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W PROCESIE ROZWOJU OBSZAROW MIEJSKICH

I PROMOWANIU PRODUKTU CITY BREAK
— UJECIE TEORETYCZNE

Abstract: The Activity of Local Communities in the Process of Urban Development and
Promotion the City Break Tourism — Theoretical Approach. This paper presents the public
participation as a source of urban development and as a tool of promotion the city break tour-
ism. On this background, the author describes the process of creating a new offer and is trying
to define the role of tourism as a sub-product which forming the image of the city brand. In
the initial part of this paper the author identifies the term city break and the factors affecting
economic and social development. The attention is also paid to the theoretical framework for
better understand public participation in their localities. The author made the analyses of dif-
ferent point of view. She focused on definition of the situation, showing examples, describing
proposed solutions implemented by others and the barriers facing the development of towns
and cities.
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Wstep

Miasta wyrdzniajgce si¢ posiadanym bogactwem dziedzictwa kulturowego,
unikatowymi elementami krajobrazu przyrody, jak i te, ktore sg pozbawione tych wa-
lorow, od wielu lat sg przedmiotem zainteresowania zréznicowanych grup odbiorcow.
Ze wzgledu na wielo$¢ rynkoéw rzeczywistych, réznorodnosé oczekiwan i potrzeb
jednostek, miasto powinno by¢ rozpatrywane w kategoriach megaproduktu tury-
stycznego, na ktory sktadaja si¢ subprodukty, determinujgce jego koncowy charakter
[Florek 2013, s. 29]. Takie podej$cie wyznacza cel opracowania, ktérym jest przed-
stawienie znaczenia wykorzystania specyficznego produktu turystyki miejskiej, kto-
ry w literaturze przedmiotu wystepuje réwniez pod pojeciem turystyki City Break,
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w rozpoznawalno$ci miasta. Glownym motywem podejmowania dziatan w zakresie
City Break jest rowniez, poza zwigkszeniem jego rozpoznawalno$ci — podniesienie
atrakcyjnosci miasta lub jego czgsci w §wiadomosci wybranych grup odbiorcow, tj.
turystow i odwiedzajacych. Opracowanie zostalo oparte na analizie tresci literaturo-
wych i dostgpnych materiatach zrodtlowych — Urzedu Miasta Lodzi, Departamentu
promocji i wspotpracy zagranicznej w Lodzi, stronach internetowych urzedéw miast
oraz organizacji pozarzadowych.

1. Miasto jako specyficzny megaprodukt

W literaturze przedmiotu miasto traktowane jest jako produkt marketingowy,
ktory zaspokaja wszystkie potrzeby i pragnienia klientow [Dudkiewicz 2009, s. 79].
Ze wzgledu na zréznicowanie wewngtrzne miasta powinny by¢ jednak rozpatrywane
w znacznie szerszym kontekscie, jako swoisty megaprodukt ztozony z powigzanegoi
ustrukturalizowanego podzbioru produktéw miejskich o charakterze materialnym i
niematerialnym, ktorych celem jest dostarczanie korzysci wszystkim uzytkownikom
miasta — mieszkancy, turysci, inwestorzy [Markowski 2002, s.112]. Wspomniany
podzbidr produktéw cechuje mozliwosé wzajemnego przenikania si¢ i naktadania
na siebie roznych elementow, dzieki ktorym mozliwe staje si¢ skuteczne zaspokaja-
nie potrzeb odbiorcoéw i state podnoszenie konkurencyjnosci miejsca [Florek 2001,
s. 163]. Ze wzgledu na zakres tematyczny prezentowanego opracowania skupiono
catg uwage jedynie na jednym z podzbioréw subproduktéw miejskich, jakim jest pro-
dukt turystyczny.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji odnoszacych si¢ do produktu
turystycznego, jednak najbardziej istotna z punktu widzenia niniejszego opracowa-
nia jest definicja, ktora ujmuje produkt terytorialny, jako caly zestaw dobr i ustug,
ktore umozliwiajg turysScie przybycie, pobyt i korzystanie z atrakcji turystycznych
oferowanych przez miasto. Do tego zbioru zaliczane jest przede wszystkim miejsce
(obszar recepcji turystycznej wraz ze wszystkimi atrakcjami, $wiadczeniami i ushu-
gami, ktorych doswiadcza odwiedzajacy), ustuga (pojedyncza lub pakiet turystyczny,
sktadajacy sie z kilku ustug) i pewne produkty materialne [Panasiuk 2005, s. 74].

