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Informacja zrédtem przewag konkurencyjnych w turystyce

Streszczenie. Celem artykutu jest zdefiniowanie innych niz konwencjonalne sposobdw infor-
mowania o walorach i atrakcjach turystycznych oraz wskazanie informacyjnych zrédet budo-
wania konkurencyjnosci. W zwigzku z tym przedstawiono wybrane aspekty podrézy i tury-
styki w perspektywie nauk spotecznych, znaczenie informacji w rozwoju rynku turystycznego
i zrodta przewag konkurencyjnych w obszarze informacji. Podkreslono, ze o przewagach kon-
kurencyjnych informacji w turystyce decyduje miedzy innymi: réznicowanie informacji, infor-
macja wyprzedzajaca, atrakcyjna wizualizacja eksponujgca atrakcje turystyczne, informowanie
w mediach spotecznosciowych, wykorzystywanie marketingu szeptanego, niekonwencjonalne
informowanie w mediach masowych.
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Wstep

Sciste zwiazki turystyki z informacjg sa oczywiste. Tej pierwszej nie bytoby bez tej dru-
giej. Czy to w odlegtych czasach np. za sprawg rozmowy przy kominku w patacu, po
powrocie z podrézy, rozmowy dzi$ nazywanej marketingiem szeptanym, czy obecnie
za pomocg np. Facebooka z filmami i ze zdjeciami oraz z opisem pobytu w atrakcyjnym
zakatku Swiata.

Pytaniem jest, jaka informacja w turystyce jest dzi$ najskuteczniejsza, czy sprawcza,
czy budujaca przewage konkurencyjna? Jaka bedzie w najblizszym czasie, w dobie za-
sadniczych zmian srodkéw komunikowania, a w konsekwencji sposobéw porozumiewa-
nia sie?

Teza postawiona w tytule tego artykutu sugeruje nadrzednos$¢ informacji w budo-
waniu przewag konkurencyjnych na rynku turystycznym, na ktérym mamy do czynienia
z tzw. produktem turystycznym. W jego sprzedaz wtgczony zostat marketing wraz z pro-
mocjq i reklama, wykorzystujgcy coraz bardziej nowe media (zwtaszcza media spotecz-
nosciowe).

Ogtaszanie na masowag skale swoich produktéw turystycznych, nieustanne powta-
rzanie tych ogtoszen w mass mediach, w tym w Internecie, dajg niewatpliwg przewage
konkurencyjna. Teza — kto to robi atrakcyjnie, niekonwencjonalnie!, na znaczng (nieko-

1 W szczegoélnosci zachecatbym do niekonwencjonalnosci. Nasze spoteczeristwo ma daleko wiekszg
wiedze niz dawniej. Podrdze, praca za granicg, emigracja, krewni, znajomi w obcych krajach staty sie
czynnikami budowania spotecznej wiedzy turystyczne;.
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niecznie masowa) skale, ten zdobywa przewage i wygrywa na rynku ustug turystycznych
oraz okoto turystycznych.

Celem artykutu jest zdefiniowanie innych niz konwencjonalne sposobdw informowa-
nia o walorach i atrakcjach turystycznych oraz wskazanie informacyjnych Zrédet budo-
wania konkurencyjnosci.

Podréze i turystyka w naukach spotecznych — wybrane aspekty

Turystyka jest niewatpliwie fenomenem spotecznym czaséw nowozytnych, ale juz
starozytne podréze, wyprawy, pielgrzymki, nawet w jakims$ sensie wedréwki ludéw sa
jej protoplastami. Stad zainteresowanie przemieszczaniem sie ludzi, mniejszych i wielkich
grup spotecznych jest przedmiotem zainteresowania archeologii, historii, antropologii
kulturowej i spotecznej, etnografii, geografii, ekonomii, komunikacji spotecznej — w tym
szczegdlnie komunikacji miedzykulturowej — socjologii, a nawet politologii i urbanistyki.

»Najczesciej za charakterystyczne dla roli spotecznej turysty motywacje uznaje sie
dazenie do wypoczynku oraz dazenie do poznania innego $rodowiska. Przy takim ro-
zumieniu turystyki, jako podrézy dobrowolnej w celach wypoczynkowych lub poznaw-
czych jej poczatki mozna dostrzec w starozytnej Grecji i Rzymie. W V w. p.n.e. Grek
Herodot odbyt poznawczg podrdz po éwczesnym imperium perskim obejmujgcym Ba-
bilonie, Syrie i Mezopotamie. Jego »Historia wojen perskich« to opis podrdzy po Egipcie,
przez wieki stuzacy za niedoscigniony wzér pisarstwa podrdzniczego” 2.

