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Migdzynarodowe doswiadczenia wskazujq , Ze najwigkszym stymulato-
rem rozwoju turystyki sq naklady na promocj¢ i informacj¢. Polska stosun-
kowo szybko dolacza do tych panstw, w ktérych promocja stanowi glowny
clement strategii rozwoju turystyki. Jednoczesnie — co jest bardzo wazne —
stanow1 ona zadanie zarowno administracji rzadowej, jak i samorzadow tery-
torialnych wszystkich szczebli.

Obecne zmiany w zarzadzaniu najczescie) dotycza wlasnie promocii
| informacji. Niedawno ustawa sejmowa powolana zostala do zycia specjali-
styczna agencja rzadowa - Polska Organizacja Turystyki, ktora w sposéb
profesjonalny realizowa¢ bedzie polityk¢ rzadu w dziedzinie promocji regio-
now Polski za granica. Tym samym uczyniono pierwszy krok w tworzeniu
systemowych rozwigzan na rzecz rozwoju turystyki. Powstang nastgpne orga-
nizacje na szczeblu regionalnym 1 lokalnym. Ich podstawowym zadaniem
bedzie opracowywanic i wprowadzanie na rynek nowych produktéw tury-
stycznych, ukierunkowanych na okreslone segmenty rynku.

Ninigjszy podrecznik wychodzi naprzeciw potrzebom kadr, ktore zajma
si¢ promocja walorow, atrakcji, migjscowoscl, czy wreszcie calych pakietow
uslug turystycznych.

Jego szczegdlng zaleta jest to, ze zostal napisany przez praktykow - dla
praktykow. Ich wysilek zasluguje na uznanie. Sadzimy, ze publikacja jako
pierwsza z tej dziedziny spotka si¢ z Zyczliwym przyjeciem.

Warto wspomnie¢, ze podrgeznik zawdzigeza swe powstanie zyczliwo-
Sci Ministerstwa Spraw Zagranicznych Wloch i Stowarzyszenia AVSI, ktére
czgsciowo te publikacjg sfinansowaly.

dr Tadeusz Burzynski
Dyrektor Instytut Turystyki Oddziat w Krakowie
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PRZEZNACZENIE I STRUKTURA PODRECZNIKA

Zyjemy w ciekawych czasach. Ostatnie lata cechowala burzliwosé
zmian w calej gospodarce, przestrajanej na tory rynkowe,

Otworzyly si¢ granice panstw, rozwingla si¢ turystyka zaréwno krajo-
wa, jak 1 zagraniczna. Powstaly nowe biura podrézy. Zmienila i nadal zmienia
wlascicieli prywatyzowana i reprywatyzowana baza noclegowa, co jednocze-
Snie czgsto oznacza zmiang standardu tej bazy i jej funkgeji.

Zmieniajg si¢ oczekiwania wobec pracownikéw turystyki. Pozadane
(przez kontrahent6éw, klientow, przelozonych, samych siebie) cechy osobowe
beda z pewnoscia odmienne na réznych stanowiskach pracy. Oczekiwania te
okazg si¢ zupelnic odmienne w duzych firmach, w ktorych obowiazuje $cisla
specjalizacja i1 podzial pracy, inne w malych firmach o minimalnym zatrud-
nieniu, gdzie pomysl i wykonanic nalezy czgsto do tej same) osoby. Nawet
wbrew powszechnym sadom najbardziej mechaniczna czynno$é (sprzedaz
biletow, skierowan wezasowych) wymaga dzi§ wielu umiejetnosci, ktére tez
moga 1 powinny by¢ doskonalone. Czy na rynku pozostang male firmy?
To w duzym stopniu zalezy od inicjatywnosci, pomyslowosci. elastycznosci,
Czyli zaangazowania kadry.

Emocjonalny stosunck do turystyki, pelne utozsamianie si¢ z zawodem
| z firma, znajomosé roli swojego stanowiska warunkuje skutecznogé pracy,
a wige w konsekwencji utrzymanie tego stanowiska, komorki organizacyijnej,
Czy calej firmy. Takze rozumny stosunek spolecznosci lokalnej, gminnej,
powiatowej, by nie powiedzie¢ krajowej, do turystyki poparty konkretnymi
dzialaniami warunkuje powstanie i trwale utrzymanie si¢ pozycji tego sektora
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w gminie, powiecie, wojewodztwie, kraju. Zapowiedziane wlgczenie Polski
do Unn Europejskie) jest powiazane takze z koniecznoscia wdrozenia wielu
standardow przyjetych w swiatowe) turystyce Procesy te juz trwaja.

Decentralizacja myslenia i decydowania, przywrécenie samorzgdu
terytorialnego, licznie powstajace organizacje reprezentujace rozne formy
integracji podmiotow gospodarczych i samorzady terenowe, nie ustaja w wy-
silkach wyst¢pujace w roli animatoréw nowego produktu turystycznego i towa-
rzyszace| infrastruktury.

Prorynkowa orientacja calej gospodarki nakazuje zabieganie o klienta,
co bez promocj, informacji 1 reklamy, podbudowanych rzetelng analiza
marketingowa, nic ma zadnych szans powodzenia. Jezeli jeszeze parg lat temu
nalezalo nicjako odgornie zabiega¢ o rozszerzanie systemu praktycznego
ksztalcenia w tym zakresie, to dzis, zwlaszcza wlascicicle firm turystycznych,
ich organizacje, ale rowniez 1 wladze samorzadowe same wystepuja z taka
inicjatywa.

Rola informacji 1 promocji turystycznej wzrasta wraz z coraz wigk-
sza liczba wspoltworcow turystyczne) rzeczywisto$ci 1 coraz
wigksza liczbg tworcow komunikatow.

Niestety, nickiedy nawet w waznych regionach turystycznych nie
podejmuyje si¢ dzialalnosci promocyjnej na wlasciwg skalg. Czgsto czyni si¢ to
w sposob amatorski. Nie funkcjonujg odpowiedzialne struktury organizacyjne
promocji, w tym placowki informacji turystycznej. W wielu regionach kraju
nie tworzy si¢ realnych strategii rozwoju turystyki, ktoérych nicodlgczng
czgscig winny byc precyzyjnic okreslone hierarchie problemoéw 1 wykazy
rcalizatorow tych strategii. Stan ten nie wynika jedynie z braku srodkow,
ale przede wszystkim z niskiego stopnia §wiadomosci niektorych miejsco-
wych decydentéw. Natomiast przckonani do takicgo dzialania nie znajdujg
posluchu u wyborcow. Tym samym nie prowadza oni we wlasnych srodowi-
skach przemyslanej 1 konsekwentne) dzialalnosci  uswiadamiajgce),
co jest ich podstawowa rola, w warunkach rezygnacji z centralnego sterowa-
nia. Rowniez pracownicy turystyki, zwlaszcza nowi, ale takze kandydaci
do tego zawodu nie maja odpowiednich umigj¢tnosci w zakresie promocji
1 informacji, nickiedy tez nie zdajg sobie sprawy z praktycznego znaczenia
tych umiej¢tnosci.

Turystyka bywa jedyna szansa wyzwolenia ponadlokalnego popytu
na miejscowe towary 1 uslugi. Przyjazny stosunck gminy 1 powiatu
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do turystyki wzmaga ruch przyjazdowy, w tym zainteresowanie
przedstawicieli roznych innych sfer gospodarczych.

Pracownik turystyki, zwlaszcza osoba tak zwanego pierwszego kon-
taktu z klientem, ma istotny wplyw na ksztaltowanie opinii o $rodowisku.
Rynek konsumenta dyktuje koniecznos¢ doskonalenia umiejgtnosci 1 podpo-
rzadkowania wszystkich dzialan jego potrzebom. Koncepceyjnos¢ oparta
na praktycznej 1 teoretyczne) znajomosci przedmiotu dzialania, szybkos¢
| elastycznosé, rzetelnos¢ w pracy, komunikatywnos¢, kultura 1 tolerancja,
latwos¢ w nawigzywaniu 1 podtrzymywaniu kontaktéw - to cechy niezbedne
na wszystkich stanowiskach. zwigzanych z wspolpraca z kontrahentami
obsluga turystow.

Ogromng rol¢ ma wiedza i stale jej doskonalenie w tak szybko zmie-
niajacych si¢ czasach, znajomos¢ tendencji rynku turystycznego, jezykow
obcych, umiej¢tnos¢ zorganizowania warsztatu pracy, w tym: poslugiwania
si¢ nowoczesng aparatura komputerowa, audiowizualng 1 srodkami lacznosei.
Wazne sq umigjgtnosci wnikliwej obserwacyi dzialan konkurencji 1 posiadanie
aspiracji tworczych - bez wzgledu na zajmowane stanowisko. Szkolenie teo-
retyczne nie zastapi praktycznego doswiadczenia nabytego w pracy, czy po-
znania kraju z autopsji.

Cechy obecnego rynku pracy powodujq, ze bezposrednim zaintereso-
wanym szkoleniem 1 doskonaleniem wiedzy staje si¢ pracownik, a nie zatrud-
niajgca go instytucja. Bedzie si¢ ona sklania¢ lub ewentualnie inwestowac
tvlko w doskonalenie tego pracownika, ktory juz zdazyl wykazac si¢ osiggnig-
ciami w pracy.

Pracownicy turystyki niec powinni oczekiwac od klientow, by popra-
wiali im humor. Wprost przeciwnie, to wlasnie klienci spodziewaja
si¢ odprezenia. Czgsto nic wiedzg oni 1 nie cheg wiedzie¢, ze praca
w turystyce polegajaca na fabrykowaniu ludzi zadowolonych
I wypoczetych™ jest tak odpowiedzialnym 1 w sumie calkowicie po-
waznym zajeciem. Szanujmy tez mlodego klienta, to wlasnie dzieci
czgsto podpowiadaja rodzicom, a faktycznie wspoldecyduja dokad
pojecha¢ na urlop, czy wakacje.

Pamigtajmy, ze klient ma (prawie) zawsze racje, a juz calkiem na
pewno, gdy kolejny dzien pada deszcz.
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INFORMACJA TURYSTYCZNA
CELE, ZADANIA, SYSTEM

Bez informacji nie mozna zy¢, dziala¢, wspoltworzy¢ czegokolwiek
1 w jakichkolwiek warunkach. Rola informacji w turystyce jest szczegélna.
Jednym z motywow uczestniczenia w turystyce jest chgé uzyskania informa-
¢)1, trudno mowic o przedsigbraniu nawet najmniejszych turystycznych przed-
sigwzig¢ indywidualnych, czy zbiorowych bez posiadania informacji
lub szybkiego dostgpu do informacji. W dobie mnogosci informacji
| mnogosci wlascicieli informacji coraz wazniejsza rolg odgrywa wlasnie owa
dostepnosé 1 umiejetnosc ich poszukiwania.
Popyt na informacje jest rozny w roznych segmentach rynku, podlega tez
ciaglym zmianom, majacym nie zawsze uzasadnienie racjonalne, a wynikaja-
cych migdzy innymi z mody. Jednostki organizacyjne informacji turystycznej
muszg nie tylko reagowac¢ na t¢ modg, ale maja rowniez szans¢ na nig wply-
wac. Popyt na informacje wzrasta w warunkach réznorodnosci zycia spolecz-
nego 1 gospodarczego

INFORMACIJA TURYSTYCZNA to nie tylko zbiér niezbednych da-
nych, ale caly system ustalania ich zakresow, poszukiwania, gromadzenia,
aktualizacji i udostgpniania. System powigzany jednolita organizacjg i ujed-
noliconymi harmonogramami wspolpracy poszczegolnych jednostek.

INFORMACJA TURYSTYCZNA to niezbedny skladnik promocji
turystycznej, jak pamig¢tamy, nakicrowana jest zarowno w strong¢ turystyki
krajowej, jak i zagranicznej turystyki przyjazdowej. Informacja turystyczna
to takze instytucja. Praca jej poszczegolnych jednostek organizacyjnych sluzy
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nie tylko indywidualnym turystom 1 turystom potencjalnym, ale réwniez orga-
nizatorom wypoczynku grupowego. Dotyczy to profesjonalnych biur podrozy,
zarowno turoperatorow - hurtownikow, jak 1 detalistow roznorodnych organi-
zacji spolecznych 1 animatorow coraz powszechniejszego wypoczynku w gru-
pach nieformalnych.
Skuteczno$¢ pracy systemu informacj turystycznej warunkuje wspol-
praca z wymienionymi wyzej oraz szeregiem innych instytucji, ktore stawac
si¢ powinny wspoltworcami tego systemu 1 w pelni z nim si¢ 1dentyfikowac.
W czasach powszechnej komputeryzacji niektorzy starajg si¢ kwe-
stionowaé pozycje ,zywego” informatora turystycznego, ktorego prace
mozna by jakoby zastapi¢ coraz popularniejszymi elektronicznymi nosnikami
informacji. Komputeryzacja ulatwia obieg informacji. Doswiadczenia wielu
krajow wskazuja jednak, ze zwlaszcza w dziedzinie turystyki, jej potencjalni
uczestnicy, na co dzien kontaktujacy si¢ czgscie) z komputerem, sklonni sa
spodziewa¢ si¢ kontaktow z drugim czlowickiem. Skuteczniejszy w przeko-
nywaniu do okreSlonych form turystyki regionéow bedzie wigc doswiad-
czony pracownik turystyki.

Niezbedny jest czynny udzial jednostek .it”" w promocji Polski,
jako celu przyjazdow, promocji poszczegolnych regionow miast, atrakeji,
produktow turystycznych 1 ich grup. Informacja turystyczna popularyzuje
rozne formy turystyki i wypoczynku, akcentujac jego formy aktywne, promuje
malo znane cele turystyczne, a takze turystyk¢ poza glownymi sezonami.
Baza danych informacji turystycznej jest dziclem zbiorowym calego systemu
Jt”, w ktorym podstawowe procesy gromadzenia, przetwarzania 1 udostgp-
niania informacji przeprowadzane sg wedlug wspolnie ustalanych, jednolitych
zasad.

Pracownicy ,,it” nie moga ogranicza¢ si¢ do odpowiadania na zadane
pytania.

Do podstawowych cech informacji turystycznej naleza: aktualnosc,
wiarygodnos$¢ 1 komunikatywnosc.

Kazda jednostka informacji turystycznej realizuje zadania wlasne
i zlecone oraz wynikajace ze wspolnie przyjetych (np. dla calej sieci at™ lub
takze bardziej szczegdlowo dla sicci ,,it” w regilonie) wigzacych ustalen
| wzajemnych zobowigzan.
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Promocja turystyczna powinna oddzialywaé na sfer¢ emocjonalng
| powinna ja cechowa¢ réznorodnos¢ form. Jest to warunkiem zwré-
cenia uwagi potencjalnego klienta na przedmiot promogji. Stvl 1 je-
zyk informagji turystycznej powinien by¢ natomiast jednolity,

Jednolite powinny by¢ zakresy i definicje informacji przekazywanych
w ustalonym trybie do centralnych bankéw danych (., Turystyczna Infolinia”.
Infotur”). Placowki te powinny mie¢ wplyw na zakres zadan zleconych 1 ich
form, a takze na wspolne okreslanic ogolnokrajowych, jednolitych zadan jed-
nostek organizacyjnych informacji turystycznej w calym kraju. Stale analizo-
wanic zainteresowan klientow, wnioskow branzy turystycznej i ich organiza-
¢ji, postulatéw samorzadow terytorialnych, prowadzone bezposrednio w pla-
cowee L,it”, jest warunkiem umozliwiajacym zglaszanie okreslonych wnio-
skow. W zaleznosci od ich charakteru i rangi moga by¢ zglaszane np. do
wladz samorzadowych, czy tez na forum Krajowego Porozumicnia Informacji
Turystycznej. Dotyczy¢ moga zakresu informacji, sposobu jej prezentaci,
wyboru okreslonych form pracy, inspirowania dzialan wspolnych itd.

Informacji turystycznej nic mozna oddzielic od réznorodnych form
promocji. Te stanowig zespdl przemyslanych przedsigwzigé obejmujacych,
poza aktywng informacja o cechach ofensywnych, takze dzialania z dziedziny
poradnictwa, pomocy merytorycznej, a nickiedy takze techniczno - organiza-
cyjnej dla zainteresowanych instytucji, specjalnej promocji uslug, np. okreslo-
nego regionu, czy produktu. ‘

Promocja turystyki nie powigzana z konkretng informacja i adresa-
tem to zmarnowane pienigdze. Trzeba precyzyjnie informowaé: kto?
co? komu? kiedy? dlaczego? za ile? Wrogiem promocji jest klam-
stwo. Sztukq pozostaje, jak owg prawdg podac.

Organizacja informacji i promocji turystyki wymaga stalej wspdlpracy
roznych instytucji, organizacji i 0séb. Malo skuteczna i droga jest promocja
organizowana indywidualnie. Nikt przeciez nie przybywa do miejscowosci
Jedynie z uwagl na sam hotel, restauracj¢, muzeum. Istnienie roznych szczebli
hicrarchicznych jednostek informacji turystvcznej wynika nie tylko z ich
administracyjnego zasiggu, ale takze specyfiki terenu, jego predyspozycii
| charakteru ruchu turystycznego.

Informacjg¢ turystyczng nalezy organizowac¢ zaro6wno w miejscach
popytu na uslugi (regiony wysylkowe), jak 1 w miejscach podazy
uslug.
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Rozrézni¢ nalezy nastgpujace jednostki informacji turystycznej: centralne,
regionalne (migdzywojewodzkie), wojewodzkie, powiatowe, lokalne (obejmu-
jace np. teren zwigzku gmin, pasmo gorskie, naturalnie wyksztalcony region
geograficzny), lokalne (gmina, miasto), a nawet sublokalne (obejmujace tylko
jedna dzielnicg miasta, jeden zabytek lub tylko jedng atrakcje turystyczng).

Odbiorcg uslug informacji turystycznej nie jest jedynie, jak to sig
powszechnie sadzi, turysta. Lista odbiorcéw jest bardzo rozlegla
1 przewaznie wynika z roznorodnych lokalnych uwarunkowan.

Klientem ,,it” moze by¢ ,,zwykly interesant”, turysta potencjalny, nie
zdecydowany w ogole na kontakt z turystyka, nie mowiac juz o jej konkret-
nych formach, czy regionach kraju. Moze by¢ interesantem organizator lub
potencjalny organizator, lub animator turystyki grupowej - reprezentujacy
grupy formalne lub nieformalne, spotykane coraz czgsciej. Interesantamu sg
przedstawiciele biur podrozy, obiektow noclegowych, samorzadow 1 roznych
organizacji, biznesmeni turystyczni 1 mnni.

Rozmowy z interesantami, badania ankictowe i inne formy kontak-
tow z konsumentami uslug (ktorzy mogg sta¢ si¢ takze wspoltwor-
cami programow pracy) ulatwiaja placowkom informacji turystycz-
nej wlasciwe ukicrunkowanie pracy.

Od systemu informacji turystycznej oczekuje si¢ coraz czesciej in-
spirowania, wspierania czy tez nawet koordynowania wspolnych,
nickiedy roznorodnych, zwlaszcza lokalnych przedsigwzigé promo-
cyjnych. Mogq by¢ one zarowno zwigzane z kreowaniem tych ini-
cjatyw, jak ich realizacja.

Jednostki informacji turystycznej tradycyjnie podejmuja juz trud zwig-
zany z propagowaniem wyjatkowo korzystne] przestrzennej i czasowej
deglomeracji ruchu turystycznego, lansowaniem aktywnych form turystyki
1 innych jej form, szczegodlnie korzystnych z uwagi na psychiczng 1 fizyczng
regeneracj¢ czlowieka. Sprzyjajq kreowaniu nowego popytu, a przez to
ulatwiaja turystyczne ozywienie wielu regionéw, ale takze obiektow i form
turystyki. Informacja turystyczna uczestniczy w lansowaniu turystycznej
mody. W ostatnim okresie szczegolnie np. jest propagowana turystyka rowe-
rowa, w tym na rowerach gorskich.

Informacja turystyczna powinna by¢ finansowo uniezalezniona od
sponsorow (co jest dzi§ trudno osiagalne w przypadku niedostatku
srodkéw publicznych na jej cele), gdyz glowng jej rolg jest promocja
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cennych inicjatyw 1 lansowanie nie sponsorow, lecz produktow
dobrych, w tym rekomendowanych, a przez to obrona interesow
konsumenta - turysty.

Najtansza 1 najskuteczniejsza reklame¢ uprawiajg zadowoleni goscie.
Trzeba uczynic jak najwigcej, by nakloni¢ ich, by przekonywali do
nas swoje rodziny 1 bliskich.

1. KROTKA HISTORIA
SYSTEMU INFORMACJI TURYSTYCZNEJ

Poczatki systemu informacji turystyczne; w Polsce siggaja lat szescé-
dziesiatych. Poprzednio, juz w okresie migdzywojennym istnialy w niektorych
miastach biura informacji podlegle Zwiazkowi Popierania Turystyki,
zwigzkom lokalnym, Polskiemu Towarzystwu Krajoznawczemu, Polskiemu
Towarzystwu Tatrzanskiemu, gminom i uzdrowiskom. Nie tworzyly nigdy
jednolitego systemu.

Zarzadzeniem nr 235 przewodniczacego Glownego Komitetu Kultury
Fizycznej 1 Turystyki z dn. 31 grudnia 1962 r. powolano Centralny Osrodek
Informacji Turystycznej, podporzadkowany bezposrednio GKKFiT,

Pierwszym dokumentem dotyczacym systemu informacji turystycznej
bylo zarzadzenic nr 98 przewodniczacego Glownego Komitetu Kultury
Fizycznej i Turystyki (GKKFiT) z dn. 31 maja 1963 r. w sprawie organizacji
Jednolitego systemu informacji turystycznej (Dz. U. GKKFiT nr 6, poz. 32).
Precyzowalo ono zakres obowiazkow informatorow turystycznych i okreslalo
strukturg¢ organizacyjna systemu informacji turystycznej (systemu ,,it").

System obejmowal: Centralny Osrodek Informacji Turystycznej, woje-
wodzkie osrodki informacji turystycznej (WOIT) - podlegle wojewodzkim
komitetom kultury fizycznej i turystyki, regionalne osrodki informacji tury-
stycznej (podlegle powiatowym lub miejskim komitetom kultury fizyczne
I turystyki) oraz punkty informacji turystycznej (punkty ,it”) w biurach
podrézy, hotelach, domach kultury, muzeach, obicktach sportowych itd.

WOIT- y dzialaly w kazdym wojewodztwie, a w calym kraju 1stnialo
ponad 3000 biezaco zaopatrywanych punktow, z przeszkolonymi informato-
rami. Istnial Scisle okreslony tryb wzajemnego przekazywania informacji.
Znak _it” (z kompasem) byl chroniony zarzadzeniem przewodniczacego
GKKFiT nr 46 z dn. 22 maja 1964 r. (Dz. Urz. GKKFiT, nr 7, poz. 29).
Kolejne zarzadzenia regulowaly wysokosé doplat dla informatoréw wykonu-
Jacych swoje funkcje jako zajecic dodatkowe.
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W kolejnych latach nastapila zmiana podporzadkowania COIT,
ktory jako Centralny Osrodek Informacy Turystyczne) (okresowo Centralny
Osrodek Informacj 1 Reklamy Turystyczne)) podlegal poczatkowo Zjedno-
czeniu Gospodarki Turystyczne), a nastgpnie centrali Turystyczne) ,,Orbis”,
ktora podporzadkowana byla wprost Urzedowi Rady Ministréw. Utrudnialo
to wspolpracg COIT 1 WOIT.

Zarzadzeniem przewodniczacego Glownego Komitetu Turystyki
z dn. 23 marca 1977 r. w sprawie jednolitego systemu informacji turystycznej
(Dz. Urz. GKT nr 3, poz. 10) postanowiono, Ze wojewodzkie osrodki
informacji turystyczne] beda podlegaly wojewodzkim przedsigbiorstwom
turystycznym. Finansowane przez calg branzg ze srodkow obowigzkowych
wowczas porozumien terenowo - branzowych bardzo czgsto przeksztalcaly sig
w komorki reklamy macierzystych terenowych przedsigbiorstw turystycznych.

W latach 1980-81 nastapila gwaltowna likwidacja 1 ograniczanie dzia-
lalnosci WOIT, spowodowane brakiem regulacji prawnych w nowej sytuacji
gospodarcze) 1 likwidacja porozumien terenowo - branzowych. COIT - na
mocy zarzadzenia nr 10 przewodniczacego Glownego Komitetu Turystyki
z dn.23 lipca 1982 r. stal si¢ samodzielnym przedsigbiorstwem panstwowym.
Podjcte zostaly wowczas dzialania zmierzajgce do restytuowania sieci infor-
macji turystycznej poprzez tworzenie oddzialow migdzywojewodzkich 1 pod-
leglych im centrow informacji turystycznej. Jednolity system objal wigkszosc
wojewodztw. W koncu lat osiemdziesigtych pojawila si¢ jednak kolejna
tendencja do decentralizacji systemu 1 podporzadkowywania jego ogniw
wladzom wojewddzkim 1 samorzadowym, ale takze do likwidowania nie-
ktorych placowek.

Reforma podzialu administracyjnego kraju powinna przyczynic¢ si¢ do
rownoczesne] reformy systemu informacy turystyezne). Niestety mozna zaob-
serwowac pewng opieszalos¢ ze strony odpowiednich organdéw administrac)i
panstwowe).

Liberalizacja zycia spoleczno - gospodarczego powoduje, Ze nie nalezy
spodziewac si¢ centralnie uksztaltowanego, jednolitego modelu organizacyj-
nego informacji turystycznej w kraju. Prowadzenic dzialalnosci z zakresu
informacji turystycznej jest lokalnym zadaniem samorzadow. Niezbedne
jest jednak okreslenie pewnych standardow, ktore umozliwilyby powolanie
i finansowanie takiej dzialalnosci przez samorzady, a takze niezbgdng wspol-
prac¢ placowek ,,it” z calego kraju. Barierg dla wiclu samorzadéw jest brak
precyzyjnego okreslenia w Ustawie Samorzadowej mozliwosci finansowania
informacji turystycznej. Wsrod zadan samorzadow znajduje si¢ jednak pro-
mocja, a informacja wchodzi w jej sklad.
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Niestety w wyniku reformy administracyjne) obserwuje si¢ liczne
negatywne przypadki likwidowania osrodkow 1 centrow .,it” w by-
lych miastach wojewodzkich.

Przedstawiony ponize) model organizacyny, w odniesieniu do central-
nej jednostki organizujace) 1 programujace) zadania z zakresu ,it” w najbliz-
szym czasie ulegnic zmianie. Polska Agencja Promocji Turystyki stala si¢
aktualnie jednym z przedsigbiorstw komercyjnych, ktore na rowni z innymi
uczestnicza w przetargach organizowanych przez Urzad Kultury Fizycznej
1 Turystyki, obeymujacych realizacj¢ strategicznych zadan z zakresu promogji
turystyki. W ramach tej koordynacji aktualnie Urzad Kultury Fizyczne;
1 Turystyki wspiera dzialalnos¢ dobrowolnego Krajowego Porozumienia
Informacji Turystycznej.

Przewiduje sig, ze rol¢ koordynacyjna, takze w odniesieniu do informa-
¢l turystycznej spelnia¢ bedzie nowo powolana na drodze ustawowej Polska
Organizacja Turystyki.

2. OBECNA STRUKTURA ORGANIZACYJNA 1 ZADANIA
JEDNOSTEK INFORMACJI TURYSTYCZNEJ

System informacji turystycznej obecnie nie jest jednolity organizacyjnie
1 z pewnoscia warunkiem jego funkcjonowania 1 efektywnosci nie okaze sig
w przyszlosci niczbedna jednolitos¢ organizacyjna, lecz powigzama funkcjo-
nalne 1 jednolitos¢ mervtoryczna. System informacj turystycznej obegimowal
do 1999 roku:

1. Polskg Agencje Promocji Turystyki (PAPT) - ogolnopolsky jed-
nostkg programujaca, inspirujgca 1 organizujgca wspolprac¢ systemu,
ktora obecnie jako przedsigbiorstwo komercyjne nic moze wypelnia¢ swoich
wszystkich zadan statutowych, w tym koordynacyjnych 1 inspiracyjnych,
gdyz realizuje jedynic nicktére zadania zlecone - i to tylko w przypadku wy-
granych przetargow.

Polska Agencja Promocji Turystyki (PAPT) powstala w mi¢jsce COIT
na mocy zarzadzenia prezesa Urzedu Kultury Fizycznej i Turystyki (nr 1
z dn. 26 stycznia 1994 r.) zmierza do tworzenia Regionalnych Agenc
Promocji Turystyki (RAPT) z udzialem PAPT (m.in. na bazie bylych
oddzialow), a takze integracje systemu ,,it” w ramach powolanego Krajowego
Porozumienia Informacji Turystycznej. W dalszym ciggu odczuwany jest
brak uregulowania zasad funkcjonowania i finansowania systemu ,,it”.
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W ciggu lat zmienily si¢ kierunki 1 formy pracy; miejsce ksiazkowych
informatorow 1 segregatoréw zajg¢ly komputery, szerszy jest tez udzial syste-
mu ,,it" w kreowaniu nowych produktow turystycznych. W minionych latach
duza uwage przywigzywano do propagowania najtanszych form turystyki,
turystyki mlodziezowej oraz kwalifikowanej sprzyjajacej trwalej regeneracji
sil fizycznych 1 psychicznych. System .,it” wlaczal si¢ do lepszego wykorzy-
stania miejsc wczasowych w ramach tak zwanych Bankow Rezerw Wcezaso-
wych, Efektem dzialan .it” jest takze deglomeracja ruchu turystycznego.
Zgodnie z tendencjami decentralizacyjnymi terenowe jednostki informaci
turystycznej zajmujace si¢ dawniej tylko turystyka krajowa wlaczyly si¢ do
promocji zagraniczne) turystyki przyjazdowej do Polski.

2. Oddzialy regionalne PAPT 1 regionalne agencje promocj!
turystyki (RAPT), spélki prawa handlowego, z udzialem PAPT, o zasiggu
lokalnym, wojewodzkim, lub migdzywojewodzkim, programujace rozwoj
informacji 1 promocji turystycznej w regionach (sytuacja jak wyzej). Oddzialy
te 1 Agencje, dysponujace bogatym doswiadczeniem 1 wykwalifikowana
kadra, powinny w najblizszej przyszlosci wejs¢ w sklad Regionalnych Agencj
Turystyki, ktorych zadaniem bgdzie réwniez programowanie 1 organizowanie
informacji turystycznej.

3. Wojewodzkie osrodki (centra) informacji turystycznej (WOIT,
WCIT) dzialajace w innych strukturach organizacyjnych (poza PAPT),
prowadzace dzialalnos¢ jw. oraz bezposrednig obshuge klientow.

4. Centra informacji turystycznej (CIT) o zasiggu gminnym,
mi¢dzygminnym lub powiatowym.
5. Punkty informacji turystycznej (punkty ,,it”).

W zwiazku z powolaniem Polskiej Organizacji Turystycznej (POT)
czes¢ zadan realizowanych dotychezas przez Polska Agencj¢ Promocji Tury-
styki przejmie bezposrednio POT. Zadania te zostang w najblizszym czasic
szczegolowo okreslone, przy czym nicktore zadania bedzie realizowala bezpo-
srednio POT, inne zostana zlecone wykonawcom wylonionym w drodze
przetargu. Nic okreslono tez jeszcze szczegolowo, na jakich zasadach
organizacyjnych beda funkcjonowaly terenowe jednostki promociji 1 informac
turystycznej. Zgodnie z tendencjami decentralizacyjnymi jednostki te beda
sciSlej zwigzane z samorzadami terytorialnymi roznych szczebli. Nalezy
przewidywa¢ funkcjonowanie centréow informacji w ramach powstajacych
regionalnych organizacji turystyki (LDO) lub tez podporzadkowanych
samorzadom gminnym, powiatowym 1 wojewodzkim, Zadaniem POT bedzie
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atomiast tworzenie strategii promocji, organizowanie wspoldzialania jedno-
tek regionalnych, a takze kreowanie zadan o zasiggu migdzyregionalnym
ogolnopolskim.

Ponize) przedstawiono zakres zadan podeymowanych przez struktury
rganizacyjne funkcjonujace dotychczas.

. 1. ZADANIA CENTRALNE

PAPT jest jak dotad jedyna wyspecjalizowang instytucja ogolnopolska,
bogatych doswiadczeniach. Kontynuuje ona tradycje Centralnego Osrodka
nformacji Turystycznej, zalozonego w 1962 r. Po wiclu przeksztalceniach
est od 1982 r. przedsigbiorstwem panstwowym, dla ktérego organem zalozy-
ielskim jest Urzad Kultury Fizycznej 1 Turystyki. Organ zalozycielski powie-
zyl PAPT-owi organizacj¢ 1 koordynowanie systemu informacji turystycznej
v Polsce i realizacj¢ réznorodnych zadan z tym zwigzanych.
zwigzku z tym do Przedsigbiorstwa naleza nast¢pujace funkcje:

a) koordynacja ogoélnopolskiego systemu informacji turystycznej,

Na calym s$wiecie istnieja roznorodne formy organizacyjne informa-
cji turystycznej w poszczegolnych miastach 1 regionach. Wszedzie
jednak placowki informacyjne wspolpracuja ze soba w celu okresle-
nia niezbednych standardow (o ile nie sq one odr¢gbnie normowane)
wymiany do$wiadczen 1 informacji, szkolen 1td. Dopiero ta wspol-
praca pozwala na tworzenie systemu gromadzenia 1 przekazywania
danych.

Z inicjatywy PAPT powstalo Krajowe Porozumienie Informacyi Tury-
stycznej, ktorym opiekuje si¢ obecnie Urzad Kultury Fizycznej 1 Turystyki.
Akces zglosila wigkszo$¢ centrow informacji turystycznej, funkcjonujacych
takze poza formalnymi strukturami organizacyjnymi PAPT 1 spolkami
z udzialem PAPT. Do dobrowolnego porozumienia naleza jednostki podlegle
takze seymikom wojewodzkim, starostwom, gminom, zwigzkom samorzado-
wym, stowarzyszeniom 1 firmom prywatnym. Umozliwia to wspdlne okresla-
ni¢ kierunkowych zadan, zasad wspoélpracy i wymiang doswiadczen - w trak-
cie dorocznych spotkan i seminariow organizowanych na zlecenie Urzg¢du
Kultury Fizycznej 1 Turystyki.

b) organizowanie szkolenia kadr turystycznych,

¢) organizacja krajowego obiegu informacji turystycznej,
Od niedawna przeplyw ten ulatwiajg kolejne, zmodyfikowane wersje , Infoturu”,
0golnopolskiego komputerowego informatora turystycznego, przygotowywanego
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na zlecenie Urzgdu Kultury Fizycznej 1 Turystyki. Autorami i weryfikatorami
baz danych sa m.in. czlonkowie Krajowego Porozumienia Informacji Tury-
stycznej oraz inne instytucje nazywane ,,Administratorami”. W ostatnim okre-
sie utworzono komputerowy bank informacj turystycznej ., Turystyczna
Infolinla” firmy ,Systemy Komputerowe Z. Glowka S.A.”, sprz¢zona
z Internetem. Informacje turystyczne zawarte sg takze pod wieloma adresami
internetowymi (komercyjnymi 1 nickomercyjnymi, np. samorzadowymi). Wy-
kaz takich adresow przygotowuje redakcja TTG Poland.

Ksigzkowa forma .Infoturu” jest OFICJALNY INFORMATOR
TURYSTYCZNY (OIT). Nosnikiem informacji dla systemu informacji tury-
styczne) jest takze prasa branzowa.

PAPT w porozumieniu z Urz¢gdem Kultury Fizycznej 1 Turystyki
1 zainteresowanymi instytucjami udzielal merytorycznej pomocy,
zwlaszcza w zakresie tworzenia 1 funkcjonowania sieci informacji
turystycznej.

d) ulatwianie przeplyw informacji turystycznej o Polsce za granica
poprzez przckazywanie niezbgdnych informacji 1 materialow infor-
macyjne do Polskich Osrodkow Informacji Turystycznej (POIT).
zagranicznych placowek ,LOT”, ,Orbis”, ambasad, konsulatow,
polskich o$rodkéw kultury 1 biur radcow handlowych, a takze do
znaczacych turoperatorow organizujacych turystyke do Polski,
na targi turystyczne 1 wazne imprezy turystyczne, kulturalne 1 han-
dlowe. Aktualnic PAPT nie spelnia calkowicie tej roli, a jego zakres
prac wynika jedynie z realizacji konkretnych zadan zleconych przez
UKFiT.

e) organizacja study tours dla branzy turystycznej i press tours dla
dziennikarzy zagranicznych, weryfikowanie tekstow przewodnikow
o Polsce wydawanych za granica.

f) prowadzenie dzialalnosci wydawniczej,

PAPT aktualnie jest tylko jednym z realizatorow tej dzialalnosci, na zlecenie
Urzedu Kultury Fizycznej 1 Turystyki, seymikow wojewddzkich 1 samorza-
dow. Publikuje broszury promocyjne, foldery, informatory, plakaty, kalenda-
rze imprez, filmy turystyczne, a takze komputerowa, multimedialng (tekst,
obraz, dzwigk) prezentacje atrakcji turystycznych Polski
g) organizacja targow i gield turystycznych oraz narodowych ekspozy-
cji na tych targach,
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W odroznieniu od targow, na gieldach brak halasliwych wystegpow
kapel, konkursow, degustacji 1 innych atrakcji przyciagajacych
publicznos¢. Sa to robocze spotkania profesjonalistow. Udzial
w nowoczesnych gieldach turystycznych PAPT przez jednostki
branzy turystycznej pozwala na oszczednosé czasu tych firm i ..
pienigdzy ich klientow.

h) organizowanie konkursow turystycznych.

Promocja nowoczesnych ofert turystycznych poprzez doroczne organi-
zowani¢ konkursow z inspiracji Urzedu Kultury Fizycznej 1 Turystyki.
Sa to konkursy . Przebisnieg” - na nowatorska oferte turystyczna i .. Kos” -
dla dziennikarzy turystycznych.

Konkursy sa nie tylko ilustracja i oceng polskiej oferty turystycznej,
ale okazja do powstawania zjawisk nowych. Warto organizowaé
roznorodne konkursy regionalne.

1)wspolpraca ze srodkami masowego przekazu.

Wspolpraca z prasa, radiem 1 telewizjg, zarowno centralng jak i lokalng
ma na celu upowszechnienie: uslug ,.it”, nowatorskich ofert turystycznych,
rowniez ofert relatywnie tanszych, m.in. dla mlodych turystow, takze rézno-
rodnych form turystyki aktywnej i kreowanic nowych celow turystyki,
np. pobytow w miastach na szlaku tranzytu.

Rokrocznie - na zlecenie Urzgdu Kultury Fizyczne) 1 Turystyki
w wysokonakladowej prasic ukazywaly si¢ specjalne kolumny, zawierajace
wykaz cickawszych i tanszych propozycji urlopowych. Zarzad i oddzialy
wspolpracujac z prasa, radiem i telewizja, dostarczaly niezbgdne informacie,
nickiedy publikowaly stale dzialy lub kolumny poswigcone turystyce.
PAPT w sezonie letnim przygotowal specjalne krotkie audycje turystyczne dla
popularnego programu ..Lato z radiem™ i liczne wywiady dla innych rozglo-
sni. Dziennikarze turystyczni - wspolpracujacy z PAPT-em - otrzymywali
regularnic wydawnictwa. Wspolnie z Klubem Publicystyki Turystycznej
organizowane sa konferencje prasowe. Dzialan tych zaprzestano.

Programy radiowe i telewizyjne 1 prasowe kolumny turystyczne,
prezentujace wybrane propozycje pobytu w okreslonych regionach,
korzystania z wartosciowych form turystyki, laurcatow konkursow,
relatywnie tanie formy wypoczynku aktywnego, takze mlodziezy,
ni¢ sq reklama pojedynczych firm. Sa natomiast pozyteczng informacja,
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ktérej w okreslonych porach roku oczekujg czytelnicy od swojej ga-
zety, stacji radiowej lub telewizyjnej. Informacje te wzbogacaja
srodki przekazu 1 nie powinny by¢ traktowane jako reklama, ewentu-
alnie jako material sponsorowany i jako wspodlna akcja informacyjna
gazety 1 placowki informacji turystyczne;.

2. 2. ODDZIALY REGIONALNE POLSKIEJ AGENCJI PROMOCJI
TURYSTYKI REGIONALNE
AGENCJE PROMOCJI TURYSTYKI (RAPT)

Oddzialy regionalne PAPT lub spélki z udzialem urzgdéw miejskich,
regionalnych agencji rozwoju (reprezentujacych seymiki wojewodzkie), samo-
rzadow gospodarczych - czyli Regionalne Agencje Promocji Turystyki
(RAPT) - dzialaja na terenic jednego lub kilku sasiadujacych ze sobg woje-
wodztw. Prowadza one na swoim terenie roznorodne formy dzialalnosci
informacyjnej 1 promocyjnej, zbiezne z ogolnymi kierunkami pracy PAPT-u
1 wynikajace z regionalnej polityki w dziedzinie turystyki. Zadania te sa
realizowane na zlecenie sejmikéw wojewodzkich, gmin, lokalnych izb turysty-
cznych, branzy 1 zainteresowanych instytucji. Podejmowane sg tez przedsig-
wzigcia realizowane z budzetu centralnego, dotyczace jednak jedynie promocji
0 znaczeniu ogolnokrajowym.

2. 3. WOJEWODZKIE CENTRA INFORMACJI TURYSTYCZNEJ
(WCIT)

Prowadzone sg przez oddzialy PAPT, RAPT, badz tez podlegaja wla-
dzom lokalnym, zwiazkom samorzadowym, samorzadom gospodarczym
lub innym instytucjom (patrz wyzej). Ich zadaniem jest przede wszystkim
przygotowanic do obslugi 1 bezposrednia obsluga klienta indywidualnego,
organizatora turystyki, biura podrozy 1 wszystkich innych zainteresowanych.
WCIT s$wiadcza uslugi informacyjne, udzielaja porad, sprzedaja lub tez kol-
portuja bezplatnie literatur¢ turystyczna, pamiatki, sprzedaja legitymacje
schronisk mlodziezowych, turystyczne polisy ubezpicczeniowe, prowadza
banki ofert turystycznych, wspolpracuja w zakresic wymiany informacji z
punktami 1 centrami informacji turystycznej w kraju, a takze w ramach cen-
tralnego obiegu informacji z systemami ,,Infotur™ i ., Turystyczna Infolinia™.

WCIT inspiruja powstawanie lokalnych centréw i punktéw informacii
turystycznej, organizujac konsultacje 1 wspolpracg z tymi jednostkami.
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Wynika to z dazenia do wypelniania istniejacych luk systemu informacji tury-
stycznej, a poza tym ulatwia organizowanie doplywu informacji, ktory naste-
puje w takich przypadku niec w drodze bezposrednich kontaktow z , wlasci-
ciclem” informacji, lecz za posrednictwem centrum lokalnego. Tworza stoiska
informacyjne z okazj1 imprez turystycznych 1 kulturalnych, czynnie wiaczajac
si¢ do promocji tych imprez. Podejmujq caly szereg innych przedsiewzied
wynikajacych ze specyfiki 1 potrzeb terenu, na ktérym pracujg.

Centra informacji turystycznej sq placowkami niezb¢dnymi dla pra-
widlowego rozwoju turystyki poniewaz obsluguja one najwazniejszy
segment rynku - turystyke indywidualng.

2. 4. LOKALNE CENTRA INFORMACIJI TURYSTYCZNEJ (CIT)

Sa to placowki o zasiggu powiatu, miasta, gminy lub kilku gmin,
Ich liczba w ostatnich latach ulega szybkiemu powigkszeniu. Powstaja one
z inspiracji PAPT, RAPT, WCIT lub z wlasnej micjatywy samorzadow tery-
torialnych, badz gospodarczych, zawsze otaczane sa opicka 1 wspolpracuja
z jednostkami wojewodzkimi w zakresie wymiany informacji, wspolne) pro-
mocji lub innych inicjatyw zintegrowanych w regionie. Istnieja lub istniec
powinny one przy starostwach, urz¢gdach gmin, niekiedy przy samorzadowych
biurach promocji, konsorcjach 1 stowarzyszeniach lokalnych branzy tury-
styczngej, czasem przy lokalnych muzeach, domach, kultury, osrodkach sportu
1 rekreacji lub towarzystwach regionalnych.

Profil ich pracy, najcz¢sciej ograniczony do regionu dzialania, laczy sig
czgsto z lokalnymi biurami zakwaterowania, ktore proponuja czasami takze
organizowanie imprez lokalnych z wolnej akwizycji, zwlaszcza w miejscowo-
Sciach o duzym sezonowym nasileniu ruchu turystycznego.

2. 5. PUNKTY INFORMACJI TURYSTYCZNEJ (punkty ,,it”)

W minionych latach probowano odgornie, czgsto bezskutecznie, skloni¢
branze¢ turystyczna 1 hotelarska do tworzenia punktow informacji turystycz-
nej, asygnujac duze srodki na cele szkolenmia pracownikéw 1 zaopatrzenia
w materialy informacyjne. Doswiadczenia wykazaly, ze komercyjne placowki
sklonne sa przede wszystkim do wykorzystywania materialow dla wlasnych
potrzeb, np. przy tworzeniu ofert, natomiast dzialalnos¢ informacyjng
(zwlaszcza hotele) ograniczaly jedynie dla wlasnych gosci.
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Brak punktow ..it” w wielu hotelach obniza znacznie poziom uslug tych
placowek. Placowki takie swoja dobrg praca moga tworzy¢ liczne nowe mo-
tywacje do przyjazdu do hoteli i przedluzenia pobytow. Mogg by¢ one takze,
Jjako migjsca pierwszego kontaktu z hotelami, takze ich wizytowkami nie tylko
wobec gosci, ale takze klientow potencjalnych.

W zwiazku z ograniczeniem srodkow na cele socjalne, praktycznie nie
1stniejq juz zakladowe punkty informacji turystycznej w dzialach socjalnych,
zakladowych oddzialach 1 kolach PTTK oraz innych organizacjach spolecz-
nych dzialajacych na terenie tych zakladow.

Punkty informacji turystycznej to placowki bez stalej obsady informa-
tora turystycznego, zadanie to jest wykonywane nickiedy dorywczo, przewaz-
nie przez recepcj¢ obiektu noclegowego. Podstawowym celem jest udzielanie
informacji lokalnej, ktéra ogranicza si¢ z reguly do prezentacji wlasnej oferty.
Trudno sobie bowiem wyobrazi¢, by punkt informowal o ofercie jednostki
konkurencyjnej. W ostatnim okresic pojawiaja si¢ punkty informacii
turystycznej w jednostkach nickomercyjnych: bibliotekach, domach kultury,
klubach, a takze w starostwach 1 urzgdach gmin.

2. 6. INNE PLACOWKI INFORMACJI I PROMOCJI TURYSTYCZNEJ

a) POLSKIE OSRODKI INFORMACJI TURYSTYCZNE] (POIT)

Podlegaja bezposrednio Urz¢gdowi Kultury Fizycznej 1 Turystyki
1 dzialaja na waznych rynkach turystycznych - wysylkowych do kraju. Pelnia
roznorodne funkcje, wsrod ktorych wymieni¢ nalezy kompleksowa obshuge
informacyjng klientow indywidualnych, instytucji 1 organizacji zainteresowa-
nych rozwojem turystyki do Polski.
Ich glownym celem jest jednak promocja aktywna poprzez czynny udzial
w targach turystycznych, wspoélpracg z prasa, radiem i telewizja i wydaw-
nictwami, inicjowanie roznorodnych przedsigwzigé, m.in. spotkan promocyj-
nych, stalej wspolpracy z waznymi turoperatorami, majacych na celu staly
wzrost ruchu turystycznego 1 ksztaltowanie turystyvcznego obrazu Polski.
POIT kolportujg literaturg turystyczna o Polsce. Wymagaja stalego zasilania
informacjami turystycznymi z kraju. Wladze samorzadowe 1 centra .,it”
powinny scislej wspolpracowa¢ z tymi os$rodkami, przekazujac niezbedne
informacje, gdyz skutecznos¢ promocji tg droga moze by¢ znaczna.
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b) ZAGRANICZNE PLACOWKI ,,ORBIS”, ,LOT” i INNE

Pelnig, zwlaszcza w krajach pozbawionych POIT podobng rolg, w mia-
r¢ posiadanych $rodkow i mozliwosci lokalowych. Niektore z zadan promo-
cyjnych zleca Urzad Kultury Fizycznej 1 Turystyki. W niedalekiej przyszlosci
we wszystkich krajach - waznych z punktu widzenia rozwoju turystyki do
Polski - powstana POIT. Podobna rol¢ odgrywaja w innych krajach polskie
ambasady, konsulaty, biura radcow handlowych i osrodki kultury polskie;.
Majac inne zadania statutowe, promocyjng dzialalnos¢ w zakresie turystyki
traktuja jednak ubocznie.

c) POLSKIE TOWARZYSTWO TURYSTYCZNO - KRAJOZNAW-
CZE (PTTK)

W ramach dzialalnosci statutowej PTTK prowadzi Regionalne

Pracownie Krajoznawcze, w sklad ktorych wchodzg biblioteki turystyczne.
Pracownie udzielaja informacji 1 porad turystycznych wspolpracujac z jed-
nostkami informacji turystyczne). PTTK prowadzi takze skomputeryzowana
Inwentaryzacj¢ Krajoznawczg Polski i inwentaryzacjg pieszych szlakéw tury-
stycznych - niezb¢dny element informacyi turystyczne;).
W ramach PTTK istnicja ponadto trzy ogolnopolskie, centralne agendy
informacyjno - dokumentacyjne, tj. Centralna Biblioteka i Archiwum PTTK
w Warszawie, Centralna Bibliotcka Gorska PTTK w Krakowie (w ramach
Centralnego Osrodka Turystyki Gorskiej 1 Narciarskiej) oraz Centrum Foto-
grafii Krajoznawczej w Lodzi Wszystkie te placowki prowadza dzialalnos¢
dokumentacyjna, informacyjng i wydawnicza.

3. WARUNKI PRACY CENTROW INFORMACJI TURYSTYCZNEJ

Dla efektywnos$ci pracy centrow informacji turystycznej niezbedne jest
spelnienie kilku warunkow, poza racjonalnym doborem kadry. Niezmiernie
istotne jest polozenie placowki w centrum miasta. W wielu miastach Europy,
zwlaszcza w wigkszych istnigje jednoczesnie kilka placowek tego rodzaju,
Wzajemnie powigzanych organizacyjnie lub merytorycznie, przy czym jedna
z nich zawsze pelni rolg wiodaca. Sa one usytuowane przewazniec w poblizu
dworcow komunikacyjnych, w centralnych punktach miast (rynck, glowny
plac, deptak), w poblizu znaczacych atrakcji turystycznych, a takze niekiedy
przy autostradach wjazdowych, w sasiedztwie wielkich parkingéw polaczo-
nych z supermarketami, obsluga motoryzacyjna 1 gastronomig.
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Kadra zatrudniona w centrach informacji turystycznej decyduje o suk-

cesic pracy. Niezbedne jest nie tylko wyksztalcenie kierunkowe, ale takze
znajomos¢ j¢zykow obcych, praktyczne doswiadczenie, kultura osobista
1 wlasciwy wyglad zewngtrzny informatoréow. Powinni oni w pelni identyfi-
kowa¢ si¢ z wykonywanym zawodem, systematycznie doskonali¢ wiedze,
zna¢ z autopsji przynajmniej wlasny region.
Oszczednosci wynikajace z ograniczonego funduszu plac, prowadza czgsto do
zatrudniania osob przypadkowych, o malym doswiadczeniu. Wplywa to na
obnizenie poziomu uslug, a przez to na kreowanie negatywnych opinii 0 mia-
stach i regionach, w ktorych funkcjonuja takie placowki ,,it”.

W Polsce z uwagi na niedostatek srodkow istnieje na ogol jedno cen-
trum informacji turystycznej, nawet w duzym miescie. Sg tez duze osrodki
miejskie, ktorych wladze nadal nie odczuwaja potrzeby zorganizowania
1 sfinansowania dzialalnosci takiej placowki, pozytecznej przeciez nie tylko
dla turystow, ale przede wszystkim dla miejscowej branzy turystycznej 1 in-
nych instytucji, mogacych mie¢ szerszy zwiazek z obslugg turystow,

W przypadku istnienia jednej placoéwki jej lokalizacja jest szczeg6lnie

istotna. Nalezy bowiem pogodzi¢ interesy dwu podstawowych grup odbior-
cow naszych uslug: mieszkancow 1 przyjezdnych, rozrozniajagc w grupie
przyjezdnych: turystow odwiedzajacych raczej dzielnicg staromiejskg 1 przed-
stawicieli biznesu operujacych w dzielnicy biznesu 1 oczywiscie na dworcach,
czy parkingach.
W wielu sytuacjach wybicerany jest lokal przypadkowy, jedyny mozliwy do
uzyskania, w sytuacji malych srodkow finansowych. Wowczas - nawet mimo
duzego wysilku - nie osiggnie si¢ spodziewanych efektéw. Lokal centrum
informacji turystycznej powinien by¢ odpowiednio oznakowany na zewnatrz,
informacj¢ o jego istnieniu nalezy umiesci¢ w innych waznych punktach:
na dworcach, w poblizu atrakcji turystycznych, na parkingach, duzych pla-
cach - wezlach komunikacyjnych, a takze na drogach zmierzajacych do miasta.
Nalezy zadbac¢, by adres placowki podawano w miejscowej prasie, ukazuja-
cych si¢ przewodnikach, folderach, mapach, katalogach itd. Centrum infor-
macji turystycznej powinno dysponowac lokalem parterowym z witryna,
a takze gablotami informacyjnymi na terenie miasta.

Minimalny zestaw pomieszczen placéwki to: hol recepcyjny z wy-
dzielonymi stanowiskami do szybkiej informacji oraz stolikami dla klientow,
pragnacych blizej zapozna¢ si¢ z materialami informacyjnymi na miejscu,
pokoj cichej pracy dla personelu, pokoj kierownika (o ile to mozliwe), maga-
zynek podrgezny. Duze, reprezentacyjne centra informacji turystyczne
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powinny dysponowa¢ salka konferencyjna wyposazona w aparature audio-
wizualng na cele spotkan promocyjnych.

Zakres informacji turystycznej powinien wynikaé z ogolnie przyje-
tych zalozen, a takze uwzglednia¢ lokalne potrzeby i mozliwosci. Do jego
ksztaltowania niezbgdne jest wykorzystywanie opinii klientow.

Propaganda szeptana - najtansza forma promocji, ale jesli niezbyt
pozytywna to nic zawsze najbezpieczniejsza. Tak zwanej wiesci
gminngj (niezbyt przychylnej) nie pozwiemy do sadu o znieslawienie.

Podstawowe oprzyrzadowanie techniczne stanowi¢ powinny: szybkie
1 sprawne komputery do obslugi turystow (o duzej pojemnosci pamieci), kom-
putery do pracy wlasnej - wraz z urzadzeniami peryferyjnymi, zwlaszcza
modemem, nowoczesng i szybka drukarka (przystosowana do natychmiasto-
wego wykonywania wydrukéw), ksecrokopiarka, telewizorem 1 video.
Niezbedne jest tez opanowanie przez pracownikow umiejetnoéci poslugiwania
si¢ Internetem 1 poczta elektroniczng celem pobierania informacji i prowadze-
nia korespondencji. Jest to szczegolnie wazne w micjscowosciach o duzym
natgzeniu ruchu turystycznego.

Sprawne funkcjonowanie informacji turystycznej (szybka rejestracja
zmieniajacych si¢ informacji, szybka reakcja na zapytania) jest jed-
nym warunkow wyboru migjscowosct (regionu) przez potencjalnych
klientow.

4, PRZYSZLOSC SYSTEMU INFORMACJI TURYSTYCZNEJ

Przewidywa¢ nalezy przede wszystkim prawne uregulowanie zasad
finansowania informacji turystycznej, co umozliwi stabilizacj¢ systemu i jego
rozwoj.

Prowadzenie centrow informacji turystyczne) powinno znalez¢ si¢
we wszystkich regionalnych strategiach rozwoju 1 promocji turysty-
ki.

Powinno to uniezalezni¢ system od poszukiwanych dzi§ sponsorow.
Umozliwi takze realizacj¢ dzialalno$ci statutowej, wynikajacej z potrzeby
realizowania polityki w dziedzinie promocji turystyki - zaréwno polityki cen-
tralnej, wojewodzkiej, powiatowej, gminnej - czy tez wynikajacej z coraz
Czgstszych form wspolpracy regionalnej. Niezbedne jest, aby polityka ta byla
Przemyslana, konsekwentna i opierala si¢ na zdrowych zalozeniach interwen-
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cjonizmu panstwowego. Tendencja oddolng, czgsciowo tez inspirowana,
a zawsze wspierang przez Polska Organizacj¢ Turystyczng 1 zainteresowane
wladze, zwlaszcza samorzadu terytorialnego 1 gospodarczego, bedzie tworze-
nie nowych placowek, takze na terenach nie majacych dotad istotnego
zwigzku z turystyka 1 jej obsluga.

Wilasciciele wielu nowych placowek powinni z jednej strony dazyé do
autonomii swojej dzialalnosci, z drugiej silniej integrowac si¢ w imi¢ zacho-
wania spoistosci systemu, a przez co jego wiarygodnosci 1 efektywnosci.
Bez centralnego przeplywu informacji turystycznej 1 standaryzacji zasadni-
czych przedsigwzigt nie osiggniemy zamierzonych efektow, a srodki zostang
zmarnowane.

Zgodnie z tendencjami swiatowymi placéwki informacji 1 promocji tury-
styczne] uczestniczy¢ bedq w wigkszym stopniu takze w trudnym, zlozonym
procesic kreowamia nowych produktow turystycznych 1 ksztaltowaniu
proturystycznej Swiadomos$ci nowych srodowisk. Zwigkszane beda wyma-
gania wobec kadry, ktéra powinna pelniej identyfikowaé si¢ z zawodem
1 samodziclnie zabiega¢ o stale podwyzszanie kwalifikacji. Prestiz
i sprawno$¢ systemu informacji turystycznej podniesie poprawa technicznych
warunkow przekazywania informacji w sieci komputerowej, poprzez zasto-
sowani¢ modeméw 1 polaczenie systemu . Infotur” z systemami rezerwacji
uslug turystycznych. Ulatwi to kompleksowa obsluge, uwiarygodni przeka-
zywane informacje, umozliwi natychmiastowg aktualizacje danych 1 ich szyb-
ka transmisje¢.

Niezbedny bedzie w nastgpnych latach rozwo) systemu szkolen, obej-
mujacych informacj¢ 1 promocj¢. Szkolenia te musza bezwzglednie bazowacé
na stale aktualizowanych i1 unowocze$nianych programach, uwzglgdniajgcych
zdobycze nauki i techniki, a ich organizatorzy powinni ogranicza¢ metody
werbalne, nie rezygnujac z elementow teori, porzadkujacych 1 systematyzuja-
cych wiedz¢. W programach szkolen nalezy przede wszystkim operowac
przykladami - pozytywnymi wzorcami. Ich tematvka nie powinna ograniczaé
si¢ do wpajania wiedzy, obejmujace) tylko przedmiot bezposredniego zainte-
resowania szkolonego. Doswiadczenia wykazaly juz dawno, ze efekt pracy
bedzie znacznie wyzszy, w przypadku szczegdlowego rozpoznania przez za-
interesowanego swojego miejsca 1 roli w calym systemie. Totez w programach
szkolen uwzgledni¢ nalezy - obok wiedzy podstawowej - takze ksztaltowanie
swiadomosci proturystyczne), zarowno do jej tworzenia 1 uprawiania, treningi
marketingowe 1 - CO najwazniejsze - umiej¢tnosci warsztatowe.



ORGANIZACJA GROMADZENIA, PRZETWARZANIA
I UDOSTEPNIANIA INFORMACJI TURYSTYCZNEJ

Zakres informacji turystycznej gromadzonej, przetwarzanej i udostep-
nianej w systemie ,,it” jest jednorodny. Porozumicnia jednostek wWspoOl-
dzialajacych w zakresie informacji turystycznej okreslaja niezbedne
minimum informacji, ktére powinny by¢ gromadzone, przetwarzane i udo-
stepniane. Jednolitos¢ zakresow gromadzonych informacji nie jest narusze-
niem samodzielnosci poszczegolnych placowek, lecz warunkiem koniecznym
dla ich funkcjonowania w systemie.

Zakres ten, w zaleznosci od lokalnych potrzeb, powinien by¢ i jest
rozszerzany o dane niezbedne na migjscu. Dotyczy to migdzy innymi
wydarzen o znaczeniu lokalnym, np. imprez, rozkladéw polaczen komunika-
cyjnych, cen wybranych uslug, ofert miejscowych biur podrozy i atrakeji
turystycznych o znaczeniu lokalnym, miejscowych organizacji i firm,
niezbgdnych adreséw, numerdw telefondw, telefaksow itd.

1. GROMADZENIE I PRZETWARZANIE INFORMACJI

Ogolnie zakres informaciji turystycznej obejmuje nast¢pujace zasadni-
Cze grupy danych dotyczacych: a) bazy 1 uslug turystycznych, b) atrakciji
turystycznych, c¢) rejestru, dodatkowych, pomocniczych zrédel informacii,
d) informacji lokalnych, wlasnych, danej placowki lub tylko danego pracownika.

W latach minionych podstawowym zrodlem informacji byly Katalogi
Informacji Uzytkowej oraz réznorodne informatory i serwisy informacyjne.
Ukazywaly si¢ one rzadko, czgsto nie byly biezaco aktualizowane, ich dlugi
cykl wydawniczy uniemozliwial rejestracj¢ czgstych zmian adresowych,
telefonicznych i innych.
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Podstawa role¢ w zakresie gromadzenia, przetwarzania 1 udost¢pniania
informacji pelnia systemy komputerowe ,,Infotur” i ,, Turystyczna Infolinia”.
Kazda placowka ..it", a zwlaszcza centrum informacji turystycznej, powigza-
na jest odpowiednimi porozumieniami okreslajacymi zakres 1 tryb przekazy-
wania informacji z okreslonego terenu (przewaznie wojewodztwa) do kompu-
terowej bazy danych. Dane z poszczegélnych wojewédztw za posrednictwem
winternetu” sg wlaczane do bazy krajowej biezgco.

Od rzetelnosci wspolpracy poszczegoélnych jednostek zalezy, czy w ba-
zie danych znajda si¢ sprawdzone, aktualne informacje. Zaniedbania mogg
spowodowa¢ podawanie 1 nawet szerokie rozpowszechnianie danych falszy-
wych lub pominigcie waznych informacj.

Raz popelniony blad powielany bedzie wige wielokrotnie 1 stanie sig
bardzo trudny do sprostowania.

Z komputerowych baz danych korzystajgq takze zagraniczne osrodki
informacyjne, prasa, wydawcy literatury turystycznej, biura podrozy, obiekty
noclegowe oraz instytucje niec powiazane bezposrednio z turystyka. Istotnym
zadaniem centrum informacji turystyczne] jest zagwarantowani¢ na swoim
terenic systematycznego zasilania tej placowki okreslonymi informacjami.
Jesli jest to mozliwe, zasigg przestrzenny gromadzonych informacji powinien
byé precyzyjnic okreslony. Doswiadczenie uczy, ze najlepiej ulatwiajg
zdobywanie informacji kontakty bezposrednie z potencjalnymi , wlasciciela-
mi”’ informacji, ktorzy nicjednokrotnie jeszcze nie doceniajg korzysci, wyni-
kajacych z rytmicznej wspolpracy z jednostkami ,,it”.

