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Opublikowana przez Wydawnictwo ,,Proksenia”
w 2004 r. Promocja i informacja turystyczna au-
torstwa Zygmunta Kruczka i Barttomieja Walasa -
nauczycieli akademickich zwigzanych z Instytutem
Turystyki i Rekreacji AWF w Krakowie - skiero-
wana jest, zgodnie z zatozeniem Autoréw, ,.za-
rowno do studentdw kierunkow turystycznych
szkot wyzszych, stuchaczy studiow policealnych,
jak i do pracownikéw branzy turystycznej”. Catos¢
sktada sie z dwdch zasadniczych czesci, podzielo-
nych na rozdziaty (po siedem w kazdej czesci)
i podrozdziaty oraz aneksu zawierajagcego wzory
dokumentow, ustaw i statutéw, ktorymi postuguja
sie krajowe instytucje zwigzane z turystyka. Czes¢
pierwszg poswiecono promocji, omawiajac jej
gtdwne instrumenty i Srodki oraz dokonujac pew-
nej systematyki poje¢, zajeto sie zasadami kon-
strukcji planu medialnego i sposobami oceny sku-
tecznosci i efektywnosci dziatan promocyjnych.
Cze$¢ druga dotyczy informacji turystycznej, pre-
zentuje jej rozwigzania organizacyjne i uwypukla
aktualne trendy rozwojowe systemu punktow ,,it”
na terenie Polski.

Bibliografia zawiera 47 pozycji, z czego az
11 wydanych zostato przez Instytut Turystyki lub
POIT we Francji, czyli instytucje bezpoSrednio
zwigzane z Autorami niniejszej ksigzki, a wiek-
szo$¢ pozostatych stanowig publikacje przygoto-
wane przez, albo na zlecenie Polskiej Organizacji
Turystycznej.

Ogromnym walorem praktycznym aplikacji sg
zgromadzone przez AutorOw i przekazane szero-
kiemu gronu odbiorcow liczne dokumenty stoso-
wane przez organizacje turystyczne w Polsce, dane
statystyczne zebrane przez organizacje miedzyna-
rodowe (np. zestawienie budzetu instytucji euro-
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Tourist Promotion and Information by
Zygmunt Kruczek and Barttomiej Walas,
lecturers at the Instytut Turystylci i Rekreacji
(Institute of Tourism and Recreation) of the
AWF (Physical Education Academy) in
Krakéw, was published by Proksenia’ in
2004. According to the authors, it is
addressed to “both university students of
tourism and people working in tourism
related jobs”. The book consists of two
main parts, divided into chapters (seven
in each part) and sub-chapters, as well
as an appendix including examples of
documents, regulations and statutes used
by Polish tourist institutions. Part 1 is
devoted to promotion where the authors
discuss its main tools and methods, carry
out a classification of terms, deal with the
principles of constructing a media plan and
with ways of evaluating its effectiveness.
Part 1l concerns tourist information where
the authors present organisational
solutions and highlight current develop-
ment trends of the tourist information -
it' - system in Poland.

The bibliography contains 47 titles,
11 published by the Tourism Institute itself
or POIT in France, i.e. institutions directly
associated with the authors of the book.
The majority of the remaining titles are
prepared by or for the Polish Tourist
Organisation.

A huge practical asset are the numerous
documents used by tourist organisations in
Poland, collected and presented to a wider
audience, the statistical data collected
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pejskich odpowiedzialnych za turystyke), przykta-
dowe wydawnictwa, plakaty turystyczne, ilustracje
obrazujace opisywane dziatania promocyjne, stu-
dia przypadkéw, ktore stanowig aktualnie realizo-
wane w turystyce polskiej programy promocyjne.
Pozytywnym akcentem jest takze przyblizenie,
przy omawianiu elementéw promocji mix, nowo-
czesnych form reklamy (reklama internetowa)
czy promocji sprzedazy (wzor Karty Polskiej na
2004 r.), a takze doktadny opis procesu przygoto-
wywania i przebiegu targéw turystycznych (czes¢
I, rozdziat 5.3.) wraz z przedstawieniem ciekawego
studium przypadku (Internetowe Targi Turystycz-
ne), przedstawienie harmonogramu sesji warsztatow
roboczych czy produkcji broszury promocyjnej.

Niestety, oprdcz wymienionych cech pozytyw-
nych, recenzowana publikacja budzi takze wiele
zastrzezen, do ktérych zaliczy¢ mozna bez watpie-
nia mato przystepny uktad tresci. Niektore zagad-
nienia zbiezne tematycznie niepotrzebnie rozbito
na osobne rozdziaty, przedzielone dodatkowo in-
formacjami o nieco odrebnej problematyce. W ten
spos6b rozdziat 3 czesci 1 opisujacy podstawowe
instrumenty promocji zostat odtgczony od rozdzia-
tu 5 traktujgcego o wybranych Srodkach promociji,
zupetnie niezwigzanym tematycznie rozdziatem 4
dotyczacym organizacji promocji miejsca docelo-
wego, w ktdrym doktadnie opisano m. in. cele, za-
dania i zakres dziatania Polskiej Organizacji Tury-
stycznej. Dyskusyjna jest rowniez filozoficzna,
zajmujgca az trzy strony tekstu, definicja informa-
cji we wstepie do czesci Il. Definicja ta, zaczerp-
nieta z Cybernetycznej teorii uktadéw samodziel-
nych M. Mazura (1966), opisujagca informacje
wraz z energig i materigjako réwnorzedne sktadni-
ki Swiata materialnego, chociaz niewatpliwie cie-
kawa, zostata zbyt rozbudowana na potrzeby ksigz-
ki majacej, zgodnie z zatozeniami, petnic¢ role pod-
recznika.

