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WPROWADZENIE

Podrézowanie od wiekow stanowito nieodlaczng czgsé zycia czlowieka. Poczatkowo
do podrozy skianialy wzgledy czysto praktyczne — koniecznos¢ odbycia pielgrzymki do
miejsca kultu religijnego, ch¢é zdobycia fortuny dzieki dziatalnosci kupieckiej, czy po-
trzeba nauki. Okres Os$wiecenia rozbudzil w 6wczesnych mieszkancach Europy cheé
podrozy poznawczych, natomiast wiek XIX przynidst rozwdj wyjazdéw w celach tury-
stycznych. Przez caly ten okres nieodlacznym elementem kazdej podrézy byla informa-
cja. To wiasnie dzigki zdobytym informacjom w cztowieku budzita si¢ za kazdym ra-
zem che¢d podrozy.

Przetom wiekéw XX i XXI to okres burzliwych zmian zachodzacych w swiatowe;j i
polskiej gospodarce turystycznej. Gospodarka tego okresu czg¢sto nazywana jest gospo-
darka informacyjna, a spoteczenstwo-informacyjnym. Dzi¢ki dynamicznemu rozwojowi
techniki dostep do informacji stat si¢ o wiele latwiejszy. Powstanie sieci Internet oraz
dynamiczny rozwo6j mediow sprawity, ze czlowiek moze nie wychodzac z domu zdoby¢
informacje o miejscach odleglych o tysiace kilometréw. Tak szeroki dostep do informa-
cji byl jednym z waznych czynnikdw umozliwiajacych, na niespotykang dotychczas
skalg, rozwoj turystyki i gospodarki turystyczne;j.

Wedlug szacunkéw Swiatowej Rady Turystyki i Podrézy (WTTC) w 2001 roku
laczny popyt turystyczny na $wiecie wyniost ok. 4,1 bln USD' (w 2000 roku 4,3 bln
USD, przewidywania na 2002 rok méwia o 4,2 bln USD) i w okresie do 2012 roku
wzroénie ponad dwukrotnie (do ok. 8,6 bln USD). Srednie roczne tempo wzrostu po-
pytu w latach 2002-2012 wyniesie ok. 4,5%. W 2001 roku w skali catego $wiata prze-
myst zwiazany z turystyka i podrézami przyczynil si¢ do wytworzenia 3,7% GDP -
Produktu Krajowego Brutto (1 181 mld USD). W okresie 2002-2012 roku spodziewany
jest wzrost tego wskaznika do 3,8%. W przemysle turystycznym w 2001 r. znalazlo
zatrudnienie 73,2 min oséb (2,9% ogoélu miejsc pracy). Szacuje sig, ze do 2012 roku
zatrudnienic wzrosnie do 90,8 min 0séb (3,1%). Z danych Swiatowej Organizacji Tury-

styki (WTO) wynika, iz krajem zarabiajacym najwigcej na turystyce zagranicznej sa

! Wszystkie dane na podstawie informacji Instytutu Turystyki w Warszawie, http://www.intur.com.pl
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Stany Zjednoczone (72,3 mld USD w roku 2001). Mieszkancy tego kraju wydaja tez
najwigcej na turystyke zagraniczna (58,9 mld USD w roku 2001). Druga pozycje w tym
rankingu zajmuja mieszkancy Niemiec, ktdrzy w roku 2001 wydali 45,9 mld USD na
turystyke zagraniczng. WTO podkresla takze, iz na $wiecie odbyto w roku 2001 ponad
692 mln miedzynarodowych podrézy turystycznych z tego prawie 400 mln podrozy do
krajow europejskich. Do 2020 roku liczba ta ma wzrosnaé do 1561,1 miln os6b, a wply-
wy z turystyki zagranicznej osiagna wartosé 2 bin USD. Swiatowa potega w tej dzie-
dzinie od dtuzszego juz okresu jest Francja przyjmujaca ponad 76 mln turystéw zagra-
nicznych w ciggu roku. Polska w 2001 roku przyj¢ta 15 min turystéw zagranicznych
zajmujac w rankingu WTO trzynaste miejsce. Wedtug prognoz WTO do 2020 roku:

— Europa pozostanie najcze¢sciej odwiedzanym regionem $wiata - przewiduje si¢ 717
milionow podrézy w 2020 r. i 46% udzial w $wiatowym rynku,

— wsrod poszczegolnych regionéw Europy najwigkszy wzrost przyjazdéw odnotuja:
kraje Europy Srodkowo-Wschodniej (223 mln) oraz potudniowo-wschodnich krajéw
basenu Morza Srédziemnego (212 min),

— region Azji Wschodniej i Pacyfiku stanie si¢ drugim po Europie najcze¢sciej odwie-
dzanym miejscem na $wiecie i jego udzial wzro$nie do 25%,

— liczba podr6zy migdzyregionalnych bedzie rosta szybciej niz liczba podrézy we-
wnatrz regionéw.

W komunikacie WTO z wrzesnia 2002 r. zwraca si¢ takze uwage na nast¢pujace
zjawiska zachodzace w $wiatowej gospodarce turystycznej:

— w branzy turystycznej przewaza strategia porozumien i konsolidacji, co jest podyk-
towane koniecznoscig redukcji kosztow,

— wiladze turystyczne wielu panstw prowadza polityke wsparcia tej branzy,

— niepokoje zwigzane z ryzykiem operacji wojennych powaznie zagrazaja turystyce na
Bliskim i Srodkowym Wschodzie,

— zauwaza si¢ zahamowanie spadku liczby dalekodystansowych podrézy lotniczych,

— pewna odbudowa turystyki migdzynarodowej pod wzglgdem liczby podrézy nie
przeklada si¢ na wielko$¢ przychodéw,

— w procesie podejmowania decyzji o kierunku wyjazdu zyskuja ponownie na znacze-
niu ceny,

— w zachowaniach klientéw zauwaza si¢ opdznianie rezerwacji i wzrost zainteresowa-

nia ofertami "last-minute",



— obserwuje si¢ skracanie dtugosci pobytu, przy wigkszej wielokrotno$¢ wyjazdow
wakacyjnych w ciagu roku,
— rosnie zapotrzebowanie na zindywidualizowane oferty,

— nie zauwaza si¢ spadku zainteresowania udzialem w turystyce ludzi starszych?,

W sytuacji licznych zmian na rynku turystycznym i globalizacji gospodarki turystycz-
nej, gromadzona i przekazywana informacja turystyczna powinna spelnia¢ oczekiwania
réznych jej odbiorcéw. Cechy oraz specyfika rynku ustug wskazujg na szczegdlng role
informacji rynkowej stanowiacej jeden z najwazniejszych instrumentéw oddzialywania
na decyzje konsumentow. Polipolistyczny charakter rynku turystycznego sprawia, ze
zardbwno po stronie podazy, jak i po stronie popytu turystycznego wyst¢puje bardzo
duze rozdrobnienie uczestnikow rynku. Wszyscy oni zglaszaja zapotrzebowanie na in-
formacje, jak réwniez wszyscy takie informacje przekazuja na rynek. Moze to prowa-
dzi¢ do powstania niekorzystnego dla rynku turystycznego chaosu informacyjnego. Je-
go prawidlowe funkcjonowanie wymaga stworzenia jednolitego, sprawnie dzialajacego
systemu informacji turystycznej, spetniajacego oczekiwania podmiotow podazy tury-

stycznej oraz podmiotéw popytu turystycznego.

W warunkach istniejacej na rynku turystycznym w Polsce ogromnej konkurencji, in-
formacja rynkowa skierowana w odpowiedniej formie, czasie i miejscu do wlasciwego
klienta pozwala przedsigbiorstwu turystycznemu na osiagni¢cie przewagi konkurencyj-
nej. Specyfika oferty turystycznej powoduje takze koniecznos¢ ciaglego doskonalenia
kanaléw zbytu. Dla podmiotéw podazy w turystyce wazne jest rOwniez zwigkszenie
wykorzystania ich potencjatu i zdolnosci ustugowej poprzez m.in. rozpoznanie oczeki-
wan poszczeg6lnych klientow i zaoferowanie im pozadanych ustug. W tym kontekscie
kluczowego znaczenia nabiera tworzenie i usprawnianie juz istniejacych lokalnych i
regionalnych systemdw turystycznej informacji rynkowej, a takze tworzenie systemow
dystrybucji oferty turystycznej wspélpracujacych z systemami informacyjnymi.

Rozwdj technologii telekomunikacyjnych i informatycznych oraz coraz szersze wy-
korzystanic narzedzia jakim jest Internet, stwarzaja nowe mozliwosci w zakresie two-
rzenia i wykorzystywania system6éw informacji i rezerwacji takze w turystyce. W Pol-
sce jest to zjawisko stosunkowo nowe, ale doswiadczenia krajow Europy Zachodniej i

Ameryki Pélnocnej pozwalajq przypuszczaé, iz w najblizszym czasie narzedzia, o kto-

* Informacje WTO podane przez Instytut Turystyki w Warszawic. Hup://www.intur.com.pl

7



rych mowa zaczng odgrywa¢ takze i u nas kluczowa role w procesie komunikacji przed-
sigbiorstw , regiondw turystycznych oraz turystéw. Pierwszy modelowy system regio-

nalnej informacji turystycznej powstal w naszym kraju w roku 1998 w byltym woje-

woddztwie jeleniogdrskim. Nazwano go Jeleniogoérska Siecig Informacji Turystyczne;j.

Obecnie prowadzone sa rowniez prace nad tworzeniem kolejnych systeméw regional-

nych. W perspektywie nalezy liczy¢ si¢ z powstaniem w turystyce polskiego Narodo-

wego Komputerowego Systemu Rezerwacji (NCRS). Problematyka tworzenia lokal-
nych i regionalnych systemdéw informacji turystycznej oraz mozliwosci ich wykorzysta-
nia w systemach rezerwacji w turystyce stanowié bedzie istot¢ rozwazan rozprawy.

Powyzsze uwagi upowazniaja do stwierdzenia, iz co najmniej trzy przeslanki prze-
mawiaja za wyborem problemu badawczego, a mianowicie:

— mimo znaczacej roli informacji w podejmowaniu decyzji na rynku ushug turystycz-
nych, brak jest w Polsce sprawnego systemu przekazu informacji turystyczne;j,

— brak regulacji prawno-organizacyjnych w tej dziedzinie powoduje znaczne zakldce-
nia w przekazywaniu informacji na rynku turystycznym,

— wprawdzie powstaja pierwsze zalazki regionalnych i lokalnych systeméw informacji
turystyczne, jednakze ich organizatorzy nie maja dostatecznego doswiadczenia w
tworzeniu i administrowaniu tego typu systemami.

Celem gléwnym rozprawy jest identyfikacja podstawowych uwarunkowan funkcjo-
nowania regionalnych i lokalnych systeméw informacji w turystyce oraz wypracowanie
zalozen organizacyjnych tych systeméw, a takze wskazanie mozliwos$ci wykorzystania
systemdow rezerwacyjnych do przekazywania informacji turystyczne;.

Realizacja celu gléwnego wymaga okreslenia istoty informacji turystycznej oraz
systemu informacji turystycznej, a takze zgromadzenia i usystematyzowania wiedzy
dotyczacej podstaw teoretycznych i metodologicznych gromadzenia i przekazywania
informacji turystycznej. Osiagnigcie celu mozliwe bedzie dzigki:

— okresleniu roli informacji w procesie podejmowania decyzji przez uczestnikéw ryn-
ku turystycznego,

— identyfikacji potrzeb informacyjnych uczestnikéw rynku turystycznego,

— wskazaniu obszarow konkurencji w fazie tworzenia i przekazywania informacji,

— rozpoznaniu opinii turystéw i branzy turystycznej dotyczacych funkcjonowania sys-

temu informacji turystycznej na Dolnym Slasku,



wskazaniu mozliwosci poprawy polityki informacyjnej miejscowosci i regionow
turystycznych i nowych rozwiazan w tej dziedzinie,

wskazaniu mozliwosci dostosowania juz istniejacych systeméw informacji i rezer-
wacji w turystyce do zmian zachodzacych na rynku turystycznym,

stworzeniu modelu lokalnego i regionalnego systemu informacji turystycznej, okre-
slenie jego elementdéw oraz rodzaju i zakresu gromadzonych informacji rynkowych,
a takze standardéw jakim zbiory informacji powinny odpowiada¢,

okresleniu wewnetrznych i zewngtrznych czynnikéw wplywajacych na funkcjono-
wanie systemu informacji turystycznej na Dolnym Slasku,

okresleniu stopnia zaawansowania procesu wdrazania regionalnych systeméw infor-
macji turystycznej oraz systemu ogdlnopolskiego.

Ograniczenie zakresu przestrzennego badan do obszaru Dolnego Slaska podyktowa-

ne bylo tym, iz:

ilo$¢ biur informacji turystycznej stawia Dolny Slask w ogélnopolskiej czotéwee,
jako region przygraniczny i tranzytowy musi dostosowaé zakres przekazywanej in-
formacji do oczekiwan turystow zagranicznych i krajowych,

na tym terenie powstala pierwsza w Polsce Regionalna Organizacja Turystyczna,
ktéra przystapita do tworzenia regionalnego systemu informacji turystycznej,

w 1998 roku uruchomiono tu pierwszy w Polsce komputerowy system informacji
turystycznej stanowiacy modelowe rozwiazanie przyjmowane obecnie przez inne re-
giony.

Podstawowe hipotezy badawcze wyznaczajace zakres merytoryczny, przestrzenny i

€zasowy rozprawy, wyrazaja si¢ w nastepujacych stwierdzeniach:

1.

Dynamika wewnetrznych i zewngtrznych uwarunkowan funkcjonowania turystyki
wymaga ciaglego przekazywania informacji turystycznej i wdrazania nowych metod
ulatwiajacych to dzialanie. Efektywny, w sensie ekonomicznym i spolecznym, roz-
woj gospodarki turystycznej w regionach wymaga poszukiwania nowych form gro-
madzenia i dystrybucji informacji pozwalajacych na osiagni¢cie przewagi konkuren-

cyjnej na rynku.

. Stan systemu informacji turystycznej w Polsce nie odpowiada w pelni oczekiwaniom

turystow i branzy turystycznej, a stosowane dotychczas metody gromadzenia i prze-

kazywania informacji nie gwarantuja w petni zaspokojenia oczekiwan odbiorcow.



3. System informacji turystycznej w Polsce nie ma charakteru komplementarnego.

4. Funkcjonujace na rynku turystyczne systemy rezerwacyjne powinny byé¢ jednym z
clementéw wspomagajacych system informacji turystycznej, a wprowadzenie no-
wych technologii - ze szczegbélnym uwzgle¢dnieniem sieci Internet - powinno przy-
czyni¢ si¢ do znacznego usprawnienia dzialania systemdéw informacyjnych w tury-
styce.

5. W celu dostosowania systemu informacji turystycznej do oczekiwan klientow ist-
nieje koniecznos¢ wprowadzenia systemu kategoryzacji lub rekomendacji osrodkow
informacji turystyczne;.

Realizacja celu podstawowego i weryfikacja postawionych hipotez powinna dopro-
wadzi¢ przede wszystkim do:

- wskazania nowoczesnych metod przekazywania informacji turystyczne;,

- wypracowania modelu regionalnego i lokalnego systemu informacji turystycznej,

- wzbogacenia i rozwoju dorobku naukowego w takich dziedzinach jak teoria (eko-
nomika) informacji, marketing turystyczny regionéw, zarzadzanie gospodarka tury-
styczng w regionach.

Rozprawa powstata w rezultacie badan prowadzonych pod kierunkiem prof. zw. dra
hab. Andrzeja Rapacza w latach 2000-2002 oraz wlasnych doswiadczen autora wynie-
sionych z pracy w Centrum Informacji Turystycznej i Kulturalnej w Jeleniej Gorze
(1998-2000) oraz w Dolnoslaskiej Organizacji Turystycznej (od grudnia 2000 roku).
Prezentacja systemdw informacji turystycznej funkcjonujacych w Republice Czeskiej i
Niemczech byla mozliwa dzigki pracy autora rozprawy w Grupie Roboczej ,, Turystyka”
Euroregionu Nysa.

Przyjety zakres czasowy badan obejmuje lata 2000-2002.

Realizacja celow badawczych wymagala zastosowania réznorodnych metod groma-
dzenia i przetwarzania danych. Podstawowym instrumentem poznawczym w odniesie-
niu do badanej kategorii byla analiza opisowo-jakosciowa. Informacje podstawowe po-
chodza przede wszystkim ze zrddet pierwotnych. W tym celu wykorzystano gldwnie
metode badan ankietowych, technike wywiadu oraz metod¢ obserwacji. Badaniami ob-
jeto ponad 300 turystéw, ktorzy w roku 2001 oraz na poczatku roku 2002 korzystali z
ustug dolnoslgskich punktéw informacji turystycznej, ponad 50 podmiotéw gospodarki
turystycznej wspdlpracujacych na stale z biurami informacji turystycznej oraz wszystkie

43 osrodki IT funkcjonujace w 2001 roku na Dolnym Slasku (ankiety w wielu przypad-
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kach przesylano za pomocq poczty elektronicznej). Badania o$rodkéw IT prowadzone
byly takze w trakcie licznych wizyt autora w tych biurach ((technika wywiadu i metoda
obserwacji) oraz podczas szkolen kadr informacji turystycznej organizowanych przez
Dolnoslaskg Organizacj¢ Turystyczna, czgsto ze znacznym zaangazowaniem autora.

Poréwnaniu rozwiazan w zakresie informacji turystycznej stosowanych w Polsce i
krajach Europy Zachodniej stuzyly informacje zdobyte podczas wywiadéw przeprowa-
dzanych przez autora z pracownikami Narodowych Organizacji Turystycznych podczas
targdw krajowych i zagranicznych w Poznaniu, Katowicach, Warszawie, Berlinie, Pra-
dze, Utrechcie i Lipsku. Szczegdlnie wazne w tym wzgledzie byly kontakty autora z
czlonkami Grupy Roboczej ,, Turystyka” Euroregionu Nysa. Na szeroka skale wykorzy-
stywano takze zasoby sieci Internet.

Analiz¢ wynikéw prowadzonych badan wsparto takze innymi technikami, jak np.
profile semantyczne.

Na etapie przetwarzania danych i opracowywania wyniké6w badan zastosowane zo-

staly réwniez:

- metody badan marketingowych,

metody statystyczne,

I

metody analizy i krytyki pismiennictwa,

metody analizy i krytyki aktéw prawnych.

W trakcie prac badawczych nad regionalnymi i lokalnymi systemami informacji w
turystyce pojawilo si¢ szereg probleméw natury szczegélowej wynikajacych z prowa-
dzonych przez Polska Organizacje Turystyczng prac nad wdrozeniem Polskiego Syste-
mu Informacji Turystyczne;.

Praca ma charakter teoretyczno-koncepcyjny z elementami praktycznymi i sklada si¢
ze wstepu, czterech rozdzialow i zakonczenia.

Rozdzial pierwszy poswiecony zostal zdefiniowaniu pojecia informacji oraz infor-
macji turystycznej, dokonaniu jej klasyfikacji, wykazaniu roli informacji w procesie
podejmowania decyzji rynkowych oraz wskazaniu Zrodel jej powstawania. Okreslono
takze pojecie, elementy i cechy systemu informacyjnego oraz mozliwosci zaklocen jego
dzialania.

W rozdziale drugim przedstawiono og6lna charakterystyke systemu informacji tury-
stycznej funkcjonujacego na Dolnym Slasku, a takze strukture i formy organizacyjno-

prawne podmiotéw $wiadczacych ustugi informacji turystycznej, ich zadania i zakres
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dziatalno$ci oraz zasoby kadrowe i materialne, Znaczgq uwag¢ po$wigcono kanalom
przeptywu informacji, ze szczegdlnym uwzglednieniem technologii elektroniczne;.
Przedstawiono takze zalozenia funkcjonujacej na rynku Dolno$laskiej Sieci Informaciji
Turystycznej.

Rozdzial trzeci poswiecony jest charakterystyce organizatoréw systemu informacji
turystycznej w Polsce. Prezentuje rozwiazania stosowane w tej dziedzinie w innych
krajach europejskich. W tej czgsci pracy przedstawiono rdwniez mozliwoéci wykorzy-
stania funkcjonujacych na rynku turystycznym komputerowych systemé6w rezerwacyj-
nych jako elementow systemu informacji i odwrotnie.

W ostatnim rozdziale zaproponowano model jednolitego regionalnego i lokalnego
systemu informacji w turystyce oraz przedstawiono jego miejsce w systemie narodo-
wym. Waznym elementem rozwazan w tym fragmencie rozprawy byly uwagi dotyczace
problematyki wspdétdziatania tych systeméw oraz perspektywy ich dalszego funkcjono-
wania.

Autor ma nadziejg, ze rozprawa stanie si¢ inspiracjg do dyskusji naukowej nad moz-
liwosciami wykorzystania systemow informacyjnych w rozwoju gospodarki turystycz-

nej, a niektdre przedstawione w niej koncepcje znajda zastosowanie praktyczne.

* % %

Autor skltada serdeczne podziekowania Panu Profesorowi Andrzejowi Rapaczowi za
cierpliwosé i zyczliwos$¢ oraz mobilizacje autora w dqzeniu celu jakim jest przedkladana
dysertacja. Cenne uwagi Pana Profesora znalazly swe miejsce w rozprawie oraz po-
zwolily autorowi lepiej zrozumieé zlozone problemy funkcjonowania gospodarki tury-

shcznej.

L

Rozprawe doktorskq posSwiecam mej zonie Anecie, ktdra cierpliwie znosita dlugie

samotne wieczory i wierzyla, ze kiedys praca ta ujrzy swiatlo dzienne.
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ROZDZIAL 1

INFORMACJA WARUNKIEM SPRAWNEGO
FUNKCJONOWANIA RYNKU TURYSTYCZNEGO

1.1. Informacja podstawowym skladnikiem systemu informacyjnego

1.1.1. Istota informacji rynkowej i jej klasyfikacja

Rynek rozumiany jako ogol stosunkéw wymiennych zachodzacych migdzy sprzedaja-
cymi a kupujacymi jest kategoria dynamiczna, a decyzje rynkowe podejmowane przez jego
uczestnikdw charakteryzuja si¢ znacznym stopniem niepewnos$ci. Chociaz nie mozna jej
zupelnie wyeliminowaé (np. z powodu czynnikow losowych) informacja rynkowa przy-
czynia si¢ do zmniejszenia stopnia niepewnosci oraz podejmowania decyzji o mozliwym
do przyjecia poziomie ryzyka. Warunkuje ona sprawne funkcjonowanie gospodarki, kazde-
go jej podmiotu.

W literaturze z zakresu teorii informacji i systeméw informacyjnych trudno znalez¢ po-
wszechnie akceptowang i precyzyjng definicj¢ informacji rynkowej. Czgsto sa to tylko la-
koniczne okreslenia nie spelniajace wymogéw definicji. J. Olenski podaje przykiady takich
okreslen:

— informacja to wiedza obserwatora o systemie ekonomicznymi jego otoczeniu,

— informacja jest tredcia iloSciowych i jakosciowych charakterystyk cze¢sci sklado-

wych systemu ekonomicznego,

— informacja to tres¢ wiadomosci o obiekcie gospodarczym niezbgdna do rozwiazania

danego zadania,

— informacja to tre$§¢ wiadomosci zmniejszajaca nieokre$lonos¢ sytuacji w systemie

ekonomicznym'.

' J. Olenski: Ekonomika informacji. Warszawa: PWE 2001, s. 177-178,
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Czesto tez pojecie informacji jest utozsamiane z pojeciem danych. Przyjecie zalozenia,
ze informacja jest kazdy komunikat, ktéry moze wzbogaci¢ wiedze odbiorcy, informacja
beda zar6wno dane ekonomiczne, jak i impulsy elektryczne. W naukach ergologicznych
przyjmuje sig, ze dane to wszelkie fakty, cyfry, litery, stowa, wykresy, symbole, itp. — a
wigc czastki elementarne powstajace w procesie bezposredniej obserwacji zjawisk spotecz-
no-ekonomicznych, majacych dla odbiorcy okreslone znaczenie, natomiast informacja to
zbiér wiadomosci o faktach i zdarzeniach podany w formie, ktéra pozwala odbiorcy usto-
sunkowac¢ si¢ do zaistniatej sytuacji oraz podjaé odpowiednie dziatanie umystowe lub fi-
zyczne. Informacja stanowi zatem nowg jako$é, powstala na bazie czastek elementarnych.
Dlatego tez danych jest zazwyczaj znacznie wigcej niz informacji. Staja si¢ one informa-
cjami dopiero wowczas gdy zostang odpowiednio uporzadkowane i polaczone, oraz jezeli
sa dostarczone odbiorcy w odpowiednim miejscu i czasie. W przeciwnym przypadku, gdy
nie wnosza one nic nowego do wiedzy odbiorcy nie sg one informacjami’.

Zrozumienie istoty informacji wymaga zwrdcenia uwagi na jej wlasnosci. Maja one
znaczacy wplyw na zdobywanie, gromadzenie, przetwarzanie i przekazywanie informacji
do i z otoczenia. B. Stefanowicz zauwaza, ze informacja jest’:

— niezalezna od obserwatora (obiektywna),

— przejawia ceche synergii,

— r6znorodna,

— jest zasobem niewyczerpalnym,

~ moze by¢ powielana i przenoszona w czasie i przestrzeni,

— mozna ja przetwarzac¢ nie powodujac jej zniszczenia (zuzycia),

— ta sama informacja ma ro6zne znaczenie dla réznych uzytkownikéw (subiektywnosé

ocen),

— kazda jednostkowa informacja opisuje obiekt tylko ze wzgladu na jedna jego cechg.

Z kolei A. Olechnicka® analizujac specyfike informacji wskazuje na nastgpujace cechy

pozytywne i negatywne:

2 H. Jagodzinska-Wersty: Systemy informacji gospodarczej. Wroctaw: AE 1986, s. 13.

Y B. Stefanowicz: Informacyjne systemy zarzqdzania. Warszawa: SGH 1997, s. 25.

1 A. Olechnicka: Rozwdj regionalny w warunkach gospodarki informacyjnej. ,,Studia Regionalne i Lokal-
ne”. 2000 nr 4 (4) s. 39-40.



- zaleznosé od symboli — jej wymiana podlega regutom okreslonego systemu symboli’;

— latwosé przekazu za pomocq nowoczesnych systemow komunikacyjnych (np. przekaz
satelitarny, sieci komputerowe);

- zastepowalnos$é i oszczednoSé — odpowiednie wykorzystanie informacji moze zasta-
pi¢ energie, materi¢ i pracg oraz spowodowaé dzigki temu duze oszczednosci;

— pobudzanie zlozonosci — proces rozpowszechniania si¢ informacji powoduje wzrost
jej ztozonosci;

— latwosé koncentracji — informacj¢ mozna skoncentrowaé, zminiaturyzowaé, dosto-
sowaé jej objetos¢ do potrzeb uzytkownika;

— sprzyjanie porzqdkowi — wzrost zlozonosci wymusza stosowanie narzedzi porzadku-
jacych informacjg;

-- podleganie manipulacji — czgsto spotykana jest mylna informacja oraz dezinforma-
cja;

— rozwleklos¢ — informacja czgsto w sposob niekontrolowany opuszcza miejsce, w kto-
rym powstata; jednak w odréznieniu od towaréw im wigcej informacji ,,wycieka” ,
tym wigksza jest jej globalna ilo$¢;

— wspolnota korzystania — informacja nalezy do wszystkich, ktorzy potrafiq zdoby¢ do
niej dostep;

— podzielnosé¢ — przekazanie informacji, w odréznieniu od dobra materialnego, nie po-
woduje pozbycia si¢ jej a tylko podzielenie si¢ nia;

-- nieodwracalnos¢ — proces przekazywania informacji jest jednostronny, nie mozna
pozbawié kogos$ informacji, z ktora si¢ zapoznal;

-- katalitycznosé — informacja stuzy ozywieniu i przyspieszeniu dzialan, a takze ich
spowolnieniu oraz nadaje im kierunek.

Do wymienionych wyzej cech informacji mozna dodaé takze kilka ich specyficznych

wlasciwoscei:

a) te same informacje maja rézne znaczenia dla roznych odbiorcoéw, a takze tego same-

£0 odbiorcy przy rozwigzywaniu réznych probleméw,

* Szerzej patrz S. Forlicz: Mikrockonomiczne aspekty przeplywn informacji miedzy podmiotami rynkowy-
mi. Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej 1996, s. 5.
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b) informacje moga by¢ informacjami aktywnymi, wykorzystywanymi do podejmowa-

nia decyzji lub potencjalnymi, czyli wzbogacajacymi wiedzg¢ odbiorcy,

c¢) informacje mozna powiela¢ i przekazywa¢ nie powodujac tym samym ich zuzycia,

d) informacje tatwo podlegaja znieksztalceniom, deformacji, sfalszowaniu zaréwno z

przyczyn niezaleznych od nadawcy informacji, jak i w sposéb celowy,

e) informacje mozna przetwarza¢ w sposéb dowolny,

) informacje mozna gromadzi¢ 1 przechowywac¢ na réznego rodzaju nosnikach,

g) rézne informacje, mimo wspélnych cech jakosciowych, maja wlasne specyficzne ce-

chy, np. czas dezaktualizacji®.

Z powyzszych uwag wynika, iz z informacja spotykamy si¢ w kazdej dziedzinie otacza-
jacej nas rzeczywistosci. W kazdej chwili mamy do czynienia z danymi i przez caly czas
poglebiamy naszg wiedze. Sposréd ogromu otaczajacych nas informacji mozemy jednak,
stosujac kryterium przedmiotu informacji, wyodrebni¢ informacje rynkowe, gospodarcze,
ekonomiczne rozumiane jako informacje odnoszace si¢ do jednej i tej samej sfery zycia.

1. Zabinski okre$la informacje rynkowa w znaczeniu szerokim i waskim:’

- W znaczeniu szerokim informacja rynkowg jest wszelka tres¢ o okreslonej formie
przckazywana z rynku badz na rynek, bedaca meldunkiem, opisem, zaleceniem, de-
cyzja uczestnika rynku, dotyczaca rynku i ogdéilu zjawisk ekonomicznych z nim
zwigzanych,

— W znaczeniu wezszym (sensu stricte) informacja rynkowa obejmuje tylko dane doty-
czace przesztych i obecnych standéw rynku, z wylaczeniem przewidywan dotycza-
cych przysztych trendéw zjawisk rynkowych oraz decyzji rynkowych.

J. Olenski wyréznia pigé znaczen informacji gospodarczej.® Jest nig:

— wszelka informacja o systemach, procesach i zdarzeniach zachodzacych w gospo-
darce jako systemie spoleczno-ekonomicznym (kryterium zakresu przedmiotowego

informacji),

% Poréwnaj: B. Stefanowicz: Réznorodnosé informacji. ,, Wiadomosci statystyczne” 1996 nr 4, s. 69-70.
7 Badania rynkowe i marketingowe. Praca zbiorowa pod red. J. Kramer. Warszawa: PWE 1994, s.102,
8 J. Olenski: Ekonomika..., wyd. cyt.,, s. 178.



wszelka informacja stuzaca aktywnie ekonomicznym podmiotom (ludziom, przed-
sigbiorstwom i innym jednostkom organizacyjnym) do podejmowania decyzji go-
spodarczych (kryterium uzytkownika informacji),

wszelka informacja wykorzystywana do sterowania procesami lub systemami go-
spodarczymi (kryterium uzytkownika informacji),

informacja obiegajaca w systemach gospodarczych, niezbgdna do ich istnienia i
funkcjonowania (kryterium funkcji w systemie ekonomicznym),

informacja powodujaca skutki ekonomiczne (kryterium efektu informacji w syste-

mie ekonomicznym).

Wyrézniajac piec klas informacji gospodarczej mozemy zatem stwierdzi¢, iz informacjg

gospodarczg bedzie wszelka informacja spetniajaca przynajmniej jeden z podanych warun-

kow:
1.

Przedmiotem informacji gospodarczej sa obiekty, procesy i zdarzenia, czyli zjawi-
ska gospodarcze.

Podmiotem informacji gospodarczej, czyli uzytkownikiem jest podmiot aktywny
ekonomicznie, to znaczy prowadzacy dzialalno$é gospodarcza, podejmujacy decy-
zjc ekonomiczne, bedacy obiektem oddzialywan o charakterze ekonomicznym ze
strony innych podmiotéw spolecznych lub gospodarczych.

Informacja gospodarcza jest wyrazana w jezyku ekonomicznym.

Informacja gospodarcza powoduje skutki o charakterze gospodarczym.

Informacja gospodarcza to wszelka informacja stanowigca integralng czgs$¢ systemu

gospodarczego().

Stosujac podkryterium przedmiotu informacji gospodarczej mozna wyrézni¢ gospodar-

czg informacje turystyczna. Powinna ona spetnia¢ wszystkie cechy i warunki informacji

gospodarczej, tzn.:

przedmiotem informacji turystycznej sq obiekty, procesy i1 zdarzenia, czyli zjawiska
zachodzace w gospodarce turystycznej,
podmiotem informacji turystycznej, czyli uzytkownikiem jest podmiot aktywny

ckonomicznie, to znaczy prowadzacy dzialalno$¢ gospodarczg w turystyce, podej-

? 1. Olenski: Ekonomika ..., wyd. cyt. s. 186.



mujacy decyzje ekonomiczne, bedacy obiektem oddzialywan o charakterze ekono-
micznym innych podmiotéw spolecznych lub gospodarczych, nie koniecznie dzia-
tajacych w obrebie gospodarki turystyczne;j,
— informacja turystyczna jest wyrazona w jezyku ekonomicznym, uwzgledniajacym
specyfike turystyki,
— informacja turystyczna powoduje skutki o charakterze gospodarczym,
— informacja turystyczna to wszelka informacja stanowiaca integralna cze$¢ systemu
gospodarczego ze szczegdlnym uwzglednieniem gospodarki turystyczne;j.
Informacje¢ turystyczng mozemy zatem okresli¢ jako zbiér aktualnych, komunikatyw-
nych i wiarygodnych wiadomosci o faktach i zdarzeniach, podany w takiej formie, ktéra
pozwala odbiorcy ustosunkowac si¢ do zaistnialej sytuacji i podjaé¢ decyzje o uczestnictwie
w rynku turystycznym zaréwno po stronie popytu, jak i podazy.'®
Uwzgledniajac okreslone kryteria klasyfikacji mozemy dokonaé ogélnego podziatu in-
formacji, a nastgpnie podziatu treéci informacji rynkowej i turystyczne;j.
Ogolnej klasyfikacji informacji dokonata H. Jagodziﬁska—Wcrstyll wyodrebniajac:
a) ze wzgledu na czas:
— informacje o przeszlosci, tj. informacje poznawcze,
— informacje o przyszlosci, tj. informacje o charakterze prognostycznym, plani-
stycznym, sterujacym, decyzyjnym;
b) ze wzgledu na oddzialywanie na odbiorce:
— informacje aktywne, obligatoryjne, parametryczno-instrumentalne, np. normy,
stuzace do podejmowania decyz;ji,
— informacje pasywne, fakultatywne, stanowiace tzw. ,,zaséb informacyjny” pla-
nisty, np. informacje o dost¢epnych zasobach, wzbogacajace wiedze ogélna;
c) ze wzgledu na powtarzalnosé:
— informacje jednorazowe,
— informacje powtarzalne;

d) ze wzgledu na sposéb przekazywania:

' P, Gryszel: Problemy funkcjonowania systemu informacji turystycznej w Polsce. Wroctaw: AE 2000.
Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu nr 878, s. 25.
''H. Jagodzifiska-Wersty: Systemy..., wyd. cyt., s. 14-16.
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-~ informacje nieudokumentowane, np. ustne,

— informacje udokumentowane, na wszelkiego rodzaju nosnikach;
e) ze wzgledu na znaczenie dla odbiorcy:

— informacje niezbedne,

— informacje wazne,

— informacje interesujace;

f) ze wzgledu na stopien szczegétowosci:

informacje jednostkowe (elementarne), dotyczace zdarzenia gospodarczego,
— informacje zbiorcze, bgdace sumg jednorodnych zdarzen gospodarczych,
— informacje skumulowane, stanowiace sume informacji zbiorczych,
— informacje problemowe, ujmujace wspdtzaleznosci wielu czynnikéw i stano-
wiace sumg informacji zagregowanych,
— informacje syntetyczne, tworzone na podstawie informacji problemowych;
g) ze wzgledu na strukturg systemu:
—  informacje wewnetrzne (endogeniczne), dotyczace systemu, jego podsysteméw
i elementéw,
— informacje zewnetrzne (egzogeniczne), dotyczace otoczenia;
h) ze wzgledu na skalg i przeznaczenie:
— makroinformacje, funkcjonujace w obrebie calego kraju, regiondw i resortéw,
— mikroinformacje, funkcjonujace w ramach przedsigbiorstw;
i) ze wzgledu na sposéb powigzania z procesami kierowania i sterowania:
— informacje podstawowe, np. informacje statystyczne,
— informacje wtdrne, powstajace w wyniku przetworzenia informacji podstawo-
wych.
Pozostale rodzaje informacji obrazuja zjawiska i procesy spoteczno-ekonomiczne we-
dlug przedmiotu dzialania, rodzaju, czasu miejsca i sposobu mierzenia dzialania oraz pod-

miotdéw gospodarczych.



Z kolei L. Zabinski dokonal nastepujacego podziahu informacji rynkowej:|2
a) wedlug kryterium spetnianej funkcji:

— informacje meldunkowe, opisujace realne procesy rynkowe i ich czynniki ekono-
miczne, socjologiczne i psychologiczne,

— informacje koordynacyjne, opisujace bezposrednie powigzania informacyjne i de-
cyzyjne migdzy samymi uczestnikami rynku, tj. producentem, posrednikiem i na-
bywca (konsumentem),

— informacje decyzyjne, przedstawiajace zlozong wizj¢ realnych proceséw rynko-
wych lub ich uwarunkowan w przyszlosci, przekazywana w postaci decyzji
uczestnikowi rynku przez podmioty polityki gospodarczej albo przez innego
uczestnika rynku;

b) wedtug kryterium zrodta pochodzenia informacji:

— informacje bezposrednie, uzyskiwane z bezposredniego pomiaru realnych proce-
sow rynkowych lub zachowan ich uczestnikow,

— informacje wtorne, pobierane z wczesniejszych pomiaréw bezposrednich lub
wtornych, zazwyczaj juz przetworzonych do okreslonych celow;

¢) wedlug kryterium przygotowania informacji do badan rynkowych i (lub) podjgcia de-
cyzji rynkowej:

— materialy podstawowe, gromadzone specjalnie do badan i (lub) decyzji rynko-
wych,

— materialy komplementarne, uzupetniajace, gromadzone do innych celéw, lecz mo-
gace stuzy¢ badaniom rynkowym i (lub) podjeciu decyzji rynkowych;

d) wedtug kryterium podmiotu wykorzystujacego informacje rynkowe:

— informacje rynkowe uczestnikow rynku, tj. przedsigbiorstw, konsumentéw i ich
zrzeszen,

— informacje podmiotow polityki gospodarczej, finansowej, regionalnej i lokalnej;

— informacje podmiotéw i organizacji o migdzynarodowym zasiegu dzialania;

e) wedlug kryterium merytorycznego opisu rynku i gospodarki:

"2 Badania rynkowe ..., wyd. cyt., s. 102-104,
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— informacje rynkowe makroekonomiczne, opisujace rynek wewnetrzny danego
kraju (na tle jego powigzan z gospodarka i ewentualnie z globalna wymiang zagra-
niczng) w kategoriach wlasciwych temu opisowi,

— informacje rynkowe w przekrojach przestrzennych, opisujace rynek danego kraju
na tle jego przestrzennych powiazan w skali migdzynarodowej lub opisujace rynek
lokalny albo regionalny danego regionu (rejonu) na tle jego przestrzennych powia-
zan migdzyregionalnych lub wewnatrzregionalnych,

— informacje rynkowe w skali mikroekonomicznej, opisujace rynek konkretnego to-

waru niezaleznie od zasiggu geograficznego zbytu tego towaru.

Uwzgledniajac specyfike rynku turystycznego oraz oczekiwania turystéw i dzialalnosci

podmiotéw $wiadczacych ustugi informacji turystycznej (dostosowana do zapotrzebowania

zglaszanego przez podmioty popytu i podazy turystycznej, czyli klientéw i branz¢ tury-

styczna) mozna dokonaé klasyfikacji rynkowej informacji turystycznej uwzgledniajac

wszystkie wyzej wymienione kryteria oraz kryteria dodatkowe.

Ze wzgledu na czgstotliwosé zmian warunkujaca konieczno$¢ aktualizacji informacji tu-

rystycznej oraz nos$niki, na ktérych sg one zawarte, informacje mozna podzieli¢ na:

informacje relatywnie stale, np. informacje geograficzne, o klimacie, historii i kultu-
rze regionu, zabytkach;

informacje zmienne o malej czg¢stotliwosci zmian, np. ustr6j panstwowy, podziat ad-
ministracyjny, dane o ludnosci, itp.;

informacje zmienne o $redniej czgstotliwosci zmian, np. terminy wycieczek w biu-
rach podrézy, cenniki wstgpéw, godziny otwarcia atrakcji turystycznych, rozklady
jazdy, itp.;

informacje zmienne o duzej czgstotliwosci zmian, np. terminarze imprez kultural-
nych, repertuary teatréw, kin, programy i terminy imprez sportowych;

informacje zmieniajace si¢ nieustannie, np. aktualny stan oblozenia bazy noclegowe;j
i wykaz wolnych miejsc w obiektach noclegowych i na wycieczkach fakultatywnych,
liczba turystéw w danym regionie, czas oczekiwania na przekroczenie granicy, bieza-

ca pogoda;
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— informacje i komunikaty biezace, np. zamkniete odcinki szlakéw turystycznych po

intensywnych opadach, oferty last minute, itp.

Rodzaj informacji w znacznej mierze decyduje o jej wplywie na decyzje podejmowane

przez klientéw. R6znym rodzajom informacji przypisana jest takze r6zna cena jej pozyska-

nia, sposéb przekazywania, aktualizacji, dostgpnos¢ i kompleksowos¢. Pozwala to wyr6z-

ni¢ nast¢pujace rodzaje informacji, z ktérymi spotyka si¢ uczestnik rynku turystycznego:

informacja drukowana — gazety, czasopisma, plakaty, katalogi, ksigzki, mapy itp.;
informacja tekstowa — w odréznieniu od informacji drukowanych do jej przekazu
uzywa si¢ nowoczesnych elektronicznych edytoréw tekstu, np. Internet, ruchome
banery elektroniczne;

informacja obrazowa — np. banery i plakaty reklamowe zawierajace zdjecia rekla-
mowanych obiektow;

informacja dZzwigkowa — np. komunikaty radiowe, wielojezyczne informacje w for-
mie przewodnikéw po zwiedzanych obiektach odtwarzane z nosnikéw dzwieku, czy
muzyka charakterystyczna dla danego kraju lub regionu;

informacja multimedialna — réznego rodzaju prezentacje komputerowe zawierajace
zaréwno tekst, obraz i dZwigk, jak rowniez klasyczne video i telewizja;

informacje mieszane — wykorzystujace wyzej wymienione rodzaje informacji, np.
ustna informacja z komentarzem udzielana przez pracownika punktu informacji tu-

rystycznej ilustrowana posiadanymi przez niego Zrddlami informacji.

Z punktu widzenia jakosci informacje turystyczne mozna podzieli¢ na:

informacje zalezne od innych Zrédel informacji (metainformacje — informacje o in-
formacjach) ~ wykaz zrodet, w ktérych mozna pozyskaé okreslone zestawy infor-
macji, np. ksigzki telefoniczne, wykazy adresowe, banki danych, adresy i telefony
innych punktéw informacji turystycznej;

informacje czgsciowe — ogdlne informacje o celach podrézy uszczeg6lowiane przez
uczestnika podrézy na miejscu;

informacje pelne — np. szczegélowy wyklad miejscowego przewodnika na temat
zwiedzanego obiektu, monografie, wierne kopie fotograficzne muzealnych ekspo-

natow itp.
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Z kolei geograficzny zasi¢g informacji turystycznej wyplywajacej z danego miejsca i do

tego miejsca docierajacej pozwala podzieli¢ ja na informacje:

lokalne,

regionalne,

ogoblnokrajowe,

globalne.
Ze wzgledu na podmiot, ktéremu przekazywana jest informacja turystyczna mozna wy-
réznié:
— informacje kierowane do podmiotéw podazy turystycznej - branzy turystycznej,
agentow i posrednikow biur podrézy,
— informacje kierowane do podmiotéw popytu turystycznego — klientow,
— informacje kierowane do turystycznych podmiotéw administracyjnych, rzadowych i
samorzadowych.
Z punktu widzenia komercjalizacji, informacjg turystyczng podzieli¢ mozna na:
— informacje przekazywane bezplatnie, np. informacje udzielane przez pracownika
punktu informacji turystycznej,
— informacje przekazywane za cz¢sciowq oplata - oplata pokrywa koszt zdobycia in-
formacji, np. polaczenia z internetem, a sama obstuga jest bezplatna,

— informacje platne, np. mapa turystyczna, przewodnik'>.
1.1.2. Informacja rynkowa podstawg procesu decyzyjnego uczestnikéw rynku
Istotg procesu gospodarowania w warunkach gospodarki rynkowe;j jest ciagte podejmo-

wanie decyzji przez uczestnikdw rynku. Podejmowanie decyzji odbywa si¢ w warunkach

niepewnosdci'® i ryzyka'®, co powoduje, ze kazdy uczestnik rynku zglasza zapotrzebowanie

" Poréwnaj takze; J. Zelenka, R. Jona¥: Vyuziti poditacii v cestovalm ruchu. Praha: Grada Publishing
1998, s. 16-18.

1 Niepewno$é jest zjawiskiem wystepujacym wtedy, gdy prawdopodobienstwo wystapienia zamierzonego
celu ($rodkéw i warunkéw dzialania) zawiera si¢ w granicach 0 < P(x) < 1, gdzie P(x) — prawdopodobienstwo
wystapienia (realizacji) zmiennej losowej x. W sytuacji P(x) = 1 wystepuje praktyczna pewnoéé, w przypadku
za$ P(x) = 0 praktyczna niemozno$¢ osiagnigcia celu (czyli takze pewnoéé). Patrz: Badania rynkowe ..., wyd.
cyt., s. 30,
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na informacj¢ rynkows, ktéra ma umozliwi¢ mu podjecie decyzji obciazonej jak najmniej-
szym ryzykiem i stopniem niepewnosci.

Pojecie decyzji mozemy okresli¢ jako dokonany przez podejmujacego decyzje (decy-
denta) wolny wybor przyszlego zachowania si¢ (spos$rdd zachowan mozliwych), w szcze-
gbélnosci wybdr, sposréd co najmniej dwoch wariantéw dzialania, jednego wariantu, we-
dtug ktérego bedzie postepowat decydent i (lub) wykonawca decyzji'®. Wybér ten, aby
obcigzony byl jak najmniejszym ryzykiem, powiazany jest z procesem informacyjno — de-

cyzyjnym (rys. 1).

Zbadanic otoczenia Okreslenie i Wyszukanie i analiza moz- Wybdr warian-
decydenta ze wzgle- sformutowa- liwych wariant6w zacho- tu, wedtug

du na warunki i oko- nie problemu wania si¢ (w szcze- ktérego dziala-
licznosci podjgcia j decyzyjnego (j go6lnosci dzialania) decy- nie bedzie prze-
decyzji denta i (lub) ewentualnych biegalo
wykonawcéw dzialania

Rys 1. Proces informacyjno-decyzyjny

Zrédlo: Opracowania wlasne na podstawie: Badania rynkowe ..., wyd. cyt., s. 75.

Przedstawiony schemat procesu podejmowania decyzji moze odnosic si¢ do wszystkich
uczestnikow rynku. Zbiorowo$é ta obejmuje w odniesieniu do calej gospodarki, a takze
gospodarki turystycznej:

—  podmioty polityki makroekonomicznej — centrum gospodarcze kraju,

— jednostki samorzadu terytorialnego,

— przedsigbiorstwa (w tym przedsig¢biorstwa turystyczne),

— gospodarstwa domowe.

Kazda z wymienionych grup podejmuje decyzje majace rozne cele, inny charakter i
przynoszgce inne skutki ekonomiczne. Ich podjgcie wymaga okreslonych informacji ryn-
kowych. L. Zabinski wyrdznit trzy podstawowe rodzaje decyzji:

— decyzje strategiczne,

'* Ryzyko jest zjawiskiem wystgpowania niekorzystnych odchylen w osiaganiu celu dla podejmujacego
decyzje w sytuacji niepewnosci 0 < P(x) < 1. Tamze, s. 30.
' Tamze, s. 75.
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— decyzje taktyczne (mieszane),

— decyzje operacyjne.

Cechy tych decyzji przedstawiono w tab.1.

Tabela 1. Rodzaje decyzji, kryteria ich porzadkowania oraz gléwne cechy

RODZAJE DECYZJI
WYSZCZEGOLNIENIE STRATEGICZNE TAKTYCZNE OPERACYJNE
(PODSTAWOWE) (MIESZANE) (STANDARDOWE)

I.  Kryteria porzqdkowania

decyzji

1. Struktura przedmiotu
decyzji

2. Okres, do ktérego odnosi
si¢ decyzja

3. Niepewno$¢ wynikow
dzialania (ryzyko decy-
zyjne)

4. Stopien trudnosci podjg-
cia decyzji

11. Podstawowe cechy proce-

su decyzyjnego i warunki
podejmowania decyzji

1. Stopien trudno$ci (zlo-
zonosci) problemu decy-
zyjnego

2. Podmioty podejmujace
decyzje

3. Stopien centralizacji
podejmowanych decyzji,
czestotliwo$¢ podejmo-
wania

4. Znaczenie informacji dla
podjecia decyzji

prawie nieznana

odlegly (diugi)

bardzo duze

bardzo duzy

problem decyzyjny
bardzo zlozony

decyzje podejmowane
najczgéciej przez
podmioty polityki
gospodarczej, rzadziej
przez podmioty rynku

scentralizowane, nie-
powtarzalne

bardzo duze

znana cz¢éciowo

mniej odlegly
($redni)
duze

duzy

problem decyzyjny
zlozony

decyzje podejmowa-
ne przez podmioty
polityki gospodar-
czej i uczestnikow
rynku

czg$ciowo powta-
rzalne, gléwnie w
sytuacjach konflik-
towych, czgéciowo
scentralizowane

duze

znana catkowicie
bliski (krétki, infrakrotki)

niewielkie

najczeéciej nieduzy

problem decyzyjny prosty
lub o niewielkiej zlozonosci

decyzje podejmowane
gléwnie przez uczestnikow
rynku, rzadziej przez pod-
mioty polityki gospodarczej
najczeséciej

zdecentralizowane, liczne,
zréznicowane, powtarzalne

duze lub niewielkie

Zrédlo: Badania rynkowe..., wyd. cyt., s. 76.

Analizujac rodzaje podejmowanych przez poszczegdlne podmioty rynku turystycznego
decyzji zauwazamy, ze decyzje podejmowane przez centrum gospodarcze kraju, czyli
podmioty polityki makroekonomicznej, maja najczgsciej charakter ogélnych decyzji strate-
gicznych. Sy one zwigzane gldwnie z polityka turystyczng kraju, ktéra mozna okresli¢ jako

dzialalno$é¢ polegajaca na poszukiwaniu najkorzystniejszych sposobéw zaspokojenia tury-
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stycznych potrzeb spoteczenstwa, racjonalnym wykorzystaniu zasobéw pracy 1 kapitalu w
sferze gospodarki turystycznej, z poszanowaniem Srodowiska przyrodniczego, na ksztalto-
waniu optymalnych z punktu widzenia turystyki rozmiaréw i struktury ruchu turystyczne-
go, na zastosowaniu praw ekonomicznych w sferze gospodarki turystycznej oraz na koor-
dynowaniu rozwoju turystyki, z uwzglednieniem jej funkcji i réznorodnych zwiazkéw z
réznymi sferami zycia kraju'’. Skuteczna polityka turystyczna paristwa powinna oddzialy-
wac na wszystkie istotne elementy popytu i podazy turystycznej, a decyzje podejmowane w
jej ramach powinny mie¢ kompleksowe oddzialywanie na wszystkie elementy cyklu tury-
stycznego,'® do ktérego mozna zaliczy¢:"
— badanie rynku turystycznego,
— planowanie rozwoju turystyki,
— budowg infrastruktury turystycznej i paraturystycznej,
— przygotowanie kadr na potrzeby turystyki,
— koordynacje optymalnego modelu organizacyjnego turystyki,
—  rozwoj gospodarki turystycznej,
—  promocj¢ turystyczna,
- badanie rezultatow prowadzonej polityki i formulowanie wynikajacych z nich wnio-
skéw na przyszlosé.
Decyzje turystyczne w skali makroekonomicznej podzieli¢ mozna na cztery podstawowe
grupy:
1. Decyzje wynikajace z ogdlnej polityki panstwa, wykorzystujace turystyke w celu:
—  ksztaltowania stosunkdéw towarowo-pieni¢znych na rynku;
— utrzymywania rownowagi rynkowe;j;
—  aktywizacji regionéw mniej rozwinigtych gospodarczo;
— aktywizacji sektora ustugowego;
- regulacji zobowiazan platniczych wobec zagranicy;

— wspéltworzenia i realizacji polityki zagranicznej;

"7 W. W. Gaworecki: Turystyka. Warszawa: PWE 1997, s, 110-111.

'®'S. Wodcejko okresla cykl turystyczny jako sume etapéw wplywajacych na powstanie uslugi turystyczne;.

" Patrz: S. Wodejko: Ekonomiczne zagadnienia turysiyki. Warszawa: Wyzsza Szkola Handlu i Prawa
1998, s. 172.
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realizacji zadan w dziedzinie polityki kulturalnej, ochrony zdrowia, spotecznej

itd.

2. Decyzje tworzace ustawodawstwo turystyczne obejmujace przepisy dotyczace:

miejscowosci turystycznych,

bazy noclegowej (kategoryzacja obiektéw noclegowych),

funkcjonowania gospodarki turystycznej (organizatorzy podrézy, agenci, prze-
wodnicy, piloci) — ustawa o ustugach turystycznych,

dopuszczania i poruszania si¢ cudzoziemcow po kraju stanowigcym miejsce re-
cepcji turystycznej,

wyjazdéw wlasnych obywateli za granice,

wykonywania przewozéw migdzynarodowych,

ubezpieczen turystycznych.

3. Decyzje ekonomiczno-finansowe, do ktérych zaliczamy m.in.:

ceny,
podatki,

kredyty,

kursy walutowe,
ograniczenia dewizowe,

ograniczenia importowe lub eksportowe.

4. Decyzje administracyjno-organizacyjne, wyrazajace si¢ m.in. w:

budowie struktur zarzadzania turystyka na szczeblu krajowym,
tworzeniu strategii rozwoju turystyki w kraju,
powotlywaniu i utrzymywaniu instytucji zajmujacych si¢ promocja turystyczna,

udziale w organizacjach mi¢dzynarodowych zajmujacych si¢ turystyka?’.

Decyzje podejmowane przez jednostki samorzadu terytorialnego uzaleznione sa, przede

wszystkim od obowigzkow i zadan wynikajacych z przepiséw o funkcjonowaniu samorza-

du terytorialnego oraz prowadzonej polityki regionalnej, w tym regionalnej polityki tury-

stycznej. Na poszczegblnych szczeblach samorzadu bgda one mialy nieco inny zakres i

2 poréwnaj takze: S. Wodejko: Ekonomiczne..., wyd. cyt., s. 176-178.
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charakter — poczynajac od decyzji o charakterze strategicznym na szczeblu wojew6dzkim,

poprzez decyzje taktyczne na szczeblu powiatowym do decyzji operacyjnych na szczeblu

gminnym.

Samorzad wojewddzki podejmuje decyzje gtownie z zakresu:

wspoldzialania z administracja rzadowa szczebla wojewddzkiego, samorzadem po-
wiatowym i gminnym w zakresie wdrozenia ,,Strategii rozwoju turystyki w woje-
wodztwie”,

opiniowania planéw zagospodarowania przestrzennego wojewddztwa obiektami
sportowymi, rekreacyjnymi i turystycznymi,

prowadzenia instytucji kultury fizycznej oraz turystyki i wypoczynku majacych cha-
rakter wojewddzki,

koordynacji dzialan i finansowego wsparcia jednostek kultury fizycznej, sportu i tu-
rystyki o zasiggu wojewodzkim,

wspierania organizacji mi¢dzynarodowych i krajowych imprez sportowych i tury-
stycznych, np. Swiatowy Dziefi Turystyki,

wspolpracy i1 wspoldzialania ze Stowarzyszeniami Turystycznymi Gmin, Powiatow
i Zwiazkow Turystycznych,

wspoéltdziatania w kreowaniu nowych produktow turystycznych, promocji potencjatu
turystycznego wojewddztwa i rozwoju turystyki w wojewddztwie,

koordynacji i rozwoju sieci informacji turystycznej w wojewddztwie,

wspOlpracy z resortami turystyki, Polska Organizacja Turystyczna i jej Osrodkami
Zagranicznymi oraz z Izbami Turystycznymi i innymi jednostkami samorzadu go-
spodarczego,

wspoldziatania i udziatu w regionalnych organizacjach turystycznych.

Decyzje samorzadu powiatowego powinny mie¢ wptyw na projektowanie dzialan sfery

gospodarki turystycznej na obszarze powiatu. Moga one dotyczy¢ m.in.

inicjowania przez powiaty tworzenia koncepcji regionalnego produktu turystyczne-
go oraz jego skutecznej promocji,
tworzenia warunkow do inwestowania podmiotéw gospodarki turystycznej na ob-

szarze powiatu,
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tworzenia warunkéw do nawigzywania porozumien miedzygminnych w ramach
jednego powiatu i wspélpracy mi¢gdzypowiatowe;j,
wspierania stowarzyszen turystycznych na terenie powiatu,

wspierania organizacji mi¢dzynarodowych i krajowych imprez sportowych i tury-
stycznych,

koordynacji i rozwdj sieci informacji turystycznej w powiecie,

utrzymania szlakow turystycznych i urzadzen im towarzyszacych,

inicjowania tworzenia lokalnych organizacji turystycznych.

Najnizszy szczebel samorzadu terytorialnego, czyli gmina podejmuje zazwyczaj decyzje

operacyjne majace ulatwi¢ funkcjonowanie na jej terenie m.in. podmiotéw gospodarki tu-

rystycznej. Decyzje gmin dotycza wdwczas najczg¢sciej:

fadu przestrzennego, gospodarki terenami i ochrony Srodowiska,

utrzymania, modernizacji i rozbudowy obiektow, urzadzen sportowych i turystycz-
nych,

zagospodarowania terenéw wypoczynkowych,

tworzenia sprzyjajacych warunkéw do podejmowania dziatalnosci gospodarczej w
turystyce poprzez stosowanic narzedzi oddzialywania posredniego, tj. podatkow i
oplat lokalnych, zwolnien i ulg podatkowych, gwarancji kredytowych, obligacji
komunalnych, stawek optat za ustugi publiczne,

zarzadzania przedsigbiorstwami wlasnymi gminy,

dotacji i subwencji budzetowych,

promocji gminy i jej produktow turystycznych?'.

Obok podmiotow polityki makroekonomicznej oraz jednostek samorzadu terytorialnego,

decyzje — jako podmioty gospodarki rynkowej — podejmuja takze przedsigbiorstwa. Dzia-

laja one przede wszystkim w sferze zaopatrzenia i zbytu dazac do uzyskania najkorzystniej-

szych warunkéw sprzedazy swoich towarow i ustug, ale takze na rynku zasilen, zabiegajac

2V patrz: W. Fedyk: Zmiany w systemie organizacyjnym zarzqdzani turystykq w Polsce. W: Problemy za-
rzqdzania sferq kultury i turystyki. Pod red. K. Mazurek-Lopacinskiej. Wroclaw: AE 1999, W, Fedyk: Zmiany
w systemie organizacyjnym zarzqdzani turystykq w Polsce i na Dolnym Slasku (zarys problematyki). Wro-
claw: 2000, maszynopis powielony, A. Rapacz: Organizacja i zarzqdzanie turystykq w Polsce na szczeblach
lokalnym i regionalnym. Wroclaw: AE 1999. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu nr 839.



o najkorzystniejszy zakup czynnikéw produkeji. Dotyczy to m.in. przedsigbiorstw tury-
stycznych dzialajacych na rynku zbytu oraz zasilen. Na rynku towaréw i uslug daza one do
optymalizacji sprzedazy swych ustug. W przypadku rynku zasilen moze dochodzi¢ do za-
kupu czynnikéw produkcji poza rynkiem turystycznym, np. zakup paliw w przedsiebior-
stwach transportu turystycznego, czy zakup towaréw do restauracji i srodkéw czystosci w
hotelach. Moze takze dochodzié¢ do zakupu czynnikéw produkeji na rynku turystycznym.
Jest lo szczegblnie widoczne w przypadku dziatalnoscei biur podrozy nabywajacych poje-
dyncze ustugi w celu stworzenia uslugi kompleksowej. Niektére przedsigbiorstwa tury-
styczne wystepuja zatem na rynku zasilen nie tylko w roli nabywcoéw, ale takze sprzedaw-
cow.
Decyzje podejmowane przez przedsigbiorstwa zgodnie z wczesniej zaproponowanym
podzialem, moga mie¢ charakter strategicznych, taktycznych i operacyjnych.
1. Do decyzji strategicznych mozna zaliczy¢:
— decyzje dotyczace badan otoczenia przedsigbiorstwa,
— decyzje o wyborze dlugofalowe;j strategii finansowej firmy,
— decyzje o wyborze dlugoterminowe;j strategii rynkowej (marketingowej) firmy, w
tym o wyborze m.in. rynkow docelowych i produktu (oferty) firmy.
2. Jako decyzje taktyczne, w ramach przyjetej strategii rozwoju firmy, wymieni¢ nalezy:
— decyzje o ksztaltowaniu potrzeb na wybranych rynkach docelowych,
— decyzje o wprowadzeniu na rynek nowego produktu, ksztaltowaniu oferty sprzeda-
zy oraz sprzedazy nowego produktu (w tym o jego cenie),
— decyzje finansowe o kredytach i kontroli budzetu firmy,
— decyzje o uruchamianiu zasilania firmy w rzeczowe czynniki wytwoércze oraz zasi-
lanie kadrami ludzkimi,
— decyzje o organizacji systemu promocji 1 sprzedazy.
3. Dccyzje operacyjne majace charakter decyzji standardowych to m.in.:
—  biezgce decyzje produkcyjne,
—  biczyce decyzje finansowe,
— rutynowe decyzje kadrowe,

— rutynowe decyzje o gospodarce zapasami,
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—  decyzje standardowe w dziedzinie reklamy i sprzedazy®.

Aby wymienione podmioty polityki makroekonomicznej, jednostki samorzadu teryto-
rialnego 1 przedsi¢biorstwa mogly skuteczne podejmowac decyzje potrzebuja specjalnego
rodzaju informacji, jaka jest informacja zarzadcza. J. A. Senn®> wyréznia nastepujace pod-
stawowe grupy tej informacji:

¢ informacja ,pokrzepiajqca” dotyczaca biezacej sytuacji organizacji; celem tej in-

formacji jest zapewnienie, ze wszystko przebiega zgodnie z przyjetymi zatozeniami,
¢ informacja ,,rozwojowa” zwigzana z oceng stanu lub przebiegu jakiegos zjawiska,
lub procesu oraz wykazanie ewentualnych trudnosci z jego realizacja,

¢ informacja ,,0strzegawcza”, ktéra sygnalizuje, 1z wystapily okreslone zagrozenia w

wyniku realizacji dziatalnosci organizacji lub tez, ze moga one niebawem wystapic,
¢ informacja ,,planistyczna” odnoszaca si¢ do poziomu lub stanu przysztego zjawiska
lub procesow gospodarczych,

+ informacja ,,operacyjna”, ktéra okresla dzialanie wlasnej organizacji i pozwala na

jej umiejscowienie na ,,mapie” dzialalnosci innych podobnych organizacji,

¢ informacja ,,opiniodawcza”, ktéra dotyczy informacji o najblizszym oraz dalszym

otoczeniu organizacji,

¢ informacje ,,kontrolowane”, ktore majg by¢ przekazane otoczeniu (bankowi, me-

diom) o dziatalnosci organizacji.

W przedsigbiorstwach tworzone sa takze specjalne systemy wspomagania decyzji beda-
ce swoistego rodzaju systemami informacyjnymi. Problematyce tej poswiecony bgdzie ko-
lejny fragment pracy.

Podmiotami podejmujacymi decyzje na rynku, w tym na rynku turystycznym, sa row-
niez gospodarstwa domowe, w tym indywidualni konsumenci. Podejmuja oni najczescie;j

dwa rodzaje decyzji:

2 Op. cit. Badania rynkowe..., wyd, cyt. s. 89-97.
2 za: J. Kisiclnicki, H. Sroka: Systemy informacyjne biznesu. Warszawa: Agencja Wydawnicza Placet
1999, s. 15.
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~ decyzje konsumenckie dotyczace zakupu dobra lub ustugi zgodne z hierarchia za-
spokojenia potrzeb?,
— decyzje o oszczedzaniu®.

Proces podejmowania decyzji zakupu débr i ustug sklada sie z pieciu faz (rys. 2).

ZACHOWANIE
ROZPOZNANIE —_—:> POSZUKIWANIE :> OCENA ) DECYZIA :D PO DOKONAIU
POTRZEBY INFORMACH ALTERNATYW ZAKUPU ZAKUPU

Rys. 2. Model pigciu faz w procesie zakupu

Zrodto: Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Warszawa: Gebethner & S-ka
1994, 5. 179.

W przypadku produktu turystycznego proces ten ma specyficzny charakter wynikajacy z
cech ustug turystycznych i rynku turystycznego. Najlepszy bowiem produkt turystyczny nie
ma duzej wartosci handlowej, jesli nie poinformujemy o nim potencjalnego nabywcy (tury-
sty). Dlatego tez w procesie sprzedazy ustug turystycznych, bardzo znaczacg role odgrywa
proces komunikowania si¢ z rynkiem potencjalnych klientéw, zwany takze promocja®.

