny $wiat
festiwali. Montreal zbudowat catg dzielnice festi-
walowa, jego ekosystem jest swietnym modelem
biznesowym. We Wroctawiu trwa spoér podobny
do tego w Krakowie, czy miasto powinno tak wie-
le inwestowaé¢ w festiwale. Odpowiedzig na te
wszystkie wyzwanie jest wspoétpraca srodowiska
festiwalowego w ramach wiekszej wizji rozwojo-
wej. Festiwale nie s3g tylko fenomenami z obszaru
kultury i dziedzictwa, ale powinny by¢ traktowane
jako kota zamachowe dla gospodarki, rozwoju tury-
styki kulturowej, rozwoju spotecznego, regeneracji
miasta, rozwoju technologii i innowacji. Z pewno-
$cig maja tez ogromny wptyw na budowanie marki
miast, na rozwoj lokalnej sceny artystycznej i pro-
fesjonalnej (zwtaszcza branza kreatywna), na funk-

cje miast i ich rozwéj metropolitarny.
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ZAKRES PANELU W PYTANIACH

B W jakiej czesci miasta historycznego lokalizo-
wac maratony i wyscigi kolarskie?

B Wydarzenia plenerowe. Problem czy korzys¢?

B Zarzadzanie wydarzeniem w przestrzeni
publiczne;j.

B Mieszkaniec a masowa plenerowa impreza
sportowa. Jak komunikowac?

B Czy atrakcyjnos¢ miasta ma znaczenie dla
uczestnikow wydarzen sportowych?

Woprowadzenie

Przed uczestnikami dyskusji postawiono pro-
blem o tyle trudny, co ciekawy i dotad szerzej nie
rozwazany: czy, i w jakim stopniu, uczestnik impre-
zy sportowej, zarbwno bierny (kibic), jak i czynny
(zawodnik), jest rownoczes$nie turystg i odbiorcg
oferty premium. Wydaje sie, iz podstawowa trud-
nos$¢ rozwazanej kwestii polega na zdefiniowaniu,
czym jest/moze by¢ doswiadczenie premium dla
uczestnika wydarzenia sportowego. Zwyczajowe
traktowanie produktu posiadajgcego cechy luk-
susu, wyjatkowosci i prestizu musi bowiem usta-
pi¢ w tym przypadku wartosciom wynikajagcym
z samego faktu uczestnictwa w wyjatkowym wy-
darzeniu. Tak moze by¢ np. z udziatem w finale
mistrzostw $wiata czy w biegu, do udziatu w ktoé-
rym upowazniajg zdobyte wczesniej punkty ran-
kingowe oraz szczescie w losowaniu (tak jest m.in.
w Ultra-Trail du Mont Blanc, czy polskim zimowym
ultramaratonie karkonoskim). W takim przypadku
zasobno$¢ portfela schodzi na plan dalszy. W czym
wiec tkwi istota zadbania o uczestnika wydarze-
nia sportowego? Wydaje sie, ze w sprawieniu, aby
samo doswiadczenie uczestnictwa byto wyjgtkowe
i niepowtarzalne na kazdym poziomie: widowiska,
jego oprawy, organizacji, a takze oferty towarzy-
szacej, z ktorej bedzie korzystat przez kilka dni po-
bytu. Dzieje sie tak dlatego, ze impreza sportowa,

podobnie zreszta jak kulturalna, dostarcza emoc;ji
daleko bardziej gwattownych i silniejszych, niz tra-
dycyjne zwiedzanie. To wtasnie oczekiwanie wyjat-
kowosci jest najsilniejsze. Zatem dla organizatoréw
Lpoprzeczka” jakosci jest wyzej zawieszona. Paneli-
$ci skupili sie wiec na dyskusji o tym, jak zapewnié
takie wyjatkowe doznanie sportowo-turystyczne,
jak dotrze¢ do klientéw zainteresowanych wtasnie
takim przezyciem, a takze, jakie trwate efekty dla
miasta moze przynie$¢ organizacja plenerowych
wydarzen sportowych?

Studium przypadku:
Dubrownik - Run the Wall

Prezentacje studium przypadku wydarzenia Du-
Motion Runners’ Days, organizowanego w ostatni
weekend kwietnia przedstawit Alen Boskovic. Pod-
czas tej dwudniowej imprezy w Dubrowniku od-
bywa sie kilka biegdw, w ktérych tacznie startuje
ponad 10 tysiecy uczestnikdw. Obok najwiekszego
wydarzenia, czyli pétmaratonu, uwage skupia Run
The Wall, bieg dookota muréw obronnych Starego
Miasta. Jego dtugos¢ to zaledwie 2,5 km, z czego
1,94 km wiedzie murami obronnymi. Zawodnicy
wyruszajg na trase w odstepach czasowych, co
jest jedyna mozliwosciag bezpiecznego przepro-
wadzenia zawodéw. Na waskiej, $liskiej trasie jest
bowiem do pokonania 1080 schodéw. Ze wzgledu
na ograniczong liczbe uczestnikéw (100 osdb) oraz
niezwykte doznanie startu na trasie na co dzien nie-
dostepnej (bo odwiedzanej przez ttumy turystéw),
Run The Wall wydaje sie doskonatym przyktadem
biegowego produktu premium. taczy bowiem wy-
jatkowe przezycie sportowe z niezwykta, zabytko-
w3 scenerig miasta. Alen Boskovi¢ uwzglednit takze
szerokie tto turystycznej codziennosci Dubrow-
nika, zmagajacego sie ze zjawiskiem overtourismu
(4 miliony noclegéw udzielonych turystom w ciagu
roku, przy populacji zaledwie 30 tysiecy statych
mieszkancéw) oraz narzedzia podjete na rzecz jego
ograniczenia (limit dziennej liczby odwiedzajacych
Stare Miasto oraz liczby statkéw wycieczkowych
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przybijajacych do portu, aplikacji wskazujaca wol-
ne miejsca parkingowe). W tej sytuacji DuMotion
Runners’ Days mozna postrzegaé jako jedno z dzia-
tan na rzecz sprostania wyzwaniom wspotczesnej
masowe] turystyki: impreza odbywa sie w niskim
sezonie, $cigga do miasta turystéw, ktérzy - w po-
dtuzej, a wokdét wydarzenia zostaje wygenerowany
ruch spoteczny tysigca wolontariuszy. Wzmaga to
akceptacje lokalnej spotecznosci i podkresla korzy-
$ci dla miasta, niejako przeciwstawione tym, pty-
nacym z masowej turystyki, ktére przynosza efekt
ekonomiczny, ale wigza sie tez z negatywnymi zja-
wiskami eksploatacji tkanki miejskiej przez przy-
jezdnych. Teze taka Alen Boskovi¢ popart danymi
statystycznymi. Az 85% uczestnikéw to osoby z za-
granicy, 87% wszystkich biegaczy przyjezdza do
Dubrownika w towarzystwie co najmniej 1 osoby.
Biegacze zostajg w miescie 4-5 dni (Srednio 4,25
dnia), a dziennie wydajg blisko 200 Euro. Dochody
miasta z organizacji wydarzenia (noclegi, gastrono-
mia, transport, zakupy, kultura) szacuje sie na 2,13
min euro. Warto podkresli¢, ze koszty organizacji
wydarzenia s3 znacznie nizsze i wynoszg ok. 300
tys. euro. DuMotion Runners’ Days jest wiec dosé
rzadkim przyktadem masowej imprezy biegowej,

przynoszacej miastu czysty zysk.

