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INFORMACJA TURYSTYCZNA
NA ROZNYCH ETAPACH PODROZY

Turystyka — dajaca szans¢ poprawy kondycji fizycznej, przezyc¢ i posze-
rzania horyzontdw intelektualnych, a z drugiej strony rozwoju regionéw — jest
dziedzing wymagajaca statej troski ze strony wladz pafnstwowych, samorza-
dowych, a takze coraz liczniejszych organizacji pozarzagdowych.

Nie bez znaczenia sg tresci turystyki. Jednym z jej motywow jest — obok
checi poprawy kondycji fizycznej — takze ustawiczne poszukiwanie odpowiedzi
na liczne pytania. Aby turystyke uprawiac, a takze, aby propagowa¢ ja wsrod
innych, musimy zapewni¢ sobie staly dost¢p do rzetelnych, kompleksowych,
a jednoczesnie aktualnych, informacji. Ich zakres jest bardzo szeroki i syste-
matycznie poszerza si¢, zgodnie z wyzwaniami wspotczesnej cywilizaci.

Dzi§ problemem nie jest brak informacji, ale coraz cz¢sciej — ich nad-
miar. Po latach ograniczonego dostepu do wiedzy, tymi barierami byly do nie-
dawna: cenzura, male naktady wydawnictw spowodowane deficytem papieru
i ustug poligraficznych, przypadkowy kolportaz publikacji, brak mozliwosci
szybkiego komunikowania si¢. Tempo przemian ekonomicznych i spotecz-
nych charakterystycznych dla przetomu XX 1 XXI wieku wzmaga znaczenie
konkurencji, w ktorej wygrywaja zdolni do szybkiego podejmowania trafnych
decyzji. Do tego niezbedna jest umiejetnos¢ udzielania innym (ale takze so-
bie) odpowtedzi na czgsto nieoczekiwane pytania 1 watpliwoscl.

Wraz z wzrostem liczby twércow, wspoltworcow oferty turystycznej,
a takze nadawcow informacji, ich wlasciwy wybdr staje si¢ coraz trudniejszy.
Dlatego tez niezbedne sa bezstronne, publiczne systemy informacyjne. Ich
jako$¢, a jednoczesnie wiarygodno$¢ jest uwarunkowana szeroka promocja
tych inicjatyw; wlaczaniem sie do ich realizacji wszystkich zainteresowanych
— branzy turystycznej i jej organizacji, nauki i samych uzytkownikow.

Istota systemu ,,it”’

Juz od 1963 roku istnieje w Polsce system informacji turystycznej (.it").
Niestety system ten, w wyniku licznych reorganizacji, a takze niedoceniania
jego roli w przesziosci przez niektorych decydentow, obecnie nie obejmuje

564



terenu calego kraju’'. Dzialania podj¢te przez Polska Organizacje Turystyczng?
zmierzaja do odbudowy sieci ,,it” obejmujacej wspdlpracujace ze sobg wo-
jewddzkie, powiatowe 1 gminne centra ,,it”, punkty ,,it” oraz wykreowania
Narodowego Portalu Turystycznego — podstawowego narzg¢dzia pracy syste-
mu ,,it’

Informacja turystyczna — to zespot dzialan majacych na celu: gromadzenie,
przetwarzanie, weryfikowanie 1 aktywne przekazywanie danych niezbednych
do programowania dzialan zwiazanych z budowa produktu turystycznego,
a takze jego promocja 1 konsumpcja. W wigkszosci krajow, takze w Polsce,
ustugi te sg nieodptatne. Dzialalnos¢ z zakresu informacji turystycznej jest
niezb¢dnym sktadnikiem promoc;ji turystyczne;j.

Informacja turystyczna — dla sprawnosci dziatlania — wymaga funkcjo-
nowania w systemie. Nie tworza go nawet najbardziej profesjonalne, funk-
cjonujace niezaleznie od siebie, nie wspolpracujace centra ,,it” System ten
powinny budowac wspoéldziatajace centra i punkty ,,it”, ktére podejmuja sie
realizacji zadan z zakresu informacji turystycznej. W warunkach gospodarki
rynkowej, a takze samorzadnosci gmin, powiatow i wojewddztw; nie two-
rza obecnie jednolitej struktury hierarchicznej®, a ich wspoldziatanie powin-
no wynika¢ ze wspolnoty celow 1 podstawowych narzedzi. Celem identyfi-
kacji systemu wprowadzono jednolite oznakowanie placowek ,,it"*. Centra
informacji turystycznej — to wyspecjalizowane placéwki, ktorych celem jest
przede wszystkim gromadzenie, przetwarzanie 1 aktywne udostgpnianie infor-
macji turystycznej. Punkty informacji turystycznej — to placéwki pomocnicze,
w ktorych gromadzenie 1 udzielanie informacji jest dodatkowa czynnoscia,
wykonywang np. przez pracownikéw urzedu gminy, muzeum regionalnego,
osrodka sportu 1 rekreacji itd.