Dotychczasowy system gromadzenia danych byl prymitywny: pracow-
nicy wykorzystywali kartki, kartoteki 1 segregatory, dopiski odr¢ezne na ist-
nicjacych juz katalogach i informatorach. O pomylk¢ badz zagubienie tego
rodzaju zapisu, zrozumialego czgsto tylko dla jednego pracownika, zwlaszcza
przy znaczngj rotacji kadr - nietrudno. Szybkie tempo pracy, zwlaszcza w okresach
nasilonego ruchu turystycznego, wymaga dobrgj organizacji pracy 1 jgj wilasciwego
tempa. Poszukiwanie wsréd luznych zapiskow 1 notatek proces ten dodatkowo
opdznia. Dlatego tez systemy komputerowe umozliwiaja wprowadzanie do
komputera, dodatkowo na wlasny uzytek pracownika - tego rodzaju wiadomosci.

Hierarchiczny system gromadzenia 1 przetwarzania informacji obejmuje
w rzeczywistosci dos¢ prosta drogg od wlasciciela informacji - az do wszyst-
kich placowek informacji turystycznej w kraju jak 1 polskich osrodkow infor-
macji turystycznej za granica. Szybkos¢ wlaczenia kazde) informacji do sys-
temu uwarunkowana jest jednak jego powszechnoscia. dostgpem do sieci
komputerowej oraz przede wszystkim Swiadomoscig wlasciciela informaci,
ktory nie zaniedba nadania jej we wlasciwym kierunku 1 we wlasciwym cza-
sie. Informacja ta moze by¢ nadana jednoczesnie w wielu kierunkach.
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2. UPOWSZECHNIANIE INFORMACJI

Informacje zgromadzone 1 przetworzone w sieci ,,it”, nieraz znacznym

kosztem, powinny by¢ jak najszerzej rozpowszechniane. Zasadg informacji
turystycznej jest jej dzialanie ofensywne, to znaczy postgpowanie zgodnie
z zasada ,,informujemy takze wtedy, gdyv nas nie pyvtaja”. Informacja jest sci-
sle zwigzana z poradnictwem 1 promoc)q.
Nalezy pamigtaé o czterech prawach, ktérymi rzadzi si¢ nie tylko reklama, ale rowniez
promocja, w tym informacja. Na potencjalnego zainteresowanego oddzialywujemy w
czerech fazach. W jezyku angielskim nazywa si¢ to zasada AIDA od skrotu nazw:
Attention (A), Interest (I), Decision (D), Action (A), co po polsku thumaczy si¢ jako
UZDA: Uwaga (U). Zainteresowani¢ (Z), Decyzja (D), Akcja (A).

Etap pierwszy UWAGA konczy si¢ sukcesem, gdy zwrocimy uwagge
naszego klienta, najpierw na sama placowkg, potem zachgcimy do korzystania
z jej uslug, zainteresowania wybranym, preferowanym przez nas produktem,
roznigeym si¢ od innych, by¢ moze wplyniemy na zmiang zainteresowania klienta,

Etap drugi to ZAINTERESOWANIE, ktore pojawi¢ si¢ moze wtedy,
gdy potrafimy trafnie oddzialywa¢ na psychik¢ naszego klienta. Temu zainte-
resowaniu moze towarzyszy¢ jeszcze wahanie, ktore powinnismy wyelimino-
wac poprzez przekonanie o celowoscl wyjazdu w ogole, w ustalonej porze,
w ustalonym kierunku, z okreslonym programem.

W momencic wahania szczegolnie opickuymy si¢ klientem, gdyz
latwo wowczas wywolac jego decyz)g.

DECYZJA to ctap czesto krotki, nastgpujacy po analizie czynnikow
»za” 1 przeciw”, wywolujacy jednoczesniec AKCIJE, to znaczy pragnienie
zrealizowania swoich marzen, zyczen, nasladowania innych.

Informacja turystyczna moze oddzialywaé na klienta we wszystkich
tych etapach stosujac réznorodne metody pracy. Najczescie) jest to infor-
macja ustna, nickiedy telefoniczna lub korespondencyjna, teletaksowa,
za posrednictwem poczty elektroniczne), cho¢ te ostatnie, poza pierwszg for-
ma ograniczaja si¢ raczej do przekazania odpowiedzi na juz zadane pytania.

Poradnictwo, a zwlaszcza jego efekty, warunkuja przede wszystkim
kontakty osobiste. Uzupelnieniem informacji turystycznej (takze wydruku
komputerowego na zadany temat) mogg by¢ réznorodne multimedialne formy
promocji (np. filmy turystyczne, prezentacje komputerowe), wydawnictwa
oferowane na miejscu i poza siedziba centrum informacji turystycznej.

Skutecznosé pracy placowki ,,it” uwarunkowana jest nie tylko jej poloze-
niem, oprzyrzadowaniem technicznym, wystrojem, lecz przede wszystlam pozio-
mem kultury obslugi personelu. Wskazane jest, by pracm’.rjnicy _]Wﬁk 7 znali
z autopsji wazniejsze atrakcje i obickty bazy turystyczne) najblizszego regionu.
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3. KOMPUTEROWE BAZY DANYCH INFORMACJI TURYSTYCZNEJ

Na calym swiecie coraz wigkszg rolg przy gromadzeniu 1 przetwarza-
niu, a takze udost¢pnianiu informacji, w tym informacji turystycznej,
odgrywa automatyzacja. Komputerowe bazy danych stanowia podstawowe
narzgdzia pracy, oszczedzajace czas, eliminujace ewentualne pomylki,
umozliwiajace biezacq aktualizacj¢ danych, ich selekejg 1 wybor wedlug wiclu
kryteriow.

Wsrod roznych dostgpnych na rynku programow komputerowych
szczegolnymi walorami odznacza si¢ ,,Infotur”, czyli ogélnopolski kompute-
rowy informator turystyczny. Program powstal w PAPT na zlecenie UKFiT,
dostgpny jest w sieci oddzialow regionalnych PAPT oraz wspolpracujacych
osrodkéw 1 centrow ,.it”, w ktorych stanowi podstawowe narzedzie pracy
i jest jednoczesnie sprzedawany wszystkim zainteresowanym.  Infotur”
zawiera nastgpujace dane adresowo - telefoniczno - telefaksowe dotyczace:
bazy noclegowej, biur podrézy, atrakcji turystycznych i zrédel informacii.
Moze by¢ wykorzystywany nie tylko w sieci informacji turystycznej, ale row-
niez we wszystkich placowkach organizujacych 1 wspoélpracujacych w zakre-
sic obslugi ruchu turystycznego, a takze w placowkach nieturystycznych -
ktérych charakter pracy wymaga wielu niezbgdnych informacji - w dzialach
socjalnych, wydawnictwach, a nawet przez osoby prywatne. Umozliwia nadto
tworzenie nowych baz danych wedlug wlasnych potrzeb: przegiadanie,
sortowanie 1 wybieranie informacji wedlug ustalonych kryteriow, drukowanie
tabelaryczne, opisowe 1 na etykietach samoprzylepnych, co ulatwia wysylanie
korespondencji.

Informacje: www.infotur.pl

W ostatnim okresie powstala ,, Turystyczna Infolinia” realizowana na
zlecenie UKFIT przez firm¢ ,,Systemy Komputerowe Dr Zbigniew Glowka
S.A.”, umozliwiajaca gromadzenie 1 udostgpnianie informacji za posrednic-
twem Internetu. Obejmuje ona m.in.: Internetowy Kalendarz Imprez 1 Wyda-
rzen (w tym strony informacyjne organizatorow imprez i strony partnerow
regionalnych 1 branzowych); miejskic 1 regionalne serwisy informacyjne:
turystyczne 1 branzowe serwisy informacyjne, turystyczny informator prawny
| statystyczny, a takze kanal turystyczny ,,Podroze - Travels”. Wydawany jest
takze biuletyn informacyjny dla partnerow systemu 1 prasy.

Informacje:www.infolinia.pl

Liczba komputerowych baz danych, dostgpnych za posrednictwem
Internetu bardzo szybko wzrasta. Sa to bazy nalezace, badz do sektora pu-
blicznego (np. samorzady terytorialne), badz tez majace charakter komercyj-
ny, co powoduje, ze¢ maja one charakter przedsigwzigé reklamowych.
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Wyrézniamy nastepujace formy przekazu informacji: wizualng (w po-
staci np. tablic informacji turystycznej, ruchomych, ekranow, gazetek swietl-
nych, plakatow, wystaw), sluchowa (informacja udzielana bezposrednio
zainteresowanemu w centrum ,,it” lub za posrednictwem wszystkich §rodkow
lacznosei, audycje radiowe, radiowgzly) 1 audiowizualng (film, telewizja).

W dalszym ciggu duza rol¢ odgrywaja publikacje informacyjne,
uzupelniane coraz czgscie) wydrukami komputerowymi na zadany temat.
Wazne sa imprezy promocyjne: odczyty, festyny, targi, gieldy, konkursy -
wigzace funkcje informacyjng 1 promocyjna.

1. WYDAWNICTWA TURYSTYCZNE

Publikowane sg przez réznorodnych edytorow, przy czym w ostatnich
latach wzrasta liczba wydawnictw ukazujacych si¢ w lokalnych wydawnic-
twach prywatnych. Zastapili oni i cz¢sciowo wyeliminowali z rynku dawnych
wydawcow centralnych.

Edytorami, badz instytucjami sprawczymi dla wielu publikacji sg tez
placowki informacji turystycznej, oddzialy PTTK, urzedy gmin, zwiazki
komunalne, wydzialy urzedow wojewddzkich - wlasciwe w sprawach turystyki
| promocji gospodarczej, agencje rozwoju regionalnego, izby 1 stowarzyszenia
gospodarcze, towarzystwa regionalne, muzea, parki narodowe 1 krajobrazowe,
uzdrowiska i inne. Ukazuja si¢ coraz licznigjsze wydawnictwa firm prywatnych,
rzadko wydawane na ryzyko wlasne, przewaznie zawierajgce reklamy sponsorow.



32 PROMOCJA | INFORMACJA TURYSTYCZNA

Poziom wydawnictw turystycznych ulega systematycznej poprawie.
Dobrze shuzq mu organizowane co dwa lata - poczawszy od 1982 r. - spotka-
nia autorow i1 wydawcow o nazwic Forum Publicystow Krajoznawczych.
Ich organizatorem jest Wielkopolski Klub Publicystow Krajoznawczych
w Poznaniu. Organizowane dawniej Triennale Ksigzki Krajoznawczo -
-Turystyczne) w Bialymstoku przeksztalcone zostalo w doroczny Przeglad
Literatury Krajoznawcze] i1 Turystycznej, organizowany w Poznaniu
w trakcie Miedzynarodowych Targéw Turystycznych ., Tour Salon™.

Nalezy wyréznié wydawnictwa: promocyjne, informacyjne i reklamo-
we, przy czym czgsto wystepuja formy posrednie o wielu funkcjach i grupach
potencjalnych odbiorcow.

Celem wydawnictw promocyjnych jest zwrdocenie uwagi na okre-
§lony teren (miasto, gmine, region turystyczny) lub okre$lony produkt,
czy grupe produktow turystycznych (np. jezdziectwo, narciarstwo,
agroturystyka) 1 spowodowanie decyzji o jego wyborze, jako celu wycieczki,
urlopu, czy weekendu. Dlatego tez wydawnictwa tego rodzaju powinny by¢
kolportowane w zasadzie wylacznie poza opisywanym terenem, na obszarach,
z ktérych spodziewamy si¢ naplywu potencjalnych turystow.

Folderow, broszur promocyjnych 1 materialow reklamowych nie na-
lezy sprzedawa¢ indywidualnym odbiorcom - zatracona zostaje
wowczas ich rola: maja one przekona¢. Sprzedajemy, juz przekona-
nym, publikacje o bogatszym zakresie informacji, np. przewodniki.

| Nadmierna objetos¢ i przeladowanie faktografia wydawnictw
promocyjnych jest zjawiskiem negatywnym, czytelnik ma trudnosci
z odnalezieniem najwaznicjszych informacji. Duza objgtos¢ 1 staran-
no$¢ szaty graficzne) wzbudza natomiast zaufanie do publikacii
o charakterze wylacznie informacyjnym.

Wydawnictwa informacyjne sluza zaréwno do wyboru okreslonego
celu turystycznego, jak tez ulatwiajg na miejscu dostgp do poszczegolnych
atrakcji, czy obicktow infrastruktury.

1. 1. SERWISY INFORMACYJNE, INFORMATORY I KATALOGI

Przeznaczone byly dawniej przede wszystkim do wewngtrznego uzytku
branzy turystycznej, w tym zwlaszcza systemu informac)i turystyczne;.
Wraz z upowszechnianiem komputerowych baz danych ich liczba i ranga
ulegala systematycznemu zmniejszeniu. Ostatnio jednak powraca si¢ do te
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formy. Publikowane sa m.in. . Kalendarze imprez turystycznych, kulturalnych
i sportowych” (zaréwno ogoélnopolski, jak 1 w niektorych wojewodztwach -
lokalne), wykazy bazy noclegowe), wyciggow narciarskich, innych obiektow
uslugowych np. branzy motoryzacyjnej, regionalne informatory turystyczne,
oficjalne informatory miast 1 gmin, 1 nne.

Miejsce katalogéw informacji uzytkowej wydawanych od 1963 r.
w pierwszej edycji 17 wojewodztw 1 - od 1975 1 1982 r. dwu kolejnych edycji
dla 49 wojewodztw - zajgly systemy komputerowe. Ukazujg si¢ takze publi-
kacje: Oficjalny Informator Turystyczny (OIT), liczne informatory firm
prywatnych oraz regionalne, wojewodzkie, powiatowe 1 gminne informatory
turystyczne.

Ze wzgledu na coraz bardziej $wiadome dzialania w okreslonych
segmentach rynku (np. turystyka aktywna, tranzytowa, kulturowa,
ekoturystyka, agroturystyka) serwisy informacyjne powinny przezy-
wacé swoj renesans, przy czym nalezy spodziewac si¢ wigkszej liczby
takich serwisow przygotowywanych na specjalnych elektronicznych
nosnikach informacji (www), przy jednoczesnym ponownym doce-
nieniu serwisow drukowanych (typu news letters). Obok realizowa-
nych przez agencje promocji, samorzady terytorialne 1 gospodarcze,
Serwisy takie (jako drogi i cenny towar) sta¢ si¢ powinny takze do-
mena komercyjnych agencji informacyjnych.

1. 2. BIULETYNY INFORMACYJNE I PRASA TURYSTYCZNA

Specjalnie dla branzy turystycznej publikowane sa m.in, miesigczik
. Tour Express” (Polska Izba Turystyki), ,, Aktualnosci Turystyczne™, Infor-
macje Zarzadu Glownego PTTK (dwumiesigeznik). . Hotelarz”, ,Doradca
Hotelarza” i inne. Wazna role pelnia branzowe miesi¢czniki prywatne, w tym
Travel Trade Gazette Poland (TTG), nalezacy do migdzynarodowej rodziny
obejmujacej 14 czasopism, ,Polska Gazeta Turystyczna”, , Turystyka”
(dodatek do dziennika ., Prawo i Gospodarka”, ,,Rynek Turystyczny™ 1 mne.

Do turystycznych czasopism konsumenckich naleza m.in.: miesigeznik

.Poznaj Swoj Kraj”, ,,Podréze”, ,Voyage”, ,,Swiat i Podroze” i inne. Niestety

zanmechano wydawania turystycznego miesigcznika PTTK , Gosciniec™.
Ukazuje sie rocznik krajoznawczy ,Ziemia”. Jedyny rocznik turystyczny
0 walorach popularno - naukowych to . Wierchy”, poswigcone tematyce tury-
styki gorskiej.
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Ukazuja si¢ takze regionalne czasopisma turystyczne, np. , Gazeta
Gorska” (Krakéw), Bydgoski Przeglad Turystyczny, . Karkonosze™ (Jelenia
Gora), ,Na Szlaku” (Wroclaw), ,Jantarowe Szlaki” (Gdansk), .Beskidy”
(Bielsko - Biala), ,,Sport 1 Turystyka” (Wroclaw) 1 inne.

Tematyce turystyczne) poswigcone sg kolumny, dzialy 1 stale dodatki
prasy centralnej (m.in. ,Rzeczpospolitej”. ., Zycia Warszawy”, ., Expressu
Wieczornego™, ,,Gazety Wyborcze)”, ,,Super Expressu”, ,,Prawa 1 Gospodar-
ki”, ,,Przegladu Sportowego™) 1 wielu gazet regionalnych, a nawet lokalnych.
W kilku wojewodztwach ukazuja si¢ jako miesigczniki pisma, zawierajace
oferte turystyczng 1 kulturalng regionow. Tematyke turystyczng porusza prasa
gospodarcza, m.in. ,,Polish Market™, ,, The Warsaw Voice™ 1 inne.

Ukazuja si¢ rowniez periodyki informacyjno — reklamowe, kolporto-
wane z reguly nieodplatnie. W wigkszych miastach polskich wydawane sa
miesi¢czniki bezplatne, typu ,Welcome to ...” rozdawane na lotniskach,
dworcach, w wielkich hotelach 1 centrach biznesu.

Prasa turystyczna i paraturystyczna jest sojusznikiem informacji
i promocji turystycznej. W interesie jednostek .it” lezy jej popu-
laryzacja - czg¢sto bardzo silny atut dla wydawcow borykajacych
z trudnosciami kolportazowymi, co moze spowodowac zaniechanie
wydawania niektorych tytulow. Prasa turystyczna zawiera czgsto
z koniecznosci wiele reklam. Bgdzie ona bardziej komunikatywna
i znajdzie wigce] reklamodawcéw, gdy reklamy zostang ulozone
w okreslonym porzadku, a towarzyszy¢ im beda na tych samych
stronach ciekawe i pozyteczne redakcyjne materialy informacyjne -
takze o turystyce. Strony wylacznie poswigcone reklamom nie zwro-
ca uwagi wiclu czytelnikow.

1. 3. BROSZURY PROMOCYJNE, FOLDERY I DRUKI ULOTNE

Publikacje tego rodzaju maja charakter promocyjno - informacyjny i sa
wydawane przez jednostki organizacyjne informacji turystycznej, urzedy
gmin, zwiazki komunalne, nickiedy biura podrozy lub komercyjne firmy
reklamowe (z zasady z duza liczba reklam).

Unikajmy w tekstach epitetow typu ,wspamaly, rewelacyjny.
Uszanujmy odczucia czytelnika, ktoremu trzeba do osiagnigcia
takich osadow dostarczy¢ przekonywajacych argumentow.
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Dotycza one wybranych terenow, obiektow, niektorych form turystyki
(np. zeglarstwo, turystyka gorska, szybownictwo, speleologia), lub tez sa
materialami reklamowymi, promujacymi towary 1 uslugi jednej lub kilku firm.
Publikacje ukazuja si¢ w jezyku polskim i czgsto w wielu wersjach obcoje-
zycznych, sluzac promocj turystyki do Polski i jej wybranych regionow,
czy produktow turystycznych. Korzystnym zjawiskiem jest to, ze wersje obce
niejednokrotnie nie sa wiernymi tlumaczeniami, lecz pewnymi adaptacjami,
uwzgledniajgcymi preferencje potencjalnych rynkow.

Publikacje wydawane na zlecenie Urzgdu Kultury Fizycznej 1 Turysty-
ki, segymikow wojewodzkich, samorzadow terytorialnych 1 gospodarczych
kolportowane sa nieodplatnie w polskich osrodkach informacji turystycznej za
granica, zagranicznych placéwkach . Orbis”, ,LOT”, instytutach kultury
polskiej, ambasadach, konsulatach, biurach radcow handlowych, na targach,
a takze wsrod znaczacych turoperatorow, organizujacych turystyke przyjaz-
dowa do Polski. Sa réwnicz wysylane na prosbe¢ zainteresowanych osob
| Instytucji z zagranicy.

Wspomniane pozycje dotycza badz calego kraju, badz tez jego regio-
now, miast, tras, a takze grup produktow turystycznych (np. kultura ludowa,
przyroda, kuchnia, camping). Wydawnictwa promocyjne to nie tylko lapidar-
ny, literacki i1 przekonujacy tekst, ale przede wszystkim zwracajace uwage
opracowanie graficzne, staranny dobor materialu ilustracyjnego 1 kartogra-
ficznego.

Turyst¢ na ogdl nie interesuje podzial administracyjny. Nalezy
unika¢ publikacji o zasiggu jednostek administracyjnych, jesl to
konieczne trzeba choé skrotowo poinformowa¢ o dalsze) okolicy
mieszczacej si¢ chocby w zasiggu okr¢gu opisanego na konturze jed-
nostki.

Promocyjng rol¢ odgrywaja rowniez fotograficzne 1 graficzne plakaty
przedstawiajace walory turystyczne Polski oddzialywujace na wyobraznig
odbiorcow.

Zbyt malo jeszcze jest na rynku turystycznych drukow reklamowo -
informacyjnych. Trzeba pamigtac, ze pojedyncze reklamy bgda mialy
krotki zywot 1 czesto znajda si¢ po prostu w koszu. Stanie si¢ ina-
czej, gdy towarzyszy¢ im beda teksty informacyjne, np. wykazy
muzeow, teatrow, hoteli, planiki i szkice. Wowczas, jako druki
pozyteczne zostana zachowane, a ,przezyja’ wraz z nimi teksty
reklamowe.
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1. 4. PRZEWODNIKI I INFORMATORY KRAJOZNAWCZE

Wydawane sa obecnie prawie wylacznie przez prywatne oficyny wy-
dawnicze, niekiedy przy wsparciu finansowym lub z inspiracji samorzadow
lokalnych, lub urzedow wojewodzkich, czy 1zb gospodarczych, lub dofinan-
sowane przez reklamy. Wsrod wigkszych edytorow przewodnikéw wymienié
nalezy: . Sport 1 Turystyk¢ - Muza S.A.”, Wydawnictwo PTTK ,Kraj”,
,,GeoCenter”, , Pascal” 1 inne.

Obecnie nie ma ,,pokrycia” terenu calego kraju jednolitymi dokladnymi
przewodnikami (zmierza do tego wydawnictwo ,MUZA”) i stosunkowo rzad-
ko spotyka si¢ opracowania o wigkszej objgtosci, nie liczac terenow gorskich.
Wynika to z niedostatku srodkow wydawcow, ktorzy unikaja publikowania
drozszych edycji o dluzszym cyklu produkcji 1 sprzedazy. Posrednio wigze
si¢ to z powszechnym pospiechem, ktory sklania do korzystania z literatury
bardziej zwigzle). Moze to jednak spowodowal obnizenie poziomu
krajoznawczego wielu imprez 1 indywidualnych przedsigwzigé turystycznych.

Przewodnik - w odréznieniu od informatora - sugeruje czytelnikowi
autorskie propozycje zwiedzama, ukladajac atrakcje turystyczne przy
wybranych trasach turystycznych, takze znakowanych (w parkach
narodowych 1 rezerwatach sg to jedyne drogi dopuszczone dla ruchu
turystycznego). Moga to byc trasy piesze, takze gorskie 1 wspinacz-
kowe, podziemne, motorowe, rowerowe, konne, kajakowe, zeglarskie,
narciarskie, jezdzieckie 1 inne. Zawiera tez informacje praktyczne
1 niezbedny indeks topograficzny, umozliwiajacy szybkie odszukanie
informacji o danej miejscowosci, rzece, jeziorze, a w przypadku du-
zych miast - takze o poszczegolnych obiektach turystycznych.

Informatory podaja wykazy 1 opisy atrakeji 1 bazy turystycznej w po-
dziale na dzialy i miejscowosci. Spotyka si¢ réznorodne uklady wewngtrzne
informatorow. Dane uszeregowane sa badz tematycznie, badz w ukladzie
wedlug nazw miejscowoscl. Rozroznia si¢ informatory wydawane na dluzszy
okres, informatory roczne, w ktorych umiescic mozna dane o cenach, wybra-
nych imprezach, repertuarach itd.

1. 5. ALBUMY

Sa to publikacje bogato ilustrowane, traktowane czg¢sto jako upominki.
Ich zadaniem jest przede wszystkim przekonanie turysty do wyboru okreslo-
nego miasta, regionu czy produktu. Sa one demonstrowane w trakcie transakcj
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handlowych na gicldach, targach i w biurach turystycznych, takze oferowane
stalym klientom jako upominki. Shuzg one takze do utrwalania milych wrazen
z pobytu 1 zachg¢ty do powrotéw, a takze przekonywania innych - zwlaszcza
bliskich. Doswiadczenia wykazaly, Ze dobra opinia krewnych jest najskutecz-
nigjsza forma promocji. Liczba wydawanych albuméw w ostatnim okresie
ulegala zmniejszeniu, obecnie obserwuje si¢ ponowny wzrost zainteresowania
nimi, Wigze si¢ to z ich dos¢ wysokimi cenami - przy niskich nakladach, co
wynika z ograniczonego popytu. Albumy sa rzadko sponsorowane np. przez
urzedy wojewodzkie, samorzady, czy firmy prywatne, co uniemozliwia obni-
zenie ich cen.

1. 6. MAPY TURYSTYCZNE

Sa obecnie powszechnie dost¢pne, wlacznie z mapami topograficznymi
roznych skal. Maja zastosowanie do réznych form turystyki, ich nabywcami
sq me tylko turysci, stanowig bowiem najlatwiej dostgpne, skondensowane
zrodlo wiedzy o regionie, czy - w przypadku planu - o miescie. Wyrdznia sie
mapy samochodowe, narciarskie, dla turystyki pieszej, wodnej, rowerowej,
marszow na orientacj¢. Odmiang mapy jest turystyczny plan miasta lub jego
wybranej dzielnicy, najczgsciej staromiejskiej. Uzupelnienie map i planow
stanowig turystyczne informatory, zawierajace na odwrocie dane o atrakcjach
turystycznych 1 informacje praktyczne. Nowym zjawiskiem wsréd publikacii
informacyjnych ukazujacych sic¢ w naszym kraju sa do$é liczne plany dla
biznesmenow z wieloma reklamami i naniesionymi na planie siedzibami re-
klamujacych si¢ firm. Reklamy te sq umieszczane nickiedy kosztem redukji
informacji krajoznawczych, ktorych cz¢sto nie umieszcza si¢ weale. Walorem
tych plandéw jest jednak sam fakt ich pojawicnia si¢. W wielu malych miej-
scowosciach sg to czgsto jedyne dostgpne zrodla informacji mapowe;.

Wojskowe Zaklady Kartograficzne wydaly mape¢ topograficzng calej
Polski w skali 1: 200 000, obecnie zaawansowana jest turystyczna wersja
mapy topograficznej w skali 1: 100 000. Wsréd mnnych edytorow map wy-
mieni¢ nalezy Polskie Przedsicbiorstwo Wydawnictw Kartograficznych
im. Eugeniusza Romera (Warszawa-Wroclaw), Wydawnictwo Kartograficzne
»Witafiski” w Katowicach, Wydawnictwo ,,Pietruska” i ,Partner” w Pozna-
niu, okrggowe przedsigbiorstwa geodezyjno - kartograficzne, ,,Gea”™ w War-
Szawie, ,,Ekograf” we Wroclawiu 1 inne oficyny prywatne.

Odmiang map turystycznych sa mapy graficzne, ktorych celem jest
Ogolna prezentacja atrakcji regionu i sklonienie do wlasciwego wyboru.
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Mapy te wystepuja jako plakaty. Na parkingach przydroznych i1 w rejonie
atrakc)i turystycznych spotykamy pogladowe plany miast 1 mapy regiondéw
wzbogacone cz¢sto informacjami praktycznymi, albo reklamami.

1. 7. KATALOGI OFERTOWE

To publikacje wydawane najczgscie) z inicjatywy samorzadow teryto-
rialnych 1 gospodarczych (nie tylko samorzadoéw turystycznych), a takze przez
agencje komercyjne. Obeymuja one prezentacje ofert turystycznych,
badz w ukladzie terytorialnym, badz tez okreslonych grup ofert
(np. markowych). Sq one przeznaczane dla turoperatoréw, dziennikarzy,
agencjl promocji. Mogq 1 powinny by¢ wykorzystywane do kolportazu
na branzowych targach turystycznych 1 spotkaniach z kontrahentami.
Liczba katalogow ofertowych finansowanych pospolu przez samorzady
1 reklamujace si¢ firmy powinna w ostatnich latach wzrastac.

Katalogi ofertowe moga by¢ wykorzystywane jako narzedzie promogji
laureatow roznorodnych konkursow regionalnych obejmujacych najcickawsze
oferty 1 najlepsze formy promocji. Nie trzeba podkresla¢, ze w takich przy-
padkach szczegolnie istotny jest poziom tych publikacji.

Blgdem katalogow ofertowych moze stac si¢ tendencja do ogranicza-
nia 1ch tresci jedynie do prezentacjr samych ofert. Niezbedna jest
czgs¢ wstgpna motywujaca do wyboru okreslonego obszaru
(produktu), z ktérego pochodza oferty. Motywacje takie powinny
znalez¢ si¢ takze w reklamach komercyjnych, gdyz np. o wyborze
pensjonatu, czy hotelu nie decyduja jedynie wysoki standard
1 poziom cen, ale ich polozenie (w skali regionu, miasta, miejscowo-
sci), atrakcyjnosé sasiedztwa 1 propozycje programowe.

1. 8. INNE ZRODLA INFORMACJI

Informacji turystycznej sluza tez innego rodzaju publikacje, przygoto-
wywane nie tylko z punktu widzenia potrzeb turystyki. Naleza do nich rézne-
go rodzaju rozklady polaczen komunikacyjnych (kolejowych, autobusowych,
promowych, lotniczych).

W tej grupie nalezy wyrdzni¢ réznorodne ksiazki telefoniczne i1 telefo-
niczno - adresowe, a takze informatory reklamowe. Tych ostatnich, coraz
latwie) dostgpnych, wydawanych przez firmy komercyjne jako zrodel informacy
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nie mozna lekcewazy¢. Obszerne regionalne kolumny informacyjne zawiera
rowniez prasa, zwlaszcza regionalna. Wskazane jest tworzenie wlasnej doku-
mentacji wycinkow prasowych.

Duze znaczenie ma wlasny komputerowy warsztat pracy informato-
ra turystycznego 1 systematyczne rezygnowanie z przechowywania
informacji na kartkach, w zeszytach itd. Informacje takic moga ulec
latwemu zagubieniu, nie jest tez mozliwe ich szybkie selekcjonowa-
nie, a wigc szybkie wykorzystywanie.

Przydatne w pracy informatora sg slowniki i encyklopedie, a takze mo-
nografic krajoznawcze, bedace pewna odmiang przewodnika turystycznego,
katalogi zabytkow sztuki, rezerwatow, tomy inwentaryzacji krajoznawczej,
przygotowywane przez PTTK, dostgpne czgsciowo w formie kartotek
lub dyskietek komputerowych w regionalnych pracowniach krajoznawezych.

2. FILMY TURYSTYCZNE

Przygotowywane sa obecnie prawie wylacznie na kasetach video.
Ich realizacja zajmuja sic m.in. PAPT oraz firmy prywatne. Filmy powstaja
'na zlecenie Urzgdu Kultury Fizycznej 1 Turystyki, urzedéw wojewodzkich,
samorzadow terytorialnych 1 gospodarczych. Sa tez filmy reklamowe przy-
gotowywane na zlecenie zainteresowanych firm. Filmy, niejednokrotnie opra-
cowywane w wielu wersjach obcojezycznych sg dzielem wybitnych rezyse-
row, wyspecjalizowanych w dziedzinie promocji, operatorow 1 specjalistow
od dzwicku. Demonstrowane sa m.in. na targach turystycznych, w biurach
podrozy 1 hotelach, podczas rozméw z kontrahentami, na spotkaniach promo-
cynych, w osrodkach i centrach informacji turystycznej w kraju, w polskich
osrodkach informacji turystycznej za granica, takze w kinach. Polskie filmy
turystyczne byly wielokrotnie nagradzane na festiwalach, m.in. w Karlovych
Varach (Czechy) i Tarbes (Francja). Wazna rolg¢ odgrywa doroczny Przeglad
Filméw Turystycznych i Turystyczno - Gospodarczych organizowany z oka-
ZJ1 targéw turystycznych ,, Tour Salon” w Poznaniu.

3. PREZENTACJE KOMPUTEROWE

Sa to nowoczesne, multimedialne formy promocji turystycznej z wyko-
rzystaniem komputera. Na zlecenie Urzgdu Kultury Fizycznej 1 Turystyki
Przygotowano prezentacje pt. ,,Panorama Polski”. Na 50 ekranach pokazane
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sa najcenniejsze atrakcje turystyczne Polski, zgrupowane wedlug grup tema-
tycznych 1 regionéw. Program operuje barwnym obrazem, tekstem pisanym
1 podkladem muzycznym. Obrazy moga by¢ wyswietlane na duzym ekranie,
co umozliwia organizowanie pokazow publicznych. Prezentacje moga by¢
sprzgzone z materialem reklamowym o danej firmie turystycznej, poprzez
realizacj¢ dodatkowych ekranow. Prezentacje komputerowe (oferowane na
dyskietkach) sa coraz czgscie) wykorzystywane na targach, w trakcie rozmow
z kontrahentami 1 spotkan promocyjnych.

4. TARGI TURYSTYCZNE

W ostatnich latach nastgpuje prawie we wszystkich krajach swiata
rozwo] tej] formy promocji. Rozrézniamy targi dla profesjonalistow, targi
turystyczne dla branzy, targi dla klientow indywidualnych - oraz formy mieszane.

Zroznicowany jest zasieg imprez targowych. Niektore, jak chocby
targi w Berlinie, Goeteborgu, Londynie, Madrycie - obeymujg caly swiat,
inne dotycza wybranych krajow, sa tez targi regionalne. Odbywajq si¢ one
w specjalnie przystosowanych, wiclofunkcyjnych obicktach, umozliwiajacych
zorganizowanie ekspozycji, dysponujacych zapleczem 1 kadra, polaczonych
czesto z kompleksem hotelowym. Istnieje mozliwosé rownoleglego przepro-
wadzania imprez towarzyszacych, zwlaszcza konferencji 1 narad. Obiekty
targowe sa niejednokrotnie polaczone z centrami kongresowymi. Mi¢dzynaro-
dowy charakter maja targi ,TT Warsaw” w Warszawie 1 ,,Tour Salon”
w Poznaniu.

Nicktore imprezy targowe o charakterze regionalnym, organizowane
sq nie na terenach obj¢tych oferta, lecz w rejonach objetych potencjalnym
popytem, a wigc w wielkich aglomeracjach. Istniejg takze targi specjalistycz-
ne, przeznaczone badz wylacznie dla konsumentow (wiosenne Targi ,, Tury-
styka 1 Wypoczynek” w Warszawie, targti w Krakowie), badz jedynie
dla branzy turystycznej. Coraz czgScie) organizowane s3 imprezy targowe
po$wigcone wybranym produktom, np. turystyce aktywnej, agroturystyce,
campingowl, uzdrowiskom, podziemnym atrakcjom turystycznym, turystyce
o0sob ,,zlotego wicku™ itd.

Zasadnicza grupe wystawcow typowych targow promocyjnych stano-
wig stoiska wybranych krajow, regionéw, miast, uzdrowisk, grup podmiotow
gospodarczych, parkéw narodowych itd. Bogato wyposazone stoiska konku-
rujq ze soba wystrojem plastycznym, odrozniaja si¢ poprzez eksponowanie
logo regionow, herbow miast itd.
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W trakcie targow kolportowana jest bogata literatura turystyczna: fol-
dery, mapy, informatory, a dla kontrahentow - niejednokrotnie nawet albumy,
czy przewodniki. Wyswietlane sg filmy, oferowane gadzety, zapewnione de-
gustacje lokalnych potraw. Organizuje si¢ wystepy - na ogol kapel ludowych -
pokazy, mini konferencje, konkursy itd. Wystawcy daza do zwrdcenia uwagi
na swoje produkty. To wlasnie promocja wst¢pna jest glownym celem targow.

Program pobytu na targach powinien by¢ dokladnie przygotowany.
Sukces naszego udzialu w targach bedzie tym bardziej prawdopo-
dobny, im nasza oferta i1 formy promocji beda rozni¢ si¢ od innych.

Targi sa tylko jedna z okazji do przeprowadzania rozmow handlowych,
ktore dochodzg do skutku na ogél w innym terminie. Sa wspanialg szansa do
obserwacji ofert innych wystawcow 1 stosowanych form promocji, a takze
wnioskowania o niszach rynkowych (jakic jest zainteresowanie produktem,
oferta, jakich ofert brak). Stoiska zapewniajg takze profesjonalng, rowniez w
J¢zykach obeych, profesjonalng informacig turystyczng o ofcrowanych produktach.

W polskich stoiskach narodowych organizowanych na zlecenie Urze¢du
Kultury Fizycznej i Turystyki na migdzynarodowych targach w kraju
1 za granica, m.in. w: Berlinie, Londynie, Wiedniu, Goeteborgu, Madrycie,
Mediolanie, Paryzu, Pradze biora udzial réwniez przedstawiciele woje-
wodztw, turoperatorzy, lokalne izby gospodarcze, uzdrowiska, zarzadzajacy
atrakcjami turystycznymi, nicktore gminy, a takze firmy paraturystyczne,
np. producenci sprz¢tu turystycznego, hotelowego, wydawcy literatury tury-
stycznej, firmy komputerowe, towarzystwa ubezpieczeniowe 1 inne.

W wielu regionach kraju odbywaja sig targi regionalne, m.in. w Bielsku
-Bialej, Olsztynie, Gdansku, Miedzyzdrojach, Krosnie, Krakowie, Wrocla-
‘wiu, Jeleniej Gorze, Bialymstoku, Lodzi. Imprezom targowym towarzysza
szkolenia, pokazy, konferencje prasowe, seminaria marketingowe, cocktaile,
wieczory poswigcone promocji poszczegélnych regionow i produktow
turystycznych. Wydawane sq specjalne gazetki targowe.

Wazna role w promocji targdw odegra zapewne wydany po raz
pierwszy (na zlecenie UKFiT) kalendarz targow turystycznych odbywajacych
si¢ w Polsce az do roku 2005.

S. GIELDY TURYSTYCZNE

Sq to spotkania wewngtrzne branzy turystycznej: ngr:':lnnkrajnw?,
regionalne i lokalne, zamkniete dla publicznosci. Z inicjatywy PAPT zorgani-
zowano kolejne Krajowe Gieldy Turystyczne. Czynnikiem wyrozniajacym
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gieldy od innych spotkan gieldowych jest zastosowanie nowoczesnego pro-
gramu komputerowego. Uczestnicy wraz ze zgloszeniem udzialu przekazujg
informacje o swoich zyczeniach, dotyczacych potencjalnych grup rozmowecow
i preferowanych tematoéw, komputer kojarzy rozmowy wyznaczajac precyzyj-
ng datg, godzing 1 miejsce spotkama. Uczestnicy dysponujg ponadto specjal-
nymi skrytkami kontaktowymi, umozliwiajacymi wymiang materialow ofer-
towych. Tego typu spotkania cechuje duza oszcz¢dnos¢ czasu, zdyscyplino-
wanie rozmowcow, a wige oszcze¢dnosc¢ kosztow. Cieszg si¢ duzym powodze-
niem wsrod branzy turystyczne;.

Gieldy 1 targi to miejsce, w ktorych wzajemnie obserwujg sic
wystawcy. To rowniez miejsce powstawania, badz inspiracji do
tworzenia, badz modyfikowania ofert 1 produktow turystycznych.

6. BANKI OFERT TURYSTYCZNYCH

Bilura podrozy 1 centra informacji turystycznej, zwlaszcza lokalne,
uczestniczq w poprawic warunkow sprzedazy oferty turystycznej. Pojawiaja
si¢ roznorodne lokalne banki ofert, w tym tak popularne na Zachodzie banki
typu ,last minute”, oferujace w ostatnicj chwili skierowania po konkurencyj-
nych cenach - nie sprzedane z roznych powodow. Inne banki wczaséw nie

prowadza sprzedazy, a jedynie udzielaja informacji o dysponentach wolnych miejsc.

7. KONKURSY, IMPREZY PROMOCYJNE

Konkursy, festyny, kiermasze stanowia udany element promocji tury-
styki - jako stosowne wyjscic w kierunku klienta. Sprzedaz ofert turystycz-
nych po cenach promocyjnych, ze znizkami, losowaniem nagrod, sprzedaza
publikacyi turystycznych, rozdawaniem materialow promocyjnych, gadzetow,
degustacjami, wystgpami kapel, pokazywaniem filmow, konkursami dla
klientow jest od dawna sprawdzong formg promocji. Kiermasze i konkursy
dla publicznosci moga by¢ imprezami samodzielnymi, badz towarzyszacymi
innym festynom, Dniom Dziecka, $wigtom miejscowosci itd.

Czynnikiem mobilizujacym branz¢ turystyczna, jednostki paratury-
styczne 1 lokalne spolecznosci sg konkursy dla tworcow i wspoltworcow
produktu turystycznego. Przedmiotem oceny jest uksztaltowanie samej oferty,
jej pomyslowos¢ i umiejetnos¢ przeprowadzenia odpowiedniej promoci.

Wsrod licznych inicjatyw wymienic¢ nalezy organizowane z inicjatywy
Urzgdu Kultury Fizycznej i Turystyki konkursy: , Przebisnieg” (na najcickawsza
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oferte¢ turystyczng) 1 ,Kos” (na najcickawsze publikacje prasowe
| programy radiowe 1 telewizyjne poswigcone turystyce) 1 konkurs , Globus™
Polskiej Izby Turystyki. Dorocznie z okazj targow turystycznych . Tour
Salon” w Poznaniu organizowany jest przeglad literatury turystyczne
polaczony z konkursem dla wydawcow 1 autorow oraz wspomniany Przeglad
Filmow Turystycznych 1 Turystyczno - Gospodarczych.

Pojawiajq si¢ tez inicjatywy regionalne, np. ,,Srebrny Widelec” (najlep-
sze lokale gastronomiczne Wielkopolski) 1 ,, Turni¢j Smakoszy” w Olsztynie.
W wigkszosci konkursow, jako ispiratorzy lub wspolorganizatorzy uczestni-
cza przedstawiciele PAPT, lub jednostek regionalnych informacji turystycz-
nej, biorgc udzial w tworzeniu programow konkurséw, ocenie, a nastgpnie
popularyzacji wynikow wsrod turystow, za posrednictwem prasy itd.
W najblizszym czasie nalezy oczekiwa¢ wzrostu zainteresowania konkursami,
ktore beda stanowi¢ istotng forme¢ rekomendacy uslug, co jest szczegolnie
istotne takze w praktyce dzialalnosci systemu informacji turystycznej,
zwlaszcza wobec braku kategoryzacji bazy gastronomicznej. Konkursy moga
by¢ realizowane na roznych szczeblach: miasta, gminy, wojewodztwa,
regionu. Niezbedna jest specjalizacja konkursow 1 ich wlasciwa oprawa propagandowa.

8. PAMIATKI TURYSTYCZNE

Pamiatkarstwo turystyczne w Polsce ma znaczne tradycje. Niestety
ostatnie lata charakteryzowal zanik niektorych form, przy jednoczesnym zala-
niu rynku pospolita szmirg typu ,,murzyn pod palmg” 1 ,,pudetko z muszh”.
Pono¢ mozna bylo naby¢ figurke gorala z napisem ,,pamigtka z Sopotu”.
Istotg pamiatki jest zwiazanie jej z okreslonym krajem (pamiatka z Polski -
glownie dla cudzoziemcow), regionem, miastem. Takich cech nie posiadajg
jednak czesto dosé liczne wyroby oferowane w sklepach pamigtkarskich.
Nawiazywa¢ one powinny do lokalnych tradycji, legend, wytworow miejsco-
wego przemyshu. Popularnymi pamigtkami sa lalki w strojach ludowych,
cecramika, wyroby z wikliny. W grupie pamiatek sa tez tansze artykuly
w rodzaju dlugopisow, czy tez metalowych znaczkow z herbami miast itd.
1 inne drobne artykuly uzytkowe.

9. KAMPANIE PROMOCYJNE

Kampanie promocyjne laczacq rozne formy promocji tworzac jednak
zupelnie nowg jakos¢. Moga mie¢ one rozny zakres, rozmiary 1 rozne formy.
Populamoscia ciesza si¢ np. turystyczne (badz kulturalne 1 turystyczne) dni
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miast 1 regiondéw w innych regionach, polaczone z promocja oferty wczaso-
wej, sprzedaza skierowan, pamiatek, wydawnictw, konkursami.

Kampanie promocyjne w turystyce nie tylko promujq turystyke 1 re-
gion, ale dobrze sluza integracji miejscowego Srodowiska, gdyz warunkiem
skutecznosci kampanii jest dzialanie zintegrowane.

Celem kampanii jest swoisty wiclokierunkowy atak™ na potencjalnego
klienta w celu ksztaltowania jego pozytywne) opinii o... Kampania wplywa,
a nawet wywoluje modg. Tak dlugo wpatrujemy si¢ w glgbig Loch Ness.
az zobaczymy potwora, tak wpatrujemy si¢ w balkon w Weronie,
az uslyszymy Romea 1 Julig, tak dlugo méwimy o celowosci przestrzennej
i czasowej deglomeracji ruchu turystycznego, az w to uwierzg uslugodawcy
1 uslugobiorcy. Kampani¢ wyprzedzaja - 1 towarzysza w czasie j¢j trwania -
szczegolowe analizy. Dzi$s rola kampanii jest odmienna od spotykanych
w niedawnych latach akcji propagandowych. Organizowane sa w warunkach
rynku konsumenta, bogactwa oferty 1 zroznicowanej grupy konsumentow
(nabywcow) towardow 1 uslug.

Kampanie promocyjne to przyszlos¢ turystyki. Dotyczace miast, regio-
now, form wypoczynku, organizowane sg z duzym sukcesem 1 wytrwaloscig
oraz konsekwencjg. Nie inaczej] mozna ocenia¢ pamig¢tne z lat szescdziesig-
tych kampanie (tak wprawdzie nie nazywane) Ziemi Sadeckiej (Eksperyment
Sadecki), Ziemi Lubuskiej (,,Pigkna - Gospodarna - Kulturalna™), Fromborka
(rocznica Kopernikowska), Chelma, Bieszczadéw. Przyniosly one lepsze
wynikl niz (cze¢sto niestety wowczas konieczne) restrykeyjne dla turystyk
przepisy na niektorych obszarach chronionych. Preteksty moga by¢ rozne
rocznica stolecznosci (Warszawa), nadania praw (Gdansk), wydarzenia histo-
ryczne (Gniezno), kongresy swiatowe (Wroclaw), rocznice, slawne postacie. ..
W ostatnim okresie przeprowadzono kampani¢ promocyjng Suwalszczyzny
Charakter kampanii promocyjnej mialo takze powolanie ,,Wielkiego Ksigstwa
tebskiego™, a kampania promocyjng stal si¢ slynny juz spér o tytul , Letnie
stolicy Polski”, jaki rozgorzal migdzy Ustka 1 Leba.

Skladniki kampanii

1. Analiza rynku (ankiety, wywiady, badania, konkursy), analiza czynnikow
subiektywnych 1 obiektywnych.

Poczatek kampanii promocyjnej rodzi obserwacja zycia, obserwacjz
zachowan rynkowych na innych obszarach 1 w innych warunkach, chg¢ rywa-:
lizacji podbudowana ekonomiczng potrzebg. Inicjator takiego przedsigwzigeiz
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- np. urzad powiatowy, wojewodzki, czy urzad gminy czg¢sto ogranicza si¢ do
rozpoczgcia dzialan. Dzieje si¢ to z réznych przyczyn: calkowicie dobro-
wolnie 1 $wiadomie (inicjator nie planowal w ogoéle dalszego udzialu z braku
czasu, kompetencji 1 innych powodow).

Podetap pierwszy kampanii, chocby nawet najkrotszy, to etap aktyw-
nosci jednoosobowej. Nie =zostanie osiggnigty jednak zaden rezultat,
jezeli kolejny podetap nie zwigze wokol koncepcji grona oséb wplywowych.
Moze to by¢ w przypadku turystyki rada miasta lub gminy, lub jej komisja;
towarzystwo przyjaciol, regionalne towarzystwo kultury, lokalna izba lub
stowarzyszenie gospodarcze, fundacja, a takze urzad gminy, miasta, zwigzek
komunalny i1td.

2. Sprecyzowanie terminu, celow 1 ich hierarchii

Konieczno$¢ przeprowadzenia kampanii promocyjnej zrodzilo zycie.
Powstala pewna wizja przeksztalcenia rzeczywistosci, lub tylko jej zblizenia
do potencjalnego konsumenta. Teraz trzeba dokonaé rejestru problematyki
1 wyodrebnié przedmioty promocji probujac okresli¢ ich hierarchig - zarowno
wedlug waznoscli, jak 1 wedlug konkretnych mozliwosci finansowych 1 organi-
zacyjnych ich realizacji. Niezbgdne jest tez okreslenie terminu trwania kam-
panii (istotny jest wlasciwy moment jej rozpoczgcia). Nalezy tez przygotowaé
kilka wariantéw programowych 1 czasowych trwania kampanii, po czym
w wyniku obserwacji jej efektow dostosowywac si¢ do zmieniajacych sig
potrzeb.

3. Przygotowanie wstgpnego programu kampanii, jej zalozen merytorycznych,
organizacyjnych 1 finansowych.
4. Poszukiwanie zwolennikow kampanii - sponsoréw glownych

Liczba sponsorow glownych nie powinna by¢ zbyt duza, co umozliwi
wspoélprace 1 koordynacje przedsigwzigcia. Trzeba pamigta¢ o tym, Ze to
sponsorzy maja doda¢ prestizu kampanii, a jednoczesnie kampania ma dodac
prestizu sponsorom (takie sg wzajemne, cho¢ moze nie wprost artykulowane
oczekiwania)
5. Dopracowanie programu z udzialem glownych sponsorow (ktorzy staja sie
wspolorganizatorami)

6. Poszukiwanie sponsorow segmentoéw kampanii
7. Opracowanie harmonogramow oraz systemu koordynacji ich realizacji

8. Realizacja zadan szczegdlowych - zadanie ciagle 1 etapowe
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9. Stale obserwacje - monitoring, wnioski, reakcje

Dotycza slusznosci przyjetych kierunkow i1 efektywnoscei form, stopnia
popularnosci; obserwowanych zmian (pozytywnych jak 1 negatywnych) po
stroni¢ popytu 1 podazy

10. Podsumowania kolejnych etapéw zgodnie harmonogramem

1 1. Wykorzystywanie efektow kampanii w trakcie 1 poza kampanig (dla dobra
tej kampanii, przedmiotu jej promocji 1 ew. kolejnych kampaniti)

Dzielo wspolne) pracy promocyjne] powinno by¢ jak najszerzej spopu-
laryzowane, takze dla podniesienia prestizu pomyslodawcow 1 realizatoréw

12. Wygaszenie jednorazowe, badz powolne wygaszanie kampanii

Zadania te nie mogg by¢ zostawione wlasnemu losowi. Fakt wyciszania
powolnego kampanu (z réznych powodow: zrealizowania zadania, badz za-
niechania z roznych przyczyn, lub tez zastapienia innymi formami promocji)
powinien wynika¢ zawsze ze swiadomych przemyslen.

13. Podsumowanic kampanii

Podsumowanie kampanii nie jest latwe. Tak jak sama kampania trwala
przez pewien okres czasu, tak 1 jej efekty mozna zaliczy¢ do tych, ktore dadza
si¢ zaobserwowac natychmiast i po dluzszym czasie. Nie mozna lekcewazyc¢
efektow trudnych do wymierzenia przez ekonomistow, dlugofalowych, prze-
jawiajacych si¢ np. w zmianie obrazu regionu, stopniowym przelamywaniu
szkodliwych stereotypow (Mazury tylko dla wodniakéw i tylko latem, Tatry
tylko dla narciarzy 1 tylko zima, £6dz to tylko miasto przemyslowe, miesz-
kancy wsi wypoczywajq w miescie itd.).

14. Inspirowanic nowych podkampanii (lub kampanii samodzielnych)
segmentow kampanii.

Obserwacja rezultatow kampanii moze doprowadzi¢ do wniosku,
ze niektore skladniki promowanego produktu nie wymagaja promocii,
a inne (ze wzgledu na ich specyfik¢) wymagaja budowy ,podkampanii”,
lub samodzielne) kampanii na innych zasadach, z wykorzystaniem innych
form 1 innych odbiorcow.

I5. Promowanie kampanii jako metody w innych srodowiskach, przy wyko-
rzystywaniu metodyki 1 doswiadczen wlasnych.
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Informacja turystyczna obejmuje dwie zasadnicze grupy danych doty-
czacych: a) atrakcy turystycznych, b) infrastruktury turystycznej 1 paratury-
stycznej.

Geografia turystyczna, dyscyplina geografii, nauki opisujacej prze-
strzen 1 rzadzace nig prawa, przekazuje rozlegla, usystematyzowang wiedzg
w zakresiec walorow (atrakcj1) turystycznych. Atrakcje te sa 1 mogq by¢ pod-
stawg do tworzenia 1 zarzadzania produktem turystycznym, ktory z koler daje
podstawe do budowy ofert turystycznych.

WALOR TURYSTYCZNY, to taki element srodowiska, przyrodnicze-
20 lub kulturowego, ktory stanowi lub moze stanowi€ cel ruchu turystyczne-
g0. Moze by¢ celem glownym, zasadniczo przyczyniajgcym si¢ do ukierun-
kowania przyjazdu, lub celem pobocznym branym czg¢sto pod uwagg z okazji
przejazdu, badz pobytu w danym regionie, czy miejscowosci.

WALORY TURYSTYCZNE mozna ogolnie podzielic na dwie grupy
zasadnicze: WYPOCZYNKOWE 1 POZNAWCZE (KRAJOZNAWCZE).
Niektorzy autorzy wyodrebniaja jeszcze walory SPECJALISTYCZNE,
lecz te praktycznie mozna zakwalifikowac - w zaleznosci od charakteru - do
Jednej z dwu wyzej wymienionych grup.

Kazdej z grup waloréw turystycznych odpowiada okreslony zestaw
niezbednych informacji: charakteryzujacych istot¢ waloru, jego po-
lozenie (wraz z adresem), nazwg 1 adres decydenta (decydentow,
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posrednikow) wraz ze $rodkami komunikowania si¢ z decydentem,
forme, czas, miejsce, koszt udostgpnienia. Szczegolowe minimalne
zakresy informacji gromadzonych o poszczegdlnych grupach walo-
row turystycznych okresla Polska Agencja Promocji Turystyki.

W tej grupic WALOROW WYPOCZYNKOWYCH umieszczamy te,
ktore sprzyjaja przede wszystkim poprawie kondycji fizycznej uczestnikow.
Wyrozniamy walory: wod, klimatu i uksztaltowania powierzchni oraz przyro-
dy ozywionej.

Wsrod waloréw uksztaltowania terenu wymieni¢ nalezy istnienie form
powierzchni ziemi, okreslanych nickiedy jako malownicze. ,Malowniczos¢™
jest pojeciem wzglednym 1 uzaleznionym od osobistego punktu widzenia
odbicrajacego walor. Przyjmuje si¢, ze malownicze, to takze takie formy
powierzchni ziemi, ktore s stosunkowo rzadko spotykane - w ogodle lub na
danym terenie. Istotnym dla odbioru urody krajobrazu jest jego pelen obraz:
swoista harmonia twordéw natury 1 dziel czlowieka. Sa to rowniez pojgcia
wzgledne. Obszary w znacznym stopniu przeksztalcone przez czlowieka,
zwlaszcza przez przemysl 1 gérictwo nie nadaja si¢ do uprawiania turystyki
wypoczynkowej, moga by¢ jednak celem poznania.

Informacje o ,malowniczosci” krajobrazu zawieraja mapy 1 atlasy,
a przede wszystkim albumy i filmy. W nicktorych atlasach drogowych
wyrdznia si¢ panoramiczne odeinki drég, a dokladne mapy turystyczne zawie-
raja lokalizacj¢ punktéw widokowych. Reprodukowanie dawniej niedostgp-
nych zdje¢ lotniczych w duzym stopniu uatrakcyjnia i ulatwia promocjg.
Slowo pisane, nawet dzielo wybitne, nigdy nie odda opisu malowniczosci
krajobrazu.

Walorem uksztaltowania terenu jest jego przydatnos¢ do uprawiania
réznorodnych form turystyki, np. piesze), rowerowej, narciarskiej, jezdziec-
kicj. W tym przypadku zrodlami informacji bgda mapy 1 atlasy, w tym
powstajace coraz licznie) specjalistyczne atlasy narciarskie, uymujace prze-
bieg tras, zagrozenia lawinowe, niezbg¢dng infrastrukturg itd.

Walory klimatyczne dotycza nie tylko miejscowosci oficjalnie uzna-
wanych za uzdrowiska, ale wielu innych miejscowosci. Jedng z grup uzdro-
wisk sa zdrojowiska - miejscowosct dysponujace leczniczymi wodami.
Sa jednak takze miejscowosci klimatyczne, a zabiegi uzdrowiskowe przepro-
wadza si¢ w innych miejscowosciach, sprowadzajac np. wody mineralne,
borowine i inne produkty. Rozwijaja si¢ inne, nickonwencjonalne formy lecz-
nictwa: apiterapia (leczenie zwigzane z pszczelarstwem), hipoterapia (konie),
leczenie ziolami. Wymagane informacje to wskazania i1 przeciwwskazania
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lecznicze, rodzaje terapii, hipsometria, stosunki pogodowe, w tym wielkosé
opadow w poszczegolnych miesigcach, zachmurzenie 1 uslonecznienie,
kierunki wiatrow, a takze dane dotyczace atrakc)i turystycznych, a wsrod nich
przede wszystkim mozliwosci uprawiania terenoterapii. Dla turystyki narciar-
skiej niezb¢dne sg informacje klimatyczne, informacje o grubosci, rodzaju
| sezonowoscl zalegania sniegu.

Turysta dzi§ coraz czgsciej interesuje si¢ takze stopniem czystosci
powietrza, cisza, udogodnieniami leczniczymi, czy hartujgcymi - takze
1 wowczas, gdy jego glownym celem nie jest leczenie, a tylko poznanie.
Doceniane sq dzis nie tylko uzdrowiska gorskie, ale liczne miejscowosci
klimatyczne w innych czg¢sciach kraju. Duzg popularnoscia cieszy si¢ takze
zimowy wypoczynek nad Baltykiem polaczony z intensywnym wdychaniem
jodu. Stan czystosci kapielisk morskich, rzecznych 1 jeziornych - to podsta-
wowe informacje, jakich oczekujg turysci 1 biura podrozy przed sezonem.

Turystyka wypoczynkowa (ale nie tylko ta forma turystyki) eliminuje
mi¢jscowoscl 1 regiony zanieczyszczone, halashwe, preferujgc okolice zdrowe.
Od tego jej uczestnicy uzalezniaja swoje decyzje o wyborze okreslonej
‘miejscowosci, czy regionu turystycznego. Obszary skazone ckologicznie sg
wylaczane spod penetracji turystyki wypoczynkowej. Fakt przywrécenia
miejscowosci czy regionowi rownowagi ekologiczne] wymaga bardzo usilngj
I kosztownej promocji, by przelama¢ zakorzenione stereotypy.

Walory wéd powierzchniowych (rzeki, kanaly, jeziora, stawy, morze)
stanowig podstawe do rozwoju roznorodnych form turystyki wodnej i pod-
wodnej (kajaki, zagle, windsurfing, sporty motorowodne, Zegluga, nurkowanie
swobodne, bojery), a takze plywania 1 wypoczynku na plazach. Wody pod-
ziemne stwarzaja wigc podstawe (ale nie jedyng!) do powstawania uzdrowisk.
Walorem wypoczynkowym przyrody ozywionej sa przede wszystkim obszary
lesne.

W tej grupie niezbgdne sa informacje bardzo réznorodne, m.in. obej-
mujace tryb 1 zasady turystycznego uzytkowania bez kolizji z przepisami
ochrony; lokalizacja infrastruktury (pola biwakowe, stanice wodne, migjsca
na ogniska, szlaki, przebieg torow wodnych 1 przeszkody na ich trasie.

Wsrod WALOROW POZNAWCZYCH wyrézniamy walory przyrod-
nicze i kulturowe.

Walory PRZYRODNICZE to najczgsciej - objete roznymi formami
ochrony - parki narodowe, parki krajobrazowe, rezerwaty przyrody, obszary
krajobrazu chronionego, a takze pomniki przyrody. W tej grupie znajduja si¢
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tez obiekty przyrodnicze nie objgte ochrong konserwatorska, np. unikalne
obszary lesne o bogatej faunie 1 florze, odkrywki geologiczne, zespoly parko-
we itd.

Walory KULTUROWE to te, ktore powstaly za przyczyng dzialalnosci
czlowicka 1 ktore swiadcza o kulturze dawniejszych 1 nowszych pokolen.
Sa w tej grupie takze walory, u nas jeszcze rzadko spotykane, ktore powolal
do zycia sam czlowick majagc na uwadze rozwdj ruchu turystycznego,
np. parki rozrywki, imprezy kulturalne, turystyczne i1 sportowe. Inne, a te
obejmuja wigkszos¢, zostaly w mmniejszym lub wigkszym stopniu przy-
stosowane do potrzeb turystyki jako zorganizowane atrakcje. W tej grupie
wyrdzniamy m.in. obiekty archeologiczne (m.in. grodziska, rezerwaty),
zabytki architektury (w tym zabytki techniki 1 zabytki budownictwa ludowe-
g0), osrodki kultury ludowe) - materialnej 1 niematerialne), osrodki pielgrzym-
kowe, miejsca martyrologii 1 pomniki oraz obiekty wspoélczesne: zaklady
dostgpne do zwiedzania, nowoczesne porty, lotniska, centra biznesu, osrodki
doswiadczalne, zaklady uzytecznosci publiczne; 1td.

Oczekiwane informacje to: nazwa, charakter obiektu, jego adres,
charakter uzytkowania turystycznego, ale przede wszystkim dane o fenomenie
waloru, ktore sa nickiedy glownym czynnikiem, wplywajacym na zaintereso-
wanie si¢ nim. Turysci, zwlaszcza z nicktérych krajow, przedkladaja odwie-
dzanie obiektow: ,najstarszych, najwigkszych, jedynych, miejsc odwiedza-
nych przez wybitne osoby, miejsc wielkich wydarzen™ itd.

Walorem turystycznym moze sta¢ si¢ obiekt infrastruktury turystycz-
nej, np. zaklad gastronomiczny, kolejka waskotorowa czy gorska - stanowiace
cel turystyki.

Walory turystyczne wystepuja z reguly nie indywidualnie, lecz grupo-
wo, pozostajac ze soba we wzajemnych relacjach przestrzennych.
Od ich relacji, stopnia udostgpnienia 1 przystosowania zalezy, czy stang sig
one atrakcjami turystycznymi.

