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1. Czê�æ pierwsza

1.1. Ogólna definicja miasta turystycznego

W literaturze spotykamywiele ró¿nych definicji s³owa �miasto�.Wybrali�-

my dwie z nich, które naszym zdaniem s¹ najtrafniejsze.

Miasto to jednostka osadnicza powsta³a historycznie w wyniku skupiania siê ludno�-

ci, wyodrêbniona pod wzglêdem formalno-administracyjnym, zorganizowana na za-

sadzie samorz¹dowej, posiadaj¹ca swój bud¿et, charakteryzuj¹ca siê nierolniczymi

funkcjami oraz zwartymi i intensywnymi formami zabudowy, wyposa¿ona w urz¹dze-

nia infrastruktury i zmierzaj¹ca do optymalnego zaspokojenia potrzeb swoich miesz-

kañców [Kupiec, 2000].

Miasta s¹ jednym z najwa¿niejszych przejawów rozwoju cywilizacyjnego ludzko�ci.

Stanowi¹ charakterystyczn¹ formê wspó³¿ycia spo³ecznego, sferê oddzia³ywañ kultu-

rowych, obejmuj¹c¹ wiele dziedzin i maj¹c¹ nierzadko cechy ponadnarodowe. W wy-

miarze ekonomicznym s¹ najbardziej produktywnymi obszarami �wiata

� tak o mie�cie mówi Ma³gorzata Czornik w pracy Promocja miasta [2000].

Ka¿demiasto posiada jednak swoj¹ w³asn¹ specyfikê i odrêbny charakter,

wytworzony ze wzglêdu na dominuj¹c¹ tam dzia³alno�æ. Na przyk³ad przewa-

ga sektora przemys³owego powoduje, ¿e takie miasto nazywamy przemys³o-

wym. Spotykamy miasta uniwersyteckie, miasta uzdrowiskowe, miasta �

centra us³ugowe.

W naszym referacie zajmowaæ siê bêdziemy charakterystyk¹ miasta tury-

stycznego, jego odmienno�ci¹ i specyfik¹. Celem funkcjonowania gminy tury-

stycznej jest, oprócz zaspokajania potrzeb mieszkañców, tak¿e zaspokajanie
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materialnych i niematerialnych potrzeb turystyczno-wypoczynkowych oraz

zdrowotnych ludno�ci, czyli realizowanie celów ogólnoturystycznych (tj. wy-

chowanie, o�wiata, rekreacja, sport, zdrowie, odnowa si³ fizycznych, ducho-

wych i psychicznych cz³owieka, zagospodarowanie wolnego czasu spo³eczeñ-

stwa). Gospodarka turystyczna opiera siê przede wszystkim na szeroko pojêtej

dzia³alno�ci us³ugowej obejmuj¹cej: hotelarstwo, biura podró¿y, biura obs³ugi

ruchu turystycznego, biura reklamy turystycznej, targi turystyczne, domywcza-

sowe, obozy, zimowiska, obiekty turystyki kwalifikowanej, uzdrowiska, sanato-

ria, wreszcie �rodki komunikacji turystycznej [Kornak, 1997]. Te wszystkie ro-

dzaje dzia³alno�ci us³ugowej odgrywaj¹ dominuj¹c¹ rolê w tworzeniu docho-

du miasta turystycznego. Stanowi¹ tak¿e swoist¹ cechê odró¿niaj¹c¹ te w³a�-

niemiasta od pozosta³ych. Oczywi�cie, abymiastomog³o zyskaæ statusmiejsco-

wo�ci turystycznej, powinno posiadaæ atrakcyjne i wyró¿niaj¹ce siê walory

�rodowiskowe, krajoznawcze, czy to w postaci czystych jezior, gór, pasm gór-

skich, po³aci warto�ciowych lasów na terenie oma³ym zanieczyszczeniu �rodo-

wiska, czy te¿ terenów o ciekawej i sprzyjaj¹cej odpoczynkowi rze�bie.

Nie wystarcz¹ jednak same walory �rodowiskowe. Nale¿y te¿ zadbaæ o pie-

lêgnacjê i promocjê miejscowo�ci w celu pozyskania klientów, czyli w tym wy-

padku turystów. To oni zasilaj¹ bud¿et zarówno gminnej kasy, jak i kieszenie

ludno�ci miejscowej. Miasto to produkt, który po prostu nale¿y sprzedaæ, a �ro-

dowisko przyrodnicze daje dodatkowe szanse wykorzystania jego potencja³u.

1.2. Segmentacja jako podstawowe �ród³o informacji w planowaniu strategii

promocyjnej oraz rozwoju miast turystycznych.

Regu³y postêpowania ekonomicznego dotycz¹ wszystkich, którzy gospoda-

ruj¹ zasobami. Ofertê turystyczn¹ miasta mo¿na wiêc potraktowaæ jak ka¿dy

inny produkt na rynku, a jego cechy, stanowi¹ce profil, sk³adaj¹ siê na jego

unikatowy i indywidualny charakter. Nale¿y jak najdok³adniej przyjrzeæ siê

badanemu obiektowi. Niezbêdne s¹ podstawowe informacje dotycz¹ce: prze-

sz³o�ci miasta, jego znaczenia w pañstwie, �wiecie, sytuacji demograficznej

mieszkañców, s³awnych osobisto�ci ¿yj¹cych lub wywodz¹cych siê z miasta,

tradycji, obyczajów panuj¹cych w lokalnej spo³eczno�ci, opisu szczególnych

atrakcjimiasta, jego zabytków,walorówprzyrodniczych [Local�, 1994, s. 187].

W procesie tworzenia strategii marketingowej musimy odpowiedzieæ so-

bie na parê konkretnych pytañ, przedstawionych w tabeli 1.

Tabela 1.
Pytania, które nale¿y zadaæ przy budowie strategii marketingowej

Zagadnienia do rozwi¹zywania Instrumenty do realizacji

Co oferujemy (us³ugê, produkt turystyczny,

wypoczynek, ¿ywienie, rozrywkê itp.)?

Pojedyncze us³ugi, podró¿e, obozy, podró¿e ekskluzywne

itp., czyli typologia rynków pod k¹tem poda¿y.

Komu oferujemy towary? Ustala siê segmenty podmiotowe nabywców i turystów,

a tak¿e typy rynków popytowych
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Zagadnienia do rozwi¹zywania Instrumenty do realizacji

Co i jak obecnie i w przysz³o�ci bêdziemy

negocjowaæ, zawieraæ umowy, promowaæ,

zbywaæ oraz jak bêdziemy kszta³towaæ rynek?

Ustala siê kana³y, którymi dotrze siê do po�redników,

konsumentów i metody prowadzenia negocjacji

i rozliczeñ.

Na jakie rynki bêdziemy docieraæ? Ustala siê, na jakie rynki i w jakim czasie mamy dotrzeæ.

Dokonujemy segmentacji przestrzennej i czasowej.

