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Rozwdj spoleczno-gospodarczy centréw cywilizacyjnych od wiekéw koncentruje
sie w miastach jako osrodkach aktywnosci dziatalnoéci cztowieka w kazdej z mozli-
wych dziedzin. Najwieksze wspélczesne miasta to metropolie, ktére zamieszkuje ponad
10 milionéw ludnosci. Co wiecej, tendencje w demografii wskazujg, iz w przeciagu
najblizszych trzydziestu lat az 75% $swiatowej populacji bedzie mieszka¢ w miastach.
Motorem i zarazem konsekwencja tych proceséw jest znaczaca rola miast w ksztat-
towaniu sie spoteczenstw i ich gospodarek, paristw i poszczegdlnych regionéw.

»Miasta postrzegane sa jako najbardziej atrakcyjne i produktywne miejsca na Ziemi”
[Czornik, 2013, ss. 36-52]. Stanowia przestrzen dla wspdlpracy i wspdtodpowiedzialnosci
réznych sektoréw gospodarki i zréznicowanych grup spotecznych przy tworzeniu strate-
gii rozwoju i realizacji polityki publicznej. W modelu nowego zarzadzania publicznego
funkcja administracji publicznej zmienita sie z tradycyjnej na menedzerska w kierunku
tworzenia korzystnych warunkéw do efektywnego rozwoju lokalnej przedsiebiorczosci,
do poprawy zaréwno jakosci zycia w miescie, jak i funkcjonowania jego infrastruktury
[Krynicka, 2006]. Ekonomiczng podstawa istnienia miast sg zasoby, ktére powinny by¢
wykorzystywane zgodnie z koncepcja zréwnowazonego rozwoju. Poniewaz to kapitat
spoleczny jest dzisiaj sita napedowa koniunktury nowoczesnej gospodarki i efektywnej
wspolpracy, oczekuje sig, ze procesy te beda zachodzi¢ odpowiedzialnie z uwzglednieniem
partycypacji spofecznej i zaangazowaniem grup spotecznych, na ktére polityka samorza-
déw oddzialuje. Przemiany cywilizacyjne prowadza spoleczenstwa ponowoczesnosci
w kierunku inteligentnych miast (tzw. smart city), gospodarek cyfrowych i okreznych
[Gotlib, Olszewski (red.), 2016; Biga i in., 2017].

