Elementy produktu
turystycznego

z pracy magisterskiej

Wedtug V.T.C. Middleton istnieje piec¢ gtownych sktadnikow

ogélnego produktu "'turystycznego:

I. Atrakcje i otoczenie destynacji (walory turystyczne).
IT. Infrastruktura i ustugi docelowe.
III. Dostepnos¢ miejsc docelowych.

IV. Wizerunek docelowego miejsca.

V. Cena zaptacona przez konsumenta.

Walory turystyczne to elementy destynacji, ktdére w duzej
mierze determinujg wybdr konsumentdédw i wptywajg na motywacje

potencjalnych nabywcéw. Nalezg do nich '!:

= Atrakcje przyrodnicze: krajobraz, plaze, klimat i inne
cechy geograficzne oraz zasoby materialne

atrakcje stworzone przez cziowieka: budynki 1
infrastruktura turystyczna, w tym architektura
historyczna i wspdtczesna, zabytki, promenady, parki,
centra zeglarskie, stoki narciarskie, pola golfowe,
wyspecjalizowane sklepy i centra handlowe

atrakcje kulturalne: tradycje 1 folklor, religia,
sztuka, teatr, muzyka, taniec i inne rozrywki oraz muzea

» Atrakcje spoteczne: sposdéb zycia mieszkancow Llub
spotecznosci lokalnej, jezyk i mozliwo$ci spotkan
towarzyskich.

W. Gaworecki dzieli wartosci turystyczne na naturalne 1
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wytwory ludzkiej pracy.”!

WSréd naturalnych walordéw turystycznych wymienia klimat,
ksztatt powierzchni 1 zasoby naturalne. Tworza je elementy:
litosfera (teren, osobliwosci geologiczne), atmosfera (jakos$¢
powietrza, temperatura), hydrosfera (rzeki, jeziora, morza),
pokrywa gleby, roslinnos¢, sSwiat zwierzagt, naturalny
krajobraz.

Produkty 1ludzkiej pracy nazywane sg wartosciami
turystycznymisrodowiska antropologicznego. J. Kruczata dzieli

je na historyczne i wspétczesne !*!'. Jego wartoéci historyczne

obejmujg miejsca historyczne zwigzane ze znaczgcymi
wydarzeniami i wybitnymi ludzZzmi, dzie*a architektury,
urbanistyki i techniki, stanowiska archeologiczne, zbiory
muzealne i miejsca kultu religijnego. W grupie wspoétczesnych
wartosci autor wymienia m.in wybitne dziet*a gospodarcze,
ciekawe obiekty przemystowe, dzieta techniki komunikacyjnej,
wybitne dzieta architektury miejskiej i kultury wspétczesnej,
duzecentra handlowe 1 centra rozrywki.

Inny podziat walordéw turystycznych przedstawia T. Lijewski.
Biorgc pod uwage podstawowe motywy ruchu turystycznego,

warto$ci turystyczne dzielg sie na'':

walory rekreacyjne, stuzace regeneracji sit fizycznych i
psychicznych,

=walory zwiedzania, ktdére sg przedmiotem zainteresowan
poznawczych

 wyspecjalizowane wartosci, umozliwiajgce praktykowanie
roznych form turystyki kwalifikowanej.

W grupie waloréw rekreacyjnych znajduje sie zespo6t cech
niezbednych do wypoczynku, tj.: czyste powietrze, cisza, niski
stopieA urbanizacji oraz zespét cech korzystnych dla
wypoczynku, tj.: szczegdlne walory krajobrazowe, warunki



aktywnego wypoczynku, korzystne warunki bioklimatyczne oraz
tzw. walory lecznicze.

Do walordéw zwiedzania nalezg '®': walory $rodowiska naturalnego,
wartosci tradycyjnej kultury ludowej (folklor, obrzedy ludowe
itp.), wartos$ci débr kultury (zabytki budownictwa, pamigtki
historyczne itp.), wartosci osiggniel wspotczesnego cztowieka
(obiekty i przejawy nowoczesnej gospodarki, nauki itp.).

Cechy specjalistyczne sktadajg sie z tych cech i elementéw
srodowiska naturalnego, ktdére wumozliwiaja uprawianie
zeglarstwa, %towiectwa, jezdziectwa itp.

Infrastruktura i1 ustugi docelowe sg elementami w miejscu
docelowym lub z nim zwigzanymi, ktdére umozliwiajg turystom
pobyt i korzystanie z atrakcji.

Nalezg do nich !:

» Zakwaterowanie: hotele, apartamenty, wille, kempingi,
hostele, kempingi, gospodarstwa wiejskie i pensjonaty

 restauracje, bary, kawiarnie

 transport w miejscu docelowym: takséwki, autokary,
wypozyczalnia samochodéw, rowery

 aktywny wypoczynek: szkoty zeglarskie, kluby golfowe
itp.