Zdobywamy materia³y z innych rynków, organizujemy

wspólnoty dla promocji itp.

Za jak¹ cenê sprzedajemy? Stosujemy ceny sta³e, konkurencyjne, z rabatami,

bonifikatami. Analizujemy c³a, strefy walutowe, mar¿e,

prowizje.

Jakie bêd¹ sposoby promocji? Poszukujemy takich, które najszybciej i najefektywniej

promuj¹ nasze us³ugi, produkty.

Jakie warunki bêd¹ towarzyszy³y ofertom na

rynkach?

Stan gospodarki, prawo, �rodowisko naturalne, poziom

¿ycia ludno�ci, kultura, bezpieczeñstwo, zainteresowanie

samorz¹du turystyk¹, komunikacja wewnêtrzna

�ród³o: Materia³y K. Wohlera, Uniwersytet Luneburg, cytowane w opracowaniu Kornaka

[1997a].

Na podstawie tej analizy mo¿emy stwierdziæ, do jakich klientów chcemy

skierowaæ nasz¹ ofertê, tym samym wyznaczaj¹c zasiêg rynku; czy bêd¹ to

tury�ci z pobliskich terenów spêdzaj¹cy krótkie urlopy, czy te¿ tury�ci o wyso-

kich dochodach, przybywaj¹cy czêsto z zagranicy na d³u¿szy czas. Miasto mo-

¿e te¿ zainwestowaæ w turystykê lecznicz¹, b¹d� w o�rodek kongresowy, orga-

nizuj¹cy sympozja, konferencje, targi czy gie³dy. W pe³nej analizie nale¿y

tak¿e uwzglêdniæ konkurentów, spodziewane zyski, konieczne nak³ady i in-

westycje oraz perspektywy [Kornak, 1997]. Wszystkie powy¿sze czynniki sk³a-

daæ siê bêd¹ na atrakcyjno�æ turystyczn¹ danego miasta. Maj¹c gotowy pro-

dukt, jeste�myw stanie przyst¹piæ do planowania strategii promocyjnej [Kor-

nak, 1997a].

1.3. Metody i narzêdzia promocji

Rozwa¿aj¹c metody i narzêdzia promocji, nale¿y przede wszystkim zacz¹æ

od jej uczestników. S¹ nimi lokalne w³adze samorz¹dowe, mieszkañcy oraz

przedsiêbiorstwa.

� Lokalne w³adze samorz¹dowe: promocja gminy nie le¿y w obowi¹zkach

gmin zapisanych w ustawie, mo¿e stanowiæ indywidualny cel � gminy za-

interesowane s¹ promocj¹, a �rodki na nie czerpi¹ z funduszy na realiza-

cjê celów w³asnych.

� Mieszkañcy: s¹ uczestnikami promocji w rezultacie zachowañ indywidual-

nych, czêsto nie�wiadomych, maj¹cych swój udzia³ w promocji � stowa-

rzyszeniami³o�ników gminy, politycy, arty�ci pochodz¹cy z danej miejsco-

wo�ci, lokalne media.
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� Przedsiêbiorstwa: uboczn¹ stron¹ ich uczestnictwaw promocji jest zarów-

no celowe nakierowanie na korzy�ci w³asne, jak i utrzymanie i pozyskiwa-

nie klienta, jednak np. poprzez sponsorowanie, przeznaczanie funduszy

na cele miasta, przyczyniaj¹ siê znacznie do jego reklamy.

Metody promocji maj¹ kilka g³ównych etapów:

� Diagnoza cech miasta, wskazanie zalet miasta, które mog¹ byæ atrakcyj-

nym towarem czyli okre�lenie produktu, o czym by³a mowa poprzednio.

� Okre�lenie uczestników procesu promocji w mie�cie (omówieni wy¿ej)

i wskazanie ich roli w tworzeniu i realizacji przedsiêwziêæ.

� Przedstawienie celów strategicznych, wynikaj¹cych ze strategii miast

b¹d� sprecyzowanych kierunków rozwoju.

� Opracowanie programu promocji miasta, dzia³añ i zadañ koniecznych do

realizacji na ka¿dym jego etapie.

� Wskazanie konkretnych instrumentów promocji.

� Dopracowanie ostatecznej formy oferty miasta [Czornik, 2000].

Przejd�my ostatecznie do narzêdzi i �rodków promocji. Jak wiadomo, re-

klama odgrywa olbrzymi¹ rolê w rozs³awianiu produktu miasta. Mo¿liwe

i bardzo skuteczne jest tak¿e stworzenie w³asnego dzia³u ds. public relations,

który dba³by o pozytywnywizerunekmiasta czy gminy. Bezpo�rednie dociera-

nie do klienta i oferowanie mu produktu (miasta) jest kolejnym przynosz¹-

cym dobre rezultaty narzêdziem. Wszystko jest uzale¿nione od charakteru

miejscowo�ci, gdy¿ to do niej dostosowujemy odpowiednie narzêdzie promo-

cji. Kolejnym elementem promocji jest wybór �rodków reklamy, jakie miasto

zamierza wykorzystywaæ dla pozyskania nowych turystów. Najprostszymi s¹

plakaty z w³asnym dobrze rozpoznawalnym logo, reklamy w lokalnych b¹d�

krajowych �rodkach przekazu: telewizji, radiu. Og³oszenia w gazetach, gablo-

ty, wydawanie pocztówek, folderów i informatorów dostêpnych w wielu miej-

scach miasta jest podstaw¹ w promowaniu miejscowo�ci. Ciekawym spo-

sobem jest organizacja cyklicznych imprez kulturalnych czy sportowych.

W �wiadomo�ci spo³eczeñstwa kojarzy siê wtedy na sta³e miasto i jego atrak-

cje. Warto te¿ wspieraæ miasto przez organizacjê targów, wystaw. Wywiady

z osobami zajmuj¹cymi siê promocj¹, robienie reporta¿y na temat dzia³alno�-

ci miasta pokazuj¹, ¿e wmiejscowo�ci dzieje siê co�, co przyczynia siê do two-

rzenia pozytywnego wizerunku. W czasach rozwiniêtej techniki nie mo¿na

zapomnieæ o stworzeniu strony internetowej, gdy¿ to do niej mo¿na dotrzeæ

w pierwszej kolejno�ci [Kornak, 1997a].

1.4. Gospodarka bud¿etowa miast turystycznych

Do realizacji celów niezbêdne jest posiadanie i odpowiednie rozdyspono-

wanie �rodków pieniê¿nych. Tak wiêc szczególne znaczenie maj¹ bud¿ety

gmin, w których zawarte s¹ �ród³a dochodów oraz planowane wydatki.

Na dochody gmin sk³adaj¹ siê m.in.:

� wp³ywy z podatków;

� wp³ywy z op³at;
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� dochody uzyskiwane przez gminne jednostki bud¿etowe;

� dochody z maj¹tku gminy;

� dochody z kar pieniê¿nych i grzywien okre�lonych w odrêbnych przepi-

sach;

� subwencje i dotacje z bud¿etu pañstwa;

� �rodki na dofinansowanie zadañ bie¿¹cych gmin lub inwestycji, pozyska-

ne z innych �róde³.