Turystyka i turysci a planowanie i organi-
zacja wydarzen sportowych

W dyskusji panelowej Jolanta Zysko (korespon-
dencyjnie) poszukiwata odpowiedzi na pytania, czy
instytucje zarzadzajace sportem, autorzy strategii
i polityk rozwoju sportu, wreszcie organizatorzy
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imprez sportowych dostrzegajg w ich uczestnikach
(przede wszystkim zawodnikach-amatorach i kibi-
cach) turystow, i czy probujg zachecaé¢ do ksztat-
towania oferty wydarzen sportowych z uwzgled-
nieniem komponentu turystycznego (oferty
zwiedzania, pakiety pobytowe, etc.)? Jej zdaniem
samo pojecie imprezy sportowej, odnoszace sie za-
réwno do imprez sportu wyczynowego, jak maso-
wego, jest bardzo niejednorodne i skutkuje sposo-
bem postrzegania tego zagadnienia. Mamy wiec do
czynienia z bardzo wieloma i bardzo ré6znorodnymi
imprezami oraz réznymi interesariuszami w proce-
sie ich organizacji. Zatem odpowiedz na tak zadane
pytanie nie jest jednoznaczna, podobnie jak ekono-
miczny efekt wydarzen sportowych dla lokalnych
gospodarek. Przyktadowo, ostatnie igrzyska w Rio
de Janerio (jak podawat Forbes w sierpniu 2016
roku) odwiedzito podczas 17 dni imprezy 1,17 min
turystow, ktoérzy tacznie wydali okoto 2 mid euro.
Najbardziej zyskata wtadnie branza turystyczna,
gdyz obtozenie miejsc hotelowych wyniosto w tym
okresie 94%, a 95% turystéw zadeklarowato, ze
ponownie odwiedzi miasto. Jednoczes$nie jednak
koszty organizacji 1O przekroczyty pierwotny bu-
dzet 0 43 procent.

Badania ekonomistéw (Preuss, Andreff, Za-
wadzki) wskazuja, ze turystyka sportowa stata sie
istotnym elementem sektora turystyki, majacym
wptyw na wskazniki wzrostu tej branzy. Przejawia
sie to przede wszystkim w naptywie turystéw do
miejsca bedacego gospodarzem wydarzenia, czego
konsekwencja jest dodatkowa ilo$¢ pienigdza po-
zostawionego w gospodarce przez przyjezdnych,
co czesto nazywamy efektem pierwotnym (lub bez-
posrednim). Dodatkowo obserwuje sie tzw. efekt

indukowany (lub posredni) wynikajacy z powtér-
nego wykorzystania $rodkéw pienieznych pozosta-
wionych przez turystéw oraz przychodu z obiek-
téw, nie tylko sportowych, ale takze infrastruktury
towarzyszacej, ktére zostaty wybudowane na wy-
darzenie. Trzeba tez jednak zwréci¢ uwage na zja-
wiska niekorzystne, jak chocby efekt wypychania:
jezeli wydarzenie sportowe odbywa sie np. w wa-
kacyjnej destynacji turystycznej, stali turysci celo-
wo omijajg daty, kiedy sie ono odbywa (tak byto
w Portugalii podczas EURO 2004), opuszczajg ja
takze mieszkancy, obawiajacy sie spadku komfortu
zycia (prze$wiadczenie o zatorach na drogach, pro-
blemy komunikacyjne oraz obawa o bezpieczen-
stwo, takze bardziej dtugookresowe skutki — np.

zmiana charakteru miejsca).

Szymon Gatlik zwrdcit uwage, ze to zjawisko
znane jest rowniez w Krakowie, cho¢ w przypad-
ku imprezy o zupetnie innym charakterze, miano-
wicie Swiatowych Dni Mtiodziezy organizowanych
w 2016 roku. Efekt wypychania powoduje, ze go-
spodarka traci Srodki pieniezne, ktére zostatyby
wydane przez rezydentéw i niedosztych przyjezd-
nych. Sprawia to, iz oszacowanie korzysci wywo-
tanych przeptywem turystycznym nie jest jedno-
znaczne. Dlatego tez, decydujac sie na goszczenie
tego rodzaju imprezy, organizatorzy, wtadze lokal-
ne i krajowe powinny przeprowadzac analizy z bar-
dziej strategicznej perspektywy i w kazdym przy-
padku indywidualnie. Szczegédlnie, ze wiekszo$¢
kosztow, w tym przede wszystkim budowa obiek-
téw sportowych na mega eventy, finansowana jest
ze $Srodkéw publicznych. Dodatkowo, w przypad-
ku wielu imprez, realne koszty budowy obiektéw
w bardzo znacznym stopniu przewyzszyty koszty
szacowane podczas podejmowania decyzji o orga-

nizacji wydarzenia.

W przypadku imprez masowych: biegowych,
narciarskich, nordic walking czy formacji fitness,
cho¢ zasadniczo nie wymagaja one tak duzych
naktadéw inwestycyjnych, wymagane jest podob-
ne podejscie strategiczne. Budowanie skojarzen

i postrzegania miasta odbywa sie rowniez poprzez
wydarzenia, do ktérych zalicza sie miedzy innymi
imprezy masowe, a wiec decyzja o ich organizacji
powinna by¢ spdéjna ze strategia rozwoju miasta.
Tworzenie polityki dla sportu i rozwoju lokalnego
poprzez sport staje sie wiec bardzo istotnym ele-
mentem w ogdlnej strategii rozwoju miast oraz
regionéw.

Profile biegaczy i motywacje startowe

Liczba wydarzen biegowych jest dzis ogromna.
Czym kieruja sie zawodnicy w przypadku wyboru
miejsc, w ktérych wystartuja w danym sezonie?
Czy atrakcyjnos$¢ turystyczna destynacji odgrywa
tu jakgkolwiek role? Na to pytanie odpowiedziat
tukasz Panfil, maratonczyk, a dzi$ takze organi-
zator imprez biegowych i komentator sportowy.
Profil biegacza u progu trzeciej dekady XXI wieku
jest bardzo réznorodny. Biegaczy mozemy jednak
podzieli¢, mniej wiecej po potowie, na dwie grupy:
B Ambitnych amatoréw — dla ktérych najistot-

niejsze jest bieganie samo w sobie. To ono jest

motorem napedowym do uczestnictwa w impre-
zach biegowych;

M Biegaczy lifestyle’owych, ktérzy w zawodach
masowych startujg okazjonalnie bez sprecyzo-
wanego celu sportowego. Dla tej grupy powo-
dem moze by¢ przezycie nowego doswiadczenia,
mozliwos$é pochwalenia sie w mediach spotecz-
nosciowych, zdobycie atrakcyjnego medalu itp.

W ciggu ostatnich dwdéch dekad bieganie zmieni-
to sie wraz ze wzrostem popularnosci tej formy ak-
tywnosci fizycznej i przede wszystkim zaistnieniem
terminu ,rynek biegowy”. Tenze ,rynek”, nieporadnie
raczkujacy w pierwszych latach XXI wieku, rést wraz
z liczba biegaczy i imprez pojawiajacych sie w rocz-
nym kalendarzu. Analizujac liczbe biegaczy na przy-
ktadzie najdynamiczniej rozwijajacego sie dystansu,
pétmaratonu, mozna zaobserwowac w jakim tempie
rosta liczba uczestnikéw. W 2010 roku najwiekszy
potmaraton w Polsce liczyt 3,5 tys. uczestnikow,

