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Szanse i zagrozenia turystyki miejskiej

Celem najdawniejszych podrozy byly miasta, a przede wszystkim ich
najcenniejsze obiekty architektury 1 sztuki. Pézniej nastapila fascynacja
turystyka gorska. W przypadku zorganizowanej turystyki na obszarze Polski
bylo nieco inaczej. Najpierw, juz w roku 1873 powstalo Towarzystwo
Tatrzanskie, a turystyke krajoznawcza ujeto w ramach organizacyjnych dopiero
w roku 1906, kiedy to powstato Polskie Towarzystwo Krajoznawcze. Owczesna
sytuacja geopolityczna (Polski nie bylo na mapie Europy) sprzyjata
propagowaniu turystyki poznawczej. Jej celem — ku pokrzepieniu serc — byly
przede wszystkim monumentalne obiekty historyczne, $wiadczace o potedze
Rzeczypospolitej w minionych stuleciach. Mozna wigc stwierdzi¢, ze turystyka
— zwana dzi$ miejska — ma odlegte tradycje. Jednak na jej programach na dlugie
lata zawazyla przeszio§€¢. Miasta kojarzono przede wszystkich z ich
zwiedzaniem, a zwiedzanie glownie z obiektami kulturowego dziedzictwa.
Propagowanie turystyki do miast stato si¢ celem powotywanych w latach
migdzywojennych lokalnych zwiazkéw propagandy turystycznej. Janusz
Uminski, wnikliwy badacz dziejow turystyki 1 wybitny krajoznawca,
przyblizajac kierunki dziatan tych instytucji, funkcjonujacych juz w latach 30.
XX wieku, konkluduje, ze byty one prekursorami dzisiejszych LOT-6w 1 ROT-
6w. Trudno o lepsze poréwnanie. Wszak oéwczesne Zwiazki Propagandy
Turystycznej, np. z Bydgoszczy, Torunia 1 Gdyni, byly stowarzyszeniami
skupiajacymi m.in. samorzady, biura podrozy, hotele przewoznikow itd.
Moéwiac dzisiejszym jgzykiem byly one promotorami turystyki do miast, co —
jak stwierdza J. Uminski czynily m.in. poprzez: tworzenie biur informacyjnych,
przyjmowanie dziennikarzy, publikowanie broszur, a takze inspirowanie
dogodniejszych potaczen komunikacyjnych, organizowanie wystaw. Z
inicjatywy takiego zwiazku z Bydgoszczy zadbano o pods$wietlenie
zabytkowych $wiatyn, zorganizowanie rejséw po Brdzie , wprowadzono znizki
dla turystow przybywajacych pociagami.

Masowos$¢ nie réwna sig jakosé

Po drugiej wojnie $wiatowej, w czasach PRL, zatriumfowala w turystyce
masowos$¢, ktora — majac pewne dobre strony — oznaczala jednoczesnie bardzo
czgsto lekcewazenie tresci programowych. Celem wycieczek — jak pisano w
wielu Odwczesnych broszurach — mialy sta¢ si¢ przede wszystkim obiekty
swiadczace o historycznej roli jedynego sprawiedliwego ustroju, czyli
socjalizmu. Tylko sprytnym zabiegom wielu organizatorow turystyki mozna
zawdzigczac, ze w latach 50. XX wieku z programéw wycieczek do miast nie
znikto zwiedzanie kosciotow. I tak np., aby uspokoi¢ 6wczesne wladze masowe



wycieczki na Jasnag GoOr¢ nazywano wycieczkami na Jure Krakowsko-
Czestochowska. Poniewaz poznawanie obiektow wspotczesnych miast stato sig
niejako wymuszonym celem wycieczek, naturalna przekora Polakoéw sprawila ,
ze na dlugie lata obiekty te — cho¢by nawet byly interesujace - znalazty sig u
turystow w nietasce.

Na wszechstronne atuty miast — jako celu przyjazdow turystycznych zwrocit
uwage juz w latach 60. XX w. Olaf Rogalewski - wybitny znawca tych
zagadnien — pdzniejszy tworca pierwsze] prywatnej wyzszej uczelni
turystycznej. Wedtug O. Rogalewskiego celem przyjazdow do miast sa — obok
poznania zabytkow architektury — takze zwykla ,ciekawo$¢ §wiata” 1 cheé
doznania przezy¢ w specyficznej miejskiej atmosferze. Koncepcje uczonych nie
zawsze jednak znajdowaly zainteresowania ze strony praktyki. W czasach, gdy
podaz ushlug turystycznych, byla mniejsza od popytu, czgsto nie doceniano
aspektéw programowych wycieczek. Pojawily si¢ nawet stwierdzenia, ze
krajoznawstwo powinno pozosta¢ domena ,organizacji spotecznych, zwlaszcza
PTTK. Wsrdd ofert tak zwanej dzi§ turystyki miejskiej zaczgly dominowac
programy standardowe, obejmujace np. ,Szlak Piastowski”, ,Krakow -
Wieliczka — Oswigecim — Zakopane”. Organizatorzy wielu wycieczek zaktadow
pracy przygotowywali programy tylko dla formalnosci, a masowe wycieczki
kierowane np. w Tatry, czy tez do Ojcowa, staty si¢ zagrozeniem dla przyrody.
Pewnym osiagnigciem tamtych lat byly wycieczki z tak zwanej wolnej
akwizycji, np. z Warszawy do Lodzi (na zakupy 1 do teatru). Byly tez
parogodzinne wycieczki pod hastem ,,poznajemy swoje miasto”. Proby
organizowania miejskich sightseeingdéw — z wolnej akwizycji, popularnych w
wielu miastach $wiata, w wielu przypadkach nie powiodly sig, podobnie jak
podejmowane w latach 70. i 80. XX w. proby zainteresowania dtuzszymi
pobytami w Poznaniu (np. przy okazji pobytu na targach, nie tylko
turystycznych). Albo nie byliSmy do tego odpowiednio przygotowani, albo
zawiodla promocja, programy takze nie zawsze cieszyly si¢ zainteresowaniem —
mowil przed paru laty Bogdan Zgodzinski — inicjator tych dziatan, byty
wicedyrektor WPT , Przemystaw” z Poznania.

