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GnieZnienskie Forum Ekspertow Turystyki Kulturowej

Rola turystyki kulturowej w zyciu spoteczno-gospodarczym polskich
gmin, powiatow czy wojewodztw. Czy jest wlasciwie eksponowana,
czy tez nie?

Pytanie 22.

dr Jacek Borzyszkowski, Politechnika Koszalinska

Jak oceniacie Panstwo role turystyki kulturowej w Zyciu spoleczno-gospodarczym polskich
gmin, powiatow czy wojewddztw? Czy jest wlasciwie eksponowana, czy tez nie? A moze w
niektorych przypadkach przecenia sie znaczenie turystyki kulturowej w stosunku do
mozliwosci jej rozwoju w jednostkach samorzqdu terytorialnego?

Odpowied?: dr Zygmunt Kruczek, AWF Krakow/ UE Katowice

Turystyka odgrywa istotna role w zyciu spoleczno-gospodarczym wielu regionéw, dla
niektorych jest podstawowa funkcja gospodarcza (np. Tatry i Podhale; Mazury, Wybrzeze
Baltyku), dla innych uzupetiajaca. Wiodarze jednostek samorzadu terytorialnego doceniaja a
czgsto przeceniaja role turystyki, traktujac jako genialne lekarstwo na wszystkie problemy.
Jakze czgsto wiladze samorzadowe podejmuja gigantyczne akcje promocji regionu nie
dysponujacego odpowiednimi produktami turystycznymi, same walory nie wystarcza, musi
nastapi¢ ich komercjalizacja. Za pieniadze wydane na niepotrzebna promocj¢ mozna
zbudowac drogi czy zadbaé najpierw o atrakcje i takie produkty, ktére przyciagna turystow i
ich pieniadze.

Dotyczy to przede wszystkim turystyki kulturowej i ofert turystycznych z nia
zwiazanych. Tutaj zainteresowania i moda bardzo szybko si¢ zmienia, wszyscy doceniaja
wartosci rozwoju turystyki kulturowej, dobrze jest pochwali¢ si¢ nim, ale gorzej z
systematyczna praca nad doskonaleniem i pozycjonowaniem jej produktow. W programie
»lurystyka wspolna sprawa” powstato np. ponad 100 produktow (dzigki wsparciu unijnych
srodkdw) i1 chyba zaden z nich nie przetrwal. Pomysty i akcje czgsto sa tymczasowe,
koniunkturalne, albo brakuje ich tworcom 1 potencjalnym administratorom wytrwalosci. Tak
si¢ stato z ,,Szlakiem Owocowym” w Matopolsce, ktore jeszcze 5 lat Swietnie si¢ rozwinal, a
teraz strasza jego zardzewiate plansze.

Podsumowujac, jestem zdania, ze turystyka kulturowa jest wlasciwie eksponowana ale
przecenia si¢ jej znaczenie dla rozwoju gospodarczego obszaréw i jednostek samorzadu
terytorialnego.

Odpowied?: dr Kazimiera Orzechowska-Kowalska, AWF Krakow

Istotne miejsce w rozwoju wielu wojewodztw, powiatdow czy gmin zajmuje szeroko
definiowana turystyka. Wiadze lokalne widza w tym sektorze mozliwosci na ozywienie i
pobudzenie lokalnej przedsigbiorczo$ci rozwdj gospodarczy, a co za tym idzie - wzrost
dochodow budzetowych. Ale zadania samorzadoéw zwiazane z rozwojem turystyki maja
zazwyczaj charakter dobrowolny i wynikaja czgsto z pojgtej przez np. gminy strategicznej
decyzji dotyczacej roli turystyki w rozwoju spoteczno — gospodarczym obszaru. Jednak od
zaangazowania wladz w proces rozwoju turystyki zalezy rzeczywisty rozwoj gminy pod
wzgledem spoteczno - gospodarczym.

W caloksztalcie zadan samorzadéw istotnych dla rozwoju turystycznego znaczaca role
uzyskuja zadania zwiazane z jej programowaniem. Turystyka ma przeciez zaréwno skutki
pozytywne, jaki 1 negatywne, ktore ujawniaja si¢ w obszarach recepcji. Od przyjgtego przez
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samorzad modelu rozwoju turystyki uzaleznione bgda konsekwencje spoteczno- gospodarcze
dla spotecznosci lokalne;.

Program rozwoju turystyki wymaga réznorodnych dziatan diagnostycznych np. oceny
zasobow turystycznych, wielko$ci, struktury infrastruktury oraz ruchu turystycznego, ale
takze oceny postawy miejscowej ludnosci wobec aktywizacji lokalnej gospodarki
turystycznej. Istotnym zadaniem staje si¢ tez przystosowanie szeroko rozumianej przestrzeni
do petnienia funkcji turystycznej (np. zagospodarowanie, infrastruktura spoteczno-techniczna,
ochrona i udostepnienie dziedzictwa kulturowego, tad przestrzenny itp.)

Odrebna sprawa sa dzialania promocyjne skierowane zaro6wno do 0s6b z zewnatrz
(potencjalnych turystow), ale takze do mieszkancoéw, instytucji czy przedsigbiorstw
dzialajacych w gminie. Promocja kulturowa skierowana do lokalnej spoleczno$ci winna
wzmacnia¢ poczucie wigzi, tozsamosci 1 §wiadomosci oraz popularyzowac istniejace w
gminie zasoby dziedzictwa (przyroda, sztuka, obyczaje, kultura, religia). To umozliwi¢ moze
kreowanie przez nich oferty kulturowej dla turystéw. Im wigcej odmiennosci kulturowe;j
region czy gmina ma do zaoferowania, tym wigksza zyskuje atrakcyjnos$¢ u potencjalnych
przyjezdnych. A niestety w wielu wypadkach dzialania promocyjne w tym sektorze si¢ nie
prowadzi i spoteczefnstwo gminy nie rozumie czy nie dostrzega wartosci swojego dziedzictwa
1 lokalnej tozsamosci.

