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Wprowadzenie

W zwigzku z postgpujaca urbanizacjg i narastaniem ucigzliwosci zycia w me-
tropoliach, skad pochodzi wigkszo$¢ turystow, z roku na rok ros$nie znaczenie
miejsc turystycznych (tzw. destynacji), oferujacych izolacje i samotno$¢ oraz moz-
liwos¢ osobistego obcowania z przyroda. W dobie zréznicowanych ofert turystycz-
nych dostepnych na rynku, dzisiejszy turysta poszukuje coraz czgsciej wilasnie ta-
kiej oferty, ktéra staje si¢ nieodlgcznym 1 istotnym elementem ustug, waloréw
i odwiedzanych miejsc turystycznych. Nasz kraj posiada bardzo bogate zasoby
przyrodnicze i naturalne, ktore sg z powodzeniem wykorzystywane do promocji,
zwlaszcza na rynkach zewnetrznych.

1. Dzialania Polskiej Organizacji Turystycznej

Instytucja odpowiedzialng za promocj¢ turystycznych waloréw naszego kraju
jest powotana w 1999 roku Polska Organizacja Turystyczna (POT), a do gléwnych
jej zadan naleza:

— promowanie Polski jako kraju atrakcyjnego dla turystow krajowych i za-

granicznych;

— promocja zagranicznej turystyki przyjazdowej i turystyki krajowej wspol-

nie z branzg turystyczng i samorzadami, wspotpraca m.in. z ROT, LOT
1 Urzedami Marszatkowskimi;
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— zapewnienie funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu IT w kraju
1 na §wiecie.

Dziatania promocyjne POT wzmacniane sa takze badaniami robionymi za
granicg, a jedne z ostatnich (z 2008 roku) przeprowadzono na 891 osobach
z 17 krajow (511 przedstawicieli branzy turystycznej, ktorzy posiadajg w swoich
katalogach polska ofertg, 1 380 dziennikarzy, ktorzy odwiedzili weze$niej nasz kraj;
wykorzystano w tym celu 14 polskich Osrodkéw Informacji Turystycznej).
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Rys. 1. Ocena réznych aspektow podrézy do Polski przez ogoét ankietowanych
Zrédto: badanie Polskiej Organizacji Turystycznej — 2008 .

Badana grupa wskazata na bogate dziedzictwo kulturowe naszego kraju, go-
$cinnos¢ jego mieszkancow oraz na ,,pickng przyrode” jako najatrakcyjniejsze ele-
menty oferty. Takze pierwsze wskazane skojarzenia badanych dotyczace Polski
w pelni to potwierdzaja (w tabeli 1 przedstawiono pelng liste tzw. rozpoznawalno-
$ci ,,top of mind” skojarzen z naszym krajem).

Wedhig wyzej wymienionych wskazan, dominuja zwlaszcza nastepujace ele-
menty naszego potencjalu: oferta miast i kultura oraz przyroda. Wchodzg one
w sktad tzw. 5 obszaréw marek polskiej turystyki (tj. turystyka biznesowa, turysty-
ka rekreacyjna, aktywna i specjalistyczna, turystyka przygraniczna i tranzytowa,
turystyka w miastach i kulturowa oraz turystyka na terenach wiejskich). Produkty te
zostaty zdefiniowane w nastgpujacych dokumentach: Strategia rozwoju krajowego
produktu turystycznego Polski z 1997 roku oraz Marketingowa strategia Polski
w sektorze turystyki na lata 2008—2015 z roku 2008.