,Wedtug E. Cohena, jednego z najbardziej znaczacych socjologdw podrdzy i turystyki
pierwszy artykut podejmujacy zagadnienia turystyki z perspektywy nauk spotecznych
zostat opublikowany pod koniec wieku XIX przez Wtocha L. Bodio. Pierwszy artykut so-
cjologiczny poswiecony podrézowaniu trzydziesci lat pdzniej [w 1930 roku — przyp. MK]
wyszedt spod pidra jednego z klasykéw niemieckiej socjologii L. von Wiese. Pierwsza
ekonomiczno-demograficzng, a nie krajoznawczo-geograficzng ksigzke o turystyce opu-
blikowano w 1933 r. (Ogilvie, 1933)". ,Jedna z pierwszych spotecznych prac poswieco-
nych podrézom jest dopiero wydany w 1955 r. »Smutek tropikdw« Claude’a Lévi-Straus-
sa. Jego ksigzka rozpoczyna sie w sposdb zaskakujacy i efektowny: ,Nienawidze podrézy
i podréznikdw. A oto zabieram sie do pisania o moich wyprawach”3. , Niemiecki socjolog
Hans Joachim Knebel jest autorem pierwszej ksigzki socjologicznej poswieconej wytgcz-
nie turystyce (1960). Zdaniem Knebla, turysta to osoba podrdzujgca podczas urlopu, dla
wypoczynku i przyjemnosci. Turystyke okresla »presja ruchliwosci«, istnienie lub brak
stosunkéw spotecznych z miejscowymi, »zaspokajanie potrzeby luksusu za pomocg
srodkéw pozyskanych w miejscu statego pobytu« oraz »dazenie do komfortu i fizyczne-
go bezpieczenstwa«. Ktos, kto ryzykuje w podrdzy swoje zycie, nie jest turystg.”*

Ta aktywnos$¢ spoteczna dawniej i obecnie powigzana jest ze wzrostem poziomu zy-
cia, zmianami jego stylu, inng niz dotad organizacjg czasu pracy, a przede wszystkim

2 K. Podemski: Socjologia podrézy, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2005, s. 15.
3 |bidem, s. 18.
4 |bidem, s. 19-20.
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z pojawieniem sie kategorii (ekonomicznej i prawnej) czasu wolnego. Dzi$ czas wolny
nierzadko miesza sie z czasem pracy.

To sg aspekty ekonomiczne. Za tg ekonomizacjg turystyki nie nadgzyty — jak stwier-
dza profesor Krzysztof Podemski — nauki humanistyczne, zwtaszcza socjologia.

Ze spotecznego i z psychologicznego punktu widzenia trzeba wymieni¢ w pierwszej ko-
lejnosci aspekt wolnosciowy. Dobrowolne wyjazdy w czasie wolnym poza miejsce swojego
zamieszkania dajg poczucie swobody, niezaleznosci. Wyjezdzajac, ryzykuje sie, ale i pozna-
je innych ludzi, nowe miejsca, krajobrazy. Gromadzimy nowe doswiadczenia, uczymy sie,
socjalizujemy, stajemy sie bardziej lub mniej tolerancyjnymi, otwartymi na innos¢, doce-
niamy swojg (rzadziej innych) tozsamos¢. Relacja swoj—obcy jest niezwykle pouczajgca.

Krzysztof Przectawski w ,,Socjologicznych problemach turystyki”, przedstawia naste-
pujacy przedmiot badan socjologii turystyki: (1) opis turystyki jako zjawiska spoteczne-
g0, (2) turystyka jako zmienna zalezna — jak sie rozwija i jakie przybiera formy w réznych
warunkach spoteczno-kulturowych, (3) analiza spotecznych skutkdéw rozwoju turystyki
—zmienna niezalezna®.

