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WSPOLCZESNA ROLA ORGANIZACJI TURYSTYCZ-
NYCH W ZAKRESIE ZARZADZANIA MARKAMI
TURYSTYCZNYMI

Zagrozenia, ale tez nowe szanse w globalnym Swie-
cie doprowadzity do istotnych zmian zaréwno w sa-
mym rynku turystycznym, jak rowniez w jego struk-
turze. Niewatpliwie racje ma prof. Piotr Zmyslony
twierdzac, ze rowniez polska turystyka staje przed
kolejnym wyzwaniem rozwojowym, majgcym zasieg
ogodlnoswiatowy. Jest nim koniecznos$¢ przeniesienia
wymiaru zarzadzania turystykga na szczebel obszaréw
recepcji turystycznej — miast i regiondow. Wyzwanie
to jest pochodng globalnych uwarunkowan: rozwoju
technologicznego, zmieniajgcych sie trendoéw kon-
sumpcji turystycznej, zmiany roli rzadéw i decen-
tralizacji sprawowania witadzy publicznej, a takze
wymagan gospodarki opartej na wiedzy. W najbliz-
szych latach coraz wieksze znaczenie na rynku tury-
stycznym bedzie miata umiejetnos¢ integracji dzia-
tan danego obszaru turystycznego. Te miejsca, ktére
beda wysytaty spojny komunikat marketingowy oraz
oferowaty dobrze przygotowane kompleksowe pro-
dukty turystyczne, bedg uzyskiwaty przewage kon-
kurencyjng. Do tego konieczne jest profesjonalne
zarzadzanie rozwojem i promocja turystyki.

Budowanie skutecznej, elastycznej, przejrzystej
i zorientowanej na rynek struktury zarzgdzania jest
kolejnym wyzwaniem rozwojowym turystyki w pol-
skich destynacjach. Role te majg do odegrania dedy-
kowane podmioty. Niezaleznie od jego formy praw-

nej oraz pochodzenia sektorowego, nazywane s3
w literaturze anglojezycznej jako Destination Mana-
gementOrganisation(DMO).Spotkac moznaréwniez
okreslenie ,przywddca w regionie turystycznym”, co
jest pojeciem nieco szerszym, wskazujgcym na stra-
tegiczny wymiar zarzgdzania. Ich pierwotne, podsta-
wowe zadania ograniczaty sie do promocji miejsca
jako kierunku turystycznego oraz wzmacniania jego
wizerunku jako odpowiedniej przestrzeni do zycia
i pracy. Finalny efekt obejmowat takze wzmocnienie
gospodarki i tworzenie szans rozwojowych dla lo-
kalnej spotecznosci. To waskie ujecie obszaru zarza-
dzania ma swoje odzwierciedlenie we wskaznikach,
ktore mierzg sukces badz porazke danego miejsca
z punktu widzenia turystycznego. Pula obejmuje za-
zwyczaj dtugos¢ pobytu, poziom przychodow z dzia-
talnosci turystycznej, ale takze intensywnos¢ obtoze-
nia miejsc hotelowych czy ilos¢ wizyt powtornych.
Dzi$ turystyka majgc blisko 10% udziatu w Swiato-
wym produkcie brutto gwattownie dopomina sie
o zmiane swojej roli, przechodzagc od przemystu
opartego o zabawe i przyjemnosé, do motoru na-
pedowego poszczegdlnych gospodarek krajowych.
Wynika to rowniez z faktu, ze turystyka, jak zadna
inna dziedzina gospodarki, potrafi angazowa¢ kaz-
dego pojedynczego obywatela i juz dzis jest sekto-
rem o najszybciej rosngcym poziomie zatrudnienia.
Ten wzrost odbywa sie na czterech gtéwnych pozio-
mach: ekonomicznym, politycznym, socjalnym oraz
psychologicznym. Jasnym wiec staje sie obraz, w kto-
rym zarzgdzanie turystykg powinno czy wrecz musi
wykraczaé poza obszar marketingu.

Brama Mariacka w Gdansku — pixabay.com

MARKI TURYSTYCZNE

Markami turystycznymi sg miejsca, obsza-
ry, szlaki i inne produkty turystyczne, ktore
w sposéb odpowiednio zorganizowany wy-
korzystujg posiadane aktywa do tworzenia
atrakcyjnej i wiarygodnej obietnicy oraz spoj-
nego jej doswiadczenia i komunikowania.
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Nowe zadania dla DMO to przede wszystkim:

1. Koordynator przeptywu informacji i wiedzy w re-
gionie, co taczy sie z funkcja katalizatora wspdlnych
przedsiewzie¢ oraz centrum informacyjnego w za-
kresie dobrych praktyk prowadzgcych do podnosze-
nia konkurencyjnosci, a wynika z faktu, ze jednostka
zarzgdcza zna zaréwno potrzeby i potencjat branzy,
jak réwniez oczekiwania i motywacje odbiorcow.

2. Lider marki turystycznej regionu, co moze miec
miejsce dzieki dostepowi do poréownywalnych za-
soboéw finansowych oraz wachlarza instrumentéw
marketingowych w zakresie turystyki. Poza tym

uwidacznia sie nastepujgca zasada — podmioty tu-
rystyczne najpierw muszg ,sprzedac” turyscie re-
gion poprzez atrakcyjny wizerunek, dopiero potem
oferowany przez siebie produkt. Skuteczna budowa
marki wymaga za$ podejmowania dziatan i decyzji,
z ktorych kluczowe to identyfikacja réznych part-
neréw z markga, kreowania ptaszczyzny komunikacji
pomiedzy interesariuszami oraz zapewnienie zgod-
nosci marki z tozsamoscig miejsca.

3. DMO jako kreator produktow turystycznych,
gdzie podstawowym zadaniem jest przyjecie per-
spektywy turysty i spoglagdanie na lokalng gospodar-
ke turystyczng poprzez jego doswiadczenie. Eksperci

wskazujg wrecz, ze wyzwaniem organizacji zarzg-
dzajgcych turystyka jest przywddztwo w tworzeniu
innowacyjnych produktéw i kreowaniu wspoétpracy
na rzecz ksztattowania jednolitego doswiadczenia
turystéw z pobytu w destynacji.

Obecnie, w drugim dziesiecioleciu XXI wieku, orga-
nizacje zarzadzajgce obszarem turystycznym, oprocz
promocji i ksztattowania wizerunku przejmujg od-
powiedzialno$é zaplanowanie strategiczne, pozycjo-
nowanie marki, gromadzenie funduszy na wspdlne
przedsiewziecia oraz monitorowanie rozwoju funk-
cji turystycznej. Stajg sie wiec niezwykle istotnymi
graczami w catej strukturze gospodarki lokalnej.
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1. Forma organizacyjno-prawna

Forma prawna organizacji zarzadzajgcej marka tury- Formy organizacyjno-prawne DMO i DMC w Polsce

tania i ma znaczacy wptyw na to, co organizacja moze,
a czego nie moze zrobi¢ dla $rodowiska turystycznego Stowarzyszenia i inne formy organi- == regionalne i lokalne organizacje turystyczne
danego regionu. Nie ma jednego, idealnego modelu pod- zacji p9zarzqdowych w tym s,towa- == lokalne grupy.dzia’fania
miotu (instytucji) zarzadzajacej marka. Znana w éwiecie rzyszenia regulowane .szczegolnym| - stowarzyszen!a lokalne ,
_ L. ) . ustawami, stowarzyszenia prowadzg- == stowarzyszenia samorzgdow
koncepcja Destination Managment (Marketing) Organi- . L : L,
i . _ - e ce dziatalno$¢ gospodarczg, stowarzy- == stowarzyszenia przedsiebiorcow
zation (DMO) przybiera wiele réznych form w zaleznosci szenia o statusie organizacji pozytku = Kklastry
od mozliwosci prawnych, finansowych czy organizacyj- publicznego. == euroregiony
nych danego kraju czy regionu. Forma jest réwniez uwa-
runkowana od potrzeb, czyli czemu/komu organizacja Zwigzki miedzygminne zwigzki miedzygminne, komunalne i aglomeracyjne
ma stuzyé, jakie funkcje z zakresu zarzadzania turystyka
mlejsca ma rejallzow:i\c. TS uzal.ez.mona ffe: Od PO~ Biura, departamenty, wydziaty jed- biura, departamenty, wydziaty m.in.: promocji,
ziomu zaufania pomigdzy partnerami, ich zdolnoscig do nostek samorzadu terytorialnego marketingu, marki, kultury, turystyki, sportu.
wspotpracy i osiggania kompromisdw na rzecz wspolnego
dobra, jakim powinna by¢ marka turystyczna miejsca. == Polska Organizacja Turystyczna
Jednostki organizacyjne = parki narodowe
W Europie oraz m.in. w Stanach Zjednoczonych i Kana- administrac'?rz do:vje' == instytucje kultury
dzie DMO oprdcz form organizacji publicznych czesto isamorzadc:weja ) == zespoty !OarkOW kraJ.ObraZOWVCh .
majg forme Destination Managment Company (DMC), - _convenm_’n bureau i centra konfe.rencyjne
. . , _ _ == informacje turystyczne — punkty i centra
czyli przedsiebiorstw (spotek kapitatowych) lub izb han-
dlowych, ktdrych zatozycielami i wspétwtascicielami sg o - . — agencje rozwoju
samorzady regionalne i lokalne. Zapewnia to im wyso- Spotki z udziatem jednostek == zaktady uzdrowiskowe
kg sprawnos¢ operacyjng i mozliwosci finansowania za- samorzadu terytorialnego == parki rekreacji
dan réwniez z dziatalnosci gospodarczej. W Polsce rézne == parki wodne
funkcje z zakresu dziatalno$ci DMO petnig jednak najcze- : e
Sciej podmioty publiczne, tj. organizacje turystyczne pol- b bli partr|1<ers’Fwa ST pod.mlot‘0\ll<v pry.watnyc: _
T e e e e e el artnerstwa publiczno-prywatne w zakresie zalqudzanla obiektami/produktami
. I . . . . . turystycznymi.
cyjne administracji samorzgdowej lub instytucje od niej
zalezne finansowo oraz inne organizacje pozarzgdowe. przedsiebiorstwa prywatne z branz m.in.:
Rzadziej s to agencje rozwoju regionalnego lub przed- Spoétki prawa handlowego hotelarstwo i gastronomia, ustugi turystyczne,
siebiorstwa zatozone przez podmioty prywatne (spotki). marketing i reklama, wydawnictwa.
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Odpowiadajac na potrzeby wynikajgce z nowych za-
dan organizacji zarzadzajgcych markami turystyczny-
mi rekomendowane sg formy prawne umozliwiajace
tym podmiotom prowadzenie dziatalnosci gospodar-
czej. Komercjalizacja produktow turystycznych oraz
oferowanie innych ustug turystycznych jest wecigz
wyzwaniem dla polskich DMO bez wzgledu na to,
w jakiej formie obecnie funkcjonuija.

Stowarzyszenia i inne formy organizacji pozarzagdowych

Stowarzyszenia i inne formy organizacji pozarzado-
wych majg charakter partycypacyjny, w ktérym to
cztonkowie poprzez organy organizacji zarzadzajg
dziatalnoscia i podejmujg strategiczne decyzje. Dzia-
talno$é gospodarcza stowarzyszen jest jednak obar-
czona szeregiem wymagan i zobowigzan, ktore moga
stanowic¢ problem organizacyjny i finansowy dla wie-
lu organizacji opartych o spofeczne zaangazowanie
cztonkdéw. Zarzadzanie takim typem DMO wymaga
profesjonalizacji na poziomie biura, ktére bedzie
potrafito pogodzi¢ cele organizacji na rzecz dobra

wspolnego z wymogami prawnymi oraz komercyjng
czescig dziatalnosci. To rozwigzanie pomimo obiek-
tywnych komplikacji jest jednak w dzisiejszym stanie
prawnym w Polsce warte rozwazenia przez organiza-
cje, ktére majg charakter partycypacyjny, jak lokalne
organizacje turystyczne czy lokalne grupy dziatania.
Dzieki rozwijaniu dziatalnosci gospodarczej, poprzez
m.in. komercjalizacje produktéw turystycznych,
sprzedaz w punktach IT czy posrednictwo w ustu-
gach, organizacja moze w pewnym stopniu unieza-
lezni¢ sie od innych, czesto niepewnych, zrédet fi-
nansowania.

Zamek w. Niedzicy — pixabay.com
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Tourismus Oberbayern Miinchen (TOM) e.V. (Niemcy)

Tourismus Oberbayern Minchen (TOM) jest duzg organizacjg turystyczna DBEREQEEQPI”

w formie prawnej stowarzyszenia. Obszarem jej dziatalnosci jest rejencja
(okreg administracyjny) Gérnej Bawarii w Niemczech. Z ponad 37 miliona-
mi noclegéw i okoto 16 milionami przyjazdéw gosci rocznie, Gorna Bawaria
jest jednym z wiodgcych regiondw turystycznych w Europie. Wsréd ponad 70
cztonkdw znajdujg sie przedsiebiorstwa branzy turystycznej, miasta i gminy
Gornej Bawarii, w tym stolica stanu Monachium. W jej sktad wchodzg row-

niez stowarzyszenia i organizacje zwigzane z turystyka. Organizacja skupia @

sie@ na budowaniu partnerstw, innowacjach produktowych i marketingowych

oraz jakosci oferty turystyczne;. Cerh ;
www.oberbayern.de

LOT Kraina Lessowych Wawozdéw (Polska)

KRAINA Organizacja turystyczna z siedzibg w Nateczowie skupiajgca 13 samorzgdéw oraz
WAWOZOW kilkudziesieciu przedsiebiorcéw regionu turystycznego w zachodniej czesci wo;j.
i SriaTiF ot lubelskiego. Dziatalno$¢ organizacji ma na celu przede wszystkim rozwéj gospo-

darki turystycznej regionu poprzez wsparcie dla branzy turystycznej w réznych
formach oraz promocje i informacje turystyczng. Stowarzyszenie samodzielnie
tworzy i zarzadza szeregiem produktow turystycznych. Umozliwia to dziatalnosé
gospodarcza stowarzyszenia, z ktérej dochdd przeznaczony jest na realizacje ce-
6w statutowych. Jest organizatorem turystyki i oferuje produkty w postaci pa-
@ kietow turystycznych oraz wycieczek. LOT prowadzi rowniez Centrum Informacji
Turystycznej w Nateczowie, gdzie prowadzona jest takze sprzedaz m.in. pamiagtek,
www.kraina.org.pl map, przewodnikéw i wyrobow regionalnych.
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Spotki prawa handlowego

W przypadku marek turystycznych, ktérych produkty majg najwiekszy potencjat komercjali-
zacji i w ktore zaangazowany jest rowniez samorzad terytorialny, wartg polecenia jest forma
spotki z ograniczong odpowiedzialnoscig z udziatem jednostki samorzadu terytorialnego. Ten
potencjat szczegdlnie dotyczy marek turystycznych miast i metropolii oraz dobrze rozwinie-
tych regionow turystycznych. Najwazniejsze zalety spotki z ograniczong odpowiedzialnoscia,
wyraznie przewyzszajgce zalety innych mozliwych form prawnych, to:

zdolnos¢ do racjonalnego dziatania rynkowego zwiekszajgcego przychody spotki;

zdolnos¢ pozyskiwania srodkow zewnetrznych w postaci dotacji, pozyczek
i gwarancji pozyczkowych adresowanych do przedsiebiorstw;

zdolnos¢ kredytowa, pozwalajgca zaciggac kredyty na cele inwestycyjne, rowniez
ze zrédet unijnych (spoétka jest formg preferowang przez Unie Europejsk3);

mozliwos¢ uchwycenia wszystkich kosztow danej dziatalnosci i uwzglednienia
ich w cenach za ustugi;

brak odpowiedzialnosci JST za zobowigzania spotki;
niewliczanie zadtuzenia spoétki do limitu zadtuzenia gmin;

naliczanie petnej amortyzacji od posiadanego majatku, co daje mozliwos¢
finansowania rozwoju spotki z wtasnego funduszu amortyzacyjnego.

Rynek w'Bielsku-Biatej — pixabay.com
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L J . P
Berlin (Berlin Tourismus&Kongress GmbH) (Niemcy) %ﬂt 1]

Berlin Tourismus&Kongress GmbH (BT&K) to spdtka z ograniczong od-
powiedzialnoscig, zarzgdzajgca markg VisitBerlin. Udziatowcami spotki
oprécz samorzadu miasta sg komercyjne spotki z branzy turystyczne;j.
Organizacja ma rozbudowang strukture, dzieki ktorej moze zajmowac
sie wieloma obszarami zarzgdzania turystyka stolicy Niemiec, m.in. pro-
mocjg miasta, informacjg turystyczng, turystyka biznesowg (Convention
Cffice), sprzedazg karty miejskiej i inne.

www.about.visitberlin.de

Goteborg & Co (Szwecja)

goiteborg&co

Goteborg & Co to spotka komunalna drugiego co do wielkosci miasta Szwecji.
Jest to spotka-matka klastra spotek miejskich zajmujgcych sie turystyka, kultu-
rg i wydarzeniami — Liseberg (park rozrywki), Got Event i Goteborgs Stadste-
ater (teatr miejski). Misjg organizacji jest przyciggniecie jak najwiekszej liczby
0s6b do miasta i zapewnienie im odpowiedniej jakosci doswiadczen. Kluczowa
wartoscig dla organizacji jest wspotpraca budowana dzieki dtugoterminowym
partnerstwom miedzy podmiotami publicznymi i prywatnymi na poziomie
lokalnym, regionalnym, krajowym i miedzynarodowym. Goéteborg & Co dba
o zrownowazony rozwdj metropolii i traktuje turystyke jako jeden z waznych
elementow rozwoju, ktory synergicznie oddziatuje na wszystkie inne obszary
funkcjonowania miasta. Spoétka prowadzi dziatalnos¢ w zakresie marketingu
turystycznego, convention bureau, organizacji wydarzen, tworzenia innowacji
https://goteborgco.se/en/ i budowaniu partnerstw oraz badan i analiz rozwojowych.
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Partnerstwo Publiczno-Prywatne

Ciekawa, ale mato popularng formg podejmowania dziatalnosci, z jakiej moga

korzysta¢ podmioty zarzadzajgce markami turystycznymi w Polsce, jest part- »,Katalog dobrych praktyk projektéow

nerstwo publiczno-prywatne. Dotyczy to przede wszystkim marek produktéw T — partnerstwa publiczno-prywatnego

publiczno-prywatnege w obszarze turystyki

w |

turystycznych, ktore oparte sg o inwestycje w infrastrukture, jak np. parki roz-
rywki i rekreacyjne, hotele, obiekty historyczne. W przyjetym w 2015 roku
,Programie Rozwoju Turystyki do 2020 roku” stosowanie partnerstwa pu-
bliczno-prywatnego przy realizacji projektdw w obszarze turystyki traktowane —_ https://www.msit.gov.pl/pl/turystyka/

' .p Y 8o przy J1 Proj ysty Pyt et e ppp-w-turystyce/aktualnosci/3460,Katalo-
jest priorytetowo. W 2016 roku opracowany zostat , Katalog dobrych praktyk g-dobrych-praktyk-projektow-partnerstwa-
projektow partnerstwa publiczno-prywatnego w obszarze turystyki”. Celem publiczno-prywatnego-w-obszarze-tu.html
publikacji jest pokazanie mozliwosci zastosowania idei partnerstwa publicz-

no-prywatnego (dalej PPP) w turystyce, a takze przedstawienie doswiadczen
i potencjalnych korzysci wynikajgcych z realizacji inwestycji w tej formule.

w obszarze turystyki”.

N

Pedemontana Veneta (Wfochy)

> Pedemontana Veneta to subregion turystyczny w pétnocnych Wtoszech z tak znanymi miastami,
/. Pedemontana jak: Werona, Vicenza, Padwa i Treviso. Charakteryzuje sie pagérkowatym krajobrazem, Swiatowej
Veneta klasy atrakcjami kulturowymi, wiasng regionalng kuchnig i znaczacg produkcjg wina. Pedemonta-

Itinerario di sorprese

na Veneta jest czescig najwiekszego we Wtoszech regionu turystycznego Veneto, ale nigdy nie byt
postrzegany jako oddzielny, bedac w cieniu Weneciji, jeziora Garda i wybrzeza Adriatyku. Nowa
wtoska ustawa o turystyce regionalnej wyrdznita go wsréd systemu dziewieciu tematycznych
obszarow turystycznych, okreslajgc jego strategiczne pozycjonowanie jako miejsca docelowego
o charakterze wysokiej jakosci slow tourismu. Proces zmian w regionie wspierany jest przez wdra-
zanie rozwigzan PPP miedzy rzagdem regionalnym a Miedzynarodowym Centrum Studiow nad
Ekonomika Turystyki (CISET). W 2014 r. CISET zrealizowato projekt wsparcia dla lokalnych startu-
pow turystycznych, ktdry zostat sfinansowany z funduszy europejskich. Powstato wiele nowych

firm oferujgcych produkty i ustugi turystyczne, dla wsparcia ktdrych zrealizowanych zostato sze-

reg inwestycji publicznych w postaci m.in. tras i szlakdw turystycznych, sieci Wi-Fi i punktéw infor-
macji turystycznej. Projekty prowadzone byty w ramach PPP i doprowadzity nie tylko do rozwoju

B www.visitpedemontana.com . o o I . . N o . e
‘ matej przedsiebiorczosci, ale rowniez to wzrostu poczucia regionalnej tozsamosci i odmiennosci.



|. ORGANIZACJA ZARZADZANIA MARKAMI TURYSTYCZNYMI

2. Zasieg geograficzny

Marka turystyczna odnosi sie do jednostki przestrzennej, ktdrej obszar wyznaczajg
najczesciej granice administracyjne jednej lub kilku gmin, powiatu, a takze obszaru
aglomeracyjnego, wojewoddztwa lub obszaru transgranicznego. Angazujac sie w zarza-
dzanie marka turystyczng nalezy pamietac przede wszystkim o turystach, dla ktorych
podziat administracyjny nie ma wiekszego znaczenia dopodki nie wigze sie ze szczegol-
nymi barierami (np. kontrola paszportowa). Pochtaniajgcy przestrzen turystyczng nie-
jednokrotnie nie zdajg sobie nawet sprawy, w jakiej konkretnie gminie, a tym bardziej
powiecie, sie znajduja.

Wedtug Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO), organizacje typu DMO mozna po-
dzieli¢ ze wzgledu na zasieg geograficzny na organizacje

narodowe administracje turystyczne lub narodowe organizacje turystyczne —
podmioty odpowiedzialne za zarzadzanie i marketing na szczeblu krajowym;
regionalne, prowincjonalne lub stanowe DMO (lub regionalne organizacje
turystyczne) — odpowiedzialne za zarzadzanie i marketing w regionie (czasami
definiowany jako region, stan lub prowincja) lub mikroregionie z podziatem
obszaru nieodpowiadajgcym podziatowi administracyjnemu;

lokalne DMO — odpowiedzialne za zarzgdzanie i marketing w mniejszym

niz region obszarze lub po prostu w miescie.

Jest to podziat zaktadajacy scisty zwigzek obszaru dziatania organizacji z podziatem ad-
ministracyjnym wystepujgcym w danym kraju. Mozemy wiec okresli¢ ten rodzaj DMO
jako obszarowe. Na swiecie wystepuje jednak wiele organizacji zarzgdzajgcych marka-
mi produktow turystycznych o charakterze liniowym czy sieciowym, ktére funkcjonuja
ponad granicami administracyjnymi gmin, regiondw, a nawet krajow. Taki rodzaj DMO
mozemy nazwac produktowymi.

KARKONOSKI PARK NARODOWY

. @ Hala Szrenicka - 0,8 km

Wodospad
Kamieﬁczyka -3.2 km

Karkonosze — pixabay.com
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Organizacja ponadregionalna - Swedish Lapland (Szwecja)

Szwedzka Laponia to przyktad mezoregionu turystycznego, ktdry zajmuje wieksze te- Swedish Lapland”
rytorium niz jeden region administracyjny. Turystyczna kraina Laponii obejmuje zatem

14 gmin szwedzkiego regionu administracyjnego Vasterbotten i 2 gminy Vasterbotten.

Turystyka na tym obszarze zarzagdza Swedish Lapland Visitors Board, organizacja w for-

mie stowarzyszenia prowadzgcego dziatalno$¢ gospodarczg i reprezentujgca jednost-

ki samorzagdu wraz z podmiotami branzy turystycznej. Finansowana jest w 83% z fun-

duszy samorzgdowych i w 17% ze skfadek cztonkowskich. Organizacja prowadzi szereg

dziatan promujacych region,w tym finansowane ze srodkow europejskich projekty mie-

dzynarodowe, jak Visit Arctic Europe. Ten transgraniczny projekt ma na celu integracje

i wspotprace w zakresie turystyki arktycznych regiondw Norwegii, Szwecji i Finlandii. @

https://visitarcticeurope.com )
www.swedishlapland

visitorsboard.com

Organizacja regionalna - Tyrol (Austria)

Tyrol to austriacki kraj zwigzkowy, ktéry jest jednym z najbardziej rozpoznawalnych i od-
: wiedzanych regionéw turystycznym w Europie. Zarzgdzaniem marka turystyczng catego
Tanrihdiier Tal i, ,‘ : (re. Tyrolu zajmuje sie spotka petnigca role agencji marketingowej Tirol Werbung GmbH.
Do potowy lat 90. w Tyrolu istniato jeszcze 250 mniejszych lokalnych stowarzyszen tu-
rystycznych, ktére dziataty niezaleznie. Dzis, w wyniku fuzji ponad granicami admini-
stracyjnymi, ich liczba wynosi 34. Organizacje te majg swoj specjalny, zagwarantowany
w prawie krajowym, status zwigzkéw turystycznych i s3 odpowiedzialne za zarzadzanie
markami mikroregionow. W skfad mikroregionow wchodzg gminy i miasta, ktore wspdl-

M TIROLER I

ZUGSPITZ nie wspierajg rozwdj lokalnej turystyki.
@ Przyktadowo zwigzek turystyczny TirolerZugspitz Arena <www.zugspitzarena.com> skfa-
da sie z 7 matych gmin: Ehrwald, Lermoos, Berwang, Biberwier, Heiterwang, Bichlbach/
www.tirolwerbung.at/ Lahn-Wengle i Namlos. Wszystkie lezg w obszarze powiatu Reutte, w ktorym znajduja

tiroler-tourismus/

) sie jeszcze 3 inne zwigzki turystyczne: Naturparkregion Reutte, Lechtal i Tannheimer Tal.
tourismusverbaende/
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Organizacja produktowa - The Malt Whisky Trail (Szkocja, Wielka Brytania)

Szlak tradycyjnej szkockiej whisky sktada sie z 8 destylarni oraz jednej fabryki beczek
znajdujacych sie w regionie Speyside. To region stynacy z najwiekszej na Swiecie koncen-
tracji producentéw malt (stodowej) whisky. Celem szlaku jest nie tylko poznanie tradycji
wyrobu whisky, ale réwniez prezentacja lokalnych atrakcji kulturowych i przyrodniczych
regionu. Szlakiem zarzgdza organizacja, ktorej cztonkami sg wszyscy partnerzy-wtasci-
ciele obiektow. W ofercie szlaku znajdujg sie wycieczki z przewodnikami, degustacje
oraz wydarzenia.

maltwhiskytrail.com
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Tak jak rézne sg modele organizacyjno-prawne wspoétczesnych organizacji zarzagdzajacych
markami turystycznymi, tak samo rézne sg ich struktury oraz zakresy kompetencji. Uzalez-
nione sg one od uregulowan prawnych dla danego typu organizacji oraz od celu dziatalno-
$ci organizacji. W naszym podreczniku skoncentrujemy sie na dwoéch grupach organizaciji,
ktorym mozemy przyporzgdkowac szereg wspolnych cech struktur i zakresu kompetencji.

