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Trendy zarzadzania przestrzenig turystyczng w metropoliach europejskich

Marta Pilarczyk, Anna Polgert
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

TRENDY ZARZADZANIA PRZESTRZENIA
TURYSTYCZNA W METROPOLIACH EUROPEJSKICH

STRESZCZENIE

Strategie rozwoju turystyki s podstawowym narzedziem realizacji polityki turystycznej. Szcze-
gulnie istotne jest ich wdrazanie w osrodkach migjskich o charakterze metrapolitalnym. Celem
ninigjszego rozdziatu jest rozpoznanie trenddw zarzadzania przestrzenig turystyczng, ktdre sg bez-
posrednio zawarte w aktualnych dokumentach Strategicznych rozwoju turystyki europejskich me-
tropolii. Opracowanie zostato oparte na analizie Zrodet wtdrnych ze szezegdinym uwzglednieniem
dokumentow strategii rozwoju turystyki wybranych miast Europy. Zastosowano metode analitycz-
no-opisowa. Zidentyfikowano nastepujce trendy: (1) rosngce znaczenie rozwoju Zrownowazonggo,
(2) turystyka dzielnicowa, (3) idea smart city, (4) monitoring strategiczny, (5) zarzadzanie konflik-
tem, (6] rozwdj oferty regionalnej oraz (7) specjalizacje w turystyce biznesowey.
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WPROWADZENIE

Zréznicowane uwarunkowania rozwoju turystyki niewgtpliwie maja wptyw na zarzadzanie turystykg
w miastach. Jest to widoczne m.in. w sposobie formutowania w tresci dokumentow strategicznych.

Celem rozdziatu jest rozpoznanie aktualnych trenddw zarzdzania funkcja turystyczng w metropo-
liach europejskich. Opracowanie zostato oparte na analizie zrddet wtdrnych. Podstawowym ma-
teriatem badawczym byty dokumenty strategiczne miast Europy ze szczegdlnym uwzglednieniem
dokumentaw strategii rozwoju turystyki. Przyjeto, ze analizie zostang poddane metropolie globalne
0 kategorii co najmniej beta (na podstawie Global Cities Index, GaWC' ), stolice o dobrze rozwinigte
funkcji turystycznej i bedace w jednym kregu kulturowo-gospodarczym. Do analizy wybrano naste-
pujace miasta: Paryz, Madryt, Lizbona, Amsterdam, Wieden oraz Berlin. Badania byty prowadzone
w Il kwartale 2018 roku i obejmowaty aktualne dokumenty o co najmniej 3. letnim horyzoncie
czasowym.

W ujeciu podanym przez Stownik jezyka polskiego ,trend” oznacza ,istniejacy w danym momencie
kierunek rozwoju w jakiej$ dziedzinie” (Stownik jezyka polskiego PWN, dostep 18.11.2018). Trend
ma na 0gdt charakter jednokierunkowy, dtugotrwaty i niezmienny w ciggu danego okresu. Przyjmu-
je sie, ze okresem dla stwierdzenia trendu sg minimalnie 2-3 lata (Pieriegud, 2015). Analiza tren-
déw pozwala oddzielic to, co przypadkowe, niewiele znaczace, od tego, co przewazajace i majace
szanse kontynuacii. Daje przez to obraz aktualnej rzeczywistosci, ktdra moze dotyczy¢ rozmaitych
przestrzeni dziatalnosci ludzkiej (Zacher, 2018).

W pierwszej czesci rozdziatu przedstawiono rezultaty analizy literatury przedmiotu z zakresu stra-

tegii rozwoju. Nastepnie zaprezentowano trendy tworzenia strategii rozwoju wybranych miast wraz
7 przyktadami.

1 https://www.Iboro.ac.uk/gawc/world2018thtml



Trendy zarzadzania przestrzenig turystyczng w metropoliach europejskich

ISTOTA STRATEGII ROZWOJU W TURYSTYCE

Pojecie strategii wywodzi sie z terminologii wojskowej i zostato zaimplementowane do praktyki
i nauki o organizacji i zarzadzaniu dopiero po Il wojnie Swiatowej. W latach pigcdziesiatych zaczeto
stosowac pojecie planowania strategicznego, a nastepnie wyksztatcit sig termin zarzadzania stra-
tegicznego (Krupski, 2007). Wedtug Byarsa (1987), zarzadzanie strategiczne polega na podejmo-
waniu decyzji w sprawie przysztych kierunkdéw dziatania oraz ich wdrazaniu.

