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ROLA TURYSTYKI W STYMULOWANIU ROZWOJU
MIASTA W OPINII PRZEDSTAWICIELI URZI*;DOW MIAST
WOJEWODZTWA WARMINSKO=-MAZURSKIEGO

Streszczenie: Artykut koncentruje si¢ na ocenie roli turystyki w rozwoju miast wojewoddztwa war-
minsko-mazurskiego. Ankietowani przedstawiciele urzedow miejskich uznali, ze turystyka jest
wazna i ma wplyw na rozwoj gospodarczy miast. Jednak walory przyrodnicze Warmii i Mazur nie
sg kluczowym czynnikiem, determinujagcym atrakcyjnos¢ turystyczng miast. Uznali tez, ze kazde
miasto powinno budowa¢ wiasng, odrgbna marke. Nie powinno si¢ zatem wspomagaé marka re-
gionu, czy tez markg dominujgcego miasta w regionie. Pozadana jest natomiast wspotpraca miast
regionu w ramach promocji produktu turystycznego.

Stowa kluczowe: miasto, region, turystyka, rozwoj regionalny

THE ROLE OF TOURISM IN STIMULATING THE DEVELOPMENT
OF TOWNS AND CITIES ACCORDING TO REPRESENTATIVES OF
TOWN HALLS OF THE WARMIAN=-MASURIAN VOIVODESHIP

Summary: The paper focuses on the assessment of the role of tourism in the development of towns
and cities of the Warmian-Masurian voivodeship. The respondents, representatives of town halls,
claim that tourism is important and has an impact on economic development of towns and cities.
However, nature and wildlife of the Warmia and Masuria regions are not the key tourist attraction
of the regions’ towns and cities. The respondents say that each town and city should build its own
unique brand rather than relying on the region’s or a dominating city’s brand. It is however useful
for the towns and cities of the regions to cooperate in order to promote the tourist product.

Key words: town or city, region, tourism, regional development.

Wstep i zalozenia metodyczne

Turystyka to gataz gospodarki, ktora jest istotng determinantg rozwoju gospo-
darczego zaré6wno na poziomie kraju, jak i regionu. Daje ona miejsca pracy, dla
samorzadu przychody z podatkow, pobudza naptyw inwestycji i rozwoj przedsig-
biorstw. Jej rola w wojewddztwie warminsko-mazurskim wydaje si¢ by¢ szczego6l-
nie istotna dlatego, Ze region ten z uwagi na swoje walory przyrodnicze uznawany
jest za typowo turystyczny, tzn. taki, ktérego glowng sita napedzajaca rozwdj re-
gionalny ma by¢ turystyka. Autorka postanowita przyjrze¢ si¢ temu problemowi
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i zbada¢ opinie pracownikow urzedow miejskich na temat tego, czy turystyka jest
1 moze pozosta¢ glownym zrodlem przewagi konkurencyjnej miast regionu oraz
jak wykorzystuje sie ten potencjat w zarzadzaniu miastami w wojewddztwie war-
minsko-mazurskim. W swoich rozwazaniach autorka stosuje okreslenie ,,region
Warmii i Mazur”, majac na mysli obszar wojewddztwa warminsko-mazurskiego,
co stanowi metodologiczne uproszczenie problemu (historycznie i kulturowo re-
gion ten ma wszak nieco inny zasieg). Celem artykutu jest zatem analiza i ocena
opinii przedstawicieli wtadz miejskich na temat roli turystyki w stymulowaniu
rozwoju miast wojewodztwa warminsko-mazurskiego. Postawiono nastepuja-
cg hipotez¢ badawcza: ,,Polozenie w regionie turystycznym sprzyja rozwojowi
miasta i jest kluczowa determinantg tego rozwoju”. Na etapie planowania bada-
nia postawiono roéwniez hipotezg, ze marka gtdéwnego miasta (w tym przypadku
Olsztyna, ewentualnie Elblaga) jest najmocniejsza i mogtaby by¢ wykorzystywa-
na do promocji mniejszych miast wojewodztwa. Z myslg o realizacji tak sformu-
fowanego celu oraz weryfikacji postawionych hipotez przeprowadzono badanie
w 49 miastach tego wojewodztwa. Zastosowana metodg badawcza byla ankieta
pocztowa, a instrumentem pomiarowym — kwestionariusz ankiety. Badanie an-
kietowe poprzedzono analiza literatury. Respondentami byli, jak wspomniano,
pracownicy urzedow miast, przy czym nie byt to wybor losowy. Byli to pracow-
nicy zajmujacy si¢ turystyka, rozwojem regionalnym, promocjg — uznani jako
najbardziej kompetentni w badanym temacie (w sumie rozestano 49 kwestiona-
riuszy do wytypowanych osob). Zwrotnos¢ ankiet wyniosta 83,7% — otrzymano
41 wypekionych kwestionariuszy. Bylo ogromne zainteresowanie realizowanym
badaniem, a wielu respondentow zadeklarowato réwniez ch¢é wziecia udziatu
w pogtebionych badaniach problemu w przysztosci. Dla potrzeb analizy 41 miast,
ktore ostatecznie wzigly udziat w badaniu, podzielono je na trzy grupy:
1. Miasta mate — o liczbie mieszkancow do 30 tys. (27 miast);
2. Miasta $rednie — o liczbie mieszkancoOw od 30 do 100 tys. (12 miast);
3. Miasta duze — o liczbie mieszkancow powyzej 100 tys. (2 miasta).

Zakres czasowy badania to lata 2014, 2015, a zakres przestrzenny obejmuje
wojewodztwo warminsko-mazurskie. Zakres przedmiotowy badania miesci si¢
w obszarze turystyki i jej roli w rozwoju miast.