Takze w zakresie informacji turystycznej popularnos¢ nowoczesnych form
przekazu informacji droga elektroniczng powoduje koniecznos¢ ogranicze-
nia zatrudnienia na wielu stanowiskach niewymagajacych doswiadczenia ani
tez kreatywnos$ci. ROwniez w branzy turystycznej dotychczasowa kadre od-
tworcza zast¢pujg komputery, a coraz powszechniejsza dostepnos¢ Internetu

1 J. Merski, J. P. Piotrowski (2008): System informacji a ruch turystyczny. Warszawa.

2 Aktualne informacje o stanie zawansowania budowy (a wlasciwie odbudowy systemu in-
formacji turystycznej w Polsce, www.pot.gov.pl

3 Poczawszy od roku 1963 funkcjonowat w Polsce jednolity model organizacyjny informacji
turystycznej, dzialajacy na podstawie resortowych aktow normatywnych, wydawanych przez
centralne urzedy administracji panstwowej, wlasciwe w zakresie turystyki (m.in. GKKFiT,
GKT). Po roku 1990, w warunkach gospodarki rynkowej dzialalnos¢ ta nie jest normowana
i wynika posrednio — m.in. z ustaw o samorzadach gmin, powiatow i wojewodztw. Polska
Organizacja Turystyczna przedstawia jedynie propozycje rozwigzan systemowych, m.in. w za-
kresie informacji turystycznej. Decyzje naleza do odpowiednich samorzadow i jednostek part-
nerstwa publiczno-prywatnego, m.in. regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych.

4 Zob. Informacja turystyczna, www.pot.gov.pl
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umozliwia udzielanie odpowiedzi — nie tylko na proste pytania (co, gdzie,
kiedy), ale takze pytania bardziej ztozone (np. poprzez mozliwosé kompilo-
wania propozycji programow turystycznych zgodnie z zainteresowaniem od-
biorcy).

Jednak, aby nowoczesne narzedzia mogly by¢ w pelni przydatne, nie-
zbgdna jest dbatos¢ o jakos¢ (w tym rzetelnosé, kompletno$é, aktualnosé) baz
danych. Ta prawda, jak wskazujg obserwacje, jest nie zawsze oczywista dla
wszystkich. Niezbe¢dne jest pokonanie barier mentalnych, ktore powoduja, ze
nadal w wielu przypadkach lekcewazy si¢ jakos¢ informacji, a ich potencjalni
nadawcy zwlekajg z ich aktualizacja.

Powszechnym zjawiskiem jest krytyka poziomu informacji turystycznej,
co nalezy uzna¢ jako zjawisko pozytywne, potwierdzajace dostrzezenie misji
systemu ,,it” w wspotkreowaniu obrazu polskiej turystyki. Glosicielami opinii
krytycznych sg jednak czgsto takze te osoby 1 instytucje, ktore nie wspotpra-
cujg z systemem, nie przekazujac np. niezbednych informacji i materialow do
placowek ,.1t”, a zwlaszcza nie weryfikujgc zmieniajgcych si¢ danych.

Grupy konsumentow ustug informacji turystycznej, powinny byé naj-
cze¢scie) jednoczes$nie wspottworcami baz danych, a wige powinny czué si¢
w obowigzku wystepowania w roli rzetelnych recenzentow dzialan systemu,
poprzez np. zglaszanie uwag, wnioskoéw, propozycji, ale takze korekt infor-
macji.