Wszystkie przytoczone produkty z powodzeniem promowane sg od kilku lat
przez POT, zaréwno na rynku krajowym, jak i na rynkach zewnetrznych. Omawia-
ny w niniejszym opracowaniu typ turystyki zwigzany z przyroda i naturg (na po-
trzeby artykulu przyjeto dla ulatwienia nazewnictwo turystyka przyrodnicza) wpi-
suje si¢ zwlaszcza w dwa typy produktowe (wedlug wyzej przytoczonej Marketin-
gowej strategii ), a mianowicie:
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Tabela 1
Skojarzenia zwigzane z Polska, wskazane przez badanych
. . . . Liczba
Pierwsze, spontaniczne skojarzenie z Polska .
wskazan
Kultura, architektura, sztuka, historia, miasta (historyczne), zabytkowe miasta, sredniowieczne 104
miasta, zamki, patace, bogactwo kulturowe, obiekty UNESCO, pamigtki historyczne, dawna
historyczna zabudowa
Natura, piekny kraj, zielony, przyroda, krajobraz, zubr, parki narodowe, puszcze, lasy, 9
tereny rolnicze
Krakow (w tym Wawel) 87
Auschwitz, obozy koncentracyjne, Holocaust, Il wojna §wiatowa, Polska jako ofiara historii 49
Mili, przyjazni ludzie, go$cinnos$¢, przyjaciele, przyjazny kraj 39
Jan Pawet 11, wiara, religia, zabytki religijne, sanktuaria, miejsca religijne, katolicyzm, koscioty 32
Warszawa 25
Sasiad, bliska, podobna do mojego kraju (w przypadku Ukrainy), zwiazki miedzy krajami 22
(z Wegrami)
Kraj turystyczny, tanie wakacje, urlop, wypoczynek, urlopy sanatoryjne, wakacje dla emerytow, 19
wycieczki
Chopin, muzyka 17
Dobre jedzenie, dobry alkohol, smaczna, wspaniata kuchnia, wodka 17
Komunizm, kraj w Europie Wschodniej, Solidarno§¢, Walgsa 16
Pigkny, spokojny, interesujacy, wspaniaty, fascynujacy, kraj bogatych mozliwosci turystycz- 14
nych
Dobrobyt, Europa, ,.kraina marzen”, wolnos¢, europejski, otwarty kraj, zagranica 12
Wspolna historia, wspolna przesztos¢ historyczna (tylko w przypadku Wegier i Niemiec) 11
Baltyk, turystyka morska, Gdansk, Gdynia, woda, piekne plaze, zeglarstwo 10
Inne skojarzenia 296
Brak skojarzen (respondent nie podat spontanicznie zadnego skojarzenia) 25
Lacznie 885
Zrédlo: badanie Polskiej Organizacji Turystycznej — 2008 r.
— turystyka rekreacyjna, aktywna i specjalistyczna — to m.in. podrdze

w celu regeneracji sit fizycznych 1 psychicznych, biorace pod uwagg szero-
ki zakres rekreacji przy wykorzystaniu waloréow $rodowiska naturalnego
(gory, jeziora, rzeki, wybrzeze);

turystyka na terenach wiejskich — to m.in. agroturystyka i ekoturystyka,
czyli zwiedzanie obszaréw cennych przyrodniczo, takich jak parki narodo-
we, rezerwaty, ktore promuje ochrone przyrody i ma minimalny negatywny
wptyw na Srodowisko.

Jednym z dziatan promocyjnych POT jest wspolpraca z Polskimi Osrodkami
Informacji Turystycznej w zakresie przekazywania oferty krajowej dla zagranicz-
nych biur podrézy — touroperatorow. W tabeli 2 przedstawiono te¢ oferte z lat

2005-2008.
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Tabela 2

Dostepne na rynku oferty réoznych typow turystyki oferowane przez touroperatorow

Oferty w zakresie turystyki 1lo$¢ dostepnych ofert danego typu w sumie
Biznesowa 29
Aktywna (w tym imprezy sportowe) 72
Uzdrowiskowa, Spa i Wellness 79
Przyrodnicza 857
Miejska i kulturowa 5580
Razem 6617

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie informacji uzyskanych z POIT — 2009 r.

Szczegdlowa analiza ofert posiadanych przez touroperatorow zagranicznych
(48 121 z 16 krajow) wskazuje, ze najwigcej jest ofert z zakresu turystyki miejskiej
kulturowej (5580) oraz wlasnie przyrodniczej (857), a najmniej biznesowe;j.
W tabeli 3 przedstawiono konkretne przyklady ofert dostgpnych u zagranicznych
touroperatoro6w, z podzialem na kraje. W sumie na 14 rynkach proponowano
857 ofert z badanego zakresu produktowego. Najwiecej ofert dotyczy Mazur (458),
natury (73), Tatr (72), oraz zwiedzania parkéw narodowych (70), a najmniej Narwi
i Czarnej Hanczy (odpowiednio po 4). Najwiecej ofert znajduje si¢ na rynku au-

striackim (208), niemieckim (174) oraz holenderskim (167).
Tabela 3

Szczegodtowy zakres dostgpnych ofert zwigzanych z turystyka przyrodnicza

Kraj
T | = £l g
Zakres oferty | 5 z |2 |9 |% o | & % 8 : | =2 £ Z|c
§CA g | @ B 2 %’_ g B 5 S | R ?:3_ 2 | ¢ Razem
S N - - e e
5