Miasto turystyczne, region turystyczny a produkt turystyczny

Badane miasta potozone sg w tzw. regionie turystycznym, ktory w literaturze
bywa nazywany inaczej obszarem turystycznym, obszarem recepcji turystycznej,
destynacjg czy produktem turystycznym regionu (Dg¢bski 2012, s. 28). Jest to
stosunkowo jednolity obszar, wyr6zniajacy si¢ z otoczenia okre§lonymi cecha-
mi naturalnymi lub nabytymi, charakteryzujacy si¢ okreslonymi walorami tury-
stycznymi oraz odpowiednim zagospodarowaniem, na ktorym koncentruje si¢
ruch turystyczny. Miasta w nim potozone sg pod wplywem jego sity oddziatywa-
nia, co oznacza, ze marka regionu rzutuje na wizerunek miast w nim potozonych.
Z drugiej strony, niektore miasta maja uksztattowang wilasng silng marke i to
ona ksztaltuje w duzej mierze wizerunek catego regionu. Dodatkowo wizerunek
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kraju wptywa na wizerunek regionéw i miast w nim potozonych, ale tez miasta
(zwlaszcza duze) czy regiony budujg wizerunek kraju. Mozna wigc wyrdznié
czteroplaszczyznowe podejscie do problemu:
1. Krajijego wizerunek wsrdd turystow zagranicznych.
2. Region i jego potencjat turystyczny.
3. Miejscowos$¢ jako subregion turystyczny.
4. Indywidualny produkt turystyczny, np. hotel Gotgbiewski w Mikotajkach.
Pomiedzy wymienionymi poziomami zachodza wzajemne oddziatywania.
Autorka skupi si¢ w niniejszym opracowaniu gléwnie na oddziatywaniu region—
miasto. Miasto turystyczne bedzie traktowac jako jednostke osadniczg, ktora —
ze wzgledu na walory turystyczne i dostgpno$¢ komunikacyjng — stanowi punkt
docelowy lub etapowy w ruchu turystycznym. Miasto, czy tez miejscowos¢e
turystyczna jest czescig rejonu turystycznego, a ten stanowi fragment regionu
turystycznego, ktory definiowany jest jako obszar pelnigcy funkcje turystyczng
na zasadzie pewnej jednorodnosci srodowiska geograficznego oraz wewnetrz-
nych powigzan ustugowych (Naumowicz 1990, s. 39). Wladze miast tak zloka-
lizowanych skupiaja si¢ w swojej dziatalnosci na aktywnym ksztattowaniu tzw.
produktu turystycznego, na ktory sktadaja sie walory przyrodnicze, cywilizacyj-
ne i kulturalne, ogélna infrastruktura regionu, dostgpnos$¢ miejsca docelowego,
determinowana czasem i kosztem osiggniecia atrakcji turystycznych (Zabinska,
Zabinski 1999, s. 30). Sa to sktadniki tzw. szerokiego produktu turystycznego,
czyli produktu miejsca (obszaru). Waski produkt turystyczny to jedynie zestaw
ustug, sprzedawany na rynku przez przedsigbiorstwa turystyczne, czyli to, co
turysci kupuja (np. transport lub zakwaterowanie) oddzielnie lub razem. W szer-
szym znaczeniu produkt turystyczny obejmuje cato$¢ przezytego przez turyste
doswiadczenia od chwili opuszczenia domu do powrotu. Zatem wszystkie roz-
wazania, dotyczace produktu turystycznego i mozliwosci jego aktywnego ksztat-
towania przez wladze miasta, obejmujg szeroki (obszarowy) produkt turystyczny
(Zabifiska, Zabinski 1999, s. 30). Autorka skupi sie na definicji ,,catkowitego
produktu turystycznego”, ktorego elementy wymieniono w tabeli 1.

Tab. 1. Catkowity produkt turystyczny miasta

Catkowity produkt turystycz- Elementy skladowe

ny miasta

Dobra i urzgdzenia tury- Podstawowe — przyrodnicze i kulturowe

styczne Komplementarne — dobra materialne, stanowigce podsta-
we Swiadczenia turystom ustug: system transportowy, baza
noclegowa, baza gastronomiczna, baza towarzyszaca,
rozumiane jako infrastruktura turystyczna

Ustugi turystyczne Podstawowe — umozliwiajgce dojazd, pobyt i powrdt z miej-

sca czasowego pobytu (sg $wiadczone przez komplemen-
tarne dobra i urzadzenia turystyczne)

Komplementarne — $wiadczone w powigzaniu z ustugami
turystycznymi (ustugi pilotazowe, przewodnickie, rekreacyj-
ne, kulturalne, wypozyczalnie sprzegtu).

Zrédio: Manczak 2013, s. 23.
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Kluczowy dla rozwoju turystyki jest pomyst na produkt, bedacy efektem mar-
ketingowego zarzadzania zasobami turystycznymi obszaru (Stasiak, Wtodarczyk
2003, s. 67). Wymaga to zaangazowania wtadz miejskich w kreowanie jego
warto$ci poprzez wspoélprace z lokalnymi przedsigbiorstwami, ktore ten produkt
wspottworza.

Turystyka w rozwoju miast Warmii i Mazur

Wtadze lokalne czesto angazuja sie w dziatania zwigzane z zagospodarowa-
niem turystycznym i promocjg turystyki, co jest podstawg tworzenia marek tury-
stycznych. Dziatania te powinny by¢ zintegrowane z dziatalno$cia pozostalych
podmiotéw gospodarki turystycznej, tj. z branza turystyczng oraz organizacjami
turystycznymi (Manczak 2013, s. 24). Pozadany jest plan kreowania produktu
turystycznego w postaci strategii marketingowej. Strategie marketingowa miasta
na rynku turystycznym nalezy rozumie¢ jako zestaw dziataf, za pomoca ktdérych
jednostka osadnicza ma zamiar oddziatywacé na turystow, jak rowniez promowac
produkty turystyczne miasta. Strategia taka bywa nazywana strategia rozwoju
turystyki. Gtéwne jej cele to (Manczak 2013, s. 20):

— zwigkszenie dochodow z turystyki oraz zatrudnienia w sektorze turystycznym;
— zwigkszenia oddzialywania turystyki na gospodarke lokalna;

— poprawa wizerunku miasta;

— ochrona tradycyjnej kultury, krajobrazu, obiektow historycznych.

Ksztattujac strategig, skierowang do turystow, nalezy uwzgledni¢ specyficzne
wymagania tego segmentu rynku. Skupiajg si¢ one wokot czynnikow, ktore de-
cyduja o atrakcyjnosci turystycznej miasta. Doglebna analiza tych determinant
pozwoli na rozpoznanie potrzeb turystow i stworzenie strategii miasta, ktora te
wlasnie kluczowe czynniki bedzie akcentowac. Najczesciej wsrdd tych czynni-
kow wymienia sig:

— interesujacg historig, zabytki kultury oraz ich stan i dostepnosc¢;

— baze noclegowy, gastronomiczng i kulturalno-rozrywkowa miasta;
— jakos¢ 1 stan $srodowiska naturalnego miasta i okolic;

— dostgpno$¢ komunikacyjna;

— atrakcyjne potozenie miasta;

— wydarzenia i atrakcje;

— rozwinigtg baze dla organizacji konferencji, targow, sympozjow itp.