a zamykajacy ,top 10" miat w stawce nieco ponad
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500 uczestnikéw. Obecnie ten najwiekszy liczy sobie
12,5 zawodnikéw, a 10-ty doktadnie tyle, ile przed
10 laty lider - 3,5 tysigca. Szacuje sie, ze w Polsce
biega okoto 2,5 miliona oséb, ktére maja do dyspo-
zycji w ciggu roku okoto 4500 imprez biegowych. Dla
organizatorow nowych imprez, albo tych, ktérych
wartos$¢ zmalata, przyciagniecie biegaczy jest zada-
niem niezwykle trudnym i wymusza poszukiwania
nowych rozwigzan, albo wyeksponowania waloréw
miejsca, w ktérym impreza jest rozgrywana. Okazuje
sie, ze to mocny atut, ktéry ma ogromny wptyw na
pozyskanie uczestnikdw. Swietnie wida¢ to na przy-
ktadzie Biegu Lechitow w Gnieznie, jednej z najstar-
szych imprez biegowych w Polsce, gdzie jak na dtoni
widac ogromna site symboliki miejsca. W 2001 roku
Bieg Lechitéw ukonczyto 70 oséb. Siedem lat pdz-
niej mijajgcych mete byto nieco ponad 300. W 2018
roku frekwencja podczas 41 Biegu Lechitéw wyno-
sita 3500 zawodnikéw! To bieg trudny logistycznie
i startowo, bo jego trasa nie jest petla, lecz wiedzie
z punktu A do B. Trzeba wiec gdzie indziej ustawié
strefy startu i mety, przewiez¢ zawodnikéw (az 80%
uczestnikéw korzysta z transportu zapewnianego
przez organizatora), a biegacze musza sie czasem
zmagac z przeciwnym wiatrem, dostownie wiejacym
w oczy i to na catej trasie. Czy warto tak utrudniaé
sobie zadanie? Odpowiedz zaréwno ze strony orga-
nizatora, jak i uczestnikéw, jest doktadnie ta sama
- warto ze wzgledu na historyczny charakter trasy,
tym bardziej, ze ponad 80% uczestnikow przyzna-
je, ze czynnikiem, ktéry zmotywowat ich do startu
w Biegu Lechitéw jest zetkniecie z historia.
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Wyzwanie organizacji zawodoéw
w miescie historycznym

Wstepem do oméwienia wyzwan byto studium
przypadku biegu w Dubrowniku. Lokalizacja star-
tu i mety biegéw na Stradunie, czyli gtéwnej ulicy
Starego Miasta, zamkniecie muréw miejskich dla
turystow, by przeprowadzi¢ na nich bieg, wymaga
dobrej wspétpracy z witadzami miejskimi, konser-
watorem zabytkéw, ale takze spotecznoscig lo-
kalng. Kwestie te podkreslata réwniez Benedetta
Gagna z Rawenny (zdalnie), gdzie trasa maratonu
przebiega obok wszystkich o$miu miejsc chronio-
nych przez UNESCO. Jej zdaniem, istotna jest tra-
dycja maratonu w Rawennie, liczaca juz 20 lat. Na
poczatku byto to dos¢ niewielkie wydarzenie, jesz-
cze w 2011 roku wzieto w nim udziat tylko 600 bie-
gaczy. Ta skala pozwolita jednak na zaplanowanie
trasy w $cistym historycznym centrum. Dzis, kiedy
W pieciu biegach podczas biegowego weekendu
w Rawennie udziat bierze kilkanascie tysiecy oséb,
trzeba nieco modyfikowac trase, gtownie, aby za-
pewnic¢ startujagcym bezpieczenstwo (zwtaszcza na
starcie, kiedy jest najbardziej ttoczno). Jednak prio-
rytet poprowadzenia trasy przez historyczne serce
miasta pozostaje niezmienny. Pomaga w tym row-
niez specjalny patronat UNESCO dla wydarzenia,
tworzacy swoistg synergie pomiedzy bieganiem
i zwiedzaniem. Ten efekt umiejetnie wzmacniaja
wtadze miasta, udostepniajac bezptatnie biega-

czom muzea i zabytki Rawenny.

Diana Rybachenko z RunCzech (koresponden-
cyjnie) scharakteryzowata doswiadczenie tego
organizatora, ktéry rocznie realizuje 11 biegow
w 2 krajach (Czechy, Wtochy), w tak réznych miej-

scach, jak metropolie (Praga, Neapol) oraz mniej-
szych historycznych miastach jak np. Karlove Vary
i Otomunc. tacznie bierze w nich udziat ponad 125
tysiecy biegaczy. Podkreslita koniecznos¢ bliskiej
wspotpracy z lokalnymi wtadzami w celu zaplano-
wania wydarzenia atrakcyjnego, ale przede wszyst-
kim jego dostosowanego do atutéw i realidéw miej-
sca. Jako przyktad podata wtoskie biegi Sorrento
Positano, ktérych trasa (27 i 54 km) biegnie wzdtuz
przepieknego wybrzeza Amalfi. Niejako na drugim
biegunie znalazt sie pétmaraton w Usti nad tabg,
gdzie nalezato wzig¢ pod uwage obecnos$é duzej
fabryki chemicznej. RunCzech postanowit popro-
wadzi¢ trase biegu przez teren fabryki, przekuwa-
jac potencjalny problem w atut biegu i w ten spo-

séb budujac jego wyjatkowosé.

Jezeli organizatorem biegu jest jednostka miej-
ska, wystepuje ona niejako w podwdjnej roli: in-
stytucji, ktéra musi zapewni¢ zawodnikom kom-
fort a sponsorom wtasciwg ekspozycje ich reklam,
ale tez tego, ktéry stoi na strazy wizerunku mia-
sta i komfortu jego mieszkancow. Tak wtasnie jest
w Krakowie, gdzie miejski Zarzad Infrastruktury
Sportowej organizuje Cracovia Maraton, Pétma-
raton Krélewski oraz Bieg Trzech Kopcdéw, o czym
wspominat (korespondencyjnie) dyrektor Zarzadu
Infrastruktury Sportowej w Krakowie, Krzysztof
Kowal.

Wydarzenie sportowe jako produkt
turystyczny

Ciekawy watek w dyskusji zaprezentowata Dia-
na Rybachenko, wspominajac o SuperHalfs, czyli
produkcie pieciu pétmaratonéw w bardzo atrak-
cyjnych destynacjach (Lizbona, Praga, Cardiff, Ko-
pehaga, Walencja), ktére sa “sprzedawane” jako
jeden produkt. Wszystkie szczegéty zawodnicy
mogg znalezé na dedykowanej stronie interneto-
wej: www.superhalfs.com. Sg tam rowniez oferty
turystyczne oraz dodatkowe bonusy, jak wirtualny

“paszport biegacza”, czy wspalny medal, ktéry moz-

na ztozyc¢ z pieciu czesci finiszujagc we wszystkich
zawodach. Projekt wzmaga internalizacje pieciu
wydarzen, zapewnia tez zwiekszong (x5) ekspozy-
cje promocyjna biegéw, a sam w sobie - moze sta-

nowi¢ atrakcyjny i wyjatkowy produkt.

Wydarzenie sportowe a mieszkarncy

Wszyscy rozmoéwcy podkreslili, ze jest wtasci-
wie tylko jedna droga budowania akceptacji miesz-
kancow miasta dla wydarzenia sportowego. Jest
nig ich aktywne wtaczenie w wydarzenie, czy to
poprzez oferte wydarzen towarzyszacych, czy tez
wrecz zaproszenie do wspoéttworzenia zawodéw,
najczesciej w drodze wolontariatu. Bogata jest wiec
oferta biegdw towarzyszacych. S3 to biegi rodzin-
ne (jak w Rawennie), dzieciece (w Krakowie, czy
Dubrowniku), a nawet biegi z psami (w Rawennie,
czy wydarzeniach RunCzech). Organizatorzy wy-
darzen pamietajg tez o aspekcie charytatywnym,
przeznaczajac zebrane $rodki na potrzeby lokal-
nej spotecznosci. Lokalne kluby sportowe, szkoty,
a nawet orkiestry (jak w Rawennie) s3 zapraszane
do obstugi punktéow zywieniowych na trasie, czy
po prostu kibicowania. To ostatnie dotyczy zreszty
wszystkich mieszkancéw i czesto przynosi $wietne
efekty: w Otomuncu liczba zawodnikéw i lokalnych
wolontariuszy na trasie oscyluje w okolicach 10
tysiecy, co stanowi 1/10 populacji miasta, a doli-
czajac kibicow jest to jeszcze znacznie wiecej. Klu-
czem jest wiec zbudowanie atmosfery wspdélnego
sportowego $wieta, ktérego ambasadorami stajg
sie sami mieszkancy. Oczywiscie aktywny udziat
spotecznosci lokalnej w wydarzeniu nie zwalnia
organizatora z obowigzkéw w zakresie informacji
o utrudnieniach komunikacyjnych, zmianach w or-
ganizacji ruchu oraz innych utrudnieniach. Nalezy
uzy¢ tu nie tylko, jak podkreslata Diana Rybachen-
ko, wszystkich dostepnych kanatéw (media trady-
cyjne i spotecznosciowe), ale takze - niejako po-
wracajac do mysli powyzej - wiaczy¢ do polityki

informacyjnej aktywnych mieszkancow.
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Trwaty wptyw wydarzen sportowych
na rozwoj miast