Wydatki gminy to m.in.:

� wydatki bie¿¹ce zwi¹zane z realizacj¹ zadañ w³asnych oraz zadañ zleco-

nych z zakresu administracji rz¹dowej;

� dotacje podmiotowe dla instytucji kultury;

� dotacje dla niepublicznych placówek o�wiaty;

� wydatki na finansowanie inwestycji.

Oczywi�cie s¹ to tylko przyk³adywydatków. Sposób rozdysponowania posia-

danych �rodków zale¿y od decyzji w³adz gminy (oczywi�cie po uwzglêdnieniu

istniej¹cych przepisów prawa) i tego, jakie dzia³ania uznaj¹ za priorytetowe.

Najwa¿niejszymi z wydatków s¹ inwestycje infrastrukturalne. Maj¹ one

dzia³anie wieloaspektowe�wp³ywaj¹ na polepszenie jako�ci ¿ycia ludno�ci,

mo¿liwo�ci powadzenia dzia³alno�ci gospodarczej zarówno dla ju¿ dzia³a-

j¹cych przedsiêbiorców, jak i potencjalnych inwestorów. Od zesz³ego roku

miasta maj¹ nowe �ród³o pozyskiwania pieniêdzy na ich finansowanie �

�rodki unijne. Wspólnota przeznacza na ten cel �rodki w ramach Funduszy

Strukturalnych. Przed akcesj¹ miasta mog³y korzystaæ ze �rodków z progra-

mów PHARE oraz ISPA. W Polsce Fundusze Strukturalne s¹ dostêpne w ra-

mach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego. Jed-

nak, aby po nie siêgn¹æ, miasta musz¹ wy³o¿yæ 25% wymaganej kwoty (ewen-

tualnie mo¿e to byæ kredyt bankowy lub emisja obligacji).

1.5. Strategia rozwoju miasta turystycznego, SWOT

Planuj¹c rozwój miasta, nale¿y pamiêtaæ o znacz¹cej roli strategii, czyli

pewnej koncepcji dzia³ania, wynikaj¹cej z mo¿liwo�ci w³asnych gminy, do-

stosowania do warunków otoczenia w postaci planu.

Opracowanie analizy strategicznej gminy jest wa¿nym elementem poprze-

dzaj¹cym prace nad okre�leniem kierunków jej rozwoju. Do okre�lenia pozy-

cji strategicznej wykorzystuje siê ró¿ne metody analizy makrootoczenia, oto-

czenia sektorowego oraz wewnêtrznego potencja³u gminy.

W analizie strategicznej szczególne znaczenie ma metoda SWOT. Jest to

kompleksowa metoda oparta na prostym schemacie polegaj¹cym na zesta-

wieniu ze sob¹ mocnych i s³abych stron (analiza wewnêtrzna) oraz zagro¿eñ

i szans (analiza otoczenia zewnêtrznego).

Nie jest tu jednak konieczne systematyczne wyodrêbnianie i opisywanie

wszystkich czynników, najwa¿niejsze jest bowiem zidentyfikowanie czynni-

ków kluczowych, które mog¹ mieæ decyduj¹cy wp³yw na przysz³o�æ gminy.
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Tabela 2. zawiera przyk³adowe elementy analizy SWOT, które mog¹ byæ

uwzglêdnione przy omawianiu miejscowo�ci turystycznej.

Tabela 2.

Przyk³adowa analiza SWOT miejscowo�ci turystycznej

S (silne strony) W (s³abe strony)

� du¿y potencja³ demograficzny i infrastrukturalny

� korzystne po³o¿enie miasta w pobli¿u szlaków ko-

munikacyjnych

� poprawiaj¹ca siê sytuacja �rodowiska naturalne-

go

� rosn¹ca liczba podmiotów gospodarczych

� znaczna baza noclegowa

� infrastruktura opieki zdrowotnej (szpitale, przy-

chodnie, apteki)

� znaczny odsetek podmiotów z udzia³em kapita³u

zagranicznego

� niski poziom i ma³a liczba atrakcji turystyczno-

-kulturalnych

� niedoinwestowany sektor rekreacyjno-turystycz-

ny

� s³abo rozwiniêta infrastruktura sportowa

� niewystarczaj¹ce tempo tworzenia miejsc pracy

� przewaga odp³ywu nad nap³ywem ludno�ci

� znaczny odsetek osób bezrobotnych

� niedopasowania strukturalne do sytuacji demo-

graficznej

O (szanse) T (zagro¿enia)

� mo¿liwo�æ wykorzystania infrastruktury drogowej

do zapewnienia sprawnej komunikacji

� systematyczny wzrost liczby osób z wykszta³-

ceniem wy¿szym jest szans¹ na sprawniejsze

funkcjonowanie gminy w dziedzinach gospodar-

czych, kulturowych, zdrowotnych

� wykorzystanie walorów �rodowiska do dzia³alno�-

ci turystyczno-komercyjnej

� wykorzystanie walorów �rodowiska wokó³ miasta

do zwiêkszania rynku turystycznego

� wzrost liczby obiektów, miejsc noclegowych oraz

wzrost osób korzystaj¹cych z bazy noclegowej,

w tym turystów zagranicznych

� bardzo szybko rosn¹ce wydatki na utrzymanie

dróg

� konkurencja ze strony innych miast w regionie

� malej¹ca liczba ludno�ci

� systematyczny wzrost ludno�ci w wieku popro-

dukcyjnym, zwiêkszanie siê odsetka ludno�ci nie-

pracuj¹cej w stosunku do pracuj¹cej

�ród³o: [Kornak, 1996].

W teorii wytyczne analizy SWOT s¹ proste, jednak w praktyce trudne do

realizacji:

� unikn¹æ zagro¿eñ,

� wykorzystaæ szanse,

� wzmocniæ s³abe strony,

� opieraæ siê na mocnych stronach.

2. Czê�æ druga

1. Krótka charakterystyka miasta Karpacz

Karpacz po³o¿ony jest w województwie dolno�l¹skim (powiat jeleniogórs-

ki), na pó³nocnych stokach Karkonoszy (najwy¿szego pasma górskiego Sude-

tów � najwy¿szy szczyt: �nie¿ka � 1602 m n.p.m.). Przeciêtne wysoko�ci na

terenie miasta s¹ w granicach 600�650 m n.p.m.
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Przestrzeñ miejska zosta³a uznana za obszar chroniony. Czê�æ terenów

miasta po³o¿ona jest na terenie Karkonoskiego Parku Narodowego (utworzo-

nego w 1959 roku), oraz na obszarze chronionego krajobrazu Karkonosze-Gó-

ry Izerskie (utworzonego w 1986 roku). W 1992 rokuMiêdzynarodowaKoordy-

nacyjna Rada Programu UNESCO uzna³a obszar polskich i czeskich Karko-

noszy za bilateralny rezerwat biosfery. �wiadczy to miêdzy innymi o atrakcyj-

no�ci turystycznej miasta.