Pierwsza z nich oparta jest o partycypacyjny model zarzadzania i najczesciej lokalny cha-
rakter dziatalnosci w regionach o rozproszonych funkcjach turystycznych. W tej grupie
znajdujg sie: stowarzyszenia i inne organizacje pozarzgdowe oraz zwigzki samorzgdowe.

Partycypacyjny model zarzadzania

Stowarzyszenia i inne organizacje pozarzgdowe kierujg sie zasadami partycypacji, pod-
miotowosci cztonkdw oraz witgczaniu partneréw do proceséw podejmowania decyzji.
Struktury takich organizacji utatwiajg realizacje tych zasad, nadajgc poszczegdlnym or-
ganom odpowiednie kompetencje w ramach obowigzujgcego w danym panstwie prawa.
Cztonkostwo jest z reguty dobrowolne, chociaz spotykamy rowniez specyficzne dla kraju
czy regionu regulacje zobowigzujace rézne podmioty zaangazowane w turystyke do ob-
ligatoryjnego uczestnictwa w organizacji (np. Tyrol w Austrii). Cztonkami moga by¢é m.in.:
jednostki samorzadu terytorialnego, przedsiebiorcy, instytucje samorzgdowe, inne orga-
nizacje oraz osoby prywatne. Organizacje zawigzujg rowniez szereg partnerstw z réznymi
podmiotami na szczeblu lokalnym, regionalnym i krajowym. W Polsce najpopularniejsza
forma tego typu organizacji sg lokalne organizacje turystyczne. Lokalnosc¢ i koncentracja
na wspieraniu cztonkéw to najwazniejsze cechy ich dziatalnosci. Wsréd najwazniejszych
zadan organizacji opartych o partycypacje cztonkdw mozemy wymienic:

integrowanie lokalnego srodowiska wokaét turystyki;
tworzenie i zarzadzanie marka turystyczng regionu;
kreowanie i zarzgdzanie produktami turystycznymi;
promocja lokalnych atrakcji i produktow turystycznych;
planowanie rozwoju turystyki regionu;

gromadzenie i udostepnianie informacji turystycznej.

Rynek w Bielsku-Biatej — pixabay.com
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TOURISME

Partycypacyjny model zarzagdzania - Tourisme Gaspésie (Kanada)

Regionalne Stowarzyszenie Turystyki Gaspésie to organizacja non-profit zajmujgca sie
promocjg i rozwojem gospodarczym regionu potwyspu Gaspésie w Kanadzie, potozone-
go miedzy ujsciem rzeki Sw. Wawrzyrica a zatokg Baie des Chaleurs. Organizacja zrzesza
okoto 700 cztonkdw, przedstawicieli branzy turystycznej i organizacji regionu. Udziat w
stowarzyszeniu jest dobrowolny i oparty o sktadki cztonkowskie. Organizacja otrzymuje
rowniez subwencje od samorzgdu prowincji Quebec oraz udziat w przychodach z podat-
ku turystycznego.

Cztonkowie mogg liczy¢ na szereg ustug i wsparcie marketingowe. Najwazniejsze z nich to
mozliwosc¢ prezentac;ji oferty w kanatach komunikacji zarzgdzanych przez organizacje, jak
strona internetowa czy wybrane wydawnictwa. Stowarzyszenie réwniez organizuje szko-
lenia i warsztaty, promuje region na krajowych i zagranicznych targach turystycznych.
Cztonkowie optacajgcy podatek turystyczny otrzymujg takze kredyt reklamowy wartosci
20% wptaconego podatku.

Organami stowarzyszenia s3:

== Walne Zgromadzenie Cztonkdw odpowiedzialne za wyboér zarzagdu, kontrole
dziatalnosci stowarzyszenia oraz zmiany statutu;
== zarzad, sktadajacy sie z 8 cztonkdw reprezentujgcych 8 samorzagdow
(przedsiebiorcéw i pracownikéw samorzgdowych);
== biura kierowanego przez dyrektora generalnego i dyrektora marketingu
wraz z zespotem pracownikow odpowiedzialnych za dziatalnos¢ merytoryczng
w zakresie: komunikacji, wydawnictw, administracji oraz informacji turystycznej. @

www.tourisme
-gaspesie.com
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Korporacyjny model zarzagdzania

Druga grupa to organizacje dziatajace na zasadach prawa handlowego i czerpigce wzorce dla swoich struktur z ko-
mercyjnych korporacji. To przedsiebiorstwa o wyraznie okreslonych celach dziatalnosci zwigzanych z zarzagdzaniem
markami turystycznymi. Tworzone sg najczesciej przez samorzady réznych szczebli z udziatem partneréw bizneso-
wych i okreslane jako Destination Managment Company (DMC). Wsréd nich sg spétki, partnerstwa publiczno-pry-
watne, agencje rozwoju czy izby handlowe.

Dziatalnos¢ organizacji typu DMC opiera sie o struktury przynalezne do korporacyjnego stylu zarzadzania i kieruje
sie zasadami celowosci i skutecznosci. Wazne dla realizacji tych zasad jest strategiczne planowanie i wdrazanie
najlepszych metod oraz standardéw rynkowych. Tak zarzgdzana marka turystyczna jest elementem gry rynkowej
i walki konkurencyjnej. Nie oznacza to jednak pozbawienia srodowiska turystycznego danego regionu czy miasta
wptywu na decyzje. Jest on posredni i nie wkracza na pole dziatalnos$ci operacyjnej organizacji typu DMC. Gtéwnymi
narzedziami wptywu sg strategie marek czy inne plany strategiczne, ktdre najczesciej tworzone sg w procesach za-
angazowania wszystkich zainteresowanych podmiotéw (samorzgddw, przedsiebiorcéw, organizacji i samych miesz-
karicdw). Tak opracowane strategie dostarczajg DMC odpowiednich podstaw do dziatalnosci zgodnej z oczekiwa-
niami i potrzebami danego miejsca. Innym rodzajem wptywu jest takze kontrola dziatalnosci, ktéra realizowana jest
zgodnie z zasadg interesu publicznego oraz transparentnosci funkcjonowania danego podmiotu.

Model typu DMC funkcjonuje najczesciej w rozwinietych regionach turystycznych oraz miastach i obszarach me-
tropolitalnych. Organizacje tego typu petnig czesto role nadrzedng w stosunku do mniejszych, lokalnych organizacji
typu DMO. Model sprzyja organizacjom, ktére potrafig zarzadzac¢ ponadlokalnymi produktami turystycznymi o wy-
sokim poziomie komercjalizacji i czerpigcym dochody z réznych form dziatalnosci gospodarczej. Do najwazniejszych
zadan DMC naleza:

tworzenie i wdrazanie strategii marki turystycznej;

ksztattowanie wizerunku marki wsrdéd grup docelowych;

badania i ewaluacje wdrazania strategii marki;

tworzenie i zarzagdzanie ponadlokalnymi produktami turystycznymi;
realizacja kampanii reklamowych i projektéw promocyjnych;

zarzadzanie kanatami informacji i komunikacji marketingowej marki;
wspotpraca z partnerami na réznych poziomach;

wspieranie inicjatyw produktowych i promocyjnych wspierajgcych marke;

Warsaw Spire — pixabay.com
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London & Partners (Wielka Brytania)

Organizacja London & Partners jest oficjalng agencjg promocyjng Londynu, odpowiedzialng

za przycigganie i dostarczanie wartosci dla biznesu, studentéw i odwiedzajgcych turystéw. Organi-
zacja powstata z potaczenia dotychczas funkcjonujgcych agencji pn. Think London, Study London
i Visit London. Rozwigzanie Londynu w zakresie fgczenia przynajmniej kilku zadan wykraczajgcych
poza turystyke w jednej organizacji jest podejsciem nowatorskim. Organizacja ma na celu promocje
i wsparcie handlu zagranicznego i inwestyciji, turystyki, oferty akademickiej i naukowej oraz wyda-
rzen i branzy wydarzen (MICE).

London & Partners to partnerstwo publiczno-prywatne non-profit. Jest finansowane przez burmi-
strza Londynu, fundusze europejskie i krajowe, partnerdw i przedsiewziecia komercyjne.

London & Partners wspdtpracuje z ponad 100 firmami turystycznymi stolicy, w tym z lotniskiem
Gatwick, siecig Hilton, Merlin Entertainments i Airbnb, a takze z wiodgcymi stowarzyszeniami bran-
zowymi, takimi jak Association of Leading Visitor Attraction oraz British Hospitality Association.

Zarzad London & Partners sktada sie z ekspertow branzowych z sektora prywatnego. Tworzy go
maksymalnie 10 dyrektoréw niewykonawczych i dwéch dyrektorow wykonawczych. Burmistrz
Londynu mianuje przewodniczacego i jednego dodatkowego dyrektora. Inni dyrektorzy niewyko-
nawczy sg mianowani przez cztonkdw.

Zarzad jest odpowiedzialny za:
zarzgdzanie dziatalno$cig organizacji zgodnie ze statutem;
tworzenie i zarzadzanie wdrazania: strategii, polityk i planow;
monitorowanie wdrazania strategii;
promowanie wysokich standardéw, najlepszych praktyk oraz zrdwnowazonego
i skutecznego wykorzystania personelu i zasobow.

Zarzadzanie organizacjg wspomagajg komitety zarzadu i spotki zalezne. Organem operacyj-
nym London & Partners jest Komitet Zarzgdzajacy, ktory jest odpowiedzialny za zarzgdzanie
dziatalnoscig organizacji, jej wyniki oraz kulture.

Wiecej o London & Partners https://turystykawmiescie.org/2018/01/22/londynska-szkola-
planowania-strategicznego-czyli-szerokie-cele-i-korporacyjny-charakter-dzialania/

LOND®@N

& PARTNERS

www.londonandpartners.com
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Valais/WallisTourism (Szwajcaria)

Valais/Wallis Tourism to organizacja typu DMC — przedsiebiorstwo zatozone przez rade al-
pejskiego kantonu Valais. Celem organizacji jest promocja turystyczna regionu, promocja
inwestycji, wsparcie eksportu regionalnych towardw i ustug, a takze spdjne zarzadzanie
marka Valais/Wallis (kanton jest dwujezyczny: francuski i niemiecki).

Cztonkami (wspdlnikami) Valais/Wallis Tourism mogg zosta¢ zaréwno samorzady, firmy, jak
i osoby prywatne. Ptacac roczng optate cztonkowska w wysokosci 500 CHF, majg dostep VIP
do wydarzen organizowanych przez Valais /Wallis Promotion, mogg uczestniczy¢ w walnym
zgromadzeniu i majg prawo do gtosowania. Organizacja firmy ma ztozony format korpora-
cyjny z zarzagdem oraz podlegtym mu biurem i jednostkami odpowiedzialnymi za dziatalnosc¢
w réznych obszarach.

Kluczowe kompetencje DMO
Kluczowymi kompetencjami organizacji zarzadzajgcej marka sg zdolnosci do:

dostarczania obietnicy marki opartej na rzeczywistym doswiadczeniu produktéw marki;
proponowania kierunkow i inicjatyw w poszczegdlnych obszarach funkcjonowania miasta;
zapewnienia spéjnosci wizerunku marki i jej tozsamosci;

pozyskiwania spotecznego poparcia mieszkaricdw dla marki miejsca;

koordynacji dziatart marketingowych marki regionu/miasta;

generowania zaangazowania lideréw podmiotéw partnerskich w dziatania na rzecz marki;
opracowania systemu monitoringu, ktory dostarczy wystarczajgcych informagiji

na potrzeby zarzgdzania markg;

Sledzenia zmian wizerunku marki wsréd odbiorcow;

obrania orientacji rynkowej;

zarzgdzania markg na poziomie sieci partneréw i rozwijania skutecznych proceséw
komunikacji wewnetrznej w sieci partneréw;

kontynuowania rozwoju marki pomimo trudnosci i barier.

les Alpes-Source

www.valais.ch
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Zrédta finansowania dziatalnoéci organizacji zarzadzajacych markami turystycznymi mo-
zemy podzieli¢ na dwie grupy: srodki publiczne i $rodki prywatne. Do pierwszej gru-
py zaliczy¢ mozemy S$rodki: centralne (rzadowe), regionalne, lokalne oraz pochodza-
ce z Unii Europejskiej i funduszy pozaunijnych (mechanizm szwajcarski czy norweski).
W drugiej grupie znajdujg sie Srodki pochodzgce ze sktadek cztonkowskich (podmiotéw pry-
watnych), dziatalnosci statutowej i gospodarczej, sponsoringu oraz innych form, jak np. daro-
wizny.

Wedtug wielu badan zdecydowang przewage wsrdd zrédet finansowania organiza-
cji typu DMO majg zrédfa publiczne, pochodzace w szczegdlnosci ze szczebla lokalnego
i regionalnego. Majg one najczesciej postaé sktadek cztonkowskich (w przypadku organizac;ji
o strukturze cztonkowskiej, jak stowarzyszenia) oraz udziatowi kapitatowemu w przypadku
organizacji funkcjonujacych na zasadach przedsiebiorstw czy partnerstw publiczno-prywat-
nych. W wielu krajach stabilnos¢ funkcjonowania DMO gwarantujg rozne mechanizmy finan-
sowania organizacji z podatkoéw i lokalnych optat turystycznych.

Wysokosc¢ sktadek cztonkowskich jest w zdecydowanej wiekszosci przypadkow regu-
lowana przepisami wewnetrznymi organizacji (statuty, regulaminy, uchwaty). Wyjatkiem jest
np. regulacja kraju zwigzkowego Tyrol w Austrii, ktdra okresla podstawy wielkosci sktadki we-
dtug kilku zasad (opis ponizej). Cztonkowie DMO mogg ptaci¢ zatem sktadki w wysokosci:

réwnej dla wszystkich;

statej wielkosci, ale zréznicowanej w zaleznosci od podmiotu

(JST, przedsiebiorstwa, organizacje, osoby prywatne);

zréznicowanej i uzaleznionej od zmiennych, jak np. liczba mieszkancow JST,
liczba zatrudnionych pracownikéw przedsiebiorstwa;

zréznicowanej i uzaleznionej od sytuacji finansowej podmiotu, np. wielkos¢
budzetu JST, wartos¢ obrotu przedsiebiorstwa;

zréznicowanej w systemie mieszanym, wykorzystujgcym ww. mechanizmy.

g / .
Stara‘hﬁi;fﬁgg]a_§£‘|\_{ljkofajczyk, pixabay.com__,_, :
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Model oparty o dobrowolne sktadki cztonkowskie

- Associazione Turistica Pro Loco Corcianese (Wtochy)

Stowarzyszenie Pro Loco Corcianese zostato zatozone przez grupe mieszkaricéw miasteczka

Corciano, ktora rozumiejgc wartos¢ historyczng, artystyczng i kulturowg swojego regionu,
chce go promowac i dostarczac turystom jakosciowe oferty.

Najwazniejszg atrakcjg miasta, ktdrg wspotorganizuje stowarzyszenie, jest Festiwal Corciano. Jego

historia siega 1965 roku. To festiwal sztuki — teatru, muzyki i literatury odwotujacy sie do historii

regionu. Imprezie towarzyszy wiele wydarzen kulinarnych i rekonstrukcyjnych. Prawie dwutygo-

dniowy festiwal odbywa sie co roku w sierpniu. Dodatkowo stowarzyszenie wspiera i organizuje

szereg wydarzen i wystaw w ciggu catego roku we wspotpracy z lokalnymi instytucjami.

Stowarzyszenie dziata w oparciu o dobrowolng prace jego cztonkéw. Cztonkowie ptacg sktad-

ki, ktdére stuzg organizacji do realizacji zaplanowanych przez zarzad zadan. Optata roczna wy-

nosi 15 euro dla cztonkdw zwyczajnych i 50 euro dla cztonkdw wspierajgcych, ktérymi sg lo-

kalne przedSiniorStwa. www.prolococorC|ano.|t

Model obowigzkowych sktadek cztonkowskich - Tyrol (Austria)

Jednym z najbardziej efektywnych modeli finansowania dziatalnosci DMO jest model funkcjonujgcy w au-
striackim Tyrolu. Finansowanie 34 lokalnych organizacji oparte jest o przepisy tyrolskiej ustawy turystycznej.
Okresla ona obowigzkowe optacanie sktadek przez wszystkie podmioty gospodarcze czerpigce przychody
z ruchu turystycznego. Przedsiebiorcy ptacg zréznicowane kwoty sktadek, uzaleznione od przeliczenia kilku
wskaznikow. Po pierwsze, od udziatu przychoddw z turystyki w ogdlnym przychodzie firmy — siedem grup
od 100% do 5%. Dodatkowo przy ustalaniu wartosci skfadki brany jest pod uwage stopien natezenia funkgji
turystycznej (wskaznik Chavrata) dla danego obszaru, w ktérym dziata firma — 3 grupy. Ostateczna suma
ustalana jest w zaleznosci od ww. zaszeregowania i innych wskaznikdw danej organizaciji. Tyrolskie lokalne
organizacje turystyczne czerpig srodki finansowe rowniez z udziatu w lokalnym podatku turystycznym, dzia-
talnosci gospodarczej (w rdznych formach) oraz dotacji zwigzkowych.

Wiecej nt. tyrolskiego modelu finansowania organizacji turystycznych w artykule Piotra Zmyslonego
,Mozliwosci zastosowania tyrolskiego modelu partycypacyjnego zarzagdzania turystykg w Polsce”
http://www.czasopisma.pan.pl/dlibra/publication/115753/edition/100609/content/mozliwosci

www.tirol.com -zastosowania-tyrolskiego-modelu-partycypacyjnego-zarzadzania-turystyka-w-polsce-piotr-zmyslony
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Chorwacja

W Chorwacji system zarzgdzania markami turystycznymi oparty jest na prawodawstwie krajowym, ktére stanowi o funkcjonowaniu wspdlnot turystycznych (turisticka zajed-
nica), ktdre majg podmiotowosé prawng. System ma strukture trzystopniowa: krajowg, powiatowg oraz lokalna. Lokalne wspdlnoty utworzone zostaty na obszarach najatrak-
cyjniejszych turystycznie: gminy i miasta. Samorzady sg tym samym cztonkami wspdlnot wraz z obowigzkowym udziatem innych podmiotdw, jak przedsiebiorcy prowadzacy
dziatalnos¢ turystyczng na danym obszarze.

Przychody wspdlnot turystycznych Udziat w podatku klimatycznym uzalezniony jest od miejsca w strukturze systemu:
w Chorwacji pochodzg ze zrodet:
— 65% otrzymujg lokalne wspdlnoty gminne lub miejskie (z czego 30% jest przeznaczane
- udziat w podatku klimatycznym; na inwestycje poprawiajgce warunki pobytu turystdw na podstawie wczesniej przyjetego
— sktadki cztonkowskie; wspolnego programu miasta i rady turystycznej);
— dochody z (wybranej)dziatalnosci gospodarczej; - 25% otrzymuje narodowa Chorwacka Wspdlnota Turystyczna;
— z budzetu jednostek samorzadu terytorialnego - 10% trafia do powiatowej wspdlnoty turystycznej;
i budzetu panstwa; - 2,5% wptacane jest na specjalne konto Chorwackiej Wspdlnoty @
— darowizny; Turystycznej, przeznaczone na projekty rozwojowe i wsparcie stabo
- zarzadzanie nieruchomosciami. rozwinietych regiondw turystycznych; https://htz.hr/
— 1% dla Czerwonego Krzyza.
—opcmn ] Basia

Turisticka Zajednica Opcine Baska (Chorwacja)

Wspdlnota turystyczna gminy Baska na wyspie Krk to lokalna organizacja zajmujaca sie promocjg i roz-
wojem turystyki. Posiada osobowos¢ prawng, a jej cztonkami sg podmioty swiadczace ustugi hotelar-
skie i turystyczne, osoby prawne i osoby fizyczne bezposrednio zwigzane turystyka w gminie Baska.
Przychody organizacji pochodzg z: udziatu w podatku lokalnym, sktadek cztonkowskich, dotac;ji
z budzetu samorzadu, dziatalnosci gospodarczej oraz dobrowolnych sktadek i darowizn. Najwieksze
wplywy gwarantuje udziat w turystycznym podatku lokalnym, ktéry zapewnia finansowanie ponad
80% budzetu wspolnoty. Skfadki cztonkowskie stanowig ok. 10% wptywdw do budzetu. System do-
ﬁ?%x chodoéw gwarantuje prawo krajowe. Dzieki ustawie lokalne organizacje zasilane sg wptywami, kto-
a%y) rych wielkos¢ uzalezniona jest od efektow ich dziatan w zakresie promocji i inwestycji turystycznych
przektadajgcych sie na liczbe turystow optacajgcych podatek turystyczny.

www.visitbaska.hr
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Model fundacyjny z udziatem podatkow lokalnych - Geneva Tourism (Szwajcaria)

Marka turystyczna szwajcarskiej Genewy zarzgdzana jest przez Geneva Tourism & Co- GENEVT‘\O!:I!M\/E
nventions Foundation (FGT&C). Organizacja jest fundacjg, ktérg zarzadza 11-osobowa

rada sktadajgca sie z przedstawicieli miasta, kantonu oraz przedsiebiorcow branzy tu-

rystycznej. Organizacja finansowana jest gtdwnie z lokalnych podatkéw turystycznych, i\
tj. optaty pobytowej oraz podatku (na cele promocyjne)od podmiotdw prowadzacych A 5 ¥ l./"m--f X
dziatalno$¢ zwigzang z turystyka. Przychody przynoszg réwniez sprzedaz produktow <\ e/ ' ?a\ -
i ustug oraz organizacja wydarzen i dziatalnosci convention bureau. Wsrdod oferowanych :
produktdw znajdujg sie pakiety turystyczne, miejska karta Geneva Pass oraz tematyczne

wycieczki z przewodnikami.

Jedng z najpopularniejszych propozycji zwiedzania jest Geneva Watch Tour. Podczas wy-

cieczki uczestnicy odwiedzajg Patek Philippe Museum i poznajg historie szwajcarskiego

zegarmistrzostwa. Wycieczka jest bezptatna w ramach Geneva Pass, a takze jako bonus www.geneve.com
do zakupionych zegarkéw oraz pobytdw w wybranych hotelach.




|. ORGANIZACJA ZARZADZANIA MARKAMI TURYSTYCZNYMI

5. Planowanie strategiczne rozwoju oraz promocji marki

Strategia marki (czesto rowniez promoc;ji czy komunika-
cji) jest podstawowym narzedziem stuzgcym zarzadzaniu
marka, w tym rowniez marka miejsca. Dobrze przygoto-
wany dokument strategiczny jest drogowskazem dla or-
ganizacji zarzadzajacej i ma za zadanie dostarczac¢ odpo-
wiedzi na podstawowe pytania dotyczgce marki miejsca:

Jakim jest miejscem? Z czego ma by¢ znane?
Co moze zaoferowad? Jak trwale moze
wyroéznic sie sposrod konkurenc;ji?

Jakie emocje powinny towarzyszy¢ odbiorcom
marki w momencie przywotywania jej w pamieci?

Powyzsze pytania to rdzen zarzadzania markg, czyli
budowania Swiadomosci marki. Aby na nie odpowie-
dzie¢, nalezy przyja¢ bezwzgledng orientacje na klien-
ta/odbiorce, myslec strategicznie i stworzyé miejsce
na pobudzong wyobraznie. Celem planowania strate-
gicznego jest odkrycie takiej drogi dla marki, ktéra za-
pewni pozytywng postawe odbiorcéw, ich szacunek i
lojalnosé. Polega réwniez na odnajdywaniu idei, kto-
ra wyciggnie na powierzchnie najbardziej unikalna
ceche miejsca i da impuls do dziatania odpowiedniej
grupie turystow.

Miejsca, w tym miejsca turystyczne, nie majg jednorod-
nego charakteru. Traktujac je jako produkt, mozna rzec,
ze to najbardziej ztozona jego postac, jaka tylko mozna
sobie wyobrazi¢. Stworzenie marki dla takiego obszaru
wymaga znacznie wiecej wysitku, wiedzy i strategicz-
nego podejscia niz w przypadku innych kategorii rynko-
wych. Co wiecej, podejscie, ktdre sprawdzi sie w jednym

przypadku, moze okazac sie zupetnie nieprzydatne w in-
nym. Bez wzgledu jednak na ryzyko popetnienia btedu,
zarzgdzajgcy markami turystycznymi powinni realizowaé
proces strategiczny w sposdb pozwalajgcy zminimalizo-
wac prawdopodobienstwo ewentualnej porazki. Jego
podstawowymi cechami sg holistyczne ujecie i pogte-
biona wiedza na temat zasobow miejsca, jego obecnego
wizerunku, zagrozen zwigzanych z komunikacja, a przede
wszystkim oceng jego zdolnosci do realizacji zapropono-
wanej obietnicy w dtugim okresie.

