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GnieZnienskie Forum Ekspertow Turystyki Kulturowej

Czy powinny zosta¢ wskazane 1 odpowiednio promowane
sztandarowe obiekty, miejsca lub szlaki kulturowe w Polsce?

Pytanie 27

Agnieszka Matusiak, US Cieszyn/Katowice

»Bardzo czgsto zdarza sig, Ze jesteSmy pytani o najciekawsze miejsca w Polsce. Te pytania
sktaniaja do refleksji nad nastepujacym zagadnieniem:

Czy powinny zostaé wskazane i odpowiednio promowane (np. na targach fachowych)
sztandarowe obiekty, miejsca lub szlaki kulturowe w Polsce. Jesli tak, to ktore?

Kto powinien je wskazaé (np. komisja ekspertow, publiczne glosowanie)?”

Odpowiedzi:
dr Lukasz Gawel, UJ Krakow

Pytanie Agnieszki Matusiak jest niezwykle interesujace i inspirujace.

Mozemy szuka¢ réznych drog odpowiedzi na nie, piszac np., ze jest to zadanie
samorzadow, regiondw itp. najlepiej znajacych swoje najcenniejsze zasoby kulturowe. I to
jest prawda.

Prawda jest jednak i taka, ze wskazania i promowania w skali kraju (oraz w wymiarze
migdzynarodowym) okreslonych miejsc (obiektow, szlakow) mogloby by¢ wykorzystane dla
promocji Polski (zaréwno dla grup zainteresowania wewngtrznych, jak i zewngtrznych).
Problem w tym, Ze aby bylo to mozliwe, potrzebna jest komplementarna polityka strategiczna
panstwa (rzadu) w tym wymiarze — a jak powszechnie wiadomo, trudno o takiej méwic.
Rézne podmioty zajmuja si¢ promocja w rdéznym wymiarze, ale nie sa to dziatania
skoordynowane i podporzadkowane jasno okre§lonym celom (znow ktaniaja si¢ narzedzia
zarzadzania — zarzadzania poprzez cele). Przypomina mi si¢ tu opowie$¢ o cyklu imprez
promujacych Polsk¢ we Francji (relacja zaprzyjaznionego Francuza, polonofila), kiedy co
miesiac odbywaly si¢ imprezy firmowane przez — jak mozna bylo odnie$¢ wrazenie —
konkurujace ze soba podmioty (raz ministerstwo kultury, kiedy indziej spraw zagranicznych
itp. itd.). Zreszta doskonala recenzja naszych dziatan w tym zakresie byto promowanie Polski
podczas pitkarskich mistrzostw Europy w Niemczech, rozwieszonymi na stadionach
plakatami ukazujacymi... Dame z fasiczkq. Jak wiadomo, pitkarscy kibice sa niezwykle
wrazliwi na tego typu przekaz... Dobrym przykladem jest rowniez obrazek, jaki widziatem
kilka lat temu na Migdzynarodowych Targach Ksiazki we Frankfurcie. Na tej wielkiej
imprezie, na stoiskach ze Stowacji, Czech, Rumunii, Bulgarii, Ukrainy, Litwy, Lotwy, Estonii
itp. ogladalem dziesiatki albuméw prezentujacych bogactwo naturalne i1 kulturowe tych
krajow. Na naszym stoisku znalaztem jeden (slownie: jeden) taki album. Za to wydawnictwo
PWN pokazywalo swoja Wielka Encyklopedig oraz Stownik ortograficzny — jak si¢ Panstwo
domyslacie prawdziwe ttumy klebity si¢ przed nasza ekspozycja.

Wracajac do pytania — czy powinny? Tak, powinny. Problem w tym, Ze nie dziala u nas
wymiar autentycznych konsultacji $rodowiskowych, ktére pomoglyby wytypowaé takie
miejsca (obiekty itp.). Nie ma struktur autentycznie (glgboko) koordynujacych takiego
dziatania (obejmujacych rézne sfery aktywnos$ci). By¢ moze listg referencyjna takich miejsc
mogloby stworzy¢ Forum Gnieznienskie...
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dr Magdalena Banaszkiewicz, UJ, Krakow