Centralnym elementem zarzadzania strategicznego jest wtasnie strategia. W literaturze przedmio-
tu wystepuja dwa podstawowe rodzaje strategii: strategie rozwoju przedsigbiorstw oraz strategie
terytorialne, opracowywane dla poszczegélnych obszardw. Dla lokalnych jednostek terytorialnych
strategia rozwoju jest narzedziem podnoszenia konkurencyjnosci. Tworzy koncepcie o dtugim
horyzoncie czasowym, ktdra okresla cele rozwoju, a takie warunki, zasady i etapy ich osiagania.
Strategia rozwoju jest nadrzednym instrumentem zarzadzania rozwojem lokalnym i podstawg dtu-
gookresowej, lokalnej polityki spoteczno-gospodarczej (Kosiedowski i Potoczek, 2001).

Czesto obok podstawowych strategii rozwoju, powstajg takze branzowe, w tym strategie rozwoju
turystycznego. Kruczek i Zmyslony (2014) sformutowali nastepujacg definicje: ,Strategia rozwoju
turystyki to dfugofalowa koncepcja ksztattowania funkcji turystycznej w regionie, wyznaczajgca
og6ine kierunki i uporzadkowane priorytety rozwojowe oraz okreslajaca sposoby i narzedzia ich
realizacji. Powinna ona stanowic punkt odniesienia dla wszelkich inicjatyw i wspélnych dziatan pod-
miotow w zakresie turystyki”. Gotembski (2009) zaznacza, ze rozwdj obszaru, ktéry nie ma strate-
gii, jest narazony na przypadkowosc. Jak twierdzi Zmyslony (2011), wyzwaniem dla lokalnej polityki
turystycznej w kontekscie tworzenia plandw strategicznych sa wielofunkeyjne turystyczne regiony
metropolitalne powstate w wyniku silnych powigzan duzych miast z przylegajacymi obszarami.
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REZULTATY BADAWCZE

Na podstawie przeprowadzonej analizy dokumentow strategicznych wspomnianych miast, rozpo-
znane zostaty nastepujace trendy:

* T0SN3Ce znaczenie rozwoju zréwnowazonego,

+ turystyka dzielnicowa,

- idea smart city,

+ monitoring strategiczny,

- zarzadzanie konfliktem,

- rozw0j oferty regionalnej,

- specjalizacje w turystyce hiznesowe;.

Rosnace znaczenie rozwoju zrownowazonego

Pierwszym z zaobserwowanych trendow jest nacisk na zréwnowazony rozwoj turystyki, ktorego
osiggniecie mozliwe jest dzigki wdrozeniu wszystkich kolejnych trendow. Jednym z celow stra-
tegicznych wyznaczonych w Strategii rozwoju turystyki w Paryzu (Mairie de Paris, 2016b) jest
rozwoj turystki uwzgledniajacy jakos¢ zycia Paryzan. Proponowane sg programy kontroli nieru-
chomosci na wynajem krétkotrwaty, wsparcia dla restauracji i hoteli w zakresie zrownowazonego
rozwoju, promowania zielonego transportu czy tez walki z sezonowoscia. Z kolei w dokumentach
strategicznych Lizbony (Entidade Regional de Turismo da Regiao de Lishoa i Turismo de Lishoa,
2015) i Madrytu (Gobierno de Madrid, 2016) wskazuje si¢ gtownie na konieczno$¢ podejmowania
dziatan w zakresie zrdwnowazonego rozwoju w przestrzeni miejskiej (np. zielona infrastruktura,
transport publiczny, rowery miejskie, recykling). W Strategii rozwoju turystyki w Berlinie VisitBer-
lin, 2017) podkresla sie, ze wdrazanie koncepciji zréwnowazonego rozwoju pozwoli na dtugotermi-
nowy, umiarkowany i jakosciowy rozwdj turystyki. Zrownowazona turystyka powinna by¢ ,zgodna”
z miastem i jego mieszkaricami oraz nie powodowac wigcej negatywnych skutkow dla obecnych
i przysztych pokolen niz generuje wartosci dla miasta. Ponadto mieszkaricy powinni partycypo-
wac w decyzjach dotyczacych rozwoju turystyki. Z kolei w Wiedniu zréwnowazony rozwoj turystyki
uznaje sie za jedna z cech smart city, ktdre oferuje wysoka jakos¢ zycia zaréwno mieszkaricom, jak
i turystom stajacym sie ,tymczasowymi mieszkaricami” (Vienna Tourism Board, 2014).
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Turystyka dzielnicowa