Z ekonomicznego punktu widzenia turystyka uznawana jest jako istotny sty-
mulator rozwoju spoteczno-gospodarczego miasta, majgcy wptyw na funkcjono-
wanie miast, zmiany w przestrzeni miejskiej oraz rozwdj postaw spoteczenstwa
wzgledem lokalnych ojczyzn. Oznacza to, Ze turystyka miejska tworzy miejsca pracy
i przynosi dochody przede wszystkim w sektorze hotelarstwa i gastronomii. Mozna
réwniez zaryzykowaé stwierdzenie, ze przyczynia si¢ do wzbudzenia zainteresowa-
nia zewnetrznych inwestorow, pobudzenia wzrostu gospodarczego, przeprowadzenia
licznych modernizacji oraz zmiany wizerunku miejsca i wzmocnienia jego potencja-
tu marketingowego. Zatem nalezy uznaé za stuszne starania w zakresie dostosowy-
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wania produktu turystycznego do potrzeb i wymagan lokalnych spotecznosci oraz
uwzgledniania go w strategii rozwoju spoteczno-ekonomicznego miasta [Szubert-Za-
rzeczny 2012, s. 12].

Zmiany, jakie zaszty w drugiej polowie XX w. w systemie warto$ci i mode-
lu konsumpcji spoteczenstw krajow wysoko rozwinietych przyczynity si¢ m.in. do
rozwoju nowych form turystyki. Nie wdajac si¢ w rozwazania na temat form tury-
stycznych ograniczono si¢ jedynie do kilku jej rodzajow. Uznano, ze obok turystyki
muzealnej, dziedzictwa kulturowego, tematycznej, studyjnej, militarnej, etniczne;j,
industrialnej, popularnej, eventowej, biznesowej, sportowej, czy religijnej, w chwili
obecnej duza popularno$cia zaczeta cieszy¢ sie turystyka miejska — okreslana w li-
teraturze przedmiotu mianem turystyki typu City Break [Zabinska 2012, s. 7]. Ist-
niejaca w literaturze przedmiotu niejednoznaczno$¢ terminologiczna — a tym samym
trudno$¢ w uchwyceniu réznic migdzy poszczegélnymi formami turystyki, sktania
autora opracowania do zdefiniowania pojecia City Break. Mimo ze problematyka
w kontekscie produktow turystycznych nalezy do czgsto analizowanych zagadnien
w literaturze marketingu terytorialnego, to koncepcja City Break jest relatywnie sta-
bo zbadana. Wydaje si¢ wigc zasadne przyblizenie znaczenia pojecia, ktore w przy-
sztosci bedzie stanowito podstawe do dalszych analiz empirycznych.

2. Istota turystyki typu City Break

Zawrotne tempo zycia, intensywna praca i brak czasu na odpoczynek sprzyja
rozwojowi turystyki krétkoterminowej. Mozna zauwazy¢, ze przestaje si¢ ona odno-
si¢ juz tylko do propozycji wyjazdow weekendowych (piatek-niedziela) organizowa-
nych przez touroperatoréw do popularnych stolic europejskich. Coraz wiecej tury-
stow, jak rowniez lokalnych mieszkancow zaczyna interesowac si¢ ofertg turystyczna
oferowang przez miasto niezaleznie od dnia tygodnia. Ponadto, jak wynika z pro-
gnoz Swiatowej Organizacji Turystycznej, kazdego roku czas spedzany przez turyste
w podrdzy bedzie ulegat istotnemu skroceniu [Prylinska, Ratkowska 2009], co moze
wptyng€ na znaczne przyspieszenie rozwoju turystyki typu City Break. Na podstawie
obserwacji otoczenia mozna pokusic¢ si¢ o stwierdzenie, ze rozwoj tej nowej formy
turystyki krotkoterminowej realizowany jest rowniez poza granicami europejskich
stolic i zaczyna by¢ obecny w ofertach coraz wickszej liczby biur turystycznych, czy
indywidualnych ustugodawcow.