Pan Lukasz Gawel zwrocil uwage na bardzo symptomatyczne zjawisko, jakim jest brak
spdjnej promocji Polski (jako catego kraju) oraz jej poszczegdlnych regiondw. Nie trzeba tu
moéwic o jakiej$ wyjatkowej "strategii" czy "filozofii" (zauwazyli Panstwo, ze obecnie mamy
do czynienia z prawdziwym "wysypem" filozofii? Poczawszy od filozofii urzadzania domu na
filozofii nawilzonej cery skonczywszy...) Problem pojawia si¢ na kazdych targach bez
wzgledu na skalg ich zasiegu czy range wydarzenia. Ale nie chciatabym kontynuowac tego
watku (cho¢ bezposrednio wiaze si¢ on z pytaniem pani Agnieszki Matusiak). Zamiast tego
przytoczg¢ przyklad zza wschodniej granicy, a doktadniej z Rosji. Cho¢ Rosja sama boryka si¢
z niespdjna polityka turystyczng i pomimo ogromu potencjatu turystycznego odwiedza ja
rocznie nie wigcej niz 3 miliony zagranicznych turystow (tak, tak, zaledwie tyle!) jeden
pomyslt naprawdg im sig ostatnio udat.

Projekt "Siedem cudow Rosji" zostal zorganizowany przez gazetg "lzwiestija" (jedna z
najpoczytniejszych w Rosji, zwlaszcza w duzych miastach), oraz radio Majak (porownac je
mozna do naszego RMF FM). Jego celem bylo wylonienie siedmiu najwspanialszych miejsc
w kraju (biorac pod uwageg zardwno walory przyrodnicze jak i antropogeniczne). Konkurs
odbywat si¢ w kilku etapach, trwat w sumie ponad pot roku (od pazdziernika 2008 do
czerwca 2009 roku). Sposroéd 49 obiektéw (z siedmiu okregdéw federalnych FR) za pomoca
glosowania przez Internet oraz sms-ami wybrano w ostateczno$ci siedem, ktore uroczyscie
zaprezentowano podczas s$wigta narodowego "Dzien Rosji" obchodzonego 12 czerwca.
Bardzo konkretnym rezultatem projektu, procz rozpowszechnienia wiedzy na temat
poszczegolnych atrakcji w trakcie trwania konkursu, stata si¢ ogromna liczba publikacji,
programéw telewizyjnych 1 stron internetowych, ktére powstaly juz po jego zakonczeniu.
Dobrym przyktadem moze by¢ choéby gtowna strona konkursu: www.ruschudo.ru, gdzie do
dzisiejszego dnia dodawane sa nowe miejsca godne uwagi (w sumie jest ich juz ponad 4
tysiace).

Oczywiscie rosyjski pomyst nie jest niczym nowym. Jeszcze kilka miesigcy temu
ekscytowaliSmy si¢ perspektywa wlaczenia Mazur do nowej listy "Siedmiu cudow $wiata".
Ale nawet to pokazuje, jak dobra forma promocji sa plebiscyty. I nawet jesli w ostatecznosci
wyniki konkursu okazuja si¢ nie do konca zgodne z oczekiwaniami, liczy si¢ proces
popularyzacji. A w dobie mediatyzacji zycia, zwlaszcza za§ dominacji Internetu (o ile
wkroétce nie zostanie na nim zawieszona kilddka) z pewnoscia znajda si¢ chetni, by podsycic¢
regionalne antagonizmy i pokaza¢ co "tak naprawdg" jest NAJ. Przy okazji 1 eksperci si¢
wykaza i lud otrzyma swoje igrzyska. A potem juz tylko pozostanie tadne opakowanie,
czerwona wstazeczka 1 sprzedanie tak wybranych obiektow (szlakow, miejsc, itd.)

dr Mieczystaw Leniartek, WSZ ,,Edukacja”, Wroctaw

Pytanie ma charakter retoryczny. Przeciez tym wlasnie — promocja obiektow
miejscowosci, regionow 1 kraju zajmuja si¢ liczne organizacje rzadowe, samorzadowe,
spoteczne, a takze przedsigbiorstwa komercyjne. To one same sobie wyznaczaja cele i
sposoby realizacji swoich zadan. Same tez dokonuja weryfikacji podejmowanych dziatan w
celu ich optymalizacji.

Udzial ekspertow jest tu watpliwy. Bo niby kto tu jest ekspertem? Przyktadowo, w
sferze turystyki architektonicznej ten sam obiekt raz moze by¢ ikona przyciagajaca rzesze
turystow, a innym razem przyktadem homogenizacji wspotczesnej architektury. Jedni beda go
stawi¢, inni potgpiac.