Nieodzownym elementem procesu komunikacji jest informacja. Czesto zdarza si¢ bo-
wiem, ze na rynku wystepuje luka informacyjna. Jest to zjawisko ciagle jeszcze powszech-
ne w turystyce, gdyz konsumpcja wigze si¢ niejednokrotnie z koniecznoscig przemieszcza-
nie si¢ turysty w przestrzeni, czg¢sto bardzo odleglej. W regionie, ktory jest obszarem gene-
rowania popytu turystycznego moze wystapic, i czgsto wystepuje niedosyt informacji o
regionie recepcji turystycznej i jego ofercie. Jak twierdzi A. Konieczna-Domanska®’ proces
decyzyjny podejmowany przez potencjalnego konsumenta (turystg) jest wielowatkowy i

dosé ztozony, zatem 1 szczegdlnie trudny, co wywotuje u niego zapotrzebowanie na kom-

# Decyzje o zaspokojeniu potrzeb turystycznych sa decyzjami zakupu débr wyzszego rzedu podejmowa-
nymi po zaspokojeniu potrzeb elementarnych (np. wyzywienie) i potrzeb podstawowych (np. odziez, miesz-
kanie).

2 Decyzje o oszczedzaniu maja takze znaczacy wplyw na podejmowanie, w p6zniejszym okresie, decyzji
o zakupie uslug turystycznych bgdacych dobrami substytucyjnymi, np. w stosunku do débr trwalego uzytku.

% A. Schmoll definiuje promocje jako zesp6l $rodkéw komunikacji stosowany do kreowania wiedzy, za-
intcresowania i pozytywnego wyobrazenia dotyczacego nowego badzZ starego produktu turystycznego w celu
przyciggni¢cia do niego turystdw. Patrz: Strategia ksztaltowania produktu turystycznego regionu sudeckiego.
Praca zbiorowa pod red. A. Rapacza. Wroclaw: AE 1997, s. 235.

7 A. Konicczna-Domanska: Biura podrézy na rynku turystycznym. Warszawa: PWN 1999, s, 46.
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pleksowsg informacj¢ dotyczaca wyjasnienia wielu spraw zwigzanych z podr6za. Jest to
konieczne migdzy innymi ze wzglgdu na potrzebe ograniczenia ryzyka podjecia blednej
decyzji. U potencjalnego konsumenta powstaje zatem dodatkowe zapotrzebowanie na
mozliwie pelng informacj¢ dotyczaca istniejacych mozliwosci wyboru. Dodatkowym atu-
tem zapotrzebowania na informacj¢ turystyczna jest fakt znacznego oddalenia w czasie
podejmowania decyzji o wyjezdzie i samego wyjazdu oraz znaczne rozproszenie podazy
turystycznej, co w duzej mierze utrudnia podjgcie decyzji o wyjezdzie. Proces komunikacji
powinien zatem spelniaé¢ trzy podstawowe funkcje: informacyjna, pobudzajacg i konkuren-
cyjna.

Funkcja informacyjna komunikacji ma na celu dostarczenie obecnym i potencjalnym
nabywcom produktu turystycznego informacji, ktére zmierza¢ maja do przetamania bariery
jego nieznajomosci. Funkcja informacyjna promocji spelnia takze wazna role w sferze edu-
kacji rynkowej konsumentow. Edukacja ta mozliwa jest poprzez przekazywanie bardziej
rozbudowanego i ,,zobiektywizowanego” zestawu informacji przedstawiajacych walory
turystyczne regionu, nowe atrakcje turystyczne, preferowany czas przyjazdu, miejsce zaku-
pu oferty. Dokonujac klasyfikacji informacji A. Reykowski®® wyréznit ich szesé typow:

— informacje typu ,zadania”, wytwarzajace dazenie do okreslonej aktywnosci,

— informacje ,ulatwiajqce”, tj. informacje o stanie rzeczy, ktérych pojawienie si¢ zmniej-
sza ilo$¢ czasu lub wysitku potrzebnego do osiagnigcia celu,

— informacje typu ,neutralne”, ktore nie oddzialujq na zmian¢ dazen a tylko wskazuja
rownorz¢dny wariant dziatan,

— informacje typu ,sukces”, czyli informacje o osiggnieciu celu,

— informacje typu ,trudnosci”, tj. informacje o przeszkodzie w dazeniu do okreslonego
celu,

— informacje typu ,,porazka” informujace o tym, ze cel nie jest mozliwy do osiagnigcia.

Funkcja pobudzajaca ma na celu wywolanie zamierzonych postaw i zachowan rynko-
wych nabywcoéw. W tym miejscu procesu komunikacji pojawiaja si¢ obok informacji
obiektywnych takze informacje selektywne — skierowane na ksztaltowanie i zmniejszenie

clastyczno$ci popytu zgodnie z interesem jej nadawcy. Funkcja pobudzajgca promocji

T, Sztucki: Encyklopedia marketingu. Warszawa: Agencja Wydawnicza Placet 1998, s. 101.
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zmierza do dostarczenia nabywcom odpowiedniego zestawu racjonalnych i emocjonalnych
przestanek decyzyjnych, umozliwiajacych podjecie decyzji o skorzystaniu z konkretnej
oferty turystycznej.

Funkcja konkurencyjna procesu komunikacji polega na tworzeniu pozacenowych in-
strumentdéw rywalizacji na rynku, charakteryzujacych sig¢ duza atrakcyjnoscia i ,,sila przebi-
cia” umozliwiajacy ,,zakldcenie” programéw promocyjnych emitowanych przez konkuren-
cyjne regiony recepcji turystycznejzg.

Sledzac proces podejmowania decyzji dotyczacych zakupu dobra, wzglednie ustugi, a
tym samym proces podejmowania decyzji o wyjezdzie, czyli zakupie produktu turystycz-
nego zauwazy¢ mozna, ze potrzeba informacji powstaje w kilku jego fazach. Z potrzebg
informacji mamy do czynienia na etapie uscislania planéw wyjazdowych, przygotowan do
konkretnej podrézy i podczas samej podrozy. S.A. Bak shusznie zauwaza, iz zaspokojenie
tej potrzeby czgsto warunkuje podjgcie podrozy turystycznej lub modyfikacje planowanej
trasy, czy nawet juz kontynuowanej podr62y30.

Na kazdym z wymienionych etapéw turysta potrzebuje réznego rodzaju informacji.
Mozna stwierdzié, ze przechodzi on od informacji ogélnych do bardziej szczegolowych.
Na ctapie uscislania planow wyjazdowych turysta poszukuje informacji o ogdlnej atrakcyj-
nosci turystycznej danego regionu, poziomie cen w poréwnaniu do konkurencyjnych regio-
now turystycznych, dostgpnosci komunikacyjnej, mozliwosciach rekreacji, imprezach tury-
styczno-kulturalno-sportowych organizowanych w danym regionie. Z kolei na etapie pla-
nowania konkretnej podrézy dochodzi do wigkszego uszczegdlowienia poszukiwanych
informacji. Na tym etapie wazna jest informacja o konkretnych obiektach noclegowych, ich
wyposazeniu, cenach i rabatach, rozkladzie jazdy Srodkéw komunikacji z regionu generuja-
cego popyt turystyczny do wybranego regionu recepcji turystycznej lub najkorzystniej-
szych drogach dojazdowych. Istotne sg dokladne terminy organizowanych imprez. Uszcze-
golowieniu ulega takze lista atrakcji turystycznych, ktoére turysta chciatby odwiedzi¢ w da-
nym regionie. Uscislany jest rOwniez czas pobytu w danym regionie. Podczas samej podré-

zy turyscie potrzebne sa natomiast informacje bardziej szczegolowe, tj. dotyczace np. go-

¥ Podstawy marketingu. Praca zbiorowa pod red. J. Altkorn. Krakéw: Instytut Marketingu 1996,
s. 286-288.
% Za: W. W. Gaworecki: Turystyka..., wyd. cyt., s. 267-8.
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dzin otwarcia obiektow zwiedzanych, cen biletow wstepu, rozkiadu jazdy lokalnej komuni-
kacji, lokalizacji zaplecza gastronomicznego, szczegdtowych programéw odbywajacych sie
imprez oraz szeroko rozumiane informacje krajoznawcze z dziedziny m.in. historii, geogra-
fii, architektury, etnografii.

Rodzaj pozadanych informacji zalezy ponadto w ogromnej mierze od typu uprawianej
turystyki. Wiadomo bowiem, ze turysta pieszy potrzebuje innego zestawu informacji niz
np. turysta zmotoryzowany, dla ktérego oprocz sieci szlakow turystycznych, czy godzin
otwarcia muzedw wazne jest takze usytuowanie parkingéw, stacji benzynowych, serwisu
naprawczego czy punktéw pomocy drogowej. Innego rodzaju informacji poszukuje z kolei
uczestnik turystyki indywidualnej, a jeszcze innego turysta przyjezdzajacy w grupie zorga-

nizowanej®'.
1.1.3. Zr6dla informacji rynkowej w turystyce

Podmioty funkcjonujace na rynku turystycznym i podejmujace okreslone decyzje zgla-
szajq zapotrzebowanie na réznego rodzaju informacje. Kazdy rodzaj informacji przekazy-
wanych zainteresowanym pochodzi z okre$lonego Zrédta. Ogélnie Zrodla informacji ryn-
kowej w turystyce mozna podzieli¢ na sze$¢ zasadniczych rodzajow. Wspoéizaleznosci mig-
dzy rodzajami Zrédet informacji przedstawia rys. 3.

Podmioty funkcjonujace na rynku turystycznym znacznie czg¢sciej niz ze Zrodel pierwot-
nych korzystajg z wtornych zrédet informacji. S. Kaczmarek®? pomiarem zrodet wtérnych
informacji nazywa zbieranie poszukiwanych danych bgdacych wynikiem pomiaréw pier-
wotnych lub wtornych, przeprowadzonych uprzednio przez okreslone osoby lub instytucje
do innych celéw. Przedmiotem pomiaru pierwotnego jest natomiast cecha rzeczy, osoby,

zdarzenia lub stanu.

*p. Gryszel: Miejsce komputerowych systemow informacji turystycznej w procesie komunikacji regionéw
turystycznych z otoczeniem (na przykladzie Jeleniogorskiej Sieci Informacji Turystycznej). Wroclaw: AE
1999, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu nr 839, s. 104-115.

8. Kaczmarek: Badania marketingowe. Metody i techniki. Warszawa: PWE 1995, s. 180.
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Rys 3. Wspélzaleznosci migdzy rodzajami zrodel informacji

Zrodlo: S. Kaczmarek: Badania ..., wyd. cyt., 5,178,

Roznorodnosct podejmowanych decyzji 1 potrzebnych do ich podjecia informacji odpo-
wiada réznorodno$¢ zrodel informacji turystycznej. Kazdy z podmiotéw funkcjonujacych
na rynku turystycznym korzysta z innych zZrédet informacji, dostosowanych do zakresu
podecimowanych przez sicbic decyzji.

Podmioty polityki makroekonomicznej korzystaja z najszerszego zbioru zrodel informa-
cji rynkowej. Wykorzystuja one zaréwno zrédla pierwotne, jaki 1 widrne (krajowe i zagra-
niczne). Najczestszym zrodiem informacji dla tych podmiotdw jest krajowy system staty-
styki publicznej, ktérego funkcjonowanie i zakres gromadzonych informacji moze by¢ i
najczesciej jest dostosowany do potrzeb podmiotow polityki makroekonomiczne). Duze
znaczenie maja réwniez opracowania przygotowywane przez narodowe orgamizacje tury-
styczne (np. w Polsce przez Polskq Organizacje Turystyczng). Zrodiem pierwotnym beda
takze roznego rodzaju badania problemowe zleccanc wyspecjalizowanym podmiotom, np.
Instytutowi Turystyki. Bardzo czesto analizowane sa takze opracowania instytucji zagra-
nicznych i migdzynarodowych. Do najwazniejszych nalezy wydawany corocznie przez

Swiatowa Organizacje Turystyczng (WTO) ,.Economic Review of World Tourism”,
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wJournal of Travel Research”, ,.Tourist Managment’, ,Tourist Research”, ,Annals of
Tourism Research”.

Samorzady terytorialne korzystaja gldwnie ze statystyki publicznej, przede wszystkim
Rocznikéw Statystycznych poszczegdlnych wojewddztw, a takze z zasobow Bankéw Da-
nych Lokalnych. Zrédtem informacji rynkowej dla samorzadu jest ponadto ewidencja pro-
wadzona przez jednostki samorzadu terytorialnego (np. gminna ewidencja innych obiek-
tow, w ktorych $wiadczone sa ustugi hotelarskie). Jednostki samorzadowe mogg takze zle-
ca¢ przeprowadzenie badan rynku turystycznego.

Przedsigbiorstwa turystyczne dysponujg nieco wezszg paleta zrodel informacji rynkowe;j
niz podmioty polityki makroekonomicznej, czy samorzady terytorialne. Mogga one jednak
korzystac z zasobdw statystyki publicznej, ogélnodostgpnych opracowan publikowanych w
postaci wydawnictw zwartych lub prezentowanych na famach prasy branzowej. Pewne in-
formacje przedsi¢biorcy moga kupi¢, np. w wywiadowniach gospodarczych czy urzedach
statystycznych. Ogromnym zrodlem informacji rynkowej sa takze zasoby przedsi¢biorstwa
w postaci bazy danych o klientach, réznego rodzaju zestawien i raportow sprzedazy, czy
wlasnych obserwacji rynku.

Klienci indywidualni, czyli gospodarstwa domowe maja do dyspozycji takze bardzo sze-
rokie spektrum zrédetl informacji. Za V. Smetackiem®® mozemy wymienié nastepujace z
nich:

a) wlasna pamig¢c 1 wiedza — z ktdrej mozemy skorzystaé w odpowiednim momencie;

b) wlasny system informacji — wokét nas funkcjonuje wiele systeméw informacyj-

nych, ktérych powinnismy nauczy¢ si¢ uzywac. Jest to czasami kosztowne i czaso-
chtonne. Dlatego tez czegsto zdarza sie, ze budujemy wlasny bank informacji, np. w
postaci domowej biblioteczki czy komputerowej bazy danych;

¢) opinie znanych osobistosci i ekspertow — w turystyce jest to wazne zrédlo informa-

cji rynkowej. Bardzo czgsto bywa tak, ze klienci specjalnie wybieraja wypoczynek
w miejscach modnych, odwiedzanych przez znane osobistosci, np. Festiwal Gwiazd

w Miedzyzdrojach;

2 Por: 1. Altkorn: Marketing w turystyce. Warszawa: PWN 1994, s. 178.
V. Smetacek: Informace o informacich. Praha: Grada Publishing 1993, s. 25-45.
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d) prasa, radio i telewizja — obecnie zrodla te ulatwiaja bardzo podejmowanie decyzji,
wywierajac szczegbdlny nacisk na klientdéw poprzez emisj¢ reklam i ksztaltowanie
opinii publiczne;j;

e) informacje drukowane — réznego rodzaju informatory, foldery, katalogi dostgpne w
biurach turystycznych i punktach informacji turystyczne;j;

f) system informacji turystycznej — w przypadku wizyty w biurze informacji tury-
stycznej mamy bezposredni kontakt z pracownikiem, ktéry w miare swoich mozli-
wosci moze udzieli¢ nam kompleksowej informacji. Uzywajac ogdlnodostepnej sie-
ci Internet mozemy zdoby¢ informacje bez koniecznosci wizyty w punkcie informa-

cji turystyczne;j.
1.2. Pojgcie, elementy i cechy systemu informacyjnego w turystyce

Pojecie systemu w literaturze przedmiotu nie ma jednoznacznego okreslenia. Inaczej de-
finiuje system matematyk, inaczej specjalista z dziedziny cybernetyki, a zupelnie inaczej
ckonomista. Wedtug H. Jagodzinskiej-Wersty> pojecie systemu moze by¢ uzywane w
trzech nastgpujacych znaczeniach:

1) wszelki, skoordynowany wewnetrznie i wykazujacy okreslong strukturg zbidr ele-
mentdw. Zbior ten rozpatrywany od zewnatrz jest caloscia, zas rozpatrywany od wewnatrz
stanowi uklad wzajemnie powigzanych i zaleznych elementéw, ktérych zespdl zwiazkow
(relacji) stanowi odpowiednig strukturg,

2) zespol metod wykonywania ztozonych czynnosci,

3) kompleksowy i uporzadkowany zbiér zdan (tez, twierdzen), powigzanych ze sobg
logicznie.

Z powyzszych okreslen wynika, iz kazdy system powinien charakteryzowaé si¢
spojnoscia strukturalng porzadkujaca wspélzalezne 1 wspoétpracujace elementy.

Jednym z rodzajow systeméw jest system informacyjny definiowany przez J. Kisielnic-

kicgo i H. Sroke®® jako wiclopoziomowa struktura, ktéra pozwala jego uzytkownikowi na

3 H. Jagodzinska-Wersty: System informacji gospodarczej. Wroctaw: Wydawnictwo AE 1986, s. 9.
3. Kisielnicki, H. Sroka: Systemy..., wyd. cyt., s. 19.
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transformowanie okreslonych informacji wejscia na pozadane informacje wyjscia za pomo-
cg odpowiednich procedur i modeli. Konkretny system informacyjny mozna wiec analizo-
wac jako:

— wiclopoziomowsg struktureg,

— element lancucha decyzyjnego funkcjonujacy w systemie zarzadzania.

— W organizacji wyrdézni¢ mozna dwa podstawowe rodzaje systemow informacyj-

nych:

— system informacji bezposredniej,

- system informacji wielopoziomowe;.

System informacji bezposredniej jest charakterystyczny dla gospodarki rynkowej, nato-
miast system informacji wielopoziomowej dla gospodarki scentralizowanej. System infor-
macji bezposredniej uwazany jest za bardziej efektywny bowiem pozwala na szybsze po-
deymowanie decyzji obarczone mniejszym ryzykiem.

Szczegdlnym rodzajem systemu informacyjnego jest natomiast system informacji ryn-
kowej (w tym system rynkowej informacji turystycznej), ktory za L. Zabinskim®” mozna
zdefiniowa¢ jako uporzadkowany i odpowiednio zarzadzany zbiér samej informacji ryn-
kowej, podsystemow, w ktérych ona wystepuje, a takze sposobdw (technik, metod) groma-
dzenia i przetwarzania informacji — do celow poznawczych i decyzyjnych, dotyczacych
rynku i jego podmiotéw.

Takie ujecie systemu informacyjnego pozwala wyodrebnic¢ nastgpujacy zbidr jego ele-
mentow’®:

SI={P,I, T, O, M, R}
gdzic:
SI — system informacyjny,
P — zbior podmiotdw, ktore sq uzytkownikami systemu,
I - zbidr informacji o slerze realnej, czyli o jej stanie i zachodzacych w niej zmia-

nach (a wigc tzw. zasoby informacyjne),

7 Badania rynkowe ..., wyd. cyt. s. 104,
® Tamze, s. 19.
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T — zbidr narzgdzi technicznych stosowanych w procesie pobierania przesylania,
przetwarzania, przechowywania i wydawania informacji,
O - zbiér rozwigzan systemowych stosowanych w danej organizacji, a wigc stoso-
wana formula zarzadzania (scentralizowana, rynkowa),
M — zbiér metainformacji*®, czyli opis systemu informacyjnego i jego zbioréw in-
formacyjnych,

R - relacje migdzy poszczegdlnymi zbiorami.

SYSTEM INFORMACJ1
BEZPOSREDNIEJ

SYSTEM INFORMACII
WIELOPOZIOMOWE)

DECYDENT

DECYDENT

L1 V1

OGNIWO POSREDNIE

| 1

OGNIWO POSREDNIE

vt

PODMIOT DZIALANIA

PODMIOT DZIALANIA

Rys 4. Schemat funkcjonowania systeméw informacji bezpoSredniej i wielopoziomowej

Zrédlo: ). Kisielnicki, H. Sroka: Systemy ..., wyd. cyt., s.24.

R. Glowacki*® wyrdznia takze trzy podsystemy tworzace strukture systemu informacji
rynkowe;j:

~  podsystem informacji operatywnej, dostarczajacy danych potrzebnych gltéwnie do

podejmowania decyzji standardowych, biezacych i zrutynizowanych, opierajacy si¢

na og6l na wewng¢trznych, ewidencyjnych zrédlach informacji; jego cechami po-

* Metainformacja jest informacja o informacji.
0 R. Glowacki, J. Kramer, L. Zabinski: Analiza rynku. Warszawa: PWE 1981, s. 68-72.
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winny by¢ elastyczno$é i szybkie dostosowywanie si¢ do zmian w otoczeniu ryn-
kowym;

— podsystem informacji specjalnej, zasilajacy badania strategiczne i zarzadzanie, w
tym planowanie strategiczne; jego gléwnymi cechami powinno by¢ gromadzenie i
selekcja informacji z otoczenia podmiotu najwazniejszych dla jego przysztosci ryn-
kowej;

— podsystem informacji incydentalnej (ubocznej), pochodzacej ze zrodet, ktorych z
gory nie mozna okresli¢; informacje takie moga mie¢ znaczenie dla dzialalnosci
biezacej i dlugookresowej i mozna je okresli¢ mianem informacji przypadkowych;
informacje tego typu pochodza najcz¢sciej ze zréddel zewnetrznych podmiotu i tzw.
zrodel ogdlnodostepnych, np. anonse prasowe, czy audycje w mediach.

J. Kisielnicki i K. Sroka*' formutuja liste siedemnastu wymagan stawianych systemowi

informacyjnemu, aby mégl on sprawnie funkcjonowaé i spelnia¢ swe zadania:

1.

Dostepnosé dla uzytkownika wszystkich zasobéw informacyjnych, ktére sa mu nie-
zb¢dne dla podejmowania decyzji oraz wykonywania przez niego nalozonych zadan.
Aktualnosé rozumiana jako zadanie, ktérego realizacja pozwala na to, ze uzytkownicy
otrzymujg informacje aktualne.

Rzetelnosé rozumiana jako prawdziwosé, czy tez wiarygodnos¢. Wymaga sig, aby wy-
stepowala zgodnos¢ otrzymanej informacji z informacja, ktéra opisuje dany obiekt lub
zjawisko w danym czasie i miejscu. Informacje, ktére otrzymuje uzytkownik powinny
by¢ prawidiowe pod wzgledem metodologicznym. Informacje blgdne podwazaja zaufa-
nie uzytkownika do systemu.

Kompletnosé rozumiana jako réznica mi¢dzy informacja zrédlowa a informacja otrzy-
mang przez uzytkownika. Kompletnosé moze by¢ okreslona takze jako straty informa-
cyjne zachodzace w czasie przetwarzania i przesylania informacji.

Poréwnywalnosé. Wymaga si¢ aby informacje zebrane z jednej lub pokrewnej dziedzi-

ny umozliwialy przeprowadzenie analizy poréwnawcze;.

). Kisielnicki, H. Sroka: Systemy..., wyd. cyt., s. 35-38.
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6.

10.

11.

12.

13.
14.

Niezawodnosé. W zaleznosci od specyfiki organizacji, moze mieé r6zna wielkos¢ licz-
bowg lub tez charakterystyke jakosciowa. Niezawodnos$¢ systemu jest iloczynem za-
wodnosci wszystkich powigzanych szeregowo elementow.

Przetwarzalnosé. Respektowanie w praktyce tego kryterium oznacza konieczno$é
zdawania sobie sprawy jakiego rodzaju informacje moga by¢ w systemie przetwarzane.
Istniejace w organizacji zasoby informacyjne nie zawsze moga by¢ absorbowane przez
system.

Elastycznosé. Jest to postulat okreslajacy zdolnos¢ systemu informacyjnego do reago-
wania na zmiany wewnatrz 1 zewnatrz organizacji. Elastycznos¢ jest to zdolnosé syste-
mu informacyjnego do przyswojenia informacji pochodzacych z rozmaitych nadajni-
kéw i1 majacych rozng postac oraz zdolno$é dostosowania sig¢ do stale zmieniajgcych sie
potrzeb uzytkownikéw. Kryterium to jest szczegdlnie wazne dla organizacji dzialaja-
cych w stale zmieniajacym si¢ otoczeniu. Takim wlasnie otoczeniem jest otoczenie
podmiotdéw dzialajacych na rynku turystycznym, ktéry jest bardzo podatny na zmiany
czynnikdw wewnetrznych, jak i zewn¢trznych, np. moda, warunki atmosferyczne, nie-
pokoje spoteczne, kursy walut, itp.

Wydajnosé rozumiana jako zdolno$¢ systemu do przesylania i przetwarzania w sensie
fizycznym okreslonej ilosci informacji w jednostce czasu. Uzytkownik okresla to kryte-
rium jako srednig wydajnosé systemu w szczeg6lnych przypadkach, takich jak np. mak-
symalna liczba turystéw chcaca otrzymac informacje w danym momencie w biurze in-
formacji turystycznej czy poprzez sie¢ Internetu.

Ekonomicznos¢ rozumiana jako wiagzka kryteriow zwigzanych z efektami i kosztami
projektowania i eksploatacji systemu.

Czas reakcji systemu — czyli jak dlugo uzytkownik musi czekaé na odpowiedz na zada-
ne pytanie?

Szczegolowosé. Jest to wymaganie co do detalizacji informacji jakq musi zapewnié
eksploatowany system informacyjny.

Stabilnosé systemu, czyli jego odpornos¢ na zaklocenia zewngtrzne i wewngtrzne.
Priorytetowosé. Uzytkownicy, szczegodlnic decydenci najwyzszego szczebla zarzgdza-
nia, wymagaja, aby system byl zdolny do zaspokojenia ich potrzeb przed potrzebami

innych uzytkownikow.



15. Poufnosé. Uzytkownik zwykle chciatby, aby informacje z pewnego zakresu dziatania
organizacji, nie byly przeznaczone do szerokiego rozpowszechniania i aby tym infor-
macjom zapewni¢ szczegdlng ochrong. W przypadku rynku turystycznego poszczeg6l-
ne kraje nie sg zainteresowane publikacja wskaZnikow wysokiej przestepczosei (np.
kradziezy samochodow), zlego stanu drog, czy nienajlepszej pogody w sezonie.

16. Bezpieczenstwo. Bezpieczenstwo systemu mozna okresli¢ skalg mozliwosci odzyskania
przypadkowo utraconych danych.

17. Latwosé uiythkowania — jest to kryterium trudne do wyrazenia ilosciowego, ale bardzo
istotne dla uzytkownika. Problem ten jest coraz czg¢sciej widoczny przy automatyzacji
proceséw informacyjnych.

W kontekscie dotychczasowych uwag pod pojgciem systemu informacji turystycznej ro-
zumiemy uporzadkowany i odpowiednio zarzadzany zbiér rynkowej informacji turystycz-
nej oraz zespol ludzi, srodkdw i sposobow postugiwania si¢ nimi w procesie informacyj-
nym*? na rynku turystycznym, do celéw poznawczych i decyzyjnych dotyczacych rynku
turystycznego 1 jego podmiotow.

Elementami sktadowymi systemu informacji turystycznej beda:*

- zbiory informacji niezb¢dne do podejmowania okreslonych decyzji,

— nadawcy informacji,

— odbiorcy informacji,

— kanaly informacyjne,

— techniczne $rodki przekazu i magazynowania informacji.

W.W. Gaworecki stwierdza, ze sprawny system informacji turystycznej powinien spet-
nia¢ nastepujace cele**:

—  zapewni¢ usprawnienie obstugi turystow,

—  zapewni¢ prawidlowe rozmieszczenie ruchu turystycznego w stosunku do mozliwo-

$ci recepcyjnych poszczegdlnych regionéw i miejscowosci,

2 Proces nfurmacyjny to czynno$ci pobierania, przetwarzania, utrwalania, wyszukiwania, przesylania i
prezentacji informacji.

" A. Rapacz: System funkcjonowania terenowych przedsiebiorstw turystycznych. Wroclaw: AE 1988,
s. 121,

"W W. Gaworecki: Turystyka..., wyd. cyt., s. 226.
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— zapewni¢ popularyzacj¢ mato znanych regiondéw i miejscowosci turystycznych,
— zwigkszy¢ zainteresowanie turystéw zagranicznych Polska jako krajem recepcji tu-

rystyczne;j.

Tabela 2. Elementy systemu informacji turystycznej

ELEMENT SYSTEMU
INFORMACJI TURYSTYCZNEJ
Zbiory informacji niezbedne do podej- - informacje bedace w posiadaniu uczestnikéw systemu
mowania okreSlonych decyzji
Nadawcy informacji — podmioty polityki makroekonomicznej (sejm, rzad, mini-
sterstwa),
— instytucje miedzynarodowe,
— urzgdy statystyczne, osrodki badania opinii publicznej i
rynku, inne urz¢dy panstwowe,
— media,
— jednostki samorzadu terytorialnego
— przedsigbiorstwa turystyczne,
— gospodarstwa domowe,
Odbiorcy informacji - podmioty polityki makroekonomicznej (sejm, rzad, mini-
sterstwa),
— instytucje migdzynarodowe,
— urzedy statystyczne i inne urzedy pafistwowe,
- media,
— jednostki samorzadu terytorialnego
— przedsigbiorstwa turystyczne,
— pospodarstwa domowe.
Kanaly informacyjne —  punkty informacji turystycznej, w tym oérodki zagra-
niczne,
- media,
—  Internet,
—  targii gieldy turystyczne,
—  szeroko rozumiane public relations.
Techniczne Srodki przekazu i magazy- - informatory turystyczne, zaréwno drukowane jaki i
nowania informacji wydawane w postaci CD, czy publikowane w Interne-
cie,
—  publikacje GUS, WUS, OBOP, CBOS, Dzienniki
Ustaw, itp.
-  Jednolity system oznakowania turystycznego,
—  pracownicy punktéw informacji turystycznej*.

UCZESTNICY SYSTEMU

* Nie jest to $rodek techniczny, ale jeden z najwazniejszych elementdéw systemu informacji turystycznej o
czym bedzie mowa w dalszych czgéciach pracy.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Przedstawione cele system moze realizowa¢ poprzez:

—  badanic potrzeb uczestnikow rynku turystycznego — podmiotow popytu i podazy,
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- systematyczne badanie podazy na rynku turystycznym,

- wzbudzanie nowych potrzeb turystycznych poprzez wspétudziat w tworzeniu no-
wych produktow turystycznych dostosowanych do mozliwosci okreslonego rynku
turystycznego,

- ciagla komunikacjg z uczestnikami rynku turystycznego.

Z przedstawionej charakterystyki struktury systemu informacji turystycznej wynika, iz
niektorzy uczestnicy systemu informacyjnego moga pelnic rolg¢ zaréwno nadawcéw, jak i
odbiorcow informacji. Wynika to z faktu, ze w procesie przekazywania informacji wystg-
puje sprz¢zenie zwrotne. Odbiorca informacji moze, wyrazajac swoje potrzeby informacyj-

ne, stac si¢ rowniez jej nadawca.

l SPRZEZENILE ZWROTNE ‘
NADA\VCA KANAL INFORMACY JNY > ODBIORCA
INFORMACJI ' INFORMACJI

Rys 5. Powigzanie clementéw systemu informacyjnego

Zrddlo: J. Kisielnicki, 1. Sroka: Systemy ..., wyd. cyt. s. 22.
1.3. Zaklécenia dzialania systeméw informacyjnych

Funkcjonowanie systeméw informacyjnych jest nierozerwalnie zwiazane z procesem
komunikacji. Jest to szczegdlnie wazne w przypadku rynku turystycznego, gdzie wzbudze-
nie zainteresowania oferta turystyczna jest mozliwe przede wszystkim za pomocga infor-
mowania i motywowania turystow, ktére majq doprowadzi¢ do wyboru konkretnej oferty.
Przekazywanie informacji pobudzajacych popyt turystyczny odbywa sig¢ poprzez system
komunikacji, ktérego czescia jest system promocji®. Niektorzy autorzy wrecz utozsamiajq

system komunikacji z systemem promocji, nazywajac system komunikacji marketingowej -

3 Porownaj: Strategia ksztaltowania ...,wyd. cyt., s. 235.
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promotion mix*®. Rozgraniczenie procesu komunikacji, czyli przekazywania informacji i
procesu promocji, szczeg6lnie w turystyce, jest niezmiernie trudne. W rzeczywistosci gra-
nica migdzy przekazem informacyjnym a przekazem promocyjnym jest ptynna. Dlatego tez
komunikacj¢ mozna zdefiniowaé jako proces, w ktérym ludzie daza do dzielenia si¢ zna-
czeniami za posrednictwem symbolicznych komunikatéw (przekazéw)*’. Ta robocza defi-
nicja komunikacji zwraca uwagg na trzy podstawowe sprawy:

— komunikacja dotyczy ludzi, a zatem jej zrozumienie wymaga zrozumienia wzajem-
nych stosunkow migdzy ludzmi,

— komunikacja polega na dzieleniu si¢ znaczeniami, co wskazuje, ze aby ludzie mogli
si¢ komunikowaé, musza si¢ zgodzi¢ co do definicji termindw, ktorymi sie postugu-
ja,

—  komunikacja wigze si¢ z symbolami, choé gesty dzwieki, litery i stowa moga jedy-
nie obrazowa¢ lub przybliza¢ mysl, ktéra maja przekaza¢*®.

Na rys. S przedstawiono powigzania elementdw systemu informacyjnego. Kolejny rysu-

nek przedstawia model procesu komunikacji.

NADAWANIL: KOMUNIKAT KOMUNIKAT ODBIOR

NADAWCA DEKODO-
arodlo KANAL WANIE ODBIORCA
SZUM, ZAKLOCENIA
ODBIOR SPRZEZENIE ZWROTNE NADAWANII:

Rys. 6. Model procesu komunikacji

Zrodlo: J..AF. Stoner, R.E. Freeman, D.R.JR. Gilbert : Kierowanie..., wyd. cyt., 5. 509.

Proces komunikacji odbywa si¢ miedzy nadawcq a odbiorca. Moze on mie¢ charakter

jednokierunkowy lub dwukierunkowy, gdy dochodzi do reakcji odbiorcy i jego odpowiedzi

" Np. Ph. Koller: Marketing ..., wyd. cyl. s. 546.

7 £ E.X. Dance: The Concept of Communication. ,Journal of Communication” 1970 nr 2, s. 201-210 za:
J.AF. Stoncr, R.E. Freeman, D.RJR. Gilbert: Kierowanie ..., wyd. cyt., s. 508.

S Tamze, s. 508 -509.
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na otrzymany komunikat. Reakcja odbiorcy nazywana jest sprze¢zeniem zwrotnym. Nadanie
informacji wywotuje koniecznosé¢ jej zakodowania, czyli przelozenia na jezyk symboli.
Symbole te musza by¢ zrozumiate dla odbiorcy. W przeciwnym wypadku przekaz nie be-
dzie zrozumialy i nie bgdzie méglt byé poddany przez odbiorce procesowi dekodowania,
czyh interpretacji i przetozeniu na przydatna informacj¢. Typowym przykladem przekazu
informacji w turystyce moze by¢ informator turystyczny zawierajacy informacje o bazie
noclegowej w postaci piktograméw. Piktogramy w wigkszosci przypadkéw sa tak skon-
struowane aby mogta je zrozumie¢ bez koniecznosci uzywania legendy wigkszosé odbior-
coOw.

Wszelkiego rodzaju komunikaty przekazywane sg za pomocg kanaléw informacyjnych,
w ktérych wystepuja szumy i zakldcenia, czyli czynniki, ktére znieksztatcaja komunikaty
oraz powodujg zamieszanie i przeszkody w komunikacji, czyli straty informacji. Jest to
zwigzane z tym, ze kazdy nadany komunikat przechodzi przez trzy podstawowe rodzaje

filtrow: fizyczny, semantyczny i pragmatyczny (rys. 7.).

NADAWCA FILTR FILTR FILTR ODBIORCA
FIZYCZNY SEMANTYCZNY PRAGMATYCZNY

s S~ =S -

STRATY INFORMACJI!

Rys 7. Straty informacji w procesie jej przesylania

Zrédlo: ). Kisielnicki, H. Sroka: Systemy..., wyd. cyt. s. 22.

Pierwszg bariera, ktéra napotyka przekazywana informacja jest bariera techniczna, czyli
filtr techniczny. W kanatach informacyjnych podczas przekazu wykorzystywane sg urza-
dzenia techniczne, ktére nie zawsze wiernie oddaja nadany przekaz informacyjny lub wre¢cz
go znieksztalcaja. Mozna si¢ o tym przekonaé przesyltajac kolorowy folder do odbiorcy
faksem. Negatywne oddziatywanie tego typu filtrow zaweza si¢ jednak dzigki postgpowi
technicznemu. Najlepszym przykladem moze by¢ zastosowanie poczty elektronicznej jako

narz¢dzia przekazu informacji.
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Kolejng bariera powstajaca przy przekazywaniu informacji jest filtr semantyczny, od-
powiedzialny za to aby informacja byla zrozumiata dla odbiorcy. W tym miejscu wystepuja
najwigksze straty informacji. Ich ograniczenie wymaga stworzenia:

— slownika, czyli uporzadkowanego zbioru terminéw, ktére odwzorowuja tresé in-

formacji w systemach informacyjnych,

— regul pozwalajacych na korzystanie z odpowiedniego jezyka ekonomicznego, czyli

opracowanie odpowiedniej gramatyki ekonomiczne;.

Najlepszym przykladem ostabienia dzialania filtra semantycznego moze by¢ stosowanie
ogdblnie przyjetych piktograméw w materialach informacyjnych wydawanych przez osrodki
informacji turystyczne;j.

Do przyczyn zaklocen dzialania systemoéw informacyjnych mozna zaliczyé takze nad-
miar przekazywanej informacji nazywany redundacja. W systemie informacyjnym redun-
dacja moze oznaczaé:

— nadmiar kodu, czyli odwzorowania informacji za pomoca wigkszej liczby znakow

niz jest to niezbe¢dne,

—  wystepowanie wielokrotnie tych samych informacji lub ich czesci,

— kilkakrotne, ale nie identyczne odwzorowanie tych samych informacji w réznych

wiadomosciach.

W systemach informacji turystycznej, ktore sg jednoczesnie systemami promocji redun-
dacja - odrdznieniu od systeméw informacyjnych zarzadzania — jest zjawiskiem celowym,
majacym za zadanie dotarcie wszelkimi mozliwymi sposobami do swiadomosci jak naj-
wigkszej ilosci odbiorcow i wywolania u nich odpowiedniej reakcji. Taka redundacj¢ na-
zywamy filtrem pragmatycznym.

Duzy wplyw na sprawno$é dziatania systemu informacyjnego ma takze droga jaka po-
konuje informacja od nadawcy do odbiorcy. Nie chodzi tu o dlugos¢ fizyczna, ale o liczbg
ogniw posrednich w procesie przekazywania informacji. W systemach informacji wielopo-
ziomowe;j tatwiej bowiem o zaklécenia w przekazywaniu informacji niz w systemie infor-
macji bezposredniej. Zwigzane jest to bezposrednio takze z aktualnoscia przekazywanych
informacji, ich wiarygodnoscig i pelnoscia. Przekazywanie informacji nie spelniajgcych

tych kryteriéw powoduje podejmowanie blednych decyzji i utrate zaufania uzytkownika
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systemu. Problem aktualnosci, wiarygodnosci i pelnoéci informacji jest szczegdlnie wazny
w systemach informacji turystycznej. Przewazaja w nich informacje zmienne o $redniej 1

duzej czgstotliwosdci zmian oraz informacje ciagle si¢ zmieniajace.

1.4. Specyfika rynku turystycznego a znaczenie informacji rynkowej

Wiek XX przyniost niebywaly rozwoj cywilizacyjny spoleczenstw spowodowany m.in.
postepem technicznym. Umozliwito to wzrost dochodéw osobistych, co w pdzniejszym
okresie doprowadzilo do pojawienia si¢ funduszu swobodnej decyzji, a wraz z nim takze
kategorii czasu wolnego. Pojawily si¢ nowe potrzeby, w tym potrzeby w zakresie turystyki
1 wypoczynku co zdecydowalo o powstaniu rynku turystycznego.

Autorzy publikacji z zakresu ekonomiki turystyki i dziedzin pokrewnych zgodnie, zwra-
caja uwagg na zlozonosé procesu tworzenia si¢ rynku turystycznego oraz brak — charakte-
rystycznych dla innych branz — organizacji pionowych obejmujacych catoksztalt procesow
wytworczych 1 dystrybucyjnych produktéw turystycznych. Realizacja potrzeb turystow
wymaga bowiem wspoipracy réznorodnych podmiotéw reprezentujgcych rézne dzialy i
galezie gospodarki narodowej. Kolejng cechg charakterystyczng rynku turystycznego jest
przesunigcie w czasie i przestrzeni potrzeb bytowych turysty oraz potrzeb Scisle turystycz-
nych zwiazanych z poznawaniem, wypoczynkiem, rekreacja, sportem, regeneracja sit, roz-
rywka itp.

Rynek turystyczny mozna zdefiniowaé zatem w ujeciu geograficznym, jak i przed-
miotowym. W ujeciu geograficzny A. Kornak i J. Prudzienica definiujg go jako pewien
obszar o wystepujacej rencie turystycznej, na ktérym powstaje sie¢ sprzezen (stosunkéw
wymiennych) pomi¢dzy sprzedajacymi dobra turystyczne, a grupami ich nabywcow, ktérzy
dysponujg funduszem nabywczym i przybywaja na dany obszar w celach turystycznych, to
jest nie dla pomnazania dochodu lecz jego wydatkowania‘w.

Krylerium przedmiotowe rynku turystycznego stanowia potrzeby turystow, ktére w spo-

s6b znaczacy odrozniajg go od innych rynkéw branzowych. Rynek turystyczny w tym wia-

“ A. Kornak, J. Prudzienica: Zarys analizy rynku turystycznego. Wroclaw: AE 1981, s. 7-8.

49



$nie ujeciu bedzie przedmiotem dalszej analizy. J. Prudzienica® definiuje rynek turystycz-

ny w ujeciu przedmiotowym jako ogét stosunkéw wymiennych, zachodzacych miedzy

osobami i instytucjami zgtaszajacymi potrzeby zwigzane z uprawianiem turystyki i posia-

dajacymi fundusze na ich pokrycie a osobami i instytucjami zaspokajajacymi te potrzeby za

okreslong optata.

Do charakterystycznych cech rynku turystycznego nalezy zaliczyé:

mobilno$¢ podmiotéw konsumpcji, wynikajaca z charakteru potrzeb turystycznych
majacych na celu regeneracj¢ sit fizycznych i duchowych zwigzang ze $rodowi-
skiem przyrodniczym lub geograficznym,

przenoszenie wraz z potrzebami turystycznym podstawowych potrzeb bytowych,
heterogeniczno$¢ ukltadow przedmiotowo — podmiotowych, wynikajaca z faktu, iz
kazdy turysta ma swdj wlasny koszyk potrzeb rézniacy si¢ od pozostatych rodza-
jem, nat¢zeniem, mozliwosciami finansowymi i czasem ich zaspokojenia,
koncentracj¢ i sezonowos¢ popytu, wynikajaca z okreslonego ukiadu waloréw tury-
stycznych oraz klimatu,

przywiazanie kompleksu podazy do przestrzeni, powodowane tym, Zze elementem
produktu turystycznego sa walory turystyczne zwiazane z okreslona przestrzenia
geograficzna,

komplementarno$¢ przedmiotéw podazy odpowiadajaca niejednorodnosci popytu,
co oznacza, ze wiekszosé turystdw ma swoje indywidualne preferencje i potrzeby
powodujace koniecznos¢ duzego zroznicowania produktéw turystycznych, wyste-
pujacych w postaci pakietéw zlozonych z co najmniej kilku ustug, po stronie poda-
zy,

sztywnos¢ podazy w odniesieniu do waloréw turystycznych oraz sztywno$¢ podazy
w krotkim okresie w odniesieniu do infrastruktury turystyczne;j,

ryzyko zbytu oraz dychotomia sfer realizacji popytu, zwigzana z tym, ze popyt tury-
styczny powstaje w miejscu stalego zamieszkania, a jego realizacja nastgpuje w

miejscu recepcji turystycznej; procesy rynkowe na rynku turystycznym zachodza

0 Przedsiebiorstwo turystyczne ..., wyd. cyt., s. 10,
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zatem w przestrzeni pomi¢dzy miejscem stalego pobytu a miejscem pobytu tury-
stycznego.

Wymienione cechy rynku turystycznego sprawiaja, ze niezmiernie wazng role w jego
sprawnym funkcjonowaniu odgrywa turystyczna informacja rynkowa. Zapotrzebowanie na
informacj¢ rynkowga jest $cisle zwiazane z procesem podejmowania decyzji opisanym w
punkcie 1.1.2. Duze znaczenie ma takze znaczne oddalenie w czasie procesu podejmowa-
nia decyzji o wyjezdzie i samego wyjazdu. Jest to szczegdlnie widoczne w przypadku de-
cyzji dotyczacych diuzszych wyjazdéw urlopowych.

Zapotrzebowanie na informacj¢ rynkowa zglaszajq rowniez podmioty podazy turystycz-
nej. Interesuja si¢ one informacjami o oczekiwaniach, preferencjach i potrzebach klientéw,
jak réwniez informacjami o geografii i sezonowosci przyjazdéw. W przypadku imprez tu-
rystycznych duze znaczenie ma takze szybkie przesylanie informacji do potencjalnych
klientow o wolnych miejscach w obiektach hotelarskich, samolocie, imprezie itp. Wielu
uslugodawcdw stosujac oferte typu ,,/ast minute”, dazy do zminimalizowania strat powsta-
jacych w wyniku niepelnego wykorzystania zdolnosci ustugowych. Szybkie i1 sprawne
przekazywanie informacji na rynku turystycznym ma wi¢c fundamentalne znaczenie dla
prowadzenia dzialalnosci gospodarczej w turystyce.

Turystyka, jak wiele dziedzin zycia gospodarczego, podlega ciaglym zmianom. Na ry-
nek turystyczny wywiera wplyw bardzo wiele czynnikéw ekonomicznych i pozaekono-
micznych. Koniec wieku XX i poczatek wieku XXI przez wielu nazywany jest erg spote-
czenstwa informacyjnego“. A. Lekka-Kowalik®® twierdzi, ze spoleczenstwo staje si¢ spote-
czenstwem informacyjnym, gdy osiaga stopien rozwoju oraz skali i skomplikowania proce-
sow spotecznych i gospodarczych wymagajacy zastosowania nowych technik gromadzenia

przetwarzania, przekazywania i uzytkowania olbrzymiej masy informacji generowanej

U Spoleczenstwo informacyjne to spoleczefistwo majace instrumenty techniczne, prawne, ale przede
wszystkim te zwigzane z wiedza pozwalajacg z tych instrumentéw korzystaé, spoleczenstwo, w ktérym po-
wszechne jest przekonanie o tym, ze nowoczesne technologie nie tylko ulatwiajg 2ycie, ale sprawiaja, ze
nasza praca jes! bardziej wydajna, szybsza, wigc efektywniejsza i bardziej konkurencyjna na coraz bardziej,
czy nam si¢ to podoba czy nie, bezgranicznym rynku K. Zlotowski: Sejm a spoleczenstwo informacyjne. W
Internet. Fenomen spoleczenstwa informacyjnego. Praca zbiorowa pod red.. K. Zasgpy. Czgstochowa: Wy-
dawnictwo Swig(y Pawel 2000, s. 21.

* A. Lekka-Kowalik: Ukryte zalozenia idei spoteczenistwa informacyjnego. W: Internet ... wyd. cyt., s.
180-181.
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przez te procesy. Jako cechy spoleczenstwa informacyjnego wymienia nastepujace sytu-

acje:

informacja i wynikajaca z niej wiedza oraz technologie sq podstawowym czynni-
kiem wytworczym, a wszechstronnym czynnikiem rozwoju jest wykorzystanie te-
leinformatyki,

zasoby ludzkie to w wigkszosci pracownicy informacyjni,

wiekszo$¢ dochodu narodowego brutto powstaje w obrebie szeroko rozumianego
sektora informacyjnego,

szerokg role odgrywaja media, ktore z jednej strony s3 elementem szerszego, zinte-
growanego sektora telekomunikacyjno-informatycznego, a z drugiej otwartego
Swiatowego systemu medidw, cechujacego si¢ nieskrepowanym przeplywem tresci

komunikowania i elementéw kultury.

W tych warunkach funkcjonuje rynek turystyczny, na ktéry dodatkowo maja wplyw

ogdlne megatrendy rozwojowe zaréwno gospodarcze, jak i spoleczne. Wsrdéd nich nalezy

wymieni¢ m.in.:

1.

Ewolucja spoleczenstwa uprzemystowionego ku spoleczenstwu opartemu na tworze-
niu i dystrybucji informacji.

Nieprzydatnos$¢ technologii nie bioracej pod uwage czynnika ludzkiego.

. Globalizacja gospodarki — gospodarka krajowa staje si¢ czg¢s$cig gospodarki $wiato-

wej.

. Przestawianie sie z dzialan opartych na krétkofalowych rozwigzaniach na podejmo-

wanie probleméw w szerszych ramach czasowych i przywiazywanie coraz wigkszego
znaczenia do spraw perspektywicznych.
Szybka decentralizacja organizacji i hierarchii, rosnaca zdolnos¢ do dziatania inno-

wacyjnego i osiaggania efektow poprzez inicjatywy oddolne.

. Poleganie na wiasnej zaradnosci w wszystkich dziedzinach zycia, zamiast korzystania

7 pomocy zinstytucjonalizowane;j.

. Narastajaca potrzeba ludzi brania udzialu w procesie podejmowania decyzji.

Rozpadanie si¢ struktur hierarchicznych i powstawanie sieci przetwarzania informa-

¢ji, co staje sig¢ szczegdlnie wazne w odniesieniu do spolecznosci biznesu.
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9.

Wigksze mozliwosci samodzielnosci stojace przed ludzmi, tworzenie sie spoleczen-

stwa wolnego, wieloopcyjnego™.

Obserwacja wystgpujacych wspdlczesnie tendencji i trendow w popycie turystycznym

upowaznia do sformulowania nast¢pujacych wnioskow:

1.

10.

Zauwaza si¢ spadek zainteresowania turystyka nastawiona na wypoczynek bierny, na

korzy$¢ wypoczynku czynnego i turystyki poznawczej.

. Wzrasta swiadomos$¢ znaczenia corocznego wypoczynku dla normalnego funkcjono-

wania organizmu, wydluza sie czas wypoczynku, przy jego dzieleniu na dwa, trzy

krotsze wyjazdu w ciagu roku.

. Wzrasta zainteresowania wyjazdami do miast historycznych.

Wzrasta znaczenie ekoturystyki.

. Postgpujaca globalizacja dzialalnosci gospodarczej przyczynia si¢ do rozwoju tury-

styki biznesowej i wyjazdéw stuzbowych.

. Wzrasta liczba wyjazdéw indywidualnych przy zmniejszaniu si¢ zainteresowania

grupowymi wyjazdami zorganizowanymi (odwrét od turystyki masowej ku turystyce

indywidualnej i imprezom niestandardowym).

. Nastgpuje zmiana kierunkow i motywacji podrézy zagranicznych oraz wzrost liczby

podrozy krajowych.

Wzrasta $wiadomos¢ turystyczna, che¢ poznania atrakcji, kultury, zwyczajow odwie-
dzanego kraju i regionu.

Rosnaca mobilnos$é turystow umozliwia szybsze przemieszczanie si¢ i poznawanie
wigkszych obszaréw.

Woazrasta zagrozenie terroryzmem, co oslabia poczucie bezpieczenstwa wsrdéd tury-

Stow.

Po stronie podazy turystycznej mozna natomiast mowic o:

1.

Postepujacym procesie internacjonalizacji przedsi¢biorstw turystycznych przejawia-

jacym sie ekspansja przedsigbiorstw poza granice swojego kraju.

1. Naisbit, Megatrends. Za: W. Alejziak: Turystyka w obliczu wyzwan XXI wieku. Krakéw: ALBIS
1999, s. 189-190.



7.

Powstawaniem koncernéw, karteli, porozumien i zwiazkéw przedsigbiorstw tury-
stycznych widocznym szczegodlnie na rynku przewoznikéw lotniczych, biur podrozy i

w hotelarstwie.

. Spadku znaczenia ustug agencyjnych i posrednictwa na rzecz sprzedazy bezposred-

niej.

. Dostosowywaniu oferty do konkretnych potrzeb okreslonych segmentéw rynku —

wypelnianie nisz rynkowych.

. Wzroscie znaczenia jakosci ustug, szczegdlnie jako elementu konkurencji rynkowe;.

. Standaryzacji ustug turystycznych oraz stosowaniu restrykcji prawnych dotyczacych

rynku i konsumpcji turystyczne;.

Rozwoju nowoczesnych narzedzi informacji, promocji i dystrybucji.

Przedstawione zmiany na rynku turystycznym podkreslaja szczegdlne znaczenie tury-

stycznej informacji rynkowej, a gtownie jej szybki i trafny przekaz za pomoca nowocze-

snych technologii. Warunkiem sukcesu ustugodawcy jest szybkie dotarcie z informacjg do

potencjalnego klienta i to przed konkurencja. Trzeba jednak pamigtaé, ze informacja ma

tworzy¢ w $wiadomosci turysty pozytywny wizerunek bezpiecznego kraju i regionu oraz

wypelni¢ wszelkie braki w wiedzy przed planowana podréza i w jej trakcie. Procesy inter-

nacjonalizacji podmiotoéw dziatajacych na rynku turystycznym wymagaja takze sprawnego

systemu pozyskiwania informacji rynkowych oraz sprawnego ich przekazywania pomigdzy

poszczegdlnymi podmiotami gospodarczymi.
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ROZDZIAL 11

FUNKCJONOWANIE LOKALNYCH I REGIONALNYCH
SYSTEMOW INFORMACJI TURYSTYCZNEJ
NA DOLNYM SLASKU

2.1. Typologia podmiotéw tworzgcych informacje¢ turystyczng
W regionie

2.1.1. Rodzaje podmiotow Swiadczgcych uslugi informacji turystycznej i zakres
ich dzialalnosci

Wprawdzie w Polsce nie ma obecnie jednolitego systemu informacji turystycznej, ale
system taki istnial wilasciwie do lat osiemdziesiatych ubiegtego stulecia. Byt to system
stworzony decyzja Gldwnego Komitetu Kultury Fizycznej i Turystyki z dnia 31 grudnia
1962 roku. Powotano wéwczas Centralny Osrodek Informacji Turystycznej' (dalej COIT).
W maju 1963 roku wydano pierwszy akt prawny dotyczacy systemu informacji turystycz-
nej’. Precyzowal on zakres obowiazkéw informatoréw turystycznych i okreslat strukture
organizacyjng systemu informacji turystycznej. Obejmowal on: COIT, wojewodzkie osrod-
ki informacji turystycznej, regionalne osrodki informacji turystycznej oraz punkty informa-
cji turystycznej. Zapewniat odpowiedni tryb przekazywania informacji pomigdzy poszcze-
golnymi punktami informacyjnymi oraz szkolenia pracownikéw tych punktow’. Zarzadze-

nic Przewodniczacego GKKFiT z maja 1964 roku podzielito informatoréw turystycznych

: Zarzadzenie nr 235 Przewodniczqcego GKKFIT z dnia 31 grudnia 1962 roku w sprawie utworzenia
Centralnego Osrodka Informacji Turystycznej. Dziennik Urzgdowy Gléwnego Komitetu Kultury Fizycznej i
Turystyki nr 1 z dnia 31 stycznia 1963 roku, poz. 3 i nr 2 z dnia 28 lutego 1963 roku, poz. 10.

2 Zarzadzenie nr 98 Przewodniczacego GKKFIT z dnia 31 maja 1963 roku w sprawie organizacji jednoli-
tego systemu informacji turystycznej. Dziennik Urzgdowy Gléwnego Komitetu Kultury Fizycznej i Turystyki
nr 6, poz. 32 7 1963 roku.

? 1.P. Piotrowski, M. Traczyk: Promocja i informacja turystyczna. Wybrane zagadnienia. Krakow: AVSI

Polska 1999, s.13-14, K. Kraskicwicz: Informacja turysiyczna. Krakéw: Polskie Towarzystwo Ekonomiczne
1970, s. 17-38.
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na trzy klasy ze wzgledu na ukonczone kursy, posiadane kwalifikacje i wyksztatcenie oraz
staz pracy, a takze okre$lilo ich prawa i obowiazki®. Prawnie chronione byto logo informa-
cji turystycznej — stylizowana igta kompasu w kolorach biato-zielono-niebieskich i umiesz-
czone nad nimi w lewym gérnym rogu litery ,,it”. Na poczatku lat siedemdziesigtych XX
wieku dwukrotnie reorganizowano dziatalnos¢ systemu informacji turystycznej w Polsce’.
W roku 1977 system informacji turystycznej tworzyty:
1. Centralny O$rodek Informacji Turystycznej, stanowiacy jednostk¢ organizacyjna
Zjednoczenia Gospodarki Turystycznej (potem Centrali Turystycznej ,,Orbis”),
2. Wojewddzkie Osrodki Informacji Turystycznej, stanowiace jednostki organizacyjne
pafistwowych wojewddzkich przedsigbiorstw turystycznych,
3. Punkty ,IT” ¢
Kryzys gospodarczy poczatku lat osiemdziesiatych doprowadzit do upadku wojewddz-
kich os$rodkéw informacji turystycznej oraz punktow informacji turystycznej. Centralny
Osrodek Informacji Turystycznej przeksztatcono natomiast w przedsigbiorstwo panstwowe,
ktore probowato odbudowad sie¢ informacji turystycznej. W kolejnych latach doszto do
przeksztalcenia COIT-u w Polska Agencj¢ Promocji Turystyki (dalej PAPT), ktéra utwo-
rzyta w wigkszych osrodkach turystycznych swoje przedstawicielstwa — Regionalne Agen-
cje Promocji Turystyki’.
Po utworzeniu przez Sejm RP Polskiej Organizacji Turystycznej podjeto decyzje o li-

kwidacji z dniem 31 grudnia 1999 roku Polskiej Agencji Promocji Turystyki. Jej majatek

4 Zarzadzenie nr 46 Przewodniczacego GKKFiT z dnia 22 maja 1964 roku w sprawie wykonywania funk-
cji informatora turystycznego. Dziennik Urzgdowy Glownego Komitetu Kultury Fizycznej i Turystyki nr 7,
poz. 29 z dnia 31 sierpnia 1964 roku oraz Zarzadzenie nr 18 Przewodniczacego GKKFiT z dnia 28 lutego
1966 roku w sprawie zasad wynagradzania pracownikéw informacji turystycznej. Dziennik Urzedowy Glow-
nego Komitetu Kultury Fizycznej i Turystyki nr 2, poz. 16 z 1966 roku.

3 Zarzadzenie nr 82 Przewodniczacego GKKFIT z dnia 23 grudnia 1971 roku w sprawie przeksztatcenia
w zakiad budzetowy COIT. Dziennik Urz¢dowy Gldwnego Komitetu Kultury Fizycznej i Turystyki nr 1, poz.
4 z dnia 31 stycznia 1972 roku oraz Zarzadzenie nr 9 Przewodniczacego GKKFiT z dnia 24 stycznia 1974
roku w sprawie przeksztalcenia oraz podporzadkowania Centralnego Oérodka Informacji Turystycznej Zjed-
noczeniu Gospodarki turystycznej. Dziennik Urz¢gdowy Gléwnego Komitetu Kultury Fizycznej i Turystyki nr
2, poz. 10 zdnia 15 marca 1974 roku.

6 Zarzadzenie nr 11 Przewodniczacego GKT z dnia 23 marca 1977 roku w sprawie organizacji jednolitego
systemu informacji turystycznej. Dziennik Urzgdowy Gléwnego Turystyki nr 3, poz. 10 z dnia 1 marca 1977
roku,

" COIT przeksztalcono w przedsigbiorstwo panstwowe w roku 1982, natomiast w roku 1994 powstala Pol-
ska Agencja Promocji Turystyki. J.P. Piotrowski, M. Traczyk: Promocja..., wyd.cyt., s. 13-14.
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przejeta Polska Organizacja Turystyczna (POT). Przewiduje sie, ze Polska Organizacja

Turystyczna stworzy warunki do powstania regionalnych i lokalnych organizacji turystycz-

nych i zadba o odbudowe i stworzenie jednolitego systemu informacji turystycznej w Pol-

sce. W tym celu maja by¢ wykorzystane m.in. zasoby materialne i kadrowe zlikwidowanej

Polskiej Agencji Promocji Turystyki. Zaktada si¢ takze wiaczenie do tworzonego systemu

juz istniejace lokalne sieci i punkty informacji turystycznej oraz organizacje i stowarzysze-

nia spoteczne — PTTK, PTSM, PZMot, PFCC.

Aktualnie prowadzeniem punktéw informacji turystycznej zajmuja si¢ rdzne instytucje:
gminy, zwiazki i stowarzyszenia migdzygminne, urz¢dy marszatkowskie poszczegdlnych
wojewodztw (do kompetencji ktérych nalezy miedzy innymi koordynacja i rozwoj sieci
informacji turystycznej w regionie) oraz organizacje spoteczne (np. PTTK).

Dziatalnos¢ z zakresu udzielania informacji turystycznej, polegajaca na odptatnym lub
nicodplatnym udzielaniu informacji krajoznawczych i tzw. informacji uzytkowych, zwia-
zanych z realizowang lub zamierzong podr6za turystyczna nie jest regulowana obecnie w
Polsce zadnymi specjalnymi przepisami (np. w postaci ustawy czy rozporzadzenia). Jest to
przyczyng pewnego chaosu organizacyjnego.

Podmioty $wiadczace ustugi informacji turystycznej mozna zaliczy¢ do kilku zasadni-
czych grup:

1.  Wyspecjalizowane osrodki informacji turystycznej organizowane przez lub na zlecenie
jednostek samorzadu terytorialnego (gmin, powiatéw, urzedéw marszatkowskich), kto-
rych gtéwnym celem jest prowadzenie dzialalnosci informacyjno-promocyjnej na te-
mat gminy, regionu czy catego wojewodztwa. W zaleznosci od zakresu prowadzonej
dziatalnosci otrzymujq one nazwy Regionalnego Osrodka lub Centrum Informacji Tu-
rystycznej, Centrum Informacji Turystycznej, Miejskiego lub Gminnego Biura lub
Punktu Informacji Turystycznej, itp. Ich zadaniem jest tworzenie bazy informacyjnej i
obsluga wszystkich 0séb i podmiotéw zainteresowanych przekazywaniem lub pozy-
skiwaniem informacji turystycznej.

2. Punkty informacyjne organizowane przez podmioty prowadzace dziatalno$¢ gospodar-
czq w zakresie turystyki — gtéwnie obiekty noclegowe lub biura podrézy. W celu po-
szerzenia swojej oferty t dbatosé o potrzeby zgtaszane przez klientdw bardzo czesto in-

formacji turystycznej udzielajg recepcjonisci hotelowi i pracownicy biur podrézy. Za-
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kres udzielanych przez nich informacji jest czasami bardzo waski, a $§wiadczenie tego
typu ushug ograniczone do klientéw danego biura czy obiektu noclegowego. Zdarza si¢
rowniez, ze biura podrozy Swiadomie wywieszaja szyld informacji turystycznej aby
przyciagnad¢ do siebie wigksza liczbe turystéw, mimo ze nie $wiadcza tej ustugi w pel-
nym zakresie.

Stowarzyszenia turystyczne prowadzace dzialalnos$¢ informacyjna. Chodzi tu glownie
o Polskie Towarzystwo Turystyczno — Krajoznawcze i Polskie Towarzystwo Schronisk
Mtodziezowych. W ramach dziatalnosci statutowej PTTK prowadzi Regionalne Pra-
cownie Krajoznawcze, w skiad ktérych wchodza biblioteki turystyczne. Pracownie
udzielaja informacji i porad turystycznych wspolpracujac z osrodkami informacji tury-
stycznej. Takiej informacji udzielaja takze pracownicy biur PTTK i dzialacze spoteczni
petniacy czgsto dyzury w oddziatach PTTK. Prowadzona jest takze Centralna Bibliote-
ka Gorska PTTK w Krakowie oraz Centralna Biblioteka i Archiwum PTTK w War-
szawie. Z kolei Polskie Towarzystwo Schronisk Mlodziezowych udziela informacji tu-
rystycznej gléwnie w swych oddzialach, ale takze poprzez pracownikéw schronisk
miodziezowych. Kazde schronisko mlodziezowe wyposazone jest bowiem w biblio-
teczke turystyczng, a zgodnie z regulaminem szkolnych schronisk mtodziezowych kie-
rownik obiektu zobowigzany jest zadba¢ o zorganizowanie w schronisku aktualnej ta-
blicy informacyjnej. Dzialalno$¢ informacyjna towarzystw jest dziatalnoscig otwarta,
ale pierwszenstwo w korzystaniu z bibliotek i zbior6w maja zazwyczaj czlonkowie
tych stowarzyszen.

Osrodki Zagraniczne Polskiej Organizacji Turystycznej — dawne Polskie Osrodki In-
formacji Turystycznej (POIT). Dzialaja one na gtéwnych rynkach generujacych tury-
styke przyjazdowa do Polski. W chwili obecnej funkcjonuje jedenascie takich osrod-
kéow w Rzymie, Londynie, Budapeszcie, Sztokholmie, Nowym Jorku, Berlinie, Am-
sterdamie, Madrycie, Paryzu, Brukseli i Wiedniu. Odczuwalna jest potrzeba utworze-
nia kolejnych takich o$rodkéw m.in. w Tokio, Tel Awiwie, Zurichu, Moskwie, Pradze
i Kijowie. Osrodki zagraniczne POT petnig rézne funkcje, wsérod ktoérych nalezy wy-
mieni¢ kompleksowa obstuge informacyjna klientéw indywidualnych, instytucji i or-
ganizacji zainteresowanych rozwojem turystyki przyjazdowej do Polski. Gtéwnym

jednak celem tych osrodkdéw jest aktywna promocja Polski jako kraju atrakcyjnego tu-
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rystycznie poprzez czynny udziat w targach turystycznych, wspétprace z mediami i to-
uroperatorami oraz ksztaltowanie turystycznego wizerunku Polski.

5. Placowki zagraniczne polskich przedsigbiorstw turystycznych, gtéwnie PLL LOT i
PBP ,,Orbis”. Petnig one rolg polskich osrodkéw informacyjnych ‘przede wszystkim
tam gdzie nie funkcjonuja osrodki zagraniczne POT. Dziatajg one na zlecenie Polskiej
Organizacji Turystycznej, udzielajac w miar¢ swych mozliwosci wszechstronnej in-
formacji o Polsce. Ich dzialalno$¢ nastawiona jest czgsto na zdobycie klientéw dla wha-
snej firmy.

6. Osrodki kultury polskiej oraz polskie stuzby dyplomatyczne. Z racji specyfiki i nieco
innych zadan statutowych dziatalno$¢ z zakresu informacji turystycznej stanowi tylko

margines ich aktywnosci.