Niekiedy miasto posiada gotowa infrastruk-
ture, tak sportowa, jak i transportowa, czy tu-
rystyczna, by zorganizowaé¢ duze wydarzenie
sportowe. Zdarza sie jednak i tak, ze wydarzenie
staje sie impulsem do infrastrukturalnego i spo-
tecznego rozwoju. Taki wtasnie stat sie udziatem
londynskiego East Endu w zwiazku z igrzyskami
olimpijskimi w 2012. Podczas panelu méwit o tym
Anton Taranenko, positkujac sie przyktadem orga-
nizacji innej wielkiej imprezy z 2012 - mistrzostw
Europy w pitce noznej. O ile budowa stadionéw
czy parkingdéw jest - w przypadku takiej imprezy -
kwestig oczywistg i niezbedna, nalezy zauwazy¢,
ze réwniez modernizowane s3g lotniska, budowa-
ne nowe rozwigzania komunikacyjne (np. syste-
my transportu zbiorowego), swa jakos$¢ podnosi
baza hotelowa czy gastronomia. Poprawia sie tez,
gtéwnie staraniem sektora publicznego, estetyka
miasta, czy to poprzez wytyczanie nowych par-
kéw, miejsc odpoczynku i rekreacji, czy tez wrecz
rewitalizacje catych kwartatéw miast. Dziatania
te najczesciej wptywaja na zwiekszenie atrakcyj-
nosci destynacji, tworzac przestrzeh zaréwno do
budowy lepszego jakosciowo produktu turystycz-
nego, jak i organizacji wydarzen kulturalnych czy
biznesowych z wykorzystaniem infrastruktury
pierwotnie zbudowanej na potrzeby sportu.
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Czy budowanie marki miejsca
za pomoca duzych wydarzen sportowych
Wciaz ma sens?

Wszyscy panelisci na tak postawione pytanie
odpowiedzieli twierdzaco, cho¢ z réznych perspek-
tyw. Jolanta Zysko zwrdcita uwage na konieczny
warunek: zastosowanie podejscia strategicznego
i wpisania imprez sportowych w ogélng strategie
rozwoju miasta, nie zas podejmowanie decyzji je-
dynie z powodu ,dumy narodowe;j”. tukasz Panfil
zwroécit uwage wrecz na mozliwosé ,zwiedzenia”
miasta podczas biegu, zaznaczajac, ze termin ,tu-
rystyka maratonska” znany jest w Polsce od blisko
20 lat. Zdaniem Alena Boskovicia organizacja im-
prezy sportowej jest otwarciem na nowy segment
turystéw, ktérzy by¢é moze inaczej nigdy by do
miasta nie przyjechali. Benedetta Gagna podkre-
$lata wzrost swiadomosci marki miasta, do ktorej
przyczynia sie marka wydarzenia oraz efekt syner-
gii w dziataniach promocyjnych kierowanych do
klienta zagranicznego. Z kolei Diana Rybachenko
stwierdzita, Zze turysci-biegacze to wtasnie turysci
premium, nie tyle nawet (cho¢ réwniez) w wymia-
rze finansowym, co spotecznym: sg dobrze zorga-
nizowani, respektujg wyznaczone zasady (podczas
biegu oraz przed/po nim), s3 odpowiedzialni i $wia-
domi. Wszyscy panelisci podkreslili tez pozytywny
efekt ekonomiczny organizacji imprez sportowych,
ktéry - przy odpowiednim planowaniu - moze
wrecz oznacza¢ wptywy wieksze niz wydatki (vide
przyktad Dubrownika).

Whioski

Wsrod najwazniejszych wnioskéw
ptynacych z dyskusji nalezy wymieni¢:

1. Udziat w imprezach sportowych (szczegdlnie
biegowych) przezywa obecnie szczyt popular-
nosci, a zagraniczni zawodnicy czesto stano-
wig znaczny odsetek uczestnikéw (od 30 do
nawet 85%),

2. Zawodnicy podrézujg z rodzinami i przyjaciot-
mi, ktérzy nie biorag udziatu w zawodach, dlate-
go przychody z ich pobytu nalezy pomnozy¢ x2
lub wiecej,

3. Dobrze zaplanowana i zorganizowana impreza
jest zrédtem prestizu i przektada sie pozytywnie
na cata marke miejsca,

4. Nalezy poszukiwac¢ wyjatkowych wyréznikow
imprezy, dgzac w ten sposéb do stworzenia wy-
darzenia premium, ktére zwiekszy rozpoznawal-

nos$¢ marki miejsca,

5. Kategoria premium w imprezach sportowych
jest pojeciem kompleksowym, dotyczacym ca-
tego procesu udziatu w nich, od kwestii sporto-
wych, az po czas wolny przed i po wydarzeniu
(oferta zwiedzania, bezptatne wstepy, dedyko-

wane produkty),

6. W czasach silnego konkurowania imprez
o uczestnikow, warto tworzy¢ wartos¢ dodang,
np. poprzez sieciowanie i wspélng oferte wyda-
rzen pod jedna marka,

7. Dtugofalowe powodzenie imprezy zalezy tez
od akceptacji mieszkaricow. Najlepsza droga do
jej osiggniecia jest aktywne wtaczenie lokalnej
spotecznosci do organizacji (wolontariat), pro-
mocji (marketing szeptany) oraz kibicowania

zawodnikom.

MIASTA HISTORYCZNE W POSZUKIWANIU TURYSTY PREMIUM

33



Miasto
Historyczne 3.0

PANEL IV

Konferencja Miasta Historyczne 3.0

KONGRES ZA KAZDA CENE?

Panel nie odbyt sie z udziatem publicznosci ze wzgledu na skrécenie konferencji spowodowane pandemig,

niemniej uczestnicy przeprowadzili zdalng debate.

MODERATOR

2

Studium przypadku:
Praga - strategia pozyskiwania kongreséw

dr Krzysztof Celuch
Prezes Celuch Consulting

Lenka Zlebkova

Wiceprezydent, Prague Convention
Bureau

PANELISCI

prof. dr hab. Jadwiga Berbeka
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Anna Jedrocha
Prezes, Symposium Cracoviense

Paula Fanderowska

Prezes zarzadu, Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy
w Polsce

Anna Goérska

Business Development Director, EXPO XXI Warsaw,
Wiceprezes Stowarzyszenia Konferencje i Kongresy
w Polsce

Lenka Zlebkova
Wiceprezydent, Prague Convention Bureau

dr Krzysztof Celuch
Prezes, Celuch Consulting
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ZAKRES PANELU W PYTANIACH

W Jakie obiekty s3 magnesem miast historycznych?
B Granice komercjalizacji dziedzictwo materialnego.

B Kto wazniejszy? Miasto czy zleceniodawca?
Sprzedad miasto tanio czy drogo?

B Specjalizacja i marka naukowa jako wyznacznik
zdolnosci konkurencyjnej miast.

B Zwrot z inwestycji. Dla kogo? - czy na pewno
jest wazny i co oznacza?

