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Informacja turystyczna jako stymulator turystyki przyjazdowej
do polskich regionow

Rzetelna informacja turystyczna jest istotnym warunkiem rozwoju
turystyki, a w przypadku zagranicznej turystyki przyjazdowej — jej
determinantem. Funkcja informacji turystycznej w ostatnich latach ulegla
istotnej przemianie. Miejsce promowania waloréw, a nastgpnie atrakcji
turystycznych, zajmuja produkty turystyczne.

Szczegblnie istotna role w dziedzinie kreowania 1 promowania
produktow  turystycznych odgrywaja obecnie regiony.' Sytuacja ta,
charakterystyczna takze dla innych krajéw, powoduje konieczno$¢ rozwoju
profesjonalnego systemu informacji turystycznej, z uwzglednieniem potrzeb
turystow zagranicznych. Zadanie sprawnego zarzadzania tym systemem
powinno sta¢ si¢ domena stalej troski szczegoOlnie ze strony samorzadow
terytorialnych i gospodarczych turystyki, a przede wszystkich organizacji
partnerstwa publiczno-prywatnego czyli regionalnych i lokalnych organizacji
turystycznych.

Dziatania takie nie moga mie¢ charakteru akcyjnego, co w przypadku
Polski oznaczato ich wielokrotne podejmowanie, zarzucanie, a nastgpnie
kontynuacje, przy jednoczesnym lekcewazeniu dorobku poprzednikow. Warto
przypomnie¢, ze takze zdrowe, pozytywistyczne idee ,,pracy od podstaw” nie
wiazaty si¢ nigdy z lekcewazeniem przesztosci, wrgcz przeciwnie — wiazaly sig
zawsze z si¢gganiem do jej dziedzictwa.

Promocja Polski na rynkach zagranicznych do roku 1990 byla, poza
nielicznymi odstepstwami w drugiej potowie lat 80. XX w., zadaniem ,,centrali”,
czyli urzedu panstwowego wiasciwego w zakresie turystyki, w imieniu ktérego
wystgpowaly zwlaszcza Centralny Osrodek Informacji Turystycznej, a potem
Polska Agencja Promocji Turystyki. Inicjatywy z tego zakresu, podejmowane
przez regiony w odniesieniu do turystyki zagranicznej, rozwingty si¢ w Polsce
dopiero po roku 1989. Pierwsze lata samorzadno$ci gmin, a nastgpnie
samorzadnosci  powiatdw  wojewodztw,  zaznaczyly  si¢  licznymi
przedsigwzigciami podejmowanymi na poziomie lokalnym, kierowanymi nie
tylko jako dawniej do potencjalnego turysty krajowego, ale takze do turysty
zagranicznego; a w kolejnych latach takze czgsciej do kreatoréw turystyki
przyjazdowej do Polski. Dopiero uksztaltowanie nowoczesnego modelu
partnerstwa publiczno-prywatnego, powstanie regionalnych 1 lokalnych
organizacji turystycznych, doprowadzito do lepszej koordynacji przedsigwzie¢ i

' W. W. Goworecki. Konkurencyjno$é polskiego produktu turystycznego, w: Turystyka biznesowa jako produkt
markowy turystyki polskiej, ALMAMER Warszawa 2007, s. 205.



wykreowania zintegrowanych form promocji, obejmujacych nie tylko
poszczegdlne gminy 1 powiaty, ale wigksze obszary, pokrywajace si¢ takze
zasiggiem z regionami turystycznymi. Trzeba tu zauwazy¢, ze ich granice (np.
Wyzyna Krakowsko-Czgstochowska, Pojezierze Pomorskie) zazwyczaj nie
powielaja granic administracyjnych. Przedsigwzigcia te do chwili obecnej nie sa
jeszcze w pelni skoordynowane. Samodzielny udzial miasta czy gminy,
zwlaszcza w zagranicznych targach turystycznych, jest przedsigwzigciem
kosztownym 1 malo efektywnym. Dotyczy to takze publikacji, zar6wno w
wersjach analogowych, jak 1 elektronicznych, ktére z rzadka pozyskuja
profesjonalne wersje obcojezyczne, a ich racjonalny kolportaz jest kosztowny 1
bardzo czgsto mato efektywny. Bledem poprzednikow bylo (i jest jeszcze
niekiedy nadal) takze ograniczanie zakresu informacji gromadzonych i
udzielanych w centrach ,,it” do obszaru znajdujacego si¢ w gestii organu
prowadzacego t¢ placowke, np. miasta, gminy czy tez powiatu. Zasigg granic
administracyjnych jest turystom najczesciej zupelnie obojetny. Gestorzy
centréw 1 punktow informacji turystycznej chgtniej kieruja swoje materiaty
promocyjne do centréw informacji w innych miastach (takze zagranicznych),
natomiast znacznie mniej chg¢tnie przyjmuja do kolportazu materialy ,,obce”.
Swiadczy to niestety o niklym stopniu $wiadomosci niektérych decydentow.
Dobra informacja turystyczna jest stymulatorem ruchu turystycznego,
wplywajac na jego: wielkos¢, strukturg i rozproszenie w czasie u przestrzeni, a
wigc na funkcjonowanie zgodne z zasadami ekorozwoju bardzo czgsto
tozsamymi z interesami branzy turystycznej. Ksztaltowanie §wiadomosci wobec
1 tej prawdy jest nakazem chwili. Dekoncentracja przestrzenna ruchu
turystycznego nastgpuje w obrgbie: kontynentow, krajow, regionow,
miejscowosci, a takze obiektow turystycznego zainteresowania (np. parkow
narodowych). Efektem profesjonalnych dzialan systemu informacji turystyczne;j
jest rowniez upowszechnianie zagranicznej turystyki przyjazdowej poza
tradycyjnymi sezonami turystycznymi 1 na obszarach mniej dotad
frekwentowanych, a jednoczes$nie przystosowanych do obstugi turystow.
Informacja turystyczna — dla sprawnosci dziatania — wymaga
funkcjonowania w systemie. Nie tworza go nawet najbardziej profesjonalne,
funkcjonujace niezaleznie od siebie, nie wspolpracujace centra ,,it”.> System ten
powinny budowaé wspotdziatajace centra i punkty ,,it”), ktore podejmuja si¢
realizacji zadan z zakresu informacji turystycznej. W warunkach gospodarki
rynkowej, a takze samorzadnos$ci gmin, powiatow i wojewoddztw; nie tworza
obecnie jednolitej struktury hierarchicznej’, a ich catkowicie dobrowolne
wspotdziatanie powinno wynika¢ ze wspolnoty celow 1 podstawowych narzedzi.

2 J.P.Piotrowski, M. Traczyk,. Informacja i promocja turystyczna. Wybrane zagadnienia. Instytut Turystyki,
Krakow 1999.

* Poczqwszy od roku 1963 funkcjonowal w Polsce jednolity model organizacyjny informacji turystycznej,
dzialajqcy na podstawie resortowych aktow normatywnych, wydawanych przez centralne urzedy administracji
panstwowej, wlasciwe w zakresie turystyki (m.in. Gtowny Komitet Kultury Fizycznej i Turystyki; Glowny Komitet
Turystyki). Po roku 1990, w warunkach gospodarki rynkowej dzialalnos¢ ta nie jest normowana, i wynika



Niekiedy nastgpuje niezbyt korzystna rywalizacja  pomigdzy
organizacjami partnerstwa publiczno-prywatnego, np. migdzy lokalnymi
grupami dziatania 1 lokalnymi organizacjami turystycznymi. Proba okreslenia
kompetencji, a takze wzajemnych powiazan regionalnych i lokalnych
organizacji turystycznych jest Kodeks dobrych praktyk...*, opracowany przez
Polska Organizacj¢ Turystyczna w roku 2009. Ostateczne decyzje naleza jednak
do tych autonomicznych organizacji.

Zadania struktur panstwa i samorzadow w zapewnieniu informacji
turystycznej

Wraz z narastaniem $wiadomosci coraz wigkszej spoteczno-gospodarczej
roli turystyki, panstwo, jak 1 samorzady terytorialne, aktywizuja swoja
dziatalno$¢ w sferze obstugi krajowego i1 zagranicznego ruchu turystycznego.
Stopien tej aktywizacji jest jednak zréznicowany w poszczego6lnych regionach
niezb¢dnych uwarunkowany przede wszystkim profesjonalizmem kadry
zarzadzajacej turystyka niezbgdnych w peini identyfikujacej si¢ niezbgdnych
tym zawodem.

W minionych latach wysoko§¢ nakladéw niezbednych do rozwoju
infrastruktury turystycznej 1 kreowania innowacyjnego konkurencyjnego
produktu turystycznego atrakcyjnego dla turystow zagranicznych, mimo coraz
liczniejszych inicjatyw jednostek paraturystycznych, czgsta przekraczata
ekonomiczne mozliwosci lokalne. Sytuacja ta ulegta zasadniczej poprawie wraz
z systematycznym zwigkszaniem funduszy Unii Europejskiej, kierowanych
przede wszystkim do regiondw. Stopien wykorzystania tych funduszy jest
jednak z roéznych przyczyn, nie zawsze zadowalajacy. Interwencyjne dziatania
panstwa polegaja przede wszystkim na inspirowaniu przedsigwzigc:
innowacyjnych; o zasiggu migdzyregionalnym oraz szkoleniu, tworzeniu
warunkow i narzedzi niezbednych do tej wspétpracy.’