Obecnie w mie�cie mieszka ok. 5500 tys. osób.

Karpaczma nastêpuj¹c¹ bazê turystyczn¹: o�rodki wczasowe (niemal 2700

miejsc noclegowych), 43 pensjonaty (ponad 1200 miejsc noclegowych), 13

o�rodków szkoleniowo-wypoczynkowych (735 miejsc), 9 hoteli (³¹cznie ponad

600 miejsc), 4 schroniska (205 miejsc noclegowych), 3 o�rodki kolonijne (ra-

zem 246 miejsc noclegowych), 2 campingi (160 miejsc), 80 pokoi go�cinnych

(³¹cznie 1035 miejsc noclegowych), dom wycieczkowy (45 miejsc), schronisko

m³odzie¿owe (66 miejsc), dom pracy twórczej (33 miejsca noclegowe) oraz ze-

spó³ domków turystycznych (60 miejsc).

W�ród atrakcji turystycznych mo¿na wyró¿niæ: �wi¹tynie Wang, Muzeum

Sportu i Turystyki Regionu Karkonoszy, Miejskie Muzeum Zabawek, Punkt

Edukacji Ekologicznej � Ekspozycja Meteorologiczna, Letni Tor Saneczko-

wy, Western City, Dziki Wodospad, Zapora na £omnicy, Krucze Ska³y, �nie¿-

ka, miejsce zaburzenia grawitacji � �Trójk¹t Bermudzki�, Grota Solna Inha-

lacyjna.

Ponadto w mie�cie s¹ liczne wyci¹gi narciarskie, szlaki turystyczne wraz

z pomnikami przyrody oraz skocznia narciarska �Orlinek� (o punkcie kon-

strukcyjnym K�85).

Struktura gospodarcza Karpacza równie¿ �wiadczy o tym, ¿e jest to gmina

turystyczna. Blisko 30% podmiotów dzia³a w sekcji hotele i restauracje, po-

nad 23%w sekcji handel hurtowy i detaliczny, naprawy pojazdów oraz artyku-

³ów przeznaczenia domowego i osobistego. Pozosta³e ga³êzie gospodarki mia-

sta przedstawiaj¹ siê nastêpuj¹co: podmioty gospodarcze prowadz¹ce dzia-

³alno�æ transportow¹ (ok. 11% ogó³u zarejestrowanych jednostek), obs³ugê

nieruchomo�ci i prowadzenie interesów (7,0% podmiotów) oraz funkcjonu-

j¹cych w sferze ochrony zdrowia i opieki socjalnej (6,7% wszystkich zareje-

strowanych podmiotów). Poniewa¿ miasto nie ma dogodnych warunków do

prowadzenia dzia³alno�ci produkcyjnej, zajmuje siê ni¹ (licz¹c wraz ze sfer¹

budownictwa) ok. 100 firm.

2.2. Strategia rozwoju gminy

Opracowanie Strategii rozwoju dla Miasta Karpacza do 2010 roku odby³o

siê z inicjatywy Urzêdu Miasta, przy udziale wszystkich mieszkañców, którzy

maj¹ znaczny wp³yw na rozwój lokalny. Selekcji liderów lokalnych dokona³y

w³adze miasta. Ca³o�æ prac nad strategi¹ koordynowa³a firma wynajêta do

tego celu przez w³adze lokalne. Strategiê opracowano na dwóch trzydnio-

wych sesjach, które odby³y siê zim¹ 1999 roku. G³ównym powodem opracowa-
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nia strategii by³o wyznaczenie celów, których realizacja przyczyni siê do roz-

woju regionu oraz które bêd¹ akceptowane przez jak najwiêksz¹ liczbê mie-

szkañców. Najpierw opracowano diagnozê stanu obecnego, która stanowi³a

podstawê przy formu³owaniu celów strategicznych. W trakcie prac nad tym

dokumentem opracowano równie¿ misjê miejscowo�ci: Karpacz nowoczesn¹

miejscowo�ci¹ górsk¹, atrakcyjn¹ dla go�ci i mieszkañców, zachowuj¹c¹ unika-

towe walory przyrody.

W dalszej czê�ci strategii wskazano cztery cele strategiczne:

� poprawa infrastruktury technicznej;

� poprawa infrastruktury turystycznej i oferty turystycznej;

� poprawa warunków socjalno-bytowych mieszkañców;

� rozwój spo³ecznej sfery miasta.

W ramach pierwszego celu za³o¿ono poprawê prawie wszystkich elemen-

tów lokalnej infrastruktury. Jak siê dowiedzieli�my, na realizacjê niektórych

przedsiêwziêæ gmina pozyska³a ju¿, albo ma zamiar pozyskaæ �rodki struk-

turalne z Unii Europejskiej. Ciekawym dla nas celem cz¹stkowym jest powiê-

kszenie granic administracyjnych Karpacza. W ramach drugiego celu strate-

gicznego oprócz klasycznych dzia³añ, podnosz¹cych poziom infrastruktury

turystycznej, takich jak budowa szlaków, stoków, obiektów s³u¿¹cych rekrea-

cji czy porz¹dkowanie zaniedbanych rejonów miasta, zwrócono te¿ uwagê na

podniesienie poziomu promocji. W czasie, gdy odwiedzali�my Karpacz, odby-

li�my spotkanie m.in. z wiceburmistrzem, który niedawno zosta³ powo³any na

to stanowisko. Jak nam powiedzia³, jednym z jego g³ównych zadañ jest reali-

zacja tego w³a�nie celu strategii. W ramach poprawy warunków socjalno-by-

towych mieszkañców po³o¿ono nacisk na konieczno�æ podniesienia pozio-

mu bezpieczeñstwa socjalnego oraz publicznego i na zaspokojenie potrzeb

mieszkaniowych oraz podniesienie standardumieszkalnictwa. Jak siê dowie-

dzieli�my, aby zrealizowaæ ten cel, miasto dopu�ci³o mo¿liwo�æ pomocy

(w tym finansowej) osobom, które zdecydowa³y siê remontowaæ swoje domy.

Z kolei czwarty cel (rozwój spo³ecznej sfery miasta) zak³ada dzia³ania maj¹ce

poprawiæ sytuacjê w edukacji i s³u¿bie zdrowia oraz stworzenie warunków

rozwoju dzia³añ kulturalnych i artystycznych. W ramach tego dzia³ania w³a-

dze miasta chc¹ zainicjowaæ lub podtrzymaæ tradycje organizowania takich

imprez kulturalnych jak m.in. Miêdzynarodowy Plener Tkacki, mistrzostwa

�wiata w poszukiwaniu kamieni szlachetnych, wy�cig kolarski, �zjazd na bele

czem�, �Festiwal Traperów Filmowych� oraz zjazd harlejowców.