B Kongres na 10.000 oséb czy 10 x 1000?
Kto co woli?

Wprowadzeniem do dyskusji panelistéw byta
prezentacja wizji, celdéw dziatalnosci i rezultatéw
Prague Convention Bureau.

Jakie miejsca w miastach historycznych
przyciagaja?

W miastach historycznych szczegélne znaczenie
maja obiekty dziedzictwa kulturowego. Wynika to
z kilku przyczyn. Po pierwsze, miejsca historyczne
stanowia ,obrazo-przestrzen” przezy¢, jak mozna
ttumaczy¢ kategorie experiencescape funkcjonujaca
w literaturze anglojezycznej, ktora literalnie opisuje

ich role. Wartos$¢ estetyczna tych obiektow wpty-
wa na sposéb, w jaki odwiedzajacy tworzg swoje
doznania. Badania Willson & MclIntosh wykazaty,
ze obiekty dziedzictwa maja kilka szczegdélnych
cech ksztattujgcych doznania ludzi: wyzwalajg
emocje, budza zaangazowanie, maja dla uczestni-
ka znaczenie osobiste i stymuluja jego ,uwaznos¢”
(mindfulness). Zaangazowanie odwiedzajacych wy-
nika z pojawienia sie réznych odczué, powigzanych
z doznaniami zmystowymi o charakterze fizycznym
oraz bodzcami o charakterze psychicznym, inte-
lektualnym, spotecznym i emocjonalnym. Tak wiec
w miejscach i obiektach dziedzictwa, ktére maja
swoja historie, powstajg indywidualne opowiesci
odwiedzajacych. Po drugie, znaczenie miejsc dzie-
dzictwa dla odwiedzajacych wynika z tego, ze wi-
zerunek obiektow jest spojny z wizerunkiem miasta
historycznego, co tworzy ich atut. Wystepuje tzw.
efekt halo (aureoli), polegajacy na prawdopodo-
bienstwie oceny cech indywidualnych obiektéw
na podstawie ogdlnego wrazenia, w tym wypadku
miasta. Wzmacnia to zarowno wydzwiek poszcze-
golnych miejsc, jak i catego miasta.

Obiekty dziedzictwa, podobnie jak miasta histo-
ryczne, s nieliczne, ich liczby nie mozna zwiekszy¢,
zachowujac autentyzm. Zgodnie z zasadami ekono-
mii, dobra rzadkie sg cenne, majg duzg wartos$é. To
takze czynnik przyciggajacy odwiedzajgcych. Nalezy
réwniez podkresli¢, ze jesli pewne obiekty dziedzic-
twa s3g trudno dostepne, to mozliwos¢ ich ogladnie-
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cia, obcowania z nimi, jest dla turystéw szczegdlng
atrakcja, czyni ich bowiem w jaki$ sposéb uprzywi-
lejowanymi, wybranymi. Warto jednak pamietac, ze
takie miejsca majg swoje ograniczenia techniczne,
logistyczne, technologiczne, dlatego nalezy inwe-
stowac¢ w rozwéj miejsc na wskro$ nowoczesnych
i taczy¢ je z lokacjami historycznymi. Budowanie
wydarzen hybrydowych wydaje sie by¢ najlepsza
strategia — zapewniamy sobie sprawng realizacje
wydarzenia w nowoczesnym i przystosowanym do
tego miejscu, organizujac cze$¢ wydarzenia w prze-
strzeni historycznej. Dzieki temu zabiegowi promu-
jemy lokacje oraz zasoby jej dziedzictwa.

Powyzsze wnioski nie oznaczajg jednak, ze
w miastach historycznych nowoczesne elementy
przestrzeni miejskiej nie beda przyciggac¢ odwiedza-
jacych. Naturalnie moga tez stanowic atrakcje, bu-
dowac przewage konkurencyjng miasta. Warunkiem
jest ich odpowiednie wkomponowanie w przestrzen
miejska, zgodnos¢ obiektu z charakterem tej prze-
strzeni, dzieki czemu powstanie efekt synergii. No-
woczesne obiekty, o ile wspétgraja architektonicznie
i wizerunkowo z miastem, stanowig element kom-
plementarny, zwiekszajgcy réznorodnos¢ przestrze-
ni miejskiej. Koniunkcja obu wartosci jest przepisem
na sukces. Obiekt emblematyczny w atrakcyjnym,
magnetycznym miescie to doskonate potaczenie -
skomentowata Paula Fanderowska.

Granice komercjalizacji dziedzictwa
materialnego

Komercjalizacja dziedzictwa materialnego wig-
ze sie z jego udostepnianiem i czesto ma miejsce
sprzeczno$¢ miedzy funkcjg ochrony a funkcja
udostepniania. Ponadto moze pojawiac sie konflikt
miedzy korzystaniem z dziedzictwa przez lokalnych
mieszkancow i odwiedzajgcych. Wazna jest przy-
jeta perspektywa czasu - spotecznie oczekiwane
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jest zachowanie zasady zarzadzania opartego na
paradygmacie trwatego i zrwnowazonego rozwo-
ju. Bezsprzeczng granicg komercjalizacji jest jej ne-
gatywne, destrukcyjne oddziatywanie na elementy
dziedzictwa, cho¢ istnieje trudnos¢ oszacowania
tego negatywnego wptywu. Nalezy zwréci¢ uwage,
ze komercjalizacja jest mozliwa przy odpowiednim
zgtaszanym popycie - wiec granica jest nieprzekra-
czanie chtonnosci psychologicznej i spotecznej przy
udostepnianiu danego obiektu, co moze zmniejszac¢
popyt - rozpoczeta dyskusje Jadwiga Berbeka. De-
pozytariuszem dziedzictwa jest lokalna spotecznosc.
Stad z perspektywy dobrobytu spotecznego, skoro
dziedzictwo jest wspdlng wtasnoscia, powinno miec
miejsce wspodlne czerpanie korzysci, zas konflikt po-
wstaje na linii lokalni — przyjezdni. Istnieje trudnosc
monetarnej wyceny wartosci dziedzictwa, a tak-
ze jej spadku. Istniejg jednak metody, ktére mozna
zastosowad, takie jak: metoda wyceny warunkowej
(deklarowanych preferencji), kosztu podrézy czy cen
hedonicznych.

Ograniczanie funkcji dziedzictwa materialne-
go gtéwnie do funkcji turystycznej wydaje sie by¢
zte, zazwyczaj wigze sie ze sptycaniem i trywiali-
zacjg interpretacji, jak i jego sztuczna/nienaturalng
estetyzacja.

Turystyka jest szansa, ale i zagrozeniem dla na-
szej spuscizny historycznej i kulturowej. Dziedzic-
two materialne jest przewaga, ale i barierg, btogo-
stawienstwem i przeklenstwem danej przestrzeni
miejskiej. Jako przyktad mozna podac takie miasta
jak np. Cartagena w Hiszpanii, gdzie nie ma chet-
nych inwestoréw, bowiem relikty historyczne odnaj-
dywane przy pracach budowlanych wstrzymuja lub
wrecz uniemozliwiajg te prace, co czyni proces in-
westycyjny nieprzewidywalnym. Wracajac do orga-
nizacji wydarzen, nalezy podkresli¢, ze najwazniejsze
jest bezpieczenstwo uczestnikéw, nie zawsze kazdy
obiekt historyczny spetnia takie kryterium Istotne

jest takze to, by charakter imprezy byt dostosowa-
ny do charakteru miejsca. Nie powinnismy nadwy-
reza¢ wizerunku miejsca, w ktérym wydarzenie sie
odbywa. Réwnie kluczowa kwestig jest poszano-
wanie dziedzictwa materialnego, dlatego nalezy za-
wsze w sposob odpowiedzialny dokonywad wyboru
miejsca, w ktérym wydarzenie sie odbedzie. Mamy
bowiem $wiadomos¢ tego, ze przygotowanie wyda-
rzen wiaze sie ze znacznga ingerencja w substancje
obiektu, chociazby poprzez montaz niezbednej in-
frastruktury technicznej.

