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MARKETINGOWE INSTRUMENTY
KSZTALTOWANIA
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO MIASTA

Uwagi wstepne

[stnienie i rozwo6j miast od poczatku zwigzane byly z tendencja do
réznorodno$ci we wszystkich plaszczyznach: spolecznej, etnicznej, stylu
zycia, majatkowej i wielu innych. Z dwéch pierwotnych funkcji miast:
tWorzenia wspélnoty i zaspokajania potrzeb cztowieka, ta druga przyczynita
si¢ do powstania réznorodnych produktéw miejskich. Odmiennos¢ i nie-
Ograniczono$¢ potrzeb sprawia, ze miasta nieustannie si¢ przeobrazaja,
Zmieniaja i rozwijaja, starajac si¢ zaspokoi¢ pragnienia licznych grup
odbiorcéw. Oczywiscie obszar, jakim jest miasto, oferuje zwykle kilka lub
kilkanagcie produktéw czastkowych (subproduktéw) tworzacych swoisty
megaprodukt'. W literaturze najczesSciej wymienianymi subproduktami sa:
Produkt mieszkaniowy, produkt inwestycyjny, produkt kulturalny, produkt
rekreacyjno-sportowy, jak réwniez produkt turystyczny?, bedacy kategoria
ZlOionq 1 wielowymiarowg, ktéry czg¢sto w ujeciu przestrzennym okreSlany
Jest jako og6t débr i ushug turystycznych, jakie moga nabyé turysci
Przebywajacy na danym terenie”’.

T ——————

Por. Marketing terytorialny, red. T. Markowski, PAN, Warszawa 2002, s. 112-116.
Zob. A. Luczak, Miasto i produkt miejski jako zagadnienie marketingowe, ,Samorzad
Tcr)’l()fiillny" 1999, nr 11, s. 49; A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki
(l().('eluwc i podmioty oddziatywania, w: Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla
nu.ast i regiondw, red, T. Domanski, Centrum Badan i Studiéw Francuskich, Instytut Studiow
Micdzynarodowych, Uniwersytet Eodzki, £E6dZ 1997, s. 41-42.

fal, Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005,
s, 100,
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Produkt turystyczny miasta

Produktem w ujeciu marketingowym jest kazdy obiekt rynkowej wymia-
ny, wszystko, co mozna zaoferowaé w celu zaspokojenia okreSlonych
potrzeb i pragnien®. Zgodnie wiec z ta koncepcjg produkt turystyczny
powinien zaspokajaé szeroko pojete potrzeby turystyczne. Zdefiniowanie
pojecia ,,produkt turystyczny” nie jest jednak takie tatwe. W wezszym
znaczeniu produkt turystyczny rozumiany jest jako to wszystko, co turysta
kupuje, w szerszym znaczeniu wszystko, co turysta czyni w czasie podrozy
oraz w miejscu przeznaczenia®, Ksztaltowanie produktu turystycznego
zgodnie z potrzebami, pragnieniami i celami, jakie turysta pragnie zrealizo-
waé, spowodowalo powstanie pojecia pakietu produktu turystycznego,
w ktérym mozna wyr6zni¢ trzy elementy®:

— atrakcyjno$¢ waloréw miejsca docelowego podrézy, wilacznie z wyo-
brazeniem onich potencjalnego turysty,

— ustugi umozliwiajace i uprzyjemniajace przebywanie w miejscu czaso-
wego pobytu,

— dostepno$¢é do miejsca docelowego podrdzy.

Produkt turystyczny to dost¢pny na rynku pakiet materialnych i niematerial-

nych sktadnikéw umozliwiajacych realizacje celow wyjazdéw turystycznych’.