2.1.2. Struktura i formy organizacyjne wyspecjalizowanych jednostek informacji
turystycznej w regionie oraz zrddla ich finansowania

Dziatalnos¢ w zakresie udzielania informacji turystycznej mozna zdefiniowa¢ jako dzia-
lalno$¢ gospodarcza o charakterze uzytecznosci publicznej. Z technicznego punktu widze-
nia dziatalnos¢ taka charakteryzuje sig:

— ustugowym charakterem,

— jednoczesnoscig produkcji, dostawy i konsumpciji,

- brakiem mozliwos$ci magazynowania Swiadczen,

- znacznym zrdéznicowaniem zapotrzebowania w poszczegdlnych okresach roku i po-

rach dnia,

— koniecznoscia ciagtego dostarczania swiadczen,

— wysoka kapitatochlonnoscia,

— niepodzielnoscia techniczna,

- stosunkowo wolnym tempem rozwoju postepu technicznego,

— monopolem naturalnym.

Ze spoleczno-ekonomicznego punktu widzenia dzialalno$é uzytecznosci publicznej ce-

chuje to, ze:
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— realizuje potrzeby o charakterze zbiorowym, ktoére w wigkszych skupiskach wyma-
gaja odrebnej organizacji ich zaspokojenia,

—  oparta jest na bazie majatku publicznego,

— nie jest ekwiwalentna (odbiorcy nie ponoszg petnej odpfatnosci za ustugi),

—  nie jest nastawiona na osiaganie zysku, co nie wyklucza mozliwosci jego osiagania,

wymaga zasilenia ze srodkéw publicznych®,

Tworzenie wyspecjalizowanych jednostek informacji turystycznej majacych charakter
instytucji uzytecznosci publicznej przysparza wielu problemow natury formalno — prawne;j.
Z jednej strony powinny to by¢ instytucje o bardzo szerokim zakresie dziatalnoéci, w wielu
wypadkach wymuszajacym prowadzenie typowej dziatalnosci gospodarczej (np. sprzedaz
wydawnictw turystycznych, pamiatek, czy dziatalnos¢ wydawnicza), z drugiej strony wigk-
szos¢ informacji udzielana jest bezplatnie. Przy wyborze formy organizacyjno-prawne;j
dziatalnosci osrodka informacji turystycznej nalezy zatem zwrdci¢ szczegodlng uwage, aby
posiadal on wystarczajace srodki gwarantujace pozyskiwanie informacji i tworzenie baz
danych, oraz aby prowadzenie dzialalnosci gospodarczej przez podmiot tego typu bylo
dziatalnoscig wylacznie uzupetniajaca, a nie warunkujaca jego funkcjonowanie.

W ogromnej wigkszosci regionalne i lokalne osrodki informacji turystycznej tworzone
sq przez jednostki samorzadu terytorialnego. Dlatego tez ich formy organizacyjno-prawne
sq bardzo $cisle zwiazane z wymogami ustawy o finansach publicznych®.

Podstawowa forma organizacyjna dziatalnosci sektora finanséw publicznych sa jednost-
ki budzetowe. Zgodnie z art. 18 ust. | ustawy o finansach publicznych sa to takie jednostki
organizacyjne sektora finanséw publicznych, ktére pokrywajg swoje wydatki bezposrednio
z budzetu, a uzyskane dochody odprowadzaja odpowiednio do budzetu panstwa albo jed-
nostki samorzadu terytorialnego. Jednostki budzetowe nie posiadaja zadnych uprawnien do
dysponowania gromadzonymi przez siebie dochodami, a podstawowym parametrem finan-
sowym jest kwota przyznanego im limitu wydatkéw. Podstawg gospodarki finansowej jed-

nostki budzetowej jest plan finansowy sporzadzany w oparciu o $rodki przyznane jednostce

b Za: M. Kalisiak, W. Paluch: Dzialalno$é gospodarcza gminy i powiatu. Zielona Géra: Zachodnie Cen-
trum Organizacji 2000, s. 55-56.
? Ustawa o finansach publicznych z dnia 26.11.1998 r. (Dz.U. Nr 155, poz. 1014)
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z budzetu. Jednostki budzetowe nie posiadaja takze osobowosci prawnej'’. Niezaleznos¢
wydatkdw od dochodow powoduje, ze jednostki budzetowe nie sa zainteresowane zwiek-
szaniem dochod6w budzetowych oraz oszczgdnym wydatkowaniem przyznanych jednostce
srodkow finansowych. Co wigcej rygory gospodarki budzetowej powoduja, ze forma ta nie
powinna znajdowac szerszego zastosowania w stosunku do osrodkéw informacji turystycz-
nej''. W praktyce dzieje si¢ jednak inaczej. Tylko na Dolnym Slasku dziata kilkanascie
punktow informacji turystycznej, bedacymi jednostkami budzetowymi m.in. w Szklarskiej
Porebie, Karpaczu, Kowarach, Podgérzynie, Kudowie Zdroju i Swieradowie Zdroju. Takie
rozwigzanie umozliwia samorzadom:

— sprawowanie bezposredniego, statlego nadzoru nad zakresem, standardem i jakoscia

$wiadczonych ustug,

— zlecanie zadan do wykonania,

— daje mozliwos¢ zasilania finansowego z budzetu,

— ulatwia formalnodci zwiazane z powolaniem, obstuga finansowa i prowadzeniem

jednostki'?,

Na podstawie art. 21 ustawy o finansach publicznych'® jednostki budzetowe moga gro-
madzié¢ na wyodrgbnionych rachunkach bankowych $rodki finansowe jako srodki specjal-
ne. Srodki te gromadzone sq migdzy innymi:

— na podstawie odr¢gbnych ustaw oraz uchwat organéw stanowigcych jednostek samo-

rzadu terytorialnego,

-z tytulu spadkdéw, zapisow i darowizn w postaci pieni¢znej na rzecz jednostki bu-

dzetowe;.

Moga by¢ one przeznaczone na cele wskazane w ustawie lub uchwale na podstawie kto-

rej utworzono te $rodki oraz na cele wskazane przez darczyncg lub spadkodawce (w tym

' Poréwnaj: W. Gorzym-Wilkowski, A. Miszczuk, M. Miszczuk, K. Zuk: Zarys ekonomiki gminy. Lublin:
Norbertinum 1999, 5.122.

"' Dodatkowym utrudnieniem w dzialalnosci jednostek budzetowych sa ograniczenia w osiaganiu zysku.
Jest to szczegOlnie wazne w przypadku realizacji niektorych zadai w osrodku informacji turystycznej, np.
sprzedazy map i wydawnictw. Dzialalno$¢ ta powinna by¢ prowadzona bez marzy handlowej co stoi w
sprzecznosei w stosunku do idei handiu.

'? Szerzej na ten temat: L. Butowski: Organizacja turystyki w Polsce. Warszawa: Agencja Promocji Tury-
styki MART 1996, s. 65-82.

" Ustawa z dnia 26.11.1998 r. o finansach publicznych (Dz.U. Nr 155, poz. 1014)
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przypadku darczynca Srodki te moze przeznaczy¢ np. na promocj¢ regionu lub podniesienie
jakosci informacji turystycznej).

Na prowadzenie punktéw informacji turystycznej w formie jednostek budzetowych mo-
ga pozwoli¢ sobie, wbrew pozorom, jedynie duze, zasobne gminy — chyba, ze punkty in-
formacji turystycznej dziatajg w ramach referatdéw promocji, kultury, czy sportu. Taka sy-
tuacja ma miejsce np. w Karpaczu i Szklarskiej Porgbie.

Kolejna, do niedawna jeszcze bardzo czgsto stosowang forma organizacyjng funkcjono-
wania osrodkow informacji turystycznej, byl zaklad budzetowy stanowiacy pewna formeg
przejsciowg miedzy jednostka budzetowa a samofinansujacym si¢ podmiotem gospodar-
czym. Zaklady budzetowe tworzone sa na mocy art. 6 ustawy o gospodarce komunalnej"
oraz art. 19 ustawy o finansach publicznych. Wykonuja one odptatnie wyodrebnione zada-
nia, a koszty swojej dziatalnosci pokrywaja z przychodéw wiasnych. Moga takze korzystac
z dotacji przedmiotowych, podmiotowych i celowych pochodzacych z budzetu jednostek
samorzadu terytorialnego. Laczne dotacje dla zakladu budzetowego nie moga jednak prze-
kroczy¢ 50% jego dochodéw wiasnych. Zaktad budzetowy nie posiada osobowosci praw-
nej, dziata zatem na podstawie petnomocnictwa udzielonego mu przez organ samorzadu
terytorialnego. Posiada wlasny rachunek bankowy i pewna samodzielno$¢ finansowa. Z
budzetem rozlicza si¢ wynikowo, tzn. nadwyzka lub niedoborem. Moze takze pozostawié
do swej dyspozycji okreslona czg$¢ dochodow. Obecnie jest to jedna z bardziej przydat-
nych form organizacyjno-prawnych i finansowych instytucji o charakterze uzytecznosci
publicznej. Art. 7 ustawy o gospodarce komunalnej zabrania bowiem prowadzenia w tej
formie dziatalnosci komercyjnej. Forma organizacyjna zaktadu budzetowego pozwala jed-
nostkom samorzadu terytorialnego na podobne sprawowanie nadzoru nad zakladem tak jak
w przypadku jednostek budzetowych'’. Mankamentem tej formy organizacyjnej jest
wspomniana konieczno$¢ samodzielnego wypracowania co najmniej 50% wiasnych do-

chodéw. Dla wielu osrodkdéw informacji turystycznej nie jest to mozliwe, co stanowi po-

" Ustawa z dnia 20 grudnia 1996 r. o gospodarce komunalnej (Dz.U. z 1997 r. Nr 9, poz. 43 z pozniej-
szymi zrnianami).

'> Poréwnaj: K. Mank, A. Suszyhska: Jednostki samorzqdu terytorialnego w $wietle ustawy o finansach
publicznych. hup://www kprm.gov.pl/reformy/NOWE_PRAWO_SAM/komantarz, W. Gorzym-Wilkowski,
A. Miszczuk, M. Miszczuk, K. Zuk: Zarys ..., wyd. cyt., 5.123-126, M. Kalisiak, W. Paluch: Dzialalnosé ...,
wyd. cyt., s. 120-126. -
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wod rezygnowania wigkszosci osrodkéw IT z prowadzenia dziatalnosci w tej wlasnie for-
mie. Aktualnie na Dolnym $lasku jako zaklad budzetowy funkcjonuje Centrum Informacji
Turystycznej i Kulturalnej w Jeleniej Gorze.

Kolejng forma organizacyjno-prawng majaca zastosowanie w odniesieniu do o$rodkéw
informacji turystycznej jest gospodarstwo pomocnicze. Jest nim na mocy art. 20 ustawy o
finansach publicznych'® wyodrebniona z jednostki budzetowej, pod wzgledem organiza-
cyjnym i finansowym, cz¢$¢ podstawowej dziatalnosci lub dziatalno$é uboczna. Gospodar-
stwo pomocnicze pokrywa koszty swojej dziatalnosci z uzyskanych przychodéw wiasnych
lub z otrzymywanych z budzetu dotacji przedmiotowych oraz ma obowiazek wptacania do
budzetu potowy osiagnigtego zysku. Gospodarstwo pomocnicze prowadzi produkcje,
sprzedaz i Swiadczenie ustug po cenach ustalonych wedtug ogélnie obowiazujacych zasad,
z tym zastrzezeniem, 2e na rzecz macierzystej jednostki budzetowej sprzedaz dokonywana
jest po kosztach wlasnych. Gospodarstwo pomocnicze jest korzystna forma organizacyjno-
prawng w przypadku osrodkéw informacji turystycznej, gdyz nie wystgpuje ograniczenie
wysokosci dotacji do 50% ponoszonych wydatkow. Posiada ono takze pewna niezaleznosé
i swobod¢ podejmowania decyzji finansowych, chociaz wladze samorzadowe majg mozli-
wos¢ sprawowania bezposredniej kontroli nad dziatalnoscia gospodarstwa pomocniczego.
W tej formic organizacyjno-prawnej funkcjonuje np. Miejska Informacja Turystyczna w
Swidnicy.

Jednostki samorzadu terytorialnego na mocy art. 2 ustawy o gospodarce komunalne;j'’
moga tworzy¢ lub przystgpowaé do juz funkcjonujacych na rynku spétek prawa handlowe-
go. W przypadku instytucji uzytecznosci publicznej forma ta nie znajduje jednak szerszego
zastosowania. Zwigzane jest to w szczegolnosci ze zbyt wysokimi kosztami funkcjonowa-
nia wynikajacymi z:

- wyzszych obcigzen podatkowych,

— wysokich kosztow statych — gtdwnie osobowych,

— koniecznosci utrzymywania zarzadu, rady nadzorczej,

' Ustawa z dnia 26.11.1998 r. o finansach publicznych (Dz.U. Nr 155, poz. 1014)
"7 Ustawa z dnia 20 grudnia 1996 r. o gospodarce komunalnej (Dz.U. z 1997 r. Nr 9, poz. 43 z pézniej-
szymi zmianami).
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— stosunkowo skomplikowanej i diugotrwalej procedury tworzenia tego typu podmio-

tu.

Ponadto spétki prawa handlowego dzialajg za zasadach petnego rozrachunku ekono-
micznego, nic mogg zatem otrzymywac dotacji z budzetu jednostek samorzadu terytorial-
nego, a srodki na pokrycie deficytowej dziatalnosci pozyskuja w drodze zamowien sktada-
nych przez jednostki samorzadu terytorialnego. Przy zamoéwieniach tych obowiazuja jednak
okreslone przez ustawe o zamdwieniach publicznych procedury przetargowe oraz konku-
rencja ze strony innych podmiotow.

Uwarunkowania, o ktérych byta mowa sprawity m.in., ze obecnie na Dolnym Slasku nie
ma osrodka informacji turystycznej funkcjonujacego w formie spotki prawa handlowego.
Dziatajaca w Jeleniej Gorze w latach 1994-2000 Sudecka Agencja Promocji Turystyki S.A.
nie sprostala wymogom gospodarki rynkowe;j i oglosita upadtosé.

Forma organizacyjno-prawng mogaca mie¢ zastosowanie do prowadzenia osrodkéw in-
formacji turystycznej moze byé réwniez fundacja'®, Ustawa o fundacjach pozwala tworzy¢
samorzadom terytorialnym tzw. fundacje komunalne. Do zalet tej formy organizacyjno-
prawnej zaliczy¢ mozna przede wszystkim:

—  stosunkowg tatwo$¢ powotania,

- mozliwos¢ prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,

— ulgi i zwolnienia podatkowe,

— mozliwosé pozyskiwania Srodkow finansowych z réznych zrédel, w tym w postaci

odpiséw, darowizn, dotacji, programéw pomocowych.

W naszym kraju nie ma jednak tradycji zwigzanych z tworzeniem i prowadzeniem fun-
dacji. Wystgpuja takze znaczne trudnosci w pozyskiwaniu $rodkéw na prowadzenie dzia-
lalnodci statutowej i wiarygodnych fundatoréw. Te okolicznosci decyduja, ze na Dolnym
Slasku zaden z o$rodkéw informacji turystycznej nie dziata jako fundacja.

Na mocy ustawy o finansach publicznych, w celu wspdlnego wykonywania zadan pu-
blicznych, gminy moga tworzy¢ zwiazki migdzygminne (zwiazki komunalne), szczegélnie

jesli wykonywanie tych zadan przekracza mozliwosci jednej gminy. W ramach zwiazkow

'® Ich funkcjonowanie reguluje ustawa z dnia 6 kwietnia 1984 r. o fundacjach (tekst jedn.: Dz.U z 1991 r.
Nr 46, poz. 203 z pdzZniejszymi zmianami).
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migdzygminnych moga funkcjonowaé takze punkty informacji turystycznej, bowiem ich
dzialainos¢ ma charakter dziatalnosci uzytecznosci publicznej, a zakres udzielanych infor-
macji bardzo czgsto obejmuje caly region geograficzny lub administracyjny. Zasadne jest
wowczas aby koszty dziatalnosci punktéow informacji turystycznej byly pokrywane ze skta-
dek czlonkowskich ptaconych przez wszystkie zainteresowane gminy. Funkcjonowanic
punktéow IT w ramach takich zwiazkéw jest jednak utrudnione, gdyz do gospodarki finan-
sowej zwigzku migdzygminnego stosuje si¢ odpowiednio przepisy o gospodarce finansowej
gmin. Powoduje to, ze tworzenie punktéw IT w kazdej gminie cztonkowskiej jest tak samo
kosztowne, jak tworzenie punktow samodzielnych, nad ktérymi gmina posiada petng kon-
trole. Modelowym przyktadem funkcjonowania punktéw informacji turystycznej w ramach
zwigzku migdzygminnego byly punkty IT prowadzone przez Zwiazek Migdzygminny Kon-
sorcjum ,, Turystyczna Szo6stka” na terenie powiatu klodzkiego. Ze wzgledéw finansowych
Konsorcjum ,, Turystyczna Szoéstka™” zostato przeksztatcone w 2000 roku w stowarzysze-
nie'”. W chwili obecnej na terenie Dolnego Slaska w ramach zwiazku miedzygminnego
funkcjonuje punkt I'T w Bystrzycy Klodzkie;j.

Osrodki informacji turystycznej mogg funkcjonowac takze w ramach stowarzyszen two-
rzonych przez jednostki samorzadu terytorialnego. Wydaje sig, ze taka forma dzialalnosci
jest obecnie najkorzystniejsza dla prowadzenia punktéw informacji turystycznej. Ustawa o
Polskiej Organizacji Turystycznej™® umozliwia tworzenie regionalnych i lokalnych organi-
zacji turystycznych, do zadan ktérych nalezy m.in. prowadzenie punktéw informacji tury-
stycznej. Po nowelizacji wspomnianej ustawy z dnia 16 lutego 2001 roku?' regionalne i
lokalne organizacje turystyczne dziataja w oparciu o Prawo o stowarzyszeniach®. Wybér
takiej wiasnie formy dzialalnosci zapewnia migdzy innymi:

- roéwnoprawny udzial wszystkich cztonkow w podejmowaniu decyzji bez wzgledu na

wysokos¢ wniesionego udzialu w postaci zaptaconej sktadki czlonkowskie;j,

' Na poczatku grudnia 2002 r. Konsorcjum ,, Turystyczna Széstka” zostalo rozwiazane. Powstata nato-
miast Lokalna Organizacja Turystyczna Ziemi Klodzkiej.

2 Ustawa z 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej Dz.U. nr 62, poz. 689.

2! Ustawa z dnia 16 lutego 2001 roku o zmianie ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej. Dz.U. 2001
nr 22, poz. 249.

22 Ustawa z 7 kwietnia 1989r. Prawo o stowarzyszeniach. Dz.U 1989 nr 20, poz. 104 z pézniejszymi
zmianami,
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mozliwos$¢ ustalania sktadki na dowolnym poziomie zapewniajacym bezpieczenstwo

finansowe,

~- mozliwos¢ niekomercyjnej dziatalnosci, z jednoczesng mozliwoscia prowadzenia dzia-
talnosci gospodarczej, z ktorej dochodéw moze by¢ finansowana dziatalno$¢ statutowa
organizacji,

- nizsze obcigzenia podatkowe, niz przy dziatalnosci prowadzonej w formie, np. spotki
prawa handlowego,

- mozliwosé ubiegania si¢ o dotacje z budzetu jednostek samorzadu terytorialnego oraz
funduszy centralnych bez koniecznosci udziatu w przetargu,

— mozliwos$¢ ubiegania sie o srodki z programéw i funduszy Unii Europejskiej, co jest
szczegblnie wazne w przypadku ograniczonych srodkéw finansowych na promocjg i
dziatalno$¢ turystyczna w budzetach samorzadowych, czy budzecie centralnym,

- mozliwosé pozyskiwania srodkéw na funkcjonowanie o$rodkéw informacji turystycz-
nej w postaci sktadki od podmiotéow gospodarczych z branzy turystycznej>.

Ta forma funkcjonowania osrodkow informacji turystycznej pozwala jednostkom samo-
rzadu terytorialnego przerzucic¢ czg$¢ kosztow promocji 1 informacji turystycznej na pod-
mioty gospodarcze i inne jednostki. W formie tej moga by¢ prowadzone zardéwno lokalne
oé$rodki informacji turystycznej w ramach lokalnej organizacji turystycznej, jak i osrodki
regionalne w ramach regionalnej organizacji turystycznej. Regionalne osrodki informacji
turystycznej zainteresowane promocja calego regionu zyskaty tym samym zrodto finanso-
wania swej dziatalnosci. Przykladem takiego rozwiazania jest Dolnoslaska Organizacja
Turystyczna prowadzaca we Wroctawiu Dolnoslaskie Centrum Informacji Turystycznej. W

ramach lokalnej organizacji turystycznej funkcjonuje m.in. Centrum Informacji Turystycz-

nej Zwiazku Miast i Gmin Ksigzanskich w Watbrzychu.

2 Do kwietnia 2001 roku dzialalno$é ROT i LOT w postaci stowarzyszen byla utrudniona, gdyz istniejace
regulacje prawne nie pozwalaly na réwnoprawne funkcjonowanie w jednym stowarzyszeniu niejednolitych
pod wzglgdem prawnym podmiotéw (np. jednostek samorzadu terytorialnego i podmiotéw gospodarczych).

Ta niedogodnos¢ zniosla jednak nowelizacja ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej z 16 lutego 2001, o
ktorej juz wspominano.
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Tabela 3. Formy organizacyjno — prawne wyspecjalizowanych jednostek
informacji turystycznej dzialajacych na Dolnym Slgsku (stan na 31.X11. 2001)

FORMA
ORGANIZACYJNO-PRAWNA

LOKALIZACJA OSRODKA IT

Jednostka budzetowa (referat, jednostka
organizacyjna urz¢du)

Gryfow Slqski, Zagorze Slqskie, Kowary, Szklarska Porgba,
Lubawka, Kudowa Zdréj, Lwowek Slaski, Swieradéw Zdroj,
Lubad, Lewin Klodzki, Lubomierz, Polanica Zdréj, Migdzy-
lesie, Duszniki Zdréj, Radkéw, Bielawa, Lesna, Milicz, No-
wogrodziec, Podgérzyn, Szczawno Zdréj

Zaklad budzetowy

Jelenia Gora — 2 punkty IT, Gluszyca (przy zakladzie budze-
towym Sztolnie Osowka)

Gospodarstwo pomocnicze

Swidnica

Punkt 1T prowadzony w ramach zwiazku
gmin lub powiatow

Bystrzyca Klodzka (przy Zwigzku Gmin Snieznickich)

Punkt IT prowadzony w formie stowarzy-
szenia gmin lub powiatéw

Wroclaw (Dolnoslaska Organizacja Turystyczna) — 2 punkty,
Walbrzych (Zwiazek Miast i Gmin Ksigzanskich), Polkowice
(Oddzial Dolno$laskiej Organizacji Turystycznej), Szczytna
(Konsorcjum ,, Turystyczna Szdstka”), Trzebnica (Stowarzy-
szenia Gmin Turystycznych Wzgérz Trzebnickich i Doliny
Baryczy)

Punkt [T prowadzony przez stowarzyszenie
na zlecenie gminy lub powiatu

Stronie Slaskie (PTTK), Migdzygorze (PTTK), Kamienna
Géra (PTTK), Zabkowice Slaskie (PTTK), Ladek Zdrdj
(PTTK), Jawor (PTTK)

Punkt IT prowadzony przez podmiol ko-
mercyjny na zlecenie gminy lub powiatu

Bolestawiec (Biuro Podrozy PERFEKT), Legnica (PBP OR-
BIS)

INNE FORMY': Piechowice — instytucja kultury rozliczajaca si¢ na zasadach przedsigbiorstwa panstwowe-
go, Klodzko — biuro IT prowadzone wspdlnie przez wydzial promocji, rozwoju regionalnego i turystyki
Starostwa Powiatowego w Klodzku oraz Zwigzek Gmin Ziemi Klodzkiej i Urzad Miejski w Ktodzku, My-
slakowice — instytucja kultury przy Gminnym Osrodku Kultury

Zrodlo: badania wlasne

Jednostki samorzadu terytorialnego mogg ponadto podjaé decyzj¢ o zleceniu zadan po-
legajacych na zaspokojeniu zbiorowych potrzeb wspolnoty podmiotom zewnetrznym, oso-
bom fizycznym, osobom prawnym, czy wreszcie jednostkom organizacyjnym nie posiada-
jacym osobowosci prawnej*’, nie tworzac tym samym wiasnych jednostek organizacyj-
nych. Zlecenie takie powinno by¢ udzielone w formie umowy z zachowaniem wymogéw
ustawy o zamoéwicniach publicznych. Moze ono obejmowad pokrycie pelnych kosztow
rcalizacji zadania lub tylko jego dofinansowanie. Dodatkowo podmioty nie zaliczane do
sektora finanséw publicznych i nie dzialajace w celu osiagnigecia zysku moga otrzymacé z

budzetu jednostki samorzadu terytorialnego dotacje na realizacjg¢ powierzonych im zadan o

# Art. 3 ust. 1 ustawy z dnia 20 grudnia 1996 r. o gospodarce komunalnej (Dz.U. z 1997 r. Nr 9, poz. 43 z
poZniejszymi zmianami).
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charakterze uzytecznosci publicznej”’. Rozwigzanie to ma zastosowanie w odniesieniu do
kilku punktéw informacji turystycznej prowadzonych przez prywatne biura podrézy na
Dolnym Slasku, np. Biuro Turystyczne ,Perfekt” w Bolestawcu, Oddziat PBP ORBIS w
Legnicy, oddzialy Polskiego Towarzystwa Turystyczno-Krajoznawczeéo w Migdzygorzu,
Stroniu Slaskim, Zabkowicach Slaskich, Ladku Zdroju i Jaworze.

Osrodki informacji turystycznej funkcjonujq takze w ramach dodatkowych zadan zleco-
nych przez jednostki samorzadu terytorialnego jednostkom kultury, czy innym instytucjom
samorzadowym. Przyktadem takiego rozwigzania moze by¢ dziatajacy w Piechowicach
punkt informacji turystycznej prowadzony jest przez Miejski Dom Kultury, a takze o$rodek
‘informacji turystycznej w Gluszycy prowadzony przez zaklad budzetowy obstugujacy pod-

ziemne sztolnie w kompleksie Osowka.

2.1.3. Zadania i zakres dzialalnosci lokalnych i regionalnych o$rodkéw informacji
turystycznej w regionie

Dzialajace na rynku regionalne i lokalne osrodki informacji turystycznej charakteryzuja
si¢ zrédznicowaniem formy prawno-organizacyjnej, a takze struktury. Wiaze si¢ to m.in. ze
znacznym urozmaiceniem zakresu dziatalnosci i zadan tych instytucji. W bardzo wielu wy-
padkach osrodki informacji turystycznej obok zadan zwigzanych z przekazywaniem infor-
macji, zajmuja si¢ takze dziatalnoscig typowa dla biur podrézy (np. organizacja wycieczek
fakultatywnych, rezerwacjg miejsc noclegowych i biletéw w komunikacji migdzynarodo-
wej). Osrodki te pelnia czgsto rolg referatéw promoc;ji i kultury urzedéw gmin, zajmujac si¢
szeroko rozumiang promocjq gminy oraz organizacjg imprez kulturalnych i sportowych.
Wynika to z ograniczonych mozliwosci finansowania dziatalnosci informacyjnej i promocji
turystycznej. Zadania osrodkéw informacji turystycznej uzaleznione sa takze od rangi
osrodka. Osrodki lokalne koncentrujg si¢ gléwnie na wykonywaniu dziatan na rzecz gmin
(lub miast w przypadku gmin miejskich), natomiast osrodki regionalne swym zakresem

dzialania obejmuja obszar wojewodztwa lub subregionu.

% Zgodnie z art. 118 ustawy z dnia 26.11.1998 r. o finansach publicznych (Dz.U. Nr 155, poz. 1014).
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Autorzy publikacji z zakresu informacji turystycznej dos¢ szeroko rozumieja zadania

stawiane przed lokalnymi i regionalnymi osrodkami informacji turystycznej*®. Zadania te

nie powinny by¢ zwiazane tylko z bardzo wasko rozumiang informacja turystyczna ale tak-

ze z promocja gminy i regionu oraz integracja lokalnej i regionalnej branzy turystycznej. W

przypadku braku w danej miejscowosci (gminie) wiodgcego lokalnego turoperatora rolg

taka powinien speinia¢ osrodek informacji turystycznej. Wymusza to rynek turystyczny

oraz coraz silniejsza konkurencja pomi¢dzy podmiotami gospodarczymi, miejscowosciami

1 regionami turystycznymi. Zadania lokalnego osrodka informacji turystycznej przedsta-

wiono w tabeli 4.

Tabela 4. Zadania lokalnego osrodka informacji turystycznej

ZADANIE
Udzielanie informacji

Organizacja informacji
wizualnej

Programowanie wycieczek

Wspélpraca z organizacja-
mi i podmiotami gospodar-
ki turystycznej oraz innymi
placowkami ustugowymi
Wymiana informacji z
placowkami IT spoza miej-
scowosci czy gminy
Organizacja i koordynacja
dziatalno$ci promocyjnej
miejscowosci (gminy)

Renrezentacia mieiscowo-

ZADANIA PODSTAWOWE
OPIS ZADANIA

Rzetelne i pelne informowanie o walorach i atrakcjach turystycznych miejsco-
wosci (gminy), ofercie podmiotéw gospodarki turystycznej oraz tych ustugo-
dawcow, ktorych ustugi stanowia przedmiot zainteresowania turystow, a takze
udzielanie podstawowych informacji o sgsiednich miejscowosciach i gminach,
ktore pragna odwiedzi¢ turysci.

Poprzez wspoétprace z odpowiednimi stuzbami gminnymi osrodki IT okres$laja
lokalizacj¢ na terenie gminy tablic informacyjnych oraz dbaja o biezaca aktu-
alizacje prezentowanych informacji

Na zyczenie szkol, biur podrézy i réznego rodzaju organizacji osrodki IT bar-
dzo czgsto uktadaja kompleksowe programy wycieczek sterujac w ten sposéb
ruchem turystycznym

Ma ona na celu stworzenie bazy danych o infrastrukturze turystycznej miej-
scowo$ci  (gminy), wydarzeniach i imprezach kulturalnych, sportowo-
rekreacyjnych itp. oraz ich biezacej aktualizacji.

Wymiana taka dokonywana jest w celach promocyjnych miejscowosci czy
gminy oraz w celu pozyskania informacji o innych regionach poszukiwanych
przez mieszkancow miejscowosci, w ktérej dziata osrodek

Osrodki IT zajmuja si¢ przygotowywaniem materialow promocyjnych miej-
scowosci (gminy) na zlecenie samorzadu lokalnego lub podmiotow gospodar-
czych. Materialy ogdlne, promujace walory miejscowosci (gminy) wykorzy-
stywane sa przez podmioty gospodarcze promujace wlasng dziatalno$¢, nato-
miast materiaty podmiotéw gospodarczych wzbogacaja materialy promocyjne
gminy. Osrodki IT najczesciej takze zajmuja si¢ obstuga wycieczek studyjnych
organizowanych dla turoperatoréow i dziennikarzy, a takze utrzymywaniem
statych kontaktow z mediami.

Pracownicy osrodkéw IT posiadaia bardzo szeroka wiedze na temat walorow i

% poréwnaj: A. Rapacz : Rola lokalnych osrodkéw informacji i promocji turystycznej w rozwoju turystyki.
Wroctaw AE 2000. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu Nr 878, s. 9-22, Informacja,
reklama i propaganda w turystyce. Praca zbiorowa pod redakcjaq Z. Kruczka. Krakow: AWF 1982, s. 116-136

1151-158.
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$ci (gminy) na targach i
gieldach turystycznych

Sprzedaz wydawnictw
turystycznych i pamiatek

Prowadzenie kasy wymiany
walut
Sprzedaz biletéw wstgpu na

réznego rodzaju imprezy

Dziatalno$¢ ustugowa

Prowadzenie biblioteczki
turystycznej

ZADANIE
Integracja branzy tury-
stycznej
Wspélpraca z regionalng
organizacja turystyczna
Tworzenie strategii rozwoju

turystyki

Public relations

zagospodarowania miejscowosci (gminy) co jest szczeg6lnie wazne w zache-
ceniu do przyjazdu turystéw indywidualnych
Sprzedaz regionalnych przewodnikéw turystycznych, map, informatoréw,
widokowek i pamiatek jest szczegdlnie waznym i oczekiwanym przez turystow
elementéw kompleksowej informacji turystycznej. Pozwala ona takze na czg-
$ciowe sfinansowanie pozyskania bezptatnie udzielanej informacji turystycznej
Dziatalno$¢ ta jest oczekiwana przez turystow zagranicznych, gdyz punkty IT
otwarte sa zazwyczaj w Korzystniejszych godzinach i dniach niz banki czy
kantory
W ramach kompleksowej obstugi turystéw punkty IT powinny prowadzi¢
sprzedaz biletow na imprezy kulturalne i sportowe odbywajace si¢ w miejsco-
wosci (gminie), a takze na wycieczki po miejscowosci i regionie organizowane
przez lokalnych turoperatorow
W ramach dodatkowej dziatalnosci osrodki IT moga prowadzi¢ rezerwacje
miejsc noclegowych na terenie miejscowosci (gminy), sprzedaz biletow komu-
nikacji kolejowej i autobusowej, rezerwacje¢ ustug przewodnickich, posrednic-
two przy wynajmie samochodu, itp.”’
Osrodki IT gromadza biblioteke turystyczna na wiasne potrzeby. Bardzo czgsto
jest ona udostgpniana takze zainteresowanym turystom i mieszkancom

ZADANIA DODATKOWE

OPIS ZADANIA

Osrodek IT jako przedstawiciel gminy powinien zajmowac si¢ poprzez udziat
w Lokalnej Organizacji Turystycznej koordynacja dziatalnosci wszystkich
podmiotéw zainteresowanych rozwojem turystyki na terenie gminy
Wspélpraca powinna polega¢ na wymianie informacji turystycznych oraz na
wspotdziataniu przy tworzeniu regionalnych programoéw promocji, badan ryn-
ku turystycznego oraz reprezentowaniu intereséw miejscowosci (gminy) w
polityce regionalnej organizacji turystycznej
Poprzez bezposredni kontakt z turystami o$rodek IT poznaje ich oczekiwania i
moze wnie$¢ je jako istotny wktad przy tworzeniu marketingowej strategii
rozwoju turystyki na terenie gminy

Ksztattowanie dobrych stosunkéw ze spotecznoscia lokalna, organami samo-
rzadu terytorialnego oraz z mediami

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: A. Rapacz: Rola ..., wyd. cyt., s. 13-14, Informacja ..., wyd. cyt.,

s. 151-152.

Zadania regionalnego osrodka informacji turystycznej powinny mie¢ znacznie szerszy

charakter. Czesto osrodki te beda tworzone przez regionalne organizacje turystyczne, dlate-

go tez ich zadania czgsciowo beda pokrywac si¢ z zadaniami tychze organizacji. W miej-

scowosci, w ktorej dziala osrodek regionalny powinien on spelnia¢ zadania lokalnego

osrodka informac;ji turystycznej. Ponadto do jego zadan nalezy zaliczy¢:

— wsparcie merytoryczne i pomoc lokalnym osrodkom IT,

%7 Przy tego rodzaju dziatalnosci osrodki informacji turystycznej musza pamigtaé o podpisaniu stosow-
nych uméw agencyjnych z ustugodawcami lub organizatorami imprez turystycznych. W przeciwnym wypad-
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- tworzenie skutecznego systemu przeplywu informacji turystycznej miedzy punktami IT
poprzez tworzenie i aktualizowanie regionalnej bazy informacji turystycznej,

— wspélpracg z organami samorzadu terytorialnego oraz organizacjami i instytucjami w
turystyce na rzecz rozwoju turystyki,

- przygotowywanie programéw promocji regionu uwzgledniajacego sugestie i oczekiwa-
nia o$rodkéw lokalnych, branzy turystycznej oraz organizacji i instytucji zwiazanych z
turystyka,

— organizacja szkolenia i doskonalenia pracownikdéw punktéow informacji turystycznej,
zarowno informatoréw zawodowych, jak i pracownikow instytucji i organizacji zwigza-
nych z turystyka oraz recepcjonistéw hotelowych, przygotowywanie materiatéw szkole-
niowych

- wspdlpracg z regionalng organizacja turystyczng oraz instytucjami odpowiedzialnymi za
rozwoj turystyki przy tworzeniu marketingowej koncepcji rozwoju turystyki w regionie,

—~ przygotowanie i proponowanie turoperatorom regionalnej oferty turystycznej stymuluja-
cej turystyke przyjazdowa,

— wspotpracg przy organizacji i obstudze merytorycznej regionalnych stoisk na targach
turystycznych,

— wspdlprace z innymi regionalnymi osrodkami IT w zakresie wymiany informacji i do-
$wiadczen,

— wspdiprace z instytucjami prowadzacymi badania rynku turystycznego oraz inicjacja
takich badan we wlasnym zakresie,

— wspdtpracg z Polska Organizacja Turystyczng w zakresie realizacji krajowej polityki
turystycznej oraz z osrodkami zagranicznymi Polskiej Organizacji Turystycznej w za-

kresie zagranicznej promocji regionu®®.

ku na mocy ustawy o uslugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 roku (Dz.U. Nr 133, poz. 884 z p6zniej-
szymi zmianami) beda musialy spelni¢ wszelkie wymagania stawiane organizatorom imprez turystycznych.
 poréwnaj: A. Rapacz : Rola..., wyd. cyt., s. 9-22, Informacja..., wyd. cyt., s. 116-136 i 151-158.
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2.1.4. Kadrowe i materialne podstawy dzialania jednostek informacji turystycznej

Jednym z najwazniejszych elementow sprawnie funkcjonujacego systemu informacji tu-
rystyczne) sg pracownicy punktow informacji turystycznej. O jakosci $wiadczonych ustug
w duzej mierze decydujg pracownicy bezposrednio zaangazowani w ich swiadczenie. Od
ich kwalifikacji, umiejgtnosci, doswiadczenia, inwencji oraz taktu zalezy koncowy efekt
dziatalnoci, tzn. stopiefi zaspokojenia potrzeb turystow?®. Bardzo czesto powinni oni la-
czy¢ umiejetnosci manualne, techniczne, wiedzg, kulture osobistg i kulturg obstugi a takze
powinni by¢ nastawieni na spetnianie oczekiwan i potrzeb turystéw. Pracownicy punktéw
informacji turystycznej maja bezposredni kontakt z osobami pochodzacymi z réznych re-
giondw i krajow, reprezentujacymi rézne cech charakteru, r6zne kultury, nie zawsze przez
pracownika akceptowane w zyciu prywatnym. Praca w przedsig¢biorstwach turystycznych
bardzo czgsto nie moze ograniczad si¢ do tradycyjnego o$Smiogodzinnego czasu pracy. Du-
zy wplyw na organizacj¢ pracy w osrodkach informacji turystycznej ma takze sezonowosé
ruchu turystycznego. Pociaga to za sobg koniecznosé wydtuzania czasu pracy biura infor-
macji turystycznej w czasie sezonu turystycznego, koniecznos¢ pracy w niedziele i swigta,
brak mozliwosci petnego wykorzystania urlopu w sezonie letnim. Bardzo wiele czynnosci
wykonywanych przez informatora turystycznego nie poddaje si¢ mechanizacji, dlatego tez
konieczna jest umiejgtnos¢ dobrej organizacji pracy.

Praca w turystyce stawia takze okreslone wymagania co do cech psychicznych i fizycz-
nych. Mozna przyjaé, ze do pracy na stanowisku informatora turystycznego najlepsza byta-
by osoba o usposobieniu sangwinika, czyli osoba aktywna, o optymistycznym nastawieniu,
opanowana i rozwazna.

Osobe na stanowisku informatora turystycznego powinny zatem charakteryzowacé naste-
pujace cechy:

— duza wiedza ogblna i specjalistyczna,

— duza kultura osobista,

— bardzo dobra znajomosé co najmniej dwoéch jezykdw obcych,

» A. Rapacz: Przedsiebiorstwo turystyczne. Podstawy i zasady dzialania. Warszawa: PWN 1994,

s. 88-92,
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— wszechstronnos¢ zainteresowan,

— umiej¢tnos¢é nawiazywania kontaktu i sugestywnego oddziatywania na turyste, ma-

jaca na celu zachgcenie do uprawiania turystyki,

- umiej¢tnosé wystawiania sig,

- potrzeba doksztatcania i wzbogacania osobowosci,

—  wilasciwy stosunek i szacunek do turystow,

— rzetelne podejscie do pracy i whasciwy do niej stosunek (obiektywizm),

~ optymizm Zyciowy,

— opanowanie w dzialaniu,

— umiejetnos¢ roznicowania i selekcji podstawowych informacji,

— unikanie upigkszen i prostota przekazywania informacji,

— cierpliwosé,

~ umiejetnosé wzbudzania zaufania®®,

Bardzo istotng cecha informatora turystycznego jest praktyczna znajomosé obstugiwa-
nego regionu. Wskazanym jest aby pracownicy punktow informacji turystycznej uczestni-
czyli na biezaco w réznego rodzaju szkoleniach z zakresu technik obstugi klienta, prawa
turystycznego, metod budowy baz danych, obstugi sprzgtu biurowego, historii, architektu-
ry, geografii regionu, a takze w wycieczkach szkoleniowych pokazujacych atrakcje tury-
styczne regionu i kraju. Pracownicy punktéw informacji turystycznej powinni dazy¢ takze
do zdobycia uprawnien przewodnika turystycznego, pilota wycieczek, przodownika tury-
styki kwalifikowanej, instruktora krajoznawstwa czy chociazby instruktora turystyki.

Wymagane kwalifikacje i dyspozycyjnos¢ pracownikow informacji turystycznej powin-
na znajdowaé wiasciwe odzwierciedlenie w osigganym wynagrodzeniu. Czgsto jednak,
bgdac pracownikami sfery budzetowej, otrzymuja oni wynagrodzenia nieadekwatne do
kwalifikacji zawodowych i zakresu realizowanych obowiazkdw.

W tym kontekscie warto dokona¢ analizy zatrudnienia dolnoslaskich o$rodkéw informa-
cji turystycznej. W wigkszosci przypadkow punkty informacji turystycznej posiadaja jed-
no- lub dwuosobowa obsadg, co w znacznym stopniu ogranicza ich czas pracy, gtéwnie w

niedziele i $wieta, czyli w okresach kiedy ruch turystyczny jest najwigkszy. Tylko pieé dol-

2 por. Informacja..., wyd. cyt., s. 165-166.
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noslaskich punktéw IT obstuguje turystow przez caty rok w niedziele i $wieta przez 4-10
godzin, w sezonie letnim dodatkowo cztery punkty IT. W soboty natomiast obstuge tury-
stow prowadzi 18 punktoéw informacyjnych pracujac glownie przez 4-5 godzin. W czterech
przypadkach czas pracy jest znacznie dluzszy nawet do 10 godzin. W dni powszednie
punkty IT otwarte sq zazwyczaj przez 8 godzin, czasami 10. Tylko nieliczne punkty infor-
macyjne wydluzajg swdj czas pracy w sezonie. Wigkszosci punktéw IT brak jest srodkow
na zatrudnianie pracownikdw sezonowych. Ci ostatni nie sa jednak najlepszymi pracowni-
kami zwazywszy na to, iz jak juz wczesniej wspomniano praca w punkcie IT wymaga du-

zego doswiadczenia zawodowego.

Tabela S. Zatrudnienia w dolnoélgskich punlktach
informacji turystycznej (stan na dzien 31.X11.2001)

LICZBA ZATRUDNIONYCH | ODSETEK PUNKTOW IT W %
1 osoba 44,74
2 osoby 28,95
3 osoby 10,5
4 osoby 10,5
5 os6b i wiece) 5,31

Zrodlo: badania wlasne

W ostatnich latach poprawia si¢ wyraZnie stopien znajomosci jezykoéw obcych wsrdd

pracownikoéw punktow informacjt turystycznej (tabela 6.)

Tabela 6. Znajomos¢ jezykdw obeych wéréd pracownikéw punktow IT
na Dolnym Slasku (stan na dzien 31.X11.2001)

Jezyk obey, w ktérym mogq by¢é ‘Odsetek punktéow 1T w %
obsluzeni turysci w punkcic IT
Niemiecki 65,8
Angielski 44,7
Rosyjski 10,5
Francuski 10,5
Liczba jezykow obeych, w ktérym mogy byé obsluzeni turysci w Odsetelc punktéw IT w %
punkeic IT
| jezyk obcy 36,84
2 jezyki obce 34,21
3 jezyki obce 7,89
4 jezyki obce 5,26
Brak znajomodcei jezykdw obeych 15,8

Zrédlo: badania wlasne.
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Czynnikiem kluczowym dla funkcjonowania biura informacji turystycznej i realizacji
jego zadan jest odpowiednia lokalizacja w miejscowosci turystycznej, a takze odpowiednie
wyposazenie techniczne lokalu. Lokal biura (centrum) informacji turystycznej powinien
spelniac nastgpujace wymagania:

- polozenie w centrum miejscowosci, przy najwigkszej atrakcji turystycznej lub w

mic¢jscu najwigkszego nat¢zenia ruchu turystycznego,

- usytuowanie na parterze budynku zapewniajace tatwe dostgpnos¢ i widocznos¢,

—~ odpowiednie oznakowanie biura i dojscia do niego,

—~ dwuczgsciowy charakter lokalu — obszerna cz¢s¢ recepcyjna i pomieszczenie opera-

cyjne do samodzielnej pracy,

— lada recepcyjna oraz stojaki na materiaty,

— mapa regionu wywieszona w widocznym miejscu,

— tablica ogloszen i miejsce do wywieszania plakatow na zewnatrz i wewnatrz biura,

— mily i estetyczny wystroj biura,

- odpowiednic wyposazenie techniczne biura (telefon, faks, komputer z dostgpem do

Internetu, kserokopiarka),

- odpowiednio wyposazona bibliotcka,

— magazyn na materialy promocyjno-informacyjne3"

Dolnoslaskie punkty informacji turystycznej spelniajg wigkszos¢ z podanych wymagan.
Wszystkic posiadajq wlasng biblioteke, czg¢sto bardzo obszerng, ponad 80% placowek po-
siada dostgp do poczty elektronicznej, a blisko potowa moze zamieszczaé informacje na
stronic WW W wiasnej gminy lub jest czlonkiem Dolnoslaskiej Sieci Informacji Turystycz-
nej. Wszystkie punkty informacji turystycznej posiadajg takze bezptatne materialy promo-
cyjne i informatory. W wigkszosci przypadkow korzystna jest takze lokalizacja punktu.
Mankamentem jest natomiast stabe oznakowanie dojscia do niektdrych biur , ktérego czg-

sto praklycznie nic ma.

TIPS . - . .
Szerzey na temal wyposazenia punktu I w punkeie 4.3.
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2.2. Kanaly przeplywu i problemy dostgpu do informacji turystycznej

Elektywna dzialalnos¢ osrodkéw informacji turystycznej uzalezniona jest przede
wszystkim od istnienia sprawnych kanatéw dystrybucji (przekazywania) informacji oraz od
skutecznych nosnikéw i instrumentdw tychze informacji. Nalezy ponadto zauwazy¢, iz w
praktyce bardzo trudno jest rozgraniczy¢ przekaz informacyjny o przekazu reklamowego.
Przekaz reklamowy zawiera w sobie znaczng ilosé elementow informacyjnych bedacych
jego integralng czgscia. Czgsto tez do typowych przekazéw informacyjnych wykorzysty-
wane sg te same kanaly, co w przypadku przekazéw reklamowych, a no$niki reklamowe sg
takze nosnikami ,,czystej” informacji.

Kanat dystrybucji (przekazywania) informacji mozna okresli¢ jako zbior instytucji i jed-
nostek, ktére otrzymujq lub zdobywajq informacje turystyczne i pomagajg w ich przeptywie

od producenta do klienta oraz w kierunku odwrotnym.

Doslawcy Punkty Noséniki informacji
uslug, towa- informacji (media), formy pre- Klienci,
row, dobr tury- turystycznej zentacji informacji turysci

stycznych (targi, imprezy)

Rys. 8. Kanaly przeplywu informacji turystycznej

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Kanaly przeptywu informacji turystycznej moga miec charakter kanaléw przekazu bez-
posredniego lub kanatow przekazu posredniego. Z kanalami przekazu bezposredniego ma-
my do czynicnia w sytuacji, gdy dostawcy uslug — hotelarze, touroperatorzy, regiony tury-
styczne docierajg bezposrednio z informacjami o swych ustugach, produktach, walorach i
atrakcjach turystycznych do zaintercsowanych turystéw. Jezeli nadawcy komunikatu in-
formacyjncgo korzystajq przy jego przekazie z ogniw posrednich, np. z ustug punktu in-

formacji turystycznej, biorg udzial w targach i wystawach turystycznych lub korzystajg z
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mozliwosci zamieszczania ogloszen w prasie, radiu czy telewizji, mamy wowczas do czy-
nienia z kanatem przekazu posredniego informacji turystyczne;j.

Instrumentami przekazu informacji turystycznej nazwac¢ mozna zbior taktycznych i stra-
tegicznych Srodkéw informacji i promocji, za pomocq kidrych przedsigbiorstwo lub region
turystyczny umachnia na rynku swoja pozycj¢ i aktywizuje sprzedaz. Zaliczy¢ do nich moz-
na przede wszystkim reklamg, sprzedaz osobista, promocje sprzedazy, public relations i
publicity. Przekazy informacyjne docieraja do ostatecznego odbiorcy w rdéznych formach,
na roznych nosnikach i za pomocy réznych mediéw. Beda one przedstawione w dalszej
czeg$ei pracy z uwzglednieniem podzialu na metody klasyczne, wykorzystywane do tego
celu od wiclu juz lat oraz narz¢dzia komputerowe, ktérym z racji ich specyfiki poswigcony

bedzie osobny punkt pracy.

2.2.1. Klasyczne metody przekazu informacji turystycznej

Jedng 7 najskuteczniejszych metod przekazywania informacji turystycznej jest bezpo-
sredni kontakt z zainteresowanym informacjg klientem. Wynika to w szczegdlnosci z cech
ustug turystycznych. Klient chcacy upewnic si¢ o stusznosci swego wyboru najczgsceiej
zwraca si¢ o potwierdzenie posiadanych informacjt do punktu informacji turystycznej, czg-
sto tez wicle pytan kierowanych do pracownikow tych punktow dotyczy potwierdzenia ich
wiarygodnosci i aktualnosci. Osrodki informacji turystycznej pelnig takze znaczaca rolg
doradcza. Wielu klientow zwraca si¢ do nich o informacje dotyczace kraju czy regionu ,
majac s$wiadomos¢ ich rzetelnosci.

Do bezposrednich kontaktdéw z klientem dochodzi takze na targach turystycznych, pod-
czas ktorych pracownicy punktow informacji turystycznej pelnia rol¢ informatoréw na re-
gionalnych stoiskach wystawienniczych. W tym przypadku bezposredni kontakt z klientem
mogy micé takze przedstawicicle bazy noclegowej, biur podrézy, atrakcji turystycznych,
ktorzy informujge o swej ofercic zachgcajg do jej zakupu.

Targi turystyczne przezywajg obecnie w Polsce pewien okres stagnacji. Mowi si¢ wrecz
o upadku targdéw branzowych. Nie jest to zgodne 7 rzeczywistosciq, gdyz na rynku pojawia

si¢ coraz wigeej tego typu imprez, a najwigksze imprezy targowe branzy turystycznej nie
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odnotowuja spadku zainteresowania nimi. Zmienia si¢ tylko ich profil. Obecnie wystawcy
stawiajg przed targami nastgpujace cele:

- zademonstrowanie obecnosci na rynku — 83,2% badanych,

- prezentacja nowych produktow — 79,2% badanych,

- podtrzymywanie kontaktéw z dotychczasowymi klientami — 77,8% badanych,

— pozyskiwanie nowych klientow — 77,6% badanych,

— wymiana i pozyskiwanie informacji — 77,6% badanych,

- wzrost znajomosci i doskonalenia wizerunku firmy (regionu) — 76,2% badanych,
— wazrost znajomosci produktow — 75,2% badanych,

- rozpoznawanie zyczen klientéw — 70,0% badanych,

- zawieranie umow sprzedazy — 63,8% badanych,

— wplywanie na decyzje klientéw — 62,6% badanych??.

Dotychcezas gléwnym celem imprez targowych byla sprzedaz t podpisywanie kontrak-
tow. W chwili obecnej najwazniejszym jest pokazanie si¢ na rynku oraz przekazanie i zdo-
bycie informacji. Do zawierania umdw i sprzedazy dochodzi pdézniej. Dlatego tez organiza-
torzy imprez targowych dazq do wzrostu liczby oséb zwiedzajacych targi. W przypadku
najwickszych turystycznych imprez targowych w Polsce, czyli TOUR SALONU w Pozna-
niu i TT WARSAW w Warszawie frekwencja przekracza 20 tys. zwiedzajacych w ciggu
trzech — czterech dni. Dodatkowg zaleta imprez targowych jest takze mozliwos¢ bezpo-
sredniego kontaktu z potencjalnym klientem i dostarczenie mu wiarygodnych informacji
oraz sprostowania wszelkiego rodzaju przeklamar'l”.

Forma przekazu informacji turystycznej sq takze réznego rodzaju festyny i imprezy kul-
turalno — sportowe, w ktdérych uczestnicza osrodki informacji turystycznej organizujac swo-
je stoiska informacyjne. Zaletg tego typu prezentacji jest znaczna {rekwencja potencjalnych
klientow oraz brak konkurencji ze strony innych regionéw czy podmiotéw, jak ma to miej-

sce w przypadku targdw turystycznych.

2 Za: Targi w opinii wystawceow. Instytut Badania Opinii i Ryku ,,Pentor -- Poznan”, ,,T°T'G Poland” 2001
nr9,s. 36.
Y por.: Coy rargi sq potrzebne. . Rynek Turystyczny” 2001 nr 1-2 s. 16.
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Znaczacq role w przekazywaniu informacji turystycznej odgrywaja takze réznego rodza-

ju publikacje. Ich zasadniczy podzial prezentuje rys. 9.

PUBLIKACJE TURYSTYCZNE

-— T,

Publikacje Scisle turystyczne Publikacje o charakterze
uzupetniajacym
Publikacje Publikacje — rozklady jazdy
informacyjne informacyjno-promocyjne - albumy
- monografie geograficzno-gos-
I podarcze
— publikacje historyczne
- informatory — foldery i prospekty — literatura faktu
turystyczne - katalogi ofertowe - poradniki
- przewodniki —  druki ulotne - pamigtniki i dzienniki podré-
- mapy — branzowe ksigzki tele- zy
- poradniki, np. foniczne
Polak zagranicy

Rys. 9. Rodzaje publikacji turystycznych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Informacyjne wydawnictwa turystyczne przygotowywane sg bardzo czgsto przez osrod-
ki informacji turystycznej lub wyspecjalizowane firmy wydawnicze na zlecenie jednostek
samorzadu terytorialnego, instytucji centralnych, branzy turystycznej. W wigkszosci przy-
padkéw sg lo pozycje kolportowane bezplatnie. Znaczng czgs¢ tego typu wydawnictw sta-
nowia rowniez publikacje o charakterze czysto komercyjnym. Zawierajg one praktyczne
informacje, gdyz to podnosi ich atrakcyjnosé na rynku. Zdarza si¢ jednak, ze informacje w
nich zamieszczane nie s autoryzowane przez osrodki informacji turystycznej, a wydawnic-
twa te nic sq przedkladane do recenzji. Ogranicza to w znacznym stopniu wiarygodnosé
tego typu publikacji. Taka taktyke na poczatku swej dziatalnosci na polskim rynku przyjeto
wydawnictwo Pascal. Po licznych interwencjach ze strony osrodkéw informacji turystycz-
nej oraz skargach ze strony klientow, wydawnictwo prosi o korekte informacji praktycz-
nych wlasnic osrodki inlormacji turystycznej. Wydawcy publikacji informacyjno-

promocyjnych wystgpujq rowniez bardzo czesto do Polskiej Organizacji Turystyczncj o
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zgode na uzycie znaku promocyjnego ,,Polska”, ktéry ma by¢ gwarantem rzetelnosci i ja-
kosci zawartych w nich informacji.

Kolejng, znaczacq formq przekazu informacji turystycznej, sa szeroko rozumiane media.
Do grupy tej zaliczy¢ mozna przede wszystkim:

- telewizje — krajowg, regionalna, kablowa, satelitarna,

-~ rozglosnic radiowe — ogoinokrajowe i regionalne,

—  prasg — ogdlnokrajowa, regtonalng i lokalng, magazyny i poradniki, pras¢ branzowa

t fachowa.

Ta forma przekazu informacji, z punktu widzenia osrodkéw informacji turystycznej, na-
lezy do najskuteczniejszych, ale takze i najdrozszych w komunikacji z klientem. Jesli prze-
kazywanc informacje nie maja charakteru promocyjnego bardzo ch¢tnie zamieszczane sq
przez media bezptatnie. Podnosza one atrakcyjnos¢ serwiséw informacyjnych przysparza-
jac nowych i statych telewidzdw, sluchaczy i czytelnikow. Osrodki informacji turystyczne;j
prowadzy Scista wspotprace z mediami zamieszczajac w nich réznego typu informacje i
komunikaty.

Telewizja chetnie emituje komunikaty o warunkach pogodowych w poszczegdlnych re-
gionach, czepo najlepszym przykladem moze by¢ staly, godzinny serwis narciarski i pogo-
dowy emitowany przez stacj¢ Sat3 za posrednictwem kamer umieszczonych w alpejskich
osrodkach turystycznych. Na zlecenie stacje telewizyjne przygotowujq rowniez filmy kra-
joznawcze o poszczegdlnych regionach, ktore staja si¢ skutecznym narze¢dziem promoc;i,
ale takze sgq doskonatym zZrédtem informacji dla turysty. Tego typu dzialalnos¢ bardzo sze-
roko prowadzi obecnie TV POLLONIA.

Stacje radiowe emitujq réznego rodzaju informacje otrzymywane od punktdw informacji
turystycznej. Dobrym przyktadem tego typu kontaktow moze by¢ wspotpraca osrodka IT w
Szklarskiej Porgbie z programem trzecim Polskiego Radia prowadzona pod haslem
»Szklarska Porgba — zimowa stolica Trojki”.

Stale rubryki z praktycznymi informacjami turystycznymi redagowane przy wspolpracy
z os$rodkami informacji turystycznej mozna znalez¢ takze w prasie. Czgsto publikuje si¢

rownicz sponsorowane artykuly o tematyce krajoznawczo-promocyjne;j.
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Bardzo przydatna forma przekazu informacji jest tzw. informacja wizualna. Mozna do
niej zaliczy¢:
— tablice informacyjne, cz¢sto z planem miejscowosci lub mapa regionu umieszczane
w miejscach o duzym przeptywie turystow,
— plakaty informacyjne zawierajace kalendarium imprez odbywajacych si¢ na danym
terenie,
~ drogowskazy umieszczane na szlakach turystycznych oraz systemy jednolitego
oznakowania miejScowosci.
Zrodta informacji, z ktorych korzystaja turysci odwiedzajacy Dolny Slask prezentuje
rys. 10.

Inne, np. punkty {T

Przewodniki tur.

internet

Biura podrézy

Prasa

Telewizja, radio

Targi turystyczne

Materialy reklamowe

N

P, 20% 5

41,40%

Rodzina/znajomi

0.0% 5.0% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 350% 400% 450%

Rys. 10. Zrédta informacji turystycznej preferowane
przez turystéw odwiedzajgcych Dolny Slask

Zrodio: Badania wlasne
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2.2.2. Elektroniczne i multimedialne narzg¢dzia przekazu informacji
wykorzystywane przez punkty informacji turystyeznej

Ostatnie dwie dekady XX wicku charakteryzowat silny rozwdj informatyki. Dzigki temu
coraz. wigksza rol¢ zaczely odgrywaé technologie elektronicznego przetwarzania danych,
komputery osobiste, sieci komputerowe, multimedia®®, a przede wszystkim Internet. To
szezegolnie dzigki Internctowi pojawil si¢ nowy kanat skutecznego, taniego i bezposred-
niego przekazywania informacji do otoczenia. Stat si¢ on doskonalym narzgdziem dla bran-
zy turystycznej, dzigki ktéremu mozna realizowaé wiele funkcji dziatalnosci biznesowej,
m.in.:

— komunikowanie si¢ przez catg dobe,

- wspomaganie dziatan dystrybucyjnych,

—  zarzadzanie informacjami,

— prowadzenic serwisu bezposredniego (on-line),

- wdrazanie polityki cen,

~ realizacj¢ kampanii promocyjnych, reklamowych, strategii public-relations oraz

sprzedazy™.

Picrwszymi lirmami z branzy turystycznej, ktore wykorzystaty nowoczesne technologie
komputerowe do poprawy skutecznosci {unkcjonowania na rynku byty linie lotnicze. Na
przclomic lat pigédziesigtych i sze$édziesigtych w Stanach Zjednoczonych towarzystwo
lotnicze American Airlines i [irma komputerowa IBM stworzyty elektroniczny system re-
zerwacyjny SABRE (Semi-Automated Business Research Environment). Pdzniej kolejne
linie lotnicze zaczely tworzyé swoje systemy rezerwacyjne’®. Duzym ulatwieniem w wy-
mianie informacji bylo powstanie globalnej sieci komputerowej, ktorg nazwano Internetem.
Pierwsze cztery komputery zostaly potaczone ze sobg w 1969 roku. W 1971 roku pojawita
si¢ poczla clektroniczna, natomiast w roku 1991 najwazniejszy element Internetu, czyli

World Wide Web (WWW) umozliwiajacy dostep do informacji zgromadzonych w formie

M Pojecie multimediéw odnosi si¢ do technologii prezentujacych informacje w kilku formach, wlaczajac
tekst, grafike, animacje, obrazy ruchome, muzyke i glos. Patrz: J.K. Shim, J.G. Siegel, R. Chi: Technologia
informacyjna. Warszawa: Dom Wydawniczy ABC 1999, s.119.

1. Szymanowska: Turystyczna promocja polskich regionow w Internecie. W: Gospodarka przestrzenna.
Tom 1. Wroclaw: Oficyna Wydawnicza Sudety 2000, s. 93.

Y Szarzej na ten temat w punkceie 3.6.
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hipertekstu oraz ich sprowadzanie do komputera klienta. Od tej pory Internet stat si¢ ogdl-

nodostepnym narze¢dziem przekazu informacji®’.

Aktualnie dzigki Internetowi do przekazywania informacji turystycznej moga by¢ wyko-
rzystywane roznorodne narzgdzia. Do najpopularniejszych naleza ustugi World Wide Web,
czyli popularne strony WWW umozliwiajace szybkie, fatwe i intuicyjne poszukiwanie in-
formacji. J. Wielki*® wyréznia szes¢ podstawowych ich rodzajow:

a) sklepy on-line pozwalajace na dokonywanie zakupow w sieci,

b) witryny demonstrujace obecnos¢ firmy w Internecie — najpopularniejsza forma wyko-
rzystywana przez firmy i regiony turystyczne pozwalajaca na bezposrednie przekaza-
nie informacji,

¢) witryny oferujace dostep do informacji, wsrod ktdrych mozna wyrdznié trzy kategorie:
- platne, w ktorych konsumenci ptaca za dostgp do informacji,

— sponsorowane, ktorych utrzymywanie pokrywane jest z oplat za reklamy umiesz-
czone na stronach,

—  przeszukiwane bazy danych, w ktérych konsumenci otrzymuja informacje bez-
platnie a oplaty za umieszczenie informacji wnoszg zainteresowane podmioty,

d) centra handlowe, czyli grupy sklepow oferujacych réznorodne towary i ustugi,

e) witryny motywujace do odwiedzin, zachecajace klientow atrakcyjnymi ofertami,

f) wyszukiwarki umozliwiajace wyszukiwanie innych witryn Webu.

Kolejnym bardzo popularnym i przydatnym narzgdziem jest poczta elektroniczna (e-
mail). Pozwala ona na szybsze i tafisze, niz w przypadku metod klasycznych, przekazywa-
nie informacji konkretnym odbiorcom. Pewna modyfikacja poczty elektronicznej sq nato-
miast grupy dyskusyjne. Za ich pomoca mozna przekazywac informacje nie pojedynczym
osobom a szerszym kregom zarejestrowanych w danej grupie tematycznej uzytkownikdw.
W chwili obecnej sie¢ Internet dysponuje okoto 30 000 list adresowych zajmujacych sie

‘. . .39 .. . .. .
roznymi tematami®. W cclu sprawniejszego przekazywania informacji w Internecie po-

7 Patrz takze: J. Wielki: Elektroniczny marketing poprzez Internet. Warszawa-Wroclaw: PWN 2002, s.
58-59, L. Jedrzeiczyk: Nowoczesny biznes turystyczny. Ekostrategie w zarzqdzaniu firmq. Warszawa: PWN
2000, s. 115-120, J. Gawet , D. Jaremen: Komputerowe systemy dystrybucji w gospodarce turystycznej. Wro-
ctaw AE 1996. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu Nr 715, s, 113-126,

¥ ). Wielki: Elektroniczny ..., wyd. cyt. s. 63-64.

" Komunikacja gospodarcza. Rynek transakcji elektronicznych. Praca zbiorowa pod red. A. Malachow-
skiego. Wroclaw: AE 2000, s. 42,
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wstaja takze oficjalne serwisy informacji gospodarczej tworzone przez organizacje zajmu-

jace si¢ prolesjonalnym zbieraniem i sprzedazg informacji. Przyktadami takich serwisow

moga by¢ serwisy Polskiej Agencji Prasowej, Gieldy Papierow Wartosciowych, Narodo-
wego Banku Polskiego, czy organizacji typowo zwiazanych z turystyka, jak Instytut Tury-
styki czy Polska Organizacja Turystyczna.