W nowych czasach,

Po roku 1989, pojawity si¢ nowe wyzwania przed turystyka miejska. Wiaze si¢
to nie tylko z pelnym urynkowieniem gospodarki, ale takze — co w przypadku
turystyki jest bardzo istotne — z ,,moda na miasta”.

Prof. Stefan Bosiacki z Poznania twierdzi, ze ,,Od kilku lat obserwuje si¢
rosnace zainteresowanie cudzoziemcoéw polska kultura 1  historia, co
odzwierciedla si¢ dynamicznym wzrostem ruchu turystycznego w miastach. W
2004 roku turysci, ktorzy przyjechali do Krakowa, aby zwiedzi¢ to miasto,
stanowili 72.4% ogoélu turystbw tam przybywajacych”. Celem turystyki



miejskiej staje si¢ juz nie tylko poznawanie obiektow najwybitniejszych, np. z
punktu widzenia historykow sztuki, czy architektéw. Nowy, turystyczny
wizerunek, uzyskuja miasta, dawniej nie kojarzone z turystyka. Przyktadem jest
1.6dz (ulica Piotrkowska. ,,Ksigzy Mtyn” i ,,Manufaktura”), Zabrze 1 inne miasta
Gornego Slaska, warszawska Praga, Watbrzych... -dawniej identyfikowane z
przemystem, dzi§ kuszace specyficzna atmosfera dawnych obiektow
fabrycznych, ktére uzyskuja nowa role placowek: muzealnych
wystawienniczych, handlowych, rozrywkowych, gastronomicznych itd.
Najlepszym towarem tych miast lub ich zakatkow staje si¢ tak poszukiwana,
specyficzna atmosfera. W kolejce miast, ktore w najblizszym czasie zamierzaja
ubiegaé sie o wzgledy turystow ustawiaja sie kolejne, np. Zyrardow. Widzimy
profesjonalno$¢ dziatan: dobra promocj¢ wyprzedzaja zabiegi majace na celu
zadbanie o estetyke 1 przyjaznos¢ przestrzeni publicznej, a takze zdefiniowanie
(badz wykreowanie) produktow turystycznych kierowanych do konkretnych
grup odbiorcoOw.

W tym wyscigu zwyci¢za najlepsi, dbajacy o podkreslenie indywidualnosci
produktu, polegna ci, ktorzy sktonia si¢ do bezkrytycznego nasladowania nawet
najbardziej sprawdzonych wzorcow. Obok takich ,,zwyktych” propozycji, do
ktorych nalezy standardowe zwiedzanie miast, pojawiaja si¢ propozycje
tematyczne uwzgledniajace rozne oczekiwania i predyspozycje gosci.
Rozwojowi produktu sprzyja¢ powinna modna turystyka zakupowa, a takze
turystyka biznesowa, umiejgtnie potaczona z programami towarzyszacymi
kongresom, zjazdom 1 szkoleniom. Ich uczestnicy — reprezentujacy kregi
opiniotworcze, sta¢ si¢ moga niewatpliwie bezinteresownymi i najbardziej
skutecznymi promotorami - nie tylko polskich miast, ale 1 kraju. Pojawia si¢ tu
jednak istotne zagrozenie. To tradycyjne dla czesci Polakow lekcewazenie
pozornych detali, ktére w sumie — w istotny sposob wptywaja na ksztalttowanie
wizerunku. Zta jakos$¢ ustug, chocby obejmowata tylko niewielki segment,
powoduje powstawanie nieprzychylnych opinii, ktére pozniej bardzo trudno
zmienic.