Wraz z przemianami spoteczno-gospodarczymi, rozpoczetymi w latach
dziewigédziesiatych XX w., zmianom ulegly tez zasady organizacji i
finansowania informacji turystycznej. System informacji i promocji turystyki w
Polsce, obejmujac wiele roéznorodnych struktur, nie jest organizacyjnie
jednorodnym 1 nic nie wskazuje, aby mogt w przysztosci taka jednorodnosé
osiagna¢. W wielu miastach i powiatach obserwowany jest brak wspolpracy i
koordynacji m.in. dziatan samorzadowych biur (wydziatéw) promocji, centrow
informacji turystycznej i innych struktur. Wystepuja przypadki podejmowania

posrednio — m.in. z ustaw o samorzqdach gmin, powiatow i wojewodztw. Polska Organizacja Turystyczna
przedstawia jedynie propozycje rozwiqzan systemowych, systemowych., m.in. w zakresie informacji turystycznej.
Decyzje nalezq do odpowiednich samorzqdow i jednostek partnerstwa publiczno-prywatnego, m.in. regionalnych
i lokalnych organizacji turystycznych.

* Kodeks dobrych praktyk systemu zarzadzania i promocji turystyki w Polsce, POT, Warszawa 2009,
www.pot.gov.pl [stan na grudzien 2009]

> J. Merski, J.P.Piotrowski, System informacji a ruch turystyczny, ALMAMER Warszawa 2008.



inicjatyw o malej efektywnosci (np. samodzielne promowanie miast i gmin na
odleglych rynkach zagranicznych), a takze dublowanie dziatan.

Ze wzgledu na duze luki w przestrzennym rozmieszczeniu centréw i
osrodkow informacji turystycznej w Polsce wymaga on znacznych uzupetnien, a
takze doskonalenia pracy juz funkcjonujacych ogniw. Luki te istnieja takze w
przypadku zagranicznych o$rodkoéw informacji turystycznej, ktorych liczba (14-
w grudniu 2009 r.) jest znacznie nizsza niz w przypadku innych krajow
europejskich 1 nie jest wystarczajaca. Niezmiernie istotna jest nie tylko liczba 1
rozmieszczenie placowek informacji turystycznej, ale przede wszystkim jakos$¢
ich pracy, w istotny sposob zwiazana z poziomem i zaangazowanej kadry.

Do kompetencji Ministerstwa Sportu i Turystyki, za realizacj¢ ktoérych
odpowiada Departament Turystyki, nalezy w szczegdlnosci realizacja
przedsigwzi¢¢ zwiazanych z kreowaniem rozwoju i promocji turystyki, w tym
nadzor nad Polska Organizacja Turystyczna i prowadzenie spraw dotyczacych
turystyki, wynikajacych ze wspolpracy migdzynarodowej, wynikajacych m.in. z
cztonkostwa Polski w instytucjach 1 organizacjach migdzynarodowych (np.
UNWTO, OECD, CEI). Obiektem troski ministerstwva jest rozwdj systemu
informacji turystyczne;j.

Polska Organizacja Turystyczna (POT) jest jedna z ponad stu
narodowych organizacji turystycznych na §wiecie. Gtéwnym zadaniem POT jest
wzmacnianie wizerunku Polski jako kraju nowoczesnego, o silnej 1 wyrazistej
tozsamos$ci zbudowanej na fundamencie dziedzictwa kulturowego oraz bogatego
w atrakcyjne walory $rodowiska naturalnego. POT realizuje swoje cele na
poszczegolnych rynkach poprzez swoje przedstawicielstwa (POIT) w 14 krajach
swiata. POT tworzy warunki wspolpracy organéw administracji rzadowej,
samorzadu terytorialnego 1 organizacji zrzeszajacych przedsigbiorcow z
dziedziny turystyki, w tym samorzadu gospodarczego i zawodowego, oraz
stowarzyszen dzialajacych w tej dziedzinie.®

Jednym z gléwnych celéw Polskiej Organizacji Turystycznej jest
stworzenie sprawnego 1 efektywnego systemu informacji turystycznej dla
poprawy jakoéci komunikacji i obshugi turystow.” Pozwoli to na efektywna,
szybka 1 zoptymalizowana komunikacj¢ z konsumentem. System taki sktada si¢
z wielu elementow i kanatow dystrybucji informacji i obejmuje migdzy innymi:
punkty i centra informacji turystycznej, multimedialne kioski informacyjne oraz
narzedzia nowoczesnej komunikacji jak internet i telefonia komodrkowa.
Prowadzone dzialania maja na celu usprawnianie systemu wymiany informacji,

® Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 1. o Polskiej Organizacji Turystycznej ze zmianami: 15.04.2000, 4.08.2001,
27.10.2006, 29.12.2006

7 www.pot.gov.pl



materiatow 1 wspolpracy przy realizacji wspolnych projektoéw migdzy centrami
»it”. Polskie osrodki informacji turystycznej pelnia wazna rol¢ w dzialaniach
promocyjnych na rynkach zagranicznych, jak rdwniez stanowia wazny element
systemu informacji turystycznej oraz gromadzenia wiedzy o zmianach
zachodzacych na poszczegélnych rynkach. Spelniaja funkcjg pierwszego
kontaktu dla konsumentéw i touroperatoréw, udzielajac informacji 1 kolportujac
materiaty informacyjne.

Waznym zdaniem POT bedzie kategoryzacja centréw ,,it” 1 rozwdj Narodowego
Portalu Turystycznego.

POT wspolpracuje z regionalnymi 1 lokalnymi organizacjami
turystycznymi Efektem tej wspolpracy sa licznie organizowane kampanie i
pojedyncze imprezy promujace wsrod krajowych i zagranicznych turystow
regiony, miasta 1 poszczegdlne lokalne produkty turystyczne. Wspdlnie
organizowane sa takze kampanie promocyjne, stoiska na targach, konkursy,
seminaria i1 konferencje. Polskie Osrodki Informacji Turystycznej dziatajace za
granica sa jednostkami podleglymi POT, ktora nie dysponuje jednak
placéwkami informacji turystycznej (,,it”) w kraju. Z uwagi na réznorodnosc¢
struktur organizacyjnych zachodzi konieczno$¢ wspotpracy, ktéra ma charakter
dobrowolny 1 opiera si¢ na corocznych porozumieniach podpisywanych
pomigdzy POT a regionalnymi organizacjami turystycznymi. Od roku 2003
funkcjonuje Forum Informacji Turystycznej® - zespét konsultacyjno-doradczy,
bedacy ptaszczyzna integracji systemu ,,it” 1 koordynacji przedsigwzigc¢, a takze
wymiany doswiadczen stuzacych doskonaleniu ogdlnopolskiego systemu
informacji turystycznej. Jako$¢ pracy tego systemu ma istotny wplyw na
obsluge turysty zagranicznego w Polsce, jak tez — m.in. dzigki rzetelnym
informacjom internetowym — w potencjalnych obszarach, skad pochodza
zainteresowani przyjazdami do naszego kraju. Celem POT jest zwigkszenie
dostepnosci informacji turystycznej o Polsce’ Na wzrost dostgpnosci sktadaja
si¢ dziatania zwigkszajace funkcjonalno$¢ narzedzi systemu ,,it”, jego zasigg
oddziatywania, doskonalenie metod gromadzenia, przetwarzania i udostgpniania
informacji. Stale rozbudowywany jest internetowy Narodowy Portal
Turystyczny (NPT). Waznym zadaniem POT jest state zapewnienie wplywu na
rozw0j sieci centrow informacji turystycznej oraz podnoszenie jakosci ich
funkcjonowania. Kontynuowane sa dotychczasowe prace standaryzacyjne
zmierzajace do stworzenia spojnego systemu informacji turystycznej. Dotyczy
to przede wszystkim jednolitego oznakowania centrow ,,it”, jak réwniez zakresu
oferowanych ustug.

Do zadan Polskiej Organizacji Turystycznej nalezy m.in.: zapewnianie
funkcjonowania i1 rozwijania polskiego systemu informacji turystycznej w kraju

8 Dane Forum Informacji Turystycznej www.pot.gov.pl
? Plan dziatania Polskiej Organizacji Turystycznej na r. 2008, www.pot.gov.pl



1 na §wiecie; inspirowanie tworzenia i wspotpraca z regionalnymi organizacjami
turystycznymi. Zadanie to organizowane jest przez szkolenia, a przede
wszystkim promowanie dobrych praktyk w dziedzinie informacji turystyczne;.
Taka forma promocji systemu ,,it” jest zakrojona na szeroka skale certyfikacja
centrow informacji turystyczne;.

Zgodnie z powszechna tendencja decentralizacji zycia spoleczno —
gospodarczego coraz wazniejsza rolg, takze w dziedzinie kreowania produktu
turystycznego 1 jego promocji, pelnia samorzady terytorialne wszystkich
szczebli. Jednostki samorzadu terytorialnego sa czlonkami wielu stowarzyszen
(w tym regionalnych 1 lokalnych organizacji turystycznych), zwiazkow
komunalnych.

Samorzady terytorialne stanowia rowniez najliczniejsza grupe
gestorow centrow informacji turystycznej. Intencja twoércéw zalozen
programowych systemu informacji turystycznej'® bylo wykreowanie sieci
gminnych (miejskich), powiatowych 1 wojewddzkich centrow informacji
turystycznej, powstajacych przede wszystkim w ramach regionalnych i
lokalnych organizacji turystycznych, ktérych liczba jest dotad nieznaczna.
Najliczniej natomiast powstaja centra ,,it” podlegle samorzadom stopnia
podstawowego (miasta, gminy). W tej sytuacji niezbgdne jest zagwarantowanie
wspotpracy lokalnych organizacji turystycznych, samorzadow terytorialnych i
sieci informacji turystycznej. Przypadki braku takiej koordynacji podnosza
koszty dziatan, obnizaja ich efektywno$¢, moga tez prowadzi¢ do ksztaltowania
réznych, wzajemnie wykluczajacych sig, wizerunkéw obszardw.

