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Zarzadzanie atrakcjg turystyczna
na przyktadzie Kawiarni Dziérawy Kociot

Wstep

Turystyka filmowa to zjawisko coraz bardziej zauwazalne we wspétczesnej
przestrzeni turystycznej. Popularne produkcje filmowe i serialowe wywieraja
coraz wiekszy wplyw na decyzje podrdznicze, a miejsca zwigzane z kon-
kretnymi uniwersami zyskuja status atrakcji turystycznych (Zmuda, 2024).

Jednym z najbardziej wptywowych uniwerséw ostatnich lat jest seria
Harry Potter. Stworzony przez J.K Rowling $wiat, stal sie inspiracja do stwo-
rzenia licznych atrakeji turystycznych na catym $wiecie - od studiéw fil-
mowych, przez parki rozrywki i escape roomy, az po tematyczne obiekty
gastronomiczne. Powstanie tego typu miejsc taczy sie z koniecznoscia sku-
tecznego i przemys$lanego zarzadzania, ktére taczy elementy popkultury
z sektorem ustug turystycznych.

Efektywne zarzadzanie tego typu atrakcja opiera sie na wdrozeniu sze-
regu rozwigzan organizacyjnych - obejmuje to tworzenie oryginalnej oferty,
ksztaltowanie silnej marki, odpowiednie kierowanie zespotem oraz biezace
monitorowanie i uwzglednianie zmian zachodzacych na rynku.

W Polsce jednym z najbardziej interesujacych przyktadéw atrakcji zwia-
zanej z Harrym Potterem jest kawiarnia Dziérawy Kociot w Krakowie. Obiekt
ten taczy funkcje lokalu gastronomicznego z unikanym do$wiadczeniem,
tworzac przestrzen, ktéra przycigga zaréwno fanéw serii, jak i turystéw
poszukujacych wyjatkowych atrakcji.
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Artykut skupia sie na analizie funkcjonowania i zarzadzania kawiar-
nig Dziérawy Kociot jako obiektu gastronomicznego, ktéry jednoczesnie
pelni funkcje atrakeji turystycznej. Celem szczegbtowym jest przedstawie-
nie, w jaki sposéb zarzadzany jest tego typu lokal. Analiza koncentruje sie
na dziataniach zwigzanych z zarzadzaniem kawiarnia, budowaniem oferty,
doswiadczeniem klientéw oraz kreowaniem marki. Aby zrealizowaé zalozony
cel pracy, autorka posiadajac doswiadczenie zawodowe jako kierowniczka
kawiarni Dziérawy Kociot wykorzystala nie tylko zrédta naukowe, ale réw-
niez wlasng, praktyczng wiedze i obserwacje zdobyte podczas pracy w ka-
wiarni. Ponadto autorka przeprowadzita analize SWOT obiektu oraz wywiad
z menadzerami kawiarni, co pozwolilo na uzyskanie informacji na temat
funkcjonowania i zarzadzania kawiarnig Dziérawy Kociol.

Do napisania czesci teoretycznej pracy autorka wykorzystata ogélno-
dostepne zrédta, takie jak ksiazki, czasopisma, artykuly naukowe, dane
statystyczne oraz materialy internetowe z zakresu zarzadzania, turystyki
irekreacji oraz Harry’ego Pottera.Gl6wng metoda badawcza byt wywiad ska-
tegoryzowany. Wywiad jako jedna z metod badawczych mozna zdefiniowaé
jako celowo ukierunkowang rozmowe prowadzong pomiedzy co najmniej
dwiema osobami - osobg prowadzaca (badaczem) i respondentem, w ktérej
badacz dazy do uzyskania od respondenta informacji istotnych z punktu
widzenia zatozonych celéw badawczych (Gregulska - Oksifiska 2021). Celem
przeprowadzonej rozmowy bylo poznanie, jak wyglada praktyczna realizacja
funkcji zarzadczej w kawiarni oraz jak wazne jest skuteczne zarzadzanie dla
jej codziennego funkcjonowania i rozwoju jako atrakeji turystycznej. Wywiad
odbyt sie 28 kwietnia 2025 roku w kawiarni Dziérawy Kociot przy ulicy
Grodzkiej 50/1. Sktadat sie z 18 pytan otwartych opracowanych przez autorke.
Pytania dotyczyly m.in. zakresu obowigzkéw menedzera, organizacji pracy,
sposobéw dostosowywania dzialalnosci do potrzeb klientéw, postrzegania
kawiarnijako miejsca o tematyce Harry'ego Pottera oraz planéw dotyczacych
jej dalszego rozwoju. Rozmowy przeprowadzono w dwéch turach - najpierw
z menedzerem Bartlomiejem, a nastepnie z jego zastepczynia Anna. Kazdy
wywiad trwat okoto godziny. Wywiady miaty charakter swobodny, prowadzo-
no je w pierwszej osobie liczby pojedynczej, co sprzyjato otwartej i szczerej
atmosferze rozmowy. Na potrzeby opracowania wynikéw autorka sporza-
dzita transkrypcje rozméw, recznie zapisujac wypowiedzi respondentéw.
Ponadto w ramach dodatkowej analizy autorka zastosowata analize SWOT.
Jest to metoda, ktéra umozliwia ocene mocnych i stabych stron firmy oraz
szans i zagrozen wynikajacych z otoczenia. Celem autorki byto okreslenie
pozycji kawiarni Dziérawy Kociot oraz wysnucie osobistych wnioskéw au-
torki o tym, jak mozna poprowadzié¢ dalszy rozwéj firmy. Autorka dokonata
samodzielnie analizy jako wieloletni obserwator uczestniczacy.
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Autorka poza danymi pozyskanymi ze Zrédet naukowych wykorzystata
tez wlasna wiedzg i doswiadczenie w pracy w opisywanej kawiarni, co po-
zwolilo na bardziej wnikliwg analize i interpretacje wynikéw badan.

Elementarne zagadnienia z zakresu zarzadzania

Zarzadzanie mozna zdefiniowa¢ jako proces, polegajacy na osiggnieciu celéw
firmy czy organizacji poprzez odpowiednie kierowanie praca innych ludzi
(Korzeniowski, Zych 2015). Obejmuje ono kluczowe funkeje, takie jak plano-
wanie, organizowanie, motywowanie i kontrolowanie, ktére wspélnie umoz-
liwiajg sprawne realizowanie zamierzonych celéw (Korzeniowski, Zych 2015).
Zarzadzanie wymaga od osoby odpowiedzialnej nie tylko wiedzy teoretycznej
i praktycznych umiejetnosci, ale réwniez zdolnosci podejmowania decyzji
oraz $wiadomosci ich konsekwencji, zaré6wno w kontekscie organizacyjnym,
jak i spotecznym. Gtéwnym zadaniem zarzadzania jest wykorzystanie poten-
cjatu ludzi do realizacji konkretnych celéw. Dzieki ich dziataniom mozliwe
jest sprawne wykorzystanie zasobdw, takich jak informacje, fundusze czy
technologie oraz wprowadzanie zmian w otoczeniu. W codziennej pracy
to menedzerowie odgrywaja tu kluczowa role organizujac i nadzorujac prace
zespoléw, aby osiggnaé pozadane efekty (Korzeniowski, Zych 2015). Menad-
zer odpowiada za zarzadzanie organizacja. Jego rola moze sie rézni¢ w za-
leznosci od wielkosci, specyfikacji czy obszaru dziatania przedsiebiorstwa.
Jednakze, istnieje kilka cech, ktére charakteryzuja prace menadzera. Przede
wszystkim dziata w imieniu wlasciciela lub zleceniodawcy przedsiebiorstwa
zarzadzajac jego majatkiem. Ponadto jest odpowiedzialny za kierowanie
zespolem, organizowanie, planowanie i kontrolowanie dziatan organizacji,
aby dazy¢ do spetnienia celéw przedsiebiorstwa (Grzeganek - Wiecek 2011).
Zarzadzanie mozna zdefiniowaé réwniez jako radzenie sobie z rézno-
rodno$cig, unikanie konfliktéw, a jezeli takowe powstang - zamienianie ich
we wspoélprace. Wspdtpraca nie ogranicza sie jedynie do dzialann wewnatrz
organizacji, opiera si¢ réwniez na podmiotach zewnetrznych, co wspiera
przetrwanie i rozwdéj przedsiebiorstwa. (Walczak 2012). Zarzadzanie cha-
rakteryzuje sie szeregiem istotnych cech i zasad, ktére definiujg jego efek-
tywno$¢ i wplyw na organizacje. Przede wszystkim, zarzadzanie koncentruje
sie naludziach, gdyz to oni stanowig fundament kazdej organizacji. Réwnie
wazna jest komunikacja. Kolejng cecha zarzadzania jest jego zakorzenienie
w kulturze. Symbole, warto$ci, normy czy jezyk, charakterystyczne dla okres-
lonych grup czy firm, majg istotny wptyw na zachowania i prace personelu.
Menadzerowie muszg wzig¢ pod uwage te elementy, aby efektywnie kiero-
waé zespotami (Jemielniak, Latusek 2005). Efektywne zarzadzanie wymaga
réwniez wyznaczenia prostych i wspélnych wartosci, celéw oraz zadan.
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Organizacja, by przetrwa¢ i rozwija¢ sie, musi uczy¢ sie na podstawie zdo-
bytego doswiadczenia. Adaptacja strategii do zmieniajacych sie warunkéw
oraz gotowo$¢ uczestnikéw organizacji do nauki sg kluczowe dla dtugotermi-
nowego przetrwania i rozwoju. Ostatecznym celem zarzadzania jest jednak
zadowolenie klienta. To wtasnie satysfakcja odbiorcéw decyduje o istnieniu
i sukcesie organizacji. Kluczowe jest, aby firma rozumiata potrzeby swoich
klientéw, dostosowywata swoje dziatania do ich oczekiwan, a pracownicy,
zwlaszcza ci majacy bezposredni kontakt z klientem, kierowali sie empatia
i zrozumieniem. Dzieki temu przedsiebiorstwo moze lepiej funkcjonowaé
i budowa¢ trwate relacje z odbiorcami (Jemielniak, Latusek 2005).