Szanse dla miast

Szansa dla turystyki miejskiej jest rozkwit marketingu terytorialnego,
reprezentowanego przez samorzady, regionalne 1 lokalne organizacje
turystyczne, biura konferencji i kongreséw, rézne stowarzyszenia i organizacje,
np. Warsaw Destination Alliance. Organizacje te, wzmacniajac branzg, staja si¢
waznym or¢zem walki o klienta. Profesor Elzbieta Wysocka twierdzi m.in., ze:
,Najsilniejsza pozycje we wspdtzawodnictwie terytorialnym, na obecnym etapie
rozwoju, zajmuja metropolie”. To osrodki, ktorymi — w warunkach naszego
kraju — sa miasta liczace powyzej 300 tysigcy mieszkancéw. Wyrdzniaja sig one



— wedlug E. Wysockiej: wysokim poziomem ustug, innowacyjnoscia i
potencjatem intelektualnym kadry.

Tymczasem zaostrzajaca si¢ konkurencja migdzy miastami nie zawsze jest
dostrzegana, nie tylko przez spoteczno$¢, ale nawet krggi decyzyjne. Brak
zdefiniowanego produktu turystycznego, brak konsekwencji w dzialaniach.
Staba, nieprofesjonalna promocja (a nawet jej zaniechanie) powoduje porazki w
walce konkurencyjnej. Odbudowa utraconych pozycji bywa bardzo kosztowana
1 trudna, gdyz wymaga pokonania progdw swiadomosciowych.

Czym konkuruja miasta. Najprostsza odpowiedz brzmi: wyjatkowoscia walorow
turystycznych. Jednak wiele obserwacji wskazuje, ze np. liczby obiektow z listy
,unesco”, rekordow z Ksiegi Giunessa — nie zawsze sa wprost proporcjonalne
do wielkosci ruchu turystycznego. Decyduja: atrakcyjnos¢ (wyjatkowos¢
produktu turystycznego), jako$¢ zagospodarowania turystycznego (w tym
relacja cen do standardow 1 atrakcyjnosci ustugi), dobra promocja. Te progi —
jak wykazuja obserwacje - sa do pokonania. W przypadku turystyki do miast (a
wigc niezbyt przyjazdéow niezbyt dtugich, liczy si¢ bardzo dostgpnose
komunikacyjna — odleglos¢, czas, jakos¢ wustug komunikacyjnych,
bezpieczenstwo. Czy pokonamy te bariere. Slimacze tempo budowy autostrad,
krete 1 waskie drogi, wolne pociagi — nie stanowia zachgty. Szansa zblizenia
wielu do $wiatowej turystyki sa tanie linie lotnicze i1 lokalne lotniska. Potrzebne
jednak lepsze skomunikowanie lotnisk — nie z jednym gléwnym, ale kilkoma
pobliskimi miastami o znaczeniu turystycznym. Uruchamianie takich potaczen —
zwlaszcza w pierwszym etapie - bywa jednak ryzykowne dla wielu prywatnych
podmiotéw. Czy udzial w tym ryzyku powinny mie¢ takze samorzady? To
wymaga indywidualnych analiz, ale w wielu przypadkach optaci sig.

Co warto uczyni¢

Gospodarze kazdego z miast powinni dowiedzie¢ si¢ jak ,,ich” miasto jest
postrzegane wsrod turystow, a nastgpnie podja¢ skuteczne zmaganie z
negatywnymi stereotypami, uprzednio niwelujac przyczyny ich powstania.

Konieczne jest okreslenie celéw strategicznych. Promowanie miast jako
atrakcyjnych 1 przyjaznych dla wszystkich ma swoje uzasadnienie. Trzeba
jednak okresli¢ gldéwna grupe docelowa. Efektownym stronom internetowym i
chwytliwym hastom typu ,,Zakochaj si¢ w Warszawie”, ,,Magiczny Krakow”,
»Wroctaw- miasto spotkan”. ,,Poznaj Poznan”, ,,Gdansk — morze mozliwosci”,
»lorun — gotyk na dotyk” juz towarzysza bogate bazy danych. Jakze czgsto
przecigtny turysta oczekuje nie tyle mndstwa faktow, ile podpowiedzi —
kierowanych wiasnie do niego.



Konieczna jest warsztatowa wymiana do$§wiadczen. Wykreowane produkty nie
powinny ogranicza¢ si¢ do modnych pakietow. W dziedzinie turystyki miejskiej
istotng role beda odgrywac turysci indywidualni. Konieczne jest przygotowanie
propozycji scenariuszy zachowan turystycznych w poszczegdlnych miastach,
swoistych podpowiedzi typu ,,1,2,3 dni w X”, ,,1,2,3 godziny w Y.” -wraz ze
wskazaniem organizatorow. Programy nie powinny ograniczaé¢ si¢ do
zwiedzania. Konieczne jest trafne potaczenie takich elementdw, jak: zwiedzanie,
rozrywka, udziat w imprezach, zakupy - z uwzglednieniem réznych oczekiwan,
zwigzanych z wiekiem, zamitlowaniami, zawodem, doswiadczeniem
turystycznym, standardami cenowymi. Potrzeba nowej generacji literatury
turystycznej. Obok tradycyjnych przewodnikow krajoznawczych - powinny
ukaza¢ si¢ publikacje przedstawiajace wybrane produkty turystyczne. W
odréznieniu od innych panstw §wiata Polska nie moze poszczyci¢ si¢ seria
obszerniejszych przewodnikéw po wszystkich regionach, wydawanych
regularnie w kilku wersjach jezykowych, w jednolitym uktadzie i obejmujacych
caty kraj.