Widaæ zatem, ¿e miasto ma jasno sprecyzowane cele. S¹ one zgrupowane

i ka¿dyma przypisan¹ jednostkê odpowiedzialn¹ za jego realizacjê oraz pozy-

cjê w hierarchii celów. Niestety, nie ma podanych kwot niezbêdnych do

zrealizowania poszczególnych celów. M.in. przez to strategii nie mo¿na uznaæ

za Program Lokalnego Rozwoju � dokument niezbêdny przy staraniu siê

o �rodki z UE.

Najgorsze, wed³ug nas, jest to, ¿e strategia nie jest uaktualniana. Nie mo¿-

na przez to korygowaæ jej ewentualnych niedostosowañ do zachodz¹cych
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zmian, a tak¿e weryfikowaæ poprawno�ci realizacji zapisanych w strategii

zadañ.

Podsumowuj¹c, mo¿na powiedzieæ, ¿e Karpacz w swojej strategii po³o¿y³

nacisk na dwie wa¿ne sfery dzia³alno�ci samorz¹du lokalnego: rozwój prze-

mys³u mog¹cego zagwarantowaæ miejsca pracy � turystyki � oraz stworze-

nie ludno�ci dobrych warunków do ¿ycia.

2.3. Rola spo³eczno�ci lokalnej w kszta³towaniu wizerunku miasta

W swojej strategii gmina Karpacz jednym z czynników, maj¹cych przy-

nie�æ sukces miastu, czyli rozwój turystyki, uczyni³a promocjê miasta. Jest to

ciekawe zagadnienie, poniewa¿ dotychczas to szeroko rozumiane otoczenie

rywalizowa³o o mo¿liwo�æ dzia³ania na danym regionie, a nie region o wzglê-

dy otoczenia. Jednak w ostatnich latach ta sytuacja drastycznie siê zmieni³a.

Na zmiany te mia³y wp³yw dwa wydarzenia. Jedno to trend ogólno�wiatowy,

który mo¿e nie ma wiêkszego zastosowania w Karpaczu jako gminie tury-

stycznej, ale warto o nimwspomnieæ. Jest on zwi¹zany z tym, ¿e kiedy� rywali-

zowano o regiony posiadaj¹ce zasoby naturalne. Ka¿dy chcia³ produkowaæ

jak najbli¿ej takiego regionu, gdy¿ powodowa³o to obni¿kê kosztów. Obecnie

dwa zjawiska zmieni³y tê sytuacjê. Po pierwsze produkcja sta³a siê mniej za-

soboch³onna. Mo¿na upatrywaæ przyczyny tego m.in. w chêci obni¿ania kosz-

tów produkcji i innowacjom, umo¿liwiaj¹cym produkowanie artyku³ów za-

spokajaj¹cych te same potrzeby, jednak wymagaj¹ce mniejszych nak³adów

surowcowych. Ponadto kurczenie siê zasobów równie¿ wymog³o konieczno�æ

rozpoczêcia produkowania dóbr, do których zu¿ywa siê mniej surowców.

Drugim zjawiskiem jest rozwój transportu. Po�rednio dotyczy to regionu,

w którym znajduje siê Karpacz, poniewa¿ kiedy� na tych terenach by³o du¿o

hut szk³a (st¹d m.in. nazwa s¹siedniej miejscowo�ci � Szklarska Porêba).

Drugim wydarzeniem, które dotyczy³o regionów znajduj¹cych siê w tzw. blo-

ku wschodnim, by³a zmiana ustrojowa. W dawnym systemie w takich kuror-

tach wypoczynkowych jak np. Karpacz znajdowa³y siê o�rodki pañstwowych

zak³adów pracy. Przyje¿d¿ali do nich regularnie na wypoczynek pracownicy

tych¿e zak³adów. Wtedy w³adze miasta musia³y niekiedy martwiæ siê, gdzie

umie�ciæ osoby, które �wyrazi³y� chêæ przyjazdu do miasta. Nawi¹za³ do tego

w czasie spotkania sam burmistrz Karpacza1, który rz¹dzi³ miastem równie¿

w poprzednim systemie. Stwierdzi³, ¿e kiedy� z �góry� mówiono mu, co ma

robiæ, i ¿e czêsto to on martwi³ siê, gdzie umie�ciæ osoby skierowane do Kar-

pacza. Teraz o wszystko musi siê troszczyæ sam, a przede wszystkim martwiæ

siê, jak zape³niæ wolne pokoje go�cinne turystami.

Jednak to ju¿ przesz³o�æ. Teraz miasto to produkt, który trzeba sprzedaæ.

Widaæ, ¿e wziê³y sobie to do serca w³adze Karpacza. Jak siê okaza³o, krótko

przed nasz¹ wizyt¹ nowy wiceburmistrz Karpacza2 zacz¹³ budowaæ i wdra¿aæ
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w ¿ycie now¹ strategiê promocji miasta. Jak dotychczas zajmowa³a siê tym

jedna osoba w Urzêdzie Miasta (czasami pomaga³a druga).

Du¿¹ rolê w strategii promocji miasta ma odgrywaæ spo³eczno�æ lokalna.

Mówi¹c to, burmistrz mia³ na my�li zarówno organizacje przedsiêbiorców,

jak i zwyk³ych obywateli. Pierwszym przejawem takiego w³¹czenia ludno�ci

w promocjê miasta jest powstanie Karkonoskiej Organizacji Turystycznej.

Zrzesza ona firmy i organizacje dzia³aj¹ce w regionie. W jej sk³ad wchodz¹

zarówno du¿e podmioty (np. o�rodki wypoczynkowe), jak i ma³e (np. kawiar-

nie). G³ównym celem, dla którego powsta³a ta organizacja jest wspó³praca

z samorz¹dem i inwestorami w celu wypromowania miasta. Szczegó³owymi

celami z kolei s¹: pomoc przy rozwi¹zywaniu problemów (m.in. gminy), wza-

jemna wymiana informacji w celu podnoszenia jako�ci us³ug, wp³ywanie na

kszta³t prawa (zarówno tego dotycz¹cego ca³ej bran¿y na szczeblu central-

nym, jak i ca³ej spo³eczno�ci na szczeblu lokalnym), promocja miasta i regio-

nu, wspólne wyjazdy na targi, plakaty i foldery, stworzenie wspólnej strony

internetowej.

Na naszym spotkaniu z burmistrzem Karpacza obecni byli równie¿ przed-

stawiciele Karkonoskiej Organizacji Turystycznej3, którzy zapewnili nas, ¿e

cele te realizuj¹ ca³y czas. Stwierdzili, ¿e �dzia³aj¹c lokalnie dla wszystkich,

dzia³amy dla siebie� oraz �pracuj¹c dla miasta, jednocze�nie z tego miasta

czerpiesz�. Jak by³o widaæ na spotkaniu, kontakty przedstawicieli tej organi-

zacji z w³adzami miasta s¹ dobre.