Beskidy 8 - 8 R -3 1 - N N 20
Bialowieza 2 6 14 18 3 2 3 - - 1 49
Biebrza - 4 - 17 - - 1 - N N N 22
Bieszczady 2 4 |- N N N N I3
Czarna Hancza - - - - -] 4 - - - R 4
Mazury 12 135 13 56 1 116 4 83 17 6 15 - 458
Natura 7 - 4 - 10 27 3 14 4 - 4 _ 73
Narew - 2 - - - - - - ) - - N N 4
Parki narodowe - 31 16 1 il -9 - R R 2 70
Polowania - - - 4 0 | - - 15 -] - R N R 34
Przyroda 9 - 3 1 - N N N N N 13
Ptaki 4 - - - - - - 6 BRI R R R 1
Tatry 1 17 - 4 8 17 - 10 N T 2 R - 2 72
Wedkarstwo - - 5 - 9 - - R - N N N N 14
Wigry - 3 - - - 3 - - - N 1 R N 7

Razem 3l | 208 | 39 | 8 | 37 | 167 | 8 7 | 4| 121 | 20 | 16 | 15| 5 857

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie informacji uzyskanych z POIT — 2009 r.
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Oferowany przez zagranicznych touroperatoréw wachlarz ofert jest z roku na
rok coraz bogatszy. Wsrod czynnikow, ktére przyciagaja turystow z zagranicy,
nalezy wymienié: coraz wigkszg réznorodnos¢ ofert oraz ich promocje¢ (wydawnic-
twa, udzial w targach zagranicznych, wykorzystanie Internetu) oraz coraz lepsze
postrzeganie Polski jako kraju posiadajacego duze zasoby przyrody i nieskazonej
natury (w tym terenéw objetych obszarami Natura 2000).

Takze biura, cztonkowie Forum Turystyki Przyjazdowej (obslugujace turysty-
ke przyjazdowa do Polski) posiadaja taka oferte. Najwigcej jest ofert dotyczacych
turystyki miejskiej 1 kulturowej, za$ oferty z zakresu turystyki przyrodniczej
(wchodzace w zakres specjalistycznych zainteresowan, takich jak ekoturystyka,
podgladanie ptakow, polowania) posiada 10 biur.

Tabela 4
Oferta biur podrozy — cztonkow FTP
Tlo$¢ o Tlos¢ o
Oferta biur (%) Oferta biur (%)

miejska i kulturowa 71 96 pielgrzymkowa 43 58
konferencje i kongresy 62 84 aktywna 35 47
incentive 58 78 uzdrowiskowa 4 S
specjalistyczna (m.in. ekoturystyka, ptaki, polowania) 51 (10) 69 inna 3 4
miodziezowa 47 64 morska 1 1

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie informacji z FTP.
2. Dzialania promocyjne POT zwiazane z turystyka przyrodnicza

Gtownym dokumentem okreslajgcym kierunki i sposoby dziatan promocyj-
nych POT (z wykorzystaniem produktow turystycznych) na rynku krajowym i ryn-
kach zewnetrznych jest Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata
2008-2015. Okreslono w niej gtowne dziatania zwigzane z produktami, takie jak:
wsparcie promocyjne produktéw oraz ich certyfikacja (regionalne i lokalne), szko-
lenia i promocje dobrych praktyk itp. Wskazane sa tu takze konkretne dziatania na
wybranych rynkach zagranicznych z kampaniami ,,produktowymi” oraz mocne
1 uniwersalne elementy wizerunku Polski, ktére mozna promowaé we wszystkich
krajach:

— zywotno$¢ — mtodo$¢, werwa, energia, widoki na przysztos¢;

— kultura — zar6wno dziedzictwo, jak wspotczesnos¢ (bardziej);

— fizyczna uroda — zwlaszcza réznorodna i pickna przyroda, rozmaito$¢ re-

gionalna;

— ludzie — go$cinnos¢, stowianskos¢, polot, pickne Polki;

— zdrowie — kunszt rolniczy, natura, ekologia, Swiezo$¢, kuchnia;

— miasta — r6znorodnosc¢, osobowosc¢, ciekawa narracja, puls i dusza, zabytki;
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— stawni Polacy oraz stawni mieszkancy ziem polskich — Jan Pawet II, Ko-

pernik, Canaletto, $w. Wojciech'.