Proces tworzenia marki oraz jej strategii pomimo wielu
modeli i sposobdéw projektowania mozemy zasadniczo
podzieli¢ na 3 etapy:

I. Etap diagnostyczny, w ktérym dokonywanych jest
szereg analiz, diagnoz, audytow dotyczacych zasobow,
potencjatéw, zarzadzania, infrastruktury, komunikacji
marketingowej, rynkéw oraz konkurencji, a takze innych
obszarow waznych z punktu widzenia marki.

Il. Etap koncepcyjny, w ktérym na podstawie zebranej
w | etapie wiedzy nastepuje szereg decyzji dotyczacych
pozycjonowania marki, segmentacji rynkdw oraz co naj-
wazniejsze ksztattu wizji i idei marki, w tym réwniez naj-
wazniejszych jej celow.

lll. Etap strategiczny, w ktérym okreslone zostajg spo-
soby zarzadzania marka, wdrozenia marki na poziomie
komunikacji marketingowej (promocji) oraz doswiadcza-
nia (w tym rowniez okreslenie kluczowych produktow,
miejsc kontaktu z markg — punktow styku). Na tym eta-
pie powstaje rowniez wizualizacja znaku marki, czyli logo
wraz z systemem identyfikaciji.

Na szlaku w Karkonoszach — pixabay.com
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Stworzenie dokumentu strategii nie oznacza jednak kon-
ca pracy z markg —jest dopiero jej poczgtkiem. Nastepuje
czas wdrazania marki (strategii marki), ktéry potrzebuje
zaprojektowania systemu hierarchii celéw i sposobdéw
ich realizacji wraz z precyzyjnym zestawem miernikdw
kontrolnych. Cele podzielone powinny by¢ ze wzgledu
na to, ktérego z elementéw marki majg dotyczy¢: orga-
nizacji zarzadzania, produktéw i ich doswiadczania czy
wreszcie komunikacji marketingowej (promocji). Opera-
cyjne zarzadzanie celami powinno by¢ oparte o plany/
strategie marketingowe, promocyjne, sprzedazowe lub
inne niezbedne do wdrozenia strategii. Wazny jest row-
niez podziat celdw na horyzonty czasowe:

== krétkoterminowy — czyli co robimy dzi$
i nad czym pracujemy codziennie;

== $rednioterminowy — co mam do zrobienia
w tym roku, w ciggu 2-5 nastepnych lat;

== dtugoterminowy — horyzont przysztosci,
W co warto sie angazowac i na co byé
przygotowanym.

Kto powinien zajmowac sie tworzeniem strategii i jej
wdrazaniem? Istotne jest wigczenie w proces tworzenia,
a nastepnie realizacji strategii tych wszystkich, ktérych
bedzie dotyczy¢ po to, zeby jg zrozumieli i uznali za swo-
ja. Dobra strategia, ktéra ma skutecznie rozwija¢ marke
turystyczng i nadawac jej perspektywy rozwoju, wymaga
zaangazowania wszystkich w organizacji. W takim podej-
Sciu rola profesjonalistow marketingu powinna sprowa-

dzaé sie do dostarczenia organizacji wiedzy i kompetencji
do tworzenia i wdrazania strategii oraz kontroli spojnosci
procesu jej powstawania. Wiodacg role pefni jednak
sama organizacja, ktorej struktura oraz zasady dziatania
majg najwiekszy wptyw na realizacje kazdej strategii czy
planu. Stad wazne jest, aby na etapie tworzenia doku-
mentu strategicznego badz w procesie jego wdrazania
jasno okresli¢, w jaki sposéb i za pomocg jakich narzedzi
dziata¢ bedzie podmiot zarzgdzajgcy obszarem turystycz-
nym i jego marka. Projektowanie organizacji i okreslanie
jej kompetencji powinno byc oparte o trzy etapy:

1. Analize aktualnego zarzadzania komunikacjg marke-
tingowg marki miejsca ze wskazaniem obszaréw, pod-
miotow i procesow. Celem analizy jest okreslenie obec-
nego stanu zarzadzania markg miejsca oraz wskazanie
potencjatu dla stworzenia nowych narzedzi instytucjo-
nalnych zarzgdzania. W zakresie analizy przeprowadzo-
ne powinny zosta¢ nastepujgce analizy czastkowe:

— analiza obszarow komunikacyjnych marki,
zarzgdzanych przez podmiot odpowiedzialny
za marke;

— analiza dokumentdw strategicznych
i organizacyjnych w zakresie dziatan promocji/
marketingu/komunikacji/polityki zwigzanych
z markg miejsca;

- audyt dziatalnosci podmiotoéw potozonych na
obszarze marki w zakresie komunikacji
marketingowej i turystyki.

2. Analize benchmarkingows modeli zarzadzaniz ko-
munikacja marketingowa miejsca o podobnym poten-
cjale. Celem analizy jest odnalezienie i viskazanie opty-
malnych dla danego miejsca przyktadéw organizacji
zarzadzania marka. Analiza ma charakter no:éwnawczy
i ma by¢ bazg dobrych praktyk dla rozwigzan dla danej
marki miejsca.

3. Opracowanie modelu zarzagdzania marky miejsca.
Celem jest stworzenie rekomendowanego modelu za-
rzgdzania markg miejsca ze wskazaniem nastepujgcych
kluczowych elementéw modelu:

— Zespot zarzadzania marka:

= forma zespotu —forma prawna i umigjscowienie
w strukturze organizacji miejsca (np. urzad, NGO);

= lider —jego rola, kompetencje i kluczowe zadariia;

= struktura i kompetencje kluczowe zespotu — pod
stawowe i pozadane;

= zasoby organizacyjne (pozaosobowe), narzedzia,
budzet itd.

Model wspotpracy wewnetrznej i zewnetrznej
= Simple Rules —wyrazne okreslenie co bedzie
robione, a co nie;
= zgodnos$c rdl i zakresu dziatania cztonkow
zespotu ze strategig marki;
= formy, procesy, narzedzia wspotpracy
i generowania aktywnosci (np. plany zadan
i dziatan, analizy probleméw, design thinking);
= relacje pomiedzy zespotem a innymi instytucjami
marki miejsca i partnerami.
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Willamette Valley (Oregon, Stany Zjednoczone)

Willamette Valley w stanie Oregon to popularny region winiarski, do ktérego rocznie przybywa ponad 15
mln turystéw. Ideg marki regionu jest hasto ,Wine. It’s just the beginning”.Obietnicg marki jest poznanie
regionu nie tylko poprzez ,kieliszek wina”, ale rowniez dzieki mozaice lokalnych atrakcji kulturowych i przy-
rodniczych.

Regionem zarzgdza regionalne DMO Willamette Valley Visitors Association (WVVA), ktérego cztonkami
jest 6 lokalnych stowarzyszen. Misjg organizacji jest budowanie swiadomosci i wizerunku doliny Willamet-
te jako przodujgcego, catorocznego celu podrozy. Skupia sie na dziatalnosci marketingowej, sprzedazy pro-
duktéw turystycznych oraz wspieraniu rozwoju gospodarczego lokalnych spotecznosci. Organizacja dziata
w ramach Regional Cooperative Tourism Program — programu wspotpracy, ktéry zarzadzany jest przez sta-
nowg organizacje turystyczng Travel Oregon. Program dostarcza 7 regionom Oregonu narzedzi do plano-

wania i monitoringu strategicznego.
Organizacja opiera swojg operacyjng dziatalnos¢ o plan regionalny przygotowywany dzieki Regional Co- @
operative Tourism Program. Zawiera on okreslenie wizji marki regionu, opis sytuacji turystyki w regionie,
szanse rozwoju, cele operacyjne na 2-letni okres oraz plan marketingowy. www.oregonwinecountry.org
W planie na lata 2017-2019 organizacja skupita sie na 7 celach: Cele realizowane byty przy pomocy planu marketingowego, ktory okreslat:
— intensyfikacja komunikacji, budowania Swiadomosci o budzet organizacji z podziatem na zadania realizujgce cele;
marki oraz edukacji lokalnej branzy turystycznej; — plan kampanii oraz innych dziatarh promocyjnych;
-— poprawa wynikéw biznesowych w okresach poza gtéwnym sezonem; — plan wsparcia branzy — program grantowy;
— tworzenie najlepszych w branzy bezposrednich doswiadczen turystycznych; — plan sprzedazy produktow i ustug;
— tworzenie i udostepnianie tresci wzmacniajgcych winiarski wizerunek regionu; - plan rozwoju kompetencji i wiedzy branzy regionu;
wspieranie tozsamosci i charakterystycznej goscinnosci lokalnych - plan zatrudnienia nowych pracownikéw z budzetem wynagrodzen.

spotecznosci regionu;
- zwiekszenie finansowania organizacji poprzez mocniejsze zwigzanie sie

z partnerami organizacji; @
- utworzenie programu grantowego wspierajgcego lokalne

produkty i ich promogje. https://industry.traveloregon.com/wp-content/uploads/2017/11/

RCTP-2017-2019_willamette-valley.pdf
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Destino Frontera (Hiszpania - Portugalia)

Destino Frontera to europejski projekt marki turystycznej, ktérego celem jest rozwdj turystyki na
obszarach przygranicznych Hiszpanii i Portugalii. Projekt obejmuje 7 prowincji hiszpanskich (Ouren-
se, Pontevedra, Zamora, Salamanca, Caceres, Badajoz i Huelva) oraz 10 okregdéw portugalskich (Via-
na do Castelo, Braga, Vila Real, Braganca, Guarda, Castelo Branco, Portalegre, Evora, Beja i Faro).
Podzielony zostat na 5 podregiondw reprezentujgcych wspdlne konteksty kulturowe i historyczne,
a takze borykajacych sie z podobnymi problemami demograficznymi i przestrzennymi.

Galicia - Norte de Portugal

Castilla y Leén — Norte de Portugal
Castilla y Leén — Centro de Portugal
Extremadura — Alentejo

Andalucia — Algarve.

Obszar wspotpracy transgranicznej charakteryzuje sie wysokg jakoscia i réznorodnoscia lokalnego
dziedzictwa, oferujac szereg mozliwosci poprawy konkurencyjnosci gospodarczej, rozwoju prze-
strzeni oraz finansowanie dziatalnosci turystycznej. Strategia projektu zaktada tworzenie produk-
tow turystycznych o wysokim potencjale rozwoju w nastepujgcych kategoriach:

enoturystyka

turystyka kulturowa (oparta o dziedzictwo wpisane na liste UNESCO)
turystyka przyrodnicza

turystyka wodna

Strategia powstata w wyniku badan marketingowych, diagnoz, analiz sytuacji oraz szerokich kon-
sultacji ze wszystkimi grupami interesu na obszarze marki. Rezultatem prac jest plan dziatan strate-
gicznych obejmujacych 4 obszary: zarzadzanie, rozwoj produktéw, wsparcie branzy oraz marketing.
W kazdym z obszaréw okreslone zostaty propozycje kluczowych dziatart wraz z metodami ich reali-
zacji oraz budzetem. Jednym z nich jest budowa marki turystycznej regionu transgranicznego.

Projektem zarzgdza Euroregion Eixo Atlantico, stowarzyszenie skupiajgce 35 samorzgddw regional-
nych i miejskich Hiszpanii i Portugalii.

EIXO ATLANTICO

DO NOROESTE PENINSULAR

www.rietiberica.eu
/destinofrontera/en/
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Wieden (Austria) VIENNA
Strategia turystyki Wiednia 2020 to jeden z najciekawszych przyktadéw planowania rozwoju nie tylko tury- KO 4R
styki, ale takze jej zwigzkow z catoSciowym rozwojem miasta. W 2013 roku Vienna Tourist Board, agencja

zarzadzajgca marka turystyczng miasta, rozpoczeta proces tworzenia dokumentu w oparciu o szeroki udziat

zarowno ekspertow, jak i samych mieszkaricow miasta i turystéw. Zastosowano nie tylko standardowe na-

rzedzia, jak analiza SWOT, ale do pracy zaproszono ekspertow z catego Swiata. Wykorzystano rowniez inno-

wacyjng w tamtych latach metode open innovation opartg na idei crowdsourcing, dzieki ktorej rozwigzan

problemdw wiedenskiej turystyki mozna byto poszuka¢ wsrdd nieograniczonej grupy ludzi z catego Swiata.

Dzieki tej metodzie zebrano 546 pomystow z 46 krajow.

W efekcie w 2014 roku powstat dokument, ktéry postawit przed miastem trzy orientacje rozwojowe i wi-
zerunkowe dla turystyki. Wieden do 2020 roku ma by¢ Global, czyli Swiatowy, Smart, czyli petny innowa-
cyjnych rozwigzan oraz Premium, czyli symbolizowaé wysokg jakos¢ zycia, ustug i produktow. Zarzadzanie
marka i turystyka przez Vienna Tourist Board oparte zostato o dziatania wspierajgce rozwdj sieci silnych
partnerstw na poziomie miasta i catego Swiata.Efektem dziatania strategii jest pasmo sukcesow Wiednia
w niezliczonej ilosci konkurséw i plebiscytdw na miasto ,,naj” pod wieloma wzgledami. Oczywiscie wymier-
nym efektem jest wzrost liczby odwiedzajgcych oraz mocny wizerunek kosmopolitycznego miasta zréwno-

. ... L e www.tourismstrate-
wazonego rozwoiju i jakosci zycia.

gy2020.vienna.info

MNow or never:
* Your idea for
#Vienna2020

VIENNA

FATW (HR MEYIR
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6. Badania i analizy

Jedng z podstawowych zasad zarzadzania marka jest mie-
rzenie jej wynikow w réznych wymiarach. Bez wiedzy
o wizerunku marki, jej wptywie na gospodarke turystyczng
i samych turystéw trudno jest zaplanowa¢ takie dziatania,
ktére beda stanowié¢ wartosciowq i oczekiwang (zapisang
w strategii) zmiane. Badania powinny by¢ przeprowadzone
na poczatku i na koricu dziatary/dziatania w celu zweryfiko-
wania efektow, stad wynika tak wazna rola badan i analiz
W procesie tworzenia strategii marki.

W przypadku marek turystycznych badania mozemy
podzieli¢ na:

I. Badania wizerunku marki
Il. Badania rynkowe:

badania ruchu turystycznego,
badania gospodarki turystyczne;j,
badania konkurencji/poréwnawcze,
badania podazowe i popytowe.

Badania wizerunku marki stuzg poznaniu:

Swiadomosci marki, czyli czy jest znana?

w jaki sposdb jest postrzegana, jakie

wywotuje skojarzenia?

jakie marka wywotuje emocje i postawy?

jak jest odbierana w poréwnaniu z konkurencjg?
jak oceniana jest jej oferta?

czy powoduje zjawisko lojalnosci i jest polecana?
skad turysci czerpig informacje o marce

i jak s one oceniane?

Podstawowym podziatem metod badawczych jest ten na
badania ilosciowe i jakosciowe. W badaniach ilosciowych
zwykle stosuje sie narzedzie, jakim jest kwestionariusz an-
kiet, ktory wykorzystywany jest poprzez réine metody
— z udziatem ankietera lub wypetniane samodzielnie: od
tradycyjnej formy papierowej, przy uzyciu komputera lub
telefonicznie. Badania jakosciowe majg wiele réznych form,
a ich zadaniem jest pogtebienie wiedzy na temat skojarzen
dotyczacych marki. Popularnymi technikami badan jakoscio-
wych s3: pytania otwarte, techniki projekcyjne oraz wywiady
indywidualne i grupowe (tzw. fokusy). Najnowszg kategorig
badan marketingowych, ktdre rowniez znajdujg zastosowa-
nie w marketingu marek turystycznych, s badania biome-
tryczne, takie jak np. analiza fal mézgowych i reakcji mozgu
na bodzZce EEG oraz eyetracking, czyli $ledzenie ruchéw gatki
ocznej podczas prezentowania obiektdw badawczych.

Badania i analizy rynkowe wymagajg dostarczenia danych
powstatych zardwno w sposdb pierwotny, jak i wtdrny. Ba-
dania pierwotne polegajg na zbieraniu danych, ktdre wcze-
$niej nie byty dostepne. Zakres takich badan jest projektowa-
ny w zwigzku z celami i potrzebami danej organizacji. Mogg
to by¢ badania o charakterze lokalnym, np. ilos¢ turystéw
zwiedzajgcych dany obiekt lub regionalnym, np. ilos¢ i jakos¢
produktdw turystycznych turystyki rowerowej regionu. Ba-
dania wtdérne polegajg na analizie danych juz istniejgcych
i oficjalnie dostepnych (statystyk publicznych, sprawozdan
i raportéw rzadowych, branzowych itp.). Zrédtem danych
wtornych z obszaru turystyki w Polsce jest przede wszystkim
system badan statystycznych Gtéwnego Urzedu Statystycz-
nego i jego raporty dot. m.in. ruchu turystycznego. Waznym
zrodtem danych krajowych sg réwniez raporty z badan Pol-

skiej Organizacji Turystycznej oraz organizacji branzowych,
np. hotelarskich.

Wyniki badan majg praktyczne znaczenie dla organizacji za-
rzadzajgcej markami turystycznymi nie tylko na poziomie
strategicznym, czyli ewaluacji strategii lub plandw. Istot-
ne jest rdwniez state prowaclzenie analiz dziatarn majacych
wplyw na wizerunek i komunikacje marki. IMajg tu zastoso-
wanie rézne narzedzia monitoringu, ktérego celem jest bie-
7gce wsparcie zarzadzania komunikacjg marketingowg czy
sprzedazg. Szczegdlne znaczenie ma tutaj monitoring kemu-
nikacji w internecie, w tym w mediach spofecznosciowych,
ktdre majq znaczacy wptyw na wizerunek marki turystycznej
dzieki mozliwosci ksztattowania bezposredniego kontaktu
z odbiorcami. Wsrod narzedzi monitoringu marki w inter-
necie warto wyrdznic polskie rozwigzania, jak Brand24 czy
Sotrender.

Organizacje zarzadzajgce markami turystycznymi korzysta-
ja z badan i analiz na rézny sposob. Najczesciej na poziomie
matych organizacji sg to proste badania ilosciowe w posta-
ci ankiet (np. w punktach IT, obiektach turystycznych oraz
internecie) oraz wiasne analizy ogélnodostepnych danych
statystycznych. Organizacje prowadzace rozwinietg dziatal-
nos¢ marketingowa, w tym komercyjng, potrzebujg bardziej
ztozonych narzedzi badawczych dostarczajgcych pogtebio-
nej wiedzy o marce i jej wymiarach. Zorganizowane one
sg czesto w formie audytow, programéw badawczych czy
systemow, np. barometréw i obserwatoriéw turystycznych.
W realizacje proceséw badawczych i analitycznych czesto
wigczane sg Srodowiska naukowe na poziomie dedykowa-
nych zespotdw czy nawet instytutow.
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Obserwatorium Turystyczne Valais (Szwajcaria)

Obserwatorium jest wynikiem wspofpracy organizacji Valais Promotion z Instytutem
Badawczym Instytut Turystyki (ITO) HES-SO Valais-Wallis. Gtdwnym celem dziatan ba-
dawczych w ramach obserwatorium jest gromadzenie strategicznie waznych danych,
ktére majg stuzyé do podejmowania decyzji w zakresie rozwoju turystyki Valais. Ponad-
to instytut stymuluje oraz wspiera innowacyjne i kooperacyjne kompetencje branzy.
Obserwatorium udostepnia szereg analiz i raportéw dotyczacych réznych obszaréw
funkcjonowania turystyki regionu. Prowadzi rowniez projekty rozwojowe i innowacyjne
z zakresu modelowania zarzgdzania turystyka przez lokalne i regionalne DMO.

Jedna z najnowszych form udostepniania danych jest narzedzie Dashboard. To interak-
tywny pulpit nawigacyjny dostarczajacy aktualnych danych w formie dynamicznej z roz-
winietymi funkcjami filtrowania, poréwnania i wizualizacji. Oprdcz danych statystycz-
nych dot. ruchu turystycznego oraz infrastruktury narzedzie zbiera i poréwnuje dane o
obecnosci lokalnych organizacji oraz przedsiebiorcéow w mediach spoteczno$ciowych.
Poréwnuije ich zasiegi oraz stopien zaangazowania m.in. w kanatach Facebook, Twitter,
YouTube i Instagram.

i

g L g L E g POZnan travel

POZNANSKA LOKALNA ORGANIZACJA TURYSTYCZNA

https://pbt.poznan.pl

* Observatoire Valaisan Dashboard Langue ~

Apercu
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aux réservations I'an passé
au 03.09.2018 pour ces

* Observatoire Valaisan
du Tourisme www.tourobs.ch
https://data.tourobs.ch

Poznaniski Barometr Turystyczny (Polska)

To narzedzie umozliwiajgce biezgce monitorowanie zjawisk turystycznych na terenie
aglomeracji poznanskiej. To pierwszy taki projekt zrealizowany w Polsce. Polega na
dobrowolnym udziale podmiotéw zaangazowanych w tworzenie lokalnego produktu
turystycznego, od ktorych systematycznie zbierane sg rdznego rodzaju dane. W opar-
ciu o nie uzyskuje sie kompleksowg informacje o stanie turystyki, w tym jej poszczegol-
nych sektoréw, w Poznaniu i okolicach. Uzupetnieniem prowadzonych zestawien i ana-
liz s3 badania marketingowe, ktére wzbogacajg dane ilosciowe danymi jakosciowymi,
np. w zakresie poziomu satysfakcji turystow z wizyty w stolicy Wielkopolski.
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Skane Visitor Research (Szwecja)

Projekt badawczy realizowany przez Tourism in Skane — organizacje zarzadzajacg markg tu-
rystyczng regionu Skani. Badanie oparte jest o aplikacje mobilng, ktéra rejestruje informacje
dotyczace zachowan uzytkownikdw podrdézujgcych po regionie. Dzieki technologii lokaliza-
cji umozliwia rejestrowanie trasy podrdzy. Zbiera rowniez anonimowe dane demograficzne
w formie ankiety. Dane stuzg analizie ruchu turystycznego oraz wykorzystania lokalnych atrakcji.

Naturtejo Global Geopark (Portugalia)

To pierwszy w Portugalii geopark, ktorego najwiekszymi atrakcjami sg szlaki i Sciezki piesze. W 2015
roku w parku rozpoczat sie projekt badawczy, ktérego celem byto okreslenie liczy turystéw przemiesz-
czajacych sie po trasach parku, poniewaz dostep do nich jest bezptatny i ruch nie jest rejestrowany
w postaci liczby biletéw. Do badania zastosowane zostaty dwie technologie. W pierwszej fazie zainsta-
lowanych zostato 16 czujnikdw fotoelektrycznych, ktore przekazywaty dane do systemu poprzez siec
telefonii komdrkowej. Zebrane dane byty analizowane i prezentowane w formie zestawien i wizualiza-
cji. W drugiej fazie zastosowano technologie Wi-Fi. Dane gromadzone byty dzieki sieci 21 bezpfatnych
spotéw Wi-Fi. System liczyt i analizowat logowania do sieci dzieki unikalnym adresom MAC emitowa-
nym przez urzadzenia mobilne turystow. Metoda ta pozwolita na identyfikacje turystow sporadycz-
nych i powracajgcych, a takze korelacje pomiedzy wizytami oraz grupami turystow. System potrafit
rowniez rozrdznic turystéw od lokalnych mieszkaricow (ich adresy MAC powtarzaty sie regularnie).
Dane pozwolity zarzgdzajgcym parkiem na:
— monitorowanie liczby odwiedzajgcych obszary chronione i analize danych pod katem
zréwnowazonej turystyki;
- zwiekszenie efektywnosci utrzymania szlakéw turystycznych i miejsc turystycznych,
zmniejszajgc koszty poprzez kierowanie zasobow tam, gdzie byly najbardziej potrzebne;
okreslenie priorytetowych inwestycji w zakresie rozbudowg obiektdw turystycznych;

- analize wptywu na ruch turystyczny kampanii reklamowych, organizacji wydarzen, pogody,
Swiat i innych zjawisk;

— ocene wptywu funkcjonowania Geopark Naturtejo i marki UNESCO na gospodarke regionu;

-— mozliwos¢ przekazywania branzy turystycznej dokfadniejszych informacji dot. oczekiwanego

ruchu turystycznego;
- efektywniejsze zarzgdzanie zapasami produktow merchandisingowych i personelu
W oparciu o popyt w czasie rzeczywistym.

skGne

D

https://visitskane.com

natu rejo

GEOPARK

D

www.naturtejo.com

026 £ @ s @ -

<  Entry survey

8§ What is your country of residence?

O Sweden

Denmark
Germany

Netherlands




|. ORGANIZACIJA ZARZADZANIA MARKAMI TURYSTYCZNYMI
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Dziafalnoscig operacyjng nazywamy dziatalnos$¢ zwigza-
n3a z bezposrednim wytwarzaniem produktow lub swiad-
czeniem ustug. W przypadku organizacji zarzadzajgcych
markami turystycznymi to zespot dziatan (funkcji orga-
nizacji) zwigzanych z przetwarzaniem zasobow w wyniki
rzeczowe, jak produkty czy ustugi turystyczne lub okoto-
turystyczne. W zakresie funkcjonowania operacyjnego
kazda z organizacji zarzadzajacych markg turystyczng ma
swojg specyfike i roznice w obrebie nawet podobnych
sobie pod wzgledem prawno-organizacyjnym czy obsza-
rowym. To, czym sie organizacja zajmuje na co dzien, za-
lezy przede wszystkim od:

— formy prawno-organizacyjnej (np. mozliwosci
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej);

— celéw, do ktorych organizacja zostata powotana
(np. informacja turystyczna, promocja, organiza
cja wydarzen, zarzadzanie produktami turystycz
nymi, wsparcie branzy itd.);

— zasobow, ktorymi zarzadza (np. nieruchomosci,
sprzet niezbedny do wykonywania ustug czy na
rzedzia produkcyjne, personel);

— mozliwosci rynkowych (np. czy dany typ
dziatalnosci nie pokrywa sie z dziatalnoscia
cztonkow lub czy dziatalnosc jest w ogdle
optacalna);

— warunkow wspotpracy pomiedzy cztonkami lub
partnerami i mozliwosci sieciowania dziatalnosci.