Proces zarzadzania opiera sie na zasadach cyklu organizacyjnego, zna-
nego i wykorzystywanego juz od ponad wieku. Sktada sie on z kilku powigza-
nych ze sobg etapéw, ktére wspdlnie tworza zorganizowany sposéb dziatania.
Pierwszym krokiem jest ustalenie celu, wymaga on precyzyjnego okreslenia,
co ma zostac osiagniete, a takze jasnego zakomunikowania tego zespotowi.
Nastepnie przechodzi sie do etapu planowania, ktéry obejmuje szczegéto-
we przygotowanie dziatan niezbednych do realizacji zamierzen. Kolejnym
krokiem jest organizowanie, ktére polega na pozyskiwaniu i odpowiednim
przydziale zasobdéw, zaréwno ludzkich, jak i materialnych potrzebnych do re-
alizacji planu. Wéwczas nastepuje realizacja zaplanowanych dziatan, ktéra
polega na skutecznym wprowadzeniu ich w zycie. Ostatnim, ale réwnie
waznym etapem, jest kontrolowanie, czyli monitorowanie przebiegu prac,
ocena ich skutecznosci oraz ewentualne wprowadzanie korekt Korzeniowski,
Zych 2015). Przedstawia go ryc. 1.

Zarzadzanie

Ustalenie celu

Planowanie

Organizowanie

Realizacja

Kontrolowanie

Ryc. 1 Etapy zarzadzania.
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Zarzadzanie w turystyce Korzeniowski,
Zych, s.134.
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Zarzadzanie w turystyce odgrywa wazng role w ksztattowaniu ustug tu-
rystycznych oraz do§wiadczen podrézujacych. Spotkamy sie z nim w niemal
kazdym sektorze rynku turystycznego - mozna zarzadza¢ destynacja tury-
styczng, atrakcjami turystycznymi i wieloma innymi elementami turystyki.
Skuteczne zarzadzanie polega na dostosowaniu oferty do potrzeb klientéw,
stworzeniu konkurencyjnych ofert na rynku oraz budowaniu trwatych relacji
z turystami. W zarzadzaniu destynacjami turystycznymi istotna jest wspé6t-
praca menadzeréw turystyki z wtadzami centralnymi i lokalng spotecznoscia,
ktérzy wyznaczaja cele rozwoju turystycznego miejsca. Uwzgledniaja przy
tym potrzeby konsumentdéw, aby stworzy¢ jak najlepsze warunki do tury-
stycznych przezyé (Gérka - Chowaniec, 2015).

Zarzadzanie personelem
w przedsiebiorstwie turystycznym

Zarzadzanie zasobami ludzkimi mozna zdefiniowacé jako strategiczne i spdj-
ne podejscie do kierowania ludzmi, ktérzy swojg praca i zaangazowaniem
przyczyniaja sie do realizacji celéw organizacji, jednocze$nie wzmacniajac jej
pozycje narynku. W przedsiebiorstwach turystycznych decyzje zarzadzajace
podejmowane sg w oparciu o czynniki zewnetrzne i wewnetrzne. Czynni-
ki te moga stac sie szansa na rozwéj przedsiebiorstwa, ale réwniez moga
stanowi¢ zagrozenie. W odréznieniu od pozostatych zasobéw firmy, zasoby
ludzkie sa dynamiczne, zmienne i trudniejsze do kontrolowania. Skuteczne
zarzadzanie pracownikami przyczynia sie do wzmocnienia przewagi konku-
rencyjnej firmy. Wazne jest zatrudnianie odpowiednio wykwalifikowanych
pracownikéw, organizacja szkolen, aby doskonalié jako$¢é wykonywanych
ustug oraz system motywowania, ktéry bedzie zacheta do zaangazowania
sie dla personelu. Istotnymi elementami zarzadzania zasobami ludzkimi jest
wiedza, umiejetnoéci i wlasciwa postawa moralna (Szewczyk 2021).

Istnieje wiele modeli zarzadzania zasobami ludzkimi. Do najbardziej
popularnych zalicza sie matching model i map of the HRM territory (Koziot
2010).

Matching model (tzw. Koncepcja Michigan): to koncepcja zarzadzania
zasobami ludzkimi, ktéra zaklada Sciste powigzanie strategii firmy z polityka
personalng i strukturg organizacyjng. Kluczowym elementem modelu jest
cykl zasobéw ludzkich obejmujacy rekrutacje, ocene, wynagradzanie oraz
rozwdj pracownikéw, szczegélnie tych o najwyzszym potencjale. Model sku-
pia sie na wewnetrznych dziataniach organizacji, taczac tradycyjne i nowo-
czesne podejscia do zarzadzania personelem, w celu wspierania realizacji
celéw strategicznych firmy. (Koziot 2010).

Map of the HRM territory (tzw. Model Harwardzki): podkre$la stra-
tegiczne podejscie do relacji miedzy organizacjg a pracownikami, traktujac
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ich kompetencje jako kluczowy zaséb wplywajacy na sukces firmy. Zaktada,
ze zarzadzanie personelem jest odpowiedzialno$cig wszystkich szczebli
kierownictwa i opiera sie na zaangazowaniu pracownikéw poprzez rozwdj,
motywowanie oraz aktywne uczestnictwo w zyciu firmy. Model promuje
takze wspétprace z wewnetrznymi i zewnetrznymi interesariuszami, ela-
styczne formy pracy oraz rozwdj kompetencji jako fundamenty rozwoju
organizacji.

Zasoby ludzkie w turystyce pelnig istotng role, poniewaz personel jest
niezbednym elementem na kazdym etapie tworzenia i sprzedazy produktéw
turystycznych. W branzy turystycznej wazne jest dostosowanie potencjatu
pracownikéw i zespotéw do zmieniajacych sie warunkéw rynkowych oraz
sezonowosci (Szewczyk 2021). Sezonowo$é w turystyce to zjawisko pole-
gajace na nieréwnomiernym rozkladzie ruchu turystycznego w ciaggu roku,
powodujace wzrost liczby turystéw w sezonie wysokim i jej spadek poza nim.
Ma ono istotny wptyw na gospodarke, srodowisko i lokalne spotecznosci -
w szczycie sezonu prowadzi do przecigzenia infrastruktury i §rodowiska,
a poza sezonem do spadku dochodéw i niedostatecznego wykorzystania
zasobéw. Mimo wyzwan, sezonowo$¢ niesie tez korzysci, takie jak rege-
neracja §rodowiska, mozliwo$¢ przygotowania do kolejnego sezonu oraz
spokojniejsze, tanisze podréze poza okresem najwiekszego natezenia ruchu.

Kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa

Wizerunek przedsiebiorstwa jest waznym niematerialnym zasobem, ktéry
powstaje na skutek dziatait komunikacyjnych firmy oraz opinii réznych grup
interesariuszy, zaréwno wewnetrznych, jak pracownicy, jak i zewnetrznych,
np. klienci czy partnerzy biznesowi (Bombiak 2015). Sktada sie z elementéw
emocjonalnych i funkcjonalnych, ktére ksztaltuja sie na podstawie doswiad-
czenh odbiorcéw oraz poréwnarn z konkurencjg. Wizerunek moze przyjmowa¢
rézne formy - pozadany (jak firma chce by¢ postrzegana), rzeczywisty (jak
jest faktycznie odbierana), optymalny (kompromis miedzy pozadanym a rze-
czywistym) oraz réwnolegly (oparty na wczeéniejszych doswiadczeniach
niezwigzanych bezposrednio z firma) (Witek, Kowalczyk 2011). Proces bu-
dowy wizerunku obejmuje okreslenie wizji i tozsamosci firmy, wybér odpo-
wiednich narzedzi komunikacji oraz konsekwentne przekazywanie spéjnego
obrazu w mediach, podczas wydarzeni czy w punktach sprzedazy (Witek,
Kowalczyk 2011). Wizerunek petni liczne funkcje, takie jak identyfikacyjna,
wspierajaca sprzedaz, budujaca zaufanie, utatwiajaca decyzje zakupowe,
segmentujaca rynek oraz symboliczna, pozwalajgca klientom utozsamia¢ sie
zmarka (Bombiak 2021). Kluczowym elementem wizerunku sg ludzie - pra-
cownicy i menedzerowie, zwtaszcza ci majacy kontakt z klientami, ktérych
kompetencje, kultura osobista i wyglad majg duzy wptyw na odbiér firmy.
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Utrzymanie pozytywnego wizerunku wymaga statej kontroli, monitorowania
opinii oraz dostosowywania sie do zmian rynkowych, a takze skutecznego
zarzadzania obecnoécig w Internecie i mediach spotecznosciowych (Witek,
Kowalczyk 2011). W kontekscie turystyki wizerunek odnosi sie do subiek-
tywnego obrazu miejsc, obiektéw i regionéw turystycznych, ktéry tworza
do$wiadczenia turystéw oraz informacje zdobywane przed i w trakcie wizyty
(Pisarska 2008; Cwiklifiska 2009). Kazdy turysta interpretuje miejsce na swéj
sposéb, dlatego wazne jest, aby dbaé o spéjnosé przekazu i jakosé obstugi,
co wplywa na atrakcyjno$é destynacji i jej dalszy rozwdj.

Marka w turystyce

Marka jest kluczowym elementem i rozwinieciem wizerunku przedsiebior-
stwa, budujacym emocjonalne skojarzenia klientéw z firmg oraz wyréz-
niajacym jg na tle konkurencji. Definiowana jako unikalny produkt, ustuga

lub firma, wyrazona przez nazwe, symbole i komunikacje, ktérej zadaniem

jest podkreslenie wyjatkowosci i budowa zaufania wsrdd klientéw taczac

warto$ci praktyczne i emocjonalne (Zielifiski, Kubacki 2014). Poczatkowo

marka byta jedynie znakiem rozpoznawczym produktu, lecz wraz z rozwo-
jem reklamy i marketingu przeksztalcita sie w wazny czynnik ksztattujacy
relacje z klientami i wplywajacy na postrzeganie jakosci i wiarygodnosci.
Marke mozna podzieli¢ na funkcjonalng, odnoszaca sie do praktycznych
cech produktu oraz emocjonalna, ktéra angazuje uczucia konsumentéw i jest
trudniejsza do skopiowania przez konkurencje (Zielifiski, Kubacki 2014). Naj-
wazniejsze elementy marki dla przedsiebiorcy to nazwa i logo, ktére musza
by¢ tatwo rozpoznawalne, nawigzywaé do produktéw i budzi¢ pozytywne

emocje, a takze by¢ obecne na réznych nosnikach reklamowych i w mediach
spotecznosciowych (Sniadek, Styperek 2007). Marka turystyczna to ztozony
produkt, ktéry wyréznia miejsce lub destynacje na tle konkurencji, budujac

jego rozpoznawalno$¢ i atrakcyjnosé dla podréznych. Marketing odgrywa
tu kluczowa role, a promocja i zaspokojenie potrzeb turystéw sg fundamen-
tem budowania satysfakcji i lojalnosci (Marczak, Borzyszkowski 2011). Marki
turystyczne dzieli sie na krajowe i miedzynarodowe - im silniejsza marka,
tym wieksza jej pozycja na rynku. Strategia marki turystycznej opiera sie

na podkresleniu unikalnych cech miejsca i budowaniu gtebokiej, emocjonal-
nej wizji, ktéra wykracza poza prosta reklame (Marczak, 2012).