Strategia rozwoju turystyki powinna wskazywac obszary problemowe, oceniaé
rzeczywiste mozliwos$ci rozwoju z wykorzystaniem zasobdw lokalnych, okresla¢
mozliwe do przyjecia rozwigzania i wskazywaé najbardziej odpowiednie spo-
soby postepowania (Manczak 2013, s. 21). Powinna opiera¢ si¢ na analizie ma-
kro- oraz mikrootoczenia, ktdra, sygnalizujgc uwarunkowania rozwoju turystyki,
wskazataby mozliwe kierunki rozwoju. Takie badania powinny by¢ prowadzone
regularnie, bo otoczenie, w ktorym funkcjonuje miasto i caly region, jest dyna-
miczne. Raz przyjeta strategia rozwoju turystyki nie moze by¢ traktowana jako
stala i niewrazliwa na bodzce zewnetrzne. Wyniki prowadzonych badan rynku
wyznacza¢ powinny kierunki jej modyfikacji. Dlatego w przeprowadzonym ba-
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daniu spytano respondentdow o to, czy prowadzi si¢ w ich miastach takie analizy.
Wyniki przedstawiono w tabeli 2.

Tab. 2. Prowadzenie badan rynku turystycznego w miastach wojewddztwa
warminsko-mazurskiego

Miasta Miasta

Czy prowadzi sie badania rynku tu- Liczba mate Srednie  Miasta duze
rystycznego i jego wptywu na rozwoj wska- (liczba (liczba (liczba wska-
miasta? zan wska- wska- zan)

zan) zan)
Tak, regularnie 3 3 0 0
Tak, ale sporadycznie 15 10 3 2
Jednorazowo przeprowadzono takie 0 0 0 0
badania
Nie 23 14
Razem 41 27 12

Zrédio: opracowanie wiasne.

W wickszosci badanych miast w ogdle nie prowadzi si¢ zadnych badan w ob-
rebie rynku turystycznego, pozostawiajac to zadanie przedsigbiorstwom, ktore
na tym rynku $wiadczg ustugi. W pigtnastu badanych miastach takie badania sg
realizowane sporadycznie.

Tylko w trzech miastach docenia si¢ role badan, ktoére prowadzone sa na rynku
turystycznym. Zaznaczy¢ trzeba, ze chodzi o duze miasta — np. Olsztyn i Elblag.
Pozwala to wnioskowa¢, ze w duzych miastach bardziej docenia si¢ znaczenie
rynku turystycznego dla rozwoju miasta. Czy potwierdzaja to wyniki przepro-
wadzonego badania? Respondenci uznali, Ze potozenie w regionie turystycznym
w umiarkowanym stopniu sprzyja rozwojowi miasta. Wedtug nich ruch turystycz-
ny nie ma kluczowego wptywu na ogoélny rozwoj gospodarczy miasta — wskazato
tak 27 z 41 badanych miast. Cz¢$¢ respondentow w ogole nie widzi zwigzku mig-
dzy rozwojem turystyki w wojewoddztwie warminsko-mazurskim, a rozwojem
gospodarczym swojego miasta (6 respondentow). Tylko co pigte badane miasto
rozwija si¢ (wedlug respondentow) dzicki turystyce. Wigkszo$¢ respondentow
uznata jednak, ze ruch turystyczny nie jest silnie powigzany z ogélnym rozwojem
gospodarczym miasta — tak odpowiadali respondenci z obydwu duzych miast
w wojewodztwie oraz 25 przedstawicieli matych i §rednich miast (tab. 3).

Mimo niedoceniania wptywu turystyki na rozw6j miasta az 39 sposrod 41
przedstawicieli miast wojewddztwa warminsko-mazurskiego deklaruje, ze w ich
przypadku dazy si¢ do wykreowania wizerunku miasta turystycznego.

Mozna zatem wysnu¢ wniosek, ze rynek turystyczny odgrywa istotng role
W rozwoju miast wojewodztwa warminsko-mazurskiego, ktore cheg ksztattowac
swoje postrzeganie rynkowe przez pryzmat atrakcyjnosci turystyczne;.

W nastgpnej kolejnosci zapytano respondentow o sprecyzowanie korzysci, ja-
kie rozwdj turystyki przynies¢ moze miastu (tab. 4). Duza czg¢$¢ badanych (37
sposréd 41 badanych przedstawicieli miast) wskazuje, ze turystyka oddziatuje na
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Tab. 3. Ocena wplywu potozenia w regionie turystycznym na rozwdéj miasta

Miasta Miasta Miasta

- I . mate Srednie duze
Czy potozenie w regionie turystycznym sprzyja rozwo- (liczba (liczba (liczba
S o
Jowi miasta’ wska- wska- wska-

zan) zan) zan)

Zdecydowanie tak — turystyka napedza rozwdj miasta 6 2 0
Umiarkowanie — ruch turystyczny nie jest silnie powia- 17 8 2
zany z ogoélnym rozwojem gospodarczym miasta
Nie wida¢ w ogdle zwigzku miedzy rozwojem turystyki 4 2 0
na Warmii i Mazurach, a rozwojem naszego miasta
Zdecydowanie nie 0 0 0
Razem 27 12 2

Zrédio: opracowanie wiasne.