W promocji turystyki miejskiej potrzeba tez wigcej odwagi. W wielkich
miastach Polski powinny pojawi¢ si¢ regularne autobusowe linie
sightseeingowe. To ryzyko — podejmowane we przypadku wolnej akwizycji
przez firmy prywatne — powinno by¢ (przynajmniej na poczatku) zmniejszane
dzigki srodkom budzetowym samorzaddéw. Turystyka miejska jest wielka szansa
dla Polski. Istnieje potrzeba pilnego zbilansowania osiagni¢¢, szans 1 zagrozen —
zwlaszcza ze strony konkurencji. By¢ moze warto siggna¢ do zarzuconego
dorobku w zakresie budowy narodowej marki tego segmentu produktu. Nie
wystarcza zapisy w Narodowej Strategii Kultury 1 Strategii Rozwoju Turystyki.
Strategie powinny sta¢ si¢ wyzwaniami do dziatan konkretnych. Siggnijmy tez
do dobrych do$wiadczen, a mieliSmy juz ich w Polsce — to w r6znych czasach -
naprawde duzo.

dr Jan Pawel Piotrowski

OSIAGNIECIA SAMORZADOW W ZAKRESIE KREOWANIA
I PROMOCIJI TURYSTYKI

Powstanie samorzaddéw terytorialnych byto istotnym krokiem w kierunku
decentralizacji zarzadzania 1 decentralizacji myS$lenia. Wraz z wprowadzonymi
regutami gospodarki rynkowej powstaty liczne inicjatywy oddolne. Gdy w
warunkach decentralizacji, gminy 1 powiaty zostaly osobami prawnymi,



wyraznie czytelnym stato si¢ gospodarcze znaczenie turystyki. Jej agregatowy
charakter wptywa przeciez nie tylko na mozliwo$¢ tworzenia nowych stanowisk
pracy w bezposredniej obstudze turystow, ale takze generowanie miejsc pracy z
turystyka zwiazanych posrednio.

Turystyka to popvt ponadlokalny

Turystyka daje wielu miastom 1 gminom szans¢ na pojawienie si¢ popytu
ponadlokalnego. Jest on nie tylko wigkszy iloSciowo od popytu lokalnego, ale
przede wszystkim inny jako$ciowo 1 moze podlega¢ znacznej dynamice. Popyt
ponadlokalny uzalezniony jest nie tylko od ogoélnych tendencji dotyczacych
turystyki, ale takze od inicjatyw miejscowych, ktore taki popyt wywotuja i
stymuluja. Dla wielu "najmniejszych ojczyzn" turystyka jest podstawowa szansa
gospodarczego 1 kulturalnego wzrostu, ale oczywiscie nie jest szansa jedyna.

Cho¢ zroéznicowany potencjat walorow i1 inne uwarunkowania (obiektywne i
subiektywne) nie stwarzaja przed wszystkimi gminami réwnego startu- to
jednak mozna twierdzi¢, ze w kazdej z jednostek administracyjnych nalezy
rozwazy¢ mozliwo$¢ tworzenia 1 rozszerzania oferty turystycznej. Atutami nie
musza by¢ przeciez wielkie morza, ogromne jeziora, przepastne lasy, najwyzszej
klasy zabytki, ale czysto$¢ srodowiska, goscinnos$¢, odmienno$¢ przyrodnicza i
kulturowa, wazne wydarzenia historyczne, zwiazki ze stawnymi ludzmi. Atutem
dla gminy moze by¢ tranzytowe potozenie, a zyski z obslugi uczestnikéw
tranzytu (nawet nie korzystajacych z noclegdéw) moga by¢ relatywnie wysokie.
Atutami gmin moga by¢ wszelkie wyrdzniki, odrozniajace je od obszarow
sasiednich, wyr6zniki dotyczace: potozenia, naturalnego Srodowiska, kultury
niematerialnej 1 materialnej. Te sktadniki naturalnego 1 kulturowego srodowiska,
ktore postrzegane sa przez lokalne spolecznosci jako pospolite i powszednie,
okazac si¢ moga dla turystow swoista "egzotyka", mile oczekiwang atrakcja.

Wspolnie walczmy ze stereotypami

W przypadku wielu miast 1 gmin, kreatorzy turystyki bgda zmuszeni do walki ze
stereotypami, majacymi racjonalne badz- co gorsza- irracjonalne uzasadnienie.
Pewne miasta 1 regiony od dawna uchodza za atrakcyjne, cho¢ nie sa
pozbawione minusow, do ktérych nalezy cho¢by: nadmierna koncentracja ruchu
turystycznego w okreslonym miejscu (np. cze$ci miasta) i1 czasie (dwa- trzy
miesiagce w roku) czy tez nacechowana zla rutyna forma obslugi gosci.
Czynnikiem kierujacym turystow do takich miejscowosci, moga sta¢ si¢ nie
optymalne walory wypoczynkowe lecz moda. Inne z kolei miejscowosci,
dysponujace wysokimi walorami turystycznymi, oferujace ustugi na dobrym
poziomie, w przystepnej cenie, z pobawiong rutyny spolecznoscia lokalna, nie



moga przebi¢ si¢ wsrod konkurencji, a ustugodawcy musza ustala¢ ceny na
granicy optacalnosci.