Tworzenie sieci ,,it” umozliwia Ustawa o samorzadzie gminy z dnia 8
marca 1990 r. ', ktora wéréd zadan gminy (art. 6) ujmuje m.in.: w art. 7.
zaspokajanie zbiorowych potrzeb wspolnoty (do ktorych naleza m.in. potrzeby
w zakresie kultury, kultury fizycznej i turystyki oraz potrzeby informacyjne);
edukacji; rozwoju gospodarczego oraz promocji gminy (ktéra jest w znacznym
stopniu realizowana poprzez rozwoj turystyki). Wspierajac rozwoj turystyki
samorzady gminne realizuja wazne =zadanie wynikajace z koniecznoS$ci
zmniejszania bezrobocia.

Takze w ustawie o samorzadzie powiatowym z dnia 5 czerwca 1998 r.
wsérod obowiazkow samorzadu ujgto m.in. sprawy kultury fizycznej 1
turystyki, ochrony srodowiska; kultury i opieki nad zabytkami oraz edukacji 1
promocji. Rozwdj turystyki jest rowniez realizacja waznego zadania powiatu, tj.
przeciwdzialania bezrobociu i aktywizacji lokalnego rynku pracy. Samorzady
powiatowe w nielicznych przypadkach sa gestorami powiatowych centrow
informacji turystycznej, przyczyna sa problemy finansowe. W ustawie o
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19 A. Gordon, J. Idzikowski, R. Kunce, R. Szmytke, J.P.Piotrowski, B. Tekieli, J. Walasek. Polski system
informacji turystycznej, Polska Organizacja Turystyczna, wyd. I. Warszawa 2003, wyd. 1, Warszawa 2004.
"'Dz. U. 1990, nr 16, poz.95.

2Dz, U. 1998, nr 91, poz. 578
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samorzadzie wojewodztwa z dnia 5 czerwca 1998 r. ~ stwierdzono m.in. w

art. 11, ze samorzad ten okresla strategi¢ rozwoju wojewodztwa, uwzgledniajaca
w szczegolnoSci nastgpujace cele: pielegnowanie polskosci oraz rozwdj i
ksztattowanie ~ $wiadomosci  narodowej, obywatelskiej 1  kulturowej
mieszkancow, a takze pielggnowanie 1 rozwijanie tozsamosci lokalnej,
pobudzanie aktywnosci gospodarczej, podnoszenie poziomu konkurencyjnosci i
innowacyjnosci gospodarki wojewoddztwa, zachowanie warto$ci $rodowiska
kulturowego 1 przyrodniczego przy uwzglednieniu potrzeb przysztych pokolen,
wspieranie rozwoju kultury oraz ochrona i racjonalne wykorzystywanie
dziedzictwa kulturowego, promocja waloréw 1 mozliwosci rozwojowych
wojewddztwa. Realizacja powyzszych zadan wspiera rozwoj turystyki, a jej
dynamika sprzyja rozwojowi gospodarczemu wojewddztw.

Regionalne i lokalne organizacje turystyczne organizatorem systemu ”it’ w
kraju

Do tworzenia 1 dziatania regionalnych 1 lokalnych organizacji

turystycznych stosuje si¢ przepisy ustawy z dnia 7 kwietnia 1989 r. - Prawo o
stowarzyszeniach '*, z tym, ze czlonkiem tych organizacji moga by¢ osoby
fizyczne 1 osoby prawne, w szczeg6lnosci podmioty, o ktorych mowa w art. 3
ust. 2 pkt 11 2.
Do zadan regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych naleZy{:f m.in.
1) promocja turystyczna obszaru ich dziatania; 2) wspomaganie funkcjonowania
1 rozwoju informacji turystycznej. Regionalne organizacje turystyczne sa
dobrowolnymi stowarzyszeniami skupiajacymi: samorzady terytorialne,
podmioty gospodarcze turystyki, lokalne organizacje turystyczne 1 inne
stowarzyszenia zainteresowane rozwojem 1 promocja turystyki, podmioty
okototurystyczne (np. przewoznikow, wytworcow, instytucje kultury 1 sportu),
a takze szkoty i uczelnie wyzsze ksztalcace w dziedzinie turystyki, osrodki
szkoleniowe i konferencyjne, uzdrowiska oraz osoby fizyczne powiazane
zawodem lub dziatalnoscia spoteczna z turystyka.

Zasigg terytorialny lokalnych organizacji turystycznych jest
réznorodny. Moga one obejmowac tereny: jednej gminy lub powiatu, a takze
kilku sasiadujacych ze soba jednostek administracyjnych. Lokalne organizacje
turystyczne nie obejmuja aktualnie obszaru catego kraju; jednak ich rozwoj
wskazuje, ze w najblizszym czasie nie spotkamy obszaru, na ktérym nie beda
dziataty takie stowarzyszenia.

Zakres dzialan regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych jest
bardzo szeroki, a jego roznorodnos¢ wynika ze specyficznych cech i
predyspozycji regionéw, na obszarze ktérych one funkcjonuja. Jednym z
gléwnych zadan jest czynny udzial w budowaniu i realizowaniu regionalnych i

B Dz U. 1998, nr 91, poz. 576
"“Dz. U. Nr20, z1990 r. Nr 14, z 1996 r. Nr 27, z 1997 r.,. Nr 106, poz. 668

- { Komentarz:




lokalnych programow (strategii) rozwoju turystyki. ROT 1 LOT sa takze
animatorami i promotorami nowych produktéw turystycznych.'

W zakresie informacji turystycznej ROT 1 LOT uczestnicza w tworzeniu
internetowych baz danych systemu ,,it”, sa takze propagatorami rozwoju
systemu ,,it”. Regionalne 1 lokalne organizacje turystyczne nie zawsze
dysponuja wiasnymi centrami ,,it”; ich zadaniem jest jednak organizowanie
wspolpracy istniejacych placowek; w tym wymiany informacji 1 do§wiadczen, w
tym organizacja szkolen. Wazna rolg¢ w zakresie promocji 1 informacji
turystycznej spetniaja imprezy targowe oraz prezentacje turystyczne, konkursy i
plebiscyty, ktorych ROT 1 LOT sa inicjatorami, organizatorami lub tez
wspotorganizatorami. Istotna pozycje w dziataniach ROT i LOT zajmuje
promocja poprzez wydawnictwa turystyczne i strony internetowe.

Wzrastajacy zakres zadan

Cele polityki gospodarczej regiondw w dziedzinie turystyki w ujeciu W.
W. Gaworeckiego'® to przede wszystkim potrzeba wczeéniejszego
informowania spolecznosci lokalnych o zamiarze udostgpnienia terendéw dla
turystyki, uprzywilejowanie osdb 1 instytucji zwiazanych z ta dziedzing i
dbato$¢ o utrzymanie odrgbnosci kulturowej i jako$¢ przestrzeni (w tym
budownictwa dostosowanego estetyka do krajobrazu i tradycji). Niezbedna jest
dbato$¢ o konsumenta a jednocze$nie wzbogacanie struktury rodzajowe;j
produktu turystycznego. Konieczna jest przejrzysta i zintegrowana polityka
lokalna, troska o rozw¢j infrastruktury i komunikacji, w tym proekologicznej
komunikacji publicznej. Niezbedne jest racjonalne planowanie przestrzenne,
ustalenie  docelowej wielkosci  miejscowosci 1 wyodrgbnienie  stref
pozbawionych ruchu motorowego. Wszystkie te zadania wymagaja sprawnego
systemu informacyjnego, kierowanego do rdéznych grup odbiorcow, takze
zagranicznych. Duza rol¢ w zakresie promowania turystyki biznesowej ma
organizacja pozarzadowa — Stowarzyszenie ,Konferencje 1 Kongresy”,
organizator targow, wydawca katalogow obiektéw konferencyjnych, ktoére sa
sprawdzonym, waznym narzedziem pracy systemu informacji turystycznej w
kraju i zagranica.

Dywersyfikacja form turystyki, proponowanych takze turystom
zagranicznym, wymaga intensywnych dziatan promocyjno-informacyjnych.
Cho¢ priorytetem w ujeciu Polskiej Organizacji Turystycznej jest turystyka
miejska 1 kulturowa, przyszto§ciowym kierunkiem, nie tylko z punktu widzenia
konsumenta krajowego, jest turystyka kwalifikowana i turystyka aktywna.'’

'3 J. Merski, I.P Piotrowski, System informacji a ruch turystyczny, ALMAMER Warszawa 2008.

' W. W. Goworecki. Konkurencyjno$é polskiego produktu turystycznego, w: Turystyka biznesowa jako produkt
markowy turystyki polskiej, ALMAMER Warszawa 2007, s. 205-210.

17J. Merski, J. Warecka. Turystyka kwalifikowana - turystyka aktywna, ALMAMER Warszawa 2009.



Warunkiem rozwoju turystyki biznesowej jest wedtug W. Siwinskiego'®:
koncentracja srodkow w tych produktach turystycznych, ktore maja najwigksza
szans¢ sukcesu oraz koordynacja dzialan na rzecz tworzenia produktéw
markowych. Niezbedne jest ustalenie przejrzystych cech tych produktow.'
Takze i w tej, specyficznej dziedzinie niezbedne jest zapewnienie rzetelnych
informacji dotyczacych zaréwno krajowych i lokalnych uwarunkowan rozwoju
produktu; jak tez gwarantujacych promocj¢ produktow wsrdd potencjalnych
klientow. Zadanie to powinno by¢ realizowane zarOwno przez
wyspecjalizowane, sektorowe media elektroniczne i analogowe; jak tez — po
poddaniu pewnej weryfikacji - za posrednictwem Narodowego Portalu
Turystycznego.