Tab. 4. Korzysci miasta z rozwoju turystyki w opinii respondentow

Miasta Miasta Miasta
Jakie korzysci dla miasta zauwazajg Pan- Liczba mate srednie duze
ySe . 14 wska- (liczba  (liczba  (liczba
stwo z rozwoju turystyki? .
zan wska- wska- wska-
zan) zan) zan)
Wzrost PKB/wzrost dochodow ludnosci 15 10 4 1
Wzrost dochoddéw budzetowych jednostek 10 3 6 1
samorzgdu terytorialnego
Pobudzenie innych obszaréw gospodarki 37 23 12 2
miejskiej (np. handel, kultura, ustugi itp.)
Spadek bezrobocia 16
Naptyw inwestycji, ktére przyciggng w przy- 19 12
sztosci dalsze inwestycje
Wzrost tozsamosci regionalnej i przywig- 20 13 6 1
zania mieszkancow do miasta (umocnienie
poczucia lokalnej dumy)
Rozgtos w otoczeniu, pozytywny wizerunek 36 24 1 1
miasta
Ochrona tradyciji, kultury, obiektéw tury- 17 8 7 2
stycznych, krajobrazu itp.
Poprawa infrastruktury (np. sieci drég) 1 1 0 0

Zrédto: opracowanie wiasne.

pozytywny wizerunek miasta, ktdry to pociaga za sobg dalszy naptyw turystow,
ale 1 inwestorow oraz innych grup podmiotéw rynkowych. Nastepuje wigc po-
budzenie rozwoju innych obszaréw gospodarki miejskiej. W potowie badanych
miast zauwazono tez, ze rozwinigta turystyka powoduje wzrost tozsamosci re-
gionalnej 1 przywigzania mieszkancow do miasta. Prawie potowa ankietowanych
podkresla tez, ze ruch turystyczny powoduje naptyw nowych inwestycji, co bez-
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posrednio wptywa na rozwoj gospodarczy miasta. Siedemnastu badanych (w tym
przedstawicieli obu duzych miast) zauwaza korzyS$ci nie zwigzane z rozwojem
gospodarczym, takie jak ochrona tradycji, kultury, obiektéw turystycznych, kra-
jobrazu itp.

Szesnastu ankietowanych dostrzega wptyw rozwoju turystyki na rynek pracy,
co skutkuje (przynajmniej sezonowo) zmniejszeniem bezrobocia w miescie i re-
gionie. Podobna liczba respondentow (15) docenia wptyw turystyki na wzrost
dochodéw ludnosci. Srednio co czwarty ankietowany wsrod zauwazalnych ko-
rzy$ci wymienit tez generowany przez turystyke wzrost dochodéw budzetowych
samorzadu terytorialnego. Respondenci natomiast nie zauwazaja wptywu rozwo-
ju turystyki na poprawg infrastruktury miejskiej. Z rozméw wynika raczej, ze to
infrastruktura determinuje atrakcyjno$¢ turystyczna miasta, a nie odwrotnie.

W duzych miastach najwazniejsze korzysci z turystyki to:

— pobudzenie innych obszaréw gospodarki miejskiej (np. handel, kultura, ustugi
itp.);

— spadek bezrobocia;

— naplyw inwestycji, ktore przyciagng w przysztosci dalsze inwestycje;

— ochrona tradycji, kultury, obiektow turystycznych, krajobrazu itp.

W miastach matych i $rednich wsrod tych korzysci najczgéciej wymienia sig:
— rozglos w otoczeniu, pozytywny wizerunek miasta;

— pobudzenie innych obszarow gospodarki miejskiej (np. handel, kultura, ustugi
itp.).

Analizujac wptyw turystyki na rozwoj miasta, poddano ocenie rowniez jej ne-
gatywne oddzialywania (tab. 5).

Tab. 5. Wptyw turystyki na rozwdéj miasta w opinii respondentéw

Miasta Miasta $red- Miasta

Jakie negatywne konsekwencje przynosi Liczba mate Co duze
S ) . nie (liczba .
dla rozwoju miasta turystyka? wskazan  (liczba X (liczba
i wskazan) i

wskazan) wskazan)
Zadnych, turystyka przynosi tylko korzysci 15 9 4 2
Zanieczyszczenie srodowiska 7 2 5 0
Problemy spoteczne — niezadowolenie 3 1 2 0
mieszkancow z ucigzliwosci zycia zwigza-
nego z naptywem turystéw
Frustracje aktywnych zawodowo z powo- 11 7 4 0
du tylko sezonowego spadku bezrobocia,
a znacznego bezrobocia poza sezonem
Odptyw dochoddw z turystyki poza region 6 6 0 0

Zrédio: opracowanie wiasne.

W literaturze zwraca si¢ uwage na transfer korzysci do obszaré6w pochodzenia
turystow lub inwestorow rynku turystycznego, dezorganizacj¢ spotecznosci lo-
kalnych, zagrozenie dla §rodowiska naturalnego czy uzaleznienie ekonomiczne
od jednego sektora gospodarki (Kozak 2008, s. 38).
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W duzych miastach w ogdle nie zauwazono negatywnych skutkow rozwoju
turystyki w miescie. Tego samego zdania byli przedstawiciele co trzeciego mniej-
szego miasta w wojewodztwie. Jednak pozostata cze$¢ ankietowanych odczuwa
réznego rodzaju negatywne konsekwencje rozwoju miejskiej turystyki. W mniej-
szych miastach podkreslano, ze problemem sg frustracje aktywnych zawodowo
z powodu tylko sezonowego spadku bezrobocia, a znacznego bezrobocia poza
sezonem. W co pigtym matym miescie zauwazono, ze tak naprawde dochody
z turystyki odptywaja w kierunku duzych miast, bo czesto wiasciciele lokali,
hoteli, pensjonatéw i restauracji pochodzg z innego, wickszego miasta z regio-
nu lub nawet spoza niego (Derek 2007, s. 113—125). W dwoch $redniej wielko-
$ci miastach wskazano na rosngce niezadowolenie mieszkancoéw z ucigzliwosci
zycia, zwigzanej z naptywem turystow do ich miasta. W pieciu miastach z tej
grupy wielkos$ciowej dostrzezono tez zanieczyszczenie srodowiska, generowane
przez ruch turystyczny. W innych grupach miast problem ten jest prawie niezau-
wazalny.