Szansy wykorzystania zdobyczy Internetu na wlasne potrzeby nic zaprzepascila takze
branza turystyczna. Coraz czgs$ciej wlasne strony WWW posiadajg biura podrézy, obiekty
noclegowe, przewoznicy, pojedyncze gminy i regiony turystyczne, a takze gestorzy bazy
towarzyszacej. Do narzgedzi internetowych sig¢gajq rowniez punkty informacji turystyczne;.
Powstajg typowe internetowe serwisy i systemy informacji turystycznej o zasiggu lokal-
nym, regionalnym i ogdélnopolskim prowadzone i aktualizowane wiasnie przez osrodki in-
formacji turystycznej. Systemy te rozwijaja si¢ coraz szybciej, ale jak kazdy rodzaj nosnika
informacji posiadajg swoje wady i zalety. Do zalet zaliczy¢ nalezy:

1. Zasigg informacji — dzigki wykorzystaniu sicci Internet informacje rozprowadzane tg
drogg moga dotrze¢ do znacznej liczby odbiorcow na catym $wiecie. Dotarcie do tak
szerokicj rzeszy odbiorcéw klasycznymi metodami jest zdecydowanie bardziej kosz-
towne i mato prawdopodaobne.

2. Aktvalno$¢ przekazywanych informacji — wydanie klasycznego, drukowanego informa-
tora wymaga wydfuzonego okresu czasu, zwigzanego z procesem wydawniczym. Moze
to spowodowaé, iz w chwili ukazania si¢ informatora na rynku moze on zawieraé juz
zdezaktualizowane informacje. W przypadku sieci komputerowej informacja dociera do
odbiorcy w kilka chwil po jej wprowadzeniu do systemu.

3. Trwalos¢ i forma przekazywanych informacji — w odréznieniu od informacji przekazy-
wanych za posrednictwem codziennej prasy, radia i telewizji, informacje przekazywane
za posrednictwem sieci komputerowych sa bardziej trwale 1 mozliwe do archiwizowa-
nia w postaci plikow w komputerze odbiorcy. Mogy takze zawicra¢ clementy réznych
lorm rcklamy wizualnej i akustyczne), gdyz istnicjaca obecnie technologia pozwala na
przckazywanie za pomocy sicci Internet wysokiej jakosci obrazu i dzwigku, przy czym
w odréznieniu od radia i (elewizji nie wystegpuje tu czasowe ograniczenic przekazu zde-

terminowane mozliwosciami {inansowymi nadawcy. Coraz popularniejsze staje si¢ tak-
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ze umieszczanie w Internecie serwiséw pogodowych w postaci zdj¢é z kamer zainsta-
lowanych w danej miejscowosci.

4. Mozliwos¢ statego przekazywania informacji — informacje przekazywane za posrednic-
twem sicci komputerowych dostgpne sg przez catq dobe.

5. Informacja odpowiadajgca zainteresowaniom turysty — dzigki tzw. stronom dynamicz-
nym turysta ma mozliwo$¢ zadawania pytan i okreslania zakresu potrzebnej mu infor-
macji, nie musi zatem przegladaé¢ wszystkich umieszczonych w serwisie informacji.

6. Szczegbdlowosé informacji — informacje przekazywane tg droga moga by¢ bardziej
szczegolowe i rozbudowane niz w zrédlach klasycznych, gdyz powierzchnia nosna in-
[ormacji jest o wiele tansza niz, np. w folderach i informatorach.

7. Mozliwos¢ komunikacji odbiorcy z nadawcg informacji — za pomocg poczty elektro-
nicznej odbiorca moze otrzymac od punktu IT informacje jeszcze bardziej uszczegbto-
wione o wiele szybciej niz za pomoca klasycznej poczty i w formie bardziej trwalej niz,
np. podczas rozmowy telefoniczne;.

8. Ulatwiony system badania wielkosci i struktury odbiorcdw informacji — dzigki opcji
statystycznej umozliwiajace) rejestrowanic kazdego odbiorcy, ktory zalogowal si¢ na
stronach WWW systemu IT mozna prowadzi¢ dokladne badania czgstotliwoscei ,,0d-
wiedzin™ systemu, struktury wyszukiwanych informacji oraz miejsc, do ktorych trafiajg
informacje o naszym regionie.

Do wad komputerowych systeméw informacji turystycznej zaliczyé nalezy z kolei:

. Zbyt malg liczbe komputerow PC posiadang przez polskich konsumentéw i wcigz jesz-

cze malg popularnosé sieci Internet w naszym kraju. Problem ten nie wystgpuje nato-

miast w takim stopniu w krajach Ameryki P6Inocnej i Europy Zacl1odniej40.

0 W Polsce liczbe uzytkownikow Internetu na koniec 1999 roku szacowano na ok. 2 mln co stanowito ok.
5-6% spoleczenstwa, natomiast $rednia dla krajéw Unii Europejskiej wynosita 14% spoleczenstwa. Dla po-
rownania odsetek osob posiadajacych dostgp do Internetu w krajach UE wynosit: Szwecja 55%, Dania 44%,
Finlandia 37%, Holandia 35%, Luksemburg i Wielka Brytania po 22%, Wlochy 13%, Irlandia 12%, Austria i
Belgia po 11%, Niemcy 9%, Francja i Hiszpania po 8%, Portugalia 6%, Grecja 5%. Natomiast liczba inter-
nautdéw na $wiecie przekroczyla jesieniq 2000 roku 400 mln oséb a 52 min z nich wykorzystuje portale inter-
nctowe do planowania swoich wakacji. Za: M. Luszczuk: Elektroniczna demokracja czy wirtualna demokra-
cja? Wykorzvstanie Internctu w dzialalnosci Unii Europejskicj oraz A. Wilk: Polska wobec wyzwan spole-
czenstwa informacyjnego. W: Internet fenomen spoleczenstwa informacyjnego. Praca zbiorowa pod red. T.
Zase¢py. Czestochowa: Swigty Pawet 2001 s, 157 i 198-199, I. Cyran-Dembinska: Zastosowanie Internetu w
turvsiyee. Wi Scktor turystyezny w spoleczenstwie informacyjnym. Praca zbiorowa pod red. A. Panasiuka.
Szczecin: Uniwersytet Szczecinski 2001, s. 9-10.
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Zbyt niska jakos¢ sprzetu komputerowego posiadanego przez wigkszosé polskich inter-
nautéw powodujaca, ze tworcy witryn internetowych nie zawsze moga wykorzystaé
istniejace mozliwosci techniczne.

Niedorozwdj sieci telekomunikacyjnej — przepustowos¢ taczy telefonicznych w Polsce
jest zbyt mata, co powoduje ,tlok” w Internecie. Stan ten z kazdym rokiem ulega
znacznej poprawie.

Koszty pozyskanych w ten sposdb informacji — sq one w Polsce nadal zbyt wysokie dla
przeciginego odbiorcy. O wiele nizsze koszty ponosza mieszkancy krajow Europy Za-
chodniej i Ameryki Pdlnocnej. Zauwazy¢ jednak nalezy, ze za wiele innych no$nikéw
informacji takich jak prasa turystyczna, czy informatory turysta takze musi zaplacic.
Zbyt duzy nattok informacji w sieci Internet — turysta powinien zna¢ adres internetowy
systemu IT lub korzysta¢ z dobrych wyszukiwarek informacji. Nadawca informacji mu-
si zatem zadba¢ aby odpowiednio zarejestrowaé swoj system w réznych wyszukiwar-
kach lub odpowiednio rozpropagowac adres internetowy systemu.

Wecigz jeszeze zbyt male zaufanie co do rzetelnosci informacji przekazywanych ta dro-
ga, wynikajace z fakiu, ze strony internetowe moze posiadac kazdy a przekazywane in-
formacje nie zawsze sg wiarygodne.

Wysoki koszt wdrozenia systemu zwigzany z zakupem odpowiedniego sprz¢tu kompu-
terowego wraz z oprzyrzadowaniem i oprogramowaniem. W przypadku samych stron
WWW koszt jest o wiele nizszy.

Z przeprowadzonych przez J. Szymanowska"' badaii wynika, ze serwisy turystyczne

zamieszczane na stronach WWW bardzo czesto posiadaja nastepujace wady:

zamicszczane na tych stronach informacje nie sa biezaco aktualizowane,
administratorzy serwisOw nie odpowiadajg na korespondencj¢ otrzymywang poczty
elektroniczna,

gralika stron wykonywana jest w duzych rozmiarach co powoduje, Zc strony te olwic-
rajq si¢ zbyt dlugo powodujac zniechgcenie internautow,

wystepuja braki w zamieszczanych informacjach,

). Szymanowska: Turystyezna .., wyd. cyt., s. 94-5.
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~ na stronach bardzo czgsto wystgpuja zle dobrane barwy oraz zbyt duza ilo$¢ mrugaja-
cych i ruchomych elementow, co powoduje nieczytelnos¢ strony i zmeczenie wzroku,

-  brak tresci, przewazaja zdj¢cia i grafika,

— adresy internetowe bardzo czgsto zawieraja skomplikowane stowa nie zwigzane tema-
tycznie z tresciq serwisu co powoduje, Ze nie s3 one zapamigtywane przez internautow,

— adresy stron internetowych nie sa odpowiednio promowane i rejestrowane w przegla-
darkach.

Do bardzo podobnych wnioskéw doszta agencja Overnet badajac strony internetowe
polskich biur podrézy (patrz tabela 7).

Kolejnym rodzajem no$nika informacji w postaci multimedialnej sa ptyty CD. Bardzo
czgslo poszezegolne regiony i gminy turystyczne przygotowuja wlasne prezentacje w tej
wiasnie postaci. Dzieje si¢ tak dzigki dwém podstawowym zaletom tego nosnika — niskim
kosztom produkcji oraz ogromnej pojemnosci. Pojemnos¢ ptyty CD wynosi zazwyczaj 640
MB danych, gdy tradycyjna dyskietka to 1,44 kB danych. Dodatkowo na ptycie mozna
umiescic tekst, dzwiek, obraz ruchomy i grafike (np. mapy), co podnosi znacznie atrakcyj-
nos¢ prezentowanych informacji. Modyfikacja ptyty CD jest plyta DVD (Digital Versatile
Disc) charakteryzujaca si¢ duzo wigksza pojemnoscia, przeci¢tnie 17 GB danych oraz wyz-
szq jakoscia obrazu.

Coraz czgsciej tez turysci poszukujacy informacji maja mozliwos¢ skorzystania z samo-
obstugowych elektronicznych kioskow informacyjnych. Urzadzenia te montowane sa w
najbardziej uczg¢szczanych miejscach, tj. dworce kolejowe, muzea, centra miast itp. a ich
zadaniem jest dostarczanie potrzebnej turyscie w danej chwili informacji. Dziatajq one naj-
czesciej w oparciu o sie¢ Internetu. Wbudowany komputer z uproszczona klawiatury i
ckranem dotykowym umozliwia samodzielne wyszukiwanie informacji. Informacje te ak-
tualizowane sg najczesciej raz dziennie kiedy to komputer kiosku informacyjnego taczy si¢
z glownym serwerem pobierajgc wszystkie zaktualizowane w ciggu ostatnicj doby informa-
cje. Kiosk informacyjny moze by¢ takze sprzgzony z komputerem w biurze informacji tu-
rystycznej lub posiadaé stale tacze z Internctem. Kioski takie funkcjonujq na Dolnym Slg-
sku jako jeden z clementow Dolnoslaskiej Sieci Informacji Turystycznej. W ostatnim cza-

sic swe kioski informacyjne zaczgla instalowa¢ takze firma Magnus,
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Tabela 7. Ocena stron WWW polskich biur podroézy

Oceniany clement Wyniki oceny
Strony WWW Posiada strong 39,7%, zamierza stworzy¢ 13,8%, nie zamierza stworzy¢ 46,6%
Doinena Wilasna 68,5%, obca 18,5%, podkatalog w obcej domenie 13,0%
Mapki Brak 79,3%, sa nieczytelne 4,35%, wyrazne lub podlinkowane 16,3%
Zdjecia Dobrej jakosci lub podlinkowane 44,57%, ztej jako$ci 29,35%, brak 26,09%
Animacje Brak 90,22%, nieczytelna lub zbyt dlugo si¢ taduje 2,17%, ciekawa 7,61%

Harmonia koloréw

3 kolory dominujace 47,83%, zbyt duza ilo$¢ kolorow 21,74%, brak 30,43%

Linki w tekscie

Dobrze widoczne 15,22%, stabo widoczne 19,57%, brak 15,22%

Ilarmonia tekstu

Tekst czytelny wzbogacony o elementy formatowania 56,52%, tekst czytelny
bez elementéw formatowania 32,61%, brak harmonii tekstu 10,87%

Tto

Neutralne 64,13%, przeszkadza 15,22%, wzbogaca strone 20,65%

Dostepnosé adresu,
tclefonu, faksu

Na stronie gléwnej lub link w menu 82,61%, trudno dostgpny 16,3%, brak
1,09%

Dostgpnos¢ adresu
e-mail

Na stronie gtownej lub link w menu 71,74%, trudno dostepny 10,87%, brak
17,39%

Oferta

Aktualna 65,22%, nieaktualna 11,96%, brak 22,83%

Mozliwos¢ rezerwacji
on-line

Poprzez skrypt 11,96%, poprzez e-mail 5,43%, brak 82,61%

Dostgpnos¢ konkretnej
oferty

Po 5 kliknigciach 1,09%, po 4 kliknigciach 2,17%, po 3 kliknigciach 15,22%, po
2 kliknieciach 35,87%, po 1 kliknigciu 36,96%, dostepna od razu 8,7%

Menu

Atrakcyjne, tatwa nawigacja 44,57%, nawigacja utrudniona 42,39%, brak
13,04%

Mozliwosc przejscia
miedzy stronami

Do glownej i poprzedniej 20,65%, do glownej lub poprzedniej 51,09%, brak
28,26%

Zrodlo:  Opracowanie

wlasne na

podstawie raportu ,Strony WWW polskich biur podrozy”.

hitp://www.overnet.pl.

Umozliwiaja one wysytanie krétkich wiadomosci tekstowych (tzw. SMS) do telefonéw
komérkowych. Kolejnym bardzo skutecznym nosnikiem informacji turystycznej sa elek-
troniczne tablice informacyjne. Na rynku polskim jako jedna z pierwszych zaczgla je sto-
sowaé krakowska firma ,, JORDAN bt elektronics™ tworca ogdlnopolskiego systemu infor-
macji o aktualnym wykorzystaniu bazy noclegowej. Elektroniczne tablice systemu Jordan
lokalizowane sq najczgsciej na dworcach kolejowych i autobusowych, w portach lotni-
czych, na stacjach benzynowych, przejsciach granicznych i innych masowo uczg¢szczanych
przez turystow miejscach.

[Zlektroniczna tablica informacyjna podzielona jest na rowne moduly zawierajace opis
obicktu noclegowego, jego adres i telefon oraz zdjgcie, a takze plan miejscowosci z zazna-
czong lokalizacja poszczegdlnych obiektéw noclegowych. Przy opisie znajdujg si¢ lampki
koloru zielonego i czerwonego informujace, czy konkretna usluga hotelowa jest w danym

czasie dostgpna. Aktualizacja informacji o wolnych miejscach w obiekcie dokonywana jest
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za pomocg telefonu z recepcji hotelowej przy uzyciu specjalnego kodu dostgpu i kodu zero-
jedynkowego. Przy tablicy znajduje si¢ takze aparat telefoniczny, z ktérego mozna dokonad
od razu rezerwacji miejsc noclegowych. Tego typu rozwigzanie moze znalez¢ zastosowanie
przy przekazywaniu takze innych informacji, dotyczacych nie tylko obiektéw noclego-

wych.
2.2.3. Prawo do informacji turystycznej

Jest sprawq oczywista iz profesjonalna informacja turystyczna ma ogromne znaczenie
zarowno dla konsumentéw uslug turystycznych, jak i ustugodawcéw. W Polsce nie ma
przepisow (np. specjalnego aktu prawnego) regulujacych funkcjonowanie osrodkow i
punktow informacji turystycznej, ich odpowiedzialnosé za rzetelnos¢ udzielanych informa-
¢ji oraz okreslajacych ich zakres. Nie uregulowana jest takze kwestia odptatnosci za otrzy-
mywane w punktach IT informacje. Zdaniem J. Raciborskiego*? udzielanie informacji tury-
stycznych nalezy do tzw. pojedynczych ustug turystycznych, ktérych wykonywanie nie jest
w szczegblny sposob regulowane, nie wiaze si¢ takze z dodatkowymi obowiazkami admi-
nistracyjnymi. Dlatego tez ten rodzaj dziatalnosci w turystyce nie jest objgty ustawa o ustu-
gach turystycznych®’. Nalezy jednak zauwazyé, ze elementem dziatania punktu informacji
turystycznej bywa wskazywanie turystom konkretnych mozliwosci zawarcia umowy o
$wiadczenie ustug turystycznych, a nawet rezerwowanie na ich zlecenie takich ustug. W
tym wypadku dziatalno$¢ ta wykazuje znamiona dziatalnosci posrednika turystycznego i
powinna by¢ podporzadkowana przepisom ustawy o ustugach turystycznych.

Kwestia odpowiedzialnosci biura lub osoby udzielajacej informacji turystycznej za
blednie, niewlasciwie lub niedoktadnie udzielanq informacje¢ moze wynikaé natomiast z art.

415 k.c.*. Odpowiedzialno$¢ ta ma miejsce wowezas gdy informacja udzielona klientowi

“2). Raciborski: Uslugi turystyczne. Przepisy i Komentarz. Warszawa: Wydawnictwo Prawnicze 1999,
s. 106.

! Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 roku o ustugach turystycznych. Dz. U. Nr 133, poz. 133 z pézniejszymi
zZmianami.

“ Kodeks Cywilny art. 415 — Kto z winy swej wyrzadzi drugiemu szkode, obowiazany jest do jej napra-
wienia.
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spowodowata, ze poniost on szkodg. Za szkodg tq poszkodowany ma prawo domagaé si¢
zado$éuczynienia ze strony biura, ktére takiej informacji udzielito®.

O prawie konsumentéw do informacji moéwi wiele programéw konsumenckich Unii Eu-
ropejskiej. Programy te znalazlty swe odzwierciedlenie w polskim ustawodawstwie, m.in.
we wspomnianej ustawie o ustugach turystycznych. Ustawa ta naklada na biuro podrézy
(organizatora lub posrednika) obok obowigzku udzielenia klientowi odpowiednich infor-
macji zwigzanych z zawarciem umowy*S, takze informacji ogblnych tj.:

— informacji o obowiazujacych przepisach paszportowych, wizowych i sanitarnych, w
szczegblnosci o terminach oczekiwania na wydanie paszportu i wizy oraz o wyma-
ganiach zdrowotnych dotyczacych udziatu w imprezie turystycznej,

-~ informacji o szczegdlnych zagrozeniach zycia i zdrowia na odwiedzanych obsza-
rach oraz mozliwosci ubezpieczenia z tym zwiazanego.

Organizatorzy imprez turystycznych ida znacznie dalej umieszczajac w swych katalo-
gach, prospektach i folderach takze informacje dotyczace m.in. historii i geografii kraju lub
regionu, klimatu, obyczajow, przyktadowych cen réznych produktéw i ustug, proponowa-
nych tras dojazdu itp.

Obowigzck udzielania przez biura podrézy tych informacji dotyczy jedynie ich klientow.
Turysci indywidualni organizujacy wyjazdy we wlasnym zakresie nie moga domagac sig¢
od biur podrézy tego typu informacji. W tym przypadku muszg oni skorzystaé z ustug
os$rodkéw informacji turystyczne;.

Ustawodawca natozyt rowniez obowiazek informowania klientéw o zakresie $wiadczo-
nych ustug na obiekty hotelarskie. Zgodnie z art. 44 wspomnianej ustawy o ustugach tury-
stycznych w obiektach hotelarskich nalezy umiesci¢ w widocznym miejscu:

— nazwe i siedzibeg lub imi¢ i nazwisko, oraz takze adres przedsigbiorcy swiadczacego

ustugi hotelarskie w tym obiekcie,

— tablice okreslajaca rodzaj i kategorig obiektu,

> Rodzaje i przyktady szkéd jakie moze ponie$é turysta podaje M. Nesterowicz: Prawo turystyczne. Byd-
goszcz: Oficyna Wydawnicza Branta 1999, s. 234-235.

“® Informacje te to: cena imprezy turystycznej lub uslugi turystycznej albo sposéb jej ustalenia, miejsce
pobytu lub trasa wycieczki, rodzaj, klasa, kategoria lub charakter érodka transportu, polozenie, rodzaj i kate-
goria obiektu zakwaterowania wedlug przepiséw kraju pobytu, ilos¢ i rodzaj positkéw, program zwiedzania i
atrakcji turystycznych oraz inne zawarte w art. art. 12-14 ustawy.
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- informacj¢ o zakresie §wiadczonych ustug wraz z podstawowymi cenami,

- informacj¢ o przystosowaniu obiektu do obslugi osob niepetnosprawnych.

Na zadanie klienta obiekt hotelarski ma obowiazek udostepni¢ mu wykaz wymagan dla
obiektéw hotelarskich, odpowiadajacy rodzajowi i kategorii danego obiektu, a takze peten
cennik ustug. Obiekt hotelarski znajdujacy sie¢ w obiekcie uznanym za zabytkowy ma takze
obowiazek umieszczania tego faktu we wszystkich materiatach informacyjnych z zazna-
czeniem wszystkich odstgpstw od wymagan co do wyposazenia i zakresu $wiadczonych
ustug. Informacja dla klienta sg rowniez réznego rodzaju certyfikaty, znaki jakosci, ozna-
czenia kategorii, nazwy rodzajowe itp. Uzycie okreslonej nazwy rodzajowej, np. Mercure,
'Ibis czy Marriott oraz zastosowanie odpowiedniej liczby gwiazdek pozwala klientowi zo-
rientowad si¢ w standardzie §wiadczonych ustug oraz ich cenach.

Szczegdlne obowiazki w zakresie udzielania informacji turystycznej ustawodawca na-
klada na niektdre obiekty hotelarskie tj. domy wycieczkowe i schroniska. W zataczniku nr
4 do Rozporzadzenia Ministra Gospodarki z dnia 13 czerwca 2001 r. w sprawie obiektow
hotelarskich i innych obiektéw, w ktérych $wiadczone sa ustugi hotelarskie*’ okreslajacym
wymagania co do wyposazenia, kwalifikacji personelu oraz zakresu swiadczenia ustug dla
domoéw wycieczkowych zamieszczono zapis o obowigzku udzielania informacji turystycz-
nej. Jej obowiazkowy zakres jest dos¢ skromny gdyz obejmuje udzielanie informacji o im-
prezach turystycznych i kulturalnych, wyposazenie recepcji w rozktad jazdy, plany miast i
mapy regionéw, ksigzke telefoniczng itp. Natomiast zatacznik nr 6 wspomnianego rozpo-
rzadzenia okre$lajacy wymagania co do wyposazenia, kwalifikacji personelu oraz zakresu
$wiadczonych ustug w schroniskach okresla zakres informacji turystycznej dostgpnej w
tych obiektach w sposéb nastgpujacy: ,,informacja turystyczna, w tym tablica zawierajaca
zwiezly opis szlakow prowadzacych do sasiednich schronisk oraz miejscowosci, zasadni-
czo w formie mapy lub schematu, informacja o rozktadzie jazdy komunikacji publicznej z
najblizszej miejscowosci (przystanku, stacji), informacja o grozacych niebezpieczenstwach

i zasadach wzywania pomocy”.

7 Rozporzadzenie Ministra Gospodarki z dnia 13 czerwca 2001 r. w sprawie obiektoéw hotelarskich i in-
nych obiektdw, w ktorych $wiadczone sq ustugi hotelarskie. Dz. U. Z 2001 r. Nr 66, poz. 665 oraz zmiana Dz.
U. z 2002 r. Nr 142, poz. 1190.
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W kontekscie przysziego cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej warto zaznaczy¢, ze
ochrong praw klientow obiektéw hotelarskich zajg¢ta si¢ takze Rada Ministrow Wspdlnoty
Europejskie] wydajac 22.12.1986 r. Rekomendacj¢ w sprawie standaryzacji informacji w
hotelach, ujednolicajacej symbole stosowane do oznaczania poszczegoélnych urzadzen i
ulatwien w hotelach®®. Zgodnie z zasadami wspomnianej Rekomendacji, przy wejéciu do
hotelu oraz w kazdym pokoju powinny by¢ wywieszone cenniki. Ponadto zalecono, aby w
oficjalnych informatorach o hotelach zostaly podane nast¢pujace informacje:

— nazwa hotelu, jego adres, numer telefonu i teleksu,

— liczba pokoi oraz szczegotowe informacje na temat urzadzen sanitarnych,

—  okres otwarcia,

— maksymalne ceny za pokoj dwuosobowy w petnym sezonie tacznie z podatkiem

VAT,

- czy istnieje mozliwo$¢ zaplaty za uslugi karta kredytowa lub karta ptatnicza,

— informacja o znajomosci j¢zykdéw obeych przez personel,

- ujednolicone symbole urzadzen, ktére znajduja si¢ w hotelu.

W ancksic Il do Rekomendacji opublikowano graficzne symbole oznaczen nast¢puja-
cych informacji dotycziycych charakterystyki hotelu 1 znajdujacych si¢ w nim urzadzen:
budynek historyczny lub architektonicznie interesujacy, zielone otoczenie, parking, basen
w hotelu, basen na zewnatrz, kort tenisowy w poblizu hotelu, sauna, hotel dostepny w nocy,
telex dostgpny dla klientow, winda, pokoj konferencyjny, urzadzenia dla niepetnospraw-
nych, urzadzenia dla dzieci, mozliwos¢ wprowadzania pséw, ustugi gastronomiczne, w
hotelu serwowane sa tylko $niadania, mozliwos¢ otrzymania napojow alkoholowych, fry-
zjer, pralnia, podawanie positkéw do pokoju, pokoje klimatyzowane, centralne ogrzewanie,
odbiorniki radiowe w pokojach, odbiorniki telewizyjne w pokojach, aparaty telefoniczne w
pokojach.

Obowigzek udziclania informacji obcigza réwniez zgodnie z prawem przewozowym
przewoznika®. Jest on obowigzany podaé do publicznej wiadomosci, w sposéb zwyczajo-

wo przyjely. ustalone lub stosowane przez niego taryfy lub cenniki, a przewoznik w regu-

¥ Szerzej patrz: H. Zawistowska: Podstawy prawa w turystyce. Warszawa: PWN 1999, s, 233-4.
7 Ustawa z dnia 15.12.1984 prawo przewozowe. Tekst jednolity Dz.U. z 1995 r., Nr 119, poz. 575.

92



larnej komunikacji publicznej — rozktad jazdy Srodkéw transportowych. Okreslone prawa
turystow do informacji wynikaja takze z Rozporzadzenia Rady Ministrow z dnia 6 maja
1997 r. w sprawie okreslenia warunkoéw bezpieczenstwa oséb przebywajacych w gorach,
ptywajacych, kapiacych si¢ i uprawiajacych sporty wodne®. Zgodnie z tym rozporzadze-
niem rézne podmioty, np. gmina, gestorzy wyciagdw, tras narciarskich czy kapielisk zobo-
wigzane sg do zapewnienia osobom przebywajgcym na ich terenie bezpieczenstwa poprzez
odpowiednie zagospodarowanie terenu, zapewnienie informacji o tych terenach i ich ozna-
kowanie. Z kolei turysta przebywajacy w gorach musi by¢ poinformowany o grozacych mu
niebezpieczenstwach, zamknigtych szlakach czy niebezpieczenstwie zejscia lawin. Odpo-
wiednio oznakowane powinny by¢ takze szlaki turystyczne oraz obszary wodne objgte za-

kazem kapieli.

2.3. Koncepceja regionalnego systemu informacji turystyeznej na przykladzie Dolno-
$laskicej Sieci Informacji Turystycznej

Dolnoslaska Sie¢ Informacji Turystycznej to oparta na technologii internetowej interak-
tywna sic¢ informacji turystycznej koordynujaca dziatania osob, placowek i instytucji zaj-
mujacych si¢ na co dzien gromadzeniem i1 dystrybucjg szeroko rozumianej informacji tury-
stycznej. Powstala ona jako pierwsza tego typu komputerowa sieé¢ informacji turystycznej
w Polsce w roku 1998 pod nazwg Jeleniogodrska Sie¢ Informacji Turystycznej (JSIT) obej-
mujac zasi¢giem swego dziatania szesnascie gmin bylego wojewddztwa jeleniogoérskiego.
Autorem i wykonawcg sieci jest firma Systemy Komputerowe Gidwka S.A. z Bielska Bia-
tej wspoipracujaca z Urzedem Kultury Fizycznej i Turystyki, a obecnie z Polska Organiza-
cja Turystyczng. Wlascicielem sieci jest Karkonoska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.
z siedzibg w Jeleniej Gorze, ktéra pozyskala srodki finansowe na stworzenie sie¢ z fundu-
szu Phare Unii Europejskiej w wysokosci 400 000 euro oraz 200 000 euro od gmin uzyt-
kownikow sieci. Pierwotny adres internetowy sieci to: http://www.saptsit.com.pl. W roku
2000 sieé rozszerzyta swi dzialalnos¢ na obszar calego Dolnego Slaska zmieniajac nazwe

na  Dolnoslaskq  Sicé  Informacji  Turystycznej (DSIT) oraz  domeng na

% Rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 6 maja 1997 r. w sprawie okre$lenia warunkéw bezpieczenstwa
0s0b przebywajacych w gorach, plywajacych, kapiacych si¢ i uprawiajacych sporty wodne. Dz.U. z 1997 r.
Nr 57, poz. 358.
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http://www.sudety.it.pl oraz http://www .karkonosze.it.pl. DSIT pomyslana jest jako mode-
lowy, regionalny system przeznaczony do powielania w innych regionach Polski. Na jego

bazie powstala juz bardzo podobna sie¢ na terenie Suwalszczyzny.
2.3.1. Zasady funkcjonowania Dolnoslgskiej Sieci Informacji Turystycznej

W celu skutecznego przekazywania drogq internetowq informacji stworzono narzedzie
gwarantujace dostgp do mozliwie pelnych i aktualnych informacji — mechanizm rozproszo-
nego wprowadzania i aktualizacji informacji InterDB. Jest to produkt firmy Systemy Kom-
puterowe Glowka S.A., ktory powstal przy wspoélpracy z firma Microsoft na bazie Microso-
[t SQL Serwer 7.0 i jest przeznaczony do tworzenia dynamicznych systeméw informacyj-
nych, czyli dajacy mozliwos¢ biezacej aktualizacji danych i ich wyszukiwania poprzez za-
dawanie pytan. Polega on na tym, ze informacje mogg by¢ wprowadzane do systemu z do-
wolnego miejsca na swiecie za pomocg internetu przy zastosowaniu odpowiednich formu-
larzy internctowych. Wazne, ze dane mogg byé wprowadzane o dowolnej porze i dowolng
ilos¢ razy w ciggu doby docierajac po kilku sekundach do odbiorcow na catym swiecie. Dla
poréwnania w przypadku statycznych stron internetowych aby dokona¢ zmiany jednej in-
formacji na stronie nalezy przebudowac calg strong. Nie ma tez na stronach statycznych
mozliwosci wyszukinania danych poprzez okreslanie wlasnych kryteriéw i parametrow®',

Obecnie DSIT tworzg Biuro Zarzadzajgce w Jeleniej Gorze oraz siedemnascie punktow
informacji turystycznej (PIT) w szesnastu gminach i powiatach wojewddztwa dolnosla-
skiego®. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze nie jest to zbiorowos$é zamknigta, gdyz w kazdej
chwili do systemu mozna dofgczy¢ nowe punkty informacji turystycznej. Struktura groma-

dzonych danych nie jest struktury sztywna co oznacza, ze w kazdej chwili moze by¢ zmie-

niona.

' porownaj: Regionalne i Micjskie Systemy Informacji Turystycznej. ,Rynek Turystyczny™ 1997nr 11-12,
s. 38-39, Regionalne i Micjskie Systemy Informacyi Turystycznej c.d. Sieé Informacji Turystycznej wojewodz-
I\|'¢lg/;c/-.'ningér.\'kicgo. ~Rynek Turystyczny” 1998 nr 12, s. 30-31, P. Gryszel: Miejsce ... wyd. cyt., s. 109.

™ Punkty informacyjne DSIT administrowane przez gminy znajdujy si¢ obeenic w Bolestawcu, Grylfowie
Slaskim, Jeleniej Gorze (2 punkty), Karpaczu, Kowarach, Lesnej, Lubaniu, Lubawce, Lubomierzu, Lwowku
Slaskim, Myslakowicach, Nowogrodzcu, Podgérzynie, Swieradowie Zdroju i Wleniu, W Ktodzku funkcjonu-
je punkt I'l utrzymywany przez powiat i gming.
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Biuro Zarzadzajace siecig posiada serwer z wyjsciowa i robocza baza danych, dwie sta-
cje robocze do wprowadzania danych i administrowania siecia oraz router. Umozliwia to:
— administrowanie systemem oraz dokonywanie zmian w strukturze informacji,
~ aktualizowanie danych,
— administrowanie tworzeniem replik baz danych, synchronizacje bazy centralnej z
bazami rozproszonymi oraz tworzenie kopii zapasowych,
— zarzadzanie przesytaniem oprogramowania InterDB do PIT,

— przygotowanie materialdw do wlaczenia ich do baz danych,

modyfikacje i tworzenie strony WWW oraz réznego rodzaju raportow.

Punkty Informacji Turystycznej nalezace do systemu posiadajg stacje robocze zawiera-
jace replike gltéwnej bazy informacyjnej. Dane z tej bazy pobiera rowniez automatyczny,
samoobstugowy kiosk informacyjny z ekranem dotykowym zainstalowany w poblizu, po-
faczony z bazg przez lokalng sie¢ Ethernet.

Operator stacji roboczej w PIT moze:

- wprowadzaé¢ i modyfikowacé informacje o lokalnej bazie danych oraz kontrolowaé

synchronizacj¢ bazy lokalnej z gtéwna baza Biura Zarzadzajacego,

- administrowa¢ praca systemu komputerowego w PIT, wiaczajac w to kontrole pracy

kiosku informacyjnego,

— przeszukiwac informacj¢ zawarta w bazie danych oraz w sieci Internet.

Komputery poszczegoélnych PIT posiadaja na wlasnych dyskach replik¢ danych zawar-
tych w gléwnym serwerze, co umozliwia pracownikom PIT bezplatne korzystanie z bazy
danych przy biezacej obstudze klientéw. Przekazywanie uzytkownikom wprowadzonych
informacji za pomocg Internetu mozliwe jest automatycznie, o ustalonych porach lub na
zadanie operatora. Tworcy JSIT doszli jednak do wniosku, Ze replikacja danych raz na do-
be jest wystarczajaca. Repliki informacji pojawiaja si¢ w innych PIT juz nastgpnego dnia
po ich wprowadzeniu i dostgpne sa rowniez dla kazdego uzytkownika za pomocy sieci In-
ternet.

Przeplywy informacji w DSIT prezentuje rys. 11.
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Prezentacja informacji w Internecie

f

Aktualizacja danych BIURO ZARZADZAJACE
KOMPUTER
SERWER
replikacja danych _—"—| replikacja danych

16 Punktéw PUNKT INFORM ITUR 0

Informacji

Turystyczne] / KO&
KIOSK INFORMATYCZNY Aktualizacja danyc

!

Prezentacja danych w samoobstugowym kiosku

Rys. 1t. Schemat przeplywu informacji w Dolnoslgskicj Sieci Informacji Turystycznej

Zrédlo: Opracowanie wilasne.

Nalezy zauwazy¢, ze punkty informacji turystycznej funkcjonujace w ramach DSIT nie
sa ze soba formalnie powiazane. Sa one jedynie uzytkownikami narzedzia jakim jest pre-
zentowany system internetowy. Za prawo dostgpu do aktualizacji informacji o swoim re-
gionie kazdy punkt IT wnosi optaty ksztattujace si¢ na poziomie od 3000 zt do 6000 zt
rocznie. Tak wiec Dolnoslaska Sie¢ Informacji Turystycznej jako nosnik informacji jest

tylko jednym z elementow pelnego sytemu informacji turystyczncj.

2.3.2. Struktura informacji w Dolnoslaskiej Sieci Informacji Turystycznej

Struktura informacji prezentowanych w DSIT jest bardzo rozbudowana i réznorodna.

Jest ona dostosowana do potrzeb kazdego typu turystéw odwiedzajacych region dolnosla-
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ski: krajoznawcy, turysty preferujacego aktywny wypoczynek, turysty biznesowego. Za-
wiera rowniez wiele informacji, z ktérych korzystajaq sami mieszkancy regionu (np. aktual-
ne repertuary kin, teatréw, filharmonii, terminy imprez sportowych, programy pracy do-
mow kultury). Ma ona charakter struktury wielopoziomowej. Wyrézniono pigtnascie glow-
nych kategorii informacji, ktére rozbudowano dodatkowo o jeden, dwa lub trzy poziomy
dodatkowych kryteridéw. Na pierwszym poziomie struktura ta jest nast¢pujaca:

» POLSKA - informacje podzielone sa na pig¢ dzialdw: w drodze, praktyczne informacje,
pieniqdze, uzyteczne adresy, region jeleniogorski.

» REGION - kroétkie opisy poszczegdlnych gmin wojewddztwa dolnoslaskiego z podsta-
wowymi danymi teleadresowymi.

» IMPREZY - krétka charakterystyka imprez sportowych, kulturalnych i turystycznych
wraz z programami tych imprez podzielone na imprezy biezacego miesiaca i imprezy
planowane w przyszfosci.

» NOCLEGI - informacje sg podzielone na szes¢ dziatdw: rodzaj i standard obiektu,
charakterystyka i liczba miejsc noclegowych (pokoi), charakter i wyglqd budynku oraz
otoczenia, wyposazenie obiektu i oferowane ustugi, szczegolowe informacje lokaliza-
cyjne, ceny i formy platnosci.

» PRZYRODA - informacje dotycza dziewigciu dzialdw: parki narodowe, rezerwaty
przyrody, wybitne skalki i grupy skalne, jaskinie i groty skalne, atrakcyjne zbiorniki
wodne, zrédla wod mineralnych, inne atrakcyjne obiekty przyrodnicze, pomniki przyro-
dy.

» ZWIEDZANIE - informacje obejmuje szes¢ dziatow: zabytki architektury, muzea, ga-
lerie, skanseny, powiew historii, w glebi ziemi (kopalnie, lochy sztolnie), zabytki techni-
ki, inne ciekawe obiekty do zwiedzania.

» GASTRONOMIA - informacje podzielone sa na dziewi¢¢ dzialow: restauracje, jadto-
dajnie, bary, pizzerie, kawiarnie i herbaciarnie, cukiernie i ciastkarnie, obiekty malej
gastronomii, puby/piwiarnie, inne lokale gastronomiczne.

» SPORT - informacje dotycza pigtnastu dziatow: rurystyka piesza, narciarstwo zjazdo-
we, narciarstwo klasyczne, wspinaczka skalna i lodowa, tyzwy i sanki, plywanie i sporty

wodne, sporty powietrzne, lowiectwo i wedkarstwo, jezdziectwo, rowery, sale sportowe,
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stadiony, boiska, korty, odnowa biologiczna, inne tereny i obiekty sportowe, kluby i or-
ganizacje sportowe.

ROZRYWKA — informacje podzielone s3 na jedenascie dzialdw: teatry, Filharmonia
Dolnoslaska, kina, kabarety, centra kultury, biblioteki, dyskoteki i kluby taneczne, gry
hazardowe, kluby nocne, inne placowki rozrywkowe i kulturalne.

ZDROWIE - informacje obejmuja siedem dziatow: stuzby ratunkowe, publiczna stuzba
zdrowia, prywatna i spéldzielcza stuzba zdrowia, sanatoria i uzdrowiska, apteki, odno-
wa biologiczna, inne instytucje zwigzane ze zdrowiem.

ZAKUPY — w ramach tej kategorii wyodrgbnionodziewigé dziatldw: domy towarowe i
supermarkety, sklepy calodobowe i nocne, sklepy wolnoclowe, sprzet sportwo — tury-
styczny, przewodniki, mapy, informatory, pamiqtki i rekodzielo artystyczne, apteki, ba-
zary, rynki, inne placowki handlowe.

RELIGIA - informacje dotycza trzech dziatéw: koscioly i swiqtynie, klasztory, inne
miejsca kultu religijnego.

BIZNES - informacje podzielone sg na osiem dziatéw: banki, kantory wymiany walut,
bankomaty, biura maklerskie, firmy i agenci ubezpieczeniowi, inne instytucje finanso-
we, targi i wystawy, oferty dla inwestoréw.

URZEDY - informacje obejmuja cztery dzialy: poczta i telekomunikacja, urzedy admi-
nistracji panstwowej i samorzqdowej, urzedy celne, inne urzedy zwiqzane z turystykq.
OBSLUGA TURYSTOW — informacje dotycza pigciu dziatéw: policja i stuzby ratun-
kowe, biura turystyczne, punkty informacji turystycznej, przewodnicy turystyczni i piloci
wycieczek, inne placowki obslugi turystycznej.

KOMUNIKACIJA - informacje podzielone sa na cztery dzialy: przekraczanie granicy,
dla turystow zmotoryzowanych, komunikacja kolejowa i autobusowa (PKP, PKS), ko-
munikacja lokalna (MPK, MZK, Taxi), przewozy migdzynarodowe, transport turystycz-
ny.

INTERNET - kawiarenki internetowe.

MAPA - dostgpna jest tylko w samoobstugowych kioskach informacyjnych. Z mapy
ogo6lnej mozna wybraé mapy szczegotowe: Region Jeleniogorski, Plan Karpacza, Plan

Szklarskiej Poreby, Plan Jeleniej Gory — Centrum, Plan Jeleniej Gory — Cieplic.
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>» POGODA - Zima jest to komunikat narciarski zawierajacy informacje o: warunkach
pogodowych, grubosci pokrywy Snieznej, stanie nartostrad, tras zjazdowych i biego-
wych, czynnych wyciqgach w gliownych osrodkach narciarskich regionu, natomiast la-
tem wybrane punkty IT wprowadzaja informacje pogodowe pod hastem ,,pogoda o po-
ranku”,

Wszystkie dziaty informacji rozszerzone sa dodatkowo o jeden, dwa lub trzy poziomy
dodatkowych kryteriow wyboru. 1 tak np. szukajac hotelu dysponujacego 100 miejscami
noclegowymi, sauna, basenem i salg konferencyjna nie trzeba przegladaé listy wszystkich
hoteli w regionie, ale wystarczy zada¢ odpowiednie pytanie i otrzymaé odpowiedz czy w
regionie wystgpuje obiekt odpowiadajacy naszym wymaganiom.

Wszystkie prezentowane w DSIT informacje dostgpne sa w trzech jezykach: polskim,
angielskim i niemieckim. Mankamentem jest jednak brak ttumaczen automatycznych, jak
np. w sieci Infotur. Wszystkie ttumaczenia muszg by¢ dokonywane przez pracownikéw
PIT.

Wyszukiwanie informacji mozliwe jest na cztery rézne sposoby:

wedtug hasta — po wprowadzeniu odpowiedniego hasta (nazwy) wyswietlane sg
wszystkie obiekty zwigzane z ta nazwa z catego obszaru Dolnego $Slaska,

— wyszukiwanie uproszczone — podstawowe informacje z danej dziedziny z terenu ca-

lego Dolnego Slaska,

— wyszukiwanie standardowe — wybierane sa poszukiwane informacje z terenu kon-

kretnej gminy,

— wyszukiwanie poszerzone — najbardziej zaawansowane dajace mozliwosci otrzyma-

nia najdokfadniejszej informacji.

Wyszukiwania informacji w trybie poszerzonym dokonuje si¢ podajac interesujace nas
parametry oraz obszar poszukiwan. Mozliwe jest wyszukiwanie poszczegdlnych informacji
w calym obszarze sieci, okreslonej jednostce geograficznej, okre$lonej gminie lub kon-
kretnej miejscowosci. Mozliwe jest takze laczenie ze soba kilku jednostek terytorialnych
lub kilku rodzajéw informacji.

Informacje docierajaq do odbiorcy w postaci listy znalezionych obiektéw odpowiadaja-

cym wyznaczonym przez odbiorce kryteriom, np. hotele w Kotlinie Jeleniogorskiej i Kar-
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konoszach posiadajace: co najmniej 100 miejsc noclegowych, dwie sale konferencyjne na
co najmniej 60 osdb, basen kryty i saung. Informacje o kazdym obiekcie znajdujacym sie
na liscie moga, na zadanie odbiorcy, zosta¢ rozszerzone, np. o kazdym obiekcie noclego-
wym mozna uzyskaé nastgpujace dane: DANE ADRESOWE - nazwa, édres, numery tele-
fonéw i faksow, e-mail, adres stron WWW, zdjecie obiektu, dodatkowy opis catosci; LO-
KALIZACIJA - rodzaj miejscowosci, potozenie w miejscowosci, dodatkowy opis lokaliza-
cyjny; ODLEGLOSCI - odleglo$é od autostrady (nazwa, numer drogi),odleglos¢ od gtow-
nej drogi (nazwa, numer), odlegtos$¢ od przejscia granicznego (nazwa), odleglos¢ od stacji
kolejowej (nazwa), bezposrednie potaczenia do, odlegto$¢ od przystanku autobusowego
(nazwa), bezposrednie potaczenia do, dodatkowy opis odleglosci; KIEDY CZYNNE -
obiekt catoroczny lub sezonowy; RODZAJ I STANDARD OBIEKTU - rodzaj obiektu
noclegowego, standard obiektu, dodatkowy opis; CHARAKTERYSTYKA I LICZBA
MIEJSC NOCLEGOWYCH - liczba miejsc i pokoi (struktura), wyposazenie pokoi, wypo-
sazenie terenu dla przyczep campingowych i namiotéw, poziom komfortu jednostek miesz-
kalnych, dodatkowy opis; CHARAKTER | WYGLAD BUDYNKU - rodzaj budynku, oto-
czenie budynku, dodatkowy opis; WYPOSAZENIE OBIEKTU I OFEROWANE USLUGI
— wyzywienie, sport i rekreacja (baseny, korty, sauna, boiska), biznes i konferencje (ilos¢ i
wielko$¢ sal konferencyjnych i ich wyposazenie), znajomos¢ jezykéw obceych, informacje
dla turystow zmotoryzowanych, inne wyposazenie i ustugi, urzadzenia sanitarne poza po-
kojami, dodatkowy opis; SZCZEGOLOWE INFORMACJE LOKALIZACYJNE W MIEJ-
SCOWOSCI — np. odlegtosé od centrum; CENY I FORMY PLATNOSCI — ceny nocle-
g6éw, obnizki i rabaty, honorowane formy ptatnosci; DODATKOWY OPIS CALOSCI.

2.5. Wizerunck osrodkow informacji turystycznej regionu

Znaczenie wizerunku w dzialalnosci przedsigbiorstw turystycznych wynika przede
wszystkim ze specyfiki ustug, ktérej przejawy to niematerialny charakter, niestaty poziom
jakosci oferowanej ustugi, uzalezniony kazdorazowo od osoby realizujacej $wiadczenie,
niemoznos¢ oddzielenia uslugodawcy od (lub/i miejsca wykonywania ustugi) od samgj

ustugi i uslugobiorcy, a w turystyce dodatkowo znaczne oddalenie miejsca realizacji ustugi
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od miejsca jej zakupu oraz zazwyczaj wysoka cena ustugi. Wlasciwosci te sg zrodiem
zwigkszonego ryzyka i zmuszajg nabywce do kierowania si¢ wizerunkiem ustugodawcy
przy podejmowaniu decyzji o jego wyborze. Czgsto takze klienci opierajg swa decyzje wy-
boru ustugodawcy na tzw. komunikacji nieformalnej®® lub konsultacji i poradzie w profe-
sjonalnym punkcie informacyjnym. Na rynku turystycznym taka role spetniaja zazwyczaj
punkty informacji turystycznej uznawane przez wigkszosé turystdow z racji ich publicznego
charakteru za instytucje rzetelne i wiarygodne, czyli instytucje posiadajace pozytywny wi-
zerunek.

Ph. Kotler okresla wizerunek jako zbidr przekonan, mysli i wrazen danej osoby o obiek-
cie®®. Z kolei J. Altkorn pod pojeciem wizerunku przedsigbiorstwa rozumie wyobrazenie o
firmie powstajace w swiadomosci odbiorcéw, ktore jest pochodng struktury i wyrazistosci
tozsamosci oraz ,,umiejgtnosci jej przekazywania”, systemow wartosci i potrzeb adresatow,
doswiadczen uzyskanych w kontaktach z firma i dziatan konkurentéw®®. Tozsamo$é danej
organizacji natomiast to zespét cech, ktére odrozniaja ja od innych®®.

W przypadku osrodkéw informacji turystycznej, jako instytucji uzytecznosci publiczne;,
kreowanie pozytywnego wlasnego wizerunku w oczach turystéw ma zasadnicze znaczenie.
Punkty ,,it” maja bowiem spelnia¢ rol¢ doradcza i promocyjna, maja zachgcaé potencjal-
nych klientow do uczestnictwa w ruchu turystycznym i do wyboru okreslonego miejsca
wypoczynku.

Z przeprowadzonych przez autora pracy badan wynika, ze dolnoslaskie osrodki infor-
macji turystycznej potrafity sprosta¢ stawianym przed nimi zadaniom. Wyniki badan

przedstawiono w postaci dyferencjatu semantycznego (rys. 12).

53 Komunikacja nicformalna mozna nazwaé wzajemne porady udzielane sobie przez znajomych, sasia-
dow, krewnych lub rozpowszechniane przez ogét opinie i plotki. Por. A, Burgiel: Wizerunek firmy uslugowej.
»Marketing w praktyce” 1999, nr 4, s. 48-51.

3 Ph. Kotler: Marketing..., wyd. cyt. 5. 549.

5% J. Alktorn: Zarzqdzanie wizerunkiem przedsiebiorstwa w czasie. ,Marketing i rynek” 2001 nr 6, s. 2-6.

5 Jawie
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Zauwazy¢ mozna, ze wizerunek osrodkéw informacji turystycznej ksztaltuje si¢ znacz-
nie lepiej w opinii turystéw niz w opinii przedstawicieli branzy turystycznej. Turysci oceni-
li wszystkie elementy wizerunku osrodkow ,,it” powyzej wartosci przecigtnej doceniajac
szczegllnie korzystng lokalizacj¢ biura, mozliwos¢ zakupu materialow informacyjnych,
szerokq wiedzg pracownikow oraz uprzejma obstuge.

Przedstawiciele branzy turystycznej, ocenili wizerunek osrodkoéw ,,it” bardziej surowo.
Jako profesjonalisci maja oni znacznie wyzsze wymagania niz przecietny turysta. Bardzo
czesto dziatalnosé punktow informacyjnych oceniaja takze z punktu widzenia korzysci ja-
kie dany osrodek przynosi ich firmie. Dlatego tez w swych ocenach zwracali oni szczegdl-
na uwage na dos¢ staby kontakt punktow ,,it” z obiektami (ocena 2,3) oraz niewielka ilos¢
turystéw kierowanych przez punkty ,,it” do ich obiektéw (ocena 2,7)°’. Szczegblnie Zle
ocenili oni brak profesjonalnie przygotowanych bezpfatnych materiatéw informacyjnych
dostepnych przez caty czas w punktach ,,it”, stabe oznakowanie dojécia do punkéw infor-
macyjnych, brak informacji o punktach ,,it” na tablicach i w materiatach informacyjnych
oraz zbyt slabe wyposazenie techniczne biur i krétki czas ich pracy. Znacznie wyzej niz
turysci ocenili oni jednak profesjonalizm pracownikéw punktéw ,,it”; rzetelnosé i aktual-
no$¢ udzielanych informacji.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze dolnoslaskie osrodki informacji turystycznej to instytucje
zatrudniajace pracownikoéw wykazujacych duzy profesjonalizm obstugi klientéw, szeroka
wiedz¢ na temat regionu i sluzacych swa radg i pomoca wszystkim klientom.

W punktach tych mozna uzyskaé rzetelng i aktualng informacj¢ o szerokim zakresie te-
matycznym. Zadowoleni z obstugi w punktach informacyjnych klienci buduja, dzigki temu,
w swej swiadomosci pozytywny wizerunek calego regionu. Wizerunek ten przedstawia
region przyjazny turystom, dbajacy o ich potrzeby i ulatwiajacy spedzanie wolnego czasu.
Dlatego tez zadowoleni klienci chetnie powréca ponownie na Dolny Slask, a co wigcej po-
leca odpoczynek w tym regionie swym znajomym. Przyjezdzajac na Dolny Slask ponow-

nie skorzystaja z ustug osrodkéw tnformacji turystyczne;.

57 Tych dwéch ocen ze wzgleddw technicznych nie uwzgledniono na rys. 12.
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ROZDZIAL III

CHARAKTERYSTYKA I OCENA ISTNIEJACYCH
SYSTEMOW INFORMACJI RYNKOWEJ I REZERWACJI
W TURYSTYCE

Przypotowanie i realizacja koncepcji funkcjonowania systemu informacji turystycz-
nej wymaga oceny uwarunkowan w jakich ma on Dziataé. Istotne znaczenie ma takze
poznanie otoczenia obiektu, czyli identyfikacja szans i zagrozen z niego ptynacych oraz
rezultatow i nowych mozliwosci dziatania. Te ostatnie mozna poznawa¢ m.in.:

— identyfikujac nie zaspokojone potrzeby konsumentow,

— implikujac do systemu rozwigzania stosowane w innych krajach i regionach,

- opracowujac nowe technologie i narzgdzia przekazu informacji.
3.1. Organizatorzy systeméw informacyjnych w turystyce

Brak ogélnopolskich przepiséw regulujacych funkcjonowanie systemu informacji tu-
rystycznej powoduje chaos przy tworzeniu systemoéw regionalnych i lokalnych. Szcze-
golnie widoczne jest to w obszarze finansowania dzialalnosci punktéw informacji tury-
stycznej, roznorodnosci form organizacyjnych tego rodzaju podmiotéw, koordynacji
przeplywu informacji migdzy poszczegdlnymi osrodkami oraz konfliktach przy ustala-
niu kompetencji poszczegolnych punktow IT.

Na przestrzeni ostatnich dziesig¢eiu lat na terenie Dolnego Slaska, a takze calego kra-
ju podejmowano proby stworzenia ogdlnopolskiego systemu informacji turystycznej
oraz. systemow regionalnych i lokalnych. Do dziatan tych wilaczaly si¢ jednostki cen-
tralne (Urzad Kultury Fizycznej i Turystyki, Polska Organizacja Turystyczna), jednostki
regionalne (Urzgdy Wojewddzkie i Marszalkowskie), jednostki lokalne (Starostwa Po-
wiatowe, Urzedy Gmin, Stowarzyszenia Migdzygminne) oraz przedstawiciele branzy

turystycznej (Polska Izba Turystyki, Regionalne lzby Turystyki, Zrzeszenia Hotelarzy).
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W ostatnim czasie wiodaca rolg w zakresie tworzenia systemu informacji turystycznej
zaczynaja odgrywac regionalne i lokalne organizacje turystyczne.

Do podmiotéw majacych najwigkszy wplyw na tworzenie systemow informacji tury-
stycznej zaliczy¢ nalezy:

— Polska Organizacje Turystyczna,

— Regionalne Organizacje Turystyczne,

— Lokalne Organizacje Turystyczne,

- jednostki samorzadu terytorialnego (gminy, powiaty, samorzad wojewodzki),

—  Departament Turystyki Ministerstwa Gospodarki,

- Wydzialy Ekonomiczno-Handlowe Ambasad RP,

—  Organizacje spoleczne (PTTK, PTSM, PFCC, PZMot).

W minionym okresie wiodaca rol¢ w programowaniu i koordynacji dziatan dotycza-
cych funkcjonowania oraz ksztaltowaniu sfery turystyki w Polsce pelnit na szczeblu
ogoélnopolskim Urzad Kultury Fizyeznej 1 Turystyki, tworzac w skali kraju warunki
rozwoju turystyki. Jako wyspecjalizowany organ administracji rzadowej, byl on odpo-
wiedzialny za rozwdj turystyki w Polsce, w tym przede wszystkim za tworzenie praw-
nych, organizacyjnych i ekonomicznych warunkéw funkcjonowania turystyki, koordy-
nacji dziatan w zakresie wspolpracy migdzyresortowej i zagranicznej, a takze makrore-
gionalnej. Sposrod wielu stworzonych przez UKFiT programéw, tylko w ramach ,,Pro-
gramu Rozwoju Narodowego Systemu Rezerwacji i Dystrybucji Ustug Turystycznych”
przewidziano stworzenie systemu informacji turystycznej. Program ten zaktadal:

— stworzenie Ogolnopolskiego Komputerowego Informatora Turystycznego IN-

FOTUR,

— budowg Systemu Rezerwacji Hotelowe;j.

O ile system IN[FOTUR zostal opracowany i wdrozony, ale z powodu braku srodkow
finansowych nie byl na biezaco aktualizowany (co spowodowalo jego zawieszenie) o
tyle nigdy nie rozpoczeto prac nad Systemem Rezerwacji Hotelowe;.

Urzad Kultury Fizycznej i Turystyki byl takze organem zatozycielskim przedsigbior-
stwa panstwowego — Polskiej Agencji Promocji Turystyki, kontynuujacej tradycje Cen-
tralncgo Osrodka Informacji Turystycznej a zalozonego w 1962 roku. Do zadan PAPT
nalczala organizacja i koordynowanie systemu informacji turystycznej w Polsce oraz
realizacja réznorodnych zadan z tym zwigzanych. Z inicjatywy PAPT powstato takze

Krajowe Porozumienie Informacji Turystycznych umozliwiajace wspolne okreslanic
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zadan, zasad wspolipracy i wymiany doswiadczen, a takze organizowanie krajowego
obiegu informacji turystycznej i szkolenie kadry turystyczne;.

Zmiana struktur zarzadzania turystyka oraz likwidacja Urzedu Kultury Fizycznej i
Turystyki spowodowata, iz od 1 stycznia 2000 roku za tworzenie ogélnopolskiego sys-
temu informacji turystycznej na szczeblu centralnym odpowiedzialna jest Polska Orga-
nizacja Turystyczna oraz Departament Turystyki Ministerstwa Gospodarki'. Reorgani-
zacja calego systemu pozwolila na stworzenie dwdch piondéw zarzadzania sferg turysty-
ki na szczeblu krajowym — Narodowej Administracji Turystycznej i Narodowej Organi-
zacji Turystyczne;j.

Narodowa Administracja Turystyczna odpowiada gléwnie za tworzenie podstaw
prawnych funkcjonowania turystyki oraz okreslenie i formutowanie celéow polityki tury-
stycznej panstwa zgodne] z zalozeniami strategii gospodarczej administracji pafstwo-
wej. Rolg ta pelni Departament Turystyki Ministerstwa Gospodarki’. Prowadzac sprawy
wynikajace z nadzoru Ministra Gospodarki nad Polska Organizacja Turystyczng depar-
tament ma posredni wptyw na tworzenie systemu informacji turystycznej w Polsce. Mi-
nisterstwo Gospodarki przygotowalo takze ,,Strategi¢ Rozwoju Turystyki w latach
2001-2006”, w ktorej zapisano Srodki na rozwdj systeméw informacji turystycznej w
wysokosci 3,4 mln zlotych w latach 2001-2002 i 5,8 mln zlotych w latach 2003-2006°.
Wsrod wykonawcow zadania wymienia si¢ Polska Organizacj¢ Turystyczng oraz Re-
gionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne. Dokument ten uwzglednia priorytety w
polityce spoleczno-gospodarczej panstwa okreslone przez Rzad w innych dokumentach,
m.in. w Narodowe) Strategii Rozwoju Regionalnego 2001-2006, ktéra wsréd prioryte-
tow wymienia promocj¢ i informacj¢ turystyczna.

Z kolei Narodowa Organizacja Turystyczna, w polskich realiach POT, jako admini-
stracja rzadowo-samorzadowa odpowiada za realizacj¢ biezacych zadan i funkcji opera-
cyjnych , gtéwnie w sferze marketingu 1 promocji turystycznej. Jest ona odpowiedzialna
za ksztaltowanie wizerunku kraju na rynkach zagranicznych i rynku krajowym, wdraza-

nie nowych produktéw turystycznych, kompleksowe wspieranie sektora turystyki w

' Do 30 czerwea 2000 roku Departament Turystyki funkcjonowal w ramach Ministerstwa Transportu i
Gospodarki Morskicj.

? Na poczatku stycznia 2003 roku w wyniku reorganizacji administracji pafstwowej polaczono Mini-
sterstwo Gospodarki z Ministerstwem Pracy i Polityki Spolecznej tworzac Ministerstwo Gospodarki,
Pracy i Polityki Spolecznej, w ramach ktérego funkcjonuje Departament Turystyki.

Y Strategia Rozwoju Turystyki w latach 2001-2006. Rzqdowy Program Wsparcia Rozwoju Turystyki w
latach 2001-2006. Dokument Rzgdowy przyjety przez Rad¢ Ministréw w dniv 24.04.2001 r.
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zakresie informacji turystycznej, marketingu itp.. Zgodnie z art. 3 Ustawy o Polskie;j

Organizacji Turystycznej’ do jej zadan nalezy m.in. promocja Polski jako kraju atrak-

cyjnego turystycznie oraz zapewnienie funkcjonowania i rozwoju polskiego systemu

informacji turystycznej w kraju i na $wiecie. W tym celu Polska Organizacja Tu-

rystyczna zaplanowata powolanie Forum Informacji Turystycznej — dobrowolnej jed-

nostki o charakterze konsultacyjno-doradczym. W ramach Forum zaproponowano po-

wolanie czterech zespoléw roboczych:

Zespolu do opracowania wzorcowego modelu centrum ,,it”,

Zespotu do okre$lenia narzedzi i zakresu informacji niezbednej do prawidlo-
wego funkcjonowania punktu ,,it”,

Zespohu do stworzenia kodeksu etycznego informatora turystycznego,

Zespotu jurorow konkursu na najlepszy punkt It

Zorganizowanie Forum Informacji Turystycznej uwzgledniono w Planie dzialania

POT na IV kwartal 2002 roku®. W planie tym zalozono realizacje nastepujacych przed-

siewzie¢ majacych na celu stworzenie Zintegrowanego Systemu Informacji Tury-

styczne;j:

przeprowadzenie inwentaryzacji istniejacych punktéw ,,it” (zadanie zostalo zre-
alizowane),

opracowanie wzorcowego punktu ,,it” (zadanie zrealizowano),

wykonanie projektu znaku ,,it” (zadanie zrealizowano),

przeprowadzenie kurséw na informatora turystycznego (zamiast kurséw prze-
prowadzono tylko kilkugodzinne seminaria informujace o zalozeniach pla-
nowanego systemu IT),

zorganizowanie imprezy studyjno-szkoleniowej dla kadr informacji turystycznej
(zadanic nie zostalo zrealizowane),

przeprowadzenie konkursu ,,Pamiatka z Polski” (konkurs ogloszono, ale do kon-
ca 2002 roku nie zostal rozstrzygnigty),

wydanie podrecznika ,,Informacja turystyczna” (wydano tylko broszure ,, Polski

system informacji turystycznej "),

* Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej (Dz.U. nr 62, poz. 689).

S Patrz: Zalozenia do budowy Polskiego Systemu Informacji Turystycznej. Projekt POT z 29 sierpnia
2000r. Maszynopis powiclony.

® Plan dzialai POT na rok 2002. hWp//www.poL.goy.pl
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— wydanie broszury ,,Wzorcowe centrum informacji turystycznej” (zadanie nie zo-
stalo wykonane),

— przeprowadzenie przetargu na projekt internetowego serwisu informacji tury-
stycznej i promocji Polski (zadanie w trakcie realizacji),

— przeprowadzenie przetargu na wdrozZenie i1 utrzymanie internetowego serwisu in-
formacji turystycznej i promocji Polski (w trakcie realizacji),

— modyfikacj¢ systemu INFOTUR uwzgledniajacq zmiany podzialu administra-
cyjnego Polski (w trakcie realizacji),

— uruchomienie ogdlnopolskiego systemu oznakowan drogowych tras turystycz-
nych uwigledniajqcego standardy obowiazujace w krajach Unii Europejskiej
(Ministrowie Infrastruktury oraz Administracji i Spraw Wewnetrznych wydali
stosowne rozporzqdzenie)7.

Z kolei plan dziatania Polskiej Organizacji Turystycznej na rok 2003 przewiduje®:

— wdrozenie koncepcji wzorcowego punktu ,,it”,

—  kolportaz broszury ,,Polski System Informacji Turystyczne;”,

— konsultacje programowe dla tworcéw nowych placéwek informacji turystycznej,

— szkolenie kadr kierowniczych ,,it” i informatoréw turystycznych (poczatkowo
przeszkolenic 32 treneréw regionalnych, ktorzy nastgpnie poprowadza szkolenia
w poszczegdlnych wojewddziwach),

— wdrozenie koncepcjt promocji regiondw w miejscach publicznych, w tym na
parkingach samochodowych i w miejscach widokowych poprzez rozmieszczenie
map oraz innych srodkow informacji audiowizualnej dostarczajacych turystom
wiedzy o atrakcjach oczekujacych ich na trasie w blizszym lub dalszym sa-
siedztwie obecnego miejsca postoju,

— 1l Forum Informacji Turystycznej wraz z przegladem regionalnych wydawnictw
i konkursem na wydawnictwo najlepsze,

— zakonczenie procesu wdrazania internetowego systemu informacji turystycznej i
promocji Polski z wykorzystaniem Infoturu,

— wdrozenie ogolnopolskiego systemu oznakowan drogowych tras turystycznych.

7 Szerzej problematyka ta zostanie oméwiona w punkcie 4.3.3. Patrz takze zatacznik nr 5.
8 Plan dzialasi POT na rok 2003. http://www.pot.gov.pl
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Na szczegoélnie waznych rynkach zagranicznych rozpowszechnianiem informacji o
Polsce zajmujg si¢ Osrodki Zagraniczne Polskiej Organizacji Turystycznej. Ich podsta-
wowym zadaniem jest promocja turystyki polskiej realizowana poprzez:

- tworzenie pozytywnego wizerunku Polski, jako kraju przyjaznego odwiedzaja-

cym i posiadajacego atrakcyjne produkty turystyczne,

— tworzenie sieci dystrybucji informacji o Polsce i polskim produkcie turystycz-

nym,

—  kreowanie mody na wypoczynek w Polsce.