Z punktu widzenia potrzeb, zaréwno branzy turystycznej, jak tez
konsumenta ustug turystycznych niezmiernie istotne jest zapewnienie szeroko
rozumianego bezpieczenstwa, w tym inwestorow 1 konsumentéw oraz ich
mienia, a takze ustabilizowanych warunkow gwarantujacych minimalizacjg
ryzyka po stronie inwestora i konsumenta. Wiedza z tego zakresu winna
stanowi¢ niezmiernie istotny segment zasobow informacyjnych panstwa,
samorzadow terytorialnych oraz turystycznych organizacji partnerstwa
publiczno-prywatnego.

Niezmiernie istotnym z zakresie informacji turystycznej jest reorientacja
dziatan. Miejsce dawniej przekazywanych informacji o walorach turystycznych
powinny zajmowa¢ informacje o atrakcjach turystycznych, begdacych
skomercjalizowanymi produktami turystycznymi. Niezmiernie istotna jest tutaj
zardbwno wysoka jakos¢, jak tez wyjatkowos$¢ produktow- torujace im droge na
rynku.

Oficjalne kanaty informacji turystycznej, w tym Narodowy Portal
Turystyczny — z obcojezycznymi wersjami kierowanymi do turystow
zagranicznych — powinny przekazywaé wylacznie informacje o produktach
turystycznych wysokiej jakosci. Markowy produkt turystyczny, wedtug Stefana
Bosiackiego®® powinien byé: 1. Profesjonalnie opracowany i przygotowany; 2.
Kompletny (w pelni obejmujacy dobra i ustugi skladajace si¢ na niego); 3.
Rozpoznawalny, posiadajacy swoja graficzna marke; 4. O wysokiej jakos$ci; 5.
Oryginalny (tylko tutaj mozna go naby¢). Produktami tymi moga by¢:
wyjatkowe obiekty (zabytki, obiekty wspodtczesne, galerie, muzea); obszary
chronionej przyrody; szlaki turystyczne; regionalne imprezy kulturalne i
sportowe; pamiatki i produkty lokalne; centra turystyczno-rekreacyjne.”'

Od dzisiejszych centrow informacji turystycznej rzadziej oczekuje sig
odpowiedzi na pytania (ktére mozna znalezé w internecie), ale przede

'® W. Siwinski. Turystyka biznesowa jako produkt markowy turystyki polskiej, w: Wspélczesne problemy
turystyki i rekreacji w badaniach nauk spotecznych, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2007, s. 205-210.
' W. Siwinski, dz. cyt., s.210.

'S, Bosiacki, Kreowanie markowych produktow turystycznych a samorzady terytorialne, w: Turystyka jako
czynnik wzrostu konkurencyjnosci regionu w dobie globalizacji (red. G. Gotembski), WWF Poznan 2008.

*! Tamze, s. 302-310.
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wszystkim indywidualnego podejscia do klienta; udzielenia mu specjalistycznej
porady, dot. np. miejsca, czasu, formy wyjazdu, a takze obiektoéw noclegowych,
gastronomicznych 1 atrakcji. Znaczacym utatwieniem dla klientow, ale takze dla
pracownikow ,,it” (ktorzy chca by¢ obiektywni i nie moga by¢ podejrzewani o
faworyzowanie wybranych podmiotow czy obszarow) sa wszelkie konkursy,
programy certyfikacji i plebiscyty, ktore wytaniaja produkty najlepsze.

Wspieranie tworzenia produktéw turystycznych, a takze ich promocja na
rynkach — krajowym 1 zagranicznym stanowi priorytet w dziataniach Polskiej
Organizacji Turystycznej, ktora oglasza co roku konkurs na najlepszy produkt
turystyczny, przyznajac Certyfikaty POT. W opinii organizatoréw Certyfikaty
te powinny sta¢ si¢ paszportem otwierajacym dostep nagrodzonym produktom
do wielokierunkowych dziatan promocyjnych i marketingowych prowadzonych
w kraju i za granica.”

Misja Konkursu ,,Wawrzyn Polskiej Turystyki” jest wyrdznienie i
spopularyzowanie tych dokonan spotecznych i gospodarczych w dziedzinie
turystyki, ktore przyczyniaja si¢ do umacniania korzystnego wizerunku Polski.
Zdobywcami ,,Wawrzynu” moga wigc stac si¢ te podmioty, ktore w szczegolny
sposob wptywaja na ksztaltowanie spotecznych i rynkowych relacji opartych na
wzajemnych korzysciach kulturowych, prawnych 1 ekonomicznych. Pragniemy
uhonorowac tych, ktorzy przyczyniaja si¢ do poszerzania pozytywnych funkcji
turystyki, zarowno w odniesieniu do turystow, jak tez gospodarki rynkowe;j.”
Laureaci Wawrzynu tworza Polska Akademig Innowacji Turystyki.

Podobna rol¢ wypetniaja m.in. konkursy: Globus (Polskiej Izby
Turystyki), Mister Camping (Polskiej Federacji Campingu i Caravaningu), na
najlepszy produkt turystyczny PTTK oraz liczne konkursy regionalne i lokalne.
Efekty tych konkursow, poza promocja w Narodowym Portalu Turystycznych,
na stronach internetowych organizatoréw, w mediach — powinny by¢
upowszechniane takze wsrdd turystow zagranicznych — w centrach i punktach
»it” W kraju oaz za posrednictwem polskich osrodkéw informacji turystycznej,
funkcjonujacych za granica.

Sprawno$¢ dziatan informacji turystycznej wymaga identyfikacji i oceny
produktéw turystycznych juz na poziomie lokalnym, a takze przygotowania
elektronicznych baz danych — réwniez w wersjach obcojezycznych. Ten drugi
warunek, jak wskazuja obserwacje, nie zawsze jest spetniany. Jednym z zadan
samorzadu lokalnego jest dokonanie analizy i1 przeprowadzenie typologii

22 Departament Wspotpracy Regionalnej POT. www.pot.gov.pl

2 www.wawrzynpolskiejturystyki.pl
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obecnego 1 potencjalnego produktu turystycznego. Zadania te realizuja m.in.
lokalne organizacje turystyczne i zwiazki gmin, przy udziale kadry naukowe;j 1
praktykow branzy turystycznej. Przykladem sa doroczne konferencje
organizowane przez Zwiazek Gmin Turystycznych Pogérza Dynowskiego.
Typologie¢ produktow z terenu gmin czlonkowskich tego Zwiazku
zaproponowali J. Krupa i T. Solinski.>* Obejmuje ona: 1. Turystyke aktywna
(kolarstwo nizinne 1 gorskie, wycieczki rowerowe, wedrowki piesze nizinne 1
gorskie; wedrowki wodne; 2. Turystyke kulturowa (wycieczki do obiektow
historycznych, organizacja imprez kulturalnych i turystycznych, prezentacja
ginacych zawodow, promocja dziedzictwa kulinarnego, promocja folkloru,
turystyka pielgrzymkowa); 3. Turystyke weekendowa i przyrodnicza; 4.
Turystyke wiejska; 5. Rekreacje (myslistwo, jezdziectwo, wedkarstwo,
narciarstwo. Analiza niestety nie zostala wzbogacona propozycjami wyboru
produktow, ktore szczegdlnie powinny by¢ rozwijane 1 propagowane pod katem
zagranicznej turystyki przyjazdowe;.

Interesujacy przeglad dziatan wielkopolskich samorzaddéw lokalnych,
prowadzacych do wykreowania produktu turystycznego przytacza S. Bosiacki.”
To m.in.: Trakt Krolewsko- Cesarski w Poznaniu, Szlak Bursztynowy we
wschodniej Wielkopolsce, kajakowy Szlak Konwaliowy okolic Leszna,
wedrowki ,,leszczynskie po krolewsku”, zuzel w Lesznie, ,,Pod niebem Leszna”
(sporty szybowcowe). Produkty te sa promowane, zarbwno w publikacjach
analogowych, jak tez elektronicznych.

Zagadnienia rozwoju turystyki znalazty si¢ takze w centrum
zainteresowania prasy lokalnej, ktéra jest sojusznikiem systemu informacji
turystycznej.”® Istotna role w ksztattowaniu produktu turystycznego maja
lokalne spotecznos$ci reprezentowane przez organizacje pozarzadowe, w tym
spoteczny ruch towarzystw regionalnych. Anatol Jan Omelaniuk — wybitny
dziatacz tych stowarzyszen.”’ twierdzi, ze , Towarzystwa regionalne moga
szczeg6lnie skutecznie shluzy¢é rozwojowi i uczestniczy¢ w projektowaniu
przysztosci. Winny si¢ sta¢ waznym czynnikiem dynamiki w zbiorowoS$ciach
powiatow, gmin 1 wojewodztw”. Trzeba tutaj zauwazy¢, ze niektore z
produktéow lokalnych nie moga liczy¢ na zainteresowanie ze strony turystow
zagranicznych; inne — natomiast moga stawa¢ si¢ istotnymi sktadnikami
produktow sieciowych, kreowanych na znacznym obszarze.

# J. Krupa, T. Solifiski, Rola samorzadu lokalnego w tworzeniu produktu turystycznego regionu W: Ochrona
srodowiska, walory przyrodnicze i rozwoj turystyki w dolinie Sanu. III konferencja naukowo- techniczna
,.Btekitny San”, Zwiazek Gmin Turystycznych Pogérza Dynowskiego, Dynow 2006, s. 309-333.

'S Bosiacki, Kreowanie markowych produktéw turystycznych a samorzady terytorialne, w: Turystyka jako
czynnik wzrostu konkurencyjnosci regionu w dobie globalizacji (red. G. Gotembski), WWF Poznan 2008.

