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1. Wstep

Celem niniejszego opracowania jest ukazanie gldwnych elementow i czynni-
kow ksztattujacych wizerunek Karpacza. Miasto to jest jedna z najbardziej zna-
nych, nie tylko w Polsce, miejscowoscig turystyczng w Sudetach, chetnie od-
wiedzana przez turystow polskich i zagranicznych. Ma wyrazne cechy rozwojowe,
aktywnie promujace swoje walory i ksztattujace swoj produkt turystyczny. Réwno-
rzgdnym celem pracy jest ukazanie podobienstw i réznic w wizerunku Karpacza
wytworzonym przez jego mieszkancoéw i przez turystow odwiedzajacych te¢ miej-
SCOwWos¢.

Opracowanie opiera si¢ na badaniach pierwotnych (232 respondentow — 52%
kobiet) z udzialem autora, przeprowadzonych w latach 2001-2005. Mozna je wy-
korzysta¢ w ksztaltowaniu funkcji turystycznej mtiasta i regionu. Jest to kolejne
opracowanie autora, podejmujace temat wizerunku miasta na obszarze Dolnego
Slaska.

2. Place marketing a wizerunek miasta — zakres pojeciowy
i funkcje

Pojecie place marketing (marketing miejsca lub marketing przestrzeni) jest sze-
roko rozpowszechnione w literaturze i w praktyce z zakresu marketingu regional-
nego [8, s. 8-19]. Ten rodzaj marketingu skierowany jest na klientéw — uzytkow-
nikdow przestrzeni. Wykorzystujac kryterium przestrzenne, wyrdznia si¢ kilka ro-
dzajow (wariantow) place marketingu: marketing kraju, regionu, miasta, gminy
oraz innej miejscowosci, a nawet jej czg¢sci [6, s. 15-19] .

W przypadku miejscowosci turystycznej zagadnienie to jest szczegolnie wazne,
a w przedstawionym opracowaniu ma znaczenie wr¢cz kardynalne, chodzi bowiem
o wizerunek miasta — miejscowosci turystycznej pragnacej odgrywac coraz aktyw-
niejsza rol¢ na rynku ustug turystycznych w skali ponadregionalnej [15, s. 57-147].
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Jak pokazuja liczne opracowania, z reguly mieszkancy i turysci tworza rézne wi-
zerunki miasta o charakterze turystycznym, ze wzgledu na specyfikg tej grupy pod-
miotodw. Nie wdajac sie w szczegoly dyskusji na temat sktadnikow marketingu mix
odnoszacego sie do place marketingu — trudno$¢ sprawia identyfikacja czynnikow,
ktore ten wizerunek tworza i umacniaja, oraz ich zakres i rola w rozwoju przestrze-
ni gospodarczej, ktorej e€lementem jest miejscowosC turystyczna — w tym przy-
padku Karpacz.

Celowe jest chocby skrotowe wyjasnienie podstawowych pojec z tego zakresu:
marketing miasta, promocja miasta, wizerunek miasta, odnoszac je do konkretnego
elementu rzeczywistosci spoteczno-gospodarczej. Wizerunek miasta (image, obraz
miasta) jest traktowany jako zespdt cech, ktdérymi si¢ ono charakteryzuje w opinii
danej grupy spolecznej, calej spolecznosci i poszczegdlnych jej czilonkédw, ze
wskazaniem na oceny dominujace, po wyeliminowaniu ocen skrajnych i wystepu-
jacych sporadycznie [6, s. 35-42].

W literaturze zagranicznej problem wizerunku miasta jest najczesciej oma-
wiany przy okazji charakterystyki jego walorow lub jako element strategii rozwoju.
Czgsto, a zwlaszcza przy formulowaniu marketingowej strategii rozwoju, jest ele-
mentem wizji rozwojowej miasta. Przez strategie marketingowa miasta bedzie-
my rozumieé okreslenie gtownych, dtugofalowych celow, wytyczenie kierunkow
jego rozwoju oraz ustalenie $srodkow koniecznych do osiagnigcia tych celéw [4,
s. 85-134].

Wypracowanie korzystnego wizerunku miejscowosci ma na celu rozwoj lokal-
ny, a przede wszystkim przyciagnig¢cie potencjalnych inwestorow i pozyskanie ich
dla tego rozwoju. W przypadku miejscowosci turystycznej chodzi o wzrost liczby
turystow i o zwigzany z tym wzrost przychodow podmiotéw turystycznych. Prze-
kiada¢ si¢ to powinno na wzrost budzetu gminy i w perspektywie na poprawe
warunkow zycia jej stalych mieszkancéw. Ci z kolei winni dalej inwestowa¢ w
bazg¢ turystyczna, co powinno poprawiaé jakos¢ produktu turystycznego regionu.
Nieodtacznym elementem promocji tych przedsiewzie¢ sa lokalne osrodki infor-
macji [10, s. 9-23].