Interesujgcym podejsciem do ruchu turystycznego jest jego powigzanie z przedmio-
tem badan socjologii dewiacji. Tg kwestig zainteresowat sie John Urry profesor socjo-
logii na Uniwersytecie w Lancaster. W ,,Spojrzeniu turysty”, dzi$ klasycznej juz pracy
z zakresu socjologii turystyki, pisze m.in.: ,Nasuwa sie tu ciekawe poréwnanie z socjo-
logig dewiacji, ktéra zajmuje sie badaniem dziwacznych i idiosynkratycznych praktyk
spotecznych uznawanych za dewiacyjne przez niektdre — aczkolwiek nie przez wszystkie
— spoteczenistwa. Zatozenie jest takie, ze badanie dewiacji moze nam powiedzie¢ wiele
ciekawych i waznych rzeczy na temat »normalnego« spoteczenstwa. Ustalenie, dlaczego
pewne zachowania sg uwazane za odchylenia, rzuca swiatto na funkcjonowanie spote-
czenstw w ogole”.

| dalej. ,,Swoje rozwazania opieram na zatozeniu, ze podobnie mozna podejs¢ do tu-
rystyki. Na turystyke sktadajg sie praktyki zwigzane z »odjazdami« i »odlotami«, a wiec
W pewnym sensie polegajgce na zerwaniu z ustalonym porzadkiem i praktykami dnia
codziennego oraz poddaniu zmystéw dziataniu niecodziennych, niezwyktych bodzcéw.
(...) analiza tego, na czym polega doswiadczenie turysty w réznych grupach spotecznych,
jest doskonatym sposobem, aby dowiedzie¢ sie czegos$ o »normalnym spoteczenstwie«.
(...) turystyka nie tylko nie jest zjawiskiem trywialnym, ale stanowi wrecz powazny przed-
miot badawczy, bo pozwala ujawnié¢ normy, ktére w przeciwnym razie pozostawatyby
niezauwazone. Analiza funkcjonowania $wiata spotecznego czesto wymaga stosowania
przewrotnych metodologii”®.

To bardzo inspirujgce podejscie. Wnioskujgc dalej, mozna postawic¢ teze, ze moty-
wacje i kultura uprawiania turystyki, przyktadanie do niej takiej, a nie innej wagi przez
turystéw-podrdznikdw, a takze przez niektdre (powotane do tego) instytucje panstwo-
we, nawet organizacje miedzynarodowe jest niejako zwierciadtem cech znacznej czesci
podrézujacych po sSwiecie przedstawicieli réznych spoteczeistw, mieszkancéw wielu
krajow.

5 K. Przectawski: Socjologiczne problemy turystyki, Instytut Wydawniczy CRZZ, Warszawa 1979.
5 J. Urry, Spojrzenie turysty, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 15.
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John Urry obok Chrisa Rojka jest reprezentantem teoretycznego ujecia podrozy ro-
zumianej jako ,wizualna konsumpcja”. Podejs¢ teoretycznych do podrdzy i turystyki jest
znacznie wiecej. Krzysztof Podemski sposréd ,najciekawszych i najbardziej znanych”
wymienia: Podréznik jako obcy od Georga Simmla do Tzvetana Todorova; Podréz jako
forma kontaktu kulturowego: Theron Nufiez, Geert Hofstede; Masowa turystyka jako
kontynuacja kolonializmu: Louis Turner, John Ash i Dennison Nash; Pielgrzymowanie,
rites de passage, sacrum, poszukiwanie tozsamosci: Victor Turner, Eric Cohen, Nelson
H.H. Graburn; Semiotyka podrézy: Dean MacCannell, Judith Adler, Tim Endersor; Wie-
los$¢ rél spotecznych podréznika: Philip L. Pearce; McDisneyizacja postturystyki: Jean
Baudrillard, George Ritzer, Allan Liska; Turystyka jako metafora naszych czaséw: Dean
MacCannell, Zygmunt Bauman’. Oczywiscie nie sg to wszystkie teoretyczne ujecia po-
drézy i turystyki, ale zdaniem Krzysztofa Podemskiego s najwazniejsze.

Autor tego artykutu sposrdd nich wybrat ,wizualng konsumpcje” podrdzy i turystyki
jako najbardziej medialne podejscie do opisywanego zagadnienia, istotne w obecnej
kulturze obrazkowe;.