Dynamicznie wzrastajaca rola miast jako epicentréw zycia cztowieka stanowi
przestanke do podejmowania szeregu badan naukowych w omawianym obszarze.
W niniejszym opracowaniu za kluczowe przyjeto pojecie wizerunku miasta i wplywu
organizacji wielkich wydarzen religijnych na jego ksztaltowanie. Rynkowy kontekst
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funkcjonowania miast uwzglednia mechanizmy atrakcyjnosci miejsca jako produktu
— podazy, oraz zainteresowania powstalego na skutek postrzegania wizerunku danej
destynacji — popytu. Wsrdd instrumentéw marketingu mix miasta jako produktu oraz
promocji wymienia si¢ organizacje wielkich wydarzen. Uczestnicza w nich zaréwno
mieszkancy, jak i turysci, ktérzy przyjezdzajac w celu bezposredniej partycypacji
wwydarzeniu, korzystaja jednocze$nie z szeroko rozumianej oferty turystycznej i zwiedzaja
region. Jak wynika z literatury przedmiotu, celem organizacji wydarzen (eventéw) jest
zakomunikowanie za ich posrednictwem docelowym odbiorcom okreslonego przestania
[Kalinowska-Zeleznik, 2009, s. 431]. Event marketing jest bowiem jedna z form komunikacji
marketingowej miejsc i regiondéw [Niemczyk, 2017a]. Mowa o ksztaltowaniu wizerunku
miasta poprzez takie jego elementy, jak: infrastruktura (techniczna, ekonomiczna oraz
spoleczna), ludzie — ich cechy, zwyczaje oraz tradycje, tozsamos$¢ miasta, jako$¢ zycia,
atrakgje, tj. srodowisko naturalne, obiekty dziedzictwa kulturowego, osoby i zespoty,
ekspozycje i pokazy, imprezy, wydarzenia oraz przedsiewziecia, legendy i opowiadania,
jak réwniez inscenizacje historyczne [Kotler i in., 2002, za: Szromnik, 2010a]. Co wigcej,
organizowanie wielkich wydarzen jest zwykle motywem dla wladz miasta do inwestowania
i rozbudowywania infrastruktury turystycznej [Zuromskaité, Katkevicitite, 2011, s. 8].
Miasta pelnia we wspélczesnych czasach réznorodne funkcje, w tym funkcje
turystyczne. Z kolei réznorodnos¢ motywéw podrézowania czyni zado$¢ wydzieleniu
rozmaitych form ruchu turystycznego realizowanego w miastach, takze religijnego.
Specyficzny, jak pisze M. Luszczyk [2011, s. 30] — kontemplacyjny — charakter tego typu
turystyki ,zapewnia przywrdcenie spokoju i réwnowagi psychicznej, blizszy kontakt
z Bogiem, refleksje nad codziennoscia, wysitek fizyczny, zmiang otoczenia i nowy wymiar
kontaktéw interpersonalnych”. Autor stwierdza dalej, ze ,turystyka religijna prowadzi do
zaspokojenia réznych potrzeb, w tym aktywnego wypoczynku, poznania nowych miejsc
i spotecznosci, oderwania od problemdéw zawodowych oraz realizacji celu o charakterze
religijnym” [Luszczyk, 2011, s. 31]. Wszystko to odbywa sie poprzez grupowe badz indywi-
dualne wedréwki do miejsc $wietych, wyjazdy zwigzane z uczestnictwem w uroczystos-
ciach religijnych, wycieczki w ramach podrézy turystycznej [Jackowski, 2003, s. 126].
Wobec powyzszego nie budzi watpliwosci stwierdzenie, ze miasta w przestrzeni
turystycznej pozwalaja na zaspokojenie réznorodnych potrzeb swoich odbiorcéw.
Ci z kolei dokonuja wyboru miasta na podstawie jego komponentéw. W ich zbiorze
znajduja sie [Middleton, 1996]: atrakcje i Srodowisko miejsca docelowego, infrastruk-
tura i ustugi miejsca docelowego, dostepnosé miejsca docelowego, cena ptacona przez
konsumenta oraz wizerunek miejsca docelowego. Ten ostatni ma istotne znaczenie
przy wyborze miejskiej destynacji turystycznej. Literatura przedmiotu dowodzi
nastepujacych zaleznosci odnosnie do wizerunku miejsca [Geng-Qing Chi, Qu, 2008]:
1. Im bardziej pozytywny wizerunek obszaru recepcji turystycznej, tym wieksze
sa oczekiwania turysty wzgledem pobytu turystycznego.
2. Im wigksze oczekiwania turysty, tym wyzszy jest poziom ich weryfikacji
(bardziej krytyczna percepcja zdarzen turystycznych) podczas pobytu turystycznego.
3. Im bardziej pozytywna weryfikacja oczekiwan, tym czesciej wystepuja
u turysty pozytywne emocje podczas pobytu turystycznego i jednoczesnie tym
rzadziej wystepuja emocje negatywne.
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4. Im czesciej u turysty wystepuja pozytywne emocje i jednoczesnie im rzadsze
sa negatywne emocje, tym wyzszy jest poziom satysfakeji z pobytu turystycznego.

5. Im wyzszy poziom satysfakcji, tym silniejszy jest efekt lojalnosci turysty
wzgledem regionu turystycznego.

W tym kontekscie nalezy zwréci¢ uwage na role wizerunku miejsca. To on,
w $wietle powyzszego, prowadzi do zadowolenia lub niezadowolenia turysty z pobytu.

Uwzglednienie roli wizerunku w wyborach turystycznych czyni zados$¢ stwier-
dzeniu, ze miasta muszg o niego dba¢. Dlatego przygotowuja i realizuja odpowiednie
dziatania zwigzane z komunikowaniem sie miasta z otoczeniem, obejmujace informo-
wanie o jego walorach gospodarczych, turystycznych i kulturowych, przekonywanie
o jego atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia lub konsumpcji jego subproduktéw
terytorialnych [Florek, 2007]. Dziatania, o ktérych mowa, sa adresowane do wielu
odbiorcéw, m.in. do obecnych i potencjalnych inwestordw, ale réwniez do turystéw
i odwiedzajacych. W kreowaniu pozytywnego wizerunku miasta przychodza z pomoca
m.in. wielkie wydarzenia. Moga mie¢ one rézny charakter (np. gospodarczy, polityczny
czy rozrywkowy), a dla ich uczestnikéw moga by¢ okazja do wypoczynku, moga tez
by¢ spotecznym lub kulturowym doswiadczeniem [Goldblatt, 2014].