Pytanie o granice komercjalizacji powinni$my
rowniez postawi¢ w kontekscie promocyjnego wy-
korzystania miejsc w Krakowie, takich jak Wawel,
Sukiennice czy Muzeum Ksigzat Czartoryskich,
ktére stajg sie unique venues dla znaczacych wy-
darzen kongresowych i konferencyjnych. Czy nie
jest naszg powinnoscia, by dziedzictwo historyczne
szeroko udostepniad i dzieli¢ sie nim ze $wiatem? Tu
pojawia sie aspekt promocyjny tych miejsc i zaso-
bow. Krétki pobyt uczestnikéw danego wydarzenia
nie stwarza wielu mozliwosci pogtebionego zapo-
znania sie z zasobami kulturowymi miasta, dlatego
wydarzenia lokowane w miejscach historycznych,
w przypadku Krakowa stanowiacych dziedzictwo
kulturowe UNESCO, stwarzajg szanse ich promocji
na $wiatowg skale.

Kto wazniejszy: miasto czy gos¢?
Sprzeda¢ miasto tanio czy drogo?

OdpowiedZ na to pryncypialne pytanie brzmi:
wazniejsze jest miasto. Wyjatkowe miejsca przycia-
gajg wyjatkowych turystow, ktorzy stajg sie amba-
sadorami wsrdd swojej sieci znajomych, ktora takze
ma charakter elitarny. Ale czy na pewno...?

Miasto, jego tozsamos$c¢, ksztattuje autentyczne
doznania. Miasto powinno by¢ przyjazne dla miesz-
kancéw i turystow (w tej kolejnosci - pomimo roz-
nych globalnych podejs¢ i trenddw).

W obecnym czasie pandemii, myslac juz w per-
spektywie post-pandemii, zaznacza sie to szczegél-
nie wyraziscie. Miasto bedzie musiato opowiedzie¢
swoja historie pokonania pandemii i pokazac $wiatu,
poprzez zachowania mieszkancow, ze jest juz bez-
pieczne i otwarte.

Wracajac do pierwotnego pytania, z perspekty-
wy przed epidemia i po powrocie do ,normalnosci”
odpowiedZ brzmi: miasto nalezy sprzedawa¢ drogo
(jesli jest sie juz na odpowiednim etapie cyklu rozwo-
ju obszaru turystycznego Butlera). Przede wszystkim
musi by¢ zachowana spéjno$é miedzy poszczegdl-
nymi elementami kompozycji marketingowej. Pro-
dukt premium wymaga wszystkich elementéw na
najwyzszym poziomie, stad oczywisty jest tez wyso-
ki poziom cen. Wiadomo, ze konsumenci, odwiedza-
jacy, turysci postrzegaja poziom cen uwzgledniajac
przedziaty cen ,wtasciwych”. Cena zbyt niska budzi
dysonans w stosunku do budowanej marki. Wysoki
poziom cen ogranicza turystyke masowa, przyciaga
turystow premium (uczestnikdw kongreséw i konfe-
rencji oraz kulturowych), ktérzy ze wzgledu na naj-
wyzsze wydatki s3 dla miasta najwartosciowszym
segmentem rynku - zaznaczyta Jadwiga Berbeka.

Stawianie w opozycji mieszkancéw do odwie-
dzajacych jest swiadomym badzZ nie, ale budowa-
niem antagonizmu i wrogosci do odwiedzajacych
miasto. Natomiast w miescie, w ktérym mieszkancy
oczekujg na odwiedzajacych, goscie czujg sie mile
widziani i w sposdb naturalny stajg sie ambasado-
rami tego miejsca.

Z pewnoscig w miastach mierzacych sie z over-
tourism’em nalezy zacza¢ dyskusje o tym, co sta-
nowi ucigzliwos¢ dla jego mieszkancéw, by szu-
ka¢ rozwigzan, jak jg eliminowac lub jg ograniczac.
Wodéwczas pewnym rozwigzaniem jest zestawienie
turysty indywidualnego z turystg biznesowym. Ten
drugi jest nie tylko bardziej majetny — wszyscy zna-
my wyniki badan impaktowych, méwiace o 3- a na-
wet 4-krotnie wiekszych wydatkach, ktére ponosi
w zwigzku ze swoim pobytem, w stosunku do tury-
sty indywidualnego. Taki turysta jest rowniez mniej
inwazyjny w tkance miejskiej, w koncu wiekszos¢
czasu spedza w obiekcie, w ktérym odbywa sie wy-
darzenie. A z oferty turystycznej korzysta w ograni-
czony sposob ze wzgledu na czas pobytu, a jesli juz,
to z reguty w formie zorganizowanej.

Miasto, ktére jest $wiadome swoich zasobéw,
moze budowacl oferte cenows proporcjonalnie do
wartosci, ktére oferuje. Kluczowa kwestia, o ile nie
wyjsciowa, jest okreslenie, jak bedziemy jg pozycjo-
nowac. Budujac konkurencyjno$¢ ofertowg w per-
spektywie nie tylko lokalnej, ale réwniez regionalne;j,
czy nawet globalnej, trzeba mie¢ na uwadze to, jak
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bedzie sie ona plasowac w stosunku do innych ofert.
Miasta historyczne to miasta z kategorii premium i jak
kazdy produkt tej kategorii powinny by¢ ofertowane
w odpowiednio wysokiej cenie, a polityka cenowa
powinna by¢ odzwierciedleniem pozycji, wizerunku,
prestizu i standardu. Istnieje okreslenie affordable
luxury, ktére pozwala wysoko pozycjonowac¢ marke,
dajac przystepng cena. Mozna zatem méwié o osig-
galnym luksusie. Na takiej koncepcji mozna oprzeé
budowanie konkurencyjnosci cenowej w stosunku do
drozszych destynacji europejskich czy swiatowych -
skonkludowata Paula Fenderowska.

Specjalizacja i marka naukowa jako wy-
znacznik zdolnosci konkurencyjnej miast

Obecna definicja smart cities, ktérymi moga by¢
przeciez miasta historyczne, pokazuje, ze nie mozna
opierac¢ strategii rozwoju miasta w jednej dziedzinie.
Przyktady ze $wiata wprost pokazujg, ze miasta nie
powinny specjalizowac sie tylko w jednym obszarze
i opiera¢ swojego rozwoju oraz swojej gospodarki
wytacznie na jednym filarze. Wywazona réwnowaga
pomiedzy réznymi sektorami miasta, zwieksza jego
konkurencyjnos¢. Miasto bedace marka samg w sobie
jako silny osrodek uniwersytecki i naukowy, o trady-
cjach akademickich, ale rownoczes$nie miasto kultury,
czy wreszcie miasto nowoczesne, oparte na biznesie
i nowych technologiach wzmacnia swojg atrakcyj-
no$¢. Zwieksza zatem swoje szanse na pozyskanie
wydarzen naukowych, biznesowych czy kulturalnych.

Kazda destynacja okresla swoje silne specjalizacje
naukowe, ktére sa czesto zbiezne z rozwojem mia-
sta w konkretnych obszarach biznesowych i buduje
strategie rozwoju w oparciu o nie i w odniesieniu do
nich. Napedza to rozwdj miast, co w konsekwencji
wptywa na poprawe komfortu zycia ich mieszkan-
céw np. w dziedzinie biogospodarki, zréwnowazonej
energetyki, czy innowacyjnych technologii. Miasta
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i regiony kierujace sie filozofig smart, w naturalny
sposéb beda pozyskiwac te kongresy i konferen-
cje, ktérych zakres tematyczny bedzie koherentny
z obszarami rozwojowymi, okreslonymi w ich strate-
gicznych dokumentach, definiujagcych perspektywy
rozwoju. Wydarzenia konferencyjne i kongresowe
beds dla nich okazjg do usieciowienia srodowiska
biznesowego, nauki i organizacji pozarzadowych,
a dla samych o$rodkéw akademickich powinny by¢
sposobnoscig do ich umiedzynarodowienia poprzez
zaangazowanie w sieciach wspétpracy.