Rola informacji na rynku turystycznym

W budowaniu wyzej wspomnianej wiedzy o spoteczenstwie, ktdrg zawdzieczamy znajo-
mosci wybordéw, postaw i zachowan turystéw, sprawcza role petni informacja. Informa-
cja przez nich przyswojona, czeSciowo przed wyjazdem zinternalizowana — informacja
o celu podrézy, a wtasciwie o wigzce celow. Jest to informacja biezgca np. z biura podré-
2y, z zasobow Internetu, a takze np. zaczerpnieta z literatury, z doswiadczen krewnych,
przyjaciot, znajomych, ktérzy ten kraj, region wczesniej zwiedzili. Informacja wptywa na
wybory turysty, zwtaszcza, gdy je sugestywnie narzuca (mamy z tym do czynienia szcze-
gblnie w turystyce masowej).

Tak uzyskane i mniej lub bardziej przyswojone informacje mogg wrecz doskonale
zaktécac poznawcze walory podejscia badawczego profesora Johna Urry’ego, zwtaszcza,
gdy stosunek turysty do tzw. recepcyjnego srodowiska jest obarczony negatywnymi ste-
reotypami.

Istotng bariere w rzeczywistym poznaniu Swiata stanowig uprzedzenia, negatywne
stereotypy, brak petnej, prawdziwej informacji o kulturze®, do ktérej trafiamy ze swojej
kultury. W tej kulturze recepcyjnej turysta, podrdoznik jest obcy.

W zwigzku z tym istotne jest wiarygodne Zrédto informacji o walorach i atrakcjach
turystycznych, w duzej mierze o kosztach wyjazdu. Bankructwa biur turystycznych
zwtaszcza w trakcie sezonu s3 tez informacjg na dzis i na przysztosc.

Jednym z najwazniejszych instrumentéw promowania turystyki obok np. medialnie
,obudowanych” targéw turystycznych jest reklama, a w ostatnich latach zwtaszcza re-
klama internetowa. Jak wiadomo, komunikat zawarty w reklamach ztozony jest z czesci
informacyjnej i perswazyjnej. Poréwnujac odbiér i ocene reklam przez Polakdw na po-
czatku transformacji z dzisiejszym do niej stosunkiem, mozna zauwazy¢ wyrazng ewo-

7K. Podemski: Socjologia podrdzy, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2005, s. 26-101.
8 Media nierzadko pomnazajg te stereotypy.
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lucje od pozytywnego do nich odnoszenia sie do zasadniczej przewagi ocen, ze reklama
nudzi, drazni, dezinformuje. Niewatpliwie jest to reakcja na odchodzenie od informacyj-
nej roli reklamy ku jej oddziatywaniom perswazyjnym?.

Reklama to najstarszy instrument promocji — czytamy w ,,Socjologii turystyki” Jerze-
go Suprewicza®. Autor wymienia pozytywne cechy reklamy w turystyce. Na pierwszym
miejscu umieszcza: zdolno$¢ docierania do wielkiej liczby aktualnych i potencjalnych
turystéw, rozproszonych geograficznie, przy matych naktadach finansowych. Na dru-
gim co do waznosci wskazuje, ze reklama ma: zdolno$¢é do dramatyzowania przekazéw
odnoszacych sie do turystyki, czego nie moze zrobi¢ najlepszy nawet propagator firmy
turystycznej. To jak mozna sadzi¢ przesuniecie srodka ciezko$ci w strukturze przekazu
reklamowego na strone perswazji. Jednoczesnie Jerzy Suprewicz zaznacza, ze reklama,
aby mogta spetnia¢ swoje docelowe zadania musi przestrzega¢ generalnej zasady: przy-
ciggac uwage, by¢ zrozumiatg, powazng, informujaca, lekka, rzeczows, bliskg nabywcy,
zachecajacy, prawdziwg, aktualng, wyjasniajgca, przyzwoitg itp.**.

Takiej reklamy zwtaszcza w turystyce (bo wysyta nas ona w nieznane...) trzeba sobie
zyczyc.

W tym kontekscie wiedza, w jakim celu sie wyjezdza, co nas moze spotkaé za grani-
cami naszej miejscowosci, na co musimy by¢ przygotowani, jest $cisle zwigzana z infor-
macja. Ta wiedza z niej ptynie.