Mimo ze wiele polskich gmin formuluje cele rozwoju zwiazane z turystyka, w tym 1
kulturowa, to tak naprawdg niewiele z nich ma jasno i czytelnie okreslone sposoby ich
osiagnigcia. Wydaje mi sig, iz wigkszo$§¢ gmin nie ma zorganizowanego systemu zarzadzania
turystyka i przyjmuje w swoich dokumentach strategicznych jedynie ogdlnikowe zapisy
dotyczace jej rozwoju.

Co moze na to wplywac? — np. ograniczenia budzetowe sprawiaja, iZ na rozwoj
turystyki przeznaczane sa niewielkie $rodki finansowe; wystgpuje mata aktywno$¢ gmin przy
uzyskiwaniu dotacji na dziatania aktywizujace lokalna sfer¢ turystyki, w tym roéwniez i
kulturowej, staba wspolpraca z podmiotami turystycznymi dziatajacymi na rynku lokalnym;
brak w gminach wyksztalconej kadry rozumiejacej znaczenie dziedzictwa kulturowego i jego
powiazania z ré6znymi formami turystyki kulturowej. To m. in. powoduje, ze rzeczywiste
wykreowanie regionalnego produktu kulturowego udaje si¢ tak naprawdg niewielu gminom w
Polsce.

Mysle, ze pierwszym krokiem identyfikacji z regionem i kultywowaniem jego
dziedzictwa, a co za tym idzie eksponowaniem istoty turystyki kulturowej winna by¢ (poza
praca samorzadow) - ,,edukacja regionalna”, kreatywna dzialalno$¢ towarzystw regionalnych,
osrodkow kultury, a przede wszystkim aktywno$¢ mieszkancow, ktdrzy w rozwoju turystyki
kulturowej beda widzie¢ mozliwo$¢ rozwoju swojej ,,matej ojczyzny”. Niewatpliwie
pozytywnym jest fakt, iz samorzady dostrzegaja potencjat kulturowy zgromadzony w
regionie, ale nie do konca wiedza jak go wykorzysta¢ zarowno w plaszczyznie wewngtrzne;j,
jak 1 na zewnatrz.

Odpowied?: dr Jacek Borzyszkowski, Politechnika Koszalinska

Turystyka w opinii wlodarzy wielu jednostek samorzadu terytorialnego (JST) ma istotne
znaczenie w zyciu spoteczno-gospodarczym. Deklaracje samorzadowcéw co do turystyki
widoczne sa m. in. przy opracowywaniu dokumentow planistycznych gmin, powiatdw czy
wojewodztw. Trudno wskaza¢ jednostke samorzadu terytorialnego, gdzie problem turystyki
nie bylby w ogole poruszany, np. w programach czy strategiach rozwoju. Niestety, bardzo
czesto okazuje sig, ze plany pozostaja jedynie "poboznymi zyczeniami" samorzadowcow.

Mnozy¢ mozna przyktady, w ktorych zaledwie niewielka czg$¢ zapisOw strategicznych
dotyczacych turystyki doczekata si¢ realizacji. Mozna przyjaé, ze problem ten dotyczy
rozwoju turystyki jako calo$ci, jak 1 jej poszczegélnych rodzajow, w tym turystyki
kulturowe;.
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Waznym problemem jest rowniez kwestia wtasciwej organizacji i zarzadzania funkcja
turystyczna w gminie, powiecie i wojewodztwie. Tworzenie od 2000 r. lokalnych (LOT) i
regionalnych organizacji turystycznych (ROT) doprowadzito do wielu zmian w polskiej
turystyce. Czesciowo to wlasnie te podmioty staty si¢ liderami w zakresie rozwoju turystyki
w JST. Niestety, zauwaza sig, ze w niektorych przypadkach dochodzi do zbgdnego
"dublowania" kompetencji i zadan np. LOT-6w i urzedéw gmin czy miast. Tym samym
podmioty te doprowadzaja do generowania zb¢dnych wydatkoéw, chociazby na promocje.

Co do roli turystyki kulturowej w zyciu samorzadéw, to mozna ogdlnie stwierdzié, ze
JST zazwyczaj doceniaja jej znaczenie w zyciu gmin, powiatow czy wojewodztw. Niestety,
wydaje sig, ze czasami jej rola jest nawet przeceniana. Szczegdlnie widoczne jest to na etapie
planowania rozwoju funkc;ji turystycznej. Efekt jest taki, ze przy kontroli polityki turystycznej
(o ile takie zadania jest w ogole realizowane) okazuje si¢, ze zagadnienia zwiazane z
rozwojem turystyki kulturowej nie zostaty zrealizowane w zamierzonej skali.

Turystyka kulturowa jest dos¢ silnie eksponowana na etapie analizy SWOT, gdzie
samorzady wskazuja chociazby na znaczny potencjat w zakresie dziedzictwa kulturowego.
Samorzadowcy mylnie jednak utozsamiaja istniejace atrakcje turystyczne z produktami
turystycznymi.