Grupami uzytkownikow 1 potencjalnych wspottworcow systemu ,,it” (jego
szczegotowej koncepcji, baz danych itd.) sg przede wszystkim:

a) turysci — indywidualni 1 grupowi (w tym cztonkowie grup nieformal-
nych — przyjaciél, znajomych, wspdlnie uprawiajacych turystyke);

b) potencjalni turysci — w tym rowniez osoby czesto majgce pierwszy kon-
takt z turystyka, ktore dzigki profesjonalnej informacji (i1 poradzie) w centrum
1t moga rozszerzy¢ grono zainteresowanych tg forma wypetniania wolnego
czasu, lub tez — w sytuacji, gdy zostang zlekcewazeni — zrazi¢ si¢ do turystyki;

c) tworcy, wspottworey i1 sprzedawcy produktow turystycznych;

d) animatorzy (lub potencjalni animatorzy) turystycznej konsumpcji zbio-
rowej 1 indywidualnej, grup nieformalnych i1 formalnych;

e) inwestorzy 1 potencjalni tworcy produktu turystycznego;

f) badacze i nauczyciele turystyki;

g) inni promotorzy turystyki, reprezentujgcy zaro6wno organizacje spotecz-
ne, jak tez komercyjne podmioty dzialajace w zakresie promocji 1 reklamy.

Przed kadrg zatrudniong w placowkach informacji turystycznej stoi za-
danie — polegajace nie tylko na gromadzeniu i przekazywaniu informacjt, ale
takze na czynnym udziale w tworzeniu produktu turystycznego, jego monito-
rowaniu i promowaniu.

Jednostki informacji turystycznej w XXI wieku nie zajmujg si¢ jedy-
nie rejestrowaniem faktow, tj. tworzeniem i udostgpnianiem baz danych.
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Niezmiernie waznym zadaniem jest konieczno$¢ stalego zmagania sie ze
stereotypami ograniczajagcymt rozwoj turystyki (wystgpujacymi zaréwno po
stronie popytu, jak i po stronie podazy), przewartosciowywaniem dawnych
pogladéw o: rzekomej nieatrakcyjnosci niektérych form, regionow, por roku.
Ustugi z zakresu ,,it” powinny by¢ swiadczone na réznych etapach podrozy.
Wydarzenie turystyczne nie ogranicza si¢ do czasu pobytu w miejscowosci
poza miejscem zamieszkania. Dziatalnos¢ w zakresie ,,it” powinna by¢ wiec
podejmowana, zar6wno w miejscach popytu, jak tez w miejscach podazy
ustug turystycznych.

Osrodki 1 regiony — majace do niedawna przede wszystkim charakter recep-
cyjny, staja si¢ takze wysytkowymi. I tak na przyktad stosunkowo mato ruchliwi
— mieszkancy obszar6w przyjmujacych turystow (np. gory, pojezierza, wybrze-
ze Batltyku) wykazuja coraz wigksze zainteresowanie wyjazdami, co powoduje
zapotrzebowanie na obstuge tego ruchu. Dlatego tez biura podrézy wyspecjali-
zowane w turystyce wyjazdowej pojawiaja si¢ teraz czesciej takze na terenach
postrzeganych dawniej — przede wszystkim lub wylgcznie — jako recepcyjne.

Obstuge ruchu turystycznego, zwlaszcza w zakresie informacji turystycz-
nej, wspomagaja dzis samoobstugowe elektroniczne kioski informacyjne oraz
réznorodne systemy rezerwacji ustug (zwlaszcza noclegow, ale takze pakie-
tow turystycznych) on-line. Doswiadczenia wielu krajéw wskazuja, ze ta for-
ma bedzie w najblizszych latach rozwija¢ si¢ takze w Polsce, co stwarza tak-
ze zupelng nowg sytuacje dla tradycyjnych centréw ,,it” — nie eliminujac ich
z rynku, natomiast stawiajgc 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 noclego-
wej 1 konferencyjno-kongresowej) i obiektach bedacych zarzadzanymi atrak-
cjami turystycznymi (np. zamki, paltace, parki narodowe, parki krajobrazowe,
muzea, parki rozrywki, parki tematyczne itd.).

Rozwdj motoryzacji 1 polaczen lotniczych powoduje potrzebe rozszerzenia
dzialalnosci z zakresu ,,it”” na trasach tranzytowych. Daje to szans¢ promowa-
nia atrakcyjnych, alternatywnych tras dojazdu do celu podrozy, propagowania
ciekawych przerw w podrézy. Daje szans¢ turystycznego ozywienia szeregu
mniej znanych miejscowosci i obiektow potozonych przy tych trasach.