Jednym z takich wielkich wydarzen, mimo Ze powtarzalnym z pewna czesto-
tliwoscig, to jednak niecodziennym, unikatowym, charakterystycznym dla samego
siebie, sa Swiatowe Dni Mlodziezy — event skupiajacy rzesze ludzi, a ostatnie lata
pokazuja, ze coraz wieksze. Przygotowanie wielkiego wydarzenia, jego organizacja
i przebieg w zdecydowany sposéb wplywaja na ksztaltowanie wizerunku miejsca.
Wzmocnieniem tego sa dzialania wokdt rozglosu medialnego, a przede wszystkim
marketing szeptany, ktéry dzieki narzedziom social media skutkuje szerokim spektrum
oddziatywania, kreujac wizerunek miejsca.

Na potrzeby realizacji podjetego tematu sformulowano cel gtéwny pracy,
ktérym jest ocena wizerunku miasta w kontekscie wielkiego wydarzenia religijnego
na przykladzie miasta Krakowa.

Ponadto sformutowano takze nastepujace cele czastkowe:

1. Zaprezentowanie miasta jako wielowymiarowego produktu turystycznego.

2. Przedstawienie specyfiki turystyki religijnej w strukturze form turystyki
miejskiej.

3. Okreslenie eventéw i ich klasyfikacja ze szczegélnym uwzglednieniem
megaeventow.

4. Zaprezentowanie wydarzen religijnych na $wiecie.

5. Okreslenie kategorii wizerunku miasta, jego determinant, zwracajac przy
tym szczegdlng uwage na wielkie wydarzenia.

6. Przedstawienie Krakowa jako wielowymiarowego produktu turystyki religijne;.

7. Przedstawienie ruchu turystycznego w Krakowie ze szczeg6lnym uwzgled-
nieniem specyfiki odwiedzajacych o motywach religijnych.

8. Scharakteryzowanie Swiatowych Dni Mtodziezy — eventu religijnego.

9. Ocena wizerunku Krakowa przez uczestnikéw przyjazdowego ruchu
turystycznego i mieszkaficéw w kontekscie SDM 2016.
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10. Ocena komponentéw produktu turystycznego miasta.
11. Rozpoznanie ewaluacji wizerunku miasta Krakowa w kontekscie zorgani-
zowanych w 2016 roku SDM.

Na potrzeby realizacji tematu postawiono nastepujace pytania badawcze:

1. Jaki byt profil socjodemograficzny turystéw — uczestnikéw wielkiego wydarze-
nia religijnego, ktérym byly SDM?

2. Jak organizacja SDM wplynela na zachowania turystéw przybywajacych
do Krakowa?

3. Czy turysci $ledzili w mediach relacje ze Swiatowych Dni Mtodziezy, a jesli
tak, to z jakich $rodkéw przekazu korzystali najczesciej?

4. Jaka opinie na temat komponentéw produktu turystycznego miasta prezen-
towali turysci?

5. Jak przedstawiaja sie wyniki ewaluacji wizerunku miasta w opinii turystéw
po SDM?

6. Jak mieszkaricy Krakowa ocenili wizerunek miasta po organizacji SDM?

Cel gtéwny pozwolit na sformutowanie hipotezy gtéwnej w brzmieniu: Wielkie
wydarzenia religijne ksztaltuja pozytywny wizerunek miasta.

Wobec niej sformutowano hipotezy czastkowe:

1. Uczestnictwo w SDM 2016 wplywa na decyzje turysty o ponownym przyjez-
dzie do Krakowa.

2. Internet stanowil najwazniejsze zrédto przekazu medialnego ze SDM.

3. Najwyzej ocenianym komponentem produktu turystycznego miasta jest
jego atmosfera.

4. Turysta zagraniczny lepiej niz krajowy ocenia wizerunek miasta Krakowa.

5. Uczestnictwo w SDM 2016 odwiedzajacych miasto w rok po wielkim wydarze-
niu wptywa na wyzsza ocene wizerunku Krakowa.

6. Uczestnictwo w SDM 2016 wplywa na wyzsza ocene wizerunku Krakowa
w opinii mieszkafcéw.

7. Uczestnictwo w SDM 2016 wplyneto na poprawe wizerunku Krakowa
w opinii turystow.

Osiagnieciu celu i weryfikacji hipotez postuzyta kwerenda literatury przedmiotu
oraz stosowne analizy statystyczne. Material empiryczny pozyskano z badan wlasnych
przeprowadzonych w 2017 roku metoda sondazu diagnostycznego wsréd 604 mieszkan-
cdw i 1194 odwiedzajacych miasto Krakéw. Badania zasadnicze ze Zrédel pierwotnych
byly poprzedzone kwerenda Zrédet wtérnych, a takze badaniem eksploracyjnym i pilota-
zowym. Uzupelnieniem powyzszych metod badawczych staly sie analizy empiryczne,
z zastosowaniem testow nieparametrycznych, przeprowadzone na danych pozyskanych
z badan ruchu turystycznego wykonanych w Krakowie w latach 2012-2016 na zlecenie
Urzedu Miasta pod nadzorem Matopolskiej Organizacji Turystyczne;j.