Walory wystepuja w ukladach przestrzennych: a) punktowo (np. poje-
dynczy obiekt, miasto), b) powierzchniowo (np. rezerwat, park narodowy),
¢) liniowo (szlak pieszy, szlak kajakowy, trasa motorowa, szlak narciarski
itd.). Uklad przestrzenny wplywa na wykorzystanic waloru, a takze sposob
jego promocji. Jak si¢ wydaje najbardziej zaniedbana jest promocja walorow
lintowych, np. szlakow wodnych, motorowych 1 pieszych tras tematycznych,
tras tranzytowych, a zwlaszcza ich mniej znanych, a czg¢sto konkurencyjnie
atrakcyjniejszych 1 bezpieczniejszych wariantow.



WALORY TURYSTYCZNE o1

Kazda z powyzszych grup wymaga innego rodzaju informacji.
Walory punktowe wymagajq szczegolowej lokalizacy1 topograficzne),
w relacji do wigkszych miejscowosci. Walory powierzchniowe po-
winny by¢ objasnione jw., a takze niezbgdna jest informacja o ich
strukturze powierzchniowej (np. udzial laséw 1 lak w parku narodo-
wym, udzial starego drzewostanu w parku dworskim), dojazdach do
waznigjszych punktow. szlakach turystycznych itd. W przypadku
walorow liniowych (np. trasa motorowa) niezbg¢dna jest informacja
o punktach, przez ktore przebiega trasa, regionach, stopniu nachyle-
nia terenu, odcinkach panoramicznych, trudnosci itd.

Obszary o zblizonym charakterze atrakcji turystycznych, podobnych
predyspozycjach do rozwoju turystyki tworza regiony turystyczne.
Region jest pojeciem umownym 1 bardzo roznorodnie pojmowanym w pi-
smiennictwie turystycznym - w zaleznosci od celu opracowan 1 ujgcia tematu.
Zwigzle, komunikatywne charakterystyki regionow naturalnych (Tatry,
Podhale, Pojezierze Mazurskie, Zulawy Wislane), etnograficznych (Kurpie,
Kaszuby, Lowickie, Opoczynskie), historycznych (Kujawy, Wielkopolska),
gospodarczych (Staropolski Okr¢g Przemyslowy, Centralny Okreg Przemy-
slowy) czy administracyjnych (wojewodztwo, gmina), uwzgledniajace cechy
wspolne wyrdzniajace region sposrod otaczajacych terenow maja bardzo duze
znaczenie w promocji turystyki.

Dla celow $cisle promocyjnych kreuje si¢ dzis regiony, nickiedy na-
wigzujace do tradycji. Mowimy wigc o Ksigstwie Lowickim, Hrabstwie
Klodzkim, Ksigstwie Nyskim, Republice Sztabinskicj (na Podlasiu), a nawet
0 specjalnic wymyslonym dla potrzeb turystyki Wielkim Ksigstwie Lebskim.

1. WALORY TURYSTYCZNE POLSKI

Nie jest naszym celem przedstawienie pelnych informacyi o walorach
turystycznych Polski. Ze wzglgdu na ich bogactwo byloby to zreszta niemoz-
liwe. Przedstawiamy wybor, a ten, jak kazdy wybér, bywa, i byé musi
subicktywny. Celem autoréw jest natomiast wskazanic bardzo szerokiego
‘wachlarza mozliwosci tworzenia produktéw turystycznych, jaka te walory
daja. T w tym przypadku nie wyczerpujemy wszystkich mozliwosci, gdyz
praktyka ostatnich lat 1 liczne inicjatywy wskazuja, ze produkt turystyczny
mozna kreowac korzystajac z szeregu innych atutow naszego kraju.
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Walory turystyczne Polski nie ust¢puja podobnym, spotykanym w in-
nych krajach europejskich. O innych - cz¢sto spotykanych - ocenach decyduje
brak znajomosci kraju przez znaczng cz¢s¢ spoleczenstwa, niewiara w mozli-
woscl rozwoju turystyki, brak mozliwosci, badz tez umiejetnosci krytycznego
wykorzystywania doswiadczen innych regionow 1 innych krajow. Wprawdzie
na obszarze Polski dominuja rozlegle niziny, to jednak istnieje tu duze
bogactwo krajobrazéw, w bardzo wielu zréznicowanych formach.

W Polsce wystepujq interesujace krajobrazy nadmorskie, szerokie plaze
z drobnoziarnistym piaskiem, wysokie 1 niskie brzegi, nadmorskie wyspy,
mierzeje 1 zatoki, liczne rzeki, jeziora 1 kanaly. W odroznieniu od sytuac
w wielu innych krajach Europy wybrzeze morskie ma stosunkowo malo wiel-
kich kompleksow sportowo - rekreacyjnych, ktorymi zainteresowanie maleje.
Tu tez rozwijaja si¢ aktywne formy wypoczynku - m.in. zeglarstwo morskie.
Wydmy wedrujace Slowinskiego Parku Narodowego uznano za atrakcjg
swiatowq.

Urozmaicona rzezb¢ maja pojezierza Mazurskie, Pomorskie, Wielko-
polskie 1 Legczynsko - Wlodawskie. Jeziora, zwlaszcza mazurskie, tworza
unikalne systemy wodne, polaczone rzekami 1 kanalami, sg jednymi z licznych
w Europie naturalnymi trasami kajakowymi. Unikalng w swiecie jest trasa
pochylni i sluz kanalu Elblag - Ostroda. Wielkie tafle wod jeziornych ula-
twiaja rozwdj turystyki zeglarskiej. Czynny jest system srodladowe) zeglugi
pasazerskiej. Czystos¢ rzek 1 jezior ulatwia rozwoj wedkarstwa.

W Polsce pélnocno - wschodnie) spotykamy rozlegle pasma bagien
w dolinach Narwi 1 Biebrzy. w ktorych rozwija si¢ eko- 1 agroturystyka.

Wystepuja stare puszcze 1 kompleksy lesne: Bialowieska, Knyszynska,
Romincka, Borecka, Augustowska, Piska, Bory Tucholskie, Puszcza Notec-
ka, Kampinoska, Bory Dolnoslaskie, Puszcza Sandomierska, Niepolomicka
i inne. Rozlegle, pozornie monotonne niziny urozmaicaja wysoczyzny, wydmy
i glgboko weigte doliny rzek.

Bogactwem krajobrazow odznacza si¢ pas wyzyn: jurajska Wyzyna
Krakowsko - Czestochowska z licznymi formami skal ostancowych, Wyzyna
Kielecko - Sandomierska i1 Lubelska z glgbokimi wawozami lessowymi
i Niecka Nidzianska z licznymi zjawiskami krasowymi. Sg to tereny turystyki
pieszej, rowerowej, konnej, wspinaczkowej 1 speleologiczne;.

Starymi gérami sg Sudety z licznymi sladami dzialalnosci wulkanicznej
I sejsmicznej, o bardzo bogatej budowie geologicznej. Grzbiet najstarszych
20r - Lysogor pokrywaja kamienne goloborza. Wyodrgbnia si¢ wapienny pas
Pienin ze slynnym przelomem Dunajca, ktoéry pokonujg goralskie tratwy
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i Malych Pienin, lagodne grzbiety pokrytych lasami Beskidéw 1 pokryte
gorskimi halami - poloninami szczyty Bieszczadow.

Unikalne formy alpejskie spotykamy w Tatrach, w ktorych wystepuja
wszystkie typy krajobrazu alpejskiego, z pietrowym wysokogorskim ukladem
stref roslinnych 1 zalegajacym przez wigksza czgs¢ roku sniegiem na najwyzszych
szczytach Obok turystyki pieszej gorskiej rozwija si¢ alpinizm 1 narciarstwo.

W wielu regionach kraju znajduja si¢ sztuczne zbiorniki wodne z za-
pleczem sportowo - rekreacyjnym, m.in. w Koronowie, Wloclawku, Zegrzu
k. Warszawy, Jeziorsku k. Sieradza, Sulejowie k. Piotrkowa Trybunalskiego,
Wiloclawku, Pilchowicach k. Jeleniey Gory, Otmuchowie, Nysie 1 Turawie
k. Opola, Goczalkowicach, Porabce i Zywcu, Roznowie, Czchowie, Mycz-
kowcach i Solinie,

Liczne miejscowosci Polski charakteryzuja si¢ leczniczym klimatem
1 wystgpowaniem wod mineralnych, co uzasadnia rozwdj ich funkcji uzdrowi-
skowych, w tym zdrojowiskowych. W tym zakresie istniejq dalsze perspektywy
rozwoju 1 eksploatacji kolejnych uj¢¢ wod mineralnych 1 pokladow borowiny.

Uzdrowiska koncentruja si¢ przede wszystkim w gorach: Sudetach
1 Karpatach. Szczegolnie liczne sa w otoczeniu Kotliny Klodzkiej (m.in. Pola-
nica, Duszniki, Kudowa, Ladek, Dlugopole), w Goérach Walbrzyskich
(Szczawno, Jedlina), Cieplice z wodami termalnymi w Kotlinie Jeleniogor-
skiej i w Goérach Izerskich (Swieradow i Czerniawa z wodami radoczynnymi).
W Kowarach znajduje si¢ unikalne podziemne sanatorium radonowe.

Wsrod uzdrowisk karpackich na uwagg zasluguja miejscowosci zloka-
lizowane w dolinic Popradu i okolicach. To Krynica - najwigksze polskie
uzdrowisko i jednoczesnie osrodek sportow zimowych, Muszyna, Zegiestow,
Lomnica i Piwniczna oraz rozwijajace si¢ uzdrowisko Zlockie kolo Muszyny.
U podnéza Goredw znajduje si¢ uzdrowisko dziecigee - Rabka, w Pieninach -
Szczawnica, jedno z najstarszych w Polsce, w Beskidzie Wyspowym
- Szczawa, w Beskidzie Niskim - Iwonicz, Rymanéw, Wysowa i Wapienne.
Na Pogérzu Karpackim wystegpuja uzdrowiska, m.in. Swoszowice i Krakow -
Mateczny z wodami siarkowymi oraz Krzeszowice.

Unikalne podziemne sanatoria znajdujg si¢ w kopalnianych komorach
kopalni soli w Wieliczce i w Bochni.

Uzdrowiskiem jest takze Zakopane z wodami termalnymi w Jaszczu-
rowee. Uzdrowiskowy charakter maja tez liczne miejscowosci gorskie,
glownie znane jako stacje klimatyczne, w ktorych nie wystepuja, badz nie sa
cksploatowane wody mineralne, nic mozna ich w zwiazku z tym zaliczy¢ do
i Brupy zdrojowisk.
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Nad Baltykiem 1 na Pojezierzu Pomorskim wystgpuja uzdrowiska
solankowe: Migdzyzdroje, Kamien Pomorski, Kolobrzeg, Polczyn Zdrg.
Uzdrowiskiem jest rowniez Ustka. Solankowe wody wystgpuja w uzdrowi-
skach kujawskich w Ciechocinku, Inowroclawiu 1 Wieficu.

Znanymi uzdrowiskami centralne) Polski sa Busko 1 Solec w Niecce
Nidzianskiej, Golejow kolo Staszowa z wodami siarkowymi, kardiologiczne
uzdrowisko Nal¢czéw na Wyzynie Lubelskie), Konstancin na Nizinie Mazo-
wicckiej. Status uzdrowiska ma takze Augustow.

W kraju istnieje caly szereg miejscowosci o uzdrowiskowych walorach
klimatu, z wystgpujacymi wodami podziemnymi - sg to uzdrowiska potencjal-
ne.

W polskich uzdrowiskach od dawna wykorzystuje si¢ rozne formy
kuracji, nie tylko pitnej. Sa to: naswictlania, kapicle borowinowe, bicze
szkockie, gimnastyka, terenoterapia, a takze nowe formy: apiterapia i hipote-
rapia. Dobrowolng organizacja samorzadu gospodarczego polskich uzdro-
wisk, obecnie poddanych restrukturyzacji 1 przestrajaniu na tory rynkowe jest
Izba Gospodarcza ,,Uzdrowiska Polskie”. Skupia nie tylko byle panstwowe
przedsigbiorstwa uzdrowiskowe, a dzis spolki prawa handlowego, ale takze
roznorodne podmioty gospodarcze - zwigzane bezposrednio lub posrednio
instytucje 1 firmy zainteresowane rozwojem uslug uzdrowiskowych 1 ich
promocja. Wydawany jest miesi¢gczny biuletyn, informator uzdrowiskowy,
organizowane sg targi, szkolenia 1 seminaria.

Przedmiotem troski samorzadow gospodarczych 1 terytorialnych jest
zwigkszenie cksploatacji wod mineralnych, takze przy udziale kapitalu
zagranicznego. Do chwili obecnej znaczna czgs¢ zdrowych wod podziemnych
plynie do rzek 1 Baltyku, a nawet miesza si¢ ze scickami, co jest oczywistym
marnotrawstwem. Wody zmineralizowane moga by¢ wykorzystywane nie
tylko w lecznictwie, ale takze w wigkszym stopniu jako baza do produkgji
roznorodnych napojow.

Konserwatorska ochrona przyrody ma na celu ochrong jej przed dewa-
stacja. co wymusza ograniczenie takze ruchu turystycznego do okreslonych
jego wiclkosci, szlakow, form, a nawet okresow. Ograniczeniu musza ulec
wiclkie imprezy masowe - organizowane dotad na obszarach chronionych - na
rzecz malych form turystyki przyrodniczej, poznawczej.

Przepisy ochrony nie sa obecnie jednolite dla wszystkich obszarow
| wynikaja z ich specyfiki. Wigksze imprezy wymagajq akceptac)i zarzadcow
obszaréw chronionych; w wielu, zwlaszcza w parkach narodowych, wprowa-
dza si¢ oplaty wstgpu. Nie maja one na celu przede wszystkim ograniczenia
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ruchu, cho¢ zmierzaja do wyeliminowania z obszarow chronionych niektorych
0sob 1 grup przypadkowych - nie zainteresowanych turystyka krajoznawcza.
Oplaty przeznaczone sg na utrzymanie porzadku 1 lepsza ochrong tych obszaréw.
W Polsce rozroznia si¢ kilka form konserwatorskiej ochrony przyrody.

PARKI NARODOWE (PN)

Jest ich obecnie 20. PN to obszary chronione, o powierzchni nie mniej-
sze) niz 1000 ha, wyrézniajace si¢ szczegdlnymi wartosciami naukowymi,
przyrodniczymi, spolecznymi, kulturowymi 1 wychowawczymi. Ochronie
podlega calos¢ przyrody oraz swoiste cechy krajobrazu 1 wszystkie dzialania
sa tu podporzadkowane ochronie przyrody. PN powoluje si¢ na podstawie
Rozporzadzenia Rady Ministrow i podlegaja one Ministerstwu Ochrony
Srodowiska 1 Zasobow Naturalnych za posrednictwem Krajowego Zarzadu
Parkow Narodowych. Z punktu widzenia ruchu turystycznego niezbe¢dne sg
roznorodne informacje o parkach narodowych, dotyczace zwlaszcza wskazan
| przeciwwskazan ich turystycznego uzytkowania: okreslonych ograniczen
form, migjsca, czasu i wiclkosci uprawianej turystyki, przebiegu szlakow
| niezbednej infrastruktury.

Polskie parki narodowe chronig zroznicowane formy krajobrazu,
wraz z unikalnym $wiatem roslinnym 1 zwierzgcym.

Symbolami Wolinskiego PN, chronigcego fragment wyspy Wolin
z zespolem jezior i morenowych wzgorz, 1 wysoki brzeg morski jest birkut
bielik i mikolajek nadmorski. Gloéwnym o$rodkiem turystycznym sa Miedzyz-
droje. Slowinski PN (Swiatowy Rezerwat Biosfery) to rozlegle tereny
wedrujacych wydm na wybrzezu Baltyku 1 mierzejach oddzielajacych oden
przymorskie jeziora. Centrami turystyki sa Leba 1 Smoldzino. Zasypane przez
piasek ruiny dawnego kosciola w centrum Starej Leby wymownie $wiadeza
0 odwiecznych zmaganiach czlowicka z zywiolem.

W otoczeniu jeziora Wigry, o bardzo rozwinigtej linii brzegowej,
Jednego z najglebszych w kraju lezy Wigierski PN. Najblizszymi o$rodkami
turystyki sq Stary Folwark 1 Gawrych Ruda. Przez park plynie rzeka Czarna
Hancza - szlak kajakowy. W rozlewiskach doliny Narwi znajduje sic
Narwianski PN.

Jeden z najwigkszych kompleksow bagien Europy w dolinie Biebrzy
chroni Biebrzanski PN z licznymi ostojami losia. Prastara Puszcze Bialowie-
ska, w jej najbardziej wartosciowej czgéci ochrania Bialowieski PN,
Trwaja prace nad rozszerzeniem terenu parku na caly obszar tej puszczy.
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Tu zorganizowano pokazowy rezerwat zubrow 1 tarpanéw - konikow pol-
skich. Centrum turystyki to Bialowieza.

Na Pojezierzu Pomorskim, w puszczy nad Drawa znajduje si¢ jeden
z mnigjszych - Drawieniski PN z osrodkiem wypoczynkowym w Drawnie.
W prastarych borach wydzielono Tucholski PN.

Na terenie Nizin Srodkowopolskich z wielkimi aglomeracjami miejski-
mi Warszawy 1 Poznania sasiaduja: Kampinoski 1 Wielkopolski PN.
Pierwszy obejmuje pradoling Wisly z reliktami dawnej Puszczy Mazowieckiej
1 charakterystycznymi naprzemianleglymi pasmami bagien 1 wydm.
Baza wypadowa jest Warszawa 1 migjscowosct: Kampinos, Dzickanow Lesny
1 Truskaw. Drugi - to fragment Pojezierza Wielkopolskiego z licznymi
jeziorami 1 wzgorzami porosni¢tymi wiclogatunkowymi lasami, z gloéwnym
osrodkiem w Puszczykowie.

Kraing wodospadow, lessowych wawozow 1 wzgorz przecietych doling
Tanwi 1 jej doplywow jest Roztoczanski PN. Popularnymi miejscami wypo-
czynku sa: Zwierzynice, Jozefow, Susiec, Krasnobrdd, a baza wypadowa - Zamosé.

W Sudetach znajduja si¢ obecnie dwa parki narodowe. Karkonoski PN
obejmuje gléwny masyw skalny Karkonoszy z pi¢trowa roslinnoscia, intere-
sujgcymi krajobrazami wysokogorskimi 1 gorskimi stawami z enklawg -
wzgorzem Chojnik. U podnodza Karkonoszy leza dwa wiclkie centra turystyki:
Szklarska Porgba 1 Karpacz. PN Gor Stolowych, zwany tez Stolowogorskim
PN, obeymuje Gory Stolowe ze szczytem Szczeliniec, pokrytym labiryntem
skalnym, rezerwatem ,Bledne Skaly™ 1 turystyczng miejscowoscia Karlow.
Najblizszymi bazami wypadowymi sa Kudowa Zdré; 1 Radkow.

Na Wyzynie Krakowsko — Czestochowskiej, zwanej tez Polskg Jura,
wystepuje najmniejszy sposrod polskich parkéw narodowych - Ojcowski PN
w dolinic Pradnika, z licznymi formami ostancowymi skal, jaskiniami,
wawozami, zjawiskami krasowymi i zamkami w Pieskowej Skale 1 Ojcowie,
ktore sg glownymi centrami turystyki parku.

Najstarsze polskie gory - Gory Swigtokrzyskie i ich glowne najwyzsze
pasmo pokryte skalnymi goloborzami i Puszcza Jodlowa chroni Swietokrzy-
ski PN. Glownymi centrami turystyki sa: Swicty Krzyz, Swigta Katarzyna,
Nowa Slupia, a baz¢ wypadowa stanowig pobliskie Kielce.

Znacznie wigee] parkéw narodowych spotkamy w Karpatach i na Po-
gorzu Karpackim. Sa tu Magurski PN - najmlodszy w kraju, Bieszczadzki
PN ze slvnnymi poloninami Carynska 1 Wetlinska, z bazami wypadowymi
m.in. w Dolzycy, Cisnej, Wetlinie, Ustrzykach Gornych 1 Czarnej. Pieninski



WALORY TURYSTYCZNE 57

PN kojarzy si¢ z przelomem Dunajca przez skalkowe wapienne pasmo gor-
skie. zwienczone Trzema Koronami, urwiskiem skalnym Sokolicy 1 zamkami
w Niedzicy 1 Czorsztynie. Tu znajduje si¢ uzdrowisko Szczawnica oraz migj-
scowosci wypoczynkowe: Kroscienko, Niedzica 1 Czorsztyn. Tu tez mozna
odwiedzi¢ Maniowy - nowa wies dla bylych mieszkancow doliny Dunajca,
zalanej przez wody zalewu. Najwyzszym szczytem pasma Gorcow - stano-
wiagcych Gorcezanski PN jest Turbacz. U podnoza Turbacza leza uzdrowisko
Rabka 1 centrum Podhala - Nowy Targ, a w Porgbie Wielkiej znajdujemy
muzeum piewcy tej ziemi, Wladyslawa Orkana. Wysokogorskie krajobrazy
1 charakterystyczne pigtra roslinne wystgpuja w Babiogérskim PN, uznanym
za Swiatﬂwy Rezerwat Biosfery z fragmentami dawne) Puszczy Karpackie).
Zawoja, jedna z najdluzszych wsi polskich jest tu popularnym centrum tury-
styki 1 sportow zimowych. Tatrzanski PN obejmuje Tatry Wysokie 1 Tatry
Zachodnie., Na niewielkim obszarze wystgpuja wszystkie cechy krajobrazu
alpejskiego: pigtra regli, kosodrzewiny 1 turni, rzadkie rosliny, m.in. szarotka,
krokus, dziewigésil, posrod ssakow: kozice, swistaki 1 niedzwiedzie brunatne.
Tu prowadzona jest tradycyjna gospodarka pasterska. Wystgpuja gorskie
polodowcowe jeziora morenowe: Morskie Oko, Czarny Staw (Gasienicowy,
stawy w Dolinie Pigciu Stawéw Polskich 1 mne. Centrum turystyki jest
Zakopane - najwickszy w kraju osrodeck sportow zimowych, migjscowosé
charakteryzujaca si¢ calorocznym sezonem turystycznym.,

Liczba parkéw narodowych z kazdym rokiem powigksza si¢. Turystyce
sluza: trasy znakowane (piesze, narciarskic 1 rowerowe) w tym sciezki
przyrodnicze, parkingi, tablice informacyjne, schroniska 1 migjsca biwakowe
oraz muzea przyrodnicze 1 osrodki dydaktyczne. W zaleznosci od charakteru
parkow 1 obowigzujacych przepisow mozna na ich terenach uprawia¢ rozne
formy turystyki: piesza, rowerowa (takze rowery gorskie), konna, kajakowa,
zeglarska, narciarska, speleologiczna, a za zgoda dyrekeji niektorych parkow
- takze taternictwo. Dyrekcje PN organizuja imprezy z zakresu turystyki
Przyrodniczej, wyklady, odczyty, prowadza kolportaz literatury turystycznej
| przyrodniczej, zapewniaja wysokokwalifikowanych przewodnikéw - przy-
rodnikow.

PARKI KRAJOBRAZOWE (PK)

To forma ochrony majaca na obszarze naszego kraju krotsza tradyc)g
Mz parki narodowe. Celem zachowania przyrody i krajobrazu na ich obsza-
rach jest popularyzacja w warunkach racjonalnego zagospodarowania, walo-
rOw przyrodniczych, niejednokrotnie unikalnych.
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Nalezy zauwazy¢, ze istnieje rowniez znacznie dawniej znane,
pojgcic parku krajobrazowego, stosowane w architekturze zieleni,
ni¢c majace nic wspolnego z prawng ochrong przyrody w tej formie,

Parki krajobrazowe — w sensie architecktonicznym wystepujace czesto
jako zalozenia palacowo-parkowe lub dworsko-parkowe — chronione bywaja
jako obickty zabytkowe 1 jednoczesnie jako obiekty przyrodnicze: rezerwaty
przyrody, czy pomniki przyrody.

Wsrod niezbgdnych informacji o parku narodowym i krajobrazo-
wym potrzebne sa takie dane jak: polozenie, lokalizacja szlakdow
turystycznych, dyrekeji parkéow, dzialow oswiatowych, osrodkow
dydaktycznych 1 muzeéow przyrodniczych, infrastruktury pomocni-
czej (biwaki).

Parki krajobrazowe powoluja wojewodowie (przed 1989 r. wojewddz-
kie rady narodowe). Istnicjg tez przypadki utworzenia PK na mocy decyzj
wladz sasiadujacych wojewddztw. PK spotykamy w réznych regionach kraju,
we wszystkich wojewodztwach.

Na Wybrzezu Baltyku sg to m.in. Nadmorski PK (w okolicach Jastrze-
biej Gory 1 Wladyslawowa oraz na Mierzei Helskiej), PK Wzgorz Trojmiasta
(okolice Gdanska, Sopotu i Gdyni), PK Mierzeja Wislana (w okolicach Kry-
nicy Morskiej).

W pasach pojeziernych wyrozni¢ mozna m.in. Inski PK (okolice Inska),
Drawski PK (w okolicy Czaplinka), PK Doliny Slupi (w okolicach Shupska),
Zaborski PK (w okolicach Chojnic), Kaszubski PK (okolice Kartuz),
Wdzydzki PK (okolice Wdzydz Kiszewskich), Tucholski PK (Tuchola 1 oko-
lice), Nadgoplanski Park Tysigclecia (okolice Kruszwicy) Lednicki PK (oko-
lice Ostrowa Lednickiego), Park Natury Promno, PK im. Dezyderego
Chlapowskiego (slynne wielkopolskie pasy wiatrochlonne srodpolne),
Pszczewski PK, Lagowski PK (okolice Lagowa), Lidzbarsko - Gorznienski
PK, Brodnicki PK, Mazurski PK (Wielkie Jeziora Mazurskie) 1 Suwalski PK.

Na Nizinach Srodkowopolskich wymieni¢ mozna m.in.; Narwianski PK
(okolice Tykocina), PK Puszczy Knyszynskiej (Suprasl 1 okolice), Mazowiec-
ki PK (Lasy Otwockie), Chojnowski PK, Bolimowski PK (Puszcza Bolimow-
ska), PK Migdzyrzecza Warty 1 Widawki (kolo Sieradza) Przedborski PK
(dolina Pilicy), Chelmski, Strzelecki, Poleski, Sobiborski PK na Polesiu
Lubelskim, Przedborski PK (w dolinie Pilicy), Kozienicki PK (Puszcza
Kozienicka).
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Zespol parkow krajobrazowych wystepuje w otulinic Gér Swigtokrzy-
skich 1 w Niecce Nidy (m.in. Suchedniowsko - Oblggorski, Sieradowicki,
Jeleniowski, Kozubowski 1 Cisowsko - Orlowinski) 1 na terenic Wyzyny
Krakowsko - Czestochowskiej (m.in. PK Orlich Gniazd i najmniej znany
Zalgezanski PK na terenic Wyzyny Wieluniskiej). Na Roztoczu wystepuje
Poludnioworoztoczanski PK, a w poblizu PK Lasy Janowskie i PK Puszcza
Solska.

W Sudetach wystepuja m.in. Rudawski PK (Rudawy Janowickie),
fK51aczmck1 PK (rejon zamku Ksmz kolo Walbrzycha), Snieznicki PK (Pusz-
cza Snieznej Bialki u stép Snicznika), Chelmski PK (Goéra Sw. Anny),
:PK Gor Opawskich. Stosunkowo nieliczne parki krajobrazowe znajduja si¢
w Karpatach 1 na Pogorzu, gdzic wyst¢puja dosc¢ liczne parki narodowe.
‘Wymienié tu mozna m.in. Zywiecki PK, Popradzki PK, PK Pogorze Przemy-
skie. ipiea

W parkach rozwijane sa rozne formy turystyki, poza kwalifikowang
| przyrodnicza, takze wypoczynkowa, na mnigjsza skalg. Zarzady parkow
organizuja dzialalnos¢ o$wiatowa, publikuja wydawnictwa, organizujg wy-
stawy, zapewniaja przewodnikow,

OBSZARY CHRONIONEGO KRAJOBRAZU (OCK)

Sa to tereny wyrozniajgce si¢ krajobrazowo. Przepisy moéwig, ze ich
zagospodarowanie powinno zachowac stan wzglgdne) rownowagi ekologicz-
nej na tych terenach. Obszary te wyznaczono w wigkszosci wojewodztw,
Czesto znajduja si¢ w bezposrednim sasiedztwie parkow narodowych 1 krajo-
brazowych.

Przykladowe obszary chronionego krajobrazu: Wybrzeze Baltyku
W okolicach Slupska, Nadwarcianski w okolicy Sieradza, dolina Pilicy i
Drzewiczki, Pojezierza: Lubuskie i Slawskie, Goéry Bystrzyckie i Orlickich,
rzeka Pasleka, Lasy Stobrawsko - Turawskie, dolina Noteci, brzeg Wisly
W dawnym Siedleckiem, dolina Skrwy, dolina Mrogi i Mrozycy.

REZERWATY PRZYRODY

_ Tu obowigzuja najbardziej rygorystyczne zasady ochrony. Rozroznia
SI¢ rezerwaty Scisle 1 czgsciowe. Chronig one z reguly niewielkie obszary,
Wystgpujace w stanie naturalnym lub malo zmienionym, majace wybitng
wartos¢ naukowa, przyrodnicza, kulturowa i krajobrazowa. Powoluje si¢ je
zarzadzeniem Ministra Ochrony Srodowiska i Zasobéw Naturalnych.
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Wyréznia si¢ rezerwaty: krajobrazowe, faunistyczne (w tym np. ptasie),
florystyczne, wodne 1 1nne.

Spotkac je mozna we wszystkich wojewodztwach. Ich dostgpnosé¢ dla turysty-
ki jest ograniczona do niektorych form, wsréd ktorych preferuje si¢ turystyke
przyrodnicza, poznawcza, piesza, rowerowa, nickiedy wodna. Rezerwaty sg
dostepne dla turystyki indywidualnej, ich poznawanie ogranicza si¢ do prze-
bywania na wyznaczonych szlakach lub sciezkach przyrodniczych, punktach
widokowych. Czgsto wymagany jest udzial przewodnika - przyrodnika. Szlaki
przebiegaja bardzo czg¢sto wzdluz granicy rezerwatu, albo w jego sasiedztwie.
W rezerwatach scislych nie przeprowadza si¢ jakichkolwick prac, z wyjat-
kiem badan naukowych 1 to w bardzo okreslonym wymiarze czasowym.

Rezerwatem scislym jest caly obszar Bialowieskiego PN - uznanego
przez UNESCO za swiatowy rezerwat biosfery. Inne znane rezerwaty to
rowniez Swiatowy rezerwat biosfery - nad jeziorem Luknajno ze stanowi-
skami lggowymi labedzi, rezerwat koni tarpanéw w mazurskim Popielnie,
Cisy Staropolskie 1 Krggi Kamienne w Borach Tucholskich, rezerwat ptasi
w Gorkach Wschodnich (Gdansk), rezerwat Jaskinia Raj w Gorach Swigto-
krzyskich, Skamieniale Miasto 1 Kamienie Brodzinskiego na Pogorzu Kar-
packim, Bledne Skaly w Sudetach.

Liczne rezerwaty usytuowano na terenie parkow narodowych 1 krajo-
brazowvch. Sa to m.in. Gora Zamkowa w Pieninach, ..Szum™ na Roztoczu,
..Bachus” w Chelmskim PK, ,,Stary Folwark™ nad jeziorem Wigry, , Wawoz
Malachowskiego™ w Kazimierzu Dolnym, ,,Poloniny” w Bieszczadach.

Niezbe¢dne dla turysty informacje o rezerwatach to przede wszystkim
szczegOlowa lokalizacja, dostgpnos¢ (lub jej brak), przebieg szlaku
znakowanego w poblizu.

POMNIKI PRZYRODY

To okazy przyrody ozywionej lub nicozywionej, lub male grupy
(np. szpalery drzew, zespoly skal). Wyroznia si¢ pomniki przyrody nieozy-
wiongj (czasami okreslane jako ekomuzea), np. odkrywki geologiczne, prze-
lomy rzeczne, pojedyncze formy skalne) 1 pomniki przyrody ozywione
(z reguly wickowe drzewa). Wyodrgbnia si¢ je i chroni ze wzgledu na wiek,
niepowtarzalnos¢, wartos¢ naukowa, dydaktyczna.

Pomnikiem przyrody jest skala Maczuga Herkulesa w Ojcowskim
Parku Narodowym, dab Bartck w Bartkowie kolo Zagnanska, zespol zabyt-
kowych debow w Rogalinie, cis Bolko przy zamku Ksiaz, Wielki Kamien nad
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Jeziorem Hancza, glazowisko Bachanowo opodal Suwalk, liczne aleje parko-
we 1 skaly.

Wsréd poznawezych walorow przyrodniczych wyrdznié nalezy takze
parki palacowe 1 dworskie, zabytkowe parki migjskie, ogrody zoologiczne
(m.in. Warszawa, Gdansk - Oliwa, Wroclaw, Poznan, Krakéw), ogrody
botaniczne (dwa w Warszawie, w Krakowie, Poznaniu, Lubiechowie kolo
Walbrzycha), arboreta (Kornik, Glinna kolo Szczecina, Wojslawice kolo
Wroclawia, Bolestraszyce kolo Przemysla, Rogéw kolo Koluszek 1 inng).

Do niezbednych informacji poza lokalizacjqg nalezy wiek parku,
jego glowny sklad gatunkowy, styl (ewentualnie architekt - tworca).

Znaczaca rol¢ odgrywaja rowniez jaskinie, spotykane najczg¢sciej na
obszarach gorskich, ale nie tylko. Wymienié tu trzeba jaskini¢ Mrozng
w Tatrach, Malinowska w Beskidzie Slaskim Niedzwiedzia w Kletnic kola
Stronia quskiegﬂ, Radochowska w Sudetach; Wierzchowska Gorng, Nictope-
rzowag w Jerzmanowicach, Ciemng, Lokietka 1 Smocza Jamg¢ w Krakowie,

wszystkie na terenie Wyzyny Krakowsko - Czgstochowskiej, Raj w Gorach
Sﬁl@tﬂkrz}ﬁklﬂh

Istnieja tez liczne niezagospodarowane jaskinie na Wyzynie Krakow-
sko - Czegstochowskiej i Wyzynie Wielunskiej, m.in. w Gorach Sokolich kolo
Olsztyna i na Gérze Swigtej Genowefy kolo Wielunia, a takze w Gorach
Sw igtokrzyskich. Piaskowe 1 piaskowcowe groty udostepniono tez w Nago-
rzycach kolo Tomaszowa Mazowieckiego 1 w Mechowe) kolo Pucka.

Zblizony charakter ma turystyka po podziemiach miast i sztolniach
kopalnianych zwlaszcza Dolnego, ale rowniez Gornego Slaska. (patrz — wa-
lory kulturowe) i coraz bardziej popularna turystyka w podziemiach zwa-
nych militarnymi, wystgpujacych m.in. w okolicach Migdzyrzecza oraz na
terenie Dolnego Slqsk& (Gluszyca, Walim).

Niezbedny zakres informacji dotyczacych podziemnych tras
obejmuje - poza ich lokalizacja oraz forma udostgpnicnia - takze
dlugosé, glgbokosé, sezonowosc, czas zwiedzania.

2. WYPOCZYNKOWE WALORY PRZYRODNICZE

Maja z reguly znaczenie sezonowe (jedno lub dwu), cho¢ stalg troska
Jednostek obslugi ruchu turystycznego jest przedluzanie sezonéw. Na przy-
klad sezon kapiclowy nad Baltykiem ograniczony jest temperaturg wod,
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powietrza, zachmurzeniem 1 wiatrami. Trwa on reguly od drugiej polowy
czerwca do konca sierpma, lecz niedogodne warunki pogodowe sklaniajg
niekiedy potencjalnych turystéw do skracania sezonu do 15 sierpnia.

Uczestnicy biernych form turystyki potrzebuja informacji nt.
sredniej wieloletnie) temperatury, cisnicnia, wiatrow, wilgotnosci,
temperatury wody, miesigcy ckstremalnych (w zakresic liczby dni
slonecznych 1 bezdeszczowych) itd. Powyzsze dotyczy takze turysty-
ki wodnej (np. rola nat¢zenia 1 kierunkow wiatrow dla zeglarzy,
czy bojerowcow), czy narciarskiej (dlugosc zalegania pokrywy
$niezngj 1 jej rodzaj).

Kryzys wypoczynku biernego, zwigzanego dawniej jedynie z bardzo
modnym wowczas opalaniem si¢ na plazy, kapielami 1 ograniczonym ruchem,
spowodowal zainteresowanie si¢ innymi okresami pobytu. Pojawiaja si¢ liczni
amatorzy takze zimowych spacerow, polaczonych z leczeniem tzw. talassote-
rapia, uprawianiem joggingu, korzystaniem z zabiegdéw leczniczych.
Rozwijajga si¢ tu rozne formy pozasezonowe) turystyki konferencyjne)
i edukacyjnej. Te grupy potencjalnych turystow wymagaja szczegolnie
dokladnych informacji dotyczacych warunkow klimatycznych 1 ich wplywu
na organizm.

Turysci wypoczywajacy poza sezonem wymagaja takze wiecej infor-
macji o mozliwosci atrakcyjnego spedzenia czasu wolnego, gdyz nie zawsze
bedzie to wycieczka (zla pogoda, krotki dzien itd.). Turystyka wodna na
jeziorach 1 rzekach takze rozwija si¢ poza sezonem, ktory trwa w tym przy-
padku od polowy kwietnia (ewentualnie od poczatku maja) nawet do polowy
pazdziernika. Liczne kluby organizujg imprezy turystyczne w chlodniejszych
micsigcach, nowosciq sa maratony lyzwiarskic na zamarznig¢tych kanalach
laczacych Wielkie Jeziora Mazurskie.

Niezbedne informacje: dlugos$¢ szlaku wodnego, stopien trudnosci,
infrastruktura, przeszkody, zalecany czas plynigcia na szlaku,
proponowane ectapy. w przypadku jezior takze - powierzchnia,
glebokos¢, infrastruktura, charakter linii brzegowej, przewazajace
kierunki wiatrow.

Turystyka gérska rozwija si¢ nie tylko latem 1 zimg. Przez wielu tury-
stow preferowane sg pobyty wiosenne 1 jesienne (zwlaszcza w Bieszczadach).

Turysci gorscy oczekuja na informacje nie tylko o przebiegu szla-
kow, ale 1 o stopniu ich trudnosci (nachyleniu terenu), ewentualnych
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I zagrozeniach (lawiny, kamienie) 1 atrakcjach (widoki) lub wzgledne;
malej atrakcyjnosci (monotonny, malo zmieniajacy si¢ krajobraz,
jednolite meczace nachyleme, pelne pokrycie uniemozliwiajace
ogladanic panoram, male ,przetarcie” zarosnigtego szlaku, inne
przeszkody).

Rowniez narciarstwo mozna uprawia¢ w wydluzonym sezonie. Coraz
z¢stsze przejawy ingerencji czlowieka, zmierzajace do zmiany naturalnych
valorow srodowiska, objawiajq si¢ poprawianiem stokow, budowa specjal-
1ych tras narciarskich, sztucznym nasniezaniem, nie tyvlko w okresie chlod-
ym, ale nawet - w przypadku Poznania - przez caly rok, na stoku ,,Malta”.
Narciarstwo rozwija si¢ takze na Pojezierzu Kaszubskim (Wiezyca), Pomor-
skim (Polanéw), Mazurskim (Lidzbark Warminski, Goldap), w okolicach
Bialegostoku (Ogrodniczki) 1 w wielu innych, nowych miejscowosciach 1 re-
lonach. Promocja deglomeracji przestrzennej i czasowej ruchu turystycznego

wymaga zawsze wyjatkowo zréznicowanej, przeckonujacej informacji, zwlasz-
cza o warunkach klimatycznych 1 infrastrukturze.
W wyniku coraz lepszego zagospodarowania 1 intensywnej promocji
wydluzajq si¢ sezony turystyczne, zwlaszcza na poludniu kraju, w gorach
I w uzdrowiskach. Funkcje uzdrowiskowe przejmuja niekiedy malo znane
dotad nowe micjscowosei dysponujace odpowiednimi walorami przyrodni-
czymi. Owa ,,odpowiednios¢” to wymagany zestaw konkretnych informacji
0 warunkach przyrodniczych (klimatycznych, wodnych).

Coraz licznigjsi sg tez zwolennicy roznorodnych, czynnych form wypo-
¢zynku, w tym krotkich form w poblizu miejsc zamieszkania, np. na dzialkach
pracowniczych, rekreacyjnych, u znajomych. Na decyzj¢ wyboru blizszych
mi¢jscowosci wplywaja koszty podrozy, brak czasu. Stwarza to okazj¢ roz-
woju produktu turystycznego, na obszarach o mniej docenianych dawniej
walorach wypoczynkowych, w poblizu aglomeraciji, jest tez pewnym powro-
tem do tradycji wypoczywania w niewiclkiej odleglosci od miejsca zamiesz-
kania. Oczckiwane informacje to przede wszystkim czasowa dostgpnosé
POwyzszych form wypoczynku - konkurencyjna w stosunku do innych form.

3. KULTUROWE WALORY TURYSTYCZNE

Sa one bardzo zréznicowane 1 bogate, 1 sprzyjaja rozwojowi roznorod-
nych form turystyki: urlopowej, wycicczkowej i weekendowej. Pojawia sig
teZ coraz czesciej zainteresowanie walorami kulturowymi, ktérych pozna-
nie nie jest glownym celem turysty, a okazjonalnym, co wigze si¢ z ich
Polozeniem na trasie przejazdu lub w jej poblizu.



64 PROMOCJA | INFORMACJA TURYSTYCZNA

3. 1. Wielkie centra krajoznawcze

Glownymi centrami turystyki poznawczej sa wielkie osrodki miejskie
bogate w zabytki, wslawione pobytem slawnych ludzi 1 wydarzeniami
historycznymi, oferujace starannic przygotowane roczne kalendarze imprez
kulturalnych, okazjonalnych, odwiedzane przy okazji zalatwiania spraw sluz-
bowych, szkolen, zakupow, wizyt, przgjazdu tranzytem, wycieczek
z miejscowoscl pobytowych itd.

Sa to przede wszystkim: Warszawa, Krakow, Wroclaw, Poznan,
Gdansk, Szczecin, Cz¢stochowa 1 Torun. Do grupy tej usiluja dolaczy¢ row-
niez: Lodz, Katowice, Lublin 1 Bydgoszcz, oferujac interesujace programy
pobytu i dobrg infrastrukturg turystyczna.

Specyfika kazdego z tych osrodkow jest odmienna i ona wlasnie -
poza rejestrem glownych atrakceji miasta - powinna by¢ szczegdlnie
akcentowana w przekazywanych zbiorach informacji. Zbyt rozbu-
dowane zbiory informacji, nie uwzgledniajace hierarchii waznosci
atrakcji, propozycji korzystania z nich, bgda bardzo malo komuni-
katywne 1 nieskuteczne.

W kazdym z wielkich centrow turystycznych istniejg zwyczajowe stale
trasy, ktore rckomendowane sg spieszacym si¢ turystom. Trasy te lacza
obickty najczescie) najcenniejsze, najbardziej populame. Niezbedne sa jednak
informacje sluzace kierowaniu zainteresowania turystow (zwlaszcza dyspo-
nujacych wigksza iloscig czasu) do obicktéw mniej znanych, polozonych na
uboczu znanych szlakow.

WARSZAWA - zachwyca jako nowoczesne miasto, osrodek zycia
politycznego 1 centrum biznesu, odbudowana calkowicie po zniszczeniach
wojennych. Zaprasza na Stare Miasto, do Zamku Krolewskiego, katedry
1 innych obiektow odbudowanych po zniszczeniach wojennych, na Trakt
Krolewski, do fazienck 1 Wilanowa - znanych krélewskich rezydencji pala-
cowo - parkowych. Jest migjscem kongresow, zjazdow, waznych wydarzen
kulturalnych 1 politycznych. Proponuje awangardowe sceny teatralne i ekspo-
zycje muzcalne na poziomic swiatowym. Skupia liczne instytucje kulturalne:
Teatr Wiclki, Muzeum Narodowe, Filharmoni¢ Narodowa, Galeri¢ Zacheta.
Wysoki poziom reprezentuja wystawy Centrum Wzornictwa Przemyslowego
i Muzeum Plakatu. Liczni turysci podazaja szlakiem warszawskich Judaikow.
Mniej znane zakatki stolicy to chocby panoramiczny szlak Skarpy Warszaw-
skigj, palac Kroélikarnia 1 Cytadela.
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KRAKOW - dawna stolica Polski, osrodek akademicki od 1364 r.
zacheca do zwiedzania Wawelu. Centrum w obrgbie plant z Sukiennicami
i kosciolem Mariackim, kosciolami, palacami, muzeami, teatrami 1 stynnymi
kabaretami literackimi. Cecha miasta jest specyficzna atmosfera, ktore) ton
nadaja przedstawiciele sztuki 1 studenci. Tu pielggnuje si¢ tradycje: hejnalu
Mariackiego, Lajkonika, szopek krakowskich, organizowane sa tradycyjne
festyny Emaus i Rekawka. Interesujaca jest dawna dzielnica zydowska -
Kazimierz z licznymi synagogami i Muzeum Judaistycznym. Rzadziej odwie-
dzane sa klasztory w Tyncu, na Bielanach 1 w Mogile - na przedmiesciach
Krakowa. Miasto sasiaduje z Wiecliczka - slynng kopalnig soli. Jest bazg
wypadowa w doling Pradnika, na teren Ojcowskicgo Parku Narodowego,
na szlak papicza Jana Pawla II (Wadowice, Kalwaria Zebrzydowska),
do Oswigcimia (Muzeum Martyrologii) 1 w Tatry.

Atrakcja WROCLAWIA - stolicy Dolnego Slaska jest jego polozenie
na odrzanskich wyspach, Ostrow Tumski z Katedra, Stare Miasto z ratuszem,
cennymi $wiatyniami, Aula Leopoldina na Uniwersytecie Wroclawskim,
muzea, teatry, kabarety. Celem wielu wycieczek jest Panorama Raclawicka -
monumentalne plotno batalistyczne Wojciecha Kossaka 1 Jana Styki, przy-
wiezione ze Lwowa - umieszczona w specjalnej rotundzie. Wroclaw jest mia-
stem licznych parkow, wsrod ktorych wyroznia si¢ rzadzie) odwiedzany Park
Szczytnicki z ogrodem japonskim. Miasto jest baza wypadowa w Sudety,
a takze punktem etapowym na szlakach tranzytu.

Polozony na Szlaku Piastowskim, zwigzany scisle z poczatkami pan-
stwowosci polskiej, POZNAN jest od lat siedziba migdzynarodowych targow
i biznesu. Tu odbywaja si¢ takze Migdzynarodowe Targi Turystyczne
,Tour Salon”. Gospodarcza i kulturalna stolica Wielkopolski szczyci sig
bogatym kalendarzem wydarzen kulturalnych. Jest tu slynna opera,
Polski Teatr Tanca, inne teatry, kabarety, istnicjq zasluzone chory mgskie
t chlopigce. Zabytki Poznania koncentruja si¢ na Starym Miescie (ratusz,
kamienice, koscioly, palace) 1 na Ostrowie Tumskim (katedra, kosciol NMP).
Odkrycia archeologiczne ostatnich miesigcy wskazujace na stoleczna
rangg Poznania z pewnoscig doprowadza do zwigkszenia zamnteresowania
tym miastem. Poznan ma bogata sie¢ hotelowo - gastronomiczng, centrum
kongresowe, liczne osrodki rekreacji nad jeziorami (Malta, Strzeszynek,
Kiekrz), tor regatowy i Caloroczne Centrum Narciarstwa na Malcie.
Miasto jest baza wypadowa wycieczek do Gniezna 1 na teren Szlaku Piastow-
skiego.
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GDANSK - zwany miastem Hanzy i ,,Solidarnosci” polozony jest
w konurbacji Troymiasta, obejmujace) takze port Gdymg 1 kapielisko morskie
Sopot. Tysiacletni port, wspaniala zabudowa Starego 1 Gléwnego - miasta,
dzielo architektow polskich, niemieckich 1 holenderskich intryguje turystow.
Przyznanie nagrody Nobla dla wybitnego Gdanszczanina - Guentera Grassa
spowoduje wzrost zainteresowania takze innymi dzielnicami miasta.
Wsrod obiektow najczescie) odwiedzanych wyrozni¢ nalezy: dwa ratusze,
kamienice, bramy migejskie, koscioly - z najwigkszym w Polsce - p.w. NMP,
Dwor Artusa, fontanng Neptuna, spichlerze. Gdansk jest centrum kultury
i turystyki, miejscem Jarmarku §w. Dominika 1 innych festiwali 1 imprez kul-
turalnych. Oliwa zaprasza na koncerty organowe do Katedry, Gdynia - do
Teatru Muzycznego, uprawiania jachtingu morskiego 1 wizyty w Muzeum
Oceanograficznym. Sopot jest znanym kapieliskiem grupujacym latem elite
kultury polskiej. Troymiasto jest baza wypadowa do kapielisk Pomorza
i wycieczek morskich, a nicktore (polozone nad morzem 1 w jego poblizu)
dzielnice miast, np.: Stogi, Brzezno, Jelitkowo, Oliwa, Kamienny Potok,
Orlowo maja szansg¢ rozwoju turystyki pobytowe;.

TORUN - miejsce urodzin Mikolaja Kopernika jest najwigkszym sku-
pieniem architektury gotyckicj w Polsce, obejmujacym Stare i Nowe Miasto
oraz zamek krzyzacki. Do atrakcji naleza ratusz, dom Kopernika, trzy gotyc-
kie koscioly, mury 1 bramy miejskie. Czynne sa liczne muzea, planetarium,
skansen, kabarety 1 znany teatr. Odbywaja si¢ tu liczne imprezy kulturalne.
Miasto slynie z piernikow. Nowa, mni¢j znang oferta miasta sa wedrowki
szlakiem twierdzy.

CZESTOCHOWA - zwana duchowa stolica Polski, skupia licznych
pielgrzymow 1 turystow z calego swiata, udajacych si¢ przede wszystkim do
klasztoru OO. Paulinow na Jasnej Gorze 1 obrazu Matki Bozej Czegstochow-
skiej. Klasztor jest skarbnica sztuki, mieszcza si¢ tu liczne muzea. Miasto jest
baza wypadowa do krainy skal 1 zamkow, na Wyzyng Krakowsko - Czegsto-
chowska, gdziec rozwija si¢ turystyka piesza, rowerowa, jezdziecka,
wspinaczkowa 1 1n.

LODZ - pojmowana dotad jedynie jako centrum przemyslu i handlu,
stara si¢ zainteresowa¢ zabytkami architektury przemyslowej, palacami
fabrykantow zamienionymi w muzea, judaikami i przejawami innych kultur
(m.in. niemieckiej 1 rosyjskiej), cickawym zyciem kulturalnym. Slynie z licz-
nych teatrow, wystaw 1 targow. Zieclone zakatki miasta (np. Lagiewniki,
Arturéwek) sluza turystyce pobytowej, w tym aktywnej. Lodz staje si¢ mia-
stem targow 1 kongresow.
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SZCZECIN - gospodarcza, kulturalna 1 turystyczna stolica Pomorza
Zachodniego zaprasza na wycieczki morskie, ma cenne zabytki, z zamkiem
Ksiazat Pomorskich 1 katedra, teatry 1 kabarety. Jest osrodkiem zeglarskim.
Dysponuje wspaniala baza hotelowo - gastronomiczng. W granicach miasta
znajduja si¢ tereny rekreacyjne 1 turystyki przyrodnicze) (np. Las Arkonski,
Knigja Bukowa, jezioro Dabie). Jest baza wypadowa do kapielisk Pomorza
Zachodniego.

BYDGOSZCZ - jedno z wickszych miast Pomorza zaprasza do opery,
teatrow 1 filharmonii, muzeéw, na zabytkowa staréwke. Symbolem miasta jest
~Wenecja Bydgoska™ - z domami usytuowanymi nad odnoga Brdy - 1 zespol
spichlerzy. Miasto jest osrodkiem sportéw wodnych: wioslarskich 1 kajako-
wych. W granicach miasta znajduje si¢ dolina Brdy o funkcjach letniskowych
ze stanicami wodnymi dla amatorow turystyki kajakowej. Miasto slynie
z wioslarstwa. Stanowi baz¢ wypadowa w Bory Tucholskie 1 na Szlak
Piastowski

LUBLIN - najwigksze miasto Polski srodkowo - wschodniej jest jej
glownym osrodkiem kultury. Ma liczne zabytki, teatry, kabarety i interesujace
kolekcje muzealne. Cennym zabytkiem jest kaplica Sw. Tréjcy na zamku.
Czgsto odwiedzane jest Panstwowe Muzeum Martyrologii w Majdanku
w miejscu hitlerowskiego obozu zaglady. Jest baza wypadowa do Kazimierza
Dolnego i1 na teren Pojezierza Leczynsko - Wlodawskiego.

3. 2. Inne centra krajoznawcze

Wybitne walory turystyczne majq inne zabytkowe miasta, skupiajace
kolekcje muzealne, szczycace si¢ bogatym zyciem kulturalnym, przyciagajace
turystow, takze ludzi sztuki. Ich liczba systematycznie wzrasta, dzigki zabie-
gom samorzadow, ktorych troska jest rozwo) zagospodarowania, produktu
turystycznego 1 wlasciwa promocja, a takze troska o nalezyty stan zabytkow
| zachowanie krajobrazu kulturowego.

W miastach tych rzadko dominuje turystyka pobytowa, polaczona
cho¢by z uczestnictwem w zyciu kulturalnym. Sa one przewaznie celem
krotkich wycieczek, nickiedy z racji polozenia na szlakach tranzytu lub w ich
poblizu odwiedza si¢ je okazjonalnie.

Zakres oczekiwanych informacji dotvczacych miast jest bardzo
rozlegly 1 praktycznie nieograniczony. Z punktu widzenia promogji,
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ktorej celem jest spowodowanic wyboru danego miasta przez
turystg, interesujace sa dane wyrdzniajace miasto sposrod innych:
polozenie, atrakcje 1 infrastruktura. Niektore z tych miast pozyskaly
nieformalne tytuly dobrze sluzace ich promocji.

Wsrod miast sredniej wiclkosci wymieni¢ nalezy: Gniezno (pierwsza
stolica, cho¢ w wyniku ostatnich badan konkurencyjny staje si¢ Poznan),
Kalisz (najstarsze miasto), Kielce (stolica Krainy Swietokrzyskiej), Olsztyn
(stolica Warmii), Plock (dawna stolica Mazowsza), Przemysl, Tarnow,
Wiloclawek (stolica Kujaw), Zamos¢ (,miasto idealne” Zamoyskich).
Miasta mniejsze to m.in. Chelmno (perla renesansu), Jaroslaw, Klodzko,
Malbork, Nysa, Sandomierz; miasta male: Biecz (maly Krakéw), Gniew,
Kazimierz Dolny, Kruszwica (miasto Popiela), Nowe, Paczkéw (Polskie
Carcassone), Tykocin. W tej grupie znajdujg si¢ rowniez dawne miasta,
pozbawione praw, o zachowanych cennych ukladach urbanistycznych,
m.in. Cigzkowice, Lanckorona, Lipnica Murowana, Pruchnik, Szydlow,
Wislica, Zakliczyn 1 in.

Sa tez miasta, w ktorych glowna atrakcja turystyczng jest jeden obiekt,
np. Frombork, Malbork, Kwidzyn, Lezajsk, Lancut wigza swa atrakcyjnosé
turystyczng z zamkami lub palacami - Czerniejewo, Kornik, Rydzyna, Golub
- Dobrzyn, Baranéw Sandomierski i inne. Doswiadczenie wskazuje, ze w tych
miastach mozna réwniez skutecznic promowac inne, mniej znane obiekty.
Sa takze liczne inne miasta, estetycznie zabudowane i postrzegane przez
turystow jako ,,mile 1 przyjazne™.

Kazda z tych migjscowosci ma swoja specyfikg. Kalisz - to najstarsze
miasto Polski, Gniezno zwigzane jest z poczatkami panstwowosci Polski
i wspaniala katedra, Tamow - jawi si¢ jako miasto generala Jozefa Bema,
mala dzis Wislica - byla stolica plemienia Wislan. Kazimierz Dolny,
Sandomierz, Gniew i1 Chelmno - zachwycaja jako przyklady symbiozy
krajobrazu 1 architektury, Zamosc¢ jest renesansowym miastem lokowanym
na ,,surowym korzeniu”, zaprojektowanym jednolicie, Zakliczyn, Cigzkowice,
Lipnica Murowana - maja wspaniale zespoly malomiasteczkowej architektury
drewniangj, podcieniowej.

Wszystkie te¢ miejscowosci poza zabytkami architektury oferujg tez
cickawe imprezy, festyny, plenery, kiermasze, kolekcje muzealne, pamiatki.
Coraz liczni¢jsze maja dobra bazg noclegowa, a wszystkie dobra baz¢ gastro-
nomiczng.
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3. 3. Zabytki architektury

Jedna z najwigkszych atrakcji turystycznych sa zabytki. To chronione
ustawowo dobra kultury, ze wzglgdu na wartos¢ artystyczng, historyczng
1 naukowa.

Obicktami zainteresowan turystow sa roznorodne obiekty zabytko-
we, pelnigce swoje pierwotne funkcje (koscioly), albo funkcje nowe:
muzedw, galerii, osrodkéw pracy tworcze) a ostatnio coraz czg¢sciej funk-
cjie hotelowo - gastronomiczne. Dotyczy to palacow, zamkow, dworéow,
ratuszy, kamienic, zabudowan wiejskich, niekiedy starych karczem,
zabytkow przemyslu 1 techniki.

Podstawowe informacje niezbgdne dla turystow to: rodzaj obiektu,
wick, dawne i wspolczesne przeznaczenie, fakt pobytu slawnych
0sob, legendy, mozliwos¢ ogladania ekspozycji, udzialu w imprezach
1 zamawianych, inne uslugi.

a) Zamki, budowle monumentalne

Wsréd monumentalnych obiektow zabytkowych wyrézni¢é nalezy:
Wawel w Krakowie, Zamek Krolewski w Warszawie, zamki krzyzackie
w Malborku i1 Kwidzynie, zamki magnackic w Lancucie, Baranowie
Sandomierskim, Debnie, Wisniczu, Ksiazu kolo Walbrzycha, zamki
biskupiec w Olsztynic 1 w Lidzbarku Warminskim, zespol katedralny
we Fromborku, klasztor na Jasne) Gorze w Czgstochowie, opactwo Cyster-
sow w Lubigzu.

Duze znaczenie turystyczne maja ruiny zamkéw kroélewskich zgrupo-
wane na Szlaku Orlich Gniazd Wyzyny Krakowsko - Czgstochowskiej.
Do najwaznigjszych naleza: Ogrodzieniec, Miréw, Bobolice, Rabsztyn
1 Olsztyn kolo Czgstochowy. Pot¢zne sa ruiny zamku Krzyztopor w Ujezdzie
i ruiny zamku krzyzackiego w Radzyniu Chelminskim. Liczne ruiny zamkow
Ksiazat Mazowieckich spotykamy na Mazowszu, m.in. w Czersku, Ciecha-
nowie, Liwie 1 Sochaczewie.

W licznych zamkach odbywaja si¢ cickawe imprezy, m.in. turnicje
rycerskie i kusznicze w Golubiu - Dobrzyniu, Brodnicy, Szczytnie 1 Gniewie,
uczty w Rynie, bale kostiumowe w Golubiu, imprezy kulturalne w zamku -
Domu Polonii w Pultusku, festiwale poezji w Lidzbarku Warminskim,
Nidzicy i Olsztynie, Noce Duchow w Czersku, Swiatlo - Dzwick w Malborku itd.
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b) Palace 1 dwory

Znaczenie turystyczne maja takze rezydencje palacowo - parkowe,

m.in. Czartoryskich w Pulawach, Radziwillow w Nieborowie, Zamoyskich
w Kozlowce kolo Lubartowa, w Komiku 1 Goluchowie, Raczynskich
w Rogalinie kolo Poznania, Smicléow w Kaliskiem, Krokowa w Gdanskiem,
Waplewo, Sztynort 1 wiele imnnych.
Nielicznie zachowane dwory pelnig funkcje muzealne. Wymieni¢ nalezy tu
m.in. Zelazowg Wolg, Przysuche, Kasna Dolng kolo Tarnowa, Koszuty kolo
Srody, Tubadzin kolo Sieradza, Ozaréw kolo Wielunia, Dolgge kolo Dabro-
wy Tarnowskiej, B¢domin na Pomorzu, Drozdowo kolo Lomzy, Grabonog
kolo Leszna, Russow kolo Kalisza, Zarnowiec kolo Krosna.

¢) Obickty sakralne

W Polsce najliczniej 1 na ogol w dobrym stanie zachowaly si¢ obiekty
sakralne. W niektorych (Lezajsk, Oliwa, Kamien Pomorski, Koszalin, Swicta
Lipka i in.) odbywaja si¢ tez koncerty organowe i festiwale muzyki sakralne;.
W wielu z nich przystosowano do zwiedzenia skarbee (Krakow, Jasna Gora.,
Kamien Pomorski, Gniezno i inne). W niektorych sa udostepniane wieze,
jako punkty widokowe (Jasna Gora, Wieza Zygmuntowska na Wawelu,
kosciol NMP w Gdansku), kosciol w Trzebiatowie.

Nalezy wyrozni¢ monumentalne zespoly (cz¢sto koscielno - klasztorne)
Jasnej Gory, Fromborka, Lubiaza, Jaroslawia, katedry w Krakowie, Warsza-
wie, Wroclawiu, Gnieznie, Poznaniu, Gdansku - Oliwie, Pelplinie, Szczecinie,
Toruniu, koscioly NMP w Krakowie, Gdansku, Stargardzie Szczecinskim
1 wiele innych.

Liczne sa kosciolki drewniane zwlaszcza na Podhalu (Debno Podhalan-

skie, Orawka, Jablonka), na Podkarpaciu (Haczow, Kwiaton, Mochnaczka,
Powroznik), w okolicach Wielunia (Kadlub, Grebien) i na Gorym Slasku
(Olesno, okolice Gliwic). Niektore z nich mozna spotkaé¢ w skansenach.
W kosciolach zachowaly si¢ liczne dziela sztuki sakralnej. Reprezentowane s
wszystkie style. Obok najstarszych romanskich (Krakow, Inowlédz, Kruszwi-
ca, Strzelno, Giecz, Leczyca, Strzegom, Strzelin, Wachock 1 inne), mozna
spotka¢ $wiatynie gotyckie (odrgbne style gotyku pomorskiego i mazowiec-
kiego), renesansowe, barokowe, klasycystyczne i neogotyckie. Najczeseie)
spotykany wystrd) to barok. W centralnej Polsce liczne s3 niedoceniane do
niedawna koscioly neogotyckie.