Juz dzis to nie tylko informacja medialna ma znaczenie — informatory biur turystycz-
nych, audycje radiowe i telewizyjne zaréwno np. podrdznicze reportaze czy reklamy,
spoty kinowe i internetowe itd. Wiele dowiadujemy sie od oséb, do ktérych mamy
zaufanie, od poprzedzajgcych nas zwigzanych wiezig rodzinng, przyjacielskg podrdzni-
kéw, wreszcie np. z ksigzek podrdzniczych, pamietnikéw; opiséw podrézy i doswiadczen
z nich wynikajacych. Znaczenie fotografii, filmow w tym informowaniu to osobne, jakze
wazne zagadnienie. Nie do przecenienia jest tu Facebook i inne narzedzia Internetu.
Biorac jednak pod uwage wczesniej cytowane ustalenia z badan CBOS, reklama aby do-
ciera¢ do odbiorcéw — szczegdlnie internautédw — nie moze nudzié, draznic, a karygodne
bytoby dezinformowanie oséb decydujgcych sie na podrdz i uprawianie turystyki.

Wielo$¢ wspotczesnych turystycznych przedsiewzie¢ wymaga bardzo zréznicowa-
nej informacji, skierowanej do wielu réznorodnych grup docelowych.'? Zréznicowa-
nych wiekowo, wiekowo mieszanych, réznych co do pochodzenia spotecznego i tery-

% ,Nudzg, draznig, dezinformujg — Polacy o reklamach”, komunikat z badan BS/16/2011 CBOS. Do-
ktadnie 86% respondentéw deklaruje, ze nie lubi reklam. ,,0gdlnie rzecz biorgc stosunek internautéw
[w badaniu wyodrebniono tg grupe respondentéw — przyp. MK] do reklam zamieszczanych jest kry-
tyczny. Wiekszos¢ z nich (71%) uwaza, ze reklamy sg ucigzliwe i tylko przeszkadzajg w przegladaniu
internetu”. CBOS badania opinii spotecznej na temat odbioru reklam prowadzi od 1992 roku.

10), Suprewicz: Socjologia turystyki, Wydawnictwo Akademickie Wyzszej Szkoty Spoteczno-Przyrodni-
czej w Lublinie, Lublin 2005, s. 90-91.

1 |bidem, s. 91.

12 Wiele nowych nosnikéw informacji powstato w zwigzku z rozszerzeniem oferty turystycznej i znacz-
nym powiekszeniem grona jej odbiorcow. Poczynajac od ulotek, plakatdw, a koriczac na billboardach
i przekazie medidw spotecznosciowych.
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torialnego, co do wyksztatcenia oraz bardziej lub mniej turystycznie ,, doswiadczonych”.
W tym ostatnim przypadku chodzi o dotychczasowe turystyczne krajowe i zagraniczne
doswiadczenia — mogg one rodzi¢ trudno usuwalne negatywne stereotypy.

Wybrane Zzrodta przewag konkurencyjnych w obszarze informacji

O znaczeniu informacji nikogo nie trzeba przekonywac. Warto w tym miejscu skupic
sie na wptywie tzw. informacji sprawczej*?, ktdra potencjalnie przynosi wiele wymier-
nych korzysci, np.: gospodarczych, finansowych, prestizowych, a przez to m.in. wize-
runkowych.

Dostep do informacji jest jednym z waznych czynnikéw wptywajgcych na struktu-
re spoteczng, a w jej ramach na miejsce w spoteczenstwie poszczegdlnych jednostek
i grup. Decyduje tez o prestizu dobrze i na czas poinformowanych oséb oraz matych
grup spotecznych. Dobrze poinformowani maja tu bezkonkurencyjng przewage.

Informacja sprawcza, ze swej natury jest informacjg elitarng. Jej powszechnos¢ na
0gét jest ograniczona. W turystyce, ktérg cechuje wiele niezwykle zréznicowanych jej
odmian®, informacja musi by¢ z tej racji réznorodna zaréwno co do tresci, jak i formy.
W przypadku turystyki kwalifikowanej, ekstremalnej, gérskiej, speleologicznej kieruje
sie jg do waskiego kregu zainteresowanych, cho¢ nie mozna ograniczac sie tylko w sro-
dowisku wspinaczy, nurkéw gtebinowych, grototazéw, skad w korcu bedzie ich nowe
pokolenie? Starsi z czasem odtozg na poétke liny, butle na tlen, czekany i raki, a mtodsi
w jakiej$ swej czesci pdjda sladami rodzicéw, dziadkdw, korzystajac z ich wiedzy, z do-
Swiadczenia instruktorow, przewodnikéw.

Madrze propagowana turystyka kwalifikowana wsréd szerszego audytorium zmienic
moze nawet turystyke masowa, chocby tylko na tyle, aby ograniczata ona swéj wyzywa-
jacy konsumpcjonizm.