W tabeli 5 przedstawiono obszary produktowe dla badanego typu turystyki
oferowane na konkretne rynki (dane oparte na wynikach badan przeprowadzonych
przez POT w 2008 roku, zawartych w Marketingowej strategii...).

Tabela 5

Najwazniejsze obszary produktowe wykorzystywane do promocji turystyki przyrodni-

czej
Kraj Popyt realny Rozpoznawalno$¢ fop of mind i spontaniczna (%) plzztr)?tl:elt((t)zve
Austria Mazury — 40
Belgia Mazury — 18 Gory
Bialorus Mazury
Czechy Gory, jeziora
Francja Tatry — 21 Mazury
Hiszpani Tatry — 31, Bialowieza, Biebrza, parki narodowe — 28 Przyroda
Kanada Przyroda
Holandia Jeziora Natura
Niemcy Mazury Mazury — 49 Natura
Slowacja Mazury Przyroda
USA Tatry — 16
Szwajcaria Mazury Natura
Ukraina Tatry Tatry — 43
Wegry Tatry — 59, Mazury — 31 Przyroda
Anglia Gory Tatry — 30 Natura
Wiochy Mazury Mazury — 30, Biatowieza, PN i krajobrazowe — 20, Tatry — 14 Natura
ZEA Przyroda

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Marketingowa strategia Polski w sektorze
turystyki na lata 2008-2015, POT, 2008.

Analizujac dane otrzymane z 17 rynkow, mozna stwierdzi¢, ze:

— najwigkszym popytem realnym ciesza si¢ niezmiennie oferty zwiazane
z Mazurami;

— najbardziej rozpoznawalne miejsca w naszym kraju (zwigzane z przyroda
i naturg) to odpowiednio Mazury (§rednia wskazan 33,6%) oraz Tatry
(31%);

— produktami priorytetowymi w omawianym zakresie sg ,,natura” i ,,przyro-

da”.

Rozpatrujgc polskie zasoby walorow przyrodniczych wykorzystywanych do
promocji, nalezy bra¢ pod uwage fakt, ze turystyka wymaga dobrego stanu $rodo-
wiska przyrodniczego, a jednoczes$nie przynosi korzysci finansowe dla regionu,
moze wigc sta¢ si¢ narzedziem ochrony przyrody. Wszystko to pod warunkiem
prowadzenia zréwnowazonego rozwoju obszarow turystycznych (tzw. zrownowa-

Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, POT, 2008.
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zona turystyka). Zréwnowazony rozwoj w turystyce to zwlaszcza jako$¢ i atrakeyj-

nos$¢ produktu turystycznego oferowanego przez destynacje.

W tabeli 6 przedstawiono potencjat produktowy naszego kraju (w tym zwtasz-
cza w zakresie ofert wykorzystujacych walory przyrodnicze), opierajac si¢ na in-

formacjach uzyskanych z Regionalnych Organizacji Turystycznych.

Wskazany przez ROT potencjat produktowy Polski potwierdza bardzo wysoka
pozycje tego typu turystyki (zwigzanego ze Srodowiskiem przyrodniczym):

— w przypadku wypoczynku nad jeziorami (typ turystyki aktywnej i rekre-

acyjnej) — az 14 regionow wskazato te oferte jako preferowang na ich tere-

nie (w przypadku wojewodztwa lubelskiego, podkarpackiego i warminsko-

mazurskiego wskazano na pierwszoplanowg warto$¢);

— w przypadku wypoczynku na obszarach przyrodniczych (typ turystyki ak-
tywnej i rekreacyjnej) — 12 regionéw wskazato te oferte jako preferowang
na ich terenie (w przypadku wojewddztwa lubelskiego i opolskiego wska-
zano na pierwszoplanowa warto$¢);