= inne oferty: szkoty jezykdw obcych, kursy rekodzieta
itp.

- sie¢ detaliczna: sklepy, agencje turystyczne, pamigtki
itp.

=inne ustugi: fryzjerstwo, informacje, wynajem sprzetu
itp.

G. Gotembski dzieli infrastrukture turystyczng na techniczng i

spoteczng'®. Infrastruktura techniczna obejmuje drogi, szlaki
turystyczne, kolejki 1linowe, trasy narciarskie, lotniska



turystyczne, zegluge turystyczng, obiekty spa, obiekty
hotelowe i gastronomiczne itp. Infrastruktura spoteczna sktada
sie z biur turystycznych, obiektéw sportowych i rekreacyjnych,
urzadzen zrywkowych, informacji turystycznej itp.

Infrastrukture turystyczng tego obszaru wuzupeinia
infrastruktura paraturystyczna, ktdérej istnienie nie zalezy od
rozwoju turystyki, np.: Srodki komunikacji danego obszaru,
sprzet administracyjny i ustugowy, kulty rolnicze i spoteczne
oraz sie¢ urzadzen technicznych obszaru.

Dostep do miejsca docelowego to elementy miejsca docelowego,
ktore wptywajg na koszt, szybkos¢ i wygode dotarcia podrdéznego

do miejsca docelowego. Nalezg do nich™:

» infrastruktura: drogi, porty, linie kolejowe, porty
morskie, osrodki zeglarskie

- Wyposazenie: wielkos¢, predkos¢ i zasieg pojazdow
transportu publicznego

= czynniki eksploatacyjne: trasy, czestotliwos¢ potaczen,
ceny

 Rozporzadzenie rzadowe: zakres regulacji rzadowych
dotyczacych dziatalnosci transportowej.

Stopien dostepnosci komunikacyjnej obszardéw turystycznych

okre$la system komunikacyjny, na ktéry sktadajg sie "*:

=sie¢ 1 stan techniczny urzadzen komunikacyjnych (linie
kolejowe, drogi, lotniska, porty morskie i srddladowe)

» wyposazenie urzadzen komunikacyjnych w srodki transportu
(autokary, pociggi, samoloty, statki)

= organizacja ruchu (czestotliwos¢ pociggdéw, autobusow,
samolotdéw, potaczen itp.)

= stan obiektdw transportu technicznego i ustugowego
(stacje benzynowe, warsztaty naprawcze itp.).



Obraz miejsca docelowego. Termin ,obraz” jest potocznie
uzywany jako wyrazenie, ktore okresla sume pogladdéw, postaw i
wrazen, jakie osoba lub grupa ma w stosunku do danego obiektu.
Przedmiotem moze by¢ firma, produkt, marka, miejsce lub osoba.
Obserwacje te majg charakter subiektywny i czesto zastepuja
obiektywne informacje, zwtaszcza gdy sa niekompletne w
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procesie decyzyjnym
Zdaniem K. DzieAdziury'*’! ,obraz miasta jest jego obrazem w
oczach réznych grup otoczenia, kreowanym na podstawie
dostepnych informacji i postaw emocjonalnych. Na kreowanie
wizerunku wptywajg dziatania podejmowane przez gmine, ktoére
moga stworzy¢ warunki do stworzenia specyficznego pozytywnego
wizerunku.

Obraz miejsca docelowego jest wynikiem wptywu elementéw
wywodzgcych sie zaréwno od nadawcy, jak i zwigzanych z
indywidualnymi cechami odbiorcy. Istniejg trzy kategorie

czynnikéw zwigzanych z adresatami obrazu '"*!: zewnetrzne,

wewnetrzne i inne niezwigzane bezposSrednio z danym podmiotem.

Czynniki zewnetrzne obejmujg trzy grupy:

1. czynniki demograficzne, tj.: wiek, pteé¢, narodowos¢,
wyksztatcenie, zawdd

2. czynniki spoteczno-ekonomiczne, tj.: uzyskiwane dochody,
struktura wydatkéw, pochodzenie spoteczne

3. czynniki spo*eczno-kulturowe, tj.: wzorce zachowan,
grupy odniesienia, hierarchia wartosci.

Czynniki zewnetrzne znajdujg sie poza konkretng osobg i
ksztattujg kreowany wizerunek danej miejscowos$ci, ktdéry moze
determinowa¢ zachowania ewentualnych turystéw, inwestoroéw,
osOb, ktére chca zmienié¢ miejsce zamieszkania lub pracy.