Tab. 6. Wptyw inwestycji zewnetrznych w turystyce na rozwoj miasta w opinii
respondentow

Jaki jest wediug Paristwa wptyw Miasta Miasta Miasta
inwert cji zewr? trznych thyst ce Liczba mate srednie duze
yel grzny rysty wskazan (liczba (liczba (liczba

na rozwdéj miasta? . . .
) wskazan)  wskazan)  wskazan)

Przyczyniajg sie do jego rozwoju 33 20 1" 2
Pozwalajg zmniejszy¢ bezrobocie 15 7 6 2
Pozytywnie wptywajg na wizerunek 28 16 12 0
miasta

Negatywny — ich dochody nie pobu- 5 5 0 0

dzajg rozwoju miasta bo wedrujg do
podmiotow z poza regionu i miasta

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ciekawa jest ocena, ze inwestycje zewnetrzne weale nie pobudzaja rozwo-
ju miasta, gdyz dochody z turystyki wracaja do miejsca skad pochodzi kapitat
inwestycyjny (tab. 6). Pytani o to respondenci z matych miast tym razem tyl-
ko w pigciu przypadkach podkreslili, ze dochody z inwestycji zewngtrznych nie
pobudzaja rozwoju miasta, bo generuja zyski podmiotéw spoza regionu i mia-
sta. Wezesniej wskazalo tak szesciu respondentdw z matych miast (por. tab. 5).
W pozostatych badanych miastach zauwaza si¢ pozytywne efekty inwestycji ze-
wnetrznych w turystyce, wskazujac, ze pozwalaja one zmniejszy¢ bezrobocie.
Doceniono tg korzy$¢ we wszystkich duzych miastach, w potowie miast §rednich
i tylko w siedmiu matych. Cieckawe jest, ze zardbwno respondenci matych, jak
i §rednich miast zauwazaja wptyw tych inwestycji na wizerunek miasta. Dotyczy
to wszystkich miast $rednich i az 16 matych. Natomiast w miastach duzych
w ogole nie zauwaza si¢ tego wplywu. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych do-
strzega wplyw inwestycji rynku turystycznego na rozwdj gospodarczy miasta.
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Skoro rozw¢j turystyki przynosi miastom korzysci i wickszo$¢ chce je wy-
korzystywac, probujac kreowa¢ w oczach odbiorcéw wizerunek miasta tury-
stycznego, wyodrebniono najwazniejsze determinanty atrakcyjnosci turystycznej
miast wojewodztwa warminsko-mazurskiego (tab. 7).

Tab. 7. Determinanty atrakcyjnosci turystycznej miasta

Co wedtug panstwa decyduje o atrakcyjnosci turystycznej miejsca? Liczba wskazan
Warunki przyrodnicze (np. lasy, jeziora) 27
Turystyka wyspecjalizowana (np. zeglarska) 25
Rozwoj gospodarczy regionu 3

Rozwinieta infrastruktura turystyczna (np. hotele, restauracje, pensjonaty) 34
Dziedzictwo historyczne i kulturowe 26

Dodany produkt turystyczny, sktadajacy sie z biezgcych wydarzen kultu- 28
ralnych (koncerty, eventy, zabawy, konkursy itp.)

Zrédio: opracowanie wiasne.

W opinii respondentow kluczowa dla rozwoju turystyki jest infrastruktu-
ra turystyczna, tj. hotele, restauracje, pensjonaty itp. (34 sposrdd 41 badanych
tak wskazato). Bez dobrej bazy turystycznej nie uda si¢ przyciggnac turystow,
zwlaszcza ze dzisiejszy turysta jest bardzo wymagajacy. Warto tez zaznaczy¢, ze
potrzeby turystow sg zrdznicowane. Nie chodzi wigc o to, by wspomniana baza
turystyczna byta na najwyzszym poziomie. Ma ona by¢ ztozona i zaspokajaja-
ca potrzeby roznego typu turystow (jedni preferuja wysokiej klasy hotele, inni
wybiera¢ beda hotel najtanszy, godzac si¢ na jego nizsza jakos¢, jeszcze inni
preferowac beda dobrze wyposazone pole namiotowe). Turystow sklasyfikowac
mozna takze ze wzgledu na (Altkorn 1997, s. 19):

— czestotliwos¢é korzystania z oferty turystycznej oraz dlugos$¢ pobytu;

— motywy uprawiania turystyki i cel podrozy (np. wypoczynek, rehabilitacja,
podréze stuzbowe);

— cechy konsumenta (demograficzne, ekonomiczne) i odpowiadajace tym ce-
chom rynki np. turystyki mtodziezowej, 0sob starszych, osob o skromnych lub
wysokich dochodach;

— kryteria psychograficzne oraz styl zycia (osoby poszukujace aktywnego wypo-
czynku, ekstremalnych przezy¢, osoby poszukujace spokoju, ciszy, biernego
odpoczywania);

— czynniki przestrzenne, pozwalajace identyfikowa¢ rynki turystyki zagranicz-
nej 1 krajowe;.

Turysci, przybywajacy do miasta w celach wypoczynkowych, beda zwracali
uwage przede wszystkim na:

— wizerunek miasta;

— unikalno$¢ dziedzictwa historycznego, architektonicznego, kulturalnego, kra-
jobrazowego i przyrodniczego;

— konkretne zabytki, eksponaty muzealne, wydarzenia naukowe, kulturalne,
sportowe;
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— jako$¢ infrastruktury (transportowa, turystyczna, hotelowa, kulturalna);
— poziom cen i dostepnos¢ réznorodnych dobr i ustug;
— bezpieczenstwo fizyczne.

Turysci, przybywajacy do miasta w celach stuzbowych, wigksza uwage zwro-
cg na wyeksponowane szczego6lne wydarzenia o charakterze gospodarczym, kul-
turalnym, naukowym oraz na jakos$¢ infrastruktury kongresowej i targowe;j.

Inne wazne kryteria segmentacji turystow to te, ktore sa zwigzane z wiekiem
turysty oraz jego stylem zycia, poniewaz pozwalaja one na zidentyfikowanie
w miare jednolitych potrzeb i oczekiwan wyodrebnionych grup odbiorcow od-
no$nie produktu turystycznego. Czgsto dokonuje si¢ tez segmentacji, korzystajac
z koncepcji ,,cyklu zycia rodziny”, zaktadajac, ze zachowania klientow, naleza-
cych do kazdej z wyodrebnionych w ramach tej koncepcji grup (dzieci, mtodziez,
rodziny z malymi dzie¢mi, rodziny z dorastajacymi dzie¢mi, ,,druga mtodosc”,
seniorzy), wykazuja bardzo wiele cech wspolnych.

Kryteria segmentacji turystow nalezy traktowac nie jako alternatywne, lecz
jako komplementarne, umozliwiajace doktadniejsze wyodrgbnienie poszukiwa-
nych segmentow docelowych, a tym samym lepsze rozpoznanie i zaspokajanie
ich potrzeb.