W wielu dokumentach strategicznych wybranych miast znajdujg sie zapisy dotyczace rozwo-
ju turystyki w poszczegdlnych dzielnicach. Odnoszg sie one gtownie do tworzenia nowych ofert
w dzielnicach, ktdre s mniej znane turystom, co pozwala na oferowanie unikalnych doswiadczen
zwigzanych z poznawaniem miasta od strony jego mieszkaricéw. Zdaniem twdrcéw 2022 Tourism
Strategy — Development Plan (Mairie de Paris, 2016a) takie dziatania umozliwig odcigzenie za-
ttoczonego centrum Paryza i rdwnomierny podziat korzysci ekonomicznych ptyngcych z turystyki.
Takze w strategii rozwoju turystyki w Berlinie (jak i w samej strategii miasta) zwraca sig uwage na
konieczno$¢ wzmacniania i promowania roznorodnosci poszczegolnych dzielnic, ktdrych oferta ma
przyciggac zarowno turystdw, jak i mieszkancow (Senate Department for Urban Development and
the Enviroment, 2015; VisitBerlin, 2017). Ponadto wskazuje sig, ze wzmocnienie dzielnic powinno
nastapic poprzez poprawe ich podazy turystycznej i ulepszenia infrastrukturalne w celu osiagnigcia
korzysci z przekierowywania turystéw poza centrum miasta. Akcentowana jest rowniez koniecz-
no$¢ wspdtpracy miedzy szczeblem dzielnicowym i miejskim oraz jasnego podziatu obowigzkdw
migdzy nimi. W dokumentach strategicznych regionu lizborskiego (Entidade Regional de Turismo
da Regido de Lishoa i Turismo de Lishoa, 2015) rdwniez wyznaczane sg priorytety i programy
dotyczace zréznicowania dzielnic i tworzenia ich specjalizacji. Nie inaczej jest w przypadku Am-
sterdamu, gdzie postuluje sie rozproszenie funkcji turystycznej miasta na poszczegdine dzielnice.
W miescie przeprowadzane byty takze eksperymenty polegajace na przenoszeniu popularnych wy-
darzen poza centrum. Dziatania te przyniosty pozytywne efekty i nie wptynety negatywnie na jakosc
zycia mieszkancow (Gemeente Amsterdam, 2016). Jednym z gtéwnych priorytetow wyznaczonych
w strategii rozwoju turystyki w Wiedniu (Vienna Tourism Board, 2014) jest tworzenie i promowanie
,nowych atrakcji poza utartymi szlakami”, ktdre dzigki architekturze, zabytkom kultury i dobrze
uporzadkowanej przestrzeni beda atrakeyjne zardwno dla turystow, jak i mieszkancow.