Coraz szybsze tempo zycia i wzrastajaca konkurencja ré6znych podmiotoéw
swiadczacych ustugi turystyczne sktaniaja tworcow i animatoroéw turystyki do
ustawicznego poszukiwania ,,nisz” rynkowych® Mozna wyrozniac si¢ nie tyl-
ko cenami, ale takze jakoscig i wyjatkowoscig produktéw (w tym kierowanych
do bardzo waskich segmentow rynku), sprawnoscig i merytoryczna kompeten-

5 J. P. Piotrowski (2000): Walory turystyczne miast. Rocznik Dvdaktyczny Wizszej Szkoly
Turystvki i Hotelarstwa, Warszawa.
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cja kadry, a niekiedy rowniez miejscem pozyskiwania klienta i $wiadczenia
ustug (np. wielkie osiedle, dzielnica biznesowa, lotnisko). Bardzo wazng role
odgrywa specjalizacja i jako$¢ swiadczen, 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 dziatalnosci jest wsparciem dla komercyjnych
podmiotow funkcjonujgcych na turystycznym rynku i stwarza zachete do po-
dejmowania kolejnych inicjatyw.

Trzeba pamigtac, ze o konkurencyjnej pozycji miasta (regionu) decyduje
przede wszystkim aktywnos¢ komercyjnej branzy turystycznej. Totez dziala-
nia komercyjnej branzy, szczegolnie te zwigzane z wprowadzaniem na rynek
innowacyjnych produktow, powinny spotykac si¢ z aktywnym wsparciem ze
strony systemu ,,it”

Obsluga ruchu turystycznego, w tym z zakresu ,,it”, rozpoczyna si¢
w miejscu pozyskiwania klienta 1 powinna by¢ realizowana na trasie podrozy
1 oczywiscie w miejscowosciach 1 obiektach docelowych.

Coraz powszechniejsza dostepnos¢ Internetu nie zwalnia gospodarzy miast
(regiondéw), atrakcji turystycznych itd. od prowadzenia dziatalnosci z zakresu
»it”, w tym tradycyjnych form.

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

Nalezy wyrdzni€ nastgpujagce miejsca swiadczenia ustug z zakresu ,,it”:

1. Przed rozpoczeciem podrozy:

a) centrum ,,it” w miejscu zamieszkania — ktére udziela informacji o atrak-
cyjnosci réznych kierunkow wyjazdéw, kieruje do wyspecjalizowanych biur
podrozy i innych organizatorow, informuje o ustugach swiadczonych przez
zdobywcoéw nagréd 1 wyrdznien w réznych konkursach 1 programach certy-
fikacji (np. Certyfikaty Polskiej Organizacji Turystycznej, Wawrzyn Polskiej
Turystyki, Mister Camping 1 in.), a takze w konkursach lokalnych.

Centra informacji turystycznej nie powinny ograniczac¢ si¢ do udzie-
lania informacji przyjezdnym. Nalezy zapewni¢ podstawowe informacje
dla mieszkancow tych miast, zainteresowanych wyjazdami. Posiadanie
takich informacji zacheci tych mieszkancow do odwiedzin centrow ,,it”
To daje takze mozliwo$¢ wyposazenia zainteresowanych w materiaty pro-
mocyjne o ,,ich” miescie, ktorymi beda mogli stuzy¢ przyjaciotom w od-
wiedzanych miejscowosciach. Badania wskazuja, ze to wlasnie mieszkan-
cy mogg stawacd sie najbardziej skutecznymi i w dodatku bezinteresowny-
mi promotorami swoich miast — bedacych potencjalnym celem turystyKki
przyjazdowej;
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b) w miejscu zamieszkania — poprzez informacj¢ dost¢png za posrednic-
twem komputera i telefonéw, a takze kolportaz materialow informacyjnych
—w uzgodnieniu z zarzagdcami nieruchomosci. Coraz powszechniejszy dostep
do Internetu, takze bezprzewodowego, powoduje wzrost skutecznosci infor-
macji przekazywanych ta droga;

C) W miejscu pracy — poprzez promowanie kierunkow wyjazdow wsrod
pracownikow. Dziatania te powinny by¢ prowadzone wylacznie za zgodg pra-
codawcy;