Markowe produkty turystyczne koncentruja sie na pieciu gléwnych
obszarach: centrach wypoczynkowych (np. kurorty letnie i zimowe), cen-
trach turystyki krajoznawczej (miasta o bogatej historii i kulturze), turystyce
specjalistycznej (np. uzdrowiska, sporty ekstremalne), wiejskich obszarach
krajoznawczych (agroturystyka, parki narodowe) oraz obszarach tranzy-
towych (przygraniczne i komunikacyjne punkty). Kazdy z tych obszaréw
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wymaga specyficznego zagospodarowania, ktére taczy ochrone srodowiska
z rozwojem turystyki (Sniadek, Styperek 2007).

Rozwdj marki turystycznej obejmuje réwniez réznorodne formy tury-
styki, takie jak biznesowa, kulturowa, aktywna czy filmowa, ktére odpowia-
daja na potrzeby réznych grup turystéw. Marka turystyczna powinna by¢
unikalna, dobrze promowana i wspieraé rozwdj lokalnych spotecznosci, aby
zapewni¢ trwaly sukces na rynku (Sniadek, typerek 2007).

Rola atrakcji turystycznych

Atrakcje turystyczne odgrywaja kluczowa role w funkcjonowaniu rynku tu-
rystycznego - wzbudzajg zainteresowanie turystéw, sktaniajg ich do wyboru
okreslonych miejsc docelowych i majg istotny wplyw na poziom zadowolenia
odwiedzajgcych. Réwnocze$nie generuja zapotrzebowanie na ustugi, takie
jak transport, zakwaterowanie czy oferta gastronomiczna.

W polskiej literaturze turystycznej i krajoznawczej zamiast terminu
»atrakcje turystyczne” uzywano terminéw ,walory turystyczne” i ,walory kra-
joznawcze” (Nowacki 2000). Walory turystyczne obejmuja cechy srodowiska,
zaréwno naturalnego, jak i stworzonego przez cztowieka, ktére przyciagaja
turystow. Wéréd nich znajduja sie elementy Srodowiska, takie jak krajobrazy,
wyjatkowe formy przyrody czy obiekty architektoniczne, ktére stanowia
motyw podrdzy. Walory te moga dotyczy¢ zaréwno wypoczynku, jak i ak-
tywnego spedzania czasu. Walory krajoznawcze sa zwigzane z poznawaniem
nowych miejsc i kultur. Koncentruja sie na cechach, ktére majg warto$¢
poznawcza, edukacyjng lub kulturowsa, a ich gtéwnym celem jest zaspoka-
janie ciekawosci turystéw i umozliwienie zdobycia wiedzy o danym regio-
nie. Wéréd waloréw krajoznawczych wyréznia sie elementy przyrodnicze,
takie jak malownicze krajobrazy, punkty widokowe, bogactwo flory i fauny,
jak i obiekty stworzone przez czlowieka, ktére majg znaczenie historyczne,
kulturowe czy architektoniczne. Do waloréw krajoznawczych zalicza sie
takze tradycyjne festiwale, regionalne zwyczaje i imprezy, ktére sg istotnym
elementem lokalnej tozsamoéci (Nowacki 2000).

Trudno jednoznacznie zdefiniowa¢ czym sg atrakcje turystyczne. Ter-
min ten jako jeden z pierwszych sprébowat zdefiniowaé Cohen (1972). Opisuje
on atrakcje turystyczne jako gléwny cel masowej turystyki zagranicznej.
Dokonuje podziatu na atrakcje rzeczywiste oraz sztuczne. Atrakcje rzeczy-
wiste przyciagaja turystéw swoimi unikalnymi cechami, takimi jak formy
przyrody, zabytki czy wydarzenia kulturowe, podczas gdy atrakcje sztuczne
sa stworzone specjalnie na potrzeby turystéw, aby zwiekszy¢ ich zaintereso-
wanie danym miejscem. Cohen zwraca uwage na proces transformacji, w kté-
rym nawet naturalne zasoby sg modyfikowane w celu ich komercjalizacji
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i dostosowania do turystéw. Proces ten jest szczeg6lnie widoczny w masowej
turystyce, gdzie czesto dochodzi do ,uatrakcyjniania” istniejgcych miejsc,
aby przyciagna¢ jak najwieksza liczbe odwiedzajacych. Pozostali naukowcy
definiujg atrakcje turystyczne jeszcze inaczej. Jedna z popularniejszych defi-
nicji jest ta zaproponowana przez Walsha-Herona i Stevensa (1990), wedtug
ktérej atrakcja turystyczna stanowi element regionu turystycznego, ktéry
przyciaga odwiedzajacych, oferujac im rozrywke, niezapomniane przezycia
i mozliwo$¢ spedzenia wolnego czasu w przyjemny sposéb. Kluczowe zna-
czenie ma tutaj odpowiednie zaplanowanie i zarzadzanie atrakcjami, ktére
pozwala maksymalnie wykorzysta¢ ich potencjat, uwzgledniajac réwniez
potrzeby i oczekiwania turystéw. Zarzadzanie atrakcjami obejmuje dosto-
sowanie poziomu ustug do wymagan turystéw, ich zainteresowan i potrzeb,
ale réwniez zapewnienia ich dostepnosci. Nie jest jednoznacznie okreslone,
czy atrakcje muszg by¢ platne. Inne podejscie do rozumienia atrakcji tu-
rystycznych prezentuja badacze, tacy jak Goodall (1990), ktéry wskazuje,
ze atrakcje moga obejmowacé zaréwno unikalne elementy srodowiska natu-
ralnego, jak i zabytki historyczne, festiwale czy wydarzenia sportowe. Lew
(1987), rozszerza definicje, okreélajac atrakcje jako ,bogactwa”, ,,produkty”,
Jwizerunki” czy ,atrybuty”, ktére motywuja turystéw do opuszczenia domu.
W jego ujeciu atrakcje turystyczne obejmuja nie tylko walory przyrodnicze,
ale réwniez miejsca zakwaterowania, ciekawe formy transportu, restauracje
oraz towarzyszace im do$wiadczenia. Zatem pojecie ,atrakcje turystyczne”
jest niezwykle szerokie i obejmuje zaréwno zasoby naturalne, jak i kulturowe,
infrastrukture turystyczng oraz stosunek lokalnej spotecznos$ci do turystéw.
Wedtug Davidsona (1996) kazda warto$é, czy to przyrodnicza, kulturowa,
czy tez zwigzana z ustugami i infrastruktura, ktéra przyciaga odwiedzaja-
cych do danego miejsca, moze by¢ uznana za atrakcje turystyczng. W tym
kontekscie istotna jest réznorodno$é atrakeji oraz sposéb ich zarzadzania
i dopasowania do potrzeb turystéw. Wazne, aby atrakcje byly tatwo dostepne,
w przystepnych cenach, co bedzie miato pozytywny wplyw na zwiekszenie
atrakcyjnoéci danego miejsca (Kruczek 2011).

Wedtug przedstawionych definicji atrakcje turystyczne moga by¢ rozu-
miane na rézne sposoby. Konsekwencjg tego jest stworzenie ich klasyfikacji.
Klasyfikacji tej mozna dokonaé na podstawie trzech perspektyw: opisowej,
organizacyjnej i percepcyjnej (Nowacki 2014). Perspektywa opisowa sku-
pia sie na wyjatkowych cechach charakterystycznych dla poszczegdlnych
miejsc takich jak: malownicze krajobrazy, warunki klimatyczne, lokalna
kultura, tradycja, obyczaje i specyfikacja spoteczeristwa. W ramach tego
podejécia mozna dokona¢ klasyfikacji na podstawie ich charakteru, np.:
od naturalnych po kulturowe, punktowe lub przestrzenne, historyczne i spo-
teczne. Dodatkowo mozna wyrédznié¢ atrakcje miejskie, wiejskie, o szerokim
zakresie tematycznym lub skoncentrowane na jednej tematyce. Perspektywa



[266] Patrycja Zmuda

organizacyjna zwraca uwage na analize atrakcji turystycznych uwzgledniajac

aspekty przestrzenne, pojemnosciowe i czasowe. Atrakcje moga by¢ klasyfi-
kowane wedtug stopnia ich rozproszenia, sposobu zarzadzania, dostepnosci

pod katem optat i infrastruktury oraz ich znaczenia na rynku lokalnym,
regionalnym a nawet miedzynarodowym. Istotng cechg jest réwniez dostep-
nos$¢ dla réznych grup wiekowych, dostepno$é form informacji oraz rozwdj

infrastruktury turystycznej. Te wszystkie elementy umozliwiajg zrozu-
mienie i poréwnanie atrakeji pod wzgledem ich rozwoju i funkcjonowania.
Perspektywa percepcyjna opiera sie na tym jak turysci postrzegaja i prze-
zywaja dang atrakcje. Skupia sie na emocjach i wrazeniach jakie towarzysza
turystom w zwiedzaniu. Analizuje jaki charakter ma atrakcja (np. edukacyjny,
rekreacyjny, rozrywkowy), jej autentycznoéé, przystepnosé oraz czy wzbudza

ciekawo$¢ turystéw. W tej perspektywie istotne jest réwniez, czy atrakcja

jest odwiedzana jednorazowo, czy tez turysci chetnie do niej wracajg. Do-
datkowo, istotnym elementem jest bezpieczenistwo - postrzeganie atrakcji

jako ryzykownej lub bezpiecznej, co réwniez wptywa na ogélne wrazenie

i decyzje turystéw (Nowacki 2014).

Dokonujac podziatu atrakcji turystycznych, zwykle stosuje si¢ podziat
na cztery grupy (Kruczek 2011). Pierwsza grupe stanowia naturalne atrakcje
turystyczne. Sg to atrakcje zwigzane ze Srodowiskiem naturalnym, np. plaze,
klify, géry, jeziora, lasy. Kolejnym przykiadem sg obiekty stworzone przez
czlowieka, ktérych pierwotnym celem nie byla turystyka, ale z czasem staty
sie atrakcjami przyciagajacymi odwiedzajacych, np. obiekty sakralne, patace,
zamki, starozytne budowle. Kolejng grupa sa miejsca, ktore zostaty stworzone
z mys$la o tym, by od samego poczatku pelnié funkcje atrakeji turystycznej,
np. parki rozrywki, kasyna, luksusowe kompleksy hotelowe. Ostatnia grupe
stanowig wszelkie imprezy kulturalne, sportowe, rozrywkowe. W przypadku
podziatu, warto podkresli¢ znaczenie turystyki dla poszczegélnych grup.
W przypadku dwéch pierwszych turystyka moze staé si¢ problemem, a zbyt
duza liczba turystéw moze mieé¢ negatywny wplyw. Z kolei w przypadku
grupy trzeciej i czwartej gtéwnym celem jest zwiekszenie liczby turystéw,
co prowadzi do wyzszych zyskéw finansowych (Kruczek 2011).