Osrodki takie powinny by¢ tworzone w krajach stanowigcych potencjalne rynki zby-
tu oferty turystycznej Polski, a ich zakladanie powinno by¢ poprzedzone odpowiednimi
ich badaniami. W chwili obecnej funkcjonuje jedenascie Polskich Osrodkéw Informacji
Turystycznej w: Rzymie, Londynie, Budapeszcie, Sztokholmie, Nowym Jorku, Berli-
nie, Amsterdamie, Madrycie, Paryzu, Brukseli i Wiedniu’. W krajach, w ktorych nie ma
takich osrodkéw przekazywaniem informacji o Polsce zajmujg si¢ zagraniczne przed-
stawicielstwa polskich przedsiebiorstw turystycznych, np. PBP ,,Orbis”, czy PLL ,,Lot”,
a takze Wydzialy Ekonomiczno — Handlowe Ambasad RP. Do zakresu ich zadan nalezy
m.in. udzielanie ogdlnych informacji w zakresie turystyki w Polsce, pomoc w dystrybu-
cji materialéw informacyjno — promocyjnych, zbieranie informacji statystycznych doty-
czacych ruchu turystycznego pomigdzy Polska i krajem urzgdowania, pomoc we wpro-
wadzaniu polskich produktéow do katalogéw zagranicznych touroperatorow, przekazy-
wanic centrali POT informacji o produktach, na ktore jest zapotrzebowanie na rynku
kraju Lu'ZQdowania'O.

Szczegodtowq analize efektow dzialalnosci Osrodkéw Zagranicznych POT przedsta-
wiono w opracowaniu /nformacja o rynkach zagranicznych objetych promocjq Polskiej

Organizacji Turystycznej''. Gléwne efekty tej dzialalnosci to:

? Obecnie planowane jest otwarcie kolejnych Polskich O$rodkéw Informacji Turystycznej w: Mo-
skwic, Pradze, Tel-Awiwie, Tokio i Zurychu,

' pismem nr DS./W-1/MNO, JS/02 Departament Stosunkéw Gospodarczych z Zagranicg Minister-
stwa Gospodarki na wniosek Departamentu Turystyki i Polskiej Organizacji Turystycznej zlecit te zada-
nia wiosng 2002 roku Wydziatom Ekonomiczno - Handlowym Ambasad RP> w: Moskwie, Kijowie, Pra-
dze, Bratystawie, Pekinie, Tokio, Seulu, Hongkongu, Tel Avivie, Wilnie, Rydze, Buenos Aires, Sydney,
Sao Paulo, Johanesburgu, Minsku, Tallinie, Zagrzebiu, Lublanie, Belgradzie, Budapeszcie, Ankarze,
Kairze, Tunisie, Rabacie.

" Informacja o rynkach zagranicznych objetych promocjq Polskiej Organizacji Turystycznej. War-
szawa: POT 2002.
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— prowadzenie informacji turystycznej o Polsce gléwnie w postaci informacyjnych
stron internetowych,

— organizacja polskich stoiska narodowych na targach i wystawach turystycznych,

— organizacja imprez studyjnych dla dziennikarzy i zagranicznych touroperatoréw,

— organizacja konferencji prasowych i systematyczne zaopatrywanie dziennikarzy
w materialy informacyjne,

— zamieszczanie reklam w prasie fachowej, specjalistycznej i popularne;,

— organizacja seminariow i warsztatéw roboczych,

— przygotowywanie wlasnych wydawnictw uwzgledniajacych specyfik¢ danego
rynku,

— prowadzenie badan marketingowych obejmujacych m.in. badania ankietowe
klientéw poszczegodlnych osrodkéw oraz klientdéw biur turystycznych specjali-
zujacych sie¢ w organizacji wyjazdéw do Polski, analiza ofert turystycznych do-
tyczacych Polski zamieszczanych w katalogach touroperatorow, analiza publi-
kacji prasowych dotyczacych naszego kraju

— wspolpraca z organizacjami turystycznymi w kraju majaca na celu opracowanie
wspolnych planéw dzialalnosci promocyjnej.

Polska Organizacja Turystyczna tworzac podstawy i zasady funkcjonowania Krajo-
wego Systemu Informacji Turystycznej wspolpracuje z jednostkami samorzadu teryto-
rialncgo w zakresie jego wdrazania na szczeblu regionalnym i lokalnym. Po wprowa-
dzeniu reformy administracyjnej kraju na poziomie wojewddzkim powstaly dwa pod-
mioty odpowiedzialne za sprawy turystyki'2. W gestii administracji rzadowej (kierowa-
nej przez wojewodg) pozostaly jedynie zadania z zakresu turystyki wynikajace z zapi-
sow Ustawy o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 roku. Zdecydowang
wickszo$¢ zadan zc sfery turystyki przekazano do kompetencji nowo utworzonych
struktur sejmikow wojewodzkich 1 urzedéw marszatkow wojewéddzkich. Struktury sa-
morzydu wojewodzkicgo przejely od administracji rzadowej szczebla wojewodzkiego

rownicz zadania z zakresu tworzenia wojewodzkich osrodkéw informacji turystycznej,

"2 {Jstawa z dnia 24 lipca 1998 r. o wprowadzeniu tréjstopniowego podzialu terytorialnego panstwa
(Dz. U. 1998 nr 96, poz. 603). Nowy tréjstopniowy podzial terytorialny Polski (wprowadzony | stycznia
1999 r.) obok organu samorzadu terytorialnego jaki jest gmina powolal do zycia powiaty i wojewddziwa
jako jednostki samorzadu terytorialnego. Na szczeblu powiatowym lunkcjonuje samorzad powiatowy, na
szczeblu wojewédzkim natomiast obok samorzad wojewddzkiego w postaci sejmiku funkcjonujq dodat-
kowo jako podmioty administracji panstwowej urzedy wojewddzkie kierowane przez wojewodéw.
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koordynacji i rozwoju sieci informacji turystycznej w wojewddztwie, wspdlpracy z
Osrodkami Zagranicznymi POT i samg Polska Organizacja Turystyczna, promocji tury-
stycznej wojewodztwa. Ze srodkéw samorzadu wojewddzkiego powinny byé tworzone
nowe oraz rozbudowywane i modernizowane istniejace placowki informacji turystycz-
nej prowadzace dziatalnos¢ o zasiggu wojewddzkim oraz wspierane lokalne punkty in-
formacji turystycznej. W celu efektywniejszego wykonywania zadan, m.in. z zakresu
informacji turystycznej, samorzady wojewoédzkie inicjujg powstawanie Regionalnych
Organizacji Turystycznych skupiajacych w formie stowarzyszenia jednostki samorzadu
wojewddzkiego, powiatowego 1 gminnego oraz innych zainteresowanych podmiotéw
sfery turystyki'®.

Reforma administracyjna kraju wprowadzita do struktur organizacji turystyki w Pol-
sce zupelnie nowy, dodatkowy element w postaci administracji turystycznej szczebla
powiatowego. Odgrywa on znaczaca rol¢ w strukturze zarzadzania 1 rozwoju turystyki
na szczeblu lokalnym. Samorzady powiatowe powinny tworzy¢ osrodki informacji tu-
rystycznej o zasiggu co najmnicj lokalnym, wspdtpracujace z wojewddzkimi osrodkami
informacji turystycznej. Do zadan powiatowych osrodkéw informacji turystycznej po-
winna naleze¢ koordynacja przeplywu informacji pomi¢dzy gminnymi punktami infor-
macji turystycznej oraz aktywna promocja calego regionu. Nalezy takze zaznaczyé, ze
administracja powiatowa nie powinna realizowaé wskazanych wyzej zadan bezposred-
nio, a jedynie ograniczy¢ si¢ do administrowania i aktywnego wspierania oraz inicjo-
wania przedsigwzi¢é gospodarczych z zakresu turystyki.

W celu realizacji wymienionych zadan na szczeblu powiatu powinny by¢ tworzone
Lookalne Organizacje Turystyczne zrzeszajace zainteresowane podmioty branzy tury-
stycznej a takze samorzady szczebla gminnego .

Najwigksze zainteresowanie tworzeniem punktéw informacji turystycznej przeja-
wiajg aktualnie samorzady gminne. Najcz¢sciej odrodki informacji turystycznej two-
rzone sq w siedzibach wladz gminnych, gminnych instytucjach kultury lub w postaci
zakladow czy jednostek budzetowych. W gminach majacych pewien potencjal tury-

styczny lub dostrzegajacych szans¢ w rozwoju turystyki, osrodki ,,it” pelnig lub po-

' picrwsza w Polsce Regionalng Organizacj¢ Turystyczna powolano na Dolnym Slasku 31 stycznia
2000 roku i jest niq Dolnoslaska Organizacja Turystyczna.

"'Na Dolnym Slasku w roku 2002 powstaly trzy Lokalne Organizacje Turystyczne tj. Karkonoska
Organizacja Turystyczna ,Sniezka” utworzona na terenie Karpacza, Lokalna Organizacja Turystyczna
Ziemi Klodzkiej oraz Lokalna Organizacja Turystyczna Powiatu Zabkowickiego.

11



winny pelni¢ rolg inicjatoréw procesu aktywizacji turystycznej lokalnej spolecznosci.
Osrodki te, w wigkszos$ci przypadkdw, zainteresowane sa rozwojem wspdlpracy i wy-
miang informacji z innymi jednostkami informacji turystycznej o zasiegu gminnym,
powiatowym, czy wojewodzkim. Pozwala to na wlaczenie informacji o gminie do ogél-
nopolskiego, a nawet migdzynarodowego obiegu informacji turystycznej'>.

Tworzeniem ogolnopolskiej sieci informacji turystycznej zainteresowane sa takze
organizacje spoleczne, takie jak PTTK czy PTSM oraz zwiazki branzowe, np. zrzesze-
nia hotelarzy, izby turystyczne. Wyrazaja one che¢é uczestnictwa w sieci informacji tu-

rystycznej traktujac ja jako potencjalny kanat dystrybucji wtasnej oferty.

3.2. Zakres i struktura turystycznej informacji rynkowej
a oczekiwania i stopien zaspokojenia jej odbiorcow

Funkcjonujace na Dolnym Slasku osrodki informacji turystycznej charakteryzuje
dos¢ rozbudowana struktura gromadzenia informacji turystycznej. Wydawany corocz-
nie przez Dolnoslaska Organizacj¢ Turystyczng, a wczesniej przez wroctawski oddziat
Polskiej Agencji Promocji Turystyki, informator turystyczny ,,Dolny Slask” zawiera
informacje prezentowane w 13 dziatach tematycznych podzielonych na 65 kategorii.
Zakres gromadzonych informacji przedstawia tabela 8.

Punkty informacji turystycznej w swoich bazach danych posiadaja takze informacje
bardziej szczegdlowe. Sq to gldéwnie informacje zmienne, ktérych nie mozna zamiesz-
cza¢ w informatorach drukowanych przygotowywanych z duzym wyprzedzeniem.

Szczegolowosé udzielanych informacji uzalezniona jest réwniez od lokalizacji
osrodka informacji turystycznej. Do zmiennych informacji szczegétowych gromadzo-
nych przez punkty ,,it” zaliczy¢ mozna:

— informacje o zabytkach i atrakcjach turystycznych — bilety wstepu do zwiedza-
nych obicktow i godziny ich otwarcia;
— informacje religijne — miejsca kultu religijnego, osrodki pielgrzymkowe, godziny

mszy swigtych, waznicjsze swigta;

"* Informacje na temat zadan jednostek samorzadu terytorialnego w zakresie zarzadzania turystyka na
podstawie: Fedyk W.: Zmiany w systemie zarzqdzania turystykq w Polsce i na Dolnym Slasku. Zarys
problematyki. Wroclaw 2000 (maszynopis powielony); Fedyk W.: Zmiany w systemie zarzqdzania tury-
stykq w Polsce . W: Problemy zarzqdzania sferq Kultury i turystyki. Praca zbiorowa pod red. K. Mazurek
- Lopacinskiej. Wroclaw: AE 1999, s. 85-116.
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Tabela 8. Zakres i struktura informacji gromadzonych w punktach IT Dolnego Slgska'®

WE WROCLAWIU

DZIAL UDZIAL
TEMATYCZNY KATEGORIE INFORMACII W %
NAJCIEKAWSZE Opisy miejscowosci, potozenie wazniejsze zabytki i atrakcje
MIEJSCOWOSCI turystyczne 13,4
DOLNEGO SLASKA |
KULTURA Informacja kulturalna, wydawnictwa informacji kulturalnej,
kalendarz najwazniejszych imprez kulturalnych — imprezy stale 12,6
w ukladzie miesigcznym, dane teleadresowe organizatoréw,
teatry, filharmonie, opera, operetka, galerie, muzea — dane
teleadresowe w muzeach podziny otwarcia bez cen wstepow
KOMUNIKACJA Informacja kolejowa i autobusowa, port lotniczy we Wrocla-
wiu, wynajem samochod6w, parkingi dla autokarow, autoka- 53
rowe firmy przewozowe — dane teleadresowe bez rozkladow
jazdy
OBSLUGA Informacja turystyczna, biura podrézy — organizujacy turystyke
TURYSTYCZNA przyjazdowa na Dolny $lask, organizacje i stowarzyszenia 9,7
turystyczne, Polskie Towarzystwo Turystyczno — Krajoznaw-
cze, zwiazki gmin turystycznych, stowarzyszenia agrotury-
styczne, Fundusz Wczaséw Pracowniczych
SPORT I REKREACIJA | Baseny kryte i otwarte, kapicliska, korty tenisowe kryte i
otwarte, osrodki jazdy konnej, pola golfowe, koleje linowe, 11,8
acrokluby, loty turystyczne, przejazdzki turystyczne, pod-
ziemne trasy turystyczne, sporty ekstremalne, organizatorzy
polowan, wedkarskie lowiska komercyjne, wypozyczalnie
sprzgtu sportowego i turystycznego, naprawa sprzetu sporto-
wepo
TURYSTYKA ZI- Wyciagi narciarskie, nartostrady, narciarskie trasy biegowe,
MOWA lory saneczkowe, imprezy narciarskie i biathlonowe, lodowiska 6,9
UZDROWISKA Baza adresowa, zakres i profile lecznicze 1,4
DOLNOSLASKIE
PARKI NARODOWL | Baza telcadresowa dyrekeji 0,2
I KRAJOBRAZOWE
ZAKWATEROWANIE | Hotele i inne obiekty hotelarskie, motele, pensjonaty, domy
wycicczkowe, osrodki i domy wypoczynkowe, domki tury- 31,7
styczne, inne obickty noclegowe, campingi, schroniska mlo-
dziezowe, schroniska gorskie — dane teleadresowe z orienta-
cyjnymi cenami noclegéw
GORSKIE OCHOTNI- | Informacje teleadresowe i telefon alarmowy 0,2
CZE POGOTOWIA
RATUNKOWE
WYBRANE Restauracje typowe dla regionu, serwujace kuchnig polska, 4,8
RESTAURACIE mogace obslugiwaé grupy turystyczne
Z DOLNEGO SLASKA | Przejscia graniczne, urzedy celne, informacja celna 1,6
ZA GRANICE
KONSULATY Baza teleadresowa 0,4

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Dolny Slgsk. Informator turystyczny 2002. Wroclaw: Dolno-
$laska Organizacja Turystyczna 2002.

' Udziat procentowy okrelono na podstawie iloéci informacji dotyczacych danego dzialu tematycz-
nego w stosunku do ogdlnej ilosci informacji zamieszczonych w publikacji Dolny Slask. Informator tury-
stvezny 2002, Wroclaw: Dolnoslaska Organizacja Turystyczna 2002,
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— informacje kulturalne — biezace programy koncertéw i imprez masowych, reper-
tuary kin, teatréw, filharmonii, przedstawien alternatywnych, wystawy w galeriach
oraz ceny biletow wstepoéw bardzo czgsto polaczone z ich sprzedaza;

-~ ruch turystyczny — najwazniejsze wydarzenia, adresy i godziny otwarcia punktéw
informacyjnych i biur podrézy, przepisy graniczne i dewizowe, aktualne kursy wa-
lut oraz godziny otwarcia i lokalizacja bankéw, bankomatéw i kantoréw wymiany
walut. W przypadku bankomatéw informacje o rodzajach akceptowanych kart kre-
dytowych 1 platniczych, a w przypadku bankéw i kantoréw wymiany walut o za-
kresie prowadzonej dzialalnosci;

— komunikacja — biezace rozklady jazdy réznych rodzajow komunikacji, informacje
dla turystow zmotoryzowanych — oplaty drogowe, stan i przejezdno$é drog zima,
czas oczekiwania na granicach, wypozyczalnie samochodéw, parkingi, stacje na-
praw pojazdoéw wraz z ich specjalizacjg i stacje benzynowe;

— noclegi i gastronomia — adresy i ceny hoteli roznych kategorii oraz innych obiek-
tow noclegowych ze szczegbélowym ich wyposazeniem i zakresem $wiadczonych
ustug , kategorie i rodzaje zakladow gastronomicznych oraz czas ich pracy;

- handel i uslugi — domy towarowe i centra handlowe, sprzedaz pamigtek, punkty
ustugowe — pralnie, zaklady naprawcze, zaklady fryzjerskie i kosmetyczne, zaklady
fotograficzne;

— mozliwosci spedzenia wolnego czasu — mozliwoscei aktywnego i pasywnego spe-
dzenia czasu wolnego, pola golfowe, korty tenisowe, baseny i kapieliska, wypo-
zyczalnie rowerow 1 sprzetu sportowego, mozliwosci jazdy konnej, ogrody zoolo-
giczne i botaniczne, mozliwosci organizacji wycieczek w najblizsze okolice, $ciez-
ki rowerowe i szlaki turystyczne, programy i terminy wycieczek fakultatywnych
organizowanych przez lokalne biura podrozy.

Szczegotowosé gromadzonych informacji w punktach ,,it” uzalezniona jest takze od
zakresu dzialalnosci danego osrodka oraz sposobow jego [inansowania. Najczgsciej
punkty ,,it” gromadzg informacje bardziej szczegélowe na temat obiektow potozonych
na terenie gminy lub powiatu, w ktérym dany punkt ,.it” funkcjonuje. O obiektach bar-
dzicj oddalonych gromadzone sg tylko informacje ogblne. Zwigzane jest to najczesciej z
wysokimi kosztami pozyskania informacji szczegotowych. W przypadku pytan bardziej
szczegdlowych najezgstszg praktyka jest podawanie numeru telefonu lub adresu strony

interenctowej punktu ,,it” funkcjonujacego na terenie gminy, w ktérej polozony jest

114



obiekt bedacy przedmiotem zainteresowania turysty. Osrodki informacji turystycznej
finansowane sg najczesciej z budzetow gmin lub powiatéw. Te z kolei zgadzaja si¢ na
finansowanie pozyskiwania informacji dotyczacych atrakcji turystycznych i obiektéw
zlokalizowanych w ich granicach administracyjnych. W skrajnych przypadkach docho-
dzito nawet do wydawania przez zarzady gmin zakazu udzielania przez punkty ,,it” in-
formacji dotyczacych innych gmin lub powiatow uwazanych za konkurencyjne ryn-
kowo'”. Wydajacy takie zakazy zapominali jednak o tym, ze znaczng grupg¢ klientow
punktow ,,it” stanowia stali mieszkancy regionu, ktérzy maja prawo do otrzymania in-
formacji o celach ich podrézy urlopowych, czgsto bardzo odleglych. Praktyki takie po-
woduja utrate zaufania turystéw do punktdw ,,it”. Turysci nie zwracaja bowiem uwagi
na granice administracyjne, a punkt informacji turystycznej jest dla nich niejednokrotnie
jedynym zrédtem informacji. Jest to kolejny argument przemawiajacy za koniecznoscia
stworzenia skutecznego, ogoélnopolskiego systemu informacji turystyczne;.

Z przeprowadzonych przez autora pracy w punktach ,,it” powiatu jeleniogorskiego
badan i obserwacji wynika, ze okoto 60% obstugiwanych w nich klientéw preferuje
osobisty kontakt z pracownikiem i odwiedza biuro osobiscie, pozostate 40% klientow
korzysta z kontaktu telefonicznego. Kontakt osobisty preferujq przede wszystkim stali
mieszkancy regionu oraz turysci, ktérzy juz spedzaja urlop i poszukujg informacji na
temat najblizszej okolicy. Osoby te wybieraja wizyte w punkcie ,,it” liczac na:

— dhuzsza i bardziej szczegdlowa rozmowe z pracownikiem oraz uzyskanie bar-

dziej szczegotowych informacji,

— otrzymanie bezplatnych materiatéw informacyjnych,

— mozliwo$¢ zakupu map, przewodnikéw i informatoréw.

Kontakt telefoniczny jest najczesciej pierwszym kontaktem z biurem informacji tury-
stycznej. Preferuja go osoby z bardziej oddalonych miejsc, poszukujace najczgscie) in-
formacji mniej szczegdétowych. Bardzo czgsto osoby te, gdy zdecyduja sie na wyjazd,
odwiedzaja punkt ,,it” osobiscie.

Dos¢ specyficzng grupa turystow sg internauci. Z przeprowadzonych badan wynika,

ze 16,2% turystow korzysta przy pozyskiwaniu informacji z internetu'® odwiedzajac

' Najlepszym przyktadem takiego postrzegania sasiednich gmin jako konkurencji rynkowej jest np.
bardzo czgsty brak linkéw (odnosnikéw) na stronach internetowych waznych osrodkéw turystycznych
odsylajacych na strony internetowe gmin sasiednich. Na stronach www Szklarskiej Porgby turysta nie
znajdzie linku do stron www np. Karpacza czy Jeleniej Géry. Z drugiej jednak strony trzy wymienione
gmilr;y wydaly latem 2002 wspélny plakat informujacy o imprezach odbywajacych si¢ na ich terenie.

Patrz rys. 3.
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strony internetowe osrodkow turystycznych i réznego rodzaju serwisy komercyjne. In-
ternet nie jest bardzo czgsto jedynym zrodlem informacji, gdyz osoby te wielokrotnie
kontaktujq si¢ za pomoca poczty elektronicznej lub telefonicznie z biurem informacji
turystycznej proszac o informacje bardziej szczegélowe lub chcac potwierdzi¢ aktual-
no$¢ informacji, ktore znalezli w internecie. Przekroj informacji poszukiwanych w in-

ternecie przez turystow niemieckich zaprezentowano na rys. 13.

Podréze biznesowe
Caravaning
Urlop na camoingu
Aktywny urlop
Turystyka edukacyjna
Ubezpieczenia turystyczne
Sprzet | ekwipunek do podrézy
Bilety na promy
Regiony urlopowe w kraju
Wynajmowanie samochodow
Turystyka miejska i kulturowa
Prognozy pogody
Podréze pakietowe
Regiony i kraje urlopowe $wiata
Bilety kolejowe
Pokoje hotelowe
Bilety lotnicze

Podréze last-minute

9,1
12,2
15,4
15,8
16,6
18,3

271
28
29,1
342
36,4
452
455
488
49,3
54,2
55,3
61,1

20

30 40 50 60 70

Rys. 13. Przekrdj informacji poszukiwanych w internecie przez turystéw niemieckich.

Zrédto: S. Fittkau: Die Evolution des Internet-Resiemarktes aus der Perspektive der Online-Kunden. W:
Elektronik in der Touristik. 22. Kongress mit Fachausstelling ITB Berlin 2002. Materialy konfe-

rencyjne.

Jesli chodzi o rodzaje poszukiwanych przez turystow w punktach ,,it” informacji to

zdecydowana wigkszos¢ kieruje zapytania dotyczace bazy noclegowej — cen, standardu
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obiektéw, danych teleadresowych. Bardzo czgsto turysci oczekuja, ze pracownik ,it”

poleci im obiekt noclegowy odpowiadajacy ich wymaganiom, a zadawane pytania sg

bardzo szczegdlowe i dotycza najczesciej tych cech obiektu, ktére nie zostaly umiesz-
czone w oficjalnych informatorach. Druga grupa najczesciej poszukiwanych informacji
dotyczy waloréw turystycznych. Turysci oczekuja konkretnych programoéw pobytu i
propozycji spedzenia wolnego czasu. Wazne znaczenie maja informacje o cenach bile-
16w wstepu i godzinach otwarcia obiektow.

O oczekiwaniach turystow kierowanych pod adresem punktéw ,,it”, a dotyczacych

zakresu pozadanych informacji, informuja dane tab. 9.

Tabela 9. Oczekiwania turystéw co do zakresu informacji kierowane pod adresem placéwek ,,it”
tworzacych Jeleniogérska Sie¢ Informacji Turystycznej

PROCENT
RODZAJ INFORMACJI ODPOWIEDZI

Informacje o zapleczu noclegowym danego obszaru 91,9
Informacje o walorach turystycznych miejscowosci, obszaru 73,5
Informacje o zapleczu sportowo-rekreacyjnym, mozliwosciach udzialu w impre- 69,1

zach itp.

Informacje o zapleczu gastronomicznym 68,4
Informacje o dostgpnosci komunikacyjnej regionu 66,9
Informacje o ustugach przydatnych w czasie pobytu w miejscowosci (np. o ban-

kach, kontrolach, stacjach benzynowych i stacjach obstugi) 52,2

Zrodlo: Rapacz A.: Rola ... wyd. cyt. s. 18,

Powyzsze spostrzezenia potwierdzaja takze badania przeprowadzone na terenie pol-
skiej 1 niemieckiej czesci Euroregionu Nysa przez J. Jeleriska'®. Wynika z nich, ze pol-
scy turysci wyjezdzajacy do niemieckiej czgéci Euroregionu Nysa najczesciej poszukuja
w punktach ,,it” informacji dotyczacych noclegéw, zabytkow i muzedw, atrakcji tury-
stycznych, rozkfadéw jazdy pociagdéw i autobusdéw, imprez kulturalnych, pieszych
szlakoéw turystycznych, narciarstwa. Z kolei turysci niemieccy odwiedzajacy polskie
punkty ,,it”, poszukuja najczgsciej informacji dotyczacych mozliwoscei uprawiania nar-
ciarstwa, noclegdw, atrakcji turystycznych, wyzywienia, sklepow, bankéw, poczty, za-
bytkéw, muzedw i pieszych szlakdw turystycznych.

Prawic 89% turystéw prosi w punktach ,,it” o bezplatne materialy informacyjne do-

tycziee ogdinych informacji o Buroregionie Nysa, atrakcji turystycznych i atrakcji mia-

"), Jelenska: Transgraniczny przeplyw informacji turystycznej w Euroregionie Nysa. Liberec Eurore-
gion Nysa 2000. Prace Naukowe Akademickiego Centrum Koordynacyjnego Euroregionu Nysa, s. 222-
235.
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sta, imprez kulturalnych 1 sportowych, wykazu bazy noclegowej wraz z cennikiem, ko-

munikacji i gastronomii. Duzym zainteresowaniem ciesza si¢ takze mapy, plany miast,

foldery. Po polskiej stronie Euroregionu Nysa informatory takie posiada 77,8% punk-
tow ,,it”.

W przypadku informacji dotyczacych niemieckiej czgs$ci Euroregionu w polskich
punktach ,,it” odczuwa si¢ brak informac)i dotyczacych mozliwosci uprawiania narciar-
stwa, rowerowych szlakow turystycznych, rozkladéw jazdy pociagdéw i autobusdéw, im-
prez kulturalnych, myslistwa, jazdy konnej, wedkarstwa, uprawiania wspinaczki, sana-
toriow. Prawie 56% polskich punktow informacji turystycznej potrafi udzieli¢ informa-
cji o niemieckiej czgsci Euroregionu. Informacja ta nie jest jednak pelna, a kryterium
aktualnosci spelnia 55,6% informacji. Powodem klopotéw w przekazywaniu informacji
turystom jest brak jej systematycznej wymiany pomigdzy osrodkami ,,it” po obu stro-
nach granicy. W 6% punktéw ,,it” wymiana ta jest systematyczna, 11% dokonuje wy-
miany informacji sporadycznie, 61% okazjonalnie, a 22% punktow ,,it” nie dokonuje
takiej wymiany.

Szczegdlng grupe petentow punktéw informacji turystycznej stanowig uczniowie i
studenci przygotowujacy rdéznego rodzaju prace semestralne, zaliczeniowe, licencjackie
i magisterskie zwiazane z kierunkiem ich szkoly lub uczelni. Osoby te poszukujg bardzo
czesto szczegdtowych informacji, np. statystycznych, a punkty ,,it” traktuja jako biblio-
teki i najobszerniejsza baz¢ danych o regionie.

Oczekiwania wobec osrodkéw informacji turystycznej maja rowniez wladze samo-
rzadowe, ktore najczesciej tworza i finansujg tego rodzaju jednostki. Wymagaja one aby
osrodki informacji turystycznej:

— udzielaty pelnej i rzetelnej informacji turystom odwiedzajacym miejscowos¢, gmi-
n¢ lub region i jego stalym mieszkancom,

— biezygco aktualizowaly posiadang baz¢ danych o walorach, atrakcjach turystycz-
nych, zapleczu noclegowym, gastronomicznym, obiektach i urzadzeniach spor-
towo-rekreacyjnych, o innych ustugach dla turystéw itp.,

— zdobywaly i gromadzily informacje o turystach przebywajacych na terenie miejsco-
wosci (gminy),

— promowaly gming i caly region,

— uczestniczyly w targach i gieldach turystycznych,
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- wspodlpracowaly z innymi gminami regionu w celu przygotowania wspdlnej oferty
turystycznej oraz jej wspolnej promocji.

Takze przedsigbiorcy prowadzacy dzialalnosé gospodarczg na obszarze danej gmi-
ny, czy miejscowosci zglaszajg swe oczekiwania wobec punktéw informacji tury-
stycznej. Do najwazniejszych zaliczy¢ mozna:

- oczekiwanie rzetelnej i mozliwie pelnej informacji o zakresie dziatalnosci przed-
sigbiorstwa,

- promocj¢ oferty miejscowosci (gminy) i jej zaplecza turystycznego,

— reprezentowanie miejscowosci (gminy) i podmiotéw na targach i gieldach tury-
stycznych,

- wspolprace z wlascicielami (gestorami) obiektéw hotelarskich, zaktadow gastrono-
micznych , obiektow sportowo-rekreacyjnych itp.,

— biezacq aktualizacj¢ informacji o podmiotach gospodarki turystycznej zawartych w
bazie danych osrodka,

—  koordynacj¢ dziatan promocyjnych przedsigebiorstw turystycznych,

-~ organizowanie dzialan promocyjnych, w ktére beda zaangazowane przedsig¢bior-
stwa turystyczne 1 paraturystyczne,

- stworzenie mozliwosci korzystania z uslug specjalistéw z branzy turystyczne;j,

~  przygotowywanie i wydawanie wydawnictw promujacych gmine (region)®’.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze turysci odwiedzajacy dolnoslaskie punkty in-

formacji turystycznej wysoko oceniajg ich dzialalnos¢ (rys. 14), a przede wszystkim:

aktualnos$¢ udzielanych informacji — 55% ocen bardzo dobrych i 30% ocen do-

brych,

— spelnianie oczekiwan turystdéw, stuzenie im rada i pomocg — 47,5 % ocen bardzo
dobrych i 37,5% ocen dobrych,

— rzetelno$¢ udzielanych informacji — 45 % ocen bardzo dobrych o 30% ocen do-
brych,

— mozliwos¢ zakupu w punktach ,,it” materialéw informacyjnych — po 40% ocen
burdzo dobrych i dobrych.

Wigksze zastrzezenia turysci zglaszaja natomiast do:

—  zakresu udzielanych informacji — 35% ocen przecietnych i 5% ocen ztych?,

AL Rapacz: Rola .. wyd. cyt. s. 18-20
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profesjonalizmu obstugi — 35% ocen przecigtnych i 5% ocen zlych?,

braku bezplatnych materialéw informacyjnych — 20% ocen przecietnych, 7,5%
ocen ztych i12,5% ocen bardzo zlych.

Moazliwos¢ zakupu materiatéw informacyjnych
Dostepnos¢ bezplatnych materialow
Spetnienie oczekiwar turysty

Rzetelno$¢ udzielanych informacji

Aktualno$¢ udzielanych informacji | 5

Zakres udzielanej informacji |

Wiedza pracownikéw na temat regionu | = 49

Profesjonalizm obstugi |

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
H Ocena bardzo dobra E Ocena dobra [0 Ocena przecietna Il Ocena zta E Ocena bardzo zta

Rys. 14. Stopieri zaspokojenia oczekiwarh turystow przez dolno$iaskie
punkty informaciji turystycznej

Zrodlo: Badania wlasne

Uwzgledniajac przytoczone uwagi administratorzy odpowiedzialni za funkcjonowa-

nie dolnoslaskich punktéw informacji turystycznej powinni zadba¢ o wzbogacenie po-

siadanych baz informacyjnych o informacje dotyczace calego Dolnego Slaska oraz tere-

now przygranicznych Republiki Czeskiej i Republiki Federalnej Niemiec. Wigkszy na-

cisk nalezy polozy¢ takze na doskonalenie znajomosci jezykéw obcych wsréd infor-

matorow turystycznych oraz wigksza dostgpnosé bezptatnych materialoéw informacyj-

2 Zastrzezenia dotyczyly giéwnie braku szczegétowych informacji o innych, bardziej odlegtych ob-
szarach Dolnego Slaska oraz czeskiej czg¢sci Sudetow.
22 Zastrzezenia dotyczyly gtownie stabej znajomosci jezykow obcych.
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3.3. Przyklady regionalnych i miejskich systeméw rynkowej
informacji turystycznej w wybranych regionach i krajach

Chociaz powszechnie docenia si¢ role informacji turystycznej dla uczestnikdéw ryn-
ku, w wielu krajach europejskich nie przywiazuje si¢ wiekszego znaczenia do tworzenia
systemow standaryzacji i kategoryzacji osrodkéw informacji turystycznej. Podobnie jak
w hotelarstwie nie udalo si¢ wypracowa¢ do tej pory jednolitego systemu kategoryzacji
i modelu organizacyjnego systemu informacji turystycznej. Systemy takie jednak dzia-
laja, gdyz bez nich nie bytby mozliwy rozwdj gospodarki turystycznej i funkcjonowanie
rynku. Mimo, ze obecnie coraz wigkszgq wage przywigzuje si¢ do systeméw elektro-
nicznych, opartych gléwnie na sieci internetowej, to nadal funkcjonuja biura informacji
turystycznej $wiadczace ushugi informacyjne, a systemy elektroniczne sa tylko jednym z
narzg¢dzi ich pracy.

W wigkszos$ei krajéw tworzeniem systemu informacji turystycznej i zapewnieniem
jego sprawnego funkcjonowania zajmujq si¢ Narodowe Organizacje Turystyczne lub
Narodowa Administracja Turystyczna wspélpracujace Scisle w tej dziedzinie z Regio-
nalnymi i Lokalnymi Organizacjami Turystycznymi, samorzadami terytorialnymi i go-
spodarczymi.

Nieco inaczej wygladalo tworzenie systemu IT w Republice Czeskiej gdzie udato si¢
stworzy¢ podwaliny krajowego systemu informacji turystycznej jeszcze w latach dzie-
wigcdziesiatych. W styczniu 1993 roku Rada Turystyki przy Ministerstwie Gospodarki
uchwalila projekt stworzenia Narodowego Systemu Informacji i Rezerwacji NIRES.
Poniewaz ani Ministerstwu Gospodarki, ani Czeskiej Centrali Ruchu Turystycznego nie
udalo si¢ zrealizowaé projektu, w pazdzierniku 1994 roku powotano w Pradze Zwiazek
(Asocjacj¢) Osrodkow Informacji Turystycznych Republiki Czeskiej— ATIS (Asociace
turistickych informagnich stiedisk Ceské republiky), ktéremu powierzono realizacje
projektu NIRES. Mimo ze projektu NIRES nie udalo si¢ jak dotychczas zrealizowac,
zwigzek przetrwal zmieniajgc nazwe na Zwigzek (Asocjacje) Centréw Informacji Tury-
stycznej Republiki Czeskiej — ATIC (Asocjace turistickych informaénich center Ceské
republiky).

Obccenie ATIC jest branzowy organizacjg osrodkow informacyjnych zrzeszajacg na

zasadzie dobrowolnosci 126 punktéw informacji turystycznej z terenu Republiki Cze-
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skiej, a kolejne 32 czeka na przyjqcie23. Najwyzsza wladza jest forum czlonkéw. Rocz-

na skladka czlonkowska wplacana przez kazdy punkt ,,it” wynosi 4000 koron. Celem

dzialalnosci ATIC jest:

— stanie si¢ centrum siect informacyjnej stuzacym obustronnemu przeptywowi infor-
macji odpowiadajacej wymaganiom gosci, obywatelt miast i regionéw, przed-
stawicieli branzy turystycznej,

— podnoszenie fachowosci, poziomu §wiadczonych ustug i informowanie swych czlon-
kow,

— monitorowanie, analiza i przekazywanie doswiadczen pomigdzy czlonkami,

— zabezpieczanie prawidlowego kontaktu pomiedzy czlonkami i organizacja wspodl-
nych przedsigwzigé,

- prowadzenie dziatalnosci publikacyjno — wydawniczej na rzecz czltonkéw,

- reprezentowanie interesdw swych czlonkéw na rynkach miedzynarodowych,

- uczestnictwo w dziataniach legislacyjnych dotyczacych turystyki, przy wspolpracy z
innymi podobnymi zwiazkami branzowymi,

- przedkladanie wlasnych propozycji norm 1 regulacji prawnych dotyczacych tury-
styki,

— wspdlpraca z organami panstwowymi i regionalnymi w celu rozwoju turystyki i
uslug,

— pomoc odpowiednim jednostkom w realizacji koncepcji rozwoju turystyki w roz-
nych regionach kraju.

ATIC opracowata takze zasady funkcjonowania osrodkéw informacji turystycznej
oraz system ich rekomendacji i kategoryzacji. W dokumentach tej organizacji okre-
$lono, iz dzialalno$¢ osrodka informacji turystycznej — jako elementu turystycznego
systemu informacyjnego — ma charakter ustug publicznych wykonywanych na podsta-
wie spolecznego zamoOwienia administracji panstwowej i samorzadowej. Do zadan
osrodka ,,it” nalezy bezptatne udzielanie informacji spoleczenstwu zgodnie z przepisami
ustawy o swobodnym dost¢pie do informacji publicznej. Jako dodatkowe moga byé
$wiadczone uslugi z zakresu sprzedazy upominkow, publikaciji, biletow wstepdw, two-

rzenia produkiu turystycznego, wymiany walut, przewodnictwa itp. Realizacja podsta-

* Czeska Centrala Ruchu Turystycznego posiada w swym wykazie 362 biura informacji turystycznej
(stan na 30. VI. 2002).
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wowych zadan punkéw ,,it” finansowana jest ze Srodkéw publicznych. Dziatalnos$é do-
datkowa powinna by¢ finansowana z dochodéw pochodzacych ze $wiadczenia ustug

dodatkowych.
Dopuszczalne sg nastgpujace formy organizacyjne osrodkéw informacji turystyczne;j:
— jednostka budzetowa administracji panstwowej,
— organ samorzadowy,
— organizacja budzetowa samorzadu,
- spotka gminna,
—~  stowarzyszenie branzowe 0so6b prawnych,
— [undacja,
—  stowarzyszenie,
— spolka z ograniczong odpowiedzialnoscia,
—  spolka akeyjna,
— spédtka jawna,
— spoéldzielnia,
— osoba fizyczna.
ATIC ustalito takze minimalne wyposazenie punktu informacyjnego, ktoére obeymuje:
— stanowisko opcratora systemu informacyjnego z komputerem,
— miejsce do bezposredniej obstugi klientéw (stolik i 3 krzesta),
— lada z kasa,
— regaly ekspozycyjne,
— mapa regionu umieszczona w dostgpnym miejscu,
- magazyn podrgezny,
—  zaplecze socjalne (wieszak ubraniowy, pétki, czajnik, lodowka)
— miejsce do pracy kancelaryjnej wyposazone w telefon, fax, kserokopiarke, vi-
deo, radio.
Wypracowano ponadto zasady kategoryzacji punktéw informacji turystycznej dzie-
lac je na cztery kategorie:
1. Kategoria D — sezonowy punkt ,,it” oznaczony jedng gwiazdka, ktory
- moze funkcjonowac przez caly rok i udziela informacji o calym regionie,
— czynny co najmnicj pi¢é dni w tygodniu,

— udziela bezplatnie informacji slownej w co najmniej jednym jezyku obcym.
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N

. Kategoria C — lokalny punkt ,,it” oznaczony dwiema gwiazdkami, kiéry:
— {unkcjonuje przez caty rok i udziela informacji o miejscu swej dziatalnosci,
— czynny co najmniej pi¢¢ dni w tygodniu,
— udziela bezplatnie informacji stownej w co najmniej jednym jezyku obcym.

3. Kategoria B — regionalny punkt ,,it” oznaczony trzema gwiazdkami, ktory:

l

funkcjonuje przez caly rok i udziela informacji o catym kraju,

—~ czynny co najmniej sze$¢ dni w tygodniu,

— udziela bezptatnie informacji stownej w co najmniej dwdch jezykach obcych,

— posredniczy w rezerwacji noclegow i ustug przewodnickich,

— wyposazony w sprz¢t komputerowy umozliwiajacy podtaczenie do sieci infor-

macyjnej ATIC,

4. Kategoria A — krajowy punkt ,,it” oznaczony czterema gwiazdkami, ktory:

—  funkcjonuje przez caly rok i udziela informacji o catym kraju,

— czynny co najmniej siedem dni w tygodniu,

— bezbarierowy dostep do biura,

— udziela bezplatnie informacji stownej w co najmniej trzech jezykach obcych,

— posredniczy w rezerwacji noclegéw w catym kraju i ustug przewodnickich w re-

gionie.

Kazdy punkt IT nalezacy do systemu oznaczony jest logiem ATIC i piktogramem z
literg ,,i”. ATIC prowadzi takze wlasny serwis internetowy ze znacznie rozbudowana
bazg informacyjna aktualizowana przez czlonkowskie osrodki informacji turystycznej A

Podobne standardy funkcjonowania narodowego systemu informacji turystycznej
wypracowala Angielska Organizacja Turystyczna (The English Tourist Board), ktéra
wydaje osrodkom informacji turystycznej certyfikaty kompetencji CTICC (Certificate
of Tourist Information Center Competence). Standardy te okreslajg m.in.:

— czas pracy osrodka informacji turystycznej uzalezniony od lokalizacji biura,

— minimalny zakres informacji turystycznych dostepnych np. na tablicy informacyjne;j
umieszczonej w ogdlnie dostgpnym miejscu przy biurze ,,it” poza jego godzinami
pracy, lgcznie z planem miejscowosci i mapg okolic,

— zakres udzielanych bezplatnie lokalnych informacji {acznie z informacjami o bazie

noclegowej,

M Szerzej patrz: htip://www.ATIC.cz
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— zakres $wiadczonych ustug np. sprzedaz publikacji turystycznych, rezerwacja miejsc
noclegowych.

Dodatkowo co najmniej jeden z pracownikéw biura ,,it” powinien mieé ukoficzony
kurs informatora turystycznego, a pracownicy powinni wykazac si¢ znajomoscig jezy-
kéw obeych. Jako narzedzie wspomagajace pracg w biurach ,,it” zalecane jest instalo-
wanie podlaczen do elektronicznego systemu informacyjnego ETNA.

Na rynku niemieckim zapewnieniem sprawnego funkcjonowania systemu informacji
turystycznej zajmuje si¢ Niemiecki Zwigzek Turystyki (Der Deutschetourismus Ver-
band — DTV) - instytucja z ponad stuletnig tradycja zrzeszajaca m.in. 17 landowych i
regionalnych organizacji turystycznych, 28 znaczacych miast atrakcyjnych pod wzgle-
dem turystycznym, 26 czlonkéw wspierajacych oraz trzy zwiazki samorzadowe.

DTV zajmuje si¢ m.in. rekomendacja o$rodkow informacji turystycznej okreslajac
minimalne wymagania, ktére musza by¢ zachowane aby osrodek IT mogt postugiwaé
si¢ logo systemu informacyjnego — bialg literg ,,i” z napisem TOURIST INFORMA-
TION umieszczong na czerwonym tle — zastrzezonym prawem patentowym.

Aby osrodek IT funkcjonujacy w Niemczech mogl otrzymaé rekomendacje DTV
powinien spelnia¢ wymagania okreslone przez zwigzek®:

1. Polozenie i oznakowanie biura
a) centralne polozenie w miejscowosci,
b) oznakowanie dojazdu do biura IT od granic miasta,
¢) odpowiedni system drogowskazéw prowadzacych do biura IT wewnatrz miej-
scowoscl,
d) wejscie dostosowane dla 0séb niepetnosprawnych.
2. Wyposazenie
a) telefon, faks,
b) kserokopiarka,
¢) utrzymanie og6lno niemieckiego numeru telefonicznego przewidzianego dla
biur IT wynegocjowanego przez DTV u operatora TELEKOM - 19433,
3. Ustugi

B Szarzej patrz tez: High Wycombe Tourist Information Centre. Charakter Mark Application 1998
(maszynopis).

% patrz: Voraussetzungen fiir die Anerkennung einer Tourist-Informationsstelle durch den Deutschen
Tourismusverband. hitp://www.dcutschertourismusverband.de
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a) udzielanie informacji o noclegach, ofercie gastronomicznej, wycieczkach, wy-
najmie samochodow, atrakcjach turystycznych i zabytkach, mozliwosciach spg-
dzenia wolnego czasu oraz ofercie turystycznej gminy (miasta),

b) bezplatne udost¢pnianie wgladu do planu miejscowoséci lub gminy (np. wywie-
szajac go na tablicy) z mozliwoscia jego zakupu,

¢) bezplatne udostepnianie regionalnych materialéw informacyjnych,

d) prowadzenie rezerwacji noclegéw oraz sprzedazy wycieczek27 na terenie gminy,

e) prowadzenie sprzedazy biletdw na imprezy regionalne,

f) posiada¢ dostep do regionalnych i ponadregionalnych systeméw informaciji i re-
zerwacji.

4. Godziny pracy

a) osrodek IT musi funkcjonowaé przez caly rok od poniedziatku do piatku w go-
dzinach 9.00-18.00,

b) godziny pracy w soboty, niedziele i §wigta uzaleznione sq od warunkéw lokal-
nych i mogg by¢ zmieniane na okres sezonu turystycznego,

c) w czasie gdy biuro IT jest nieczynne turysta powinien mie¢ mozliwos¢ uzyska-
nia podstawowych informacji, np. w gablocie, czy kiosku multimedialnym.

5. Personel

a) w osrodku IT powinny by¢ zatrudniane osoby posiadajace odpowiednie wy-
ksztalcenie branzowe,

b) pracownicy biura powinni uczestniczy¢ w szkoleniach organizowanych przez
DTV m.in. z zakresu obstugi klientéw, jakosci ustug, rozwiazywania konflik-
téw, umiejetnosci prowadzenia rozmow przez telefon, obshugi systeméw infor-
macyjnych 1 rezerweyjnych,

¢) kazdy z pracownikéw powinien zna¢ co najmniej jeden j¢zyk obcy uzalezniony
od specyfiki regionu.

6. Przynalezno$é organizacyjna
Jednostka tworzaca osrodek IT musi byé czlonkiem zwiazku turystycznego nalezg-
cego do DTV.

7. Zastosowanie norm informacji turystycznej

*7 Zgodnie z przepisami wycieczka nie moze trwa¢ dluzej niz 24 godziny. Nie moze obejmowaé noc-
legu, a jej cena nic moze przekraczaé 150 DEM (obecnie ok. 75 Euro).
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Osrodek IT ma obowiazek budowy bazy informacyjnej wedlug norm okreslonych
przez DTV, stosowania ogolnie przyj¢tych definicji, nazw rodzajowych i okreslen z
zakresu turystyki ulatwiajacych identyfikacje np. podmiotéw gospodarczych.

8. Proces rekomendacji '

Z wnioskiem o rekomendacj¢ osrodka IT do DTV wystepuje zwiazek turystyczny,
do ktorego nalezy jednostka zalozycielska. Zwigzek ten otrzymuje od DTV kryteria
oceny, wedlug ktdrych dokonuje opisu osrodka IT. Jezeli ocena jest pozytywna DTV
przyznaje rekomendacj¢ na okres trzech lat. Po tym okresie nalezy ponownie o nig
wystapi¢. Warunki funkcjonowania osrodka IT moga by¢ kontrolowane przez DTV
na biezaco. W przypadku nie spelniania wczesniejszych kryteriow rekomendacja
moze by¢ wycofana w trybie natychmiastowym. Za udzielenie rekomendacji DTV
pobicra oplat¢ w wysokosci 150 Euro.

W Austrii za system informacji turystycznej oraz promocjg 1 tworzenie pozytywnego
wizerunku kraju odpowiada Narodowa Organizacja Turystyczna — Osterreich Werbung
(OW) finansowana ze $rodkéw publicznych. Do jej zadan nalezy takze utrzymanie
osrodkow informacyjnych za granicq. Na szczeblu regionalnym funkcjonuje natomiast
9 biur obejmujgcych swym zasi¢ggiem 9 landéw. Posiadaja one kompetencje Regional-
nych Organizacji Turystycznych i finansowane sg z budzetéw landéw, dotacji [zb Go-
spodarczych oraz przychodow z wiasnej dzialalnosci gospodarczej. Na szczeblu lokal-
nym dziata okoto 1700 biur pelniacych rol¢ informacji turystycznej, ale prowadzacych
dzialalnosé zblizong do dzialalnosci touroperatora lokalnego. Sa one finansowane ze
srodkow zadeklarowanych przez lokalne instytucje, dotacji wladz lokalnych, srodkow
Krajowego Funduszu Promocji oraz ,,podatkow turystycznych”, ktére moga ustanawiaé
wladze landu. Biura te oznaczone sq litera ,,i” kojarzaca si¢ z informacja turystyczng
oraz logiem regionu®®,

Kazdy kraj zwigzkowy tworzy takze wlasng baz¢ danych, ktéra uwzglednia Cen-
tralna Baza Danych w Wiedniu. Aktualizacja informacji odbywa si¢ raz na kwartal na
podstawie ankict. Informacje prezentowane sg nastgpnie w internetowym serwisie in-
formacyjnym http://www.austria-tourism.at. Jego struktura obejmuje m.in.

— informacje ogdlne o kraju,

— bezposrednie przekazy z kamer umieszczonych w réznych rejonach kraju,
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— biezace informacje,

- propozycje urlopowe (lato, zima, ,,podréze marzen”, ,jochota zycia”, sport i zdro-
wie),

- opisy 9 krajow zwigzkowych i informacje o nich,

— informacje kulturalne (muzyka, teatr, atrakcje, muzea, galerie, stawne osoby, $wia-
towe dziedzictwo kultury)

- 22 wersje jezykowe dostosowane do specyfiki poszczegélnych rynkéw.

Sprawnie funkcjonujacy system informacji turystycznej posiadaja takze Wegrzy, kt6-
rzy rozpoczynajac jego tworzenie dwadziescia lat temu wzorowali si¢ na systemie funk-
cjonujgcym wowczas w Polsce. Pierwsze biuro ,,it” powstalo w roku 1982, a po dziesig-
ciu latach cata sie¢ punkow ,,It” liczaca obecnie 124 jednostki. Corocznie przybywa 15-
20 nowych punktéw ,,it”. Wszystkie biura informacji turystycznej podlegajg Turystyce
Wegierskiej S.A (Magyar Turizmus Rt), w skiad ktorej wchodzi osiem departamentow,
w tym departament informacji turystycznej zajmujacy si¢ koordynacja prac sieci infor-
macji turystycznej we wszystkich regionach Wegier, wystepujacej pod nazwg TO-
URINIFORM.

Uruchomieniem i utrzymaniem biur ,,it” zajmuja sie samorzady terytorialne oraz in-
ne instytucje o zatozenia samorzadowych, stowarzyszenia, fundacje, instytucje typu
non-profit. Magyar Turizmus Rt zapewnia wszystkim biurom ,,it™:

— wspolne logo i1 nazwe,
— krajowa baz¢ danych,
— rozszerzanie kontaktow w kraju i zagranica,
— ksztalcenie kadr,
— pomoc w realizacji zadan marketingowych,
— rozpowszechnianie materialéw promocyjnych,
~ prenumerate pism branzowych,
- bezplatny dost¢p do internetu,
— finansowanie literatury fachowe;.
Dzialalnos¢ biur TOURINFORM opiera si¢ na zasadzie non-profit i ma przyczynié

si¢ do zwigkszenia dochoddéw innych przedsigbiorsiw turystycznych w regionie. Ma-

% Szerzej patrz tez: M. Napitrkowska-Gzula, B. Szumlaicz: Lokalne organizacje rozwoju turystyki.
W: Marketing turystyki. Wybrane zagadnienia. Krakéw: AVSI, Instytut Turystyki Oddziat w Krakowie,
Centrum Edukacji Kadr Turystycznych 1999, s, 42-65.
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gyar Turizmus Rt posiada takze Ogélnokrajowy Bank Danych umieszczony w bazie
komputerowej. Obecnie obejmuje on 14 kategorii tematycznych i 23 tysiace obiektow
turystycznych w catym kraju®.

Z kolet w Hiszpanii biura informacji turystycznej podlegaja Prowincjonalnym Patro-
natom Turystyki funkcjonujacym w kazdej z siedemnastu Wspélnot Autonomicznych.
Punkly ,,it” zarzadzane sq przez samorzady gminne i przez nie finansowane. Kazde biu-

»

ro ,it” oznaczone jest litera ,,i” na kwadratowym, niebieskim tle. We Francji funk-
cjonujc natomiast sie¢ okoto 3000 Offices de Tourisme et Syndicats d’Initiative, odpo-
wiedzialnych za lokalng informacje turystyczng i finansowanych przez branze tury-

styczng na zasadzie ,,podatku turystycznego”w.

3.4. Efekty dzialalnosci osrodkow informacji turystycznej na rzecz
regionow

Sprawnie funkcjonujacy regionalny lub lokalny osrodek informacji turystycznej nie
ma, w wigkszosci przypadkow, celéw komercyjnych. Jego dziatalno$¢ polega glownie
na informowaniu, polecaniu i promowaniu godnych uwagi na danym terenie atrakcji
turystycznych. Osrodek taki moze przyczyni¢ sie znacznie do poprawy obstugi ruchu
lurystycznego na obszarze recepcji turystycznej. Dzigki swej dziatalno$ci osrodki in-
formacji turystycznej przyczyniajg si¢ prawidlowego rozmieszczenia ruchu turystycz-
nego w zaleznosci od mozliwosci recepeyjnych regionéw i miejscowoscei®!. Dzigki roz-
winigtym kontaktom z mediami oraz intensywnemu udzialowi w targach turystycznych
osrodki ‘it” majq mozliwo$¢ promowania mato znanych miejsc i atrakcji turystycznych,
jak rowniez moga wplywac na zmiang przyzwyczajen osob spedzajacych swoj wolny
czas w rejonach uznawanych za atrakcyjne. Przez szeroka wspélprace z mediami i roz-
powszechnianie informacji osrodki ,,it” moga takze kreowaé mode na wypoczynek w
okre$lonych regionach nieznanych wczesniej szerokim rzeszom turystéw. Brak znajo-
mosci tych regionéw jest bowiem wynikiem braku informacji turystycznej o nich.

Sprawnie funkcjonujacy osrodek informacji turystycznej przyczynia sie takze do budo-

¥ B. Tekieli, 1. Pawlak: Informacja turystyczna. ,, Wiadomosci turystyczne” 2002 nr 6, s.14-17

%M. Napidrkowska-Gzula, B. Szumlaicz: Lokalne..., wyd. cyt., s. 44.

' Tego typu dzialalno$é jest szczegélnie przydatna w przypadku organizacji réznego rodzaju imprez
masowych (turystycznych, sportowych, kulturalnych) $ciagajacych na dany teren rzesze turystéw. O$rod-
ki informacji turystycznej znajac np. stan oblozenia bazy noclegowej maja mozliwos$é kierowania tury-
stow do migjsc i micjscowosci posiadajacych wolne miejsca.
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wania wizerunku regionu turystycznego jako regionu przyjaznego turyscie, dbajacego o
wygode pobytu goscia na danym terenie. Dzieki wszechstronnej, pelnej i rzetelnej in-
formacji osrodki ,,it” ulatwiajq turyscie poruszanie si¢ po nieznanym mu obszarze, ula-
twiaja pokonywanie pojawiajacych si¢ przed nim trudnosci.

Odpowiednio ukierunkowana informacja i reklama turystyczna wywotuje takze
okreslone potrzeby — wzbudza cheé skorzystania z oferty biur podrdzy, odwiedzenia
atrakcji turystycznych, zakupu pamiatek regionalnych, o ktérych wspomniano w kol-
portowanych materialach informacyjnych i promocyjnych. Poprzez informowanie o
atrakcjach turystycznych dostepnych tylko wiosna lub jesienia, jak np. kwitnienie nie-
ktorych roslin w parkach narodowych, czy informowanie o imprezach i wydarzeniach
kulturalnych i sportowych, osrodki ,,it’ przyczyniajg si¢ takze do wydluzania sezondéw
turystycznych.

Oprocz dziatalnosci biezacej polegajacej na zapewnieniu ciaglej obstugi klientow,
dolnoélaskie punkty informacji turystycznej realizowaly swe zadania w latach 2000-
2001 takze poprzez wspoétuczestnictwo we wspdlnych przedsigwzieciach koordynowa-
nych przez Regionalng Organizacj¢ Turystyczng. Do dzialan tych mozna zaliczyé m.in.:
1. Wspétudzial w przygotowaniu wydawnictw promocyjnych dotyczacych Dolnego

Slaska:

~ ,.Dolny Slask zaprasza” w wersji polskiej niemieckiej, angielskiej i francuskiej,
w nakladzie 20 tysigcy egzemplarzy,

— ,,Zbytki gornictwa na Dolnym Slasku” w wersji polskiej, niemieckiej, angiel-
skiej i czeskiej, w nakladzie 20 tysigcy egzemplarzy,

— ,,Dolny Slgsk — miasta i wydarzenia” w czterech wersjach jezykowych (polskiej,
niemieckiej, angielskiej i francuskiej) w nakladzie 20 tys. egzemplarzy,

— ,.Dolny Slask — zabytki” pozycja albumowa, dotowana przez Urzad Marszal-
kowski wydana w nakladzie 1300 egzemplarzy.

— ,Turystyka aktywna na Dolnym Slasku” w 4 wersjach jezykowych (polskiej,
niemieckiej, angielskiej 1 niderlandzkiej) w nakladzie 15 tys. egzemplarzy , przy
wspotudziale finansowym Urzedu Marszatkowskiego i Polskiej Organizacji Tu-
rystycznej.

— ,.Dolny Slask 20017 i ,,Dolny Slask 2002” wydany w nakladzie 2 tys. egzempla-
rzy, informator turystyczny przeznaczony przede wszystkim dla organizatoréw

turystyki i osrodkow informacji turystyczne;j.
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Dodatkowo kazdy z punktéw informacji turystycznej wspotuczestniczyt w przygo-
towywaniu wydawnictw lokalnych poswigconych poszczegdlnym gminom i subregio-
nom.

2. Udzial w zagranicznych targach turystycznych w:

— Utrechcie —~,,Vacatienbeurs®,

— Linzu,

— Dreznie,

— Pradze — Holiday World,

— Jabloncu nad Nisou,

— Hamburgu,

— Berlin-ITB,

~ Gorlitz,

— Zittau — Dni Saksonii ,

— Colmar —,, Salon de Voyages et Tourisme,

— Lipsku —,, Touristik & Caravaning”.

3. Udzial w krajowych targach turystycznych w:

— Lodzi — ”Na Styku Kultur”,

— Gdansku —,,GTT”,

— Katowicach — ,MTT Glob”,

— Warszawie —,,Lato” i, TT Warsaw”,

— Wroctawiu — , Rekreacja”,

— Polanicy Zdréj — ,,Natura Sanat”,

— Poznaniu —,,Salon Tour”.

4. Organizacje pobytow dziennikarzy zagranicznych i wycieczek studyjnych touropera-
torow:

— organizacja pobytu na Dolnym Slasku dziennikarzy zagranicznych rekomendo-

wanych przez zagraniczne o$rodki Plskiej Organizacji Turystyczne;j,

— organizacja study-tour dla grupy 11 przedstawicieli biur podrézy z Holandii (5

osob) oraz Norwegii (1), Szwecji (2), Finlandii (1), Danii (2 osoby) oraz Rosji (8
os6b), Biatorusi (8 0sob) i Ukrainy (6 oséb),
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— wspolorganizacja wycieczek pokongresowych z Niemiec: pierwsza liczaca 60
0s0b — wlascicieli niemieckich biur turystyki autokarowej, druga liczaca 30 oséb
— wiascicieli najwigkszych niemieckich biur podrézy.

Trudno jest oczywisci okresli¢ jednoznacznie efekty pracy osrodkow informacji tu-
rystycznej. Znaczna cz¢$é dzialan prowadzonych przez te os$rodki na rzecz regionéw
przynosi efekty dopiero w diugim okresie czasu, czgsto tez efekty dzialalnosci sq wy-
padkowa kilku nakladajacych si¢ przedsigwzigé. Rezultaty dzialalnosci osrodkow in-
formacji turystycznej na rzecz regionéw mozna jednak dostrzec analizujgc dane staty-
styczne dotyczgce ruchu turystycznego (tab. 10). Potwierdzajg to informacje o tym ru-

chu w powiatach polskiej czgsci Euroregionu Nysa.

Tabela 10. Ruch turystyczny w powiatach polskiej czgSci Euroregionu Nysa w latach 1997-2000

Prze- Stopien
Miejsca | Udzielone | Korzy- cigtna wyko- | Wskaz | Wskai- | Wskaz
POWIAT nocle- ‘noclegi stajgey z | dlugo$é | rzystania | nik nik nik
gowe noclegéw | pobytu miejsc | Schne- | Charva- | gesto-
w dniach | noclego- | idera ta Sci
wych w ruchu
%
Ogoélem A 25772 2223477) 543099 4,09 294 7225 295,81 175,83
B 27519 2394289 | 631724 3,79 29,41 84,44 320,02 | 88,19
Jelenia Géoram. | A 1670 162676 56299 2,89 31,3 60,65 175,24 639,76
B 2990 283525 76092 3,72 369 | 8235 306,84 | 698,09
Boleslawiecki A 325 33139 22185 1,49 30,6 ( 24,56 36,69 17,03
B 622 53235 29713 1,79 384 32,068 58,55] 22,80
Jaworski A 371 24392 8154 2,99 27,6 14,78 44,20 14,03
B 396 19085 9119 2,09 19,5 16,57 34,691 15,70
Jeleniogorski A 17314 1451895 318548 4,56 27,9 472,54 2153,76 | 490,83
B 17202 1538180 374126 4,11 28,6 599,62 2300,87 | 595,74
Kamicnnogérski A 862 72654 11886 6,11 324 23,81 145,56 | 30,02
B 845 51739 10294 5,03 254 20,79 104,49 | 25,99
Lub:aiiski A 2600 260994 39129 6,67 37,71 64,25 428,56 | 91,42
B 3031 269579 49945 5,39 31,1} 82,70 446,37 | 116,69
Lwowecki A 357 32051 6413 5,00 29,1 12,35 61,72 9,03
B 449 41616 9348 4,45 32,6) 1813 80,73 13,17
Zgorzelecki A 1254 107867 45633 2,36 279| 44,96 106,28 | 54,45
B 1082 71519 39186 1,82 244 38,89 70,98 | 46,76
Zlotoryjski A 282 16177 8302 1,94 21,01 17,22 33,55 14,41
B 194 12914 7848 1,64 20,2 16,38 26,97 13,62
zarski A 507 59572 26350 2,26 40,2 25,59 57,85 18,90
B 708 52897 26058 2,03 260] 2535 51461 18,69

A -1997,B -2000

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawic Turystyka w Euroregionie Neisse-Nisa-Nysa. Wroclaw-Libe-
rec-Kamenz: Urzad Statystyczny we Wroclawiu, Czeski Urzad Statystyczny — Przedstawiciel-
stwo Okregowe w Libercu, Krajowy Urzad Statystyczny Wolnego Panstwa Saksonii w Kamenz
2001.

Prezentowane dane pozwalajg zaobserwowad spadek liczby udzielonych noclegéw

oraz stopnia wykorzystania miejsc noclegowych szczegdlnie w tych powiatach, w kto-
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rych nie funkcjonuje sie¢ punktéw informacji turystycznej, ktére rzadko uczestniczag we
wspolnych przedsigwzigeiach promocyjnych, tj. w powiatach jaworskim, kamiennogér-
skim, zlotoryjskim, zgorzeleckim 1 zarskim. W pozostalych powiatach odnotowano
wzrost rozmiarow ruchu turystycznego. W powiatach tych odnotowano takze mniejsze
spadki dhugosci pobytu turystéw. Potwierdza to wzrost liczby udzielonych noclegéw i
liczby turystéw oraz stopnia wykorzystania miejsc noclegowych w calym regionie ogé-
lem oraz w powiatach jeleniogorskim (grodzkim i ziemskim), bolestawieckim, lu-
banskim i lwoweckim.

Do podobnych wnioskéw sklania analiza wskaznikow Schneidera, Charvata i
wskaznika gestosci ruchu®®. Tu takze widoczne sq wymierne efekty dziatalnosci wymie-
nionych wyzej osrodkow IT.

Biorac pod uwage powyzsze fakty mozna stwierdzié, iz tylko te regiony, w ktérych
osrodki informacji turystycznej prowadza aktywna dzialalno$¢ informacyno-promo-
cyjng odnotowuja wzrost liczby gosci na swoim terenie. Powiaty nie posiadajace sta-
tych punktéw IT (np. zarski, ziotoryjski 1 jaworski) odnotowywaly spadek liczby udzie-
lonych noclegdéw lub liczby gosci i nizszy stopien wykorzystania miejsc noclegowych,

mimo ogolnego wzrostu tych wielkosci w catym analizowanym regionie.

3.5. Wykorzystanie systemow informacji turystycznej
W procesie rezerwacji w turystyce

Systemy informacji turystycznej odgrywaja znaczaca rolg takze w procesie dystrybu-
¢ji produktow turystycznych. O dystrybucji bowiem mozna mysle¢ jako o elemencie
catego procesu komunikacji, gdyz polega ona wyborze i dzialaniu poprzez kanaty, kto-
rymi [irma daje zna¢ swoim klientom o swoich produktach. Z technicznego punktu wi-

dzenia w teorii marketingu zwraca si¢ uwage dwa aspekty dystrybucji. Jeden z nich

2 Wikaznik intensywnosci ruchu turystycznego wedlug Schneidera = liczba gosci: liczba stalych
mieszkancow x 100

Wskaznik intensywnosci ruchu turystycznego wedlug Charvata = liczba osobonoclegow: liczba sta-
lych mieszkancow x 100

Wskaznik gestosci ruchu = liczba turystéw ; powierzchnia w km?.