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

e) na targach turystycznych i imprezach promocyjnych — tutaj przy-
bywaja najbardziej zainteresowani, jednak nalezy sprosta¢ coraz wiekszej
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¢ réwniez rozpowszechniane
w trakcie wszelkich — takze nie turystycznych — imprez (np. targi, kierma-
sze), ktorych uczestnikéw warto zainteresowaé atrakcjami turystycznymi
miejscCowoscCl;

f) w biurach podrézy. Oczywistym powinno by¢ Swiadczenie ushug
informacyjnych w biurach podrézy — zwlaszcza wyspecjalizowanych
w konkretnych kierunkach wyjazdow, zgodnie z ukierunkowaniem oferty.
Informacje te powinny by¢ profesjonalne i $wiadczone nie tylko klientom.
Odmowa udzielenia informacji, brak profesjonalizmu, wystawia zla opi-
ni¢ tej firmie 1 powoduje, ze w przysztosci klienci zdecydowani na zakup
konkretnego $wiadczenia moga sktania¢ si¢ do wyboru oferty podmiotu
konkurencyjnego.

2. W czasie podrozy:

a) na dworcu komunikacyjnym — kolejowym, autobusowym, lotniczym,
morskim. Dworce sg miejscami, w ktorych z réznych powodoéw pojawiajg si¢
potencjalni odbiorcy ustug turystycznych, w tym zainteresowani uzyskaniem
informacji — zardwno o miejscowosciach, w ktérych znajduja si¢ dworce, jak
tez o miejscach, skomunikowanych z danym dworcem. Przyjezdzajacy ocze-
kujg informacji dotyczacych m.in. zakwaterowania, a czg¢sto takze propozy-
cji programow pobytu (np. na wolne godziny w trakcie delegacji stuzbowe;j
lub przerwy w podrozy). Warto zainteresowaé podroznych atrakcjami mia-
sta ,,tranzytowego” i jego okolic, ktore moga — przy innej okazji — stac si¢
gidownym celem przyjazdu. Powyzsze dotyczy takze literatury turystycznej
(przewodniki, mapy, plany) czesto bardzo poszukiwanej przed rozpoczgciem
podrozy;
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b) na parkingu przydroznym, stacji benzynowej i stacji obstugi pojazdéw
— obsluga ruchu turystycznego prowadzona przez punkt ,,it”, elektroniczny
kiosk informacyjny moze by¢ uzupelniana lub zast¢powana przez stelaze za-
wierajace materialy informacyjne o atrakcjach i ofertach turystycznych swiad-
czonych w okolicznych miejscowosciach — bgdacych atrakcyjnymi ,,przystan-
kami” na trasie, a w przysztosci celem dhuzszych pobytow;

c) w obiekcie gastronomicznym 1 hotelowym. Restauracje, zwlaszcza
potozone przy szlakach tranzytowych, w poblizu duzych parkingéw dla au-
tokaréw turystycznych, czy potozone w atrakcyjnych dzielnicach (np. nad-
morskich, staromiejskich), a takze zajazdy — Swiadcza réznorodne ustugi
zwigzane z obstluga wycieczek. Wskazane jest — obok atrakcyjnos$ci potraw,
wystroju, sprawnosci obshlugi, mozliwosci przygotowywania atrakcyjnego
»suchego prowiantu” — takze zapewnienie gosciom podstawowych informacji
o atrakcjach turystycznych okolic. Informacje te moga by¢ swiadczone na
zasadzie wzajemnosci — np. w zamku mogg znajdowac si¢ foldery i plakaty
pobliskiej restauracji, a w tej restauracji — sg udostgpniane materialty promo-
cyjne zamku;

d) w atrakcyjnych miejscowosciach na szlakach tranzytowych i w ich po-
blizu. W kazdej miejscowosci, ktora pragnie cieszy¢ si¢ opinia ,,goscinnej”
powinien funkcjonowac punkt ,,it” wyspecjalizowanych. Z uwagi na niewiel-
ka skale ruchu turystycznego funkcje t¢ moze petni¢ np. urzad miasta, mu-
zeum, biblioteka, towarzystwo regionalne, osrodek sportu i rekreaci;

e) w wagonach kolejowych, samolotach. Turysci w podrozy — dysponujac
wolnym czasem — chg¢tnie studiujg tzw. ,,pokladowe” gazety 1 zapoznajg si¢
z trescia afiszow.