W Polsce istmeje wiele osrodkow pielgrzymkowych - sanktuariow
religijnych. Obok Jasnej gory do najliczniej odwiedzanych naleza: Lichen
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kolo Konina, Niepokalanow kolo Warszawy, Kalwaria Zebrzydowska kolo
Wadowic, Kalwaria Paclawska kolo Przemysla, Wejherowo, Swarzewo
i Skrzatusz na Pomorzu oraz Gietrzwald i Swigta Lipka na Mazurach,
Gora Swietej Anny i Piekary Slaskic na Slasku, Wambierzyce i Bardo na
Dolnym Slasku. Turysci i pielgrzymi odwiedzaja te sanktuaria przewaznie
z okazji odpustow 1 uroczystosci koscielnych.

Istniejq tez sanktuaria 1 koscioly innych wyznan - nie rzymsko - kato-
lickich. Kosciol Ewangelicko - Augsburski ma liczne parafie, zwlaszcza na
Mazurach i Slasku Cieszyfskim. Sanktuaria ko$ciola prawoslawnego,
najbardziej rozpowszechnionego we wschodniej Polsce, s3 w Grabarce kolo
Siemiatycz 1 Jablecznej kolo Wlodawy. Sanktuarium unickiec znajduje sie
w Kostomlotach kolo Bialej Podlaskiej, polsko - katolickic w Kotlowie kolo
Kalisza, mariawickie - w Felicjanowie kolo Plocka, osrodki staroobrzedow-
cow w Wodzilkach 1 Wojnowie na Mazurach. Meczety zabytkowe znajduja
si¢ w Kruszynianach 1 Bohonikach opodal Sokélki w wojewodztwie podlaskim.

W wyniku II wojny sSwiatowe] zniszczeniu ulegly liczne synagogi.
Najcickawsze zachowaly si¢ m.in. w Krakowie, Tarnowie, Rzeszowie,
Nowym Saczu oraz w Tykocinie 1 Orli na Podlasiu. Mozna je najczesciej
spotkac w wojewodztwach wschodnich 1 poludniowych.

Niezbgdne informacje: dni 1 godziny udost¢pnienia, adres gospodarza
(wazne w przypadku wiejskich $swigtyn, najczesciej zamknigtych),
terminarz odpustow 1 uroczystosci, ewentualne zbiory skarbca itp.

d) Architektura micjska 1 wiejska

W polskich miastach zachowaly si¢ nicliczne zabytkowe domy. Do naj-
slawniejszych naleza renesansowe kamienice Kazimierza Dolnego, Zamoscia,
Jaroslawia, relikty gotyckie kryja kamienice Krakowa, Tarnowa 1 wielu
innych miast. Pelne uroku sa zrekonstruowane po zniszczeniach wojennych
staromiejskie kamienice Warszawy 1 Gdanska. Zabytkowe wngtrza kamienic
I ich piwnice mieszczg stylowe galerie, sklepy 1 zaklady gastronomiczne.
Na Pomorzu Zachodnim zachowaly si¢ dos¢ liczne miasta otoczone pierscie-
niem muréw obronnych. Wymieni¢ nalezy m.in. Goleniow, Moryn, Stargard
Szczecinski, Chojng. Murami obronnymi szczyci si¢ takze Biecz, Szydlow.
Fragmenty muréw obronnych z Bramga Florianska 1 Barbakanem ma Krakow.
Coraz wigkszym zainteresowaniem cieszg si¢ obickty architektury fortyfika-
cyjnej: twierdze Krakowa, Przemysla, Zamoscia, Modlina, Gdanska (Wislo-
ujscie).
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W grupie architektury miejskiej nalezy wyrozni¢ ratusze, pelnigce
czesto funkcje muzealne. Wymieni¢ trzeba ratusze Wroclawia, Poznania,
Gdanska, Torunia, Sandomierza, Tarnowa, Chelmna 1 wiele innych.

Zabytkowa zabudowg wiejska mozna ogladac nie tylko w skansenach.
W ostatnim okresie slawne stalo si¢ pomorskie Swolowo - wies dziedzictwa
kulturowego, zabudowana domami konstrukcji szachulcowej. Zabytkowy
charakter maja np. podhalanskie wsie Chocholow 1 Witéw, niektére wsie
Spisza 1 Orawy, Kakonin w Gorach Swigtokrzyskich, Klon na pograniczu
kurpiowsko - mazurskim.

3. 4. Kultura ludowa

Znaczacym walorem turystycznym jest kultura ludowa, zar6wno mate-
rialna, jak i niematerialna (zwana folklorem). Obejmuje ona ludowe budow-
nictwo 1 technike¢, obyczaje (wraz charakterystycznym rokiem obrzgdowym),
ludowa wytworczos¢ regkodzielnicza (np. tkactwo, kowalstwo, sitarstwo,
garncarstwo, stolarstwo) 1 sztuke (np. wyrob wycinanek, haftow, malowanie,
w tym malowanie na szkle, zespoly artystyczne).

Dzicla ludowej kultury materialne) mozna oglada¢ w miejscu ich
powstania, badz w muzeach etnograficznych 1 skansenach, lub punktach
etnograficznych 1 izbach tworczych. Dawna kultura ludowa zachowala sig
na nicktorych obszarach, czg¢sto jako kultura stylizowana, objawiajaca sig
w panstwowym lub spolecznym mecenacie nad zespolami artystycznymi,
czy w dzialalnosci Fundacji ,,Cepelia™, wspierajacej rozwdj rzemiost ludo-
wych i zbyt towaréw. Kultura ludowa w swoje) formie zblizonej do pierwot-
nej, zagrozona kosmopolityzacja zycia przez wplyw srodkéw masowego
przekazu, a takze nadmierng penetracja przez uczestnikow ruchu turystyczne-
go, zachowala si¢ na obszarach tradycyjnie kulturowo, badz przyrodniczo
asymilowanych od terenow pozostalych.

Atrakcja turystyczna jest zwiedzanie skansendéw i muzedw, wizyty
u tworcow z mozliwoscia obejrzenia poszczeg6lnych etapéw ich pracy
i zakupu wyrobow, degustacji potraw itd. Kultura niematerialna - w postaci
wystepow zespolow, pokazow strojow jest elementem wielu imprez, ognisk
i festynow kulturalnych, pelni takze funkcjg ambasadora Polski za granica.
Kultura ludowa jest takze -elementem programéw agroturystycznych.
Jest szczegllnie doceniana przez turystykg, jako jeden z zasadniczych
clementow, wyr6zniajacych poszczegolne regiony. Organizowane sa, np.
w Puszczy Knyszynskiej, na Suwalszczyznie, a ostatnio takze w Malopolsce
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specjalne trasy szlakami dawnej architektury i tworcéw ludowych, ich pra-
cownie umieszczane sg w katalogach i specjalnie oznakowane. Przyczynia si¢
to do uatrakcyjniania programéw turystycznych i zachowania tradycyjnych
wigjskich rzemiosl.

Tradycyjna kultura ludowa rozwingla si¢ i przetrwala w kilku regio-
nach kraju.

Znany jest kaszubski folklor, garncarstwo, unikalny jezyk, piesni
| budownictwo. Mozna zapoznaé si¢ z nim i m.in. w skansenic we Wdzy-
dzach Kiszewskich i w Klukach. Ten ostatni reprezentuje dawna odrgbna,
nie istni¢jaca juz grupg Kaszubow - Slowincow.

Kultur¢ ludowa Mazur, Warmii i Powisla reprezentuje skansen
W Olsztynku, kultur¢ Kurpi, zamieszkujacych Puszczg Bialg i Zielona,
trudmacych si¢ dawniej bartnictwem przedstawia skansen w Nowogrodzie.
Skansen w Ciechanowcu przedstawia kulturg ludowg Mazowsza pélnocno -
wschodniego, skansen w Sierpcu - kultur¢ Mazowsza zachodniego.
W Jurowcach kolo Bialegostoku znajduje si¢ skansen kultury ludowej regio-
nu, w ktorym nadal tworzy wielu artystow ludowych, zwlaszcza w Puszczy
Knyszynskigj.

Regionem licznych zespolow ludowych, wycinanek, strojow jest
Lowickie. Stroje mozna zobaczy¢ na uroczystosciach koscielnych, zwlaszcza
Bozego Ciala i w skansenie w Maurzycach kolo Lowicza. Tradycyjna kulture
ludowa zachowano tez w okolicach Sannik, Kolbieli kolo Otwocka, w Raw-
skiem, Sieradzkiem i Opoczynskiem.

Kraing tradycyjnego garncarstwa (m.in. Urzedow, Baranéw nad Wie-
przem, Lazek Ordynacki) i zespolow (m.in. Krzczonéw) jest Lubelszczyzna.
W Lublinie znajduje si¢ duzy skansen, a w Bilgoraju zagroda sitarska.
W Lasach Janowskich istnieja liczne kapele. Tradycyjne garncarstwo (Den-
kow, Katy Denkowskie, I1za), slynne stroje ludowe i zapaski mozna spotkaé
w wielu wsiach Gor Sw*iqtokrzyskich. Skanseny znajduja si¢ w Tokarni kolo
Kielc 1 w Radomiu.

Szczegolnie bogata kultura ludowa przetrwala w Karpatach. Znane sa
goralskie tance i przyspiewki, malunki na szkle, ciupagi i parzenice, bedace
nicodlagcznym elementem stroju. Kultura ludowa poszczegdlnych regionow
rozni si¢ bardzo. Stroje spiskie mozemy zobaczy¢ podczas splywu Dunajcem
I w skansenie w Niedzicy, kulturg orawska w skansenie w Zubrzycy Gornej.
Zachwycajaq wspaniale zabudowane podhalanskie wsie Chocholow 1 Witow,
zabytkowe kosciolki, kultywowane tradycyjne obyczaje pasterskie.
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Z kulturg Lemkow, Bojkow 1 Pogorzan (przesiedlonych w ramach ha-
nicbnej akeji ,Wisla”, glownie na pélnocne tereny Polski), zapoznaje nas
skansen w Sanoku, odbudowywany po zniszczeniach w pozarze. Sa jeszcze
inne skanseny, np. Nadwislanski w Lipowcu kolo Chrzanowa, Lasowiacki
w Kolbuszowe), Wielkopolski nad Jeziorem Lednickim kolo Gniezna,
Lubuski w Ochli kolo Zielonej Gory, slaskie w Chorzowie, Opolu i Pszczy-
nie, 1 inne.

Najwigksze zbiory etnograficzne znajdujg si¢ w specjalistycznych mu-
zeach w Warszawie, Lodzi, Krakowie, Poznaniu, Toruniu, muzeach Lowicza,
Sieradza, Opoczna, Tomaszowa Mazowieckiego. Do folkloru i tradycji
ludowe) nawigzuje reymontowskie muzeum w Lipcach kolo Skierniewic, po-
swigcone bohaterom ,,Chlopow™. Tradycjom podmiejskiej kultury ludowe;
poswigcone jest krakowskic muzeum ,Rydlowka™ w Bronowicach, miejsce
stynnego ,,Wesela”, utrwalonego przez Stanislawa Wyspianskiego. Duzy
zbior posiada jedyne w swoim rodzaju Muzeum Ludowych Instrumentéw
Muzycznych na zamku w Szydlowcu.

W calym kraju istnigjq liczne zespoly ludowe. Organizowane sa tez
festyny kapel 1 spiewakow ludowych w Kazimierzu Dolnym, festiwale kob-
ziarzy 1 dudziarzy w Zbaszyniu, przeglady pracy kowali w Wojciechowie
kolo Nalgczowa, imprezy folklorystyczne, typu Migdzynarodowy Festiwal
Ziem Gorskich w Zakopanem, imprezy w Sieradzu, Lowiczu, Opocznie

1 innych regionach. Polski folklor w artystycznie stylizowanej formie propa-
gujaq IGSp{Jl} zawodowe, m.in. ,Mazowsze” i ,,Slask”.

Okazja do obejrzenia trad}fc:} nego folkloru sa swigta koscielne i odpu-
sty, a takze jarmarki: tradycyjne Misteria Mgki PElHSle_] w Kalwarii Zebrzy-
dowskigj, procesje Bozego Ciala w Lowiczu 1 Krakowie, konkursy palm wiel-
kanocnych w Lysych na Kurpiach 1 w Lipnicy Murowanej kolo Tarnowa.
Slynie w calym $wiecie wies Zalipic malowanymi chatami.

Tradycje wiejskiego 1 malomiasteczkowego rekodzielnictwa kontynuuja
warsztaty sitarskic w Bilgoraju, stolarskie w Swarzedzu, Kalwarii Zebrzy-
dowskiej i Kolbuszowej, wytwornie zamkéw metalowych w Swiatnikach kolo
Krakowa, wytwornia powozow w Pniewach. Tradycje krawieckie trwaja
w Brzezinach kolo Lodzi.

W szczatkowej formie przetrwal folklor miejski. Objawia si¢ on w cha-
rakterystycznej gwarze (Praga w Warszawie, Gdansk, Krakéw, Poznan,
Gorny Slask), w gwarze zwanej ,,ochwesnicka™ (uzy wane] w okolicach Skul-
ska) objawia si¢ nielicznymi kapelami (Orkiestra z Chmielnej w Warszawie,
chor Mlaskotow i szopki z krakowskiej dziclnicy Zwierzyniec itd.).
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Czesciej jednak jest Zrodlem artystycznej inspiracji dla zespoldw amatorskich
i zawodowych.

Turystyczng atrakcjq jest takze polski rok obrzedowy: m.in. palmy
wielkanocne na Kurpiach 1 na Podkarpaciu, ludowe zabawy 1 festyny Emaus
i Rekawka w s$wigta Wielkiejnocy w Krakowie, procesjc Bozego Ciala
(Lowicz, Krakow), morska pielgrzymka rybakoéw w Pucku, puszczanie wian-
kow na Wisle, 1 inne.

Niezbedne informacje: adresy 1 godziny pracy placowek kultury
promujacych kulturg ludowa, tworcow ludowych (dostgpne najeze-
sciej w urzedach gmin, domach kultury, muzeach regionalnych,
towarzystwach regionalnych).

3. 5. Muzea

Wazna rolg wsrdod atrake)i turystycznych odgrywaja réznorodne muze-
a: poczawszy od najwigkszych, ogolnokrajowych, po male muzea regionalne
I izby muzealne oraz kolekcje.

Muzea organizuja wystawy stale 1 okresowe, spotkania literackie 1 imprezy
kulturalne, cykle odczytow, lekcje muzealne. S z reguly najlepszym zrédlem
informacji o miescie, regionie, jego zyciu kulturalnym. Sprzedajq wydawnictwa,
dziela sztuki 1 pamiatki, prowadza badania naukowe 1 inwentaryzacj¢ zabytkow.

Do gléwnych ekspozycji naleza Muzea Narodowe w: Warszawie,
Krakowie, Wroclawiu, Poznaniu, Gdansku, Szczecinic 1 Kielcach. Status
placowek muzealnych, ogolnokrajowych majq takze m.in. Zamek Krolewski
w Warszawie - Pomnik Kultury Narodowej, Panstwowe Zbiory Sztuki na
Wawelu w Krakowie, Zbiory Czartoryskich w Krakowie, Muzeum Zamkowe
w Malborku, Muzeum - Zamek w Lancucie.

Status placowek panstwowych, ogolnokrajowych maja Muzea Marty-
rologii, m.in, w Oswigcimiu, Lublinic - Majdanku, Sztutowie.

Muzeami niepanstwowymi o znaczeniu ogolnopolskim sg: Kolekeja
im. Jana Pawla Il Fundacji Rodziny Porczynskich w Warszawie oraz Zbiory
Klasztoru Jasnogorskiego O0. Paulinow w Czgstochowie.

Centralnymi placowkami muzealnymi sa muzea tematyczne w War-
szawie: Archeologiczne, Etnograficzne, Wojska Polskiego, Niepodleglosci,
Lowiectwa i Jezdziectwa, Techniki, Geologiczne, Ziemi, Literatury im. Ada-
ma Mickiewicza, Sportu i Turystyki, Narodowe Muzeum Rolnictwa 1 Gospo-
darki Zywnosciowej w Szreniawie kolo Poznania, Centralne Muzeum
Morskie w Gdansku, Centralne Muzeum Wldkiennictwa w Lodzi 1 inne.
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W poszczegolnych wojewodztwach rolg wiodaca pelnia muzea okrego-
we (nickiedy noszace inng nazwg), sprawujgce merytoryczny nadzér nad
innymi muzeami, takze niepanstwowymi. Przyklady muzedéw okrggowych to:
Muzeum Mazowieckie (Plock), Ziemi Kaliskiej (Kalisz), Pomorza Srodkowe-
g0 (Shupsk), Okrggowe (Torun), Okrggowe (Zielona Gora). Sq to z reguly
muzea wiclotematyczne, cho¢ nicktore maja okreslona specjalizacje
(np. winiarstwo - Zielona Gora, sztuka Witkacego - Slupsk, secesja - Plock,
szklo - Jelenia Gora, lampy naftowe - Krosno).

Istnicjg rowniez muzea tematyczne o zasiggu migdzywojewodzkim
np. Muzeum Archeologiczne 1 Etnograficzne w bLodzi, Muzeum Sztuki
w Lodzi, muzea etnograficzne w Krakowie, Poznaniu, Wroclawiu, Gdansku
i Toruniu 1 inne. W tej grupic mieszcza si¢ takze muzea diecezjalne
(np. w Warszawie, Krakowie, Poznaniu, Przemyslu, Sandomierzu, Plocku
obejmujace na ogol zbiory sztuki sakralnej).

Popularnymi, cz¢sto odwiedzanymi przez turystow sa muzea mieszcza-

ce si¢ w zamkach, palacach 1 dworach. Naleza do nich, poza wymienionymi
placowkami centralnymi m.n. muzea zamkowe w Malborku, Kwidzynie
i Lancucie, Muzeum Romantyzmu w Opinogoérze kolo Ciechanowa, Muzeum
w zamku w Debnie kolo Tarnowa, Muzeum Siarki w zamku w Baranowie
Sandomierskim, Muzeum Zamkowe w Korniku, muzea w zamkach w Pie-
skowej Skale, Niedzicy w Pieninach, w Darlowic 1 Bytowie, Rogalinie,
Muzeum Zamkowe w Pszczynie, Muzeum Warminskie w Lidzbarku War-
minskim 1 wiele innych.
Sa to z reguly muzea wngtrz zabytkowych. Spotkamy je takze w zabytkowych
dworach, np. Tubadzinie kolo Sieradza, Kasnej Dolnej 1 Doledze kolo Tarno-
wa, Grabonogu kolo Gostynia, Romanowie na Podlasiu. Muzeami s3 tez za-
bytkowe ratusze np. w Toruniu, Chelmnie, Wroclawiu, Szczecinie, Kamieniu
Pomorskim, Poznaniu, Gdansku, Zninie, Pultusku, Tarnowie, Sandomierzu,
a nawet w malych Sulmierzycach na poludniu Wielkopolski.

Wazna rol¢ dydaktyczng spelniaja muzea przyrodnicze, organizowane
czesto przez parki narodowe. Istniejq one m.in. w Migdzyzdrojach, Smoldzi-
nie, Bialowiezy, Drozdowie kolo Lomzy, Granicy kolo Kampinosu, Jelenigj
Gorze (dwa: w Cieplicach i Sobieszowie), Zawoi, na Swigtym Krzyzu,
w Ustrzykach Dolnych i inne. Duze muzeum przyrodnicze znajduje sie
w Drozdowic kolo Lomzy. W Puszczy Knyszynskiej powstalo pierwsze
ckomuzeum, prezentujace poszczegolne typy krajobrazu w ich miejscu wyste-
powania.
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Wazne dla turysty, zwlaszcza mlodziezy sa wizyty w malych, wielote-
matycznych muzeach regionalnych, prowadzonych przez oddzialy PTTK,
samorzady terytorialne, stowarzyszenia regionalne lub nawet osoby prywatne.
Wieclodzialowe muzea sa encyklopedia wiedzy o zwiedzanym regionie,
organizuja odczyty, wydaja lokalne publikacje, czgsto ulatwiajg znalezienie
przewodnika po miejscowosci. Spotka¢ je mozna w wielu miastach 1 mia-
steczkach kraju. A oto przyklady: Muzeum Regionalne PTTK w Gorlicach,
Muzeum Regionalne PTTK w Muszynie, Muzeum Regionalne PTTK w Pu-
lawach, Muzeum Ziemi Puckiej w Pucku, Muzeum Kaszubskie w Kartuzach,
Muzeum Ziemi Sochaczewskie] w Sochaczewie, Muzeum w Trzciance.

Slynie w Swiecie polska plastyka wspolczesna. Jej zbiory znalezé
mozna m.in. w Centrum Sztuki Wspolczesney w Zamku Ujazdowskim
w Warszawie, w Muzeum Plakatu w Wilanowie, w warszawskiej ,,Zachgcie”,
stolecznym Centrum Wzornictwa Przemyslowego, galeriach warszawskich,
krakowskich, poznanskich, gdanskich, zakopianskich 1 innych.

Liczne kolekcje maja charakter biograficzny 1 sq zwigzane z miejscem
pobytu 1 pracy wybitnych osob. Polscy noblisci maja swoje muzea — Maria
Sklodowska - Curic w Warszawie, Wladyslaw Reymont w Lipcach kolo
Skierniewic. Muzea 1 zbiory Chopinowskie znajduja si¢ w Warszawie,
Zelazowej Woli, Antoninic kolo Kalisza, Sannikach kolo Gostynina, Szafarni
kolo Golubia - Dobrzynia. Wazne sq muzea poswigcone: Adamowi Mickiewi-
czowi (Warszawa, Smielow w Kaliskiem), Zygmuntowi Krasinskiemu (Opi-
nogora), Stanislawowi Staszicowi (Pila), Janowi Matejce (Krakow, Nowy
Wisnicz), Stanislawowi Wyspianskiemu (Krakow), Boleslawowi Prusowi
(Naleczow), Jozefowi Ignacemu Kraszewskiemu (Romanow, Poznan) Henry-
kowi Sienkiewiczowi (Wola Okrzejska, Oblggorek, Poznan), Janowr Kaspro-
wiczowi (Zakopane - Harenda, Inowroclaw), Wladyslawowi Orkanowi (Porgba
kolo Rabki), Marii Konopnickiej (Zarnowiec kolo Krosna, Suwalki, Kalisz),
Marii Dabrowskiej (Russow kolo Kalisza), Jaroslawowi Iwaszkiewiczowi
(Stawisko kolo Podkowy Lesnej 1 Sandomierz) 1 wiele innych.

W Wadowicach znajduje si¢ Muzeum Papieza Jana Pawla II, we ws1 Zuzela
w Lomzynskiem - Muzeum Lat Szkolnych Prymasa Stefana Wyszynskiego,
w Niepokalanowie i Zdunskiej Woli - muzea poswigcone sw. Maksymilianowi
Kolbe, w Suchowoli (Bialostockie) - Muzeum Ksigdza Jerzego Popicluszki.
Swoje muzea majq wybitni politycy 1 postacie historyczne: Wincenty Witos
w Wierzchoslawicach, Ignacy Jan Paderewski w Kasnej Dolnej, Kazimierz
Pulaski w Warce Tadeusz Kosciuszko w Macigjowicach 1 Raclawicach.
Muzeum Marszalka Jozefa Pilsudskiego powstaje w Sulejowku.
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W Lubomierzu na Dolnym Slasku wlasne muzeum maja takze fikcyjni boha-
terowie ,,.Samych swoich” - Kargul 1 Pawlak.

W calym kraju powstaja tez muzea prywatne, w ktore przeksztalcily sie
kolekcje (np. starych samochodow w Otrgbusach kolo Warszawy i Suchym
Lesie kolo Poznania).

Zakres informacji o muzeach jest bardzo szeroki, poza danymi
adresowo - telefonicznymi (z wydzieleniem dzialu o$wiatowego)
niczbgdne sg informacje o godzinach pracy (w tym - dniach bezplat-
nego wstepu), przewodnictwie, programie wystaw czasowych
1 funkcjach pozawystawienniczych.

3. 6. Miejsca historyczne

Upamigtnione muzeami lub tylko pomnikami pola bitew sa czesto
odwiedzane przez turystow. Wymieni¢ tu nalezy pola bitew z Tatarami (Le-
gnickic Pole), pole bitwy pod Plowcami, Grunwaldem, pola bitew Insurekcii
KDéCiUS?kDWSkiEj (Raclawice, Maciejowice), Powstan Narodowych i Drugie;
Wojny Swiatowe) - od kampanii wrzesniowej (Wola Gulowska, Hel, Kutno,
Sochaczew) po meczenstwo II wojny (patrz martyrologia).

Okazja do odwiedzin miejsc historycznych sa doroczne manifestacije
patriotyczne skupiajace gosci z wielu krajow.
Patrz tez - Obiekty martyrologii. Cmentarze

3. 7. Technika. Zabytki i muzea. Archeologia.

Znaczacym zaintcresowaniem turystow ciesza si¢ muzea i zabytki
techniki oraz czynne (nie tylko zabytkowe) zaklady przemyslowe i warsztaty
rzemieslnicze. Poznawanie ich ma nie tylko wartos¢ dydaktyczna, ale przj:-
czynia si¢ do promocji tych firm, totez zwiedzanie ckspozycji historycznych
wzbogacaja filmy, wydawnictwa i pamiatki, ewentualnic degustacje lub zaku-
py po cenach promocyjnych.

Niezbedna jest inicjatywa zmierzajaca do przekonania wlasceicieli do
szerszej prezentacji zakladow. Wizyty te uatrakeyjniajq programy turystycz-
ne, maja wartos¢ dydaktyczna, ale przede wszystkim sprzyjaja popularyzacji
wyrobow konkretnych firm.

Na $wiccie czgsto zwiedzane sa m.in. fabryki slodyczy, browary,
zaklady wlokiennicze 1 odziezowe, kopalnie, fabryki porcelany, huty szkla
i zelaza, i ich zakladowe muzea, 1 izby historyczne. Odwiedzane moga by¢
pracownic wigjskich rzemieslnikow (np. stolarzy, bednarzy, tkaczy, kowali,
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stolarzy, slusarzy). Takie mozliwosci istniejg m.in. w na Podlasiu Mazowszu,
Malopolsce 1 w wojewodztwie swigtokrzyskim.

Zabytki dawnego przemyslu eksponowane sa muzeach, m.in. w Mu-
zeum Techniki Warszawie (wraz z oddzialem w fabryce Norblina), Central-
nym Muzeum Wilokiennictwa w zabytkowe) fabryce w Lodzi, Muzeum Prze-
myslu w zabytkowym zakladzie wldkienniczym w Opatéwku kolo Kalisza.
Muzeum Papiernictwa w barokowej papierni w Dusznikach, Muzeum Miedzi
w Legnicy, w Muzeum - skansenic w Bobree na terenie najstarszej kopalni
ropy naftowej na $wiecie, zalozonej przez Ignacego Lukasiewicza, Muzeum
Rzemiosla w dawne) fabryce zegaréw w Krosnie, Muzeum Rzemios! Arty-
stycznych 1 Muzeum Rzemiost Skérzanych w Warszawie.

Pradzicje naszej kultury 1 gospodarki ilustruja ekspozycje: Muzeum
1 Rezerwat Archeologiczny w dawnej neolitycznej kopalni krzemienia w Krze-
mionkach Opatowskich kolo Ostrowca Swigtokrzyskiego, Muzeum Starozyt-"
nego Hutnictwa (popularne ,,Dymarki™) w Nowej Slupi, Muzeum - Rezerwat
na terenic osady praslowianskicj w Biskupinie, Muzeum Starozytnego Hut-
nictwa Mazowieckiego w Pruszkowie. Liczne rezerwaty archeologiczne
1 grodziska wyst¢puja na obszarze calego kraju. Wymieni¢ nalezy m.in. Kregi
Kamienne w Odrach, rezerwat Wolczyn 1 inne.

Dzieje staszicowskiego Zaglebia Staropolskiego przedstawiaja muzea
i rezerwaty techniki w Sielpi, Nietulisku, Malencu, Ostrowcu Swigtokrzyskim
1 w wiclu innych miejscowosciach doliny rzeki Kamiennej w Kieleckiem.

3. 8. Podziemne trasy turystyczne

Przy okazj1 omawiania turystycznych walorow przyrodniczych mowili-
smy o jaskiniach. Istni¢jgq tez w wielu miastach podziemne trasy turystyczne
zlokalizowane w dawnych wyrobiskach kopalnianych 1 lochach. Do wyrobisk
kopalnianych, udostgpnionych do zwiedzania, nalezy kopalnia soli wraz
z Muzeum Zup Krakowskich w Wicliczce, podobne trasy w Bochni i w Klo-
dawie oraz dwie podziemne trasy w kopalniach Tarnowskich Gor (,,Sztolnia
Czarnego Pstraga” 1 Zabytkowa Kopalnia), w ktérych turysci przewozeni sa
lodziami po zalanych chodnikach, 1 w Zlotym Stoku. Czynne kopalnie - mu-
zea sg takze w Walbrzychu 1 Nowej Rudzie. Podziemng atrakcjq jest dawna
kopalnia krzemienia w Krzemionkach Opatowskich.
Dla turystow dostgpne sa nicktore czynne kopalnie wegla kamiennego na
Gérnym i Dolnym Slasku i niektore kopalnie surowcow mineralnych.

Migjskie lochy w postaci tras turystycznych istnieja w Klodzku (w Twierdzy
1 na tzw. Trasie Tysiaclecia), Opatowie, Sandomierzu, Jaroslawiu i Chelmie,
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podziemne twierdze w Walimiu i Gluszycy (tzw. Podziemne Miasto Oséwka)
w Sudetach. Trasg¢ turystyczng pod ziemia utworzono na terenie Miedzyrzec-
kiego Rejonu Umocnionego w okolicach Migdzyrzecza i Lubrzy. Trasy te sa
coraz lepie) zagospodarowane, dysponuja przewodnikami, organizowane sa
podziemne imprezy. Z inicjatywy gospodarzy podziemi chelmskich powstal
klub uzytkownikéw podziemnych tras, majacy na celu wymiang doswiadczen
dotyczacych ich eksploatacji, a takze wspolng promocje.

| Niczbedne informacje: patrz - jaskinie

3. 9. Obiekty martyrologii, cmentarze

Turysci zagraniczni 1 krajowi, takze kombatanci odwiedzaja liczne na
naszych ziemiach miejsca martyrologii na terenic obozow hitlerowskiej zagla-
dy 1 obozow koncentracyjnych, pol bitew, miejsc mgczefistwa, cmentarzy
zasluzonych 1 poleglych, takze cmentarzy zabytkowych.

Odwiedzane najczg¢sciej pola bitew to: Cedynia (972), legnickie Psic
Pole, Glogéw (1241) Plowce (1331), Grunwald (1410), Raclawice, Maciejo-
wice (1794), pola bitew powstania listopadowego (1830-31) w Iganiach, pod
Olszynka Grochowska, Stoczkiem, Ostrolgka, pola bitew powstania stycz-
niowego, liczne pola bitew I wojny Swiatowej, zwlaszcza na Podkarpaciu,
pola bitewne II wojny $wiatowej (poczawszy od kampanii wrzesniowej, az do
przelamania linit Odry w 1945 r.). Upamigtniaja je muzea, izby historyczne,
pomniki 1 cmentarze.

Na terenie hitlerowskich obozéw zaglady zorganizowano Muzea Mar-
tyrologii (Oswigcim, Oswigecim - Brzezinka, Sztutowo, Lambinowice, Rogoz-
nica, Treblinka, Chelmno nad Nerem, Sobibér i inne). Kilka z nich znajduje
si¢ w stolicy (Pawiak, X Pawilon na Cytadeli, Aleja Szucha). W Warszawie
znajduje si¢ Muzeum Katynskie.

Odwiedzane sa liczne cmentarze wojenne, m.in. w Siekierkach i w Go-
zdowicach nad Odra, w Studziankach w Puszczy Kozienickiej, w Puszczy
Solskiej, cmentarze Zolnierskie w Palmirach, Warszawie i w innych miastach,
takze cmentarze zolnierzy radzieckich (m.in. Warszawa) i jencow brytyjskich
(Szczecin).

W wiclkich miastach znajduja si¢ historyczne nekropolie: Warszawa
(Powazki, Brodno), Krakow (Rakowice i sarkofagi w kosciele paulinow na
Skalce), Poznan (Wzgorze sw. Wojciecha). Wielkic cmentarze zydowskie
znajduja si¢ m.in. w Warszawie, Lodzi 1 Wroclawiu.
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Odwiedzane sq tez miejsca zwigzane z tragicznymi wydarzeniami lat
powojennych, m.in. pomniki Poleglych Stoczniowcow w Gdansku 1 Szczeci-
nie, Poleglych Gornikow przy kopalni ,Wujek” w Katowicach, Wydarzen
Poznanskich 1956 r. oraz Tama we Wloclawku - migjsce meczenskiej $mierci
ks. Jerzego Popicluszki 1 scisle z nim zwigzany kosciol $w. Stanislawa na
Zoliborzu w Warszawie.

Miejsca zwigzane z martyrologia 1 wydarzeniami historycznymi
upamigtniaja liczne pomniki, tablice pamiatkowe 1 krzyze ggsto rozsiane na
obszarze calego kraju.

Na szlaku turystycznym czg¢sciej znajda si¢ miejscowosci odwiedzane
przez Papieza - Polaka, jesli gospodarze tych migjscowosci zecheg t¢ szanse
trwale wykorzysta¢. Fakt kanonizacji sw. Kingi w przypadku Starego Sacza
i beatyfikacji przez Ojca Swigtego Edmunda Bojanowskiego z pewnoscia
zwrocl uwage na malenka miejscowos¢ Grabonodg kolo wielkopolskiego
Gostynia, ktéra moze poszczycic si¢ interesujacym muzeum,

3. 10. Inne

Celem zainteresowan uczestnikéw ruchu turystycznego sa postacie
legendame 1 literackie, 1 miejscowosci z nimi zwigzane, np. Smocza Jama
w Krakowie, jaskinia Lokietka w Ojcowie, postacie Syreny, Bazyliszka 1 Zlote
Kaczki z Warszawy, Popiela z Mysiej Wiezy w Kruszwicy, bohaterowie
.Potopu”, ,Lalki”, ,Listy Schindlera” (Krakow), .Blaszanego Bgbenka”
Guentera Grassa (Gdansk) 1 inni. Fakt, ze w skansenie w Sierpcu usadowiono
dekoracje filmowa, dwor znany z ,,Ogniem 1 mieczem” wzbudzil wigksze
zainteresowanie tym skansenem. Na wigksza liczbg turystow moze liczyé
wielkopolski Krzywin, w ktorym znalazl si¢ dwor litewski z filmu ,,Pan Tadeusz”,

Przyszloscig turystyki sa parki tematyczne o roli rozrywkowej i dy-
daktycznej, np. Wiclkopolska w miniaturze w Pobiedziskach kolo Poznania,
projektowany park rozrywki w Ksiazenicach kolo Grodziska Mazowieckiego.
Antropogeniczna forma krajobrazu, jak np. nadklad kopalniany w postaci
wynioslosci w okolicach Belchatowa, zostanie prawdopodobnie wykorzystana
do stworzenia osrodka turystyki aktywnej, w tym narciarskiej, tak oczekiwa-
nego w centralnej, nizinnej czgsci kraju.

Splot réznorodnych atrakeji przyrodniczych 1 kulturowych stwarza
podstawe do kreowania atrakcjl o zasiggu tematycznych szlakow turystycz-
nych (Szlak Bursztynowy, Szlak Solny, Szlak Kopernikowski, Szlak Chopi-
nowski) oraz o zasiggu obszaréw (np. Hrabstwo Klodzkie, Ksigstwo Nyskie,
Ziemia Lowicka).
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Przedmiotem zainteresowan turystow jest bogate zycie kulturalne,
zwlaszcza w miastach. Sceny dramatyczne, operowe, operetkowe,
kluby jazzowe, liczne imprezy kulturalne, o wicloletniej tradycy
umieszczane sa w dorocznym, kalendarzu imprez turystycznych,
kulturalnych i sportowych, w prasie, serwisach 1 kalendarzach regio-
nalnych.

W wiclu wojewodztwach informacjami o aktualnych wydarzeniach
kulturalnych, o tworcach dysponuja wojewodzkie osrodki (centra) kultury.
Sa one jednoczesnie - wraz z samorzadami, towarzystwami regionalnymu,
stowarzyszeniami twérczymi, bibliotekami 1 innymi mstytucjami - animato-
rami wiclu imprez 1 przedsigwzigc.

W tym migjscu nie sposob poming¢ refleksyi na temat estetyki krajo-
brazu kulturowego i konieczno$ci zachowania jego tozsamosci i regional-
nych odrebnosci. Ten czynnik jest szczegolnie brany pod uwage przez tury-
stow zagranicznych. Nie beda interesowali si¢ oni palacem otoczonym szpet-
na, zaniedbang zabudowa, miastami, w ktorych panuje chaos architektoniczny
i urbanistyczny. Nie wystarczy jedno goscinne, dobrze prowadzone gospodar-
stwo agroturystyczne, gdy w otoczeniu bedzie zabudowa przypadkowa, bez
gustu, a $rodowisko naturalne zanieczyszczone. Turysci zwracajg uwage
nawet na pozorne drobiazgi.

Jest to o tyle istotne, ze zaostrza si¢ konkurencja nie tylko migdzy krajami,

jako kierunkami przyjazdowymi, migdzy obicktami infrastruktury, ale takze

mi¢dzy regionami 1 miastami.
[stotnym, kulturowym walorem turystyki, jest stosunek mieszkancow
do przyjezdnych: przychylnos¢ otoczenia, goscinnos¢, uprzejmosé,
solidnos¢, dobry poziom wiedzy 1 pelna identyfikacja z miejscowo-
$cia 1 regionem. Ksztaltowanie tych cech jest podstawowym zada-
niem stojacym przed animatorami rozwoju turystyki, takze przed
osobami odpowiedzialnymi za edukacj¢ mlodego pokolenia.



BAZA 1 USLUGI TURYSTYCZNE W POLSCE

Poprzez pojecic bazy i uslug turystycznych nalezy rozumiec sie¢
placowek organizujacych turystyke (biura podrozy, organizacje spoleczne,
stowarzyszenia), baz¢ noclegowa, gastronomiczna, komunikacj¢ 1 wszelkie
ushugi towarzyszace turystyce, zwane paraturystycznymi.

1. Biura podrozy

Zywiolowy rozwoj calej tej bazy nastapil po roku 1989 w wyniku

przemian ustrojowych w kraju. Powstalo okolo 6000 biur podrozy. Ich do-
kladna liczba nie jest znana, poniewaz w rejestrach sadowych umieszczono
rowniez liczne spolki wielobranzowe, ktore podejmujg dzialalnosc turystyczng
sporadycznie. Liczby ulegaja czgstym zmianom: firmy bardzo czgsto po-
wstaja 1 ulegaja likwidacji.
Dawne biura podrozy ograniczyly swoj udzial w obsludze ruchu turystyczne-
00. Wickszo$¢ poddana zostala prywatyzacji 1 restrukturyzacji. ,,Orbis™ stal
sic spolka Skarbu Panstwa, spoldziclnia , Turysta™ utworzyla spoldzielnig
osob prawnych, do ktorej wstapily niektore jej dawne oddzialy jako samo-
dzielne spoldzielnic. PTTK utworzyl liczne spolki, spolkami sa takze ,,Sports
- Tourist™ 1 ..Harctur™.

Specjalistyczng forma uslug jest przewodnictwo, w ktorym najwigksze
doswiadczenie ma PTTK. Placowki Towarzystwa oferujq uslugi przewodnic-
kic w wiclu jezykach, $wiadczone przez wysokokwalifikowanych przewodni-
kow migjskich i terenowych. Uslugi przewodnickic $wiadcza rowniez inne
biura, jednak szkolenie kadr przewodnickich nalezy do PTTK.
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Nie istnieje w Polsce formalne kryterium wydzielania grupy turope-
ratorow, cho¢ wyraznie czytelna jest ksztaltujaca si¢ grupa duzych biur -
producentow ofert o okreslonej specjalizacji programowej 1 preferowa-
nych rynkach, i malych detalistow. Zakres pracy wigkszosci jest jednak
mieszany. W obecnej chwili nie istnigja formalne kryteria przynaleznosci
biur do okreslonych kategorii i moga prowadzi¢ je wszyscy, takze osoby
nic dysponujace nawet minimalnym doswiadczeniem 1 zabezpieczeniem
finansowym. Najnowsze ustawodawstwo doprowadzi¢ powinno w najbliz-
szym cgasie do uporzadkowania rynku 1 wycliminowania niesolidnych
firm, wplywajacych na ksztaltowanie negatywnego wizerunku polskie;

turystyki.

Organizacja turystyki powinna wigzac¢ si¢ z ryzykiem gospodarczym
firm, nie z ryzykiem konsumentow. Rzadkie - szczgshwie - przypad-
ki nierzetelnosci branzy rzucaja zle swiatlo na calg polska turystyke.
Regulacje ustawowe sa naprawdg konieczne.

Niezaleznie od izb turystycznych powstajq rozne formy integracji biur
podrézy, m.in. konsorcja (,,Urlop”), Polskie Biuro Podrozy S.A. zrzeszajace:
PBP _Orbis” Sp. z o.0., ,,Air Tours Poland Group™ 1 OST ,Gromada”.
Istnicja biura podrézy panstwowe (nicliczne juz obecnie terenowe przedsig-
biorstwa turystyczne), spoltki Skarbu Panstwa (reprezentowany takze przez
wojewodow), zaklady budzetowe, spolki z udzialem samorzadu terytorialne-
go, spolki mieszane, spolki akcyjne i z ograniczong odpowiedzialnoscia
(w tym spolki pracownicze), spolki cywilne i podmioty gospodarcze osob
fizycznych. :

Na rynku turystycznym funkcjonuja takze spoldzielnie (m.in. ,,Groma-
da”). biura podrozy organizacji spolecznych, administrowane bezposrednio
lub w formie spolek: PTTK, Polskiego Zwiazku Motorowego (,,Autotur”™),
Zwiazku Nauczycielstwa Polskiego (,,Logos - Tour”), Zwiazku Harcerstwa
Polskiego (,Harctur”), Polskiego Towarzystwa Schronisk Mlodziezowych
(,Junior”) i inne. Nicktore samorzadowe osrodki sportu i rekreacji (OSiR)
prowadza rowniez dzialalno$¢ typowa dla biur podrozy.

Podstawowymi zrodlami informacji teleadresowej o biurach podrézy
sa: ,Infotur” ogdlnopolski komputerowy informator turystyczny i , Tury-
styczna Infolinia”. Ukazuja si¢ takze: Oficjalny Informator Turystyczny -
opracowywany przez PAPT, informatory regionalne oraz informatory
poszczegolnych biur podrozy, zrzeszen, 1zb 1 konsorcjow.
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2. Baza noclegowa

W ostatnich latach zwigkszyla si¢ 1 zroznicowala baza noclegowa.
Poprawie ulegl takze jej poziom. Jest to efektem prywatyzacji, zwlaszcza
dawnej zakladowej bazy wczasowo - wypoczynkowej, ktora w wielu przy-
padkach doprowadzila do zmiany funkcji 1 lepszego wykorzystania obiektow.,
Istniejg jednak zjawiska negatywne: czgs¢ bazy oczekuje na wlasciciela
1 dekapitalizuje si¢; nowe obiekty reprezentuja dos¢ wysoki standard 1 ceny,
brakuje jednak bazy o srednim standardzie.

Liczba miejsc noclegowych wzrosla dzigki inwestycjom duzych
lancuchow hotelowych, ale takze dzigki powstaniu calej sieci malych
prywatnych obiektow prowadzonych przez rodziny. Do grupy obicktow
ogblnodostgpnych przylaczyly si¢ srodowiskowe dawniej zakladowe
osrodki wypoczynkowe, osrodki doskonalenia kadr, osrodki doradztwa
rolniczego 1 osrodki przygotowan olimpijskich - dysponujace znaczaca
bazg noclegowy.

Baza noclegowa podlega kategoryzacji, poddawana jest takze - z reguly

na zyczenie jej wlascicieli rozmaitym kontrolom systeméw rekomendacyj-
nych - zaréwno krajowych, jak 1 zagranicznych. Zadaniem jednostek infor-
macji turystycznej jest znajomos¢ wymogow, stwarzanych przez te systemy
rekomendacyjne 1 znajomos¢ list obicktow, objetych rekomendacjy. Ustalone
zostaly naste¢pujace rodzaje zakladoéw hotelarskich: hotele, motele, pensjonaty,
domy wycieczkowe, schroniska 1 pokoje goscinne oraz stosowne kryteria
kategoryzacyjne. Obickty klasyfikuje si¢, nadajac im od jednej do pigciu
gwiazdek.
W terminologii obiegowej istnieja jeszcze inne nazwy obiektow noclego-
wych. Zajazdy w Wielkopolsce okreslane takze jako goscince, formalnie
naleza do grupy hoteli, badz moteli (w przypadku istnienia zaplecza
dla turystow zmotoryzowanych). Stanice wodne to formalnie schroniska
lub domy wycieczkowe. Nie ma np. kategorii osrodka wypoczynkowego.
W zaleznosci od standardu moze by¢ on klasyfikowany jako hotel,
pensjonat, dom wycieczkowy, camping. W praktyce osrodki wypoczyn-
kowe to zespol kilku obiektéw o réznej nazwie kategoryzacyjnej 1 katego-
rii - pod wspolng administracja.

Masowg organizacjg hotelarzy jest Polskie Zrzeszenie Hoteli, wydajace
miesigcznik ., Hotelarz”, organizujace kursy specjalistyczne, targi hotelarskie,
wylaniajace w drodze konkursu rekomendowane hotele. Masowa organizacja
campingow zrzeszajaca kluby campingowe 1 caravaningowe jest Polska Fede-
racia Campingu 1 Caravaningu (PFCC). PFCC oreanizuje zloty turvstow
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campingowych i organizuje doroczny konkurs na najlepszy obiekt przyznajac
tytul ,,Mister Camping™.

Podstawowymi zrodlami informacji teleadresowej o bazie nocle-
gowej sa Infotur” i , Turystyczna Infolinia”, Oficjalny Informator
Turystyczny, przygotowywane przez PAPT. Ukazuje sie coroczny
spis hoteli wydawany przez Polskie Zrzeszenie Hoteli, Spisy 1 mapy
campingow Polskiej Federacji Campingu i Caravaningu, informatory
regionalne, wydawane m.in. przez oddzialy PAPT, izby turystyczne
1 in. Przydatne sa takze rejestry obicktow rekomendowanych,
przygotowywane przez instytucje rekomendujace.

3. Gastronomia

Aczkolwick gastronomi¢ zaliczamy do uslug turystycznych, to
jednak z uwagi na urozmaicenie kuchni, w tym kuchni regional-
nych, wystrgj lokali, dzialalno$¢ artystyczna, gastronomia moze
by¢ rowniez zaliczana do atrakcji turystycznych. Niekiedy
stanow1 jeden z celow glownych turystyki wycieczkowej lub cel
poboczny.

Charakteryzujac baz¢ gastronomiczng nalezy podkreslié jej duze
zréznicowanie 1 wyrazne dostosowywanie do wzrastajacych potrzeb ruchu
turystycznego. Przejawem tych przemian jest wzrost popularnosci rozno-
rodnych konkurséw, m.in. ,Srebrnej Patelni” (Warszawa), . Srebrnego
Widelca™ (Poznan), ukazywanie si¢ licznych czasopism ., Przeglad
Gastronomiczny”, ,Karczma Polska”, ,Kuchnia” w Warszawie oraz
»~Menu” w Poznaniu. Obecnie nie istnieje system klasyfikacji zakladéw
gastronomicznych wedlug rodzajow 1 kategorii. Totez wylanianie laure-
atow konkursow jest praktycznie jedynym systemem ich rekomendacji.

Baza gastronomiczna dla masowego ruchu turystycznego to przede
wszystkim sie¢ baréw. W ostatnich latach zmalala liczba baréw
mlecznych. Ich miejsce zastgpuja bary szybkiej obslugi typu fast food.
W Polsce 1stnieja lokale sieci migdzynarodowych, m. in.  McDonald's”,
~Burger King”, . ,Pizza Hut”, ,,Dominos™ 1 liczne male zaklady. Popularne
sa obickty malej gastronomii, m.in. smazalnic ryb, punkty oferujace
zapickanki, hot dogi 1 hamburgery (m.in. sie¢ Fast Food)

Atrakcyjng ofert¢ maja zaklady gastronomiczne wielkich hoteli
W wiclu, zwlaszcza w duzych miastach znajdujq si¢ lokale kuchni obeych,
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m.in. azjatyckiej (chinskiej, koreanskiej, wietnamskiej, indonezyjskiej,
indyjskiej), takze francuskiej, wloskiej, greckie), rzadziej amerykanskie;
i meksykanskiej. Powodzeniem cieszg si¢ lokale z tradycyjnymi daniami
kuchni polskiej (zurek, barszcz czerwony, flaki, kotlet schabowy,
zraz zawijany). Nieliczne na razie sa lokale polskich kuchni regionalnych:
kaszubskiej, shupskiej, poznanskiej, $laskiej, czy goralskiej. Wysoki poziom
reprezentujq lokale w zajazdach, zwlaszcza w Wielkopolsce, rowniez wiele
kawiarni oferuje pewien wybor dan. Dobra kuchni¢ maja restauracje
i gospody wiejskic. Warszawa, Krakéw, Poznan slyna z cukierni, m.in.
w Warszawie znajduje si¢ zalozona w 1869 r. cukiernia A. Bliklego
z oddzialami w kraju. Duzy wyboér maja lodziarnie, oferujace lody firm
europejskich 1 krajowych.

Zbyt malo znajduje si¢ ogrodkéw kawiarnianych 1 programow arty-
stycznych w lokalach, ale wysokie) klasy dzialalnos¢ artystyczng prowadza
lokale gastronomiczne wielkich miast (m.in. hotelowe, kabaret , Jama Micha-
lika” w Krakowie, lokale Poznania i1 Gdanska).

Coraz bogatsze zestawy informacji o zakladach gastronomicznych
zawieraja liczne ogolnokrajowe i regionalne publikacje wydawane
przez komercyjne agencje reklamy. Publikacje te kolportowane sa
w centrach informacji turystycznej, na parkingach. Nadal jednak
brak zintegrowanego systemu krajowego (badz systemow regional-
nych) umozliwiajacych szybki dost¢p do baz danych, a przede
wszystkim wlasciwe sortowanie informacji wedlug niezb¢dnych
kryteriow: poziom, specjalnos¢, liczba miejsc, dostosowanie do
obslugi segmentéw rynku, uslugi dodatkowe. Informacja gastro-
nomiczna powinna by¢ integralng cz¢scig systemu _,it” 1 pojawiac si¢
we wszystkich dostgpnych nosnikach danych.

4. Komunikacja

Komunikacja dla ruchu turystycznego odgrywa rol¢ zasadnicza,
kryterium dostgpnosci komunikacyjnej w duzym stopniu decyduje o wielkosci
i strukturze ruchu turystycznego poszczegolnych regionow.

Umiejetnos¢ poslugiwania si¢ skomplikowanymi rozkladami 1 tary-
fami przez informatorow it 1 wszystkich pracownikéw turystyki
jest niezb¢dna.
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Coraz wigksze znaczenie ma komunikacja drogowa. Cho¢ inwestycje
drogowe prowadzone sa w wielu regionach kraju, to jednak opinia o Polsce,
Jako o kraju zlych drog jest niestety uzasadniona. W przypadku wiclu regio-
now 1 miast jest to wazna bariera dla rozwoju turystyki. Z kazdym rokiem
w naszym kraju wzrasta natomiast liczba drogowych przej$¢ granicznych,
a w gorach takze przejs¢ dla turystow pieszych. Poprawia sic wyraznie
poziom infrastruktury przydrozne), stacje benzynowe i punkty auto - serwisu
rozmieszczone sa bardzo korzystnie, przy drogach przybywa zakladow
gastronomicznych, parkingdw, pojawiaja si¢ super markety.

Monopolistyczna dawniej pozycja PKS jako gléwnego przewoznika
zostala zachwiana. Liczne linie prywatne prowadza stale przewozy,
nawet z malych miast do duzych miast curopejskich. Takze prywatne linie
lacza wiele miast 1 lotnisk, liczne sa tez prywatne firmy przewozowe w ruchu
lokalnym. Dotkliwie brakuje wspolnych dworcow w wielu miastach, a takze
wspolnego systemu rezerwacji. Nie ma jednolitego rozkladu jazdy dla calego
kraju.

Zrodlami informacji sa informatory i prasa lokalna oraz biura
podrozy 1 miejscowe centra informacji turystycznej, ktore powinny
zaopatrywac si¢ w odpowiednie materialy.

Komunikacja kolejowa odgrywa bardzo wazng rolg, dzi$ na dlugich
nawet dystansach, przy dobrych parametrach technicznych kolej konku-
ruje jakoscia uslug z innymi przewoznikami. Wskazujemy na glowne
kolejowe przej$cia graniczne, glowne wezly, wymieniamy aktualnie do-
stgpne polaczenia kolejowe w systemie , EuroCity” i | InterCity”,
Informujemy o taryfach i znizkach (m.in. weekendowych) oraz specjali-
stycznych uslugach biur handlowo - pasazerskich PKP (wynajem
wagonow, przedzialow, salonek). Wskazane jest przedstawienie Kompu-
terowego Rozkladu Jazdy PKP, sprzgzonego z polaczeniami lotniczymi
I promowymi, przygotowanego przez Polnocng Dyrekcje Okrggowa Kolei
Panstwowych w Gdansku.

Formg uslugi transportowej, ale przede wszystkim atrakcjq turystyczna
sq polaczenia zabytkowymi pociggami normalnotorowymi (okolice
Wolsztyna) 1 waskotorowymi. Linie te polaczone sq czesto z muzeami
kolejek waskotorowych (Wenecja kolo Znina, Gryfice, Sochaczew).
W ubieglych latach rozpocz¢to likwidacje wielu odcinkéw tych kolejek,
jednak zainteresowanie ze strony turystyki proces ten zahamowaly.
Niestety zawieszone sa kursy na licznych atrakcyjnych trasach, a inne
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trasy zagrozone takim zawieszeniem. Zlikwidowano malownicze linie kolejo-
we w Sudetach 1 ostatni konny tramwaj w Rudce kolo Minska Mazowieckie-
go. Tylko dzigki zainteresowaniu branzy turystycznej moze udac si¢ te i wiele
innych atrakcji przywrocic.

Srodkami komunikacji a jednocze$nie atrakcja turystyczna sa dorozki
(np. w Warszawie, Krakowie, Ciechocinku, Krynicy, Zakopanem) i riksze
osobowe (w Lodzi na ul. Piotrkowskiej).

Z kazdym rokiem wzrasta liczba polaczen lotniczych LOT 1 innych
towarzystw, pojawiaja si¢ krajowi przewoznicy prywatni. Daza oni do
wlaczenia do ruchu pasazerskiego lotnisk dotad nie cksploatowanych.
Przygotowywane jest m.in. lotnisko w Szczytnie na Mazurach.
Z zastosowaniem lotni 1 $miglowcdw organizowane sg przeloty turystyczne.
Miedzynarodowy charakter ma nie tylko lotnisko w Warszawie, ale porty
lotnicze w Krakowie, Poznaniu i Gdansku. Zrédlem informacji jest rozklad
lotow publikowany przez PLL ,LOT” 1 rozklady wydawane przez innych
przewoznikow.

Polske laczg z krajami skandynawskimi liczne polaczenia promowe ze
Swinoujscia, Kolobrzegu, Gdanska, Gdyni, a w sczonie takze z Darlowa.
Gdansk, Elblag i Krynica Morska maja polaczenic droga wodnga z Kalinin-
gradem.

Na Zalewie Szczecinskim, w Zatoce Gdanskie) 1 na Zalewie Wisla-
nym rozwija si¢ zegluga przybrzezna. Jej portami s tez Swinoujscie,
Kolobrzeg, Darlowo, Ustka i Leba. Linie zeglugi srodladowe) istniejg na
Pojezierzu Mazurskim i Pomorskim, takze m.in. na jeziorze Goplo
w Kruszwicy, w Biskupinie, na Zalewie Zegrzynskim, Turawskim,
Roznowskim i Solinskim, oraz na Wisle, Odrze 1 Warcie. Unikalng na
$wiatowa skalg jest trasa stynnych pochylni na Kanale Elblaskim 1 splyw
tratwami na Dunajcu. Zanikla natomiast (poza lokalnymi trasami
spacerowymi) ze wzgledow nawigacyjnych Zegluga na Wisle, ktorg
byé moze przy znaczacym zainteresowaniu ze strony turystyki udaloby
si¢ przywrocic.

W wielu miastach Polski funkcjonuje rozbudowana komunikacja miej-
ska: metro (Warszawa), szybka kolej miejska (Gdansk - Gdynia), tramwaje
(Warszawa, Bydgoszcz, Czgstochowa, Elblag, Gdansk, Gorzow Wielkopol-
ski, Grudziadz, Katowice i Gomoslaski Okreg Przemyslowy, Krakow, Lodz,
Poznan, Szczecin, Torun, Wroclaw), trolejbusy (Gdynia, Lublin, Stupsk,
Tychy), autobusy i taksowki. Ich rozklady 1 taryfy sa zrdéznicowane
(np. w Poznaniu i Krakowie sa to bilety czasowe).
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Niezbedne informacje zawieraja rozklady jazdy i1 mapy polaczen
komunikacyjnych. Wskazane, aby uczestnicy szkolenia korzystajac
z planu wybranego duzego miasta odszukali kilka skomplikowanych
polaczen przesiadkowych komunikacji miejskie;.



METODYKA PROMOCJI WYBRANYCH FORM
TURYSTYKI

Pragnac lepiej promowaé nowe lub mniej znane obiekty infrastruk-
tury turystycznej trzeba wlaczac je - w interesie zarowno zarzadcow
obicktow, jak i biur podrozy - do programow wycieczek, poczatko-
wo w charakterze zwiedzanych atrakcji. Z basenu krytego, opery,
kolejki waskotorowej mozna skorzysta¢, mozna tez najpierw jedynie
Je zwiedzi¢ (chocby ze wzgledu na brak czasu).

Liczne osrodki szkoleniowe, klubowe i prywatne umozliwiaja zdoby-
wani¢ doswiadczen w zakresie roznorodnych form rekreacji fizycznej,

towarzyszacych turystyce.

Kazdy produkt turystyczny jest w jakims sensic dzielem wspolnym.
Nie lekcewazmy pozornie nieistotnych partnerow.

Takim magazynem surowcéw do stworzenia produktu turysty-
cznego jest Polska i jej coraz bardziej barwna mapa atrakeji turystycznych.
Na niej to, pozornie bezladnie, rozmieszczono rézne obiekty infrastruktury,
atrakcje turystyczne (takze te obickty, ktore nie powstawaly przeciez pod
katem potrzeb turystyki, takich jest przeciez najwigeej). Kojarzenie tych
skladnikow, nadawanie wlasciwego charakteru ich mieszaninie jest umiejetno-
Scig tworzenia lokalnego produktu turystycznego. Czgsto, pozornie blahe
skladniki licza si¢ najbardziej. Produkt jest dopiero podstawa do powstania
zgrupowanych ofert turystycznych w regionie.
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Nie ma okolic calkowicie ,,nicturystycznych”, chyba ze przez turystyk¢ poj-
mowaé bedziemy jedynie bierny wypoczynek, ktorego uczestnicy beda wyma-
gali np. specjalnych warunkow pogodowych. Sa natomiast i beda zawsze
bardziej i mnigj licznie odwiedzane miasta, regiony, czy trasy. Kazde z nich
moze (i powinno) mie¢ inng funkcj¢ turystyczna, czy rolg wobec turystyki.
Wynikaé ona moze nie tylko z istnicjacych walorow, ale takze nowych, spe-
cjalnic powolanych do zycia, cickawych uslug, polozenia na trasie tranzytu,
legendy... Jesli legendy nie ma, nalezy ja jak najszybcie) stworzy¢!
Mozliwosci rozwoju roznorodnych form turystyki, oczywiscie takze na rozng
skale sa praktycznie nicograniczone. Potrzebny jest jednak umiarkowany
optymizm. W pewnych regionach i miastach takie szanse bgda bardziej real-
ne, a potencjalni turysci (ale i uslugodawcy) dadza si¢ do turystyki latwiej
przekonaé, cho¢ docelowo moze okaza¢ si¢ tylko jedng z wielu szans rozwoju.
Atutem regionu nie musza by¢ wysokie gory, wodospady, morze, jeziora,
albo czcigodne zabytki. Atutem moze by¢ polozenie na szlakach komunika-
cyjnych (miejscowos¢ moze by¢ etapem tranzytu), goscinnos¢, dobra kuchnia,
swieze powietrze, drzemiacy duch starego zamku, czy pamigé i pamigtki po
wielkim czlowicku zwigzanym z regionem.

W ofercie i promocji turystycznej nalezy jednak - dla skutecznosci
naszych dzialan - unika¢ fasadowosci, pewnosci siebie, dumy. Odrobina do-
brego humoru pomoze naszym klientom, pomoze tez nam samym. Niech nasi
goscie $miejq si¢ razem z nami, nie SMi¢jq Si¢ z nas.

Nalezy przyblizy¢ specyfik¢ poszczego6lnych, wybranych form tury-
styki, popierajac je przykladami z terenu regionu. Pomocne beda: filmy
turystyczne, mapy, przezrocza, fotogramy, foldery, a takze druki ofertowe.
Mozna przedstawi¢ prezentacj¢ komputerowq atrakcji turystycznych regionu,
przygotowana przez PAPT. |

Preferowane formy turystyki to przede wszystkim jej formy aktywne,
dazenie do pobytoéw na terenach czystych ekologicznie, mniej uczgszczanych,
w niewielkich grupach - w bezposrednim kontakcie z naturg, jednoczesnie
sklaniajace do doskonalenia wlasnej kondycji fizycznej 1 umigj¢tnosci.

1. Turystyka przyrodnicza

Ta forma, zwana tez ekoturystyka, polega na umiej¢tnym podpatrywa-
niu przyrody, bez szkody dla ni¢j. Ma wybitne walory dydaktyczne 1 ksztal-
tuje postawy proekologiczne. Stad tez proponowane sa wycieczki w matych
grupach z udzialem wysoko wykwalifikowanych przewodnikow celem
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obserwacji m.in. tokowisk ptakéw, np. cietrzewi, stanowisk lggowych, ryko-
wisk jeleni, ogladania stanowisk rzadkich roslin i ich oznaczania, poszukiwa-
nia mineralow 1 skal. Uczestnicy obserwuja roczne cykle zycia i przeobraza-

nia si¢ przyrody.

Aby przyrodg chroni€ 1 przekonywac innych do jej ochrony - trzeba
ja pozna¢, a wszelkie nakazy 1 zakazy umie¢ uzasadnic.

Uczestnicy rejestrujg przebieg wycieczki na filmach wideo, nagrywaja
spiewy ptakow na kasetach magnetofonowych, wykonuja zdjgcia, nierzadko
uczestnicza w plencrach malarskich. Turysci uprawiajg turystyke piesza,
rowerowa, wodng. Niektore wyspecjalizowane grupy moga ubiegaé sig
o uzyskanie zgody na pobyt w obszarach chronionych, wylagczonych z ruchu
turystycznego.