Z kolei tury$ci poddani presji dziatan promocyjnych czgsto zmieniaja swoje
zainteresowania 1 poszukuja wciaz nowych doznan. Najbardziej stabilne zachowania
wykazuja wobec takich miejsc, ktore cechuje wynikajace z tradycji harmonia 1 oryginalnosc.
Takie miejsca nie wymagaja nadzwyczajnych akcji reklamowych, a odbywa si¢ w nich nie
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tyle konsumpcja produktéw turystycznych, a odkrywanie przez turystow nadzwyczajnej
codziennosci.

dr Zygmunt Kruczek, AWF Krakow / UE Katowice

Listy, katalogi, rankingi atrakcji turystycznych, obiektow, szlakow sa wykorzystywane
powszechnie w promocji miejsca docelowego — regionu, kraju, miejscowosci.

Od najbardziej prestizowe] Swiatowej listy dziedzictwa kulturowego 1 naturalnego
UNESCO (5 stycznia tego roku Narodowy Instytut Dziedzictwa zakonczyt prace nad
wnioskiem w sprawie wpisania zespotu 16 cerkwi z polskiego i ukrainskiego regionu Karpat,
od 2006 r. zaden obiekt z Polski nie zostal dopisany do tej listy), poprzez List¢ Pomnikow
Historii az po Cuda Swiata i Cuda kraju (np. Rosji, o ktérej pisata dr Banaszkiewicz).

Odpowiadajac konkretnie na pytanie uwazam, ze tak; miejsca takie nalezy odkrywac i
promowac. Trudniejsza jest odpowiedz, ktore miejsca 1 obiekty. W wypadku Listy UNESCO
czy Pomnikow Historii decyduja odpowiednie agendy rzadowe, np. w Polsce od niedawna
powotany Instytut Dziedzictwa Narodowego. Tu decyduja eksperci. Inaczej ma si¢ sprawa z
cudami, gdzie mamy do czynienia z oddolnym zglaszaniem obiektow do glosowania.
Zaréwno nowych 7 cudow $wiata jak 1 7 cudow natury wybrano glosami patriotycznie
nastawionych obywateli najludniejszych krajow $wiata. Ale nawet przegrani zyskuja, juz
udziat w szerokim finalne Mazur oceniono jako duzy sukces promocji tego regionu. Jezeli
cala aglomeracja $laska zagtosuje na Katowice w nowym plebiscycie na New7wonders Cities,
to moze si¢ okazaé, ze miasto to, watpliwej urody, okaze si¢ cudem!. Publiczne glosowanie
bywa zawodne i rozmija si¢ z opiniami fachowcow; s§wiadczy o tym umieszczenie na liscie
nowych cudéw swiata w 2007 r. Pomnika Chrystusa Zbawiciela w Rio de Janeiro ( Brazylia
ma 200 mln ludnosci, ch¢tnie bioracej w glosowaniu po apelu prezydenta) lub bardzo wysoka
(druga) pozycja na liscie 7 cudow Polski, panoramy Torunia (istnieja podejrzenia, Ze to ojciec
Dyrektor Rydzyk na antenie swego radia zachgcat do glosowania na Torun).

UNESCO dystansuje si¢ od takich plebiscytow, ale branza turystyczna korzysta z nich
skwapliwie; te nowe cudowne miejsca sa odwiedzane przez ,kolekcjonerow”, turystow
kierujacych si¢ w wyborze celu podrozy takimi listami. Ogromna jest rola samorzadéw w
staraniach o ukazanie swojego miejsca jako szczegdlnego. Regionalne i lokalne organizacje
turystyczne wraz z Polska Organizacja Turystyczna odpowiedzialne za promocj¢ kraju i
regionu powinny mie¢ decydujacy glos w tworzeniu list miejsc, wskazanych do promowania
jako szczegollne. Jednakze ranga obiektu, szlaku powinna by¢ adekwatna do ich wartosci,
tutaj branza turystyczna powinna korzysta¢ z opinii ekspertow.

