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Metropolia jako produkt turystyczny

Konferencja: Czy metropolia jest jeszcze miastem?
Warszawa, 29­30 czerwca 2009
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Poj cia

• Turysta: osoba, która w kraju (obszarze) tymczasowego
pobytu sp dzi a przynajmniej 24 godziny w celach
wypoczynkowych, leczniczych, krajoznawczych,

bowych, sportowych, religijnych, rodzinnych,
spo ecznych etc. Je li krócej: wycieczkowicz (zalecenia
UNWTO).

• Produkt turystyczny: oferta dla turysty; suma dóbr, us ug i
wra , jakie w czasie podró y otrzymuje turysta (na podst.
Pawlusi ski 2007).

• Turystyka jako zestaw czynno ci turysty (popyt) i
gospodarka turystyczna (poda )
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Zmiany w turystyce ostatnich lat
• Urbanizacja turystyki (rozwój funkcji turystycznej w

miastach; urbanizacja obszarów wiejskich; metropolie
jako w y turystyczne globalne)

• Globalizacja turystyki (transport, sieci hotelowe, biura
podró y)

• Rozwój nowych form turystyki, g boka
dywersyfikacja dzi ki turystyce niszowej

• Rozwój turystyki kulturowej, g ównie miejskiej
• Zmiana turystów i turystyki (od 3S do 3E)
• Konsumpcja wizualna (Urry 2007); ikonizacja kultury

(Krzysztofek, Szczepa ski 2002)
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Dawny i nowy turysta

ród o: Kozak 2009: 122
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ówne zmiany
• Relatywnie traci liczbowo turystyka bazuj ca tylko na

walorach przyrodniczych
• Turystyka kulturowa wypiera lub uzupe nia

przyrodnicz
• Turystyka „alternatywna” tylko pozornie jest

alternatyw  dla turystyki masowej (substytucja); nie
jest te  bezdyskusyjnie „eko”

• Wspó czesna turystyka masowa jest bardziej
wra liwa na walory przyrodnicze

• Niewa ne czy autentyk, wa ne, czy by o ciekawie?
• Najciekawiej jest w metropoliach: tu zawsze jest co

robi , co prze ywa
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Znaczenie metropolii w turystyce

• Polska 2006: spo ród 15 mln turystów zagranicznych
2,7 odwiedzi o Warszaw , 1,1 Kraków, 0,7 Pozna ,
0,6 Gda sk (IT 2008).

• Warszawa 2008: 3,3 mln turystów zagranicznych i 5,6
mln krajowych (dane UMSt.)

• Londyn 2000: 28 mln turystów zagranicznych (Urry
2007)

• Orlando: wzrost ludno ci 4X w ci gu 30 lat (do 1,65
mln) (Kowalczyk 2005)

• Las Vegas: 400 tys. mieszka ców na pustyni
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Miasta odwiedzane przez cudzoziemców, 2006,
szacunek

http://www.intur.com.pl/turysci2006.htm#woj06
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Metropolie jako o rodki turystyczne: miejsca noclegowe, 2006

ród o: Kozak 2009: 182
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Odwiedzamy obszary zurbanizowane (2003)

ESPON za Kozak 2009: 160
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Walory przyrodnicze jako g ówny walor turystyczny
Polski to mit

• Park narodowy 2006 go cie w tys.
• Drawie ski 15
• Narwia ski 5
• Bia owieski 240
• Uj cie Warty 18
• Kampinoski 1000
• Karkonoski 2000
• Tatrza ski 2700

Ludzie jad  tam, gdzie infrastruktura

ród o: MSiT za: Kozak 2009
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Zwi zki metropolii z turystyk
• Mieszka cy metropolii to najliczniejsi tury ci:

otwarci, ciekawi, wykszta ceni, zamo ni,
wymagaj cy (Bauman: osobowo  turysty)

• Metropolie to najcz ciej odwiedzane przez
turystów miejsca (tak e w Polsce)

• Metropolie to miejsca o najbardziej
zró nicowanych formach dost pnej turystyki

cznie z typowymi przejawami turystyki
„zielonej”) i najbardziej zaawansowanych
strategiach marketingowych
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Metropolia to obszar skomponowany z namys em

Metropolia to obszar skomponowany z namys em

ród o: M. Sm tkowski 2009
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Nie bez wyj tków…Nie bez wyj tków…Clic
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Formy i sk adowe metroturystyki

• Turystyka metropolitalna obejmuje wi kszo
znanych form turystyki

• Sie  turystyki w metropolii tworz  okre lone
atrakcje, miejsca na mapie (zabytki lub
charakterystyczne budynki, instytucje lub
urz dzenia) (atrakcje rdzeniowe)

• Mi dzy nimi rozci ga si  ró nej g sto ci
przestrze  i kreowana „atmosfera”

• Przedmiotem konsumpcji jest raczej ca  lub
skomponowany zestaw, ni  pojedyncze atrakcje;
raczej wra enia, ni  dobra
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Czynniki przyci gaj ce do wielkiego miasta:
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Atrakcje metropolii
• Zabytki, pomniki, muzea (British Museum: 5,6

mln go ci w 2006)
• Wie owce (Burj Dubai 818 m), budowle

techniczne, inne osobliwo ci
• sklepy, teatry, kina, filharmonie, galerie sztuki,

BUW
• Centra handlowo­rozrywkowe (Arkadia 287 tys.

