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W tworzeniu produktow turystycznych wazny jest sposdb, czyli METODYKA. W ujeciu
o0gdlnym metodyka to sposdb wykonywania jakiejs pracy. lest to swego rodzaju ,,.zbidr przepiséw”,
wedtug ktorych nalezy postepowac. OkreSla najwazniejsze cechy nowych produktow.
Utatwia kreowanie produktéw turystycznych. Moze stuzyé dowolnej osobie, kiéra postanowi
pracowat w branzy turystycznej i zechce wykreowac produkt turystyczny.

Korzystajac z metodyki warto mie¢ na wzgledzie to, aby jak najlepiej odpowiadata ona
okolicznoSciom, w jakich ma funkcjonowac dany produkt. Powinna obejmowac zatem plan
postepowania przy tworzeniu nowedo produktu turystyczne<go.

Opracowujac niniejsza metodyke opieraliSmy sie na zrédtach wymienionych w bibliografii.

Charakterystyka produktu turystycznego - Produkt turystyczny to zbiér wrazen potaczonych
wspolng idea przektadajaca sie na kompleksowa oferte turystyczna skierowang do zdefiniowanej
grupy docelowej. Celem rzeczonej oferty jest zaspokojenie potrzeb klientow branzy turystyczne;j.

Struktura ustug, ktdre zaspokajaja potrzeby uczestnikéw ruchu turystycznego jest zr6znicowana
i stuzy zaspokajaniu dwéch ¢rup potrzeb. Pierwsza z nich sa potrzeby pierwotne, tj. docelowe
potrzeby uczestnikéw ruchu turystycznego (np. potrzeba uprawiania sportu, zabawy, komunikacji
spotecznej itd.), druga zas$ potrzeby wtdrne, tj. realizacyjne, ktoére warunkuja efektywne
zaspokajanie potrzeb docelowych (potrzeba noclegu, higieny, wyzywienia itp.).

Decydujacym sktadnikiem produktu turystycznego sa ustugi. Stanowia one zréznicowany zbior
uzytecznych skutkdw majacych na celu zaspokajanie potrzeb uczestnikow ruchu turystycznego.
Wytwarzaja je nie tylko podmioty branzy turystycznej, lecz réwniez inne podmioty nalezace
do sektora prywatnego i publicznego.

Ustugi to czynnosci o charakterze niematerialnym, ktérych rezultatem jest jednostkowo lub
spotecznie uzyteczny skutek. Skutek jednostkowy moze miec r6znoraki charakter, np. rekreacyjny,
kulturalny, zdrowotny itd. Skutek spoteczny z reguty jest warunkowany realizacja skutku
jednostkowego (np. ustugi zwigzane z utrzymaniem czystosSci w przestrzeni publicznej, zieleni
itd.).

Turystyka na rynku - Rynek to otoczenie ekonomiczne, w ktérym podaz jest konfrontowana
z popytem przy uwzglednieniu potrzeb klientéw, a cena jest konfrontowana z sita nabywcza.
Celem istnienia rynku turystycznego z jednej strony jest zaspokajanie potrzeb i oczekiwan,
z drugiej zas osigganie korzysci przez podmioty wytwarzajace ustugi.




Kategorie produktu turystycznego — W marketingu wyrdznia sie zwykle trzy kategorie produktu:
« produkt bazowy - podstawa, na ktéra sktada sie oferta wyspecjalizowanych ustug (transport,
noclegi) i zroznicowana podstawowa oferta miejsca docelowego,

« spodziewany produkt, z ktorym klient w rzeczywistosci sie spotyka i ktérym wytwadrca ustug
odréznia sie od konkurencji (otoczenie, atmosfera, goscinnosE, podejscie pracownikéw, jakosc,
marka),

« szerszy produkt zapewnia dodatkowe wrazenia (efekt zaskoczenia, znizka dla statego klienta,
okazjonalne zyczenia).

Relacje miedzy kategoriami produktu turystycznego - Produkt to kompleksowy zbiér wrazen,
dlatego przy jego tworzeniu w pierwszej kolejnosci nalezy rozpozna¢ podstawowe potrzeby
klienta, ktére produkt ma zaspokaja¢, a w nastepnej kolejnosci zaprojektowac spodziewany
produkt i znalez¢ sposoby na jego poszerzanie. Produkt musi mie¢ adekwatng cene, aby spetniat
oczekiwania klientéw.
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Szerszy produkt mozna uzyskac dopiero wowczas, ¢dy spodziewany produkt ma odpowiednia
jakosc. Spodziewany produkt ma odpowiednia jakosSc¢ tylko wowczas, ¢dy produktowi bazowemu
zostanie zapewniona wymagana jakosc.