Zrodto: Turystyka w Euroregionie Neisse-Nisa-Nysa. Wroclaw-Liberec-Kamenz: Urzad Statystyczny
we Wroclawiu, Czeski Urzad Statystyczny — Przedstawicielstwo Okregowe w Libercu, Krajowy Urzad
Statystyczny Wolnego Panstwa Saksonii w Kamenz 2001, s. 80.
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dotyczy kanaldw dystrybucji, drugi — fizycznej dostawy produktéw do tych kanatow i
ostatecznie do konsumenta®.

Kanal dystrybucji nazywany przez V.T.C. Middletona ,,rurociagiem” okre$lany jest
jako zorganizowany i obstugiwany, pokrywany ze srodkéw budzetu marketingowego
system, stworzony lub wykorzystywany do zapewnienia wygodnych punktéow sprze-
dazy i/lub dostepu konsumentom, z dala od miejsca produkeji i konsumpcji**.

Drugi aspekt dystrybuc)i pociaga za soba koniecznos¢ posiadania zapaséw towarow,
aby zaspokajaé potrzeby klientéw, ich magazynowania i transportu do odbiorcéw. W
turystyce jednak w odréznieniu od produktéw materialnych mamy do czynienia z sytu-
acja odwrotna. To klienci przyciagani sa do produktu, a nie produkt jest im dostarczany.
Dodatkowo, w wigkszosci przypadkéw klient nie kupuje produktu w wyrazeniu mate-
rialnym a jedynie prawo do korzystania z niego®. Firma musi zadbaé zatem o dostar-
czenie klientowi poswiadczenia prawa do korzystania z wybranej przez niego ushugi.
Tak wig¢e w turystyce mamy do czynienia z nieco innymi aspektami procesu dystrybu-
cji. Wymaga on istnienia systemu rezerwacji, ktory wspomaga sprzedaz i dziala jako
system kontroli popytu w celu zrownowazenia podazy i popytu. System rezerwacji mo-
z2 by¢ uwazany za ,,system dystrybucji ustug turystycznych”, $cisle powigzany ze spo-
sobem zarzadzania tymi kanalami. Moze by¢ traktowany jako element kontroli i funkcji
kanalow dystrybucjil(’.

V.T.C. Middleton’” wyréznia dwa podstawowe rodzaje systeméw dystrybucii:

— systemy dystrybucji o petnym zakresie ustug,

— systemy dystrybucji o ograniczonym zakresie ustug.

System dystrybucji o pelnym zakresie uslug obejmuje w turystyce detaliczne agen-
cje turystyczne, biura rezerwacyjne w portach lotniczych, na dworcach kolejowych lub
autobusowych, firmy rezerwacji hotelowej i centra informacji turystycznej, jesh posia-
daja urzadzenia rezerwacyjne. Dodatkowo do systemu tego zaliczy¢ mozna touroperato-

row, organizacje turystyczne, recepcje w hotelach i osrodkach wypoczynkowych, sys-

M J. Ch. Holloway, Ch. Robinson: Marketing w turystyce. Warszawa: PWE 1997, s. 193.

" V.1.C. Middleton: Marketing w turystyce. Warszawa: Polska Agencja Promocji Turystyki 1996,
5. 214,

 Jako klasyczny przyklad podawana jest zazwyczaj usluga hotelarska, w ktérej klient nie nabywa na
wiasnoé¢ 16zka w hotelu a jedynie prawo do skorzystania z niego przez okreslony czas.

% J. Ch. Holloway, Ch. Robinson: Marketing..., wyd. cyt., s. 193.

V. T.C. Middlcton: Marketing..., wyd. cyt., s. 218-219.
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temy rezerwacji komputerowej, niezalezne systemy komputerowej rezerwacji turystcz-

nej, organizacje spe:cjalistyczne3 8 Zapewniajg one:

1.

Istnienie punktéw sprzedazy i wygodny dostgp do klientdéw, z mozliwoscia na-

tychmiastowego zakupu lub dokonania rezerwacji.

. Dystrybucj¢ informacji o produkcie za pomocg katalogéw i ulotek (zapewniajg

klientom mozliwos¢ wyboru).

3. Ekspozycje i mozliwosci merchandising.

8.
9.
10.

. Doradztwo 1 pomoc w zakupie, np. planowanie trasy i udzielanie informacji o pro-

dukcie.

. Przeniesienie tytulu wlasnos$ci do produktu lub prawa do skorzystania z niego po-

przez wystawienie biletow i dokumentéw podrdzniczych.

. Mozliwos¢ przyjmowania i przekazywania dostawcom wplat za sprzedane pro-

dukty.

Mozliwo$¢ dostarczenia dodatkowych ustlug np. ubezpieczenia, doradztwo w
sprawie szczepien, przepisow paszportowych itp.

Zroédto informacji marketingowej dla dostawcow.

Ewentualne uzupelnienie dziatalnosci promocyjnej dostawcy.

Mozliwos$¢ pomocy w zalatwianiu skarg ze strony klientoéw.

System dystrybucji o ograniczonym zakresie ustug obejmuje wiekszos¢ centrow in-

formacji turystycznej, recepcje w obiektach noclegowych oraz w atrakcjach turystycz-

nych. Majg one zazwyczaj lokalnych charakter, bez polaczenia z ogdlnokrajowymi sys-

temami dystrybucyjnymi. Ich dziatalnosé opiera si¢ na zalozeniu, ze w turystyce substy-

tutem produktu moze byé wydawnictwo promocyjne informujace o nim. Jest ono bar-

dzo wazne szczegolnie dla matych producentéow (ustugodawcow) nie majacych dostgpu

do wielkich systemoéw dystrybucyjnych.

Punkty ograniczonych ustug dystrybucyjnych spelniaja nastgpujace funkcje:

1.

Przckazujg informacje o produkceie za pomocq katalogéw, ulotek i ofert aktywiza-

cji sprzedazy.

. Zapewniaja miejsce dla ekspozycji katalogéw 1 innych dzialan typu merchandi-

sing.

. Stuzq porada i pomoca klientom.

% Porownaj: L. Mazurkiewicz: Planowanie marketingowe w przedsiebiorstwie turystycznym. War-
szawa: PWIE 2002, s. 241,
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4. Zapewniaja ustugi wspierajace, np. rezerwacje miejsc noclegowych.

5. Przyjmuja i nadajq bieg skargom klientow.

6. Spelniaja role zrédla informacji marketingowej dla producentéw.

Z przedstawionych rozwazan wynika zatem, iz elementy tworzace system informacji
turystycznej, a w szczego6lnosci punkty informacji turystycznej i komputerowe systemy
informacji turystycznej, sg elementem systemu rezerwacji w turystyce. Spelniajgc ogra-
niczone funkcje przyczyniajg si¢ one do usprawnienia dziatalnosci systeméw rezerwa-
cyjnych.

Systemy rezerwacyjne petnia rowniez funkcje informacyjne gdyz sprzedawane za ich
posrednictwem produkty turystyczne sa nierozerwalnie zwigzane z okreslonym obsza-
rem bgdacym elementem produktu turystycznego.

Przedstawione w dalszej czesci tego podrozdzialu uwagi na temat systemow rezer-
wacji dowodza, Zze sa one skutecznym narzgdziem sprzedazy wykorzystywanym przez
znaczng czes¢ dolnoslaskich przedsigbiorstw turystycznych — biur podrozy, obiektow
hotelarskich i przedsigbiorstw transportowych. Wszystkie one oferuja i sprzedaja pro-
dukt, ktorego elementem skladowym jest obszar Dolnego Slaska, o ktérym musza in-

formowac klientow,

3.5.1. Moiliwosci uzycia systeméw komputerowych w rezerwacji wybranych
uslug w turystyce

Rynek turystyczny charakteryzuje si¢ duza sezonowoscig popytu i podazy, znacznym
wplywem mody i przyzwyczajen klientéw na podejmowane decyzje, a takze sztywno-
$cig podazy w krétkim okresie czasu, ktéra ogranicza zdolno$¢ ustugowa obiektoéw i
urzadzen turystycznych. W zwiazku z tym ustugi turystyczne mozna podzieli¢ na te, w
przypadku ktorych mamy do czynienia w wiekszosci przypadkow z nadwyzka podazy
nad popytem w okreslonym czasie oraz te, na ktére popyt przewyzsza najczgsciej ist-
niejacg podaz. Do grupy pierwszej zaliczy¢ mozna ustugi muzedéw i innych atrakcji tu-
rystycznych, uslugi transportu np. kolejowego, wynajmu samochodéw, pubdéw, restau-
racji szybkiej obstugi, parkéw rozrywki itp. W przypadku zakupu tych ustug, wcze-
$niejsza rezerwacja nie jest zazwyczaj konieczna.

Do grupy drugiej zaliczane sa najczesciej ustugi oferowane przez hotele i inne obiek-
ty noclegowe, wigkszos¢ linii lotniczych, biura podrézy organizujace wycieczki zorga-

nizowane, instytucje kultury organizujace np. przedstawienia teatralne, czy koncerty. W
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przypadku zakupu tego rodzaju ustug, aby mie¢ pewno$¢ ich otrzymania najczgscie)
dokonuje si¢ rezerwac;j i,

To przesadza o uzytecznosci komputerowych systemow rezerwacyjnych w turystyce,
czyli systemow handlu elektronicznego (nazywanych takze e-commerce). W zaleznosci
od docclowego segmentu rynku, do ktérego sa one skierowane, dzieli si¢ je na dwie
zasadnicze grupy:

— B2B (Business to Business) — przeznaczone do realizacji na platformie elektro-
nicznej transakcji miedzy firmami, a wigc w przypadku branzy turystycznej np.
migdzy biurami podrdzy a hotelami,

- B2C (Business to Customer) — przeznaczone do realizacji na platformie
elektronicznej transakcji migdzy firmami, a klientami indywidualnymi, np. hote-
lami a ich klientami®.

Systemy rezerwacyjne w zalezno$ci od stopnia zaawansowania spetniajq rozne funk-

cje. Do najwazniejszych naleza jednak:

— rezerwacja i sprzedaz produktow turystycznych,

— prezentacja olerty producentow uslug turystycznych,

— 1nformacja i przyjmowanie zamowien w zakresie ustug komplementarnych,

— administrowanie i zarzadzanie przychodami przedsigbiorstwa turystycznego,

- informacja o taryfach i kalkulacja potaczen,

— wyszukiwanie najbardziej korzystnych taryf,

— monitorowanie i stala aktualizacja danych,

— tworzenie banku danych o klientach,

— techniczna niezawodnos¢ i funkcjonalnosé".

Systemy rezerwacji pozwalaja firmom, ktére dysponujg znacznymi zasobami, na
bardziej dokladne przewidywanie przysziego popytu i zwiekszenie podazy*?. Rezerwa-
cje z wyprzedzeniem pozwalaja dosé doktadnie okresli¢ wskazniki wykorzystania zdol-

nosci uslugowych, a takze prowadzi¢ odpowiednia polityke cenowg np. wprowadzajac

¥ porownaj: V.T.C. Middleton: Marketing..., wyd. cyt., s. 217.

M. Nalazek: Nowoczesne technologie w turystyce i hotelarstwie. ,,Rynek Turystyczny” 2001 nr 13-
114, 5. 33-36.

Y A. Walis: Globalne komputerowe systemy dystrybucji uslug turystycznych. W; Sektor turystyczny
w spolcczenstwie informacyjnym. Praca zbiorowa pod red. A. Panasiuka. Szczecin: Uniwersytet Szcze-
cinski 2001, s. 37-42.

2 Np. firmy oferujace podroze ryczaltowe moga negocjowaé znacznie wigcej miejsc lotniczych i po-
koi hotelowych podczas szczytu sezonu w tych kierunkach wyjazdéw, ktore stajg si¢ bardziej popularne
niZ lo wezesniej przewidywano.
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rabaty w okresie mniejszego zainteresowania ofertg lub uruchamiajac rezerwy w przy-
padku wzmozonego ruchu. W przypadku firm, ktérych zdolnosci ustugowe s ograni-
czone, systemy rezerwacyjne umozliwiaja znacznie lepsze ich wykorzystanie dzigki
coraz czedciej stosowanej w nich opcji yield management®.

W 2000 roku struktura turystycznych rezerwacji internetowych ksztaltowala si¢ na-
stgpujaco:

linie lotnicze (28%),

|

touroperatorzy (27%),

internetowe biura podrézy (26%),
koleje (9%),
hotele (7%)

- lirmy wynajmujace samochody (3%)™.
Zgodnie z szacunkami Europejskiej Komisji Turystyki wartos¢ sprzedazy za posred-
nictwem Internetu w krajach Europy Zachodniej wzrosnie z 192 mld Euro w roku 1998

do 244 mld Euro w roku 2006 (Tab. 11).

Tabela 11. Trendy w sprzedazy on-line oferty turystycznej w krajach
Europy Zachodniej w latach 1998-2006

Sprzedaz ogbélem | Rezerwacje internetowe | Udzial % rezerwacji inter- | Zmiany % rezerwacji

ROK w mld Euro w mld Euro netowych w rynku internetowych
1998 192 0,227 0,12 -

1999 200 0,811 0,4 257
2000 208 2,640 1,3 226
2001 212 4,725 2,2 79
2002 216 6,77 3,1 43

2003 223 8,45 4,0 31

2004 230 10,9 4,7 23

2005 237 12,8 5,4 18
2006 244 14,7 6,0 15

Zrodlo: lEurobean Travel Commission — ETC. hitp://www.rcb.dk

* Yicld management — polityka prowadzenia polityki cenowej, ktdrej celem jest optymalizacja przy-
chodu ze sprzedazy niemozliwych do magazynowania ustug w oparciu o prognozowanie popytu podlega-
jacego nieustannym wahaniom i odpowiednim dostosowaniu do niego swoich cen, ktére sa rézne w roz-
nych okresach i dla roznych segmentéw rynkowych. W praktyce np. przedsigbiorstwa hotelarskiego
sprowadza sig to do prognozowania popytu w celu podjgcia decyzji co do zmian cenowych oraz przyjecia
lub ez odrzucenia naplywajacych rezerwacji w celu osiagnigcia maksymalnie wysokiego przychodu.
Patrz: P. Zygartowski: Yield management jako technika zarzqdzania cenq w przedsiebiorstwie hotelar-
skim. Wroclaw: AE 1996. Pracc Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu Nr 735,
s. 116-122,

" R. Burnham: If you want value for money, you can’t beat a travel agent. W: Elektronik in der Tou-
ristik. 21. Kongress mit [Fachausstelling ITB Berlin 2001. Materialy konferencyjne.
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Liderami w poszczegélnych segmentach rynku, wedlug wartosci osiagnietej sprze-
dazy w 2000 r., byly w Europie:

— wérdd linii lotniczych — EasylJet ze sprzedaza na poziomie 266 min USD,

— wérdd internetowych biur podrézy — ebookers ze sprzedaza wynoszaca 150 min

USD,

— wsrdd linii kolejowych — SCNF Francja ze sprzedaza 150 min USD,

— wérod touroperatorow — Airtours ze sprzedaza 145 min USD.

Z kolei najwigkszy touroperator na §wiecie Preusag osiagnal w roku 2000 sprzedaz
przez internet na poziomie 100 min USD, czyli taka sama jak Lufthansa®.

Sposréd europejskich firm branzy turystycznej 11% przygotowuje ponad 50% swej
oferty do sprzedazy przez internet, a 34,2% sprzedaje mniej niz 2% swej oferty za jego

posrednictwem®® (rys. 15).

nie wiem |
TR
wiecej niz 50% = 11,00%
20%-50%

10%-20%

of _ 1]
5%-10% . 15,10%

0/._EO,
2%-5% m 20,50%

2% i mnigj

0.00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Rys. 15. Procentowy udzial ofert przygotowywanych do sprzedazy
za posrednictwem internetu w europejskich firmach turystycznych w roku 2002

Zrédlo: Web-Tourismus 2002. Ulysses — Studie Erfolg im Tourismus durch das Internet.
http://www.ulysses.de

> M. Nalazek: Nowoczesne..., wyd. cyt.
% Web-Tourismus 2002. Ulysses — Studie Erfolg im Tourismus durch das Internet.
http://www.ulysses.de
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Wyniki badan przeprowadzonych na przelomie 1999/2000 przez Internet Europen
Travel Monitor w 33 europejskich krajach pozwolily na stworzenie profilu typowego
internetowego klienta biur podrozy (tabela 12.). Jest to zazwyczaj osoba dobrze wy-
ksztalcona, o dochodach przekraczajacych srednia krajowa, w wieku 30-44 lat, posia-

dajaca rodzing, mieszkajaca w duzym miescie, i jest nia najczesciej Brytyjczyk

(rys. 16).

Tabela 12. Profil europejskiego klienta biur podrézy

Cechy Profil % internautéw w ogdlnej liczbie
posiadajacych dana cech¢
Wiek 30-44 45,5
Dochody Wyzsze od sredniej 51,9
krajowej
Zatrudnienie Pelen etat 69,9
Wyksztalcenie Wyzsze 51,5
Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym 3-4 osoby 32,8
Miejsce zamieszkania Duze miasto 61,7
Wydatki na jeden nocleg Ponad 100 USD -
Wydatki ponoszone w ciagu jednej podrozy 205-750 USD 46,8
Czas podrézy 4-7 dni 37,2
Zakwaterowanie Hotel sredniej klasy 20,5
Srodek transportu Samolot 43,3
Okres podrézy Sierpien — grudzien 42,1
Cel podrézy Urlop 76,5
Miejsce docelowe podrézy Europa zachodnia 43,1

Zr6dto: Ebner A.: Die Bedeutung von Destination Management Systemen fiir den europdischen Touris-
mus. W: Elektronik in der Touristik. 21. Kongress mit Fachausstelling ITB Berlin 2001. Materia-
ty konferencyjne oraz Dembinska-Cyran l.: Zastosowanie internetu w turystyce. W: Sektor tu-
rystyczny w spoleczenstwie informacyjnym. Praca zbiorowa pod red. A. Panasiuka. Szczecin:
Uniwersytet Szczecinski 2001, s. 9-14.
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Rys. 16. Geograficzny rozklad klientéw europejskiego internetowego rynku turystycznego

Zrédto: European Travel Commission — ETC. http://www.rcb.dk
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3.5.2. Systemy rezerwacji i informacji funkcjonujace w turystyce

W historii rozwoju systemdw rezerwacyjnych wyr6éznié¢ mozna szes$é faz:

1.
2.

IFaza rezerwacji przez osobisty kontakt — do konca lat pigédziesiatych XX w.

I'aza wprowadzania technologii komputerowej — koniec lat pigédziesiatych do po-
lowy lat szes¢dziesiatych — dwa najwigksze amerykanskie towarzystwa lotnicze
American Airlines i United Airlnes rozpoczely prace nad niezaleznymi systemami
wewnetrznymi rezerwacji elektronicznej zwanymi ,,Inhouse Systeme”, w 1959

roku powstat system SABRE.

. Faza zastosowania technologii komputerowej do systeméw informacji i rezerwa-

¢ji — od polowy lat szesédziesigtych do potowy lat siedemdziesiatych — kompute-
rowe systemy rezerwac)i zostaja wdrozone do biur podrézy, ushugi rent-a-car zo-
staja wlaczone do systemdow rezerwacji, umozliwiono rezerwacje za pomoca Sys-
temow rezerwacyjnych miejsc w hotelach, w 1976 roku powstaje nowy system

APOLLO.

. Faza wykorzystania technologii komputerowej jako instrumentu dystrybucji na

rynkach narodowych — od polowy lat siedemdziesiatych do 1987 roku — gwal-
towny wzrost liczby organizacji oferujacych systemy rezerwacji w wyniku uwol-

nicnia uslug transportu lotniczego w USA.

. Faza tworzenia sieci z komputerowych systemdéw narodowych i ich konsolidacja

w jeden globalny system rezerwacji i sprzedazy ushug turystycznych — od 1987
roku do konca lat dziewi¢édziesigtych — komputerowe systemy rezerwacji prze-
ksztalcajqy si¢ w globalne systemy dystrybucji. W latach 1987 i 1988 w Europie
wprowadzono wiasne systemy rezerwacji AMADEUS I GALILEO, a w roku
1990 w wyniku konsolidacji dwoch wielkich systemow rezerwacyjnych PARS i
DATAS II powstaje system WORLDSPAN. Efektem proceséw konsolidacji sg
porozumienia i zwigzki systeméw CRS na $wiecie. Do najwazniejszych nalezy
zaliczyé:  ABACUS-INFINI-AMADEUS-PARS; AMADEUS-ABACUS-SYS-
TEM ONE; GALILEO-GEMINI-COVIA (APOLLO); SABRE-FANTASIA;
WORLDSPAN-ABACUS.

. Faza konfrontacji komputerowego systemu rezerwacji i sprzedazy uslug tury-

stycznych z alternatywnymi systemami cyfrowymi w tym zakresie — od polowy

lat dziewig¢édziesigtych — dotychczasowy tancuch kooperacyjny producent ushig
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turystycznych — organizator imprez turystycznych — narodowy bqd: globalny
system komputerowy — biuro podrozy lub agent turystyczny — klient zostaje po-
zbawiony ogniw posrednich tj. biur podrézy i agentdw turystycznych. Dzieki ta-
kim rozwiazaniom jak wideotekst, audiotekst, terminale sieciowe, interaktywna
(cyfrowa) telewizja systemy informatyczne uzywane sg bezposrednio przez klien-
ta*’.

W zaleznosci od zasiggu dzialania systemu rezerwacyjnego wyrazonego lokalizacja
geograficzng oferentow ustug, systemy te mozna podzieli¢ na trzy zasadnicze grupy:

— Globalne Systemy Dystrybucji (GDS — Global Distribution Systems) oferujace

ustugi rezerwacyjne dziesiatkom tysiecy agencji turystycznych w wielu krajach,

— Narodowe Systemy Rezerwacji Komputerowej (NCRS — National Computer Re-
servations Systems) tworzone z mysla o specyfice rynku turystycznego danego
kraju,

— Komputerowe Systemy Rezerwacji (CRS — Computer Reservations Systems) two-
rzone przez pojedyncze przedsigbiorstwa sluzace zwigkszeniu sprzedazy ustug.

U progu XXI wieku na ryku turystycznym dominujg cztery globalne systemy dystry-
bucji oferujgce dostgp do systemdéw rezerwacyjnych praktycznie wszystkich linii lotni-
czych na $wiecie, systemow rezerwacyjnych migdzynarodowych lancuchéw hotelo-
wych oraz {irm wynajmujacych samochody, a teraz takze mozliwo$¢ zakupu pakietow
turystycznych. Sa to systemy: SABRE posiadajacy 34% procentowy udzial w rynku,
GALILEO INTERNATIONAL z 26% udzialem w rynku, AMADEUS posiadajacy
24% rynku oraz WORLDSPAN posiadajacy 16% udzial w rynku rezerwacji on-line*®.
Poréwnanie Globalnych Systeméw Dystrybucji przedstawiono w tabeli 13.

O ile amerykanskie systemy rezerwacyjne funkcjonuja na zasadzie jednolitej, centralne;j
bazy danych, do ktorej poszczegdlni uczestnicy systemu wprowadzajg wlasne dane o
liczbie miejsc i taryfach o tyle systemy europejskie charakteryzujq si¢ wielopo-
ziomowoscig. Polega ona na tym, ze uzytkownik wybiera przedsigbiorstwo turystyczne,
z ktorym chce si¢ polaczy¢, a system sam kieruje jego zlecenie do wewngtrznej rezer-

wacji-danego przedsigbiorstwa.

7 Poréwnaj: 1. Jedrzejezyk: Nowoczesny ..., wyd. cyt., s. 115 oraz J. Gawel, D. Jaremen: Komputero-
we..., wyd. cyt.,s. 115
" Wedlug danych Amadeus Polska. httpy//www.amadeus.com.pl
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Tabela 13. Poréwnanie Globalnych Systeméw Dystrybucji

SABRE

GALILEO

INTERNATIONAL

AMADEUS

WORLDSPAN

Rok powstania 1959.

Obstuguje:

— Ponad 440 linii lotni-
czych,

- Ponad 47 tys. obiektéw
hotelowych,

— Ponad 50 towarzystw
wypozyczajacych sa-
mochody, koleje, to-
uroperatoréw, firmy
przewozowe, linie rej-
sowe, agencje ubez-
pieczeniowe.

Laczy ponad 210 tys.

terminali

Wykorzystywany przez

47 tys. agencji turystycz-

nych w 112 krajach.

Rok powstania 1988.

Obsluguje:

— 519 linii lotniczych,

— 223 towarzystwa hote-
lowe z ponad 45 tys.
obiektéw hotelowych,

— 40 towarzystw wypo-
zyczajacych samocho-
dy,

350 touroperatoréw.
chzy ponad 169,7 tys.
terminali.
Wykorzystywany przez
ponad 44 tys. agencji
turystycznych w 115 kra-
jach.

Rok powstania 1987.

Obshuguje:

— 466 linii lotni-
czych,

— 322 sieci hote-
lowe z 58 tys.
obiektow hotelo-
wych,

— ponad 50 towa-
TZystw wypozy-
czajacych samo-
chody, z 24,5 tys.
lokacjami,

— 2270 biur po-
drézy.

Laczy ponad 251

tys. terminali

Wykorzystywany

przez 57,9 tys. agen-

¢ji turystycznych w

204 krajach.

Rok powstania 1990.

Obsluguje:

— 455 linii lotniczych,

— 210 towarzystw hote-
lowych z 44 tys.
obiektow hotelo-
wych,

— 42 towarzystwa wy-
pozyczajacych samo-
chody,

— 30 touroperatorow.

Wykorzystywany przez

20,8 tys. agencji tury-

stycznych w 70 krajach.

Zrédio:

Opracowanie wiasne na podstawie http://www.galileo.net.pl,

http://www.amadeus.com.pl,

http://www.sabre.com, http://www.worldspan.com oraz Wallis A.: Globalne ... wyd. cyt., s. 41.

Amadeus
273,1
24%

Galileo
290,7
26%

Worldspan
179,5
16%

Rys. 17. Udzial poszczegélnych systeméw rezerwcyjno-komputerowych na Swiecie w zakresie
produkcji segmentowej (GDS). Udziat procentowy w rynku oraz liczba rezerwacji lotniczych
dokonanych przez biura podrézy w milionach

Zrodlo: Amadeus Polska.
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Spektrum ustug proponowanych przez GDS-y mozna zaprezentowaé na przykladzie
najbardziej rozpowszechnionego w Europie systemu AMADEUS proponujacego naste-
pujace produkty:

I. Amadeus Pro Tempo — dostgpny w srodowisku Windows. Laczy zalety tradycyjne;j
pracy w systemie z mozliwosciami wykorzystania funkcji komputera osobistego.
Produkt ten stanowi ciekawa oferte dla biur podrézy nastawionych na profesjonalng
obstuge klienta. Amadeus Pro Tempo pozwala na wybor, w zaleznos$ci od upodoban
1 preferencii, trzech rézne metody pracy:

¢ Expert Mode — tradycyjny sposéb pracy,
¢ Speed Mode — wykorzystywanie gotowych wprowadzen,
¢ Scripts — metoda graficzna dla poczatkujacych kasjeréw.

2. Amadeus VPN - wirtualne sieci prywatne, ktére pozwalajg za pomoca Internetu
taczy¢ klientow systemu w jeden dobrze dzialajacy system. Jest to rozwigzanie duzo
tanisze niz rozwigzania oparte na innych protokotach transmisji danych. VPN umoz-
liwia nawigzanie polaczenia klientéw z serwerem VPN znajdujacym sie w Warsza-
wie. Daje to mozliwos$¢ bezproblemowej i wydajnej pracy z systemem Amadeus Pro
Tempo IP. Do zestawienia pofaczenia, wymagany jest dostgp do Internetu poprzez
Dial-up lub lacze state.

3. Amadecus Air — jest prostym narzgdziem do obstugi wszystkich aspektow rezerwacii
lotniczych. Do jego gtéwnych funkcji i zalet nalezy zaliczyé:

e Szeroko rozbudowane strony informacyjne;

e "On-line help" — pomoc do wszystkich wej$¢ systemowych;

¢ 100% neutralnosci w wys$wietlaniu rejséow;

e Mozliwosé wyswietlenia dostepnosci rejsow dla dwoch par miast na jednym
ckranie tzw. "Dual City Pair";

o Gwarantowane potwierdzenie miejsc;

» Dost¢p do inventory linii lotniczych w tzw. "czasie rzeczywistym";

e Mozliwos$é pobierania miejsc poprzez "Direct Access";

o Prosty, logiczny sposob tworzenia oraz modyfikacji rezerwacji lotniczych;

e Mozliwos¢ szybkicgo kopiowania PNR-6w tzw. klonowanie;

« Bogaty pakiet taryf opublikowanych (IATA oraz wlasnych przewoznikow);

o Rozwinigly pakict Nego Fares z automatyczng kalkulacja;

» Wycena tras z PNR-u oraz mozliwos¢ kalkulacji bez rezerwacji,
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[Funkcje Best Buy, Value Pricer;

Amadeus E-mail — wysylanie e-maili z systemu (7 dni w tygodniu 24h/dobg);
Amadeus Fax — wysylanie faxéw z systemu (7 dni w tygodniu 24h/dobe);
Wydruk szczegdlowego planu podrézy klienta;

Mozliwos$¢ tworzenia bazy danych klientdéw w systemie, tzw. "Customer Pro-
file";

Automatyczny ticketing;

System przyjazny dla agenta i klienta.

4. Amadecus Car — spelnia wymagania agencji podrézy w zakresie wynajmu samocho-

dow poprzez umozliwienie dostgpu do wszystkich glownych firm rent-a-car takich

jak: HERTZ, AVIS, EUROPCAR, Eurodollar, ALAMO. Wsrod podstawowych

funkgji i zalet nalezy wyréznicé:

Rozbudowane strony informacyjne firm wynajmu samochodéw;
Natychmiastowe potwierdzenie wynajetego auta w systemie dla wypozyczalni w
Complete Access i Complete Access Plus;

Stawki w walucie lokalnej;

Mozliwo$¢ sprzedazy wg. stawek specjalnych i negocjowanych;

Mozliwos¢ polaczenia rezerwacji samochodowej z lotniczg i hotelowa;
Szczegdlowe warunki wynajmu auta (Car Terms, Car Rates);

Wydruk szczegdtow rezerwacji samochodowe;j;

Prosty sposdb tworzenia oraz modyfikacji rezerwacji samochodowe;j.

5. Amadcus Pro Web — umozliwia automatyzacj¢ biura podrézy we wszystkich funk-

cjach systemu AMADEUS za posrednictwem Internetu z mozliwos$cig drukowania

biletéw lotniczych.

6. START Web Client — umozliwia automatyzacj¢ biura podrézy we wszystkich funk-

cjach systemu START i AMADEUS (bez mozliwosci drukowania stocku dokumen-

tow: bilet lotniczy, promowy, itp.). Za pomocg Start Web Client do dyspozycji pozo-

stajg prawie wszystkie wazne funkcje (START On-line):

turystyka — rezerwacje turystyczne (TOMA, FLUG, BAHN), neutralne potwier-
dzenie podroézy,
lotnictwo — rezerwacje lotnicze, hotel i wynajem samochodéw (AMA),

kolej — informacja o polaczeniach kolejowych (EVA),
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¢ wydruk dokumentéw — drukowanie potwierdzen podrézy (Reisebestatigung TUI
i NEC), polis ubezpieczeniowych i planéw podrozy,

« inne funkcje — ubezpieczenie, bank krétkoterminowych ofert, bank danych o

przelotach , system INFO,

» ogolne funkcje — funkcja administrowania, dane podstawowe o biurze, przelicz-

nik walut, kierowanie drukowaniem,

o START online pomoc.

7. Amadeus Hotel — dostarcza precyzyjnych informacji dotyczacych rezerwacji ustug
hotelowych w takich fafncuchach jak: Utell, Sheraton, Intercontinental, Marriott,
IForte, Holiday Inn, TOP, Best Western. Produkt ten to:

¢ Rozbudowane strony informacyjne tancuchéw hotelowych;

¢ Natychmiastowe potwierdzenie zarezerwowanego pokoju dla taficuchéw hotelo-
wych w Complete Access i Complete Access Plus;

¢ Szczegolowy opis hotelu, cen i udogodnien;

¢ Wydruk szczeg6low rezerwacji hotelowe;j;

¢ Ceny w walucie lokalnej;

¢ Mozliwos¢ sprzedazy wg cen negocjowanych i specjalnych;

¢ DProsty sposob tworzenia i modyfikacji rezerwacji hotelowej;

+ Mozliwos¢ polaczenia rezerwacji hotelowej z lotnicza i samochodowa.

Poczatki dziatalnosci firmy Amadeus w Polsce siegajg roku 1992. Dwaj udzialowcy-
Amadeus Global Travel Distribution i Polskie Linie Lotnicze LOT-stworzyli ogdlno-
krajowe przedsi¢biorstwo marketingowe (National Marketing Company), reprezentu-
jace firm¢ Amadeus w naszym kraju. W ciagu ostatniej dekady, firma Amadeus stala si¢
liderem wsrod GDS w Polsce, z ustug ktérego korzysta ponad 500 polskich biur po-
drozy®.

W obronie przed konkurencja GDS-y zaczgly takze oferowad rezerwacj¢ w systemie

B2C uruchamiajac wersje internetowe on-line:

Travelocity w systemie SABRE (http://www.travelocity.com),

Travelshopper w systemie WORLDSPAN (http://www.traveloshoper.com),

Online Travel Shopping Mall w systemie AMADLEUS (http://www.amadeus.net.)

LeisureShopper w systemie GALILEO (http://www.TravelGalileo.com).

49 »
7 Nu podstawie: hip://www.amadeus.com.pl
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Podobne funkcje jak GDS-y, jednak o mniejszym zasiggu, spelniaja systemy naro-

dowe (NCRS) dostosowane do specyficznych warunkéw konkretnego kraju. Do najbar-

dziej znanych naleza: niemiecki START zwiazany $cisle z systemem Amadeus, au-
striacki TRAVIAUSTRIA, brytyjski TRAVICOM, francuski ESTEREL, skandynawski
SMART, szwajcarski TRAVISWISS.

System START funkcjonujacy na rynku niemieckim umozliwia obecnie rezerwacje

on-line:

okolo 300.000 ofert podrézy ryczaltowych i last — minute okoto 30 touroperato-
row w 1600 miejscach urlopowych,
— oferty blisko 470 linii lotniczych,
— noclegdw w okoto 55.000 hoteli ponad 200 sieci hotelowych,
— samochoddw w najwigkszych wypozyczalniach,
— biletdw wstgpu na ponad 12.000 wydarzen kulturalnych dziennie.
Oferta oraz informacje zgromadzone sa w szesciu dziatach:

1. Podrdze ryczattowe i oferty last — minute — znajduja si¢ tu oferty katalogowe wioda-
cych biur podrozy oraz oferty typu last — minute na kolejne sze$é tygodni. Oferty te
uzupetnione sg informacjami o klimacie, np. przeci¢tnymi temperaturami powietrza,
temperaturg wody, naslonecznieniem, zdj¢ciami i opisami hoteli, zawierajq takze
mapg okolicy.

2. Samolot / hotel / wynajem samochodu — zawiera opcje rezerwacji przelotow z zasto-
sowaniem taryf normalnych i specjalnych oraz szeroka game¢ kryteriow odpo-
wiadajaca szerokiej grupie klientéw. Podobnie wyglada sytuacja przy rezerwac)i
miejsc hotelowych i wynajmie samochoddéw na calym swiecie.

3. Bilcty na wydarzenia kulturalne i sportowe — mozliwo$¢é rezerwacji biletéw do oper,
teatrdw, na koncerty, wystawy festiwale, targi, wydarzenia sportowe z mozliwoscig
dostarczenia ich do domu klienta.

4, Informacje przydatne w podrézy — informacje o miejscach podrézy na calym $wiecie
w formie przewodnika, serwis pogodowy, codziennie aktualizowany ,Reise-News”.
Istnicie mozliwos¢ otrzymania bardziej szczeg6lowych informacji za posrednictwem
poczty clektronicznej.

5. Urlop przez caly rok — za pomoca poczty elektronicznej mozna otrzymywaé informa-
cje o wszelkiego rodzaju imprezach turystycznych organizowanych do wskazanych

przez klienta micjsc.
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6. Newsletter — co dwa tygodnie klient otrzymuje za posrednictwem poczty elektronicz-
nej najnowszg oferte, a takze informacje niezbgdne przy planowaniu podrozy.

Na rynku niemieckim pojawii si¢ takze drugi system oparty przede wszystkim na In-
ternecie — MERLIN. Funkcjonuje on réwniez na rynku polskim jako MERLINX. Dru-
gim systemem bardzo preznie wchodzacym na polski rynek turystyczny jest system
OMNIS-ONLINE rozwinigty przez Lufthansa System i bedacy wspétwlasnosciq tej linii
lotniczej.

Komputerowe systemy rezerwacji (CRS) wprowadza wigkszo$¢ firm turystycznych
chcacych skutecznie konkurowaé na krajowym i globalnym rynku turystycznym. Majq
one na celu informacj¢ o posiadanej ofercie, jej skuteczng promocje, a takze minimali-
zacj¢ kosztow dystrybucji zwiazang z eliminacja ogniw posrednich. Na rynku polskim
swoje systemy rezerwacyjne posiadaja m.in. Polskie Linie Lotnicze LOT, Orbis, Accor,
a takze niektére mniejsze biura podrézy jak np. Triada®®.

Na rynku polskim coraz szersze zastosowanie znajduje roéwniez system rezerwacji
biletow autobusowych w komunikacji migdzynarodowej Euro Ticket On-Line. Jest to
kompleksowy system stuzacy do prowadzentia sprzedazy biletéw w miedzynarodowych
przewozach autokarowych. W zakres ustug oferowanych przez system wchodza: sprze-
daz, rezerwacja, operacje na biletach, wydruki rozliczen, wyszukiwanie i przegladanie
biletow, zarzgdzanie trasami, ustawianie limitow, tworzenie list pasazeréw. Cecha wy-
rézniajgcy system Euro Ticket jest praca w trybie On-line, mozliwa dzigki polaczeniu
przewoznikow i agentdéw za pomocg ogdélnoswiatowej sieci internet oraz polska, angiel-
ska, nicmiecka i francuska wersja jezykowa. Aktualnie w systemie dostepna jest oferta
przewozowa 57 firm, w tym 29 daje mozliwo$¢ drukowania biletéw z systemu®".

Do najwazniejszych zalet systemu naleza:

 dost¢p do informacji o ilosci wolnych miejsc,

« aktualizowane na biezaco dane o trasach i cennikach,

%% porownaj takze: D. Szostak: Systemy..., oraz A. Walis A.: Globalne ..., wyd. cyt., s. 31-42.

! Firmy te to: Acorn International, Adam Reisen , Agat, Aga-Tur, Alga, Almabus Il, Atas, Awizo,
Biacomex, DBus Travel, Chrobot, Comfort Lines, Duo-Trans, ER Tours, Eurokar, Eurolines Polska,
Eurolines UK, Europol, Eurotrans, Frolich Reisen, Globus, Gullivers, Intaks, Intercars, Jordan, Juventur
Walbrzych, Karolina , Machura, Mak Agrosil Tourist, Maraton, OAD Polska, Omnia, Omnia Travel,
Opolanin, Orland, Palm Recisen, Pec, Pekaes Bus, PKS-Rzeszéw, Polka Service, Polka Service Francja,
PPKS Warszawa, Radtur, Reisedienst Von Rahden, Rumat, Sandra, Sindbad, Sokét, Star-Turist,
Superpol, Transgér, Trans Service, Turysta Walbrzych, Union, Wactur, Zawadzkie.
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» wydruk wprowadzonego biletu na dowolnej drukarce atramentowe;j, laserowej lub

igtowej,

« zmniegjszenie kosztéw komunikacji miedzy agentem a przewozZnikiem,

« climinacja koniecznoscei zglaszania sprzedazy faksem lub telefonem,

« skrocenie czasu obstugi klienta,

o uproszczenie rozliczen migdzy agentem i1 przewoznikiem,

o wydruk rozliczen w formacie wymaganym przez przewoznika,

o redukcja do minimum mozliwosci popetnienia pomyiki,

e zpodnos¢ wprowadzanych operacji z warunkami przewozu przewoznika,

e Dblyskawicznic rozchodzgca si¢ informacja o zmianach dotyczacych kurséw,

o wygodny mechanizm gospodarki wolnymi miejscami,

« sprzedaz biletow do ostatniego miejsca 1 do ostatniej chwili,

e clastyczny system wydruku list pasazeréw,

« wiclopoziomowy system zabezpieczen,

o mozliwos¢ ustalania zakresu operacji wykonywanych przez dowolnego agenta

sencrowanie zestawien pomocnych w zarzadzaniu.

System Euro Ticket On-Line sklada si¢ z dwdch programow: ,,Sprzedaz” t ,,Zarzg-
dzanie kursami”. Za ich pomoca mozna wykonywaé wszystkie dostepne w systemie
operacje. Programy (e powsltaly jako aplikacje dla Windows 95/98/2000/Me. Kompu-
tery, na ktorych uruchamia si¢ programy ,,Sprzedaz” 1 ,,Zarzadzanie kursami” powinny
micé dostgp do internetu. Moze on by¢ realizowany w dowolny sposéb, np. za pomocqy
modemu, tacza stalego, ISDN lub SDI.

Program ,,Sprzedaz” przeznaczony jest przede wszystkim dla agentéow i stuzy do
kompleksowej obstugi czynnosci zwigzanych ze sprzedaza biletéw w migdzynarodo-
wych przewozach autokarowych. Z kolei program ,,Zarzgdzanic kursami” przezna-
czony jest do zarzadzania sprzedaza biletow 1 trasami autobuséw w mi¢dzynarodowych
przewozach autokarowych. Jego odbtorcami s przede wszystkim przewoznicy.

Podstawowe funkeje programu , Sprzedaz™ umozliwiajy sprzedaz biletdéw, rezerwa-
¢j¢ oraz dokonywanie operacjt na biletach. Dost¢pne w programie operacje sg zgodne z
warunkami przewozu przewoznika. Podezas ich wykonywania istnicje mozliwosé uzy-
skania informacji o ilosci wolnych micjse, polgczeniach ofcrowanych przez przewozni-
kow 1 cenach. Wyposazenie programu w mechanizmy wyszukiwania i preegladania

biletow pozwala na szybki dostep do informacji, co ulatwia dokonywanie operacji i
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poprawek. W programic zainstalowano modul, pozwalajgcy na gospodarke blankietami,
ich wyszukiwanie i przegladanie. Dzigki temu uzyskano peing kontrol¢ zaréwno sprze-
danych oraz zwrdconych biletow, jak rowniez blankietéw bgdacych na stanie agenta.
Program ten pozwala na przygotowanie kilkunastu rodzajow wydrukow rozliczen, nic-
zbednych w ksiggowosci oraz pomocnych przy wykonywaniu zestawien analityczno-
marketingowych. Zachowanie powszechnie obowigzujacych standardéw sprawito, ze
rozhczenia te mogy by¢ przetwarzane w arkuszu kalkulacyjnym. Dodatkowym atutem
programu ,,Sprzedaz” jest wydruk biletu w ujednoliconym formacie akceptowanym
przez przewoznikoéw korzystajacych z systemu Euro Ticket On-Line. W konsekwencji
zmnicjsza si¢ czas obslugi klienta, jak réwniez prawdopodobienstwo pomyiki, wynika-
Jacej 7 rgeznego wypisywania biletu.

Podstawowe [unkcje programu ,,Zarzigdzanie kursami” to: ustawianie lub zmiana
limitow, przydziclanie pasazerow do konkretnych autobusow, definiowanie przesiadek,
przygotowywanic 1 wydruk list pasazerdéw. Llastyczny mechanizm limitow umozliwia
ustalanic maksymalnej ilosci pasazerow, mogacych jecha¢ na wybranym odcinku trasy.
Pozwala to na wygodng regulacj¢ wypelnienia autobuséw, a w polaczeniu 7 pracy w
trybic on-line zapewnia sprzedaz biletéw do ostatniego wolnego miejsca. Modul wy-
drukow, w ktory zostal wyposazony program udostgpnia szeroky game¢ wydrukow list
pasazerow poczgwszy od wydrukow robocezych, koniecznych do kontroli przewozonych
pasazerow, a skonczywszy na wydrukach wykorzystywanych przy przekraczaniu gra-
nicy. Praca w systemic Luro Ticket On-Line umozliwia wykonywanie wydrukow w
micjscu wyjazdu autobusu nawet na pi¢¢ minut przed odjazdem. Pasazerowie przewo-
zeni w danym dniu mogg by¢ przydzielani do dowolnego autobusu, co daje mozliwos¢
optymalnego wykorzystania taboru. Optymalizacja mozc by¢ prowadzona zarowno jesli
chodzi o obsadzenic autobuséw, jak i ilos¢ pokonywanych przez nie kilometrow. Kolej-
nym atutem programu jest mozliwos¢ definiowania i zarzadzania przesiadkami na
wszystkich trasach. Dzigki zastosowaniu odpowiednic) symboliki 1 rozwigzan graficz-
nych mozna realizowa¢ wymienione funkcje w prosty i przejrzysty sposob oraz uzyskaé
natychmiastowg informacj¢ o ilosci pasazerow na poszczegdlnych odcinkach trasy.
Program ten pozwala rownicz na wprowadzenice szezegdlowych informacji o autobu-
sach realizujaeych polgczenie. Informacje te mogg by¢ wykorzystywane w rozlicze-
niach sluzgcych do clektywnego zarzadzania lirma przewozowa. LEfektem cigglej

wspolpracy projektantdéw systemu 7 agentami i przewoznikami, programy wchodzace w
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sktad Euro Ticket On-Line sg stale rozwijane i unowoczesniane™?, co pozwala jeszcze

lepiej zaspokoi¢ oczekiwania klientdw, a takze realizowad cele ustugodawcow.

S .
PPatrz: Wtip://www caroticket.pl
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ROZDZIAL IV

NOWE MOZLIWOSCI ROZWOJU
I ZASTOSOWANIA SYSTEMOW RYNKOWEJ
INFORMACJI TURYSTYCZNEJ

4.1. Rola i cele wspolezesnego systemu informacji turystycznej

Uwzgledniajge specylike turystyki, cechy rynku turystycznego oraz zlozonos¢ pro-
duktu turystycznego i coraz wigksza konkurencj¢ rynkowa pomiedzy regionami o cha-
rakterze turystycznym, wspoOlczesny system informacji turystycznej powinien spetniaé
stuzebng rol¢g wobec poszczegolnych narzedzi marketingu mix regionéw turystycz-
nych'.

Podstawowym dazeniem kazdego przedsiebiorstwa i regionu turystycznego jest
stworzenie odpowiedniego produktu turystycznego. W praktyce mamy do czynienia z
dwoma podstawowymi rodzajami produktow turystycznych: produktami prostymi
(ushuga, rzecz, obiekt, wydarzenie) lub produktami ztozonymi (impreza, szlak lub miej-
sce, czyli np. region turystyczny)®. Sprawny system informacji turystycznej moze zatem
przyczynia¢ si¢ poprzez systematyczne badanie potrzeb uczestnikow rynku turystycz-
nego — podmiotéw popytu i podazy turystycznej, do inspirowania powstawania nowych
produktéw na rynku oraz modyfikowania produktow juz istniejgcych. W odniesieniu do
produktu turystycznego jakim jest miejsce — region turystyczny — system informacji
turystycznej jest natomiast jednym z jego elementow skltadowych, bardzo czg¢sto podno-

szgcym jepo atrakeyjnosé, majgeym znaczacy wplyw na jego wizerunek.

' Do narzedzi marketingu mix regiondw turystycznych Ph. Kotler zalicza: produkt, ceng, promocjg,
dystrybucje¢. Ph. Kotler: Marketing ..., wyd. cyt. s. 89-91. Inni autorzy jako element marketingu mix wy-
mieniaja takze personel ustugowy. Patrz np. Przedsiebiorstwo ..., wyd. cyt. s. 131.

? Szarzej patrz: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk: Produkt turystyczny albo jak organizowaé
poznawanie Swiata, Podre¢cznik. Lédz: Wydawnictwo Uniwersytetu Lédzkiego 2002, s. 53-72.
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Nowoczesny system informacji turystycznej moze odgrywaé rdwniez wiodacg rol¢ w
bezposredniej promocji produktow i regiondéw turystycznych oraz w promocji posred-
niej. Dzialania te przejawiajq si¢ jako:

— kreowanie pozytywnego wizerunku turystycznego regionu,

— wzbudzanie nowych potrzeb turystycznych przez kierowanie na rynek odpowied-

nich informacji,

— zapewnianie prawidlowego przestrzennego rozmieszczenia ruchu turystycznego w

stosunku do mozliwosci recepeyjnych poszczegolnych regiondw i miejscowosci,

— zapewnianie popularyzacjt mato znanych regionéw i1 miejscowosci turystycznych,

— pozyskiwanie nowych rynkéw generujacych popyt turystyczny zaréwno krajo-

wych, jak i zagranicznych oraz utrzymywanie rynkow juz zdobytych,

— wykorzystanie bezposrednich kontaktow z klientami do dostarczenia im nie tylko

komunikatéw informacyjnych, ale takze przekazéw promocyjnych,

— wykorzystanie systemow komputerowej informacji turystycznej do prowadzenia

kampanii promocyjnych.

Ogniwa tworzgce wspolczesny system informacji turystycznej 1 w nim dzialajace
mogq by¢ rowniez skutecznym kanalem dystrybucji produktu turystycznego, zapew-
niajac usprawnienie obstugi turystow. Systemy komputerowej informacji turystyczne;j
mogg by¢ wyposazone w specjalne opcje rezerwacyjne, a biura informacji turystyczne;j
moga pelnic rolg agentéw turystycznych sprzedajacych oferte tzw. touroperatoréow lo-
kalnych prowadzacych dzialalnos¢ na rzecz konkretnego regionu turystycznego.

Personel punktow informacji turystycznej powinien tworzy¢ z pozostalymi pracow-
nikami branzy turystycznej regionu zwartg grupe zawodowa, ktérej celem jest dazenie
do rozwoju gospodarczego calego regionu oraz dbanie o jego pozytywny wizerunek w
oczach turystow.

Nowoczesny system informacji turystycznej powinien takze stuzyé badaniom rynku
turystycznego. Sg one mozliwe dzigki bezposredniemu kontaktowi pracownikéw punk-
tow informacji turystycznej z turystamt oraz dzigki wykorzystaniu komputerowych sys-
temow informacyjnych. Kontakty bezposrednie umozliwiaja przede wszystkim:

— prowadzenic wlasnych obserwacji dzigki analizic zapytan kicrowanych do punk-

ow I'T przez turystow,
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— prowadzenie badan ankietowych zaréwno w punktach informacyjnych, jak i kore-
spondencyjnie, np. wysylajac na prosbe turystdéw materiaty promocyjne mozna do
nich dotgczaé kwestionariusze ankietowe.

Dzigki analizie statystyk ogladalnosci prowadzonych za posrednictwem internetu w

komputerowych systemach informacyjnych mozna uzyskaé¢ informacje o:

— terytorialnym rozmieszczeniu potencjalnych turystéw zainteresowanych przyjaz-
dem do danego regionu,

— czasowym rozkladzie zainteresowania regionem, pozwalajacym na podjgcie odpo-
wiednich dzialan usprawniajacych obshuge ruchu turystycznego w tym czasie,

— prelerencjach potencjalnych klientéw dzigki analizie przegladanych w systemic
informacji.

Uwzgledniajae powyzsze stwierdzenia wspélczesny system informacji turystycznej

powinicn spetniaé nast¢gpujace funkcje™

informacyjna, szczegdlnie w stosunku do turystow,

— wspoldecyzyjng, kidra wyraza si¢ we wplywie wywieranym na turyst¢ w sprawie
zakupu substytucyjnych badz komplementarnych débr turystycznych,

— stymulujacy 1 zwigkszajaca popyt turystéw na dobra 1 uslugi turystyczne w micj-

scach recepeji ruchu turystycznego,

— ksztaltujacq rbwnowage na rynku turystycznym.

4.2. Zalozcnia tworzenia i funkcjonowania regionalnego systemu
informacji turystycznej

Tworzge nowoczesny, regionalny system informacji turystycznej waznym jest aby
uwzgledni¢ odpowiednie zalozenia dotyczace jego funkcjonowania. Uwzgledniajac
specylike rynku turystycznego nalezy dazy¢ do tego aby regionalny system informacji
turystycznej:

1. Byl clementem ogdlnopolskicgo systemu informacji turystycznej — system regio-
nalny powinicn $cisle wspolpracowaé z innymi systemami regionalnymi w ramach sys-
temu ogolnopolskiego gwarantujge przekazywanie do nich wtasnych informacji 1 pozy-

skujgc na wlasne potrzeby informacje z innych regionéw. W ramach systemu og6l-

YA Rapacz: Rola... wyd. cyt. s. 10 oraz J. Merski: Informacja turystyczna, Warszawa: Wyzsza Szkola
likonomiczna 2002, s 98,
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nopolskiego powinien istnie¢ system oznakowania atrakcji turystycznych regionu za-
rzadzany przez Regionalng Organizacj¢ Turystyczng,.

2. Stwarzal mozliwosci zbierania, segregowania, przetwarzania 1 prezentowania in-
formacji z systemow lokalnych — funkcjonujace w regionie lokalne podsystemy in-
formacyjne prowadzone np. przez Lokalne Organizacje Turystyczne, zwiazki mie-
dzygminne czy pojedyncze gminy, powinny mie¢ dostgp do bazy danych systemu re-
gionalnego w celu przekazania wlasnych informacji 1 pozyskania informacji z innych
obszaréw. Regionalna Organizacja Turystyczna powinna takze prowadzi¢ regionalny
osrodek informacji turystycznej obejmujgcy swym zasiegiem cale wojewoddztwo i pel-
nigcy rol¢ koordynatora w stosunku do lokalnych punktéw ,,it”. System powinien by¢
wyposazony w multimedialne narz¢dzia przekazu informacji, tj. informacyjny serwis
internetowy dajacy mozliwos¢ dokonywania rezerwacji wybranych ustug, samoobstu-
gowe kioski informacyjne zlokalizowane w miejscach o nasilonym ruchu turystycznym.

3. Uwzgle¢dniat standardy informacyjne obowiazujace w kraju i w Europie — infor-
macje gromadzone w systemie powinny by¢ skatalogowane wedlug przyjete) struktury
rodzajowej. Pracownicy obstugujacy i1 tworzacy system powinni posiada¢ odpowiednie
kwalifikacje, uczestniczyé cyklicznie w szkoleniach, dbac¢ o samoksztatcenie. Biura ,,it”
powinny by¢ wyposazone w odpowiedni sprzgt i posiada¢ rekomendacj¢ Regionalnej
Organizacji Turystycznej. Zakres $wiadczonych uslug powinien by¢ uzalezniony od
posiadanej przez punkt ,,it” kategorii.

4. Byl elementem systemu regionalnej informacji gospodarczej, kulturalnej, nauko-
wej, administracyjnej — uwzgledniajac potrzeby odbiorcéw i nadawcédw informacji sys-
tem informacji turystycznej musi charakteryzowac si¢ wszechstronno$cig prowadzo-
nych dziatan i ushug.

5. Dla zachowania niezaleznosci informacyjnej system powinien byé finansowany
gtéownie ze srodkoéw Regionalnej Organizacji Turystycznej i jednostek samorzadu tery-
torialnego. Branza turystyczna powinna tylko w ograniczonym zakresic wspieraé sys-
tem regionalny — zbyt mocne zaangazowanie si¢ jednostek ,,it” w komercyjng dzialal-
nos$¢ gospodarczg majgcq na celu pozyskanie $rodkéw na utrzymanie biura moze do-
prowadzi¢ do zatracenia charakteru instytucji uzytecznosci publicznej. Zbytnie uzalez-
nienie systemu informacji turystycznej od branzy turystycznej moze bowiem prowadzié
do utraty niczaleznosei, udzielania malo rzetelnych i wyrywkowych informacji, dziala-

nia systemu tylko na korzys¢ okreslonych podmiotow z pominigciem korzysci ogdlno-
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regionalnych. Wydaje si¢, ze podstawowym zrédlem finansowania regionalnego sys-
temu informacji turystycznej moga by¢, na wzor systemu austriackiego czy niemiec-
kiego®, lokalne podatki turystyczne placone przez wszystkie podmioty swiadczace ustu-
gi turystom, skladki placone przez czlonkéw Regionalnych i Lokalnych Organizacji
Turystycznej, czy wplywy z oplaty miejscowe;j.

6. Uwzglednial specyfik¢ regionu i elementy regionalizmu — w swej dziatalnosci
system powinien uwzglednia¢ sezonowos¢ ruchu turystycznego w regionie stuzac jej
tagodzeniu. Powinien istnie¢ zestaw wydawnictw regionalnych o tematyce odpowiada-
jacej produktowi turystycznemu regionu, a takze promocyjne logo turystyczne regionu
uzywane w kazdym rekomendowanym przez Regionalng Organizacje Turystyczng wy-
dawnictwie oraz uzywane przez osrodki informacji turystycznej i stosowane na tabli-
cach stanowigcych element systemu oznakowania atrakeji turystycznych®,

7. Gwarantowal podstawowa promocja regionu — do zadan biur informacji tury-
stycznej, stanowigcych element systemu, naleze¢ powinno redagowanie wydawnictw
promocyjnych, utrzymywanie biezacych kontaktéw z mediami, organizacja i obstuga
branzowych wycieczek studyjnych, udzial w targach turystycznych i réznego rodzaju
imprezach promocyjnych.

8. Jego clementem byl system rekomendacji punkow informacji turystycznej. Ma on

M

zapewnia¢ ochrong nazwy 1 logo ,,it”, a jednoczes$nie utrzymanie wysokiej jakosci
$wiadczonych ustug informacyjnych. |

Spelnicnic tych zalozen powinno oznaczaé powstanie sprawnego systemu informacji
turystyczncej, ktéry sprosta stawianym przed nim zadaniom oraz wymaganiom rynku

turystycznego.

! W niemicckim Oberwiesenthall podatek turystyczny placa wszystkie podmioty gospodarcze wedlug
specjalnego algorytmu, np. szacuje sig, ze co dziesiata usluga fryzjerska $wiadczona jest turystom, a 60%
przychodéw pickarni zwigzana jest z ruchem turystycznym.

* Porownaj takze: Sikora K.: Regionalny system informacji turystycznef hitp://www.wpstih.byd.pl
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4.3. Model jednolitego regionalnego i lokalnego systemu informacji
i rezerwacji w turystyce polskiej

4.3.1. Zadania organizacji tworzjcych system informacji w turystyce

Zpodnie z ustawa o Polskicj Organizacji Turystycznej® majacg dostosowaé polskic
struktury zarzadzania turystykq do struktur istniejagcych w krajach Unii Europejskicj w
roku 2000 powstala Narodowa Organizacja Turystyczna (POT). Jest ona odpowie-
dzialna m.in. za powstanie polskiego systemu informacji turystycznej w kraju i na $wic-
cic oraz jego sprawne funkcjonowanie. W tym celu POT przystapita do realizacji tego
zadania opracowujac dwa dokumenty dotyczace polskiego systemu informacji tury-
stycznej, a mianowicie:

-, Zalozenia do budowy Polskiego Systemu Informacji Turystycznej” (opubliko-

wany w sierpniu 2000 roku)’,

— ,,Polski System Informacji Turystycznej” (opublikowany w polowie roku 2002)*.

Przystapiono takze do odbudowy i wdrozenia elektronicznego systemu informacyj-
nego INFOTUR.

Do zadan POT jako krajowego administratora systemu informacji turystycznej na-
lezy:

— okreslanie kierunkéw i przygotowywanie programéw dzialania systemu informa-

¢ji turystycznej,

— monitorowanie systemu I'T i doskonalenie jego pracy,

— okreslanic kryteridw standaryzacji wyposazenia i wystroju placéwek IT,

— okreslanie standardéw informacji (zakres informaciji, tryb gromadzenia, przetwa-
rzania, selekcji, weryfikowania, udostepniania informacji, standardy dotyczace
zapisow baz danych),

— przetwarzanice i klasyfikacja otrzymywanych informacji,

— dostarczanic informacji osrodkom zagranicznym POT 1 palcowkom zagranicznym

wspoldziatajacym w zakresic promocji turystyki,

¢ Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 roku o Polskiej Organizacji Turystycznej. Dz.U. 1999 nr62, poz.
689 ze zmianami Dz.U. 2000 nr 22, poz. 273 i Dz.U. 2001 nr 22, poz. 249.

7 Zatozenia do budowy Polskiego Systemu Informacji Turystycznej. Projekt Dyrekcji Wspoélpracy Re-
gionalnej Polskiej Organizacji Turystycznej z dnia 29 sierpnia 2000 roku (maszynopis)

Y Polski System Informacji Turysiveznej. Warszawa: POT 2002.
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~ dostarczanie informacji touroperatorom i mediom,

— udost¢pnianie informacji polskim organizatorom turystyki krajowej i przyjazdo-

wej,

— prowadzenie internetowego serwisu informacji turystycznej i promocji Polski.

Do zadan szczegdtowych Polskiej Organizacji Turystycznej nalezy:

1. Opracowywanie wieloletnich programéw promocji turystyki obejmujacych tak-
ze zadania z zakresu informacji turystyczne;.

2. Koordynowanie ogélnopolskiego systemu informacji turystycznej. Wynika ono
z potrzeby potrzeba koordynowania wielu przedsigwzie¢, podejmowanych w sferze
informacji turystycznej, okreslenia niezbednych standardéw, wymiany doswiadczen i
informacji, szkolen itd.

3. Prowadzenie i upowszechnianie ogélnopolskicgo rejestru centrow i punktow I'1,

4. Opracowywanie programow szkolen ,,it” oraz ksztalcenie kadr kierowniczych
informacji turystycznej. Program szkolen informatoréw powinien mie¢ charakter ra-
mowy i uwzglednia¢ zagadnienia wynikajace ze specyfiki regionéw, w ktorych pracujy
informatorzy. Szkolenia powinny objaé takze przedstawicieli administracji samorzgdo-
we) odpowiedzialnych za informacje 1 promocje oraz tworcéw nowych placéwek in-
[ormacji turystyczne). Nalczy organizowaé specjalistyczne szkolenia dla informatoréw
pracujacych np. na przejsciach granicznych, w zorganizowanych atrakcjach turystycz-
nych (parki narodowe, skanseny, zamki itp.) organizatoréw agroturystyki, turystyki
mitodziezowe;.

5. Organizowanie krajowego obiegu informacji turystycznej. POT tworzy wlasne i
wykorzystuje istniejace narzgdzia wspdlne dla catego systemu informacji turystyczne;.
Jest Lo przede wszystkim L, INFOTUR”, komputerowa baza danych oraz lokalne bazy
danych, a takze prasa branzowa.

6. Organizowanie 1 zapewnienie przeptywu informacji turystycznej o Polsce za
granicy. W otym celu POT przckazuje niczbgdne materialy informacyjne o Polsce do
prowadzonych przez siebie osrodkéw zagranicznych i innych placéwek zagranicznych
m.in. do ambasad i ich wydzialéw ekonomiczno — handlowych, konsulatéw, polskich
osrodkow kultury, a takze do touroperatorow organizujgcych turystyke przyjazdowa do
Polski. Przeplyw informacjt dokonuje si¢ réwniez poprzez targi, wazne imprezy tury-

styczne, kulturalne i handlowe.
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7. Publikacja wydawnictw — jest ona wazng dziedzing dziatalnosci informacyjnej
POT. Powinna ona wspiera¢ podobng dzialalnos¢ w regionach. Waznym elementem
aktywnosci powinna by¢ wspoétpraca z wydawcami przewodnikéw o Polsce.

8. Duziatalnos¢ Biura Kongreséow — Polska (Convention Bureau — Poland). Dziala
ono w ramach Polskiej Organizacji Turystycznej, prowadzac dziatalno$¢ informacyjnq i
promocyjng stuzaca opracowantu przy pomocy lokalnych biur kongreséw ogélnopol-
skich i lokalnych programéw konferencyjno — kongresowych i typu incentive.

9. Organizacja study-tour dla dziennikarzy zagranicznych i touroperatoréw.

10.  Inicjowanie i promowanie targéw turystycznych. W tym celu POT opracowuje i
realizuje roczny program polskich narodowych ekspozycji na najwazniejszych targach
turystycznych za granica oraz organizuje wspoldziatanie wystawcow. Koordynuje,
udzicla patronatu oraz udostgpnia znak turystyczny ,,Polska” na targi krajowe.

11.  Organizowanie i promocja konkursow turystycznych ogolnopolskich i regional-
nych.

12.  Koordynowanie wprowadzania oznakowania turystycznych tras dla zmotoryzo-
wanych.

13.  Administrowanie znakiem turystycznym Polska.

14.  Wspdblpraca ze Srodkami masowego przekazu. Wspdlpraca z prasa, radiem i te-
lewizjg, zarowno ogodlnopolska jak i lokalng powinna mieé na celu m.in. popularyzacj¢
systemu informacji turystycznej, a takze ciekawych ofert turystycznych, w tym ofert
relatywnic tanszych, m.in. dla mlodych turystow. Powinna takze stuzy¢ promocji mar-
kowych produktéw turystyki polskiej, w tym zwlaszcza réznorodnych form turystyki
migjskiej i kulturowej, aktywnej w tym uzdrowiskowej, wiejskiej, turystyki biznesowej,
tranzytowej 1 przygraniczne;j.

Na szczeblach regionalnym i lokalnym administracje systemu informacji turystycz-
nej powinny sprawowac regionalne i lokalne organizacje turystyczne. Ich tworzenie jest
wynikicm decentralizacji zarzgdzania turystyka w Polsce oraz zmian przepiséw doty-
czacych tego sektora gospodarki — w tym uchwalenia ustawy o Polskiej Organizacji

Tlll'ystyc2,11ej9.

? Ustawa z dnia 25 czerwea 1999 roku o Polskiej Organizacji Turystycznej. Dz.U. 1999 nr62, poz.
689 ze zmianami Dz.U. 2000 nr 22, poz. 273 i Dz.U. 2001 nr 22, poz. 249.
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Regionalne Organizacje Turystyczne stanowig forum wspolpracy samorzadéw tery-
torialnych, zawodowych organizacji branzowych i podmiotéw gospodarczych dzialaja-
cych w turystyce. Tworzy si¢ je w celu zapewnienia profesjonalnej promocji turystycz-
nej regionu. Powstaja one w wyniku suwerennej decyzji wszystkich, zainteresowanych
rozwojem i promocjg turystyki podmiotéw w regionie. Laczac rézne podmioty, do-
$wiadczenia i interesy oraz be¢dac priorytetowym instrumentem wladz samorzadowych,
zapewniajg one bardzicj skuteczng i skoordynowang promocj¢ oraz mozliwos¢ prowa-
dzenia rzetelnego systemu informacji turystycznej w regionie. Umozliwiajg takze wig-
czenie podmiotdw gospodarczych funkcjonujacych na rynku turystycznym do {inanso-
wania systemu informacji turystycznej oraz pozyskiwanie srodkéw zewnetrznych na ten
cel, np. z funduszy pomocowych Unii Europejskie;j.