Obecnie organizacja w ramach promocji miasta pragnie:

� stworzyæ wizerunek miasta jako bezpiecznego, np. poprzez etykiety �bez-

pieczny obiekt� w sklepach;

� wprowadziæ kartê rabatow¹ (np. na wyci¹gi, taksówki);

� dbaæ o wysok¹ jako�æ obs³ugi i zadowolenie klienta (jako jedn¹ z dróg pro-

mocji);

� pomagaæ w wydawaniu biuletynów reklamowych;

� budowaæ markê miasta Karpacza � �ukuwamy miasto pod �nie¿k¹�;

Jednak na tym nie koñczy siê udzia³ ludno�ci w promocji miasta. W³adze

staraj¹ siê tak¿e w³¹czaæ w promocje miasta tzw. zwyk³ych obywateli. Organi-

zowane s¹ spotkania w szko³ach, podczas których m³odzie¿ uczy siê, jak dob-

rze mówiæ o swoimmie�cie. Staraj¹ siê równie¿ przekonywaæ pozosta³¹ czê�æ

ludno�ci, abymówi³a pozytywnie o swoimmie�cie. Jest to jedna z najefektyw-

niejszych metod promocji. K³opotem jest tu du¿e zró¿nicowanie mieszkañ-

ców. Du¿a czê�æ populacji to ludno�æ nap³ywowa (osiad³a w wiêkszo�ci po II

wojnie �wiatowej). Ponadto wmie�cie maj¹ miejsce du¿e migracje. Wystêpu-

je tu równie¿ du¿e rozwarstwienie spo³eczne. Na 5 tysiêcy mieszkañców ok.

tysi¹ca prowadzi dzia³alno�æ gospodarcz¹. Ponadto jest grupa utrzymuj¹ca

siê ze sfery bud¿etowej oraz tzw. wykluczeni, czyli byli pracownicy Funduszu
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Wczasów Pracowniczych (który kiedy� zatrudnia³ ok. tysi¹ca pracowników,

a teraz zaledwie kilkadziesi¹t osób).

Jako konkretne dzia³ania, maj¹ce na celu podniesienie �wiadomo�ci spo-

³ecznej oraz przy okazji promocjê miasta, w³adze Karpacza wymieni³y:

� utrzymywanie strony internetowej � docelowo planuj¹ stworzenie strony

wielojêzycznej (po niemiecku i angielsku);

� stworzenie interaktywnej bazy noclegowej na terenach Karpacza;

� opracowanie listy mailingowej dla mieszkañców;

� stworzenie p³yty CD z informacjami o Karpaczu;

� wydawanie kwartalnika Rady Miasta wraz z dodatkiem, w którym bêd¹

informacje nie tylko o wydarzeniach, ale tak¿e o ludziach;

� udzia³ miasta w kosztach organizacji imprez kulturalnych i sportowych

(m.in. Tour de Pologne).

Jak poinformowa³ nas burmistrz (odczuli�my to po�rednio), zmiana �wia-

domo�ci ludno�ci lokalnej nie jest ³atwa. Nie chodzi tu tylko o mówienie na

zewn¹trz dobrze o w³asnym mie�cie, ale tak¿e o tworzenie w nim odpowied-

niego klimatu. Czêsto bowiem ludzie nie zdaj¹ sobie sprawy z warto�ci obiek-

tów, w jakich ¿yj¹. Nie chodzi ju¿ o takie rzeczy, jak odnowienie elewacji (któ-

re czyni¹ miasto piêkniejszym), ale samo mówienie o historii budynków,

w których mieszkaj¹. Przejawia siê to równie¿ w tak prozaicznych sprawach,

jak chocia¿by nieod�nie¿anie chodników czy wyrzucanie �mieci w lasach.

O ile z tym drugim problemem poradzono sobie, nak³adaj¹c na wszystkich

sta³¹ op³atê za wywóz �mieci, o tyle pierwsza kwestia stanowi problem. Lu-

dzie przyzwyczajeni do tego, co by³o w starym systemie, nadal my�l¹, ¿e nie

musz¹ tego robiæ, ¿e zrobi to za nich �pañstwo�. Chocia¿ za�nie¿enie (a raczej

oblodzenie) na chodnikach przedstawiciele Karkonoskiej Organizacji Tury-

stycznej starali siê t³umaczyæ konieczno�ci¹ zachowania �folkloru�, to jed-

nak widaæ, ¿e jest to pewien k³opot w mie�cie.

2.4. Polityka bud¿etowa Karpacza

Bud¿et Karpacza na 2004 rok przedstawia³ siê nastêpuj¹co:

Dochody bud¿etu gminy wynosi³y 12 830 262,00 z³, z tego:

� wp³ywy z podatków � 3 541 934,00 z³,

� wp³ywy z op³at � 544 500,00 z³,

� dochody uzyskiwane przez gminne jednostki bud¿etowe � 1500,00 z³,

� dochody z maj¹tku gminy � 3 389 560,00 z³,

� dochody z kar pieniê¿nych i grzywien okre�lonych w odrêbnych przepi-

sach � 12 600,00 z³,

� 5%dochodówuzyskiwanych na rzecz bud¿etu pañstwaw zwi¹zku z realiza-

cj¹ zadañ z zakresu administracji rz¹dowej oraz innych zadañ zleconych

ustawami � 673,00 z³,

� wp³ywy z op³at za zezwolenia na sprzeda¿ alkoholu � 285 000,00 z³,

� udzia³ywpodatkach stanowi¹cychdochódbud¿etupañstwa�1267 383,00 z³,

� subwencja ogólna � 1 646 734,00 z³,
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� dotacje celowe na realizacjê zadañ bie¿¹cych zleconych gminie �

339 447,00 z³,

� inne dochody nale¿ne gminie � 173 600,00 z³,

� dotacje z funduszy celowych na finansowanie lub dofinansowanie kosztów

realizacji inwestycji i zakupów inwestycyjnych jednostek sektora finan-

sów publicznych � 1 627 331,00 z³.

Wydatki bud¿etu gminy natomiast wynosi³y 16 969 648,00 z³, z tego:

1. Wydatki bie¿¹ce zwi¹zane z realizacj¹ zadañ w³asnych gminy oraz zadañ

zleconych z zakresu administracji rz¹dowej w wysoko�ci 10 215 725,00 z³,

w tym:

a) wynagrodzenia i pochodne od wynagrodzeñ � 5 020 330,00 z³,

b) dotacje podmiotowe dla instytucji kultury � 202 000,00 z³,

c) dotacje celowe na finansowanie zadañ zleconych do realizacji in-

nym jednostkom niezaliczonym do sektora finansów publicznych �

382 368,00 z³,

d) wydatki na obs³ugê d³ugu publicznego � 145 000,00 z³,

e) wydatki na realizacjê programu przeciwdzia³ania alkoholizmowi �

285 000,00 z³.