3. Charakterystyka miasta Karpacza i uwarunkowania rozwoju
jego funkcji turystycznej — aspekty historyczne i marketingowe

Karpacz jako jednostka osadnicza ma swoja diugoletnig tradycj¢. Pierwsze
slady osadnictwa na tych terenach pozostawiono juz w neolicie, jednak historia
miejscowosci jako osrodka turystycznego jest relatywnie krotka i sigga poczatku
XIX wieku',

' Nazwa miejscowosci 1559 — Krummhiibel — 1559, Cromhiibel und Plagnitz — 1782, 1816 -
ponownie Krummhiibel, 1945 — Szterlingowo, Drogoslawice, Krzywa Gora, a nast¢pnie Karpacz
[12,s.91].
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Jak podaje GUS, w 2004 r. Karpacz liczyt sobie 5107 staltych mieszkancow, a
w ciagu roku odwiedzilo to miasto ponad 152 tys. turystow [11, s. 16]. Wedhug stanu
na 31 grudnia 2005 r., Karpacz zamieszkiwato 5078 statych mieszkancow. Szcze-
gotowe dane nt. liczby turystow krajowych i zagranicznych w latach 2002-2005
zawiera tab. 1.

Tabela 1. Turysci korzystajacy z noclegéw w Karpaczu w latach 2002-2005

| 2002 2003 2004 | 2005
Turysci krajowi
korzystajacy z noclegéw 127 791 129 464 136 456 144 094
udzielone noclegi 500 387 489 668 483 654 502 155
Turysci zagraniczni
korzystajacy z noclegdw 15 731 15590 16 507 17115
udzielone noclegi 55785 58 964 64 005 65 607
Turysci razem
korzystajacy z noclegéw 143 522 145 054 152 963 161 209
udzielone noclegi 556 172 548 632 547 659 567762

Zrodio: Urzad Statystyczny we Wroclawiu, Oddzial w Jeleniej Gérze, na podstawie zeznan KT-1,
Urzad Miejski w Karpaczu — Promocja Miasta — Informacja Turystyczna.

Inne Zrédta twierdza, ze liczba turystow wyniosta ponad 300-350 tys., bowiem
znaczna ich czes¢ nie korzysta z zadnego noclegu i nie figuruje w statystyce GUS.
W materiatach informacyjnych podaje sig, ze miasto odwiedza rocznie ok. 500 000
0séb z kraju i z zagranicy.

Przed Il wojna $wiatowg na obszarze dzisiejszego Karpacza zlokalizowanych
bylo kilka miejscowosci. Ogolna liczba ludnosci w roku 1937 szacowana byla na
2500, a rocznie teren ten odwiedzalo ok. 23 tys. turystow, co jak na dwczesne
czasy bylo wielkoscia bardzo duza. Dane te wskazuja na zakres i skal¢ wzrostu de-
mograficznego miejscowosci i ruchu turystycznego na przestrzeni ostatnich 60-70
lat [9, r.s.].

Na poczatek kilka informacji z historii miasta i regionu, przytaczanych w ma-
teriatach na temat promocji miasta, szczegdlnie w ostatnim okresie [5, s. 7-166].
Jak juz wspomniano, poczatki osadnictwa na tym terenie si¢gaja koncowej fazy
neolitu, a wigc ok. 3500-1700 lat p.n e. Najstarsze slady osadnictwa widoczne s3 w
okolicach gory Grabowiec, gdzie w XII w. w poblizu ,,cudownego” zrédia wody
bijacego z tej gory zyly plemiona stowianskie. To wlasnie zachodniostowianscy
Bobrzanie, ktérzy prawdopodobnie nadali nazwy tutejszym potokom i rzekom:
Bébr, Lomnica, Ptknica, byli pierwszymi statymi mieszkaricami regionu®. Bardzo