Atrakcje turystyczne mozna réwniez podzieli¢ na podstawowe i dru-
gorzedne. Istotng podstawowych atrakcji turystycznych jest to, ze stanowia
gtéwny powdd podrézy, to dzieki nim turysci decyduja sie na podréz i spe-
dzajg przy nich wiekszo$¢ czasu. Atrakcje drugorzedne stanowia obiekty,
ktére turysci odwiedzaja przy okazji podrdzy do gtéwnej atrakcji. Atrakcje
moga by¢ klasyfikowane takze na podstawie liczby odwiedzajacych, potozenia,
wielko$ci, a takze rodzaju potencjalnego klienta i jego oczekiwan (Kruczek
2011).

Warto takze zwrdci¢ uwage, na powstajace wokét atrakeji turystycz-
nych - tourist trap, czyli pulapki turystyczne, nastawione przede wszystkim
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na maksymalizacje zyskéw z turystéw (Kruczek 2009). Wiele popularnych
atrakeji turystycznych, przyciagajacych podréznych z calego $wiata, tworzy
takie putapki. Tuz obok tych znaczacych miejsc, powstaja skomercjalizowane
ustugi takie jak hotele, restauracje a przede wszystkim sklepy z pamigtkami.
Doskonatym przykladem jest Las Vegas, Swiatowa stolica hazardu, gdzie
z niemal kazdej strony na turystéw czekajg putapki. R6znica miedzy atrakcje
turystyczna, a pulapka turystyczna jest to, ze gtéwnym celem tych drugich
jest przyciaganie turystéw za wszelka cene. Opieraja sie one na mato wyma-
gajacych gustach, czesto przybieraja forme kiczu. Zazwyczaj sa to obiekty/
wydarzenia o niskiej kulturze, ktérych jedynym celem sa pieniadze. Takie
produkty sa zaprzeczeniem turystyki kulturowej, ktéra powinna opieraé sie
na autentycznosci i warto$ciowych doswiadczeniach (Kruczek 2009).

Atrakcje turystyczne i zwigzane z nimi zwyczaje staly sie istotnym ele-
mentem podrézy. Wielu turystéw odczuwa silng potrzebe zobaczenia miejsc,
ktére uznawane sa za obowigzkowe do odwiedzenia. Turysta przyjezdzajacy
do Krakowa, koniecznie bedzie chcial zobaczy¢ Rynek Gtéwny, Sukiennice
i Wawel, w Paryzu wieze Eiffla, Luwr i Mona Lise, a w Londynie Big Ben.
W rzeczywisto$ci niemal wszystko moze stac sie atrakejg turystyczna, piekne
krajobrazy, zamki, ciekawe budowle, dzieta sztuki, nawet te mniej przyjazne
obiekty takie jak slumsy. W Rio de Janeiro lokalne biura podrézy organizuja
wycieczki do fawel - biednych dzielnic miasta, ktérych odwiedzenie nie
zawsze jest bezpieczne. To pokazuje, ze atrakcjg turystyczng moze stac sie
wszystko, co tylko przyciggnie turystéw (Kruczek 2011).

Turystyka filmowa

Od lat kinematografia pozwala widzom przenies¢ sie w niezwykte §wia-
ty i inspiruje do odkrywania nowych miejsc. Filmy i seriale poza ukazaniem
historii, przedstawiajg réwniez malownicze krajobrazy i wyjatkowe miejsca,
ktére zapadaja w pamieé. Kino sprawia, ze wiele oséb pragnie osobiscie
odwiedzié miejsca znane z ekranu, by poczu¢ magie ulubionych produkeji.

Istotnym czynnikiem ksztaltujgcym kulture masowsa oraz wpltywaja-
cym na rosnacg popularno$¢ niektérych destynacji turystycznych sa filmy
i seriale. To one przyczyniaja sie do dynamicznego rozwoju turystyki filmo-
wej. Turystyke filmowa mozna zdefiniowaé jako forme turystyki polegajaca
na odwiedzaniu miejsc zwigzanych z produkcjg i realizacjg filméw i seriali.
Obejmuje lokalizacje w ktérych toczyta sie akcja, obiekty pokazane na ekranie
oraz te inspirowane kinem. Wigze sie réwniez z podrézowaniem $ladami
znanych aktoréw i rezyseréw. Wyréznia sie dwa rodzaje turystyki filmowej
(Bietkowska - Gotasa, Gotasa, 2021):

turystyka biograficzna - zwigzana bezposrednio z aktorami, rezysera-
mi oraz pozostalymi czlonkami produkecji filmowej. Polega na odwiedzaniu
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miejsc takich jak: muzea po$wiecone ich zyciu i twérczosci, ogladanie pomni-
kéw i tablic pamiagtkowych, odwiedzanie grobéw stynnych twércéw filmo-
wych oraz uczestnictwo w festiwalach i spotkaniach z ulubionymi gwiazdami.
turystyka fikcji filmowej - to odwiedzanie miejsc zwigzanych z filma-
mi i serialami, ktére nie zawsze sg autentyczne. Polega na podrézowaniu
do miejsc, w ktérych nagrywano filmy, na odwiedzaniu planéw filmowych,
parkéw rozrywki, udzialu w warsztatach, odwiedzaniu miejsc, ktére byly
inspirowane filmami oraz podrézowaniu szlakami bohateréw filmowych

Z turystyka filmowa zwigzane jest réwniez pojecie set jetting. To forma
turystyki, polegajaca na zwiedzaniu miejsc, w ktérych nagrywano filmy
iseriale. Celem jest doswiadczenie atmosfery przedstawionej w produkcjach,
zwiedzanie ekranowych miejsc, a nawet odtwarzanie przygdd bohateréw
filmowych (Biefikowska - Gotasa, Gotasa, 2021).

Podrézowanie szlakiem filmowych lokacji moze by¢ zaréwno gtéwnym
celem wyjazdu, jak i jego czescia. Odwiedzane mogg by¢ zaréwno miejsca,
gdzie faktycznie realizowano zdjecia do filmu, jak i te, ktére stanowity tlo
fabularne, a realizowane byly gdzie indziej. Turysci, dla ktérych odwiedzanie
filmowych miejsc ma wyjatkowe znaczenie, czesto traktujg takie podréze
jako swego rodzaju pielgrzymke, oddajac hotd swoim ulubionym produkcjom
i twércom. Po sukcesie niektérych produkcji tworzone sa specjalne atrakcje
turystyczne, majace przyciagnaé¢ fanéw np. szlaki po filmowych lokacjach,
parki tematyczne, escape roomy, kawiarnie, festiwale (Bernat 2016).

Wplyw filméw na turystyke jest trudny do precyzyjnego okreslenia,
jednak temat ten jest czesto badany. Szacuje sie, ze najwieksze zaintereso-
wanie filmowymi lokalizacjami przypada na okres tuz po premierze filmu.
Mimo to w ciggu 5 lat od premiery liczba turystéw moze zwigkszy¢ sie nawet
0 50%, co pozytywnie wplywa na korzysci ekonomiczne kraju. Przysztosé
i dalszy rozwdj turystyki filmowej zaleza od kluczowych czynnikéw: sku-
teczno$ci strategii marketingowej, atrakcyjnosci i dostepnosci potencjalnych
destynacji, tematyki filméw oraz inicjatyw podejmowanych przez instytucje
filmowe i organy administracyjne np. czy dana lokalizacja wykorzysta swoja
popularno$é, ktéra zdobyta dzieki filmom (Sikorski, Wicher 2021).

Seria Harry Potter w turystyce filmowej

Seria przygdd mlodego czarodzieja zyskata globalny rozglos, przyciagajac
uwage odbiorcéw na catym $wiecie dzieki silnemu zakorzenieniu w kul-
turze popularnej. Harry Potter stat sie nie tylko kulturowym zjawiskiem,
ale réwniez §wiatowym produktem turystycznym. Seria obejmuje siedem
ksiazek, osiem filméw oraz serie spin - off ,,Fantastyczne zwierzeta i jak je zna-
lez¢”. Magiczny $wiat wykreowany przez J.K. Rowling nieprzerwanie cieszy
sie ogromng popularnoécig zaréwno wérédd dzieci, jak i dorostych. Seria
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o Harrym Potterze, ktérej globalny sukces potwierdza ponad 500 milionéw
sprzedanych egzemplarzy oraz ttumaczenia na ponad 80 jezykéw, stala sie
jednym z najbardziej rozpoznawalnych symboli wspétczesnej popkultury.
Popularno$¢ ta przelozyla sie réwniez na wzrost zainteresowania miejscami
zwigzanymi z uniwersum, ktére przeksztalcily sie w chetnie odwiedzane
atrakcje turystyczne. Rowling stworzyta opowie$¢ o mtodym czarodzieju
uczeszczajagcym do Szkoty Magii i Czarodziejstwa Hogwart, ktérej akcja
zostala osadzona w Wielkiej Brytanii. Z tego wzgledu kraj czesto okreslany
jest mianem ,domu Harry’ego Pottera”.

Premiera pierwszej czesci sagi ,Harry Potter i Kamieri Filozoficzny”
w 2001 r. zapoczatkowata globalne zjawisko okreslane jako , potteromania”,
czyli masowego entuzjazmu i zaangazowania fanéw wobec uniwersum stwo-
rzonego przez J.K. Rowling. Wkrétce po premierze filmowej adaptacji, British
Tourist Authority - instytucja odpowiedzialna za promocje turystyki w Wiel-
kiej Brytanii, dostrzegla istotng zmiane w motywacjach podrézy turystéow
przyjezdzajacych do Zjednoczonego Krélestwa. Zainteresowanie podréznych,
dotychczas skoncentrowane na Rodzinie Krélewskiej, zaczeto skupia¢ sie
na miejscach zwigzanych z uniwersum Harry'ego Pottera. W odpowiedzi
na to zjawisko zorganizowano konferencje prasowa poswiecong wptywowi
serii na rozwdj turystyki w kraju, podkreslajac rosngca role kultury popu-
larnej w ksztaltowaniu atrakcyjnoéci destynacji turystycznych (Simonetta
2020). W 2006 r. w Londynie funkcjonowato zaledwie jedno biuro turystycz-
ne - British Tours Ltd, oferujace wycieczki tematyczne $ladami Harry’ego
Pottera. W ciggu roku zrealizowano 344 takie wycieczki, obstugujac okoto
1700 - 2000 turystéw. Do 2018 r. liczba biur specjalizujacych sie wylacz-
nie w organizacji wycieczek inspirowanych serig wzrosta do trzydziestu,
co $wiadczy o dynamicznym rozwoju tego segmentu rynku turystycznego.
W realizacji filméw wykorzystano wiele miejsc zlokalizowanych na terenie
Zjednoczonego Krdlestwa, co dodatkowo wptynelo na atrakcyjnosé regionu
dla fanéw serii.