To, ze w literaturze przedmiotu wciaz brakuje jednej uniwersalnej definicji ni-
welujacej rozbiezno$ci w ujmowaniu miejsca postrzeganego w kontekscie City Bre-
ak powoduje nieustanne podejmowanie proby rozwigzania tego problemu w sposob,
ktory trafnie oddawalby opis sytuacji i otoczenia. Zdaniem brytyjskich autorow Trew
i Cockerell turystyka typu City Break, to przede wszystkim ,krotkotrwate rekre-
acyjne podroze do wiekszych lub mniejszych miast, nie obejmujqce spedzania nocle-

21



gu w innym miejscu podczas podrozy” [Awedyk et al. 2013, s. 12]. Nieco odmienne
podejscie mozna znalez¢ w Travel Industry Dictionary, ktore akcentuje komplekso-
wos¢ oferty turystycznej. Jest to dyskusyjne bowiem w tym rozumieniu City Break
traktuje si¢ jako pakiet wakacyjny, na ktory sktada si¢ kilka sktadnikow, takich jak:
transport, zakwaterowanie, wyzywienie, atrakcje turystyczne, czy inne urzadzenia
oraz ustugi (np. ubezpieczenie turystyczne) [ibidem).

Biorac pod uwagg zatozony cel opracowania, przyjeto, za Awedyk et al. [2013].
definiowa¢ City Break jako: ,,stosunkowo krotkotrwate, zazwyczaj weekendowe wy-
cieczki poza granice kraju/miasta macierzystego do modnych metropolii, ze szcze-
golnym uwzglednieniem miast stotecznych, ktore lgczq odpoczynek z turystykq po-
znawczo-kulturowg 1 najczesciej organizowane sq samodzielnie przez turyste przy
stosunkowo niskim naktadzie finansowym” [ibidem).

3. Rola spolecznosci lokalnej w rozwoju produktu typu City Break
i budowaniu wizerunku miejsca — przyklady wybranych miast

W $wietle powyzszych rozwazan nalezy przyjaé, ze turystyka miejska — typu
City Break traktowana jest jako produkt, bedacy swoistego rodzaju wyréznikiem
miasta oraz elementem, wokot ktorego tworzy si¢ dzialania promocyjne, informa-
cyjne oraz wizerunkowe [Zabinska, s. 146]. Duzg role w ksztattowaniu wizerunku
miejsca odgrywaja spolecznosci lokalne, ktdre dziatajac na rzecz rozwoju lokalnego
utrwalaja wiedzg¢ na temat miasta w §wiadomosci wybranych grup docelowych — two-
rza lub wzmacniaja jego wizerunek, jako o$rodka atrakcyjnego turystycznie. Dzigki
silnym wieziom, wynikajacym ze wspdlnoty interesow i potrzeb, a takze z poczucia
zakorzenienia i przynaleznosci do zamieszkiwanego miejsca, to wlasnie spotecznosci
lokalne rozstrzygaja problemy bezposrednio dotykajace ludzi, sg najlepszymi wyra-
zicielami ich potrzeb oraz koordynatorami wspoélpracy i mediatorami miedzy miesz-
kancami a wladzami danej jednostki [Puchnarewicz 2003, s. 38-44]. Spotecznosé
lokalna, do ktérej nalezy zaliczy¢ przede wszystkim mieszkancédw, miejscowych in-
dywidualnych przedsigbiorcéw, inwestorow, przedstawicieli wladz, lideréw opinii,
czy sile robocza — uznawana jest za swoistego rodzaju ambasadora marki. Ambasa-
dor marki reprezentuje miejsce, utozsamia si¢ z nim, komunikujac informacje na jego
temat i tym samym aktywnie promuje miejsce i kreuje jego wizerunek na zewnatrz.
To wilasnie od potencjatu oraz zaangazowania spotecznos$ci lokalnej w duzej mie-
rze zalezy kierunek zmian w otoczeniu wewn¢trznym miasta, ktory decyduje o jego
atrakcyjnosci turystycznej. [Chernatony 2003, s.19].