3. U celu podrozy:

a) w regionie docelowym — na granicy regionu lub (i) w jego centrum
administracyjnym 1 turystycznym. Jesli wladze regionu docelowego (np. jed-
nostka administracyjna, kraina historyczna) pragng akcentowac tozsamosc¢
tego obszaru, powinny zadbac¢ o zapewnienie sprawnej informacji turystycz-
nej na jego catym terenie. W kazdym miescie wojewodzkim, a takze w osrod-
ku bedacym centrum regionu turystycznego powinny funkcjonowac profesjo-
nalne centra ,,it” o zasiggu regionalnym. Waznymi miejscami obstugi ruchu
turystycznego w regionie sg parkingi polozone przy ich granicach. W tych
miejscach niezbedne jest — obok tablic ,,powitalnych” i tablic informacyjnych
promujacych region — takze zapewnienie informacji turystyczne);

b) w miejscowosci docelowej. Zakresy i rodzaje obstugi w zakresie ,,it" sg
bardzo zroznicowane i zaleza od: wielkosci i charakteru miejscowosci, a tak-
ze o struktury obecnego ruchu turystycznego i perspektyw jego rozwoju.

W wielkich miastach wskazane jest prowadzenie miejskich systemow
informacji turystycznej, obejmujacych: gtéwne centrum ,.it” i podlegte
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punkty ,,it” mieszczace si¢ w miejscach waznych dla turystyki (dworce,
wielkie parkingi, centra konferencyjne, centra handlowe, dzielnice staro-
miejskie itd.). Zakres ustug informacji turystycznej w miastach zmienia si¢
wraz z moda 1 powstawaniem nowych produktéw turystycznych. Miasta
coraz czgsciej przestajg by¢ kojarzone jedynie z turystyka krajoznaw-
cza®, do obstugi ktorej niezbedne byto zapewnienie: noclegu, wyzywienia,
transportu oraz przewodnika. Niektore o$rodki rozszerzajg swojg atrakcyj-
nos¢ poprzez np. wlaczenie do programow zwiedzania zabytkow techniki,
obiektow militarnych, udzial w niebanalnych imprezach kulturalnych itd.
Inne miasta znacznie rozbudowuja zakres §wiadczonych ofert, m.in. o pro-
pozycje aktywnego wypoczynku i uprawiania sportu, turystyke zakupowa,
turystyke motywacyjna.

Innowacyjne przedsigwzigcia branzy 1 samorzagdéw wymagaja szczegol-
nego wsparcia przez centra 1 punkty informacji turystycznej. Aby jednak ich
pracownicy mogli przyczyni¢ si¢ do promowania tych inicjatyw, powinni
mie¢ mozliwos¢ poznania tych produktéw z autopsji.

Specyficznym charakterem obstugi ruchu turystycznego wykazuja si¢
miejscowosci, w ktorych uprawiane sg rozne formy turystyki aktywnej —
pieszej nizinnej, piesze] gorskiej, kajakowej, zeglarskiej, narciarskiej itd.
Wyspecjalizowane biura podr6ézy powinny zapewniaé program, fachowg ob-
stluge oraz niezbedny sprzet, a takze np. w turystyce kajakowej — odwiezienie
sprz¢tu do bazy. Odmienny zakres ustug jest oczekiwany przez kuracjuszy
w miejscowosciach uzdrowiskowych. Niezbedne s3 tu np. programy wycie-
czek lokalnych, dostosowanych do mozliwosci czasowych i1 kondycji psy-
chofizycznej uczestnikdw. Promocja tych inicjatyw, a nawet ich kreowaniem
powinny zajmowac si¢ centra informacji turystyczne;j.

Wazna grupa odbiorcow ustug turystycznych sg osoby o réznym stopniu
niepelnosprawnosci. Nie dotyczy to jedynie dotknietych dysfunkcja narza-
du ruchu, ale takze np. niewidomych, stabo widzacych lub niedostyszacych.
Informacja o mozliwosci uprawiania ,turystyki bez barier” powinna by¢ do-
stgpna w kazdym punkcie informacji turystycznej. W tym zakresie szczegol-
nie pomocne moga by¢ dane gromadzone przez PTTK w ramach programu
. lurystyka dla wszystkich™’;

c) w obiekcie noclegowym — swiadczenie ustug dodatkowych, w tym
udzielanie profesjonalnej informacji turystycznej, lezy w interesie hotelu czy
pensjonatu®, gdyz stanowiac ulatwienie dla klientow — podnosi jakos¢ ustug
i sktania do powrotdéw. Zakres tych ustug jest zalezny od kategorti 1 charakteru

6 Op. cit.

7 Turystyka dla wszystkich. Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, Zarzad
Glowny, Warszawa, www.turystykadlawszystkich.pl