? Materialy na temat Karpacza niekiedy réznia si¢ w niektorych kwestiach. Badacze problema-
tyki regionu: K.R. Mazurski, T. Ste¢, M. Staffa, L. Czetwertynski-Sytnik, J. Potocki — historycy i re-
gionalisci — sa zgodni co do oceny podstawowych faktow.
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mocno w historii regionu zapisali si¢ poszukiwacze skarbow Walonowie, ktorzy
ok. 1150 r. natrafili tu na rudy zelaza. W pigéset lat pozniej, w 1620 r., podczas
wojny trzydziestoletniej region ten byl dla wielu protestantow miejscem schronie-
nia. Osiedlali sie m.in. w dzisiejszym Karpaczu. W tym okresie nastapit tu rozkwit
ziololecznictwa. W XIX w. zaczyna si¢ rozwijac turystyka w dzisiejszym znacze-
niu tego slowa, a jednym z przejawdw tego zjawiska jest zbudowanie w drugiej
potowie XVII w. kaplicy $w. Wawrzynca na szczycie Sniezki. Poczatki powstania
miejscowosci 0 nazwie Krummbhiibel (pol. Krzywa Gora) siegaja XVI w.’, a w roku
1800 przybywaja tu pierwsi kuracjusze, wedrowcy, botanicy. W Krummhiibel
w roku 1844, jak podaja niektore zrodla, bylo: 5 przewodnikow, 8 tragarzy lektyk i
7 pomocnikow, co moze informowac o roli turystyki w tej miejscowosci. Szcze-
golna data jest rok 1895, w ktorym do Karpacza doprowadzono lini¢ kolejowa.
W 1899 r. w Karpaczu zatozono elektrycznosé i pierwsze wodociagi. Miejscowosé
ta byta do 1939 r. ulubionym miejscem wypoczynku m.in. dla Niemcow, szcze-
golnie z Berlina. W licznych materiatach historycznych mozna spotka¢ wysokie
oceny, jakie miat ten kurort przed Il wojna $wiatowa, w skali regionu, a nawet
skali ponadregionalnej [7, rozdz. 1i I1].

Podczas 1l wojny $wiatowej zabudowa miejscowosci nie ucierpiata. Traktowa-
na byta jako miejsce wypoczynku i rekonwalescencji dla armii niemieckiej, a takze
schronienia dla mieszkancow z innych terenéw objgtych wojng. Po wojnie, w la-
tach 1945-1946 znaczna czg$¢ dotychczasowych mieszkancow, przede wszystkim
Niemcow, wyjechala, bazg turystyczna przejeto panstwo, tworzac nieco pdzniej
(w 1949 r.) sie¢ osrodkdéw Funduszu Wczaséw Pracowniczych oraz tzw. osrodkow
zaktadowych czy resortowych. Przyjechala tu stosunkowo duza grupa osadnikow z
Podhala, ktorzy teren swojego zamieszkania — nazwali Krzywa Goéra (z ttumacze-
nia niemieckiego). Wie$ nastepnie zmienita swoja nazwe na Karpacz, co uznaje si¢
za forme pochodna od Karpat. W roku 1953 byto tu ok. 2400 miejsc noclegowych
na potrzeby turystyki i wypoczynku. W latach pigcdziesiatych i szes¢dziesiatych
byto tu pig¢ 5 skoczni narciarskich (8, 13, 16, 25 i 50 m), sposrdéd ktorych dzis
funkcjonuje tylko jedna. Na przelomie lat czterdziestych i pigcdziesiatych w
Karpaczu odbywaly si¢ niemal w kazda niedziele zawody na skoczniach narciar-
skich i saneczkowo-bobslejowe. Obecnie skocznia jest wykorzystywana jeden raz
w roku, a z toru saneczkowo-bobslejowego zostata jedynie 1/3 diugosci. Mozna na
nim jezdzi¢ wylacznie na sankach, poniewaz nie spetnia norm toru bobslejowego.

Po potaczeniu okolicznych wiosek i Karpacza na przetomie 1959 i 1960 r.
Karpacz otrzymal prawa miejskie. Dzis liczba miejsc noclegowych, wedlug stanu
na poczatek roku 2006, wynosi 8650. Liczba obiektéw turystycznych wynosi 311,

* Pierwsze wzmianki o powstaniu micjscowosci zamiescil w roku 1797 wydawany we Wro-
ctawiu ,,.Dziennik Slaski”, informujac, ze na tym terenie juz w XVI w. osiedlilo si¢ kilku smolarzy,
zwanych , kurzakami” [5, s. 34].
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w tym ok. 200 pensjonatow, hoteli, doméw wypoczynkowych itp. Zdecydowana
wigkszo$¢ ustug odpowiada najwyzszym standardom europejskim®.