Z drugiej strony nalezy pamigta¢ o przypadkach samorzadow, ktoére nie do konca
doceniaja znaczenie turystyki kulturowej. Dotyczy to m. in. JST o uksztattowanej funkcji
turystycznej, zazwyczaj zwiazane] z jednym rodzajem turystyki (np. miejscowosci
nadmorskie: ,,model 3xS”). Samorzadowcy mylnie okre$laja kierunki rozwoju turystyki w
oparciu o zaledwie jeden z jej rodzajow (np. wypoczynkowa).

Jako przyktad wlasciwego eksponowania turystyki kulturowej mozna wskazaé Strategig
rozwoju turystyki w Kotobrzegu (2006). Zaznaczono w niej, ze miasto powinno nadal
rozwija¢ tzw. produkty podstawowe (tj. turystyke uzdrowiskowa, wypoczynkowo-rekreacyjna
i aktywna). Z drugiej strony wskazano na konieczno$¢ tworzenia lub rozwoju tzw. produktéw
uzupetniajacych (turystyka kulturowo-miejska, rozrywkowo-kulinarna i kongresowa).

Podsumowujac, samorzadowcy powinni staranniej podchodzi¢ do zagadnien rozwoju
turystyki, w tym kulturowej. Zaktadanie, Zze powinna ona by¢ tzw. produktem priorytetowym
(lub markowym) nie zawsze ma uzasadnienie. Przede wszystkim takie zatozenie musi by¢
poprzedzone szczegdlowa analiza rynku turystycznego, zarOwno po stronie podazy, jak i
popytu. Podobnie rzecz ma sig ze stwierdzeniem, ze turystyka jest wazna (lub najwazniejsza)
funkcja spoteczno-gospodarcza JST - okazuje sig, Ze moze ono nie by¢ trafne i uzasadnione.

Odpowied?: dr Armin Mikos v. Rohrscheidt, KulTour.pl, Poznan / GWSHM, Gniezno

Faktyczny udzial turystyki kulturowej w relacji do catosci ruchu turystycznego, ale i
inwestycji w rozwoj turystyki w naszym kraju jest moim zdaniem stale jeszcze zbyt niski w
stosunku do posiadanego potencjatu. Dotyczy to szczeg6élnie duzych miast i tzw. mocnych
regionéw, do ktorych zaliczytbym w szczegdlnosci Matopolske, Dolny Slask, czg$¢ Pomorza
Gdanskiego, Wielkopolski, Warmii, Podkarpacia i Mazowsza. W bardzo wielu miejscach
turystyka kulturowa i jej produkty moga wnie$¢ znacznie wigcej niz wnosza aktualnie w ich
rozw0j ekonomiczny, jednak pod warunkiem powaznego podejscia (co oznacza: zupelnie
innego niz dotychczas nagminnie praktykowane) wyrazajacego si¢ w przygotowywaniu
rzetelnych analiz, sporzadzaniu przemys$lanych strategii, konstruowaniu konkretnie
ukierunkowanych nowoczesnych produktow, wreszcie ich statym monitoringu oraz wtasciwe;j
promocji.