Czlonkami Regionalnej Organizacji Turystycznej, jako organizacji wspdlpracy sa-
morzadu terytorialnego i1 lokalnej branzy turystycznej, sa:

— samorzad wojewddztwa,

— stowarzyszenia gmin lub ich zwiazki, powiaty, atrakcyjne turystycznie gminy, a

docelowo takze lokalne organizacje turystyczne,

— przedstawicieli lokalnej branzy turystyczne) w postaci organizacji zrzeszajacych
przedsi¢biorcéw z dziedziny turystyki, samorzadu gospodarczego 1 zawodowego
oraz stowarzyszen turystycznych,

— inne zainteresowane rozwojem turystyki w wojewodztwie podmioty, jak np. Pol-
ski Klub Dziennikarzy i Pisarzy Turystycznych w przypadku Dolnoslaskiej Orga-
nizacji Turystyczne).

Do zadan ROT nalezy m.in.:

- skoordynowanie dzialan promocyjnych w wojewddztwie,

— stworzenie regionalnego systemu informacji turystycznej — w celu zapewnienia
komplcksowej informacji o wojewddztwie w oparciu o lokalne punkty IT oraz
wlgczenie w Krajowe rozwigzania systemu informacji turystyczne;j,

— promocja walorow turystycznych regionu w kraju i za granica,
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stymulowanie tworzenia i rozwoju produktu turystycznego w regionie, oraz inne
zadania majace mniejsze znaczenie dla funkcjonowania systemu informacji tury-

stycznej'.

Do zadan ROT zwigzanych z administrowaniem systemu informacji turystycznej

nalezy:

dbalos¢ o rzetelne gromadzenie i przetwarzanie informacji z terenu regionu (woje-
wodztwa),

dystrybucja informacji i jej udost¢pnianie na terenie catego kraju,

opracowywanie programow dziatalnosci systemu ,,IT” na terenie wojewddztwa,
tworzenie warunkow rozwoju systemu informacji turystycznej na terenie woje-
wodztwa,

koncentrowanie Srodkéw finansowych niezb¢dnych do prowadzenia sytemu IT
w wojewodztwie,

wspolpraca z placowkami IT z terenu dzialania i prowadzenie wojewddzkiego re-
jestru centrow i punktow IT,

rekomendacja punktow informacji turystycznej spelniajacych wymagania sys-
temu,

organizacja przeplywu informacji na terenic wojewodziwa,

szkolenie informatoréw turystycznych ,

sclekcja informacji z terenu wojewddztwa i przekazywanie do krajowego admini-
stratora,

redystrybucja informacji do lokalnych punktow IT,

wspdlpraca z samorzgdem lokalnym, gospodarczym, stowarzyszeniami i instytu-
cjami w zakresie kreowania lokalnego produktu turystycznego i jego promocji
(m.in. udzial w targach, festynach, konkursach itp.),

wspodtpraca z branzg turystyczng i mediami,

koordynacja wydawania, wydawanie i kolportaz materialtéw promocyjnych i in-
formacyjnych o zasiegu regionalnym,

administrowanie znakiem turystycznym regionu (wojewodztwa),

' Szarzej na temat zadan ROT i LOT patrz: P. Gryszel: Rola regionalnych i lokalnych organizacji tu-
rystycznych winspirowaniu rozwoju produktu turystycznego w regionie. Wroclaw: Wydawnictwo AE
2001. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu nr 924, s. 28-42,
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— organizacja regionalnych konkurséw turystycznych, np. konkurs na najlepszy pro-

dukt turystyczny regionu, konkurs na najlepszy punkt IT regionu,

— budowa pozytywnego wizerunku systemu informacji turystyczne;j,

— pomoc jednostkom samorzadowym w tworzeniu punktéw IT oraz inspirowanie

branzy turystycznej do tworzenie takich punktow we wlasnym zakresie.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze administracja systemu informacji turystycznej nie jest
rownowazna z koniecznoscig prowadzenia przez ROT biur informacji turystycznej,
cho¢ w wigkszosci przypadkow tak wlasnie si¢ dzieje. Wojewodzkie (regionalne) centra
informacji turystycznej moga byé prowadzone przez rézne organizacje. Podlegaja:
urzgdom marszatkowskim (zaktady lub jednostki budzetowe), zwigzkom samorzado-
wym, samorzgdom gospodarczym lub innym instytucjom wskazanym przez marszatka
wojewddztwa.

Zadaniem regionalnych centrow informacji turystycznej jest przede wszystkim pro-
fesjonalna obstuga klienta indywidualnego, organizatora turystyki, biura podrézy i in-
nych zainteresowanych. Placowki $wiadcza ustugi informacyjne, udzielaja porad,
sprzedajg lub kolportujg bezplatnie literaturg turystyczng, pamiatki, sprzedaja legityma-
cje PTSM, turystyczne polisy ubezpieczeniowe, bilety na imprezy i inne. Wspdlpracujg
w zakresie wymiany informacji z punktami i centrami informacji turystycznej w kraju, a
takze w ramach centralnego obiegu informacji z POT.

Wojewddzkie centra informacji turystycznej wspierajg tworzenie lokalnych centrow
informacji turystycznej, organizujac konsultacje 1 wspolpracg z tymi jednostkami. Po-
maga to w wypetnianiu luk w systemie informacji turystycznej oraz utatwia organizo-
wanie doplywu informacji bezposrednio do klienta. CIT tworza takze stoiska informa-
cyjne z okazji imprez turystycznych i kulturalnych, czynnie wlaczajac si¢ do promoc;ji
tych imprez. Podejmujg ponadto wiele innych przedsigwzi¢é wynikajacych ze specyfiki
i potrzeb terenu, na ktérym dzialaja.

Na szczeblu lokalnym obejmujgcym poziom powiatu, gminy, obszaru atrakcyjnego
turystycznie administracjg systemu IT zajmowa¢ si¢ powinny Lokalne Organizacje Tu-
rystyczne (LOT), bedace mnicjszymi organizacjami wspolpracy jednostek samorzadu
terytorialnego (gmin, powiatow) i lokalnej branzy turystycznej, iworzonymi w obrebie
obszaru atrakcyjnego turystycznie.

Podstawowym zadaniem LOT jest integracja spotecznosci lokalnej, gléwnie jedno-

stek samorzadu terytorialnego 1 branzy turystycznej oraz tworzenie i rozwéj produktu
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turystycznego wokot lokalnych atrakcji turystycznych, promocja lokalnych produkiow i

atrakcji turystycznych, gromadzenie i aktualizacja informacji o atrakcjach i produktach

turystycznych, utrzymywanie i prowadzenie lokalnych punktéw informacii turystycz-

nej.

Cztonkami LOT sa:

gminy,

powiaty,

przedstawicieli lokalnej branzy turystycznej (hotelarzy, wlascicieli biur podrézy,
restauratorow, zarzadcow atrakceji turystycznych i in.),

inne zainteresowane rozwojem turystyki podmioty.

Do zadan LOT z zakresu administrowania systemem IT naleza:

pozyskiwanie srodkéw na dofinansowywanie dziatalnosci punktow IT,
gromadzenie, przetwarzanie informacji z terenu powiatu (gminy),

dystrybucja informacji i jej udostgpnianie na terenie catego kraju,

dbalosé o systematyczng wymiang 1 aktualizacje informacji pomi¢dzy punktami
IT,

opracowywanie programow dziatalnosci systemu IT na terenie swej dziatalnosci,
prowadzenic cwidencji placowek IT na terenie dziatania,

przekazywanie informacji do administratora regionalnego (wojewddzkie centrum
informacji turystycznej lub inna jednostka) wedtug okreslonych standardéw,
aktywna wspotpraca z samorzadem lokalnym, gospodarczym, stowarzyszeniami i
instytucjami w zakresie kreowania lokalnego produktu turystycznego i jego pro-
mocji (m.in. udzial w targach, festynach, konkursach itd.),

wspolpraca z branzg turystyczng i mediami,

wydawanie i kolportaz materialéw promocyjnych i informacyjnych o zasig¢gu lo-
kalnym,

administracja turystycznym znakiem obszaru,

budowa pozytywnego wizerunku systemu informacji turystycznej na terenie swej
dzialalnoset,

pomoc jednostkom samorzadowym w tworzeniu punktéw IT oraz inspirowanie
branzy turystycznej do (worzenie takich punktow we wlasnym zakresie, np. w ho-

telach, schroniskach, biurach turystycznych, konsorcjach i stowarzyszeniach
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branzy turystycznej, biurach zakwaterowania, centrach handlowych, przy regio-
nalnych muzeach, domach kultury, o$rodkach sportu i rekreacji lub przy towarzy-

stwach regionatnych'’.

4.3.2. Standaryzacja i zakres udost¢pnianej informacji turystycznej

Wspomniany dokument Polskiej Organizacji Turystycznej okreslajacy zasady funk-
cjonowania systemu IT w Polsce” wymienia takze grupy informacji gromadzonych
obligatoryjnie przez punkty IT. Sg nimi:

— informacje o walorach turystycznych wypoczynkowych i krajoznawczych,

— informacje o zagospodarowaniu i ustugach turystycznych (ujednolicone informa-
cje dotyczace bazy oraz ustug turystycznych i paraturystycznych, w tym zwlasz-
cza: obiektow noclegowych, gastronomicznych, sieci biur podrézy, komunikacji
oraz innych ushug niezb¢dnych uczestnikom i organizatorom turystyki),

— informacje o produktach turystycznych regionu, pakietach oferowanych przez lo-
kalnych organizatorow turystyki, jak 1 propozycje programowe do indywidual-
nego wykorzystania przez konsumentdéw ushug turystycznych. Gtéwne grupy pro-
duktow to: turystyka miejska i kulturowa; turystyka aktywna (w tym m.in. tury-
styka uzdrowiskowa, piesza nizinna, gorska, narciarska, rowerowa, konna, wod-
na); turystyka wiejska (w tym m.in. agroturystyka, ekoturystyka); turystyka bizne-
sowa (m.in. kongresy, szkolenia, incentive travel); turystyka przygraniczna i tran-
zylowa. Wazng rolg wsréd produktéw odgrywa turystyka weekendowa, piel-
grzymkowa. Oferowane mogg by¢ produkty o cechach kilku powyzszych form,
np. turystyka biznesowa z elementami turystyki aktywnej, turystyka miejska z
elementami rekreacji, a takze imprezy kwalifikowane i adresowane do hobbystow
np. szkoly przetrwania, sporty ekstremalne, speleologia, turystyka podwodna i lot-
nicza.

Wydajc si¢ jednak, ze zaproponowany zakres informacji udzielanych w punktach IT

jest zbyt skromny w stosunku do wymagan zglaszanych przez jej odbiorcdw — glownie

" Pawrz tez: Zasady wspélpracy miedzy POT, ROT i LOT. Projekt Dyrekcji Wspolpracy Regionalnej
Polskicj Organizacji Turystycznej z dnia 23 kwietnia 2001 roku (maszynopis), Podstawy organizacyno-
prawne regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych. Warszawa: Ministerstwo Gospodarki i Polska
Organizacja Turystyczna 2002, Zalozenia do budowy..., wyd. cyt., Polski ..., wyd. cyt..

" Polski .. wyd. eyl., s. 9 oraz 24-26.
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turystow. W tabeli 14 okre$lono zakres informacji, ktore powinny by¢ udzielane w
punktach IT. Przy jego opracowaniu uwzglgdniono do$wiadczenia autora pracy oraz
wyniki przeprowadzonych w tym wzgledzie badan.

Szczegdtowosé udzielanych informacji powinna by¢ uzalezniona od ich zasiggu te-
rytorialnego. Nalezy przyjac, ze informacje dotyczace obszaru objetego dziatalnoscia
osrodka IT powinny charakteryzowac si¢ petna szczegdélowoscia. Informacje dotyczace
obszarow bardziej odleglych moga mie¢ charakter mniej uszczegdétowionych. Nie moz-
na natomiast przyjaé postulatu nieudzielania przez punkty IT informacji o regionach in-
nych niz obszar ich dziatalnosci. Duzg grupe ich klientéw stanowiag bowiem stali miesz-
kancy regionu, ktérzy korzystajac z ustug swego osrodka informacji turystycznej planu-
ja wlasne wyjazdy urlopowe. Majq oni pelne prawo do otrzymania takiej informacji,
szczegodlnie wowczas gdy punkt IT finansowany jest ze srodkow budzetu gminy, powia-

tu czy wojewoddztwa.

Tabela 14. Zalecany zakres oraz uklad informacji gromadzonych w punktach IT

GRUPA INFORMACJI INFORMACJE SZCZEGOLOWE

informacje spoleczne

informacje
geograficzne

osobliwo$ci przyrody

informacje
o zabytkach

informacje religijne

informacje kulturalne
i gospodarcze

ruch turystyczny

System polityczny, symbole panstwowe, administracja panstwowa

Klimat, potozenie geograficzne, rzeki, krainy geograficzne (granice jedno-
stek geograficznych)

parki narodowe i krajobrazowe (powierzchnia, rok powstania),

pomniki przyrody (pomniki przyrody ozywionej i nieozywionej),

zrédta mineralne (rodzaje wod, wlasciwosci lecznicze),

$ciezki dydaktyczne i inne (przebieg, osobliwos$ci), punkty widokowe
(opisy panoram)

zamki, patace, skanseny, ko$cioly, stanowiska archeologiczne, zabytki tech-
niki i inne (oplaty wstepow do zwiedzanych obiektéw i godziny ich otwarcia,
adresy i numery telefonéw do 0sob, z ktorymi nalezy uzgadnia¢ mozliwosé
zwiedzenia, ewentualnie wynajecia przewodnika oprowadzajqcego po obiek-

cie)

Miejsca kultu religijnego, osrodki pielgrzymkowe (godziny mszy swietych,
wazniejsze Swieta i daty odpustow)

doktadne programy i terminarze koncertow, kin, teatréw, filharmonii,
przedstawien alternatywnych, kabaretow, imprez masowych, wystaw, li-
sty znaczacych galerii, ekspozycje muzealne (wystawy stafe i czasowe),
(godziny otwarcia obicktow, ceny biletéw, adresy i telefony punktéw
sprzedazy biletéw, nazwa, adres i telefon organizatora imprezy udziela-
Jjacego wyczerpujqcych informacji)

kongresy, targi

najwazniejsze wydarzenia, adresy i godziny otwarcia punktéw informa-
cyjnych i biur podrézy,

przepisy graniczne i dewizowe, aktualne kursy walut (strony NBP w
Internecie) 1 godziny otwarcia bankow i kantorow;

przewodnicy i piloci wycieczek (przewodnicy petnodyspozycyjni, znajo-
mos¢ jezykow obcych, obstugiwane trasy, stawki)
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komunikacja
i motoryzacja

orientacja w mieScie
i w terenie

noclegi

gastronomia
i rozrywka

handel i ustugi

informacje cenowe

mozliwo$ci spedzenia wol-
nego czasu

dostepnos¢ i rozktady jazdy réznych rodzajow komunikacji (zmiany w
rozktadach jazdy, nowe polqczenia i polqczenia sezonowe, kursy zlikwi-
dowane), _
informacje dla turystow zmotoryzowanych (oplaty drogowe, stan i prze-
Jjezdnos$¢ drég zimgq, czas oczekiwania na granicach, mozliwosci zakupu
zielonej karty),

wypozyczalnie samochodow (ceny, marki samochodow, zasady najmu),
parkingi (strzezone i niestrzezone, wysokosc optat),

stacje napraw (rodzaje naprawianych samochodoéw, pomoc drogowa)
stacje benzynowe (rodzaje oferowanego paliwa, mozliwosé nabicia butli
gazowych),

automyjnie

Nazwy ulic, zmiany nazw ulic, objazdy w miastach i na trasach, zmiany
organizacji ruchu, zmiany przebiegu szlakéw turystycznych, nowe szlaki
turystyczne

adresy, rodzaje i kategoria obiektow noclegowych,

ilo$¢ miejsc noclegowych (struktura i wielkos¢ pokoi),

wyposazenie pokoi (fazienki w pokojach, telewizor, TV Sat, telefon)
dostosowanie obiektu dla oséb niepetnosprawnych;

mozliwo$¢ przyjazdu ze zwierzetami,

sale konferencyjne (ilos¢ i wielkos¢ sal, wyposazenie),

gastronomia w obiekcie (bar, restauracja, kuchnia samoobstugowa,
positki domowe)

rozrywKi (dancingi, klub nocny, bilard, sauna, silownia, basen, solarium,
boisko, kort tenisowy, miejsce na ognisko, organizowane wycieczki i im-
prezy w obiekcie),

znajomos¢ jezykow obeych przez personel obiektu, kantor, akceptowane
karty kredytowe,

parking strzezony przy obiekcie;

lokalizacja obiektu, odleglo$ci do dworca, centrum itp.

adresy i godziny otwarcia roznych rodzajow i kategorii lokali gastrono-
micznych;

liczba miejsc konsumpcyjnych;

mozliwo$¢ organizacji bankietow i przyje¢;

organizowane imprezy (dancingi, muzyka na Zywo),

specjalnosci lokali, dania regionalne,

kluby nocne, kasyna i gry hazardowe

domy towarowe i centra handlowe,

sprzedaz pamiatek,

kantory wymiany walut (wymieniane waluty)

banki i bankomaty (obstugiwane karty kredytowe),

punkty ustugowe — (pralnie, zaklady naprawcze, szewskie, zaktady fry-
zjerskie i kosmetyczne, zaklady fotograficzne),

Uwzgledniane przy kazdym rodzaju gromadzonych informacji

informacje narciarskie (/okalizacja, godziny otwarcia i ceny wyciqgow,
rozmieszczenie tras zjazdowych, dlugosci, stopien trudnosci, stoki oswie-
tlone, stoki dosniezane, wypozyczalne sprzetu narciarskiego, serwisy
narciarskie, rozmieszczenie i dlugosci tras biegowych, szlaki turystyczne
do uprawiania narciarstwa sladowego, aktualny komunikat narciarski,
ogodowy i Sniegowy !!);

lodowiska i lodowiska kryte, kuligi,

pola golfowe, korty tenisowe — kryte i otwarte, baseny i kapieliska —
kryte i otwarte, sauny, silownie, solaria, fitnes kluby, kluby bilardowe,
kregielnie,

rowerv (wvpozvczalnie rowerdw i sprzetu Sportowego. Serwisv rowe-
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rowe, znakowane szlaki rowerowe, proponowane nie znakowane trasy
rowerowe),

— mozliwosci jazdy konnej (stadniny, nauka jazdy konnej, szlaki turystyki
konnej, przejazdzki konne bryczkami),

— wspinaczka skatkowa (szkdtki wspinaczkowe, grupy skalne nadajqce si¢
do uprawiania wspinaczki, pokazy wspinaczki, mozliwosci wspinaczki z
instruktorem),

— paralotniarstwo i sporty szybowcowe (lotniska, szkotki szybowcowe, loty
turystyczne, mozliwosci uprawiania paralotniarstwa)

— sporty wodne (akweny nadajqce si¢ do uprawiania sportow wodnych —
kajakarstwo, zegluga, wypozyczalne sprzetu wodnego, szlaki kajakowe,
splywy kajakowe, kqpieliska)

— wedkarstwo (akweny i rzeki nadajqce sie do wedkowania)

— szlaki turystyczne (rozmieszczenie w terenie, propozycje wycieczek,
skala trudnosci szlakow, czasy przejsc),

— ogrody zoologiczne i botaniczne,

podstawowe telefony i adresy telefony policji, strazy pozarnej pogotowia ratunkowego, adresy punktow
medycznych, aptek, punktow weterynaryjnych, bankow, towarzystw ubez-
pieczeniowych (mozliwosci zakupu zielonej karty), ambasad i konsulatow,
ministerstw i administracji rzadowej i samorzadowej, stowarzyszen oraz inne

warunki pogodowe aktualny stan szlakoéw turystycznych, prognoza pogody na najblizszy czas,
komunikat narciarski i lawinowy zima.

Zrédto: opracowanie whasne

4.3.3. Elementy nowoczesnego systemu informacji turystycznej

4.3.3.1. Osrodki informacji turystycznej

Jednym z najwazniejszych elementéw tworzacych sprawny system informacji tury-
stycznej sa osrodki (biura) informacji turystycznej. Ich ré6znorodne formy organizacyjne
oraz zadania i zakres dzialalnosci przedstawiono w rozdziale drugim. Polska Organiza-
cja Turystyczna tworzac krajowy system informacji turystycznej zaproponowata funk-
cjonowanie nastgpujacych struktur (jednostek) organizacyjnych informacji turystyczne;j:

— wojewodzkie centra informacji turystycznej (WCIT), ktorych zasieg dziatania od-
powiada obszarowi dzialania Regionalnej Organizacji Turystycznej,

— lokalne centra informacji turystycznej np. powiatowe, gminne, miejskie, ewentu-
alnie migdzypowiatowe i migdzygminne (CIT), dzialajace na obszarze funkcjo-
nowania lokalnej organizacji turystycznej,

— punkty IT (stale, sezonowe i okazjonalne) organizowane przez jednostki samo-

rzadu terytorialnego, a takze punkty informacyjne organizowane i prowadzone w
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obiektach noclegowych, biurach podrézy, stowarzyszeniach turystycznych (np.
PTTK, PTSM),

— multimedialne punkty informacyjne zlokalizowane w centrach i punktach ,,it” lub

poza ich siedzibami.

Zgodnie z zatozeniami POT odrodki IT powinny powsta¢ we wszystkich miastach,
powiatach 1 gminach o znaczeniu turystycznym. Istnieje rowniez mozliwo$é powoly-
wania punktow informacji turystycznej, w ktérych informatorzy beda wykonywali te
funkcj¢ obok podstawowych obowiazkéw stuzbowych. W efekcie inicjatywy gmin i
innych lokalnych instytucji, punkty takie moga powstawaé np.: w bibliotekach, regio-
nalnych pracowniach krajoznawczych, w domach kultury, osrodkach sportu i rekreacji,
muzeach, skansenach, towarzystwach regionalnych, parkach narodowych, w hotelach,
na parkingach, stacjach benzynowych, kempingach, w centrach handlowych itp. Istnieje
takze potrzeba tworzenia sezonowych punktdéw ,it” np. w miejscowosciach o typowo
sezonowym charakterze ruchu turystycznego i z okazji waznych imprez. Informatorami
turystycznymi moga by¢ tez m.in. specjalnie przeszkoleni funkcjonariusze policji,
straanicy miejscy, taksowkarze, uczniowie i studenci szkoét turystycznych.

Tak zorganizowany system punktéw IT ma swe praktyczne uzasadnienie, co wigcej
moze w nim obowigzywaé kategoryzacja, standaryzacja lub rekomendacja punktéow
informacyjnych. Opierajac si¢ na doswiadczeniach innych krajéw mozna zaproponowac
w naszym systemie ,,it” podzial punktéw IT na cztery podstawowe kategorie oznaczone
gwiazdkami'’.

Kategorig pierwszq — oznaczona czterema gwiazdkami — moglyby otrzyma¢ punkty
informacji turystycznej pelnigce rolg¢ Wojewddzkich i wiodacych Lokalnych Centrow
Informacji Turystycznej, zlokalizowane w duzych osrodkach miejskich i turystycznych,
czynne przez caty rok, siedem dm w tygodniu, udzielajgce kompletnych informacji w co
najmniej trzech jezykach obcych o regionie i calym kraju, a takze podstawowych in-
formacji o innych krajach. Powinny si¢ one prowadzi¢ takze dziatalnosé promocyjno-
wydawnicza 1 sprawowaé nadzoér merytoryczny nad punktami informacji turystycznej
nizszej kategorii. Ich zadaniem powinna by¢ koordynacja dziatan promocyjno-infor-

macyjnych w swoim regionie oraz dbanie o wlasciwy przeptyw informacji pomig¢dzy

" Rozwiqzanie takie obowiazuje np. w Republice Czeskicj (patrz podrozdzial 3.3.).
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punktami informacji turystycznej w regionie. Centra te moglyby co pewien czas prze-
prowadzaé na zlecenie wladz centralnych badania rynku turystycznego.

Kategorie drugq — oznaczona trzema gwiazdkami — moglyby otrzymaé Lokalne
Centra Informacji Turystycznej (gminne, powiatowe, migdzygminne), zlokalizowane w
miejscach atrakcyjnych turystycznie i rejonach popytu turystycznego, czynne przez caly
rok, co najmniej sze$¢ dni w tygodniu, udzielajgce kompletnych informacji w co naj-
mniej dwdch jezykach obcych o regionie oraz podstawowych informacji o kraju, 1 kra-
jach sasiednich. Placéwki te powinny zajmowac si¢ ponadto dzialalnoscig promocyjno
~ wydawniczg dotyczaca regionu oraz sprawowaé nadzor merytoryczny nad punktami
nizszej kategorii.

Kategorie trzeciq — oznaczong dwiema gwiazdkami — powinny otrzymac punkty in-
formacji turystycznej prowadzone przez biura podrozy, obiekty noclegowe, zwigzki i
stowarzyszenia turystyczne (np. PTTK, PTSM, w ktérych informatorzy bedg wykony-
wali t¢ funkcje obok podstawowych obowiazkéw stuzbowych) oraz organizowane w
miejscach o nasilonym ruchu turystycznym, np. na dworcach kolejowych i autobuso-
wych, czynne przez caly rok lub tylko w okresach wzmozonego ruchu turystycznego
przez co najmniej pie¢ dni w tygodniu, udzielajace kompletnych informacji turystycz-
nych o regionie w co najmniej jednym jg¢zyku obcym.

Kategori¢ czwartq — oznaczong jedng gwiazdka — moglyby otrzymaé punkty infor-
macji turystycznej organizowanie sezonowo lub z okazji wigkszych imprez masowych
jako punkty filialne informacji turystycznych wyzszych kategorii, udzielajace komplet-
nych informacji o miescie i danej imprezie oraz podstawowych informacji o regionie,
czynne tylko w czasie danej imprezy lub w okresie wzmozonego ruchu turystycznego,
np. w weekendy.

Tworzac w regionie sie¢ skategoryzowanych lub rekomendowanych'* punktow IT
nie nalezy zapomina¢ takze o wlaczenie w jej struktury punktéw informacyjnych zorga-
nizowanych w obicktach noclegowych oraz w biurach podrézy. Powinny one stanowié
uzupcinienic dzialalnosci wyspecjalizowanych osrodkéw informacji turystyczne;j.

Informacja turystyczna w obiekcie hotelarskim potrzebna jest przede wszystkim go-
$ciom w nim zamieszkujacym, ale czgsto udzielana jest takze przygodnym pytajacym

tym bardziej, ze recepcje hotelowe, ktore jej udzielaja pracujg przez calg dobe.

" Wsréd pracownikéw punktéw IT lepiej odbierane jest pojecic rekomendacji niz kategoryzacji.
Kategoryzacja bowiem kojarzy si¢ z pewnym rezimem i bardzo sztywnymi zasadami.

170



Obiekty hotelarskie chcace coraz czgsciej sprostaé oczekiwaniom gosci decydujg sie

na utworzenie i prowadzenie wlasnego punktu IT. Minimalny zakres informacji udzie-

lanych w takim punkcie powinien obejmowa¢:

1) informacje dotyczace obiektu hotelarskiego, o zakresie $wiadczonych w nim ustug,

2) informacje o miejscowosci, w ktorej znajduje si¢ obiekt:

dane teleadresowe,

plan miasta i okolic,

atrakcje turystyczne,

rozktady jazdy komunikacji publicznej,

oferta kulturalna (repertuary kin, teatrow, wazniejsze imprezy),

propozycje wycieczek fakultatywnych,

3) informacje o okolicy,

4) informacje ogolnokrajowe:

7

mapa Polski,

przewodnik po Polsce,

wykaz punktow ,it”,

rozktady jazdy pociggoéw i autobusow, rozklady lotow'?.

kolei biura podrézy prowadza dzialalnosé informacyjna w nieco szerszym zakre-

sie, co okreslajg przepisy ustawy o ustugach turystycznych (patrz pkt. 2.2.3.). Z racji

swej

dzialalnosci komercyjnej, prowadzgc sprzedaz okreslonych ustug, udzielaja takze

informacji o:

mozliwosciach osiagania celéw podrozy turystyczne;,
sprzedazy biletéw komunikacji krajowej 1 miedzynarodowe;j,
wynajmu samochodow,

rezerwacji miejsc noclegowych,

zalatwiania formalnosci paszportowo — wizowowych.

Biura podrézy bardzo czgsto udzielaja takze podstawowych informacji o miejscowo-

$ci 1 regionie, w ktorych dzialaja. Zakres ten jest zblizony do zakresu informacji udzie-

lanych w obicktach hotelarskich.

' Patrz tez: J.P. Piotrowski: Informacja turystyczna w hotelu. ,Doradca Hotelarza” 1998 nr 2,
s. 10-11.
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Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne jako administratorzy systemu IT w
regionie oraz wyspecjalizowane punkty IT powinny zadbac¢ o:
— przeszkolenie z zakresu informacji turystycznej pracownikow recepcji obiektow
hotelarskich oraz biur podrozy,
— systematyczne dostarczanie do tych punktéw IT materialéw informacyjno-
promocyjnych o miejscowosci i regionie,
— stalq aktualizacj¢ i uzupehianie informacji,
— podigczenie tych punktéw informacyjnych do regionalnego i krajowego systemu
turystycznej informacji komputerowe;j.
Waznym jest aby punkty informacji turystycznej posiadaly odpowiednia lokalizacje
w miejscowosci, tzn. aby byly potozone przy gléwnych ciggach komunikacyjnych od-
wiedzanych przez turystow. Trafna lokalizacja punktu informacji turystycznej wymaga
wnikliwej obserwacji ruchu turystéw w danej miejscowosci. Najczesciej punkty IT lo-
kalizowane sg w poblizu dworcéw komunikacyjnych, w centralnych punktach miast 1
miejscowosci tj. w rynku, przy gléwnym deptaku, przy najczg¢sciej odwiedzanej atrakcji
turystycznej, jak rowniez na wielkich parkingach przy autostradach i centrach handlo-
wych. Istotnym jest takze aby lokalizacja punktu [T godzila interesy zar6wno turystow i
przyjezdnych, jak i interesy stalych mieszkancow korzystajacych roéwniez z ustug punk-
tow informacji turystycznej podczas planowania wiasnych wyjazdéw. Punkt informacji
turystycznej powinien dysponowac lokalem polozonym na parterze z duza witryng
umozliwiajacq prezentacj¢ informacji biezacych (plakaty imprez kulturalnych, repertu-
ary kin, teatrow, filharmonii, programy wycieczek edukacyjnych po miejscowosci i
inne). Koncepeje organizacyjng biura IT przedstawiono w zalaczniku 1. Poza punktem
IT powinny znajdowac si¢ takze gabloty informacyjne rozmieszczone w wazniejszych
micjscach danej miejscowosci, aktualizowane co najmniej raz w tygodniu przez pra-
cownikow punktu IT. Godziny pracy centréw informacjt turystycznej powinny
uwzgledniac natgzenie ruchu turystycznego. Po zamknigciu placowki nalezy umiesci¢ w
widocznym miejscu: podstawowe informacje dotyczgce zakwaterowania, plan miasta,
map¢ okolic oraz materialy informacyjne w specjalnych stelazach na zewnatrz pla-
cowki. Wskazane jest, aby w sasiecdztwie centrum ,,it” zlokalizowany byl réwnicz elek-
troniczny punkt informacyjny.
Kazdy punkt informacyjny powinien posiada¢ w zaleznosci od kategorii odpowied-

nic wyposazenic techniczne. Minimum powinno w tym zakresic obejmowaé: telcfon,
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faks, kserokopiarke, komputer z dostepem do Internetu, podrgczng biblioteczke o za-
wartosci odpowiadajacej zasiggowi dzialania punktu IT. Niezmiernie waznym jest takze
odpowiednie ustawienie mebli pozwalajace na swobodnag obshuge klientow. Kazdy
punkt informacji turystycznej powinien obowigzkowo prowadzi¢ sprzedaz map, prze-
wodnikow i wydawnictw turystycznych co najmnie) o zasi¢gu regionalnym. Propozycje
wymagan kategoryzacyjnych (standaryzacyjnych) punktéw IT opracowano i przedsta-
wiono w zalaczniku 2. Dojscie do lokalu informacji turystycznej powinno by¢ wlasci-
wie oznakowane (mozliwie najwigkszg liczba drogowskazéw), poczynajac od granic
administracyjnych danej miejscowosci. Lokal centrum informacji turystycznej powinien
by¢ oznakowany na zewnatrz, jednolitym znakiem ,,it”. Informacj¢ o istnieniu placéwki
nalezy umiesci¢ w innych waznych punktach: na dworcach, w poblizu atrakcji tury-
stycznych, na parkingach, duzych placach — we¢ztach komunikacyjnych, a takze na dro-
gach prowadzacych do miasta. Nalezy zadba¢, aby aktualny adres placowki podawano
w miejscowej prasie, przewodnikach, folderach, planach, mapach, katalogach i w inter-
necie. Zgodnie z projektem POT wszystkie centra i punkty nalezace do sieci informac;ji
turystycznej oraz spelniajace wymogi okreslone przez Polska Organizacj¢ Turystyczna

oznakowane bedg specjalnym znakiem ,,it” (Zatacznik nr 3).

4.3.3.2. Kadra osrodkéw informacji turystycznej

Nizzmiernie istotnym elementem systemu informacji turystycznej warunkujacym je-
go funkcjonowanie jest personel punktéw informacyjnych. Decyduje on w znacznej
mierze o sukcesie w realizacji celdw calego systemu. Cechy, ktorymi powinien si¢ le-
gitymowa¢ pracownik punktu IT przedstawiono w punkcie 2.1.4.

Pracownicy punktow informacji turystycznej powinni przede wszystkim potrafié
stuzy¢ innym. Powinni w pelni identyfikowa¢ si¢ z wykonywanym zawodem, syste-
matycznice doskonali¢ wiedzg, znaé z autopsji przynajmniej wlasny region. Pozadanym
bytoby, aby pracownik informacji turystycznej posiadal jednoczesnie uprawnienia
przewodnika albo pilota wycieczek lub co najmniej organizatora turystyki. Istotnym sa
takze odpowiednie wyksztalcenie, znajomo$¢ jgzykow obeych, praktyczne dos§wiadcze-

nie, kultura osobista, odpowiedni wyglad 1 cechy charakteru.
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Przy tworzeniu systemu informacji turystycznej powinno si¢ uwzgledni¢ takze od-
powiedni program szkolen pracownikéw informacji turystycznej obejmujacy swym
zakresem m.in.:

— metodyke obstugi klienta,

— metodyke pozyskiwania, przetwarzania, gromadzenia i przekazywania informacji,

— obstuge urzadzen biurowych, gléwnie prace z komputerem i postugiwanie si¢ In-

ternetem,

— kursy jezykéw obeych, glownie konwersacje i stownictwo specjalistyczne,

— elementy marketingu, promoc;ji i badan rynku,

— wycieczki szkoleniowe po wlasnym regionie oraz regionach i krajach sasiednich,

— wyklady z geografii, architektury, historii sztuki, etnografii, prawa, stosunkow

spolecznych i innych dziedzin niezbednych w pézZniejszej pracy z klientami punk-
téw informacji turystyczne;.

Szkolenia te powinny by¢ organizowane cyklicznie i konczy¢ si¢ kazdorazowo eg-
zaminem nadajacym pracownikowi odpowiednie uprawnienia. Uprawnienia te powinny
by¢ podzielone na co najmniej trzy klasy, a pracownicy powinni by¢ zobligowani do ich
zdobywania i podnoszenia kwalifikacji co pewien czas. Gwarantowaloby to podnosze-
nie standardu ustug $wiadczonych przez punkty informacji turystyczne;j.

Tworzgc regionalny system informacji turystycznej nalezy rozwazy¢ mozliwosé
wprowadzenia stopniowania uprawnien informatora turystycznego. Wzorem innych
krajow oraz systemu, ktory funkcjonowal w Polsce w latach 70-tych i 80-tych mozna
wprowadzi¢ trzystopniowy system uprawniefl informatora turystycznego nadawanych
przez Polska Organizacj¢ Turystyczna lub za jej zgoda przez Regionalng Organizacjg
Turystyczna'®. Powinien on uwzgledniaé trzy klasy informatora turystycznego, a mia-
nowicie:

1. Informator turystyczny klasy trzeciej powinien przej$¢ podstawowe szkolenie
pierwszego stopnia przewidziane w programie szkolenia informatoréw, wykazaé si¢
podstawowa znajomoscia jednego jezyka obcego, co najmniej 5-6 miesigcznym stazem
pracy w punkcie informacji turystycznej, znajomoscig obslugi komputera i urzadzen

biurowych, zdaé pozytywnie egzamin sprawdzajacy.

'® Takie rozwiazanie zaproponowal autor tej pracy opracowujac dla Dolno$laskiej Organizacji tury-
stycznej koncepejg stopniowania uprawnien informatora turystycznego.
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2. Informator turystyczny klasy drugiej powinien przejs¢ wczesniej szkolenie
pierwszego stopnia i zda¢ pozytywnie egzamin sprawdzajacy, a nastepnie szkolenie
drugiego stopnia przewidziane w programie szkolenia informatoréw, wykazaé sie zna-
jomoscia jednego jezyka obcego, co najmniej 2 letnim stazem pracy w punkcie infor-
macji turystycznej, zda¢ pozytywnie egzamin sprawdzajacy drugiego stopnia.

3. Informator turystyczny klasy pierwszej powinien przej$¢ wczesniejsze szkolenia
IT 1 zda¢ pozytywnie egzaminy sprawdzajace, a nast¢pnie szkolenie trzeciego stopnia
przewidziane w programie szkolenia informatoréw, wykazaé si¢ biegla znajomoscig
jednego jezyka obcego i podstawowg znajomoscia drugiego jezyka, co najmniej S let-
nim stazem pracy w punkcie informacji turystycznej, zda¢ pozytywnie egzamin spraw-
dzajqcy pierwszego stopnia.

Szczegdtowy program szkolenia i zasady egzaminowania informatoréw turystycz-

nych opracowano i przedstawiono w zalaczniku 4.
4.3.3.3. System oznakowania turystycznego

Jednym z istotnych elementéw systemu informacji turystycznej powinien byé takze
jednolity system oznakowania atrakcji turystycznych oraz dojazdu do nich. Musi by¢ on
przejrzysty i zrozumialy dla kazdego turysty 1 korespondowac¢ ze znakami drogowymi.
System ten powinien obejmowac¢ sie¢ szlakow turystycznych o charakterze krajoznaw-
czym, krajobrazowym, rekreacyjnym lub tematycznym przeznaczonych dla turystow
zmotoryzowanych, rowerowych i pieszych umozliwiajac organizowanie wycieczek za-
rowno jedno- jak i kilkudniowych. Wzorem moze by¢ tutaj system oznakowania stwo-
rzony przez automobilkluby niemiecki i holenderski (ADAC i ANWB) skladajacy si¢ z
bragzowych tablic z odpowiednimi piktogramami oznaczajagcymi rézne rodzaje atrakcji
turystycznych.

Polska Organizacja Turystyczna przygotowata w roku 2001 projekt drogowych zna-
kéw atrakcji turystycznych przewidujacy ich szesé¢ rodzajow (patrz zalacznik 5). Po
konsultacjach resortowych w Rozporzadzeniu Ministréw Infrastruktury oraz Spraw
Wewngetrznych 1 Administracyi z dnia 31 lipca 2002 roku w sprawie znakow i sygnalow

drogowych'” uwzgledniono jednak tylko trzy znaki turystyczne:

"7 Rozporzadzeniu ministrow Infrastruktury oraz Spraw Wewnetrznych i Administracji z dnia 31 lipca
2002 roku w sprawic znakow i sygnaléw drogowych. Dz. U. 2002 Nr 170 poz. 1393.
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1. Znak E-22a - ,samochodowy szlak turystyczny”. Wskazuje poczatek wyznaczo-
nego samochodowego szlaku turystycznego. Na znaku obok nazwy szlaku moze
by¢ umieszczony symbol szlaku oraz symbol organizacji turystycznej wytyczaja-
cej szlak.

2. Znak E-22b — ,,0obiekt na sumochodowym szlaku turystycznym”. Wskazuje obiekt
turystyczny na samochodowym szlaku turystycznym. Na znaku umieszcza sig
symbol obiektu turystycznego lub wypoczynkowego.

3. Znak E-22c — informacja o obiektach turystycznych”. Informuje o wystepuja-
cych obiektach turystycznych na terenie wskazanym na znaku.

Nalezy zaznaczy¢ iz potraktowanie znakdéw turystycznych jako znakéw drogowych
jest rozwigzaniem korzystnym, gdyz za ich ustawienie nie bgda pobierane optaty. W
przeciwnym wypadku znaki te traktowane bylby jak zwykle tablice reklamowe, za
ustawienic ktérych nalezy wnies¢ stosowne oplaty.

Duza pomoca dla turystow odwiedzajacych regiony turystyczne powinny by¢é takze
odpowiednio rozmieszczone w terenie:

a) tablice informacyjne zawierajace podstawowe informacje (np. wykazy bazy
noclegowej, zabytkow i atrakcji turystycznych, wazniejsze telefony, adresy
punktow IT, programy imprez),

b) plany miast,

¢) schematy szlakow turystycznych, linii komunikacji miejskiej i migdzymiastowe;j
itp.,

d) opisy zabytkéw i atrakcji turystycznych zlokalizowane bezposrednio przy nich.

Elementy te powinny by¢ rozmieszczone przy dworcach kolejowych i autobuso-
wych, atrakcjach turystycznych oraz w miejscach o duzym nat¢zeniu turystéw. O aktu-
alnos¢ informacji na nich zamieszczonych powinny dba¢ odpowiednie punkty IT. Kaz-
dy wazniejszy osrodek turystyczny powinien posiadaé takze odpowiedni system drogo-

wskazow i oznakowania obicktow uzytecznosci publiczne;.

4.3.3.4. System wydawnictw informacyjno-promocyjnych

Kolejnym, niezmiernie waznym clementem systemu informacji turystycznej, po-
winna byc¢ jednolita seria informatoréw i wydawnictw promocyjnych zaréwno o cha-

rakterze ogdlnopolskim, jaki i regionalnym i lokalnym.
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Wydawnictwa realizowane w ramach systemu mozna podzielié na dwie zasadnicze
grupy:

a) przeznaczone dla branzy turystycznej — szczegétowe katalogi informacji uzytko-
we), zawierajace bardzo rozbudowane informacje, istotne dla biur podrozy przy
organizowaniu imprez turystycznych oraz punktéw informacyjnych zlokalizowa-
nych, np. w obiektach noclegowych,

b) przeznaczone dla odbiorcy indywidualnego — broszury promocyjne, foldery, ka-
lendarze imprez i druki ulotne majace na celu zachecenie do przyjazdu na dany te-
ren oraz zawierajgce podstawowe informacje 1 porady praktyczne niezbedne (u-
ryscie przy planowaniu podrozy i w jej trakcie.

Wszystkie wymienione wydawnictwa powinny by¢ sygnowane tym samym logo sys-
temu, identyfikowanym przez odbiorcéw i gwarantujacym wysokg jakos¢ wydawnictw
pod wzgledem merytorycznym i edytorskim.

Wydawnictwa o charakterze ogélnopolskim moga byé obecnie sygnowane znakiem
,Polska” uchwalonym Rozporzadzeniem Ministra Gospodarki z dnia 12 wrzesnia 2001
roku w sprawie okreslenia wzoru znaku dla celéw promocji Polski w dziedzinie tury-
styki'a. Zasady administrowania znakiem ,,Polska” przedstawia zalacznik 6. Z kolei
wydawnictwa regionalne powinny zawiera¢ obowigzkowo logo regionu. Stworzeniem
takiego znaku i jego administrowaniem powinny zajaé sie regionalne i lokalne organi-
zacje turystyczne. Organizacje te powinny takze koordynowaé dziatalno$é wydawnicza

“poszczegdlnych osrodkéw informacyjnych oraz gmin i powiatoéw oraz dba¢ o sprawng
dystrybucje tych materiatow.

Polska Organizacja Turystyczna okreslita takze standardy wydawanych materiatow
informacyjno-promocyjnych ujednolicajac ich szat¢ graficzng. Ma to mie¢ pozytywny
wplyw na kreowanie wizerunku Polski jako marki turystycznej. Kazde z wydawnictw
odpowiadajace standardom POT powinno zawiera¢ m.in. nastgpujace elementy'”:

—~ pierwsza strona okladki powinna zawierac: logo Polska w lewym gérnym rogu,

trzy male zdjecia utozone pionowo w prawym gérnym rogu, duze zdjecie na dole

strony,

" Rozporzadzenie Ministra Gospodarki z dnia 12 wrze¢nia 2001 r. w sprawie okreslenia wzoru znaku
dla celow promocji Polski w dziedzinie turystyki. Dz. U. 2001 Nr 105, poz. 1147,

' Zasady standaryzacji wydawnictw okreslone przez POT sa zbyt obszernym dokumentem dlatego
tez przedstawiono tylko podstawowe ich zalozenia.
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druga strona oktadki zawiera: ogélne informacje o Polsce oraz o regionie oraz
mape Swiata i Polski z umiejscowieniem regionu,

trzecia strona okliadki zawiera mapg Polski lub regionu,

czwarta strona okladki zawiera: trzy zdjgcia umieszczone pionowo oraz miejsce
na zamieszczenie informacji adresowych,

wewnatrz wydawnictwa na ostatniej powinien znalez¢ si¢ wykaz Osrodkow Za-
granicznych POT oraz punktéw IT w regionie lub w Polsce,

format wydawnictw: A4 jako podstawowy, oraz AS i B5 dla informatorow.

4.3.3.5. Komputerowe systemy informacyjne

Kolejnym elementem i zarazem narz¢dziem systemu informacji turystycznej powi-

nien by¢ komputerowy system informacji turystycznej. O jego elementach, zadaniach,

wadach i zaletach pisano juz w rozdziatach 2 i1 3. Polska Organizacja Turystyczna pra-

cuje jednak nad wdrozeniem systemu gromadzenia, przetwarzania i dystrybucji danych

jakim jest Ogodlnopolski System Komputerowy INFOTUR. Do waloréw tego systemu

nalezy:

a) {atwa dostepnosc,

b) mozliwos¢ dystrybucji danych na ré6znych nosnikach elektronicznych,

c) konsolidacja dzialan podejmowanych przez regiony w zakresie gromadzenia

i wykorzystania danych,

d) mozliwos¢ szerokiego wykorzystywania w innych dzialaniach promocyjnych,

a w szczegolnosci:

dostarczania branzy turystycznej jednolitych baz danych do wykorzystywania
w catym kraju, dostepnych takze za granica (w odréznieniu od lokalnych baz da-
nych wykorzystujacych rézne platformy programowe, ktore sa dostgpne jedynie
lokalnie);

wprowadzania oraz udostgpniania danych obejmujacych caly kraj, gromadzonych
i przetwarzanych poprzez sie¢ regionalnych administratoréw INFOTURU;
powigzania poprzez Internet z innymi bazami regionalnymi o zgodnej platformie
programowej (merytorycznej i informatycznej);

skoncentrowania wielu baz danych ,,it” (adreséw, linkéw) tatwych w wyszukiwa-

niu dzigki wprowadzeniu ich jednolitej klasyfikacji;
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— zaproponowania nowoczesnego i efektywnego narzedzia marketingowego tury-
styki;

— szybkiej 1 pelnej obslugi w centrach ,,it”, a tym samym sprzyjania: zwiekszaniu
sprzedazy oferty turystycznej, wydluzaniu sezonéw i popularyzacji mniej znanych
regiondw i produktéw turystycznych;

- dostarczania narzedzi pracy dla: touroperatoréw, firm organizujacych study tour,
gestorow bazy 1 tworcéw produktéw turystycznych, informacji turystycznej,
akwizytorow i innych;

— mozliwos¢ zainstalowania programu przez uzytkownika systemu na sprzecie
o niskim standardzie, co pozwala na dost¢gpnos¢ niezaleznie od posiadanej tech-
nologii przez uzytkownika.

Nalezy podkreslié, ze z systemem INIFOTUR powinny wspéipracowaé regionalne

systemy informacji turystycznej oraz multimedialne kioski informacyjne lokalizowane
w miejscach o najwigkszym nasileniu ruchu turystycznego takich jak np. dworce kole-

jowe i autobusowe, porty lotnicze, okolice atrakcji turystycznej.

4.3.3.6. Pozostale elementy systemu informacyjnego

Kolejnym elementem Polskiego Systemu Informacji Turystycznej powinny byé
Osrodki Zagraniczne Polskiej Organizacji Turystycznej wspolpracujace z innymi pol-
skimt instytucjami dzialajgcymi zagranica (o czym wspomniano juz w podrozdziale
3.1.), a takze:

a) stale serwisy informacyjnych zamieszczanych w prasie branzowej i ogélnodostgpnej
prasic codziennej,

b) serwisy informacyjne emitowane w lokalnych stacjach radiowych i telewizyjnych,

c) specjalne programy informacyjne emitowane o stalych godzinach w stacjach telewi-
zyjnych o szerokim zasi¢gu przekazujace obrazy z kamer umieszczonych w micj-
scowosciach turystycznych, np. serwisy pogodowe.

Tego typu dzialania prowadzi si¢ od lat w krajach Europy Zachodniej, szczegdlnic w
Austrii, Szwajcarii i Niemczech, gdzie istnicjg specjalne radiowe i telewizyjne pro-
gramy krajoznawcze, a w prasie tworzone sg specjalne kolumny poswiecone informacji
turystycznej. Doswiadczenia w tym zakresie przemawiajg za ich wykorzystaniem roéw-

nicz w naszym kraju.

179



4.3.4. Regionalne i lokalne systemy informacji jako elementy narodowego sys-
temu informacji i rezerwacji turystycznej

Tworzenie regionalnych i lokalnych systeméw informacji turystycznej obok systemu
narodowego ma swoje uzasadniente. System narodowy ma bowiem z zalozenia charak-
ter bardziej ogolny i oparty jest zazwyczaj na branzowych bazach danych zawierajgcych
informacje podstawowe. Informacje te uwzgledniajq specyfike rynku narodowego na tle
innych rynkéw. Systemy regionalne i lokalne powinny zatem pelnié rol¢ stuzebng wo-
bec systemu narodowego. Uwzgledniaja one specyficzny charakter kazdego z regionéw
turystycznych i zapewniaja uzupelnianie i aktualizacje informacji w systemie narodo-
wym. W ten sposob regionalne i lokalne systemy umozliwiaja rozbudowg i wzbogace-
nie systemu narodowego.

Problem wspoldzialania pomiedzy systemami regionalnymi a systemem narodowym
jest szczegolnie widoczny przy tworzeniu komputerowych systemow informacji tury-
stycznej. Na poziomie centralnym informacyjnego systemu narodowego gromadzone sa
informacje z wybranych tylko dziedzin. Dodatkowe szczegolowe informacje o miastach
i regionach przechowywane sa na poziomach regionalnym i lokalnym. Regionalne i
lokalne systemy informacji wchodzace w sklad systemu narodowego powinny spetniaé
nast¢pujacee funkcje:

— uzupelnianie danych w systemie ogdlnopolskim,

— umieszczanie dodatkowych, szczegolowych informacji o regionach, miastach,
obiektach i atrakcjach w postaci statycznych stron WWW na serwerze regional-
nym jako uzupelnienie baz danych,

— tworzenie wlasnego regionalnego serwera WWW jako elementu systemu
narodowegozo.

Ustanowienie nadrzednej roli systemu narodowego nad systemami regionalnymi i lo-

kalnymi pozwala natomiast na:

—  wypracowanie odpowiedniego modelu przeplywu informacji pomi¢dzy poszcze-
golnymi regionami, w ramach ktorego role we¢ztowych punktéw rozrzadowych
pelnié beda regionalne i lokalne organizacje turystyczne oraz Polska Organizacja

Turystyczna,

2 Regionalne i miejskic systemy informacji turystycznej. ., Rynek Turystyczny” 1997 nr 11-12.
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— stworzenie jednolitej struktury gromadzenia informacji w bazach danych oraz jej
biezaca aktualizacje,

— powstanie sprawnego narzg¢dzia ulatwiajacego sprzedaz produktu turystycznego
na poziomach lokalnym, regionalnym i narodowym,

— budoweg pozytywnego wizerunku Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie
dbajacego o turystow dzigki m.in. sprawnie funkcjonujgcemu systemowi infor-
macji turystycznej.

Model schematu przeplywu informacji w systemie informacji turystycznej pre-

zentuje rys. 18.

OSRODK! ZAGRANICZNE POT, WYDZIALY EKONOMICZNO-
HANDLOWE AMBASAD, OSRODKI KULTURY POLSKIE],
PRZEDSTAWICIELSTWA ZAGRANICZNE POLSKICH POD-
MIOTOW TURYSTYCZNYCH NP. LOT, ORBIS

A

POLSKA ORGANIZACIA TURYSTYCZNA

A

I WOJIEWODZKIE (REGIO- [
REGIONALNE NALNE) PUNKTY IT
M ORGANIZACIE Y
TURYS-
TYCZNE
Y POWIATOWE | GMINNE
PUNKTY IT

A

A

LOKALNE
ORGANIZACIE
TURYS- PUNKTY IT
TYCZNE | L e

INTVNAIMAQNI IDNAITY

MULTIMEDIALNE PUNKTY IT <

REGIONALNY KOMPUTEROWY
SYSTEM IT

A

> KRAJOWY KOMPUTEROWY <
--------------------------- > SYSTEM IT - INFOTUR"

SAMORZAD TERYTORIALNY | ADMINISTRACIA PANSTWOWA. MEDIA, PODMIOTY
GOSPODARCZE DZIALAJACE W TURYSTYCE NP. BIURA PODROZY. HOTELARZE

<« ‘:,‘:3 Przeplywy systematyczne ... » Przeplywy okazjonalne
Rys. Model schematu przeplywu informacji w systemie informacji turystycznej

Zrédlo: Opracowanie wlasne
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4.3.5. Finansowanie systemu informacji turystyczncj

Podstawowe znaczenie dla [unkcjonowania calego systemu informacji turystycznej
ma problematyka Zrédel finansowania jego dzialalnosci. Dotychczasowe rozwazania w
tym zakresie uwzglednialy finansowanie dziatalnosci systemu i os$rodkow (punktow)
informacji turystycznej gtéwnie ze srodkéw publicznych, przede wszystkim samorzadu
terytorialnego (szerzej kwestie te przedstawiono w podrozdziale 2.1.). W miare rozwoju
gospodarki rynkowej i post¢pujacego procesu prywatyzacji panstwo ogranicza swoje
zaangazowanie w turystyce. Trzeba jednak podkredli¢, iz turystyka w wigkszym stopniu
niz inne sfery gospodarki opiera si¢ na partnerstwie sektora publicznego i prywatnego,
poniewaz wigkszos¢ destynacji (regionow, miejscowosci) turystycznych znajduje sie w
gestii zarzadzania publicznego. Z tego punktu widzenia funkcjonowanie centréw infor-
macji turystycznej powinno by¢ zadaniem odpowiednich wladz wojewéddzkich, powia-
towych i gminnych. Nie oznacza to jednak angazowania na ten cel wylacznie $rodkow
publicznych. Wskazane jest m.in. bezplatne udostgpnianie lokali i stosowanie innych
ulg, bedacych w kompetencji wladz lokalnych. Niezb¢dne jest takze finansowe zaanga-
zowanie miejscowe] branzy turystycznej, jednostek zwigzanych posrednio z turystyka,
sfery biznesu, fundacjiz'. Spotyka si¢ opinie, iz najlepszym sposobem finansowania
systemu informacji turystycznej sg obligatoryjne odpisy z podatkdéw na te cele lub two-
rzenie wspolnych funduszy branzy turystycznej*?. Uniezaleznia to system informacji
turystycznej od lokalnej koniunktury i decydentow, ktorzy czesto nie dostrzegajg eko-
nomicznych skutkéw dobrze zorganizowanej 1 dzialajacej informacji turystycznej lub
tez spodziewaja si¢ natychmiastowych efektow z zainwestowanych srodkow.

Bezspornym pozostaje jednak fakt, ze w gospodarce rynkowej system informacji tu-
rystycznej nie moze by¢ finansowany wylacznie ze $rodkéw publicznych. Na jego
wspollinansowanic muszg przystac takze turystyczne podmioty gospodarcze. To one sg
bowiem bezposrednio zainteresowanie efektami dzialalnosci o$rodkdw informacji tury-
stycznej promujacymi ich produkty. Zwrdci¢ nalezy takze uwage na wystgpowanie

clektu mnoznikowego w luryslycc23 powodujacego, ze w wyniku przyjazdu do regionu

* Polski ..., wyd. cyt. s.17.

22 poglady takie reprezentuja autorzy opracowania pt. Polski ..., wyd. cyt.

2 Tworcq teorii ,,mnoznika turystycznego” jest H.G. Clement. Oszacowana przez niego metoda obli-
czen pozwala oszacowaé calkowite elckty (bezposrednie, posrednie i indukowane) poczatkowych wydat-
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gosci, korzysci z ich pobytu osiagajg takze inne podmioty gospodarcze nie wchodzace
w sklad bezposredniej gospodarki turystycznej. Tak wigc i te podmioty powinny party-
cypowac¢ w kosztach utrzymania osrodka IT w miejscowosci. W tej sytuacji wydaje sig,
ze najlepszym rozwigzaniem mogg by¢ odpisy na rzecz systemu informacji turystycznej
od podatku dochodowego placonego przez wszystkie podmioty gospodarcze funkcjo-
nujace w miejscowosciach turystycznych.

Przyjecie takiego rozwigzania oznacza, ze jednym z korzystniejszych rozwigzan po-
winno by¢ przekazywanie administrowania osrodkami IT Regionalnym i Lokalnym
Organizacjom Turystycznym skupiajacym w swych szeregach zaréwno jednostki samo-
rzadu terytorialnego, jak i podmioty gospodarcze wnoszace odpowiednio wysokie
sktadki cztonkowskie, ktére mogg by¢ przeznaczone na sfinansowanie dziatalnosci
punktéw informacji turystycznej. Zakladajac, iz roczne koszty utrzymania punktu IT
(zatrudniajacego 3 osoby) wahaja si¢ od 110 do 130 tysigcy ztotych®* mozna przyjac,
ze kwota ta powinna by¢ pokryta w 45% przez samorzad, 45% przez branzg turystyczna
i $Srodki pozyskane przez Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne, a w 10% wy-
pracowane przez punkt IT. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze prowadzenie przez punkt IT
dziatalnosci komercyjne) powinno mie¢ charakter dzialalnosci uzupetniajacej. W innym
przypadku moze to doprowadzi¢ do obnizenia poziomu jakosci §wiadczonych ustug.

Do podstawowych Zrodel dochodéw z dziatalnosci punktow IT, nie kolidujacej z
dzialalnoscig lokalnych biur podrézy, nalezy zaliczy¢:

1. Dochody zec sprzedazy wydawnictw turystycznych, widokéwek, regionalnych pa-
miglek.

2. Dochody ze sprzedazy regionalnej karty rabatowe;j.

3. Prowizje otrzymywane od obiektéw noclegowych za sprzedaz miejsc noclegowych
poprzez opcje rezerwacyjne wprowadzone do komputerowego systemu informacji

turystycznej.

kow turystycznych. Kiedy turysci dokonuja wydatkéw zwiazanych z ich pobytem w danej miejscowosci,
uruchamiajq dodatkowy strumiefi pieniadza, ktéry zasila lokalng gospodarkg. Strumien ten — zwany
mnoznikiem - uruchamia caly laincuch reakcji, ktore stwarzajq dodatkowe korzysci w tych seklorach
gospodarki, kiore kooperuja z branza turystyczna. W wyniku tego procesu poczatkowe wydatki turystow,
przeplywajac przez rézne sektory gospodarki, mnoza si¢ i rozkladaja na wiele instytucji bezposrednio i
posrednio zwigzanych z obslugq turystéw. H.G. Clement obliczyl, ze warto$¢ mnoznika turystycznego
wynosi 3,5 co oznacza, ze np. 1 USD uzyskany od zagranicznego turysty i wpuszczony w obieg lokalnej
gospodarki ,,mnozyl si¢” do wartosci 3,5 USD dokonujac 13-14 obrotéw na rynku zanim zaniknie po-
przez tzw. wycieki. Za W. Alejziak: Turystyka ..., wyd. cyt. s. 52-53,

* Kwota ta obejmuje: place, preferencyjny czynsz za lokal, oplaty za telefony, energi¢, materialy biu-
rowe itp. Nic obejmuje natomiast dziatalnosci np. promocyjnej - udzialu w targach, druku wydawnictw.
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4. Oplaty wnoszone przez podmioty nie nalezace do tzw. bezposredniej gospodarki
turystycznej, np. banki, towarzystwa ubezpieczeniowe za wprowadzenie informac;ji
o ich ofercie do komputerowego systemu IT.

5. Oplaty za wprowadzanie do bazy danych, obok informacji podstawowych, takze
informacji dodatkowych, np. szczegolowej struktury pokoi w obiektach noclego-
wych, wigkszej ilosci zdjgé, bezposrednich linkéw do stron WWW poszczegolnych
podmiotéw ze strony komputerowego systemu IT.

6. Optaty za udostepnienie obiektom opcji samodzielnego aktualizowania informacji w
komputerowym systemte IT.

7. Cze$é wplywow ze sprzedazy kart parkingowych w danej miejscowosci®’.

4.4. Problemy wspéldzialania regionalnych i lokalnych systemoéw
informacji w turystyce

Funkcjonowanie na rynku réznych regionalnych i lokalnych systemoéw informacji tu-
rystycznej niesie z sobg okreslone problemy w sferze wzajemnej ich wspolpracy. Do
najwazniejszych problemow zaliczy¢ nalezy:

1. Brak regularnej wymiany informacji 1 materiatéw promocyjnych pomiedzy osrod-
kami ,,it” potozonymi w roznych czesciach kraju spowodowanej przede wszystkim:

— brakiem wystarczajacych srodkéw finansowych przeznaczonych na finansowanie

przekazywania informacji,

— ograniczonym (niskim) naktadem wydawnictw informacyjno-promocyjnych nie

pozwalajacym na ich dostarczenie do wszystkich punktéw ,,it”,

— brakiem skutecznych narzedzi przekazu informacji pomigdzy biurami Rl

Problem ten widoczny jest szczegoélnie w regionach przygranicznych, gdzie turysci
bardzo czesto domagajq si¢ w punktach ,,it” informacji o regionach przygranicznych
krajow sasiednich. Wykazaly to badania przeprowadzone na terenie polskiej i niemiec-
kiej czgsci Euroregionu Nysa przez J. Jelenska®’, ktorych wyniki przedstawiono w

podrozdziale 3.2. pracy.

** Takie rozwiazanie zastosowano np. w Wiedniu, gdzie cze$¢ wplywéw z oplat za parkowanie w cen-
trum miasta otrzymuje Wiedenska Organizacja Turystyczna.

*% Obecnic nie wszystkie osrodki informacji turystycznej posiadaja dostateczny sprzet umozliwiajacy
wymiang informacji, np. poprzez poczt¢ elektroniczng czy internet.

7). Jelenska: Transgraniczny ..., wyd. eyt., s. 222-235,
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2. Czgste traktowanie pozostalych obszaréw turystycznych jako potencjalnych konku-
rentow w pozyskiwaniu klientow. Prowadzi to do ograniczenia wspolpracy w wy-
mianie informacji. W praktyce dos¢ czesto zdarza sie, ze punkty ,it” ograniczaja swa
dzialalnos¢ tylko do terenu gminy lub powiatu, na ktérym dzialaja.

3. Czgsty brak zainteresowania podmiotow gospodarczych w przekazywaniu biezacych
informacji, np. o wolnych miejscach noclegowych czy organizowanych imprezach
do punkow ,,it”. Powoduje to, ze niejednokrotnie punkty informacyjne nie posiadajg
peinej informacji nawet z terenu swej dziatalnoscei.

4. Zbyt niskie srodki finansowe przeznaczane na dziatanie osrodkéw ,,it” powodujgce
niedobory kadrowe oraz zmuszajace osrodki ,,it” do poswiecania znacznej ilosci cza-
su na prowadzenie dziatalnosci komercyjne;j.

5. Cze¢ste zmiany zachodzace na rynku, powodowane np. powstawaniem nowych pod-
miotdw gospodarczych, likwidacja juz iStniejqcych, zmianami numerow telefonéw
(jako elckt wechodzenia na rynek nowych operatoréw telefonii lokalnej), stwarzaja z
jednej strony konieczno$¢ aktualizacji posiadanych informac)i, z drugiej strony po-
wodujq, iz po ukazaniu si¢ publikacji szereg informacji jest juz nieaktualnych.

6. Brak kompatybilnosci serwisdow informacyjnych prezentowanych w internecie. R6z-
nice w stosowanym oprogramowaniu oraz rozbieznosci w strukturze gromadzonych
danych 1 informacji powoduja, Ze istnicjace juz serwisy informacyjne nie mogg byc¢
polgczone w jeden wspolny komputerowy system informacji turystycznej.
Stworzenie narodowego systemu informacji turystycznej, w ktérym systemy regio-

nalne i lokalne beda jego czgsciami skladowymi powinno zatem stworzy¢é mozliwosci

przezwycigzenia obecnych probleméw wspoélpracy pomigdzy osrodkami IT.

4.5. Perspektywy funkcjonowania regionalnych i lokalnych systemow
informacji i rezerwacji w turystyce

Skuteczne funkcjonowanie systemdéw informacji i rezerwacji w turystyce jest mozli-
we wowcezas, gdy dokonuje si¢ w nich zmian respektujacych wystepujgce na rynku tu-
rystyczny i iendencje i zjawiska. Wérdd nowych zjawisk i tendencji na tym rynku nale-
zy odnotowaé m.in.:

— coraz crzestsze podrézowanie indywidualne,

— model dwoch (lub wigceej) nieco krétszych wyjazdoéw wypoczynkowych w roku,
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nastawienie na jako$¢ oraz przezycie nowych doswiadczen,

pragnienie przygotowania si¢ turysty do spotkania z odwiedzanym regionem, krajem,
turystyka oparta na modelu 3xE (entertainment, excitement, education — rozrywka,
podniecenie, ksztatcenie),

nasilajaca si¢ konkurencja pomiedzy poszczegblnymi przedsigbiorstwami i regio-
nami turystycznymi,

spadek znaczenia posrednikow, coraz czgstsza sprzedaz bezposrednia (np. przez In-
ternet), rozwdj elektronicznych systemow informacji i rezerwacii,

poszukiwanie nisz rynkowych,

$wiadoma polityka turystyczna panstw i organizacji migdzynarodowych,

postgpujaca liberalizacja w podrézach miedzynarodowych,

standaryzacja ustug i rozwoj prawa turystycznego,

wzrost znaczenia produktu turystycznego,

zakupy spontaniczne,

wykorzystanie nowoczesnych srodkéw informacji, reklamy i promocjiza.