8 J. P. Piotrowski (1999): Hotele w targowych wydawnictwach promocyjnych. Doradca
Hotclarzanr 1.
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obiektu, jego polozenia (inny w uzdrowisku, dzielnicy biznesowej i wielkiego
miasta, inny przy dworcu lotniczym). Motywacje: wyboru hotelu, ponowne-
go przyjazdu, przedtuzenia pobytu tkwig nie tylko w: cenach, jako$ci ustug
1 infrastruktury, przyjaznej atmosferze tworzonej przez do§wiadczony i zaan-
gazowany personel’ Gestorzy hotelu — korzystajac z jego lokalizacji ogélnej
(atrakcyjnos¢ miasta 1 regionu), ale takze z lokalizacji szczegdtowej (dzielnic
staromiejskich, sgsiedztwo morza, jeziora, lasu) powinni zabiegac¢ o podkre-
slanie tych atutow, zarowno poprzez ofert¢ wlasna, jak tez informacje o atrak-
cjach w okolicy.

Specyfika agroturystyki polegajaca na bezposrednim kontakcie klienta
z gospodarstwem wiejskim sklania do indywidualnego wypracowania metod
obstugi ruchu turystycznego w kazdym gospodarstwie. Obok oferty noclego-
wej 1 zywieniowe)] warto proponowac atrakcyjne programy wypetniania czasu
klientow: zwiedzanie okolic, aktywne formy wypoczynku, zapoznanie z lo-
kalnymi tradycjami itd. Gospodarze praktyk powinni stara¢ si¢ nawigzywac
blizsze kontakty z gos¢mi, stuzgc im informacjami i1 poradami umozliwiaja-
cymi atrakcyjne wypelnienie czasu;

c) w obiekcie konferencyjnym 1 szkoleniowym — obok oferty bezpo-
srednio powigzanej z organizac)a konferencji, kongresu, szkolenia (noclegi,
wynajem sal ze sprzetem audiowizualnym, zapewnienie tlumaczy) nalezy
swiadczy¢ ustugi dodatkowe — bezposrednio wlasne lub za posrednictwem
sprawdzonych firm, np. wycieczki lokalne, programy artystyczne 1 rekre-
acyjne. O zainteresowaniu si¢ przez klientow danym obiektem decyduje
nie tylko jego wyposazenie i wysoka jakos¢ ustug, ale takze jego atrakcyjne
potozenie (np. nad morzem, jeziorami, w goérach, w patacu, w zabytkowej
dzielnicy staromiejskiej itd.) oraz proponowane, niebanalne imprezy towa-
rzyszace;

d) w obiekcie rekreacyjnym — ustugi rekreacyjne, $wiadczone np. przez
osrodki sportu 1 rekreacji (OSiR), kluby sportowe, a takze komercyjne pod-
mioty prywatne, nie powinny by¢ kierowane tylko do mieszkancow, ale tak-
ze do przybywajacych do danej miejscowosci. Atrakcyjnosé (w tym jakosc
i niepowtarzalnos¢) oferty rekreacyjnej moze spowodowac, ze stanie si¢ ona
cennym uzupelnieniem programoéw pobytu gosci, a nawet zasadniczym ce-
lem przyjazdow. Profesjonalizm oferty wymaga wysokiej jakosci bazy rekre-
acyjnej 1 zaangazowania doswiadczonej kadry. Obstuga 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,
umozliwiajagcego wyszukiwanie np. obiektow sportowych 1 imprez, przy

9 Idem (1998): Informacja turystyczna w hotelu. Doradca Hotelarza nr 2.
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uwzglednieniu réznych kryteriow, np. miejscowosci, obiektu, dyscypliny
sportowej;

e) w obiekcie o walorach krajoznawczych — lista obiektow tradycyjnie
odwiedzanych przez turystow jest bardzo dluga. Znajduja si¢ na niej: zorga-
nizowane atrakcje turystyczne (muzea, skanseny, zamki, patace, zabytki tech-
niki, obiekty militarne), w tym takze obiekty i obszary o wybitnych walorach
przyrodniczych (np. parki narodowe, parki krajobrazowe) oraz atrakcje two-
rzone specjalnie z myslg o turystyce (np. osady stowianskie, parki jurajskie,
parki rozrywki). Kazdg z tych grup, a nawet kazdy z obiektow charakteryzuje
specyfika wymuszajaca takze indywidualne podejscie do obstugi ruchu tury-
stycznego. Wspolna cecha tych ofert powinno by¢ zorganizowanie nie tylko
np. tradycyjnego zwiedzania ekspozycji muzedw'?, ale takze proponowanie
réznorodnych imprez o charakterze edukacyjnym (np. lekcje muzealne), kul-
turalnym (w tym takze rozrywkowym).