Idea smart city
Kolejnym zaobserwowanym trendem jest wdrazanie idei smart city w kontekscie rozwigzan dla
turystyki w miastach. W Strategii rozwoju turystyki w Paryzu (Mairie de Paris, 2016b) ujgto pro-
gram modernizacji cyfrowych narzedzi informacii turystycznej i zintegrowania publicznych stron
internetowych miasta. Inny program przewiduje wprowadzenie systemu pomocy turystom online
na kazdym etapie podrdzy: zaréwno przed przyjazdem, w trakcie pobytu, jak i po powrocie. Ma
to utatwic kontrole i zarzadzanie satysfakcjg gosci. Z kolei w Madrycie planuje sig przejscie do
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modelu cyfrowej promocji miasta jako destynacji turystycznej: rozwdj kanatéw marketingu online,
rozszerzenie digitalizacji dziatan promocyjnych oraz obstugi turystéw. Jednym z programdw strate-
gicznych jest ,Madryt jako smart city”. Opisuje on konieczno$¢ opracowania katalogu dziatan zwig-
zanych ze smart city we wszystkich obszarach funkcjonowania miasta i promowanie Madrytu jako
smart city. Co wigcej, strategia zaktada wspieranie nowych technologii w hotelarstwie, zachecanie
do korzystania z ecommerce, aplikacji mobilnych i innych technologii w celu rozwoju dziatalnosci
hotelarskiej (Gobierno de Madrid, 2016). Takze w Berlinie zauwaza sie, ze cyfryzacja jest jednym
7 najwiekszych wyzwan dla rozwoju turystyki w miescie. Wedtug ekspertdw, digitalizacja w turysty-
ce miejskiej ma kluczowe znaczenie dla konkurencyjnosci Berlina. Strategia wskazuje, ze kwestie
dotyczace cyfryzacji odgrywac bedg priorytetowq role we wszystkich dziataniach i projektach reali-
zowanych w ramach rozwoju turystyki (VisitBerlin, 2017). Z kolei w Wiedniu ktadzie sie szczegélny
nacisk na system transportu publicznego poprzez wdrazanie programu ,Inteligentne zarzgdzanie
mobilnoscig”. Turysci powinni mie¢ utatwiony dostep do komunikacji miejskiej i rowerdw migjskich
noprzez dostarczenie im odpowiednich informacji drogg online. Ponadto autorzy Strategii nazywaja
Wieden prekursorem turystyki cyfrowej. Zwracajg uwage na istotnos¢ powstawania miejsc darmo-
wego dostepu do Wi-Fi dla turystéw w catym miescie (Vienna Tourism Board, 2014).

Monitoring strategiczny
Monitoring strategiczny jest nieodtgcznym elementem kazdej z analizowanych strategii. Zapisy nie
tylko wskazuja na koniecznos¢ gromadzenia danych turystycznych, ale takze tych wychodzacych
poza sektor turystyki. Elementy monitoringu, jakie zostaty wskazane w poszczegdlnych strategiach
s przedstawione w Tabeli 1.
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Tabela 1.Elementy monitoringu strategicznego wskazane w badanych strategiach

Lp. Miasto Elementy monitoringu strategicznego

wielkos¢ i struktura ruchu turystycznego; ocena jakosci ustug; intensyw-
nos¢ ruchu turystycznego w poszczegolnych czesciach miasta; analiza
konkurentow; analiza wptywu migdzynarodowych stref turystycznych na
lokalnos¢; popyt na ustugi miejskie; ewolucja cen nieruchomosci

1. | Paryz

2. | Madryt satysfakcja turystow; akceptacja turystyki przez mieszkancow

wielkos i struktura ruchu turystycznego; cel podrézy turystow; satysfakcja
turystow; wskaznik rozpoznawalnosci marki; udziat % turystyki w PKB; ele-
3. | Lizbona menty podazowe; inwestycje w promocje wedtug krajow; wptyw turystyki
na rozw6j handlu, kultury i innych sektordw; analiza wewnetrznych poten-
cjatow regionu

wielkos¢ i struktura ruchu turystycznego; akceptacja turystyki przez miesz-
4. | Amsterdam | kancow; ruch uliczny i jego presja na przestrzen; uzytkowanie przestrzeni;
zadowolenie z organizowanych eventdw, kultury i z zycia nocnego

akceptacja turystyki przez mieszkancow; jakosciowa analiza opinii online;