Patrzac na to z innej strony, obecnie zyjemy w Swiecie turystyki masowej, gdzie de-
cydujgcym wsparciem jest komunikacja masowa®>. W warunkach masowej oferty tury-
stycznej mamy do czynienia niejednokrotnie z bardzo silng konkurencja, nie tylko kra-
jowa, ale i miedzynarodowa. Tak wiec w budowaniu przewag konkurencyjnych na skale
nawet regionalng, nie méwigc juz o ponadregionalnej, wykorzystywana jest komunika-
cja masowa, docierajgca do odbiorcéw w szczegdlnosci poprzez media, gtéwnie za spra-
wa reklam telewizyjnych, kinowych, przez lifestylowe czasopisma oraz przez Internet?®,

Produkt turystyczny to tylko jeden z tych terminoéw, ktéry Swiadczy o komercjalizacji
turystyki. Czy turystyka, podréz az tak powinna by¢ przewidywalna (ekonomicznie, logi-

13 Informacja wyprzedzajgca, dobrze udokumentowana, o znaczeniu (zwtaszcza) finansowym.

14 Dla przyktadu turystyka kwalifikowana, masowa, pielgrzymkowa/religijna, sentymentalna (etniczno-
-narodowosciowa), zdrowotna (w tym dentystyczna i uzdrowiskowa), biznesowa, kulturowa, kulinar-
na, krajoznawcza, socjalna, geologiczna, ornitologiczna, wiejska, agroturystyka czy turystyka weeken-
dowa.

15 Krzysztof Podemski w ,,Socjologii podrézy” 2005, s. 40, stwierdza m.in. ,,ze masowa turystyka moze
by¢ traktowana jako kontynuacja kolonializmu”. To twdrcza naukowo teza. Teza warta udowadniania
czy tez falsyfikowania.

16 Osobnym zagadnieniem sg tzw. wyjazdy studyjne organizowane dla dziennikarzy.
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stycznie, planistycznie)? To okreslenie produkt zbyt zadomowito sie w opracowaniach
na temat turystyki, ruchu turystycznego, turyzmu?’.

Historia, praktyka promocji zna wiele przyktadéw popularyzowania watpliwych
wartosci, idei, produktéw w tym tzw. produktéw turystycznych. Watpliwych co do np.
atrakcyjnosci, waloréw poznawczych, przestan historycznych, kulturowych itp. W tym
miejscu przytoczmy stwierdzenie profesora Krzysztofa Podemskiego, ze , przewodniki,
beletrystyka rodzi »rozczarowanych« podréznikdw, ktérzy sg zawiedzeni w konfrontacji
z rzeczywistoscig”. Czestokro¢ wtada tym przekazem mit zatozycielski, legenda, zestaw
stereotypdw i schematow myslowych. Determinujg one — a nie obiektywna informacja
— percepcje rzeczywistosci, w tym odbidr waloréw i atrakcji turystycznych krajow, regio-
néw, miast, gmin.

Fascynacja odmiennoscia, innoscig trwa od stuleci. Relacjonowanie odkry¢ nowych
ladow przez zeglarzy, podrdznikdw, towarzyszacych im biologéw, antropologoéw, etno-
graféw, nieco pdiniej przez dziennikarzy rozbudzato wyobraZznie tych, co podrézowac
z réznych przyczyn nie mogli. Teraz nieznanych lagdéw szukamy w kosmosie. Rozwija sie
za miliony dolaréw turystyka kosmiczna.

Zdarzato sie i zapewne dzi$ zdarza, ze np. niektorzy przewodnicy po muzeach regio-
nalnych, skansenach itd., chcac zacheci¢, poruszyé znudzong wycieczke szkolng, méwia:
,Ten eksponat, ten budynek jest jedyny w Europie, co tam bodaj na swiecie! Nigdzie
cos$ takiego nie zobaczycie!” Mozliwym jest, ze to prawda, ale nie za kazdym przeciez
razem! Czyz nie jest to dowdd lokalnego patriotyzmu przewodnika? Bajki, legendy, przy-
powiesci w propagowaniu turystyki to nie do konca jeszcze odkryte Zzrédto sprawczej
informacji. Wajdelota turystyczny powinien by¢ w dobrej cenie, w kazdym powiecie, nie
koniecznie turystycznie atrakcyjnym.