dr Armin Mikos von Rohrscheidt, KulTour.pl Poznan/WSH ,,Milenium” Gniezno

Najpierw w pierwsze] kwestii: "CZY?”. Zostal juz w dyskusji poruszony temat
sensownosci wypowiedzi eksperckich na tematy takie jak atrakcje turystyczne. To jasne, ze
ostatecznie, czy co$ jest atrakcyjne, zadecyduja sami turysci nogami (albo kotami swoich
samochodéw czy rowerdw, kupowaniem wycieczek), nie mozna tez porownywaé ze soba
,wartosci” roznorodnych waloréw kulturowych. Jednak uwazam, ze warto, by fachowcy sie
wypowiadali (i to w réznych kanalach komunikacyjnych). Szczeg6lnie w dziedzinie turystyki
kulturowej -w jakims$ stopniu przeciez segment turystow preferujacych t¢ forme turystyki nie
liczy tylko na pogodg czy okazj¢ do rekreacji, ale na spotkanie z czym$ innym, ciekawym,
typowym lub wtasnie unikalnym. W tym kontekscie, jesli dotrze do nich opinia kogos, kto sie
tym zajmuje, bo na przyklad wyktada geografig. turystyczna, historig, kulturoznawstwo,
tworzy lub bada szlaki kulturowe, wreszcie organizuje i prowadzi wycieczki 1 na co dzien jest
konfrontowany z reakcjami, zachwytami i rozczarowaniami turystow - to taka opinia moze
by¢ dla niego miarodajna 1 uzyteczna, a dla destynacji ( w tym wypadku Polski) — efektywna.
Begdzie ona miarodajna, bo wyraza ja kto$, kto w tej dziedzinie wie wigcej niz inni, zna setki
tego rodzaju waloréw 1 wie, jak je odbieraja turys$ci. Bedzie tez uzyteczna, bo jadac
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ostatecznie w takie miejsce (lub organizujac zbiorowa wycieczke tamze albo wpisujac je do
katalogi wypraw biura czy na liste celow wycieczek swojej szkoty itd.) - osoba pytajaca
zyskuje szans¢ na udana wycieczke wigksza, niz gdyby szukata w ciemno lub data si¢ uwies¢
réznym internetowym czy folderowym ,,opakowaniom” (jak wiemy, sprzeda¢ mozna
wszystko, a problem turysty zaczyna si¢ ... po zakupie). Bedzie taka opinia wreszcie
efektywna, bo znaczace, atrakcyjne i dobrze zagospodarowane miejsca moga zyska¢ wigcej
szans na bycie odwiedzonym a w konsekwencji, dzigki takim ,trafionym” wyprawom i
wigkszej liczbie zadowolonych uczestnikéw takze caty kraj bedzie widziany jako bardziej
atrakcyjny: mniej bgdzie rozczarowanych a wigcej zadowolonych.

W drugiej kwestii poruszonej w pytaniu: “JAK?” moja opinia idzie w kierunku - ze tak
to uyymg — afirmacji totalnej. Otdz: wszyscy moga wskazywac i promowac¢ miejsca, szlaki,
wydarzenia i obiekty. Najlepiej wszakze, by kazdy robit to w ramach odpowiedniego do
swojej funkcji (roli) kanatlu przekazu i z uzyciem witasciwych tej roli narzedzi.

Niech wigc eksperci dyskutuja, wymieniaja argumenty (a temat nie tylko znaczenia
obiektow, ale ich wunikalno$ci, kulturowej autentyczno$ci, jakoSci turystycznego
zagospodarowania) — 1 niech sporzadzaja listy ze swoimi ,.typami”. Na forach takich jak
nasze, na konferencjach popularyzacyjnych, na wyktadach i ¢wiczeniach, piszac co bardziej
ambitne przewodniki.

Niech tury$ci z kolei zwotuja referenda i w nich glosuja. Najlepiej jednak byloby,
gdyby z uzyciem jakich$ kryteriow czy barier moc jako$ zabezpieczyé wyniki takich
Hturystycznych referendow”, ograniczajac je do a) “obcych” - czyli turystow, a nie
mieszkancow (bo np. Wroctaw zawsze wygra wtedy z Sandomierzem) oraz b) osob, ktére
faktycznie gdzie$ byly, a nie tylko naogladaty si¢ reklamowych filmikow.

A osobno niech to robia takze kanaty telewizyjne, gazety turystyczne i regionalne, biura
podrozy lub ich zwiazki, organizacje turystyczne, stowarzyszenia przewodnikéw i pilotow, 1
kto tam jeszcze chce — albowiem moéwienia o tym, co tadne i ciekawe w konteks$cie wakacji
nigdy za duzo, zwlaszcza w sytuacji, gdy mowia wszyscy inni. Jesli si¢ w tej sytuacji
konkurencji o turyst¢ milczy o wlasnych atutach — to juz podpisuje si¢ kapitulacjg.