5. | Wieden
analiza miedzynarodowego rynku turystyki biznesowej
analiza rynkéw zrddtowych; wskaznik natezenia ruchu turystycznego; sto-
pien koncentracii i przeptywy gosci; dtugos¢ pobytu; struktura noclegéw;
motywacja turystow; poziom i struktura wydatkdw; wzorce zachowar tu-
6. | Berlin rystéw; satysfakcja turystow; akceptacja turystyki przez mieszkancow;

przestrzenne rozmieszczenie ofert turystycznych; stopien dywersyfikacji
handlowej; dochody podatkowe; wptyw na zatrudnienie; ptace w branzy
hotelarskiej; liczba waznych wydarzen; warto$¢ dodana z turystyki; gospo-
darka dzielenia sig

Zrddto: Opracowanie wtasne na podstawie: Entidade Regional de Turismo da Regidio de Lishoa, Turismo de Lishoa (2015);
Gemeente Amsterdam (2016); Madrid Destino (2014); Mairie de Paris (2016a); Mairie de Paris (2016b); Vienna To-
urism Board (2014); VisitBerlin (2017).
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W Paryzu powstato Obserwatorium Migdzynarodowych Stref Turystycznych, ktdre na biezaco ana-
lizuje wptyw turystyki na lokalnos¢ paryska. Dane statystyczne uzupetniane s3 corocznymi ba-
daniami terenowymi (Mairie de Paris, 2016b). Autorzy strategii dla Berlina (VisitBerlin, 2017)
zauwazaj, ze podstawowe dane nie s3 juz wystarczajace, aby zrozumiec i kontrolowac kierunki
rozwoju turystyki w miescie. Niezbedne jest kompleksowe monitorowanie zachowan turystdw:
ich aktywnosci i wzorcow poruszania sig po miescie. Zaznacza sig, ze w przysztosci wazne bedzie
skonfrontowanie wskaznikow jakosciowych i ilosciowych. Istotny jest rozwdj innowacyjnych me-
tod monitorowania, w szczegolnosci przetwarzania danych w czasie rzeczywistym, np. opartych na
lokalizacji. Z kolei w analizowanej strategii dla Amsterdamu (Gemeente Amsterdam, 2016) duzy
nacisk ktadzie sig na badanie zadowolenia mieszkaricow w poszczegélnych dzielnicach miasta. Dla
kazdej z nich powstajq oddzielne analizy, po czym tworzy sig syntetyczng mape ukazujacq problemy
miasta w kontekscie wptywu turystyki na przestrzen i mieszkancow.