Kongresy sa warto$ciowym wydarzeniem z punk-
tu widzenia miasta, co podkreslita Anna Jedrocha.
Whynika to ze sktadu osobowego uczestnikow (elity
intelektualne i naukowe, najlepsi pracownicy najbar-
dziej kreatywnych i zasobnych finansowo firm) oraz
transferu wiedzy, jaki ma miejsce w ich trakcie (inter
i intra transfer). Transfer jest szczegdlnie cenny dla
obszaru recepcji, gdyz zazwyczaj lokalni uczestnicy
stanowia znaczacy odsetek spotkania. W dodatku
goszczenie szczegdblnie prestizowych imprez jest
silnym bodzcem dla branzy spotkan i skutkuje kre-
atywnymi, innowacyjnymi rozwigzaniami oferowa-
nymi uczestnikom. Z punktu widzenia ekonomiki
miasta zagraniczni uczestnicy wydarzen sa najbar-
dziej wartos$ciows grupa.

W Krakowie relacja liczby konferencji i kongre-
sOéw miedzynarodowych do krajowych jest najwyz-
sza: ok. 1/3, podczas gdy w przypadku innych ro-
dzajow spotkan to jest 1/4 lub nawet 1/5. Ponadto
zagraniczne kongresy i konferencje w Krakowie
trwaty $rednio 2,2 dnia, to jest dtuzej niz przeciet-
ne imprezy - zauwazyta Jadwiga Berbeka. Kongres
naukowy - jak mowi sie w branzy - ,idzie” za profe-
sorem, tak wiec silny osrodek akademicki i naukowy
w miescie ma szanse by¢ decydujagcym kryterium
decyzji o wyborze lokalizacji.

Duze znaczenie ma specjalizacja regionu, szcze-
gbélnie w zakresie tzw. inteligentnych specjalizacji.

Jesli dokona¢ analizy branz zleceniodawcow w Kra-
kowie to najaktywniejsza jest branza handlowo-
ustugowa. Gdy natomiast chodzi o kongresy i kon-
ferencje miedzynarodowe to na kolejnych miejscach
jest branza humanistyczna i techniczna - co jest
zgodne ze specjalizacja regionu i miasta oraz pozy-
cjg naukowg osrodkow akademickich. Uniwersytet
Jagiellonski jest jedng z dwdch polskich uczelni znaj-
dujacych sie w pierwszej 500 najlepszych uczelni
Swiata zestawianych na tzw. liscie szanghajskiej. Bo-
gato reprezentowane $rodowisko akademickie (23
szkoty wyzsze, 160 tys. studentéw, 57 tys. absol-
wentow rocznie) stanowi znaczacy potencjat, takze
z punktu widzenia inwestoréw analizujacych rynek
pracy. Specjalizacja i marka naukowa stanowia kry-
teria decyzyjne dla inwestoréw. Badania wykazaty,
ze najbardziej dochodowymi dla miasta byty konfe-
rencje i kongresy organizowane dla branzy medycz-
no-farmaceutycznej i IT, co skfania do uznawania
tych branz za priorytetowe. Specjalizacje Krakowa
jako miejsca, gdzie oferuje sie wysokiej jakosci ustu-
gi potwierdzajg uzyskiwane nagrody.

Zwrot z inwestycji - dla kogo?
Czy na pewno jest wazny i co oznacza?

Zwrot z inwestycji jest istotnym instrumentem
pomiaru dla event marketingu, ktéry w Polsce wcigz
pozostaje niedoceniany. Automatycznie kojarzony
jest z wydarzeniami o charakterze masowym, rzadziej
stawiany jest w kontekscie wydarzen kongresowo-
konferencyjnych. Tymczasem, myslac o miedzynaro-
dowych wydarzeniach kongresowych i konferencyj-
nych, nalezy podkresla¢ bardzo wymierne, konkretne
korzysci, ktore bez watpienia przynosza one miastom,
w ktérych s3 organizowane. W ujeciu kwantytatyw-
nym mierzalny jest wptyw ekonomiczny przemystu
spotkan, trudniej jednak zmierzy¢ zwrot z inwesty-
cji w aspekcie spotecznym, kulturalnym czy nauko-
wym. Mdéwimy tu o generowanym przez kongresy
i konferencje ,niewiarygodnym impakcie” - efekcie
incredible impact. ,Impaktu” nie nalezy postrzegac
wytacznie w kontekécie wptywu ekonomicznego
danego wydarzenia, ale szerzej jako efekty jego or-
ganizacji, zmieniajace $wiat oraz destynacje, w ktoérej
jest realizowane, zmieniajgce podejscie decydentéw,
a takze inspirujgce lokalne spotecznosci w niemal
kazdej dziedzinie ludzkiej dziatalnosci. Takie efek-

ty mozna osiggna¢ poprzez transfer wiedzy do kra-
jow rozwijajacych sie, czy grup defaworyzowanych,
skutkujgcy podnoszeniem $wiadomosci spotecznej
czy ekologicznej, pobudzajagcym do dziatan eduka-
cyjnych. Inna, trudno do oszacowania korzyscig jest
aspekt promocyjny, ptynacy z inwestycji w wydarze-
nia miedzynarodowe, a to przeciez dzieki nim miasta
utrwalajg swoja marke w $wiecie. To réwniez w ich
efekcie przyciagaja nowe inwestycje i rozwijajg swoja
infrastrukture.

W dobie opierania decyzji na wskaznikach, sto-
pa zwrotu z inwestycji (ROI) czesto stanowi kryte-
rium decyzyjne w aspekcie angazowania sie w dany
projekt. W przypadku eventdw, stosujagc metode
wyceny zaproponowang przez Jacka Philips’a z ROI
Institute w Szwaijcarii, prébuje sie szacowac stope
zwrotu z wydarzenia.

Jednak starajac sie ex post ocenic¢ stope zwrotu
z kongresu, nie uwzglednia sie wielu korzysci, ktére
niesie on dla miasta ex ante. Dodatkowo cze$¢ z nich
ma charakter niewymierny lub trudny do oszacowa-
nia, jak reputacja miejsca, lokalna duma, tworzenie
kapitatu spotecznego. Biorac to pod uwage, mozna
sugerowac, ze w tym przypadku wtasciwsze byto-
by stosowanie spotecznej stopy zwrotu z inwesty-
cji (Social Return on Investment -SROI). Ona jest
réwniez bardzo trudna do wyszacowania. General-
nie, za wartosciowg uwaza sie SROI wyzszg niz 1.
Nalezy tez zauwazy¢, ze uwzglednia ona proces
wspoéttworzenia wartosci przez uczestnikéw, ktory
w przypadku wartos$ci wnoszonej przez kongresy dla
miasta i spotecznosci lokalnej ma istotne znaczenie.
Jeszcze raz podkresla sie wiekszg role kongresow,
podczas ktoérych uczestnicy premium bedg wspot-
tworzyli wyzsza spoteczng stope zwrotu z kongresu
niz w przypadku innych rodzajow spotkan - wska-
zata Anna Godrska. Zwraca uwage na pozafinansowe
znaczenie organizacji kongresu w danym miescie,
dotyczace legacy (dziedzictwa). Dzisiaj miedzyna-
rodowe stowarzyszenia nie licza jedynie na ekono-
miczny wptyw wydarzen lecz patrza szerzej, a to, co
pozostaje po wydarzeniu, okazuje sie znacznie waz-
niejsze, niz samo wydarzenie.