Turystyka oczywiscie nie zamyka sie w czterech $cianach — w muzeach i skansenach.
Jej nieocenionym walorem sg spotykani w podrdzy ludzie, w tym gospodarze przyjmu-
jacy turystow, czy to pod swdj dach jak w agroturystyce, czy nawet pod dach wielo-
gwiazdkowego hotelu. Zwiedzamy kraj, Swiat tez dla krajobrazu, przyrody, osobliwosci
geograficzno-przyrodniczych. To réwniez buduje przewage konkurencyjng — odpowied-
nie, szczegdlnie wizualne, wyeksponowanie atrakcji turystycznych, a dla bardziej wyma-
gajgcych turystycznych walorow.

Skutecznos¢ dotarcia do odbiorcéw informacji o atrakcjach turystycznych dobrze od-
daje nastepujacy fragment wywiadu redaktora Wojciecha Najdy z Radia Opole, wywia-
du przeprowadzonego z Krzysztofem Rachwalskim, wtascicielem gospodarstwa agrotu-
rystycznego w Bobrowcu na Opolszczyznie!®. Wskazano tu m.in. na niekonwencjonalne
Zrédta konkurencyjnosci.

Wojciech Najda: ,Czy Opolszczyzna moze by¢ konkurencyjna dla polskiego Wybrze-
Za, czy gor? Jakie tu sg ograniczenia?”.

7'W radiowym reportazu Programu 1 Polskiego Radia o Malborku z 1995 roku, mieszkaniec tego mias-
ta podczas relacjonowanych przez radio ,,Dni Malborka” powiedziat m.in.: “Malbork to nie jest produkt
turystyczny. To jest natura. Produkt do sprzedania dla turystow? Jak nazwac wtedy Malbork?”.

18 Audycja ,W cztery oczy” z 1995 roku.
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Krzysztof Rachwalski: ,,Bardzo trudno jest sie przebi¢ z informacjg o naszych atrak-
cjach turystycznych do szerszego grona Polakow, do zagranicy to juz abstrakcja. (...) Stro-
ny internetowe to nie problem. Nie jest problemem wydrukowanie materiatéw reklamo-
wych. Problem to dystrybucja i dotarcie z informacja tam, gdzie dobrze bytoby dotrze¢”.
Gosc zaproszony do studia Radia Opole na pytanie o swdj udziat w regionalnych targach
turystycznych stwierdza, ze to ,,droga impreza”. Kilkanascie dni przygotowan — foldery,
filmy, ulotki itd., a efekt?

W dalszej czesci tego wywiadu Pan Krzysztof Rachwalski stwierdza, ze: ,Wydaje sie,
ze te czasy, kiedy dobrze byto w jaki$ miejscowosciach bywac juz powoli mijajg [1995
rok — przyp. MK]. Takie bywanie w Miedzyzdrojach, czy w innych atrakcyjnych miej-
scowosciach turystycznych, takich snobistycznych — Zakopane, takich kurortach, kiedys
dobrze byto w nich bywac. Mysle, ze juz takie bywanie wychodzi z mody. Ludzie bardziej
zaczynajg sie zastanawiac, nie gdzie spedzi¢ urlop, tylko jak go spedzié”.

Czyz to nie jest zasadnicze przestanie wspotczesnej informacji turystycznej, buduja-
cej niezwyktg przewage konkurencyjng miejscowosci, regionu, w koricu kraju?

W informowaniu o walorach i atrakcjach turystycznych istotna role odgrywa public
relations (zwtaszcza media relations firm turystycznych) oraz turystyczna propaganda.
WSsrdd dziatan z zakresu public relations wymieniane sg m.in. wydarzenia promocyjne
(eventy) i sponsoring?. Jedna i druga z tych dziatalnosci bazuje oczywiscie na informacji
— wspomniano wczesniej o wyjazdach studyjnych organizowanych dla dziennikarzy.