Zamek Alnwick wykorzystany jako plener w dwéch pierwszych czes-
ciach serii filméw o Harrym Potterze, przed pojawieniem si¢ na ekranach
przyciagat rocznie od 50 000 do 60 000 turystéw. Po premierze filméw
liczba odwiedzajacych wzrosta do okoto 300 000 rocznie (Rézycka, Dur-
mata 2018). Do najbardziej rozpoznawalnych lokalizacji, utozsamianych
z filmowym Hogwartem, naleza Uniwersytet Oxford, opactwo Lacock oraz
katedra w Gloucester. W Oxfordzie jako wnetrza magicznej szkoly postuzyly
m.in. jadalnia, schody oraz kruzganki Christ Church, biblioteka Bodleian
Library oraz budynek Divinity School. Z kolei kruzganki, komnaty i zakry-
stia opactwa Lacock, oraz kruzganki katedry w Gloucester pozwalaja fanom
serii przenie$¢ sie do $wiata znanego z ekranizacji (Young 2015). Z my$la
o fanach Harry'ego Pottera stworzono atrakcje turystyczng Jacobite Train.
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To stylizowany na stynny Hogwart Express pociag, ktéry przemierza trase
Szkocji, dajac fanom mozliwo$é doswiadczenia podrézy do Hogwartu. Naj-
wazniejszg atrakcjg na trasie dla fanéw jest wiadukt Glendfinnan, dobrze
znany z ekranizacji filméw. Podréz wzbogaca sprzedawczyni, sprzedajaca
stodycze, co stanowi bezposrednie nawigzanie do kultowych scen z filméw
(Simonetta 2020). Najpopularniejsza i zarazem najwazniejsza atrakcja tu-
rystyczng zwigzang z uniwersum Harry’ego Pottera w Wielkiej Brytanii
jest Warner Bros Studio Tour - The Making of Harry Potter zlokalizowane
w Leavesden. Obiekt ten pierwotnie petnit funkcje planu filmowego, jednak
po zakoriczeniu zdje¢ do ostatniej czeéci serii ,Harry Potter i Insygnia Smierci
cze$¢2” w 2012 roku, zostat przeksztatcony w muzeum filmowe. Dla potrzeb
turystyki zachowano tysigce oryginalnych rekwizytéw, kostiumy, scenografii,
a takze pelnowymiarows makiete zamku Hogwart. Obiekt niezmiennie cie-
szy si¢ ogromnym zainteresowaniem wéréd fanéw serii, przyciagajac nawet
do 6 000 turystéw dziennie (Urbaniczyk, 2019).

Oprécz wezesniej wspomnianych atrakeji nawiagzujacych do swiata
Harry’ego Pottera, réwnie popularne sg parki tematyczne. Zlokalizowane
w Stanach Zjednoczonych (Universal Studio Hollywood, Universal studio
Orlando) oraz Japonii (Universal Studio Japan) oferuja odwiedzajgcym atmo-
sfere i otoczenie znane z filmowych scen. Oprécz parkéw rozrywki, do popu-
larnych atrakcji w tematyce Harry'ego Pottera nalezg réwniez escape roomy,
oparte na motywach filmowych, ktére umozliwiajg uczestnikom przezycie
przygody w klimacie magicznego uniwersum. Wiele tego typu obiektéw
mozna znaleZé w Polsce np. w Krakowie, Gdansku i Rzeszowie. Motywy
z serii staly sie réwniez inspiracja dla powstawania lokali gastronomicznych,
sklep6éw z gadzetami, wydarzen tematycznych i innych atrakeji, ktére przy-
ciagaja fanéw Harry'ego Pottera na caltym $wiecie (Zmuda, 2024).

3. Charakterystyka kawiarni Dziérawy Kociot

Podréz to nie tylko fizyczne przemieszczanie sie, ale takze do$wiadczenie
angazujace zmysty, emocje i wyobrazZnie. Mozna jej doswiadczy¢ zaréwno cia-
tem, jak i duchem - poprzez marzenia czy fantazje (Kazimierczak 2011). Przy-
ktadem jest $wiat Harry'ego Pottera, ktéry najpierw dziala na wyobraznie
widza lub czytelnika, a nastepnie sktania do realnej podrézy - np. do kawiarni
Dziérawy Kociot, stylizowanej na §wiat magii. Turysta staje sie wéwczas
uczestnikiem dwéch $wiatéw: realnego i wyobrazonego (Kazimierczak 2011),
a podréz zyskuje wymiar zaréwno fizyczny, jak i mentalny.

Zrozumienie motywacji turysty jest kluczowe dla analizy jego zachowan
i celu podrézy. W turystyce to wlasnie motywacja decyduje o podjeciu wy-
jazdu (Koziol 2012). W przypadku turystyki filmowej, takiej jak ta zwigzana
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z kawiarnig Dziérawy Kociot, turysci kierujg sie m.in. motywami kulturo-
wymi, rekreacyjno-rozrywkowymi, poznawczymi i emocjonalnymi. Motyw
kulturowy dotyczy checi odwiedzenia miejsca zwigzanego z popularng seria
filméw - turyéci pragng do$wiadczyé atmosfery znanej z ekranéw (Koziot
2012). Motyw rekreacyjno-rozrywkowy wiaze sie z potrzeba odpoczynku
i spedzenia czasu w oryginalnym, klimatycznym miejscu. Goscie moga sie
zrelaksowacé i jednoczesnie zanurzy¢ w magicznej scenerii. Motyw poznaw-
czy dotyczy checi poglebienia wiedzy o uniwersum Harry’ego Pottera i zro-
zumienia jego fenomenu kulturowego (Kwilecki 2013). Dla fanéw to réwniez
emocjonalne przezycie - mozliwos¢ osobistego kontaktu z magicznym $wia-
tem, ktéry budzi sentyment i zachwyt.

Kawiarnia Dziérawy Kociot to miejsce taczace oferte gastronomiczng
zrozrywka i turystyka filmowsa. GoScie maja okazje do przeniesienia sie do fil-
mowego $wiata, skupiajacego sie w tematyce fantastyki, magii i Harry'ego
Pottera. Zaczerpniete z sagi filméw motywy, wykorzystywane sa w wystroju,
tworzeniu menu oraz obstudze gosci. W lokalu mozna nie tylko skosztowaé
napojow i potrawy, ale przede wszystkim doswiadczy¢ rozrywki i nabyé
kulturowe do$wiadczenia. Nazwa obiektu nawigzuje do filmowego pubu
“Dziurawy Kociol” - kultowego miejsca spotkari czarodziejéw. Blad orto-
graficzny w nazwie jest celowy, ma wzbudzié¢ zainteresowanie i wyrézniaé
sie na tle innych lokali. Kawiarnia zlokalizowana jest przy ulicy Grodzkiej
50/1 w Krakowie, w samym centrum miasta. Znajduje sie¢ w piwnicy, za-
bytkowej XVI wiecznej kamienicy, ktéra w 1967 r. zostata wpisana do reje-
stru zabytkéw (wuoz.pl). Kawiarnie otworzono 6 grudnia 2015 r., co czyni
ja pierwsza kawiarnia o tematyce Harry'ego Pottera w Polsce (na podstawie
wywiadu). Juz sama lokalizacja kawiarni sprawia, ze odwiedzajacy ja goécie
czuja sie jakby weszli do miejsca pelnego magii. Podobnie jak w filmowym
“Dziurawym Kotle”, dotarcie do niej moze wydawac¢ sie zlozonym zadaniem.
Od strony ulicy Grodzkiej, uwage turystéw przyciaga niepozorna witryna
z czarownica i samo mieszajacym sie kottem. Aby dosta¢ sie do wnetrza lokalu,
nalezy wej$¢ w glab kamienicy i odnalezé schody, co juz na wstepie buduje
doswiadczenie gosci. Cata przestrzen kawiarni zostala stworzona na wzér
$wiata Harry'ego Pottera z elementami fantasy. Ceglane $ciany i sklepienia,
drewniane stoly i krzesta, rekwizyty na wzér tych filmowych, oryginalne,
recznie robione dekoracje tworza magiczny klimat. Po przekroczeniu progu,
z wnetrza lokalu dobiega $§miech czarownicy, a $ciany zdobig dziesiatki por-
tretéw, ktére tak jak w filmowym Hogwarcie spogladaja na odwiedzajacych.
Przestrzen kawiarni obejmuje okolo 110 metréw kwadratowych (na podsta-
wie wywiadu). Do uzytku gosci udostepnione s dwie sale, tzw. sala jasna
i ciemna, toaleta, stanowiska z rekwizytami, kacik gier oraz sklepik z licen-
cjonowanymi gadzetami Harry'ego Pottera i pamigtkami z Krakowa. Lokal
dysponuje 16 stolikami i przy catkowitym oblozeniu moze przyjaé okoto
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70 o0séb (na podstawie wywiadu). Kawiarnia jest czynna od poniedziatku
do niedzieli w godzinach od 9:00 do 22:00. Dzigki dtugim godzinom otwar-
cia kawiarnia jest dostepna przez wiekszo$¢ dnia, co umozliwia turystom
odwiedziny w dogodnym dla nich momencie. Elastyczno$¢ godzin wpltywa
réwniez na lepsze roztozenie ruchu turystycznego - chociaz w trakcie sezonu,
w szczytowych godzinach zdarza sie, ze goicie musza czekaé¢ w kilkuna-
stominutowej lub nawet godzinnej kolejce, aby wejs¢ do $rodka. Istotnym
elementem kawiarni jest muzyka. DZwiek, a szczegdlnie muzyka, odgrywa
kluczowa role w budowaniu atmosfery kawiarni. Wptywa na nastréj gosci,
ale przede wszystkim na ich podejicie do miejsca. Odpowiednio dobrana
muzyka oddaje charakter lokalu (Koziara 2014). Dlatego, muzyka - filmowa
Sciezka dzwiekowa z filméw o Harrym Potterze jest jednym z wazniejszych
elementéw tworzacych charakter kawiarni.