No i1 oczywiscie niech wskazuja 1 zachecaja specjalisci od promocji, bo to faktycznie
ich praca - i jest to oczywiscie praca niezastapiona. W ten sposob kazdy, kto bedzie chciat
zapoznac¢ sig z opinia, poszuka jej sobie i na pewno znajdzie. Bedzie chciat wiedzie¢ od tych,
ktérzy “byli” — poszuka ich glosu - od tych, ktorzy ,,si¢ znaja” — znajdzie i ich opinig. I tak
dale;.

W naszym konkretnym przypadku — grona fachowcow ,,0d” turystyki kulturowej -
moglibySmy na przyklad w charakterze zbiorowego konsultanta bra¢ udziat w
opracowywaniu materiatow informacyjnych i promocyjnych Polski lub jej poszczegdlnych
regiondw, przynajmniej w zakresie, ktory dotyka naszej specjalnosci. Wyobrazam sobie na
przyktad, ze POT moglby nas o to poprosi¢. W koncu czgsto prosi o opinie cate tabuny ludzi
majacych kompetencje zaledwie formalne (bo gdzie§ tam na przyktad ucza, zwlaszcza gdzies
blisko biura pytajacego). W tym konteks$cie mysle, ze zapytanie grupy ludzi z dorobkiem i od
lat zajmujacych si¢ problematyka walorow (a i takze fenomenem same;j turystyki kulturowe;j)
byloby wlasnie/wreszcie pojsciem pod wiasciwy adres.

Gdyby byly po temu warunki (na przyktad grant lub projekt ze strony tegoz POT-u),
mogliby$my si¢ nawet pokusi¢ o zbiorowe opracowanie czego$ w rodzaju atlasu kulturowo-
turystycznych atrakcji Polski. Ten mogltby by¢ rozbity nie tylko na regiony (w kazdym kilka
glownych atrakcji z gwarantowanym tlem kulturowym, ale tez z ciekawym programem
zwiedzania oraz akceptowalna infrastruktura na miejscu), ale takze na tematy: unikalne lub
najpopularniejsze i zachowujace poziom regularnie odbywajace si¢ wydarzenia kulturalne,
obiekty sakralne, trasy podziemne, historyczne miasta z zachowanymi i zadbanymi zabytkami
1 zorganizowanymi trasami turystycznymi, zywe ogniska folkloru i petlne Zzycia skanseny z
oferta dla zwiedzajacych, zamki, twierdze i linie obronne, parki narodowe 1 wyjatkowe
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rezerwaty z muzeami, wystawami i niesztampowa oferta zwiedzania - ale takze na przyktad
unikalne i autentyczne dania (wraz z miejscami, gdzie na pewno mozna je skonsumowaé
zawsze 1 w odpowiedniej atmosferze) czy sprawdzone osrodki turystyki kreatywnej (na
przyktad oferujace plenerowe kursy artystycznej fotografii, fachowe warsztaty rzemiosta czy
malarstwa). Taki atlas — cho¢ zdecydowanie oparty na rzetelnej wiedzy - nie musiatby by¢
koniecznie leksykonem, moglby by¢ przeciez napisany jezykiem przystgpnym, zawierac
teksty krotkie 1 barwne ilustracje. A dluzsze wywody, komentarze i1 przypisy, a nawet cate
artykuly rozwijajace poszczegdlne watki (i recenzowane oraz punktowane) mozna przeciez
umieszcza¢ w wielusetstronowych PDF-ach na dotaczonej ptycie CD. Stuzg nawet skromnym
1 z pewnoscia nie catkiem doskonalym przyktadem: Nasze biuro KulTour.pl wydalo w roku
2006 elektroniczny, dwujezyczny mini-atlas Polski dla turysty kulturowego pod tytutem
,Polska dla Turysty”, podzielony na 9 warstw tematycznych, z gotowymi propozycjami
spedzania weekendow w 8 polskich miastach (wiec byly to juz takze jakie$ rekomendacje)
oraz propozycjami 10 wirtualnych szlakow dla prywatnych wycieczek po kraju. Wiem z
réznych dochodzacych do mnie odgloséw i podzigkowan, ze niejedno polskie 1 zagraniczne
biuro podrézy juz skorzystato z poszczegélnych propozycji, urzadzajac (udane) wycieczki
wedtug tych programoéw. Na bazie tego ,atlasiku” moglibySmy razem popracowac... ja w
kazdym razie zglaszam moj akces dla takiego przedsiewzigcia... Na razie, na rok 2012 mamy
zamiar wydac¢ przygotowywany od 3 lat na bazie badan we wszystkich miastach 1 powiatach
,» Turystyczno-Kulturowy Atlas Wielkopolski”. To moze by¢ nasz test dla catego kraju. A jesli
miatby kto§ mnie pytaé o moje typy (zatem kwestia ,,KTORE?”) - to jest ich naprawde wiele i
zawarlem je we wspomnianej publikacji ,,Polska dla Turysty”. Taki ,,atlas” bylby dzietem
standardowym, co jaki$ czas przegladanym i uzupelianym, a przy tym — bo przeciez, jak
wspomniatem, to nie leksykon - dostosowywanym pod wzgledem doboru listy ,,celow” do
nowych trendow popytowych w zakresie turystyki kulturowej 1 tym samym wciaz
wychodzacym naprzeciw pytajacym...