Larzadzanie konfliktem
W Paryzu, Berlinie, Wiedniu i Amsterdamie zwraca sie uwage na kwestie zarzadzania konfliktem
w turystyce. Napigcia moga powstawac w relacjach mieszkaricy - turysci, jak réwniez wewnatrz lo-
kalnej spotecznosci. W Strategii rozwoju turystyki w Paryzu wspomina sig o potrzebie zarzadzania
konfliktem, aby zapewnic jakos¢ zycia mieszkancow i jednoczesnie poprawic doswiadczenia odwie-
dzajacych. Nie wskazuje sig jednak na konkretne rozwigzania (Mairie de Paris, 2016a). W Berlinie
7 kolei zaznacza sie wielokrotnie, ze miasto nalezy do wszystkich uzytkownikéw. Juz w 2013 roku
miejskie DMO - VisitBerlin - utworzyto Biuro Akceptacji Turystyki ,Hier in Berlin”, ktérego zada-
niem jest utrzymanie tolerancji mieszkancéw wobec rozwijajacej sie funkcji turystycznej miasta.
Mimo, iz ogdlna akceptacja turystyki jest na stosunkowo wysokim poziomie, zaczynaja pojawiac
sie sygnaty niezadowolenia mieszkancow w najbardziej uczeszczanych przez turystow migjscach.
Najwiekszym wyzwaniem dla lokalnego DMO jest zaangazowanie zardwno Berlinczykéw, jak i gosci
we wspdlne poszukiwanie rozwiazan potencjalnych konfliktw. Mieszkaricy, korzystajac z réznych
funkeji miasta, w zyciu codziennym spotykaja sie z uzytkowaniem turystycznym. Najlepiej wiedzg
zatem, jak mozna ulepszy¢ oferte i infrastrukture turystyczna, podnoszac zaréwno jakosc zycia
lokalnej spotecznosci, jak i jako$¢ doSwiadczenia turystycznego. W tym kontekscie autorzy stra-
tegii rozwoju turystyki w Berlinie nazywajg mieszkancow ,pionierami nowej turystyki miejskiej”,
ktorzy majg petnic rolg tzw. systemu wezesnego ostrzegania. Dzieki ich zaangazowaniu w diagnoze
problemdw, wezesne wykrycie potencjalnych konfliktow staje sie mozliwe (VisitBerlin, 2017). Po-
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dobnie regularne badania zadowolenia mieszkaricdw z turystyki sa prowadzone w Wiedniu. Uwaza
sie, ze rozwoj turystyki jest potrzebny, ale nie za wszelkg ceng. Podkreslane jest takze, ze aby pod-
trzymac pozytywne nastawienie mieszkancow do funkcji turystycznej, nalezy realizowac kampanie
spoteczne promujgce turystyke wsrdd lokalnej spotecznosci (Vienna Tourism Board, 2014). W Am-
sterdamie napigcie miedzy mieszkanicami a turystami wciaz rosnie, dlatego zwraca sig szczegolng
uwage na kwestie zarzadzania konfliktem. Eksperci starajg sig zapewni¢ rownowage pomiedzy
rozwojem miasta (w tym jego funkcji turystycznej) a jakoscig zycia mieszkaricow. Uwazaja, ze do
osiagniecia tego celu konieczne jest rozpraszanie ruchu turystycznego poza centrum miasta. Co
wigcej, by zapewni¢ miastu bezkonfliktowy rozwdj, nalezy zaangazowac wszystkich jego uzytkow-
nikéw, wdrazac idee smart city oraz stosowac kompleksowy monitoring strategiczny (Gemeente
Amsterdam, 2016). Dziatania marketingowe miejscowego DMO bedg ukierunkowane na ,jakos¢”,
a nie na liczbe turystow (Amsterdam Marketing, 2015).

Oferta regionalna
Ukierunkowanie na integracje oferty turystycznej na poziomie miasta i metropolii jest czesto pod-
kreslane, nawet na poziomie misji i wizji dokumentow strategicznych wybranych miast. Zintegro-
wane podejscie do turystyki podkreslane jest w Strategii rozwoju turystyki dla regionu lizboriskiego
(Entidade Regional de Turismo da Regido de Lishoa i Turismo de Lishoa, 2015), gdzie wskazywa-
ne sq korzysci wynikajace z takiego rozwigzania - m.in. wzbogacenie oferty, lepsze dopasowanie
oferty do potrzeb turystow, gtebsze poznanie regionu dzigki roznorodnosci produktow. W jednym
7 program6w proponowane jest rozszerzenie tresci zawartych na stronie visitLishoa o oferte catego
regionu. Podobne zapisy znajdujg sig w streszczeniu Planu rozwoju turystyki w Madrycie (Madrid
Destino, 2014). Dodatkowo wskazuje sie na lokalne DMO jako organizacie, ktorej zadaniem jest
wtasnie potgczenie oferty podmiejskiej majacej wzmacniac oferte samego miasta. Z kolei w doku-
mencie berlinskim (VisitBerlin, 2017) wyznaczone zostaty zadania operacyjne dotyczace rozwoju
turystyki rowerowej w ramach metropolii, poprawy dostepnosci metropolii czy wzmocnienia wspot-
pracy z Brandenburgia. Oferta metropolitalna w Berlinie moze by¢ rozbudowywana m.in. poprzez
rozwinigcie sieci tras tematycznych obejmujacych centrum miasta, jego zewnetrzne dzielnice oraz
sasiednig Brandenburgie. W Amsterdamie duzg wage przyktada sig nie tylko do rozwoju oferty
metropolitalnej i mniej znanych dzielnic, ale takze do jej promocji wsrdd mieszkaricw i odwie-
dzajacych miasto. Ponadto zaktada sie, ze promocja regionu opierac sig bedzie gtéwnie na ofercie
innych dzielnic niz samo centrum miasta i ofercie metropolitalnej (Amsterdam Marketing, 2015).
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W Wiedniu rozwdj oferty metropolitalnej uznawany jest za jeden z trzech czynnikéw sukcesu
w dazeniu do realizacji zatozen koncepcji smart city. Dzigki pozycjonowaniu miasta jako miejsca
rozpoczecia wycieczek do atrakcyjnych obrzezy, mozliwe bedzie uniknigcie zatfoczenia w samym
centrum (Vienna Tourism Board, 2014).