2 Regionalizm — lokalizm — media. Materiaty konferencyijne (red. E. Chudzinski), Matopolski Osrodek
Dokumentacji Regionalnej Krakow, Ziemia Bochenska- Stowarzyszenie Rozwoju Regionu, Bochnia 2000.
7 A.J. Omelaniuk. Wspblczesny regionalizm a media. W: Regionalizm — lokalizm — media. Materiaty
konferencyjne (red. E. Chudzinski), Matopolski Osrodek Dokumentacji Regionalnej Krakéw, Ziemia
Bochenska- Stowarzyszenie Rozwoju Regionu, Bochnia 2000, s. 7-14.
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Takze 1 w tym przypadku trudna do przecenienia rol¢ ma sprawny system
informacji turystycznej, wtaczajacy do swoich baz danych te inicjatywy lokalne,
ktore moga spotkac si¢ z zainteresowaniem.

Wiedza, znajomo$¢ terenu, dynamika, zdolno$¢ koncentrowania kapitalu
intelektualnego i organizacyjnego daje szanse czynnego udzialu w kreowaniu
produktu turystycznego takze na obszarach o niewielkiej tradycji ruchu
turystycznego. Przykladami sa dziatalno$¢ Stowarzyszenia Milo$nikéw Ziemi
Tarnogorskiej (ktore wykreowato dwie podziemne trasy turystyczne), Dymarki
Swietokrzyskie (efekt pracy Towarzystwa Przyjaciét Gérnictwa, Hutnictwa i
Przemystu Staropolskiego), Park Jurajski z licznymi atrakcjami w Battowie w
dolinie rzeki Kamiennej, Europejskie Centrum Bajki w Pacanowie. Wszystkie te
inicjatywy nie ograniczyty si¢ do uksztaltowania produktu turystycznego
wysokiej jakosci. Towarzyszyla im troska o profesjonalng promocj¢ i sprawny
przeplyw informacji turystycznej. Trudno tez nie wyrdzni¢ takich atrakcji, jak
Muzeum Zamoyskich w Koztéwee 1 Kopalni Soli — Trasy turystycznej w
Wieliczce, ktére od wielu lat prowadza bardzo konsekwentne dzialania
promocyjne, dbajac , aby materialy informacyjne znalazty si¢ w centrach it” w
kraju i za granica.

»Iworzenie atrakcji opiera si¢ tez niekiedy na istniejacych niklych walorach
turystycznych” twierdza W. Cabaj i B. Jaskowska.”, a duza wiedza i
konsekwencja prowadzi do duzych efektow, wymieniajac — jako pozytywy -
Park Jurajski w Battowie, Park Miniatur w Inwaldzie kolo Andrychowa; ale tez
ZWracajac uwage na zaprzepaszczone szanse: opuszczony wspolczesny ,,zamek”
we wsi Lapalice koto Kartuz i zrujnowane centrum rekreacyjne Kozubnik we
Beskidzie Matym.

skkosk

Cel — dobra informacja na wszystkich etapach podrozy

Interesujacym, nowym pojeciem jest ,,przestrzen go$cinna”®, ktora,
zdaniem J. Karczmarka, A. Stasiaka 1 B. Wilodarczyka, powinny
charakteryzowaé: 1. Ltad przestrzenny, wysoki poziom estetyki; 2.
Uporzadkowany, zré6znicowany i powszechnie zrozumialy system informacji; 3.
Brak barier umozliwiajacy powszechna dostgpnos$¢ obszaru recepcji; 4. Latwy
dostep dla wszystkich (takze dla niepelnosprawnych, starszych i dzieci); 5.
Przyjazna postawa wobec przybyszow; 6. Poczucie bezpieczenstwa w czasie

pobytu.
Problemem  wspotczesnych  turystow, kreatorow, dystrybutorow
promotoréw nie jest brak informacji, ale coraz czg$ciej — ich nadmiar,

zmuszajacy do ich selekcji, oceny wiarygodnosci 1 przydatnosci.

2 W. Cabaj, B. Jaskowska, Nowo powstale atrakcje turystyczne, [w:] Rozwdj turystyki w warunkach UE, pod
red. W. Cabaja, J. Feczki, Wyzsza Szkota Ekonomii i Prawa, Kielce 2009, s. 101-110.

). Karczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk. Przestrzen goscinna. Kilka uwag o konkurencyjnosci regionu. w: Turystyka
jako czynnik wzrostu konkurencyjnosci regionu w dobie globalizacji (red. G. Gotembski), WWF Poznan 2008, s. 136-150.
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Wraz z wzrostem liczby tworcow, wspoltworcow oferty turystycznej, a
takze nadawcow informacji, ich wlasciwy wybor staje si¢ coraz trudniejszy.
Dlatego tez niezbedne sa bezstronne, publiczne systemy informacyjne. Ich
jako$¢, a jednocze$nie wiarygodno$¢ jest uwarunkowana szeroka promocja tych
inicjatyw; wilaczaniem si¢ do ich realizacji wszystkich zainteresowanych —
branzy turystycznej i jej organizacji, nauki i samych uzytkownikow.

w Polsce, uslugi te sa nieodplatne. Dziatalno§¢ z zakresu informacji
turystycznej jest niezbednym sktadnikiem promocji turystyczne;.

vvvvvvvvvvCelem identyfikacji systemu wprowadzono jednolite
oznakowanie placowek ,,it”.*" Centra informacji turystycznej (centra ,,it”) —
to wyspecjalizowane placowki, ktorych celem jest przede wszystkim
gromadzenie, przetwarzanie i1 aktywne udost¢pnianie informacji turystyczne;.
Punkty informacji turystycznej (punkty ,,it”) — to placowki pomocnicze, w
ktorych gromadzenie 1 udzielanie informacji jest dodatkowa czynnoScia,
wykonywana np. przez pracownikow urzedu gminy, muzeum regionalnego,
osrodka sportu 1 rekreacji itd.

Takze w zakresie informacji turystycznej popularno$¢ nowoczesnych
form przekazu informacji droga elektroniczna powoduje konieczno$¢
ograniczenia zatrudnienia na wielu stanowiskach niewymagajacych
doswiadczenia ani tez kreatywnosci. Réwniez w branzy turystycznej
dotychczasowa kadre odtworcza zastepujag komputery, a coraz
powszechniejsza dostepnos$¢ internetu umozliwia udzielanie odpowiedzi — nie
tylko na proste pytania (o, gdzie, kiedy itd.), ale takze pytania bardziej ztozone
(np. poprzez mozliwo$¢ kompilowania propozycji programow turystycznych
zgodnie z zainteresowaniem odbiorcy).

Jednak, aby nowoczesne narzedzia mogly by¢ w pelni przydatne,
niezbgdna jest dbalosé o jakosé (w tym rzetelnos¢, kompletnosé, aktualnosé)
baz danych. Ta prawda, jak wskazuja obserwacje, jest nie zawsze oczywista dla
wszystkich. Niezbgdne jest pokonanie barier mentalnych, ktore powoduja, ze
nadal w wielu przypadkach lekcewazy si¢ jako$¢ informacji, a ich potencjalni
nadawcy zwlekaja z ich aktualizacja.

Powszechnym  zjawiskiem jest Krytyka poziomu informacji
turystycznej, co nalezy uznaé¢ jako zjawisko pozytywne, potwierdzajace
dostrzezenie misji systemu ,,it” w wspolkreowaniu obrazu polskiej turystyki.
Glosicielami opinii krytycznych sa jednak czgsto takze te osoby i instytucje,
ktére nie wspotpracuja z systemem, nie przekazujac np. niezbednych informacji

3 Zob. Informacja turystyczna www.pot.gov.pl
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1 materialdow do placéwek ,,it”, konsumentéw, a zwlaszcza nie weryfikujac
zmieniajacych si¢ danych.

Grupy konsumentéw uslug informacji turystycznej, powinny by¢
najczesciej jednocze$nie wspoltworcami baz danych, a wige powinny czué
si¢ w obowigzku wystepowania w roli rzetelnych recenzentow dzialan
systemu, poprzez np. zglaszanie uwag, wnioskow, propozycji, ale takze
korekt informacji.

Grupami uzytkownikow i potencjalnych wspottworcow systemu ,,it” (jego
szczegblowej  koncepcji, baz danych itd.)) sa przede wszystkim:
a) turysci - indywidualni 1 grupowi (w tym czltonkowie grup nieformalnych —
przyjaciot, znajomych, wspolnie uprawiajacych turystyke);

b) potencjalni tury$ci — w tym réwniez osoby czgsto majace pierwszy kontakt z
turystyka., ktore dzigki profesjonalnej informacji (i poradzie) w centrum ,,it”
moga rozszerzy¢ grono zainteresowanych ta forma wypelniania wolnego czasu;
lub tez — w sytuacji, gdy zostana zlekcewazeni — zrazi¢ si¢ do turystyki;

¢) tworcy, wspottworcey 1 sprzedawcy produktow turystycznych;

d) animatorzy (lub potencjalni animatorzy) turystycznej konsumpcji zbiorowe;j
indywidualnej, grup nieformalnych i formalnych;

e) inwestorzy i potencjalni tworcy produktu turystycznego;

f) badacze i nauczyciele turystyki;

g) inni promotorzy turystyki, reprezentujacy zarOwno organizacje spoteczne, jak
tez komercyjne podmioty dziatajace w zakresie promocji i reklamy.

Przed kadra zatrudniona w placowkach informacji turystycznej stoi
zadanie — polegajace nie tylko na gromadzeniu i przekazywaniu informacji,
ale takze na czynnym udziale w tworzeniu produktu turystycznego, jego
monitorowaniu i promowaniu.