Ze wzgledu na rodzaj dziatalnosci operacyjnej organiza-
cje typu DMO czy DMC zajmuja sie gtédwnie:

- zarzgdzaniem informacjg turystyczna
(stacjonarng, wydawnictwami i on-line);

- planowaniem i realizowaniem dziatan
marketingowych (promocyjnych);

— tworzeniem i zarzadzaniem produktami
turystycznymi;

— Swiadczeniem ustug turystycznych
oraz zwigzanych z obstugg ruchu turystycznego;

— inwestycjami w zakresie podnoszenia
atrakcyjnosci waloréw turystycznych;

— dziataniami wspierajgcymi i integrujgcymi
lokalng branze turystyczng w zakresie
m.in. podnoszenia wiedzy i kompetencji
oraz tworzenia konkurencyjnej oferty.
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Zarzadzanie informacja turystyczng - Visit Denver — Tourist Information Centers SA|
(Stany Zjednoczone) I
VISIT DENVER

W stolicy stanu Kolorado funkcjonujg 4 oficjalne centra informacji turystycznej. Zarzadza
nimi organizacja Visit Denver — stowarzyszenie powotane przez lokalnych przedsiebiorcow ze
wsparciem wtadz miasta. Gtéwne centrum IT znajduje sie w Scistym centrum miasta, a kolejne
na lotnisku, gtdwnej stacji kolejowej oraz w centrum konferencyjnym. Wszystkie oferujg stan-
dardowy zestaw ustug informacji turystycznej wsparty innowacyjnymi multimedialnymi tabli-

cami, sprzedaz wydawnictw, map i pamigtek oraz szereg ustug dodatkowych, jak mozliwos¢ | , Friendly iin Fuiig Lﬁid-BapAmﬁ;i:Ji'rnv:m
rezerwacji obiektéw noclegowych czy sprzedaz biletdw na wydarzenia. System informacji ind Experience eﬁ,,:m'neraileuiwﬂﬂ“ﬁ’,,:
turystycznej uzupetnia rozbudowana i aktualizowana strona internetowa, profile w mediach
spotecznosciowych oraz wiele bezptatnych wydawnictw, w tym oficjalny informator w wers;ji

drukowanej i on-line.

s WP € “ﬁ!ﬁﬂﬁfﬁﬂm ~
[llg™
nguﬂE i

www.denver.org

Regionalna karta turystyczna - Anniviers Tourism — Pass Anniviers Liberté (Szwajcaria)

Anniviers Tourism— regionalna organizacja turystyczna doliny Anniviers (kanton Valais) w 2012 roku wprowadzita produkt turystycz-
ny, tzw. ,,Pass Anniviers Liberté”. Jest to karta oferujgca turystom nocujgcym przynajmniej jedng noc w Val d’Anniviers gratisowe
korzystanie z roznych form transportu i rekreacji w sezonie letnim. Karta ta obowigzuje od 1 czerwca do 31 pazdziernika i umozliwia
m.in. nieodptatne korzystanie z nastepujgcych atrakgiji:

potaczen autobusowych na pieciu najwazniejszych trasach turystycznych doliny Val d’Anniviers;

nielimitowane korzystanie z kolejek gorskich w czterech miejscowosciach (Grmienz, St-Luc, Chandolin, Zinal);

zwiedzanie z przewodnikiem zapory wodnej Moiry oraz hydroelektrowni;

wycieczki z przewodnikiem po atrakcjach Val d’Anniviers, m.in.: zwiedzanie obserwatorium astronomicznego, kopalni miedzi,
zabytkowego mtyna oraz dziesieciu sciezek dydaktycznych;

korzystanie z infrastruktury sportowej (m.in. basendw krytych i odkrytych, kortow tenisowych, mini-golfa).

val d'anniviers #
Wszystkie te atrakcje sg finansowane z taksy pobytowej (tzw. taxe de séjour), ktdrg turysci ptacg nocujgc w bazie hotelowej lub pa-

rahotelowej. Celem ,Pass Anniviers Liberté” jest podniesienie konkurencyjnosci letniej oferty turystycznej Val d’Anniviers, a przede

wszystkim zwiekszenie liczby noclegéw. Karta ta jest bezptatna dla turystéw nocujacych min. jedng noc w bazie hotelowej lub dwie

noce w bazie parahotelowej (tj. w apartamentach lub domach gérskich). Z atrakgji karty mogg takze odptatnie skorzystaé lokalni

mieszkancy, uiszczajgc jednorazowg optate 50 CHF na sezon letni (osoba dorosta), 20CHF/dziecko. Wprowadzenie karty pozwolito nie
www.valdanniviers.ch/fr/pass tylko na uatrakcyjnienie oferty letniej, ale takze na lepszg sciggalnos¢ taksy pobytowej od witascicieli obiektdow noclegowych, ktdrzy
-anniviers-liberte-198.html chcac bezptatnie posiadac ,,Pass Anniviers Liberté” zaczeli regularnie optacaé podatek.
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NATURPARK SCHWARZWALD

Ustugi przewodnickie - Naturparks Schwarzwald Mitte/Nord - Schwarzwald N MITTE/NORD
Guide (Niemcy)

Organizacja Naturparks Schwarzwald Mitte/Nord stworzyta oferte certyfikowanych prze-
wodnikow turystycznych. Przewodnicy uczestniczgcy w programie co roku oferujg okoto
roznorodnych 250 wycieczek. Wszystkie wycieczki s dostosowane do sezonu, tematu,
odwiedzanego obszaru oraz mozliwosci turystow. Niektorzy przewodnicy po Schwarz-
waldzie oferujg réwniez wycieczki bez barier dla oséb z réznym stopniem niepetno-
sprawnosci. Wybér wycieczkii przewodnika mozliwy jest dzieki stronie internetowej oraz

programowi znajdujgcemu sie w regionalnym informatorze turystycznym i na ulotkach. https://naturpark-
schwarzwald.de/
aktiv_unterwegs/
aktiv_unterwegs/
schwarzwald-guides/
guides_details

Zarzadzanie produktem turystycznym oparte o mechanizm grywalizacji
Stubai Tirol - Seven Summits Stubai (Austria)

Seven Summits Stubai to tyrolskie wyzwanie wysokogdrskie w regionie Stubai o charak-
terze grywalizacji. Za zdobycie kazdego z 7 szczytow regionu otrzymuje sie potwierdze-
nie w paszporcie Gipfelpass (do otrzymania w siedzibie organizatora Tourismusverband
Stubai Tirol). Po zdobyciu wszystkich Smiatkowie otrzymujg pamigtkowa odznake, a ich
zdjecie publikowane jest na Wall of Fame na stronie internetowej i w mediach spotecz-
nosciowych.

www.stubai.at/pl/aktywno-

sci/wedrowanie/seven-sum-
mits/wall-of-fame/
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Zarzadzanie produktem typu szlak - Helensburgh & District Access Trust
- Three Lochs Way (Szkocja)

Dtugodystansowy szlak Three Lochs Way przebiega przez najbardziej malownicze
tereny na potnoc od Glasgow. Prowadzi wzdtuz granicy pierwszego w Szkocji parku
narodowego Loch Lomond and The Trossachs National Park. Szlak powstat z ini-
cjatywy lokalnych mitosnikdw pieszych wedréwek i jest zarzagdzany i utrzymywany

¥

o
_.}"' =)
e oty

LIT]

przez organizacje pozytku publicznego Helensburgh & District Access Trust ztozo- He|en8burgh & Rhu d

réwnolegle w prace zwigzane z poprawg jakosci szlaku, jego oznakowaniem oraz
promocja. Dziatalno$é organizacji finansowana jest z wielu lokalnych i regionalnych
zrédet publicznych oraz prywatnych.

ng z wielu lokalnych organizaciji. Ich cztonkowie sg wolontariuszami i angazujg sie 5km / 3 :
miles

https://threelochsway.co.uk
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Zakres prowadzonych przez organizacje zarzadzajace
markami turystycznymi dziatann promocyjnych jest bar-
dzo szeroki. Od jednorazowych, prostych akcji promocyj-
nych po wielowymiarowe kampanie — organizacje stara-
ja sie o przyciaggniecie uwagi turystow i przekonanie ich
do skorzystania z ich ofert. Aby jednak byty to dziatania
skuteczne, warto stosowac sie do kilku prostych zasad,
ktére utatwiajg prace i porzagdkujg zarzagdzanie promocja.

Po pierwsze, nalezy traktowa¢ promocje jako jeden
z elementéw marketingu, a nie jego istote. Trzeba tez za-
uwazyc¢, ze promocjg marek turystycznych czesto okre-
$la sie inne dziatania komunikacyjne z zakresu informa-
cji czy prezentacji ofert — catosc tej dziedziny nazywa sie
réwniez komunikacja marketingowa. Z punktu widzenia
marek turystycznych wazne jest wiec kreowanie warto-
$ci istotnych z punktu widzenia okreslonych grup odbior-
céw, a nie jedynie informowanie o istnieniu marki.

Po drugie, wazne jest, by zanim przystgpi sie do plano-
wania promocji skoncentrowac sie na celu i pomysle
— co chcemy turystom opowiedzie¢? Jaka obietnice au-
tentycznych doswiadczen ztozyé, by zwrdcili uwage na
marke? Dopiero wtedy mozna poszukiwac rozwigzan,
w jaki sposéb i jakimi narzedziami dotrze¢ do odbiorcow.
To unikalne pomysty decydujg o jakosci komunikacji,
a nie narzedzia, jakie zostaty wykorzystane.

Po trzecie, promocja powinna by¢ wstepem, zaprosze-
niem do zaangazowania turystow w swiat marki. Celem
jest odbiorca, ktory poczuje sie czescig opowiesci marki,

a oczekiwanym efektem jest rekomendowanie marki in-
nym. Stad popularno$¢ w promocji turystycznej mediéw
spotecznosciowych oraz blogdéw. Zaletami medidw spo-
tecznosciowych sg przede wszystkim: otwarcie marek na
odbiorcéw, umozliwienie rozmowy z nimi oraz prezen-
tacji autentycznych opowiesci tworzonych przez samych
turystow. To réwniez okazja do nagradzania najaktyw-
niejszych i wprowadzania elementdow grywalizacji.

Innym zestawem regut, dzieki ktorym marki turystyczne
mogg skutecznie dopasowywac dziatania promocyjne
do odbiorcéw, sg kryteria SUCCES opracowane przez
Dana i Chipa Heath’dw.

Prostota — oznacza, ze komunikat powinien by¢
nieskomplikowany, jednoznaczny i fatwy do
zrozumienia;

Nieoczekiwanie — oznacza, ze komunikat posiada
walor unikalnosci, jest zaskakujacy i wyrdznia sie
wsrdd innych przekazow;

Konkretnos¢ — oznacza, ze komunikat ma
zawierac klarowny przekaz i jego odbioru nie
utrudnia zastosowanie niejasnych, abstrakcyjnych
form komunikaciji;

Wiarygodnos$¢ — oznacza, ze sposéb przekazu
budzi zaufanie do przekazywanych tresci;
Emocjonalnosé — oznacza, ze projekt przekazu
zapewnia angazowanie emocji odbiorcow;
Opowies¢ —oznacza, ze konstrukcja przekazu jest
opowiescig, ktéra uruchamia wyobraznie
odbiorcy.

RIS POTONS

=== [VARSAVIA PO
- NARSCHAT, PPOrAN
‘AWI “BAPIIABA, U G..'.
A{?"" VARSOVIA, | POMON
PULOT
POLONI
'PmnM.
= POLANI
TOMBIT
P \
POLOGN
POLONI

Dworzec kolejowy w Katowicach — pixabay.com
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graub'7nden

Gryzonia (Graubiinden - Szwajcaria)

Ten szwajcarski kanton postawit na kreatywnos¢ i zacheca do od-
wiedzin w serii niebanalnych akcji promocyjnych. Pierwszg z nich
byta kampania na Facebooku, podczas ktérej zdjecia tych, ktdrzy
polubili na platformie wioske Obermutten, umieszczone zostaty na
prawdziwej, nie wirtualnej tablicy ogtoszen w centrum miejscowo-
Sci. Z okazji skorzystato kilkanascie tysiecy oséb z catego Swiata,
a wielu zdecydowato sie odwiedzi¢ wioske. Dzis Obermutten ma
ponad 36 tys. fandw przy jedynie 80 mieszkancach.

> P o) 040/1:52

Jung von Matt/Limmat: Obermutten. A little village goes global.

https://www.youtube.com/watch?v=e91cOmWP960

Kolejna akcja promocyjna zorganizowana zostata we wsi Tschlin.
Miejscowos¢ okreslana jest jako najcichsza w Szwajcarii —jest tam
tak cicho, ze kiedy dzwoni telefon, wszyscy mieszkaricy mogg to
ustyszeé. Aby to udowodnié zaangazowano wszystkich mieszkan-
cow, ktorzy przez 6 dni mieli odbierac telefon w centrum wioski
od ludzi z catego swiata. Jesli telefon nie zostat odebrany przez pe- T SO

wien czas, dzwonigcy otrzymywat w nagrode darmowg wycieczke Al ey sl T L S S

do Tschlin. Film podsumowujacy akcje pokazuje, jak daleko posu- https://www.youtube.com/watch?v=xRHRPODHreg
neli sie miejscowi, aby ,,ograniczy¢” liczbe zwyciezcéw. W trakcie
kampanii odbyto sie 4000 rozmdw z mieszkaricami Tschlin i tgcznie
30 000 potaczen. Zasieg medidw obejmowat 1,5 miliona wyswie-
tlen na YouTube i Facebooku, a takze ponad 500 000 odwiedzajg-
cych strone internetowg kampanii.

Ostatnim przyktadem jest akcja, w ramach ktdrej zorganizowano
potgczenie wideo pomiedzy dworcem kolejowym w miescie oraz
sympatycznym brodaczem z Vrin. Goral zapraszat do siebie, a chet- o
nym drukowat bezptatny bilet na najblizszy pociagg do Vrin.

WWW. graubuenden ch/de The Great Escape | Blindner entfiihren Stadter in die Berge - Graubtinden Tourism

https://www.youtube.com/watch?v=I8Y5MDVhZDQ
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Travel Oregon (Stany Zjednoczone)

W kampanii Travel Oregon w 2018 zrezygnowano ze standardowych, malowniczych
zdjec i filmdéw powszechnie uzywanych w marketingu turystycznym. Zamiast nich za-
stosowano inspirowane atrakcjami Oregonu filmy animowane w stylistyce japonskiej
anime. Miaty one za zadanie przekazac unikalne emocje i magie towarzyszgce podrdozo-
waniu po regionach stanu. Nazwe kampanii ,Only Slightly Exaggerated” mozemy prze-
ttumaczy¢ jako ,Tylko nieznacznie przesadzone”. To przyktad fantazyjnej, animowane;j
interpretacji réznorodnosci i piekna naturalnych waloréw przyrodniczych i kulturowych
regionu.

https://traveloregon.
TRAVEL . OREGON com/only-slightly-exag-

gerated/

Quebec - Blind Tourist (Kanada)
Z turystyka kojarzy sie przede wszystkim zwiedzanie i oglagdanie zabytkdw czy przyro-

dy. Tworcy kampanii Tourisme Québec postanowili odpowiedzie¢ na pytanie —co, jesli
odwiedzenie okreslonego regionu oferuje tak bogate wrazenia dla wszystkich zmystow,
ze ogladanie go oczami jest stosunkowo matg czescig obrazu? Odpowiedz zawarta jest
w filmie, w ktéorym niewidomy Amerykanin po raz pierwszy odwiedza Quebec i doswiad-
b M) 2467339 cza jego atrakcji wszystkimi zmystami oprdocz wzroku. Kampania oparta na filmie i jego
bohaterze obecna byta réwniez na stronie internetowej oraz w mediach spotecznoscio-
wych i dotarta do kilkunastu milionéw odbiorcow.

The spectacular trip of a blind tourist in Québec

https://www.youtube.com/watch?v=_s7Znzz0OJKc
Film o kampanii https://vimeo.com/183336895

. |nal. www.quebecoriginal.
QEMCOI Ig com/en-ca

Québec
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Asheville (Stany Zjednoczone)

Miasto Asheville (Pétnocna Karolina) to popularny w Stanach Zjednoczonych osrodek

MeetingPlanners  Weddings  Sports  Motorcoach Search@,  Trip Planner (0)

Gt | Denac

uzdrowiskowy i turystyczny. Markg turystyczng miasta i regionu zarzgdza organizacja ASHEVILLE ASWEVILLE Eam || e | | P |G| g | s
SR W

Explore Asheville Convention & Visitors Bureau. Dzieki r6znorodnej ofercie oraz rozwi- Explore Ashevile.com
nietym kanatom komunikacji w internecie Asheville znajduje sie w czotéwkach rozma-

itych rankingéw turystycznych i co roku zdobywa wiele nagréd.

Gtéwnym narzedziem promocji i informacji marki jest strona internetowa, ktdra jest

Swietnym przyktadem komunikacji otwartej na odbiorce. Dzieki stronie turysci dowie-

dzg sie o najwiekszych atrakcjach miasta, zaplanujg swojg podrdz, zarezerwujg noclegi

i ustugi oraz otrzymajg wiele podpowiedzi, w jaki sposdb spedzi¢ emocjonujgce chwile

w Asheville. Przeglgdaniu strony towarzyszy radio internetowe prezentujgce lokalnych

artystéw, z ktérych miasto stynie. Strona zintegrowana jest z mediami spotecznoscio-  AsnEviee
wymi poprzez linki oraz modut tresci tworzonych przez odwiedzajacych (UGC — user &
generated content). Dzieki niemu na gtéwnej stronie prezentowane sg zdjecia i filmy

‘mountoin trais, discover secvet swimming holes. by Jason Tar leading tastemakersin a cefsbration of themaidng.

publikowane na Instagramie i oznaczone #VisitAsheville. HED
= =3

www.facebook.com/Asheville www.youtube.com/user/exploreasheville/ www.exploreasheville.com

www.instagram.com/visitasheville/ https://pinterest.com/visitasheville/
https://twitter.com/VisitAsheville

E—— $ _— a e &
¥ R o4 [ ¢
Lavatanssit Aland Islands Association Education Nordic family Swan Fi nla ndia jest pierwszym krajem na S’Wiecie, kto’ ry Za projektowaf Wfasny

zestaw emotikondw z motywami nawigzujgcymi do wtasnej kultury i przy-

Q /% “ i E - rody. Kolekcja zawiera 56 emotikonow, ktére z humorem oddajg finskie

b 5.8 - symbole, ikony, zwyczaje i stowa. Zestaw jest udostepniony bezptatnie
LT i mozna z niego korzysta¢ w celach niekomercyjnych.

Tom of Finland The Sami The Polar Bear Cross-country skiing

thisis
Atrusted friend The Voice Sauna whisk Fashionista Finns White nights F I N L AN D https :/ / finland ﬁ/ emoji
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6 inspirujacych stron internetowych

FIND YOUR

@ ravorites R Bike Republic Citizen Q)

GREAT PLACESTOGO  THINGSTODO  PRACTICAL INFORMATION  SHOP  BLOG ENv @
BRITAIN

=S

New exhibitions to see
in autumn-and winter

A I i

i
!

9 reasons to visit
Glasgow before the year

RIDERS RULE} , %"

BIKE REPUBLIC SOLDEN

48 hours in the Enjoy Britain's. 6 Lake District locations Discover our LGBTQ+
Cotswolds best foodie festivals to visit this autumn guide to London

Visit Britain (Wielka Brytania) Visit Humboldt (Stany Zjednoczne) Bike Republic Soelden (Austria)
www.visitbritain.com www.visithumboldt.com/ https://bikerepublic.soelden.com

CONTACT ~ ACCOMM  TOURS  EVENTS

< MMiStoekholm

The&apitelof Scandinavia
Zasil sie naturg

PODLASKIE.TRAVEL

Welcome to Stockholm 7

The place fo meef different perspeciives and new ideas. An open cify, available |

&

20°@M NA ZIEMIA
PODLAS ‘“ \KELADKI
, A
ﬁn

READ MORE

o in Stockholm - Top 10

Visit Stockholm (Szwecja) Podlaskie (Polska) Margaret River (Australia)
www.visitstockholm.com http://podlaskie.travel/ www.margaretriver.com/




|. ORGANIZACIJA ZARZADZANIA MARKAMI TURYSTYCZNYMI
8. Promocja marek turystycznych

6 inspirujgcych fanpage FB

Hawaii —
gohawaii.com &
@Hawaii

Informacje Wb Lubieto! | 3\ Obserwu | 4 Udostepnii | -

© Wysij wiadomosé

Filmy. Albumy > Zdjecia na osi czasu

Zdjgcia na osi czasu
1239 26 - Updated 2 mes. temu

Go Hawaii (Stany Zjednoczone)
www.facebook.com/Hawaii/

| £] Australia.com

Australia.com &
@SeeAustralia

Strona gléwna
Posty

Filmy

Zdjecia
Informacje  NewestFirsts o>
Spofecznosé

See Australia (Australia)
www.facebook.com/SeeAustralia

| £]| ! wish I was in Finland

I wish | was in
Finland
@visitfinland
Strona gidwna
Informacje

Zdjecia
Wydarzenia

Filmy

. FINLAND -5
= LT

Blogsposure

VisiFinland Chstmas  BRAVE TRAVELLERS VISIT
Notatkd FINLAND FOR YOU. READ HERE
St HOW THE ADVENTURES

Visit Finland (Finlandia)
www.facebook.com/visitfinland

KARTA
IT’S NICE TURYSTY
VIS'T% % TOURIST CARD ~
GDANSK T A
LB N

Visitgdansk
@visitgdansk.got

Visit Gdansk (Polska)
www.facebook.com/visitgdansk.got

| £] saizourgerLand
A
S (o™

SalzburgerLand &
@VisitSalzburg

- et | > oear | vy | Vi viadoré

Posty Albumy > Zdjecia na osi czasu

Wydarzenia Zdjgcia na osi czasu
560 zdjeé - Updated okolo gocizny ter

a2 i

THANK YOU,
MARC

Visit Salzburg (Austria)
www.facebook.com/VisitSalzburg/

Visiy Tuscany (Wtochy)
www.facebook.com/VisitTuscany/
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6 inspirujgcych kont Instagram

© | Instagram a s ® O &

Visit Brasil (Brazylia)
www.instagram.com/visitbrasil/

SummerH..  Widflowers  SummerP..

Visit Telluride (Stany Zjednoczone)

@ | Instagram = P
visitzurich © - IR A -
7o "

Obserwowani: 142

Welcometo

Visit Zurich (Szwajcaria)
www.instagram.com/visitzurich/

Fjord Norway (Norwegia)

[Watipaper]

@

o @

@ posy

\

A

S

Visit Tirol (Austria)
www.instagram.com/visittirol/

Matopolska

www.instagram.com/VisitTelluride/ www.instagram.com/fjordnorway www.instagram.com/malopolska
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Innowacje technologiczne i postep naukowy od zawsze
odgrywaty wazng role w rozwoju turystyki. Wiele wyna-
lazkow i nowych technologii powstajgcych na przestrze-
ni historii naszej cywilizacji stuzyto rozwojowi sposobéw
podrézowania, komunikacji czy oferowania nowych do-
Swiadczen. Technologie pomagajg obnizy¢ koszty, zwiek-
szy¢ wydajnos¢ oraz poprawic jako$¢ ustug i obstugi tu-
rystow. Pomagajg takze w efektywnym dotarciu z oferta
poprzez nowe narzedzia komunikacji marketingowej
oraz w sprzedazy produktéw i ustug.

Innowacje polegajgce na wykorzystaniu najnowszych
narzedzi technologicznych s3 czescig szerszego zjawiska
innowacji w turystyce. Nie wszystkie innowacje zatem
opierajg sie na nowinkach technologicznych, ale wiek-
szos$¢ z nich w mniejszym lub wiekszym stopniu je wy-
korzystuje. Najwiekszy wptyw na rozwoj turystyki oraz
marek turystycznych majg technologie, ktore wspierajg
innowacje:

1. produktowe (ustugowe) — dotyczace tworzenia no-
watorskich produktow i ustug turystycznych (np. obiekt,
wydarzenie, urzgdzenie sportowe/rekreacyjne itp.);

2. procesowe — dotyczgce metod zarzadzania produkta-
mi, w tym ich sprzedazg, wspierania produktow i ustug
(np. aplikacje mobilne, systemy on-line rezerwacyjne
i sprzedazowe);

3. w zarzadzaniu — dotyczgce wprowadzania nowych
technologii do wspierania dziatalnosci organizacji zarza-
dzajgcej marka turystyczng (np. szkolenia on-line, intra-
net, systemy wspomagajgce przetwarzanie informacja
turystyczng itp.);

4. marketingowe— dotyczgce nowych metod marketin-
gu, wigczajagc w to zmiany w projektowaniu i promocji
produktu (np. innowacyjne formy reklamy czy zastoso-
wania technik informatycznych w promocji, wsparcie
technologiczne form komunikacji z turystg).

Trendy technologiczne w turystyce zmieniajg sie tak
szybko, jak zmienia sie Swiat samych technologii. Wyko-
rzystanie sieci internetowej i mozliwosci, ktére daje dzie-
ki mobilnosci urzadzen i bezprzewodowej komunikaciji
to juz codzienno$¢ marek turystycznych. To samo doty-
czy geolokalizacji przy uzyciu technologii GPS, ktdra stuzy
turystom nie tylko do odnajdywania drogi, ale wspiera
réznego rodzaju aktywnosci, jak gry terenowe i geoca-
ching. Przyktadami najciekawszych nowych trendéw wy-
korzystywanych w turystyce w koricu drugiej dekady XXI
wieku sa:

— Wirtualna i rozszerzona rzeczywisto$¢ (AR i VR).
To technologie wykorzystywane w marketingu,
a takze w celu dostarczenia turystom nowych
doswiadczen (poprzez produkty i ustugi) oraz
informacji, np. aplikacje-przewodniki AR.

— Sztuczna inteligencja (Al). Al stoi za wieloma
rozwijajgcymi sie technologiami i innowacjami
w turystyce. Sztuczna inteligencja wykorzystywa
na jest do automatyzacji obstugi turysty, np.
chatboty, ktorych zadaniem jest odpowiadanie na
pytania klientéw. Al wspiera réwniez marketing
i sprzedaz, np. systemy uczg sie zachowan
turystow i dostarczajg im profilowanych
informacji o ofertach.