Specjalizacje w turystyce biznesowej

Propozycje rozwoju miasta i oferty turystycznej przejawiajg si¢ takze w zapisach dotyczacych
wzmacniania turystyki biznesowej. W dokumentach strategicznych Paryza (Mairie de Paris, 2016a;
Mairie de Paris, 2016b) mowa jest o dziataniach ukierunkowanych na utrzymanie czotowej pozycii
w dziedzinie turystyki biznesowej, tj. modernizacja infrastruktury, proaktywne podejscie do orga-
nizacji duzych konferencji i targow, a takze tworzenie dedykowanej oferty dla osob podrdzujgcych
w interesach. W Lizbonie proponuje sie rozwodj i promocje jednej z dzielnic jako swoistego centrum
turystyki biznesowej, jednego z kluczowych produktow miasta, oraz budowg pojemnego centrum
kongresowego (Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa i Turismo de Lisboa, 2015). Tak-
ze w Madrycie sugerowane sg dziatania zwigzane z modernizacja terendw targowych oraz wspar-
ciem przy pozyskiwaniu i organizacji wydarzen dzieki wspétpracy migdzy podmiotami prywatnymi
i publicznymi (Gobierno de Madrid, 2016). Orientacje na turystyke biznesowg zaohserwowano
rowniez w Berlinie, gdzie uznano, ze zachowanie konkurencyjnosci na rynku spotkan bedzie mozli-
we dzigki koncentracji na innowacyjnych tematach bliskich miastu i rozwojowi Berlin Convention
Bureau (VisitBerlin, 2017). Jednym z podstawowych celow lokalnego DMO w Amsterdamie jest
przycigganie zaréwno wydarzen, jak i zagranicznych inwestordw, firm czy utalentowanych jedno-
stek (Amsterdam Marketing, 2015). W Strategii rozwoju turystyki w Wiedniu (Vienna Tourism
Board, 2014) takze znajdujq sie zapisy dotyczgce m.in. modernizacji infrastruktury kongresowej,
analiz rynkowych w zakresie turystyki biznesowej i wspotpracy z uniwersytetami.



Trendy zarzadzania przestrzenig turystyczng w metropoliach europejskich

ZAKONCZENIE

Przeprowadzona analiza strategii rozwoju turystyki w metropoliach europejskich pozwolita zidenty-
fikowac nastepujace trendy wynikajace z aktualnych uwarunkowan: wzrastajace znaczenie rozwoju
zréwnowazonego, rozwoj turystyki dzielnicowej, idea smart city, monitoring strategiczny, zarzadza-
nie konfliktem, rozwoj oferty regionalnej oraz specjalizacje w turystyce biznesowej. Zaprezentowa-
ne przyktady mogg stanowic zbidr dobrych praktyk dla innych metropolii i miast, w ktdrych funkcja
turystyczna ma duze znaczenie. Nalezy jednak miec na uwadze fakt, iz efekty tych praktyk nie sg do
konca przewidywalne, a kazde miasto powinno dostosowac ich wdrazanie do aktualnych warunkéw.
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SUMMARY

Tourism development strategies are a basic tool for the implementation of tourism policy. It is par-
tigularly important in cities of metropolitan nature. The aim of this chapter is to recognize trends in
the management of tourism space which are directly included in the current strategic documents
for the development of tourism in European metropolises. The Study was based on the analysis of
secondary sources with particular emphasis on the tourism development strategy documents for
selected Eurapean cities. The analytical and descriptive method was used. The following trends
were identified: (1) increasing significance of sustainable development, (2) district tourism, (3)
smart city idea, (4) strategic monitoring, (5) conflict management, (6) regional offer development
and (7) specializations in business tourism.
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