Tabela 6

Proponowane zakresy produktowe w regionach w uktadzie rangowym

Turystyka
Turystyka aktywna, rekreacyjna speci‘s;};shtycz-
(wypoczynkowa) zaintereso-
wan
E S - oD g
N = < s ) 92 |o B
S| 8| 58| & 5 £ | £ 22|z |22
Wojewsdztwo S| S8 |88| 5|28 2 |2|22|8 |28 £
sl T | S8 2|22 2 |5| 22|25 28 Z
S| = s g = s | S22 e k) o |EEl 5 °
= o] = S | % |HT oy = Nw |28 28 =
= g | 5 2 > o £ gl g |gmz 2 E
2l x| g8 |g8| 2|z || E5|7=|2%8 S
3 2 e |l g¥| 5|88 @° Z2 | 2a|»"|E8 =
g2l &| 8| 25| E |5% £ | g 22 |8 |58 &
= §» g |2 & = F| 55 |& |EE
N o9 2
3 3 ©n %)
dolnoslaskie 1 2 2 3 2 3 2
kujawsko-pomorskie 2 2 3 2 3 2
lubelskie 2 1 2 3 1 3 3
lubuskie 1 2 2 2 1 2
todzkie 3 3 3 1 1 3
matopolskie 2 2 3 2 3 1
mazowieckie 2 2 2 2 2 3
opolskie 2 1 2 2 2 2 3 3
podkarpackie 1 2 1 2 2 2 2 2
podlaskie 2 2 2 2 2 3 3 3 2
pomorskie 2 3 3 1 1 2 2 3 2
$laskie 3 1 3 1 3 1
$wigtokrzyskie 2 2 1 3 3 3
warminsko-mazurskie 1 2 2 1 1 3 3 3 1
wielkopolskie 2 2 2 2 3 3
zachodniopomorskie 1 3 2 1 2 3 3
Razem 14 12 16 15 16 3 12 6




660 Jacek Olszewski

Turystyka
na Turystyka Turystyka
g terenach zdrowotna biznesowa
=8 g wiejskich .
< o B o s ‘;
2 g8 = E 5]
5 T2 | E s 2| =
3 2 = & z : g S S
= S = N 5 = 2 © < =
P 3 ° = = S ] 35 N < 2 3 g £
Wojewodztwo = B9 | 8 = = g S ] <) 2 =
b se| &l B B E g8 | 8| £ | s | 2
> <z ] @ 7] = S - ) < >
3 2= ~ 2 IS 9 £ 4 ke £ > Z
2 2= 2 = 5 y s g b 1 ES
3 gl 2| B = s | 22| 8 8 g | 5
= ﬁ o 2 = _g 2 27 > 2 = =
N = &b = 2= @ k=] =
a | F < = % = S 3
g ElE | £ =
2 ~
dolnoslaskie 1 1 3 3 3 2 3 1 1 3 2
kujawsko-pomorskie 1 2 3 1 3 2 3 2
lubelskie 1 2 2 2 3 3 2 2 2
lubuskie 2 1 1 3 2
todzkie 1 1 2 1 2 2 3 3 1
matopolskie 1 2 2 2 3 1 2 3 3 3 3
mazowieckie 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1
opolskie 1 1 1 1 3 3 2 3 2
podkarpackie 2 2 1 1 2 3 3 3 3 2
podlaskie 2 2 2 3 2 3 2 3 3 1
pomorskie 1 2 2 2 3 2 1 2 2 1 2
$laskie 1 1 1 2 2 2 3 3 3
Swigtokrzyskie 1 2 1 2 1 2 3 2
warminsko-mazurskie 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2
wielkopolskie 1 3 2 3 1 1 2 2
zachodniopomorskie 3 3 2 2 3 2 3 3 2 2
Razem 16 7 14 16 15 13 13 14 16 14 13

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie informacji uzyskanych z Regionalnych Or-
ganizacji Turystycznych — 2008 r.

— oferta w zakresie turystyki na terenach wiejskich (agroturystyka i ekotury-
styka) — wskazana zostata przez wszystkie regiony (16 1 15);

— oferta w zakresie wypoczynku w gorach (typ turystyki aktywnej i rekre-
acyjnej) — zostata wskazana przez 5 regionow;

— oferta z zakresu turystyki specjalistycznych zainteresowan (ogladanie pta-
kéw wymienione jest przez 6 regionow, w tym dla wojewddztwa warmin-
sko-mazurskiego jest to produkt priorytetowy).