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

Do zakresu ustug turystycznych, §wiadczonych w tych obiektach, nalezy
m.in. udostepnienie ekspozycji stalych 1 wystaw zmiennych, oznakowanie
tras turystycznych (i tras zwiedzania w muzeach) — umozliwiajgcych samo-
dzielne zwiedzanie, zapewnienie ustug przewodnickich (takze w jezykach
obcych i z programami specjalistycznymi), organizowanie wiasnych imprez
(odczyty, prezentacje, wydarzenia artystyczne), przygotowanie publikacji —
zarowno w wersji analogowej, jak i elektronicznej. Powyzsze dzialania po-
winny by¢ promowane przez system informacji turystycznej. Bedzie to moz-
liwe jedynie wowczas, gdy w obiektach atrakcyjnosci turystycznej powstang
wyspecjalizowane punkty ,,it”, ktdorych zdaniem bgdzie — obok gromadzenia
1 udost¢pniania informacji na miejscu — takze dbalo$¢ o upowszechnianie
jej za posrednictwem calego systemu ,,it” Istnieja liczne obiekty atrakcyjne
turystycznie, ktore nie sa zorganizowanymi atrakcjami turystycznymi (np.
ruiny zamkow), tzn. nie posiadajg dzialow (a nawet samodzielnych stano-
wisk) obstugi turystycznej, a niekiedy nawet nie posiadaja niezbednego do-
zoru (np. ruiny zamkow). Nie oznacza to, by miejsca te miaty by¢ pomijane
w programach turystycznych, a dbato$¢ o wtasciwg informacje¢ turystyczng
o tych obiektach powinny wykaza¢ samorzady lokalne i prowadzone przez
nie punkty i centra ,,it”

10 Idem (1997): Muzeum jako atrakcja turystyczna. Podstawy promocji i informacji tury-
stycznej dla zarzadzajacych malymi muzeami regionalnymi. W: Spoleczna opieka nad zabyt-
kami. Warszawa.
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Wysoka jakos¢ ustug z zakresu informacji turystycznej powinna by¢ za-
pewniona na wszystkich etapach podrézy. Zadanie to powinno by¢ domena
specjalnej troski wiadz samorzadowych, wszystkich lokalnych organizacji
turystycznych, powstaniem ktoérych powinny by¢ zainteresowane — obok sa-
morzadow — takze branza turystyczna oraz osoby i instytucje wspo6tdziatajace
w zakresie obstugi turystyki. Wspieraniem tych inicjatyw, tworzeniem narze-
dzi wspolnej pracy, w tym kierunkowych dokumentdw strategicznych'', szko-
len 1 konferencji sprzyjajacych wymianie doswiadczen, a takze Narodowego
Portalu Turystycznego'? — zajmuje si¢ Polska Organizacja Turystyczna.

W dobie nasilajacej si¢ konkurencji zwyci¢zajg nie tylko najciekawsze
oferty wszystkich miejscowosci, ale przede wszystkim ci, ktdrzy potrafig ko-
munikowac o swojej dzialalnosci. Ta skuteczna komunikacja zalezy tez w du-
zym stopniu od elastycznosci oraz umiejgtnosci nawigzywania kontaktow
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 1 w tym zakresie, niezbedne jest pro-
fesjonalne szkolenie i systematyczne doskonalenie kadr. Konieczna jest nie
tylko publiczna dyskusja o jakosci systemu ,,it”, ale takze wlaczenie si¢ zain-
teresowanych podmiotéw okototurystycznych nie tylko do aktywnego konsu-
mowania informacji, ale takze do wspottworzenia baz danych polskiej tury-
styki. Dlatego tez nalezy zachgci¢ wszystkich zainteresowanych do nawigza-
nia kontaktéw z najblizszg regionalng badz lokalng organizacja turystyczna.

11 Marketingowa strategia Polski w sektorze turystvki na lata 2008-15 (2005): Polska
Organizacja Turystyczna, Warszawa.
12 www.pot.gov.pl
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