Dlaczego jest tak zle, skoro — moim zdaniem — moze by¢ tak dobrze? Powodow jest
kilka, i nie leza one wcale ani po stronie atrakcyjnosci, ani samej turystyki, rozumianej jako
zjawisko ekonomiczne. Stusznie zwraca uwage dr Borzyszkowski na masowo wystepujace w
lokalnych strategiach i prognozach ,,pobozne zyczenia”. Stwierdzilbym nawet, ze wyrazit si¢
zbyt oglednie, przez co moze nie do konca ukazal sedno problemu. Ot6z w przypadku bardzo
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wielu tzw. strategicznych dokumentéw samorzadowych, okreslajacych kierunki rozwoju
poszczegolnych obszarow, termin ,,turystyka kulturowa” i zwiazane z nim dywagacje petnia
role¢ nie tyle ,poboznego zyczenia” (albo wypelniacza, ktéry dobrze wyglada bez
jakichkolwiek konsekwencji w dziataniu), co raczej ... zaklgcia. Ot6z uwazam tak dlatego, ze
podobnie jak w zaklegciach znanych z legend i1 bajek wypowiadajacy je nie znaja znaczenia
stow, ktore wypowiadaja, a tylko oczekuja na ich magiczne dzialanie, tak duza czgs¢ polskich
samorzadowcow, wlaczajac akapity na temat turystyki kulturowej i turystow kulturowych w
swoje dokumenty - w istocie nie wie, o czym pisze. Z tych tekstow wynika, ze nie wiedza oni,
czym jest turystyka kulturowa. Oto dowody: po pierwsze autorzy tych tekstow czgsto
ograniczaja ja do klasycznej turystyki kultury tzw. ,,wysokiej” i nie uwzgledniaja znacznie
popularniejszej turystyki kultury popularnej w jej roznorodnych aspektach, po drugie
oddzielaja od niej i osobno traktuja wazne formy tej turystyki (jak np. turystyke religijna, w
tym przede wszystkim pielgrzymkowa albo cala obszerna dziedzing eventow i - w ich
kontekscie - przybywajacych na nie gosci). Nader czgsto pisze si¢ w tych opracowaniach
takze o turystach kulturowych, wrzucajac ich do jednego worka. W konsekwencji nie
zauwazaja, ze nie da si¢ tak samo traktowac (i oddzialywa¢ na) chocby glowne grupy tych
turystow. Sa przeciez wsrdd nich tury$ci motywowani bodZcami kulturowymi (w tym
pasjonaci poszczegdlnych dziedzin), podejmujacy swoje podroze tylko lub przede wszystkim
ze wzgledu na takie bodzce. Sa obok nich — 1 daleko liczniejsi od nich - turySci
zainteresowani atrakcjami kulturowymi, ale realizujacy swoje podréoze w oparciu o
powszechnie akceptowane wzorce 1 aktualnie popularne destynacje. Sa wreszcie takze turys$ci
przyciagani kulturowo — jest to grupa odwiedzajacych przypadkowych, jednak w wielu
miejscach (a w ktorych — oto przedmiot dla konkretnych badan terenowych!) moga oni
stanowi¢ przewazajaca grupe konsumentow atrakcji 1 gotowych produktow turystyki
kulturowej. Chaos panujacy w tej kwestii w przerdznych ,analizach”, ,raportach” 1
»strategiach” poteguje dodatkowo (a moge tu stuzy¢ przykladami nawet ze strategii
najwigkszych miast i najbardziej znanych produktow!) kompletne niezrozumienie przez ich
autorow roznicy pomig¢dzy wlasnym mieszkancem, przyciaganym oferta turystyczna i przez
to motywowanym do zachowan konsumpcyjnych - a turysta kulturowym, zdobywanym za
pomoca innych form i kanatow informacji i promocji (w tym innych tematéw i nawet
skojarzen), majacym inne potrzeby (jak oznaczenie walorow in situ, nocleg, petna oferta
gastronomiczna, czgsto personel obcojezyczny) i oczekujacym na produkt, zawierajacy te
elementy - a zatem zupelie inny niz produkt dla ,swoich”. Nagminne laczenie
wymienionych grup i proby wymyslania (bo przeciez nie uzyj¢ tu stowa , konstrukcja”, ktore
zastrzegam dla dziatan przemyslanych!) jednej catosciowej oferty dla nich wszystkich musza
si¢ skonczy¢ porazka oferty i w konsekwencji marnotrawstwem zainwestowanych $srodkow.
W tym kontekscie sadzg, gtownym bledem samorzadow w odniesieniu do planowania
rozwoju turystyki w nader licznych przypadkach jest niezrozumienie. Niezrozumienie to
dotyczy od razu trzech waznych kwestii i przybiera posta¢ potréjnego nieporozumienia, co
do: 1) istoty i1 zakresu zainteresowan wspotczesnej turystyki kulturowej (a wigc 1
potencjalnych atrakcji z jej punktu widzenia), 2) zréznicowania typoOw 1 zainteresowan oraz
zachowan jej konsumentow i w konsekwencji 3) koniecznego zrdéznicowania zarOwno
samych jej lokalnych produktow, jak i ich gtownych adresatéw oraz kanatow 1 form promocji.
Ale na pewno do tego ,,pierworodnego” grzechu ignorancji w przypadkach wielu polskich
samorzadow dochodza dwa inne cigzkie grzechy, zauwazone 1 wskazane przez autoréw
poprzednich wypowiedzi: 4) przecenienie znaczenia turystyki kulturowej w terenie, ktory
posiada tylko ubogie i mato zr6znicowane lub po prostu mato popularne walory w tym
zakresie (dr. Kruczek, dr Borzyszkowski) oraz 5) tymczasowos$¢ i ,,akcyjnos$¢” dziatan
polskich samorzadow, wyrazajaca si¢ najczesciej w jednorazowym skonsumowaniu §rodkow,
sporzadzeniu raportu i pozostawieniu rozpoczetego projektu (produktu) samemu sobie (dr
Kruczek). Jak dlugo podstawowym celem kolejnych kadencji tak wielu lokalnych
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samorzadow bedzie spisywanie dtugich list swoich ,,0siagni¢¢” 1 wydzieranie skadkolwiek
funduszy na cokolwiek, bez troski o dalsze losy przedsigwzigcia (nie mowiac juz o tak
licznych przypadkach obsadzenia projektéw ludzmi niekompetentnymi i nie troszczeniu sig o
rzetelne szkolenie kadry wykonawczej) w Polsce bedzie i w tej dziedzinie krolowato
marnotrawstwo pomystow i1 srodkow. Niestety badajac systematycznie kolejne obszary (por.
dzial ,miejsca i szlaki” w ,,Turystyce Kulturowej”) stanowczo zbyt czgsto obserwuje
nastepujaca sekwencje dziatan ,,proturystycznych”: a) wyssana z palca ,,analiza” (najczesciej
SWOT, ale o tym ponizej), b) opierajaca si¢ na niej ,,strategia” z seria modnych ,,zakle¢”, c)
btyskawiczne tworzenie na tej podstawie ,,produktu” bez konsultacji z fachowcami i bez
ogladania si¢ na mozliwe do zbadania rezultaty podobnych przedsigwzig¢ (jest przeciez tyle
pigknych gotowych dokumentéow, z ktorych mozna przepisa¢ oczekiwane ,rezultaty
projektu”), d) aplikacja do funduszy o finansowanie, e) konsumpcja $rodkéw f) raport
koncowy i pamiatkowe zdjgcia z otwarcia, g) powolna lub szybsza agonia projektu, Zle
zaadresowanego, zle prowadzonego i nie posiadajacego juz zadnego wsparcia logistycznego.
Niestety, tak nic si¢ nie zbuduje we wspolczesnej turystyce - ale kogo to obchodzi?

Mozna temu zapobiec przez dzialanie trojakie. Po pierwsze, przez fachowe i rzetelne
sporzadzanie analiz potencjatu turystycznego na danym terenie, po drugie, przez rdwnie
fachowe przygotowywanie produktu turystyczno-kulturowego w oparciu o wyniki tych analiz
1 sprawdzone wzorce z innych miejsc, po trzecie wreszcie: przez regularny monitoring
funkcjonowania produktu i bazujace na jego wynikach jego konieczne, nawet gleboko idace
korekty.