Internet przedmiotéw (Internet of Things). Tech-
nologia pozwalajgca na usprawnienie proceséw
zbierania i przetwarzania informacji. Dzieki niej
mowi sie o obiektach czy przedmiotach, ze s3
smart. Mamy wiec np. smart watche — zegarki pet-
nigce wiele roznych funkgcji utatwiajgcych podroé-
Zzowanie i uprawianie sportéw oraz inteligentne
opaski utatwiajgce korzystanie z parkéw rozrywki.
Rozwigzania z rodzaju smart city rowniez wspiera-
ja turystéw, np. informacje dot. pojazdéw komuni-
kacji miejskiej, wspomaganie parkowania itp.
Technologie glosowe. Urzadzenia rozpoznajace
mowe i potrafigce odpowiednio reagowac stajg
sie coraz popularniejsze. To sposéb m.in. komuni-
kacji z komputerem czy smartfonem w celu wy-
szukiwania informacji. Dzieki aplikacjom, ktére
wykorzystujg technologie gtosowa, mozna zare-
zerwowac wycieczke, pokdj w hotelu czy zamowic
taksdwke oraz swobodnie porozmawiac w jezyku
obcym przez automatycznego ttumacza.
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Tourism Ireland (Irlandia) |I'E|al1dé%7

Kampania promocyjna Tourism Ireland pod nazwa ,,Fill YourHeart with Ireland”
byta pierwszg w historii globalng kampaniag marketingowg przeprowadzong
z wykorzystaniem monitoringu pracy serca.

Do udziatu zostata zaproszona para turystow, ktorych podczas wakacji w Irlandii

wyposazono w sprzet umozliwiajgcy badanie rytmu pracy serca oraz kamery. www.ireland.com/en-
System rejestrowat kiedy i jak irlandzkie atrakcje wptywaty na bicie serca tury- j“s/arﬁc'?s/regmn.s/
stow. Kampania tgczyta opowies¢ o podrézy i technologiczne narzedzia, ktore island-of-ireland/fill-

. . . y .. . B -your-heart-with-ire-
obiektywnie potwierdzaty skutecznos¢ Irlandii w ,,zdobywaniu” serc turystow. land/

2 HONG KONG
é TOURISM BOARD

==—g

/3

q

VR Time Travel: Step into Old Hong Kong

Technologia VR pozwala odwiedzajgcym taras widokowy jednego z wiezow-
cow przeniesé sie do starego Hongkongu. Panoramiczne filmy prezentuja hi-
storyczne wydarzenia i postaci miasta. Atrakcja zostata przygotowana przez
Hong Kong Tourism Board we wspodtpracy z firmami technologicznymi.

https://sky100.com.hk/
timeloopervr/
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Vienna City Card (Austria)

Wiedenska karta miejska dziata od ponad 25 Iat.
Od niedawna ma réwniez forme interaktywnej
aplikacji mobilnej, dzieki ktdrej stata sie innowa-
cyjng ustugg turystyczng. Aplikacja posiada szereg
funkcji utatwiajgcych turystom poznawanie stolicy
Austrii takich, jak:

Sheep View 360 (Wyspy Owcze)

Niezwykle pomystowa kampania zachecajgca
do odwiedzenia Wysp Owczych oparta zostata
o potencjat najliczniejszej grupy mieszkarncow
wysp, czyli owiec. Wykorzystana zostata tech-
nologia Google StreetView, ktéra umozliwia
wirtualng podrdz ulicami i drogami. Tym razem
kamery (360 stopni) zainstalowano na grzbie-

Saga Chatbot (Wyspy Owcze)

Organizacja Visit Faroe Islands uruchomita naj-
bardziej zaawansowanego chatbota informac;ji
turystycznej. Zadaniem Sagi (imie chatbota) jest
odpowiadanie na pytania i dostarczanie infor-
macji wszystkim zainteresowanym odwiedze-
niem Wysp Owczych. Petni funkcje informatora
turystycznego. Pomaga odnalez¢ atrakcje, hote-

- zakup elektronicznej karty miejskiej, tach owiec i dzieki temu mozna zachwycac sie le, restauracje oraz odpowiada na pytania prak-
== znizki u ponad 200 partneréw, krajobrazami wysp z tej unikalnej perspektywy. tyczne dotyczgce pobytu na wyspach. Chatbot
== mapa sieci komunikacji miejskiej, dostepny jest na stronie internetowej Wysp
== informacje o atrakcjach i inne informacje Oweczych oraz w mediach spotecznosciowych.
turystyczne.
VIENNA

NOW @ FOREVER

A ]

&« REMOVE VIENNA CITY CARD FROM THIS
DEVICE

% Visit Faroe Islands @

Typically replies instantly

Wiener Linien ticket Vienna City Card
o
) Unspoiled, Unexplored, Unbelievable
V I E N N A There is so much to see & do here!
0 What interests you?

G2
Sxns

48 h PUBLIC TRANSPORT/
OFFENTLICHE VERKEHRSMITTEL

6

Okay, are we getting active or just
interested in seeing some nature?

Nature & Wildlife

We're known for our incredible

S —— https://visitfaro-
eislands.com/she-

epview360

nature & wildlife. There's so much to
see. Select below for some more

Discounts valid 7 days from/
Vorteile giiltig 7 Tage ab 0210412019

™ o5

https://visitfaro-
eislands.com/press
-professionals/
marketing/worlds-
-best-travel-chatbot/

www.wien.info/en/travel-info
/vienna-city-card/city-card-app
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Turystyka jest jedng z najdynamiczniej rozwijajgcych
sie gatezi swiatowej gospodarki i tym samym ma po-
zytywny wptyw na gospodarki regiondw turystycz-
nych. Masowy naptyw turystow i rozwdj infrastruk-
tury stuzgcej odwiedzajgcym majg niestety rowniez
coraz wiekszy negatywny wptyw na lokalne srodowi-
sko i kulture mieszkancéw. Wzrost emisji gazow, pro-
dukcja Smieci czy marnotrawienie wody przyczynia-
ja sie do katastrofy klimatycznej nie tylko obszaréw
turystycznych, ale catego swiata. Najatrakcyjniejsze
turystycznie miasta i regiony opanowato zjawisko
overtourismu, czyli nadmiernego i ucigzliwego dla
mieszkancow oraz Srodowiska naturalnego przesyce-
nia turystami i tym wszystkim, co z nimi jest zwigzane.

Stopniowo jednak zwieksza sie Swiadomos$é potrze-
by zmian, w jaki sposob turysci korzystajg z przyro-
dy i dziedzictwa kultury. Srodowiska czerpigce zyski
z turystyki zaczynajq zauwazac¢ negatywne zjawiska,
ktore w dtuzszej perspektywie mogg spowodowac
odptyw turystéw i trwatg degradacje lokalnych zaso-
bow. Krajowe, regionalne i lokalne organizacje tury-
styczne podejmujg wiele dziatan, ktore zgodnie z ideg
zrownowazonego rozwoju majg prowadzi¢ m.in. do:

-— okreslenia bezpiecznych poziomdéw pojemno-
Sci turystycznej: srodowiskowej, kulturowej
i psychologicznej, ktére umozliwiajg wprowa-
dzanie limitdéw i ograniczen;

- zmiany zachowan turystow na takie o naj-
mniejszym mozliwie negatywnym wptywie na
Srodowisko i kulture;

- oferowania nowych produktéw i ustug tury-
stycznych, ktére sg zgodne z zasadami ekologii
oraz nie degradujg wartosci kulturowych i spo-
tecznych;

— wigczania lokalnych spotecznosci do procesow
decydowania o rozwoju turystycznym miejsca
oraz zaangazowania ich w rozwoj gospodarki
turystycznej.

Polecanymi dobrymi praktykami przede wszystkim
dla lokalnych przedsiebiorcéw sg miedzynarodowe
i krajowe systemy certyfikacji oraz sieci obiektow
spetniajgcych zasady zréwnowazonego rozwoju
i dbatosci o ekologie. W Polsce dostepne sg m.in.:

Green Key

Green Key
https://www.greenkey.global

=

BLEKITNA FLAGA

Btekitna Flaga
http://blekitnaflaga.org/

* X x
* *
* *
* 2
* oy x

Eu NS

Ecolabe

www.ecolabel.eu

Ecolabel

https://ec.europa.eu/environment/ecolabel/

Green Globe
https://greenglobe.com/

GREEN

@ DESTINATIONS

Green Destination
https://greendestinations.org/

BLISKO

NATURY

Certyfikat ,,Blisko Natury”
http://natura2000.org.pl/strona-glowna
-wprowadzenie
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Wenecja (Wtochy)

Wenecja jest miastem wpisanym na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, kté-

re boryka sie z problemem overtourismu. Turystyka zrownowazona — niezmie- VENEZIA
niajgca Srodowiska naturalnego i artystycznego, nieutrudniajgca rozwoju innych

dziaftan spotecznych i gospodarczych w harmonii z codziennym zyciem mieszkan- UNICA

cow — jest niezbedna do zachowania niezwyktego piekna i wyjgtkowosci Wenecji.
Dlatego wfadze zamierzajg wprowadzi¢ ograniczenia wstepu turystéw (gtéwnie
odwiedzajgcych jednodniowych) do centrum miasta. W planach wtadz miasta jest
akcja ograniczania wejs¢ do samego centrum Wenecji — od placu $w. Marka roz-
poczynajgc. W przysztoSci ma ona réwniez dotyczy¢ weneckich wysp i catego cen-
trum historycznego miasta. Niektdre obszary bedg dostepne tylko dla mieszkaricow
i turystow z kartg Venezia Unica. Wtadze miasta promujg takze zréwnowazong tu-
rystyke w Wenecji poprzez kampanie takie, jak #EnjoyRespectVenezia. To kampa-
nia informacyjna miasta majgca na celu nakierowanie odwiedzajgcych na przyjecie
odpowiedzialnego i petnego szacunku zachowania wobec srodowiska, krajobrazu,
piekna artystycznego i tozsamosci Wenecji, a takze jej mieszkancéw. Celem jest
podniesienie $wiadomosci na temat wptywu turystyki, z przekonaniem, ze odpo-
wiedzialne podrézowanie moze sie przyczyni¢ do zréwnowazonego rozwoju. Dla
turystéw opracowano 12 dobrych zasad, ktére stanowig rodzaj podrecznika z pora-
dami i zaleceniami, aby stac sie podrdznikami, ktdrzy sg bardziej Swiadomi i szanujg
krajobraz Wenecji, Srodowisko, piekno artystyczne i tozsamos¢ miasta.

#EnjoyRespeclVenezia

Kolejnym przyktadem dobrej praktyki jest kampania DETOURISM prowadzo-

na przez Departament Turystyki Wenecji. Promuje ona turystyke w rytmie slow

i zrbwnowazong, zachecajgc podrdznych do wyjscia poza najczesciej odwiedzane

atrakcje turystyczne i zobaczenia Wenecji z innej perspektywy. Gtéwnym przesta-
niem kampanii #DETOURISM jest to, ze najlepszym sposobem na poznanie praw- e
dziwej duszy miasta i przezycie Wenecji, tak jak robig to Wenecjanie, jest zejscie Ie violazioni sono sanzionale da € 25,00 a € 500,00
z gtdwnej Sciezki i odejscie od dobrze wydeptanych szlakéw turystycznych. #DETO- @

URISM oferuje porady na temat podrdzy do zrownowazonej Wenecji i sugeruje, co

warto zobaczy¢ i dokad pojecha¢ w Wenecji, aby uzyskac bardziej lokalne spojrzenie Www.veneziaunica.it/en/con-
na miasto. tent/sustainable-venice

Urban Police Regulation, fines from € 25,00 to € 500,00

www.enjoyrespectvenezia.it f ¥ © o
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Amsterdam (Holandia)

Podobnie jak Wenecja, Amsterdam stat sie synonimem overtourismu. Wedtug pro-
gnoz liczba turystéow w Amsterdamie do w 2030 r. siegnie 42 miliondw— czyli ponad
50 razy wiecej niz obecna populacja miasta. Wtadze kraju i miasta zdajgc sobie spra-
we z wagi problemu podjety wyjgtkowa w Swiecie decyzje o zaprzestaniu reklamo-
wania Holandii jako miejsca turystycznego. Nowa strategia dziatan koncentruje sie
nie na zarzadzaniu promocjg, a na zarzadzaniu miejscami, ktore cierpig na zalew
turystow.

Planowane s3 rozwigzania majace na celu zniechecenie grup ,ucigzliwych” odwie-
dzajgcych poprzez ograniczenie lub catkowity rezygnacje z oferty dla nich adreso-
wanej. Kolejna grupa dziatan ma spowodowac efektywniejsze wykorzystanie atrak-
cji miasta i kraju poprzez m.in. rozprzestrzenianie odwiedzajgcych do innych czesci
Holandii i zarzagdzanie frekwencjg w najpopularniejszych miejscach. Przyktadowo,
nazwa plaza znanej wczesniej jako Zandvoort zostata zmieniona na Amsterdam
Beach, tak aby uswiadomi¢ turystom istnienie tej atrakcji. Aplikacja , Discover the
City” powiadamia turystéw o najkorzystniejszych godzinach wizyt w muzeach oraz
o alternatywnych propozycjach zwiedzania. Strefy komunikacji miejskiej zostaty po-
wiekszone, aby turysci mogli szukaé zakwaterowania w dzielnicach oddalonych od
centrum i mogli podrézowac wykorzystujgc miejskie karty i bilety okresowe.

I amsterdam.

www.iamsterdam.com/en/see-
-and-do

www.iamsterdam.com/en/i-
-am/i-amsterdam-city-card
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Deklaracja lizbonska

Krakdw, Paryz, Praga, Dubrownik, Madryt, Porto, Lizbona, Seul, Bruk-
sela i Barcelona to miasta, ktére podpisaty deklaracje Swiatowej
Organizacji Turystyki ,Miasta dla wszystkich: budowanie miasta dla
obywateli i odwiedzajgcych”. Deklaracja zaktada prowadzenie polity-
ki turystycznej w taki sposéb, by nie byta ona dokuczliwa dla miesz-
kancow. Podpisujac deklaracje Krakdw zobowigzat sie m.in. do pro-
mocji innowacyjnych produktow turystycznych i doswiadczen, ktére
pozwolg miastu na zréznicowanie popytu w czasie i przestrzeni oraz
na przyciggniecie uwagi wtasciwych segmentdow odwiedzajgcych,
zgodnie z wieloletnig wizjg i strategig miasta.

Zielo

Wy

D

UNWTO

World Tourism Organization

http://cf.cdn.unwto

org/sites/all/files/pdf/

lisbon_declaration_
unwtomayorsforum
pdf

A?]%enio

http://zielonewydarzenia.pl

Zielone Wydarzenia (Polska)

Zielone Wydarzenia to ogdélnopolski program fundacji Aeris Futuro
promujacy innowacje ekologiczne i spoteczne w organizacji wyda-
rzen. Zielone wydarzenie (ang. green event) to takie, ktére na kaz-
dym etapie przygotowan i realizacji zapewniajg dziatania przyjazne
dla srodowiska naturalnego — redukujgce negatywny wptyw danej
imprezy poprzez oszczednosci energii i materiatow. Zielone Standar-
dy to standardy, jakie musi spetnia¢ wydarzenie, aby moc przypisac
mu range Zielonego Wydarzenia. Zielone Standardy obejmujg m.in.:
transport, catering, wybor lokalizacji, komunikacje i promocje w za-
kresie wydarzenia, gospodarowanie energig, odpadami, wodg. Do
programu przystgpi¢ mogg samorzady, organizacje i przedsiebiorcy
organizujgcy wydarzenia.
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Walserbus (Austria)

W alpejskiej dolinie Kleinwalsertal funkcjonuje system bez-
ptatnej komunikacji autobusowej przeznaczonej dla tury-
stow. 5 linii autobusowych umozliwia odwiedzajgcym pozo-
stawienie wtasnego samochodu na parkingu przy hotelu czy
pensjonacie i wygodne przemieszczanie sie pomiedzy sta-
cjami narciarskimi i innymi atrakcjami. System odcigza lo-
kalne Srodowisko ograniczajgc emisje spalin pochodzacych
z prywatnych aut.

Arizona:

1.228 Euro X
2.459 kg CO; :

* Rheinland-Pfalz:
34,90 Euro 5

-

klein
walser

tal%

www.kleinwalsertal.
com/de/Aktuelles-Servi-
ce/Service/Walserbus-
-und-Allgau-Walser-Card

BAHN

www.bahn.de/p/view
/angebot/aktionsangebote/
sommerticket.shtml

No Need to Fly/Spar Dir den Flug - Deutsche Bahn (Niemcy)

Kampania promocyjna Deutsche Bahn czyli niemieckich kolei pan-
stwowych miata nie tylko zacheca¢ do podrdézowania po kraju za-
miast po dalekim swiecie. Jej celem byto rdwniez wpisanie sie w idee
ograniczania kosztownych dla przyrody podrézy samolotowych. Do
opracowania kampanii wykorzystano réwniez specjalnie przygoto-
wany algorytm. Na podstawie zdje¢ z Instagrama algorytm dobie-
rat do najbardziej ikonicznych atrakcji turystycznych swiata prawie
identyczne widoki lokalnych atrakcji w Niemczech. W zestawieniu
podawano koszt podrozy do tych dwdch miejsc oraz ilosci dwutlen-
ku wegla, produkowane podczas podrozy tymi srodkami transportu.

Informacja o kampanii:
www.max-award.de/details/spar-dir-den-flug.html
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Wielofunkcyjnymi regionami turystycznymi na-
zywamy regiony, ktére nie majg jednej wyraz-
nie wyspecjalizowanej funkcji turystycznej. Na
ich obszarze turysci mogg realizowac rézne for-
my aktywnosci turystycznej od wypoczynkowej
i krajoznawczej po aktywnga. Ten rodzaj regio-
nu jest najpowszechniejszy, a jego przewaga,
polegajaca na zaspokajania roznych celdw wy-
jazdow, moze stanowic o sile przyciggania roz-
nych grup o réznych potrzebach turystycznych.
Wspoitczesnie widoczny jest trend rozwoju tu-
rystyki polegajacy na rozwoju obszarow wy-
specjalizowanych, np. narciarskich, w kierunku
wielofunkcyjnych. Zapobiega to m.in. oddziaty-
waniu zjawiska sezonowosci, ktore w przypadku
regionéw uzaleznionych od poér roku (turystyka
letnia czy zimowa) stanowi duze wyzwanie dla
lokalnej branzy turystyczne;j.

Zwierzyniec na Roztoczu
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Bornholm (Dania)

— Zarzgdzanie marka: Destination Bornholm ApS A ) i
== |dea/hasto marki: Bornholm— witamy na wyspie wrazen! W Destination
— Strona internetowa: https://bornholm.info Bornholm <

Wyspa Bornholm stynie z pieknych Sciezek do turystyki rowerowej — biegnie tu ponad 200 kilometréw rowerowych drog.
Malownicze portowe miasteczka z charakterystyczng lokalng zabudowsa i specyficzny klimat wyspy przyciggajg turystow.
Jak magnes dziafa tutejsza kuchnia, w tym stynne bornholmskie wedzarnie, w ktérych serwowane sg wedzone sledzie.

Piaszczyste plaze, bliskos¢ natury i majestatyczne granitowe klify na potnocy to atuty regionu. Wyspa oferuje swietne
warunki do windsurfingu i wspinaczki skatkowej. Centrum zajmuije las Almindingen (,,Wszystkich ludzi”) — doskonate
miejsce na piesze wedrowki wsrdd starych drzew bukowych, skat i urokliwych matych jeziorek.

Znajduje sie tu Hammershus, najwiekszy w Skandynawii kompleks ruin sredniowiecznego zamku z XIll wieku. Born-
holmskie Muzeum Sztuki zlokalizowane jest przy wysokich na nawet 22 metry tzw. Swietych Skatach (Helligdom-
sklipperne). W 2000 roku na wyspie zaczeto dziataé nowoczesne centrum przyrodniczo-edukacyjne Natur Bornholm.
Latem na wyspie odbywa sie wiele festiwali muzycznych i koncertéw muzyki powaznej oraz jazzowych. Jako prze-
wodnik po wsypie moze stuzy¢ bezptatna aplikacja opracowana przez tutejszg organizacje turystyczna.

Samorzad Bornholmu opracowat strategie zero-waste. Chce, aby Bornholm stat sie w petni bezodpadowa wyspa. Do
2032 roku wszystkie powstajgce na wyspie odpady majg byc albo poddane recyclingowi, albo uzyte powtdrnie. Swo-
je plany politycy opublikowali pod koniec 2018 roku w dokumencie ,,Bornholm wskazuje droge — zero waste 2032”.

Destination Bornholm ApS to organizacja non-profit. Dziata od 1992 roku. Zatrudnia 20 pracownikow, ktorych zadaniem
jest zapewnienie na wyspie jak najlepszych doswiadczen dla turystow. Odpowiada za marketing, rozwdj produktu i pro-
wadzi informacje turystyczna. Biura turystyczne znajdujg sie w Rgnne, Hasle, Allinge, Gudhjem, Svaneke, Nexg i Aakirkeby.
Organizacja jest wspierana przez przedsiebiorcow (sktadki), dziatalnosé informaciji turystycznej finansuje gmina Bornholm.

Zarzad skfada sie z 8 cztonkdw, z czego 1 cztonek jest mianowany przez rade gminy na Bornholmie, 1 przez ope-
ratora lokalnej ustugi promowej do/z Bornholmu, pozostatych 6 wybieranych jest przez walne zgromadzenie,
po 1 osobie z danej grupy (campingi, kwatery, hotele, atrakcje, inne).

B
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Alzacja (Francja)

Zarzgdzanie marka: Alsace Destination Tourisme

Idea/hasto marki: Live the experience in Alsace A l S@ Ce
Strona internetowe: www.visit.alsace

www.alsace-destination-tourisme.com

Najmniejszy region Francji, potozony tuz przy granicy z Niemcami, na pétnocy kraju. Stolicg Alzacji jest Stras-
burg, gdzie swoje siedziby majg miedzy innymi Parlament Europejski oraz Europejski Trybunat Praw Cztowie-
ka. Centrum Strasburga figuruje na lisScie UNESCO. Jednym z zabytkdw miasta jest zbudowana pomiedzy XllI
a XIV wiekiem gotycka katedra pod wezwaniem Najswietszej Marii Panny.

W regionie znajdujg sie liczne muzea, zabytkowe koscioty, sredniowieczne zamki, w tym Haut-Koenigsbourg
z XIl w. oraz miasto Neuf-Brisach, wpisane na liste swiatowego dziedzictwa UNESCO. Turystéw przyciggaja
takze gora i klasztor Mont Sainte Odile— duchowe centrum Alzacji.

Turysci chetnie wybierajg sie na wycieczki szlakiem alzackich winnic. Trasa ma dtugos¢ 180 km, prowadzi
przez winnice i malownicze wioski i miasteczka. Jednym z nich jest Colma, ze wzgledu na budowe na wielu
wysepkach jest nazywane alzackg Wenecjga. Dla turystow aktywnych sg oznakowane szlaki piesze w Masywie
Wogezow,11 obszardow narciarskich, 1350 km szlakdw rowerowych, kluby golfowe, parki przygody i rozrywki.
Wsrod wydarzen znajdziemy sSwieta wina, jarmarki rzemiosta, koncerty, wystawy, tradycyjne ,,Boze Narodze-
nie w Alzacji”.

Organizacja Alsace Destination Tourisme zajmuje sie marketingiem, promocjg i publikacjami, komunikacjg
i PR-em, projektowaniem cyfrowym i sieciami spotecznosciowymi; znakowaniem i kwalifikacjg ofert, prowa-
dzi wspotprace terytorialng i sieciowg. Organizacja opiera sie na 4 kolegiach, w ktérych sktad wchodzg m.in.
witadze lokalne, organizacje lokalne, instytucje turystyczne, obiekty turystyczne, przedsiebiorcy.

W regionie dziata karta turysty Pass’Alscace. Jednym z projektow jest szlak samochodowy GPS, ktéry umoz-
liwia stworzenie zmotoryzowanym turystom spersonalizowanej trasy. Co roku organizowana jest impreza
Slow-up AlLzace, podczas ktérej obszar o obwodzie 38 km jest z kolei zamykany dla ruchu samochodowego,
a caty rejon zamienia sie w festiwal slow-life. Produkty turystyczne (np. Szlak Winnic — Alzacja, kiedy wino
staje sie podrdzg; Masyw Wogezéw; Szlak zamkéw etc.) majg swoje dedykowane witryny internetowe z prak-
tycznymi informacjami, jak np. interaktywne mapy, obiekty turystyczne, zblizajgce sie wydarzenia.

Sésame

| pour visi ter

I'Alsace
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Bela Krajina (Stowenia)
razvojno
informacijski Bela krajina
Zarzgdzanie marka: Razvojno Informacijski Center e SRENIH LIUDI

bela krajina

Idea/hasto marki: W sercach ludzi
Strona internetowa: www.belakrajina.si

Bela Krajina znajduje sie po potudniowej stronie pasma gorskiego Gorjanci. Nazwa regionu pocho-
dzi od koloru smuktych brzéz i biatych Inianych ubran, ktére kiedys nosili mieszkancy. Obejmuja-
ca niemal 600 km2 krasowej rowniny rzeka Kolpa umozliwia turystom orzezwiajgce kgpiele oraz
przeprawy fodzig.

Region jest bardzo dobrym miejscem do wypraw rowerowych. Pietnascie oznakowanych tras, kto-
re oferuje Bela Krajina, jest bardzo réznorodnych pod wzgledem terenu i poziomu trudnosci. Zréz-
nicowany teren nadaje sie nie tylko do jazdy na rowerze, ale takze do pieszych wedréowek. W Bela
Krajina na wedrowcow czeka 25 oznakowanych szlakow turystycznych. Mozna wedrowaé wzdtuz
rzeki Kolpy lub skreci¢ w gére w kierunku szczytdw Mirna Gora, Krasnjivrh lub Smuk, aby w petni
doceni¢ wspaniaty widok na okolice.

Smaki Bela Krajina to kulinarny produkt turystyczny majacy na celu zaprezentowanie kulinarnych
specjatow regionu. Warsztaty prowadzone przez uznanego stowenskiego szefa kuchni Tomaza Vo-
zelja zaowocowaty wyborem potraw, ktére sg teraz dostepne dla odwiedzajacych Bela Krajina.
Na razie doswiadczenie ogranicza sie do wiekszych wydarzen, ale wkrotce bedzie czeScig menu
wybranych restauracji i zajazddw w tym miejscu. Bela Krajina jest réwniez jednym z najciekaw-
szych stowenskich regiondw winiarskich. tagodny klimat, srogie zimy i réznorodnos¢ biologiczna
gleby umozliwiajg produkcje win najwyzszej jakosci. Spoéréd nich Metlika Crnina i Belokranjec s
sklasyfikowane jako ChNP (chroniona nazwa pochodzenia). Winiarnie produkujg rdwniez szereg
innych win, od klasycznych biatych i czerwonych odmian po najwyzszej jakosci wina z pdznych
zbioréw, wina lodowe i wina ze stomy.