3. Znaczenie terenéw cennych przyrodniczo (w tym objetych programem Na-
tura 2000) dla promocji

Turystyka jest droga do pogodzenia potrzeb ochrony waloréow przyrodniczych
z zainteresowaniami i potrzebami turystow, a takze z interesami branzy turystycz-
nej. Zroéwnowazona turystyka moze by¢ wrgcz wsparciem dla ochrony terendw
cennych przyrodniczo. Tym niezaprzeczalnym atutem sg w naszym kraju tereny
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objete ochrong w ramach programu Natura 2000. Poprzez ich rozwdj i promocjeg,
jako obszaréw cennych przyrodniczo, turystyka moze dawac szans¢ godnego zycia
lokalnym spoleczno$ciom, moze tez stanowi¢ konkurencj¢ dla tych dziedzin rozwo-
ju, ktére sg bardziej szkodliwe dla srodowiska. Niestety nie zawsze tak si¢ dzieje,
gdyz dziatalno$¢ turystyczna moze mie¢ ogromny wptyw na srodowisko naturalne,
co nie zawsze jest korzystne, a czasami powoduje wrecz zupetng jego degradacje.
Dlatego wazne jest, aby$my zdali sobie sprawe, ze przyroda jest jednym z najwaz-
niejszych walordw naturalnych, ktore przyciagajg turystow do Polski.

Do potencjalnych korzysci, ktore moga ptynac¢ z wykorzystania wyzej wymie-
nionych obszaréw dla rozwoju turystyki w naszym kraju, mozemy zaliczy¢ m.in.%:

— wzmocnienie wizerunku Polski jako kraju o znacznym bogactwie przyrod-
niczym (bogaty potencjat promocyjny);

— obecno$¢ obszaru Natura 2000 na terenie danego regionu moze by¢ czyn-
nikiem promujacym pod katem uslug (przede wszystkim turystycznych)
1 moze sta¢ si¢ rozpoznawalng marka tych terendw, a tym samym moze si¢
przyczynia¢ do zwigkszania przychodow z turystyki;

— potencjat przyrodniczy Natura 2000 — to atrakcyjniejszy produkt turystycz-
ny, a tym samym i mozliwo$¢ poszerzenia oferty turystycznej (powoduje
wzrost zainteresowania tymi obszarami wérdd turystow i moze by¢ czynni-
kiem budzacym popyt na ustugi turystyczne);

— zwigkszenie zatrudnienia w sektorze turystyki na tych obszarach.

Jak wida¢ z powyzszego, czesto wbrew obawom (zwlaszcza przedstawicieli
samorzadoéw na terenach, na ktérych wyznaczono obszary Natura 2000), tereny te
stajg si¢ magnesem dla turystow i swoistag marka regionu czy gminy, a nie jej utra-
pieniem, gdyz nie sg one wylaczone spod uzytkowania turystycznego, poza przy-
padkami (terenami i gatunkami) obj¢tymi prawem ochrony $cistej, w ktorych zadna
gospodarka nie moze by¢ prowadzona).

W dokumencie MSiT pt. Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku okreslono,
nastgpujace kwestie:

— na obszarach szczegdlnie cennych (wraz z otulinami), zwtaszcza parkow

narodowych, rezerwatow przyrody 1 w cze$ci obszarow stanowiacych sie¢
Natura 2000, turystyka winna by¢ podporzadkowana ochronie przyrody
i r6znorodnosci biologicznej (cel operacyjny 1V.1);

— nalezy podja¢ dziatania w celu wdrozenia systemu utatwien i wzorcowych
rozwigzan dla rozwoju proekologicznej infrastruktury turystycznej na ob-
szarach i ich otulinach. Dziatanie to ma takze na celu dostosowanie rozwo-

2 Opracowanie wlasne na podstawie www.natura2000.org.pl.
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ju przestrzeni turystycznej do wymogow koncepcji Europejskiej Sieci Ob-
szaréw Natura 2000 (dziatanie IV.1.2).