TurysSci oczekujg réwniez réznych atrakcji celowo dla nich tworzonych, nie
zwigzanych z historia czy przyroda (uwaza tak 28 przedstawicieli badanych
miast). Mowa tu o réznego rodzaju koncertach, festynach, konkursach i wyda-
rzeniach rekreacyjnych. Dopiero na trzecim miejscu wsréd wyodrgbnionych de-
terminant atrakcyjno$ci turystycznej miasta znalazty si¢ czynniki przyrodnicze,
ktore, jak wydawatoby sie, powinny w wojewodztwie warminsko-mazurskim
zajmowac czotowg pozycje (27 respondentow wskazato, Ze sg one istotng deter-
minantg i wyroznikiem atrakcyjnosci turystycznej ich miasta). Wedtug respon-
dentow potozenie miasta w ,,Krainie tysigca jezior” jest wazne, ale nie kluczowe.
Bez dobrej infrastruktury i przygotowanych atrakcji dla turystow same czynniki
przyrodnicze nie przyciagnetyby wystarczajacej liczby turystow.

Dla turystow wazne jest tez dziedzictwo historyczne oraz kulturowe miasta
(26 badanych tak uwaza) i stanowi dodatkowg atrakcje, ktora moze zacheci¢ do
odwiedzenia go. Jak juz napisano, potrzeby turystow sa coraz bardziej zréznico-
wane. Dlatego wsrdd czynnikdéw determinujacych atrakcyjno$¢ turystyczng miej-
sca wyrozniono tez rozwoj turystyki wyspecjalizowanej, ktora w wojewodztwie
warminsko-mazurskim skupia si¢ wokot zeglarstwa (takg odpowiedz zaznaczyto
25 respondentow). W trzech sposrod badanych miast wskazano dodatkowo, ze
atrakcyjno$¢ turystyczng miasta podnosi jego rozwdj gospodarczy. Nie jest to
zaleznos¢ bezposrednia, dlatego tak mata liczba osob wskazata t¢ odpowiedz.
W miastach rozwinigtych gospodarczo zwykle bedzie mozna zauwazy¢ lepsza
infrastrukture turystyczng. Rozwdj gospodarczy miasta powoduje tez to, ze moze
pojawiac si¢ tam wiecej atrakcji kulturowo-rekreacyjnych oraz podnosi si¢ sze-
roko rozumiana jako$¢ funkcjonowania w nim.

W zatozeniach metodycznych badania postawiono hipotez¢ badawcza, wska-
zujacg na to, ze potozenie w regionie turystycznym sprzyja rozwojowi miasta
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i jest kluczowa determinantg tego rozwoju. Wyniki badania w tym obszarze
przedstawiono w tabeli 8.

Tab. 8. Rola czynnikéw przyrodniczych w kreowaniu atrakcyjnosci turystycznej miast
regionu

Miasta Miasta Miasta
Czy czynniki przyrodnicze, ktore sg Liczba mate Srednie duze
wyréznikiem Warmii i Mazur sa: wskazan (liczba (liczba (liczba

wskazan) wskazan) wskazan)
Kluczowe w rozwoju turystyki 21 13 8 0
Wspomagajgce rozwdj turystyki 18 13 4 1
Przewartosciowane (tgczy sie z nimi 3 2 0 1

duze oczekiwania, lecz brak efektow
ich wykorzystania)

Razem 41 27 12 2

Zrédio: opracowanie wiasne.

Okazuje si¢, ze ponad polowa ankietowanych uwaza, iz czynniki przyrodnicze,
charakterystyczne dla regionu, sg kluczowe dla rozwoju turystyki, zas 18 respon-
dentow wskazato, ze sa one jedynie wspomagajace dla rozwoju turystyki. Tylko
w trzech miastach uznano, ze jest to atrybut ,,przewarto$ciowany”, tj. faczy si¢
z nimi duze oczekiwania, lecz brak efektoéw ich wykorzystania (Niewiadomski
2009, s. 114). Zauwaza si¢, ze w miastach matych i $rednich bardziej doceniane
sg czynniki przyrodnicze. W duzych miastach przypisuje si¢ temu wyroznikowi
mniejsze znaczenie.

Na etapie planowania badania postawiono rowniez hipoteze, ze marka glow-
nego miasta (w tym przypadku Olsztyna, ewentualnie Elblaga) jest najmocniej-
sza 1 mogtaby by¢ wykorzystywana do promocji mniejszych miast wojewddztwa
(tab. 9). Szczegolnie chodzi tu o Olsztyn, ktory jako centrum regionalne zaczat
pemi¢ funkcje wezta sieci regionalnych powiazan gospodarczych, politycznych
i kulturowych (Poniedziatek 2010, s. 30).

Duza cz¢é¢ badanych uwaza, ze jest to nieudana propozycja, a kazde miasto
musi ksztattowaé wlasna, indywidualng marke i skupic si¢ na jej promowaniu.
Tylko wtedy mozna wyr6zni¢ miasto sposrod konkurencyjnych i przyciagnaé
do niego turystow. Takiego zdania sg przedstawiciele 28 sposrod 41 badanych
miast. Wedlug nich zaproponowane rozwigzanie promowatoby region jako ca-
1os¢, a w szczego6lnosci owe duze miasto. Mniejsze miasta moglyby wtedy nadal
pozostac niezauwazane przez turystow. W pozostatych miastach (czyli w co trze-
cim badanym) uznano, ze marka gldwnego miasta mogtaby by¢ wykorzystana do
promocji mniejszych miejscowosci wojewddztwa warminsko-mazurskiego. Przy
czym w grupie tych miast znalazty si¢ obydwa duze miasta, ktore z oczywistych
wzgledow widza w takim rozwigzaniu korzysci dla siebie. W analizie tego za-
gadnienia z zatozenia bardziej chodzilo o ocene¢ problemu przez przedstawicieli
mniejszych miast. Zdecydowana wickszo$¢ z nich woli skupi¢ si¢ na budowaniu
zindywidualizowanej marki wtasnej.
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Tab. 9. Marka duzego miasta i mozliwosci jej wykorzystania przez mniejsze miasta

Miasta Miasta Miasta
Czy marka gtéwnego miasta regio-  Liczba mate Srednie duze
nu (np. Olsztyna): wskazan (liczba (liczba (liczba
wskazan) wskazan) wskazan)
Moze by¢ wykorzystana do pro- 13 8 3 2
mocji mniejszych miejscowosci
regionu?
Nie, kazde miasto musi budowaé 28 19 9 0
wiasng marke i jg promowac
Razem 41 27 12 2

Zrédio: opracowanie wiasne.