Uroé{!\!

i

ovina
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5@ Parco Nazionale

%z Cinque Terre

o et Area Marina Protetta

Cinque Terre (Wtochy)

Zarzadzanie marka: Parco Nazionale Cinque Terre
Idea/hasto marki: brak
Strona internetowa: www.parconazionale5terre.it

Cinque Terre (Pie¢ Ziem) to dziesie¢ kilometrow skalistego wybrzeza Morza Liguryjskiego, po kto-
rym pnie sie pie¢ niezwykle malowniczych miasteczek: Monterosso, Vernazza, Corniglia, Manarola
i Riomaggiore. Wiekszos¢ obszaru chroniona jest dzieki utworzonemu Parkowi Narodowemu Cinque
Terre. Region znany jest ze swojego naturalnego srodowiska i przybrzeznych szlakdéw turystycznych,
ktdre przyciaggajg miliony turystéw z catego swiata. Chociaz istnieje ogromna obawa o skutki srodo-
wiskowe takiej liczby odwiedzajacych, turystyka zastepuje mieszkancom rolnictwo i rybotéwstwo
jako gtéwne zrédto dochodoéw. Zadaniem parku narodowego jest utrzymanie ekosystemu w stanie
funkcjonalnym poprzez zachowanie réwnowagi miedzy turystyka a przyroda.

Cinque Terre razem z Portovenere i wyspami Palmaria, Tino i Tinetto w 1997 roku zostaty wpisane na
liste Swiatowego dziedzictwa kulturalnego i przyrodniczego UNESCO jako Portovenere, Cinque Terre
iwyspy (Palmaria, TinoiTinetto). Powodemwpisu bytfakt, izodcinekwybrzeza, przy ktdrymznajdujgsie
wymienionemiejscowosciiwyspy,stanowikrajobrazkulturowyoznaczgcychwalorachpanoramicznych
i kulturalnych, a plany i lokalizacja miejscowosci w otaczajgcym je krajobrazie wyznaczajg etapy cig-
gtosci osadniczej w tym regionie na przestrzeni ostatniego tysigclecia.

W celu swobodnego poruszania sie po Parku Narodowym Cinque Terre nalezy wykupic¢ specjalng
Cinque Terre Card lub Cinque Terre Card Treno. Karta upowaznia do wejscia na piesze $ciezki Cinque
Terre, w tym na popularng Droge Mitosci. Dodatkowo karta Cinque Terre Card Treno upowaznia do
nielimitowane;j liczby przejazdéw pociggami pomiedzy miasteczkami na terenie parku w ciggu jed-
nego dnia (okoto 30 potaczen dziennie w kazdym z kierunkéw). Trasa kolejowa wiedzie w tunelach
i na skalistych klifach wzdtuz morza.
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Weinviertel (Austria)

-

Zarzadzanie marka: Weinviertel Tourismus GmbH
Idea/hasto marki: Weinviertel to miejsce relaksu, odkrywania i radosci.
Strona internetowa: www.weinviertel.at

Weinviertel jest obecnie najwiekszym regionem winiarskim w Austriii i stale zyskuje mie-
dzynarodowe uznanie. Region rozcigga sie od Dunaju na potudniu do granicy z Czechami
na potnocy i od Manhartsberga na zachodzie do granicy Sfowacji na wschodzie.

Jedna z gtéwnych atrakcji zachodniej czesci Weinviertel jest obszar wokét historycznego
miasta Retz z labiryntem podziemnych piwnic z winami. Suchy mikroklimat zawsze sprzy-
jat produkcji czerwonego wina. Natomiast dla mitosnikéw biatego wina punktem central-
nym jest kolejna ,,wyspa”, ale ta z granitowymi glebami wokét Roschitz, gdzie GriinerVel-
tliner i Riesling rozwijajg niezwykta finezje.

Odbywajacy sie co dwa lata ,Wine Summit Trips” to szczyt winiarski (zawsze w latach
»,Non-VieVinum”), na ktdry zaproszonych zostaje do 200 specjalistéw od wina, gtéwnie
dziennikarzy z catego Swiata.

Najwazniejszym wydarzeniem tego szczytu jest jednodniowa konferencjaw Wiedniu. Przed
i po konferencji uczestnicy majg mozliwos¢ pogtebienia wiedzy i nawigzania nowych kon-
taktéw podczas wycieczek po winnicach.
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Turystyczne regiony narciarskie sg jednymi z naj-
bardziej wyraznych przyktadéw regiondw wyspe-
cjalizowanych na Swiecie. Nagromadzenie funkcji
turystycznych wokot sportéw zimowych stanowi
zjednejstrony o sile marek i utatwia komunikacje mar-
ketingowg do grupy o sprecyzowanych potrzebach.
Z drugiej strony moze by¢ jednak problemem, kté-
rego gtéwnym powodem jest zjawisko sezonowosci,
czyli uzaleznienia od pory roku i warunkéw pogodo-

wych. Znane i popularne regiony narciarskie od wielu
lat uzupetniajg oferte pozasezonowg w oparciu o wa-
lory przyrodnicze i kulturowe. Dzieki temu otwierajg
sie na inne grupy turystow i starajg sie zachowac cia-
gtos¢ funkcjonowania gospodarki turystycznej.

Znane i popularne regiony narciarskie swojg site czer-
pig z réznorodnosci i ilosci tras narciarskich (zjazdo-
wych i biegowych) oraz z wysokiego stopnia wspot-

pracy. Kluczowa dla tych regiondw jest integracja
ofert na poziomie komunikacji, systemow ski-passow,
réznego rodzaju kart lojalnosciowych na ustugi oraz
wspolnej promocji. Dzieki wielu $wietnym przykta-
dom zarzadzania regionami narciarskimi (w szczegol-
nosci alpejskimi) mozemy je stawia¢ za modelowe
przyktady wspdtpracy branzy turystycznej oraz samo-
rzgdow.

Na nartach w Alpach — pixabay.com
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Tannheimer Tal

Tannheimer Tal (Austria) www.tannheimertal.com

— Zarzagdzanie marka: Tourismusverband Tannheimer Tal
Idea/hasto marki: Najpiekniejsza gorska dolina w Europie
— Strona internetowa: www.tannheimertal.com

Region w potnocno-zachodniej czesci Tyrolu w Allgau Alps to urokliwa doli-
na na wysokosci 1100 metrow. Sktada sie z szesSciu autonomicznych osrod-
kow narciarskich. Liczgca 12 km dtugosci polodowcowa dolina ze wspaniatg sce-
nerig, typowa tyrolskg architekturg, jest uznawana za jedng z najpiekniejszych
w Austrii. Jest szczegdlnie popularna wsrod poczatkujgcych narciarzy i rodzin
z dzie¢mi. Dla rodzin powstaty takze szlaki tematyczne, takie jak szlak przemytnikow
w Schattwald.

Gtownymi miejscowosciami w okolicy osrodka sg Tannheim oraz Nesselwangle, w kto-
rych mozna znalez¢ szerokg baze noclegows i ustugi gastronomiczne. Region jest takze
popularny wéréd mitoénikéw turystyki pieszej (w tym malowniczy odcinek Drogi Swie- m
tego Jakuba) i wspinaczki. Tannheimer jest znany takze z wyscigéw psich zaprzegéw
oraz miedzynarodowego festiwalu sportu balonowego. W lecie aktywnych turystow
przyciggajg imprezy dla biegaczy, rowerzystow i piechurow.

Marka zarzadza stowarzyszenie turystyczne. Prowadzi centrum turystyczne w sercu
doliny, publikuje materiaty informacyjne. Strona internetowa stowarzyszenia zawiera
mozliwo$é rezerwacji. Oferta regionu dzieli sie na okres letni (wedréwki, jazda na rowe-
rze) i zimowy (stoki, narty biegowe), duzy nacisk jest ktadziony na promocje turystyki

rodzinnej.
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Engadin-St. Moritz, Szwajcaria ENGADIN

ﬁ St.Moritz
Zarzagdzanie marka: Engadin St. Moritz Tourismus AG

Idea/hasto marki: What mountains. What space. What light!/Diese Berge. Diese Weite. Dieses Licht!
Strona internetowa: www.engadin.stmoritz.ch/sommer/de

Engadyna to dtuga (100 kilometréw) dolina gdrska wzdtuz rzeki Inn w Gryzonii na pofudniu Szwajcarii.
Stynie ze stonecznego klimatu (storice swieci tutaj srednio ponad 300 dni w roku), krajobrazéw i tras
wycieczkowych. Na wysokosci 1800 metrow n.p.m. potozony jest uwielbiany przez gwiazdy, prestizowy
i stoneczny Sankt Moritz. To jeden z najstynniejszych kurortéw na swiecie, w ktérym dwukrotnie odbywaty
sie zimowe igrzyska olimpijskie.

Na stokach pobliskich gor znajduje sie okoto 350 km tras narciarskich, wzdtuz catej doliny prowadzi jedna
z najpiekniejszych na swiecie tras maratondw w narciarstwie biegowym (razem 180 km). W okolicy sg
pofozone jeziora, idealne do uprawiania windsurfingu.

Na szczycie Corvatch 3303 m n.p.m. znajduje sie najwyzej potozona w regionie restauracja gorska z tara-
sem widokowym. Inne atrakcje w regionie to m.in. Celerina — jedyny naturalny tor bobslejowy na swiecie,
osrodki SPA na bazie gorgcych zrédet geotermalnych. Popularne sg takze wycieczki pociggiem z St. Moritz
do Tirano we Witoszech.

Za marketing jest odpowiedzialny Engadin St. Moritz Tourism AG (ESTM Tourismus AG). Realizacje tego zada-
nia rozpoczat 1 stycznia 2018 roku, przejmujac je po organizacji turystycznej Engadin St. Moritz. Wspdlny mar-
keting w regionie jest realizowany od 2007 roku, gdy doszto do porozumienia 11 gmin turystycznych z regionu.

Od 1 stycznia 2018 r. ESTM Tourismus AG zdefiniowato nowg strategie. Zgodnie z jej zatozeniami dwie
marki: Engadin i St. Moritz s3 oddzielnie pozycjonowane i promowane przez dedykowane zespoty, po-
niewaz motywy podrozy dla St. Moritz i Engadin sg rézne. St. Moritz to ekstrawagancki miejski kurort
w goérach, podczas gdy dla Engadin motywacje stanowi tesknota (za witalnoscig, samorealizacjg, slow-life).
Obecnie zarzad jest w trakcie opracowywania odpowiednich produktéw i srodkow wdrazania strategii.
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Dolomiti Nordicski (Austria/Wtochy) NordicSki

Zarzadzanie marka: Dolomiti Nordicski Executive Committee
Idea/hasto marki: Najwieksza karuzela narciarska w Europie
Strony internetowe: www.dolomitinordicski.com

Dolomiti Nordicski to najwieksza w Europie zintegrowana oferta dedykowana narciar-
stwu biegowemu. Tworzy jg 12 regiondw na pograniczu Austrii i Wtoch potozonych
w trzech regionach geograficznych: Tyrol Potudniowy, Dolomity oraz Friuli-Wenecja Ju-
lijskia. Narciarze majg do wyboru 168 tras o tacznej dtugosci ponad 1300 km. Wszystkie
trasy dostepne sg dzieki systemowi jednego skipassa. Aplikacja mobilna, wykorzystu-
jaca geolokalizacji GPS, pozwala natomiast na komfortowe poruszanie sie po trasach.
Region zapewnia wszystko, czego potrzeba narciarzom poczgwszy od transportu skibu-
sami po system wypozyczalni i serwiséw sprzetu.

Oferta Dolomiti Nordicski to réwniez szereg produktéw turystycznych dostosowanych
do potrzeb i oczekiwan narciarzy i turystéw niejezdzgcych na nartach. Na uwage zastu-
guja produkty adresowane do dzieci i mtodziezy oraz wydarzenia sportowe i kulturalne.

Dolomiti Nordicski Executive Committee to partnerska organizacja powotana do zarzg-
dzania regionem i marka. W jej sktad wchodzg austriackie i wtoskie organizacje tury-
styczne i samorzady regionalne: TVB Osttirol, IDM Stdtirol, Provincia di Belluno i Pro-
moTurismoFVG. Utworzenie marki zostato wsparte ze srodkéw europejskich z funduszu
Interreg V-A Italien — Osterreich.
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Ski amade (Austria) S Ki a m a d e

Zarzgdzanie markg: Ski amade GmbH
Idea/hasto marki: Najwiekszy region narciarski w Austrii
Strony internetowe: www.skiamade.com/pl

Region Ski amade w Austrii to sie¢ 28 osrodkdw narciarskich i miast, ktdre razem tworza
drugi co do wielkosci obszar narciarski w Europie. Nazwa regionu pochodzi od kompo-
zytora Wolfganga Amadeusza Mozarta, ktdry urodzit sie w Salzburgu. Ski amade tgczy
w sobie pie¢ mniejszych regiondéw: Salzburger Sportwelt, Dachstein Tauern, Bad Gaste-
in, Hochkonig Ski Area i Grossarl Valley.

Na atrakcyjnos¢ regionu sktadajg sie ilos¢ i jako$¢ infrastruktury narciarskiej oraz spo-
sob organizacji pobytu narciarzy. Znajduje sie tam 860 km tras zjazdowych i 278 nowo-
czesnych wyciggdw narciarskich, najwyzszy wyciag znajduje sie na lodowcu Dachstein
o wysokosci 2700 m. W ofercie jest rowniez ponad 700 km oznakowanych tras do nar-
ciarstwa biegowego. Wszystkie osrodki regionu potgczone sg skibusami. Funkcjonuje
takze bezptatna sie¢ dostepu do Internetu Free WLAN, mapa 3D oraz aplikacja mobilna
z przewodnikiem i mapami tras. Wszystko to dostepne jest dzieki przejrzystemu i ela-
stycznemu systemowi skipasséw, ktdore mozna kupi¢ na miejscu oraz on-line.

Ski amade zarzadzane jest przez Ski amade GmbH, spotke powotang przez wtascicieli
wyciggdéw narciarskich oraz 25 gmin regionu. Na poczatku dziatalnos¢ ograniczata sie
do ujednolicenia systemu karnetdw, a nastepnie rozwineta sie w kierunku zarzadzania
turystyka i marketingiem marki Ski amade. Dzi$ region z sukcesem sprzedaje oferte
narciarzom z catego swiata.
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Turystyka aktywna jest drugg po turystyce narciar-
skiej popularng specjalizacjg regionow. Specyfikg
takich obszarow turystycznych jest nagromadzenie
atrakcji, produktow turystycznych opartych o wyko-
rzystanie waloréw przyrodniczych i krajobrazowych
do uprawiania szeregu aktywnosci fizycznych, a cza-

sem i intelektualnych. Turystyka aktywna to przede
wszystkim turystyka gorska, piesza i rowerowa oraz
wodna: kajakowa i zeglarska. Rolg organizacji zarza-
dzajacych regionami o takiej specjalizacji jest nie tyl-
ko promowanie istniejgcych produktow, ale réwniez
tworzenie nowych, pakietyzowanie ofert i budowa-

nie lojalnosci turystéw. Waznym zadaniem jest row-
niez dbanie o stan wykorzystywanego do celow tu-
rystycznych srodowiska poprzez prowadzenie polityki
zrdbwnowazonego rozwoju i pobudzaniu Swiadomosci
ekologicznej turystéw, branzy turystycznej i samych
mieszkancow.

Sptyw kajakowy — pixabay.com
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Harz

Zarzadzanie marka: Harzer Tourismusverband e.V.
Idea/hasto marki: Magiczny swiat gér!
Strona internetowa: www.harzinfo.de

Gory Harz tylko nieznacznie przekraczajg tysigc metréw. Sg w wiekszosci zalesione przez
lasy iglaste, majg tagodnie zarysowane grzbiety, przecinajg je skaliste wgwozy. Tajemni-
czy klimat tworzg chmury, ktdre spowijajg szczyty przez wiekszos¢ dni w roku. Harz to
w Niemczech jeden z ulubionych celéw wycieczek.

Najbardziej znanym szlakiem turystycznym jest Harzer-Hexen-Stieg. Szlak prowadzi na
najwyzszy szczyt gor Brocken, ktory ma wysokos¢ 1141 m. Gora Brocken jest zakorze-
niona w mitologii i literaturze Niemiec. Legendy moéwig o tym, ze w Noc Walpurgii od-
bywat sie tu sabat czarownic. Dzis w Walpurgisnacht czyli noc z 30 kwietnia na 1 maja,
na Placu Tanczacych Czarownic w Thale organizowany jest festyn na powitanie lata.
Magia i czary to wyrdznik regionu Harz, a symbolem regionu jest czarownica na miotle.

Teren Parku Narodowego Harz stanowi idealne miejsce na letniag wedréwke. Harzer
Wandernadel obejmuje sie¢ 222 punktow stemplowych. Region Harz to jednak nie tyl-
ko natura. Okolica oferuje wiele atrakcji dla oséb aktywnych, jak baseny, parki linowe,
a takze parki rozrywki dla najmtodszych.

Stowarzyszenie turystyczne Harz zostato zatozone w 1904 roku i od tego czasu od-
powiada za marketing turystyczny regionu. W regionie dziata karta turysty Harz Card
(48-godzinnai 4-dniowa), ktdéra obejmuje ponad 120 zabytkdw i atrakcji. Powstata takze
aplikacja mobilna obejmujaca caty region, na stronie internetowej prowadzonej przez
stowarzyszenie mozna rowniez dokonywac rezerwacji.
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Achensee (Austria)

== Zarzadzanie marka: Tourismusverband Achensee
Idea/hasto marki: Tirol’s Sport & Vital Park
== Strona internetowa: www.achensee.com

Achensee to najwieksze jezioro w Tyrolu. W tej gérskiej scenerii lezg turystyczne miej-
scowosci: Achenkirch, Maurach, Pertisau, Steinberg i Wiesing. Krystalicznie czysta woda
i piekna przyroda tworzg warunki zaréwno do btogiego, jak i aktywnego wypoczynku.
Wietrzne Achensee przycigga zeglarzy, surferéw, kitesurferéw, nurkdw i mitosnikéw
ptywania. Region oferuje mozliwos¢ uprawiania 50 réznych dyscyplin sportowych: od
golfa i jazdy konnej po tyzworolki i paralotniarstwo.

Region przecina 500 km pieszych szlakdw oraz 250 km oznakowanych tras rowerowych.
Na 2 polach golfowych trenujg zawodowcy, jak i poczatkujgcy. W okolicy znajduje sie
30 cztero- i pieciogwiazdkowych hoteli i SPA. Wydobywany w okolicy olej tupkowy jest
przetwarzany na produkty do pielegnacji ciata i jest gtdownym sktadnikiem wiekszosci
tutejszych zabiegow.

Infrastruktura wokét jeziora sprawia, ze jest to doskonate miejsce dla rodzin z dzieémi.
Jedna z atrakgji jest przejazdzka parowcem Achenseedampfer lub kolejg Achenseebahn
obstugiwang przez lokomotywy parowe.

Dla najmtfodszych nad jeziorem powstata 10- kilometrowa sciezka Wusel (nazwana na
czes¢ maskotki Achensee— ducha wody). Po drodze znajdujg sie stacje — muzyczna,
wspinaczkowa, plac zabaw, a na koricu $ciezki na matych turystéw czeka niespodzianka.
Markg zarzadza stowarzyszenie Tourismusverband Achensee, ktore prowadzi centrum
informacji turystycznej, publikuje materiaty informacyjne oraz zarzadza strong interne-
towa, na ktorej mozna dokonywaé rezerwaciji.
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ALPES VAUDOISES E3

Alpes Vaudoises (Szwajcaria)

Zarzadzanie marka: CITAV — Communauté D’intéréttouristique des Alpesvaudoises
Idea/hasto marki: Les Alpes Cote Soleil — Stoneczne wybrzeze Alp
Strona internetowa: www.alpes.ch/fr/home-fr

Alpes Vaudoises to obszar Alp Szwajcarskich potozony w prowincjach Vaud, Valais i Ber-
no. Region oferuje aktywnosci sportowe i rekreacyjne dostosowane do réznych grup
wiekowych. Sprawdzi sie zarowno dla oséb lubigcych spedzac czas aktywnie, jak i tych
przyjezdzajacych wypoczac z rodzing i przyjaciotmi.

Popularng atrakcjg sg piesze wedréwki, pozwalajgce odkryé doline winnic lub podziwia¢
gorskie szczyty. Natomiast dla fandw wycieczek rowerowych Alpes Vaudoises oferuje
trzy przetecze: Col de la Croix, Col du Pillon, Col des Mosses, gdzie podczas jazdy jedno-
cze$nie mozna zachwycac sie alpejskimi widokami.

W samym sercu regionu winiarskiego Chablais AOC znajduje sie muzeum winorosli,
wina i etykiet wina Chateau d’Aigle. Jest to obowigzkowy punkt dla wszystkich mitosni-
kow enoturystyki, czyli turystyki winiarskiej. Podczas wizyty odwiedzajgcy moga poznac
tajniki biznesu winiarskiego, degustujgc przy tym regionalne trunki.

Markga Alpes Vaudoises zarzgdza organizacja CITAV (Tourist Interest Community of the
Vaud Alps), ktdra jest stowarzyszeniem non-profit. Jej gtdwnym zadaniem jest promo-
cja regionu i rozwdj oferty. Organizacja odpowiada m.in. za realizacje projektu , Alpes
Vaudoises 2020” oraz promocje turystyczng kurortéw w Alpach Vaudois (Villars-Gry-
on, Bex, Lavey-les-Bains, Les Diablerets, Aigle, Leysin, Col des Mosses, Chateau-d’Oex,
Rossiniere, Rougemont i UEtivaz i La Lécherette).
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Stubaital (Austria)
- Zarzadzanie marka: Tourismusverband Stubai Tirol

— Idea/hasto marki: Begeistertdich Excites You
— Strona internetowa: www.stubai.at/en

Stubaital to alpejska dolina w austriackim Tyrolu. Dolina ciggnie sie przez ok. 35 km, a przepty-
wajgca przez nig rzeka nosi nazwe Ruetz. Najwieksze miasteczka w Stubaital to: Schonberg,
Mieders, Fulpmes i Neustift. U szczytu doliny znajduje sie lodowiec Stubai, uznawany za naj-
wiekszy lodowcowy teren narciarski w Austrii, nazywany ,, Krolestwem sniegu”.

Wakacje w Dolinie Stubai to okazja do aktywnego wypoczynku w gronie rodzinnym czy odpo-
czynku od zgietku na tonie natury. Gorski Swiat mozna odkrywac z réznych perspektyw: podczas
wedrdéwek, wspinaczki, kolarstwa gorskiego i paralotniarstwa.

Stubaital to raj dla mitosnikéw pieszych wedréwek. Region oferuje niemal nieograniczong sie¢
szlakow turystycznych: spacery i wedréwki po wiosce réz lub w malowniczym otoczeniu przy-
rody, tatwe trasy na Srednich wysokosciach i szlaki tematyczne, Wilde Wasser Weg, Stubaier
Hohenweg oraz trudniejsze trasy Seven Summits (Zuckerhitl — 3507 m, Wilde Freiger — 3418
m, Habicht — 3277 m, Rinnenspitze — 3003 m, Serles — 2717 m, Hohe Burgstall — 2611 m oraz
Elfer — 2505 m). Oprécz osobliwych chat i lokalnych przysmakéw niewatpliwym atutem sg tu
imponujace widoki na szczyty i lodowiec Stubai.

Na festiwalu Stubai Kaiserschmarren najlepsi szefowie kuchni przygotowujag specjalne odmiany
tradycyjnego ,,Schmarren”— stodkiego grubego nalesnika — i innych specjalnosci doliny. Muzycy
tradycyijni i lokalni oraz gwiazdy muzyki ludowej zapewnig dodatkowo muzyczng rozrywke.

Posiadanie Stubai Super Card oferuje niezliczone korzysci i znizki na letnie wakacje w Stubai: mie-
dzy innymi korzystanie ze wszystkich czterech kolejek linowych za darmo, w tym na lodowiec
Stubai. Najwazniejszg atrakcjg dla dzieci jest popularny aktywny program BIG Family Stubai.
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Miasta i regiony metropolitalne (bezposrednio zwig-
zane geograficznie i funkcjonalnie z miastami) sg
specyficzng grupga destynacji turystycznych. Najwiek-
szym ich wyréznikiem jest jednoznacznos¢ skojarze-
nia geograficznego, w przeciwienstwie do regiondéw
turystycznych, ktérych granice czesto nie sg wyrazne
i rozpoznawalne przez turystow. Drugg specyfikg jest
oczywiscie koncentracja wielu funkcji turystycznych
na matym obszarze. W miastach i ich najblizszych
okolicach mozna uprawiac praktycznie kazdy rodzaj
turystyki, w tym tak niekojarzone z obszarami zurba-
nizowanymi, jak narciarstwo, wedréwki goérskie czy
obserwowanie przyrody. Popularne wsérdéd turystéow
miasta, ktdre czesto zmagaja sie ze zjawiskiem over-
tourismu co raz czesciej zachecajg do odwiedzania
nie tylko najwiekszych atrakcji ale rowniez tych od-
dalonych od centréw. Tworzone sg zatem oferty dla
ktorych samo miasto jest bazg wypadowg do pozna-
wania regionu metropolitalnego. Stuzy temu wiele
rozwigzan komunikacyjnych utatwiajgcych dojazd czy
systemow kart miejskich obejmujgcych takze okolice
miast.