Terenami turystyki przyrodniczej sg parki narodowe, m.in. Slowinski,
Bialowieski, Biebrzanski, ale rowniez np. puszcze, m.in.: Bialowieska,
Knyszynska, Borecka, Romincka, Notecka, Bory Tucholskie, delta Wisly,
rozlewiska Odry, Stawy Milickie. Zapewne w kazdym regionie znajduje si¢
potencjalny cel turystyki przyrodniczej. Pamigtac¢ jednak nalezy, ze warun-
kiem jej rozwoju jest poszanowanie Srodowiska. Totez wszelkie programy
ckoturystyczne powinny powstawaé w kontakcie z konserwatorami przyrody,
administracja obszaréw chronionych 1 lasow.

Turystyke przyrodnicza mozna tez uprawiac np. w ogrodach botanicz-
nych (Warszawa - 2 ogrody, Poznan, Krakoéw), arboretach (np. Komnik,
Rogow k. Skierniewic, Glinna k. Szczecina, Wirty na Pomorzu Gdanskim),
pomaranczarniach i ogrodach zimowych (Warszawa, Poznan, Lubiechow
k. Walbrzycha, Gliwice, Ziclona Gora), i w zabytkowych parkach: migjskich,
palacowych 1 dworskich.

Niezbednymi materialami informacyjnymi s3: mapy, przewodniki
i informatory przyrodnicze (wydawane m.in. przez parki narodowe,
krajobrazowe i nadlesnictwa) i katalogi ofertowe.

2. Agroturystyka

To w Polsce nowa forma turystyki. Nawigzuje ona wprawdzie do lanso-
wanych dawniej wezasow ,,Pod Grusza”, ale opiera si¢ na mnych zasadach.
Wspdlczesna agroturystyka rzadza pozome dwie sprzecznosci. Z jednej strony
najbardziej poszukuje ona najmniej przeksztalconych krajobrazow, glgboko
sicga do tradycji kulturowych, zwlaszcza regionalnych roznic w obyczaju,
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budownictwie, sztuce. Z drugiej strony stawia wysokic wymagania dotyczace
wykorzystywania zdobyczy cywilizacji. Nie ma kwater agroturystycznych bez
elektrycznosci, biezace) cieple) wody 1 sanitariatow. Na porzadku dziennym
jest codzienne dostarczanie prasy turystom, mozliwos¢ korzystania z telewizji
1 wideo.

Agroturystyka daje duzaq szans¢ gospodarczego rozwoju wsi,
w wiclu miejscowoéciach moze stac si¢ zajgciem podstawowym lud-
nosci. Jest takze szansg na infiltracjc kultur miasta i wsi.
Jest lagodna formq turystyki, wykorzystujaca baz¢ niewielka,
rozproszona, dajaca gosciom poczucie intymnosci. Dekoncentracja
przestrzenna turystyki ma takze pozytywny wplyw na zachowanie
srodowiska naturalnego 1 dobr kultury. Nie wymaga tez duzych
Inwestycii.

Wspolczesny produkt agroturystyczny nie ogranicza si¢ do zagwaran-
towania uslug podstawowych: noclegéw 1 wyzywienia. Elementem programu
jest zdrowa kuchnia oparta na zdrowej Zywnosci, wykorzystaniu tradycyjnych
przepisow kulinarnych kuchni lokalnej, moznos¢ kontaktu z folklorem.
uczestniczacej obserwacji wiejskiego zycia. Turystyka daje takze szanse
na zachowanie tradycyjnych wiejskich rzemiosl (np. kowalstwa, tkactwa,
plecionkarstwa, bednarstwa i innych), pobudza tworcow pamiatek, zacheca
do odnotowywania legend 1 ich przekazywania. Gospodarze moga udostep-
nia¢ lodzie, tratwy, konie, bryczki, moga tez uczy¢ nicktorych umiejetnosci.

Agroturystyka odgrywa wigc nie tylko rolg wypoczynkowa, ale row-
nicz edukacyjng. Jest swoistym ,misterium”, w ktérym turysci,
moga uczestniczy¢ w Zyciu wsi, 1 pozorni¢ zatraca si¢ w ich odbio-
rze podzial na uslugodawcow 1 uslugobiorcow. Sprzyja prostowaniu
stereotypow informacyjnych ,miasto - wies” lagodzac réznice oby-
Czajowe.

Organizacja 1 animacjq agroturystyki zajely si¢ osrodki doradztwa rol-
niczego 1 stowarzyszenia agroturystyczne. Przez umiejetne wspoldzialanie
z gospodarzami osiagnigto w wielu regionach kraju szybkie efekty. Orga-
nizowane sa szkolenia 1 konkursy dla gospodarzy. Warto podkresli¢ duza
pomyslowos¢ wielu regionow w zakresie ksztaltowania oferty.

Wskazane jest poznanie lokalnej oferty agroturystycznej, a takze
zastanowienic si¢ nad mozliwosciami jej rozwoju i metodami jej
promocii.
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Podstawowymi matenalami sg katalogi ofertowe wydawane przez
stowarzyszenia agroturystyczne 1 osrodki doradztwa rolniczego. Cennymi
publikacjami sg . Atlas agroturystyczny” 1 mapa agroturystyczna wydana
przez Fundacj¢ Turystyki Wigjskie;.

3. Turystyka kwalifikowana

Czlowick opanowal wszystkie zywioly, rownie dobrze porusza si¢
po ladzie, wodzie, jak tez pod woda 1 w powietrzu, penetruje glgbokie jaskinie
i sztolnie, wspina si¢ po graniach skalnych, unosi si¢ w powietrzu. Turystyka
kwalifikowana wymaga coraz lepszego i1 bardziej wyspecjalizowanego sprzetu
oraz systemu szkolen.

Popularnym w swiecie staly si¢ schools of survival, czyh szkoly prze-
trwania w trudnych warunkach $rodowiska naturalnego, duza rol¢ edukacyjng
majg systemy harcerskic wykorzystujace metody skautingu, dzialalnos¢
PTTK, klubéw gorskich, alpinistycznych, speleologicznych, kajakowych,
zeglarskich, bojerowych, jezdzieckich, kolarskich, narciarskich 1 mnych.
W kazdej z tych dyscyplin istnieja formy bardziej 1 mniej wyspecjalizowane
oraz systemy szkolen.

To zapotrzebowanie jest szansg dla rozwoju lokalnego produktu tury-
stycznego. Do jego ksztaltowania i promocji, powinny wlaczy¢ si¢ réznorod-
ne, zainteresowane podmioty gospodarcze i1 organizacje spoleczne, a przede
wszystkim wysoko wykwalifikowana kadra.

Coraz wigksza role odgrywaja roznorodne formy turystyki aktywnej,
poprawiajacej kondycje i wymagajacej odpowiedniego wyposazenia. Zgodnie
z tendencjami $wiatowymi te formy zastgpuja bierne 1 dawniej czeste korzy-
stanie z kapieli wodnych i slonecznych.

3. 1. Turystyka motorowa

Rozwojowi turystyki motorowej stuza dobrze na ogol zagospodarowa-
ne i coraz czesciej dobrze oznakowane trasy motorowe, nigjednokrotnie te-
matyczne. Sa to m.in. Szlak Piastowski, Szlak Solny, Szlak Kopernikowski,
szlak Walu Pomorskiego, Szlak Powstania Styczniowego na Kujawach,
Szlak Wladyslawa Lokietka na Kujawach. Populame sa ,.pgtle” turystyczne:
m.in. Obwodnica Bieszczadzka - duza i mala, laczace Lesko 1 Ustrzyki Dolne
m.in. z Wetlina, Cisna, Baligrodem 1 Ustrzykami Gornymi; P¢tla Popradzka
z Nowego Sacza przez Stary Sacz, Rytro, Piwniczna, Zegiestow, Muszyng,
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Krynice do Nowego Sacza 1 Petla Swictokrzyska z Kicle przez Cedzyne,
sw. Katarzyng¢, Bodzentyn, Nowa Slupi¢ do Kielc. Ostatnio powstaje Malo-
polski Szlak Budownictwa Drewnianego.

Z inicjatywy burmistrzow i wojtow wyznakowano ostatnio 1 rozpro-
pagowano szlak Warszawa - Bialowieza. Na jego trasie znajdujq si¢ m.in.
Muzeum Zofii i Waclawa Nalkowskich w Wolominie, pole Bitwy Warszaw-
skiej z 1920 r. w Ossowie i cmentarz w Radzyminie, Wyszkow, letnisko
‘Brok, dawny oboz zaglady w Treblince, Muzeum Lat Szkolnych Prymasa
S. Wyszynskiego w Zuzeli, skansen w Ciechanowcu, zabytkowe miasta Nur,
Bransk i Bielsk Podlaski (cerkwie), Hajnowka (nowoczesna cerkiew) 1 Bialo-
wicza.

Organizatorami turystycznych imprez motorowych sa Polski Zwia-
zek Motorowy, automobilkluby 1 kluby motorowe oraz PTTK.
Istnieja odznaki turystyki kwalifikowanej dla turystow zmotoryzo-
wanych.

Podstawowymi materialami informacyjnymi sa atlasy 1 mapy samocho-
dowe, wydawane m.in. przez PPWK i wydawnictwo ,,GeoCenter” oraz mapy
wydawcow lokalnych. Istotne jest posiadanie informacji o remontach drég
(i wylaczeniach niektorych odcinkéw z powodu remontu), o stanie zimowego
utrzymania, ktére mozna uzyskac z Zarzadow Drog Publicznych.

3. 2. Turystyka piesza

Dzicki wielu oddzialom PTTK wytyczono w calym kraju gesta sie¢
szlakéw pieszych. Najliczniej spotykane sg onc na obszarach gorskich i chro-
nionych. Na trasach spotkamy jednolite oznakowanie, drogowskazy, wiaty,
pola biwakowe, migjsca odpoczynku, niekiedy kuchnie turystyczne. Sa tez
dalckobiezne szlaki tematyczne, np. Gléwny Szlak Karpacki, Gléowny Szlak
Sudecki im. Mieczyslawa Orlowicza, Szlak Nadmorski, Szlak Partyzancki
w Lasach Janowskich, Szlak Walu Pomorskiego. Szlaki turystyczne wyty-
czono takze na obszarach objgtych turystyka weekendowa. W wielu parkach
narodowych i krajobrazowych powstaly specjalne $ciezki przyrodnicze.

PTTK, ZHP, LZS i inne organizacje (w tym coraz liczniejsze lokalne)
sq inspiratorami rajdow 1 zlazow turystycznych, takze imprez na orientacje -
wyspecjalizowanej formy turystyki piesze). Istnieja odznaki turystyczne
PTTK, m.in. Turystyki Pieszej 1 Turystyki Gorskiej. Istniejq tez regionalne
odznaki krajoznawcze 1 turystyczne. -
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Na obszarach chronionych jedynymi trasami dostepnymi dla ruchu
turystycznego sa szlaki znakowane.

Zrédlem informacji o przebiegu szlakéw picszych sa oddzialy PTTK
1 mapy turystyczne wydawcow ogoélnokrajowych i lokalnych. Niezbedne
1 formacje dotycza przebiegu, stopnia trudnosci, infrastruktury na szlaku
1 mozliwosci dojazdu do poszczegodlnych etapow szlaku.

3. 3 Turystyka rowerowa

W Polsce poza nielicznymi wyjatkami (Warszawa - Wilanow - Kon-
stancin, Koszalin - Mielno, Poznan) brakuje wytyczonych szlakéow dla
turystyki rowerowej. Dla te) formy turystyki (takze dla rowerdéw gérskich)
dostgpne sa nicktore znakowane szlaki piesze - takze przebiegajace przez
nicktore obszary chronione. W najblizszym czasie liczba szlakéw ulegnie
zwigkszeniu. Po raz pierwszy ukazal si¢ nakladem wydawnictwa , GeoCenter
International™ - przewodnik po wybranych trasach rowerowych w okolicach
wielkich aglomeracji. Towarzystwo Cyklistow 1 PTTK sa organizatorami
wielu rajdow turystycznych. Istnieje Kolarska Odznaka Turystyczna PTTK.

Cennym zrodlem informacji jest atlas rowerowy wydawnictwa ,,Geo-
Center” (uymujacy niestety jedynic nicktére trasy w wybranych regionach),
informatory i mapy wydawcéw lokalnych. Niezb¢dne informacje dotycza:
przebiegu tras, mozliwosci dojazdu 1 powrotu (kolej), stopnia trudnosci
(nachylenie terenu, piaski, ruchliwe drogi).

3. 4 Turystyka wodna

Warunki naturalne umozliwiaja rozw¢j turystyki wodnej. Na niekto-
rych szlakach zorganizowano splywy z dostarczaniem 1 odwozeniem sprzgtu.
Sa to m.in. tramwaje wodne na Brdzie, Wdzie, kajakowe splywy Krutynia,
Czarng Hancza, odbywajq si¢ splywy tratwami przelomem Dunajca, po Bugu
| Tanwi. Popularne szlakami kajakowe, o bardzo dobrej infrastrukturze stanic
wodnych, z wypozyczalniami sprzg¢tu, prowadza przez Pojezierza: Mazurskie
i Pomorskie, rowniez Leczynsko - Wlodawskie 1 Brodnickie. Na najwigkszych
jeziorach: Sniardwy, Mamry, Niegocin, Jeziorak, Narie, Dadaj, Charzykow-
skie, Wdzydze, Dabie, Gardno oraz na sztucznych zbiornikach wodnych
(Roznow, Solina, Wloclawek, Zegrze, Jeziorsko 1 inne) rozwija si¢ turystyka
zeglarska. Popularnoscia ciesza si¢ tez: nurkowanie swobodne, windsurfing,
zimg - bojery i maratony lyzwiarskie na zamarznigtych kanalach mazurskich.
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Wsréd organizatoréw imprez masowych wymienié nalezy: kluby
zeglarskie i kajakowe, PTTK, ZHP, Polski Zwiazek Zeglarski,
Polski Zwigzek Kajakowy. Istnieje caly system odznak dla milosni-
kow turystyki wodne;.

Niezbedne sa przede wszystkim informacje kartograficzne o przebiegu
szlakow, wariantach, koniecznosci transportu kajakow ladem 1 infrastruktu-
rze. Literatura dla turystow wodnych jest niestety bardzo skromna i ogranicza
sic do map 1 przewodnikéw wydawnictw lokalnych. Pewnymi informacjami
moga sluzy¢ rowniez placowki Wodnego Ochotniczego Pogotowia Ratunko-

wego.

3. 5 Turystyka narciarska

Niezbyt bogata jest baza turystyki narciarskiej. Jej glowne osrodki to
w Karpatach: Zakopane, Bukowina Tatrzanska, Krynica, Szczyrk, Wisla,
w Sudetach: Karpacz, Szklarska Porgba, Zieleniec, Duszniki - Jamrozowa
Polana i Andrzejowka. W Poznaniu istnigje caloroczne, sztucznie nasniezane
centrum narciarstwa _Malta”, podobne centrum powstaje w Warszawie. Tra-
sy narciarskie znajduja si¢ tez poza obszarami goérskimi, m.in. na stokach
Wiezycy, w Polanowie na Pomorzu Zachodnim, na Ggsiej Gorze w Elblagu,
w Lidzbarku Warminskim, w okolicach Goldapi, w Puszczy Knyszynskie;
i na Roztoczu. W Polsce istnieja trzy gorskie kolejki gondolowe (Kasprowy
Wierch, Szyndzielnia, Krynica - Jaworzyna), dwie kolgjki linowo - terenowe
w Zakopanem i Krynicy, wyciagi krzeselkowe w Sudetach: Karpacz (Mala
Kopa), Szklarska Porgba (Szrenica), w Karpatach - Zakopane (Butorowy
Wierch, Nosal, Hala Gasienicowa, Hala Goryczkowa), w Szczyrku (Skrzycz-
ne), Ustroniu (Czantoria), Szczawnicy (Palenica), Koninkach (Tobolow)
i Myslenicach. Kolejki krzeselkowe sa tez w Poznaniu 1 Chorzowskim Parku
Kultury i Wypoczynku. Narciarzom sluiza liczne wyciagl zaczepowe.
W Zakopanem i Karpaczu czynne sa szkoly gorskie.

Polski Zwiazck Narciarski i PTTK inspiruja wiele imprez, nadaja
tez narciarskie odznaki turystyczne.

Aktualnie brak pelnego ogolnopolskiego wykazu kolejek gorskich,
wyciagow narciarskich, tras zjazdowych, na rynku pokazaly si¢ natomiast
atlasy narciarskie. Niezb¢dne informacje dla narciarzy to: stan zasniezenia
(informacje z Instytutu Meteorologii i Gospodarki Wodnej), a w odniesieniu
do wyciagow narciarskich (lokalizacja, rodzaj wyciagu, roznica wysokosci,
dlugosé po stoku, liczba pasazerow przewozonych w ciagu godziny,
czvli przepustowosc).
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3. 6 Alpinizm i speleologia

Popularnymi formami turystyki jest alpinizm i speleologia. Atrakcje
podziemnych tras miejskich i jaskin oméwilismy w wykladzie poswigconym
atrakcjom turystycznym. Liczne grupy turystow, rekrutujace si¢ m.in.
ze szkoly przetrwania penetruja tez dawne sztolnie pogornicze w Sudetach.
Alpinizm rozwija si¢ poza Sudetami, takze w Tatrach, na Wyzynie Krakow-
sko — Czgstochowskiej, na terenie nicktorych twierdz i fortyfikacji (np. w
Czosnowie 1 Janowku kolo Warszawy).

Szkolenia organizuja niektére kluby i1 Polski Zwigzek Alpinizmu,
PTTK, a takze Gorskie Ochotnicze Pogotowia Ratunkowe.

Brakuje ogolnopolskiego katalogu, informacje zawieraja publikacje
lokalne. Zrodlem wiedzy moga by¢ kluby speleologiczne.

3. 7 Turystyka jezdziecka

W Polsce zwigksza si¢ liczba osrodkow jezdzieckich. Powstaly liczne
osrodki prywatne, uczace konnej jazdy, takze dzieci, udostgpniajace zabytko-
we powozy, organizujace imprezy. Do najbardziej znanych osrodkow jazdy
konnej naleza: w Wielkopolsce - Racot, Posadowo, Czerniejewo, na Pomorzu
- Lobez, Kadyny, na Mazowszu - Lack, Walewice, Boguslawice kolo Piotr-
kowa Trybunalskiego, na Slasku - Strzegom i Ksiaz, na Ziemi Lubuskiej -
Lubniewice 1 oczywiscie Janow Podlaski. Rozwija sig¢ hipoterapia.

Turystyke organizujg wlasciciele stadnin, klubéw jezdzieckich
1 prywatnych stajni.

Zrodlem informacji sa publikacje lokalne i lokalne adresy internetowe.
Ogolnopolski katalog przygotowuje Biuro Turystyki Zagraniczne) PTTK.

4. Lowiectwo i wedkarstwo

O ile baza turystvki wedkarskiej jest stosunkowo uboga (schroniska
wedkarskie o niskim standardzie), o tyle w wielu regionach rozwija si¢ lo-
wiectwo. Organizacja polowan zajmujg si¢ wyspecjalizowane biura podrozy
wspolpracujace z Polskim Zwigzkiem Lowieckim. Imprezy lowieckie groma-
dza licznych turystow zagranicznych. Organmzatorem imprez wedkarskich,
sportowych i amatorskich zajmuje si¢ Polski Zwigzek Wedkarski.
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Stosunkowo bogata jest baza rekreacyjna. Do uzytku spoleczenstwa
oddano m.in. oddzialy Centralnego Osrodka Sportu, bedace tez osrodkami
przygotowan olimpiskich (Cetniewo, Gizycko, Drzonkow, Spala, Karpacz),
liczne obiekty klubowe 1 osrodki sportu 1 rekreacji (OSiR). Dysponuja
one wykwalifikowang kadrg 1 infrastrukturg, umozliwiajaca trafne laczenie
turystyki 1 wypoczynku z réznorodnymi formami rekreacji fizycznej.
Rowniez zapleczem dla rekreacii.

Niezbedne informacje: lokalizacja lowisk 1 terenow mysliwskich,
rybostan, punkty sprzedazy kart wedkarskich. Zrodlem informacii
sa: kola Polskiego Zwiazku Wedkarskiego, Polskiego Zwiazku
Lowieckiego 1 urzedy gmin.

5. Wypoczynek sobotnio - niedzielny

Cecha tej formy jest krétki okres jej trwama (1 do nmiedawna raczej
bierna forma) i miejsce - na ogol w poblizu miejsca zamieszkania, a takze
wydluzony sezon (niektorzy wyjezdzaja na weekendy przez caly rok).
Turystyka weeckendowa, nickiedy beznoclegowa, jest tez pewnq szansa dla
wiclu gmin, dotad pomijanych przez turystow. Zgodnie z ogélnymi tenden-
cjami weekend laczy¢ si¢ powinien z roznymi formami wypoczynku aktywne-
go, niekiedy ekoturystyki.

\ Woazrost kosztéw transportu 1 niedostatek czasu powoduje wzrost
zainteresowania dotychczasowymi regionami wypoczynku sobotnio -
niedzielnego jako regionami wypoczynku urlopowego. W poblizu
duzych miast pojawiajq si¢ takze turysci, ktorzy pragng podmiejskie
miejscowosci wykorzysta¢ m.in. jako baz¢ wypadowa do penetracji
duzej aglomeracji. Moga oni stanowi¢ nowy, istotny segment ruchu
h turystycznego.

Warto poznaé gléwne kierunki tradycyjnych weekendéw mieszkancow
wybranych miast regionu i zastanowi¢ si¢ nad przyczynami takiego ich
uksztaltowania. Jaki wplyw wywieraja faktyczne atrakcje, infrastruktura,
wlasciwe rozpropagowanic przez centrum informacji  turystycznej,
pras¢, publikacje, imprezy. Doéwiadczenia wykazuja, ze czgsto liczniej
odwiedzane sa miejscowosci mniej atrakcyjne, lepiej rozpropagowane.

Zrodlem informacji o lokalizacji o$rodkéw wypoczynkowych i infra-
strukturze sa przede wszystkim urz¢dy gmin 1 publikacje lokalne (takze lokal-
na nrasa)



METODYKA PROMOCJI WYBRANYCH FORM TURYSTYKI 101

6. Turystyka tranzytowa

Kiedys$ pono¢ przeplacano carskich urzgdnikéw, by skierowaé tory ko-
let w znacznej odleglosci od miast, co bylo pozniej przyczyng ich upadku.
Dzis trwa czesto ,,bo)” (z wielu przyczyn sluszny) o budowe obwodnic dla
samochodéw. Ominigte miasta, szybko odczuwajq jednak ograniczenie popytu
na ushugi, ktory majac jedynie zasigg lokalny (obsluga tranzytu), przestaje
by¢ stymulatorem wzrostu gospodarczego.

W kraju istnieja liczne miejscowosci majace predyspozycje do zainteresowa-
nia turystow tranzytowych. Czy spelniajq one rolg , miasteczek przyjaznych
turystom” $wiadczac uslugi na nalezytym poziomie 1 wlasciwie je promujac.

Liczba miejscowosci stanowiacych zasadniczy cel turystyki pobytowe;
jest ograniczona, a jej wzrost wymaga inwestycji. Liczba punktow etapowych
turystyki tranzytowe] jest praktycznie nieograniczona 1 zalezy od mwencji
lokalnej 1 intensywnej promocji, ktora powinna by¢ przede wszystkim zinten-
syfikowana na samej trasie turystycznej.

Zrodlem informacji sa przewodniki i foldery oraz prasa lokalna.
Pomocne moga by¢ tez lokalne adresy internetowe.

7. Turystyka lotnicza

W ostatnich latach nastapil rozw¢j turystyki lotniczej z zastosowaniem
$miglowcow i lotni. Przeloty odbywaja si¢ m.in. nad Baltykiem, Pojezierzem
Mazurskim, gorami, Wyzyna Krakowsko - Czgstochowska. Popularnymi
osrodkami sportow lotniczych sg m.in. Jezow Sudecki, Porabka, Goleszow,
Leszno.

Niezbedne informacje: kto, kiedy, na jakich trasach organizuje
przeloty sa niestety rozproszone 1 mozna odnalez¢ je w publikacjach
lokalnych i pod niektérymi adresami internetowymi.

8. Turystyka pielgrzymkowa

W calym kraju istnicja liczne sanktuaria religine, w przewazajace;
mierze nalezace do Kosciola Rzymsko - Katolickiego. Do najwazniejszych
sanktuariow naleza: Jasna Gora w Czgstochowie, Lichen, Niepokalanéw,
Piekary Slaskie, Kalwaria Zebrzydowska, Kalwaria Paclawska, Swarzewo,
Swigta Lipka, Gietrzwald, Skrzatusz, Gorka Koscielna i wiele innych.
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Sanktuarium religii prawoslawnej jest Grabarka. Wspolpraca wladz kosciel-
nych 1 terenowych, niemozliwa w czasach PRL, doprowadzila
w ostatnich latach do istotnej poprawy stanu niezbe¢dnej infrastruktury
w miejscowosciach objetych turystyka pielgrzymkowa. Oferta z tego zakresu
pojawila si¢ w biurach podrozy, przy czym coraz czgsciej obejmuje ona
zwiedzenie kilku sanktuariow i program towarzyszacy zmierzajacy do pre-
zentaci zabytkow architektury na szlaku i obejmujacych udzial w imprezach
kulturalnych. |

Niezbgdne informacje to: adresy sanktuariow (zawarte w prze-
wodniku ,,Z dawna Polski tys krolowa™), doroczne dni odpustéw,
informacje o zakwaterowaniu.

9. Turystyka okazjonalna

Celem wielu wyjazdow jest poznanie zabytkow, folkloru, udzial w im-
prezie. Turysci coraz czesciej sklonni sa (zwlaszcza zmotoryzowani) do
penetrowania atrakcyjnych migjscowosci. na trasie przejazdu. Musza byé
one nalezycie zagospodarowane (wyzywienie, sklepy, informacja turystyczna)
1 wlasciwie spopularyzowane, nie muszg by¢ celem glownym ani migjscem
noclegu. Moga to by¢ dawne miasta z zachowanymi ukladami urbanistycz-
nymi, zamkami, pracowniami tworcow ludowych, urzadzeniami do rekreacji
fizycznej, nicbanalng kuchnig. Powinny gwarantowa¢ bezpieczne pozostawie-
nie pojazdu 1 bagazu, od$wiezenie si¢ 1 relaks w podrézy, bezpieczenstwo.
zapewniac tez wrazenia poznawcze 1 estetyczne.

Szansa rozwoju turystyki okazjonalnej moga sta¢ si¢ wazne wydarze-
nia. Powolanie na Tron Piotrowy Ojca Swigtego Jana Pawla Il zwrécilo uwa-
g¢ Swiata nie tylko na Wadowice, ale takze na muejscowosci odwiedzane
przez Papieza - Polaka. Turysci podazajq takze sladami swigtych i blogosla-
wionych, m.in. do Nicpokalanowa i1 Zdunskiej Woli (0. M.M. Kolbe),
do Starego Sacza ($w. Kinga) i do wielu innych migjscowosci. Odwiedzane sa
miejscowosci wslawione przez laureatow nagrody Nobla 1 inne osobistosci.
Zrédlem informacji sa informatory i kalendarze imprez, a takze adresy inter-

netowe.
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1. KSZTALTOWANIE PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
W REGIONIE

Pracownicy informacji turystycznej o duzym doswiadczeniu,
bez wzgledu na zajmowane stanowisko i rangg¢ placowki informacji
turystycznej, powinni czynnie uczestniczy¢ nie tylko w promowaniu
produktu turystycznego, réwniez w jego kreowaniu, uczestniczac
w pracach roéznych gremiow decyzyjnych.

Podnosi to prestiz informacji turystycznej, ulatwia programowanie planu
pracy, ktéry powinien wynika¢ z realizacji lokalnej polityki w dziedzinie
turystyki. Istnicje tez szansa 1 potrzeba wspdlkreowania tej polityki przez
placowki informacji turystycznej, majace bezposredni kontakt z konsumentem
uslug - turysta.

Poza informacja gromadzong, przetwarzang 1 udostgpniang na zycze-
nie, placowki ,,it” podejmujg szereg dzialan ofensywnych. Wspéluczestnicza,
inspiruja lub samodzielnic organizuja przedsigwzigcia promocyjne: targi,
gieldy, imprezy, wystawy, odczyty, objazdy studialne dziennikarzy, konferen-
cje prasowe, konkursy itd. Czynnie uczestnicza w Zyciu branzy turystycznej,
biorg tez udzial w konferencjach, szkoleniach, poswigconych ksztaltowaniu
produktu turystycznego, organizowanych przez wladze wojewodzkie,
samorzady terytorialne i gospodarcze, placowki naukowe i fundacje.
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Myli si¢ ten, kto wierzy w matematyczne zwigzki migdzy wydatkami
na reklam¢ 1 wplywami, myli si¢ jednak 1 ten, kto bez wigkszych
przemyslen oszcz¢dza srodki na ten cel.

Totez niezbgdna w tym przypadku jest nie tylko umiej¢tnos¢ tworzenia
baz danych i poslugiwania si¢ nimi, ale rowniez wiedza w zakresie struktury
i tendencji ruchu przyjazdowego (1 wyjazdowego), znajomos¢ preferenci
turystow 1 ich poszczegolnych grup, zasad ksztaltowania produktu turystycz-
nego poprzez wlaczanie w obieg turystyki nowych atrakeji 1 nowych obiektow
infrastruktury turystycznej.

Zasady ksztaltowania produktu turystycznego sg 1 moga by¢ odmienne
w roznych regionach, ze wzgledu na ich specyfikg, potencjal miejscowej
branzy i stopien jej zorganizowania. Sa one opracowywane 1 wprowadzane
w zycie z inicjatywy 1 przy wspoludziale wladz powiatu, wojewodztwa,
lokalnej izby turystycznej lub zwigzku komunalnego. Istniejg tez roznorodne
formy wspolpracy migdzygminnej, migdzypowiatowe] migdzywojewodzkiej,
jak tez porozumienia dwu- 1 wielostronne o wspolpracy migdzy powiatami,
miastami i gminami w kraju 1 za granicq. Ostateczne efekty zalezg od stopnia
swiadomosci 1 innych predyspozycji partnerow.

Kazdy pracownik branzy turystycznej i branz powiazanych z tury-
styka ma szans¢ odegra¢ znaczaca rol¢ nie tylko w promowaniu,
ale takze we wspolksztaltowaniu produktu turystycznego pod
warunkiem kierowania si¢ zasadami ekonomicznymi.

2. INFORMACJA I PROMOCJA TURYSTYCZNA

Turystyka staje si¢ w wielu obszarach jedng z najwazniejszych galezi
gospodarki. Do miana , turystycznych” aspirujq dzis gminy pomijane dawniej
w penetracji turystycznej. Ich dogodne polozenie, chocby w poblizu wielkich
aglomeraciji, czy na szlakach tranzytu, walory przyrodnicze 1 kulturowe, baza,
a takze atuty ,niewymierzalne”, jak chocby goscinnos¢ - stwarzaja szansg
rozwoju turystyki.

Pojawia si¢ coraz czg¢stsza konkurencja migdzy gminami, powiatami, a nawet
miecdzy wojewodztwami. Do realizacji swych celow w zakresic budowy
i promocji produktu turystycznego tworza one stowarzyszenia, zwigzki
komunalne ogolne 1 celowe.

Coraz czesciej takze powiaty 1 gminy podejmujg réznorodne inicjatywy pro-
mocyjne. Budujac sie¢ lokalnych centréw informacji turystycznej staja si¢
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sojusznikiem systemu ..it”. W tej sytuacji niezbgdne sq szkolenia z zakresu
informacji 1 promocji turystycznej zblizajgce gminy do systemu ,,it”.

3. TENDENCJE WSPOLCZESNEJ TURYSTYKI
SEGMENTACJA RYNKU

Wspolczesna turystyka charakteryzuje si¢ zmiang zainteresowan
potencjalnych uczestnikéw turystyki. Miejsce dotychczas popularnych
biernych form zajmuja formy aktywne: turystyka kwalifikowana, pola-
czona z uprawianiem réznych form rekreacji fizycznej. Rozwija si¢ agro-
i ekoturystyka. Wysokie koszty dojazdu 1 brak czasu sklamajg czegsc
uczestnikow do wyjazdow w poblize miejsca zamieszkania. Otwiera to
nowe szanse przed wicloma gminami, ktore nie uczestniczyly dotad
w obsludze ruchu turystycznego. Spora grupa turystow zainteresowanych
jest programem poznawczym: zwiedzaniem atrakcji przyrodniczych
i kulturowych, 1 udzialem w imprezach.

Rynek turystyczny podlega segmentacji. Rozne sa zainteresowania,
potrzeby, zyczenia 1 mozliwosci finansowe poszczegdlnych grup odbiorcow.
Totez produkty i oferty winny byé ksztaltowane wlasnie pod katem wybra-
nych grup. Trzeba przyznaé, ze niektore grupy potencjalnych turystow moga
w niektorych gminach nie znalez¢ zadanej oferty. Wynikac to moze z warun-
kow obiektywnych: posiadanych waloréw 1 bazy turystycznej, czy polozenia
gminy. Nalezy jednak bezwzglednie stwierdzi¢, ze prawie kazda z gmin moze
odnalez¢é segment rynku (lub kilka segmentow), do ktorego moze adresowac
swojq ofertg.

4. ROLA GMINY I POWIATU W ZAKRESIE TWORZENIA
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO I JEGO PROMOCJI

Decentralizacja objela praktycznie wszystkie sfery zycia gospodarcze-
g0, w tym takze gospodarke turystyczng. Turystyka stymuluje wzrost 1 prze-
miany nie tylko bazy i uslug turystycznych. Powigzana jest takze z komuni-
kacja, handlem, uslugami rzemieslniczymi, miejscowym przemyslem, a takze
z szeroko rozumiang sfera kultury, sportu, rekreacji 1 in.

Powiaty i gminy jako faktyczni gospodarze terenu, maja 1 moga mie¢
znaczacy wplyw takze na ksztaltowanie produktu turystycznego na
obszarze swojego dzialania. Odbywac si¢ to powinno nie systemem
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nakazowo - rozdzielczym, lecz drogami posrednimi, poprzez wspie-
ranie roznymi formami dzialan sluzacych turystyce.

Podstawq jakichkolwick dzialan powinny by¢ wlasne strategie roz-
woju 1 promocji turystyki, konstruowane przy udziale specjalistow,
ktorzy powinni otrzymac jak najwigcej informacji. Konieczne jest,
aby analizy prowadzily do okreslenia podstawowych realnych
kierunkow pracy powiatu 1 gminy, okreslaly niezbedne hierarchie
problemow, harmonogramy 1 konkretnych realizatoréw. Kierunkom
tym nalezy nada¢ rang¢ uchwaly wlasciwej rady.

Podstawowa zasada winno by¢ to, ze starostwo, czy urzad gminy nie
realizuje wigkszodci zadan bezposrednio, ograniczajac si¢ do czynnego wspie-
rania przedsigwzigc gospodarczych. Wsparcie moze przybiera¢ rozne formy.
Jedng z nich jest ksztaltowanie proturystycznej swiadomosci miejscowego
spoleczenstwa, lokalnych sfer gospodarczych i biznesu. Pragnac pozyskaé
inwestorow 1 innych ch¢tnych do ulokowania kapitalu na terenie gminy two-
rzy si¢ system informacyjny o preferencjach gminy, oferowanych terenach,
nieruchomosciach 1 pozadanych kierunkach inwestowania, wynikajacych
z przyjetego planu rozwoju turystyki. Brak takiego systemu informacyjnego
1 biurokratyzowanie pracy wewnatrz urzedu gminy odstrasza potencjal
nych inwestorow, ktorzy w rezultacie decyduja si¢ ulokowaé swoj kapital,
gdzie indzie;j.

Konieczne jest stosowanie roznych form zachgty, m.in. poprzez
stymulowanie wysokoscia podatkow. I tak np. campingi jako obiekty funkcjo-
nujace przez 2-3 miesigce w roku nie powinny by¢ obarczane takim samym
podatkiem jak inne obickty. W przypadku wysokich oplat wzrastaja ceny,
zmnigjsza si¢ frekwencja, maleja wplywy nie tylko na campingu, ale takze
w pobliskich placéwkach handlowych, uslugowych i gastronomicznych.
akt ten wykorzystujg konkurencyjne gminy sasiednie, obnizajac podatki
1 ceny, przyciagajac do siebie ruch turystyczny.

Powiat 1 gmina powinny uczestniczy¢ w wielu przedsiewzieciach
wspolnych. Doswiadczenia wielu krajow wykazaly, ze skuteczne i tansze
sq drogi realizacj wielu dzialan wspolnych. Totez wskazana jest wspol-
praca z sasiadami poprzez tworzenie konsorcjow, zwigzkéw komunalnych
lub porozumien celowych. Pozytywne efekty ma wspolpraca zagraniczna,
takze w ramach miast 1 gmin blizniaczych. Umozliwia to realizacje przed-
sigwzigC wspolnych, rozwigzan barterowych, a takze tak cenng wymiane
doswiadczen.
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5. PRZYKLADOWE OSIAGNIECIA W DZIEDZINIE WSPOLNEGO
TWORZENIA PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Okres funkcjonowania powiatow jest jeszcze zbyt krétki, by mozna
bylo méwi¢ o konkretnych osiagnigciach w tym zakresie, totez ograniczy¢ si¢
trzeba do prezentacji doswiadczen gmin, mozliwych w przyszlosci do wyko-
rzystania w powiatach.

| Kazdy w zasadzie produkt turystyczny jest dzielem wsp6lnym.

Wynika to z jego istoty. Sam dobrze utrzymany zamek - efekt troskli-
wej opieki konserwatora nie bgdzie jeszcze produktem turystycznym. Do kon-
strukcji produktu wymagana jest zgodna wspolpraca réznych podmiotow:
bazy noclegowej, gastronomii, transportu, placowek kultury, osrodkow sportu
i rekreacji, administratorow atrakcji turystycznych. Im wigcej wspoltworcow
produktu, tym jest atrakcyjniejszy dla klienta.

Zasadnicza role odgrywa inspirator tworzenia wspolnego produktu.
On to okresla jego nazwg, ,.skladniki”, odbiorcg, modyfikujac swoje koncep-
cje w trakcie kontaktow z wspoltworcami. Niegdys wiele takich pomystow
skazanych bylo na niepowodzenic wlasnie z powodu braku wspoltworcow,
sil (tzw. ., mocy przerobowych™), surowcow itd. Obecnie kazdy pomyst oparty
na rachunku ekonomicznym ma szansg realizacji.

Udzial w procesach integracyjnych jest konieczny bez wzgledu na fakt,
czy dany podmiot jest tylko wspolrealizatorem, czy tez wspolinicjatorem
i kreatorem produktu. Udzial w kreowaniu produktu nawet ze strony malego
podmiotu moze by¢ znaczacy i zalezy nie tylko od potencjalu finansowego
podmiotu, ale takze od potencjalu intelektualnego.

Rola wladz powiatu i gminy jest tworzenie plaszczyzny porozumie-
nia i wspoldzialania wspoltworcow produktow, zwlaszcza tych,
ktorych tworzenic wynika z analiz marketingowych 1 przyjetych
programow.

Wspicrane merytorycznie moga by¢ takze inicjatywy inne, poprzez
stymulowanie podatkami, wymian¢ doswiadczen, poprzez lokalny system
rekomendacji i nagradzanie wyjatkowo cennych przedsigwzigé, przysparzaja-
cych calej spolecznosci korzysci ekonomicznych 1 prestizu.

Niektére produkty turystyczne mogg byC¢ tworzone jedynie przy
wspolpracy wielu gmin, zwlaszcza sasiadujacych ze sobq. Rolg gminy jest
inspirowanie 1 tworzenic ulatwien organizacyjnych dla takiej wspolpracy,
opartej na rownosci umawiajacych si¢ partnerow.
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Warto pozna¢ przykladowe formy wspolpracy samorzadoéw obej-
mujace rozne formy: zarowno instytucjonalne, jak i1 porozumienia
okresowe 1 celowe - bez wzglgdu na rodzaj inspiratora i zasigg
wspolpracy,

Z inspiracji Urzedu Kultury Fizycznej 1 Turystyki, poszczegolni
wojewodowie w kraju podpisali porozumienia dotyczace wspolnej strate-
gii budowy produktu turystycznego 1 jego promocji. Porozumienia, funk-
cjonujgce w warunkach dawnego podzialu administracyjnego, obejmowaly
tworzenie wspolnej strategii marketingowej w tej dziedzinie, wspolny
udzial w targach, wspolne wydawnictwa, koordynacj¢ termindéw imprez,
organizowanie wspolnych study tours dla dziennikarzy itd. By¢ moze
powstang one w nowym podziale administracyjnym, choé ich rola bedzie
z pewnoscig nieco inna. Porozumienia takie powinny by¢ otwarte takze
dla wszystkich powiatow 1 gmin, ktore - jak wykazaly doswiadczenia -
ch¢tnie wlaczaja si¢ nie tylko do realizacyi porozumien, ale takze tworczo
rozwijaja wybrane zagadnienia.

Rozne s formy lokalnej wspolpracy 1 kryteria przynaleznosci.

Istnicjg porozumienia obejmujace wiclkie obszary, nawet kilka woje-
wodztw. Nalezg do nich np. Turystyczny Zwigzek Gmin Swiqtukrzyskich,
Zwigzek Gmin Jurajskich; ,, Turystyczne Kaszuby”, , Turystyczne Kocie-
wie’.
Nickiedy kryterium przynaleznosci stanowi polozenie w dolinie rzeki
(Zwigzek Gmin Nadpilicznych, Zwigzek Gmin ,Kwisa”), lub tez natural-
ne ciagzenie gmin do dawnej siedziby powiatu, a obecnie wielu
instytucji rejonowych (Ziemia Gizycka, Zwigzek Gmin Szczytnienskich
Jurand” w Szczytnie, Ziemia Mragowska), czy inne wspolne interesy
(Zwiazek Miast Kopernikanskich, Zwigzek Miast Morskich). Integruja sig
gminy polozone przy jednym szlaku (porozumicnie burmistrzow i wojtow
gmin polozZonych przy szlaku Warszawa- Bialowicza). Znane z aktywno-
sci jest ,Konsorcjum Turystyczna Szostka™ obejmujace gminy zachodniej
czgscr Ziemu Klodzkie). Rozwija dzialalnos¢ porozumienie . Progress”
skupiajace gminy Bialostocczyzny.

Liczba tych porozumien systematycznie wzrasta. Niektore gminy
naleza jednoczesnie do kilku porozumien lub zwigzkow. Wyrédznié nalezy
formy instytucjonalne, oparte nickiedy na pracy biura utrzymywanego
ze wspolnych skladek Wskazane jest omoéwienie wybranych inicjatyw
z najblizsze) okolicy.
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6. LOKALNY SYSTEM INFORMACJI TURYSTYCZNE.J]
JEGO ROLA W SYSTEMIE OGOLNOPOLSKIM

Ostatnio powstaja liczne lokalne centra i punkty informacji tury-
stycznej. Ulatwiajg one promocj¢ waloréw, bazy i uslug, shiza informacjami
zainteresowanym odbiorcom indywidualnym i zbiorowym, uczestnicza
w przekazywaniu informacji o gminie do s$rodkéw masowego przekazu,
krajowego systemu informacji turystycznej i za granicg. System informacji
turystycznej powinien dzialan takze w zakresie ochrony konsumenta, sygnali-
zujac przypadki przekraczania prawa, ktore przeciez maja ujemny wplyw
na ksztaltowanie opinii, nie tylko o nierzetelnym uslugodawcy, ale o calym
regionie.

Lokalny system informacji turystycznej obejmuje centra informacji
turystycznej o zasiggu oddzialywania powiatu, jednej lub kilku sasiednich
gmin, Istnie¢ mogg takze centra lub punkty informacji turystycznej obejmuja-
ce tylko jeden obiekt (np. zamek, park narodowy).

7. PROPONOWANE ZASADY ORGANIZACJI, FINANSOWANIA
ORAZ ZAKRES PRACY LOKALNEGO CENTRUM
INFORMACJI TURYSTYCZNEJ

W kazidym powiecie i gminie, majacych choéby minimalne znacze-
nie dla ruchu turystycznego lub znaczenie perspektywiczne, powinno po-
wstaé¢ centrum informacji turystycznej. Z inicjatywa taka moze wystapié
samorzad terytorialny lub gospodarczy, np. lokalne stowarzyszenie wlascicieli
pensjonatow, lokalna izba gospodarcza, towarzystwo regionalne lub inna
organizacja.

Centrum ,,it” nie powinno by¢ administrowane przez jedng z komercyj-
nych firm, gdyz wowczas, bgdzie reprezentowalo interesy przede wszystkim
tej firmy. Placowka taka powinna by¢ prowadzona bezposrednio przez jedna
z wymienionych organizacji lub tez jako powolana przez nie jednostka
(zaklad, jednostka budzetowa, spolka, wydzial). Ewentualnie zadanie to moze
by¢ zlecone przez te organizacje prywatnej firmie komercyjnej, cho¢ doswiad-
czenia wykazaly, ze nie jest to optymalne rozwigzanie. W tym przypadku
czgsto zachodzi konflikt migdzy interesami prywatnego wlasciciela centrum
JIt”, a interesami calej lokalnej spolecznosci, ktore powinna reprezentowaé

placowka informacji turystycznej.
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Idealne, postulowane rozwigzanic zasad finansowania informacji
turystycznej to wplywy obligatoryjnych odpiséw z podatkéw na te cele,
tak jak ma to miejsce w wielu krajach. Uniezaleznia to system infor-
macji turystycznej od lokalnej koniunktury 1 stopnia $wiadomosci
miejscowych decydentow, ktorzy czesto nie dostrzegajg ekonomicznych
skutkow dobrze zorganizowanej informacji turystycznej, lub tez spo-
dziewaja si¢ natychmiastowych, wymiernych efektow zainwestowanych
na te cele srodkow.

W warunkach polskich, w ktorych nadal odczuwa si¢ brak ustawowej
regulacji sposobu finansowania informacji turystyczne), srodki na ten cel
moga pochodzi¢ z budzetu powiatu i gminy, ewentualnych dobrowolnych
skladek branzy 1 jednostek wspolpracujacych z turystyka. To jednak uzaleznia
program dzialania placowki od stron wspolfinansujgcych system, niekiedy
jednak jest jedynym mozliwym rozwigzaniem organizacyjnym.

Zadania realizowane przez centrum ,it” wynikajg z planu pracy
zatwierdzonego przez gestorow placowki, na wniosek jej kierownika.
Sa to zadania wynikajace z realizacji lokalnej polityki w dziedzinie tury-
styki, zadania zlecone, wynikajace m.in. z realizacji zadan wojewodztwa
i ustalen przyjetych w wyniku podpisania regionalnych porozumien
wojewodéw, obejmujacych ksztaltowanie produktu turystycznego i jego
promocji, 1 innych.

Centra .,it” uczestnicza tez w realizacji zadan centralnych, w szczeg6l-
nosci w tworzeniu ogolnokrajowej komputerowej bazy danych . Infoturu”
1 ,,Turystycznej Infolinii”, Wspoélpraca taka jest korzystna, gdyz pozwala na
wlaczenie informacji o gminie do ogolnopolskiego, a takze migdzynarodowego
obiegu informacji. Centra ,,it” poza gromadzeniem, przetwarzaniem, przeka-
zywaniem informacji realizuja takze caly szereg zadan zarowno we wlasnych
siedzibach, jak 1 poza nimi. Wlaczaja si¢ do realizacji zadan nie tylko
w zakresie promocji 1 informacji, ale czynnie uczestnicza we wspoélkreowaniu
produktow turystycznych.

Nalezy przyjaé, ze efcktywna dzialalnos¢ centrum ,,it” powinna
przyczynia¢ si¢ do podniesicnia wynikow ckonomicznych branzy
turystycznej i innych firm wlaczajacych si¢ do obslugi ruchu
turystycznego. Przynosi tez pewne wplywy samej placowee it”.
Efekty te nie zawsze sa szybkie 1 nie zawsze wymierne.

Nie mozna jednak bezkrytycznic domagac si¢ od placowki it~
maksymalizacji wplywow bezposrednich. Spowoduje to bowiem
podejmowanie dodatkowych zadan gospodarczych, co negatywnie
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wplywa na realizacj¢ zadan statutowych, a takze bedzie zagrozeniem
dla neutralnosci tych placowek, co godzi w ochrone intereséw kon-
sumenta.

Troska nielicznego na ogol personelu placowek ,,it” powinno by¢ daze-
nie do efektywne) realizacji zadan promocyjnych i informacyjnych, o cechach
ofensywnosci, a nie poszukiwanie dodatkowych zrédel dochodu dla placéwki
i podejmowanie zadan, ktore czg¢sto nie majg zwigzku z obsluga turystyki.
Nadmierna nieuzasadniona oszcz¢dnosé (liczba etatow, niskie place, minima-
lizacja kosztow lokalu, lacznosci) moze przyczyni¢ si¢ do malej efektywnosci
placowki.

8. ZASADY KSZTALTOWANIA I REALIZACJI PROGRAMOW
PROMOCJI TURYSTYCZNEJ POWIATU I GMINY

W wielu powiatach i gminach indywidualng dzialalnos¢ promocyjng
prowadza odr¢bnie; wladze gminy, samorzad gospodarczy 1 poszczegolne
podmioty. Wynika to z rzeczywistych potrzeb poszczegolnych stron 1 pozor-
nej rozbieznosci interesow. Doswiadczenia wykazaly jednak, ze poszczegolne
przedsiewzi¢eia powinny by¢ zsynchronizowane programowo, organizacyjnie,
co ograniczy koszty i podniesie ich efektywnosc¢. Nie jest w tym stwierdzeniu
zawarta sugestia dazenia do powrotu do systemu nakazowego 1 zamachu na
samorzadno$é poszezegdlnych podmiotow. Z pewnoscig cz¢s¢ zadan beda
one w dalszym ciagu realizowaly odrgbnie, gdyz wynika to z ich specyfiki
lub oczywistej konkurencji.

W nowych warunkach inicjator przedsigwzig¢ wspolnych, np. wladze
lokalne, czy stowarzyszenie, sklada jedynie propozycj¢ takich dzialan,
do ktorych w pelni lub czgsciowo wlaczajg si¢ podmioty na zasadzie dobro-
wolnej.

Strategia promocji lokalnego produktu turystycznego prowadzona
przez powiat i gming winna ujmowac problem kierunkowo. Nalezy zastano-
wi¢ si¢ nad priorytetem: ktore produkty, kiedy 1 na jakich rynkach bgda pro-
mowane i dlaczego. Z pewnoscia na intensywni¢jsza promocj¢ zashugiwac
beda produkty nowe, malo znane lub z réznych przyczyn nie dostrzegane,
zwlaszcza wowczas, gdy intensywne dzialania promocyjne rokujg szansg
na wzrost zainteresowania okreslonym produktem. Promowanie niektorych
produktow w okreslonym czasie begdzie mialo szczegolne uzasadnienie,
choéby rocznicami historycznymi, zwiazanymi z pobytem waznych postaci,
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wielkimi imprezami itp. Wybor podmiotéw gospodarczych promowanych
nigjako z urz¢du przez gming ulatwig lokalne konkursy.

Tworzenie produktu turystycznego 1 jego promocja to idealna szansa
integracji spolecznosci lokalnych. Uczestniczy¢ w nim powinny nie
tylko samorzad terytorialny, obiekty bazy noclegowej, biura podrozy
i inne podmioty gospodarcze, zwiazane z turystyka, ale organizacje
oswiatowe (w tym szkoly), prasa 1 inne osrodki opiniotworcze.

Kariera turystyczna prawie kazdej miejscowosci miala kiedys,
z reguly latwy do okreslenia, poczatek.

Byly 1 takie kariery, ktore trudno datowac. Zawsze jednak na po-
czatku pojawil si¢ jeden czlowiek, ktory umial patrze¢ perspektywicznie,
wierzyl w sil¢ malych (moze niezbyt malych) krokéw 1 przekonywal
innych. O sukcesie swiadczy pozniejsza kariera tych miejscowosci oraz
fakty uhonorowania tworcow owych karier ulicami, pomnikami, muzeami
itd. Wspomniymy tylko Tytusa Chalubinskiego w Zakopanem, Jézefa
Dietla 1 Jozefa Szalaya w Szczawnicy, Bogumila Hoffa w Wisle, rodzine
Gulgowskich w Kaszubskich Wdzydzach, Adama Che¢tnika w kurpiow-
skim Nowogrodzie 1 wielu innych. Studiowanie tych 1 wielu innych zycio-
rysOw moze 1 z pewnoscig bedzie pozyteczne dla wspolczesnych animato-
row turystyki 1 jej promocji.

Wazne jest nie tylko opracowanie 1 przyjecie okreslonych programow,
lecz przede wszystkim ich rzetelna, konsekwentna realizacja. Zbyt czesto
bowiem powierza si¢ tc zadania firmom nie majacym doswiadczenia.
Zbyt czgsto srodkow starcza jedynie na opracowywanie rozbudowanych,
nickiedy nierealnych koncepcji, brakuje pozniej sil 1 srodkéw na realizacje
ustalen. Cechg wielu programow jest brak konkretnego adresata, terminow,
form realizacji. Zlg cechg jest brak konsekwencji.

Opracowujac wszelkie programy rozwoju 1 promocji turystyki
pamigtajmy szczegllnie o atrakcjach niepowtarzalnych, ktore wy-
rozniajg nasz powiat 1 gmin¢ od innych.

Nic jest wige latwa decyzja: komu powierzymy realizacje, jak spraw-
dzimy oferenta, jak oglosimy przetarg. Z wielu obserwacji wynika, ze mimo
pozornie tanszego tak zwanego wykonawstwa wlasnego, trzeba z niego czgsto
zrezygnowa¢, gdyz nie posiadamy wystarczajacego doswiadczenia. To tylko
pozorne oszczgdnosci. Opracowania, nie podbudowane specjalistyczng
wiedza i doswiadczeniem moga mie¢ malg wartos¢ lub okazac si¢ w ogole
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bezwartosciowe. Amatorskie poczynania mogg tylko o$mieszy¢ gmine.
Od kontrahentéw nalezy zadac referencji, zaprezentowania uprzednich doko-
nan, nalezy takze porozumie¢ si¢ z dotychczasowymi odbiorcami uslug.
Pomocna bgdzie rzetelna drobiazgowa kalkulacja ushugi i precyzyjne okresle-
nie zobowigzan umawiajacych si¢ stron.

Planujac promocj¢ nalezy przede wszystkim zastanowié si¢ 1 przeanali-
zowaé poszczegodlne segmenty rynku, a takze dokona¢ wyboru produktéw
i form ich promocji analizujac efekty dotychczasowe) pracy 1 przedsiewziecia
sasiadow.

Bardzo czg¢sto ostateczny efekt promocji oslabia choéby nie
przemyslany kolportaz lokalnej publikacji, ktora jest dostepna
np. tylko w urzedzie gminy, w okreslonych godzinach brak jej
natomiast w otwartej sieci sprzedazy. Folder pt. ,, Zapraszamy do
X" nie powinien by¢ kolportowany w X. Choéby wsze¢dzie gdzie
indziej.

Wrogiem sukcesu jest schematyzm, rutyna, przejawiajaca sig
np. w utrzymywaniu przez cale lata, tych samych form promocji,
tej samej listy stalych odbiorcow ofert, bez analizy efektow wspolpracy.
Wazne jest nie tylko wydanie broszury, ale precyzyjne ustalenie listy
odbiorcow i zasad rozprowadzania. Pomocne w tym zakresie moga byc¢
jednostki ,,it”, ktore nie tylko przeprowadza cala kampani¢ promocyjna
(w tym takze zrealizuja kolportaz publikacji), ale poradza: komu nalezy
przede wszystkim t¢ publikacj¢ przekaza¢, jakim uzupelni¢ przekonuja-
cym pismem wprowadzajacym itd.

Niektore teksty promocyjne s3 tak konstruowane, ze doprawdy
nie wiadomo po co przyjezdza¢ do danej migjscowosci. Z lektury
wynika ze najwigksza atrakcja jest fakt, ze... mozna z niej wyjechac.
Z innych, przesadnie rozbudowanych, mozna wysnuc¢ wniosek,
ze ich tworcy piszac wszystko o swoje) miejscowoscl - weale
nie pragna przyjazdu gosci. Tak samo jak z opowiadajacymi nawet
najcickawszy film przed jego projekcja.

Znaczne srodki przeznacza si¢ na organizacje lokalnych targow,

przekonujac lokalne firmy turystyczne i paraturystyczne do udzialu w zbio-
rowej prezentacji oferty. Jest to zjawisko ze wszech miar pozytywne.
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Jesli nie zagwarantujemy udzialu w lokalnych targach w charakterze
widzow - klientow potencjalnych odbiorcow, turoperatoréw, dzien-
nikarzy z regionéw tradycyjnie wysylajacych turystow na nasz teren
lub bedacych potencjalnymi osrodkami wysylkowymi, to mimo naj-
wickszego wysilku organizacyjnego 1 opracowania programowego
impreza nie przyniesie spodziewanego rezultatu.

Z obserwacji wiadomo, ze niektérzy organizatorzy, nawet bardzo do-
brych imprez targowych nie zadbali o publicznos¢. Niekiedy tez gléwnymi
adresatami naszych dzialan promocyjnych sg tylko klienci z dotychczasowych
rynkéw, co uniemozliwia aktywniejsza promocj¢ na rynkach nowych.
Dzialalno$é¢ ta wiaze si¢ z cigglym testowaniem rynku, ale takze ryzykiem
wiazacym si¢ chocby z poszukiwaniem nowych rynkéw 1 nowych segmentow
rynku. Nie mozemy tylko odpowiada¢ na ujawnione juz potrzeby, musimy
je rowniez wspolksztaltowac.

Rada dla gospodarzy, rada dla gosci: jak najszybcie) trzeba przestaé
si¢ sobie dziwi¢, zaczad si¢ wzajemnie podziwiac.

Program promocji gminy powinien by¢ poparty analiza marketingowa.
Jego realizacja w poszczegélnych etapach powinna by¢ wynikiem stalego
monitoringu. Poczynione obserwacje pozwalaja na ewentualng modyfikacj¢
planu dzialan.

9. WYBRANE FORMY PROMOCJI I INFORMACJI
TURYSTYCZNEJ POWIATU I GMINY

9. 1. Dzialalno$¢é na terenie gminy

Dzialalno$¢ ta moze byc realizowana lub wspolorganizowana przez
Centrum Informacji Turystycznej we wlasne)j siedzibie 1 poza nig. Centrum
Jit” wykorzystujac dane komputerowego programu Infotur”, w zakresie
okreslonym dla calego kraju 1 dane ze zbioréw lokalnych udziela informac;i
ustnych, pisemnych, teleksowych, telefonicznych - zglaszajacym si¢ odbior-
com lokalnym i z innych terenow, moze przygotowywac wydruki baz danych.
Udziela takze stosownych porad.

Centrum .,it” pracuje ofensywnie, to znaczy wspoélpracuje takze z potencjal-
nymi kontrahentami: biurami podrozy, organizacjami turystycznymi, prasg
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gwarantujac przekazywanie aktualnych informacji 1 materialow. Posiada liste
stalych klientéw dbajac o systematyczng wysylke aktualne) oferty cen, a moze
nawet zyczen swiatecznych. Zakres informacy gromadzonych 1 przetwarza-
nych oraz udostgpnianych omowilismy wezesnie).

Placowka wlacza si¢ do realizacji 1 popularyzacji inych wspdélnych dzialan
obejmujacych system ,it”, co podnosi wiarygodnos¢ calego systemu ,,it”,
a takze sprzyja promocji gminy na wielu rynkach. Placowka z wlasnej inicja-
tywy przekazuje do systemu ogoélnokrajowego dane o propozycjach regionu,
nowych ofertach, atrakcjach, notowania cenowe - wedlug trybu ustalonego
w wojewodztwie.

Centrum _.it" powinno by¢ odpowiednio usytuowane, oznakowane
i funkcjonalne. Godziny 1 szczegolowy zakres pracy nalezy dostosowac
do lokalnych potrzeb. Centrum ,,it” powinno dazy¢ do osiagnigcia kom-
pleksowosci uslug. Prowadzenie rezerwacji uslug, banku ofert, sprzedazy
wydawnictw, pamigtek, legitymacji PTSM, polis ubezpieczeniowych - to
rézne uslugi, ktére mozna wprowadzi¢ do planu pracy Nie powinny one
jednak decydowa¢ o profilu placéwki, ktora nic moze stac si¢ ksiggarnia,
czy innym sklepem.

Podstawowym zadaniem centrum _,it” jest gromadzenie, przetwarza-
nie i udostepnianie informacji. Istotnym blgdem, podwazajacym sens
istnienia placowki, jest brak skatalogowanej oferty z zakresu
bazy i uslug turystycznych i paraturystycznych, i jej systematycznej
weryfikacji. Jesli nawet gmina nie posiada Srodkow na zakup
komputera, czy druk informatora to zawsze mozna (1 nalezy) zadbac
o posiadanie (i wlasciwy kolportaz) zwyklej ulotki (kopi kserogra-
ficznej) z przytoczonymi informacjami podstawowymi. Obserwacje
wskazuja, ze dos¢ liczne urzgdy gmin sporzadzaja tego rodzaju
zestawy informacji dopiero na zapytanic agencji promocji, dzienni-
karzy, czy biur podrozy, albo - co gorsza - nic odpowiadaja na takie
zapytania.

Brak reakcji na prosby agencji promocji, prasy, ktore deklaruja
czesto bezplatna promocje, to przyklad braku zrozumienia roli tych
srodkow przekazu w promocji turystyki, ktora moze by¢ wazng
szansa rozwoju gospodarczego gminy.

Wskazane jest podpisywanie umow barterowych z innymi powiatami

i gminami, w tym sasiednimi i szersza, bardziej ofensywna prezenta-
cja waloréw 1 infrastruktury tych gmin na zasadzie wzajemnosci.
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Wspolpraca taka wystgpuje w przypadku wielu centrow ,it”
w Europie Zachodnie;j.

Powiatowe 1 gminne centrum ,,it” jest pomyslodawca, animatorem lub
wspoélorganizatorem imprez promocyjnych: festynow, kiermaszow, konkur-
séw itd. Moga to byé takze imprezy w ramach tak zwanej turystyki lokalne;
z tzw. wolnej akwizycji, odbywajace si¢ ustalonych terminach dla zglaszaja-
cych sig turystow indywidualnych.

Centra .,it” wystgpuje tez w roli wydawcow, badz inspiratorow,
czy koordynatoréw innych przedsigwzig¢ wspolnych, np. wydawniczych,
typu: katalogi, informatory, kalendarze imprez, plakaty 1 afisze, biznes plany,
albumy, moga wystapi¢ w roli nakladcy pamiatek 1 pocztowek.

Systematyczne publikowanie precyzyjnie aktualizowanych informa-
torow turystycznych i ich kolportaz jest zadaniem bardzo waznym.
Istotne jest nie tylko wydanie tych publikacji, ale przede wszystkim
ich kolportaz. Powinien on obja¢ nie tylko stalych odbiorcow,
ale odbiorcow nowych, ktérych stale poszukiwanie nalezy by¢ moze
powierzy¢ specjalistycznym agencjom.

Kazdy umie fotografowa¢, pisa¢ teksty, rysowac. Jako decydenci
w sprawach promocji nie pozwolmy uszczesliwia¢ si¢ rodzinie
i znajomym. Z grzecznosci przyznajmy im, ze maja spore talenty,
realizacj¢ zawsze powierzmy specjalistom.