W bardzo obszernej literaturze geograficzno-przyrodniczej i krajoznawczej na
temat Karpacza, w wydawnictwach informacyjno-promocyjnych, w licznych publi-
kacjach specjalistycznych trudno jest doszukaé si¢ jednoznacznej odpowiedzi na
pytanie, jakim miastem jest dzis miasto Karpacz, czym charakteryzuja si¢ jego
mieszkancy, co sprzyja rozwojowi turystyki, a co w tym rozwoju wyraznie przesz-
kadza. Wigkszos¢ autoréw skupia si¢ na mniej lub bardziej atrakcyjnym przedsta-
wianiu waloréw turystycznych, uwarunkowan rozwoju turystyki w regionie, sporo
miejsca poswigcajac przysztosci — czgsto w dos¢ rozowym Swietle. Na tej bazie nie
mozna zbudowaé poprawnego metodologicznie, stabilnego (trwalego) wizerunku
miejscowosci turystycznej, w czym zgodni sa specjalisci z dziedziny marketingu
regionalnego i strategii rozwoju turystyki w skali lokalnej i regionalnej. Problema-
tyke t¢ zawiera przygotowana Strategia rozwoju turystyki w powiecie jeleniogor-
skim w roku 2004.

Promocji miasta sprzyja stosunkowo duza liczba publikacji na temat tego mia-
sta. Szkoda, ze wiadze samorzadowe i organizacje turystyczne, np. Dolnoslaska
Organizacja Turystyczna (DOT), nie decyduja si¢ na stworzenie nowej koncepcji
rozwoju turystyki, w ktorej to koncepcji Karpacz zajalby waine miejsce obok
innych miejscowosci turystycznych. W dyskusji na temat rozwoju turystyki w re-
gionie Karkonoszy czg¢sto mowi si¢ o wyraznej rywalizacji i konkurencji (nie zaw-
sze przyjaznej), a juz na pewno o braku kompleksowej wspédipracy, np. pomiedzy
Karpaczem i Szklarskaq Porgba, co nie zawsze sprzyja promocji turystyki w re-
gionie. Wydaje si¢ to istotnie wplywa¢ na wizerunek regionu i samych miejsco-
wosci turystycznych.

Dotychczasowe proby integracji funkcji rozwojowych, w tym promocji, wyda-
Ja si¢ by¢ malo efektywne, cho¢ zawieraja liczne bardzo warto$ciowe elementy. Przy-
pomnie¢ nalezy, ze Karpacz posiada profesjonalnie przygotowana strategi¢ roz-
woju, wyznaczajaca kierunki rozwoju turystyki. Jej realizacja nie jest jednak petna,
na co wskazuja liderzy spotecznosci lokalnej, wiasciciele bazy turystycznej (badani
mieszkancy) czy nawet obserwatorzy z zewnatrz (w tym badani turysci). Bardziej
optymistycznie patrza na jej realizacj¢ wiadze miasta. Wydaje si¢ jednak, ze ko-
nieczna jest korekta tej strategii tej strategii w nowych warunkach cztonkostwa
Polski w UE.

Pozytywnym przykladem integracji wigzi na szczeblu lokalnym i regionalnym,
w uktadzie: miasto—powiat, jest Strategia rozwoju turystyki powiatu jeleniogor-
skiego z roku 2004. Przyktadem, ktory z kolei oceniony moze byé krytycznie, jest
miejsce turystyki, w tym i Karpacza w Strategii rozwoju wojewddztwa dolnoslqs-
kiego, przygotowanej w koncu roku 2003. W tym dokumencie pozycja Karpacza
jest bardzo niedoceniana. Z kolei w nowej, z roku 2005, Strategii rozwoju woje-
wodztwa dolnosiqskiego do roku 2020 miejsce turystyki jest bardziej widoczne

‘ Dane Urzedu Miasta w Karpaczu, Referat Promocji Miasta, www.Karpacz.pl.


http://www.Karpacz.pl
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jako czynnik rozwoju regionu. Rola poszczegdlnych miejscowosci turystycznych,
w tym i Karpacza, nie jest w tym dokumencie podnoszona. Jest to o tyle zrozumia-
fe, ze wczesniej przygotowano Strategie rozwoju turystyki dla tego wojewodztwa,
ale i tam przestanki ewolucji wizerunku Karpacza sa wyraznie niedoceniane.
Kwestie te podnosily wladze samorzadowe, jednak bez widocznych rezultatow.