W pierwszej kwestii: analiza potencjalu turystyczno-kulturowego, na ktorej powinno
si¢ opiera¢ kazde dalsze dziatanie (lub zaniechanie dziatania, jesli z analizy wynika niewielki
potencjal). Analiza z kolei musi by¢ oparta na solidnie uzasadnionych kryteriach,
uwzgledniajacych m. in. rangge podsiadanego dziedzictwa kulturowego, rozliczne
zainteresowania wspotczesnych turystow kulturowych, ich faktyczne potrzeby, posiadana
infrastruktur¢ oraz poziom organizacji turystyki. W mojej opinii na pewno takich wymagan
nie spelniaja masowo stosowane analizy SWOT, co do ktérych naukowego statusu zawsze
miatem watpliwosci w ogole, a juz szczegdlnie w odniesieniu do produktow turystycznych.
Bez wprowadzonego i absolutnie przestrzeganego dodatkowego warunku uzasadnienia
wszystkich zmiennych (a do tego potrzeba przeciez kolejnego kryterium!) w takiej analizie
posiadajacej tylko charakter ogdlny i opisowy, a wigc nader czgsto uznaniowy, jako zmienne
stosuje si¢ dowolnie dobrane — zatem zaledwie domniemane — ,silne” i ,,stabe” strony
obszaru czy miejsca. Pociaga to za soba daleko idaca nieadekwatno$¢ jej wynikow w
stosunku do rzeczywistego potencjatu badanego obszaru. Ponadto mato zréznicowana
struktura tego typu analiz, wynikajaca z ich z gory przyjgtego ukierunkowania na planowane
przedsigwzigcia, w ogodle uniemozliwia dokladniejsza oceng poszczegoélnych elementow
dziedzictwa kulturowego, poszczegoélnych segmentdéw infrastruktury, poziomu organizacji
ofert 1 produktéw turystycznych oraz ich faktycznego wykorzystania. Dopiero zastosowanie
gotowych wynikow przeprowadzonych wczesniej badan i ocen potencjatu turystycznego jako
podstawy dla formutowania zmiennych dla analizy SWOT mogloby uczyni¢ ja przydatna w
procesie podejmowania konkretnych decyzji i1 realizacji przedsigwzi¢¢ przez samorzady
regiondow czy miejscowosci oraz przez kreatoréw produktoéw turystycznych. Taka kolejnos¢
dziatan zalecaja takze specjalici w zakresie marketingu turystycznego, widzacy w diagnozie
stanu istniejacego pierwsza faz¢ konstruowania strategii produktu turystycznego, po ktorej i
na podstawie ktorej zaleca si¢ dopiero dokonanie analizy SWOT. W tym kontekscie jawi si¢
jednak pytanie: po co stosowac analizg, ktora z kolei wymaga uprzedniego przeprowadzenia
innej analizy, bo w innym wypadku jest bezuzyteczna? Jestem zdania, ze rzetelng i
kompleksowa podstawe analityczna, wystarczajaca dla podjecia decyzji o uwzglednieniu lub
nie turystyki kulturowej w rozwoju obszaru oraz ewentualnego strategicznego planowania sa
w stanie dostarczy¢ analizy potencjalu turystycznego w odniesieniu do trzech gtownych
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przedmiotow badania; dla obszaru (np. mikroregionu), dla systemoéw (rozwinigtych
produktow, jak np. szlaki turystyczne) oraz dla eventow (jako wydarzen o znaczeniu
turystycznym - ,,magneséw”). Metody przeprowadzania dwodch pierwszych analiz
zaproponowatem juz w swoich wczesniejszych publikacjach wraz ze zrealizowanymi
przyktadami (dla mikroregionow: ,, Turystyka Kulturowa. Fenomen, potencjat, perspektywy”
czgs¢ 5, dla szlakow: ,,Regionalne szlaki tematyczne. Idea, potencjat organizacja”, rozdziat
2). Do pracy nad trzecia (metoda analizy potencjalu eventéw) chcialbym si¢ zabra¢ w
niedalekiej przysztosci i szukam partneréw do wspodlpracy.