Zarzadzanie rozwojem turystyki i markg tury-
styczng miasta jest duzym wyzwaniem. Sprostac
mu mogg organizacje spetniajgce szereg funk-
cji zwigzanych z rozwojem spoteczno-gospodar-
czym miasta, dziatajgce w oparciu o wielosek-
torowe partnerstwa. Ich gtédwnym celem jest
integrowanie oferty turystycznej z funkcjg rekreacyj-

ng i kulturowg oraz potencjatem gospodarczym mia-
sta (poprzez rozwdj turystyki biznesowej). W zwigzku
z powyzszym wyraznie widoczna jest potrzeba regu-
lacji umozliwiajgcej tworzenie w Polsce metropolital-
nych organizacji turystycznych, bedgcych ogniwem
uzupetniajgcym system POT-ROT-LOT. Za takim roz-
wigzaniem opowiada sie m.in. Piotr Zmyslony, ktory
wymienia nastepujgce argumenty:

zaleznos¢ rozwoju turystyki od innych funkgcji
spoteczno-gospodarczych miasta;

natura turystyki wielkomiejskiej;

szeroki zakres zadan miejskich organizacji tury-
stycznych;

korporacyjny styl zarzadzania;

dziatalnosé convention bureau;

orientacja miedzynarodowa w planowaniu
rozwoju;

powszechne funkcjonowanie miejskich orga-
nizacji turystycznych w praktyce w Europie
oraz trudnosci w ich biezagcym funkcjonowaniu
w polskich warunkach organizacyjno-prawnych.

Wiecej o metropolitalnych organizacjach turystycz-
nych w artykule , O potrzebie utworzenia metropoli-
talnych organizacji turystycznych”

https://turystykawmiescie.files.wordpress.
com/2018/06/pzmyslony_studia_periegetica
_2018.pdf
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_ BORDEAUX=
Bordeaux (Francja) TOCUORI\II%hgee g @
\/

N—
- Zarzadzanie marka: Bordeaux Office de Tourisme \\\'
— Idea/hasto marki: La Cite duVin /Miasto wina

- Strona internetowa: www.bordeaux-tourisme.com

Bordeaux lezy w zachodniej czesci Francji, okoto 60 kilometréw od wybrzeza Oceanu
Atlantyckiego. Ta francuska perta UNESCO, nazywana matym Paryzem, rocznie przycia-
ga az siedem milionéw turystow. W miescie znajdziemy gtdwnie budynki z XVII i XVIII
wieku, w tym zachowang do dzi$ zabudowe centrum. Stardwka ta zajmuje olbrzymi ob-
szar— 150 ha. Zycie toczy sie wokét rzeki Garonny, ktérej oba brzegi tacza liczne mosty,
w tym Most Napoleona.

Miasto jest znane nie tylko z wyjatkowego dziedzictwa architektonicznego, ale takze
wina. 40 minut od centrum znajduje sie jedna z najstarszych winiarni —Chateau Pape
Clement. W 2016 roku powstat tu takze wyjatkowy osrodek. Modernistyczne muzeum
wina, a wtasciwie centrum edukacyjno-rozrywkowe miesci rowniez winne laboratoria.
Muzeum powstato dzieki publiczno-prywatnej formule finansowania. Na ponad 13 tys.
metrow kwadratowych i 10 poziomach przedstawiono historie wina na przestrzeni wie-
kow. Trasa zwiedzania konczy sie degustacjg win z catego swiata.

Marka miasta zarzadza miejskie biuro turystyczne. Prowadzi centrum prasowe, cen-
trum informacji oraz witryne internetowg z mozliwoscig zaplanowania zwiedzania,
a takze rezerwacji noclegéow. Organizuje wycieczki z przewodnikiem, ktore cieszg sie
duzg popularnoscig (w tym Best of Wine Tours). Biuro stworzyto takze karte miejskg —
Bordeaux City Pass. W cenie jest transport tramwajami, karta pokrywa rowniez wejscia
do miejskich atrakcji i muzedw. Dostepna jest w 3 opcjach: 24-, 48- i 72-godzinnych.
Opcja 72-godzinna umozliwia réwniez poznawanie najblizszej okolicy miasta oferujac
znizki na wycieczki z przewodnikami oraz zwiedzanie okolicznych zamkoéw.




Il. MARKI REGIONOW | PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH
4. Miasta i regiony metropolitalne

Lizbona (Portugalia) Turismo

Zarzadzanie marka: Turismo de Lisboa Visitors & Convention Bureau de
Idea/hasto marki: This is Lisbon _
Strona internetowa: www.visitlisboa.com Lisboa

Lizbona to stolica i najwieksze miasto w Portugalii, lezy nad rzeka Tag, przy jej ujsciu do
Oceanu Atlantyckiego. Storice Swieci tu az 290 dni w roku. Lizbona jest znana z wielu
atrakcji, dwie z nich znajdujg sie na liscie swiatowego dziedzictwa UNESCO. Klasztor
Hieronimitow jest ikong stylu manuelinskiego (pdzny gotyk), ma ponad 300 metréw
dtugosci i jest wykonany w wiekszosci z wapienia. To znak potegi morskiej kraju z cza-
sow XV i XVI wieku. Druga — wieza Torre de Belém to 35-metrowa warownia, ktora
kiedys strzegta wejscia do portu. Turystéw przyciggajg takze Zamek sw. Jerzego oraz
najwieksze w Europie oceanarium. Storice, waskie uliczki i czerwone dachy, z6tte tram-
waje, doskonata kuchnia (na czele z solonym dorszem) to tylko niektére z wielu wyrdz-
nikdw miasta.

Markg zarzadza stowarzyszenie, ktére powstato w 1987 roku. To spétka prywatna non-
profit zrzeszajgca ponad 200 cztonkow. Odpowiada za promocje i informacje turystycz-
ng, wspotorganizuje wydarzenia w miescie. Prowadzi strone internetowg z mozliwoscia
rezerwacji oraz zakupu karty miejskiej Lisboa Card. Stowarzyszenie jest kierowane przez
organy zarzadzajace, ktore sg wybierane co trzy lata. Prezydium zarzadu sprawuje gmi-
na Lizbona, a wiceprezesem jest reprezentant przedsiebiorcow. Obecnie realizowana
jest strategia 2015-2019, jej celem byto pokazanie miasta jako najbardziej roznorodne-
go w Europie. Dziatania odniosty skutki —w 2018 roku Lizbona zwyciezyta w plebiscycie
World Travel Awards jako wiodgaca destynacja miejska na swiecie.
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Berlin (Niemcy)

L4
Zarzadzanie marka: Berlin Tourismus & Kongress GmbH %ﬁl m’m

Idea/hasto marki: City of freedom
Strona internetowa: www.visitberlin.de/en

W miescie naznaczonym historig dzi$ na kazdym kroku czué miks kultur, potgczenie nowoczesnosci i
zabytkow. Berlin jest miastem, ktore tetni zyciem, w ktorym stale cos sie dzieje, odbywajg sie tu liczne
imprezy kulturalne oraz sportowe. Wielokulturowos$¢ wida¢ takze w gastronomii, nadal jednak najbar-
dziej popularnym berlinskim fastfoodem jest currywurst.

Pozostatosci dawnego muru dzielgcego zachdd od komunistycznego swiata dzis$ sg atrakcjg turystyczna.
Zachowany zostat jeden z punktéw granicznych ,Checkpoint Charlie”, a o historii tego okresu, uciecz-
kach z Berlina Wschodniego opowiada Muzeum Muru Berlinskiego. East Side Gallery z kolei to galeria na
pozostatosciach muru berlinskiego— ponad 1,5 kilometra graffiti. Najbardziej charakterystycznym zabyt-
kiem miasta jest Brama Brandenburska (wzniesiona w latach 1788-1791). Symbolem Berlina niewatpli-
wie jest takze Reichstag ze szklang koputg, siedziba niemieckiego Bundestagu oraz ruchliwy Potsdamer
Platz.

W miescie znajdujg sie liczne muzea (ponad 170). Sercem tego pejzazu jest Wyspa Muzedw, nalezgca
do swiatowego dziedzictwa kultury UNESCO. Ten kompleks muzealny obejmuje 5 budowli (lata 1830-
1930). W najwiekszej z nich, Muzeum Pergamonskim, znajduje sie m.in. Wielki Ottarz Zeusa. Berlin jest
miastem, po ktérym doskonale podrdzuje sie na rowerze. Pozwala na to imponujgca dtugos¢ sciezek
rowerowych —az 620 km, dogodne uksztattowanie terenu i rozbudowana infrastruktura rowerowa.

Marka zarzadza oficjalna berlinskaorganizacjaturystykiimarketingu, wramach ktérejwspoétpracuje ponad
2000s6b.0Organizacjazajmujesie promocjgmiasta, obstuggcentrumkongresowego (punktkontaktowy po-
zwalajacy nazaplanowanieiorganizacje wizyty biznesowej, konferencji, wydarzeniaw Berlinie), prowadze-
niemustugdlaturystoworazdialogiemzmieszkancami.Prowadziipublikujestatystyki. Wspotpracyzmiesz-
kancami Berlina poswiecona jest witryna www.du-hier-in.berlin. Organizacja stworzyta karty turystyczne,
w tym Berlin Welcome Card, ktéra obejmuje bezptatny wstep do 30 atrakcji Berlina, wycieczke autobu-
sem typu hop-on hop-off oraz (opcjonalnie) bezptatne korzystanie z transportu publicznego. Berlin jest
miastem, po ktorym doskonale podrdzuje sie na rowerze. Pozwala na to imponujgca dfugos¢ sciezek
rowerowych —az 620 km, dogodne uksztattowanie terenu i rozbudowana infrastruktura rowerowa.
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Monachium (Niemcy)

1 :", V
Zarzadzanie markg: Miinchen Tourismus Sim p Iy &

Idea/hasto marki: Simply Munich M U N I c H

Strony internetowe: www.munich.travel

Monachium to stolica Bawarii, jednego z najbardziej rozpoznawalnych i wyrazistych markowo niemiec-
kich landéw. To takze miejsce odbywania sie najwiekszego na Swiecie festiwalu mitosnikow piwa, czyli
Oktoberfest. Miasto jest petne zabytkdow i atrakcji turystycznych, ktére czynig go wyjatkowym na mapie
miejskich destynacji Europy. Jednak to, co najmocniej przycigga do Monachium, to atmosfera miasta
taczaca niemiecka tradycje z nowoczesnoscig i stylem zycia swiatowej metropolii.

Mieszkancy Monachium s3 niezwykle dumni ze swych muzedw, z ktérych kilka nale-
zy do najbardziej renomowanych na sSwiecie. S3 to na przykfad: Deutsches Museum, naj-
wieksze na swiecie muzeum techniki i nauk przyrodniczych, Stara i Nowa Pinakoteka, Pina-
koteka Modernizmu, Lenbachhaus czy Glyptothek z panstwowymi zbiorami sztuki antycznej
i muzeum Brandhorstze ze zbiorami sztuki wspoétczesnej powstatej po 1945 roku. W wielkiej przestrzeni
sztuki, jakg jest Monachium, mozna podziwiac¢ nie tylko wielkg sztuke, lecz rowniez mite mate knajpki,
przytulne kawiarnie i eleganckie sklepy — to znéw pokazuje typowy monachijski styl zycia. Motoryzacji
poswiecone jest Muzeum BMW, a fandw pitki noznej przyciagga Allianz Arena, stadion, na ktérym zoba-
czy¢ mozna gwiazdy FC Bayern.

Turysci mogg wygodnie poruszaé sie po miescie i korzysta¢ z jego oferty dzieki dwdém rodzajom kart
miejskich. Tarisza Munich Card (9,90 euro) zapewnia wiele znizek na zakup biletdw i innych ustug tury-
stycznych, a drozsza Munich City Pass (39,90 euro) pozwala na bezptatne wejscie do ponad 45 muzedw
i innych atrakcyjnych miejsc. Obie karty pozwalajg na bezptatne poruszanie sie po miescie oraz obszarze
metropolitalnym, wtgczajgc w to lotnisko.

Zarzadzaniem turystyka i markg miasta zajmuje sie Miinchen Tourismus — organizacja nadzorowana
przez departament pracy i rozwoju urzedu miasta Monachium. Wspétpracuje z branzowg organizacjg
turystyczng Minchen TIM oraz lokalnym biznesem. Zajmuje sie przede wszystkim opracowywaniem
i realizacja strategii marketingowych oraz produktow turystycznych. Prowadzi rdwniez convention bu-
reau oraz szereg analiz i badan rynkowych, ktérych celem jest wspieranie rozwoju branzy turystyczne;.
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Turystyka piesza, a w szczegdlnosci piesza turystyka
gorska, to jedna z najpopularniejszych form aktywno-
Sci turystycznej. Do jej uprawiania stuzg sciezki i szlaki
turystyczne, ktére w swojej istocie majg pomaéc nie
tylko w sprawnym przemieszczeniu sie wedrowcow
od punktu do punktu, ale takze zapewnié¢ im odpo-
wiednig dawke przezyé. Sg to najczesciej doswiadcze-
nia krajoznawcze, rekreacyjne oraz wyczynowe. Szlak
pieszy moze sie staé produktem turystycznym, jesli
zostanie zaopatrzony w okreslong dla jego specyfiki
game ustug i produktow, bedzie promowany oraz za-
rzgdzany na poziomie infrastruktury. Bardzo wazny
dla piechurow jest przede wszystkim wygodny do-
step do informacji o:

==  przebiegu szlaku w postaci map tradycyjnych
oraz interaktywnych;

==  bazie noclegowejw tym z mozliwoscig rezerwa-
cji obiektéw z trasy np. za pomoca aplikacji;

==  aktualnym stanie szlaku i wystepujgcych utrud-
nieniach;

== oOfercie pozwalajgcej na uatrakcyjnienie trasy
w postaci np. grywalizacja poprzez mozliwosci
zdobywania nagrdd czy odznak za przejscie eta-
pu, questy i gry terenowe itp.

Europejskie szlaki wedréowkowe

— Powstanie europejskich dfugodystan-
sowych pieszych szlakow zainicjowato
Europejskie Stowarzyszenie Turystyki
Wedrownej (niem. Europdische Wande-
rvereinigung, ang. European Ramblers’
Association). Od zatozenia organizacji w
1969 wyznaczono 11 szlakdw, oznaczo-
nych symbolami od E1 do E11. Ich taczna
dtugos¢ wynosi ok. 55 000 km, przy czym
znakowanie nie jest jeszcze zakornczone.
Przez Polske przebiegajg szlaki: E3, E8, E9
i E11. Za zarzadzanie krajowymi odcinka-
mi szlakdw odpowiedzialne sg krajowe
organizacje — w Polsce jest to Polskie To-
warzystwo Turystyczno-Krajoznawcze.

ERA-EWV-FERP

D

www.era-ewv-ferp.org

Na szlakach — pixabay.com
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Adlerweg (Austria)

= Zarzadzanie marka: Tirol Werbung GmbH
— Idea/hasto marki: Krolowa wszystkich szlakéw wedrownych w Tyrolu
B M CTONTVER Y ADLERWEG

Strona internetowa: https://www.tyrol.pl/atrakcje-turystyczne/sport/
wedrowki/przeglad-wszystkich-szlakow-pieszych-w-tyrolu/a-adlerweg

Adlerweg jest najpopularniejszym szlakiem dtugodystansowych wedréwek w Tyrolu. Trasa wzieta swojg
nazwe od biegngcego przez 420 km konturu zfotego orta podczas lotu. Adlerweg rozpoczyna sie w St.
Johann w Alpach Kitzbihel, a koriczy w St. Christopham Arlberg. Istnieje rowniez specjalna wersja trasy
Adlerweg w Tyrolu Wschodnim, ktdéra rozpoczyna sie w Stroden i koficzy w schronisku Stlidlhitte na gé-
rze Grol3glockner, najwyzszym szczycie w Austrii. Te dwie wycieczki sktadajg sie z 33 etapow, z nie mniej
niz 31 000 metrowg wspinaczkg w pionie. Nic wiec dziwnego, ze przygotowanie do wyprawy wymaga
czasu, a samo wejscie jest bardzo trudne, jednak wysitek nagradza turystéw jednymi z najbardziej spek-
takularnych widokéw w Tyrolu.

Jedng z wielu tradycyjnych uroczystosci w regionie jest ,Herz-Jesu-Feuer”. Wéwczas na zboczach goér
zapalajg sie ptomienie tworzgce symbole religijne, kolejng coroczne , Almabtrieb”— zwyczaj, w ktérym
bydto spedza lato na wypasie na wysokogdrskich pastwiskach ozdobionych kwiatami. Innym dobrym
miejscem do odkrywania natury miejscowej ludnosci sg niezliczone chaty i karczmy serwujgce regional-
ne przysmaki, takie jak Kaspressknodel i Tiroler Grostl, dwie obfite potrawy, ktére same sg kulinarnym
odzwierciedleniem cieptej, przyziemnej przyrody Tyrolu. W regionie znajduje sie niezwykle réznorodna
scena kulinarna oraz artystyczna — od tradycyjnych uroczystosci po galerie sztuki wspoétczesnej, od obfi-
tych potraw regionalnych po wykwintne dania serwowane w nagradzanych restauracjach.

Zarzadzaniem szlakiem zajmuje sie regionalna organizacja turystyczna Tirol Werbung GmbH we wspot-
pracy z krajowymi i lokalnymi stowarzyszeniami turystyki pieszej. Warto wymienic¢ dwie organizacje kra-
jowe Osterreichischer Fachverband fiir Sportwandern, Weitwandern und Trekking oraz Osterreichischer
Alpenverein z sekcjg dtugodystansowg - Sektion Weitwanderer. Za infrastrukture na swoim odcinku szla-
ku odpowiedzialne sg lokalne organizacje turystyczne.
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alerweg

ELBSANDSTEINGEBIRGE

Malerweg (Niemcy)

Zarzadzanie marka: Tourismusverband Sachsische Schweize V.
Idea/hasto marki: 112 kilometrow szczesliwej wedrowki
Strona internetowa: www.saechsische-schweiz.de/en/home-malerweg.html

Szlak Potabskich Gér Malerweg jest jednym z najbardziej malowniczych szlakdw turystycznych w Niem-
czech. Tam, gdzie kiedy$ malarze, muzycy i literaci szukali inspiracji dla swoich ponadczasowych dziet,
112 kilometrow szlakdw prowadzi teraz przez fascynujacy skalisty krajobraz Szwajcarii Saksonskiej. Po-
nad 70 placowek wita spacerowiczow certyfikatem ,Wanderfreundlicham Malerweg” (przyjazny dla
pieszych wzdtuz Malerweg) i oferuje krétkie pobyty, transfer bagazu oraz pakowane lunche.

Ze swojg historyczng trasg Potabskie Gory Malerweg taczg nature, turystyke i sztuke w zupetnie wyjatko-
wy sposob. Poczatki zainscenizowanej trasy okreznej siegajg XVIII wieku, kiedy Géry Potabskie staty sie
modne jako dzikie i romantyczne miejsce turystyczne. W 2006 r. szlaki Potabskich Gor zostaty odtworzo-
ne na podstawie historycznych przewodnikdéw i wyposazone w nowe drogowskazy. Przy projektowaniu
,howego” Malerweg Towarzystwo Turystyczne Szwajcarii Saksonskiej zwrdcito szczegdlng uwage na kry-
teria jakosci szlakdéw turystycznych okreslone przez Niemiecki Zwigzek Turystow Pieszych.

Za zarzadzanie szlakiem odpowiedzialne jest stowarzyszenie Tourismusverband Sachsische Schweiz e.V.
Organizacja promuje szlak oraz dba o jego infrastrukture. Na stronie szlaku internetowej znajdujg aktu-
alne informacje w tym opis szlaku w podziale na etapy oraz jego mapa. Wspdlnie z partnerami bizneso-
wymi stowarzyszenie oferuje wyprawy w formule ,Wandern ohne Gepack” (wedrowanie bez plecaka).
Kilkudniowe wycieczki pozwalajg turystom cieszy¢ sie wedrowaniem na szlaku bez potrzeby przenosze-
nia bagazu, ktéry transportowany jest przez gestorow od obiektu noclegowego na poczatku etapu do
drugiego na jego koncu.
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West HighlandWay (Szkocja, Wielka Brytania)

Zarzadzanie marka: West Highland Way Management Group
Idea/hasto marki: Scotland’s Best Loved Long Distance Walking Trail
Strony internetowe: www.westhighlandway.org

West Highland Way to najpopularniejszy w Szkocji dfugodystansowy szlak o dfugosci
154 km (96 mil). Biegnie od Milngavie na pdtnoc od Glasgow do fortu William w naj-
stynniejszym szkockim regionie gorskim Scottish Highlands. Szlak, ktéry zostat otwar-
ty w 1980 roku, byt pierwszg w Szkocji oficjalnie wyznaczong trasg dalekodystansowa.
Dzi$ znajduje sie w prestizowym gronie najlepszych szlakéw pieszych Szkocji — Great
Trails.

Trasa szlaku wiedzie wieloma historycznymi drogami wojsk, przemytnikow i powstan-
cow. Jednak najwiekszg atrakcjg szlaku sg ikoniczne szkockie widoki zielonych wzgdérz
poprzecinanych potokami i jeziorami. Trase zwykle pokonuje sie w ciggu siedmiu do
osmiu dni. Z powodu duzej liczby chetnych do przejscia szlaku wprowadzane sg okre-
sowe ograniczenia.

Zarzgdza nim West Highland Way Management Group, sktadajacy sie z lokalnych
wfadz East Dunbartonshire, Stirling, Argyll i Bute and Highland, wraz z Loch Lomond
i The Trossachs National Park Authority i Scottish Natural Heritage. Kazdego roku ze
szlaku korzysta okoto 120 tys. oséb, z ktérych okoto 36 tys. przechodzi catg trase. Sza-
cuje sie, ze turystyka na szlaku generuje rocznie ponad 5 milionéw funtéw dla lokalnej
gospodarki.




Il. MARKI REGIONOW | PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH
5. Dtugodystansowe i sredniodystansowe szlaki piesze

~
ALPE ADRIA

- ®
Alpe-Adria Trial (Austria/Wtochy/Stowenia) TRAIL

- Zarzadzaniemarka: Karnten Werbung Marketing & Innovationsmanagement GmbH,
Slovenian Tourist Board, PromoTurismoFVG

Idea/hastomarki: Hiking in the Garden of Eden

Strony internetowe: https://alpe-adria-trail.com

Szlak Alpe-Adria faczy trzy regiony: austriackg Karyntie, stowenska Kranjskg Gore oraz
Muggie w Friuli-Wenecji Julijskie]. Trasa szlaku podzielona jest na 43 oznakowane eta-
py, a jej dtugosc catkowita to okoto 750 km. Ten dfugodystansowy szlak turystyczny
prowadzi od podndéza najwyzszej gory Austrii, Grossglockner, przez najpiekniejsze re-
giony gorskie i jeziorne w Karyntii, do Dreilandereck (gdzie spotykajg sie trzy granice:
Austrii, Wioch i Stowenii), a nastepnie w kierunku wtoskiej Muggii.

Szlak Alpe-Adria zostat zaprojektowany z myslg o wygodzie mitosnikow pieszych wy-
cieczek. Biegnie gtdwnie przez obszary niealpejskie z niewielkimi przewyzszeniami.
Etapy majg okoto 20 km dtugosci, a przejscie kazdego z nich zajmuje okoto 6 godzin.
Kazdy etap oferuje rowniez co najmniej jedng atrakcyjng oferte kulinarng i konczy sie
W miejscu zapewniajgcym odpowiednig oferte noclegowa.

Szlak zostat utworzony dzieki wsparciu Srodkdéw europejskich z funduszu Interreg.
Zarzadzajg nim wspolnie dwie organizacje regionalne z Austrii, Wtoch i krajowa ze
Stowenii. Kazda z organizacji wyznaczyta po jednym centrum promocji i rezerwacji
Alpe-Adria-Trail Booking Centre, ktore sg odpowiedzialne za sprzedaz ofert oraz state
zarzadzanie marketingiem szlaku.
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Szlaki i trasy rowerowe sprzyjajg rozwojowi turysty-
ki aktywnej i przyciggajg do regiondw turystycznych
wielu turystow. W Polsce i na swiecie wyznaczono
dziesigtki tysiecy krotkich i dtugich szlakéw, ktére
spetniajg rozne funkcje turystyczne. Krétkie szlaki,
ktdrych czas przejazdu mozemy liczyé w godzinach,
stuzg rekreacji i poznawaniu najblizszej miejscu za-
kwaterowaniaokolicy.Szlakisredniodystansowe pro-
wadzg przez jeden lub kilka regiondw turystycznych,
prezentujgc na trasach najatrakcyjniejsze obszary
i obiekty. Szlaki najdtuzsze tacza wieksze regiony
lub panstwa, petnigc role komunikacyjng pomiedzy
nimi i poprzez lokalne potgczenia dajg dostep do
szlakow krétszych. Jest jednak wiele szlakow dtugo-
dystansowych, ktore ze wzgledu na swdj przebieg
i nagromadzenie atrakcji stajg sie zorganizowanymi
produktami turystycznymi. Szlaki tego typu najcze-
Sciej tworzone sg w oparciu o przebieg rzek lub pod-
nodza pasm gorskich.

EuroVelo — Europejska siec tras rowerowych
— zainicjowana przez Europejskg Federa-
cje Rowerzystow (ECF) w celu stworzenia
sieci wysokiej jakosci tras rowerowych f3-
czacych wszystkie kraje w Europie. Moga
z niej korzysta¢ zaréwno rowerzysci dtu-
godystansowi, jak i lokalni mieszkancy.
W tworzeniu tras i zarzadzaniu jakoscig
sieci pomaga Europejski Standard Certy-
fikacji, ktory okresla kryteria podzielone
na kategorie: infrastruktura, ustugi, pro-
mocja.

C?‘@ EuroVelo

the European cycle route network

D

https://en.eurovelo.com

Opracowanie po polsku

Europejski Standard Certyfikacji dla europejskiej

sieci szlakdw rowerowych.
(Wojewddztwo Slaskie)

D

www.slaskie.pl/download/content/84552

System certyfikacji ADFC

Najlepszym europejskim przyktadem w jaki
sposéb powinny by¢ tworzone i zarzgdzane
dtugodystansowe szlaki rowerowe jest nie-
miecki system certyfikacji ADFC (Allgemeine
Deutsche Fahrrad-Club) - ADFC-Qualitatsra-
droute. To jeden z wielu obszaréw dziatalnosci
stowarzyszenia, ktére zajmuje sie szeroko rozu-
miang politykg rowerowa.