4. Ocena funkcji turystycznej miasta
— czynniki wplywajace na wizerunek miasta

W licznych rankingach miejscowosci turystycznych publikowanych w kraju
i za granica Karpacz zawsze znajduje si¢ w grupie miejscowosci 0 co najmniej
srednich, a z reguty wysokich walorach turystycznych (walory naturalne, kulturo-
we, klimatyczne) zob. [4, s. 215-252]. Nie jest celem autora dowodzenie tej tezy.
Znacznie bardziej interesujace jest, jakie czynniki oprocz wspomnianych waloréw
turystycznych, ksztaltuja wizerunek miasta obecnie i w przysztosci. W licznych
publikacjach na ten temat najcz¢sciej podaje si¢ przede wszystkim:

a) polozenie przygraniczne,

b) walory naturalne,

c) tradycj¢ osrodka turystycznego, przede wszystkim przedwojenna, ale i wspot-
czesna,

d) wigzi z innymi miejscowosciami turystycznymi,

e) lokalne i regionalne decyzje, umacniajace tradycyjny wizerunek miasta i
dziafania na rzecz tworzenia nowego wizerunku miasta o nowych cechach.

Jak juz wspominano, przed rokiem 1939 Karpacz cieszyl si¢ wizerunkiem
matlej miejscowosci turystycznej, posiadajacej dobre warunki do raczej biernego
wypoczynku i rekreacji. Jako forma turystyki dominowala turystyka piesza, a gldw-
nymi konsumentami doébr turystycznych byli mieszkancy wiekszych miejscowosci
niemieckich, szczegdlnie Berlina [9, r. s. ]. Po Il wojnie $wiatowej Karpacz byt
traktowany jako miejsce wypoczynku dla tzw. klasy robotniczej w osrodkach FWP
i osrodkach zaktadowych. W mniejszym stopniu traktowano go jako miejscowosé
turystyczna z osobliwosciami kulturowymi czy np. jako osrodek sportéow zimo-
wych, raczej jako osrodek turystki pieszej ze Sniezka jako gtowna atrakcja. Dopel-
niajaca rolg odgrywat protestancki kosciot Wang — osobliwo$¢ bardziej historyczna
niz kulturowa (zabytek przeniesiony z innej czgsci Europy). Inne osobliwosci miaty
charakter drugorzedny.

Po roku 1989 nastgpuje zasadnicza zmiana miejsca i roli Karpacza jako
miejscowosci turystycznej. Prywatyzacja bazy turystycznej, rozwoj wielu nowych
obiektow i pojawianie si¢ nowych potrzeb turystycznych wplywaja na rozwdj
wszystkich funkcji miasta. Stopniowo pojawiaja si¢ nowe narzedzia rozwoju, a
samorzad lokalny staje si¢ uczestnikiem tych zmian. Szczegolna rola przypada
obecnie promocji. W materiatach na temat Karpacza powszechnie w ostatnim okre-
sie czasu stosuje si¢ nastepujace hasto promocyjne: Karpacz — miasto pod Sniezka
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(ang. Karpacz — the town under Sniezka; niem. Karpacz Krummhiibel — die Stadt
unter des Schneekoppe).

W innych jezykach stosuje sie dostowne ttlumaczenie tego hasta, czgsto skazu-
jac dodatkowo na polozenie geograficzne: Polska, Sudety, Karkonosze, u zbiegu
trzech granic: Polski, Niemiec i Czech. Wydaje si¢, ze daje to oczekiwane rezultaty
w postaci powielania i utrwalania tego hasla w materiatach zagranicznych dla
turystow o Polsce i Europie. Wizerunek miasta jest wigc oparty na stosunkowo
prostym odniesieniu do regionu, a przede wszystkim do najwyzszego szczytu Kar-
konoszy — Sniezki. Integralna czgécia tego obrazu jest postaé Ducha Gér (niem.
Riibezahl) jako swoistego opiekuna i wlasciciela, wiladcy tego terenu.

Hasto ,miasto pod Sniezka” jest tak wyraziste, ze jego skrocong wersja wy-
korzystuja takze niektore miejscowosci turystyczne w Czechach do informacji o
lokalizacji dla danej miejscowosci (,,pod Sniezka™). O tym, ze Sniezka jest naj-
wyzszym szczytem Karkonoszy pisze si¢ takze w materiatach czeskich, i co wig-
cej, ze Sniezka lezy w Czechach (co budzi czgsto zdziwienie wérod Polakéw, lecz
przez szczyt gory przechodzi granica panstwowa pomiedzy Polska a Czechami i w
swietle prawa obie informacje s3 prawdziwe). Postawi¢ mozna tezg, ze hasto
,Karpacz — miasto pod Sniezka” sprzyja promocji Karpacza i jego wizerunkowi.
Podobnie ma si¢ sprawa Ducha Gor, ktory jest wykorzystywany w promocji za-
réwno w Polsce, w Niemczech, jak i Czechach.