Przygotowanie produktu turystyki kulturowej - dla obszaru ze stwierdzonym
wystarczajacym potencjalem - musi opiera¢ si¢ na wynikach i wnioskach z fachowo
przeprowadzonej analizy. Po dostarczeniu jej rezultatow przez realizujacych ja fachowcow w
formie raportu, najlepiej zaprezentowanego szczegdtowo podczas zebrania (szkolenia) 0sob
decydujacych, potencjalnych gestorow i wykonawcow lokalnych produktow oraz innych
zainteresowanych, mozna przystapi¢ do tworzenia wlasnego produktu (lub szeregu
powiazanych produktow), opracowac system organizacji, wspoOlpracy, promocji, dystrybucji.
Doswiadczenie kilku mikroregionow, dla ktorych na bazie rezultatéw analizy potencjatu
turystyczno-kulturowego sporzadzali§my takie raporty uczy, ze na ich podstawie powstaja
znacznie lepiej przemys$lane pomysty i ze ludzie, ktorzy je opracowuja i przedkladaja,
nieporéwnanie doktadniej analizuja grupy ich adresatow, opracowuja ich poszczeg6dlne
moduly i maja znacznie wyzsza $wiadomo$¢ potrzeby wspoOlpracy na miejscu. Od razu
podczas takich szkolen/warsztatéw dochodzilo do tworzenia nieformalnych grup (zespoloéw
celowych, dedykowanych konkretnym produktom) z udziatem reprezentantow samorzadu i
poszczegolnych podmiotéw gospodarczych, oraz organizacji. Grupy takie byly w stanie w
szybkim tempie i w oparciu o zaprezentowane im sprawdzone modele opracowaé np.
sensowne pakiety turystyczne, wykorzystujace naprawdg¢ wazne i popularne aspekty
dziedzictwa kulturowego regionu lub najwazniejsze miejscowe atrakcje. Po ich wstgpnym
opracowaniu celowe jest znalezienie 1 przyjrzenie si¢ innym zagospodarowanym atrakcjom
podobnego typu, juz funkcjonujacym w ramach produktéw (ofert) podobnych do
przewidzianych dla wtasnego obszaru (produktu) i aplikacja do wlasnego projektu rozwigzan
sprawdzonych oraz korekta, wyeliminowanie lub zastapienie innymi ich stabych punktow.
Dopiero na tym etapie ma sens sporzadza¢ kosztorysy i podejmowac starania o jakiekolwiek
srodki. W takiej sytuacji bgda one znacznie lepiej wykorzystane, bo postuza do
przygotowania poszczegdlnych elementow produktu wspdlnie uznanych za potrzebne i o z
gory ustalonym zakresie 1 trybie wykorzystania przez uczestnikow, organizatorow i
koordynatoréw produktu, wreszcie przez samych turystow. Wydawanie srodkow bedzie tez
wtedy lepiej nadzorowane, bo nie bgdzie si¢ odbywalo tylko na linii samorzad-beneficjent,
lecz bedzie pilnie obserwowane przez przez pozostalych uczestnikéw-partnerow zespotow
celowych a pewnie i przez lokalne media.

Monitoring i korekty produktu. Musza one uwzglednia¢ szereg czynnikow istotnych z
punktu widzenia kazdej destynacji i kazdego typu produktu. Naleza do nich wahania ruchu
turystycznego, uwarunkowane nie tylko sezonem (cho¢ tym takze!) ale 1 dokonujacymi si¢ w
wigkszej skali 1 na dluzsza met¢ zmianami trendow, a na krétsza impulsami wywotywanymi
przez wydarzenia (np. popularny film wykorzystujacy jakie$ miejsce czy temat albo motyw).
Negatywne dla naszego obszaru/produktu zmiany trzeba skutecznie zamortyzowaé przez
nowe elementy lub akcenty tematyczne produktu z odpowiednim ich naglo$nieniem,
pozytywne zmiany trzeba... skonsumowac (wiele w tej kwestii do myslenia moze da¢ casus
serialu ,,0jciec Mateusz” 1 jego przelozenia na ilo$¢ zainteresowanych Sandomierzem
turystow — interesujaca bylaby analiza reakcji na to zjawisko przez odpowiedzialnych za
turystyke 1 oferentow ustlug na miejscu). Wazna jest obserwacja pojawiajacych si¢ nowych
typow interpretacji dziedzictwa, przekazu tre$ci czy mozliwo$ci uatrakcyjnienia przezycia
turystycznego (jak nowe formy zwiedzania i systemy wspierajace je, nowe typy wystaw,
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popularne formy kreatywnych warsztatow), ktore mozna zastosowa¢ we wlasnym produkcie.
Istotna dla powodzenia wilasnego produktu jest takze permanentna obserwacja zachowania
konkurencji, i to zaréwno szeregu osrodkéw oferujacych podobne produkty, jak i tych
potozonych najblizej, niezaleznie od ich oferty. Wnioski wyciagnigte z takiej obserwacji
moga postuzy¢ albo do uzupetnienia wilasnej oferty, do jej dalszej korekty (stosujac to, co
sprawdza si¢ gdzie indziej, a unikajac tamtejszych bledéw), moga jednak w szczegdlnych
przypadkach doprowadzi¢ takze do decyzji o podjeciu wspoOlpracy w ramach produktu
obszarowego lub tematycznego (np. szlak kulturowy) laczacego rézne miejsca i aspekty i
wykorzystujacego efekt synergii. Zamiast wydziera¢ sobie wzajemnie turystow, w niektorych
wypadkach mozna ich przeciez wspolnie zatrzymaé¢ na diuzej. No i — last but not least —
potrzebna jest obserwacja konsumentéw, monitoring ich zachowan oraz preferencji i
konkretnych zyczen. Stuza temu m. in. konsultacje z obsluga na ,linii frontu” (recepcjonisci,
przewodnicy, pracownicy kas obiektéw) oraz regularnie (co 2-3 lata najmniej) dokonywane
przepytywanie samych turystow o to, co im si¢ podoba, a czego im brak. Spehianie ich
postulatow na biezaco przynajmniej w tej mierze, w jakiej jest to mozliwe bez dodatkowych
programow 1 zwigzanego z nimi ponoszenia wigkszych kosztow - bedzie podnosito poziom
ich zadowolenia i przyczyniato si¢ do wzrostu popularno$ci wlasnego obszaru.