Podstawowe wymadgania dotyczace kreowania produktu turystycznego, ktéry ma odniesc sukces:
« Atrakcyjnos$é — Produkt turystyczny musi byé atrakcyjny dla grupy docelowej, spetniac jej
potrzeby i zapewnia€ oryginalne wrazenia. Nalezy zadbac o atrakcyjnoS¢ produktu pod kazdym
wzegledem.

« Autentycznos$¢ - Produkt turystyczny opiera sie na potencjale konkretnego obszaru, logicznie
wigze sie z miejscem i jego elementami (walory przyrodnicze i kulturowe, lokalna kultura,
genius loci).




« Konkurencyjnosé - Produkty nalezy tworzy¢ w taki sposdb, aby nie tylko spetniaty potrzeby
potencjalnych uzytkownikéw, lecz réwniez byty konkurencyjne wobec oferty podobnych
produktow.

« Systematycznos¢ — Wykreowany produkt nalezy utrzymywac i rozwija€. Produkt jest tworzony,
a nastepnie utrzymywany, uzupetniany i aktualizowany z uwzglednieniem potrzeb grupy
docelowej i otoczenia konkurencyjnego, poprzez systematyczna realizacje dziatan.

« Stosunek jakosci do ceny - JakoS¢ produktu turystycznego powinna byé adekwatna do ceny;
nie nalezy obnizac jakosci produktu kosztem rabatdw itp.

e TrwatoS¢ — Produkt turystyczny nalezy kreowac z mysSla o dtugofalowym funkcjonowaniu
poszczegolnych ustug i wrazen sktadajacych sie na produkt. W przypadku braku jednego
ze sktadnikéw produktu nalezy pomysSle€ o jego zastapieniu lub wykreowaniu produktu w taki
sposob, aby uniknac ,skostnienia” produktu oraz utraty jego atrakcyjnoSci i spadku jakosci.
Poszczegdlne jednostki tworzace produkt (ustugodawcy) powinny ze sobg wspotpracowac.

« Kompaktowo$¢ - Produkt turystyczny powinien obejmowaé¢ wszystkie ustugi, ktdrych
odwiedzajacy potrzebuje do korzystania z produktu.

Wszystkie elementy sa ze soba powigzane:

ATRAKCYINOSC
A N
/
1
A
|

\

* K

N

Identyfikacja potencjatu destynacji - Chodzi o specyficzne walory destynacji, czyli relacje
spoteczno-kulturowe (atmosfera, wrazenia, kultura, jezyk, tradycja, mentalnos¢, przyjazne
nastawienie) i walory przyrodnicze (potozenie geograficzne, klimat, fauna, flora, topografia),
a dodatkowo przygotowanie danej destynacji pod katem istniejacej infrastruktury (punkty
dgastronomiczne, baza noclegowa, dojazd itp.).




Bardzo waznym aspektem trwatego rozwoju regionu jest istnienie silnej tozsamosci
regionalnej. Z jednej strony mowa o wysokiej SwiadomosSci identyfikacji regionalnej,
z drugiej zas o odpowiednim wizerunku (z punktu widzenia marketingu, ktéry sprowadza sie
przede wszystkim do ,,marki” regionu).

« Projekt — Kompleksowa dokumentacja, proces twdrczy, opis podstawowej koncepcji produktu
opierajacy sie na stanie obecnym. Projekt powinien opisywac konkretny cel, definiowac strategie,
okreSlac niezbedne zasoby, harmonogram, budzet, wyznaczac poczatek i koniec projektu.

« Identyfikacja grupy docelowej - Niemniej istotna jest identyfikacja grupy docelowej, dla ktérej
tworzony jest produkt turystyczny i okreSlenie oczekiwan, ktdre potencjalni odwiedzajacy moga
i beda mie€ oraz wskazanie, jaki typ produktu najbardziej do nich trafia.

« Analiza konkurencji - W analizie wazne jest przestudiowanie konkurencyjnych ofert i ich cech,
okreSlenie silnych i stabych punktéw konkurencji, spojrzenia konkurencji na otoczenie,
przy czym nalezy zwroci¢ uwage na cele kazdego z konkurentow; ponadto niemate znaczenie
ma ocena atrakcyjnosci wtasnego produktu w poréwnaniu z produktem konkurencji.

« Analiza SWOT - Kompleksowa metoda uwzgledniajaca czynniki wewnetrzne i zewnetrzne. Okresla
mocne i stabe punkty produktu, szanse i zagrozenia zwigzane z projektem oraz dziatania, ktore stuza
minimalizacji ryzyka. Analiza umozliwia podmiotom odpowiedzialnym za ksztattowanie lokalnej lub
regionalnej polityki ruchu turystycznego na obszarach beneficjenckich systematyczne i metodyczne
ujmowanie gospodarki turystycznej w kompleksowych planach strategicznych. Jest ona waznym
narzedziem marketingu terytorialnego, za pomoca ktérego samorzady lokalne stymuluja procesy
rozwoju aktywnosci gospodarczej zwiazanej z turystyka. Analiza wyznacza takze kierunki i okresla
zachowanie podmiotéw gospodarczych Swiadczacych ustugi turystyczne.