Jednoczesnie dziatalno$¢ turystyczng nalezy na tych terenach prowadzi¢ we-

dtug nastepujacych zasad:

— poszanowanie dla zasobdéw przyrodniczych oraz zasad istnienia wyzej wy-
mienionych obszarow;

— przemy$lane inwestycje zwigzane z rozwojem infrastruktury turystyczne;,
zgodne z wymogami obszardéw, podlegajace ocenie oddziatywania na §ro-
dowisko;

— promowanie przyjaznych przyrodzie form turystyki, takich jak: wedrowki
piesze, kajakarstwo, jezdziectwo, turystyka rowerowa itd.;

— unikanie organizacji turystyki masowej na wyzej wymienionych obszarach
lub organizowanie jej w ograniczonym stopniu, z zachowaniem wszelkich
srodkow ostroznosci;

— oszczedne gospodarowanie zasobami przyrodniczymi;

— promowanie rozbudowy urzadzen turystycznych chronigcych region przed
nadmierng i zbyt swobodna, bo szkodliwg dla srodowiska, penetracja tury-
styczng (wiaty, wieze widokowe, miejsca postojowe, pola biwakowe,
sciezki rowerowe, szlaki konne itp.);

— specjalistyczne przygotowanie oferty turystyki przyrodniczej i gospodarki
turystycznej funkcjonujacej zgodnie z nowymi przepisami i znanymi
juz zasadami zrOwnowazonego rozwoju;

— jesli zainteresowanie danym obszarem przez turystow jest tak duze, ze ich
fizyczna obecno$¢ na obszarze chronionym zagraza przyrodzie, powinno
si¢ pomysle¢ o przeniesieniu gtownego nurtu ruchu poza obszar, np. do
centrow edukacji ekologicznej, do innych atrakcji zwigzanych z przyroda
1 kultura, ale poza obszarem;

— wspoltpraca branzy turystycznej i podmiotéw ustawowo chronigcych przy-
rod¢ z innymi instytucjami turystycznymi (zwlaszcza prowadzgcymi dzia-
talnos¢ krajoznawcza PTTK, ZHP)*.

Dotychczasowe dziatania promocyjne terenéw bogatych przyrodniczo prowa-

dzone s3 z powodzeniem przez wiele instytucji. Ponizej przedstawiono kilka z nich.

1) Projekt EDEN — Modelowe Destynacje Turystyczne Europy

Jest to projekt zainicjowany przez Komisj¢ Europejska w 2006 roku, a Polska

dotaczyta do niego w roku 2009 (koordynatorem polskiej edycji projektu jest POT).
Kazdego roku Komisja Europejska w bliskiej wspolpracy z krajowymi organami
odpowiedzialnymi za turystyke wybiera temat oraz po jednym os$rodku turystycz-

Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa

2008.

* www.natura2000.org.pl, 2009.
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nym z kazdego kraju uczestniczacego (w konkursie uczestnicza 23 kraje). Co roku
wybierany jest inny motyw przewodni konkursu — w 2009 roku byta to ,,Turystyka
i obszary chronione”.

EDEN to projekt promujacy mato znane destynacje turystyczne o niepowta-
rzalnym charakterze, ktore tacza potrzeby srodowiska, ludnosci lokalnej i turystow,
rozwijajac jednoczesnie atrakcyjny ekonomicznie produkt turystyczny. Edycja te-
goroczna obejmuje 1 wykorzystuje w zakresie turystyki, rekreacji i wypoczynku
przyrodnicze tereny prawnie chronione, w tym obszary nalezace do sieci Natura
2000.

Konkurs ma na celu stworzenie europejskiej sieci uznanych i rozpoznawanych
obszaréw turystycznych, charakteryzujgcych si¢ szczegdlnymi walorami dla dzie-
dzictwa przyrodniczego i kulturowego Europy. Wsrdd korzysci ptynacych dla de-
stynacji, ktora uzyska tytut, nalezy przede wszystkim wymienic:

— prawo poshlugiwania si¢ tytutem ,,Modelowej Destynacji Turystycznej Eu-
ropy” — EDEN oraz wlaczenie w sie¢ Modelowych Destynacji Turystycz-
nych Europy, promowanych m.in. za posrednictwem europejskiego portalu
Visit Europe;

— wykorzystanie tych terenow w dzialaniach promocyjnych Polskiej Organi-
zacji Turystycznej (m.in. udzial w targach turystycznych w kraju i za gra-
nicy).