Stawiajg one przed systemami informacji turystycznej coraz wigksze i powazniejsze

zadania i wyzwania. Coraz wigksza wage do pelnej i aktualnej informacji oraz spraw-

nych systeméw informacyjnych jako jej dystrybutoréw przywiazujq takze podmioty

funkcjonujgce na rynku turystycznym. System informacji turystycznej powinien zatem

sprosta¢ potrzebom zaréwno turystow, jak i podmiotéw turystycznych, co w praktyce

oznacza, 1z ma go charakteryzowac:

latwos$¢ dostepu do informacji,

znaczna szybkos$¢ przekazywania informacji,

pelen zakres i kompletno$¢ informacji,

brak ograniczen terytorialnych przekazywanych informacji,

aktualnos¢ informacii,

roznorodnos¢ form przekazu informac;i,

zdolnos$¢ badania potrzeb turystéw i podmiotéw turystycznych oraz dostosowywania
do nich struktury baz danych,

elastycznosé.

™ Opracowanic za: W. Alejziak: Turystyka ..., wyd. cyt. s. 236-237.
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Problemy zwiazane z brakiem odpowiedniej informacji o produkcie turystycznym
oraz jej ogromne znaczenie w jego korzystnej sprzedazy zauwazaja takze wiladze po-
szczegdlnych szczebli odpowiedzialne za tworzenie polityki turystycznej. Dlatego tez
problematyka tworzenia sprawnych systeméw informacji turystycznej znajduje swoje
miejsce w strategiach rozwoju turystyki w poszczegélnych regionach kraju oraz w kra-
jowej Strategii Rozwoju Turystykizg. Strategia ta uwzglednia m.in. priorytety w polityce
spoteczno-gospodarczej panstwa okreslone przez Rzad w réznych dokumentach, m.in.
w Narodowej Strategii Rozwoju Regionalnego na lata 2001-2006. W dokumencie tym
w$rod priorytetdw wymienia si¢ m.in. projekty instytucji sektora publicznego z zakresu
promocji i informacji turystycznej. Narodowa Strategia rozwoju Regionalnego 2001-
2006 okresla takze tryb i warunki wspierania przez Panstwo programéw wojewddzkich
majacych na celu tworzenie infrastruktury stuzacej wzmacnianiu konkurencyjnosci re-
gionow. Z kolei ze Strategii rozwoju turystyki w latach 2001-2006 wynika, iz Polska
Organizacja Turystyczna jako wykonawca oraz Regionalne i Lokalne Organizacje Tu-
rystyczne jako instytucje wspolpracujace, majq otrzymacé z budzetu panstwa na rozwdj
systemow informacji turystycznej 9,2 min z%otychm. Takze w Strategii Rozwoju Tury-
styki i Regionow Turystycznych w Polsce, wsrdd strategicznych zadan odnoszacych sie
do wspodlpracy administracji 1 sektora prywatnego wymienia si¢ rozwdj nowoczesnych
technologii 1 narzedzi wspierajacych procesy zarzadzania w turystyce. Chodzi tutaj
m.in. o:

- rozwoj nowoczesnych systemow dystrybucji informacji turystycznej,

- zastosowanie nowoczesnych technik w promocji i sprzedazy uslug turystycznych,

— wsparcie przez administracj¢ rzadowa badafn marketingowych i analiz ekonomicz-
nych réznych segmentow rynku turystycznego®.

Problematyka informacji w turystyce dostrzegana jest rowniez przez Komisj¢ Wspol-
not Europejskich. Ta ostatnia powotata w 2000 roku wraz panstwami cztonkowskimi i
przy wspétpracy z Komitetem Doradczym do Spraw Turystyki pigé grup roboczych
majacych zbadac kluczowe kwestie dotyczace rozwoju turystyki europejskiej. Jedng z
nich jest grupa robocza do spraw informacji. Sformulowala ona pi¢¢ zalecen odnosza-

cych si¢ do problematyki turystyki i informacji:

* Strategia ..., wyd. cyt.
1o Tamze, s. 33.

A, Kozlowski: Strategia Rozwoju Turystyki i Regionéw Turystycznych w Polsce. Warszawa: POT
2002, (maszynopis).
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1. Baczniejsze dostrzeganie roli i znaczenia turystyki w gospodarce.

2. Poprawa skutecznosci rozpowszechniania informacji pomigdzy réznymi podmio-
tami.

3. Bardziej skuteczne, pelne i rzetelne informowanie o miejscach (destynacjach)
turystycznych w Europie.

4. Pelniejsza analiza popytu turystycznego, badania rynku i analiza rynkdéw wyjscio-
wych.

5. Zbieranie informacji na temat rynku pracy i dostgpnych szkolen.

Zalecenia te doprowadzily do sformulowania nastgpujacych trzech priorytetowych
zadan, ktore powinny by¢ realizowane w krotkim i srednim okresie:

— poprawa i zwigkszenie dostepnosci informacji 1 jej rozpowszechniania, zwlaszcza
informacji potrzebnych malym i $rednim przedsigbiorstwom, poprzez jednoczesne
zastosowanie nowych technologii i tradycyjnych narze¢dzi,

— ulatwianie i wspieranie migdzy stronami partnerstwa do wymiany informacji i do-
brych praktyk w tym wzgledzie w miejscowosciach (regionach) turystycznych,

— wspicranie i promocja zastosowania rachunku satelitarnego turystyki (TSA — To-
urism Satellite Accounts) opartego na wspdlnych, poréwnywalnych wskaznikach
majacych m.in. na celu wskazanie znaczenia turystyki w gospodarce”.

7 powyzszych rozwazan wynika, ze systemy informacji turystycznej odgrywac beda
jeszcze wigksza niz dotychczas role w rozwoju szeroko rozumianej gospodarki tury-
stycznej. Zastosowanie nowoczesnych technologii powinno zapewni¢ sprawniejsze
funkcjonowanie tych systeméw, jednakze tradycyjne metody przekazu informacji nadal
bedy zajmowaé znaczacg pozycje wsrod elementdéw nowoczesnego systemu informaci
turystycznej. Szczegoélne znaczenie powinny one odegra¢ po przystapieniu Polski do
Unii Europejskiej, wowczas to rynek turystyczny naszego kraju stanie si¢ czgsdcia jed-
nolitego wewngtrznego rynku europejskiego. Przed narodowym 1 regionalnymi syste-
mammi informacji turystycznej stoi zatem zadanie dostosowania si¢ do warunkdéw jedno-
litego wewnetrznego rynku europejskiego. Bez tego dostosowania trudno bedzie pod-
miotom funkcjonujacym na turystycznym wewnetrznym rynku europejskim sprostaé

ostrej konkurencji oraz zdobywa¢ nowych klientdw.

2 Wspélnie pracujqc dla przyszlosci turystyki europejskiej. Komunikat Komisji dla Rady, Parlamentu
Europejskiego, Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego i Komitetu Regionéw. Komisja Wspélnot Europej-
skich. Brukscla, 13.11.2001 COM(2001) 665 final. Maszynopis.
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ZAKONCZENIE

Specyficzne cechy gospodarki i ustug turystycznych wyznaczajg informacji znaczaca
rol¢ w procesie ich swiadczenia. Pojecie informacji nie jest natomiast jednoznacznie
okreslone przez autoréw zajmujacych si¢ ta problematyka. Podobnie pojgcia systemu
informacyjnego i jego elementow skladowych przedstawiane sg réznorodnie. Wsrod
przedstawicieli branzy turystycznej pojgcie informacji turystycznej utozsamiane jest
bardzo czgsto z biurem informac)i turystycznej a nie ze zbiorem wiadomosci o faktach i
zdarzeniach, natomiast poj¢cie systemu informacyjnego w turystyce utozsamiane jest z
system informatycznym. Zwigzane jest to zapewne z coraz wigksza popularnoscig kom-
puterowych systemow informacyjnych i rezerwacyjnych funkcjonujacych w sieci Inter-
net. Badan nad systemamt informacji turystycznej nie ulatwia takze brak aktualnych
polskojezycznych publikacji poswigconych informacji rynkowej w turystyce. Istniejace
opracowania maja charakter opracowan fragmentarycznych i dotycza gldwnie zagad-
nien tcoretycznych. Brak jest natomiast rzetelnych opracowan zawierajacych wskazow-
ki praktyczne dla twércow 1 administratoréw systeméw informacyjnych w turystyce.

Rozprawa jest jedng z pierwszych prob podjgcia kompleksowych badan problematy-
ki systemow informacji w turystyce. Autor podjgt probe polaczenia zagadnien teore-
tycznych z problemami praktycznymi.

Przeprowadzone na potrzeby pracy badania pozwolily na zgromadzenie i uporzad-
kowanie aktualnej wiedzy na temat informacji i1 systeméw informacyjnych w turystyce.
Zaowocowato to ustaleniem specyficznych cech 1 wlasciwosci informacji. Cechy te

okresli¢ mozna jako:

l

zalezno$¢ od symboli — jej wymiana podlega regutom okreslonego systemu symboli,

- fatwos$¢ przekazu za pomocg nowoczesnych systemow komunikacyjnych (np. prze-
kaz satelitarny, sieci komputerowe),

— zastgpowalnosc i oszezedno$é — odpowiednie wykorzystanie informacji moze zasta-
pi¢ energi¢, materi¢ i prace oraz spowodowac dzieki temu duze oszczgdnosci,

— pobudzanie zlozonosci — proces rozpowszechniania si¢ informacji powoduje wzrost

jej zlozonosci,
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— latwos¢ koncentracji — informacj¢ mozna skoncentrowaé, zminiaturyzowaé, dosto-
sowac jej objetosé do potrzeb uzytkownika,

— sprzyjanie porzadkowi — wzrost zlozonosci wymusza stosowanie narzedzi
porzadkujgcych informacjg,

— podleganie manipulacji — czg¢sto spotykana jest mylna informacja oraz dezinforma-
cja;

- rozwlcklo$¢ — informacja czgsto w sposéb niekontrolowany opuszcza miejsce, w
ktorym powstala; jednak w odroznieniu od towaréw im wigcej informacji ,,wycieka”,
tym wigksza jest jej globalna ilos¢,

— wspdlnota korzystania — informacja nalezy do wszystkich, ktérzy potrafig zdoby¢ do
niej dostep,

— podziclno$é — przekazanic informacji, w odréznieniu od dobra materialnego, nie
powoduje pozbycia si¢ jej a tylko podzielenie si¢ nia,

— mnieodwracalno$¢ — proces przekazywania informacji jest jednostronny, nie mozna
pozbawi¢ kogos informacji, z ktéra si¢ zapoznal,

— katalitycznos$¢ — informacja stuzy ozywieniu i przyspieszeniu dzialan, a takze ich
spowolnieniu oraz nadaje im kierunek.

— Z kolei wlasciwosci informacji okresli¢ mozna w sposéb nastepujacy:

~ te same informacje majg rozne znaczenia dla réznych odbiorcéw, a takze tego same-
go odbiorcy przy rozwigzywaniu roznych problemoéw,

— informacje mogg by¢ informacjami aktywnymi, wykorzystywanymi do podejmowa-
nia decyzji lub potencjalnymi, czyli wzbogacajacymi wiedzg odbiorcy,

- informacje mozna powielac i przekazywaé nie powodujac tym samym ich zuzycia,

— informacje tatwo podlegajg znieksztalceniom, deformacji, sfalszowaniu zaréwno z
przyczyn niezaleznych od nadawcy informacji, jak i w sposéb celowy,

— informacje mozna przetwarza¢ w sposéb dowolny,

— informacjc mozna gromadzi¢ i przechowywa¢ na réznego rodzaju nosnikach,

— rézne informacje, mimo wspélnych cech jakosciowych, maja wiasne specyficzne
cechy, np. czas dezaktualizacji.

Zdefiniowano takze pojecie systemu informacji turystycznej oraz okreslono jego

elementy skladowe.
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W dysertacji szczegotowo okreslono zadania i zakres dziatalnosci regionalnych i lo-

kalnych o$rodkéw informacji turystycznej, a takze wykazano wady i zalety elektronicz-

nych i multimedialnych narzedzi przekazu informacji w poréwnaniu z metodami kla-

sycznymi. Do zalet narzedzi elektronicznych zaliczono w szczegdlnosci:

globalny zasig¢g informacji,

mozliwo$é biezace) aktualizacji przekazywanych informacji,

wzgledng trwato$¢ przekazywanych informacji oraz réznorodnosé¢ form jej prze-
kazu,

mozliwosé statego przekazywania informacji,

mozliwo$¢ dokonywania selekcji wyszukiwanych informacji przez jej odbiorcg,
szczegdlowos¢ informacji,

mozliwo$é komunikacji odbiorcy z nadawcg informacji

ulatwiony system badania wielkosci i struktury odbiorcéw informaciji.

Do wad komputerowych systeméw informacji turystycznej zaliczono z kolei:

zbyt malg liczbe komputeréw PC posiadang przez polskich konsumentoéw i weigz
jeszcze matg popularnosc sieci Internet w naszym kraju,

zbyt niskq jakos¢ sprzg¢tu komputerowego posiadanego przez wigkszos¢ polskich
internautow,

niedorozwoj  sieci  telekomunikacyjnej w  Polsce ograniczony malg
przepustowoscig faczy telefonicznych,

zbyt wysokie koszty pozyskanych w ten sposéb informacji w poréwnaiu z innymi
krajami,

zbyt duzy natlok informacji w sieci Internet,

wcigz jeszcze zbyt male zaufanie do rzetelnosci informacji przekazywanych przez
Internet,

wysoki koszt wdrozenia systemu zwigzany z zakupem odpowiedniego sprzetu

komputerowego wraz z oprzyrzadowaniem i oprogramowaniem.

W wyniku przeprowadzonych badan okreslono takze:

najwazniejsze zrodla informacji wykorzystywane przez turystow odwiedzajacy
Dolny Slask,
oczekiwania turystow co do zakresu informacji kiecrowane pod adresem placdwcek

MFR S
W
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”»

— stopien zaspokojenia przez osrodki ,,it” oczekiwan turystéw i przedstawicieli
branzy turystycznej w zakresie profesjonalizmu obstugi, wiedzy pracownikow na
temat regionu, zakresu, aktualnosci 1 rzetelnosci udzielanej informacji, dostgpno-
sci bezplatnych i1 mozliwos$ci zakupu materialéw informacyjnych.

Badania te wykazaly, ze turysci odwiedzajacy dolnoslaskie punkty informacji tury-
stycznej wysoko oceniajg ich dzialalno$¢ w zakresie aktualnosci i rzetelno$ci udziela-
nych informacji, pomocy udzielanej im przez pracownikow biur IT oraz mozliwosci
zakupu materialow informacyjnych. Nieco nizsze oceny biura te otrzymaly za zakres
udzielanych informacji, profesjonalizm obstugi oraz brak bezplatnych materialéw in-
formacyjnych.

Badaniom poddano takze wizerunek dolnoslaskich punkéw IT w opinii turystow i
przedstawicieli branzy turystycznej. Wynika z nich, iz dolnoslaskie os$rodki informacji
turystycznej potrafig sprostac stawianym przed nimi zadaniom. Zauwazy¢ mozna, Ze
wizerunek os$rodkéw informacji turystycznej ksztattuje sie znacznie lepiej w opinii tury-
stow niz w opinii przedstawicieli branzy turystycznej. Turysci ocenili wszystkie ele-
menty wizerunku osrodkéw it” powyzej wartosci przecietnej, doceniajac szczegdlnie
korzystna lokalizacj¢ biura, mozliwos¢ zakupu materialéw informacyjnych, szeroka
wiedze pracownikow oraz uprzejma obstugg.

Z kolei przedstawiciele branzy turystycznej ocenili wizerunek osrodkow ,,it” bardziej
surowo. Jako profesjonalisci maja oni znacznie wyzsze wymagania niz wigkszo$¢ tury-
stow. Bardzo czgsto dzialalno$é punktéw informacyjnych oceniajg takze z punktu wi-
dzenia korzysci jakie dany osrodek przynosi ich firmie. Dlatego tez w swych ocenach
zwracali oni szczegdlng uwage na czesto zbyt staby kontakt punktéw ,,it” z obiektami
oraz niewielkg ilo§¢ turystow kierowanych przez punkty ,,it” do ich obiektéw. Szcze-
golnie Zle ocenili oni brak profesjonalnie przygotowanych bezptatnych materiatléw in-
formacyjnych dostepnych przez caly czas w punktach ,,it”, stabe oznakowanie dojscia
do punkéw informacyjnych, brak informacji o punktach ,,it” na tablicach i w materia-
lach informacyjnych oraz zbyt stabe wyposazenie techniczne biur i krétki czas ich pra-
cy. Znacznic wyzej niz turysci ocenili oni jednak profesjonalizm pracownikéw punktow
I, rzetelnoéé i aktualnosé udziclanych informacji.

W wyniku przeprowadzonych badan mozliwe rowniez byto zweryfikowanie posta-

wionych we wstepie rozprawy hipotez badawczych.
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Na rynku turystycznym mamy do czynienia z ciaglymi zmianami wewnetrznych i
zewngtrznych uwarunkowan funkcjonowania turystyki. Wymaga to ciaglego przekazy-
wania informacji turystycznej za pomoca narzedzi odpowiadajacych oczekiwaniom
klientéw. Koniecznym jest zatem poszukiwanie nowych form gromadzenia i dystrybu-
cji informacji turystyczne), gdyz stosowane dotychczas metody gromadzenia i przeka-
zywania informacji nie gwarantuja w pelni zaspokojenia oczekiwan odbiorcow. Jak
wykazano w przeprowadzonych badaniach stan systemu informacji turystycznej w Pol-
sce nic odpowiada w pelni oczekiwaniom turystéw i branzy turystycznej.

Istniejacy system informacji turystycznej w Polsce nie ma charakteru komplementar-
nego. Dzialania podmiotow administrujgcych regionalnymi i lokalnymi systemami in-
formacji turystyczne) ograniczaja si¢ do tworzenia pojedynczych elementéw systemu.
Czgsto mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej w osrodku informacji turystycznej brak
jest ogolnodostgpnych materialéw informacyjnych, nie funkcjonuje system oznakowa-
nia atrakcji turystycznych oraz ograniczany jest zakres §wiadczonych przez punkty IT
ustug. Niektore samorzady lokalne dochodzg do wniosku, iz panaceum na poprawe
syluacji podmiotéw turystycznych funkcjonujacych na ich terenie jest utworzenie ser-
wisu informacyjnego w Internecie. Poza tym nie stosuje si¢ zadnych innych kanaléw
przekazu informacji.

Z calym przekonaniem mozna takze stwierdzi¢, iz funkcjonujace na rynku turystycz-
ne systemy rezerwacyjne sa nieodlagcznym elementem wspomagajgcym system infor-
macji turystycznej, a wprowadzenie nowych technologii za pomoca sieci Internet przy-
czynia si¢ do znacznego usprawnienia dzialania systeméw informacyjnych w turystyce i
daje mozliwos¢ dotarcia do kolejnych (nowych) grup odbiorcéw informacji.

Wprowadzenie sysltemu kategoryzacji lub rekomendacji osrodkéw informacji tury-
stycznej pozwala na dostosowanie systemu informacji turystycznej do oczekiwan klien-
téw, podniesie jakos¢ swiadczonych ustug i utatwi wyeliminowaé z rynku podmioty
udziclajace informacji turystycznej w sposob nierzetelny.

W rozprawie dokonano przegladu rozwigzan z zakresu funkcjonowania systeméw in-
formacji (urystycznej stosowanych w innych krajach europejskich. Przeprowadzona
analiza stala si¢ podstawy do stworzenia modelu regionalnego systemu informacji tury-
stycznej uwzgledniajacego wytyczne dotyczace:

— standaryzacji i zakresu dost¢pnej informacji turystycznej,

- wyposazenia 1 organizacji brura informacii lurystycznej,
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— zakresu szkolenia i egzaminowania kadry osrodkéw informacji turystycznej,

— systemu oznakowania turystycznego regionu,

— standaryzacji wydawnictw informacyjno — promocyjnych,

— zasad tworzenia internetowych serwis6w informacyjnych,

— kanaléw przeplywu informacji pomi¢dzy poszczeg6lnymi podmiotami systemu.

Autor staral sig, aby prowadzone badania miaty mozliwie szeroki i poglebiony cha-
rakter, ale ma jednoczesnie $wiadomosé, iz problematyka ta nie zostala wyczerpana.
Wynika to m.in. z ograniczen informacyjnych i czasowych. Badania nad informacjg
turystyczng mogg by¢ w przyszlosci kontynuowane m.in. w kontekscie jej wpltywu na
zmian¢ zachowan i preferencji konsumentéw, ekonomicznych uwarunkowan przekazu
informacji i traktowania jej jako towaru na rynkach informacji, czy tez dalszego wyko-

rzystania nowoczesnych technologii do przekazywania informacji.
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Zalacznik nr 1

PRZENOSNE STANOWISKO INFORMACJI TURYSTYCZNEJ

Mdol Z przodu Mdol: Z tylu

Nidolc z gory
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PRZENOSNE STANOWISKO INFORMAC JI TURYSTYCZNEJ

[nformacia Turystyezna Informacia T ur ystyernna

Widak z przadu Widak z tylu

Widalk z aary
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PRZYKLADOWY PLAN PUNKTU IT 1,2 STANOWISKOWY

1 Lada recepcyina

2 Komputer

3 Multimedialny system infornacyjny
4 Stojaki na materaty promocyjne

1 Lada recepcyjna

2 Komputer

3 Multimedialny system informacyjny
4 .Stojakl na materiaty promocyine
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1 Lada recepcyjna

2 Komputer

3 Multimedialny system informacyjny
4 Stojaki na materiaty promocyjne

5. Automet telefoniczny
6.Stanowisko informagi telefonicznej
7. Zaplecze

8 Xero

9 Fax

10.Poczekalnia dia klientdw

11 Kosz na $miede

12.Szaty, potki
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1 Lada recepcyina

2 Komputer

3.Multimedialny system informacyiny
4 Stojaki na materiaty promocyjne

5. Kantor vwmiany wealut
6.Sprzedarz pamisgtek i ksigzek

7. Atomat telefoniczny
8.Stanowisko informagji telefonicanej
9.Zaplecze

10.Xero

11 Fax

12 Kasa

13.Poczekalnia dia klientow

14 Kosz na smiecie
15.Szafy, potki
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1 Lada recepcyjna

2 Komputer

3 Multimedialny system infonnacyjny
4 Stojaki na materiaty promocyjne

5. Kentor wymiany walut

6. Sprzedarz pamistek i ksigzek
7.Automet telefoniczny

8 Stanowisko informaciji telefonicznej
9.Zaplecze

10.Xero

11 Fax

12 Kasa

13.P oczekalnia dla kiertow

14 Kosz na Smiede

15.S maty, potki
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Zaljcznik 2

WYMAGANIA KATEGORYZACYJNE
PUNKTOW INFORMACJI TURYSTYCZNEJ

projekt
KATEGORIA
PUNKTU IT
LP WYMAGANIE
L2 23] L X ¥ % *
1 LOKAL I OZNAKOWANIE PUNKTU IT
A | Dwuczesciowy charakter lokalu — obszema czgé¢ recepeyjna i o 0 z z
pomieszczenie operacyjne do cichej pracy samodzielne;'
1 Wyposatenie czesci recepcyjnef
A |- ladainformacyjna o szerokosci 0,5-1,0 m 0 0 o 0
B |- conajmniej 2 krzesta i 1 stolik dla klientéw, umozliwiajace 0 0 o 0
przegladanie materiatéw informacyjnych dostgpnych tylko na
miejscu w biurze IT
C |- estetyczne stojaki do wykladania bezplatnych materiatéw o o o O
informacyjnych
D |- mapa regionu wywieszona w biurze 0 0 o 0]
E |- tablica ogloszen i miejsce do wywieszania plakatéw na ze- o 0 0 o
wnatrz i wewnatrz biura lub widoczna z zewnatrz
I |- odpowiednie o§wietlenie 0 0 O
G |- milyi estetyczny wystr6j, zywe kwiaty i inne elementy deko- 0 0 z Z
racyjne
2 Wyposatenie czefci dla informatora®
A |- telefon 0 0 0 0
B |- faks 0 0 z Z
C |- komputer z dostepem do internetu 0 0 z Z
D |- wlasna skrzynka elektroniczna biura 0 0 z Z
E |- wlasny serwis informacyjny w internecie na stronach www o z z Z
lub uczestnictwo w regionalnym komputerowym systemie in-
formacyjnym
F |- podreczny informator uzytkowy zawierajacy podstawowe, o o o 0)
najcze$ciej udzielane informacje z wilasnej gminy i regionu
G |- kserokopiarka 0 0 z Z
3 Biblioteczha wyposatona w:
A |- szczeg6lowe informatory, przewodniki i mapy dotyczace 0 ) o o
terenu Dolnego Slaska
B |- mapa Polski turystyczna, drogowa i administracyjna 0 0 0 6]
C |- przewodnik po Polsce 0 o z Z
D |- informatory dotyczace bazy noclegowej i podstawowych 0 ) z Z
ustug turystycznych w calej Polsce
E |- mapa Europy 0 0 z V4
[ |~ szczegdlowe rozklady jazdy PKP i PKS z wlasnego regionu 0 0 0 0
G |- ogoine rozktady jazdy PKP, PKS dotyczace co najmnicj o z z Z
wlasnego wojewddztwa, rozktady lotéw PLL LOT i rozkiady
PZB

' Linia podzialu powinna przebiega¢ w sposéb wyczuwalny, ale raczej nie w postaci odgrodzenia
? Wszystkic urzadzenia i meble powinny by¢ ustawione tak aby przez caly czas utrzymywaé bezpo-
$redni kontakt z klientem,
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H

— co najmniej jedno turystyczne czasopismo branzowe zaku- o o z
pywane regularnie
I |- conajmniej jedna codzienna gazeta lokalna lub dostep do o z z
takiej pazety z innego Zrodta
J |- wydawnictwo ,Polak zagranicy” z z Z
K - zbiér aktualnych przepiséw prawnych regulujacych ustugi ] z z
zwiazane z turystyka
4 Czes¢ gpospodarczo-socjaina biura’
A |- odrebny magazyn na materialy 0 Z z
B |- toaleta dla personelu 0 0 0
C |- miejsce do spozywania positkéw — stolik, co najmniej 2 krze- 0 0 z
sla
D |- cze$é kuchenna Z X
E |- miejsce do przyjmowania gosci z z
5 Oznakowanie punktu IT
A |- logo IT nad drzwiami wej$ciowymi o o 0
B [~ szyld znazwa informacja turystyczna w co najmniej 3 jezy- o o z
kach (na Dolnym Slasku zalecane polski, niemiecki, czeski i
angielski)
C |- godziny pracy biura umieszczone w widocznym miejscu 0 0
D |- oznakowanie dojscia do punktu IT szczeg6lnie od strony o z
dworcow PKS, PKP i centrum
E |- informacja o punkcie IT umieszczona na dworcach PKP i 0 ] z
PKS oraz przy wazniejszych atrakcjach turystycznych
6 KADRY ORAZ CZAS PRACY PUNKTU IT
A |- Minimalna liczba pracownikéw posiadajacych uprawnienia 2 2 1
informatora turystycznego klasy trzeciej lub wyzsze
B |- Minimalna liczba jgzykéw obcych, w ktérych udzielane sa 3 2 2
informacje w punkcie IT
C |- Co najmniej jeden z informatoréw posiadajacy uprawnienia z b4 z
przewodnika, pilota wycieczek lub organizatora turystyki
D |- PunktIT czynny caly rok o 0 o
E |- PunktIT czynny sezonowo, z okazji organizacji wigkszych X X X
imprez lub urzadzony w hotelu, biurze podrézy, Oddziale
PTTK, PTSM lub innej instytucji zwiqzanej z turystyka (go-
dziny pracy w miarg potrzeb lub uzaleznione od godzin pracy
w/w instytucji)
F |- PunktIT czynny w dni powszednie od poniedzialku do pigtku | o o o
co najmniej 8 podzin
G |- PunktIT czynny w soboty co najmniej przez 4 godziny 0 o z
H |- PunktIT czynny w niedziele i $wigta co najmniej przez 4 0 z z
godziny
7 | ZADANIA 1 ZAKRES SWIADCZONYCH USLUG W
PUNKCIE IT
A |- udzielanie szczegbélowych informacji o wlasnym regionie i 0 X X
wojewddztwie oraz podstawowych informacji o kraju i in-
nych krajach wedlug ukiadu informacji przedstawionego w
zalaczniku 1.
B |- udzielanie szczegdlowych informacji o wlasnym regionie X 0 z
oraz podstawowych informacji o wojewdédztwie, kraju i kra-
jach o$ciennych wedlug ukladu informacji przedstawionego
w zalgczniku [.
C |- udziclanie szczepdlowych informacji o wlasnym regionie X X 6]

' Powinna byé¢ urzadzona tak aby klient nic mial z nig bezposredniego kontaktu
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oraz podstawowych informacji o wojewddztwie wedtug
ukiadu informacji przedstawionego w zataczniku 1.
D |- udzielanie szczegétowych informacji o wlasnym regionie X X X O
wedlug ukladu informacji przedstawionego w zalaczniku 1.
E |- sprzedaz map, folderéw, przewodnikéw 0 o 0 O
I |- sprzedaz pamiatek regionalnych o 0 z Z
G |- sprzedaz biletéw na imprezy kulturalne i sportowe 0 0 z Z
H |- programowanie wycieczek edukacyjnych 0 o o Z
| |- organizacja prelekcji i pogadanek turystycznych 0 o z Z
J |- posrednictwo w sprzedazy uslug przewodnickich” o z z Z
K |7 sprzedaz biletéw komunikacji miejskiej, krajowej i migdzy- z z z VA
narodowe;j"
L. |~ organizacja wycieczek fakultatywnych” 0 Z z A
M |~ rezerwacja noclegow” 0 0 z Z
N |- realizacja wydawnictw turystycznych o z z 4
O |- promocja gminy i regionu 0 0 o ¢]
P |- biezaca aktualizacja bazy danych oraz staly kontakt i wspot- 0 0 0 0
praca z innymi punktami IT
R |- prowadzenie badan rynku turystycznego 0 z X X

O - wymaganie obowigzkowe
Z — wymaganie zalecane
X — wymaganie nie dotyczy danej kategorii

Istnieje mozliwoéé czgéciowego odstgpstwa od podanych wymagan. Odstgpstwa te nie moga jednak
przekroczy¢ 20% wymagan obowiazkowych i powinny by¢ uzupelnione innymi wymaganiami uznanymi
za zalecane.

KOMISJA KATEGORYZACYJNA:

[y

Cztonk6éw Komisji powotuje Zarzad Dolnoslaskiej Organizacji Turystycznej.

2. Czlonkiem Komisji moze zosta¢ osoba wykazujaca si¢ doswiadczeniem pracy w
informacji turystycznej.

3. Komisja uktada wlasny regulamin pracy, ktéry zatwierdza Zarzad Dolnoslaskiej
Organizacji Turystyczne).

4. Komisja sklada sie z 5-7 cztonk6éw i wybiera sposrod siebie przewodniczacego, za-
stepce przewodniczacego i sekretarza. Sekretarzem Komisji jest pracownik etatowy
Dolnoslaskiej Organizacji Turystycznej.

5. Cztonkowie Komisji moga by¢ takze czlonkami Komisji Egzaminacyjne Informato-

row Turystycznych.

! Zgodnie z ustawq o uslugach turystycznych
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Zalgeznik nr 3

Nowe znaki informacji turystycznej

(Projekt Polskiej Organizacji Turystycznej)
Polska Organizacja Turystyczna zatwierdzita nowy znak ,,it”

Kolor granatowy: C-100% M-69% Y-0% B-38% Pantone 654C
Czcionka: Garamond poigruby
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Tourist Inform ction
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Informacja Turystyczna

Tourist Information

Informacja Turystycznd

Tourist Information

oraz zestaw znakow dla centréw nalezacych do ogélnopolskie;j sieci ,,it”

o3

2 it [

Znak turystyczny Polski Logo turystyczne regionu
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A Informacja Turystycznd

ol

kolor czerwony: C-0% M-91% Y-76% B-6% Pantone 186C

lgﬁﬂ l Tourist Information
I?‘ﬂﬁﬁ ' Informacja Turystyczna

Uwaga: wykorzystanie znakéw dla centréw nalezacych do ogdélnopolskiej sieci ,,it” wymagaja

zgody Polskiej Organizacji Turystycznej.
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Zalgcznik 4

PROGRAM SZKOLENIA
INFORMATOROW TURYSTYCZNYCH

Projekt

Dolnoslaska Organizacja Turystyczna proponuje przeprowadzenie cyklu szkolen in-
formatorow turystycznych dajacych uprawnienia informatora turystycznego klasy trze-
ciej, drugiej lub pierwszej.

Informator turystyczny klasy trzeciej powinien przejs¢ podstawowe szkolenie
pierwszego stopnia przewidziane w programie szkolenia informatoréw, wykazaé si¢
podstawowa znajomoscia jednego jezyka obcego, co najmniej 5-6 miesigcznym stazem
pracy w punkcie informacji turystycznej, znajomoscia obstugi komputera 1 urzadzen
biurowych, zda¢ pozytywnie egzamin sprawdzajacy.

Informator turystyczny klasy drugiej powinien przej$¢ wczesniej szkolenie pierw-
szego stopnia i zda¢ pozytywnie egzamin sprawdzajacy, a nastgpnie szkolenie drugiego
stopnia przewidziane w programie szkolenia informatoréw, wykazaé si¢ znajomoscia
jednego jezyka obcego, co najmniej 2 letnim stazem pracy w punkcie informacji tury-
stycznej, zdaé pozytywnie egzamin sprawdzajacy drugiego stopnia.

Informator turystyczny klasy pierwszej powinien przejs¢ wezesniejsze szkolenia IT i
zdaé pozylywnic egzaminy sprawdzajace, a nast¢pnie szkolenie trzeciego stopnia prze-
widziane w programie szkolenia informatorow, wykazaé si¢ biegla znajomoscia jedne-
go jezyka obcego 1 podstawowg znajomoscig drugiego jezyka, co najmniej 5 letnim
stazem pracy w punkcie informacji turystycznej, zda¢ pozytywnie egzamin sprawdzajg-
Cy pierwszego stopnia.

Odstepstwa od zasad moga by¢ dokonywane w stosunku do oséb posiadajacych
uprawnienia przewodnikow lub pilotéw wycieczek.

Rekomendacj¢ DolnoSlgskiej Organizacji Turystycznej otrzymywalyby tylko
punkty IT zatrudniajjce informatordw turystycznych posiadajacych certyfikaty
DOT.
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PROGRAM SZKOLENIA INFORMATOROW TURYSYYCZNYCH

UPRAWNIENIA III KLASY

MIN LICZ-
LP PRZEDMIOT ZAKRES TEMATYCZNY BA GODZ.
I [|PRZEMYSL TURY- Podstawowe definicje w terminologii turystycz-
STYCZNY W POLSCE | nej, organizacje turystyczne, rodzaje turystyki i
NA SWIECIE form wypoczynku, polityka pafistwa w zakresie 2
turystyki i organizacja turystyki w Polsce
2 | ORGANIZACJA SYSTEMU | Przeplyw informacji, organizacja pracy w biurze
IT1 METODY OBSLUGI IT, obowiazki i zadania informatora turystyczne-
KLIENTOW go, metody obslugi klienta organizacja banku 4
danych i metody zdobywania informacji, pod-
rgczna biblioteka, korzystanie z materialéw in-
formacyjnych, praca z rozkladem jazdy
3 | INTERNET W PUNKCIE IT | Obshiga komputera i internetu, wazniejsze ser-
wisy informacyjne 4
4 | GEOGRAFIA, ZAGOSPO- | Parki narodowe, krajobrazowe i rezerwaty przy-
DAROWANIE TURY- rody, muzea, skanseny i inne atrakcje Dolnego
STYCZNE Slaska, charakterystyka pasm gorskich, sie¢ 4
szlakow turystycznych, infrastruktura turystycz-
na i komunikacyjna
5 | ARCHITEKTURA I ZA- Style architektoniczne, najwazniejsze zabytki 4
BYTKI Dolnego Slaska
6 |PRZEPISY PRAWNE W Przepisy celne, dewizowe i graniczne, przejcia 2
TURYSTYCE praniczne, ustawa o uslugach turystycznych
7 | ZAJECIA PRAKTYCZNE Praktyczne metody obslugi klienta, tworzenie
programéw wycieczek po okolicy i wycieczka 1 dzien

terenowa z wizyta we wzorcowym punkcie IT
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PROGRAM SZKOLENIA INFORMATOROW TURYSYYCZNYCH

UPRAWNIENIA I1 KLASY
LpP PRZEDMIOT ZAKRES TEMATYCZNY MIN LICZBA
GODZ.
! | HISTORIA REGIONU Rody, wojny, miejsca bitew, etnografia, legen- 4
dy i podania ludowe
2 |ELEMENTY MARKETIN- | Podstawowe zagadnienia z zakresu marketingu
GU TURYSTYCZNEGO i public relations, zasady tworzenia komunika- 4
tow prasowych
3 [INTERNET W PUNKCIE IT | Obstuga komputera i internetu, wazniejsze 4
serwisy informacyjne
4 | GEOGRAFIA, ZAGOSPO- | Parki narodowe, krajobrazowe i rezerwaty
DAROWANIE TURY- przyrody, muzea, skanseny i inne atrakcje 4
STYCZNE POLSKI Polski, regiony Polski, sie¢ szlakéw turystycz-
nych, infrastruktura komunikacyjna
5 [ARCIHITEKTURA 1 ZA- Style architektoniczne, najwazniejsze zabytki 4
BYTKI Polski
6 |ZAJECIA PRAKTYCZNE Szczegbétowa wycieczka terenowa z wizyta we
wzorcowym punkcie IT, opis regionu wraz z 1 dzien
informacjami praktycznymi w formie referatu
PROGRAM SZKOLENIA INFORMATOROW TURYSYYCZNYCH
UPRAWNIENIA I KLASY
LP PRZEDMIOT ZAKRES TEMATYCZNY M[Iéé:DCZZBA
| | HISTORIA REGIONU Poglebienie z zakresu Il klasy 4
2 |ELEMENTY MARKETIN- |Zasady redagowania folderdw turystycznych, 4
GU TURYSTYCZNEGO elementy badan rynku turystycznego
3 | GEOGRAFIA, ZAGOSPO- | Poglebienie z zakresu 1l klasy oraz podstawowe
DAROWANIE TURY- wiadomosci o innych krajach 4
STYCZNE POLSKI
4 | ARCHITEKTURA 1 ZA- Najwazniejsze zabytki i atrakcje turystyczne 4
BYTKI Europy
5 | ZAJECIA PRAKTYCZNE Szczegdlowa wycieczka terenowa z wizytg we
wzorcowym punkcie IT, opis kraju europejskie- 1 dzied
go wraz z informacjami praktycznymi w formie
referatu
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WYMAGANIA EGZAMINACYJNE OD KANDYDATOW
NA INFORMATOROW TURYSTYCZNYCH

projekt

Informator turystyczny klasy trzeciej powinien przej$¢ podstawowe szkolenie
pierwszego stopnia przewidziane w programie szkolenia informatoréw, wykazaé sie
podstawowa znajomoscia jednego jezyka obcego, co najmniej 5-6 miesiecznym stazem
pracy w punkcie informacji turystycznej, znajomoscia obstugi komputera i urzadzen

biurowych, zda¢ pozytywnie egzamin sprawdzajacy.

EGZAMIN SPRAWDZAJACY OBEJMUJE:

LP PRZEDMIOT ZAKRES TEMATYCZNY
I | PRZEMYSL TURYSTYCZNY | Podstawowe definicje w terminologii turystycznej, organizacje turystycz-
W POLSCE I NA SWILCIE ne, rodzaje turystyki i form wypoczynku, polityka pafistwa w zakresie
turystyki

2 | ORGANIZACIA SYSTEMU IT | Melody obslugi klienta-prezentacja praktyczna, zachowanie w sytuacjach

I METODY OBSLUGI KLIEN- | nietypowych i zaskakujacych, organizacja banku danych i metody zdoby-
TOW wania informacji, podr¢czna biblioteka, korzystanie z materialéw infor-
macyjnych, praca z rozkladem jazdy.

3 | INTERNET W PUNKCIE IT Obsluga komputera i internetu, wazniejsze serwisy informacyjne, prak-
tyczne wyszukiwanie informacji w serwisach internetowych

4 | GEOGRATIA, Parki narodowe, krajobrazowe i rezerwaty przyrody, muzea, skanseny i

ZAGOSPODAROWANIE TU- | inne atrakcje Dolnego Slaska, charakterystyka pasm gorskich, sicé szla-

RYSTYCZNE kéw turystycznych, infrastruktura turystyczna i komunikacyjna, trasy
dojazdowe — szczegblowa znajomos$é wlasnego subregionu- w promieniu
50 km od sicdziby biura, ogolne wiadomosci o pozostalej czgdci woje-
wddztwa i podstawowe wiadomosci o kraju.

S | ARCHITEKTURA Style architektoniczne — podstawowe wiadomosci o stylach w architektu-

I ZABYTKI rze, praktyczne rozpoznawanie styléw, szczegdlowa znajomos¢ zabytkéw
z wlasnego subregionu- w promicniu 50 km od siedziby biura, ogéinc
wiadomosci o zabytkach pozostalej czgsci wojewodztwa i podstawowe
wiadomodci o najcenniejszych zabytkach w kraju majacych znaczenic
mi¢dzynarodowe.

6 | PRZEPISY PRAWNE W TU- Przepisy celne, dewizowe i graniczne, przejscia graniczne, ustawa o uslu-

RYSTYCL pach turystycznych.

7 |IEZYK OBCY Podstawowa znajomo$¢ jezyka obcego w mowie ze szczegblnym
uwzglednieniem terminologii zawodowej, umozliwiajaca spelnianie obo-
wiazkéw informatora turystycznego. WypowiedZ ustna z zakresu wiedzy
krajoznawczej, odpowiedzi na zadawane pytania, umiej¢tne prowadzenic
rozmowy lelefonicznej w jezyku obcym.

8§ | PISEMNA Kandydat powinien ulozy¢ program co najmniej dwéch wycieczek trzy-

CZLSC PRAKTYCZNA dniowych po wlasnym subregionic z wszystkimi szczegolami praklycz-
nymi, kalkulacja kosztéw uwzgledniajac wymagania réznych grup klien-
téw. Praca przygotowywana jest przed przysiapieniem do egzaminu a
kryteria i wymagania klienta okre$la komisja egzaminacyjna.

7 | SPRAWDZIAN Kandydat na informatora moze byé kontrolowany telefonicznic lub

PRAKTYCZNY osobiscie przez czlonkéw komisji przed egzaminem lub tuz po egzaminie.
Sprawdzian obejmuje praktyczne aspekty wszystkich w/w elementéw
¢cgzaminu.
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UWAGA'!

1.

Wszystkie wydane wczesniej przez GKKFiT , UKFiT, COIT i inne instytucje zwia-
zane z informacja turystyczng uprawnienia informatoréw turystycznych dowolnej
klasy utrzymuja swa waznos¢é.

. Osoby posiadajace uprawnienia przewodnikéw turystycznych moga otrzymaé

uprawnienia informatora turystycznego klasy trzeciej automatycznie. Muszg jednak
odby¢ szkolenia pierwszego stopnia dla informatoréw turystycznych.

. Osoby posiadajace uprawnienia pilotdéw wycieczek moga otrzymac uprawnienia in-

formatora turystycznego klasy trzeciej po odbyciu szkolenia pierwszego stopnia dla
informatoréw turystycznych oraz zdania egzaminu uzupelniajacego obejmujacego
elementy egzaminu, ktorych nie wymaga komisja egzaminacyjna ds. polotéw wycie-
czek.

Informator turystyczny klasy drugiej powinien przejsé wczesniej szkolenie pierw-

szego stopnia i zda¢ pozytywnie egzamin sprawdzajacy, a nastgpnie szkolenie drugiego
stopnia przewidziane w programie szkolenia informatorow, wykaza¢ si¢ znajomoscia
jednego jezyka obcego, co najmniej 2 letnim stazem pracy w punkcie informacji tury-
stycznej, zdaé pozytywnie egzamin sprawdzajacy drugiego stopnia.

Eg

zamin obejmuje szczegbélowa znajomos¢ wlasnego wojewddztwa, podstawowe wia-

domosci o Polsce i krajach sasiednich.

EGZAMIN OBEJMUJE:

Lr PRZEDMIOT ZAKRES TEMATYCZNY

! [ HISTORIA REGIONU | Rody, wojny, miejsca bitew, etnografia, legendy i podania ludowe

2 |ELEMENTY Podstawowe zagadnienia z zakresu marketingu i public relations, praktyczne
MARKLETINGU tworzenie komunikatéw prasowych
TURYSTYCZNEGO

3 | GEOGRAFIA, ZA- | Parki narodowe, krajobrazowe i rezerwaty przyrody, muzea, skanseny i inne
GOSPODAROWANIE | atrakcje Polski, regiony Polski, sie¢ szlakdw turystycznych, infrastruktura ko-
TURYSTYCZNE POL- | munikacyjna. Szczegdlowa znajomosé wlasnego wojewddztwa, podslawowe
SKI wiadomosci o Polsce.

4 | ARCHITEKTURA Style architekloniczne, najwazniejsze zabytki Polski. Szczegdlowa znajomosé
[ ZABYTKI wlasnego wojewddziwa, podstawowe wiadomosci o Polsce.

5 JJEZYK OBCY Dobra znajomo$é jgzyka obcego w mowie i pismie ze szczegblnym uwzglednice-
niem terminologii zawodowej, umozliwiajaca spelnianie obowiazkéw informatora
turystycznego. WypowiedZ ustna z zakresu wiedzy krajoznawczej, przepiséw
granicznych, probleméw medycznych i administracyjnych turysty zagranicznego,
odpowicdzi na zadawane pytania, umicj¢lne prowadzenie rozmowy telefonicznej
w jezyku obcym, test piscmny,

6 | PISEMNA Informalor powinien ulozyé program co najmniej dwéch wycicczek trzydniowych

CZESC PRAKTYCZNA | PO wojewddztwie z wszystkimi szczegélami praktycznymi, kalkulacjy kosztéw
uwzglgdniajac wymagania réznych grup klientéw. Praca przygotowywana jest
preed preystapicniem do egzaminu a kryteria i wymagania klicnta okredla komisja
cgzaminacyjna.

7 SPRAWDZIAN Informator mozc by¢ kontrolowany telcfonicznic lub osobiscic przez czlonkéw

PRAKTYCZNY komisji przed egzaminem lub tuz po egzaminie. Sprawdzian obcjmuje praktyczne
aspckty wszystkich w/w elementdw egzaminu.
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Informator turystyczny klasy pierwszej powinien przej$¢ wezesniejsze szkolenia IT i
zda¢ pozytywnie egzaminy sprawdzajace, a nastgpnie szkolenie trzeciego stopnia
przewidziane w programie szkolenia informatorow, wykaza¢ si¢ biegla znajomoscig
jednego jezyka obcego 1 podstawowa znajomoscia drugiego jezyka, co najmniej 5
letnim stazem pracy w punkcie informacji turystycznej, zda¢ pozytywnie egzamin
sprawdzajacy pierwszego stopnia.

EGZAMIN OBEJMUJE:

LP PRZEDMIOT ZAKRES TEMATYCZNY

1 |ELEMENTY Zasady redagowania folderdw turystycznych, elementy badan rynku tury-
MARKETINGU styeznego
TURYSTYCZNEGO

3 | GEOGRAFIA, Parki narodowe, krajobrazowe i rezerwaty przyrody, muzea, skanseny i
7ZAGOSPODARO- inne atrakcje Polski, regiony Polski, sie€¢ szlakéw turystycznych, infra-
WANIE TURYS- struktura komunikacyjna. Szczegétowa znajomo$¢ Polski, podstawowe
TYCZNE wiadomosci o krajach o§ciennych.

4 | ARCHITEKTURA Szczegblowa znajomo$¢ najwazniejszych zabytkéw w Polsce, podstawo-
1 ZABYTKI we wiadomoéci o najwazniejszych zabytkach w Europie.

5 |JEZYK OBCY Podstawowa znajomo$¢ w mowie innego jgzyka obcego niz zdawany na

klasy wczesniejsze ze szczeg6lnym uwzglednieniem terminologii zawo-
dowej, umozliwiajaca spelnianie obowiazkéw informatora turystycznego.
Wypowiedz ustna z zakresu wiedzy krajoznawczej, odpowiedzi na zada-
wane pytania, umiejetne prowadzenie rozmowy telefonicznej w jezyku

obcym.
6 |PISEMNA Informator powinien utozy¢ program co najmniej dwdch wycieczek trzy-
CZESC dniowych po Polsce z wszystkimi szczegétami praktycznymi, kalkulacja

kosztéw uwzgledniajac wymagania réznych grup klientéw. Praca przygo-

PRAKTYCZNA towywana jest przed przystapieniem do egzaminu a kryteria i wymagania
klienta okres$la komisja egzaminacyjna.

7 | SPRAWDZIAN Informator moze by¢ kontrolowany telefonicznie Iub osobiscie przez

PRAKTYCZNY cztonkéw komisji przed egzaminem lub tuz po egzaminie. Sprawdzian

obejmuje praktyczne aspekty wszystkich w/w elementow egzaminu.

PRZEBIEG EGZAMINU:
Egzamin sktada si¢ z czterech czgsci — pisemnej (2), ustnej i egzaminu z j¢zyka obcego.

1. Cze$é pisemna egzaminu obejmuje pracg przygotowang przed przystgpieniem do
egzaminu, na zasadach okreslonych powyzej zawierajaca program trzech wycieczek
trzydniowych po regionie oraz test pisemny.

2. Test pisemny sklada si¢ z 50 pytan.

- Przy egzaminie na klas¢ trzecig 10 pytan dotyczy przemystu turystycznego, or-
ganizacji turystyki i systemu informacji turystycznej, polityki panstwa w zakre-
sie turystyki, przepisow prawnych w turystyce. 20 pytan o charakterze og6lnym
dotyczy geografii turystycznej i zabytkéw na Dolnym Slasku. 20 pytai o
charakterze szczegélowym dotyczy geografii turystycznej i zabytkow we
wlasnym regionie — w promieniu 50 km od siedziby biura.
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— Przy egzaminie na klas¢ druga 10 pytan dotyczy elementéw marketingu tury-
stycznego, organizacji turystyki, polityki panstwa w zakresie turystyki, przepi-
sOw prawnych w turystyce. 20 pytan o charakterze ogélnym dotyczy geografii
turystycznej 1 zabytkdw w Polsce. 20 pytan o charakterze szczegétowym doty-
czy geografii turystycznej i zabytkéw na Dolnym Slasku oraz historii Dolnego
Slaska.

— Przy egzaminie na klas¢ pierwsza 10 pytan dotyczy elementéw marketingu tury-
stycznego, organizacji turystyki, polityki panstwa w zakresie turystyki, przepi-
sow prawnych w turystyce. 20 pytan o charakterze ogdlnym dotyczy geografii
turystycznej i najwazniejszych zabytkéw krajow osciennych i Europy. 20 pytan
o charakterze szczegbélowym dotyczy geografii turystycznej i najwazniejszych
zabytkéw w Polsce.

. Cze$¢ ustna dotyczy praktycznych metod obstugi klienta. Kazdy z egzaminatorow

ma prawo zadania do trzech pytan.

. Egzamin jezykowy obejmuje odpowiedzi na zadawane przez egzaminatora pytania

oraz rozmowe na temat zwigzany z informacja turystyczng. W przypadku egzaminu
na klas¢ druga takze test pisemny z jezyka obcego zawierajacy 25 pytan.

Ocena kazdej czesci egzaminu moze by¢ zadowalajaca lub niezadowalajaca. Oceng

zadowalajacq otrzymuje si¢ po prawidlowej odpowiedzi na co najmniej 60% pytan.
Egzamin uznaje si¢ za dany po otrzymaniu czterech ocen zadowalajacych.

OPLATA ZA EGZAMIN WYNOSI 15% NAJNIZSZEJ PLACY KRAJOWEJ,

PO ZDANIU EGZAMINU KAZDY INFORMATOR OTRZYMUJE ODZNAKE I
LEGITYMACIE INFORMATORA TURYSTYCZNEGO.

KOMISJA EGZAMINACYJNA:

l.
2.

Cztonkow Komisji powoluje Zarzad Dolnoslaskiej Organizacji Turystycznej.

Czlonkiem Komisji moze zosta¢ osoba wykazujaca si¢ doswiadczeniem pracy w
informacji turystycznej i znajomoscig Dolnego Slaska.

3. Czionkami Komisji sa takze egzaminatorzy jezykow obcych .

. Komisja uklada wilasny regulamin pracy, ktéry zatwierdza Zarzad Dolnoslaskiej

Organizacji Turystyczne;.

. Komisja sktada si¢ z 5-7 czlonkéw stalych oraz egzaminatoréw jezykéw obeych po-

wolywanych na konkretny egzamin. Komisja wybiera sposrdd siebie przewodnicza-
cego, zastepce przewodniczacego i sekretarza. Sekretarzem Komisji jest pracownik
ctatowy Dolnoslaskiej Organizacji Turystyczne;j.

. Wskazanym jest aby czlonkowie Komisji Egzaminacyjnej powotywani byli sposréd

wykladowcow uczestniczacych w kursach na informatoréw turystycznych.

. Czlonkowie Komisji moga by¢ takze czlonkami Komisji Kategoryzacyjnej Punktow

IT.
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Zalacznik 5

ZNAKI ATRAKCJI TURYSTYCZNYCH
PROJEKT POLSKIEJ ORGANIZACJI TURYSTYCZNEJ

Polska Organizacja Turystyczna prezentuje nowe znaki turystyczne:

podstawa prawna dla znakéw turystycznych — nowe prawo o ruchu drogowym

znaki beda elementem projektu Rozporzadzenia Ministra Transportu i Gospodarki
Morskiej w sprawie szczegélowych warunkow technicznych dla znakéw i sygna-
fow drogowych oraz urzadzen bezpieczenstwa ruchu drogowego i warunkow ich

umieszczania na drogach.

I. Znaki turystyczne

Znaki turystyczne stosuje si¢ w pasie drogowym w celu poinformowania uczestni-

kow ruchu o wystepujacych miejscach polecanych dla ruchu turystycznego jak réwniez

dla podkreslenia atrakcyjnosci regionu. Do miejsc szczegdlnie atrakcyjnych nalezy zali-

czyc¢:

samochodowe szlaki turystyczne,

zabytkowe obiekty architektoniczne,

parki krajobrazowe,

obiekty rekreacyjno-wypoczynkowe. Barwa znakow turystycznych jest brazowa,

a napisy umieszczane na nich maja barwg biala.

A. Tablica powitalna

Znak ,tablica powitalna” z napisami w trzech j¢zykach: polskim, jezyku sgsiada i w

jezyku angielskim stosuje si¢ na drogach wjazdowych do kraju w poblizu przejs¢ gra-

nicznych.

Willkommen

Welcome
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B. Tablica pozegnalna

Znak ,tablica pozegnalna” z napisami w trzech jezykach: polskim, jezyku sasiada i w
jezyku angielskim stosuje si¢ na drogach wyjazdowych z kraju przed przejsciami gra-

nicznymi.

Do zobaczenia
Auf Wiedersehen
See you again

e

C. Tablica atrakcji turystycznych

Dla poinformowania uczestnikow ruchu o wystepujacych na danym obszarze atrak-
cjach turystycznych o szczegolnych walorach dopuszcza si¢ stosowanie znakéw ,tabli-
ca atrakcji turystycznych”. Odmiana znaku wskazuje atrakcje turystyczne miejscowosci

1 stosowany jest na granicy miejscowosci.

' Wojewodztwo
Matopolskie

Yoo ||

Znaki wystepuja w trzech grupach wielkosci: wielkie, duze i srednie. Znak okresla

nazwe¢ obszaru administracyjnego i musi zawiera¢ symbole atrakcji turystycznych, np.:
logo oznakowanego samochodowego szlaku turystycznego, symbol obiektu turystycz-
nego, itp. Na rysunku przedstawiono przyklad znaku Wojewodztwa Malopolskiego z
atrakcjami takimi jak osrodek jazdy konnej, samochodowy szlak turystyczny ,,Jurajski

Pierscien” i ,,Szlak Architektury Drewnianej”.
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Krakow

Y

Barbakan

D. Tablica samochodowego szlaku turystycznego

Znak ,tablica samochodowego szlaku turystycznego” umieszczany jest w pasie dro-
gowym w celu poinformowania uczestnikow ruchu o wyst¢pujacym samochodowym
szlaku turystycznym. Obiekty turystyczne na oznakowanych samochodowych szlakach
turystycznych bedzie okreslata Kapitula Polskiej Organizacji Turystycznej, za wyjat-
kiem zabytkow, zespoléw budowli, miejsc zabytkowych, pomnikow przyrody, formacji
geologicznych oraz miejsc lub stref naturalnych zarejestrowanych przez UNESCO na
tak zwanej Liscie §wiatowego Dziedzictwa Kulturowego i Przyrodniczego. Jesli obiekt
turystyczny znajduje si¢ na liscie UNESCO, wowczas na znaku nie umieszcza si¢ tury-

stycznego logo Polski.

Cerkiew
Komancza

J km >

Jurajski
Pierscien

24 km 4

Na tablicy w lewym goérnym rogu znajduje si¢ logo oznaczanego samochodowego szla-
ku turystycznego, a w prawym goérnym rogu turystyczne logo Polski. Samochodowe
szlaki turystyczne zatwierdzane sa przez organ wojewodzki wlasciwy ze wzgledu na

przebieg szlaku po zaopiniowaniu przez Polskg Organizacj¢ Turystyczna.

E. Tablica obiektu turystycznego

Do oznakowania szczegolnie atrakcyjnych dla ruchu turystycznego obiektow takich

jak: zabytki architektury, parki krajobrazowe, obiekty wypoczynkowe i rekreacyjne
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stosuje si¢ znaki ,tablica obiektu turystycznego”. Na tablicy w prawym gérnym rogu
umieszcza si¢ turystyczne logo Polski, jesli obiekt turystyczny nie jest zarejestrowany
na liscie UNESCO. Jesli obiekt znajduje si¢ przy samochodowym szlaku turystycznym

wowczas w lewym gémym rogu nalezy umiesci¢ logo samochodowego szlaku tury-

sl el

stycznego.

Zamek Krolewski
na Wawelu

18 km

Zamek Kornik
12 km >

F. Drogowskazy samochodowych szlakéw turystycznych

Drogowskazy po prawej stronie w wyodrebnionym polu powinny zawiera¢ logo sa-
mochodowego szlaku turystycznego. Drogowskaz ,.samochodowy szlak turystyczny”
stosuje si¢ na poczatku wyznaczonego szlaku turystycznego. Odmiany znaku ,,drogo-
wskaz samochodowego szlaku turystycznego” stosuje si¢ wzdluz trasy turystycznej dla
wskazania kierunku, odleglosci i nazwy atrakcji turystycznej szlaku. W przypadku ze-
stawienia drogowskazéw samochodowych szlakéw turystycznych na wspolnej kon-

strukcji wspierajacej zaleca si¢ jednakowy wymiar dlugosci drogowskazow.

Trasa Kornicka
Stlak turystyciny

voe N
Nistoperia )
—— 4

Szlak Architektury ﬂ ;

Diewniane)

b |

226



OBOWIAZUJACE TURYSTYCZNE
ZNAKI DROGOWE

28 pazdziernika br. weszlo w zycie rozporzadzenie Ministrow Infrastruktury oraz
Spraw Wewng¢trznych i Administracji z dnia 13 lipca 2002 roku w sprawie znakow i
sygnaléw drogowych. Rozporzadzenie zostalo zamieszczone w Dzienniku Ustaw Nr
170 poz. 1393 22002 r.

Jurajski Pierscien

Szlak turystyceny

E-22a

§ 67. 1. Znak E-22a ,samochodowy szlak turystyczny” wskazuje poczatek wyzna-
czonego samochodowego szlaku turystycznego; na znaku obok nazwy szlaku mogg by¢
umieszczone symbol szlaku oraz symbol organizacji turystycznej wytyczajacej szlak

s

Lamek Kornik
12 km =

E-22b

§ 67. 2. Znak E-22b ,obiekt na samochodowym szlaku turystycznym” wskazuje
obiekt turystyczny na samochodowym szlaku turystycznym; na znaku umieszcza si¢
symbol obiektu turystycznego lub wypoczynkowego.
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Wawel

Krakow

; | Barbakan

E-22¢

§ 67. 3. Znak E-22¢ ,informacja o obiektach turystycznych” informuje o wystgpuja-
cych obiektach turystycznych na terenie wskazanym na znaku.

§ 68. Znaki okreslone w §67 moga by¢ umieszczone w innym miejscu niz po prawej

stronie jezdni.
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Zalacznik 6

Zasady administrowania oraz uzyczania znaku dla celéw promocji Polski
w dziedzinie turystyki - ,,POLSKA”

Zalozenia ogolne

Znak POLSKA wraz z haslem promocyjnym jest wlasnoécia i pozostaje w zarzadzie
Polskiej Organizacji Turystycznej (POT), posiadajacej do niego wszelkie prawa au-
torskie i pokrewne.

Znak POLSKA i hasto jest prawem chronione. Uzywanie znaku bez zgody POT

pociaga za sobg odpowiedzialno$¢ karng przewidziang stosownymi przepisami.

Zadaniem stosowania znaku Polska sg cele promocyjne tzn. moze by¢ on wykorzy-
stywany wylacznie w celach promocji polskiej turystyki na rynku krajowym i ryn-
kach zagranicznych. Be¢dzie on traktowany jako wyrdznienie markowego produktu
turystycznego. Znak jest turystycznym znakiem jakosci.

Znak POLSKA moze by¢ umieszczany wylacznie na produktach stuzacych promo-
¢ji turystyki polskiej takich jak: druki, filmy i inne srodki audiowizualne, strony in-
ternetowe, plansze, fotogramy, gadzety.

Technika stosowania znaku musi by¢ zgodna z warunkami przyjetymi w ,,Podrecz-

niku stosowania logo Polska i hasta promocyjnego”.

Polska Organizacja Turystyczna oraz jej osrodki zagraniczne moga stosowaé znak

we wszystkich formach swojej dziatalnosci promocyjne;.

Wszelkiego typu instytucje zamierzajace wykorzysta¢ znak POLSKA musza wcze-

$niej uzyskac pisemng zgode POT-u.

Zasady uzyczania znaku POLSKA

Znak POLSKA uzyczany jest bezplatnie.

Instytucja zamierzajaca uzyskaé zgod¢ na wykorzystanie znaku musi wystapi¢ z

pisemnym wnioskiem do POT-u.
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o Wniosek powinien zwiera¢ doktadng informacje co ma by¢ promowane (np. fol-

der, plakat, film, oktadka CD, gadzet) oraz jak dystrybuowane.

o Do wniosku powinien by¢ zalaczony wzor w formie projektu graficznego lub

wydruku komputerowego z umieszczonym znakiem POLSKA.

o Miejsce umieszczenia znaku musi by¢ zgodne z warunkami zawartymi w manu-

alu.
o Po otrzymaniu zgody instytucja otrzyma znak poczta elektroniczna
3. POT zastrzega sobie prawo do odmowy przyznania znaku.

4. Zgoda na wykorzystanie znaku be¢dzie jednorazowa, na okres$lony czas i dotyczyla
konkretnego materiatlu promocyjnego. Instytucja otrzymujaca zgod¢ na wykorzysta-
nie znaku bedzie zobowiazana do zachowania warunkow graficznych (wymiary, ko-
lorystyka, rozmieszczenie, tio, miejsce umieszczenia itp.) jakie zawarte sa w ,,Pod-
reczniku stosowania logo Polska i hasta promocyjnego” oraz do respektowania praw

autorskich zwiazanych ze znakiem.

5. POT zastrzega sobie prawo kontrolowania realizacji zgody na wykorzystanie znaku

przez instytucj¢ otrzymujacg zezwolenie.

UWAGA!
W przypadku wydawnictw przygotowanych w przyjetej przez POT szacie graficznej
znak POLSKA umieszcza si¢ w lewym gornym rogu. W pozostalych przypadkach znak

powinicn znajdowaé si¢ w gérnym prawym rogu.

Dziennik Ustaw nr 105 poz. 1147 z dnia 27 wrzes$nia 2001 ROZPORZADZENIE
MINISTRA GOSPODARKI z dnia 12 wrzesnia 2001 w sprawie okreslenia wzoru

znaku dla celéw promocji Polski w dziedzinie turystyki

Ma podstawie art. 4a ust. 2 ustawy z dnia 25 czerwca 1999 r o Polskiej Organizacji Tu-
rystycznej (Dz.U. 62, poz. 689, z 2000 r nr 22, poz. 273 oraz z 2001 r. 22, poz. 249)
zarzadza si¢ co nastgpuje:

§ 1. Ustala si¢ wzor znaku dla celéw promocji Polski w dziedzinie turystyki, stanowigcy
zalacznik do rozporzadzenia.

§ 2. Rozporzadzenie wchodzi w zycie po uplywie 14 dni od dnia ogloszenia.

Minister Gospodarki: J. Steinhoff
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Polskiej Organizacji Turystycznej przyshuguje wylaczne prawo uzywania znaku promo-
cyjnego ustalonego dla celow promoc;ji Polski w dziedzinie turystyki na podstawie zapi-
su jaki znalaz} si¢ w ustawie z dnia 3 marca 2000 r a ogloszonej w Dzienniku Ustaw nr
22 z dnia 31.03.2000 r poz. 273. (art. 1 pkt 3). Wzor znaku okreslit Minister Gospodarki
w rozporzadzeniu z 12 wrzesnia 2001 a ogloszonym w Dziennik Ustaw nr 105 poz.
1147 z dnia 27 wrzesnia 2001.
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