Praca sklada si¢ z dziewieciu rozdziatéw. Pierwszy z nich prezentuje miasto jako
wielowymiarowy produkt turystyczny zaspokajajacy potrzeby réznych odbiorcéw,
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w tym réwniez uczestnikéw turystyki religijnej. Gtéwna atrakcja dla uczestnikéw
tego typu turystyki sa obiekty sakralne, stanowiace rdzen produktu.

Rozdziat drugi opisuje specyfike wielkich wydarzen, przedstawiajac ich ztozona
klasyfikacje. Pokazano w nim réwniez marketingowe spojrzenie na megaeventy,
uwypuklajac role ich promocji, ale takze na miejsca ich realizacji oraz bezpieczen-
stwa — istotnego czynnika w kontekscie zagrozen tak czesto ujawniajacych sie
w ostatnich czasach.

Wielkie wydarzenia religijne na $wiecie zostaly omdéwione w rozdziale trzecim.
Zwrécono szczegdlng uwage na to zjawisko w odniesieniu do religii chrzescijan-
skiej, uzupelniajac rozwazania réwniez o inne religie. Na koniec wskazano zwiazki
wydarzen religijnych i turystyki.

Rozdzial czwarty podejmuje teoretyczne watki odnoszace sie do wizerunku
miasta. Omdéwiono sama kategorie wizerunku, zaprezentowano determinanty
ksztaltujace wizerunek miasta, a z racji podjetego tematu pracy podkreslono range
wielkich wydarzen w tym kontekscie.

Krakow jako wielowymiarowy produkt turystyki religijnej zostal opisany
w rozdziale pigtym. Wyeksponowano w nim szczegdlnie réznorodnos$¢ religijng
miasta, pokazujac obiekty religijne charakterystyczne dla réznych wierzen. Zaprezen-
towano réwniez walory turystyczne miasta, jego infrastrukture, a takze krakowska
oferte turystyki religijnej z punktu widzenia terazniejszosci i przysztosci.

Powyzsze treéci staly sie podstawa do przeprowadzenia w rozdziale széstym
analizy ksztaltowania sie przyjazdowego ruchu turystycznego do Krakowa o motywach
religijnych. Zakres czasowy analizy obejmowat lata 2012-2016. Gos$cie o motywach
religijnych zaprezentowani zostali na tle innych odwiedzajacych stolice Matopolski.

Charakterystyka Swiatowych Dni Mlodziezy jako megaeventu religijnego
dokonana zostata w rozdziale siédmym. Oméwiono jego specyfike, historie, zwracajac
szczeg6lng uwage na ten zorganizowany w Krakowie w 2016 roku.

Osmy rozdzial ma charakter metodyczny. Zaprezentowano w nim zalozenia
i proces badawczy. Weryfikacji przyjetych hipotez postuzyl sondaz diagnostycz-
ny przeprowadzony technika badan ankietowych, z wykorzystaniem specjalnie
przygotowanych autorskich kwestionariuszy. Badania prowadzono w miesiacach
czerwiec-lipiec 2017 roku wéréd mieszkancow Krakowa i gosci odwiedzajacych
miasto. Ich dobér miat charakter celowo-kwotowy. Przyjete zmienne kontrolne to
pte¢ i wiek badanych. Wielko$¢ badanej zbiorowosci wyniosta 604 mieszkaficéw
i 1194 odwiedzajacych.

Rezultaty analiz zebranego materiatu zostaly opisane w rozdziale dziewiatym.
Pozwolity one odpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze oraz zweryfikowaé
sformulowane hipotezy badawcze. Otrzymane wyniki dowiodly roli wielkich wydarzen
religijnych w ksztaltowaniu wizerunku miasta Krakowa.

Autorzy maja nadzieje, ze sformutowane wnioski i konkluzje stang sie przestanka
decyzyjna dla wladz administracyjnych i samorzadowych nie tylko Krakowa, ale
takze innych miejsc recepcji turystycznej w Polsce, szczegdlnie duzych miast. Tresci
podjete w ksiazce moga mieé réwniez znaczenie jako pomoc dla studentéw i wykta-
dowcédw z zakresu marketingu terytorialnego, turystyki kulturowej, religijnej i innej.