Dopoki nie bedziemy w stanie wykona¢ kompleksowych analiz szeregu tak
przygotowanych i przeprowadzonych oraz monitorowanych projektoéw (chocby wzorcowo i
pilotazowo, na przyktad po jednym w kazdym wojewodztwie) - nie dam si¢ namowi¢ na
twierdzenie, ze w dziedzinie turystyki kulturowej osiagngliSmy juz nasz maksymalny putap i
ze wmawiamy sobie potencjatl wigkszy, niz faktycznie istnieje. My tylko tego, co jest, nie
potrafimy wykorzysta¢, o czym przekonuje przyktad innych krajow, a takze zagranicznych
regiondw 1 miast, posiadajacych porownywalny potencjat i wykorzystujacych go znacznie
lepiej. Warto jednak zauwazy¢, ze dopoki we wszystkich typach postulowanych powyzej
dziatan nie skorzysta si¢ z fachowej wiedzy i doswiadczenia specjalistow, a nadal bedzie
zatrudnialo znajace si¢ na wszystkim analityczno-szkoleniowo-posredniczace firemki
wszelakich kuzynow i1 znajomych burmistrza, starosty oraz krolika, z zerowa wiedza w
temacie, za to z ogromnym tupetem rozpychajace si¢ na rynku (jedni tacy napisali do mojej
firmy w ubiegtym tygodniu, proponujac nam szkolenie w zakresie... turystyki kulturowe;j!), to
nic si¢ nie zmieni 1 na koniec zndw stwierdzimy, ze czego$ nie mamy. Ot6z mamy, tylko
Zndw nie umiemy.

Odpowied?: dr Mieczystaw Leniartek, WSZ ,,Edukacja”, Wroctaw

Motyw turystyki kulturowej przewija si¢ w strategiach rozwoju lokalnego, jak tez w
doraznych dziataniach samorzadéw lokalnych. Kultura jest tu postrzegana gléwnie jako
czynnik stymulujacy ruch turystyczny, w mniejszym stopniu jako czynnik integrujacy lokalna
spoteczno$¢. Jest to zjawisko wielce niekorzystne, bowiem powoduje rozdzwigk pomigdzy
promocja rzeczywistych lub wyimaginowanych walorow, a szara rzeczywistoscia. A przeciez
wlasnie ta "codzienno$¢" danego miejsca stanowi najwigksza atrakcje dla turystow. Jest to
specyfika wynikajaca nie tylko z zasobu tradycyjnych wartos$ci miejsca, ale takze z samego
sposobu zycia wspotczesnych mieszkancow.

Wydaje sig, ze rola wladz powinno by¢ nie tyle opisywanie urokoOw swych miejsc czy
kreowanie coraz to nowych produktow turystycznych, co wspomaganie inicjatyw
mieszkancow, zar6wno w sferze przedsigbiorczos$ci, jak i estetyki. Daje to szans¢ na realne, a
nie tylko wirtualne przemiany przestrzeni turystycznej, a na dodatek trwale, a nie
efemeryczne. Nikt lepiej nie zdefiniuje potrzeb i nie zadba o swoje miejsce niz mieszkancy,
powodowani nie tyle ambicjami i1 chgcia rozglosu, co potrzebami, a takze zwyklym
sentymentem. Dowodzi tego dziatalno$¢ szeregu lokalnych stowarzyszen: mito$nikow i
przyjaciot swych miejsc, ktore czynia je bardziej barwnymi poprzez dbalo$¢ o swe miejsca i
wprowadzenie w nie nowych tresci kulturowych.
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Odpowied?: dr Lukasz Gawel, UJ Krakow

Odpowiadajac na pytanie, bede positkowat si¢ doswiadczeniem zdobytym w pracach
zespolu oceniajacego projekty przesylane do Departamentu Funduszy Europejskich
Matopolskiego Urzgdu Marszatkowskiego.

Odnoszg wrazenie, ze turystyka kulturowa jest traktowana przez jednostki samorzadu
terytorialnego (JST) jako szansa ich rozwoju, brakuje natomiast komplementarnych strategii
uwzgledniajacych  stopniowe budowanie bazy (réoznego rodzaju: materialnej] —
infrastrukturalnej, zasobow ludzkich, wspdtpracy miedzypodmiotowej itp.) niezbgdnej, dla
autentycznego wzrostu znaczenia turystyki kulturowej. Poniewaz nie ma catosciowej wizji,
podejmowane dzialania maja czgsto charakter incydentalny, z tego powodu nie przynosza
wigkszych efektow 1 powoduja — w konsekwencji — zniechgcenie do rozwijania tego rynku
ustug. Bardzo czgsto problemem nie jest brak srodkow, ale brak §wiadomosci, czyli edukacji
(zarowno urzednikéw samorzadowych, jak i akcji promocyjnych prowadzonych wsrod
mieszkancow regionéw). Bez autentycznego udzialu i wspoéldzialania tych ostatnich
niemozliwe jest autentyczne rozwijanie turystyki kulturowej w regionie.

Sprawa druga to kwestia skomplikowania procesu budowy zaplecza, a nast¢pnie
atrakcyjnej oferty kulturowej. To sa dziatania przewidziane niekiedy na lata, niewdzigczne
organizacyjne, nie przynoszace natychmiastowego zysku (bardzo czgsto przynoszace zysk nie
bezposredni, nazywam to “zyskiem pozaekonomicznym ), trudne w wymiarze
koncepcyjnym, wymagajace zaangazowania, ktoremu nie wszystkie samorzady sa w stanie
podota¢ (ze wzgledow organizacyjnych gtownie — brak rozeznania zasobow we wilasnym
regionie).

Po trzecie: naturalnym partnerem dla JST sa w tego typu dziataniach organizacje
trzeciego sektora — i tu zaczyna si¢ powazny problem, gdyz w Polsce przez z goéra 20 lat nie
udalo nam si¢ wypracowaé systemu prawno-organizacyjno-finansowego stymulujacego
rozwdj NGO-sow (mamy oczywiScie na mysli organizacje dzialajace na rzecz kultury,
dziedzictwa, edukacji itp., a nie zajmujace si¢ — np. — krwia pgpowinowa...). Staby trzeci
sektor oznacza brak organizacji ukierunkowujacych kreatywne dziatania, pasje, elastyczno$¢
mys$lenia, pomystowos¢ itp. w regionach.