Wszystko dla gosci

W przypadku stereotypow majacych racjonalne uzasadnienie nalezy przede
wszystkim spowodowa¢ likwidacje powodow, dla ktérych miasto czy gmina
uchodzi za mato atrakcyjna, Zle przygotowana do obstugi gosci czy niego$cinna.
Przyczyny te wywodza si¢ by¢ moze z poprzedniego okresu gospodarki
nakazowo- rozdzielczej, w ktorych to czasach miejscowo$¢ X znana byla z
ogolnego bataganu, arogancji lokalnych wtadz, trudnosci zaopatrzeniowych i
niech¢tnego stosunku do turysty ze strony mieszkancéw. Turysci traktowani
bywali przeciez nader czgsto jako "stonka" wykupujaca towary, ktérych
powszechnie brakowalo. Stereotypy te funkcjonuja zarowno po stronie podazy
(spotecznosci lokalnej) jak i po stronie popytu (potencjalnych gosci). Stereotypy
dawniej racjonalne moga wigc z czasem stac si¢ irracjonalnymi. Sa jednak
negatywne poglady o okreslonych miejscowosciach 1 regionach, dla ktorych to
pogladéw trudno, a jednak trzeba, odnalez¢ uzasadnienie. Stereotypowe
"minusy" charakteryzujace miasta czy gminy mozna kreowa¢ na "plusy". Np.
"miasto ma zla dostepno$¢ komunikacyjna, ale za to jest tu cisza 1 spokoj",
"miasto jest hatasliwe, ruchliwe, ale za to oferuje gosciom bardzo bogaty
program kulturalny", "w miasteczku nie ma jeziora, ale za to jest czysta rzeka",
"w jeziorze nie mozna na razie si¢ kapac, ale za to jest wspaniaty basen ze
sztucznymi falami", "w naszej gospodzie nie podaje si¢ zapiekanek,
hamburgeréw i frytek- ale za to lokalne potrawy tradycyjne".

Zakazy i nakazy to prawa, ktére nie moga omina¢ turystdw, a musza byc
stosowane takze, a moze 1 nawet przede wszystkim, dla ich dobra. Zte jednak
wydaje sobie S$wiadectwo gmina, ktora nadmiarem uregulowan pragnie
unormowac¢ wszystko, stwarzajac tury$cie poczucie zagrozenia jego wolnosci.
fatalne w skutkach sa zakazy, z gory skazane na niepowodzenie, ktorych nikt nie
respektuje. Zakazy takie, dla skutecznos$ci ich przestrzegania, najlepiej jest
wytlumaczy¢ gosciom, akcentujac przyczyny, a takze przede wszystkim prawa
gosci. Jesli np. w parku krajobrazowym obowiazuje zachowanie ciszy, warto
poinformowa¢ tam o lokalizacji najblizszej dyskoteki. Jesli na jeziorze X nie
wolno uprawia¢ sportdow motorowodnych, warto wskaza¢, gdzie najblizej
takowym najblizej mozna si¢ odda¢. Obok tabliczki "zakaz potowu ryb"
powinna pojawi¢ si¢ informacja o najblizszym terenie wedkarskim 1 mozliwos$ci
wykupu kart. Zamiast wielu tablic z napisem "nie zanieczyszczac¢ terenu" warto
ustawi¢ liczne kosze na odpadki i kosze te regularnie uprzatac.

Wymiana - nie kopiowanie doswiadczen




Pisanie recept na turystyke powinno wigza¢ si¢ z wykorzystywaniem
doswiadczen innych. To nasladownictwo nie powinno by¢ bezkrytyczne, gdyz
najwigkszym walorem turystycznym jest niepowtarzalno$¢ wszystkiego, co
moze spotka¢ goscia. Recepty na turystyke¢ nie powinny ogranicza¢ si¢ do
modnej "akcyjnosci", konstruowania programéw wielkich wydarzen, po ktorych
wszystko wraca do normy: znikaja kramy, milknie estrada, nie mozna
wypozyczy¢ rowerdw, usunigte zostaja przenosne toalety i1 kosze na $mieci.
Turystyka jest zjawiskiem interdyscyplinarnym 1 wszelkie programy jej rozwoju
wymagaja nie tylko wielkich czynow 1 koncepcji, ale takze poszanowania
pozornych detali tatwiej dostrzeganych przez przybyszow z zewnatrz, ale
roOwniez zrozumienia 1 poparcia ze strony lokalnej spotecznosci 1 harmonijne;j
wspotpracy wielu instytucji.