Jednostki informacji turystycznej w XXI wieku nie zajmuja si¢
jedynie rejestrowaniem faktow, tj. tworzeniem i udostepnianiem baz
danych. Niezmiernie waznym zadaniem jest konieczno$¢ stalego zmagania si¢
ze stereotypami ograniczajacymi rozwdj turystyki (wystgpujacymi zardwno po
stronie popytu, jak i po stronie podazy), przewarto§ciowywaniem dawnych
pogladéw o: rzekomej nieatrakcyjnosci dla turystyki niektorych form, regiondéw,
por roku.

Ushugi z zakresu ,,it” powinny by¢ Swiadczone na réznych etapach podrozy:

Wydarzenie turystyczne nie ogranicza si¢ do czasu pobytu w
miejscowosci poza miejscem zamieszkania. Dzialalnos¢ w zakresie ,,it”
powinna by¢ wigc podejmowana, zarOwno w miejscach popytu, jak tez w
miejscach podazy ustug turystycznych.

Osrodki i regiony — majace do niedawna przede wszystkim charakter
recepcyjny, staja si¢ takze wysylkowymi. I tak na przyktad stosunkowo mato
ruchliwi - mieszkancy obszaréw przyjmujacych turystow (np. gory, pojezierza,
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wybrzeze Baltyku) wykazuja coraz wigksze zainteresowanie wyjazdami, co
powoduje zapotrzebowanie na obstugg tego ruchu. Dlatego tez biura podrozy
wyspecjalizowane w turystyce wyjazdowej pojawiaja si¢ teraz czgsciej takze na
terenach postrzeganych dawniej - przede wszystkim lub wytacznie —jako
recepcyjne.

Obstuge ruchu turystycznego, zwlaszcza w zakresie informacji
turystycznej, wspomagaja dzi§ samoobstugowe elektroniczne Kkioski
informacyjne oraz rdéznorodne systemy rezerwacji uslug (zwlaszcza
noclegdw, ale takze pakietow turystycznych) om-line. Doswiadczenia wielu
krajow wskazuja, ze ta forma bedzie w najblizszych latach rozwijac sig¢ takze w
Polsce, co stwarza takze zupetna nowa sytuacje dla tradycyjnych centrow ,,it” —
nie eliminujac ich z rynku, natomiast stawiajac nowe, wyzsze wymogi wobec
kadry ,,it”.

Tendencje do organizowania wyjazdow bez posrednictwa biur
podrozy (zaréwno tradycyjnych, jak i elektronicznych) sa wyzwaniem do
rozwijania sieci informacji turystycznej w obiektach recepcyjnych (w tym
bazie noclegowej i konferencyjno - kongresowej) i obiektach bedacych
zarzgdzanymi atrakcjami turystycznymi (np. zamki, palace, parki
narodowe, parki krajobrazowe, muzea, parki rozrywki, parki tematyczne
itd.).

Rozw¢] motoryzacji 1 potaczen lotniczych powoduje potrzebe
rozszerzenia dzialalno$ci z zakresu ,,it” na trasach tranzytowych. Daje to
szans¢ promowania atrakcyjnych, alternatywnych tras dojazdu do celu podrézy,
propagowania ciekawych przerw w podrozy. Daje to szans¢ turystycznego
ozywienia szeregu mniej znanych miejscowosci i obiektdéw potozonych przy
tych trasach.

Coraz szybsze tempo zycia i wzrastajaca konkurencja réznych podmiotow
Swiadczacych ustugi turystyczne sklaniaja tworcOw i1 animatoréw turystyki do
ustawicznego poszukiwania ,,nisz” rynkowych.’’ Mozna wyrézniaé si¢ nie
tylko cenami, ale takze jakoScia 1 wyjatkowoscia produktow (w tym
kierowanych do bardzo waskich segmentéw rynku), sprawnoscia i merytoryczna
kompetencja kadry, a niekiedy rowniez miejscem pozyskiwania klienta 1
swiadczenia ustug (np.: wielkie osiedle, dzielnica biznesowa, lotnisko). Bardzo
wazna rolg odgrywa specjalizacja i jako$¢ $wiadczen, a przede wszystkim
profesjonalna informacja turystyczna.

Zadaniem jednostek ,,it” jest poszukiwanie tych nisz rynkowych i trafne
kierowanie informacji do wybranych grup — potencjalnie zainteresowanych
danym produktem. Taka forma dzialalnosci jest wsparciem dla komercyjnych
podmiotéw funkcjonujacych na turystycznym rynku indywidualnego i stwarza
zacheta do podejmowania kolejnych inicjatyw.

3! J.P.Piotrowski. Walory turystyczne miast. {W;) Rocznik Dydaktyczny Wyzszej Szkoty Turystyki i
Hotelarstwa, Warszawa 2000
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Trzeba pamigta¢, ze indywidualnego konkurencyjnej pozycji miasta
(regionu) decyduje przede wszystkim aktywno$¢ komercyjnej branzy
turystycznej. Totez dzialania komercyjnej branzy, szczegélnie te zwiazane z
wprowadzaniem na rynek innowacyjnych produktéw, powinny spotykac¢ si¢ z
aktywnym wsparciem ze strony systemu ,,it”.

Miejsca, w ktorych powinny by¢ Swiadczone ushugi z zakresu
informacji turystycznej

Obstuga ruchu turystycznego, w tym z zakresu ,,it”, rozpoczyna si¢ w
miejscu pozyskiwania klienta i powinna by¢ realizowana na trasie podrozy i
oczywiscie w miejscowosciach i obiektach docelowych.

Coraz powszechniejsza dostgpno$¢ internetu nie zwalnia gospodarzy
miast (regiondéw), atrakcji turystycznych itd. od prowadzenia dzialalnosci z
zakresu ,,it”, w tym tradycyjnych form.

Dostep do informacji powinien by¢ mozliwy na wszystkich etapach
podrozy, a sprawne funkcjonowanie informacji turystycznej jest
powszechnie postrzegane jako zewnetrzny wyraz troski gospodarzy o gosci.

Nalezy wyroznié¢ nastgpujace miejsca Swiadczenia ushug z zakresu ,,it”

1. Przed rozpoczeciem podrozy:

a) w centrum ,it” w miejscu zamieszkania - ktére udziela informacji o
atrakcyjnosci réznych kierunkow wyjazdoéw, kieruje do wyspecjalizowanych
biur podrozy i innych organizatoréw, informuje o ustugach §wiadczonych przez
zdobywcow nagrod 1 wyrdznien w roznych konkursach 1 programach
certyfikacji (np. Certyfikaty Polskiej Organizacji Turystycznej, Wawrzyn
Polskiej Turystyki, Mister Camping i in.), a takze w konkursach lokalnych.
Centra informacji turystycznej nie powinny ogranicza¢ si¢ do udzielania
informacji przyjezdnym. Nalezy zapewni¢ podstawowe informacje dla
mieszkancow tych miast, zainteresowanych wyjazdami. Posiadanie takich
informacji zachgci tych mieszkancow do odwiedzin centrow ,,it”. To daje takze
mozliwo$§¢ wyposazenia zainteresowanych w materialty promocyjne o ,,ich”
miescie, ktérymi beda mogli sluzy¢ przyjaciolom w odwiedzanych
miejscowosciach. Badania wskazuja, ze to wlasnie mieszkancy moga stawac si¢
najbardziej skutecznymi i w dodatku bezinteresownymi promotorami swoich
miast — bedacych potencjalnym celem turystyki przyjazdowe;.

b) w miejscu zamieszkania - poprzez informacj¢ dostgpna za posrednictwem
komputera (internet) i1 telefonéw komorkowych, komorkowych, a takze
kolportaz materialow informacyjnych — w wuzgodnieniu z zarzadcami
nieruchomo$ci. Coraz powszechniejszy dostgp do internetu, takze
bezprzewodowego, powoduje wzrost skutecznosci informacji przekazywanych

ta droga.



17

¢) W miejscu pracy — poprzez promowanie kierunkow wyjazdow wsrod
pracownikow. Dziatania te powinny by¢ prowadzone wylacznie za zgoda
pracodawcy.

d) w klubach zainteresowan i stowarzyszeniach — zgodnie ze specyfika kazdej
z tych instytucji.

e) na targach turystycznych i imprezach promocyjnych - tutaj przybywaja
najbardziej zainteresowani, jednak nalezy sprosta¢ coraz wigkszej konkurencji 1
duzym wymogom doswiadczonych, wnikliwych turystow. Odwiedzajacym targi
nie wystarcza jednak — jak do niedawna — informacja o walorach turystycznych.
Potrzebne sa konkretne informacje o produktach turystycznych kierujace wprost
do organizatorow. Informacje o atrakcjach turystycznych najblizszych okolic
powinny by¢ rowniez rozpowszechniane w trakcie wszelkich — takze nie
turystycznych - imprez (np. targi, kiermasze), ktorych uczestnikow warto
zainteresowac atrakcjami turystycznymi miejscowosci.

f) w biurach podrézy. Oczywistym powinno by¢ $wiadczenie ushug
informacyjnych w biurach podrézy — zwlaszcza wyspecjalizowanych w
konkretnych kierunkach wyjazdéow, zgodnie z ukierunkowaniem oferty.
Informacje te powinny by¢ profesjonalne 1 $wiadczone nie tylko klientom.
Odmowa udzielenia informacji, brak profesjonalizmu, wstawia zta opini¢ tej
firmie i powoduje, ze w przysztosci klienci zdecydowani na zakup konkretnego
swiadczenia moga sktania¢ si¢ do wyboru oferty podmiotu konkurencyjnego.