Od 2006 roku ADFC testuje i certyfikuje dtu-
godystansowe szlaki rowerowe zgodnie z
opracowanymi przez ekspertow kryteriami.
Kryteria pogrupowane sg w 10 obszarach: uni-
kalnanazwa, znaczeniekrajowe, przepustowosc
i bariery, nawierzchnia szlaku, oznakowanie,
bezpieczenstwo, komfort i atrakcyjnos¢, in-
frastruktura turystyczna, pofaczenia z innymi
srodkami transportu publicznego, marketing
i informacja. Testowaniem zajmujg sie odpo-
wiednio przeszkoleni egzaminatorzy, ktorzy
podczas inwentaryzacji szlakdw udzielajg wska-
z0wek zarzagdcom co powinno zosta¢ zmienio-
ne i poprawione. Szlaki oraz regiony rowerowe
moga otrzymac do 5 gwiazdek.

yadfc

Allgemeiner Deutscher
Fahrrad-Club

www.adfc-radtourismus.de
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Elberadweg
Zarzadzanie marka: 4 organizacje regionalne FLBER
Idea/hasto marki: 1300 km petnych niespodzianek ELBE RADWEG

Strona internetowa: www.elbe-cycle-route.com

Elberadweg to najpopularniejsza trasa rowerowa w Niemczech i jedna z najciekaw-
szych propozycji dla rowerzystow w Europie. Powodow popularnosci jest wiele: zroz-
nicowanie terenu, imponujgce centra miast i unikalne przystanki wypoczynkowe cha-
rakteryzujg etapy w czeskiej czesci trasy rowerowej taby. W Niemczech fascynujace
krajobrazy i ekscytujgce miasta tworzg mieszanke wrazen przyrodniczych i atrakgcji
kulturalnych. Wszystko to na idealnie skonstruowanej sciezce rowerowej, ktora zado-
woli zaréwno dorostych, jak i dzieci.

Dtugodystansowa trasa rowerowa nad tabg ma okoto 1270 kilometréw dfugosci i to-
warzyszy rzece w drodze ze Zzrddfa w czeskich Karkonoszach do Cuxhaven, skad wpada
do Morza Pétnocnego. Z tego 364 km trasy znajdujg sie po stronie czeskiej i 727 km
po stronie niemieckie;j.

Zrdznicowana sciezka rowerowa wzdtuz taby podzielona zostata na 29 etapodw, ktore
majg Srednio okoto 40 kilometrow dtugosci. Dtugosc poszczegdlnych etapdéw wybrana
zostata celowo aby podrdézujgcy mieli wystarczajgco duzo czasu na odkrywanie naj-
wazniejszych atrakcji po drodze.

Zarzadzaniem trasg znajdujg sie 4 regionalne organizacje, ktére odpowiedzialne sg
za 4 odcinki szlaku. Odcinkiem pdtnocnym zarzadza Herzogtum Lauenburg Marketing
und Service GmbH, srodkowym Magdeburger Tourismusverband Elbe-Borde-Heide
e.V., a potudniowym Tourismusverband Sachsische Schweiz e.V. Za czeski odcinek od-
powiedzialna jest Nadace Partnerstvi — Czech Environmental Partnership Foundation.
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Drauradweg (Austria/Wtochy)
. . . D mumd we
Zarzadzanie marka: Karnten Werbung Marketing 3
& Innovationsmanagement GmbH, Osttirol Werbung Ges.m.b.H.
Idea/hasto marki: Karyntia — Lust am Leben/Apetyt na zycie
Strona internetowa: www.drauradweg.com/de

Szlak rowerowy liczy 510 km i w wiekszosci biegnie brzegiem Drawy, w malowniczym
otoczeniu gor i jezior. Trasa zaczyna sie we wtoskim Dobbiaco (Toblach) i prowadzi
przez wschodni Tyrol oraz Kartynie, dalej Maribor w Stowenii, koriczac sie w Varazdin,
miescie w potnocnej Chorwacji. Trasa spetnita wymogi programu Niemieckiego Klubu
Rowerowego (ADFC), pozytywnie przeszta certyfikacje i otrzymata 5 gwiazdek.

Szlak nie nalezy do trudnych i jest bardzo dobrze oznakowany, a wiekszos$¢ nawierzch-
ni stanowi doskonale utrzymany asfalt. Trasa zostata podzielona na 7 odcinkow. Taki .
podziat ,,od miasta do miasta” pozwala na bezproblemowe znalezienie bazy nocle-
gowo-gastronomicznej i niespieszne zobaczenie pobliskich atrakcji. W miejscowosci
Irschen zabytkowg stodote zaadaptowano na swoisty dom kwiatow, w ktdrym turysci
poznajg tajemnice okolicznych upraw. Innym przystankiem jest renesansowy zamek
Porcia w regionie Millstatter See czy ruiny zamku Landskron. Szlak mozna pokonac
bez pospiechu,w ciggu tygodnia takze w gronie rodzinnym, a sprzet zabrac ze sobg lub
wypozyczy¢ na miejscu. Oczywiscie, wprawni cyklisci mogg pokonac trase szybciej.

Marka zarzadzajg dwie organizacje — Karnten Werbungi Osttirol Werbung, ktore
wspolnie prowadzg witryne poswiecong trasie. Karnten Werbung prowadzi marke-
ting oraz informacje turystyczng dla regionu Karyntii, obecnie realizujgc strategie
marki Karyntia zaplanowang do roku 2020.
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DEUTSCHE
RADWEG

DONAU
Donauradweg (Niemcy/Austria) m

- Zarzgdzanie marka: Arbeitsgemeinschaft
H oAU

Deutsche Donau, ARGE DonauOsterreich
Idea/hasto marki: Rzeka, ktéra porusza — Der fluss, der bewegt
Strony internetowe: www.deutsche-donau.de

Dunajska Droga Rowerowa (Donauradweg) to trasa rowerowa wzdtuz drugiej pod wzgledem
dtugosci rzeki Europy — Dunaju. Catos¢ szlaku przebiega przez nastepujgce kraje: Niemcy, Au-
strie, Stowacje, Wegry, Chorwacje, Serbie, Butgarie, Rumunie, Motdawie i Ukraine. Trasa biegnie
w wiekszej czesci po obu stronach rzeki, jednak czasem tylko na jednym brzegu, dlatego podczas
podrozy trzeba przekroczy¢ Dunaj kilka razy. Donauradweg jest czescig szlaku EuroVelo 6 — zwa-
nego Szlakiem rzek, tgczgcego Ocean Atlantycki i Morze Czarne.

Dunaj przeptywa przez tereny o bardzo réznorodnym krajobrazie, tgcznie z terenami gorskimi.
Atrakcyjnosci dodajg znane miasta i zabytki potozone na trasie. Szlak przebiega réwniez przez
kilka rezerwatow.

Szlak jest oznakowany prawie w catosci jedynie w Niemczech i Austrii. Miedzy niemieckimi Do-
naueschingen a Pasawg na trasie znajdujg sie biate lub zétte znaki z napisem ,,Donauradweg”
lub ,Donauradwanderweg”. W Austrii az do wschodnich granic aglomeracji Wiednia oznakowa-
nie szlaku ma kolor zielony. Dalej szlak nie zawsze oznakowany jest w odpowiedni sposdb, stad
rowerzystom zaleca sie zaopatrzenie w aktualne mapy.

Niemiecki odcinek szlaku jest zarzadzany przez organizacje Arbeitsgemeinschaft Deutsche Do-
nau. Austriacki odcinek to domena organizacji ARGE Donau Osterreich, posiadajacej dwie re-
gionalne agencje WGD Donau Oberdsterreich Tourismus GmbH oraz Donau Niederdsterreich
Tourismus GmbH. Komercyjnie szlak wykorzystywany jest przez wiele firm i organizacji. Na uwa-
ge zastuguje firma Radweg-Reisen GmbH, ktdra jest organizatorem wycieczek o réznej dfugosci
i stopniach trudnosci. Firma promuje réwniez szlak na stronie internetowej oraz w mediach
spotecznosSciowych.
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Oder NeiRe T
Radweg

Oder-Neisse-Radweg (Niemcy)

Zarzgdzanie markg: Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-NiederschlesienmbH,
Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e. V., TMB Tourismus-Marketing
Brandenburg GmbH

Idea/hasto marki: Jedna trasa, dwie rzeki, trzy regiony — niezliczone wrazenia - EinWeg,
zweiFllsse, drei Lander — unzahlige Impressionen.

Strony internetowe: www.radwandern-oberlausitz.de/oder-neisse-radweg
www.auf-nach-mv.de/oder-neisse-radweg
www.reiseland-brandenburg.de/poi/lausitzer-seenland/radtouren/oder-neisse-radweg/

Szlak rowerowy prowadzgcy wzdtuz rzek Odry i Nysy, a tym samym wzdtuz granicy Niemiec,
Polski i Czech, ma dfugos¢ 628 km. Wiekszos¢ jego odcinkdéw poprowadzono w bezposrednim
sgsiedztwie polskiej granicy wzdtuz Nysy tuzyckiej i Odry. Dzieki szlakom tgcznikowym istnieje
sieC pofaczen z polskimi szlakami rowerowymi. Przecinajg go takze inne szlaki miedzynarodowe.
Szlak bardzo dobrze utrzymany i oznakowany. Stanowi najkrotszg droge na trasie Sudety — Mo-
rze Battyckie.

Na trasie szlaku znajduje sie wiele atrakcyjnych przyrodniczo i kulturowo miejsc. Trasa przecina
m.in. najwiekszg réwnine zalewowa w Europie w Parku Narodowym Doliny Dolnej Odry. Szlak
zarzadzany jest przez trzy landowe organizacje turystyczne. Na uwage zastuguje firma Radweg-
-Reisen GmbH, ktéra jest organizatorem wycieczek o réznej dtugosci i stopniach trudnosci. Fir-
ma promuje rowniez szlak na stronie internetowej oraz w mediach spotecznosciowych.
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Znaczenie szlakow kulturowych w kontekscie
dziedzictwa kulturowego swiata jest coraz
bardziej doceniane. Szlaki tego typu organi-
zowane sg wokot tematu okreslonego watka-
mi historycznymi, artystycznymi lub spotfecz-
no-kulturowymi, jak np. szlaki etnograficzne
czy kulinarne. Ich atrakcyjnos¢ wynika z po-
tgczenia licznych i réznorodnych atrake;ji kul-
turalnych oraz sposobu ich udostepnienia.
Wyrdzniamy m.in. szlaki piesze (najczesciej
miejskie), rowerowe, samochodowe czy ko-
lejowe. Szlaki mogg mieé zasieg lokalny, re-
gionalny, narodowy i miedzynarodowy (Eu-
ropejskie Szlaki Kulturowe - czytaj obok).
Zarzgdzanie szlakami kulturowymi jako pro-
duktami turystycznymi o charakterze siecio-
wym wymaga wspofpracy wielu podmiotéw,
ktore dla osiggniecia wspdlnego celu decy-
duja sie na wystepowanie pod jedng markg
— markg szlaku. Oznacza to dla obiektow/
wydarzen pofgczonych w szlak wiele korzy-
Sci, ale i zobowigzan, ktére regulowane sg
w strategiach czy planach rozwoju szlaku.

Europejskie Szlaki Kulturowe

Europejskie Szlaki Kulturowe lub Europejskie Drogi Kulturowe (ang. European Cultural Route) — tytut
przyznawany przez Rade Europy europejskim trasom i szlakom o szczegdlnym znaczeniu dla eu-
ropejskiej tozsamosci, kultury i wspolnego dziedzictwa oraz ukazujgce réznorodnos¢ kulturowa
i wspotistnienie roznych kultur. Ustanowiono go w 1987 r. i zajmuje sie nim specjalnie w tym celu
powotany Europejski Instytut Drog Kulturowych (ang. European Institute of Cultural Routes).

Istniejg trzy kategorie Szlakdw Kulturowych Rady Europy: Wielki Szlak Kulturowy Rady Europy (ang.
Major Cultural Route of the Council of Europe), Szlak Kulturowy Rady Europy (ang. Cultural Route
of the Council of Europe), Szlak w ramach Szlakéw Kulturowych Rady Europy (ang. In the frame-
work of the Cultural Routes of the Council of Europe).

Obecnie funkcjonuje ponad 31 Europejskich Szlakéw Kulturowych, ktére zachecajg obywateli Eu-
ropy do ponownego zbadania ich dziedzictwa poprzez turystyke kulturalng w Europie oraz poza jej
granicami.

COUNCIL OF EUROF.
Cultural route
of the Council of Europe

Itinéraire culturel
du Conseil de I'Europe

CONSEIL DE 'EUROP™

D

www.culture-routes.net/

Bruksela — Eric Danhier
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Szlak Romarnski — Strasse der Romanik (Niemcy)

Zarzadzanie marka: Tourismusverband Sachsen-Anhalt e.V. (LTV)
Idea/hasto marki: Sredniowiecze budzi sie do zycia w Saksonii-Anhalt

STRASSE

i o i DER
Strona internetowa: www.strassederromanik.de ROMAN K

Pod wczesnym panowaniem Ottondw rejon Gér Harzu wraz z Magdeburgiem stat sie centrum
waznych wydarzen w historii Europy Zachodniej. Syn Henryka, Otton Wielki (niem. Otto der
Grosse), uformowat Swiete Cesarstwo Rzymskie Narodu Niemieckiego. Szlak Romariski (niem.
Strasse der Romanik) obejmuje swym zasiegiem 80 oryginalnych miejsc, w ktérych mozna po-
znac i doswiadczyc¢ tej historii. Turysci napotkajg tu zywe $lady tamtych czaséw, zamki i patace
krélewskie, imponujgce katedry, liczne klasztory oraz cztery perty ,,Szlaku Romanskiego” — skarb-
ce katedralne w Halberstadt, Merseburgu, Naumburgu, jak réwniez kolegiate w Quedlinburgu.

Na ponad 1000-kilometrowej dtugosci trasie odkry¢ mozna zarowno niezwyktej urody budowle,
jak i dozna¢ wcigz zywej historii w odbywajgcych sie tu turniejach rycerskich, sredniowiecznych
jarmarkach i festynach. Oczy turystéw cieszg uczty, kuglarze, grajkowie, rybatci, ktorzy pokazu-
ja, jak przez zotadek trafi¢ do serca i zapewniajg doskonatg rozrywke. Pétnocna i potudniowa
czesc szlaku tworzg petle, w centrum ktorej lezy Magdeburg, ulubione miasto Ottona Wielkiego.
W magdeburskiej katedrze, pierwszej budowli w Niemczech na schemacie gotyku katedralnego,
znajduja sie grobowce Ottona Wielkiego i jego pierwszej matzonki Edyty.

Szlakiem zarzadza stowarzyszenie turystyczne Saksonia-Anhalt e. V., ktdre jest organizacjg bran-
zy turystycznej landu Saksonii-Anhalt. Reprezentuje region w sprawach zwigzanych z turystyka
przed rzadem i parlamentem stanowym, a takze poza granicami panstwowymi w stowarzysze-
niach na szczeblu federalnym. Jest zaangazowane w strukture cztonkowska i prace specjalistycz-
ng Niemieckiego Stowarzyszenia Turystyki (DTV). Wewnetrznie organizuje interakcje wszystkich
instytucji zwigzanych z turystyka. W zwigzku z tym duzg cze$¢ jego zadan stanowi tworzenie sieci
miedzy poszczegdlnymi stowarzyszeniami.

Od roku 2007 Szlak Romanski jest potgczony z siecig szlakow turystycznych na terenie catej Eu-
ropy oraz stanowi czes¢ wytyczonego przez Rade Europy Europejskiego Szlaku Kulturalnego
TRANSROMANICA, taczacego budowle romanskie w Saksonii-Anhalt i catych Niemczech z Au-
strig, Wtochami, Hiszpanig, Francjg, Portugalig i Serbig.
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Szlak Zabytkow Techniki (Polska) @%Szlak Zabytkow Techniki
- Zarzadzanie marka: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Slaskiego

Referat Promocji Dziedzictwa Industrialnego

Idea/hasto marki: £3czg nas przemystowe historie

Strona internetowa: www.zabytkitechniki.pl

Tematyczny szlak samochodowy tgczy 42 obiekty dziedzictwa przemystowego wojewddztwa $la-
skiego. Szlak ma dtugos¢ 470 kilometrow. Obiekty na tym industrialnym szlaku sg zwigzane m.in.
z: kolejnictwem, gérnictwem, hutnictwem, energetyka, tgcznoscig oraz przemystem spozyw-
czym. Do sieci nalezg muzea, skanseny, zamieszkate kolonie robotnicze i zaktady pracy, ktérych
wiascicielami sg samorzady lokalne, osoby prywatne, przedsiebiorstwa prywatne i paristwowe.
Sg to np. Muzeum Historii Kolei (Czestochowa), osiedle Nikiszowiec (Katowice), Muzeum Gor-
nictwa Weglowego w Zabrzu, Muzeum Browaru Zywiec czy Huta Szkfa Zawiercie.

Prace nad przygotowaniem produktu trwaty od 2004 roku, oficjalne otwarcie natomiast odbyto
sie w roku 2006. Szlak otrzymat wiele nagréd, m.in. Ztoty Certyfikat Polskiej Organizacji Tury-
stycznej dla najlepszego produktu turystycznego w kraju (2008 rok). Jako produkt sieciowy ma
za zadanie integrowac i aktywizowac region, w ktérym kultura przemystowa jest jednym z klu-
czowych elementéw tozsamosci.

Projekt realizowany jest przez Referat Promocji Dziedzictwa Industrialnego Wydziatu Kultury
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Slaskiego przy wsparciu Slaskiej Organizacji Turystycz-
nej. Poza systemem identyfikacji wizualnej szlaku, dziata witryna internetowa, powstaty mate-
riaty drukowane, kanat YouTube oraz bardzo aktywny profil Facebook, organizowane sg wizyty
studyjne. Szlak jest reklamowany nie tylko na nosnikach zewnetrznych, ale takze w telewizji,
radio oraz internecie. Strona internetowa szlaku zawiera informacje o obiektach, ale takze sce-
nariusze lekcji, propozycje wycieczek, questing, jak rowniez sklep online z gadzetami utrzymany-
mi w industrialnym stylu. Od 2010 roku, co roku w czerwcu odbywa sie Industriada, czyli Swieto
Szlaku Zabytkéw Techniki. Imprezie towarzyszg spektakle, koncerty, widowiska multimedialne,
warsztaty.
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La Route touristique du Champagne (Francja)

Zarzadzanie marka: Agence de Développement Touristique
de la Marne

Idea/hasto marki: Jedyny sposdb poznania wyjatkowosci
najszlachetniejszego z win!

Strona internetowa: www.tourisme-en-champagne.com/
route-touristique-du-champagne

Szlaki turystyczne regionu Szampanii prowadzg przez najstynniejsze win-
nice regionu. Na trasie warto odwiedzi¢ réwniez urocze wsie i miastecz-
ka oraz zachwyci¢ sie krajobrazami. Turysci majg w ofercie 6 propozycji
oznakowanych tras samochodowych o dtugosciach od 48 do 170 km.
Niektore z odcinkdw wymagajg uzycia samochodu terenowego.

Siecig szlakdw regionu zajmuje sie agencja rozwoju turystyki departa-
mentu Marna z siedzibg w Chalons-en-Champagne w Szampanii. Or-
ganizacja prowadzi réwniez certyfikacje lokalnych producentéw wina
i szampana, organizuje degustacje i wydarzenia oraz dba o promocje
Szampanii jako regionu winiarskiego wyrdznionego wpisem na liste
Swiatowego dziedzictwa kultury UNESCO.
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Tasmanian Beer Trail (Australia)

Zarzadzanie marka: Tasmanian Brewers Association
Idea/hasto marki: Piwo wyjgtkowe dzieki ludziom.
Strona internetowa: https://tasbeertrail.com/

Tasmania to wyspa stynaca z unikalnej przyrody, ale zacheca turystow
takze do odwiedzenia oryginalnych lokalnych browaréw rzemiesini-
czych. Na Tasmanskim Szlaku Piwa znajduje sie 20 browaréw oferuja-
cych setki gatunkéw piwa warzonego wedtug tradycyjnych i nowofalo-
wych receptur.

Tasmanski Szlak Piwa to inicjatywa lokalnego stowarzyszenia piwowa-
réow i przemystu piwowarskiego wsparta przez Tourism Tasmania — or-
ganizacje DMO tego najmniejszego stanu Australii. Browary na szlaku sg
oznakowane, a jego promocja odbywa sie gtownie w internecie. Stro-
na internetowa i media spotecznosciowe informujg o ofercie degustac;ji
i wydarzen. W komunikacji szlaku istotng wartoscig jest prezentacja hi-
storii i ludzi, pasjonatow lokalnego browarnictwa.

Tourism Tasmania zaprasza rowniez do odwiedzenia innych szlakow,
ktore promujg lokalng produkcje alkoholi:

The Tasmanian Whisky Trail - http://taswhiskytrail.com
The Tasmanian Cider Trail - http://www.tascidertrail.com
Wine Routes of Tasmania - http://winetasmania.com.au/wine_trails
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Apple Pie Trial (Kanada) ﬁ’ﬁisISApp\eco\’“

Zarzgdzanie marka: Blue Mountain Village Association
Idea/hasto marki: To jest region jabtek!
Strona internetowa: www.applepietrail.com

Szarlotka (apple pie) i cydr to najbardziej znane produkty lokalne regio-
nu zatoki Georgian Bay w kanadyjskiej prowincji Ontario. Uprawa jabtek
w tym regionie ma bogatg historie, ktdra prezentowana jest na Szla-
ku Szarlotki. Szlak tworzy 28 lokalnych sadéw w pieciu okregach oraz
dziesigtki restauracji, kawiarni, winiarni, sklepow i targdw oferujacych
wszystko, co mozna przyrzadzié z jabtek. Nie brakuje rowniez oferty wy-
darzen z festiwalem cydru oraz najpopularniejszym 10-dniowym Torn-
bury Taste. Podczas tego wydarzenia w 9 roznych miejscach mozna spro-
bowac jabtkowych smakotykow i zdecydowaé, ktére z nich sg najlepsze.

Podrézowanie po krainie jabtek i szlaku utatwia nagradzana w Kanadzie
aplikacja mobilna. To nie tylko przewodnik turystyczny z mapg, kalenda-
rzem wydarzen czy mozliwoscig rezerwacji noclegéw i atrakcji. Aplika-
cja zacheca do wykorzystywania lokalnych jabtek w kuchni poprzez liste
przepisOw na najsmaczniejsze ciasta regionu. Szlakiem i regionem tury-
stycznym zarzgdza stowarzyszenie Blue Mountain Village Association we
wspotpracy z partnerami samorzagdowymi i biznesowymi.
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1. Jest tylko jeden Sopot

Warto analizowad i przygladac sie czynnikom, ktére doprowadzity do sukcesu najbardziej
znane destynacje (marki) turystyczne, ale nie nalezy kopiowacd i przenosi¢ ich modelu
dziatania na wtasny grunt bez odpowiedniego dopasowania do wtasnych zasobdw i kom-
petencji.

2. Kazde miejsce ma swaj klucz doswiadczen

Dzi$ niewielu turystow chce jedynie ogladac¢ i podziwiaé. Wiekszo$¢ szuka doswiadczen
i mozliwosci bezposredniego przezywania. Dla destynacji turystycznej kluczowe jest od-
krycie i zaprojektowanie doswiadczen, ktdre sg autentyczne i zgodne z jej DNA.

3. W zarzadzaniu marka turystyczng nie ma demokrac;ji

Destynacja turystyczna to wewnetrznie niezwykle skomplikowany ekosystem, obarczony
czesto sprzecznymi oczekiwaniami i celami prowadzonej dziatalnosci na rzecz odwiedza-
jacych. Aby nie popas¢ w schizofrenie biznesowg, jedna organizacja musi wytyczaé kieru-
nek rozwoju dla wszystkich.

4. Sukces destynacji turystycznej zaczyna sie od mieszkancow

Nie ma sposobu na dostarczanie oferty miejsca o rownej i stabilnej jakosci bez odpowied-
nich postaw i zachowan mieszkancéw. Stanowig oni integralng, a przede wszystkim zywa
tkanke produktu turystycznego i to od nich zaczyna sie proces wchodzenia na rynek.

5. tadne miejsca przegrywajq z wyrazistymi

tadne miejsca turysta uwiecznia na zdjeciach, wyraziste przezywa w gronie rodziny i przy-

jaciot. Jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu destynacji turystycznych jest budowa ta-
kiej propozycji, ktorej prézno szukaé gdzie indziej i ktéra mocno zapada w pamiec turysty.

B

Latarnia morska w Sopocie — pixabay.com
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6. Zarzadzanie destynacja turystyczng to sztuka wyboru

Zadne miejsce na $wiecie nie jest dla wszystkich i na kazdg okazje. Préba penetracji wiek-
szosci segmentéw odbiorcow koniczy sie zazwyczaj utratg konkurencyjnej tozsamosci
i skazaniem na bycie jednym z wielu. Rdzen propozycji turystycznej musi byc stale rozwi-
jany i wzmacniany.

7. Wiedza o konsumencie ponad wszystko

Turystyka to dzis najbardziej konkurencyjny sektor ze wszystkich. O uwage i decyzje kon-
sumenta w jednym momencie walczy tysigce miejsc. Wygrajg ci, ktorzy lepiej rozumiejg
aktualne oczekiwania i potrzeby swoich odbiorcéw i potrafig zamienic te wiedze w satys-
fakcjonujacy produkt.

8. Priorytet nr 1 to marka

W krétkim okresie liczg sie zysk, liczba odwiedzajacych i obtozenie hoteli. W dfugim na
placu boju zostaje tylko marka. To czynnik, ktory kumuluje wszystkie efekty pracy z turysta
i dziata jak magnes, nawet wéwczas, gdy konkurencja powielita wszystkie rozwigzania.

9. Krwioobieg finansowy musi by¢ zamkniety

W ekosystemie turystycznym nie ma tylko dawcéw ani tylko biorcéw. Prawidtowo zbu-
dowany mechanizm to taki, w ktdrym czes¢ wypracowanych zyskdéw zasila gtéwne zrodto
redystrybucji, ktdre odpowiada za realizacje wytyczonej strategii.

10. Kazdy moze, ale nie kazdy musi

W zasadzie kazde, nawet najmniejsze miejsce na Swiecie moze prébowac wejs¢ do sekto-

ra turystycznego. Jezeli jednak nie ma wystarczajgcych zasobdw na starcie, efekt koncowy
moze by¢ daleki od oczekiwan, mimo poniesienia znaczacych naktaddw. Ku przestrodze.
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Spichrze w Bydgoszczy — pixabay.com
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