Od trzech lat BestCities Global Alliance wspol-
nie z ICCA (International Congress & Convention
Association) prowadzi program grantowy ,Incredi-
ble Impact”. Jego celem jest promocja dobrych prak-
tyk w organizacji kongreséw miedzynarodowych
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stowarzyszen, ktérych realizacja wykracza poza
tradycyjne schematy i koncentruje sie takze na ta-
kich obszarach jak dbanie o dziedzictwo ludzkosci
i zrbwnowazony rozwdj. Ubiegtorocznymi laureata-
mi byty European Lung Foundation we wspotpracy
z European Respiratory Society, International AIDS
Society oraz International Society for the Preven-
tion of Child Abuse and Neglect. Stowarzyszenia te
zostaty docenione za zwiekszenie Swiadomosci o ta-
kich waznych problemach jak krzywdzenie dziecka,
HIV i zdrowe ptuca, ale réwniez za opracowanie pro-
gramoéw uwzgledniajgcych zaangazowanie mtodzie-
Zy W swoje wydarzenia - przypomina Anna Gorska.

Jeden kongres dla 10.000 oso6b
czy 10 kongresow dla 1000 oséb?

Z punktu widzenia optymalizacji proceséw or-
ganizacja dziesieciu mniejszych kongreséw i rozto-
zenie ich w czasie pozwala na dostarczenie wyzszej
jakosci doznan uczestnikom i organizacyjnie umoz-
liwia ich lepsza obstuge. Podstawg oceny jest anali-
za kosztéw i korzysci. Wyjatkiem jest sytuacja, gdy
ranga duzego kongresu jest tak wysoka (jak kongres
UNESCO) ze znaczaco wptywa na wizerunek miasta
(sytuacja przewagi sity marki wydarzania nad marka
miasta), wowczas jest to argument determinujacy.
Wielkos¢ kongresu zawsze powinna by¢ odpowie-
dzig na mozliwosci infrastrukturalne i przygotowa-
nie miasta na przyjecie takiej ilosci uczestnikéw.
Kongres z udziatem 10 000 uczestnikéw, ktory z po-
wodzeniem moze by¢ zorganizowany w obiekcie,
rozprzestrzenia sie w miescie, majac na jego funk-
cjonowanie posredni i bezposredni wptyw.

Wydarzenie na 10 000 oséb moze powodowac:
paraliz miasta, wzrost zagrozenia i zmniejszenie pozio-
mu bezpieczerstwa, jednorazowy przyptyw gotéwki
w réznych sektorach, bez dtugofalowego wptywu na
ekonomie miasta lub regionu. Jednocze$nie nie powin-
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niSmy zapominac, ze generuje ono jednorazowe kosz-
ty o wiele wyzsze niz przygotowanie infrastruktury dla
10 wydarzen po 1000 oséb Kluczem zatem powinno
by¢ myslenie o zrbwnowazonym rozwoju miasta, a de-
cyzje przemyslane wieloaspektowo i dtugofalowo.

Rodzi sie tez pytanie, czy uczestnicy duzego
kongresu zdecyduja sie na przyjazd do danej desty-
nacji wiedzac, ze nie znajda w niej zakwaterowa-
nia? Krakéw korzysta z braku wystarczajacej liczby
miejsc noclegowych w przypadku wielotysiecznych
wydarzenh organizowanych w Katowicach. Stato sie
norma lokowanie gosci VIP w krakowskich hotelach
5-gwiazdkowych - dziato sie tak w przypadku wie-
lu miedzynarodowych wydarzen. Dlatego tak wazne
jest, by miasto byto swiadome swoich mozliwosci
i podczas aplikacji o kolejne wydarzenia, dostosowy-
wato wielko$¢ kongreséw do wtasnych parametréw.
Krakéw skorelowat wielkos$¢ obiektu z mozliwosciami
infrastrukturalnymi. ICE Krakéw ze swoja pojemno-
$cig maksymalnie 3000 oséb jest obiektem propor-
cjonalnym do oferty hotelowej w miescie, na co zwré-
cita uwage Paula Fanderowska. Wielkos¢ kongresu
jest istotna z perspektywy miasta, jakim jest Krakéw,
przyjmujacy rocznie 14 min odwiedzajacych. Przy kil-
ku kongresach organizowanych w tym samym czasie
zyskuje kolejnych kilka tysiecy oséb przyjezdzajacych
w celach biznesowych. Kongresy dla 2000 lub 3000
tysiecy gosci dla tej wielkoSci miasta sg optymalne.

Przemyst spotkan jest nieustannym procesem
w ramach globalnej komunikacji istot ludzkich. Wy-
darzenia nie tylko pobudzajg gospodarke, tworza
nowe rynki, sg czynnikiem porzadkujagcym zachwia-
ny tad gospodarczy, ale réwniez tagodza obyczaje -
skonkludowata Lenka Zlebkova.

W czasach braku spotkan potgczonych z fizycz-
nym obcowaniem kongres nabiera nowego znacze-
nia i ma podstawe stac sie towarem ,za kazda cene”
- podsumowat Krzysztof Celuch.
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DEKLARACJA KRAKOWSKA

WPOLPRACY MIAST UCZESTNICZACYCH
W PROJEKCIE MIASTA HISTORYCZNE 3.0

Reprezentanci miast historycznych deklaruja wole wspoétpracy, ktorej celem jest wymiana doswiad-
czen, dobrych praktyk, poszukiwanie podobnych lub wspélnych rozwigzan prawno-finansowych, zarza-
dzania miastem pod katem organizacji turystyki i zycia mieszkancéw, komunikacji marketingowej oraz

zagospodarowania przestrzennego.

Rekomendowanymi formami
wspotpracy s3a:

1. Wspodlne ustalanie tematyki kolejnych konferencji
,Miasta Historyczne 3.0.”

. Transfer wiedzy w zakresie praktykowanych przez
miasta-cztonkéw rozwigzan prawnych i organizacyj-
no-finansowych w obszarze zarzadzania turystyka.

. Wypracowanie metodologii czesciowo wspdlnych ba-
dan zjawisk turystycznych w obszarze stanowigcym
zainteresowanie wszystkich stron, gtéwnie dla celéw
poréwnywalnosci wynikéw.

. Dzielenie sie tresciami oraz artykutami powigzany-
mi z tematyka projektu, ktére publikowane beda na
platformie www.historicalcity.eu zarzadzanej przez
miasto Krakdw.

Zasady wspétpracy:

B Podpisanie listu intencyjnego inicjuje platforme statej
wspotpracy w obszarze zarzadzania turystyka.

B Przystapienie do deklaracji ma charakter otwarty.

B Prezydenci miast-cztonkéw deklaracji wyznaczajg oso-
by/jednostki organizacyjne prowadzace wspotprace.

Miasta zainteresowane wspétpraca proszo-
ne s3 o kontakt z realizatorem projektu ,Miasta
Historyczne 3.0 tj. Urzedem Miasta Krakowa,
Woydziat ds. Turystyki, pl. Wszystkich Swietych 3-4,
31-004 Krakow, e-mail: hc@um.krakow.pl

MIASTA CZLONKOWSKIE:

Krakow, Bubapeszt, LuBLIN, ToRUN, EDYNBURG, taNcuT, WRoctaw, GpaNsk, Kiiow, Lwow,
TBiusst, SwiDNIcA, PozNAN, ZaMos$¢, MURATPASA - ANTALYA, WIELKIE TYRNOVO.




Urzad Miasta Krakowa
WYDZIAL DS. TURYSTYKI

31-004 Krakéw
pl. Wszystkich Swietych 3-4

tel. +48 12 616 60 77
hc@um.krakow.pl

www.historicalcity.eu
ISBN: 978-83-66039-81-0

Konferencja w ramach projektu Miasta Historyczne 3.0
,W poszukiwaniu turysty premium”
odbyta sie 11 marca 2020 r. w Krakowie
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