2. W czasie podrozy

a) na dworcu komunikacyjnym — kolejowym, autobusowym, lotniczym,
morskim. Dworce sa miejscami, w ktorych z r6znych powodow pojawiaja si¢
potencjalni odbiorcy ustug turystycznych, w tym zainteresowani uzyskaniem
informacji — zarowno o miejscowo$ciach, w ktérych znajduja si¢ dworce, jak tez
o miejscach, skomunikowanych z danym dworcem. Przyjezdzajacy oczekuja
informacji dotyczacych m.in. zakwaterowania, a czgsto takze propozycji
programow pobytu (np. na wolne godziny w trakcie delegacji stuzbowej lub
przerwy w podrozy). Warto zainteresowaé podrdéznych atrakcjami miasta
»tranzytowego” 1 jego okolic, ktére moga - przy innej okazji — sta¢ si¢ gldownym
celem przyjazdu. Powyzsze dotyczy takze literatury turystycznej (przewodniki,
mapy, plany) czgsto bardzo poszukiwanej przed rozpoczeciem podrézy.

b) na parkingu przydroznym, stacji benzynowej i stacji obstugi pojazdow -
obsluga ruchu turystycznego prowadzona przez punkt ,,it”, elektroniczny kiosk
informacyjny moze by¢ uzupelniana lub zastgpowana przez stelaze zawierajace
materialy informacyjne o atrakcjach i ofertach turystycznych $§wiadczonych w
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okolicznych miejscowosciach — bedacymi atrakcyjnymi ,,przystankami” na
trasie, a w przysztosci celem dhuzszych pobytow.

¢) w obiekcie gastronomicznym i hotelowym. Restauracje, zwlaszcza
potozone przy szlakach tranzytowych, w poblizu duzych parkingéw dla
autokaréw turystycznych, czy polozone w atrakcyjnych dzielnicach (np.
nadmorskich, staromiejskich), a takze zajazdy — $wiadcza réznorodne ushlugi
zwiazane z obstuga wycieczek. Wskazane jest — obok atrakcyjnosci potraw,
wystroju, sprawnos$ci obstugi, mozliwosci przygotowywania atrakcyjnego
»suchego prowiantu” — takze zapewnienie gosciom podstawowych informacji o
atrakcjach turystycznych okolic. Informacje te moga by¢ $wiadczone na
zasadzie wzajemnosci — np. w zamku moga znajdowac si¢ foldery i plakaty
pobliskiej restauracji, a w tej restauracji — sa udostepniane materiaty promocyjne
zamku.

d) w atrakcyjnych miejscowosciach na szlakach tranzytowych i w ich
poblizu. W kazdej miejscowosci, ktora pragnie cieszy¢ si¢ opinia ,,goscinnej”
powinien funkcjonowaé punkt ,,it” wyspecjalizowanych. Z uwagi na niewielka
skalg ruchu turystycznego funkcj¢ t¢ moze petni¢ np. urzad miasta, muzeum,
biblioteka, towarzystwo regionalne, o§rodek sportu i rekreacji itd.

e) w wagonach kolejowych, samolotach. Turysci w podrozy - dysponujac
wolnym czasem — chgtnie studiuja t.zw. ,,poktadowe” gazety i zapoznaja si¢ z
trescig afiszow.

3. U celu podrozy

a) w regionie docelowym — na granicy regionu lub (i) w jego centrum
administracyjnym i turystycznym. Jesli wladze regionu docelowego (np.
jednostka administracyjna, kraina historyczna) pragna akcentowac tozsamosc
tego obszaru, powinny zadba¢ o zapewnienie sprawnej informacji turystycznej
na jego calym terenie. W kazdym miescie wojewddzkim, a takze w osrodku
bedacym centrum regionu turystycznego powinny funkcjonowac profesjonalne
centra ,,it” o =zasiggu regionalnym. Waznymi miejscami obslugi ruchu
turystycznego w regionie sa parkingi polozone przy ich granicach. W tych
miejscach niezbedne sa - obok tablic ,,powitalnych” i tablic informacyjnych
promujacych region — takze zapewnienie informacji turystyczne;.

b) w miejscowosci docelowej. Zakresy i rodzaje obslugi w zakresie ,,it” sa
bardzo zréznicowane i zaleza od: wielko$ci 1 charakteru miejscowosci, a takze o
struktury obecnego ruchu turystycznego i1 perspektyw jego rozwoju.

W wielkich miastach (Warszawa, Krakow, L.odz, Wroctaw, Poznan,
Gdansk, Bydgoszcz 1 in.) wskazane jest prowadzenie miejskich systemow
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informacji turystycznej, obejmujacych: gléwne centrum ,,it” 1 podlegte punkty
»it” mieszczace si¢ w miejscach waznych dla turystyki (dworce, wielkie
parkingi, centra konferencyjne, centra handlowe, dzielnice staromiejskie itd.).
Zakres ustug informacji turystycznej w miastach zmienia si¢ wraz z moda i
powstawaniem nowych produktow turystycznych. Miasta coraz czeSciej
przestaja by¢ kojarzone jedynie z turystyka krajoznawczqn, do obslugi
ktorej niezbedne bylo zapewnienie: noclegu, wyzywienia, transportu oraz
przewodnika. Niektére osrodki rozszerzaja swoja atrakcyjnos$¢ poprzez np.
wlaczenie do programow zwiedzania zabytkéw techniki, obiektow militarnych,
udzial w niebanalnych imprezach kulturalnych itd. Inne miasta znacznie
rozbudowuja zakres $wiadczonych ofert, m.in. o propozycje aktywnego
wypoczynku 1 uprawiania sportu, turystyke zakupowa, turystyk¢ motywacyjna.

Innowacyjne przedsigwzigcia branzy i samorzadow wymagaja
szczegolnego wsparcia przez centra i punkty informacji turystycznej. Aby
jednak ich pracownicy mogli przyczyni¢ si¢ do promowania tych inicjatyw,
powinni mie¢ mozliwo$¢ poznania tych produktow z autopsji.

Specyficznym charakterem obslugi ruchu turystycznego wykazuja sig
miejscowosci, w ktorych uprawiane sa rézne formy turystyki aktywnej - pieszej
nizinnej, pieszej gorskiej, kajakowej, zeglarskiej, narciarskiej itd.
Wyspecjalizowane biura podrézy powinny zapewnia¢ program, fachowa
obstuge oraz niezbgdny sprzet, a takze np. w turystyce kajakowej - odwiezienie
sprzgtu do bazy. Odmienny zakres ustug jest oczekiwany przez kuracjuszy w
miejscowosciach uzdrowiskowych. Niezbedne sa tu np. programy wycieczek
lokalnych, dostosowanych do mozliwosci czasowych kondycji psychofizycznej
uczestnikow. Promocja tych inicjatyw, a nawet ich kreowaniem powinny
zajmowac si¢ centra informacji turystyczne;j.

Waznga grupa odbiorcow uslug turystycznych sa osoby o réznym
stopniu niepelnosprawnosci. Nie dotyczy to jedynie dotknigtych dysfunkcja
narzadow ruchu, ale takze np. niewidomych, stabo widzacych lub
niedostyszacych. Informacja o mozliwosci uprawiania ,,turystyki bez barier”
powinna by¢ dostgpna w kazdym punkcie informacji turystycznej. W tym
zakresie szczegodlnie pomocne moga by¢ dane gromadzone przez Polskie
Towarzystwo Turystyczno — Krajoznawcze w ramach programu ,, Turystyka dla
wszystkich”.

c) w obiekcie noclegowym — Swiadczenie ustug dodatkowych, w tym
udzielanie profesjonalnej informacji turystycznej, lezy w interesie hotelu czy
pensjonatu34, gdyz stanowiac utatwienie dla klientow — podnosi jakos¢ ustug i

32 J.P.Piotrowski. Walory turystyczne miast. {W;) Rocznik Dydaktyczny Wyzszej Szkoty Turystyki i
Hotelarstwa, Warszawa 2000.

3 Turystyka dla wszystkich. Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, Zarzad Gtowny, Warszawa,.
www.turystykadlawszystkich.pl
34 Piotrowski J.P., Hotele w targowych wydawnictwach promocyjnych. W: Doradca Hotelarza. R. 1999, nr 1.
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sktania do powrotow. Zakres tych ustug jest zalezny od kategorii i charakteru
obiektu, jego potozenia (inny w uzdrowisku, dzielnicy biznesowej 1 wielkiego
miasta, inny przy dworcu lotniczym). Motywacje: wyboru hotelu, ponownego
przyjazdu, przedluzenia pobytu tkwia nie tylko w: cenach, jako$ci ustug i
infrastruktury, przyjaznej atmosferze tworzonej przez doswiadczony i
zaangazowany personel.”> Gestorzy hotelu — korzystajac z jego lokalizacji
ogolnej (atrakcyjno$¢ miasta 1 regionu), ale takze z lokalizacji szczegdtowej
(dzielnic staromiejska, sasiedztwo morza, jeziora, lasu) powinni zabiega¢ o
podkreslanie tych atutow, zar6wno poprzez oferte wlasna, jak tez informacje o
atrakcjach w okolicy.