Z badan wynika, Zze na wizerunek Karpacza wplywajg takie walory turystyczne,
jak:

— walory naturalne, 58% mieszkancow i 47% turystow,

— baza turystyczna (hotele, pensjonaty), 44% mieszkancow i 43% turystow,

— infrastruktura techniczna (przede wszystkim drogi i wyciagi), 46% mieszkan-
cow i 49% turystow,

— oferta kulturalna i sposob spedzania czasu wolnego, 48% mieszkancow i az

67% turystow.

A oto katalog konkretnych osobliwosci, imprez i przedsigwzig¢é, wplywajacych
na wizerunek miasta, uszeregowanych wedtug znaczenia:

Mieszkancy:

— baza turystyczna (obiekty wypoczynkowe, infrastruktura miasta), 56% respon-
dentow,
— osobliwosci kulturowe, np. Swiatynia Wang, Kapliczka éw. Wawrzyiica, Muzeum

Zabawek, Muzeum Sportu i Turystyki, 42% respondentow,

— imprezy kulturalne, 31% respondentow.

Turysci:

— infrastruktura miasta, dojazd do miasta, wyciagi, parkingi, 59% respondentow,

- baza materialna i jej atrakcyjnos¢, 47% respondentow,

— bezpieczenstwo pobytu, 45% respondentow

— osobliwosci turystyczne: Sniezka, Swiatynia Wang, Kapliczka sw. Wawrzynca
na Sniezce, 44% respondentow,
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— imprezy kulturalne w miescie, 41% respondentéw,

— osobliwoéci w okolicach Karpacza: Western City w Sciggnach, Park Miniatur
Zabytkéw Dolnego Slaska w Kowarach, sztolnie pouranowe w Kowarach i inne,
24% respondentow,

Jesli chodzi o mieszkancow Karpacza, to o ich wizerunku miasta decyduje baza
turystyczna (56% respondentow), dopetniajaca role odgrywaja odbywajace si¢ w
miescie przedsiewziecia kulturalne (31% respondentow). Nie dostrzega si¢ niemal
w ogole otoczenia spoteczno-gospodarczego miasta i jego roli w rozwoju turystyki
i budowie korzystnego wizerunku miasta. Cigzar promocji turystycznej, zdaniem
mieszkancow, powinien spoczywaé na samorzadzie lokalnym (84% responden-
tow). Jednak w opinii mieszkancow wiladze samorzadowe nie odegraty duzej roli w
umacnianiu i rozwoju waloréw turystycznych w miescie. Mieszkancy (az 78% res-
pondentdéw) twierdza, ze wladze lokalne zrobity niewiele lub wrecz nic nie zrobity,
aby w miejscowosci zaistnialy i rozwinely si¢ takie przedsigwzigcia, jak np. Piknik
Harley Davidson. Imprezy te przyciagaja turystow do Karpacza praktycznie przy
neutralnej, a niekiedy pasywnej postawie wladz. Turysci sadza (niestety mylnie),
ze jest to wlasnie efekt aktywnosci i kreatywnosci tych wladz. Wspomniane im-
prezy sa dzis wspierane przez wladze lokalne bardziej werbalnie niz finansowo i
stopniowo staja si¢ statym elementem waloréw kulturalnych miejscowosci. Tym-
czasem takie imprezy, jak: Wielka Parada Motocykli, Amatorskie Mistrzostwa
Polski w Narciarstwie Alpejskim, Biegowym i Snowboardzie ,,Salomon Family
Cup”, Tour de Pologne, Wyscig Psich Zaprzegdw, Mistrzostwa Tragarz Lektyk,
Kolarski Wyscig na Sniezke, Amatorskie Mistrzostwa Polski w Kolarstwie Gérskim,
Slizg na Byle Czym, Maraton Kolarski i inne, przyciagaja do Karpacza ogromne
rzesze turystow. W przedsiewzieciach tych i innych uczestniczy Urzad Miasta
w Karpaczu jako wspotorganizator, organizator, a niekiedy w ogéle w nich nie
uczestniczy.

Szczegodlna rola w ksztattowaniu korzystnego wizerunku miasta przypada mias-
tom partnerskim. Niestety tylko niecale 3% mieszkancow potrafito je wymienié
(nie zawsze wszystkie), a wsrod turystéw odsetek znajacych miasta partnerskie
Karpacza wyni6st mniej niz 1%. Przypomnie¢ nalezy, ze sa to:

— Hammel w Danii,

— Oberwiesenthal i Reichenbach w Niemczech,

— Gdynia w Polsce.