Cho¢ tematyka kawiarni skupia sie na Harrym Potterze, réwnie mocno
akcentuje walory miasta, w ktérym sie znajduje - Krakéw. W zwigzku z po-
wyzszym, w kawiarni oferowane sa wlasnorecznie zaprojektowane pamiatki
zwigzane z Krakowem, takie jak kubki, magnesy, koszulki oraz pocztéwki.
Dzieki temu miejsce petni funkcje przestrzeni taczacej elementy popkultury
z lokalnym dziedzictwem kulturowym. Ponadto kawiarnia jako przedsie-
biorstwo, stala sie silng marka, ktéra przyciaga turystow i ksztattuje swoja
tozsamo$¢ poprzez personalizowane produkty sygnowane wtasnym logo.
Wykorzystanie elementéw identyfikacji wizualnej w postaci artykutéw z logo
firmy, przyczynia sie do wzmocnienia wizerunku marki i pozwala skutecznie
wyrdznié sie na tle konkurencji. Dziérawy Kociot stal si¢ marka nie tylko
w kontekscie gastronomii, ale takze popkulturowym obiektem turystycznym
Krakowa.

Oferta i profil dziatalnosci kawiarni

Kawiarnia Dziérawy Kociol przyciaga zaréwno fanéw Harry’ego Pottera, jak
i turystéw szukajacych oryginalnych atrakcji. Jej unikalny wystréj i klimat
wyrézniaja ja na tle innych lokali. Gtéwna grupe odbiorcéw stanowia fani
uniwersum, ktérzy dorastali wraz z bohaterami serii i cenig autentyczna
atmosfere odwzorowujaca $wiat przedstawiony. To czesto osoby nalezace
do fandoméw, dla ktérych klimat miejsca jest wazniejszy niz sama oferta
gastronomiczna. Druga wazng grupg sg rodziny z dzieémi. Kawiarnia ofe-
ruje przyjazne udogodnienia: krzesetka, przewijak, gry, kolorowanki i prze-
brania. W 2024 r. lokal uzyskat certyfikat , Miejsca Przyjaznego Rodzinom
z Dzie¢mi” w ramach kampanii , Krakéw stawia na rodzine”, a posiadacze
Karty Duzej Rodziny moga korzystaé ze znizki 20%. Kawiarnia cieszy sie
popularnos$cia takze wsrdd turystéw krajowych i zagranicznych. Wsréd
odwiedzajacych przewazaja Brytyjczycy (z uwagi na pochodzenie serii),



Zarzadzanie atrakcjg turystyczng na przykladzie Kawiarni Dziérawy Kociot  [273]

a takze turysci z Hiszpanii i Wloch. Dla czeéci gosci wizyta w kawiarni sta-
nowi gléwny cel podrézy do Krakowa. Kolejng grupa sg uczniowie, studenci
oraz grupy szkolne. Kawiarnia organizuje edukacyjno-rozrywkowe pokazy
alchemii, taczace nauke z elementami magii. Studenci moga korzystaé ze
znizki 15%. Oferta gastronomiczna kawiarni opiera si¢ na autorskim, se-
zonowo zmienianym menu inspirowanym §wiatem magii. Istotny element
stanowig réwniez nazwy potraw i napojéw, ktére powinny zawieraé elementy
zaczerpniete ze §wiata magii. R6znorodno$¢ dan pozwala dopasowacd oferte
do réznych preferencji zywieniowych, co zwieksza dostepno$é i atrakcyjnosé
miejsca dla szerokiego grona gosci. Kawiarnia promuje swoja dziatalno$é
gtéwnie poprzez media spotecznosciowe - Instagram, TikTok i Facebook.
Publikowane tam zdjecia wnetrz, produktéw i informacji o menu pozwala-
ja utrzymywacé kontakt z klientami, budowac relacje i prezentowa¢ oferte
w atrakcyjny wizualnie sposéb (Werenowska 2019). Media spoteczno$ciowe
sprzyjaja takze tworzeniu spoteczno$ci wokét marki - klienci komentuja,
zadajg pytania i udostepniaja wiasne zdjecia z wizyty, co zwieksza zasieg
i widocznos$¢ kawiarni.

Struktura organizacji kawiarni

Personel stanowi istotny element kazdego przedsiebiorstwa. Okreslenie
hierarchii pracownikéw oraz podziat stanowisk sg niezbedne do sprawnego
funkcjonowania firmy i utrzymania wysokich standardéw. W przypadku
Dziérawego Kotla uklad oséb odpowiedzialnych za zarzadzanie praca ka-
wiarni jest nastepujacy

Wiasciciel lokalu

v

Menadzer
v

Zastepca menadzera

v

Kierownik

' '

Team lider Trener

L "

Pracownicy

Ryc. 2. Hierarchia oséb zarzadzajacych kawiarnig Dziérawy Kociot.
Zrédto: opracowanie wiasne autorki.
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Na czele kawiarni stoi wlasciciel, podejmujacy kluczowe decyzje. Bez-
posrednio pod nim dziata menadzer gtéwny, ktéry czuwa nad jakoscig ustug
i realizacja misji lokalu. Zastepca menadzera odpowiada za codzienne funk-
cjonowanie, analize raportéw sprzedazy i dostosowuje oferte do potrzeb gosci.
Dwie osoby pelnig funkcje kierownika zmiany - organizuja prace zespotu,
kontroluja stany magazynowe i standardy obstugi. Team lider wspomaga
zesp6t w pracy i dba o jako$¢ obstugi, natomiast trener szkoli nowych i obec-
nych pracownikéw. Na konicu struktury znajduja sie barici - zespét okoto
15 0s6b odpowiedzialnych za bezposrednig obstuge gosci i przygotowywanie
dan i napjéw.

Analiza zarzadzania kawiarnig Dziérawy Kociol w oparciu o SWOT

Pierwsza metodg wykorzystang do analizy zarzadzania kawiarnia byta ana-
liza SWOT

Analiza SWOT kawiarni pokazuje, ze ma wiecej mocnych stron niz stabo-
Sci, a szanse i zagrozenia sa na podobnym poziomie. Do mocnych stron nalezy
unikalna tematyka zwigzana z uniwersum Harry’ego Pottera, dogodna lokaliza-
cjaw centrum Krakowa oraz oryginalne, magiczne menu. Kawiarnia aktywnie
dziala w mediach spotecznosciowych, oferuje sprzedaz licencjonowanych
i wlasnorecznie wykonanych produktéw, a takze dostawy za posrednictwem
popularnych aplikacji. Dodatkowo dba o wysoka jako$¢ obstugi i organizuje
Swigteczne akcje oraz uczestniczy w jarmarkach, co wzmacnia marke. Do sta-
boscinaleza: ograniczona grupa odbiorcéw ze wzgledu na tematyke, dtugi czas
oczekiwania w sezonie, wysokie ceny, brak rezerwacji i dostosowania dla oséb
niepetnosprawnych, brak parkingu, staby zasieg w lokalu oraz niewykorzystany
potencjat organizacji wydarzen i wspétpracy z influencerami. Szanse to rosna-
ce zainteresowanie fantastykg (premiery nowych produkeji), rozwéj turystyki
w Krakowie, mozliwo$¢ wspétpracy z lokalnymi producentami oraz organizacja
eventéw i wymagany remont lokalu. Zagrozenia to duza konkurencja gastrono-
miczna, zmiany przepiséw, niepewno$é rynku (kryzysy, pandemia), a takze ne-
gatywne opinie w Internecie, ktére moga szybko zaszkodzi¢ reputacji kawiarni.
3.4 Zarzadzanie kawiarnig na podstawie wywiadu z menadzerem i zastep-
czynig menadzera

Kolejna metoda badawcza, pozwalajaca na glebsze zrozumienie sposo-
bu funkcjonowania i zarzadzania kawiarnia, byt wywiad skategoryzowany
przeprowadzony z menadzerem oraz zastepczynia menadzera lokalu. Pytanie
otwierajace wywiad brzmiato: ,Czy seria ].K. Rowling wywarta na Tobie jakie$
wrazenia?” Mialo ono na celu sprawdzenie czy respondenci sag emocjonalnie
zwigzani z uniwersum Harry’ego Pottera. Bartlomiej wyrazit duzy podziw
dla ksiazek i filméw, szczegdlnie doceniajac rozwéj fabutly i bohateréw oraz
tradycje ogladania serii w $wieta. Anna podkreslila, Zze seria miata duzy
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Mocne strony Stabe strony
Unikalna tematyka 1. Tematyka kawiarni osadzona w kon-
Lokalizacja. kretnym uniwersum.
Wyjatkowa atrakcja turystyczna. 2. W sezonie wzmozony ruch, dlugi

czas oczekiwania na wejscie

Elastyczne godziny otwarcia. do kawiarni.

Wyjatkowe, autorskie menu. 3.  Wysokie ceny produktéw.

Profesjonalne dekoracje i obstuga. 4. Brak mozliwosci rezerwacji stolikéw

N o os won e

Silna obecno$¢é w mediach

P 5. Nieprzystosowana dla oséb
spotecznosciowych.

niepelnosprawnych.
8. Sprzedaz licencjonowanych produk-

téw Harry'ego Pottera. 6. Brak parkingu.

Brak zasiegu ze wzgledu na potoze-

9. Tworzenie firmowych, wlasnorecz- . Lo O
nie kawiarni w piwnicy.

nych produktéw.

10. Wewnetrzne standardy i jako$¢ 8 rak organizacji wydarzes

obstugi. 9. Brak wspélpracy z blogerami po-

R PR dréznikami i influencerami.
11. Mozliwoéé¢ zaméwien na wynos.

12. Swigteczne oferty i wyjatkowe
produkty.

13. Obecno$¢ na krakowskich
jarmarkach.

Szanse Zagrozenia

1. Wzrost zainteresowania fantastyka. Silna konkurencja.

2. Wspétpraca z lokalnymi
przedsiebiorcami.

Zmiany w przepisach prawnych.
Nieprzewidywalno$¢ rynku.

3. Rozwdj turystyki w Krakowie. Negatywne recenzje i opinie.

A

4. Mozliwo$¢ organizacji wydarzen dla
fanéw.

Sezonowos¢.