Specyfika agroturystyki polegajaca na bezposrednim kontakcie klienta z
gospodarstwem wiejskim sktania do indywidualnego wypracowania metod
obstugi ruchu turystycznego w kazdym gospodarstwie. Obok oferty noclegowe;j
1 zywieniowej warto proponowaé atrakcyjne programy wypelniania czasu
klientéw: zwiedzanie okolic, aktywne formy wypoczynku, zapoznanie z
lokalnymi tradycjami itd. Gospodarze praktyk powinni stara¢ si¢ nawiazywac
blizsze kontakty z go§¢mi, sluzac im informacjami i poradami umozliwiajacymi
atrakcyjne wypelnienie czasu.

c) w obiekcie konferencyjnym i szkoleniowym - Obok oferty bezposrednio
powiazanej z organizacja konferencji, kongresu, szkolenia (noclegi, wynajem
sal ze sprzgtem audiowizualnym, zapewnienie tlumaczy) nalezy $wiadczy¢
ustugi dodatkowe — bezposrednio wtasne lub za posrednictwem sprawdzonych
firm, np. wycieczki lokalne, programy artystyczne 1 rekreacyjne. O
zainteresowaniu si¢ przez klientow danym obiektem decyduje nie tylko jego
wyposazenie 1 wysoka jakos¢ ustug, ale takze jego atrakcyjne potozenie (np. nad
morzem, jeziorami, w gorach, w patacu, w zabytkowej dzielnicy staromiejskiej
itd.) oraz proponowane, niebanalne imprezy towarzyszace.

d) w obiekcie rekreacyjnym — Ustugi rekreacyjne, swiadczone np. przez
osrodki sportu i rekreacji (OSiR), kluby sportowe, a takze komercyjne podmioty
prywatne, nie powinny by¢ kierowane tylko do mieszkancoéw, ale takze do
przybywajacych do danej miejscowosci. Atrakcyjnos¢ (w tym jako$¢ i
niepowtarzalno$¢) oferty rekreacyjnej moze spowodowacd, ze stanie si¢ ona
cennym uzupetieniem programdéw pobytu gosci, a nawet zasadniczym celem
przyjazdow. Profesjonalizm oferty wymaga wysokiej jakosci bazy rekreacyjnej i
zaangazowania do$§wiadczonej kadry. Obsluga ruchu turystycznego polega na
przygotowaniu ciekawych programow — biernego (kibicowanie) i czynnego
uczestnictwa w imprezach sportowych. Inicjatywy te powinny by¢ promowane
nie tylko — jak dotychczas — przede wszystkim przez lokalne centra ,,it”, ale
takze za posrednictwem Narodowego Portalu Turystycznego, umozliwiajacego

3 Piotrowski J.P., Informacja turystyczna w hotelu. W: Doradca Hotelarza, R.. 1998, nr2(5.
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wyszukiwanie np. obiektoéw sportowych i imprez, przy uwzgl¢dnianiu réznych
kryteriow, np. miejscowosci, obiektu, dyscypliny sportowe;.

e) w obiekcie o walorach krajoznawczych - Lista obiektow tradycyjnie
odwiedzanych przez turystow jest bardzo dluga. Znajduja si¢ na niej:
zorganizowane atrakcje turystyczne (muzea, skanseny, zamki, patace, zabytki
techniki, obiekty militarne)., w tym takze obiekty i obszary o wybitnych
walorach przyrodniczych (np. parki narodowe, parki krajobrazowe) oraz
atrakcje tworzone specjalnie z mysla o turystyce (np. osady stowianskie, parki
jurajskie, parki rozrywki).Kazda z tych grup, a nawet kazdy z obiektow
charakteryzuje specyfika wymuszajaca takze indywidualne podejscie do obstugi
ruchu turystycznego. Wspolna cecha tych ofert powinno by¢ zorganizowanie nie
tylko np. tradycyjnego zwiedzania ekspozycji muzeow®, ale takze
proponowanie roznorodnych imprez o charakterze edukacyjnym (np. lekcje
muzealne), kulturalnych (w tym takze rozrywkowym).

Informacja turystyczna w obiektach krajoznawczych ma na celu
spopularyzowanie tych obiektow, a takze (a moze nawet przede wszystkim)
przyblizenie zasad ochrony dziedzictwa przyrody i kultury. Wysoki poziom
obslugi w obiektach o walorach krajoznawczych przyczynia si¢ do
minimalizowania ich zagrozenia ze strony ruchu turystycznego.

Do zakresu uslug turystycznych, §wiadczonych w tych obiektach, nalezy
m.in.: udostgpnienie ekspozycji statych i wystaw zmiennych, oznakowanie tras
turystycznych (i tras zwiedzania w muzeach) — umozliwiajacych samodzielne
zwiedzanie, zapewnienie ustug przewodnickich (takze w jezykach obcych i1 z
programami specjalistycznymi), organizowanie wlasnych imprez (odczyty,
prezentacje, wydarzenia artystyczne), przygotowanie publikacji — zarowno w
wersji analogowej, jak 1 elektronicznej. Powyzsze dziatania powinny by¢
promowane przez system informacji turystycznej. Bedzie to mozliwe jedynie
wowczas, gdy w obiektach atrakcyjno$ci  turystycznej powstang
wyspecjalizowane punkty ,.,it”, ktorych zdaniem bedzie — obok gromadzenia i
udostgpniania informacji na miejscu — takze dbato§¢ o upowszechnianie jej za
posrednictwem calego systemu ,,it”. Istnieja liczne obiekty atrakcyjne
turystycznie, ktore nie sa zorganizowanymi atrakcjami turystycznymi (np. ruiny
zamkow), t.zn. nie posiadaja dzialow (a nawet samodzielnych stanowisk)
obstugi turystycznej, a niekiedy nawet nie posiadaja niezbednego dozoru (np.
ruiny zamkoéw). Nie oznacza to, by miejsca te mialy by¢ pomijane w
programach turystycznych, a dbato$¢ o wlasciwa informacjg turystyczng o tych
obiektach powinny wykaza¢ samorzady lokalne i prowadzone przez nie punkty i
centra ,,it”.

% Piotrowski J.P., Muzeum jako atrakcja turystyczna. Podstawy promocji i informacji turystycznej dla
zarzqdzajqcych matymi muzeami regionalnymi. W: Spoleczna opieka nad zabytkami. ZG PTTK, Warszawa
1997.
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Wysoka jako$¢ ustug z zakresu informacji turystycznej powinna by¢
zapewniona na wszystkich etapach podrozy. Zadanie to powinno by¢ domena
specjalnej troski wtadz samorzadowych, wszystkich takze lokalnych organizacji
turystycznych, powstaniem ktoérych powinny by¢ zainteresowane — obok
samorzadow — takze branza turystyczna oraz osoby wszystkich instytucje
wspotdzialajace w zakresie obstugi turystyki. Wspieraniem tych inicjatyw,
tworzeniem narzedzi wspdlnej pracy, w tym kierunkowych dokumentow
strategicznych®’, szkolen i konferencji sprzyjajacych wymianie do$wiadczen, a
takze Narodowego Portalu Turystycznego™ - zajmuje si¢ Polska Organizacja
Turystyczna.

W dobie nasilajacej si¢ konkurencji zwycigzaja nie tylko najciekawsze
oferty wszystkich miejscowos$ci, ale przede wszystkim ci, ktérzy potrafia
komunikowa¢ wszystkich swojej dziatalno$ci. Ta skuteczna komunikacja zalezy
tez w duzym stopniu od elastyczno$ci oraz umiejg¢tno$ci nawigzywania
kontaktéw z konsumentem, co umozliwia rozpoznawanie jego potrzeb. Nie
oznacza to jednak rezygnacji z przekonywania klientow ,,it” do rewidowania
pogladow 1 ,,nowych” wyborow.

Jednak, aby odnosi¢ sukcesy takze i w tym zakresie, niezbg¢dne jest
profesjonalne szkolenie i systematyczne doskonalenie kadr. Konieczna jest nie
tylko publiczna dyskusja o jakos$ci systemu ,,it”, ale takze wlaczenie si¢ branzy
zainteresowanych podmiotow okototurystycznych nie tylko do aktywnego
konsumowania informacji, ale takze do wspottworzenia baz danych polskiej
turystyki. Dlatego tez nalezy zachgci¢ wszystkich zainteresowanych do
nawigzania kontaktéw z najblizsza regionalnag badz lokalna organizacja
turystyczna.

Zakonczenie

Dobra informacja jest waznym czynnikiem wplywajacym na przewage
konkurencyjna na rynku: krajow, regionéw, obiektéw. Niezbedne SA wspdlne
narzedzia pracy, jednolity system, ale przede wszystkim ksztaltowanie
swiadomosci wysokich uczestnikow tancucha, ktérych praca wplywa na jako$¢
pracy. Szczegblnie istotna jest jako$¢ baz danych systemow Tit”,
aktualizowanych w czasie rzeczywistym, kompletnych, a przez to
wiarygodnych. Utworzenie tej bazy dla catego kraju jest zadaniem pilnym.
Warto skorzysta¢ z dorobku poprzednikow” katalogéw informacji uzytkowe;,

7 Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-15, Polska Organizacja Turystyczna,
Warszawa 2005.
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Infoturu a takze wspolczesnie tworzonej przez PTTK inwentaryzacji
krajoznawczej Polski.

Systematyczny monitoring, potaczony z analiza efektywno$ci dzialan, jest
wyzwaniem naszych czasowo. Wrogiem systemu jest rozproszenie inicjatyw,
dublowanie dziatan, akcyjnosé, przerost form przekazu nad ich tesciami.

Konieczne jest wprowadzenie jednolitej metodologii badan efektywnos$ci
systemu ,,it”, a takze badan ruchu turystycznego podejmowanych przez niektore
jednostki tego systemu. Wazne jest tez zapewnienie szybkich przekladow baz
na jezyki obce (minimum angielski). Turysta przybywajacy do Polski nie moze
liczy¢ na aktualng , jednolita baz¢ danych, nie ma do dyspozycji jednolitej serii
przewodnikow po calym kraju. Dostgpne sa foldery, albumy i przewodniki
og6lne, badz publikacje o roéznych miastach 1 regionach nie stanowiace
jednolitej serii obejmujacej caly kraj.

dr Jan Pawel Piotrowski
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