Zalety Wady
czvnnik Mocne punkty Stabe punkty
weywn trzn Rozwaj nowych metod wspomagajacych | Zniwelowanie stabych punktéw w celu
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Nawigzanie wspdtpracy partycypujacych podmiotéw — W tworzeniu produktéw turystycznych
niebagatelne znaczenie ma nawigzywanie kontaktow z partnerami, ktérzy moga wspoétpracowac
i uczestniczy¢ w tworzeniu produktu. Warunkiem dobrej wspétpracy jest zdefiniowanie
charakteru wspotpracy poszczegdlnych podmiotéw, ustalenie zasad komunikacji i wyboru
cztonkow zespotu projektowego.




Opis projektu - Na zakoriczenie nalezy skorygowac przygotowany na poczatku projekt. Po ustale-
niu nowych faktoéw, uscisleniu planu, okreSleniu harmonogramu i budzetu, wyznaczeniu konkret-
nedo celu, opracowaniu analizy finansowej mozna przystgpi¢ do sporzadzenia opracowania,
ktore bedzie spetniato wszystkie wymagania.

Wdrozenie produktu turystycznego - W kreowaniu okreslonego produktu nalezy kierowac sie
potencjatem danego obszaru; wazna jest rowniez dbatoS¢ o produkt i jego rozwijanie. Dlatego
w procesie wdrazania produktu istotng role odgrywaja roznorakie aspekty, takie jak cena,
dystrybucja, promocja, tworzenie oferty, ludzie, wspotpraca, opracowywanie programow.

Produkt - Powinien byc jasno i wyraznie identyfikowalny i tatwo kojarzony z destynacja.

Cena - Powinna by¢ korzystniejsza niz cena poszczegdlnych ustug.

Dystrybucja — Mozliwos¢ zakupu produktu bezposrednio w danym miejscu i poza nim.
Promocja - Stworzenie strategii marketingowej podkreSlajacej cechy charakterystyczne
produktu docelowego.

Tworzenie oferty - Konkretne oferty dla poszczegélnych grup cenowych w zaleznosci
od oczekiwanych preferencji.

Ludzie - Profesjonalizm i mite usposobienie personelu znaczaco wptywaja na zadowolenie
odwiedzajacych.

Wspétpraca - Koordynacja poszczegolnych podmiotéw zmierzajaca do realizacji wspélnego celu.
Opracowywanie programow - Oferty, ktdre stuza poszczegdlnym grupom docelowym.
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Promocja produktu turystycznego — W promocji duze znaczenie odgrywajg wsparcie i nastawienie
klientow na okreSlone destynacje, segmenty ustug itp., bez konkretyzacji podmiotéw. Promocje
i strategie marketingowa mozna realizowac¢ za poSrednictwem stron internetowych, kampanii
medialnych, portali spotecznosciowych. Nalezy mie¢ Swiadomosé, ze obecnie konsumenci podejmuja
decyzje na podstawie recenzji i ocen zamieszczanych w Internecie. Jedna z istotniejszych kwestii jest
réwniez zapewnienie materiatéow promocyjnych, np. w punktach obstugi turystyczne;j.




Istnieja r6zne formy promocji, takie jak reklama, wsparcie sprzedazy, promocja, sprzedaz bez-
posSrednia oraz r6zne rodzaje strategii, takie jak:

« Strategia komunikacyjna - Potrzeba okreslenia grupy docelowej, do ktérej chcemy sie zwrdcic
i tresci, ktora zainteresuje ¢rupe docelowa.

« Strategia kreatywna - Decyzja, w jaki sposdb przekazac ¢rupie docelowej komunikat w taki
sposab, aby do niej trafit.

« Strategia medialna - Decyzja o wyborze narzedzi komunikacyjnych, ktére pozwola mozliwie
najskuteczniej dotrze¢ do ¢rupy docelowej.

Niebagatelne znaczenie ma stosowanie wiecej niz 4P. Poza klasyczng kompozycja
marketingowa - Product (produkt), Price (cena), Place (miejsce) i Promotion (promocja) -
w turystyce uwzglednia sie dodatkowe czynniki, takie jak People (ludzie), Packaging
(stowarzyszanie sie), Programming (programowanie), Partnership (partnerstwo).

Zapewnienie kompleksowosci i jakosci produktu turystycznego - Po wprowadzeniu produktu
na rynek wazne jest reagowanie na sytuacje i informacje zwrotng ze strony odwiedzajacych.
Wazne jest ograniczenie okreSlonych ustug i przewartoSciowanie zarzucanych niedociggniec.
W skutecznym rozwigzywaniu problemow istotna role odgrywa wspdétpraca podmiotow tworzacych
produkt oraz okreSlenie kompetencji poszczegdlnych cztonkéw zespotu projektowego.