Budowanie oferty turystycznej i jej promocja to jedno z zadan samorzadow. Nie
oznacza to jednak, by urzedy samorzadowe mialy realizowaé¢ te zadania
bezposrednio. Ich zadaniem jest: inspirowanie, kojarzenie partnerow, wspieranie
realizacji planow m.in. przez ksztalttowanie prawa lokalnego 1 polityki
podatkowej (w granicach prawa). Agregatowy charakter turystyki sprawia, ze
oferta jest wspolnym dzielem wielu partnerow, przy czym rola nawet pozornie
najmniej znaczacych jest wazna. Lekcewazenie pozornych detali bywa wlasnie
przyczyna powstawania trudnych do usunigcia stereotypow. A oto przykiady:
piekny osrodek rekreacyjny, z walajacymi si¢ odpadkami i ich odorem. Toalet,
zadbany park palacowy, w ktorym brakuje tawek; kawiarnia z obstuga
tradycyjnie przesypiajaca godzing otwarcia; eleganckie biuro turystyczne z
obstuga pozbawiong usmiechu i motywéw do pracy.

Rola dobrych przykladow

Zmienia si¢ polska rzeczywisto$¢ turystyczna. Powstaja nowe inicjatywy. A to
niektore:

Kraina w Krate

Swotowo- nazwane zostalo wsia pomorskiego dziedzictwa kulturowego, a cata
okolica "Kraing w kratg". Byla to do niedawna jedna z "zapomnianych",
oddalonych od tras turystycznych. wsi zabudowanych domami konstrukc;ji
szkieletowej. Jeszcze kilka lat temu ten styl znajdowat si¢ jako "obcy" w
catkowitej pogardzie. Znikaly szachulcowe domy, jedne byly rozbierane, inne
opuszczone 1 zastagpione nowymi, skazano na zagtad¢. Tu w Swotowie zachowat
si¢ caty zespot zabudowy. Uratowano go przez turystyke i dla turystyki. To, co
dla mieszkancow bylto uciazliwa powszednioscia wlasnie dla gosci okazato sig
poszukiwana 1 ceniona egzotyka. Dzi§ mieszkancy chlubig si¢ swoja wsia.
Powodem sa nie tylko wptywy z tytutu wynajmy pokoi, stotowania, sprzedazy



w sklepie ale takze sam fakt, ze to ich wie$ okazata si¢ cenna. Mniej osob mys$li
teraz o jej opuszczeniu. Wsi potrzebna jest bardziej intensywna promocja,
potrzebny jest przewodnik, pamiatki, warto pomysle¢ o atrakcyjnych potrawach.

Szlak Tworcow Ludowych w Puszczy Knyszynskiej

To bardzo dobry przyklad ratowania rodzimej swojszczyzny dla turystyki i
przez turystykg. Dzigki wspotpracy etnograféw z Muzeum Okregowego w
Biatymstoku, biatlostockich biur podrézy, stowarzyszen agroturystycznych
powstala bardzo ciekawa oferta. Szlak ten mozna nie tylko odwiedza¢ przy
okazji wycieczki Szlakiem Tatarskim czy podrézy na Pojezierze Suwalskie. W
wybranych miejscowosciach mozna zatrzymac si¢ na diuzszy pobyt lub
odbywac¢ wycieczki piesze, rowerowe, konne.

Szlak Polskich Zamkow Gotyckich

Zamki mozna zwiedza¢, mozna w nich nocowa¢é, uczestniczy¢ w ciekawych
imprezach kulturalnych, niektore stuza jako osrodki pracy tworczej, ktorej
sprzyja specyficzna atmosfera. Kazdy z zamkoéw mozna promowac odregbnie
(tak sie czyni), tansza i efektywniejsza jest promocja wspoOlna, chocby w
publikacjach, filmach czy na targach turystycznych. Gospodarze jednego z
zamkoéw moga przeciez takze namawia¢ do odwiedzin w nastgpnym. | tak si¢
tez czyni z obustronna korzy$cia. Powotane stowarzyszenie stluzac wymianie
do$wiadczen umacnia pozycj¢ zamkow w ofercie turystyczne;j.

Podziemne trasy turystyczne

Stare kopalnie, podziemia militarne, lochy pod dzielnicami staromiejskimi,
jaskinie - ciesza si¢ od lat wzrastajacym powodzeniem. Stowarzyszenie
Podziemnych Tras Turystycznych organizuje coroczne spotkania ich
gospodarzy, publikuje katalogi, wspdlnie uczestniczy w targach turystycznych.
Dzigki stowarzyszeniu wzrosta ranga podziemnych tras wsrod atrakcji kraju, a
takze m.in. dzigki wysitkowi wiladz lokalnych powstaly nowe trasy i
rozszerzono oferte juz istniejacych (np. w Chelmie, Wieliczce 1 Bochni).