2) ,,Rzeczpospolita Ptasia” (zwycigzca polskiej edycji Najlepsza Polska De-

stynacja EDEN 2009)

Jest to inicjatywa Towarzystwa Przyjaciot Stonska ,,Unitis Viribus”, ktorej
celem jest zrzeszenie mito$nikow ptakow odwiedzajacych Ujscie Warty. Ma ona na
celu vatrakcyjnienie nieznanego powszechnie regionu Polski dla ruchu turystyczne-
go oraz przyczynienie si¢ do promocji Parku Narodowego Ujscie Warty, Parku
Krajobrazowego Ujscie Warty i obszaru Natura 2000, a takze do tworzenia warun-
kéw dla rozwoju rodzimej bazy turystycznej.

Podsumowanie

Srodowisko, w ktorym uprawiana jest turystyka, ma istotne znaczenie dla
turysty i jest podstawg rozwoju turystyki. Jesli srodowisko jest nieatrakcyjne, bar-
dzo trudno jest, nawet posiadajac znakomite pozostate walory turystyczne, przycia-
gnac¢ turyste. Dlatego wazne jest, aby$my zdali sobie sprawe, ze przyroda to jeden
z najwazniejszych waloré6w naturalnych, ktore przyciagaja turystow, zwlaszcza
zagranicznych do Polski. Jednocze$nie nalezy pamigtaé, ze prowadzenie funkcji
turystycznych na tych obszarach moze odbywac si¢ pod warunkiem prowadzenia
polityki tzw. zrownowazonej turystyki. Ten typ turystyki jest drogg do pogodzenia
potrzeb ochrony waloréw przyrodniczych z zainteresowaniami i potrzebami tury-
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stow i branzy turystycznej, dajac tym samym impuls do tworzenia zwlaszcza no-
wych produktow turystycznych oferowanych przez destynacje.

Analizujac dane uzyskane w badaniach przeprowadzanych przez Polskg Or-
ganizacje Turystyczng oraz otrzymane od Regionalnych Organizacji Turystycz-
nych, nalezy stwierdzi¢, ze nasz kraj posiada bardzo duze walory przyrodnicze,
z powodzeniem wykorzystywane w promocji (na rynek krajowy i rynki zewnetrz-
ne). Swiadcza o tym takze informacje uzyskiwane z rynkéw zagranicznych, na
ktorych prowadzone sg dziatania POT (we wspotpracy z 14 POIT).

Kolejnym atutem polskiej oferty przyrodniczej, jest takze wystgpowanie
w naszym kraju terenéw objetych obszarem Natura 2000. Potencjat przyrodniczy
tych terenéw to atrakcyjniejszy produkt turystyczny, a tym samym i mozliwo$¢é
poszerzenia oferty turystycznej (powoduje wzrost zainteresowania tymi obszarami
wsrdd turystow 1 moze by¢ czynnikiem budzacym popyt na ustlugi turystyczne).

Wazne jest jednak, aby$my wspdlnie nasze zasoby przyrodnicze kraju w ma-
dry i przemyslany sposdb wykorzystali na potrzeby dzisiejszych i przysztych tury-
stow.

THE USAGE OF THE POTENTIAL OF THE NATURAL TOURISM
TO PROMOTE POLAND

Summary

Environment in which tourism is grown, is important for a tourist, and is the basis
for tourism development. If the environment is unattractive, it is very difficult, even
having the other great tourist attractions, to attract tourists. Therefore, it is important to
realize, that nature is one of the most important natural assets that attract tourists, espe-
cially foreigners to Poland. Simultaneously it must be remembered that the conduct of
the tourism function in these areas may be subject to the so-called “Sustainable tourism”
policy. This type of tourism is a way to reconcile the need of natural values conserva-
tion with the interests and needs of tourists and the tourism industry, thereby giving an
impulse to create new tourist products in particular, offered by distillation.

Analyzing the data obtained in studies carried out by the Polish Tourist Organiza-
tion and received from the Regional Tourist Organization, it should be noted that our
country has a very high natural value, successfully used in promotion (domestic and
external markets). The information derived from foreign markets give evidence, where
POT efforts are conducted (in collaboration with 14 POIT).

Another advantage of our “natural” offer is that we also posses sites which are
included in Nature 2000 area. Natural potential of these areas are more attractive tourist
product, and thus occur the possibility of expanding the tourist offer (causes an increase
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in interest in these areas among tourists and could be factor of demand for tourism ser-
vices).

It is, however, important to use together our country's natural resources in a wise
and thoughtful manner for the requirements of present and future tourist’s.

Translated by Marta Rygielska