Grzegorz Zajgczkowski, Fundacja ,,Drogi Baroku, Swidnica

Po pierwsze: Czy - — w tej kwestii chyba nie ma watpliwosci

Po drugie: Jakie — od kilku miesigcy obserwuje kompletna degradacje tytutu Pomnik
Historii. Jak osoba wspierajaca powstanie takiego wniosku dla Opactwa w Zaganiu obserwuje
zupelne zobojgtnienie lokalnych samorzadow w stosunku do obiektéw z tym tytutem (i to nie
jest zart). Nie ma w Polsce instytucji wspierajacej szlaki kulturowe (ktorych grupy
koordynujace sa zazwyczaj w konflikcie). Brak jest realny ambicji administratorow obiektow
do staran o tytut obiektu Swiatowego Dziedzictwa UNESCO (o wiele tatwiej napisaé, ze
obiekt ma zamiar sie stara¢). Z punktu widzenia Slaska (historycznego jako cato$¢) mamy
przynajmniej dwa obiekty niemal gotowe czyli Papierni¢ w Dusznikach i osiedle Nikiszowiec
w Katowicach.... Ale nawet obiekty UNESCO tez $rednio w Polsce promujemy... W tym
kontekscie sens miataby propozycja, by stworzy¢ niezalezne polskie listy: Niech eksperci
nominuja obiekty a spoteczno$¢ je wybiera.

dr Jacek Borzyszkowski, Politechnika Koszalinska

Odpowiadajac na pierwsze pytanie stwierdzg, ze zdecydowanie tak. Praktyka
zauwazalng w wielu krajach jest zjawisko okreslania tzw. markowych produktow
turystycznych. Generalnie, sa one przedstawiane w rdéznego rodzaju dokumentach
planistycznych (np. plany rozwoju turystyki, strategie). Jak wykazalem opracowaniu
zamieszczonym w jednym z numerdéw "Turystyki Kulturowej" (,,Turystyka kulturowa w
dokumentach planistycznych wybranych krajow europejskich”, TK nr 4-6/2011), nawet
destynacje, ktére nie sa powszechnie uwazane za potggi turystyczne, w swoich
opracowaniach przedstawiaja turystyke kulturowa (i jej poszczegdlne elementy) jako wazny,
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a czgsto priorytetowy produkt turystyczny. Produkt ten w okresie obowigzywania planu
rozwoju lub strategii jest przedmiotem szczegodlnego zainteresowania w zakresie rozwoju i
promocji turystyki. Podobna sytuacja ma miejsce w Polsce (przynajmniej w zalozeniach). W
"Kierunkach rozwoju turystyki do 2015 r." w tzw. obszarze priorytetowym I (produkt
turystyczny o wysokiej konkurencyjnos$ci) przyjeto zatozenia dotyczace rozwoju wybranych
typow turystyki kulturowej (w tym miejskiej i w obiektach dziedzictwa przemystowego). Co
do samej promocji, to warto tu przytoczy¢ zapisy wynikajace z "Marketingowej Strategii
Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015", opracowanej przez Polska Organizacje
Turystyczna. Z niej rdwniez wynika, ze turystyka kulturowa jest jednym z wazniejszych
elementow promocji polskiego sektora turystycznego. Podobnie sytuacja wyglada w wielu
polskich regionach i samorzadach.