Wielkie Ksigstwo Lebskie

Akcja promocyjna Leby, kreujaca Ksigstwo Lebskie, byta tak sugestywna, gdyz
nawet odezwaly si¢ protesty przeciwko rzekomej secesji tego miasta od reszty
Polski. Pomyst wsparto inwestycjami (m.in. nowoczesna maring),
uporzadkowaniem miasta, emisji specjalnego paszportu, kalendarzem
niebanalnych imprez sklaniajacych do zwigkszenia liczby przyjazdow 1
przedtuzania pobytow.
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Letnia stolica Polski

Skandal, jak twierdza niektorzy, jest najlepsza forma reklamy. Spor, jaki
rozgorzal migdzy Ustka 1 Leba o miano "letniej stolicy Polski" okazat sig
wspaniatym pretekstem do promocji, spowodowal zwigkszenie wyjazdow i
poréwnywaniu przygotowania obu miast do przyjecia gosci wywolujac swoista
rywalizacje.

Augustow odmlodzony

W  okresie migdzywojennym, gdy Polska nie miata zbyt wielu
zagospodarowanych jezior, Augustow byl nieoficjalnga letnig stolica,
gromadzaca elite towarzyska, byl plenerem dla wielu filmow. Kanat
Augustowski na calej jego dtugosci ozywiaty statki i kajaki. Po wojnie blask
miasta nieco przyblakl, Kanal Augustowski przecigta granica. Rozwdj miasta
byt ograniczony, cho¢ stalo si¢ ono jedynym uzdrowiskiem w krainie
"Zielonych Ptuc Polski". Dzi$ powraca tu dawny blask, a lokalne wtadze dbaja o
wzbogacenie oferty. Troska otaczany jest Kanat Augustowski, trwaja rozmowy,
ktore by¢ moze doprowadza do przywrocenia jego znaczenia, takze po stronie
biatoruskiej. Nowa, jedyna w swoim rodzaju inwestycja jest zjezdzalnia dla nart
wodnych.

Silna Turystyczna Szostka

Byta to pionierska inicjatywa jednoczaca dla turystyki miasta i gminy w
zachodniej czgséci Ziemi Ktodzkiej: Polanice Zdrdj, Szczytng, Duszniki Zdroj,
Lewin, Kudowe Zdroj 1 Radkéw. Efektem wszechstronnej dziatalnosci
Konsorcjum (wspdlna strategia turystyki, imprezy, wydawnictwa, punkty
informacji turystycznej, udziat w targach, inwestycje, utworzenie szkoty
turystycznej 1 in.) bylo pozegnanie ze stereotypami, lansujacymi t¢ kraing
wylacznie jako uzdrowiskowa i narciarska. Dzi§ ozywily si¢ tu rézne formy
turystyki: piesza, rowerowa, wspinaczkowa, przyrodnicza, agroturystyka, ktore
uzupetniaja tradycyjne propozycje uzdrowiskowe 1 wczasowo- wypoczynkowe.

Tajemnice Szlaku Piastowskiego

Archeolodzy ciagle odstaniaja tajemnice przesztosci. Wydarzeniem byto przed
laty odkrycie misy chrzcielnej w Wislicy, dzigki temu udowodniono, ze
Wislanie przyjeli chrze$cijanstwo przed rokiem 966. Teraz okazato sig, ze
pierwszym grodem stolecznym bylto nie Gniezno lecz Poznan. Podzielony
migdzy wojewodztwa Szlak Piastowski, po uroczystosciach milenijnych 1966
roku jakby zostal skazany na zapomnienie. Tras¢ uwzgledniano w programach
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wycieczek szkolnych dla mlodziezy polskiej, rzadko bywata uwzgledniana w
ofercie wycieczek dla turystow zagranicznych. Z inicjatywy wladz miasta
Pobiedziska powstaje specyficzny park dydaktyczno- rozrywkowy czyli "Szlak
Piastowski w miniaturze". Stanie si¢ kolejng atrakcja- obok oferujacych bogate
programy turystyczne 1 kulturalne: Poznania, Ostrowia Lednickiego, Gniezna 1
Biskupina

Ozywienie Biskupina

Festyny archeologiczne w Biskupinie, podobnie jak organizowane od blisko
trzydziestu lat "Dymarki Swigtokrzyskie" w Nowej Stupi, rzucaja nowe $wiatto
na ten zabytek archeologiczny rangi $wiatowej, kreujac jego nowa role-
turystyczng. Zapoznanie z tajnikami dawnych rzemiost 1 zajec, interesujace
wystawy, pokazy i konkursy gromadza licznych gosci, a zainteresowane grupy
musza dokonywaé wczesniejszych rezerwacji. Festyn jest okazja do promocji
malo znanego etnograficznego regionu Paluk, bogatego w lasy, jeziora i
tradycyjna kulture ludowa.

Fikcja literacka

Wedréwki szlakami Romea 1 Julii, Szwejka 1 innych literackich bohaterow
znajduja si¢ w ofertach wielu biur podrézy. U nas po taka szansg sigegnat
zabytkowy podsudecki Lubomierz - okrzyknigty miastem Kargula i Pawlaka,
bohateréw popularnego filmu "Sami swoi". Jest muzeum poswigcone tym
bohaterom, gazetka, bogaty jest kalendarz dorocznych imprez z Festiwalem
Polskich Komedii Filmowych na czele. Do Lipiec Reymontowskich koto
Skierniewic przyjezdzaja mitosnicy "Chlopoéw". Mazowiecki Sierpc ma pigkny
skansen, ale najwigkszym zainteresowaniem cieszy si¢ zbudowany przez
filmowcow dwor znany z "Ogniem 1 mieczem". Czy wykorzysta swoja szans¢
wielkopolski Krzywin, w ktorym znalazt si¢ dwor z "Pana Tadeusza".