Uderza réwniez, podkres$lany przez Autorow
przy okazji przedstawiania analizy konkurencyjno-
§ci i atrakcyjnosci Polski, wzrost popytu na pro-
dukt 3S (Sea, Sun, Sand) wsérdéd turystow przyjez-
dzajacych do naszego kraju i zalecenie jego dal-
szego promowania, podczas gdy na catym Swiecie
literatura przedmiotu radzi odejscie od niego po-
przez tworzenie oferty zindywidualizowanej,
zbieznej z zapotrzebowaniami turysty XXI w. Au-
torzy czesto uzywajg ogdlnych stwierdzen, poda-
wanych w publikacji bez odwotania sie do literatu-
ry czy jakichkolwiek badan pozwalajacych na ta-
kie ich sformutowanie (np. ,,Grecja na rynku ja-
ponskim potrzebowata okoto 10 lat na uzyskanie

by international organisations (e.g. Regard-
ing the budgets of the European institu-
tions responsible for tourism), examples of
publishers, tourist posters, illustrations of
promotional activities, and case studies on
current Polish promotional programmes.
Another advantage is that the book makes
modem forms of advertising (internet
advertising) and sales promotion more
familiar to the reader while discussing
the elements of the promotion mix, as well
as describing in detail the process of
preparing and running tourist fairs (part I,
ch. 5.3). It presents an interesting case
study of a Tourist Internet Fair, present-
ing the programme of workshop sessions
and the production of promotional
brochures.

Unfortunately, apart from the advant-
ages mentioned above, there are a lot of
reservations and these include the confus-
ing arrangement of the contents. Similar
issues have been divided among separate
chapters, additionally confusing due to
further issues being introduced at the
same time alongside. And so ch. 3 in Part
I, describing basic promotional tools,
is separated from ch. 5 about selected
promotion methods, yet completely
unconnected with ch. 4 on the organisa-
tion of promotion in target destinations,
where the authors describe the aims,
tasks and range of activities of the Polish
Tourist Organisation. The philosophical,
three-page long definition of information
in the introduction to Part 1l is also
controversial. The definition, taken from
Cybernetyczna teorii uktaddéw samodziel-
nych (Cybernetic Theory of Independent
Systems) by Mazur (1966), describing
information along with energy and matter
as equal elements of the material world,
though certainly interesting, is too long
for a book which is intended to be
a textbook.

The authors present an analysis of the
competitiveness and attractiveness of
Poland. It is striking that demand for
the <3S’ (Sea, Sun, Sand) product is
increasing among tourists visiting Poland
and that there is the suggestion that it
should be promoted further, while all
over the world authors writing on the



znaczacych efektow”, s. 15; ,,Z rodzimych produk-
téw turystycznych do pozycji marki na rynkach za-
granicznych najblizej jest Krakow”, s. 31). W tek-
$cie zdarzajg sie btedy literowe oraz stylistyczne -
czytelnik dowiaduje sie na przykiad o ,,objazdach
w odlegte kraje” albo ,,objazdach przez caty kraj”,
czy rozgryza zawite definicje w stylu: ,W odnie-
sieniu do sektora turystycznego benchmarking
traktowa¢ mozna jako mierzenie i poréwnywanie
elementéw, cech, procesow i mechanizmow wpty-
wajacych na ten sektor w poréwnaniu do tych sa-
mych, ktore je otaczajg, badz to konkretnie, badz
tez lidera sektora” (s. 22).

Podsumowujac nalezy podkreslié¢, iz recenzowa-
na ksigzka ma duze znaczenie praktyczne ze wzgle-
du na zebranie w jednej zwartej publikacji wielu
waznych dokumentéw, programéw i zestawieh do-
tyczacych turystyki polskiej, dotad trudno dostep-
nych dla szerokiego grona odbiorcow, niewiele jed-
nak wnosi w sferze teorii wiedzy o turystyce.

subject suggest the creation of an
individualised offer to satisfy the needs
of the 21st c. tourist. The authors often
use general statements without any
supporting reference or research (eg.
“Greece needed about 10 years on the
Japanese market to achieve significant
success”, p. 15; “Of Polish tourist
products, Krakéw is the closest to becom-
ing a trade mark on foreign markets”,
p. 31). There are printing and stylistic
mistakes in the text.

To sum up, it should be stressed that
the book is of considerable practical
importance, as it comprises many
significant documents and general informa-
tion concerning Polish tourism, so far
barely available to a wide range of readers.
However, it does not contribute much to
the theory of tourism.