Czynniki wewnetrzne sa czynnikami psychologicznymi i



wymieniono tutaj: percepcje, motywacje, osobowos$¢, styl zycia,
wtasne dosSwiadczenie i tak dalej. Najwazniejszym wptywem na
ksztattowanie sSwiadomosci jest percepcja. Znajomos¢ czynnikoOw
wptywajagcych na percepcje pozwala na opracowanie odpowiedniej
polityki informacyjnej dla miasta. Drugim waznym czynnikiem
wewnetrznym ksztattujgcym obraz miasta 1 w procesie
percepcyjnym unoszenia sie jest wczesSniejsze doswiadczenie
jednostki. Jest to bardzo wazny czynnik w procesie dokonywania
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wyboru, np. miejsca do wypoczynku

Inne czynniki nie sg bezposSrednio zwigzane z osoba i obejmuja:
komunikacje interpersonalng, komunikaty informacyjne ze
srodkéw masowego przekazu i wptyw liderdéw opinii publicznej.
Nadawcg w tym przypadku jest dana jednostka samorzadu
terytorialnego — miasto, gmina, wojewddztwo.

Komunikacja interpersonalna to wymiana informacji i
doswiadczehA z osobami trzecimi, to takze wzajemne
przekazywanie obrazéw miasta wykreowanych w Swiadomosci.

Kolejnym czynnikiem wptywajgcym na wizerunek miasta sg poglady
tzw. liderow opinii. 0Odgrywaja one wazng role w dostarczaniu
informacji o dziataniach podejmowanych przez miasto. 0Osoby te
sg hajczesciej ekspertami w danej dziedzinie i czesto
postrzegane jako autorytety.

Ostatnim czynnikiem, ktéry ma istotny wptyw na ksztattowanie
wizerunku

miasta sg komunikaty informacyjne ze Srodkdw masowego
przekazu. Media i Srodki masowego przekazu, tj. telewizja,
radio, prasa, sg czesto gtéwnym Zrdédtem informacji o miescie
dla mieszkancéw. Dlatego w interesie wtadz lokalnych powinno
leze¢ zapewnienie dobrego kontaktu z przedstawicielami

wszystkich mediéw oraz rzetelnej informacji™

Kreowanie dobrego wizerunku powinno by¢ jednym z celédw
strategii rozwoju miasta. Realizacja tego celu stuzy
wzbudzeniu zainteresowania miastem, jego potencjatem i wizja



rozwoju u tych odbiorcow tych, ktdérych wtadze lokalne chca
pozyskac. Wzrost zainteresowania wtasnym wizerunkiem wynika

réwniez z waznych funkcji petnionych przez miasto '*:

» Jest nosnikiem charakteru miasta i istotnym czynnikiem
wptywajgcym na decyzje wyboru, np. miejsce inwestycji,
miejsce odpoczynku, zamieszkania, studia itp.

 Wizerunek, oprécz realnych korzysci, daje mieszkarncom,
turystom i innym uzytkownikom miejskich podproduktéw
dodatkowe korzys$ci, tj. prestiz zwigzany z uczestnictwem
w waznym wydarzeniu kulturalnym organizowanym w miescie,
spedzaniem wakacji w znanym kurorcie itp.

» Pozytywny wizerunek przyczynia sie do ogdlnego zaufania
do wtadz miejskich, jako gtdéwnej strony odpowiedzialnej
za zapewnienie odpowiedniego poziomu urzednikow
miejskich. Sprzyja to tworzeniu pewnego rodzaju
przywigzania mieszkancéow i turystéow np. do konkretnych
miejskich podproduktéw, symboli zwigzanych z miastem czy
innymi elementami miasta (funkcja budowania lojalnosci).

= Wizerunek moze by¢ wykorzystany jako jedno z kryteridw
segmentacji rynku, wumozliwiajgc wtadzom Ulokalnym
skuteczniejsze dziatania promocyjne i pozwalajacy na
lepsze opracowanie strategii marketingowej miasta.

» Stata manifestacja indywidualnych cech miasta przyczynia
sie do odroznienia od miast koncesji.

Obraz peini réwniez funkcje stymulowania rozwoju lokalnej
gospodarki. Naptyw inwestycji na dany obszar jest czesto
wynikiem specyficznego wizerunku miasta wpisanego w Swiadomos$¢
spoteczng.

Pozytywny wizerunek zawierajacy ,osobowos¢” regionu, do
ktorego nalezy wykorzystad¢ narzedzia marketingowe dotyczace
produktu, cen, dystrybucji i promocji, przyczynia sie do
wyraznego wzmocnienia jego pozycji na rynku turystycznym.



Cena zaptacona przez konsumenta. Kazda wycieczka do miejsca
docelowego ma swojg cene, ktdéra jest sumg kosztow podrézy,
zakwaterowania, wybranych ustug i atrakcji. Wiekszos¢ miejsc
docelowych oferuje produkty i odnosi sie do wielu segmentow.
Cena w branzy turystycznej to bardzo szeroka kategoria. Zalezy
to od sezonu, rodzaju dziatalno$ci, Srodka transportu,
przebytych odlegtosci, wyboru zakwaterowania i ustug, a w
przypadku turystyki miedzynarodowej réwniez od kursu
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Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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