Centrum ,.it” prowadzi sprzedaz wydawnictw regionalnych promujac je
takze za posrednictwem systemu ,it”, m.in. poprzez wspolpracg z ,,Aktualno-
sciami Turystycznymi”. Dobra, bo efcktywna promocja takiej literatury
skloni firmy prywatne do podejmowania w przyszlosci kolejnych inicjatyw
wydawniczych, na czym powinno zaleze¢ gminic 1 reprezentujgcemu jej
interesy centrum ,,it".

Niezmiernic wazna jest wspolpraca z miejscowq prasa, radiem
i telewizja polegajaca na stalym zasilaniu informacjami, wywiadami
i inspirowaniu audycji i kacikow. Centrum ,,it” moze by¢ tez inspiratorem
lub nawet wydawca sezonowych gazetek informacyjnych. Centrum ,it”
inspiruje i organizuje konferencje prasowe, 1 podroze studyjne, takze dla
lokalnych dziennikarzy.

Panuje powszechny mit, ze aby trafi¢ z powiatu, czy gminy na lamy
prasy w wigkszym miescie, nalezy mie¢ okreslone znajomosci i to na
wysokim szczeblu. Prawda jest natomiast taka, ze prawie kazda
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gazeta opublikuje ciekawy (dla jej czytelnikow) material. Jesli jednak
pragniemy cos spopularyzowaé, wymagane jest stosowne wyprze-
dzeme. Dziennikarze chetnie odwiedzaja powiaty i gminy, ale racze;
te, ktore moga poszczyci¢ si¢ jakimis nowatorskimi pomyslami
wprowadzonymi w zycie. Czytelnikow gazet (nie liczac pism specja-
listycznych) na ogdl mniej interesuja materialy z informacjami typu
-odbylo si¢, podpisano umowg, opracowano wieloletni plan
perspektywicznego rozwoju itd.”.

Informacja wizualna w postaci tablic z planami miast zastgpowana jest
czgsto ruchomymi ekranami 1 slupami informacji turystycznej, czy gazetkami
swietlnymi. Moga to by¢ przedsigwzigcia wspolne inspirowane, koordynowa-
ne, a nawet bezposrednio realizowane przez centrum ,it”. Tablice mogg by¢
finansowane reklamami firm turystycznych 1 tych firm, ktorych towary 1 uslu-
g1 mogq zainteresowac turyste.

Decydujac si¢ na ustawienie tablic nalezy zadba¢ o ich aktualizacjg,
konserwacj¢ 1 czyszczenie. Brudne, polamane, nieaktualne wydaja
najgorsze swiadectwo nie tylko sponsorom, ale 1 gminie.

Nie nalezy zaniedbywaé¢ form moze najprostszych, lecz sprawdzonych.

Naleza do nich rozmieszczone w kilku waznych punktach gminy gabloty
z informacjami biezaco aktualizowanymi przez centrum ,,it”.

9, 2. Dzialalnos¢ w ponadlokalnych osrodkach rozrzgdowych ruchu tury-
stycznego

Pojecie ponadlokalnego centrum jest umowne. Jest to czgsto dawna
siedziba powiatu (ale nie zawsze), przewaznie wezel kolejowy lub punkt prze-
siadkowy. Tu dokonuije si¢ takze ,,rozrzad™ ruchu turystycznego. Przybyli do
regionu turysci, czgsto niezdecydowani, oczekujg tu propozycji, ktora ulatwi
im wybor okreslonej gminy, micjscowosci, atrakcji, szlaku itd. Funkcj¢ taka
spelniajg np. Klodzko, Sanok, Nowy Targ, Gizycko, Mragowo, Gryfice,
Kamien Pomorski, Puck i inne.

Wskazane jest ze wszech miar, by w ponadlokalnym centrum ,,it” mozna bylo
uzyskaé informacje i porade, a takze materialy o ,,naszym powiecie” 1 ,,naszej
gminie”.

Niezbedna jest wige organizacyjna 1 merytoryczna wspolpraca z centrum
Lt”. Moze to by¢ wynikiem umowy barterowe] (wspolna promocja),
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lub tez wigza¢ si¢ z udzialem finansowym w kosztach tej placowki.
Dobrym rozwiazaniem jest tworzeniem centrow _.:it” migdzygminnych,
migdzypowiatowych w formie fundacji, zwiazkéw gmin, czy tez luznych
porozumien.

Wspolpraca powinna obejmowac biezaca wymiang informacji, materialow
(takze wydawnictw turystycznych), czy ofert. Mozna wspolorganizowaé im-
prezy promocyjne na rzecz gminy odbywajace si¢ w osrodkach rozrzadowych,
uczestniczy¢ w malych regionalnych gieldach 1 targach. Niezbedna jest
wspolpraca z prasg, radiem 1 telewizja tych miast (wysylka materialow,
wywiady, konferencje prasowe).

Ukazujg si¢ rowniez lokalne katalogi i publikacje promocyjne, inspirowane
przez gminy, a takze firmy prywatne. W ich wydaniu warto réwniez uczestni-
czy¢ merytorycznie i finansowo - przedstawiajac atrakcje gminy, zachgcajac
do partycypacji podmioty gospodarcze, rozwazajac jednak charakter publika-
¢, Jej poziom 1 zasigg dystrybucji.

Gdy pominiemy prezentacj¢ gminy w prestizowej publikacji uczynia
to - z korzyscig dla siebie - nasi potencjalni konkurenci, do ktorych
naleza przeciez rowniez 1 inne gminy,

9. 3. Dzialalno$¢ w duzych centrach miejskich - oSrodkach rozrzadu
ruchu turystycznego.

W Polsce istnicja wielkie miasta, bgdace ,.centrami wysylkowymi”
ruchu turystycznego, uczestniczace tez w jego rozrzadzie. Turysta zanim
dotrze do Polanicy, pojedzie najpierw do Klodzka (patrz wyzej), wezesniej
jednak trafi do Wroclawia. Osrodkami rozrzadu ,pierwszej klasy” sg np.
Krakow, Poznan, Gdansk, czy tez Warszawa.

Stosowanie identycznych form wspolpracy gminy z centrami _it”
w tych miastach, jak w przypadku osrodkow omowionych powyzej nie zaw-
sze jest skuteczne. Nasze informacje, przekazywane materialy moga ,.zginaé
w tloku™ 1 nie zosta¢ wlasciwie spopularyzowane. Stad tez w wielkich mia-
stach Europy poszczegolne regiony, a nawet gminy tworza przedstawicielstwa
wlasne. Tak jest z Domem Ziemi Klodzkiej we Wroclawiu, Klubem Ziemi
Sadeckie) w Warszawie, réznymi towarzystwami (Ziemi Lomzynskiej,
milosnikow Sandomierza), ktére maja swoje agendy w duzych miastach -
potencjalnych rynkach wysylkowych. Jest to moze efektywna, lecz bardzo
droga forma i dlatego - przynajmniej u nas - stosowana sporadycznie.
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Wspolpraca z centramu ,it”, poprzez ofensywng wymiang informa-
cji, wspolprace z Bankiem Ofert Turystycznych, jest oczywiscie wskaza-
na. Wigkszy efekt bgda mialy jednak dzialania wilasne. Centrum _it”
w duzej aglomeracji moze np. pomoc wytypowaé listg dziennikarzy,
ktorych nalezy zaprosi¢ na study tours, ale cale przedsigwzigcic nalezy
zorganizowac raczej samodzielnie. Moga by¢ to wymiany barterowe in-
formatorow turystycznych 1 biur podrozy, polaczone z prezentacja ofert.
Powinien to by¢ udzial w waznych targach, gieldach, wspélpraca
z wydawcami literatury ksigzkowej i katalogéw reklamowych. Ogloszenie
gminy z Podlasia w prasie katowickiej da przeciez znacznie wigkszy efekt
od ogloszenia w prasie lokalne;j.

Dobre rezultaty wynikaja z kompleksowych kampanii na potencjalnych
rynkach turystycznych. Z inicjatywy centrum it” przy poparciu wladz samo-
rzadu terytorialnego i1 gospodarczego mozna organizowac zbiorowe wyjazdy
do duzych aglomeracji - na potencjalne rynki - polaczone z promocjq 1 sprze-
daza szerokiej oferty regionu, pamiatek, wydawnictw, konkursami, konferen-
cja prasowa. degustacjami, pokazami filméw itd.

Duza rol¢ odgrywa stala wspolpraca z turoperatorami 1 wspolne
ukladanie programéw ofert. Nalezy zadba¢ o wspolpracg z prasa, nawigzac
kontakt z wybranymi ksi¢garniami, ktére by¢ moze zechca uczestniczyé
w popularyzacji regionu oferujac bogaty wybor literatury turystyczne.

Nalezy opracowac i wprowadzi¢ zycie program stalych kontaktow
ze stalymi kontrahentami. Inni, nie znajdujacy si¢ na tej liscie,
powinni tym pierwszym zazdroscic.

9. 4. Promocja zagraniczna

Coraz liczniejsze gminy uczestnicza w targach turystycznych za grani-
ca, niektore promuja si¢ w zagranicznych katalogach, kolportuja materialy,
organizuja study tours. Sa to jednak przedsigwzigcia kosztowne 1 dlatego
czesto organizowane przez zwiazki i porozumienia gmin, przy wsparciu
urzedow wojewddzkich i Urzgdu Kultury Fizycznej 1 Turystyki.

Indywidualne promowanie gminy na obcych rynkach jest nie tylko
drogic, ale czesto bezzasadne. Turysta, wylaczajac podroze senty-
mentalne, przygraniczne, ¢zy powlazane z interesami, przyjezdza
przeciez do okre$lonego kraju lub regionu, pozniej juz na miejscu
wybiera najczesciej nie jedng gming.
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Celowe ze wzgledow edukacyjnych sq wyjazdy studialne przedstawicieli
gmin na krajowe 1 zagraniczne targi turystyczne. Umozliwia to poczy-
nieni¢ wielu obserwacji, dotyczacych np. aktualnie preferowanych form
turystyki, produktéow 1 sposobéw promocji, a takze przeprowadzanie
rozmow.

Instytucjami promujacymi turystyke do Polski sg polskie osrodki
informacji turystycznej, zagraniczne placowki ,Orbis”, ,LOT”, polskie
osrodki kultury i1 mne. Wspolpracuja one w zakresie wymiany informacji
z PAPT i oddzialami regionalnymi. Wspélpraca z tymi osrodkami daje szansg
popularyzacji kompleksowych ofert poszczegolnych regionow przy zastoso-
waniu roznorodnych profesjonalnych metod.

W promocji turystycznej nalezy unika¢ fasadowosci: urzedowych,
przeladowanych tekstow, w ktérych ging informacje najwaznigjsze.
Dobry humor, dowcipne teksty reklamowe, hasla 1 rysunki daja
gwarancj¢ dostrzezenia gminy na rynku turystycznym. Warto siggac
do tradycji, legend, wydarzen historycznych, a takze fikcji literackiej
zwigzane) z danym regionem.
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KSZTALTOWANIA RUCHU TURYSTYCZNEGO
NA OBSZARACH CHRONIONYCH

W ostatnich latach wzrasta zainteresowanie turystyka przyrodnicza,.
Poglebia si¢ rownoczesnie turystyczna swiadomos¢ administratoréw obsza-
row chronionych. Stad tez potrzeba wiclu kursow i spotkan, porzadkujacych
wiedz¢ 1 umozliwiajacych nowe spojrzenie na powiazanie turystyki z ochrona
srodowiska naturalnego. A oto jedna z propozyciji.

1. WPROWADZENIE

We wspolczesnym swiecie charakteryzujacym si¢ dynamicznymi prze-
mianami informacja odgrywa rol¢ znaczaca, nickiedy dominujaca. Jej posia-
danie 1 umigjgtnos¢ wykorzystania decyduje wregez o skutecznosci wszelkich
przedsigwzigc, 1 kierunkach podejmowanych strategii. Dezinformacja lub brak
informacji staje si¢ wielokrotnie przyczyng upadku wielu slusznych idei
| programow.

Informacja ma szczegdlny zwiazek z turystyka, zardwno z jej programowa-
niem, jak i uczestnictwem, co wynika z agregatowego charakteru turystyki.

Zwiazek szeroko pojmowanej turystyki z posiadanymi juz informa-
cjami jest szczegolnie Scisly. Jedng z pobudek uprawiania turystyki
jest wlasnie che¢ zdobywania nast¢pnych informacji.
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Z drugiej strony nie mozna mowi¢ o organizowaniu jakichkolwiek
przedsiewzig¢ turystycznych, komercyjnych, czy indywidualnych 1 uczest-
nictwie w tychze bez informacji.

Zdobywanie danych we wlasnym zakresie jest z reguly drogie, praco-
chlonne, a brak profesjonalizmu nic gwarantuje odpowiedniej jej jakosci.
Dlatego tez na calym $wiecie powstajg systemy informacyjne, ktére sa
dzielem wyspecjalizowanych instytucji, czgsto calkowicie utrzymujacych si¢
z realizacji tego zadania.

Falszywe 1 nicaktualne informacje sa gorsze od informacji
niepelnych.

2. PODSTAWOWE ZADANIA INFORMACJI 1 PROMOCJI
TURYSTYCZNEJ

Promocja nalezy obeyjmowac¢ nie tylko dzalalnos¢ turystycznych
1 paraturystycznych podmiotow gospodarczych, ale rowniez szeroko
rozumiane atrakcje turystyczne pojmowane tu takze jako instytucje.

W dobie gospodarki rynkowej (takze w turystyce) poszczegolne
podmioty gospodarcze (do ktérych naleza np. Lasy Panstwowe) zmuszone sa
roznymi drogami zmierza¢ do pozyskiwania klientow swoich towarow 1 ustug.
Od kilku lat obserwuje si¢ zmiany zainteresowania potencjalnych uczestnikow
ruchu turystycznego. Miejsce biernego wypoczynku polegajacego choéby na
korzystaniu z plazy czy wody zajmuje coraz czg¢sciej turystyka krajoznawcza.
Jej celem staje si¢ wigksze niz dawnie) zainteresowanie obiektami przyrody
1 kultury, i pragnienie nie tylko korzystania z dobr natury, ale ich szerszego
poznania. Obserwuje si¢ kryzys turystyki organizowanej dawniej dla wielkich
grup, co stanowilo istotne zagrozenie dla srodowiska.

Te czynniki, polaczone ze wzrostem swiadomosci ekologicznej stwa-
rzaja szans¢ na rozwdj turystyki przyrodniczej bez uszczerbku dla natury.
Z drugiej strony czynniki ckonomiczne zmuszaja gestorow do powigkszania
wlasnych wplywow. Obsluga turystyki jest wlasnie ta forma dzialalnosci
gospodarczej, ktora moze nie kléei¢ si¢ z celami statutowymi obszaru chro-
nionego.

Dobrze zorganizowana i1 kontrolowana turystyka przyrodnicza -
przynoszac wplywy administratorom obszarow chronionych -
przyczynia si¢ jednoczesniec do propagowania proekologicznych
postaw.,
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Celem turystyki przyrodnicze] jest poznanie, nickiedy naukowe,
czgsciej jednak poznanie przez przezycie. Jej uczestnicy sklonni sg do pene-
trowania przede terendw o przyrodzie pierwotnej lub przeksztalconej przez
czlowieka w nieznacznym stopniu.

Programy turystyki przyrodniczej powinny uwzgledniac takze pre-
zentowanie obszaréw zagrozonych ekologicznie wraz z podawaniem
przyczyn takich zagrozen. Krajoznawstwo nie musi by¢ jedynie
_krajoznawstwem pigkna”. Prezentacja negatywnych faktéw ma
istotny wplyw na ksztaltowanie opinii spoleczenstwa.

Dzialalnos¢ promocyjna i informacyjna powinna wigc polegac¢ przede
wszystkim na zwracaniu uwagi potencjalnym uczestnikom ruchu turystyczne-
g0 na istnienie obszaréw chronionych 1 ich rolg wraz ze wskazaniem mozli-
wych form i dostgpnosci tych obszarow, czyli wigzac si¢ z ,,oswajaniem”
turystow z obszarami chronionymi (panuje nickiedy przeswiadczenie o niedo-
stepnosci tych obszaréw lub o ewentualnym narazaniu si¢ niewinnych tury-
stow na kary). W dalszym etapie przekonani juz turysci powinmi otrzymac
rzetelna, konkretna 1 komunikatywna informacj¢ pozwalajaca na wybor tere-
nu, miejsca, szlaku, formy wypoczynku - nie kolidujacych z obowigzujacymi
przepisami.

Przystgpnos¢ przekazu informacji zagwarantuje jej zrozumienie
i utrwalenie, i da szanse na przekazywanie tych informacji innym.

Sukces dzialan promocyjno - informacyjnych polega nie na pracy
.w pojedynke”, czy we wlasnym $rodowisku. Nie ma wigkszego uzasadnienia
przekonywanie czytelnikéw pisma przyrodniczego o koniecznosci ochrony
przyrody. Natomiast ustawiczne poszukiwanie i odnajdywanie sojusznikow
w innych $rodowiskach moze przynies¢ odpowiednic efekty. Jednym z tych
sojusznikéw moze byé - i jest - system informacji tu rystycznej.
W wiclu przypadkach obicktami takiej wlasnie turystyki stajq si¢ obszary
najcennigjsze, czyli chronione: parki narodowe, parki krajobrazowe,
rezerwaty i strefy chronionego krajobrazu. Zalozeniem wszelkich dzialan
informacyjnych i promocyjnych turystyki na tych terenach jest ochrona zaso-
bow i dazenie do unikania konfliktow miedzy ruchem turystycznym a intere-
sami ochrony. Interes ochrony powinien by¢ tez interesem turystyki,
gdyz walory naturalne decydujg o rozwoju tcj pierwsze]. Czy je;t to tak
pojmowane - to juz zalezy od stopnia $wiadomosci spoleczenstwa 1 roznych
decydentow - §wiadomosci, ktora nalezy stale ksztaltowac.
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Przepisy w znacznym stopniu ograniczaja dostgp do niektorych obsza-
row: umozliwiajg turystom poruszanie si¢ tylko niektorymi drogami (szlaka-
mi), ograniczaja wielkos¢ ruchu turystycznego, niekiedy okres penetracji lub
wreez wskazuja jedynie mozliwe formy turystyki, a wykluczaja np. turystyke
motorowq. Przepisy nie zastapia jednak mozolnej pracy uswiadamiajacej.

Niezbedne staje si¢ okreslenie tozsamos$ci turystyki na obszarach
chronionych, uwzgledniajacej ich odrgbnos¢, inspirowanie 1 prowadzenie
akcji uswiadamiajacych polegajacych na stalym tlumaczeniu uczestnikom
ruchu turystycznego i organizatorom turystyki przyczyn takiego, a nie innego
formulowania przepiséw ochrony przyrody. Paradoksem staé¢ by si¢ bowiem
moglo, gdyby sami turysci niszczyli umysinie lub nieumysinie podstawowy
walor turystyki.

Ochrona przyrody to réwniez ochrona poszukiwanej przez turystow
odrebnosci poszczegolnych obszardw 1 ich tozsamosci, i to nie tylko na obsza-
rach chronionych. Bez owej indywidualnosci nie istnialaby turystyka, ktore;
uczestnicy unikaja obszaréw skazonych i przeobrazonych przez czlowieka.
[ nie dotyczy to tylko turystyki wypoczynkowej, ale rowniez krajoznawczej.
Sytuacja przedstawia si¢ podobnie w przypadku turystycznych walorow
kulturowych. Celem turystycznych przedsigwzigé nie sg przeciez jednakowo
zazwycza) zabudowane nowe wiclkie osiedla, czy chaotycznie zabudowane
wsie, lecz intymne, posiadajace indywidualne oblicza zabytkowe centra miast
1 wsie. Przyklady Kazimierza Dolnego, Sandomierza, Chelmna i innych miej-
scowosci wskazuja, ze podstawowym walorem turystycznym jest swoista
koegzystencja pomigdzy naturg 1 architektura.

I Przyroda jest zawsze sojusznikiem turysty. Czy jest tez odwrotnie?

Uswiadamianie turystom 1 organizatorom turystyki tych prawd staje si¢
nakazem chwili.

Dzialania informacyjne 1 promocyjne powinny w szerszym niz obecnie
zakresic zwraca¢ uwage spoleczenstwa na funkcj¢ obszaréw chronionych,
promowac te formy, ktore nie szkodza przyrodzie, zachgca¢ do penetracji
obszaroéw mniej frekwentowanych, przyczyniajac si¢ do bardziej racjonalnego
rozmieszczenia ruchu turystycznego. To zadania, ktore musza., dla ich
skutecznosci by¢ realizowane wspolnie: przez zarzadzajacych obszarami
chronionymi, przedstawicieli branzy turystycznej 1 wyspecjalizowane centra
informacji turystycznej.

Efektem ich wspolne) pracy moga by¢ atrakcyjne 1 wartosciowe nowatorskie
oferty turystyki przyrodniczej promowane rowniez wspolnie, a wige efektywnie.
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W pracy informacyjno - propagandowej, jak wykazuja doswiadczenia,
nalezy laczy¢ informacje o stosowanych zakazach i nakazach z ich motywa-
cja. Gdy na automatach telefonicznych pojawily si¢ napisy: nie niszcz mnie,
moge uratowac komus zycie, zaobserwowano mniej zniszezen, Stwierdzono,
ze w wyniku umiej¢tnie prowadzonej promocji wielokrotnie przyczyniono SIg
do tak korzystnej deglomeracji turystyki. Moze to byé deglomeracja
przestrzenna w skali makro (promocja wielkich obszaréw) i w skali mikro
(promocja mniej znanych obicktow i szlakow w danym regionie),
1 deglomeracja czasowa (turystyka poza gléwnymi sezonami).

Skutecznos¢ naszych dzialan bedzie tym wigksza, im wigeej odnaj-
dziemy sojusznikow.

Im wigkszy zostanic wlozony wysilek w propagowanie postaw
pozytywnych uczestnikow ruchu turystycznego i pozadanych form
turystyki w miejsce napigtnowania zjawisk negatywnych i ekspono-
wania nieumotywowanych nakazow i zakazow, tym rezultaty beda
bardziej korzystne.

Wskazujac z koniecznosci pewne ograniczenia obejmujace np. uprawianie
niektorych form turystyki warto jednoczesnie wskazywac sgsiednie tereny,
nickiedy nie mniej atrakcyjne, na ktorych owe ograniczenia nie obowigzuja.

3. FORMY DZIALAN PROMOCYJNYCH I INFORMACYJNYCH

Wspomniane cele realizowane mogg by¢ przy uzyciu réznorodnych
srodkéw 1 form promocji i informacji. Wskazane jest dazenie do najbardziej
optymalnego ich wyboru, co przyczyni si¢ do racjonalnego wydatkowania
srodkow 1 osiggniccia zamierzonych efektow. Pomocne beda analizy marke-
tingowe, ktore dotyczyé moga takze przedsigwzig¢ podeymowanych przez
zarzadcow atrakcji turystycznych, jakimi s obszary chronione.

Trudno jest wydawaé jednakowa recept¢ dla gospodarzy wszystkich
obszaréw chronionych. Musi by¢ ona odmienna zarOwno w czasie,
jak i w przestrzeni. Zmieniajg si¢ mody i upodobania uczestnikow ruchu tury-
stycznego, a rozwdj techniki wprowadza ustawicznic nowe formy promocji
| informacji. Nie zwalnia to jednak z koniecznosci stosowania form, jak
najbardziej tradycyjnych, do ktorych nalezy z pewnoscig bezposrednia praca
z uczestnikami i potencjalnymi uczestnikami ruchu turystycznego, 1 organi-
zatorami turystyki.
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W tym zakresic niezbgdne jest skorzystanie z wieloletnich doswiadczen
Polskiej Agencji Promocji Turystyki 1 jej oddzialéw regionalnych.

Na obszarach chronionych, zwlaszcza w parkach narodowych i krajo-
brazowych powinny by¢ tworzone centra 1 podporzadkowane im punkty
informacji turystycznej. Profil ich pracy pownien by¢ dostosowany nie
tylko do potrzeb indywidualnego turysty, ale takze réznych organizatoréow
zbiorowych form wypoczynku: organizacji spolecznych, mlodziezowych,
biur podrézy, organizatoréw innych grup formalnych 1 nieformalnych.

Podstawowy zakres pracy takiej placowki to udziclanie informacji
(zaréowno o atrakcjach, uslugach, jak 1 obowiazujacych przepisach), porad-
nictwo, sprzedaz wydawnictw, pamiatek itd. Mozna utworzy¢ jedno centrum -
.matke”, ktorego celem bedzie programowanie pracy punktow it”, bezpo-
srednio obshugujacych turyst¢. To centrum ,sterowania” mozna tez umiescic
np. w dziale o$wiatowym parku.

Punkty bezposredniej obslugi, nazywane punktami ,,it” powinny miec
dobra lokalizacje. Moze to by¢ dyrekcja parku, muzeum przyrodnicze,
parking lub inny punkt rozrzadu ruchu turystycznego. Ich dzialalnos¢ nalezy
trafnic powiaza¢ z praca dzialu o$wiatowego muzeum, czy punktu uslug
przewodnickich. Wskazane jest nawigzanic wspolpracy z najblizszym
centrum (osrodkiem) informacji turystycznej 1 urzgdem gminy, m.in. po to,
by prowadzi¢ dzialalnos¢ skoordynowang. Na zasadzic wzajemnosci punkt
_it” w parku moze (i powinien) promowac atrakcje najblizszego miasta,
regionu, sasiedniego parku itd.

Zakres pracy punktu ,,it” zblizony jest do zakresoéw pracy innych
placéwek ,,it”. Oczywiscie zasadniczym przedmiotem pracy bedzie atrakcja
turystyczna - czyli konkretny park narodowy lub krajobrazowy. Praca punktu
wymaga wyposazenia tegoz w podstawowy sprzet komputerowy 1 zorganizo-
wania komputerowej bazy danych o obiekcie. Bazy danych powinny by¢ wia-
czone do baz danych . Infoturu™ 1 ,, Turystycznej Infolinu”. Ta droga informa-
cja zostanic wlaczona do ogolnopolskiego systemu ,Infotur” i trafi do
wszystkich placowek ,.it” w kraju, a takze do polskich osrodkéw ,,it” za granica.

Trudno sobie wyobrazi¢ funkcjonowanie parku narodowego, czy krajobra-
zowego bez profesjonalnie przygotowanych, takze w jezykach obcych, publikacji
adresowanych do zroznicowanego krggu odbiorcow, o roznym przygotowaniu
zawodowym, odmiennych zainteresowaniach 1 oczekiwaniach. Publikacje te powinny
byé powszechnie dostgpne, a opracowanie zasad ich dystrybucji jest zadaniem
rownie istotnym jak samo ich wydanie. Z obserwacji wynika, ze w wielu przypad-
kach wydawcy nie osiagaja zamierzonych efektow poniewaz lekcewaza, badz nie
doceniaja znaczenia systemu kolportazu opartego na logicznych przeslankach.
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Niezbgdne sa zaréwno publikacje tanie, nicktore nawet bezplatne (np. druki
z obowigzujacymi przepisami 1 ich motywacja), ale réwniez drozsze,
o wigksze] objetosci 1 bogatszej szacie graficznej. Wydawnictwa te,
jak 1 wszelkie inne formy promocyjne powinny by¢ uzupelnione logo parku,
stalym znakiem graficznym jednoznacznie kojarzacym si¢ z tym obszarem.

Wydawnictwa moga by¢ bezposrednio realizowane przez administrato-
ra obszaru chronionego, zwlaszcza jego wyspecjalizowany dzial, lub tez zle-
cane profesjonalnym wykonawcom, np. regionalnym, centrom 1 osrodkom
informacji turystycznej. Administrator obszaru chronionego moze tez, a nawet
powinien wspiera¢ inne inicjatywy wydawnicze, np. firm prywatnych,
wykupujac cze$¢ nakladu lub sponsorujac czg¢sciowo ich wydanie, ta droga
uzyskujac wplyw na tresci. Wspieranie bedzie jednoczesnie rekomendacja dla
publikacji reprezentujacych wysoki poziom.

Publikacje o przyrodniczych obszarach chronionych nie powinny
pomija¢ choéby krotkich informacji o walorach kulturowych na tym terenie
i w otoczeniu. Edytorzy takich publikacji powinni tez domaga¢ si¢ od wydaw-
cow publikacji o zabytkach i muzeach rewanzowania si¢ krotkimi informa-
cjami przyrodniczymi o ich otoczeniu.

FOLDERY. Te publikacje o niewielkiej objgtosci 1 w wielu wersjach
jezykowych, maja przede wszystkim charakter promocyjny. Ich zadaniem jest
zachecenie potencjalnych turystow do zainteresowania si¢ okreslong forma
turystyki, czy regionem, szlakiem, obiektem, a nastepnie do przyjazdu, w tym
przypadku do parku narodowego, krajobrazowego, rezerwatu itd. Powinny
by¢ kolportowane w zasadzie poza obszarem opisywanym, gdyz ich zasadni-
cza rola po zacheceniu do odwiedzin praktycznie si¢ konczy. Przybyli na
miejsce oczekuja dalszych, dokladniejszych juz informacji.

Foldery powinny dziala¢ na czytelnika w dwoch etapach. Po pierwsze -
przed przyjazdem, sklaniajac do decyzji, po drugie - po powrocie do domu -
shuza utrwalaniu pozytywnych odczu¢ i przekazywania ich mnym. Wazng
role odgrywaja: szata graficzna i dobor zdjg¢. One to czgsto zwracaja uwage
na publikacje - jedna z wiclu, ktore napotyka potencjalny kontrahent - turysta
w biurze podrézy, centrum ,,it”, czy na targach turystycznych. Jesli siggnie on
po te publikacje i wybicrze ja, mozemy mOwi€, Z¢ picrwszy efekt zostal osig-
gnigty. Folder to publikacja jednoznacznie kojarzaca si¢ z obicktem; zawiera
zwigzly, komunikatywny tekst i podstawowe, lapidarne  informacje.
Folder powinien jednoznacznie informowac o polozeniu opisywanego obicktu

1 jego dostepnosci komunikacyjnej.
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Folder, dotyczacy obiektu lub obszaru chronionego, powinien
bezwzglgdnie zawiera¢ informacje o dopuszczalnych formach turystyki i za-
sadach turystycznego uzytkowania opisywanych obiektow. W publikacji
popularnej, ogolnie dostgpne) nie powinno si¢ tez informowaé¢ o obiektach
niedostgpnych dla turystow (np. rezerwatach Scislych), gdyz mozna wbrew
intencjom nadawcy osiagnac efekt negatywny np. powodujac poszukiwanie
,sensacji” przez domoroslych turystow. Nie moze by¢ rozbudowany objeto-
sciowo, ani tez nadmiernic obcigzony informacjami tekstowymi,
bo z reguly jest przegladany (a nie czytany!) w pospiechu, a nadmiar faktow
utrudnia wybor wlasciwej informacji 1 odstrasza odbiorce.

BROSZURY PROMOCYINE o charakterze 1 celu zblizonym do
folderow, majq jednak wigksza objetos¢ 1 przeznaczone sg przede wszystkim
dla kontrahentow zbiorowych.

INFORMATORY przeznaczone sg dla tych, ktorzy zdecydowali sig
przyby¢ na dany teren. Powinny by¢ kolportowane przede wszystkim na miej-
scu 1 w najblizszej okolicy. Publikacje te bywaja wypierane przez kompute-
rowe bazy danych. Obserwacje, takze z innych krajow wykazuja jednak,
ze mimo powszechnej komputeryzacji, w dalszym ciagu w powszechnym
uzytkowaniu pozostaja ksigzki informacyjne.

Rozrozni¢c nalezy informatory ogolne oraz informatory uzytkowe
i krajoznawcze. Informator krajoznawczy zawiera z reguly zdjgcia, mapki,
ma bogatsza szat¢ graficzng. Publikacje te majq takze roznorodny zasieg:
krainy geograficznej, wojewodztwa, parku krajobrazowego lub narodowego
itd. Fakt sponsorowania wielu tych publikacji przez urzgdy wojewodzkie,
wojewodzkie fundusze ochrony srodowiska, wladze samorzadowe itd. wplywa
na ograniczenie tresci do wybranej jednostki administracyjnej, ktéra z reguly
nie pokrywa si¢ z naturalnie wyksztalcong kraing geograficzna.

Wazne jest zroznicowanie zakresow 1 poziomow tych publikaciji, przy
uwzglednieniu poszezegolnych kr¢géw odbiorcow, np. mlodziezy szkolnej,
turystéw pieszych, rowerowych, turystow - przyrodnikéw. Powinien ukazaé
si¢ informator dla organizatoréw zbiorowych form turystyki, rozprowadzany
takze poza granicami obszaru, kierowany m.in. do stalych odbiorcow,
np. szkol, kuratoriow, PTTK, organizacji mlodziezowych, biur podrézy,
prasy, radia i telewizji. Informator taki przygotowywany powinien by¢ przed
kazdym sezonem lub na dany rok, jeshi turystyka na tym obszarze nie ma
charakteru sezonowego. Powinny uwzglednia¢ informacje zmienne np. ceny,
kalendarz wlasnych imprez, wystawy czasowe 1 odczyty w muzeum
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przyrodniczym, itd. Moga zawiera¢ reklamy sponsoréw. W informatorze
przeznaczonym do uzytkowania przez kilka lat nie nalezy umieszczaé kalen-
darzy imprez jednorazowych, bezwzglednie nalezy pamigta¢ o podawaniu
daty aktualnos$ci informacji.

PRZEWODNIKI majg z reguly znaczng objetos¢. Ich zadaniem jest
wlasciwe ukierunkowanie ruchu turystycznego, poprzez wskazanie i opisanie
wybranych tras 1 obicktow na prezentowanym obszarze. Przewodnik druko-
wany zastgpuje zywego przewodnika. W przypadku obszarow chronionych:
parkow narodowych i1 rezerwatow opisywane szlaki (1 Sciezki przyrodnicze)
sq jedynymi dopuszczonymi do penetracji turystycznej. Opisy tras powinny
uwzglednia¢ - poza informacjami krajoznawczymi - takze dane uzytkowe,
np. dotyczace stopnia ucigzliwosci tras (np. droga piaskowa uniemozliwiajaca
wykorzystanie roweru, bloto w okresach roztopow). Informacje powinny
uwzglednia¢ sezonowa atrakcyjnos¢ szlakow wraz z sugestiami dotyczacymi
pory ich zwiedzania.

Istotnym elementem przewodnikow sa wszelkiego rodzaju mapki 1 szki-
ce sytuacyjne, w mniejszym stopniu zdj¢cia, niezbgdne w folderze.
Obok przewodnikow popularnych powinny powstawac specjalistyczne, np.
po Sciezkach przyrodniczych, z tym ze nalezy rowniez umieszczac informacje
o tych $ciezkach w publikacjach ogolnych. W opisach uwzglednia¢ nalezy
pomija¢ obickty kulturowe, wystgpujace na obszarach chronionych. Warto tez
prezentowa¢ choéby w skrocie walory otuliny opisywanego obszaru.
Nalezy przewidywa¢ wydanie chocby krotkiego przewodnika w wersjach
obeych, zwlaszcza po angielsku i niemiecku. Mogg zawiera¢ reklamy sponsorow.

MONOGRAFIE to publikacje niczbedne dla celéw edukacyjnych,
dla turystyki specjalistycznej. Obok monografii scisle naukowych powinny
pojawiaé si¢ bogato ilustrowane monografic popularne, obejmujace caly ob-
szar chroniony lub tylko wybrang problematyke (np. szatg roslinng, rezerwaty
itd.). Celem tych publikacji jest przedstawienie kompleksu przyrodniczego,
probleméw jego ochrony, turystycznego uzytkowania, a takze wykazu nie-
zbednej literatury uzupelniajacej. W monografiach konieczne s streszczenia
obcojgzyczne.

PLAKATY - zaréwno w formatach duzych, jak 1 gabinetowych,
powinny byé oferowane na migjscu - zaréwno do sprzedazy, jak 1 w formie
gratisow rozsylane do biur podrézy, szkol itd. Mozna rozwazy¢ publikowanie
plakatow fotograficznych i graficznych, mutacji plakatow - kalendarzy.
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Plakaty moga by¢ uzupelnione znakiem - logo ewentualnych sponsorow.
Ogromne znaczenie ma ich poziom artystyczny, poniewaz zasadniczg misja
plakatow jest oddzialywanie na wyobrazni¢ odbiorcy, a przez to zwrdcenie
jego uwagi, utrwalenie pewnego obrazu i spowodowanie dalszego zaintereso-
wania.

Bardzo dobrze przyymowane sa plakaty projektowane przez dzieci
1 mlodziez, np. w ramach specjalnych konkursow plastycznych.

MAPY. Niezb¢dne jest zgromadzenie 1 kolportaz map oferowanych
przez profesjonalnych edytorow, zwlaszcza topograficznych, jak tez wydawa-
nie, inicjowanie, 1 zasilanie informacjami map wydawanych przez innych
edytorow. Nalezy zadba¢ o prawidlowg informacj¢ kartograficzng o obsza-
rach chronionych (lokalizacja, zasigg itd.) w licznic ukazujacych si¢ opraco-
waniach kartograficznych. Mapy wlasne moga mie¢ charakter przegladowy,
topograficzny. Mapy graficzne powinny przyczynia¢ si¢ tylko do promocji
obszaru chronionego 1 jego poszczegolnych atrakcji. Wszystkie te mapy po-
winny zawiera¢ informacje o przepisach ochrony przyrody obowiazujacych
turystow na opisywanym obszarze. Wzorem Kampinoskiego Parku Narodo-
wego mozna wykonywac jednoczesnie powigkszenia map i po pokryciu ich
lakierem umieszczac na tablicach informacyjnych.

DRUKI AKCYDENSOWE to wszelkiego rodzaju oferty (np. skiero-
wane do biur podrézy 1 organizacji, a takze sieci ,it”), chocby w formie
listow, czy zwigzlych informacji zawartych na ozdobnych biletach wstepu,
ulotki z lokalizacjq szlakow, pol biwakowych itd. Wazna jest lapidarna tresé
1 zwracajace uwage, cho¢ skromne opracowanie graficzne. Niezmiernie istot-
ne jest, aby kazdy z drukow zwréocony byl do konkretnego adresata.

POCZTOWKI wydawane nakladem wlasnym i innych edytoréw nie
musza by¢ jedynie kolorowym zdj¢ciem, nalezy inspirowa¢ wydawanie serii
tematycznych (np. sciezki przyrodnicze, rosliny, zwierzgta, w tym gatunki
chronione, typy krajobrazow), mozna uzupelnia¢ je mapkami, logo parku.
zwigzlymi informacjami. Warto pomysle¢ o pocztowkach skladanych i ich
seriach.

Wszystkie publikacje promocyjne, takze akcydensy, pisma firmowe,

bilety, wystawy, filmy powinny by¢ zaopatrzone w to samo logo
obszaru chronionego, a o ile to mozliwe takze logo regionu.
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FILMY TURYSTYCZNE. Cho¢ ciagle jeszcze niezbyt popularne,
odgrywaja one bardzo istotng rolg, prawie calkowicie eliminujgc nieruchome
przezrocza (slajdy) - tak popularne jeszcze calkiem niedawno. Filmy mogq
obejmowac poszczegdlne obickty lub ich zespoly, zaleta filméw jest operowa-
ni¢ ruchomym obrazem i1 dzwigkiem. Filmy turystyczne powinny pokazywaé
nie tylko uroki przyrody, ale takze turystow na szlaku. nie stronigc od ujec
problemowych zwlaszcza dotyczacych ochrony przyrody i krajobrazu kultu-
rowego.

INNE

W tej grupie nalezy wymieni¢ m.in. réznorodne pamiatki, np. znaczki
metalowe, pamiatki uzytkowe o wysokim poziomie artystycznym, jedno-
znacznie nawigzujace do promowanego obszaru. Wskazane, aby byly one
dzielem miejscowych tworcow i by byly adresowane do konkretnych grup
odbiorcow, np. dzieci 1 mlodziezy.

Zakres form pracy promocyjnej i informacyjnej jest bardzo réznorodny,
a ich wybor powinien wynika¢ z analiz marketingowych. Cecha dzialan
powinno by¢ otwarcie wobec miejscowego spoleczenstwa, potencjalnych
rynkow turystycznych, biur podrézy oraz stala wspolpraca z systemem _.it”.
Prowadzeniec wiclu dzialan powinno mie¢ micjsce takze poza obszarem
chronionym.

Wsréd innych form promocji wymieni¢ nalezy: odczyty, pokazy
filméw, konkursy, spotkania dyskusyjne prowadzone przez pracownikéw
dydaktycznych, wystawy w szkolach, domach kultury itd. Spotkania takie
nalezy organizowac takze dla pracownikéw ,,it”, biur podrézy, prasy, radia
1 telewizji. Gospodarze obszaréw chronionych powinni uczestniczyé,
Jako wystawcey, ale wezesniej jako odwiedzajacy, w targach turystycznych,
chocby w Poznaniu i w Warszawie, we wlasnych stoiskach lub w stoiskach
poszczegolnych regionow. Rola targdéw turystycznych wsréd gestoréw atrak-
cji turystycznych jest ciagle niedoceniana. Wskazane jest rowniez tworzenie
stalych klubow milosnikow danego obszaru.

Nic mozna zapomnie¢ o informacji wizualnej: réznorodnych,
atrakcyjnych tablicach ze szkicami sytuacyjnymi, informujacymi przystepnie
| przekonywajaco o obowiazujacych przepisach. Tablice te moga by¢ uzupel-
nione reklama ewentualnego sponsora.

Szeroka dzialalnos$¢ informacyjna i promocyjna jest dos¢ droga, choé
cfekty zwracaja si¢ dos¢ szybko - nie mozna ich przewidziec.
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Efcktami promocji parku, czy rezerwatu sa najczgscie] wplywy
nie tylko do kasy parku, ale - 1to przede wszystkim - do pobliskich
hoteli, gastronomii, sklepéw itd. Nalezy wspolpracowaé z tymi fir-
mami, przekonujac je do koniecznosci partycypowania w kosztach
promocji wspolne;.

Pewne przedsigwzigcia mozna organizowaé wspolnie z wladzami
gminy, czy wojewodztwa. Wlasciwa promocja moze przysporzy¢ obszarom
chronionym wielu zwolennikow, ktorzy beda potem wspoluczestniczyc
w promocji parku, proekologicznych zachowan, przyczynmia¢ si¢ wspoélnie
do wlasciwszego rozmieszczenia ruchu turystycznego na obszarach chronionych.

Celem pracy promocyjnej jest wige nie tylko ksztaltowanie $wiado-
mosci uczestnikow ruchu turystycznego, ale jego organizatoréw,
wspolnot gminnych 1 ewentualnych sponsorow.

Niezmiernie wazne jest ustawiczne thumaczenie, ze pomigdzy turystyka,
a racjonalnym uzytkowaniem obszaréw chronionych zachodza obopolne
zwiazki. Wydatkowanie srodkéw na promocj¢ lezy w interesie nie tylko
gospodarzy obszarow chronionych, dysponujacych ograniczonym budzetem,
ale takze - i by¢ moze przede wszystkim - lokalnych wladz, miejscowych biur
podrézy 1 szeroko pojgtej sfery ushug.

Miejscowym decydentom nalezy tlumaczyc€, ze chg¢ maksymalizacji
zyskow (chocby poprzez sprzedaz drogich biletow) przez admini-
stratoréw obszarow chronionych, zmuszonych sytuacja ekonomiczna,
moze prowadzic: albo do ograniczema penetracji turystycznej,
albo jej chaotycznego rozwoju.

Sa to podstawowe argumenty, ktorymi powinni positkowaé si¢ w obec-
nych czasach gospodarze obszaréw chronionych, w ktérych pojawiajg si¢
tendencje do uszczuplania budzetow na te cele.

Nadmierne ograniczanie dostgpu do obszaréw chronionych wplynie
negatywnie na edukacj¢ ekologiczna, a przez co moze w konseckwen-
¢ji zubozy¢ walory przyrodnicze wielu obszarow.

Ostateczne efekty pracy promocyjno - informacyjnej warunkujg dziala-
nia wspolne z samorzadami terytorialnymi 1 gospodarczymi, biurami podrozy,
szkolami, organizacjami spolecznymi 1 mlodziczowymi, towarzystwami
regionalnymi. Wspolnym tez bedzie sukces szerzenie tych samych idei 1 szan-
sa na ich realizacje, przy polaczeniu sil 1 srodkow.
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DLA ZARZADZAJACYCH MUZEAMI 1 ZABYTKAMI

Rozrozniamy muzea wielkie, ktére zwiedzi¢ mozna w ciggu jednego,
a nawet kilku dni, a takze muzea niewielkie i zupelnie male, skladajace si¢
z jednego - dwoch pomieszezen. Jedne i drugie sa niezwykle wazne dla tury-
stow. W niewielkich muzeach 1 malych obiektach zabytkowych ich admini-
stratorzy maja czgsto bezposredni kontakt z turystami. Niekiedy sami zarza-
dzaja, sprzedaja bilety, oprowadzaja, a takze pilnujg mienia. W obiektach
wigkszych wystgpuje specjalizacja stanowisk pracy, a w najwigkszych wyraz-
nie powinny wyodrgbnia¢ si¢ komorki organizacyjne do spraw marketingu,
strategii 1 komorki bezposrednio realizujace strategi¢ promocji. Powinny one
oczywiscie scisle ze soba wspolpracowac, gdyz specjalizacja dajaca na ogol
pozytywne wyniki, moze w przypadku braku koordynacji oznaczaé rozpro-
szenie dzialan wskutek wzajemnego niedoinformowania poszczegoélnych
komorek. Brak kontaktu z turysta - odbiorca uslug moze tez sprowadzi¢ na
zle tory pracg jednostek programowych.

Male muzea regionalne, wielodzialowe, sa cz¢sto najlepszym,
najpelniejszym zrédlem informacji o zwiedzanym miescie, czy regionie.
Powstaly one czgsto z inspiracji PTTK lub towarzystwa milosnikow miasta,
czy regionu. Obok wystaw stalych i okresowych czgsto organizujg imprezy,
sa wydawcami literatury o regionie; tu najlatwiej o pelng 1 wiarygodng infor-
magcje - i to nie tylko o ogladanych zbiorach. Autorzy dawnych przewodnikow
| poradnikéw radzili rozpoczgcie zwiedzania nieznanego miasta od wiezy
widokowej, cmentarza, a takze muzeum regionalnego - 1 z pewnoscig mieli
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racj¢. Taka kolejnos¢ jest najbardziej logiczna: da w miarg pelny obraz miasta
1 Jego dziejow, ulatwi tez wybor tras i obicktoéw zwiedzania zgodnie z zainte-
resowaniami.

Zdobywanie danych przez pracownikéw muzeéw, biura podrozy
wlaczajace zabytki 1 muzea do swoich ofert, a tym bardziej przez samych
zwiedzajacych we wlasnym zakresie jest z reguly drogie, pracochlonne,
a brak profesjonalizmu nie gwarantuje odpowiedniej jej jakosci. Dlatego tez
na calym swiecie powstajg systemy informacyjne, ktore sa dzielem wyspecja-
lizowanych nstytucji, czgsto calkowicie utrzymujacych si¢ z realizacji tego
zadania.

Muzea 1 zabytki - kulturowe walory poznawcze podlegaja w swiecie
takim samym lub zblizonym regulom rynkowym jak podmioty gospo-
darcze, cho¢ nie majgq wszystkich cech tych podmiotéw. Nie ogranicza to
- 1 nie¢ moze ograniczac - statutowych celow tych instytucji np. muzeow,
czy domoéw kultury, przeciwnie - stwarza okazj¢ do zabiegania o pozy-
skiwanie Srodkow na pelniejsza ich realizacj¢. Jednoczesnie szerszy
stycznos¢ turystow z dobrami kultury pozytywnie wplywa na ich posta-
wy. Natomiast kontakt ten jest takze wymiernym bodzcem aktywizujacym
opickundéw muzedw 1 zabytkow.

W warunkach gospodarki rynkowej (takze w dziedzinie turystyki)
poszczegolne podmioty, takze gospodarze atrakcji turystycznych, zmuszone
sq roznymi drogami zmierza¢ do pozyskiwania klientow swoich towaréw
1 uslug. Ten przymus niec powinien wigza¢ si¢ z walka o egzystencje,
lecz zabieganiem o poprawg warunkow finansowych funkcjonowania placo-
wek 1 obiektow. Oferowanymi towarami (uslugami) sg nie tylko wstep,
ale rowniez przewodnictwo, lekeje muzealne, réznorodne imprezy, takze poza
wlasnymi siedzibami, organizowanic wystaw sponsorowanych, wynajem
pomieszczen itd.

Od kilku lat obserwuje si¢ zmiany w zainteresowaniach potencjalnych
uczestnikow ruchu turystycznego. Migjsce biernego wypoczynku ograniczaja-
cego si¢ do korzystania z plazy, czy wody, zajmuje coraz czgsciej turystyka
krajoznawcza. Je) celem staje si¢ wigksze niz dawniej zainteresowanie zabyt-
kami kultury 1 innymi obiektami kulturowymi oraz pragnienie ich szerszego
poznania. Obserwuje si¢ kryzys turystyki organizowanej dawniej dla wielkich
grup, m.in, rajdow, zlazéow, wielkich zbiorowych wycieczek, co stanowilo
nickiedy istotne zagrozenie rowniez dla obiektow kultury.

Te czynniki, polaczone ze wzrostem $wiadomosci stwarzaja szanse na
rozwoj turystyki zwanej kulturowa, bez uszczerbku dla doébr kultury.
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Taka turystyka daje szans¢ na pozyskiwanie wplywow umozliwiajacych
przeprowadzanie prac konserwatorskich, rozwoju dzialalnosci wystawienni-
czej, imprez itd. Z drugie) strony gospodarze dobr kultury zmuszeni sg
czynnikami ekonomicznymi do powigkszania wlasnych wplywow. Obsluga
turystyki jest wlasnie tag formg dzialalnosci gospodarczej, ktéora moze nie
klocic¢ si¢ z celami statutowymi muzedw 1 ochrony dobr kultury, lecz wreez
przeciwnie - przynoszac wplywy przyczyniac si¢ jednoczesnie do propagowa-
nia 1 zwigkszania wielkosci ruchu turystycznego.

Dzialalno$¢ promocyjna 1 informacyjna powinna wigc polegac przede
wszystkim na zwracaniu uwagi potencjalnym uczestnikom ruchu turystyczne-
go na istnienie roznorodnych dobr kultury 1 ich rol, wraz ze wskazaniem
mozliwych form ich dostgpnosci. W dalszym etapie przekonani juz turysci
powinni otrzymac rzetelng, konkretng 1 komunikatywng informacj¢ pozwala-
jaca na wybor: obicktu, formy zwiedzania - nie kolidujacych z ich ochrong.
Przystepnosé¢ przekazu informacji zagwarantuje jej zrozumienie 1 utrwalenie
oraz da szans¢ na przekazywanie tych informacji innym. Odbiorca dzialan
promocyjnych moze by¢ tez obecny lub potencjalny uzytkownik obiektu
zabytkowego, spolecznos¢ gminna.

Jesli do spolecznosci gminnej nie trafiajg argumenty przemawiajace
,za ochrong doébr kultury w imi¢ wyzszych celow™, to z pewnoscig trafi
rachunek ekonomiczny. Warto przekonywac, ze ochrona zabytku dla turysty-
ki (jako obiektu - bazy lub jako atrakcji) po prostu oplaci si¢ gminie 1 r6znym
podmiotom wspolpracujacym w zakresie obslugi turystyki.

Dzialania promocyjno - informacyjne nie przyniosa spodziewanych
efcktow, gdy polegaé beda one tylko na pracy indywidualnej we wlasnym
srodowisku. Nie ma wickszego uzasadnienia - na przyklad - przekonywanie
czytelnikéw pisma specjalistycznego o koniecznosci ochrony dobr kultury.
Natomiast ustawiczne poszukiwanie i odnajdowanic sojusznikow w innych
srodowiskach moze przyniesé¢ odpowiednie efekty. Jednym z tych sojusznikow
moze by¢ - i jest - system informacji turystycznej.

Celem takiej wlasnie turystyki staja sic czgsto najcenniejsze obiekty,
czyli zabytki podlegajace ochronie: cale zespoly urbanistyczne 1 wigjskie,
zamki, koscioly, zasoby muzedw i skansenow.

Z punktu widzenia ruchu turystycznego najcenniejszymi nie zawsze
sa obickty najwaznigjsze dla konserwatora. b |
Dla przykladu znacznie wigcej turystow odwiedza M}*Sl&_{ Wiezg w Kmszwmy
niz sasiedni zabytek wyzszej klasy - romanska kolegiatg. Decyduje slawa
i legenda. Podobnie we wloskiej Weronie - mniej odwiedzane sg bardzo cenne
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architektonicznie swiatynie, niz stynne podworze z balkonem Romea i Julii.
Nad szkockie jezioro Loch Ness podazaja turysci, aby zobaczyé upiora,
a do krakowskiej Smoczej Jamy Jamy, by przypomnieé sobie legende o smoku
1 szewczyku Skubie. Tak jest i w wielu innych przypadkach.

Zachowane zespoly urbanistyczne, cechujace si¢ okreslonym ladem,
harmonig architektury i natury, majq szansg sta¢ si¢ osrodkami turystycz-
nymi dzigki specyficznemu klimatowi i atmosferze, a nie dzigki zabytkom
wysokiej klasy.

Niekiedy pojedyncze obiekty nie stanowig wigkszej warto$ci, tworzy
ja natomiast zespol.

Jeshi przewodnik powie nam: ,Palac wzniést Henryk Marconi,
a przebudowal Kombinat Budowlany nr...” to moze nie by¢ to dow-
cipem, ale najzwyklejsza prawda. Ale nigdy wigcej takich przypad-
kow, zwlaszcza w interesie turystyki!

Zalozeniem wszelkich dzialan informacyjnych 1 promocyjnych turystyki
na tych terenach jest ochrona zasobow 1 dazenie do unikania konfliktow
migdzy ruchem turystycznym, a interesami ochrony. Interes ochrony powinien
by¢ tez interesem turystyki, gdyz walory kulturowe decyduja o rozwoju tej
pierwszej. Czy jest to tak pojmowane - to juz zalezy od stopnia $wiadomosci
spoleczenstwa, w tym decydentow.

Ochrona dobr kultury to réwniez ochrona tak poszukiwanej przez
turystow odrgbnosci poszczegélnych obszarow 1 ich tozsamosci.

Bez owe) indywidualnosci nie istnialaby turystyka, ktorej uczestni-
cy unikajg obszarow przeobrazonych przez czlowieka - i nie dotyczy to
tylko turystyki wypoczynkowej, ale rowniez krajoznawczej. Celem tury-
stycznych przedsigwzi¢C nie sa przeciez jednakowo zazwyczaj zabudowa-
ne nowe wielkie osiedla, czy chaotycznic zabudowane wsie,
lecz intymne, posiadajace indywidualne oblicza zabytkowe centra miast
1 wsie. Przyklady Kazimierza Dolnego, Sandomierza, Chelmna i innych
mi¢jscowoscl wskazuja, ze podstawowym walorem turystycznym jest
swoista koegzystencja pomigdzy naturg 1 architekturg. Niezbedne,
zwlaszcza obecnie, jest uswiadamianie turystom 1 organizatorom turystyki
tych prawd.

Podejmujacy dzialania informacyjne 1 promocyjne powinni w szerszym
niz obecnie zakresie zwraca¢ uwage spoleczenstwa na funkcje obicktow
kultury, zachgca¢ do penetracji obicktow mniej odwiedzanych, przyczyniajac
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si¢ do bardziej racjonalnego rozmieszczenia ruchu turystycznego. To zadania,
ktore musza, dla ich skutecznosci by¢ realizowane wspoélnie: przez zarzadza-
jacvch obicktami débr kultury, ktore staja si¢ atrakcjami turystycznymi,
przedstawicieli branzy turystycznej i wyspecjalizowane centra informacji
turystycznej.

Same obiekty zabytkowe, muzea, czy skanseny nie s3 jeszcze pro-
duktami turystycznymi. Tworzy¢ je moga m.in.: zorganizowane
zwiedzanie, réznorodne imprezy, specjalne programy kierowane do
poszczegblnych krggdw potencjalnych odbiorcow.

Dzialalnos¢ informacyjno - promocyjna, jak wykazujg doswiadcze-
nia, wymaga laczenia informacji o stosowanych zakazach 1 nakazach
z ich motywacja. Stwierdzono, ze w wyniku umigjgtnie prowadzone]
promocji, wiclokrotnie przyczyniono si¢ do tak korzystnej deglomeracji
turystyki. Moze to by¢ deglomeracja przestrzenna w skali makro (promo-
cja wielkich obszaréw, czy calych miast) 1 w skali mikro (promocja mnig;
znanych obiektow i szlakow w danym regionie, promocja mniej znanych
zabytkéw ruchomych w muzeum, mniej znanych dzielnic w duzym
miescie) i deglomeracja czasowa (turystyka poza glownymi sezonami).
Moéwiac np. o Krakowie mozna promowac nie tylko centrum w obrgbie
Plant i Wawel, ale takze Kazimierz, Stradom, Zwierzyniec, Biclany,
Mogile, Tyniec - mniej znane zabytkami cz¢sci miasta, rowniez szczycace
sic wspanialymi zabytkami. Warto zachgca¢ do odwiedzania Lancuta,
czy warszawskich Lazienek i Wilanowa takze jesienig 1 zima, a nie tylko
w pelni sezonu, kiedy naplyw turystow jest duzy.

Warto premiowa¢ turystow odwiedzajacych obiekty w martw:»ffch
sezonach np. tanszymi biletami. Nizsze powinny by¢ tez ceny bile-
tow do mniej znanych obiektow kultury.

Efekt naszych dzialan bedzie tym wigkszy, im wigce) odgajdziemy
sojusznikéw. Im wigkszy zostanie wlozony wysilek w propagowanie postaw
pozytywnych uczestnikow ruchu turystycznego i pﬂiz{danych_fnqn turystyki
w miejsce napigtnowania zjawisk negatywnych 1 eksponowania nicumotywo-
wanych nakazow 1 zakazow.
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WYBRANE FORMY DZIALAN PROMOCYJNYCH I INFORMACYJ-
NYCH

Wskazane jest udostgpnicnie turystom obiektow zabytkowych takze
i tych nie pelnigcych funkcji muzeum. W obiektach zabytkowych, np. pala-
cach, czy zamkach bgdacych hotelami, nalezy wygospodarowa¢ powierzchnig
na mala ekspozycj¢ muzealng, ktora moze byc polaczona z punktem informa-
cji turystyczne).

We wspomnianych obicktach, m.in. w muzeach, skansenach, zam-
kach, palacach powinny by¢ tworzone centra, a w wigkszych takze
1 podporzadkowane im punkty informacji turystycznej. Profil ich pracy
powinien by¢ dostosowany nie tylko do potrzeb indywidualnego turysty,
ale takze organizatorow zbiorowych form wypoczynku: organizacji
spolecznych, mlodziezowych, biur podrézy, organizatoréw innych grup
formalnych 1 nieformalnych. Do podstawowych obowiazkow pracy takiej
placowki nalezy: udzielanie informacji (zarowno o atrakcjach, uslugach
jak 1 obowigzujacych zasadach zwiedzania), poradnictwo, sprzedaz
wydawnictw, pamigtek itd.

Skutecznosé pracy punktéw ,it” warunkuje ich odpowiednia loka-
lizacja. Moze to by¢ recepcja, kasa, parking przed obiektem. Ich dzialal-
no$¢ nalezy trafmie powiaza¢ z pracg dzialu oswiatowego, muzeum,
czy punktu uslug przewodnickich. Wskazane jest nawigzanie wspélpracy
z najblizszym centrum (osrodkiem) informacji turystycznej 1 urz¢dem
gminy, m.in. i1 po to, by prowadzi¢ dzialalnos¢ skoordynowang. Na zasa-
dzie wzajemnosci punkt ,it” moze 1 powinien promowaé atrakcje naj-
blizszego miasta, regionu, sasiednicgo obiektu zabytkowego, czy parku
narodowego itd.

Muzea, zwlaszcza male 1 inne obiekty atrakcyjnosci turystycznej
sq czegsto jedynymi obicktami turystycznymi, zwlaszcza w malych
mi¢jscowosciach.

W zaleznosci od potrzeb 1 mozliwoscl dzialalno$¢ punktu .:it” mozna
wige rozszerzy¢ o informacje o calej miejscowosci, jej atrakcjach, a nawet
obicktach noclegowych (kwatery), czy gastronomicznych oraz innych
uslugach. Ta dodatkowa dzialalnos¢ moze by¢ finansowana wplywami od
gestorow ww. placowek 1 przyczyni si¢ z jednej strony do poprawy wynikow
ckonomicznych obicktu, z drugiej - do zwigkszenia zainteresowania samym
obicktem przez gosci, ktorzy trafiaja tu w celu zdobycia informaci,
a przy okazji zapoznaja si¢ z obiektem.



INFORMACJA | PROMOCJA TURYSTYCZNA DLA ... 139

Na calym $wiecie nie spotkamy dzi§ obiektu atrakcyjnego turystycznie
bez profesjonalnie przygotowanych, takze w jgzykach obcych, publikacji
adresowanych do zréznicowanego krggu odbiorcdw, o réznym przygotowaniu
zawodowym, odmiennych zainteresowaniach i oczekiwaniach. Sytuacja po-
prawila si¢ pod tym wzglgdem i u nas. Nic odczuwa si¢ jak dawniej dotkliwe-
go braku literatury o wielu obicktach. Mozna narzeka¢ niekiedy na jej po-
ziom, brak wersji obcojgzycznych, przewaznie nadal nie sprecyzowanego
adresata (odbiorcami majq by¢ wszyscy, czyli nikt!). Niezbedne sg zarowno
publikacje tanie, nicktore nawet bezplatne (np. druki z obowigzujacymi
zasadami zwiedzania), ale rowniez drozsze, o wigkszej objgtosci 1 bogatszej
szacie graficznej. Wydawnictwa te, jak 1 wszelkie inne formy promocyjne
powinny by¢ uzupelnione logo obicktu, stalym znakiem graficznym, jedno-
znacznie kojarzacym si¢ z tym obicktem.

Wydawnictwa te mogg by¢ bezposrednio realizowane przez admini-
stratora obicktu (np. dyrekcj¢ muzeum, czy zamku), zwlaszcza jego wyspe-
cjalizowany dzial, lub tez zlecane profesjonalnym wykonawcom, np. centrom
informacji turystycznej. Administrator obicktu moze tez wspicra¢ inne
inicjatywy wydawnicze, np. firm prywatnych, wykupujgc cz¢s¢ nakladu lub
sponsorujac czgsciowo ich wydanie.

FOLDERY

Zachecaja do odwiedzenia obicktu: zabytkowego miasteczka, zamku,
skansenu, rezerwatu archeologicznego itd. Powinny zawierac zwigzly,
komunikatywny tekst 1 podstawowe, lapidarne informacje. Folder powinien
jednoznacznie informowaé o polozeniu opisywanego obiektu 1 jego dostgpno-
sci komunikacyjnej (patrz takze str. 127).