Druga kwestia dotyczy okreslenia, ktore elementy potencjatu turystyki kulturowej
powinny podlega¢ promocji. Zagadnienie to jest SciSle zwiazane z trzecim pytaniem,
nawiazujacym do wskazania podmiotéw, odpowiedzialnych za wytypowanie tych produktow
turystyki kulturowej. Osobiscie uwazam, ze za tego typu dziatania odpowiedzialno§¢ powinny
ponosi¢ wlasciwe podmioty ds. turystyki w gminach i regionach: mam tu na mysli przede
wszystkim regionalne organizacje turystyczne oraz lokalne organizacje turystyczne (a w
gminach i powiatach, w ktorych ich nie ma - gtdéwnie samorzady, ale we wspotpracy z innymi
podmiotami, w tym branza turystyczna i uczelniami ksztatcacymi w zakresie turystyki). W
tym miejscu catkowicie zgadzam si¢ z dr. Z. Kruczkiem co do decydujacej roli LOT-6w,
ROT-6w 1 POT-u w zakresie tworzenia list miejsc, wskazanych do promowania. Jednoczesnie
zwracam uwage na sugesti¢, ktora proponuje dr A. Mikos von Rohrscheidt, a dotyczaca roli
Polskiej Organizacji Turystycznej w zakresie wytypowania wlasciwych produktow przy
wspotudziale grona ekspertow. Podsumowujac, uwazam, ze odpowiedzialno$¢ za wskazanie
najwazniejszych elementow potencjalu turystyki kulturowej powinna spas¢ na wilasciwe
podmioty, ktore zostaly powotane m.in. do realizacji tych zadan (gtownie LOT 1 ROT). Z
kolei POT powinna dokona¢ selekcji tych produktéw i jednoczesnie okresli¢, ktore z nich
powinny (takze w jej dzialaniach) by¢ traktowane jako tzw. priorytetowe lub markowe. Ogot
tych dziatan nalezy poprzedzi¢ szerokimi konsultacjami, w ktorych istotny glos beda mialy
nie tylko samorzady czy branza, ale i inne podmioty oraz osoby zainteresowane rozwojem i
promocja turystyki kulturowe;.

Karolina Fidyk, MIT, Krakow

Promocja Polski jako destynacji turystycznej prowadzona jest na wielu rynkach oraz
wsrod réznych grup potencjalnych turystoéw. Nasza kultura 1 turystyka w mediach
zagranicznych prezentowana jest w bardzo réznorodnych kontekstach.

Najlepsze formy promocji to te, ktére trafiaja we wilasciwy moment z wlasciwym
tematem, tak aby wywota¢ zainteresowanie i efekt kuli $nieznej, czyli promuja istotng w
danej chwili tres¢. Na rynkach turystycznych kreuja si¢ mody — pojawiaja si¢ i znikaja tematy
— ,,hity sezonu”-. Nie mozna zatem stworzy¢ jednej, zamknigtej listy hitow, promowanych
wedlug z gory ustalonego planu.

Promocja zagraniczna kraju kieruja rozne osrodki, stawiajace na roézne produkty
turystyczno-kulturowe lub oferty. Maja one swoich faworytéw — i bardzo dobrze, poniewaz
rozne rynki potrzebuja réznych marek i1 form promocji. Oczywiscie listy najwigkszych
atrakcji trzeba tworzy¢, ale musza by¢ one elastyczne oraz wynika¢ zar6wno z krajowych
potencjatow (sprawdzonych marek, na $wiatowym poziomie), jak 1 z badan dotyczacych
oczekiwan turystow i rynkow zagranicznych.

W sferze kultury taka strategia kieruje si¢ np. Instytut Adama Mickiewicza, promujacy
kulturg polska (ale nie to, co mamy najlepszego w opinii Polakéw lecz te wydarzenia, ktore
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maja potencjal bycia zauwazonymi (a o tym decyduja zainteresowania odbiorcow z danego
kraju).

Jako przyktad mozna tez wskaza¢ Matopolske¢ 1 jej promocjg. Na rynku japonskim
sprawdza si¢ na przyktad obiekty z listy UNESCO, na rynku rosyjskim - zimowe kurorty, na
Zachodzie (Francja, Niemcy, Holandia) oferta zwigzana z turystyka miejska (Krakéw jako
metropolia §rodkowoeuropejska, zwigzana z dziedzictwem Holocaustu). W mojej opinii nie
ma zatem sensu wigc tworzenie jednej obowiazujacej listy hitow turystyki kulturowe;.
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