I sprawa ostatnia, pokrewna z punktem poprzednim — podstawa kreowania nowatorskich
dziatan za zakresu rozwijania oferty turystyki kulturowej w regionie sa silni aktorzy spoteczni
(to moze by¢ wojt — rzadko, nauczyciel, proboszcz, bibliotekarz itp.) — ludzi, ktérzy pociagna
za soba innych, przekonaja do najbardziej szalonych idei, sktonia do zaangazowania,
bezinteresownego dziatania...

Zeby tak nie stekaé na wszystko, chciatem poinformowaé Pafistwa, ze wiasnie dzi$
proboszcz parafii §w.. Andrzeja, w ktorej znajduje si¢ wpisany na Liste Swiatowego
Dziedzictwa UNESCO kosciot sw. Leonarda, ks. Zbigniew Kras, zaprosit mnie na koncert
tria Jarostawa Smietany, ktory odbedzie si¢ we wspomnianym zabytku — to wlasnie przyktad
kreowania oferty w ramach interesujacego nas rynku.

:) musi w koncu zacza¢ si¢ pojawia¢ w naszym mysleniu o przestrzeni publicznej. Na
pewno uporzadkowanie systemu szlakow dziedzictwa kulturowego nie uda si¢ bez
autentycznego  zaangazowania  jednostek  samorzadu terytorialnego,  organizacji
pozarzadowych (znéw: w naszych warunkach stabiutkich, w kazdym razie w sferze kultury,
fundacje krwi pgpowinowej miaty/maja? si¢ calkiem dobrze; warto jednak pamigtaé, ze
szlakiem Dziedzictwo Al-Andalus zarzadza fundacja....), pewno przydataby si¢ wizja rozwoju
(rzeczywista, nie na papierze) zarbwno w obszarze kultury, jak i turystyki. Szalki dziedzictwa
sa w wielu krajach rozwiane $wiadomie, jako element promocji wtasnej kultury, rowniez po
to, by okresli¢ przyszte kierunki wlasnego rozwoju (w kazdym razie, poprzez odnajdowanie
wlasnej przesztosci, pozwala¢ ludziom okresla¢ swoje miejsce w terazniejszosci). Poki co, u
nas szlaki praktycznie nie sa dostrzegane w zadnych dokumentach strategicznych (konczy si¢
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to na poziomie wojewddztw), na préozno szuka¢ ich definicji w ustawach (réwniez
przygotowywanej ustawie o szlakach turystycznych).

Co ciekawe - tu pozwolg sobie przytoczy¢ fragment swojej ksiazki "Szlaki dziedzictwa
kulturowego. Teoria i praktyka zarzqdzania” (Krakéw 2011) - fenomen szlakow kulturowych
niemal catkowicie pozostaje poza sfera zainteresowan Polskiego Towarzystwa Turystyczno-
Krajoznawczego. Szlaki kulturowe wystepuja w opracowaniach PTTK jedynie wowczas, gdy
sa znakowanymi szlakami pieszymi (np. Szlak Orlich Gniazd w wojewodztwach
malopolskim i $laskim). Réwniez wydana w 2007 roku Instrukcja znakowania szlakow
turystycznych catkowicie pomija kwestie funkcjonowania szlakéw kulturowych. Prowadzi to
do sytuacji absurdalnych: na podstronie internetowej PTTK, po§wigconej krajoznawstwu, nie
znalazly si¢ informacje o zadnym szlaku kulturowym. Nie zawiera ich rOwniez opracowana
przez PTTK publikacja ksiazkowa "Kanon krajoznawczy Polski". Tym sposobem
towarzystwo majace w nazwie przymiotnik "krajoznawcze" zbywa milczeniem jedna z
najwazniejszych form prezentowania dziedzictwa kulturowego. Na marginesie dodam, ze
szlaki dziedzictwa kulturowego nie sa rdwniez ujmowane w opracowaniach statystycznych:
Opracowanie Gléwnego Urzedu Statystycznego, zatytutowane "Turystyka w 2009 roku",
zawiera informacje, ze ogdlna dlugos¢ szlakdéw turystycznych w Polsce wynosita 70 064,8
km. Przeprowadzony szczegdlowy podziat szlakow przynosi nast¢pujace wyniki: szlaki
piesze gorskie - 10 961,2 km, szlaki piesze nizinne - 35 908,2 km, szlaki narciarskie - 439,8
km, szlaki rowerowe - 17, 229,7 km, szlaki konne - 3 350,1 km, szlaki kajakowe - 837,3 km,
inne - 1489,7 km.

Zgodnie z interpretacja takich danych z roku 2006, owe "inne" szlaki turystyczne, to "w
szczegllnosci samochodowe szlaki turystyczne". Faktycznie, szlaki kulturowe, ze wzgledu na
swa rozleglo$é, bywaja zaliczane do kategorii szlakow samochodowych. Jednak wskazane
blisko 1490 km nie moze dotyczy¢ szlakow kulturowych, skoro dlugos¢ samego tylko
malopolskiego Szlaku Architektury Drewnianej przekracza 1500 km.

Nie wiem, czy przytoczone wyzej argumenty sa dostatecznie przekonywujace, wydaje mi si¢
jednak, ze musi w tej dziedzinie nastapic¢ przetom: musimy okresli¢ czym sa szlaki kulturowe,
musimy wiedzie¢ kto i1 na jakich zasadach moze je wytyczac i jakie musza spetniaé kryteria,
by mogty by¢ okreslane mianem szlaku dziedzictwa kulturowego.
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