Poglebiajac ten problem, zapytano respondentéw o to, czy pozadana jest we-
dtug nich wspoétpraca miast w zakresie promocji (tab. 10).

Tab. 10. Wspétpraca miast w ramach strategii promog;ji

Miasta Miasta Miasta
Cav: Liczba mate Srednie duze
Y- wskazan (liczba (liczba (liczba
wskazan) wskazan) wskazan)
Pozadana jest wspotpraca miast regio- 37 24 11 2

nu w promowaniu turystyki

Pozgdana jest wspotpraca regiondw 9 3 4 2
w Polsce w promowaniu catej Polski
jako obszaru turystycznego

Kazde miasto powinno samodzielnie 2 2 0 0
promowac swoj produkt turystyczny

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wickszo$¢ (az 37 sposrod 41 badanych) uznata, ze wspotpra-
ca miast regionu w promowaniu turystyki jest pozadana. We wszystkich duzych
miastach zaznaczono takg odpowiedz. Przedstawiciele duzych miast uznali tez,
ze pozadana jest wspotpraca regiondéw w Polsce w promowaniu calego kraju jako
obszaru turystycznego. T¢ propozycj¢ juz w znacznie mniejszym stopniu doce-
niaja przedstawiciele mniejszych miast, bo poparli ja tylko czterej przedstawi-
ciele miast srednich i trzech respondentow z miast matych. Ale tylko w dwoch
miastach uznano, ze kazde miasto powinno samodzielnie promowac¢ wlasny pro-
dukt turystyczny. Byly to miasta nalezace do grupy miast matych. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze przedstawiciele miast dostrzegaja korzysci wynikajace ze wspot-
pracy w zakresie promocji i chetnie by sie¢ w nig wiaczyty. Zidentyfikowano za-
tem pozadane formy takiej wspotpracy (tab. 11).

Przedstawiciele duzych miast widza potrzebg wspotpracy:

— regionalnych instytucji publicznych z instytucjami prywatnymi;
— regionalnych instytucji z ogolnokrajowymi przedsigwzigciami;
— z innymi miastami.



ROLA TURYSTYKI W STYMULOWANIU ROZWOJU MIASTA...

77

Zadne z badanych miast nie neguje potrzeby wspétpracy. Najwiecej z nich
(27 badanych) widzi potrzebe wspotpracy samorzadu z instytucjami prywatnymi,
zapewne bedacymi przedsigbiorstwami funkcjonujacymi na rynku turystycznym.

Tab. 11. Pozgdane formy wspdtpracy w promowaniu turystyki

Miasta Miasta Miasta
Czy w miescie pozadana jest wspotpraca Liczba mate Srednie  duze
w zakresie promowania produktu turystycz- wska- (liczba (liczba (liczba
nego? zan wska- wska- wska-
zan) zan) zan)
Regionalnych instytucji publicznych (samo- 27 17 8 2
rzgdowych) z instytucjami prywatnymi
Regionalnych instytucji z ogélnokrajowymi 16 10 4 2
przedsiewzieciami
Wspédtpraca z innymi miastami (gminami) 26 18
Nie, nie sg potrzebne zadne formy wspétpra- 0

cy w promowaniu produktu turystycznego

Zrédio: opracowanie wiasne.

Niewielu mniej (26 respondentéw) widzi potrzebe wspotpracy z innymi mia-
stami w zakresie promocji turystyki. Matle i $rednie miasta w mniejszym juz za-
kresie, w opinii ich przedstawicieli, wlaczylyby si¢ w inicjatywy ogdlnokrajowe
z mys$la o promocji wlasnego produktu turystycznego.

Podsumowujac rozwazania na temat rozwoju turystyki w wojewodztwie war-
minsko-mazurskim, wskazano na mozliwosci pobudzenia tego rozwoju za pomo-
cg r6znych form promocji (tab. 12). W duzych miastach uznano, iz kluczowe jest
promowanie calego regionu w kraju i zagranica. ROwniez w mniejszych miastach
panuje takie przekonanie, przy czym wskazato taka odpowiedz 22 respondentéw

Tab. 12. Mozliwosci pobudzenia rozwoju turystyki na Warmii i Mazurach

. . . Miasta Miasta Miasta
Jak mozna by pobudzi¢ rozwdgj . . : .

. ' N Liczba mate Srednie duze
turystyki w miastach wojewodztwa . . } .

7 . wskazan (liczba (liczba (liczba
warminsko- mazurskiego? . . .
wskazan) wskazan) wskazan)

Promowac caty region w kraju i za- 33 22 9 2
granicg
Promowac region w kraju, za granicg 5 2 3 0
promowac kraj — Polske
Promowac w kraju najbardziej charak- 12 5 7 0
terystyczne miejscowosci wojewodz-
twa warminsko-mazurskiego
Promowac za granicg najbardziej 13 6 5 2
charakterystyczne miejscowosci woje-
wodztwa warminsko-mazurskiego
Kazde miasto powinno sie promowac 4 4 0 0

samodzielnie

Zrédto: opracowanie wiasne.
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z miast matych oraz 9 z miast Srednich. W duzych miastach wskazano rowniez na
potrzebg promowania najbardziej charakterystycznych miejscowosci wojewoddz-
twa warminsko-mazurskiego za granica. T¢ opini¢ podziela juz znacznie mniej
przedstawicieli miast matych (tylko 6) oraz $rednich (tylko 5). Czes$¢ respon-
dentow uwaza, ze powinno si¢ promowa¢ w kraju najbardziej charakterystycz-
ne miejscowosci wojewodztwa warminsko-mazurskiego (12 respondentow tak
wskazato), za$ pigciu respondentéw uwaza, ze nalezaloby promowac analizowa-
ny region w kraju, a za granicg promowac kraj — Polske. W tym przypadku czte-
rech badanych wskazato, ze kazde miasto powinno si¢ promowa¢ samodzielnie
(wczesniej wskazywato tak tylko dwoch respondentow — por. tab. 10).

Uzna¢ zatem mozna, ze wickszo$¢ przedstawicieli miast wojewddztwa war-
minsko-mazurskiego widzi potencjalne korzys$ci z ewentualnej wspotpracy w za-
kresie promocji turystyki i prawdopodobnie w taka wspotprace by si¢ wlaczyta.