W ksigzce ,Stowo w relacjach spotecznych”?® ksigdz Andrzej Zwolinski wsrod za-
sad uprawiania propagandy wymienia zasade dziatan zindywidualizowanych: ,chociaz
odbiorcy propagandy jest masowy odbiorca, nalezy podejmowac wszelkie wysitki, by
uwzgledni¢ mate srodowiska, wiekowo, zawodowo, $wiatopoglagdowo zréznicowane”.
Oczywiscie w szerzeniu informacji turystycznej wykorzystanie tej zasady oraz zasady
niestawiania , kropki nad i” (turysta, podrodznik, globtroter ma poczuc sie jak odkrywca,
ma wrecz tym odkrywcag by¢!) zasadniczo zwieksza mozliwosci dotarcia z turystyczna
wiedzg do szerokiego audytorium. Tym samym odbiorca moze poczu¢ sie bardziej do-
strzezony, co wiecej wazny i doceniony. To istotnie zwieksza przewage konkurencyjna.
Wiedza ta moze zosta¢ szybko zinternalizowana przez zacheconych do przyjazdu tury-
stow, a w konsekwencji wptywaé na ich decyzje wyprawienia sie, ruszenia w podréz do
miejsca znanego im z réznych Zrédet informaciji. Wielo$¢ zrédet informacji sprzyja jej
uwiarygodnieniu. Tu warto przyjecha¢, a nie gdziekolwiek, gdzie badz. Niech to zinter-
nalizuje sie w $wiadomosci przybysza turysty-podrdznika. To na pewno marzenie nie
jednego tzw. organizatora turystyki.

Niedocenione s3 telewizyjne i radiowe reportaze podrdzniczo-turystyczne, zwtasz-
cza te, ktore nas zapraszajg do wspdtuczestnictwa w wyprawie, podrézy. W informowa-
niu turystycznym wiasnie je nalezatoby postawi¢ na pierwszym miejscu®l. Czasopisma

19 Z. Kruczek, B. Walas: Promocja i informacja turystyczna, Wydawnictwo Proksenia, Krakow 2004, s. 37.
20 A, Zwolinski: Stowo w relacjach spotecznych, Wydawnictwo WAM, Krakéw 2003, s. 246 .
2 Tony Halik i Elzbieta Dzikowska, redaktor R. Maktowicz, Ewa Wachowicz: audycja ,,Podrdze z historig”
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lifestylowe, turystyczne, takze gazety i strony internetowe??, zwtaszcza te ostatnie, to
bardzo skuteczny srodek informowania o atrakcjach turystycznych, o mozliwosciach
spedzenia nie zapomnianego urlopu, o wypoczynku na tonie natury. Te informacje ko-
niecznie muszg by¢ przekazane w wielu nie tylko europejskich jezykach. Jednak trzeba
taka (im bardziej atrakcyjnie podang) informacje filtrowaé choéby z uwagi na znaczna
komercjalizacje informacji turystycznej i pomocny w tym zakresie moze byé marketing
szeptany.

Podsumowanie

Wielos$¢ wspotczesnych turystycznych przedsiewzie¢ wymaga bardzo zréznicowane;j in-
formacji (co do tresci i formy), skierowanej do wielu réznorodnych grup docelowych.
Zrbéznicowanych wiekowo, wiekowo mieszanych, réznych co do pochodzenia spoteczne-
go i terytorialnego, co do wyksztatcenia oraz bardziej lub mniej turystycznie ,, doswiad-
czonych”.

To jedno ze zrédet przewag konkurencyjnych. Drugie nie mniej wazne, to by¢ pierw-
szym, zawsze lepiej poinformowanym organizatorem turystyki, czyli posiadac¢ informa-
cje wyprzedzajaca.

Poza tym trzeba zadziwic turyste, tak aby pamietat i — co bardzo wazne — swoje wra-
Zenia przekazat tzw. szeptanka, Facebookem, Twitterem, rozmowa w rodzinnym gronie
itp. Powinien to by¢ gtowny cel wspdtczesnego informowania o walorach i atrakcjach
turystycznych Polski, lub tych odkrytych przez naszych rodakéw na obczyznie?. Dlatego
tak wazna jest atrakcyjna wizualizacja eksponujgca atrakcje turystyczne, informowanie
w mediach spotecznosciowych i tradycyjnych, wykorzystywanie marketingu szeptanego.
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Information as the source of competitive advantage in tourism

Summary. The aim of the article is to define other than conventional forms of providing informa-
tion about tourist destinations and attractions as well as to indicate sources of information useful in
building competitiveness. Thus, the paper presents the chosen aspects of travel and tourism in the
perspective of social sciences, discusses the role of information in the development of travel market
and the sources of competitive advantages. It concludes that competitive advantage is attributed to
such factors as: differentiation of information, advance tourist information, attractive visualization of
tourist sites and attractions, marketing utilizing social networking sites, word of mouth marketing and
unconventional information about tourist destinations and attractions provided in mass media.

Key words: information, tourist information, competition, competitive advantages
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