Turysci z kolei wazny czynnik budowy korzystnego wizerunku miasta — atrak-
cyjnej miejscowosci turystycznej — widza w infrastrukturze. Szczegolnie krytycz-
nie oceniana jest sie¢ komunikacyjna — dojazd do miasta od strony Wroclawia
i Zgorzelca. Aby dojecha¢ do Karpacza od ktdrejkolwiek strony, nalezy réwniez
pokona¢ stabo oznakowane centrum Jeleniej Gory. Podnosza ten problem zwtasz-
cza goscie zagraniczni (89% w tej grupie). Za niezrozumiale uznaje si¢, ze Jelenia
Goéra nie posiada obwodnicy utatwiajacej dojazd do Karpacza i innych okolicznych
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miejscowosci. Turysci nie wiedzg jednak, ze sprawa budowy takiej obwodnicy nie
znajduje zrozumienia w stolicy Dolnego Slaska — Wroctawiu, gdzie mimo inicja-
tyw wiladz powiatu jeleniogorskiego, wtadz samorzadowych Jeleniej Gory, Kar-
pacza i innych struktur, wniosek o srodki finansowe na ten cel nie znalazt akcep-
tacji i zostat w roku 2005 po raz kolejny odrzucony.

5. Whioski z badan wsr6d mieszkancow i turystéw
— podobienstwa i roznice w ocenie wizerunku Karpacza

Z przeprowadzonych wsrod mieszkancow i turystow ankiet wynikaja nastepu-
jace wnioski:

A. Karpacz w opinii mieszkancéw to przede wszystkim miasto:

— o stabej dynamice rozwoju,

— nie wykorzystujace renty polozenia,

— nte wchodzace w alianse strategiczne,

— realizujgce pasywny model promocji,

— stabo wykorzystujace powiazania euroregionalne i z innymi miastami partner-
skimi,

— miasto o niskim poziomie bezpieczefistwa obywateli.
B. Karpacz w opinii turystéw to przede wszystkim miasto:

— o coraz szerszej i atrakcyjniejszej ofercie turystycznej,

— o polepszajacej si¢ bazie turystycznej,

— posiadajace liczne niedostatki komunikacyjne, przykfadem moze by¢ zawie-
szona przez PKP komunikacja kolejowa z Jelenia Goéra, utrudnione potaczenia

z Czechami czy Niemcami; pozytywne jest otwarcie turystycznego przejscia

granicznego z Czechami na Sniezce,

— z zasadniczymi problemami zwiagzanymi z poruszaniem si¢ po miescie w okre-
sie zimowym (waskie chodniki, nieuprzatniety z chodnikéw $nieg itp.),

— o wysokiej przestgpczosci (kradzieze samochoddw i wlamania roznego typu),

— o ograniczonej ofercie ustug kulturalnych, typowo wypoczynkowych i rekre-
acyjnych (brak obiektow sportowych, basendéw, kortéw tenisowych, kregielni

i innych tego typ obiektow).

Jak wida¢, obraz miasta jest w obu przypadkach obcigzony zaréwno czynni-
kami istotnymi, jak i bardzo prozaicznymi, np. zaniedbania stuzb utrzymania miasta.
Jest to bardzo trudne do zrozumienia, gdyz problemy te sa stawiane regularnie i
bezskutecznie od wielu lat. Wladze miasta nie uwzgledniaja zglaszanych propo-
zycji lub po prostu ich nie dostrzegaja. Tak czy inaczej tworzy si¢ niekorzystny
obraz miasta zle zarzadzanego. Nie jest to ocena zawsze sprawiedliwa, ale bardzo
nos$na. Za skandaliczne nalezy uznaé trwajace kilkanascie lat uprzedzanie turystow
zagranicznych, szczegélnie niemieckich, w materiatach informacyjnych i przez
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przewodnikéw turystycznych, o duzym zagrozeniu ich mienia i kradziezach samo-

chodow.

W opiniach mieszkancow i turystow mozna zauwazy¢ cechy wspolne. Zgodnie
uwaza sie ze:

e miasto jest niedoinwestowane, szczegdlnie chodzi tu o infrastrukture technicz-
na i zaplecze realizowanej funkcji turystycznej,

¢ warunki rozwoju turystyki przy obecnej bazie sa ograniczone, pewna przeszko-
da sa interesy turystyki jako dziedziny zycia i interesy kulturowe i przyrod-
nicze artykutowane m.in. przez Karkonoski Park Narodowy,

e promocja miasta jest niewystarczajaca i wptywa hamujaco na rozwoj miasta
jako atrakcyjnej miejscowosci turystycznej o ponadregionalnym znaczeniu.
Obraz Karpacza powstajacy wsrdd jego stalych mieszkancdw jest jednak bar-

dziej krytyczny niz wsrod turystow, co jest czgéciowo zrozumialte. Stale zamiesz-

kiwanie daje mozliwos¢ pelniejszego dostrzegania wielu cech.