Whioski

Wojewodztwo warminsko-mazurskie z uwagi na swoje walory przyrodnicze
uznawane jest za region turystyczny. Wydaje si¢, ze wladze miast w nim potozo-
nych powinny wykorzystywac ten atrybut. Angazujg si¢ one w dzialania zwig-
zane z zagospodarowaniem turystycznym i promocja turystyki oraz ksztattuja
strategie rozwoju turystyki. Ale czy rzeczywiscie uznaja czynniki przyrodnicze
za kluczowy wyrdznik tozsamosci wlasnego miasta? Autorka powyzszego opra-
cowania podjeta probe oceny tego, czy wiadze miast wykorzystuja fakt potozenia
W regionie turystycznym i czy wyrozniajace czynniki przyrodnicze regionu moga
stanowi¢ gtowne zrodto przewagi konkurencyjnej miast w nim zlokalizowanych.
Wnhioski z przeprowadzonego badania s3 nastgpujace:

1. Aktywnos$¢ wladz miasta na rynku turystycznym wymaga zaangazowania si¢
w inicjowanie lub prowadzenie badan tego rynku. Powinny by¢ one prowa-
dzone regularnie, bo otoczenie, w ktorym funkcjonuje miasto i caty region,
jest dynamiczne. W zwigzku z tym strategia rozwoju turystyki powinna by¢
elastyczna, uwzgledniajaca zmieniajgce si¢ uwarunkowania oraz potrzeby
turystow. Jednak w wigkszo$ci miast wojewddztwa warminsko-mazurskiego
w ogole nie prowadzi si¢ zadnych badan rynku turystycznego.

2. Ankietowani przedstawiciele wtadz miejskich uznali, Zze polozenie w regionie
turystycznym tylko w umiarkowanym stopniu sprzyja rozwojowi miasta, co
negatywnie weryfikuje postawiong hipoteze, wskazujaca, ze polozenie w re-
gionie turystycznym sprzyja rozwojowi miasta i jest kluczowa determinanta
tego rozwoju. Tylko co pigte miasto w badanym regionie rozwija si¢ (wedtug
respondentdéw) dzigki turystyce. W duzych miastach bardziej niz w mniej-
szych docenia si¢ znaczenie rynku turystycznego dla rozwoju miasta.

3. Mimo niedoceniania wptywu turystyki na rozwoj miasta, w zdecydowane;
wickszosci miast wojewddztwa warminsko-mazurskiego dazy si¢ do wykre-
owania wizerunku miasta turystycznego.

4. Najwazniejsze dostrzegane korzysci z turystyki, jakie jej rozwdj moze przy-
nie$¢ miastu to: pozytywny wizerunek, pobudzenie innych obszaréw gospo-
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darki miejskiej, wzrost tozsamosci regionalnej i przywiazania mieszkancow,
naptyw inwestycji oraz ochrona tradycji, kultury, obiektow turystycznych,
krajobrazu itp. W mniejszym stopniu przedstawiciele urzedéw miejskich wia-
73 z rozwojem turystyki wzrost PKB i dochodow ludnosci, wzrost dochodow
budzetowych jednostek samorzadu terytorialnego czy spadek bezrobocia.

5. W wigkszo$ci miast dostrzega si¢ pozytywne efekty inwestycji zewnetrznych
w turystyce, wskazujac, ze pozwalaja one zmniejszy¢ bezrobocie oraz sty-
mulujg ogdlny rozwdj gospodarczy miasta. Doceniono t¢ korzys¢ w duzych
miastach, w potowie miast §rednich i tylko w co czwartym matym.

6. W duzych miastach w ogoble nie zauwaza si¢ negatywnych skutkéw rozwoju
turystyki w miescie. Jednak pozostata cze¢$¢ ankietowanych jest innego zda-
nia. Wérod konsekwencji wymieniano: zanieczyszczenie srodowiska, nieza-
dowolenie mieszkancow z uciazliwo$ci zycia zwigzanego z naptywem tury-
stow, frustracje aktywnych zawodowo z powodu tylko sezonowego spadku
bezrobocia, a znacznego bezrobocia poza sezonem. Problemem jest tez od-
ptyw dochodow z turystyki poza region — ten problem zauwazany jest zwlasz-
cza w matych miastach.

7. Czynniki przyrodnicze sa w opinii pracownikow urzedow miejskich istotng
determinantg atrakcyjnosci turystycznej ich miast, ale nie kluczowa, co po-
nownie potwierdza negatywng weryfikacje postawionej we wstepie hipote-
zy, ktora wskazuje, ze potozenie w regionie turystycznym sprzyja rozwojowi
miasta i jest kluczowa determinantg tego rozwoju. Bardziej docenia si¢ wa-
lory przyrodnicze wojewddztwa warminsko-mazurskiego w miastach matych
i §rednich. W duzych miastach przypisuje si¢ temu wyrdznikowi mniejsze
znaczenie.

8. Hipoteze¢, mowiaca o tym, ze marka gtéwnego miasta regionu mogtaby by¢
wykorzystywana do promocji mniejszych miast wojewddztwa, zweryfikowa-
no negatywnie. Wigkszo$¢ uwaza, ze kazde miasto musi ksztaltowac wlasna,
indywidualng marke i skupic¢ si¢ na jej promowaniu.

9. Uznano, ze pozadana jest wspotpraca miast regionu w promowaniu tury-
styki. Przedstawiciele duzych miast uwazajg dodatkowo, ze pozadana jest
wspolpraca regionow w Polsce w promowaniu catej Polski jako obszaru tury-
stycznego. Duza liczba respondentéw widzi potrzebe wspotpracy samorzadu
z instytucjami prywatnymi, mniejsza liczba — wspdlpracy z innymi miastami
w zakresie promocji turystyki. W promocyjne inicjatywy ogoélnokrajowe czg-
Sciej wlaczylyby sie duze miasta.

Podsumowujac — potozenie w regionie turystycznym wcale nie powoduje, ze

w miastach wojewodztwa warminsko-mazurskiego chce si¢ z niego uczyni¢ ich

gtéwny atrybut. Mimo to, w wigkszosci dazy si¢ do wykreowania wizerunku

miasta turystycznego. Kazde z miast regionu chciatoby promowaé wiasng, in-
dywidualng marke, ale kazde z nich widzi tez korzysci, jakie mogtaby przynies¢
ewentualna wspotpraca w zakresie promocji produktu turystycznego.
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