Powotujac si¢ na raport z badania nt. Zaangazowania spotecznego Polakow, zre-
alizowanego przez instytut badawczy TNS Polska i Groupon Polska w 2013 r., moz-
na jednoznacznie stwierdzi¢, ze wigkszos¢ badanych pozytywnie ocenia potencjat
wspolnego dziatania. Co wigcej, zdaniem wigkszosci spotecznoscei lokalnej (az 80%
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respondentéw), mozliwo$¢ zaangazowania si¢ przy realizacji wspolnych dziatan daje
ogromng satysfakcje i pewnos¢ w odniesienie sukcesu. Jedyna, dajaca sie zauwazyc
bariera wskazang przez respondentow (wedtug 70%) jest brak mozliwosci, przestrzeni
i inicjatyw, w ktore ludziom tatwo byloby sie angazowac. Innymi stowy, zwrdcono
uwage na problem lezacy po stronie przedstawicieli wtadz samorzadowych'. Mozna za-
ryzykowac¢ stwierdzenie, ze pomimo wiedzy o konieczno$ci podejmowania wspdlnych
dzialan poziom zaufania spotecznego, wspoldziatania i angazowania si¢ w sprawy lo-
kalne jest nadal w Polsce na niskim poziomie. Stanowi to jedna z barier dalszego roz-
woju miast, a w konsekwencji kraju. Nalezy bowiem zauwazy¢, ze pierwszym krokiem
zmierzajacym ku poprawie sytuacji jest uSwiadomienie zaistniatego problemu.

W celu lepszego zobrazowania wptywu zaangazowania spotecznosci lokalne;j
w rozwo6j miejsca, a w szczegdlnos$ci wzrostu znaczenia turystyki miejskiej w pro-
cesie zwiekszania rozpoznawalno$ci i podnoszenia atrakcyjnosci jednostki samo-
rzadu terytorialnego, warto przywotac kilka przyktadow. Miastem, ktore doskonale
wpisuje si¢ w omawiang problematyke i uznawane jest za wzor do nasladowania (ze
wzgledu na umiejetne wykorzystanie potencjatu materialnego, jak i zaangazowanie
spotecznosci lokalnej) jest Poznan. W §wiadomosci grup docelowych pozycjonuje si¢
jako miejsce, w ktorym mozna: ,,stangé twarzqg w twarz z historig”, zobaczy¢ naj-
wspanialsze zabytki architektury militarnej oraz sakralnej, a takze zwiedzi¢ ciekawe
muzea, sprobowac tradycyjnych poznanskich dan i odpocza¢ w zacisznych parkach.
Podobng probe podjety wiadze Wroctawia, ktére pod hastem ,, City break — Wroctaw
the Meeting Place” chca zaprezentowa¢ docelowym grupom odbiorcéw wyrdzniaja-
cg si¢ oferte kulturalno-rozrywkowa miasta’.