5. Modernizacja lokalu.

wplyw na jej zycie i uksztattowata jg jako osobe. Wskazata réwniez na war-
tosci przekazywane przez historie, takie jak przyjazn, odwaga i lojalnosé.
Kolejne pytanie dotyczylo $ciezki zawodowej respondentéw i brzmiato:
,Jak dtugo petnisz role menadzera i jaka byta Twoja droga do objecia tej funkcji?”.
Celem byto talenie czy funkcje menadzera objeli naturalnie dzigki doswiad-
czeniu i zaangazowaniu. Barttomiej posiada doswiadczenie zawodowe zdobyte
m.in. na stanowisku menedzera w Costa Cafe. W Dziérawym Kotle rozpoczat
prace jako konsultant ds. rozwoju, nastepnie awansowat na menedzera ds. roz-
woju, by ostatecznie obja¢ stanowisko menedzera gtéwnego. Anna zdobywata
do$wiadczenie jako baristka w kawiarni Grycan. Po przerwie spowodowanej
pandemia dotaczyta do Dziérawego Kotla, gdzie awansowata kolejno z baristki
na kierowniczke, a nastepnie na zastepczynie menadzera.
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Kolejne pytanie dotyczyto obowigzkéw zwigzanych z petnieniem funkcji
zarzadczej: ,Jakie sg Twoje obowigzki jako menadzera zarzadzajacego ka-
wiarnig?”. Celem bylo przedstawienie zakresu odpowiedzialnosci oraz roz-
réznienie rél menadzera gtéwnego i jego zastepczyni. Bartlomiej odpowiada
za 0g6lny nadzér nad dziatalnoscig kawiarni, przygotowuje raporty opera-
cyjne i wdraza na ich podstawie rozwigzania usprawniajace prace zespotu.
Kluczowe kwestie omawia z wlascicielem lokalu, wspélnie podejmujac decy-
zje dotyczace dalszego rozwoju. Anna natomiast skupia sie na biezacym funk-
cjonowaniu kawiarni - kieruje zespotem, prowadzi rekrutacje, uktada grafik
pracy oraz odpowiada za kontakt z dostawcami i potencjalnymi partnerami
biznesowymi.Kolejne pytanie dotyczylo wyzwan zwigzanych z prowadze-
niem kawiarni tematycznej: ,Jakie sa najwieksze wyzwania w zarzadzaniu
kawiarnig o tak unikalnym motywie? Czy bycie kawiarnig tematyczng rézni
sie od prowadzenia zwyktej kawiarni?”. Mialo ono na celu zrozumienie
specyfiki zarzadzania lokalem inspirowanym $wiatem Harry’ego Pottera.
Bartlomiej, majacy do§wiadczenie w pracy w tradycyjnej kawiarni, wskazat
na konieczno$¢ sprostania oczekiwaniom bardzo konkretnej grupy klientéw.
Podkreslit, ze chodzi nie tylko o oferte gastronomiczna, ale tez o dbatosé
o wystrdj, muzyke czy atmosfere, ktére powinny przenosié gosci w magiczny
Swiat. Anna réwniez zaznaczyta, Ze najwiekszym wyzwaniem jest aranzacja
wnetrza - to ona w najwiekszym stopniu wplywa na odbiér lokalu przez
fanéw i decyduje o ich satysfakcji z wizyty.

Kolejne pytanie dotyczyto rekrutacji: ,Jak wyglada proces rekrutacji
pracownikéw i jakie cechy sg dla Was najwazniejsze przy wyborze kandy-
datéw?”. Miato ono na celu poznanie oczekiwan menadzeréw wobec poten-
cjalnych pracownikéw. Barttomiej podkreslit, ze kluczowe znaczenie ma dla
niego osobowos¢ - szczegdlnie otwartosé i komunikatywnos¢. Doswiadczenie
gastronomiczne uznaje za mniej istotne niz podejécie do pracy. Anna zwraca
uwage na estetyke CV, historie zatrudnienia oraz cechy osobowosci kandy-
datéw. Oprécz komunikatywno$ci, wazna jest dla niej charyzma, ktéra - jej
zdaniem - ma istotne znaczenie w tworzeniu wyjatkowej atmosfery kawiarni
tematyczne;j.

Kolejne pytanie dotyczyto wdrazania nowych pracownikéw: ,Jak prze-
biega proces wdrazania nowych pracownikéw? Czy posiadacie opracowane
standardy i szkolenia?”. Mialo ono na celu sprawdzenie czy kawiarnia dys-
ponuje systemem przygotowujacym personel do pracy. Bartlomiej zazna-
czyl, ze ze wzgledu na tematyczny charakter lokalu, duzy nacisk ktadzie sie
na szkolenia stanowiskowe oraz przestrzeganie standardéw obstugi. Kazdy
nowo zatrudniony pracownik przechodzi cykl szkolenl dostosowanych do pet-
nionej roli. Anna uzupetnita, ze w tym procesie pomocne sg przygotowane
przez nich arkusze szkoleniowe, ktére umozliwiaja uporzadkowane wdraza-
nie bez pominiecia kluczowych informacji. Dodatkowo kawiarnia zatrudnia
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trenera odpowiedzialnego za szkolenie i wsparcie nowych pracownikéw
w pierwszych dniach pracy.
Nastepne pytanie dotyczylo szkolenl dla obecnego zespotu i brzmiato:

,Czy prowadzicie szkolenia uzupetniajace lub rozwijajace kompetencje catego

zespotu?”. Zaréwno Bartlomiej, jak i Anna przyznali,ze w Dziérawym Kotle

nie odbywaja sie regularne szkolenia. Nowe informacje i procedury przeka-
zywane sa pracownikom na biezaco - najczesciej podczas codziennych zmian.
Jedyna forma cyklicznego doskonalenia sg warsztaty baristyczne, ktére maja

na celu rozwijanie umiejetnos$ci zwigzanych z parzeniem kawy.

Kolejne pytanie brzmiato: ,Jak dbacie o dobrag atmosfere i relacje miedzy
pracownikami? Jakie metody komunikacji stosujecie?” Barttomiej zaznaczyt,
ze o pozytywna atmosfere w duzej mierze dbajg kierownicy zmian oraz
zastepczyni menadzera, ktérzy maja bezposredni kontakt z zespotem. Do-
datkowo organizowane sg spotkania okolicznosciowe, takie jak wigilia czy
zakoniczenie sezonu. Anna podkreslita, ze od poczatku pracy w Dzidrawym
Kotle panuje przyjazna atmosfera, a integracje poza godzinami pracy po-
magaja nowym pracownikom szybciej sie wdrozy¢ i poczué czescia zespotu.
Kolejne pytanie dotyczyto kontroli pracy personelu: ,Jak kontrolujecie jakos¢
pracy personelu oraz realizacje powierzonych obowigzkéw?” Oboje menad-
zerowie podkreslili, ze zadania sa przydzielane wedtug hierarchii stanowisk,
a pracownicy maja liste obowigzkéw do wykonywania co zapewnia porzadek
i wysoki standard pracy. Co miesiac przeprowadzane sg audyty czystosci,
zgodnosci z zasadami HACCP oraz audyt tajemniczego klienta oceniajacy
obstuge i wyglad lokalu. Zastepczyni menadzera, obecna na co dzienl w ka-
wiarni, na biezaco weryfikuje realizacje tych zadan.

Dziesigte pytanie brzmiato: ,Czy korzystacie z narzedzi wspomagaja-
cych zarzadzanie, np. grafikéw online czy systeméw monitorujacych wyniki?”
Oboje menadzerowie wskazali, Ze uzywaja aplikacji Kadromierz do tworzenia
grafikéw i ewidencji czasu pracy - Anna planuje harmonogramy, a Bartlomiej
kontroluje czas pracy, koszty zatrudnienia i liczbe pracownikéw na zmianach.
W kawiarni funkcjonuje takze system raportéw online uzupelnianych przez
kierownikéw i Anne. Do analizy sprzedazy wykorzystuja raporty systemu
POS, a Barttomiej korzysta réwniez z systemu kadrowo-ksiegowego Optima
do rejestru zyskéw i strat oraz bilansu sprzedazy. Co roku przygotowuje
szczegbtowy raport roczny dla wtasciciela kawiarni.

Na kolejne pytanie - ,Jakie sg najwieksze wyzwania w zarzadzaniu
personelem w waszym lokalu?” - Barttomiej przyznat, ze najwiekszym pro-
blemem jest podejécie do pracy wynikajace z réznicy pokolenl. Mtodzi pra-
cownicy majg inne oczekiwania i potrzebujg dostosowanej komunikacji oraz
systeméw motywacyjnych. Mimo organizacji konkurséw sprzedazowych,
cele nie zawsze sg osiggane. Anna zwrécita uwage na réznorodno$é doswiad-
czenia w zespole - zaréwno osoby z wieloletnim stazem, ktére czasem trudno
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dostosowaé do standardéw kawiarni, jak i nowicjusze, ktérzy z kolei szybciej
ucza sie i lepiej adaptujg do wymagan Dziérawego Kotta.

Kolejne pytanie dotyczyto promocji kawiarni: , Jakie dziatania marketin-
gowe sprawdzaja sie w promocji waszego lokalu? Z jakich kanatéw komunika-
cji korzystacie?” Oboje menadzerowie zgodnie wskazali, ze najskuteczniejsze
sa media spotecznosciowe - TikTok i Instagram. To wlasnie te platformy
pozwalajg najlepiej dotrzeé do grupy docelowej. Na Instagramie codziennie
publikowane sa informacje o funkcjonowaniu kawiarni, co buduje relacje
z gos$¢mi, natomiast TikTok stuzy gléwnie do promowania lokalu i przy-
ciggania nowych klientéw poprzez popularne, trendujace materiaty wideo.

Jedno z wazniejszych pytan brzmiato: ,,Czy uwazacie, ze wasza kawiar-
nia jest zwyktym lokalem gastronomicznym, czy raczej atrakcjg turystycz-
na?” Barttomiej zdecydowanie stwierdzil, ze Dziérawy Kocio? to atrakcja
turystyczna. Zaznaczyl, ze przyciaga gosci z catej Europy, ktérzy szukaja
wyjatkowych miejsc w Krakowie. Jako pierwsza w Polsce kawiarnia inspi-
rowana $wiatem Harry’ego Pottera stala sie symbolem tego uniwersum. Za-
stepczyni menadzera zgodzila sie, podkreslajac, ze kluczowa jest tematyka,
anie gastronomia. Dla go$ci wazne jest do§wiadczenie magii filmowej, a wielu
traktuje lokal jak muzeum.

Kolejne pytanie brzmiato: ,Jakie grupy gosci odwiedzajg was najczes-
ciej?” Bartlomiej wskazatl, Zze najliczniejsza grupe stanowia polscy turysci,
gltéwnie dzieci i mlodziez, natomiast goscie zagraniczni to mniejszo$¢é. Anna
dodata, ze proporcje zmieniajg sie w zaleznosci od sezonu - poza wakacjami
dominuja turysci z zagranicy, zwlaszcza z Wielkiej Brytanii, natomiast latem
przewazaja goscie z Polski.