INFORMATORY

Niezbedny jest stale wydawany informator dla organizatorow zbioro-
wych form turystyki rozprowadzany takze poza obiektem, kicrowany m.in.
do stalych odbiorcow, np. szkol, kuratoriow, szkol, PTTK, organizacjl
mlodziezowych, biur podrézy, prasy, radia i telewizji. Informator taki
przygotowywany powinien by¢ przed kazdym sezonem lub na dany rok,
jesli  turystvka na tym obszarze nic ma charakteru sezonowego.
Powinny uwzgledniaé informacje zmienne: np. ceny, kalendarz wlasnych im-
prez, wystawy czasowe i odczyty w muzeum itd. Moga zawiera¢ reklamy

SpONSOrow.
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PRZEWODNIKI

Ich zadaniem jest wlasciwe ukierunkowanie ruchu turystycznego,
poprzez wskazanie 1 opisanie np. wybranych zabytkéw ruchomych w mu-
zeum, tras w skansenie itd. Powinny by¢ wydawane réwniez przewodniki
tematyczne, np. sladami budownictwa ludowego, baroku, czy secesji lub
tez tworczosci okreslonego artysty. Wazna rolg odgrywaja wszelkiego
rodzaju mapki 1 szkice sytuacyjne, w mniejszym stopniu zdjecia, niezbed-
ne w folderze. Obok przewodnikéw popularnych powinny powstawaé
specjalistyczne, np. omawiajace wybrane zabytki, wystawy czasowe,
dziela okreslonych tworcow. W opisach, co niekiedy si¢ zdarza, nie nale-
zy pomijac prezentacji atrakcji przyrodniczych, wystgpujacych w poblizu
(np. zabytkowy park otaczajacy palac). Warto tez prezentowaé choéby
w skrocie atrakcje najblizszej okolicy. Nalezy przewidywaé wydanie
chocby krotkiego przewodnika w wersjach obcych, zwlaszcza po angiel-
sku 1 niemiecku. Wersje obce nie powinny by¢ wiernym tlumaczeniem
tekstow polskich, winny uwzglednia¢ specyfik¢ zainteresowan gosci
zagranicznych. W wers)1 polskiej np. nie trzeba tlumaczy¢, ze Wawel lezy
w Krakowie, a Sienkiewicz byl wybitnym pisarzem, trzeba to uczynié
w wersji obcojgzycznej. Przydatne sqa male slowniczki terminologiczne.
Przewodniki mogg zawiera¢ reklamy sponsorow.

ALBUMY

Publikacje o bogate) szacie graficznej, starannym doborze fotogra-
mow wydawane sg na ogol przez inne wydawnictwa, niekiedy z inicjaty-
wy lub przy wsparciu finansowym (wykup calosci lub czg¢éci nakladu)
administratorow atrakcji. Powinny one pokazywaé¢ obiekt w réznych
porach roku, zawiera¢ takze zdjgcia archiwalne, by¢ uzupelnione komuni-
katywnym tekstem. Maja one charakter promocyjny. Albumy mogg by¢
wydawane w wersjach drozszych, z uwzglednieniem zréznicowania
objetosci 1 oprawy.

MONOGRAFIE

Publikacje niezbedne dla celow edukacyjnych, dla turystyki specjali-
styczne). Obok monografii scisle naukowych powinny pojawi¢ si¢ bogato
ilustrowane monografie popularne, obgjmujace dzieje 1 zabytki miejscowosci,
histori¢ kolekeji muzealnej lub tylko wybrang problematyke (np. sztuke sa-
kralng w skansenie, zbiory baroku w muzeum itd.), histori¢ i zabytki zamku,
kosciola itd. Trescig tych publikacji jest przedstawienie obiektu, probleméw
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jego ochrony, turystycznego uzytkowania, a takze wykazu niezbednej literatu-
ry uzupelniajacej. W monografiach konieczne sa streszczenia obcojezyczne.
Nalezy zadba¢ o kolportaz wydawnictw obcych opisujacych dany obiekt
1 Jego okolice - o ile reprezentuja one wlasciwy poziom.

PLAKATY - patrz strony: 1291 130

MAPY - patrz takze str. 130

Mapy wlasne moga mie¢ charakter przegladowy, stanowié rzuty
obiektow, plany skansenow 1 ekspozycji muzealnych. Przydatne sg plany
dzielnic staromiejskich, rzuty obiektow 1 plany rozmieszczenia sal
w muzeach, czy budynkéw w skansenach, sugerujace wybrane trasy
zwiedzania.

DRUKI AKCYDENSOWE - patrz takze str. 130

POCZTOWKI

Wydawane nakladem wlasnym 1 innych edytorow nie musza byc jedy-
nie kolorowym zdjgciem, nalezy inspirowa¢ wydawanie seri tematycznych
(np. malarstwo, rzezba, architektura), mozna uzupelmac je mapkam,
logo obiektu, zwiezlymi informacjami.
Publikacje promocyjne, takze akcydensy, pisma firmowe, bilety, wystawy,
filmy powinny byé zaopatrzone w to samo logo obicktu, a o ile to mozliwe -

takze logo regionu.

Administratorzy obicktow nie powinni dyskryminowac wartoscio-
wych wydawnictw obcych, natomiast czynnie uczestniczyC w ich
rozpowszechnianiu.

Bedzie to magnesem dla wielu wydawcow prywatnych do podejmowa-
nia kolejnych przedsigwzigé edytorskich, na ktére z przyczyn finansowych
czesto nie staé samych gospodarzy obiektow. W interesie obicktow wazne jest
tez zagwarantowanie tym wydawcom wszystkich niezb¢dnych informacji,
zwlaszcza uzytkowych, co zapewni prawidlowosc danych, przez co publika-

cja spelni swojq rolg.

Obiekty zabytkowe i muzea powinny dysponowa¢ ozdobnymi
pieczeciami pamigtkowymi, stosowanymi m.in. jako potwierdzenie pobytu
w kronikach, ksiazeczkach turystyki kwalifikowanej, na pocztowkach itd.
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Coraz wazniejsza rol¢ odgrywaja takze filmy turystyczne na kasetach
wideo 1 roznorodne pamiatki, np. znaczki metalowe, pamiatki uzytkowe
o wysokim poziomie artystycznym 1 jednoznaczne nawigzujace do promowa-
nego obszaru. Wskazane, by zwlaszcza te ostatnie byly dzielem miejscowych
tworcow. Wskazane jest wprowadzanie do sprzedazy w kasach muzeow,
zamkow, skansenow itp. roznorodnych wyrobow miejscowej sztuki ludowe;.

Male muzea, zwlaszcza regionalne, wystawami okresowymi po-
laczonymi z wydaniem publikacji moga przyczyni¢ si¢ do promocji wyrobow
migjscowych firm 1 ich historii. Sponsorowane wystawy dadzg okazje do
pozyskania Srodkéw, spelnig tez rol¢ programowq, promujac migjscowe
przejawy zycia gospodarczego, bedace rowniez przedmiotem poznania przez
turystow.

Wybor form pracy promocyjnej i informacyjnej jest bardzo réznorodny,
powinien wynika¢ z analiz marketingowych. Cechg dzialan powinno byé
otwarcie miejscowego spoleczenstwa, potencjalnych rynkow turystycznych,
biur podrozy, stala wspolpraca z systemem .it". Prowadzenie pewnych
dzialan powinno mie¢ migjsce takze poza obiektem.

Poza dzialalnoscia informacyjng 1 wydawnicza wymieni¢ nalezy takie
formy jak: odczyty, pokazy filméw, konkursy, lekcje. spotkania dyskusyjne
prowadzone przez pracownikow dydaktycznych, wystawy w szkolach,
domach kultury itd. Spotkania takie nalezy organizowac takze dla pracowni-
kow ,,it", biur podrézy, prasy, radia 1 telewizji. Gospodarze muzedéw 1 zabyt-
kow powinni uczestniczy¢ w targach turystycznych, choé¢by w Poznaniu
1 w Warszawie, na wlasnych stoiskach lub na stoiskach poszczegolnych
regionow. Rola targdw turystycznych wsrod gestorow atrakcji turystycznych
jest ciggle nie doceniana.

Administratorow atrakcji turystycznych bardzo czgsto nie sta¢ na
udzial w targach ze wzgledow finansowych. W interesie komercyj-
nych firm - potencjalnych sponsorow lezy sfinansowanie udzialu
w targach przedstawicicli zarzadcow ww. atrakeji. Od poziomu ich
promocji, a takze od stopnia $wiadomosci (na ktéry ma wplyw
ksztalcacy charakter targow) zalezy bowiem w istotnym stopniu
rozwoj turystyki przyjazdowej.

Udzial zarzadcy muzeum, skansenu, galern, teatru, zamku itd.
w ckspozycji regionalnej przyczynia si¢ do jej urozmaicenia i jest
czgsto decydujgcym czynmkiem  wyrozmajgeym  ekspozycje,
a wig¢c zwracajacym na nig uwage szerszej publicznosci.
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Wskazane jest tworzenie stalych klubéw milo§nikéw muzeum, zamku,
skansenu itd. Kluby te beda uczestniczy¢ w promocji obicktu wsroéd miejsco-
wego spoleczenstwa. Gdy spolecznos¢ lokalna silniej utozsami si¢ z placow-
ka, mozliwy bedzie jej rozwoj, gdyz np. decyzje samorzadu lokalnego
o wysokosci srodkow begda zapadac bez dlugich dyskusji 1 namyslow,
a spoleczenstwo udzieli pomocy: mlodziez przy réznych pracach, a dorosli
by¢ moze wystapia w roli sponsorow.

Administratorzy muzeow 1 zabytkow powinni scisle wspolpracowac
z towarzystwami milosnikéw regionéw 1 oddzialami PTTK, celem
zblizenia ekspozycji do miejscowego srodowiska oraz upowszech-
nienia jej wsrod turystow.

Nie nalezy lekcewazy¢ informacji wizualnej: roznorodnych, atrakcyj-
nych tablic ze szkicami sytuacyjnymi, informujacych przystgpnie 1 przekony-
wajaco o zasadach zwiedzania. Nie nalezy unika¢ kontaktow z wydawcami
roznorodnej literatury, takze prasy, w celu zagwarantowania biezacych
informacji dla dobra popularyzacji obicktu.

Réznorodna dzialalnos¢é informacyjna 1 promocyjna jest dos¢ droga,
a efekty nie zawsze zwracajg si¢ dos¢ szybko 1 czytelnie. Czgsto efekty pro-
mocji obiektu kultury to wplywy nie tylko do wlasnej kasy, ale pobliskich
hoteli, restauracji, barow, sklepow itd. Nalezy wspolpracowac z tymi firma-
mi, przekonujac je do koniecznosci 1 wigkszej efektywnosci promocji wspol-
nej. Pewne przedsigwzigcia mozna organizowac wspolnie z wladzami gminy,
czy wojewodztwa.

Zadaniem pracy promocyjnej jest wigc nie tylko ksztaltowanie
swiadomosci uczestnikow ruchu turystycznego, ale jego organizatorow
1 wspolnot gminnych, 1 ewentualnych innych sponsoréw Niezmiernie waz-
ne jest ustawiczne tlumaczenie, ze pomig¢dzy turystyka, a racjonalnym
udostgpnieniem dobr kultury zachodza obopoélne zwigzki. Niejedno-
krotnie ,,w imi¢ wyzszych celow” nie uda si¢ utrzymac nalezytego stanu
obiektow. Ratunkiem moze by¢ turystyka i towarzyszacy jej rachunek
ckonomiczny. Wydatkowanie srodkow na promocj¢ lezy w interesie nie
tylko gospodarzy tych obiektow, dysponujgcych ograniczonym budzetem,
ale takze lokalnych wladz, micjscowych biur podrozy 1 szeroko pojete;
sfery uslug.

Wszystkim lokalnym decydentom 1 srodowiskom opiniotworczym
nalezy tlumaczyé, ze ch¢¢ maksymalizacji zyskow (choéby przez
sprzedaz drogich biletow) przez administratorow obicktow kultury,
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zmuszonych sytuacja ekonomiczng prowadzi¢ moze albo do ograni-
czenia penetracji turystycznej, albo do jej chaotycznego rozwoju.

Ograniczenic dost¢gpu do obiektow kultury (przez wysokie ceny,
zakazy, wylaczenia itd.) wplynie negatywnie na poziom wiedzy
1 $wiadomosci, przez co moze zubozy¢ walory kulturowe wielu
obszarow.

S3 to podstawowe argumenty, ktorymi powinni positkowac si¢ go-
spodarze obiektow kultury - atrakcji turystycznych, w ktorych pojawiaja
si¢ obecnie tendencje do uszczuplania budzetow na te cele. Ostateczny
efekt pracy promocyjno - informacyjnej to dzialania wspoélne z samorza-
dami terytorialnymi 1 gospodarczymi, biurami podrézy, szkolami,
organizacjami spolecznymi 1 mlodziezowymi, towarzystwami regionalny-
mi. Jest to sukces obopolny: szerzenie tych samych idei 1 szansa na ich
realizacj¢ przy polaczeniu srodkow.
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Zwigzek szeroko pojmowanej turystyki z informacjq jest szczegélnie
scisly. Jedna z pobudek uprawiania turystyki jest wlasnie chg¢¢ zdobywania
informacji. Obecnie potencjalnych uczestnikow turystyki coraz bardziej intry-
guja miejscowosci male, pielggnujace tradycje. Ten warunek spelnia wiele
wsl. Z drugiej strony nie mozna mowic¢ o organizowaniu jakichkolwiek przed-
sigwzieé turystycznych, komercyjnych, czy indywidualnych 1 uczestnictwie
w tychze - bez informacji. Odgrywa ona szczegoélnie duzq rolg w $rodowi-
skach, o ktorych wiemy niewiele, a jednoczesnie mozemy spodziewaé sie,
ze nie znamy o nich calkowitej prawdy z racji krazacych stereotypow infor-
macyjnych - rzadko sterowanych, czgscie) automatycznie bezkrytycznie
przekazywanych z pokolenia na pokolenie.

Brak dokladnych informacji zniech¢gca a nawet odstrasza wiclu
potencjalnych uczestnikow - zwlaszcza osoby starsze - od udzialu
w turystyce na wsi.

Niewiara we wlasne sily, brak informacji, a takze pewnych wzorcow
(nickoniecznie do kopiowania, w zadnym razie do kopiowania bezkrytyczne-
£0) oslabia (obok braku srodkéw finansowych) aktywnos¢ po stronie podazy.
Aktywnos$¢ t¢ oslabia takze brak tradycji pelnicnia funkcji recepcyjnych
W wielu regionach lub jej przerwanie.

Doswiadczenia wykazaly, ze wyizolowane sieci informacji branzo-
wej, np. agroturystycznej, cho¢ maja wiele walorow, nie zastepuja
lacznosci z ogdlnymi systemami informacji turystycznej.
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Promocja ogoélna - wszystkich dyscyplin turystyki - to kompleks
roznorodnych skoordynowanych przedsigwzige obeymujacych obok informacji
takze: poradnictwo, pomoc techniczna (instruktaz), okreslone techniki sprzy-
jajace sprzedazy 1 samej sprzedazy towarow 1 uslug.

Wiejskie atrakcje turystyczne, np. tradycyjne rzemioslo, obserwacja
warsztatow 1 nauka, pamigtkarstwo, zielarstwo, pszczelarstwo,
folklor, kuchnia, réwniez obyczaje, rok obrz¢dowy, legendy 1 in.
mogq 1 powinny stac si¢ integralnym elementem oferty agroturystycznej:
elementem, ktéry decydujac o nazwie 1 charakterze produktu, ma de-
cydujacy wplyw na wygrang w niewatpliwej walce konkurencyjnej.
Dobrze zorganizowana agroturystyka, to taka, ktéra mozna okreslic
jako misterium. Jej walorem jest m.in. fakt, ze dla jej uczestnikow
(a moze nawet chwilami 1 dla samych gospodarzy) pozornie zatraca
si¢ czytelnos¢ podzialu na stron¢ popytu 1 podazy. Jej celem staje si¢
wigksze niz dawniej zainteresowanie dobrami kultury (nie tylko za-
bytkami) 1 natury, pragnienie nie tylko korzystania z nich, ale ich
$ZErszego poznania, zrozumienia 1 przezycia.

Obserwuje si¢ kryzys turystyki organizowanej dawniej dla wielkich
grup 1 w wielkich kompleksach rekreacyjno - wypoczynkowych o cechach
kombinatu, formy te stanowily zagrozenie dla s§rodowiska naturalnego,
bezpieczenstwa, a takze obnizaly jakos¢ wypoczynku.

Zwyzka kosztow transportu 1 brak czasu nakazuje wielu grupom spo-
lecznych powrdt do tradycyjnego dawniej wypoczynku w okolicach blisko
miejsca zamicszkania. Stwarza to szans¢ deglomeracji turystyki 1 objgcia
agroturystyka nowych obszaréw. W zwigzku jednak z brakiem tradycji na
tych obszarach fakty te stwarzaja koniecznos¢ intensyfikacji akcji uswiada-
miajace] wsrod tworcow oferty 1 jej promocj wsrod potencjalnych konsu-
mentow.

By¢ moze wykreowane zostang na dlugie lata nowe wsie agrotury-
styczne; natomiast te, ktore nic nadaza za wyzwaniem czasu zostang
pozbawione jedynej okazji rozwoju nie¢ wymagajacego znacznych
inwestycjl, poza inwestowaniem w $wiadomos¢ - zarowno ushugo-
dawcow jak 1 uslugobiorcow.

Te czynniki stwarzaja szans¢ na rozwoj agroturystyki. W wielu regio-
nach kraju niezbedna jest restrukturyzacja gospodarki wiejskiej. Czynniki
ckonomiczne zmuszaja rolnikow i innych mieszkancow wsi do zwigkszania
wlasnych wplywow.
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Obsluga turystyki jest wlasnie ta forma dzialalnosci gospodarcze;,
ktora poczatkowo nie zmienia struktury gospodarstw 1 zajgc,
z czasem moze jednak doprowadzi¢ do znacznego podporzadkowa-
nia ich potrzebom turystyki. Paradoks polega¢c moze jednak na tym,
ze nadmiernie przeksztalcona wies nie bedzie przedmiotem zaintere-
sowania przybyszow z miasta, poszukujacych w niej egzotyki.

Celem udzialu w agroturystyce jest wigc: wypoczynek bierny 1 czynny,
poznanie, uczestnictwo, przezycie, doskonalenie 1 nauka nowych umiej¢tnosci,
zawarcie nowych przyjazni. Agroturystyka moze powigzac si¢ z turystyka
tranzytowa, gdyz stworzone dobre warunki noclegu i1 pobytu tranzytowego
z pewnoscig nickiedy zaowocuja wyborem niektorych miejscowosci jako celu
dluzszego pobytu. Z pewnoscig tez mogg istnie¢ powigzania agroturystyki
z turystyka biznesowa (male spotkania i narady) 1 turystyka aktywna.

Dzialalno$¢ promocyjna 1 informacyjna powinna wigc polegac przede
wszystkim na zwracaniu uwagi potencjalnym uczestnikom ruchu tury-
stycznego na istnieni¢ agroturystyki, wraz ze wskazaniem jej mozliwie
najroznorodniejszych programowo form i standardéw cenowych.

Powinna ona wigzac si¢ z ,,oswajaniem’ turystow z tg forma turystyki
1 z likwidacja stereotypow informacyjnych. Gospodarze nie zdaja sobie nie-
kiedy sprawy z tego, ze to co jest dla nich codziennoscia, dla przybysza pozo-
staje mile widziang 1 oczekiwang egzotyka. Stad tez zapewne nieuzasadnione
1 zgubne dla turystyki proby nasladownictwa wzorcéw miejskich.
Stereotypy kraza wsrdd potencjalnych turystow. Panuje czasem przeswiad-
czenie o niedostgpnosci wielu obszarow, niedogodnosciach cywilizacyjnych
(brak swiatla, wody, gazu, zaopatrzenia), kr¢pujacym sasiedztwie 1 nadmier-
nych wymaganiach gospodarzy (oszcze¢dnos¢ swiatla, wody, we, godziny
powrotow 1 ciszy nocnej, zapachy, halas, ucigzliwi, np. nadmiernie cickawi
czlonkowie rodziny gospodarzy itd.).

W dalszym etapie przekonani juz turysci powinni otrzymac rzetelna,
konkretng 1 komunikatywna informacje¢, pozwalajaca na wybor tere-
nu, miejsca, formy wypoczynku, swiadczen - wraz z konkretnymi
warunkami 1 cenami.

Jednoznacznie nalezy okreslic, ktore ze swiadczen sa obligatoryjne
(wliczone w ceng), ktore zas fakultatywne 1 wymagaja dodatkowej oplaty (jakiej),
czy sq znizki, czy sa udogodnienia dla niepelnosprawnych, czy mile widziane
3 dzieci 1 zwierz¢ta domowe. Dobrym zwyczajem jest przedstawienie sig
W ofercie calej rodziny gospodarzy: z imienia, nazwiska, wieku, zawodu,
wraz z informacja o ewentualnych zamilowaniach.
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Przystgpnosc informacj zagwarantuje jej zrozumienie i utrwalenie,
1 da szansg¢ na przekazywanie tych informacji innym.

Sukces dzialan zwigzanych z tworzeniem nowego produktu turystycz-
nego wsi polega na pracy zespolowej, nie tylko we wlasnym $rodowisku.
Ustawiczne poszukiwanie i odnajdywanie sojusznikow w innych srodowi-
skach moze przynies¢ odpowiednie efekty - zarbwno w wykreowaniu atrak-
cyjnych produktow, jak tez ich efektywnej promocji. Jednym z tych sojuszni-
kow moze by¢ 1 jest system informacji turystyczne;.

Niezb¢dne - choéby ze wzgledéw prawnych, informacyjnych i staty-

stycznych, a takze strategii promocji - staje si¢ precyzyjne okreslenie
zakresu pojecia ,agroturystyka”. Nie jest to zadanie latwe. Sg tendencije,
by nazywac nig kazda form¢ wypoczynku na wsi, nawet w komfortowym
pensjonacie. Zwolennicy skrajnych pogladow sklonni sg zalicza¢ do agrotury-
styki jedynie wypoczynek siermig¢zny, zwigzany z kultem tradycji w jej pel-
nym wymiarze, a wigc tolerowaniem braku miejskich wygod. Ta forma zbliza
t¢ form¢ do ekoturystyki, zycie w skansenie zbliza jq do misterium.
Znaczna czgS¢ osob definiujacych pojecie agroturystyka, jako warunek
konieczny przedklada to, aby wypoczynek byl zorganizowany na terenie go-
spodarstw rolnych. Wielu zwolennikow tego stwierdzenia zauwaza jednak,
ze w licznych regionach - wlasnie dzigki agroturystyce nastapi - w réznym
tempie - odchodzenie mieszkancow wsi od upraw i hodowli; a w kazdym razie
pojaw1 si¢ modelowanie tych zaj¢¢ az do karykaturalnej w tym przypadku
muzealno - pokazowej roli. Czyzby agroturystyka miala po jakims czasie ulec
samolikwidacji 1 przekwalifikowaniu? Czy to przekwalifikowanie nie postawi
pod znakiem zapytania takiej formy turystyki w tym miejscu? Sg to pytania,
na ktére nie odnajdziemy dzis jednoznacznej odpowiedzi.

W ofertach agroturystycznych nalezy dazy¢ do tego, aby skumulo-
wac jak najwigcej atrakeji. Atrakcjami moze by¢ prawie wszystko:
transport bryczka, czy lodzia, domowy chleb i wedliny itd.

Oczekiwania ze strony potencjalnych klientéw sg rézne. Z jedne;
strony przez niektorych wymagany (a w kazdym razie mile widziany) jest kult
tradycji - czytelny w regionalnych roznicach obyczajow, kuchni, rzemiost,
czystos¢, ale 1 miski stopien przeksztalcenia srodowiska. Inni oczekuja zdoby-
czy cywilizacji (swiatlo, ciepla woda, we, telewizja).

W Srodowisku wiejskim, a takie malomiasteczkowym (miasteczka
rolnicze!) niezb¢dne jest stale inspirowanie i prowadzenie akcji uswiada-
miajgcych w zakresie predyspozycji potencjalnych uczestnikéw ruchu
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turystycznego. Paradoksem sta¢ by si¢ bowiem moglo, gdyby sami turysci
niszczyli umysinie lub nieumysinie podstawowy walor turystyki - srodowisko
naturalne 1 kulturowe, a mieszkancy wsi pozbywali si¢ swej regionalne;
tozsamosci, ktora nalezy do istotniejszych atutéw turystyki.

Dla kazdego regionu, czy miejscowosci istotna jest dobra opinia.
Na opinig t¢ pracuje si¢ latami; skojarzenia ze slawnymi ludzmi, osiggniccia-
mi kulturalnymi 1 gospodarczymi, wydarzeniami historycznymi, ale takze
watkami legendowymi i literackimi korzystnie wplywaja na obraz wsi. Nie-
stety zla opinia jest bardzo trudna do zrewidowania.

Istotny jest swiadomy udzial wszystkich decydentow, ktorzy kieruja spolecz-
noscia lokalna, a takze srodowisk opiniotworczych, w ksztaltowaniu dobre;
opinii, wywolywaniu mody.

W tym zakresie nalezy bezwzgl¢dnie uSwiadomié sobie zlozony cha-
rakter kazdej oferty turystycznej, w tym takze agroturystycznej i niezmier-
nie istotng rolg szczegolow. Turysta w trakcie pobytu w nowym srodowisku
dysponuje spora ilosciq czasu 1 jest bardziej wyczulony na niedogodnosci
wynikajace niekiedy z zaniedbywania wlasnie szczegolow. Trudne jest zreszta
zdefiniowanie samego pojgcia ,,szczegol™, gdyz to, co dla nas jest czesto malo
istotne - dla turysty, goscia ma znaczenie podstawowe. Zle utrzymane zabyt-
ki, nielad architektoniczny 1 krajobrazowy chaotycznie zabudowanych wsi,
brud, niezyczliwie usposobieni mieszkancy, w tym tez dzieci, niski poziom
uslug - to czynniki obnizajace szanse rozwoju agroturystyki.

Czynnikami przyciggajacymi ruch turystyczny sa cale zespoly archi-

tektoniczno - krajobrazowe wsi np. Chocholowa, Witowa na Podhalu,
Cigzkowic, Lipnicy Murowanej, Lanckorony, Zakliczyna, Pruchnika na Pod-
karpaciu, wsi bialostockich 1 kicleckich, a nic wysokiej klasy pojedyncze
obiekty zabytkowe.
Na ostateczng opini¢ o swiadczonych uslugach bgdzie miala wplyw realizacja
nie tylko uslug podstawowych: noclegdw 1 wyzywienia, ale wszystkich pozo-
stalych. Roznorodnos¢ pomyslow na spedzenie wolnego czasu (jakosciowa,
cenowa, dostosowana do roznych grup odbiorcow), trafne powigzanie ushug,
aktywna i przemyslana promocja, podbudowana analiza marketingows - beda
stanowi¢ o sukcesie. Uswiadamianie animatorom organizatorom, wspolorga-
nizatorom, uczestnikom 1 potencjalnym uczestnikom turystyki tych prawd
staje si¢ nakazem chwili.

Dzialania informacyjne i promocyjne powinny w szerszym niz obecnie za-
kresie zwraca¢ uwage spoleczenstwa na funkcj¢ agroturystyki, zachgca¢ do pene-
tracji obszarow rzadziej odwiedzanych, przyczyniajac si¢ do bardziej racjonalnego



150 PROMOCJA | INFORMACJA TURYSTYCZNA

rozmieszczenia ruchu turystycznego. To zadania, ktére muszg - dla ich skuteczno-
sci - by¢ realizowane wspolnie: przez samych gospodarzy, organizacje wiejskie
1 rolnicze, organizacje 1 biura turystyczne oraz, co oczywiste, wyspecjalizowane
centra informacji turystycznej. Stwierdzono, ze umigjgtnic prowadzona promocja
wielokrotnie przyczynia si¢ do tak korzystnej deglomeracji turystyki.

Skutecznos¢ naszych dzialan be¢dzie tym wigksza im wigcej odnajdzie-
my sojusznikow. Argumenty bgdg tym silnigjsze, im efekty pracy beda czytel-
nigjsze w postaci zwigkszonych wplywow z turystyki do kasy gminy i kas
poszczegdlnych podmiotow, uczestniczacych w obsludze turystyki, cho¢ na
niektore efekty trzeba czekaé, a inne pozostang niewymierne.

FORMY DZIALAN PROMOCYJNYCH I INFORMACYJNYCH

Wspomniane cele realizowane moga by¢ przy uzyciu réznorodnych
srodkow 1 form promocji 1 informacji. Wskazane jest dazenie do najbardzie;
optymalnego ich wyboru, co przyczyni si¢ do racjonalnego wydatkowania
srodkow 1 osiagnigeia zamierzonych efektow.

Zadania dla przedstawicieli poszczegolnych grup zwigzanych z agrotu-
rystyka, tj. dla animatoréw, organizatorow, promotorow, a takze posrednikow
sq zroznicowane. Powinni oni jednak wspolpracowac 1 w pelni rozumie¢ rolg
kazdej ze stron. I tak np. wbrew pozorom posrednicy takze moga miec istotny
wplyw na program agroturystyki. Kazda z ofert powinna by¢ odmienna od
propozycji konkurencji, zarowno w czasie, jak 1 w przestrzeni.

Zmieniaja si¢ mody 1 upodobania uczestnikow ruchu turystycznego,
a rozwoj techniki wprowadza ustawicznie nowe formy promocji 1 informacji.
Nie zwalnia to jednak z koniecznosci stosowania form jak najbardziej trady-
cyjnych, do ktorych nalezy z pewnoscia bezposrednia praca z uczestnikami
i potencjalnymi uczestnikami ruchu turystycznego 1 organizatorami turystyki.

Sie¢ informacji turystycznej istnicjaca w muastach powinna w wigkszym
stopniu objac ofert¢ agroturystyczna, a odrgbne lokalne punkty ..it” powinny po-
wsta¢ na terenach, na ktorych rozwija si¢ ta forma turystyki, Profil ich pracy po-
winien by¢ dostosowany nie tylko do potrzeb indywidualnego turysty, ale takze
organizatorow zbiorowych form wypoczynku: organizacji spolecznych, mlodzie-
zowych, biur podrézy, organizatoréw innych grup formalnych i nieformalnych,
Podstawowy zakres pracy takich placowek to: udzielanie informacji o ushu-
gach i atrakcjach, prowadzenie Banku Ofert Turystycznych ze specjalizacja
w dziedzinie agroturystyki, rezerwacja 1 sprzedaz skierowan, wydawnictw,
pamigtek 1td.
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Punkty .it” na wsi z reguly nie bgda odrebnymi instytucjami.
Uniemozliwia to brak srodkéw i w pelni samodzielnych lokali, nie ma zreszta
przewaznie takiej potrzeby. Punkty ,it” mozna zlokalizowa¢ w urzedzie gmi-
ny, domu kultury, klubie wiejskim, organizacji spolecznej, lub u jednego
z gospodarzy. Powinny mie¢ one dobra lokalizacje w centrum wsi lub mia-
steczka. Wskazane jest nawigzanie wspolpracy i wymiana informacji z naj-
blizszym centrum (osrodkiem) informacji turystycznej. Na zasadzie wzajem-
nosci punkt ,it” moze (1 powinien) promowac atrakcje najblizszego miasta
1 regionu. Wskazane jest tez, by ulatwial wyjazdy turystyczne mieszkaficom
wsl, udzielajac informacji podstawowych.

Bez lokalnych punktéw ,,it” zlokalizowanych w kazdej wsi, w ktore;
znajduje si¢ chocby kilka gospodarstw agroturystycznych, nawet ograniczaja-
cych si¢ tylko do kierowania na kwatery 1 udzielania podstawowych informa-
¢Ji, nic mozna mowi¢ o szansic na powodzenie przedsigwzigé rolnikow.
Punkty te beda obslugiwaly niezdecydowanych dotad turystow przejezdzaja-
cych przez wies 1 decydujacych si¢ na odpoczynek w ostatniej chwili np. pod
wrazeniem malowniczosci krajobrazu 1 wygladu wsi. Nie beda oni sklonni do
poszukiwania noclegow poprzez odwiedzanie poszczegdlnych gospodarstw.
Wybiorg inng wies, bardziej goscinng i zabiegajaca o przekazywanie informacii.
Zakres pracy punktu ,,it” zblizony jest do zakresow pracy placowek .,it”
omowionych wezesniej, oczywiscie zasadniczym przedmiotem pracy bedzie
oferta agroturystyczna - czyli propozycje konkretnych pobytéw i programow
zorganizowanych 1 indywidualnych. Praca punktu wymaga wyposazenia
w podstawowy sprze¢t komputerowy 1 zorganizowania komputerowej bazy
danych o obiektach Jesli nie jest to mozliwe nalezy zabiega¢ o porozumienie
z najblizszym lepiej wyposazonym centrum ,,it”, np. w gminie lub w zwiazku
gmin, lub tez w wojewodztwie.

Bazy danych powinny by¢ wlaczone do komputerowych baz danych
prowadzonych przez stowarzyszenia agroturystyczne i centra infor-
macji turystyczne] w powiecie 1 w wojewodztwie.

Ta droga informacja trafi do wszystkich placowek ,,it” w kraju, a takze
do polskich osrodkéw ,,it” za granicgq. Oczywistym powinno by¢ wyposazenie
punktu w telefon, a nastgpnie w telefaks oraz kopiarke.

W pracy punktu ,,it” i caloksztalcie dzialan promocyjnych niezbed-
ne sa profesjonalnic przygotowane, w miar¢ mozliwosci i potrzeb,
takze w jezykach obcych, publikacje adresowane bezposrednio do odbior-
cow indywidualnych, jak 1 sieci ,it”, turoperatorow 1 detalicznych biur
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podrozy. Beda to z reguly publikacje bezplatne w formie zbiorczych ka-
talogow regionow, gmin lub tez ulotek dotyczacych poszczegdlnych ofert.
Mozna tez rozwazy¢ wydanie publikacji o wigkszej objetosci,
np. w formie przewodnikéw, mini - albuméw. Wymogiem bedzie jednak
pozyskanie lokalnych sponsorow 1 oferowanie tego rodzaju publikacji po
mzszych cenach promocyjnych, a takze przeznaczenie cz¢sci nakladu do
kolportazu bezplatnego wsrod kontrahentow.

Wydawnictwa te, jak 1 wszelkie inne formy promocyjne powinny by¢ uzupel-
nione logo agroturystyki polskiej, czy agroturystyki regionu, a takze logo
regionu. Ten staly znak graficzny, jednoznacznie kojarzacy si¢ z agroturysty-
ka i danym obszarem, odgrywa wraz z ewentualnym haslem - zache¢ta bardzo
istotng rol¢ promocyjna.

Wydawnictwa moga by¢ bezposrednio realizowane przez osrodek doradztwa
rolniczego, stowarzyszenie agroturystyczne, powiat, gming, zwigzek gmin,
lub tez zlecane profesjonalnym wykonawcom, np. centrom 1 osrodkom infor-
macji turystycznej. Instytucje zainteresowane rozwojem tej formy turystyki
moga tez 1 powinny wspierac (nie tylko finansowo, ale gloéwnie merytorycz-
nie) inne inicjatywy wydawnicze, np. firm prywatnych, wykupujac czgsc
nakladu lub sponsorujac czgsciowo ich wydanie.

KATALOGI OFERTOWE

Przeznaczone sa one zarowno dla odbiorcow indywidualnych jak
i zbiorowych (biura podrézy). Moga one obeymowaé swym zasiggiem
gming, powiat, wojewddztwo lub tez obszar dzialania stowarzyszenia
agroturystycznego. W katalogach tych, poza konkretnymi ofertami, nale-
zy uwzgledni¢ charakterystyk¢ atrakeji turystycznych regiondw.
Im bogatszy zakres tresci, tym wigksza szansa na osiagni¢cie spodzie-
wanych efektow. Poza informacjami o gospodarstwie, liczbie
i wielkosci pokoi 1 ich wyposazeniu mile widziana jest informacja
o specjalizacji gospodarstwa, wicku 1 zamilowaniu 1 umiej¢tnosciach go-
spodarzy (np. wedkarstwo, pszczelarstwo, znajomos¢ dawnych zawodow
wiejskich itd.), a takze o ich oczekiwaniach (m.in. szczegélnie mile
widzianych dzieciach, osobach starszych, niepelnosprawnych, rodzinach
ze zwierz¢tami domowymi itd.). Mile widziane sa nawet zdjgcia gospodarzy.

Konieczne sa informacje o cenach, a takze dokladne adresy (wraz
z telefonami). Oczywiscie wazng rol¢ odgrywa szata graficzna, ktora zwraca
uwage i1 zachgca do lektury katalogu.
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FOLDERY

Powinny by¢ kolportowane nie na obszarach opisywanych, lecz na
terenach zamieszkanych przez potencjalnie zainteresowanych przyjazdem.
Ze wzgledu na maly zakres 1 skondensowanie informacji publikacje te sq malo
przydatne do wykorzystania na migjscu. Wazna rol¢ odgrywaja: szata
graficzna i dobor zdjg¢ zwracajacych uwage na publikacjg, zwigzly, komuni-
katywny tekst i podstawowe informacje. Nie mozna zapominac, co niestety
zdarza si¢ dos¢ czgsto, o dokladnych informacjach o polozeniu opisywanych
gospodarstw: w jakim leza regionie, wojewodztwie, jaka jest dostgpnosé
komunikacyjna itd. Trzeba pamigtac, ze nazwy wielu migjscowosci nie wzbu-
dzaja czesto zadnych skojarzen.

Wyréznia si¢ foldery informujace o ofertach na terenie wojewodztwa,
regionu, powiatu, gminy, a nawet foldery informujace tylko o jednym gospo-
darstwie. Wazne jest uwzglgdnienie roznorodnych potrzeb 1 zainteresowan
poszczegolnych kregow odbiorcow, np. mlodziezy szkolnej, turystow
pieszych, rowerowych, turystow - przyrodnikow. Powinny uwzgledniac
informacje zmienne np. ceny, informacje o jarmarkach, odpustach, kalendarz
lokalnych imprez. Moga zawiera¢ reklamy sponsorow.

PRZEWODNIKI

Obok przewodnikow popularnych powinny powstawac specjalistyczne,
np. po wsiach turystycznych 1 ich okolicach. Atrakcja takich przewodnikow
mogg by¢ informacje o roku obrzgdowym, migjscowej kuchni (takze przepi-
sach kulinarnych), legendach itd. Publikacje przewodnikowe dla wypoczy-
wajacych we wsiach agroturystycznych naleza jeszcze do rzadkosci.
Z pewnoscig ich liczba zwigkszy si¢ wraz z wigksza popularyzacja wypo-
czynku na wsi i ustabilizowaniem si¢ bazy agroturystycznej.

DRUKI AKCYDENSOWE to wszelkiego rodzaju oferty (np. skiero-
wane do biur podrézy i organizacji, a takze sieci ,,it”), chocby w formie
listow, ulotki z lokalizacja obiektow, itd. Wazna jest lapidarna tresc 1 zwra-
cajace uwagg, cho¢ skromne opracowanie graficzne.

POCZTOWKI wydawane nakladem wlasnym 1 innych edytorow nie
musza byé jedynie kolorowym zdjeciem, nalezy inspirowa¢ wydawanie serii
tematycznych (np. poszczegdlne wsie, poszczegolne obiekty), mozna uzupel-
niaé je mapkami, zwigzlymi informacjami.
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Coraz bardziej sa poszukiwane roznorodne pamigtki, zwlaszcza
przedmioty uzytkowe o wysokim poziomie artystycznym, nawigzujace do
promowanego obszaru. Wskazane by byly one dzielem miejscowych tworcow.

Zakres form pracy promocyjnej 1 informacyjnej jest bardzo réznorodny,
a ich wybor powinien wynika¢ z analiz prowadzonych przez gming, stowarzy-
szenie agroturystyczne, a nawet pojedyncze gospodarstwa. Cecha dzialan
powinno by¢ otwarcie w stosunku do miejscowego spoleczenstwa, potencjal-
nych rynkéw turystycznych, biur podrozy, wspolpraca z systemem ,,it, orga-
nizacja spotkan dla pracownikow ..it”, biur podrézy, prasy, radia i telewizji.

Animatorzy, organizatorzy, a takze gospodarze obiektow agroturystycz-
nych powinni uczestniczy¢ jako wystawcy (ale wezesniej jako odwiedzajacy)
w targach turystycznych, choc¢by w Poznaniu 1 w Warszawie, we wlasnych sto-
iskach lub w stoiskach poszczegoélnych regionow. Wskazane jest tworzenie stalych
klubow milo$nikéw agroturystyki danego obszaru. Malo efektywne jest prowa-
dzenic wiasnej dzialalnosci promocyjnej przez poszczegélne gospodarstwa, choé
np. dysponowanie pocztowka przedstawiajgca obiekt jest wskazane. Pocztowka
taka wysylana do znajomych lub zachowana we wlasnych zbiorach bedzie utrwa-
lala wspomnienia i1 dobrze poshuzy promocji.

Wazna rol¢ spelnia informacja wizualna o roznorodnych, atrakcyjnych
tablicach ze szkicami sytuacyjnymi, informujacych przystgpnie i1 przekony-
wajaco o lokalizacji kwater, lokalnych atrakcjach turystycznych itd.

Réznorodna i1 konseckwentna dzialalnos¢ informacyjna 1 promocyjna jest
dos¢ droga, cho¢ efekty zwracajg si¢ nickiedy dos¢ szybko. Czgsto efekty
promocji gospodarstwa to wplywy nie tylko do kasy rolnika wynajmujacego
poko¢j, ale do pobliskich domoéw kultury, kawiarni, wlascicieli koni, bryczek,
lodzi, wigjskich rzemieslmkow - artystow, piekarzy itd. Efektywnag promocie
da dopiero wspolpraca wszystkich zainteresowanych. Pewne przedsigwzigcia
mozna organizowa¢ wspolnie z wladzami gminy, powiatu, czy wojewodztwa.

Celem pracy promocyjnej jest wige nie tylko ksztaltowanie §wiado-
mosci uczestnikow ruchu turystycznego, ale jego organizatorow
1 wspolnot lokalnych, 1 ewentualnych innych sponsorow.

O ostatecznym efekcie promocji 1 informacji zdecyduje integracja
spolecznosci lokalnej, dzialania wspolne gospodarzy z samorzadami teryto-
rialnymi 1 gospodarczymi, biurami podrozy, szkolami, organizacjami spolecz-
nymi i mlodziezowymi, towarzystwami regionalnymi. i innymi partnerami.
To konieczne laczenie sil 1 srodkow.



UWAGI METODYCZNE

W jaki sposob uczy¢ si¢ podstaw informacji i promocji turystyki?
Nie ma na to jednej recepty. Najlepiej, gdy nasz kontakt z turystyka datuje sie
od dos¢ dawna. Umozliwi to jej zrozumienie. Konieczna jest che¢ pelnego
zrozumienia jej sensu. Jest to mozliwe przy dluzszej praktyce, a posiadanie
weczesniejszych doswiadczen (nie tylko udzialu, ale wspoltworzenia progra-
mow turystycznych), cho¢by dla wlasnej grupy formalnej bedzie przydatne.

Wbrew pozorom nic mozna takze lekcewazy¢ wiedzy teoretycznej,
ktora wypada poglebiac¢ sledzac aktualng literaturg, czytajac periodyki bran-
Zzowe, uczestniczac w targach, seminariach, szkoleniach. Ostateczny efekt nie
polega na posiadaniu encyklopedycznej wiedzy, lecz na umigjgtnosci pozy-
skiwania informacji, ich przetwarzania 1 interpretowania do uzytku wlasnego.
W codziennej praktyce w zakresie informacji i promocji turystycznej nalezy
wykorzystywaé krytycznie liczne narzgdzia: komputerowe bazy danych,
wydawnictwa 1 filmy turystyczne, spostrzezenia z pobytu na targach tury-
stycznych, festynach, imprezach.

Wiedz¢ nalezy bezwzglednie uzupelniac 1 aktualizowac.
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PRAWDY I POLPRAWDY O TURYSTYCE
I 0 JEJ PROMOCJI

Podczas pamigtnego wystapienia w Akademit Szwedzkiej z okazji
wreczenia nagrody Nobla Wieslawa Szymborska powiedziala m.in. ze na-
tchnienie nie jest przywilejem jedynie poetow. Moga mieé¢ je wszyscy ci,
ktorzy maja szczescie robi¢ to, co czynig z zamilowaniem. Dotyczy to tych,
ktorzy stale zadaja sobie pytanie ,dlaczego™ a rekrutuja si¢ z setek, a moze
1 tysigcy przeroznych zawodow.

A ludzie turystyki? . Producenci” setek, tysigcy, milionéw 0sob:
wypoczetych, zadowolonych, zdrowych, wzbogaconych o nauki 1 wrazenia?
Jakze malo wie o nich spoleczenstwo i1 jak rzadko trafia si¢ okazja do
glebszych refleksji na temat ich zawodu. Jak wielkie nauki musieli pobra¢
w dobie przeksztalcen gospodarki. Na ilu wlasnych doswiadczeniach
i bledach przyszlo im zdobywa¢ wiedz¢. Te mysli o turystyce i jej promocji
by¢ moze beda one w czesci kontrowersyjne, a jako takie wzbudza lub tylko
troch¢ zapoczatkuja dyskusje¢ wsrod ludzi turystyki.

CREDO
Ufajmy praktykom znajacym teorig 1 tcoretykom z praktycznym do-

$wiadczeniem, innym - nie. Jesli nie potrafimy im zaufa¢ na kredyt,
chociaz wyshichajmy co maja do powiedzenia. A wtedy ...
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KLIENCI

Dwie najcze¢scie) spotykane grupy w spoleczenstwie to ci, ktorzy
nigdy nie wyjezdzali 1 ci, ktérzy czesto, a przynajmniej regular-
nie, wyjezdzaja. Co jest powodem takiego podzialu? Czy tylko
pienigdze?

Pierwsze wrazenie na wycieczce, weekendzie jest najwazniejsze.
Pokonany zostal juz opor przed opuszczeniem domu. Powstaja marzenia
1 plany konkretnego wyjazdu. Dopuszcza si¢ nawet codzienne wyrzecze-
nia celem odlozenia srodkow na wyjazd. W srodowiskach malo ruchli-
wych w turystyce (np. mieszkancy wsi) ogromng rol¢ odgrywaja animato-
rzy, ci ktorzy potrafia doprowadzi¢ do udanego wyjazdu, przekonujac,
ze turystyka jest dla wszystkich 1 nie musi by¢ az takim luksusem.
Nic gorszego od zlego pierwszego wrazenia z turystycznego wyjazdu
osoby otoczonej ludzmi o malej ruchliwosci.

Nie kazdy nasz klient jest turysta, nie kazdy chce sta¢ si¢ turysta -
ostatecznie nie ma si¢ czemu dziwié¢. Nie kazdy turysta jest naszym
klientem - a to niby dlaczego?

Turystg nie jest kazdy klient biura podrozy, zwlaszcza ten kto jednora-
zowo korzysta z naszych uslug. Dzigki wlasne) inwencji mozemy zwigkszy¢
liczbg turystow, czytaj: naszych stalych klientow. Zastanowi¢ si¢ jednak trze-
ba dlaczego wielu prawdziwych turystow korzysta z uslug konkurencii.
Czym jest ona lepsza od naszej firmy: atrakcyjnoscia ceny w relacji do oferty,
halasliwsza, czy tez bardziej komunikatywna promocja, elastyczno$cia
w dostosowaniu do zyczen goscia, kultura obslugi, polozeniem lokalu,
czy innymi czynnikami?

Turysta, wezasowicz, kupi wszystko, w kazdym razie duzo wicce;
1 duzo zupelnie innych rzeczy niz na co dzien. Nie ma nic gorszego
jak wscickli goscie opuszczajacy nasza migjscowos¢ z pelnymi port-
felamu.

Skad taka rozrzutno$¢? Sa tacy, ktorzy odpoczywaja, gdy nie musza
stale zaglada¢ do portfela w obawie przed zobaczeniem dna. Przynajmniej
przez kilka pierwszych dni urlopu. Na ten luksus dlugo pracuja. Inni - lepig;
sytuowani, s3 niekiedy pracoholikami, przeto czas nie pozwala im na doko-
nywanie moze mniej waznych zakupow w zwykle dni. Sa tez i tacy, ktorzy nie
dostrzegajac atrakcyjnej oferty w migjscu zamieszkania, wyczulaja swoje
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zmysly w trakcie wyjazdu i podziwiaja na wyjezdzie to, co stale jest w zasie-
gu ich reki. Pozostajq pamiatki dla siebie i goscince - jak zwano kiedy$ prak-
tyczne przedmioty przywozone bliskim z podrézy. Goscia z pelnym portfelem
drazni niemoznos¢ jego czgsciowego oproznienia, goscia z niewielkim portfe-
lem irytuje jego lekcewazenie 1 brak dostosowanej tanszej oferty. To nie tylko
strata dla tych, ktorzy zyskaliby pewne wplywy bezposrednio z transakeji.
To strata dla calej migjscowosci, ktora jako malo przystgpna i malo goscinna
moze by¢ w przyszlosci rzadziej odwiedzana z racji nadszarpnigtej opinii.

W czasie wycieczki turysta wydaje znacznie wigcej pienigdzy
w przeliczeniu na godzing, niz w trakcie dluzszego pobytu.

To oczywiste. Nawet z tego powodu, ze przy pobytach dluzszych obo-
wigzujq pewne bardziej lub mniej stale rytmy dzienne. Krotki pobyt w atrak-
cyjnej migjscowosci to dazenie do ,,zaatakowania” w niej jak najwigcej celow,
w tym placowek handlowych i uslugowych.

ZAWOD - PRACOWNIK TURYSTYKI

Jesli nie lubimy turystyki - to wpierw powinnismy ja polubi¢ sami,
a nastgpnie dopiero mozemy marzy¢ o zakofnczonym pozytywnym
efecktem kontakcie z klientem w biurze turystycznym. Gdyby jednak
nie udalo nam si¢ - z jakichs powodow - polubi¢ turystyki to dajmy
sobic spokdj z praca w tym zawodzie. Dla dobra naszego, naszej
firmy 1 turysty.

Sa rozne dziedziny i umiej¢tnosct, ktore latwiej lub trudniej zglebié.
Turystyka jest zadaniem wymagajacym wiedzy interdyscyplinamej - od Scislej,
matematycznej ekonomiki po wiedz¢ z zakresu psychologii i socjologii, prak-
tyki 1 teorii turystyki, a wigc przede wszystkim wlasciwego podejscia do
klienta. Wymaga to nie tylko glgbokiej wiedzy, ale szczegdlne) identyfikacji
z zawodem - 1 to na kazdym szczeblu zawodowym.

Kto twierdzi, ze praca w turystyce jest calkiem niezla i tylko prze-
szkadzaja ... klienci - ten si¢ nie tyle myli. On jest pomylony.

Czasy pracy dla sprawozdan mingly, szczgsliwie chyba bezpowrotnie.
Nie dla wszystkich jednak. Zmiany w mentalnosci zachodzg bardzo dlugo.
Istnieniec rynku konsumenta jest bezdyskusyjne. Istnigje konkurencja takze
mi¢dzy miastami i regionami, a jedna firma moze przyczyni€ si¢ do wysta-
wienia zlego swiadectwa calemu miastu, regionowi, krajowi.
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_Fabrykowanie” ludzi wypoczgtych to cigzka praca - to tez trzeba
nicktorym uswiadamiac

Prestiz zawodéw zwigzanych z obsluga turystyki nie jest wysoki.
Czy powodem nie jest zwykla zazdros¢ wynikajaca z braku informacji o tym
zawodzie? Czy my nie jesteSmy tez sami winni temu, ze przecigtny zjadacz
chleba trwa w przekonaniu, ze pracownik biura podrézy, czy hotelu spedza
jedynic czas na wycieczkach? Jesli wykonywanie zawodu jest jednoczesnie
przyjemnoscia, to tylko dla dobra klientow. Prawda jest natomiast fakt,
ze pracownicy biur podrézy, hoteli, restauracji maja nieckiedy malo czasu na
korzystanie z turystyki. Nie wszyscy wiedza tez, albo nie chca wiedzie,
ze zawod ten niesie ze sobg liczne stresy.

Zadna przeczytana, czy uslyszana informacja nie zastapi tego, co
widzimy na wlasne oczy. Pracownicy biur podrozy powinni tez sami
zobaczy¢ jak najwigcej, by lepie) pracowac.

Male biura podrozy, male hotele, mala zaloga, a szczyt sezonu to
oczywiscie nicustanny dyzur. Trzeba jednak wygospodarowac czas, by nasi
pracownicy na wlasne oczy zobaczyli cho¢ fragmentarycznie przebieg tego
sezonu. Inaczej beda pojmowaé potrzeby gosci, przyjda do pracy z nowymi
obserwacjami, a niekiedy 1 pomyslami.

PRZEPISY

Organizacja turystyki wigza¢ si¢ powinna z ryzykiem gospodarczym
firm, nie za$ ryzykiem ich klientow.

Brak odpowiednich przepisow dotyczacych licencjonowania dzialalno-
$ci turystycznej i jej kategoryzowania powoduje dopuszczenie do dzialalnosci
0sob przypadkowych Niecliczne wprawdzie, ale jednak szeroko naglasniane
przypadki nieuczciwej dzialalnosci, przyczyniajq si¢ do nadszarpnigcia repu-
tacji nie tylko turystyki polskiej, ale calego kraju. Uregulowania prawne
i wprowadzenie nawet surowych wymogow leza w interesie branzy.

I Turystyka nie znosi przymusow.

Kto w ogole lubi przymusy? Tym bardziej w czasie wolnym od pracy,
nauki, obowiazkéw zycia codziennego. Zycie w spoleczenstwie wymaga
respektowania pisanego lub niepisanego prawa. W Polsce lubimy nawiazy-
waé moze bardziej niz w innych krajach do dawnych wolnosci szlacheckich.
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Nie znosimy, gdy prawo stanowi panienka z okienka, sekretarka. Im wigcej
okazanej 1 zapowiadanej tolerancji 1 swobody (w oczywistych granicach) dla
goscia, tym bardziej atrakcyjna 1 pokupna oferta. Szczegoly o toleranci wigk-
szej lub mniejszej od tradycyjnie rozumiane] musza bezwarunkowo znalezé
sic w ofercie. Jednych klientow zapewne przyciagng, innych odstrasza,
ale oddala ewentualne przykre niespodzianki oczywiste dla biura podrozy lub
hotelu.

W cywilizowanym $wiecie konieczne jest przestrzeganie praw
1 obowigzkow. Niechze jednak klient ma wigce) praw, niech
przyczyny stosowanych z koniecznosci nakazow 1 zakazow
zostang mu przystepnie wytlumaczone.

W pewnych ustalonych ramach warto wskazujac miejsca, w ktorych
np. nie wolno halasowaé, wskazywac 1 te, ktore taki halas dopuszczaja,
proponujac cichg restauracj¢ rekomendowac jednoczesnie innym klientom
lokale z glosnag muzyka, obok imprez z bardzo ambitnym programem
poznawczym prezentowaé inne formy, lub tez propozycje te zgrabnie
przeplataé¢. Nie nalezy stosowa¢ zakazow bez pokrycia, bez uzasadnienia
I z goéry skazanych na nieprzestrzeganie. Zakazy, np. palenia dotycza
wszystkich, personelu takze.

Czlowick nie wymysla regulaminow ochrony przyrody - on je tylko
odgaduje.

Przyroda sama uklada regulaminy, czyli ustala swoje warunki. Czlo-
wiek jest tylko w stanie bardziej lub mniej dokladnie je rozpozna¢. Nie bgdac
autorem tych praw nie moze ich, modyfikowa¢ w zgodzie z wiasnymi Zycze-
niami: moze tylko poméc przyrodzie przestrzegajac jej praw 1 thumaczac taka
koniecznos¢ innym.

PROGRAMY W TURYSTYCE

Kiedy$ usilowano, nawet administracyjnymi metodami, skloni¢
biura podrozy do konstruowania atrakcyjnych ofert programowych,
dzi$ wymusza to rynek, cho¢ nie wszyscy to dostrzegaja.

Rosnie wérod biur podrozy apetyt na lekcewazone przez nie do
niedawna krajoznawstwo: znajomos¢ atrakcji kraju, ktore moga byC podstawa
do stworzenia cickawej oferty, innej od tej, ktorg poleca konkurencja.
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Biura podrozy musza uczyni¢ cos$ wigeej niz tylko zarezerwowaé noclegi
1 wyzywienie, do czego nie sa dzi§ przydatne. Najdrozsza i najbardziej
oczekiwana jest dobra koncepcja programowa imprezy.

Troska turystycznych organizacji powinno by¢ nie to jak wyodrebni¢
organizacyjnic dzialalnos¢ gospodarcza z programowej, lecz jak te
formy skutecznie laczy¢.

Organizacje spoleczne, np. PTTK, PTSM, PZM, LZS to wspaniala
kadra o ogromnym kapitale wiedzy z zakresu turystyki i roznych jej dyscyplin
np. atrakcji turystycznych kraju - wraz z tak niezbednym emocjonalnym
stosunkiem do turystyki 1 turystow. Nalezy trafnie polaczy¢ t¢ wiedze
z ¢lementami ekonomiki, co umozliwi stworzenie chyba najcickawszych ofert,
relatywnie tanich, a wigc cieszacych si¢ duzym zainteresowaniem. Biura po-
drozy sprzedajq dzis przede wszystkim wiedzg.

Gospodarze nadmorskich kapielisk, gorskich stacji narciarskich!
Cieszcie si¢, gdy posréd wielu dni slonecznych trafi si¢ jeden bar-
dzie) pochmurny. Przygotujcic swoje towary i uslugi na taki dzien.
Wzrastaja wowczas jednak nie tylko apetyty, ale 1 wymagania
klientow - o tym warto pamigtac.

Gdy nad morzem latem dlugo nie ma slonca 1 pada deszcz, gdy zima
w znanym kurorcie niepodziclnie panuja roztopy - to klgska dla wszystkich
tych, ktorzy maja cos wspolnego z turystyka. A majq z nia sporo wspolnego
wszyscy (nickiedy nie zdajg sobie z tego sprawy). Ale gdy posrod pogodnych
dni pojawi si¢ jeden slotny, odetchng turysci, 1 podejma szturm do placoéwek
handlowych, uslugowych, kulturalnych itd. Czy potrafimy sprosta¢ takiemu
raptownemu wyzwaniu. Jezeli nie, popsujemy sobie nie tylko dorazne wyniki,
ale opini¢ 0 miejscowoscl, przez co spas¢ mogq wyniki ekonomiczne w odle-
glejszych okresach.

Gigtkos¢ 1 elastycznos¢ dobrze wrdzy interesom. Biura podrozy,
hotelarze 1 wladze migjscowosci powinny mie¢ propozycje na niepo-
godg, szybko reagowac¢ na mody nieodlgcznie towarzyszace turysty-
ce, gdy starczy sil prébowac mody takie dyktowac.

Pamigtajmy, ze prawie zawsze bgda szybsi od nas, elastyczniejsi
w cenach, latwiej modyfikujacy swoja ofertg, potrafigcy szybko przeli-
czy¢ na ile ustgpstwo wobec zadan klienta bgdzie oplacalne. A moze nie-
kiedy warto czasami doplaci¢ w jednym migjscu, by uzyskaé podwojony,
potrojony wynik - w innym?
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To juz bylo - uslyszymy nickiedy w odpowiedzi na nowy pomysl
turystyczny. I - pomysl ten zarzucimy. Zupelnie nieslusznie.

W innych czasach, innych uwarunkowaniach stare pomysly, realizo-
wane by¢ moze w nieco mnnej wersji (cho¢ nickoniecznie) bgda trafne. Przy-
kladami s agroturystyka, czy regionalna organizacja promocji turystyki zna-
ne juz dawno. Nasi przodkowie tez mysleli. My zas nie wierzac lub nie cheac
wierzy¢ w t¢ prawdg, duzym kosztem odkrywamy Ameryke.

Agroturystyka to misterium. Zacieraja si¢ granicg pomi¢dzy ustugo-
dawcg 1 uslugobiorcg 1 to naprawde dla dobra obu umawiajacych si¢
stron.

Stanie si¢ ona zapewne wazng dziedzing turystyki i zrodlem utrzymania
wielu mieszkancow wsi. Ogromna szansa agroturystyki wywodzi si¢ chyba
z mozliwosci zapomnienia o powszedniosci dnia. To zapomnienie moze
wbrew pozorom dotyczy¢ nie tylko uslugobiorcow, ale 1 uslugodawcow.
Skorzystaja z niej nie tylko mieszkancy miast, ale i gospodarze spragnieni
kontaktow (wielopokoleniowych) i wymiany doswiadczen. Maja przed kim
chwali¢ si¢ swoimi umiej¢tnosciami w dziedzinie kulinarnej, majsterkowania,
gingcych rzemiosl, maja przed kim sprawdzi¢ si¢ ludowe kapele. Jest komu
podziwia¢ uroki przyrody 1 slucha¢ opowiesci 1 legend. Niekiedy ostateczna
stawka za pobyt jest umowna i redukowana w przypadku poznania gosci,
ktorzy nie dos¢, ze nie przeszkadzaja, to jeszcze pomoga doswiadczeniem,
opieka nad dzieckiem, moze w polu, w zakupach itd. ewentualnie zaprosza do
miasta. Kiedys przyjaznily si¢ ze soba cale pokolenia z miast 1 ze wsi.

I Powrotna droga z wycieczki do Z. to tez wycieczka.

Uczestnicy wycieczki moga czu¢ si¢ zmgczeni 1 znuzeni W powrotne;
drodze, ich opickun nigdy nie powinien im tego okaza¢. Licza si¢ nie tylko
pierwsze, ale 1 ostatnie wraZzenia z imprezy. Swoja sennoscia pilot, czy prze-
wodnik moze usypiaé¢ innych. Oczywiscie nie nalezy gromkim glosem budzié
grupe, ktora spi. Sa jednak takie sytuacje (np. szczegolnie ciekawe, mijane
obiekty) kiedy nalezy tak uczyni¢, gdyz cz¢s¢ $piacych uczestnikow moze
mieé za zle pilotowi przespanic wyjatkowej atrakcji.

|| Powrdt nie konczy wycieczki

Kazda z imprez turystycznych sklada si¢ z trzech etapow: przygotowania,
przebiegu i podsumowania. O tym trzecim etapie najczgsciej zapominamy.
A pamigtaé warto zardwno, gdy byla to impreza indywidualna, jak 1 grupowa.
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O wartosci promocyjnej takich spotkan wiedza organizacje 1 wielkie biura
podrozy, zapraszajac niekiedy swoich, zwlaszcza stalych klientow, na mile
podsumowanie po zakofczeniu imprezy.

TAJEMNICE PROMOCJI

Promocja to ryzyko, niczym sianie ziarna. Nie kazde wykieltkuje,
ale przeciez tez z jednego ziarna wyroést sam dab ,,Bartek™.

I Warunkiem efektywnosci promocji 1 informacji jest profesjonalizm.

Kazdy umie fotografowac, pisaé teksty, cos tam narysowaé. Jako de-
cydenci w sprawach reklamy 1 promocji turystycznej nie dajmy si¢ uszczgsli-
wia¢ rodzinie 1 znajomym. Z grzecznosci przyznajmy im, Z€ maja spore osig-
gnigcia tworcze, pienigdze na reklame¢ powierzmy jednak specjalistom.