M2; South China Mall 892 tys)
• Parki tematyczne i rozrywkowe (na  wiecie1500;

1,5 mld go ci, 16 mld euro przychodu) (Mika
2008)

• Dzielnice (cz sto steatralizowane)
• Wydarzenia: festiwale, wyst py, kongresy, sport
• Obrazy, kuchnia, zapachy, inne
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Neologizm BUWowa
Ja buwuj , Ty buwujesz, on/ona/ono buwuje… .Clic
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ManufakturaManufaktura: 2 muzea, hotel 4*, dziesi tki restauracji, sklepy, „tramwaj”,
hipermarkety, kina, pla a do gry w pi …
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Manufaktura 2
Manufaktura: centrum pla owe, sklepy, bary, hotel
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Manufaktura 3
Manufaktura: Corso. Tu trzeba si  pokazaClic
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Potrzeba, gigantomania czy budowa wizerunku?
Burj Dubai

ród o: http://www.google.pl/imgres?imgurl=http://www.quitor.com/wp­content/uploads/2009/01/burj­dubai­tower.gif&imgrefurl=http://www.quitor.com/t
ag/burje­dubai&h=462&w=468&sz=42&tbnid=q­4f­JcLu2qZdM:&tbnh=126&tbnw=128&prev=/images%3Fq%3Dburj%2Bdubai%2Btower&usg=__
M9dHGWVE7HHajQheMcM6­0zwvD8=&ei=N6VJSrmGJMOg_AatktWFCQ&sa=X&oi=image_result&resnum=2&ct=image
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Metroturystyka  amie konwencje

Zwyczajowo w turystyce wyró nia si  walory
przyrodnicze, kulturowe, infrastruktur  turystyczn
(tylko dla turystów) i paraturystyczn  (dla wszystkich

ytkowników). W metropolii wszystko jest walorem,
atrakcj .

Waldorf­Astoria to wi cej ni  hotel, Empire State
Building to biurowiec odwiedzany przez 2 mln turystów
rocznie, Wierzynek to nie tylko restauracja. Dworzec
we Wroc awiu lub Rotterdamie to zabytek per se.

Przed 15 laty dzieci przyci ga  do Warszawy raczej
McDonald’s ni  inne atrakcje stolicy.

Produkt turystyczny metropolii jest zmienny w czasie i
przestrzeni.

Przenika si  przestrze  publiczna i prywatna. Brak
ostrych granic stref.
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TarasyCo tu jest prywatne, co publiczne?Clic
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PPP
Madrycki spektakl PPP?Clic
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Koncepcja „Fantasy city”Clic
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Teatralizacja przestrzeni metroturystycznej
Wspó czesna przestrze : „Przestrze  t  mo na nazwa  sceneri

turystyczn , scenografi  lub po prostu inscenizacj , zale nie od
tego, jak dalece ów pokaz nastawiony jest na turystów”
McCannell 2005:156

„Coraz cz ciej wytwarza si  i sprzedaje czyste do wiadczenie,
które nie pozostawia  ladów materialnych” (MacCannell 2005:
33)

Branding oparto o obiekty rdzeniowe, ale budowany wokó
pozytywnych emocji (Zakochaj si  w Warszawie!)

Ludzie s  uczestnikami przedstawienia: „Dzisiaj coraz cz ciej t
spontaniczn  dzia alno  ludzi, zabaw  elementami
dziedzictwa kulturowego, jaka za ich spraw  si  dokonuje,
dopuszcza si  tak e w oficjalnej polityce atrakcji. Jest bowiem
tak e integralnym elementem genius loci odwiedzanych przez
nas miejsc (...)” (Skórzy ska 2008: 45)

Teatralizacji sprzyja udzia  inwestorów prywatnych, ale te
osobowo  klasy metropolitalnej (turystów). Metropolia ma
wielu u ytkowników.
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Inscenizacja
InscenizacjaClic
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N.  wiat
Nowy  wiat: wysoka kultura z piwem i lodami w tle
na koszt irlandzkiego banku
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Dynasy
Dynasy/Obo na: ma a teatralizacjaClic
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Funkcjonalny model miasta turystycznego

ród o: Ashworth i in. 1991; za: Mika 2007: 324
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Turystyka integraln  cz ci  kszta towania metropolii

• „W metropoliach, w odró nieniu od miast epoki
przemys owej, nie produkuje si  ju  w zasadzie towarów,
lecz  wiadczy us ugi i wytwarza informacje. Z
metropolitalnych siedzib wielkich korporacji p yn
dyspozycje do zdelokalizowanych o rodków
produkcyjnych. Tu dzia aj  banki obs uguj ce te
korporacje, kancelarie prawnicze i doradcze oraz firmy
zajmuj ce si  marketingiem i reklam . Metropolie s
tak e siedzib rodków masowego przekazu o zasi gu
krajowym lub mi dzynarodowym, miejscem luksusowej
konsumpcji dla mieszka ców oraz przybywaj cych
go ci, interesantów i turystów” (Ja owiecki 2009: 252)

• Turystyka metropolitalna zmienia si  wraz z metropoli
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Podsumowuj c

Metropolie s  miejscem zamieszkania i odwiedzin
turystów. S  miejscami rozrz dowymi ruchu
turystycznego (lotniska, szybkie koleje etc) i
samoistnymi z onymi produktami turystycznymi,
powstaj cymi dzi ki mo liwo ci oferowania
dowolnego zestawu indywidualnych produktów.
Tworz  mody i innowacje. Istotn  cech  produktu
metropolitalnego, zarówno dla mieszka ców, jak i
przybyszów, jest wykorzystywanie warto ci
niematerialnych, oferta prze ycia, uczestnictwa w
wydarzeniach, a nawet ich wspó kszta towania.
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