Nawiazujac do poprzedniego pytania o gosci, autorka zapytata: ,Jak
radzicie sobie z oczekiwaniami turystéw? Czy osoby odwiedzajace kawiarnie
traktuja to miejsce jako filmowe przezycie?” Barttomiej podkreslit, ze zalezy
mu, by zachwycié nie tylko fanéw Harry’ego Pottera, ale tez przypadkowych
przechodniéw, dlatego stale wprowadzajg efekty przyciagajace uwage, jak
dymiace eliksiry czy mieszajacy sie kociotek. Jego celem jest, aby goscie
dtugo pamietali wizyte. Anna zaznaczyla, ze dla fanéw uniwersum wizyta
jestduzym przezyciem dzieki unikalnemu wystrojowi, charakterystycznym
napojom i gadzetom, ktére przenosza ich w §wiat magii. Nawet osoby nie-
zwigzane z tematem opuszczajg lokal bedac pod duzym wrazeniem.

Sezonowo$¢ byta kolejnym tematem wywiadu. Pytanie brzmiato: ,Jak ra-
dzicie sobie z sezonowoscia - jakie dziatania podejmujecie w okresach mniej-
szego ruchu, aby przyciggnaé gosci?” Bartlomiej wyjasnil, ze poza sezonem
(marzec-maj) koncentruja sie na przygotowaniach - tworza nowe dekoracje,
porzadkuja lokal i opracowuja strategie na kolejne miesigce, testujac tez nowe
pomysty. Anna dodata, ze w okresach nizszego ruchu organizujg promocje,
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np. ,.kup jeden eliksir, drugi za pét ceny” lub ,wydaj 150 zti otrzymaj fasolki
wszystkich smakéw za 1z1”, by zachecié gosci do odwiedzin.

Przedostatnie pytanie w wywiadzie brzmialo: ,Czy wspétpracujecie
z lokalnymi biurami podrézy lub przewodnikami? Jesli tak, na czym polega
ta wspotpraca?” Menadzerowie zgodnie przyznali, ze kawiarnia wspétpracuje
z lokalnym biurem podrézy, ktére organizuje wizyty grup dzieci w ramach
kolonii i pétkolonii. Poza tym chetnie angazujg sie w miejskie gry terenowe,
gdzie kawiarnia jest jednym z punktéw gry. Wszelkie takie inicjatywy po-
strzegaja jako szanse na rozszerzenie zasiegu i dotarcie do nowych klientéw.

Ostatnie pytanie wywiadu brzmialo: ,Jakie macie cele na przyszly roz-
wéj firmy?” Menadzerowie zgodnie podkreslili, ze ich gtéwnym celem jest
zachowanie wyjatkowosci lokalu. Aby utrzymac zainteresowanie fandéw,
planuja stale poszerzaé oferte i wprowadzaé nowe pomysly. W najblizszej
przysztoséci chca organizowaé warsztaty dla dzieci, np. z tworzenia eliksiréw
czy magicznych kosmetykéw, a takze cykliczne wieczory z quizami tema-
tycznymi dla fanéw Harry’ego Pottera. Najwazniejszym celem jest jednak
organizacja festiwalu dla mitosnikéw sagi J.K. Rowling, ktérego byliby gtow-
nym organizatorem. Rozwazajg takze rozwéj kawiarni w kierunku innych
popularnych uniwerséw, takich jak Wladca Pierscieni czy Gwiezdne Wojny,
aby dotrze¢ do szerszej grupy odbiorcéw i zaoferowaé nowe, wyjatkowe
doswiadczenia. Podkreslili, ze najwazniejsze jest dla nich, aby kawiarnia
pozostata najbardziej magicznym miejscem tego typu w Polsce.

Dziérawy Kociot funkcjonuje jako atrakcja turystyczna, wymagajaca
bardziej ztozonego zarzadzania niz zwykla kawiarnia. Lokal jest przede
wszystkim magiczng przestrzenia dla fanéw Harry’ego Pottera, gdzie klu-
czowa jest nie tylko oferta gastronomiczna, ale takze wyjatkowa atmosfera
i estetyka wnetrza. Menadzerowie dbaja o sp6jny wystrdj oraz elementy
wizualne i dzwiekowe, ktére wzmacniaja wrazenia gosci. Nowi pracow-
nicy przechodzg szczegélowe szkolenia wspierane przez trenera i arkusze
szkoleniowe. Wazna jest tez dobra atmosfera w zespole, budowana przez
codzienng komunikacje i integracyjne wyjscia. Zarzadzanie personelem
wymaga uwzglednienia réznorodnosci doswiadczeni i réznic pokolenio-
wych. Kontrola jako$ci opiera sie na listach zadan, audytach oraz wizytach
tajemniczego klienta. Prace ulatwiaja narzedzia cyfrowe, takie jak aplikacja
Kadromierz i systemy raportowe. Marketing skupia sie na mediach spotecz-
no$ciowych - Instagramie i TikToku - ktére efektywnie przyciagaja klientéw.
Plany rozwoju obejmuja organizacje warsztatéw i wydarzen tematycznych
oraz rozszerzenie dzialalno$ci na inne uniwersa popkultury. Dziérawy Kociot
taczy elementy kulinarne z unikalnym do$wiadczeniem, co czyni go rozpo-
znawalng atrakcja turystyczna.
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Podsumowanie

Zarzadzanie to proces realizacji celéw organizacji poprzez kierowanie praca
innych oséb. Obejmuje planowanie, organizacje, motywowanie oraz kontrole
dziatan, ktére sa niezbedne do efektywnego funkcjonowania firmy. Menadzer
pelni tu kluczowa role, koordynujac zespét, dbajac o jakosé ustug, atmosfere
w miejscu pracy oraz reagujac na potrzeby rynku i klientéw. W dobie rosna-
cej popularnosci turystyki filmowej, uniwersum Harry’ego Pottera stalo sie
impulsem do powstania atrakcji turystycznych na catym swiecie. W Wielkiej
Brytanii udostepniono turystom plany zdjeciowe, a w innych krajach powsta-
ja parki rozrywki, escape roomy czy tematyczne lokale gastronomiczne. Przy-
ktadem w Polsce jest kawiarnia Dziérawy Kociol, ktéra taczy funkcje lokalu
gastronomicznego z atrakcjg turystyczng dla fanéw serii J.K. Rowling. Me-
nadzerowie Dziérawego Kotta ktadg duzy nacisk na profesjonalne szkolenie
personelu, jego zaangazowanie i tworzenie przyjaznej atmosfery. Kluczowa
role odgrywa réwniez wystrdj kawiarni - dekoracje i oprawa muzyczna na-
wigzujace do $wiata Harry'ego Pottera tworza wyjatkowe miejsce spelniajace
marzenia fanéw. Analiza SWOT wskazuje na silne strony kawiarni: unikalny
temat, rozpoznawalng marke i wysoka jakos¢ ustug. Jednoczesnie dostrze-
zono potrzebe rozwijania wydarzen tematycznych, ktére moglyby lepiej
integrowa¢ spotecznos¢ fanéw i wzmacniaé funkcje kawiarni jako miejsca
spotkan. Wywiady potwierdzity, ze Dziérawy Kociot to przede wszystkim
atrakcja turystyczna, ktéra wymaga dbalosci o spéjnos¢ wizualng i staty
kontakt z go§¢émi, realizowany m.in. przez media spotecznosciowe. Produk-
ty z wlasnym logo dodatkowo buduja silng marke. Podazanie za trendami
popkultury okazuje sie skuteczna strategia rozwoju turystyki. Nawet lokal
gastronomiczny moze staé sie atrakcjg turystyczna, jesli jego zarzadzajacy
potrafig wykorzystaé unikalny potencjal miejsca i zaoferowaé gosciom wy-
jatkowe do$wiadczenia. Dziérawy Kociol jest przykladem takiego udanego
polaczenia, ktére uczynilto go rozpoznawalng atrakcja turystyczng Krakowa.
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Abstrakt

Artykut stanowi prébe ukazania wptywu serii Harry Potter na rozwdj turystyki,
ze szczegblnym uwzglednieniem turystyki filmowej. W niniejszej pracy poruszo-
no problematyke zarzadzania przedsiebiorstwem, kreowaniu marki oraz pozy-
skiwaniu okreslonych grup odbiorcéw. Celem szczegélowym pracy byto ukazanie,
na przyktadzie krakowskiej kawiarni Dziérawy Kociot, jak zarzadza sie obiektem
gastronomicznym, ktéry jednoczesnie petni funkcje atrakcji turystycznej. Dodat-
kowo przeanalizowano wptyw uniwersum Harry'ego Pottera na rozwdj turystyki
filmowej na $wiecie oraz sposéb, w jaki motywy filmowe zostaly zaadaptowane
do stworzenia pierwszej w Europie kawiarni o tematyce Harry’ego Pottera. W czesci
badawczej dokonano analizy SWOT kawiarni Dziérawy Kociot oraz analizy wywiadu
przeprowadzonego z menadzerami obiektu. Na podstawie pracy mozna wysnué
nastepujace wnioski. W zarzadzaniu lokalem tematycznym kluczowe jest dbanie
0 spéjnos¢ wystroju, dekoracji i atmosfery zgodnie z wybrang tematyka. Réwnie
istotne jest ukierunkowanie dziatalnosci kawiarni na konkretng grupe docelowa,
z uwzglednieniem jej opinii i oczekiwan. Budowaniu silnej marki sprzyja aktywna
komunikacja w mediach spoteczno$ciowych.

Management tourist attraction on the example
of the Leaky Cauldron Cafe

Abstract

The Essey is an attempt to show the impact of Harry Potter on the development of
tourism, with particular emphasis on film tourism. This work discusses the issues
of enterprise management, branding and acquiring specfic target groups. The spe-
cific aim of the work was to present, using the example of the Dziérawy Kociot cafe
in Krakéw, how a gastronomic establishment is managed when it also functions as
a tourist attraction. Additionally, the influence of the Harry Potter universe on the
development of film tourism in the world was analyzed, and the way in which film
motifs were adapted to create the first Harry Potter themed cafe in Europe. The
research section includes a SWOT analysis of the Dziérawy Kociot cafe and an anal-
ysis of an interview with the cafe’s management. Based on the work, the following
conclusions can be drawn. In managing a thematic venue, it is important to ensure
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consistency of desgin, decoration and atmospfere in accordacne with the chosen
theme. It it equally important to direct the cafe’s activity to a specific target group,
taking into account their opinions and expectations. Building a strong brand is fa-
cilitated by active communication on social media.

Stowa kluczowe: atrakcja turystyczna, Harry Pottter, kawiarnia Dziérawy Kociot,
kreowanie marki, zarzadzanie atrakcjg turystyczna

Key words: branding, Harry Potter, tourist attraction, the Leaky Cauldron Cafe,
tourist attraction management.
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