2. Wydatki maj¹tkowe w wysoko�ci 6 753 923,00 z³, w tym:

a) na finansowanie inwestycji � 6 753 923,00 z³.

Deficyt wynosi³ 4 139 386,00 z³. Pokryty on by³ z:

a) po¿yczki z Wojewódzkiego Funduszu Ochrony �rodowiska i Gospodarki

Wodnej w wysoko�ci 1 627 331,00 z³,

b) kredytu bankowego w wysoko�ci 2 152 055,00 z³.

Nasz¹ ciekawo�æ wzbudzi³o wykorzystanie kilku procent przychodów, po-

chodz¹cych z op³aty klimatycznej, oraz op³aty ze sprzeda¿y alkoholu. Oczy-

wiste jest, ¿e w takimmie�cie jak Karpacz powinny one stanowiæ pewien pro-

cent bud¿etu. Pozostaje tylko pytanie, na co zostaj¹ one wydane. Jak dowie-

dzieli�my siê od w³adz miasta, wp³ywy z op³aty klimatycznej przeznaczane s¹

g³ównie na organizacjê imprez kulturalnych i sportowych oraz inwestycje

infrastrukturalne, takie jak ³awki, tablice pami¹tkowe. Jest jednak k³opot ze

�ci¹galno�ci¹ tej op³aty. Obecnie wynosi ona 500 tys. z³, planowane jest nato-

miast osi¹gniêcie poziomu 1 mln z³. Problemem s¹ tutaj gestorzy bazy tury-

stycznej. Wiêkszo�æ pensjonatów, chc¹c obni¿yæ koszty noclegu, nie �ci¹ga

op³aty klimatycznej od go�ci. Burmistrz stara siê organizowaæ kontrole, jed-

nak wtedy pojawiaj¹ siê komentarze, ¿e to próba wprowadzenia pañstwa po-

licyjnego i rujnowana jest ca³a praca, wykonana w czasie budowania �wiado-

mo�ci lokalnej. Rozwi¹zaniem mo¿e byæ wprowadzenie karty rabatowej dla

osób, które ui�ci³y op³atê klimatyczn¹. Dok³adnego mechanizmu rozliczenia

tego procesu nie przedstawiono nam, jednak mo¿na przypuszczaæ, ¿e w ten

sposób op³at¹ oprócz turystów i w³a�cicieli pensjonatów zostaliby obci¹¿eni

(po�rednio) równie¿ w³a�ciciele m.in. punktów gastronomicznych czy prze-

wo�nicy lokalni. Ciê¿ar op³aty zosta³by w ten sposób podzielony, a miasto zy-

ska³oby �rodki na zwiêkszenie dzia³añ zwi¹zanych z promocj¹. Natomiast
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wp³ywy z zezwoleñ na sprzeda¿ alkoholu s¹ przeznaczane na edukacjê dzieci

w szko³ach.

Pozytywn¹ rzecz¹ jest przeznaczenie wiêkszo�ci �rodków na inwestycje.

Niestety, miasto wykazuje deficyt bud¿etowy. Jakwidzimy, jest on finansowa-

ny z po¿yczki i kredytu bankowego. Gdy zapytali�my, dlaczego gmina nie emi-

tuje obligacji komunalnych, dowiedzieli�my siê, ¿e jest to dro¿sze ni¿ kredyt.

Kiedy� gmina wyemitowa³a obligacje i ods³oni³a tablicê pami¹tkow¹ z okazji

tej emisji; burmistrz wspomina j¹ (w ¿artach) jako najdro¿sz¹ w historii urzê-

du. Ponadto polityka gminy polega na jak najmniejszym zad³u¿aniu siê. Jak

poinformowa³y nas w³adze, gmina stara siê utrzymaæ zrównowa¿ony bud¿et,

aby nie mieæ trudno�ci w pozyskiwaniu �rodków z funduszy unijnych. Ponad-

to, przy ich obecnej polityce nie boj¹ siê równie¿ pêtli zad³u¿enia (czyli za-

ci¹gania kolejnych d³ugów na sp³atê poprzednich). Jak dotychczas z UE po-

zyskano �rodki na druk folderów reklamowych oraz wydanie p³yt CD. Planuje

siê równie¿ skanalizowanie ca³ego Karpacza ze �rodków unijnych.

Mo¿emy zatem stwierdziæ, ¿e je�li chodzi o zarz¹dzanie finansami miasta,

struktura dochodów i wydatków poza dwoma znalezionymi przez nas szczegó-

³ami (op³ata klimatyczna i op³ata za zezwolenie na sprzeda¿ alkoholu) nie

ró¿ni siê od innych gmin. Dodatkowo ciekawa jest specyficzna (przynajmniej

wed³ug nas) polityka zaci¹gania kredytów.

3. Czê�æ trzecia

3.1. Jakie elementy z teorii s¹ wykorzystywane przez Karpacz oraz jakie

mog³yby zostaæ wykorzystane dla zwiêkszenia atrakcyjno�ci turystycznej

miasta

Jak widaæ, Karpacz wykorzystuje prawie ca³¹ gamê �rodków, jakie wska-

zuje teoria, aby osi¹gn¹æ sukces. Okre�lono specyficzne elementy miasta,

�wiadcz¹ce o jego wyj¹tkowo�ci. Jednym z nich jest dobra infrastruktura

sportowa. W mie�cie jest m.in. skocznia narciarska i tor saneczkowy. Miasto

zadba³o ju¿ o swoj¹ stronê internetow¹, organizuje cyklicznie imprezy kultu-

ralne i sportowe, wydaje plakaty, p³yty CD oraz reklamuje siê na plakatach.

Miasto stara siê równie¿ promowaæ przez udzia³ wszystkich mieszkañców

w procesie promocji. Nie ma rozbudowanego tylko jednego elementu � pub-

lic relations. W³adzemiasta poinformowa³y nas, ¿e ta czê�æ promotionmix jest

najtrudniejsza do realizacji. Nasze media s¹ zainteresowane g³ównie sensa-

cj¹, dlatego przyje¿d¿aj¹ do miasta i zaczynaj¹ o nim mówiæ, gdy stanie siê

co� z³ego. Podczas naszej wizyty mieli�my tego dobry przyk³ad. W przeddzieñ

bowiem naszej wizyty u burmistrza w okolicach Karpacza zesz³a du¿a lawina.