Wazne wydarzenia

Kanonizacja przez Ojca Swictego Jana Pawta II patronki gornikow soli, $w.
Kingi spowoduje z pewnos$cia wzrost zainteresowania nie tylko zabytkowym
Starym Saczem, ale takze innymi kopalniami soli, zwlaszcza w Wieliczce 1
Bochni. Beatyfikacja bt. Edmunda Bojanowskiego powinna spowodowac
zainteresowanie dworem w Grabonogu i1 calym regionem biskupianskim o
bogatej kulturze ludowej 1 licznych zabytkach. Czy wykorzystaja te szanse
lokalne spotecznosci ?

Kolejne pomysty na mapie Polski



12

To pomysty, ktore znajduja si¢ w fazie projektow. W okolicach Nowego Dworu
Gdanskiego ma wyrosna¢ Mata Holandia nawiazujaca do zagospodarowywania
terenéw depresyjnych Zutaw przez osadnikow niderlandzkich. W poblizu
Elblaga wymyslono wybudowanie makiety stowianskiej osady Truso-
protoplasty Elblaga, ktora petnitaby funkcje hotelowe, gastronomiczne,
dydaktyczne, muzealne 1 rozrywkowe. Nadktady kopalniane powstale w wyniku
eksploatacji wegla brunatnego w okolicach Belchatowa tworza tak oczekiwane
"gory" w centralnej, nizinnej czgsci kraju. Te nietoksyczne zwaty itow by¢ moze
w niedalekiej przysztosci postuza mitosnikom turystyki aktywnej: piesze;j,
wspinaczkowej, narciarskiej 1 rowerowej. Sa juz zainteresowani inwestorzy.
Podobnie wyrobisko po kamieniotomach w Trzebini ma sta¢ si¢ plenerowa "sala
koncertowa", badania juz wykazaly, ze panuje tu wspaniata akustyka. Wydaje
si¢ tez, ze nasza stolica jest miastem wystarczajaco atrakcyjnym dla gosci. A
jednak 1 w niej warto poczyni¢ starania, by stworzy¢ nowe, lub przypomnie¢
dawne juz zapomniane atrakcje. Jednym z nich jest ozywienie Doliny
Szwajcarskiej, w ktérej organizuje si¢ festiwale teatréw ogrodkowych
naktaniajac jednoczes$nie gosci, by przybywali na przedstawienia w
najwymyslniejszych kapeluszach. Turystycznym ozywieniem peryferyjnych
zakatkOw miast sa Swiegta ulic: Tarczynskiej w Warszawie 1 Cieszkowskiego w
Bydgoszczy.

Promocja

Nie sa to oczywiscie wszystkie z pomystow. Podejmowanie dzialan wymaga
analizy marketingowej, zgodnej wspotpracy, konsekwencji 1 stalego
analizowania efektow. Konieczna jest elastycznos$¢, ktéra powinna prowadzié
takze do ewentualnego modyfikowania nakreslonych kierunkéw. Niezmiernie
istotna jest szeroka promocja dziatah zardGwno wsrod spotecznosci lokalnych jak
1 promocja zewngtrzna. Nalezy wykorzystywac¢ wszelkie mozliwosci, w tym
korzystanie z: nosnikow elektronicznych, wspotpraca z systemem informacji
turystycznej w kraju 1 za granica, burami podrozy, prasa, promocja w
wydawnictwach, filmach i na targach.

Znaczaca forma promocji jest wspolpraca z prasa lokalna, regionalna i
ogolnokrajowa przejawiajaca si¢ w systematycznym zasilaniu informacjami o:
samym przedsigwzigciu, kolejnych etapach prac, waznych wydarzeniach (np.
imprezach). Celowe jest organizowanie podrdzy studialnych dla dziennikarzy i
biur podrozy. Wazne jest, by informacje trafialy do prasy z odpowiednim
wyprzedzeniem.

TTG Poland, pismo branzy turystycznej oferuje animatorom turystyki
roznorodne formy wspotpracy. Pragniemy szerze; informowaé naszych
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czytelnikow o cennych inicjatywach w poszczegolnych numerach pisma i jego
wydaniach specjalnych (trafiajacych m.in. na targi turystyczne i1 do osrodkow
informacji turystycznej w kraju 1 za granica). Informacje i materialy promocyjne
w TTG Poland z pewnoscia dotra do =zainteresowanych: biur podrézy,
organizacji turystycznych, inwestorow 1 innych.

Skuteczne moga okaza¢ si¢ takze kampanie promocyjne z zastosowaniem
roznorodnych $rodkéw: prasy, radia, telewizji, internetu, targdw turystycznych
itd.
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