6. Zakonczenie

1. Jak wynika z przeprowadzonej analizy, wizerunek Karpacza w oczach miesz-
kancow i turystow jest wyraznie zroznicowany. Stali mieszkancy bardziej krytycz-
nie niz turysci oceniaja warunki (walory) miasta, zwlaszcza ich wykorzystanie.
Turysci, ktorzy wizerunek swdj buduja na doswiadczeniu czgsto krotkiego pobytu,
nie dostrzegaja jego niektdrych wad.

2. Obraz miasta w ostatnich latach w obu badanych grupach systematycznie si¢
poprawia. Zapowiadane inwestycje na lata 2005-2010 i lata nastgpne moga zasad-
niczo poprawic¢ ten wizerunek. Rola samorzadu lokalnego w tym procesie moze
by¢ wieksza niz dotychczas.

3. Promocja miasta dokonywana w ostatnich latach z udziatem samorzadu lo-
kalnego jest coraz bardziej widoczna i skuteczna. Miastu brakuje profesjonalnego
dhugookresowego programu promocji, ktory tworzylby systematycznie coraz lep-
szy wizerunek miasta jako ponadregionalnej, migdzynarodowej miejscowosci tury-
stycznej. Wladze samorzadowe na razie nie dostrzegaja takiej potrzeby, mimo wielu
sugestii sSrodowisk lokalnych i regionalnych, wspartych badaniami rynku turystycz-
nego.

4. Produkt turystyczny Karpacza w promocji jest w sumie tatwo identyfiko-
walny, rozproszone sa akcenty promocji i jej Sciezki. Najbardziej znanymi identy-
fikatorami miasta sa: Sniezka, Swiatynia Wang i Duch Gor. Inne osobliwosci mia-
sta, np. Muzeum Zabawek i przedsigwzigcia kulturalne sa na drugim planie badz
nawet nie sa znane.

5. Przedsigwzigcia promujace miasto w kraju wyraznie sa traktowane jako mniej
wazne niz promocja miasta za granica. Jest to o tyle zasadne, o ile odpowiada stra-
tegii rozwoju turystyki w regionie.
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6. W tworzeniu przysztego wizerunku Karpacza wykorzystuje si¢ ide¢ miasta
turystycznego jako zaplecza dla duzych aglomeracji. Wydaje si¢, ze w ten sposob
nie docenia sie turystow z mniejszych miejscowosci.

7. Docelowym konsumentem ustug turystycznych, jak wynika z badan wsréd
wiascicieli obiektow turystycznych, jest turysta zagraniczny o srednich i wyzszych
oczekiwaniach (réwniez co do ustug specjalistycznych). Osiagniecie tych celow
bez zbudowania nowoczesnej infrastruktury jest niemozliwe. Odczucia mieszkan-
cOw i turystow w tej kwestii sa bardzo podobnie.

8. W obecnych dziataniach na rzecz rozwoju turystycznej funkcji miejscowosci
celowe wydaje si¢ wykorzystanie takze przedwojennego dorobku turystyki na tym
obszarze i traktowanie tego dorobku jako czynnika promocji, szczegdlnie na rynku
niemieckim. Wsrdd turystow z krajow Unii Europejskiej najkorzystniejszy wizeru-
nek Karpacza maja Holendrzy, Belgowie, Wiosi i Niemcy.
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IMAGE OF KARPACZ CITY AMONG ITS INHABITANTS
AND TOURISTS - COMPARATIVE ANALYSIS

Summary

The paper aims at showing the main elements and factors shaping image of Karpacz city, well
recognized tourist destination in Poland and abroad. The town has adopted clear development goals
that boil down to active promotion of {ocal resources and formulation of tourist product. The article
also addresses the issue of similarities and differences of image perceived by city dwellers and
tourists. Drawn conclusions are based on field research (232 respondents) conducted between 2001
and 2005, and as such could be used as a tool for shaping tourist functions ol the city as well as the
region.

Franciszek Adamczuk — dr, adiunkt w Katedrze Migdzynarodowych Stosunkéw Gospodarczych
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