Kolejnym przyktadem miasta budujacego swoj przekaz wokoét turystyki miej-
skiej jest Lodz, ktora ze wzgledu na swoja historie i dominujace w §wiadomosci
odbiorcow skojarzenia — przez dtugi czas byta postrzegana, jako miejsce mato atrak-
cyjne pod wzgledem turystycznym. Na przestrzeni kilku lat podjeto probg zmiany
postrzegania miasta. Obecnie czyni si¢ starania, aby £.6dz kojarzyta si¢ z miejscem
atrakcyjnym réwniez pod wzgledem krotkich, weekendowych wypadow. Znalazio to
m.in. odzwierciedlenie w planowaniu strategii marketingowej, ktora opiera si¢ przede
wszystkim na promowaniu i komunikowaniu unikalnych atrakcji turystycznych t.o-
dzi, w sklad ktorych wchodza m.in. obszary turystyki zwiazane z [Strategia zarzg-
dzania markg £odz na lata 2010-2016, s. 60]:

e turystyka kulturalng — w sktad ktorej wchodza wszelkie wydarzenia kulturalne,
rozrywkowe czy sportowe,

e turystyka postindustrialng — czyli mozliwo$cia zwiedzania unikalnego na skalg
tej czesci Europy dziedzictwa pofabrycznego oraz wyjatkowego uktadu urbani-
stycznego miasta,

! Pelna tres¢ raportu dostgpna jest na stronie Biura Prasowego Groupon Polska:http:/media.
groupon.pl/pr/248685/razem-mozemy-wiecej-polacy-wola-dzialac-w-grupie-niz-w-pojedynke.
2 Poznaj Poznan , http://www.turisticus.pl/city-break-poznaj-poznan/.
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e turystyka sentymentalng — w celu pokazania wielokulturowos$ci, roznorodnosci
i przedsiebiorczosci, ktore doprowadzity do dynamicznego rozwoju miasta.

W chwili obecnej £.6dZ jest znakomitym przykladem miejsca, gdzie proces
angazowania spoteczno$ci lokalnej w sprawy istotne dla pozycji miasta na mapie
kraju rozwija si¢ w niewiarygodnie szybkim tempie. Mozna przytoczy¢ wiele dzia-
fan w zakresie zaspokojenia potrzeb i oczekiwan mieszkancow, ktore stanowia cel
priorytetowy grupy rzadzacej. Tym samym eksponowanie waloréw lokalnych (takich
jak: bogactwo przyrody, infrastruktury spolecznej, czy gospodarczej) oraz otwar-
tosci na rozwdj najblizszego otoczenia pozytywnie wptywa na wykreowanie wia-
rygodnego przekazu, ktory niesie ze soba informacje o wyjatkowosci i unikalnosci
danego regionu oraz korzys$ciach odrozniajacych go od innych [Fratczak 2010, s.46].

Z.akonczenie

Przedstawiciele miast coraz cz¢$ciej zauwazaja konieczno$¢ angazowania od-
dolnych inicjatyw lokalnych i $§wiadomego wykorzystywania tozsamos$ci miejsca,
w celu dostosowania si¢ do zmian w popycie na ustugi turystyczne i zmieniajacych
si¢ oczekiwan okreslonych grup docelowych. Ksztattowanie lokalnej oferty turysty-
cznej jest procesem ztozonym i dtugotrwatym, ktory wymaga kompleksowego po-
dejscia, co w praktyce oznacza nie tylko konieczno$¢ $wiadomego planowania, ale
przede wszystkim uwzglednienia dziatan realizowanych przez wszystkie spoteczno-
$ci lokalne. Mimo ze realizacja strategii zorientowanej na turystyke krotkoterminowa
cieszy si¢ duzym zainteresowaniem JST, to jednak pozostawia duzo do zyczenia,
gdyz potencjatl miasta jest zdecydowanie wigkszy, niz czynione w tym zakresie sta-
rania. Zaprezentowane rozwazania sg jedynie proba zwrdcenia uwagi na problem
oraz wywolania dyskusji w zakresie turystyki typu City Break. Majac $wiadomos¢,
ze poruszona problematyka i cytowane badania nie moga stanowi¢ podstawy do do-
konywania szerszych uogodlnien, to jednak nalezy je uzna¢ jako ciekawa ilustracje
problemu i punkt wyjs$cia do wyznaczenia nowych kierunkéw promocji miejsca.
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