Produkt - Celem marketingowym jest sprzedaz produktéow okreSlonym ¢rupom klientow, we
wtasciwym miejscu, czasie i po odpowiedniej cenie, przy pomocy trafnej i prawidtowo adreso-
wanej promocji, a co najwazniejsze, nalezy to zrobic to lepiej niz konkurencja.

W marketingu pod pojeciem ,produkt” rozumie sie dowolna oferte skierowang do klientéw, ktéra
moze miet postac materialng (produkt, towar) lub niematerialng (osoba, czynnos¢, wrazenia,
ustuga, wydarzenie, doSwiadczenie, miejsce, koncepcja, kampania, instytucja). Pod pojeciem
~produkt” Kryja sie takie elementy jak istota produktu lub jakoS¢ produktu.

JakosS€ to zadowolenie wszystkich podmiotow: wtascicieli, klientéw i pracownikéw. Opakowanie,
marka producenta lub sprzedawcy, warunki dostawy, sposdb sprzedazy, ktore sprawiaja, ze klien-
ci pozadaja danego produktu.

Moze na nich wptynac réwniez:

« postrzeganie produktu, ktére jest uzaleznione od opinii,
« tatwa dostepnosé produktu,

« szybkosé,

« prawdopodobieristwo, ze produkt bedzie dostepny w razie potrzeby,

« gwarancja i serwis gwarancyjny,

« warunki zakupu,

« ustugi dodatkowe - niektdre produkty mogga zostac poszerzone o pozycje dodatkowe stanowigce
wartosc dodana, ktdre sprawiaja, ze produkt podstawowy jest tatwiejszy w uzyciu i bardziej stylowy.




« Faza koncepcyjna - Definiowanie wizji regionu, formutowanie wyznawanych wartosci,
wyznaczanie dtugofalowych celow.

« Faza analityczna - Analiza trendéw spotecznych, ekonomicznych i politycznych, analiza
otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego, analiza konkurencji z podziatem terytorialnym.

« Faza realizacyjna - Definiowanie celéw, wybdr okreslonej strategii marketingowej,
formutowanie planéw wdrozeniowych, realizacja strate@ii i nowa filozofia marketingowa.
« Informacja zwrotna - PrzewartoSciowanie strategii, nowa filozofia marketingowa,

monitorowanie otoczenia.

Wprowadzajac produkt na rynek nie mozna zapomnie o jego monitorowaniu i modyfikowaniu
w dazeniu do zwiekszenia zainteresowania odbiorcow i poprawy jakosci.

« Monitorowanie produktu turystycznego - Podczas monitorowania produktu nalezy skupic
sie na dwoch waznych aspektach, tj. na realizacji badan i Sledzeniu wskaznikoéw statystycznych.
Przeprowadzajac badania nalezy uwzgledni¢ aktualnych odwiedzajacych, ktérzy przebywaja
w danej destynacji oraz odwiedzajacych, ktérzy reprezentuja ¢rupe docelowa produktu. Podczas
monitorowania wskaznikow statystycznych nalezy skupi¢ sie na ogélnej liczbie turystéw oraz
liczbie turystow, ktorzy skorzystali z noclegdw, a takze obtozeniu miejsc noclegowych w danej
destynacji.

« Rozwijanie produktu turystycznego - Po sprawdzeniu, jak produkt radzi sobie na rynku,
wazne jest rozwijanie go poprzez poprawe jakosci istniejacych ustug i ofert lub stworzenie oferty
nowych ustug i wrazen.

« Korzysci ptynace z pomys$inego rozwoju produktu turystycznego - Jesli produkt dobrze sie
rozwija, to znaczy, ze mozna z niego czerpat okreSlone korzysci. Produkty maja pozytywny
wptyw na wiele podmiotow, oddziatuja na podmioty na wiekszym obszarze, a jeSli produkt jest
dostatecznie atrakcyjny, przyciaga odwiedzajacych nawet poza wysokim sezonem.
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Mamy nadzieje, ze niniejsze wskazowki pomoga Panstwu w tworzeniu, rozwijaniu, dbaniu
oraz pracy z produktami turystycznymi. Podziat procesu na etapy, ktdre zostaty kolejno
objasnione, pozwala dowiedziec sie, jak nalezy postepowac na etapie kreowania, tworzenia,
dbania i rozwijania produktow.

Dziekujemy za zapoznanie sie z niniejszym opracowaniem. Mamy nadzieje, ze dzieki niemu beda
Panstwo mieli wiecej odwiedzajacych zainteresowanych korzystaniem z wysokiej jakosci ustug.

Schemat procesu tworzenia produktu turystycznego:
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