Jestesmy z reguly zbyt biedni na promoc)¢ tania, znaczy z reguly
amatorska.

Promocja amatorska, nic podbudowana badaniami marketingowymi,
analiza skutecznosci jest pozornie tania, natomiast malo efektywna. Bedziemy
zmuszeni i tak do wyasygnowania kolejnej kwoty na wspélpracg ze specjali-
stami. By¢ moze bedzie to wyzsza kwota, gdyz prostowanie stereotypow,
wynikajacych z efektow dzialan amatorskich tez bgdzie kosztowne.

Pamigtajmy o tym, Ze to nie centra informacji turystycznej, czy ga-
zety odpowiadaja za brak informacji o autorach ofert, czy ciekawych
pomyslow na turystyke. Za to odpowiadaja wlasnie tworcy.

Nie ma nawet technicznej] mozliwosci, aby redaktor, czy pracownik
(liczacego 2-3 osoby) centrum informacji turystycznej komunikowal si¢ co
tydzien z wszystkimi gminami, organizatorami itd. pytajac ,,co u Was nowe-
go”. O to musicie wy zabiegaé, tworcy 1 wlasciciele informacji. Centrum ,,it”
w regionie, czy gazeta jest jedna, a konkurencja wsrod potencjalnych nadaw-
cow informacji duza.

Marketing? To to, co si¢ dzieje za plecami promocji!
Marketing jest podstawa kazdej dzialalnosci - nie tylko gospodarcze;.

Nic nie pomogga jednak precyzyjne analizy atutow 1 slabosci, szans 1 zagro-
zen, gdy zlekcewazymy pozomie nieistotne czynniki, nasza wiedza bedzie niepel-
na, a w dodatku sami okazemy si¢ malo reformowalni na raz obranej drodze.
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|| W ofercie i promogji turystycznej unikajmy fasadowosci, pewnosci
siebie, dumy, ale tez nieuzasadnionej skromnosci.

Odrobina dobrego humoru na wysokim poziomie pomoze naszym
klientom w wyborze, nie zaszkodzi tez nam samym. Niech jednak klienci
smi¢jq si¢ razem z nami, nic z nas. W ponurych czasach nawet rozrywke
ustluje si¢ niekiedy oferowa¢ w sposob ponury. Pogodne oferty, pobyty
czy wycieczki, polagczone z wesolymi atrakcjami, poszukiwaniem tropdw
postaci legendarnych 1 literackich, wesolg zabawa, a na pewno zwréca uwage
klientow, nie tylko w mlodym wieku. Tak samo dostrzezony zastanie afisz,
czy folder z dowcipnym opracowaniem graficznym, fotogramami, czy tekstem.

Promocja turystyki nie ukierunkowana i nie powigzana z konkretna
informacja - to wyrzucone pieniadze.

Trzeba jasno mowic 1 pisac: kto? komu? co? dlaczego? kiedy? za ile?
Bardzo cz¢sto zapominamy o tej zasadzie. Podawane sa informacje niepelne.
Odstrasza brak choéby orientacyjnych cen, daty wydania publikacji, terminu
waznosci informacji, a juz brak adresu 1 telefonu calkowicie uniemozliwia
skorzystanie z uslhug.

Klamstwo jest wrogiem promocji 1 reklamy - sztuka pozostaje:
jak owa prawd¢ podac.

To tajemnica kupiecka. Nie zach¢camy do oszukiwania klienta.
,Uczciwym klamstwem™ bedzie na przyklad wlaczenie do standardowego
programu Krakow - Wieliczka, czy Gdansk - Gdynia dodatkowej malo znane;
atrakcji na trasic - bez wczesniejszego powiadomienia. By¢é moze stanie si¢
ona magnesem?

l Staly gos¢, a jeszcze do tego gos¢ ,,z nazwiskiem™ to najlepsza reklama.

Staly gos¢ to nie zabytek. Ma swoje przyzwyczajenia, ale skoro wam
zawierzyl, z pewnoscia postucha 1 nowych propozycji. Warto specjalnie hono-
rowaé stalego klienta, chocby drobng ulga, pamigeia o jego imieninach, wy-
jatkowych zamilowaniach itd. Pamigtajmy jednak, ze staly gos¢ hotelu X,
czesto warunkuje swoj pobyt w hotelu absolutng dyskrec)a.

Myli si¢, kto wierzy w matematyczne zwiazki pomigdzy wyso-
koscia wydatkow i wplywow, myli si¢, kto lekcewazy reklame i kto cheac
oszczedzaé srodki, faktycznie swoim skapstwem eliminuje siebie z rynku,

Celem promocji i reklamy powinno by¢ nie tylko wydanie pienigdzy
firmy (patrz niedawne lata), lecz pomnozenie wplywow.
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Istniejq okreslone prestizowe imprezy, katalogi itd., ktérych nie mozna pomi-
na¢ w mysl zasady ,,nicobecni ni¢ maja racji”,

Korzystaymy z reklamy prasowej. Niech nasze ogloszenie reklamowe
bedzie inne od sasiednich i rzeczywiscie zaktywizuje klienta.

Dobre sg konkursy 1 kupony upowazniajace do znizek. Jako reklamo-
dawcy zadajcie wowczas od biur ogloszen znizek. Przeciez wy uatrakcyjnia-
cie wowczas ich gazety. Wasza reklama moze by¢ udanym uzupelnieniem
informacji prasowe;.

Nadmiar faktow: dat, szczegolow technicznych - w wypowiedzi
przewodnika zniechgca do turystyki.

Trzeba mowi¢ nie tylko kto 1 co, ale przede wszystkim — dlaczego,
a sluchajacym patrze¢ w oczy. Pamigtajmy, ze turystyka jest rozrywka,
a nuda jest glownym wrogiem tejze.

Nasza migjscowos¢ nie ma legendy 1 ni¢ jest modna. Legende i mode
trzeba stworzyc¢.

To bedzie znowu jedno z ,uczciwych klamstw”. A moze wymyslonego
przez was ducha starego zamku ktos zobaczy naprawdg. Jesh sprowadzi on
grup¢ milych gosci, zrealizuje zadanie nakreslone przez swego tworce.
Dlaczego modg moga ksztaltowac¢ ONI, mozemy przeciez 1 MY.

|| Barter to reklama skuteczna 1 czgsto bezplatna.

Jesli nie jestesmy dla siebie konkurencyjni, chocby z racji odlegloscei
lub nasze uslugi wzajemnie uzupelniajg si¢, to umowmy si¢ z hotelem w X,
restauracja w Z, muzeum, itd. 1 promujmy siebie wzajemnie. Nie namawiam,
by apteka reklamowala si¢ w restauracji proponujac farmaceutyki na przeje-
dzenie i1 przepicie, a zdrowg zywnos¢ podawang przez restauracj¢ - promo-
wano w aptece. Innych mozliwosci jest naprawde wiele.

Dobra gielda turystyczna to nie tylko migjsce transakeji kupna
1 sprzedazy.

Od organizatorow, ale 1 od uczestnikow zalezy, czy pobyt na gieldzie
wykorzystaja w pelni. Gielda moze by¢ swoistym katalizatorem (przyspiesza-
czem), w ktorego wyniku dzialania z kompilacji réznych skladnikéw
. przywiezionych” przez jej uczestnikow powsta¢ moga nowe jakosci - nowe
produkty turystyczne, a dotychczasowe ulec moga modyfikacjom. Gielda to
takze zrodlo wielu informacji dla sprzedajacych 1 kupujacych.
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“ Promocja to ptak w upierzeniu godowym, informacija - ptak w upie-
rzeniu powszedniego dnia

Promocja jest barwna, halasliwa, krzykliwa, jej celem jest: zachecic.
Informacj¢ cechuje powszednio$é, moze szaro$é. Choé pelnig inne role, ani jedna,
ani druga niec moze klamac.

Propaganda szeptana - najtansza forma promociji, ale tez nie zawsze
bezpieczna.

Tego, kto nas bezzasadnie oczernia, mozemy postawié¢ pod sad.
nie uczynimy tego z calkowicie bezkarng wiescia gminng. Te¢ trzeba szanowaé
1 dba¢, by byla dla nas zyczliwa.

Nie piszmy w folderach, nie méwmy w kontaktach z kontrahentami -
wszystkiego co wiemy, nie badzmy nudni. Nuda to wrdg turystyki
1 reklamy.

Pamigtajmy, ze zacickawienie to jeden z etapow poprzedzajacych decy-
zj¢ 0 kupnie naszego towaru lub skorzystanie z naszych ushug. Jakze mozna
zacickawi¢ - nudzac. Jesli podamy zbyt duzo faktéw, to zwyczajnie ,,przedo-
brzymy” utrudniajac klientowi wybér. Odrzuci on z braku czasu nadmiernie
rozbudowany komunikat.

H Promujmy raczej produkt - nie firmg.

Odbiorcy nie interesuje z reguly pelen profil firmy wiclobranzowe;,
czy nawet wielkicgo biura podrézy. Bywa jednak 1 inaczej To wlasnie trzeba
reklamowac¢ caly hotel, cala restauracj¢, gdyz odbieramy ogélng atmosfere
tych placéwek, a nie tylko pojedyncze uslugi.

Unikajmy w tekstach pisanych 1 wypowiedziach tak zwanych epite-
tow turystycznych ,pickny, wspanialy, rewelacyjny”.

Uszanuymy odczucia naszego klienta, do ktorego powinno nalezeé
ostatnic slowo i ktoremu musimy dostarcza¢ konkretnych argumentow.
Nasze epitety przypominaja krzyk. Tym zas posluguja si¢ z reguly ci, ktérym
wydaje si¢, ze wyczerpali wszystkie mozliwosci przekonywania. Jednak fal-
szywa skromnos¢ tez zaprowadzi nas na manowce.

Folderu ,,Przyjedz do X™ nie rozdajemy w X, lecz wsz¢dzie gdzie in-

dzigj.
To wynika z tytulu folderu. Natomiast zaproszonego juz goscia trzeba
przyjac. Jesli dysponujemy publikacja zapraszajaca, to powinniSmy posiadaé
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taka, ktora oprowadzi przybysza, wskazujac juz na miejscu dodatkowe zrodla
informacji. Gdy jej nie bedzie gos$¢ poczuje si¢ oszukany i przypomni sobie
anegdotyczne juz napisy nad bramami jednostek wojskowych, gdzie od frontu
rzekomo mial widnie¢ napis ,Witamy Was”, a od zaplecza bramy , Mamy
was’.

Ta druga publikacja w przeciwienstwie do pierwszej, moze by¢ sprzedawana,
cho¢ wskazane, aby jej cena byla relatywnie niska (reklamy).

Folderéw, materialéw reklamowych nigdy nie sprzedajemy - zatra-
cona zostaje wowczas ich rola, one maja: przekonywac. A za to musi
zaplaci€ ten, kto chce przekonaé. Sprzedajemy dopiero juz przeko-
nanym: przewodniki, informatory, mapy.

Kazda publikacja turystyczna powinna mie¢ okreslony cel i krag od-
biorcow. Warunkuje to tres¢, naklad, sposob dystrybucji. Im precyzyjniej
okreslony odbiorca (np. milosnik turystyki jezdzieckiej z RFN), tym wigkszy
skutek naszych dzialan. Na co dzien mamy do czynienia cz¢sto z laczeniem
tych form. Nikt z klientéw indywidualnych nie kupi promocyjnego, ogélnego
folderu, rozdawanie dokladnych przewodnikow precyzyjnie informujacych
o atrakcjach malych miejscowosci na wielkich targach w duzych aglomera-
cjach jest zwyklg rozrzutnoscig. Pamigtajmy, ze inne publikacje (folder,
ulotka) maja zainteresowa¢ miastem (regionem, krajem, formg turystyki),
a inne opiekuja si¢ zainteresowanym (przewodnik, informator, mapa).

Zly to folder 1 zli jego autorzy, gdy z lektury wynika, iz najwigksza
atrakcja miejscowoscl jest to, ze mozna ... jg szybko opuscic.

Teksty folderéw, informatoréw, ulotek bywajq czytane, taka bowiem
maja funkcj¢. Trzeba wige kazdorazowo zastanawiac si¢ nie tylko nad zakre-
sem tresci, ale jej redakcja, sposobem podania. Jesli autorzy publikacji nie sa
sami przekonani, nie przekonaja innych.

I Falszywe i nicaktualne informacje sa gorsze od informacji niepelnych

W wyniku informacji i powstania strat dla jej nadawcy. W najlepszym
przypadku w wyniku sprawy sadowej mozemy by¢ nawet skazani na oplace-
nie kosztow, wynikajacych ze skutkéw bezposrednich i posrednich tej infor-
macji - strat naszego klienta. W najgorszym przypadku tracimy dobre imig
1 to niec wiadomo na jak dlugo.

|| Gazetki 1 druki poswigcone jedynie reklamom nie majg racji bytu.
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Reklam wypelniajacych w stu procentach gazetki prawie nikt nie czyta,
a nawet jesh - to zaraz wrzuci je do kosza. Gazetki musza umieszczac row-
nolegle poczytne lub pozyteczne informacje. Wtedy beda przechowywane,
czytane, a oko czytelnika nie raz zwrdci si¢ tez ku reklamom. Hojniejsi beda
wowczas reklamodawcy. Wola oni umieszeza¢ reklame¢ na uzywanym przez
caly rok kalendarzu, niz nawet na najladniejszym plakacie, pozbawionym
walorow uzytkowych.

I Prawdziwg sztukg jest kryptoreklama.

Czytelnik zauroczony, zacickawiony tekstem nawet nie spodziewa sig,
ze zapoznaje si¢ reklamg. Czytelnik zaufa tez powszechnie znanej lub cenio-
nej osobie (uczonemu, arty$cie, dziennikarzowi) podpisujgcemu artykul,
ktory wprawdzie jest kryptoreklama, ale powinien by¢ zgodny z faktycznymi
opiniami tych oséb 1 w wyrazny sposob wyodrgbniony. Tak stanowig kodeksy
etyki reklamy w wielu krajach.

Naméwmy znanego pisarza, rezysera, by umiescil akej¢ popularnego
filmu, czy ksigzki u nas. Gdy to zrobi - szansa przed wami. Czy sko-
rzystacie z niej?

Ksiazka, piosenka, legenda - wspaniale promuja turystyk¢. Pamigtamy
wszyscy, gdy szukaliSmy na mapach Porto Fino, Batumi, Capri, Sorrento.
Ilez emocji wywolywala wyspiewana nazwa Bielan, czy wroclawskie niebie-
skie tramwaje, zielone pola nad Soling. Ktoz nie marzyl, by wpas¢ cho¢ na
dzien do Tomaszowa i je$¢ tam zielone winogrona. Ilez osob szuka sladow
Smoka w Krakowie, Popiela w Kruszwicy, dobrych 1 zlych zamkowych duchow.
O legendg, piosenkg, ksigzke warto zabiegac.

Pan ofiarowal mi taki ladny folder, panie burmistrzu, Ze juz nie
musze do Panskiej gminy przyjezdzac, wszystko wiem - powiedzialem
kiedy$ zlosliwie przedstawiciclowi samorzadu wertujac stustronicowg
publikacje, z ktérej absolutnie nie wynikalo: co tam jest najcickawszego
i najwazniejszego, co mialbym tam robic, tj. dlaczego ta gmina mnie za-
prasza (poza powodem oczywistym - drenazem mojego portfela).

Gruby informator, nawet najlepiej ilustrowany, z ogromng liczbg da-
nych szczegdlowych, map itd. moze zrobi¢ zla robotg. Po pierwsze - nie wiadomo
do kogo jest adresowany, malo przekonuje, nudzi, trudno doszukac si¢ w nim
informacji najwazniejszych (zdaniem sponsora publikacji). Sytuacja podobna
do opowiedzianego wczesniej dokladnie filmu, czy powiesci. Wbrew inten-
cjom nadawcy informacji apetyty na poznanie rzeczy opisywanych slabng.
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Zywe shupy reklamowe to malo jeszcze u nas znana, a wiec skutecz-
na forma reklamy, niestety dos¢ droga. Za kazda godzine trzeba
zaplacic osobie, ktora zgodzila si¢ udekorowana waszym znakiem
firmowym maszerowa¢ przez miasto. Tanicj kalkuluje si¢ obdarowacé
- zwlaszcza eleganckie panie - torbami (np. Inianymi) z reklamowy-
mi emblematami. Powiedziano - eleganckie panie, a wige torby tez
eleganckie 1 drozsze. Ale ... reklamowka noszona przez elegancka
panig jest skuteczniejsza.

PRESTIZ FIRMY

Mozemy wydawac wielkie pieniadze na reklamg i promocje, ¢z jed-
nak po tym, gdy powszechna opinia o nas bedzie z réznych
powodow zla. Nasze towary i uslugi nie znajdag wielu nabyweow.
Zastanébwmy si¢ nad powodami 1 postarajmy si¢ usunag je.

Dlaczego potencjalm klienci nas nie lubig? Czy to znaczy, ze nie lubia
naszych towarow (uslug). Moze proponujemy dobry towar (ushuge), ale nasz
personel nie dba o pozorne szczegoly lekcewazac klienta. Moze w poblizu jest
ktos duzo lepszy (w czym?) od nas, a moze proponujemy nie te ushugi, ktére
sq oczekiwane, spozniamy si¢ z naszymi pomyslami, jesteSmy za drodzy lub -
co tez jest podejrzane - za tani? Moze zupelnie przypadkowo kojarzymy sig
(chocby nazwa, siedziba firmy) z czyms ogoélnie nie lubianym? Spytajmy si¢
o0 zdanie 1 przyjaciol, 1 wrogow.

Warto zadbac, by jak najwigce) osob méwilo o naszej placowee: moj
hotel, moj camping, moje biuro podrozy.

..M¢j” hotel, camping, biuro podrozy - to placowki, z ktorych uslug ko-
rzystam stale 1 polecam je swoim znajomym. Sa tym bardziej moje, gdy mily,
grzeczny, kompetentny personel wysluchuje moich (moze nawet najghupszych
z pozoru) uwag, ktore okazuja si¢ wcale rozsadne. Mam wklad w budowe
oferty tego biura, czy hotelu. To sa tez ,,moje” placowki. Nawet jesli - o zgrozo
- popelnia jakis drobny blad - bedg ich bronil jak swoich.

Zmieniaja si¢ ludzie zatrudniemt w hotelu, biurze podrozy, zmienia
si¢ wystrQ), ceny, charakter pracy, zakres uslug - pozostaje czesto
tylko nazwa. A t¢ - jako dobro wysokiej klasy trzeba chronié szcze-
golnie.
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Jesli my szanujemy tradycj¢ firmy - szanuja i1 nas. Dlatego tez, obser-
wujac tendencje w krajach zachodnich, nalezy dziwi¢ si¢ czgstym zmianom
czymionym w restauracjach, hotelach, biurach podrézy. Oczywiscie zgodnie
z duchem czasu musi rozwijac si¢ zaplecze tych instytucji: komputery i sieé
komputerowa, telefony satelitarne, modemy - to konieczno$¢. Natomiast nale-
zy szczegolnie piclggnowa¢ nazwe firmy i jej specjalnosci, nie rezygnujac
z wprowadzania nowych ofert. Zmieniajac nazwe, tracimy stalych i starych
klientow. Czyzby nie zalezalo nam na nich?

Dawno juz nic nic zmienialiSmy - powiedzial restaurator. Zmienil
nazwg lokalu 1 ... stracil gosci. Trudno si¢ dziwic.

Na nazwg¢ pracujemy latami. Tendencje do bezkrytycznych zmian
powodowane rzekomga potrzeba oderwania si¢ od wszystkiego, co wigze sig
z minionymi latami, sa czgsto bezsensowne. Kapitalem wielu firm jest ich
nazwa, znak graficzny. Dlatego wlasnie za grube pieniadze kupowane sa
redakcje gazet, ktorych materialny majatek ogranicza si¢ czgsto do starych
szaf 1 jakze cennych pekatych wyplowialych notesow.

Najtansza 1 najskuteczniejsza reklamg sa zadowoleni konsumenci.
Trzeba zrobi¢ wiele, by mieli oni o nas dobrg opini¢, a takze,
aby przekazali ja swoim rodzinom 1 znajomym. Zrobig to najbardziej
skutecznie 1 najtaniej dla nas. Promocja w pojedynke nie ma
zadnych szans.

Dom Towarowy Braci Jablkowskich w Warszawie reklamowal sig
przed wojng nie jako magazyn towarow, lecz jako ,magazyn zadowolonych
klientow”. Zadowolony gos¢ to najtansza, najbardziej skuteczna i najbardziej
trwala reklama.

MY I KLIENT

Nie wymagajmy od klientow biur podrézy, by poprawiali humor
zalodze.

Wrecz przeciwnie - to nasi klienci spodziewaja si¢ od turystyki odpreg-
zenia, a pierwszy z nig kontakt rozpoczyna si¢ nie na wycieczee, lecz w biu-
rze podrozy. Wykrzywione miny pracownikow, niech¢¢ do klientéow pytaja-
cych o drobiazg lub informacjg, zle rokuje firmie, miejscowosci oraz ... tym
pracownikom. Jesli wlasciciel nie rozstanie si¢ z mimi, to goscie rozstang si¢
z firmg wlasciciela.
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Jesli jest to milo$¢ od pierwszego wejrzenia, mozemy mowic
o sukcesie firmy. Czesto jednak pech decyduje o tym, ze jest to nienawis¢
od pierwszego wejrzenia. Spoznionym pociaggiem w strugach deszczu
dociera do waszego (wspanialego) hotelu klient w czasie, gdy pierwszy
raz od 20 lat zgaslo swiatlo 1 zacigl si¢ zamek u drzwi pokoju. Jeslhi mimo
to go$¢ odwiedza nas kolejny raz, to znaczy, ze stangliSmy na wyso-
kosci zadania.

Kazdy gos¢ kiedys przyszedl pierwszy raz. Niektorzy przychodza
pierwszy 1 ostatni raz. I co z tego wynika?

Troska hotelarza, czy pracownika gastronomili o goscia 1 jego
problemy nie oznacza nigdy wscibstwa 1 nachalnosci.

_Jestem taki zdenerwowany, a moj znajomy barman nie spytal nawet
o powod”. ,.Co obchodzi wlascicicla pensjonatu moja smutna mina”.
To skrajnosci, i z nimi wlasnie codziennic spotykamy si¢ w pracy na roznych
stanowiskach, powiazanych z turystyka. Jak si¢ zachowac? Nalezy to pozo-
stawi¢ odczuciu wlasnemu, ktore wynika¢ moze przede wszystkim z doswiad-
czenia. Obsluga zawsze powinna by¢, natomiast nie musi rzucac si¢ w oczy.
Kelner nie powinien sta¢ nad stolem podsluchujac mimo woli rozmowg gosci,
powinien by¢ jednak wyczulony na kazdy gest goscia. Z pewnoscig poglady
prywatne kelnera nie obchodza absolutnie klienta. Oczekiwanie na ,.znikajaca
obsluge”™ jest charakterystyczne zwlaszcza dla malych pensjonatow 1 resta-
uracji, szczegolnie poza sezonem, 1 wystawia wlascicielom tych obiektow
bardzo zla opinig.
Klient ma prawo wymagac, by pracownik turystyki odgadl jego zyczenia.
Posiadanie tej umiejetnosci lezy w interesie obu stron. Nie kazdy
klient biura podrozy wie, czego chee. Cieszmy si¢ z tego 1 postaraj-
my si¢, by nasze pragnienia byly jego zyczeniami.

Komfortowa to sytuacja, gdy pojawi si¢ klient z duzym portfelem,
ktory w dodatku nam zaufa i nie zawiedzie si¢. Na ogol taki klient pojawia
sic rzadko, a prawie niemozliwym jest by spelmal te wszystkie warunki.
Albo slucha nas 1 ma pusty portfel, albo ma pgkaty portfel, zbyt malo jednak
pekaty w relacji do zyczen. Albo ... my nie potrafimy przekonywac. Ten ostatni
czynnik trzeba bezwzglednie wyeliminowac.

Kazdy klient jest jednakowo wazny. Bez wzgledu na wiek 1 wartos¢
towaru, czy ushugi. I to nie tylko przez grzecznosc.
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Kto wpadnie na malgq kawg, a bedzie dobrze obsluzony, innym razem
uda si¢ do tego lokalu z duzym towarzystwem na wystawna kolacje.
Tam, gdzie niegrzecznie potraktowano dziecko kupujace gumg do zucia, dosé
czesto nie udadza si¢ rodzice na wielkie okolicznosciowe zakupy. Grzecznosé
si¢ po prostu oplaca.

Goscie zawsze maja racjg, zwlaszcza wowczas, gdy kolejny dzien
pada deszcz.

Na deszczowe dni trzeba tez cos mie¢ - slowa popularne) piosenki,
ale i slowa drugiej. W czasie deszczu dzieci si¢ nudzg. Nie tylko si¢ nudzg
i nie tylko dzieci, ale rowniez dorosli szukaja powodow, pretekstow do zalu
1 pretensji. Elastyczno$¢ w pomyslach na zla pogodg¢ to szansa na dodatkowe
wplywy dzis, ale takze szansa na dobrg opini¢, a wigc wigksze wplywy jutro.
Nie liczmy tez na szczgsliwy zbieg pogdd dobrych, ktére z pewnoscia spowo-
duja, ze zostang nam wybaczone male niedociggni¢cia.

Rada dla gospodarzy, rada dla gosci - po pierwsze: przestaé sig
dziwié, zaczac¢ si¢ wzajemnie podziwiac.

Sukces wymaga porozumienia. Efekt pobytu w jakiejs miejscowosci to
odpoczynek i mile doznania dla goscia, wplywy do kasy, ale takze nauka dla
gospodarzy. Gospodarze dziwiac si¢ zachowaniom, ubiorowl i Zyczeniom
gosci, goscie wydziwiajacy na tutejsze obyczaje, gwarg, zachowania.
Nie wrozy to nic dobrego. A przeciez ,,dziwne” zachowania i1 zyczenia gosci
mozna polubi¢ i spelnia¢ tworzac kolejne nowe miejsca pracy. ,,.Dziwnosc”,
indywidualno$¢ $rodowiska jest jego pigknem 1 czynnikiem przyciagajacym
ruch turystyczny. . Dziwnos¢” nietuzinkowosc przybywajacych tu gosci - to
skuteczna i tania reklama. Podziwiajmy si¢ wzajemnic. Podziwiajmy - szanujac.

| W kontakcie z klientami i kontrahentami badzmy eleganccy

Elegancj¢ zwa inaczej sztuka wyboru. Warto wiedziec: co, gdzie, kie-
dy, komu i jak - powiedzie€, czy tez napisac; a zwlaszcza ... czego nie robic.

Szanujmy mlodego turystg: to wlasnie dzieci czgsto podpowiadaja
rodzicom, a faktycznie decyduja, dokad pojecha¢ na wakacje.
Nie skapmy folderow dzieciom.

Bardzo czgsto to wlasnie dziecko zwraca uwagg zapedzonemu tacie -
biznesmenowi na jakas ofert¢. Ono tez ma duzy wplyw na kierunek wakacyj-
nych, czy weekendowych wyjazdéw calej rodziny, ono sugeruje odwiedzenie
milych jemu sklepéw i cukierni Ono bgdzie w rezultacie bardziej lub mniej
czynnym klientem branzy turystycznej.
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Szanujmy doroslego klienta. Nie zmuszajmy go - bez jego akceptacji
- do pobytu w obickcie zajmowanym przez koloni¢, nad dyskoteka
lub kuchnia.

Klient jest w stanie znies¢ (a moze nawet polubi¢) ewentualne niewy-
gody, ktore dla kogos innego moga by¢ nawet atrakcja. (Jeden chee mieszkac
od frontu, drugi ceni cisz¢ podworka). Musi tylko o tym wezesnie) wiedziec.

SWIADOMOSC TURYSTYCZNA

Podzialy turystyki spotykane w podr¢cznikach sa z reguly bardzo
uproszczone. Nie jest prawda, ze wielu wyjezdza, by tylko odpoczac,
to znaczy nic nie robi¢, a celem innych jest jedynie prawie naukowe
poznanie. Wydaje si¢, Ze do celow turystyki nalezy zaliczy¢: przezy-
cie, odmiang od codziennosci, poznanie nowych osob 1 cel czgsto nie
w pelni uswiadomiony, acz merkantylny - zdobycie doswiadczen.

Tworcy ofert turystycznych powinni w wigkszym stopniu ukladac je,
majac na uwadze istnienie roznych segmentéw rynku Nie musimy wcale
z nasza oferta zwracac si¢ do wszystkich. Lepiej, gdy dokonamy odpowied-
nicgo wyboru 1 nasze oferty begda dotyczyly scisle) zakreslonego kregu.
Nie jest prawda, Ze architekci zechcg tylko poznawac zabytki, przyrodnicy -
parki narodowe, ludzie ,zlotego wieku™ - pi¢ ziolka, a mlodziez tanczy¢ na
dyskotckach. Pamigtayjmy tez, ze czgsto najefektywniej uczymy sig wtedy,
gdy nie zdajemy sobie z tego sprawy. Wartosciowe 1 atrakcyjne programy
poznawcze wymagaja wielu wysilkéw 1 umiejgtnosci.

Zdobycze cywilizacji sa mile widziane przez gosci zagranicznych,
bezkrytyczne nasladownictwo wzorcéw obcych naraza nas jednak na
SMIesznosc.

Sa pewne standardy, ktore musimy stosowac, dotyczg one zwlaszcza
sfery higieniczno - sanitarnej. Goscie zagraniczni, ale tez 1 krajowi, poszukuja
réznorodnosci w ofercie biur podroézy, programach imprez, wyposazeniu
hoteli. Mile widziane jest zawsze nawigzywanie do tradycji regionalnych.

Turystyke jako pot¢zny przemysl, kierujacy rozwojem wielu dziedzin
gospodarki szanuja rzady 1 samorzady. Waznym, moze lekcewazo-
nym, argumentem ,za” jest tez jej znaczacy wplyw na lagodzenie
obyczajow poprzez wymiang mysli 1 obserwacji migdzy spoleczno-
$ciami miast 1 wsi.
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Turystyka sprzyja réznym kontaktom, wymianie informacji, a nawet
przyjazniom. Spoleczefnstwo uprawiajace turystyke jest mniej zantagonizowa-
ne, zna wigeej prawd z wlasnych doswiadczen.

Sq pewne paradoksy turystyki. Zainteresowanie kultura ludowa nie-
uchronnie prowadzi do przekwalifikowania sztuki ludowej w prze-
mysl - rozwijanie agroturystyka - prowadzi do zmiany ich profilu.
Rowniez srodowisko naturalne moze by¢ zniszczone przez niezbyt
rozsadnych entuzjastow przyrody.

Z uwagl na unikalny charakter walorow turystycznych musza one
podlegac szczegdlne) ochronie. Tak jak inne galezie gospodarki takze i te
zwigzane z turystyka wymagaja racjonalnego sterowania w czasie 1 przestrze-
ni. Nadmierna koncentracja ruchu turystycznego przynosi szkode walorom
turystycznym, regionom, a takze uczestnikom ruchu, ktorzy nic moga by¢
odpowiednio obsluzeni. Pamigtajmy, ze walorem turystyki jest roznorodnosé
regionow, a jednoczesnym wymogiem pewna standaryzacja. Sukces bedzie

warunkowany zachowaniem niezb¢dnych proporcji.

‘ Od buur podrozy oczekuje si¢ czegos wigee), niz zalatwienia nocle-

gOW 1 wyzywienia.

Kiedys biura podrozy zajmowaly si¢ posrednictwem wizowym,
wydawaniem vaucherow, bez ktorych nie bylby mozliwy wyjazd za granice,
realizacjg przydzialow dewiz 1 innymi ,ulatwieniami turystyki”. Dzi$ nie sg
one do tego zupelnie potrzebne. Ich celem jest stworzenie programow tury-
stycznych tj., nanizanie na ni¢ szeregu uporzadkowanych wedlug okreslonego
ukladu uslug, niczym korali, ,,opakowanie 1 nazwanic tego wszystkiego™,
1 wystawienie na sprzedaz. Udzial mysli w cenie powinien by¢ duzy.

|| Stereotypy szkodza turystyce.

Gdy na przyklad mowimy o jakichs specjalnych turnusach dla miesz-
kancow wsi, czy niepelnosprawnych - to wykazujemy si¢ brakiem zrozumie-
nia potrzeb tych srodowisk 1 w ogole roli, 1 sensu turystyki. Taki sam blad
popelniamy kojarzac turystyke szkolna z nadmiernym dydaktyzmem, a ofertg
dla doroslych ograniczajac do dancingéw i kasyn. Narciarzy mozemy zapra-
sza¢ nie tylko w gory, uzdrowiska odwiedza¢ nie tylko dla kuracji, przybywac
nad morze nie tylko latem. Liczba pomyslow jest nieograniczona.

[stnieja pojecia atrakeji (walorow) 1 bazy (infrastruktury) turystycz-
nej. Osiagniemy spory sukces, gdy w naszych programach stang si¢
one synonimami,
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Atrakcja infrastruktury stanie si¢ wygodny autokar, kolejka waskoto-
rowa, czy gorska, stylowa karczma itd. bedace jednoczesnie atrakcjami pro-
gramowymi. Kazdy element programu wycieczki czy pobytu turystycznego
powinien wigza¢ si¢ z przyjemnoscia, wtedy mozemy liczy¢ na maksymaliza-
¢cj¢ dobrych wrazen, a wigc na aktywna promocj¢ naszych uslug przez samych
korzystajacych.

I Nagg prawdg¢ o turystyce najlepiej wida¢ w niepogodny dzien

Wymagania turystow sa na ogol bardzo duze. Jednak przy ladne;
pogodzie sa oni sklonni przymknac¢ oko na niektore drobne niedogodnosci.
Nie mozna na to liczy¢. Zalamanie pogody to takze szansa na oferowanie
innych ushug. Gdy nie bgdzie takie) recepty na zlg pogode, to nie tylko oming
nas dodatkowe wplywy, ale w przyszlosci calyg miejscowos¢ oming goscie,
ktorzy udadza si¢ tam, gdzie gospodarze sg bardziej przezorni.

Mlodzi ludzie lubia jezdzi¢ w nieznane, starsi swdj wyjazd warun-
kuja pelna, rzetelng informacja. Niekiedy bywa inacze).

Moze nie zawsze jest to prawdq. Osoby starsze uprawiajace od mlodo-
$ci turystyke zachowuja nie w tylko wspanialg kondycjg, ale charakterystycz-
ny mlodziezowy styl zycia. Brak pewnej, sprawdzonej informacji jest jednak
bariera rozwoju turystyki, Czegsto chocby na poczatek zwycig¢zaja mnigj
cickawi, drozsi 1 halasliws: w reklamie. Zapewne do czasu, ale ...

Przyroda to muzeum na swiezym powictrzu. Jej cksponaty trzeba
pokazywaé 1 objasniac, a nie chowa¢, niczym w muzealnym maga-
zynie. W przeciwnym razie ni¢ bgdziemy nawet wiedzieli, dlaczego
mamy }3 chronic.

Sa rozne poglady dotyczace udost¢pniania turystyce obszarow, zwlasz-
cza chronionych. Pojawiaja si¢ glosy o potrzebie podpisania swoistej umowy
spolecznej z grupami ,,prawdziwych turystow™, ktorzy na specjalnych obsza-
rach mogliby uprawia¢ wszystkie formy turystyki. W naszych warunkach
niezbgdne sa jednak okreslone ograniczenia, natomiast wskazana jest kazdo-
razowa ich motywacja, a takZze wyznaczanie roéznych obszarow dla roznych
form turystyki, wlacznie z obszarami, na ktorych dozwolone jest halasliwe
muzykowanie 1 strefami calkowitej ciszy.

Pigkny palac posrod brzydkiej zabudowy, czcigodny pomnik przyro-
dy nad brudng rzeka, czysty obrus w zaniedbanej sali restauracyjnej
nie bgda walorami turystyki.
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Gosci palacu nie interesuje, ze za porzadek w parku odpowiada ktos
inny, ani tez to, ze kucharz nie odpowiada za brud na sali restauracyjne;.
,,;Odbieraja” 1 opiniujg obiekty w calosci, a swojq opini¢ sa sklonni rozciagaé
na cale miasto, region, a nawet kraj.

ﬂ Nasza oferta i jej promocja powinna by¢ inna od innych.

Roznorodnos¢ jest podstawowym walorem turystyki. Odmiennosc¢
krajobrazéw, miast, wsi, obyczajow jest wlasnie przyczyna zaciekawienia
sklaniajacego do przyjazdow nawet z duzych odleglosci. Dotyczy to takze
obiektow noclegowych, gastronomicznych, programow pobytow, a takze ich
promociji.

|| Nie ma miast, czy okolic calkowicie ,,nieturystycznych™.

Chyba ze przez turystyk¢ pojmowac¢ begdziemy malo dzis modny
bierny wypoczynek. Sa i beda bardziej licznie 1 mniej licznie odwiedzane.
Kazdy region, miasto, prawie kazda wies moze mie¢ inna funkcj¢ turystyczna,
wynikajaca nie tylko z jego waloréw, ale takze np. poloZenia na szlakach
tranzytu, cickawych ushug itd.

I Turystyka to zabawa, a dorosli turysci to takze dorosle dzieci.

Nie dziwmy si¢, gdy goscie zechca wedrowac sladami bohaterow
literackich, czy legendarnych. Mysia Wieza w Kruszwicy, czy balkon Romea
i Julii w Weronie ciesza si¢ wickszym zainteresowaniem niz nigjeden bardzie;
czcigodny zabytek. I u nas mozna wedrowa¢ do Pacanowa sladanmu Koziolka
i szlakiem bohateréw ,,Potopu”, poszukiwac ,,Paskudy” w Zalewie Zegrzyn-
skim, duchéw na zamkach itd. Moga to by¢ wycieczki, imprezy, festyny,
a wszystko zalezy od pomyslowosci.

Kariera turystyczna prawie kazdej miejscowosci miala kiedys swoj
poczatek. Byly i takie kariery, ktore mozna dokladnie datowac.

Zawsze jednak na poczatku kariery turystycznej byl jeden czlowiek,
nickiedy zalozona przezen instytucja, ktory umial patrze¢ perspektywicznie,
wierzy¢ w sile malych (moze niezbyt matych) krokow 1 przekonywac mnnych.
Cecha tego czlowieka byla odpornos¢ na ewentualne porazki. Do sukcesu nie
potrzeba nic wigcej. Zyciorysow nicktorych takich oséb warto uczy¢ sig
cho¢by na pamigé, po to, by rozumnie wykorzystywac ich dos$wiadczenia -
uwzgledniajac zawsze specyfike migjsca 1 czasow.

Polskie powiedzenie ,,przez zoladek do serca” odnosi si¢ zwlaszcza
do turystyka.
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I jesli w teatrze poczatkiem kariery bywalo nagle zastgpstwo,
to poczatkiem kariery turystyczne] mogl by¢ nagly glod 1 jego zaspokojenie
w trakcie popasu, co czg¢sto jest 1 moze by¢ poczatkiem choéby (na poki co)
krotkiego zainteresowania malo dotad znana miejscowoscia. Bardzo czgsto
z wycieczek, takze specjalistycznych, kongresow, zjazdow najdluzej pamigta
sic specjaly kuchni, one to decyduja o pozostawieniu w milej pamigci
miejscowosci, regionu, biura podrozy, hotelu, dzigki ktorym przezylismy
te doznania. W tym zakresie dorosli niewiele roznig si¢ od dzieci.

Miejscowosct docelowych pobytowych, dysponujacych wspanialymi
walorami wypoczynkowymi 1 osrodkéw, godnych szczegdlnego pozna-
nia - jako celu turystyki jest sporo. Liczba ta jest jednak skonczona.
Nieskonczona jest chyba liczba malych miejscowosci, ktore potrafia
ugosci¢, zainteresowac 1 cho¢ na krétko zatrzymac przypadkowego
czgsto, nieprzewidzianego, acz milego przybysza. W przyszlosci by¢
moze migjscowos¢ stanie si¢ celem glownym przyjazdow.

Co uczyni¢, aby w ciagu 2-3 godzin przyjac najczescie) nic zapowiada-
nego, ale milego goscia. Trzeba pozwoli¢ na bezpieczne zaparkowanie, prze-
chowanie bagazu, relaks (moze na kortach lub w saunie), posilek, uzupelnie-
nie zakupow, kupno pamiatki, krotki spacer w towarzystwie milosnika mia-
steczka itd. Pomyslow moze by¢ wiele, a iicjatywa zalezy od miejscowego
srodowiska. Sa to dzialania malymi krokami, ktore stopniowo bgdq przyczy-
nia¢ si¢ do powstania dobrej opinii o miejscowosci. By¢ moze z czasem czgs¢
osob zechce zatrzymac si¢ tu na dluzej? Nawet pozornie najmniej znany
zabytek, park, inny obiekt mozna pokazac¢ atrakcyjnie.

_Prawdziwa cnota krytyk si¢ nie boi” tyle Krasicki. Prawdziwa
cnota krytyki baé si¢ musi - bo chleb straci.

Nickiedy lepiej, gdy nas krytykujg - niz gdy towarzyszy efektom naszej
pracy glucha cisza. Nie nalezy lekcewazy¢, ani tez obawiac si¢ glosow krytyki,
nickiedy powodowanych zyczliwoscig. Wnioski moga by¢ dla nas przydatne.
Pamigtajmy tez, ze jestesmy na rynku obserwowani i1 reakcja na krytyke
swiadczy o nas. Nie oznacza to, abysmy mieli sprosta¢ nicuzasadnionym
zadaniom klienta, lecz nickiedy w przypadkach watpliwych, wypada przy-
chyli¢ si¢ nawet do opinii klienta, ktorego racja jest problematyczna.

Cecha kazdej oferty turystycznej jest zlozonosc, zakladajaca udzial
w jej ksztaltowaniu wielu tworcow, wsrod ktorych nie wolno lekee-
wazy¢ nawet tych pozornie najmniej istotnych.
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Nie ma oferty turystycznej, ktora nie bylaby efektem wspolpracy
roznych podmiotéw. Oceniany jest jednak zawsze producent - sprzedawca,
ten, kto ma bezposredni kontakt z klientem, a jego zadaniem jest ulozenie
wspolpracy ze wspoltworcami. Wspoltworcy bowiem moga wzbogacic,
ale takze zepsu¢ nawet najlepsze dzielo. Czerstwe pieczywo i niegrzeczna
obsluga w restauracji przy wspanialych talentach 1 wysitku kucharzy,
nie ogrzane pomieszczenia luksusowego hotelu, niedostatki wentylacji, opdz-
niona realizacja swiadczen - to tylko niektore przypadki zlych skutkow baga-
telizowania zlozonego charakteru oferty turystycznej.

Kiedys$ ponoé¢ przeplacano carskich urzednikéw, by budowane linie
kolejowe omijaly miasta i miasteczka. Dzi§ trwa czgsto bdj o ob-
wodnice dla samochodow. Wszystko ma swoje dobre 1 zle strony.
Ominigte przez kolej miasta upadaly, a 1 dzi§ pozbawione ruchu
tranzytowego miasteczka odczuwaja zle skutki spadku utargow
w sklepach, gastronomii i innych obiektach.

Liczne male miejscowosci polozone przy szlakach, w ich poblizu, a nawet
w nieco wigkszych odleglosciach, moga staé si¢ atrakcyjnym przystankiem etapo-
wym na szlakach tranzytu. Musza jednak mie¢ czym zaciekawic, a przede
wszystkim w sposob przekonywajacy zachgca¢ potencjalnych przejezdnych.

Slowa zachegty powinny by¢ przekazywane nie przez biura podrozy, targi,
ale przede wszystkim przy drodze, na skrzyzowaniach, lokalnych parkingach.

Istnienie w miejscowosci jedynie lokalnego popytu nie sprzyja nie
tylko ilosciowemu, ale i jakosciowemu rozwojowi handlu i uslug.
Tylko turystyka moze spowodowa¢ korzystne zmiany tego popytu.

Wplyw na ksztaltowanie jakosciowego 1 1losciowego popytu na rozne
towary i uslugi maja nie tylko dochody, ale zwyczaje miejscowe, a takze ob-
serwacja zachowan przyjezdnych. Oni to bowiem nie tylko sami uczestnicza
wprost we wzroscie obrotow w réznych placowkach, ale swoimi zachowa-
niami wplywaja na zachowania innych. Powstaje mozliwos¢ wprowadzenia
nowych towarow i1 uslug szansa siggnigcia do roznorodnych talentow miej-
scowych producentow, ushligodawcéw, rozwoju tradycyjnego migjscowego
rzemiosla, gastronomii i drobnego przemyshu - szansa na dzialania koncepcyjne.

Dla wielu miejscowosci okaze si¢ bardziej korzystne, gdy odwiedza-
ne beda z roznych powodow (albo z jednego) przez wigeej gosci,
przybywajacych na bardzo krétko, niz znacznie mniej gosci, ktorzy
zaplanowali pobyty dluzsze.



180 PROMOCJA | INFORMACJA TURYSTYCZNA

Po pierwsze dlatego, ze nie maja one bazy noclegowej, ani realnych
powodow do jej rozbudowy 1 dluzszego zatrzymania goscia. Po drugie - w czasie
krotkiego pobytu wydatki mogg by¢ relatywnie wigksze, a gdyby nawet nie
zawsze tak bylo, to zgodnic z zasada kupiecka przy malej marzy wigkszy
obrot daje w efekcie wyzszy zysk. Oplaca si¢ specjalizacja - a specjalizacja
wielu migjscowosci moze by¢ wlasnie roznorodna oferta, skierowana do
uczestnikow tranzytu.

Po ¢6z nam muzeum, czy galeria - watpi niejeden gospodarz terenu,
opracowujac roczny budzet. Czy nie mozna jednak prostym rachun-
kiem dowies¢, ze to wiasnie dzigki istnieniu ciekawej galerii,
muzeum, skansenu, rezerwatu wzrastaja obroty miejscowych firm,
ktore w konsekwencji nawet zwigkszajq zatrudnienie.

W wielu krajach przeprowadzano nawet specjalne badania na ten temat.
Nie musimy si¢ga¢ daleko. Wystarczy spytac restauratorow, czy wiascicieli
sklepow w Wieliczee, jak spadly ich utargi w okresie zamknig¢cia kopalni.
Oczywiscie sa rozne skale atrakcyjnosci turystycznej. Muzeum regionalne
w miasteczku X nie bedzie cieszylo si¢ pewnie nigdy takim zainteresowaniem,
jak muzea Lancuta, Malborka, Pieskowej Skaly itd. Tym niemniej goscie tego
muzeum, skansenu, zamku beda znaczaca klientela w miejscowych placow-
kach uslugowych, o ile te beda dysponowaly odpowiednia oferta.

Rajdy, zloty, zlazy, wspierana dzialalnos¢ klubowa organizacji tury-
stycznych, sportowych 1 mlodziezowych wychowywala dawniej cale
pokolenia do uczestnictwa w turystyce. Dzis oszczgdzame srodkow
na te cele, przy duzej konkurencji roznych towaréw i uslug sprawi,
ze nie zostaniec wychowana przyszla klientela komercyjnych firm
turystycznych.

Na nic mozolne uczenie do biznesu, skoro nie bedzie konsumentow,
ktorzy nawet dysponujac srodkami beda sklaniac si¢ do obracania ich na inne
cele. Branza komercyjna powinna mie¢ takze finansowy udzial w wychowa-
niu swoich przyszlych klientow poprzez wskazywanie wzorcow zachowan
czlowieka kulturalnego. Samorzady lokalne powinny by¢ zainteresowane
wspolorganizowaniem, a takze wspoélfinansowaniem prestizowych imprez
turystycznych, sportowych 1 kulturalnych dla mlodziezy. To takze bardzo
wymierna promocja regiondéw i zdobywanie przyszlych klientow. Mile wspo-
mnienia z dziecinstwa i mlodosci pozostaja w pamigcl najdiuze;

Wszystko odbywa si¢ u nas w ojczyznach najmniejszych, takze tury-
styka, jej uprawianie i praca dla niej.
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. Znajomos¢ miasta, regionu, kraju to lepsza z nim identyfikacja i1 bar-
dziej czytelne efekty rozumnej pracy. Wychowanie do uczestnictwa 1 wspol-
tworzenia programow turystyki ma jednak pewne braki. Jesli od malego
dziecka wymaga si¢ szczegolowych opisow jego najblizszej ojczyzny: 16zecz-
ka, pokoju, domu, podworka - to od starszych nie wymaga si¢ juz tej wrazli-
wosci 1 wnikliwosci. Nie potrafig czgsto precyzyjnie opisac swych kolejnych
ojczyzn, ktorymi s3: dzielnica, gmina, miasto, wojewodztwo, region 1 ... kraj.
Wychowanie ,,do” 1 ,dla” turystyki powinno by¢ procesem ciaglym i konse-
kwentnym. Opisywanie obrazkow 1 obrazow trwa przeciez przez cale zycie,
a biedny ten, kto takiej umiejetnosci 1 wrazliwosci nie posiadl za mlodu.

Nie zawsze powodem malej ruchliwosci turystycznej jest brak pie-
niegdzy. Pomyslmy jakie sg powody mne. Niech pomysla zaréwno
ushugodawcy, jak 1 uslugobiorcy.

Co moze by¢ powodem malego zainteresowania turystyka? Brak przy-
zwyczajen, Igk, konkurencja innych towaréw i1 uslug na rynku, tych ktérych
kiedys nie bylo. Trzeba przeznacza¢ pewne S$rodki na dzialalnos¢ klubow,
rajdy, zloty. Te organizacje 1 imprezy wychowujg takze przyszlych klientow
branzy turystycznej, ktora powinna ponies¢ cho¢ niewielki cigzar ich finan-
SOWego wsparcia.

Gdy drozeje transport - powstaja nowe szanse ozywienia obslugi tu-
rystyki przyjazdowej dla okolic bliskich duzym aglomeracjom.

Powrotem do tradycji staje si¢ wypoczynek w poblizu miejsca zamiesz-
kania. Jest to okazja dla wielu od dawna nie odwiedzanych okolic do zwroce-
nia si¢ frontem do turystyki. Gdy tego nie uczynia, przescigng je inne miej-
scowosci polozone w podobnych warunkach 1 szybko zdaza sobie wyrobié
marke, z ktorej beda dlugo korzystac.

Biura podrézy - nie zmuszajcie klientow do wykupywania calych
pakietow uslug - wy te pakiety proponujcie.

To prawdziwy paradoks. Gdy bedziemy laczy¢ rézne uslugi prowadzic
obowiazkowa sprzedaz wigzang - opuszcza nas klienci. Natomiast,
gdy przedstawimy im maksimum duzo réznych kombinacji 1 zestawow, chgt-
niej beda sklaniaé¢ si¢ do skorzystania z jednego z nich niz do skorzystania z
jednej tylko uslugi. W pakietach nalezy stosowaé ceny promocyjne.

Firmy turystyczne poza sezonem powinny oferowa¢ naprawdg
cickawe 1 tanie pobyty i wycieczki, a turysci powinni w to uwierzyc.
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Poza sezonem jest czgsto nawet 1 drozej, gdyz jest mniej klientow:
jest mniej klientéw, gdyz jest ... drozej, poza tym nudno, zla pogoda. Trzeba
jednak ryzykowac: tansze propozycje, cieckawe, nietuzinkowe programy
1 intensywna promocja na wybranych rynkach. Na ktorych? Na tych, ktore
wskaza wyniki badan marketingowych. To trudne zadanic. Doswiadczenia
wykazaly jednak, ze deglomeracja ruchu turystycznego w czasie ma swoja
szansg¢. O celowosci nie trzeba chyba mowi¢. Dodatkowe miegjsca pracy - nie
tylko w obiektach noclegowych, ale w calej infrastrukturze miejscowosci
1 lepsza eksploatacja obiektow - to argumenty chyba wystarczajace.

Pamigtajmy, ze celem przyjazdu gosci rzadko bywa sam hotel.
Dlatego tez przekonujac potencjalnego turyste do przyjazdu
i dluzszego pobytu, nie zapomnijmy o innych silnych miejscowych
argumentach.

To wlasnie w interesie wiasciciela hotelu, campingu a nawet przydroz-
nej restauracji jest jak najdokladniejsze opisanie niepowtarzalnosci otoczenia
1 polozenia (widok na gory, morze, wieza widokowa, podziemia starowki),
a takze opis okolic. Moze warto umowi¢ si¢ np. z administratorem zamku,
czy muzeum 1 promowac si¢ wzajemnie?’

Badzmy elastyczni przy ksztaltowaniu cen. Powinny one by¢ zalezne
od tego kiedy, komu 1 w jakiej 1losci oferujemy usluge.

Sa tez i tacy klienci, ktorzy traktuja targowanie si¢ jako swoisty sport.
Nickiedy nie jest tez istotna wysokos¢ znizki, ile sam fakt jej udzielenia.
Kosmopolityzacja, unifikacja - to wrogowie turystyki, wrogowie
ludzkiego ,,ja”.

Naszym celem jest ujrzenie rzeczy innych od otaczajacych nas na co
dzien. Paradoksalnie jednak sklaniamy si¢ do korzystania ze zunifikowanych
zdobyczy cywilizacji w zakresie infrastruktury. Roznorodnosci nie wolno
tuszowac, trzeba ja uwypuklac.

Jesli przewodnik powie nam: palac wzniosi Marconi a przebudowal
Kombinat nr 26 moze to nie by¢, niestety, dowcipem ale - nigdy
wigcej, w Imi¢ interesow turystyki.

Glupota w podejsciu do skarbow przyrody 1 skarbow kultury poczynila
wielkie szkody w krajobrazie kulturowym, nie méwiac juz o otwartych ranach
w wyniku wielu ludzkich nieszczgsé. Zabrane 1 zdewastowane dwory, miyny,
wiatraki, rozpadajace si¢ karczmy przydrozne, ktorym towarzysza okrutne



PRAWDY | POLPRAWDY O TURYSTYCE ... 183

pudla gospdd 1 sklepow. Jeszcze wigksza to ujma dla dobrego imienia Polski,
_co skutkuje tez mnigjszym zainteresowaniem turystow. Jesli do faktow dola-
czy si¢ niewiedza, stereotypy informacyjne o naszym kraju i brak zaintereso-
wania wielu decydentéw w tych krajach prostowaniem tych stereotypéw,
to szanse ozywienia turystyki bez podjecia dzialan zdecydowanych, sq nikle.
Zdecydowane dzialania chronigce krajobraz kulturowy wsi i malych miaste-
czek to konkretne 1 precyzyjne decyzje reprywatyzacyjne, stabilne prawo,
jasny interwencjonizm panstwowy 1 samorzadowy, sprzyjajacy nie tylko
przedsigbiorczosci, ale takze ochronie tozsamosci pejzazu kraju.

Trzeba umiec przetlumaczy¢ radnym - ktorzy z oburzeniem twier-
dza, ze wojt zajmuje si¢ turystyka, a tymczasem w gminie nie ma
przedszkola, oczyszczalm, wysypiska ... - ze nic maja racji.
Turystyka moze da¢ pienigdze na ten i inne cele. Trzeba stale
pokonywac stereotypy myslowe. Niektorzy mieszkancy wsi traktujg
turystow jako wloczggow, a mieszkancy miast spotykajac goralki
obladowane plecakami, sadza, zZe to ... turystki.

Sentymenty nie sklonig dzis decydentow do wydawania pienigdzy na
wyzsze cele. Bardzie) przemawiajacy jest rachunek ekonomiczny, W turystyce -
jak w malo ktorej dziedzinie Zycia spolecznego 1 gospodarczego - ogniskujg
si¢ tak liczne 1 roznorodne zagadnienia. Matematyczny rachunek symulacyjny
pokaze, ze warto dba¢ o srodowisko naturalne, zdrowie, estetyke krajobrazu,
placowki kultury. To si¢ po prostu oplaci 1 bgdzie czytelne migdzy mnymi
wplywami z turystyki. Pozwalajg one na tworzenie nowych miejsc pracy,
a takze poprawe warunkow placowych stanowisk istniejacych. Reasumujac -
wlasciwe pojmowanie turystyki, zarowno przez oferentow jak 1 konsumentow
ushug, wymaga stalych, przystgpnych, praktycznych dzialan uswiadamiaja-
cych pozbawionych charakteru akcyjnego.

Przyslowia sa mgadroscia narodéw. Zgoda. Zlote mysh takze.
Warunek - sq madros$cig tych, ktorzy je przeczytajq, zrozumiejg i1 wysnujg
wlasciwe, praktyczne wnioski, «

5

MYSLI INNE

Przesmiewcy przeciwstawiaja sobie dzi$ czgsto dwa punkty widzenia
na rzeczywistos¢. W przypadku turystyki mozna zilustrowa¢ takim
przykladem:
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—~ dawniej gloszono, ze hotele buduje si¢ po to, by mogl tam ktos
si¢ wyspac

—  dzi$ - buduje si¢ je po to, by zarobic

A przeciez prawda jest taka: kto si¢ nie wyspi, nie zaplaci.

Moéwi sig, ze Polak odwiedza Wawel dwukrotnie: w szkole 1 jako
uczestnik sympozjum, czy kongresu. Niektorzy pierwszy raz znajda
si¢ tam dopiero ... po Smierci.

Stereotyp jest jak etykieta: niekiedy mocno przylega do towaru.
Czasami trzeba t¢ etykiet¢ oderwac, by wymieni¢ na inng, lepsza.
Czesto jednak wypada pozostawié ja na dawnym migjscu dla wspol-
nego dobra. Promocja turystyki to prostowanie niekorzystnych
stereotypow, ale podtrzymywanie wygodnych (tak, Popiel naprawde
mieszkal na Mysiej Wiezy).

Internet nie zastapi chyba turystyki. Tak samo: nie mozna zakocha¢
si¢ w automatycznej sekretarce. Ale - trzeba dziala¢.

Nie, nie wszyscy znajg sens stosowanych pojec! Produkt turystyezny
nie jest tym, co pozostawiaja turysci w lesie. Firma promocyjna nie
jest armatorem promow.

Jan Pawel Piotrowski
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Travel Trade Gazette to pismo dla wszystkich 0séb i instytucji zainte-
resowanych turystyka i jej promocja. Nalezymy do migdzynarodowej rodziny
obejmujacej 14 edycji, docieramy do 100 panstw $wiata. Naszym haslem jest:
Teraz Turystyka Gora.

Proponujemy Panstwu promocj¢ w kolejnych numerach naszego czasopisma
oraz w nizej wymienionych wydaniach specjalnych:

~ PORADNIK TURYSTY 2001 TTG POLAND, RADIOWEJ JEDYNKI
i ,ZYCIA” stal si¢ wyprobowanym narz¢dziem codziennej pracy ludzi zwigza-
nych z turystyka . Obok kalendarium i bogatego zestawu informacji publikujemy
w nim kalendarz imprez turystycznych, kulturalnych i sportowych, a takze targow
turystycznych.

SPECJALNE WYDANIA TTG POLAND NA TARGI TURYSTYCZNE
TT WARSAW i TOUR SALON. Zamieszczamy w nim wiele informacji, ktére
mogq zainteresowac branzg turystyczng , nie tylko z okazji targéw, ale na co dziei.
Sq tu m.in. prezentacje aktualnych katalogdéw tour operatoréw, hoteli, ofert
przewoznikow, a takze propozycje atrakcyjnvch kierunkow podrozy.

WYDANIA SPECJALNE TTG POLAND W WERSJI ANGIELSKIEJ.
Zgodnie z zapotrzebowaniem polskiej branzy turystycznej publikujemy przeglad
atrakcji 1 ofert turystycznych, ktére moga zainteresowacé turystycznych kontrahen-
tow z zagranicy. Dystrybucja na wigkszosci imprez targowych za granica.

Zapraszamy do stalej prenumeraty TTG POLAND. Pismo bedzie najlep-
szym informatorem i doradca w Panstwa przedsigwzigciach zwiazanych z turysty-
ka. Pragniemy nie tylko opisywaé rzeczywistos$¢ turystyczna, ale takze ja wspol-
tworzyc. Oczywiscie razem z naszymi Czytelnikami.



Jan Pawetl Piotrowski, ur. 1950 r. - z wyksztalcenia geograf,

(ukenczyt studia na Uniwersytecie Warszawskim; z turystyka zwiazany od szkoly

sredniej; praktyka studencka w harcerstwie i klubach studenckich. Pracowat
w Gtownym Komitecie Kultury Fizycznej i Turystyki, nastepnie w Centralnym
Osrodku Informacji Turystycznej i w Polskiej Agencji Promocji Turystyki.
Uwazany jest za wybitnego specjaliste w zakresie informacji i promocii
turystyki, zna z autopsji niemal wszystkie gminy w kraju.

Komisarz, sekretarz fub juror wielu konkurséw, takich jak: ,Srebrna
Patelnia”, ,,Przebisnieg”, ,Tour Film”, Turniej Krasomdwczy Mtodziezy.

Autor podrecznikéw, poradnikéw i przewodnikéw, popularyzujacych krajo-
znawstwo, autor tekstow do filméw, atlasow i map, m.in. wydawnictw
Bertelsmana i Karla Baedekera. Rownolegle zwigzat sie z dziennikarstwem,
wspotpracuje z radiem i telewizjg, jest cztonkiem Klubu Publicystéw
Turystycznych i kiubu dziennikarzy ,,Globtroter”.

‘WspdHworzyt Krajowe Porozumienie Informacji Turystycznej.

J.P. Piotrowski podejmowat sie rowniez konsultacji programowych dia biur
podrozy. Wyktada na kursach pilotdow wycieczek. Od 1977 r. jest czlonkiem
Komisji Opieki nad Zabytkami Zarzadu Gidwnego PTTK, dziata tez spolecznie
w Mazowieckim Towarzystwie Kultury.

J.P Piotrowski znany jest rowniez jako pracownik dydaktyczny Wyszej Szkoly

Turystyki i Hotelarstwa w Warszawie.

. Obecnie peini funkcje zastepcy redaktora naczelnego Travel Trade Gazette
Poland.

Marek Traczyk, ur. 1961 r. - redaktor naczelny i wspétwiasciciel TTG

- Gazette w Polsce - hranzowego magazynu turystycznego, kidry zdobyt niekwe-
-stionowang pozycje na rynku. |

Odbywat studia filozoficzne w Katolickim Uniwersytecie Lubelskim
| Papieskim Uniwersytecie Salezjariskim w Rzymie (filia w Betlejem); licencjat
na Uniwersytecie Gregorianskim w Bolonii oraz marketing i zarzadzanie
w turystyce w Rimini.

W latach 94/95 oraz 97/98 M. Traczykowi powierzano funkcje drektora

Departamentu Promocji Turystyki w Urzedzie Kultury Fizycznej i Turystyki.

Byt wspdtautorem pierwszego Planu Promocji Turystyki w UKFiT, autorem
konkursow "Kos" i ,Przebisnieg”. |
Unowoczesnit formy promocji polskiej turystyki, dzieki Jego staraniom
ekspozycja polska na targach ITB'99 zyskata nalezyte miejsce. .
Rowniez dzigki Jego staraniom i pod Jego poczatkowym nadzorem wpro-
wadzone zostato turystyczne logo Polski wraz z hastem.

Marek Traczyk jest autorem wielu konstruktywnych, analitycznych
opracowan, dotyczacych problemoéw turystyki, ktdre za sprawa swej formy
zwrocity powszechng uwage na szereg istotnych zagadnied.
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