W mediach by³o o tym g³o�no, natomiast, gdy w Karpaczu odbywaj¹ siê du¿e

imprezy kulturalne (o których pisali�my ju¿ wcze�niej), zainteresowanie

mediów jest znikome. Ma to te¿ jeszcze jeden wymiar� czêsto media za przy-

jazd do miasta i wspomnienie o nim pobieraj¹ op³aty. Niestety, nie wszystkie

miasta staæ na tak¹ formê promocji. Równie¿ wydatki zachowuj¹ proporcje,
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rekomendowane przez teoriê. Analizy SWOT nie bêdziemy komentowaæ, gdy¿

jest ona bardzo subiektywna. Mo¿na zatem stwierdziæ, ¿e sytuacja Karpacza

nie jest z³a. Najwa¿niejsze jest to, ¿e w³adze miasta staraj¹ siê ca³y czas do-

stosowywaæ swoje dzia³ania do zmieniaj¹cych siê warunków. Z zapisów, za-

wartych w strategii oraz tego, co przekaza³y nam w³adze Karpacza na spotka-

niu, wynika, ¿e miasto jest na dobrej drodze do stania siê jednym z g³ównych

o�rodków górskich Polski. Ale wszystkie plany musz¹ byæ konsekwentnie

wcielane w ¿ycie. Niestety, przynajmniej w przypadku strategii bêdzie to

utrudnione przez brak jej ewaluacji.

3.2. Próba okre�lenia stanu polskich gmin turystycznych

Je�li stan pozosta³ych polskich gmin turystycznych jest taki jak Karpacza,

to mo¿na powiedzieæ, ¿e polskie miasta turystyczne czeka �wietlana przy-

sz³o�æ. Na podstawie naszych wcze�niejszych obserwacji4 mo¿emy stwier-

dziæ, ¿e sytuacja innych miast jest podobna. Maj¹ podobne problemy i w po-

dobny sposób staraj¹ siê z nimi poradziæ. Dodatkowo sytuacjê polskich miast

poprawiaj¹ czynniki zewnêtrzne. Powoduj¹ one, ¿e Polacy chêtniej spêdzaj¹

urlopy w kraju oraz ¿e zaczyna do nas przyje¿d¿aæ coraz wiêcej go�ci z zagra-

nicy.

Jednym z takich czynników by³y ataki terrorystyczne oraz pocz¹tek wojny

z terroryzmem. Spowodowa³y one, ¿e du¿a czê�æ turystów zaczê³a obawiaæ siê

podró¿y samolotami. Zaczêli szukaæ innych miejsc wypoczynku. Dziêki temu

odkryli, ¿e aby spêdziæ urlopw niezapomnianym klimacie, nie trzeba pokony-

waæ setek kilometrów � mo¿na to zrobiæ blisko i za mniejsze pieni¹dze.

Nastêpnym czynnikiem by³o wst¹pienie Polski do Unii Europejskiej. Bior¹c

pod uwagê ni¿sze ceny w naszym kraju ni¿ za granic¹, staje siê on jeszcze bar-

dziej atrakcyjny. Ponadto posiadamy w miarê czyste �rodowisko naturalne

oraz krajobrazy nieska¿one dzia³alno�ci¹ ludzk¹. W³adze Karpacza stwier-

dzi³y, ¿e ju¿ obecnie mo¿na zaobserwowaæ wiêcej przyjazdów obywateli Nie-

miec. Ostatnie wydarzenia na �wiecie, jak np. trzêsienia ziemi w Azji, jeszcze

bardziej uatrakcyjni³y urlopy w Europie. Wed³ug ostatnich raportów, opubli-

kowanych m.in. na ³amach zielonych stron �Rzeczpospolitej�, ju¿ teraz coraz

wiêcej turystów przyje¿d¿a do naszego kraju.

Pozytywna jest te¿ zmiana mentalno�ci w³adz i spo³eczeñstw miast tury-

stycznych. Mogli�my to zaobserwowaæ w Karpaczu. Na zakoñczenie poprosi-

li�my w³adze, aby krótko opisa³y swoj¹ sytuacjê. Spodziewali�my siê wylicze-

nia k³opotów, z jakimi musz¹ siê borykaæ, jak to zwykle w naszym kraju bywa.

Ku naszemu du¿emu zaskoczeniu burmistrz powiedzia³, ¿e u nich wszystko

jest wspania³e. Maj¹ piêkne miasto, w którym nie brakuje atrakcji, ma ono

jeszcze du¿e mo¿liwo�ci rozwoju. W tym miejscu nast¹pi³o stwierdzenie, ¿e

trzeba te mo¿liwo�ci wykorzystaæ. Mo¿na powiedzieæ, ¿e zdano sobie sprawê,

¿e wa¿na jest nie tylko fizyczna infrastruktura, ale i mentalno�æ. Mo¿e to byæ
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jednym z przejawów wchodzenia naszej gospodarki w erê gospodarki opartej

na wiedzy. Bogatsze polskie miasta, ¿yj¹ce m.in. z turystyki, zaczê³y siê tak¿e

reklamowaæ w zagranicznej prasie p³atnymi artyku³ami prasowymi. Zrobi³y

ju¿ tak Warszawa, £ód� oraz Kraków.

Nasza obecno�æ wUnii, poza zniesieniem granic dla turystów, ma równie¿

pozytywny aspekt dla naszego kraju. S¹ nim �rodki unijne. Miasta mog¹ po-

zyskiwaæ �rodki zarówno z funduszu spójno�ci, jak i z funduszy struktural-

nych. Mog¹ pozyskiwaæ �rodki i na infrastrukturê, i na inwestycje miêkkie

(m.in. �doszkalanie pracowników�). Równie¿ tu nast¹pi³a pozytywna niespo-

dzianka.Wbrew obawomwielu ekspertów polskiemiasta w pe³ni wykorzystu-

j¹ te �rodki. W niektórych województwach wp³ynê³o nawet tyle wniosków, ¿e

wszystkie fundusze zosta³y rozdysponowane ju¿ w pierwszym rozdaniu kon-

kursowym. Mo¿e to m.in. oznaczaæ, ¿e w³adze miast nauczy³y siê ju¿ funkcjo-

nowaæ w nowej sytuacji i zdobywaæ �rodki ze wszystkich dostêpnych �róde³.

Mo¿e to tak¿e �wiadczyæ o dobrym stanie finansowym polskichmiast, bowiem

aby pozyskaæ �rodki, trzeba najpierw wy³o¿yæ czê�æ w³asnego kapita³u5.

Ponadto w polskich miastach zacz¹³ siê ju¿ oddolny proces budowy spo³e-

czeñstwa obywatelskiego, co w miastach turystycznych jest szczególnie wa¿-

ne, gdy¿ to m.in. od mieszkañców zale¿y klimat, jaki panuje w mie�cie. Przy-

k³ad budowania kapita³u spo³ecznego mogli�my zaobserwowaæ w Karpaczu.

W³adze u¿y³y w tym celu wielu narzêdzi6. Wydaje siê, ¿e jest to przysz³o�æ

w zarz¹dzaniu miastem w erze, w któr¹ zaczyna teraz wchodziæ nasza gospo-

darka, w erze gospodarki opartej na wiedzy. W tej erze w³a�nie kapita³ ludzki

bêdzie decydowa³ o sukcesie b¹d� niepowodzeniu organizacji. W przypadku

miast takim kapita³em jest kapita³ spo³eczny.
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