Rozpatrujac produkt turystyczny z punktu widzenia miasta, czyli w aspe-
kcie terytorialnym, mozna méwic o tzw. ztozonym produkcie turystycznym
oferowanym przez dany obszar, na ktéry sktadaja si¢ naturalne i sztuczne
dobra turystyczne, okreslone ustugi i towary, atakze udogodnienia umoz-
liwiajace korzystanie z dobr turystycznych oraz nabywanie towaréw
i ustug®. Produkt turystyczny — obszar to szczeg6lnie zdeterminowany
geograficznie produkt, ztozony z wybranych elementéw potencjatu turys-
tycznego (lub istniejacych produktéw prostych) danego obszaru, potaczo-
nych nadrzg¢dng idea, decydujaca o jego oryginalnoSci, odrgbnoSci i atrak-
cyjnosci rynkowej’. Na produkt turystyczny miasta bedzie si¢ wige sktadaé

* Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, wyd. 3 poszerz., Instytut Marketingu, Krak6w
1995, s. 114.

5 J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004,
SEO 7S

¢ 8. Medlik, V.T.C. Middleton, Tourism and marketing, Vol 13, AIEST, Berno 1973.

" Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Golembski, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa — Poznan 2002, s. 67.

8 J. Altkorn, Marketing, s. 104.

? J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny, s. 101; w literaturze
pojawiajg si¢ réwniez pojecia produkt turystyczny regionu oraz produkt obszaru recepcji
turystycznej.
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Rys. 1. Sktadowe produktu turystycznego miasta

Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie J, Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk,
Produkt turystyczny, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 102

wiele r6znych, czasami odleglych od siebie elementéw (w tym réwniez
Czastkowych produktéw turystycznych umozliwiajacych tworzenie réznorod-
nej oferty produktowe;j), zas realizacja produktu wymagaé bedzie odpowied-
nich dziatan i efektywnego zarzadzania poszczegélnymi komponentami.
Oferta danego obszaru, w tym wypadku miasta, obejmuje nie tylko walory
Przyrodnicze ikulturowe, ale takze ustugi opierajace si¢ na istniejacym
Zagospodarowaniu turystycznym i paraturystycznym, zyczliwo$¢ i przychyl-
no$¢ mieszkancéw, wizerunek miasta, a takze wydarzenia, Ktére moga
Wystapi¢ w trakcie pobytu turysty. Elementy produktu turystycznego miasta,
tworzace specyficzng strukture produktu, mozna pogrupowaé na kilku
Poziomach '*;

= dziedzictwo - stanowi rdzefi ukladu i obejmuje zasoby niezwiazane
Zrozwojem turystyki, powstate w wyniku naturalnych proceséw przyrodni-
czych lub ré6znorodnej dziatalnosci cztowieka; zasoby te stanowig jednak
zwyKle t¢ cz¢S¢ potencjatu miasta, dzigki ktérej mozliwy jest rozwoj turystyki;
infrastruktura — to zasoby zwiagzane z rozwojem turystyki, podnoszace
atrakcyjno$é oferty turystycznej miasta; zasoby te obejmuja podstawowe
formy zagospodarowania turystycznego, ale takze inwestycje bedace
posSrednim efektem wzrostu liczny turystéw;

e

10 : | ‘ . |
Tamze, 5. 102-104; na potrzeby tego opracowania pod pojeciem obszar bedziemy
fozumie¢ miasto.
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— warto§¢ dodana — elementy symboliczne, istniejace gléwnie w sferze
psychologicznej nabywcow, sa to: istniejacy w §wiadomosci wizerunek,
stereotypy oraz gltéwna idea spajajaca wszystkie dzialania w zakresie
turystyki;

— organizacja i zarzadzanie — to wszelkie struktury i dziatania pozwalajace
funkcjonowa¢ wymienionym elementom jako produkt turystyczny.

Marketingowe elementy produktu turystycznego miasta

Produkt turystyczny miasta, podobnie jak kazdy produkt na rynku, musi
by¢ odpowiednio ksztalttowany, aby mogt spetnia¢ oczekiwania réznorod-
nych grup odbiorcéw. Jednym z podstawowych zadan strategii zarzadzania
produktem jest okreSlenie jego funkcji podstawowych i dodatkowych.
W przypadku produktu ztozonego, jakim jest produkt turystyczny miasta,
jest to niezwykle trudne, gdyz oczekiwania poszczegllnych turystow sa
indywidualne, a poszukiwane cechy sg postrzegane subiektywnie. Elementy,
ktére dla jednego turysty beda stanowi¢ warto$¢ podstawowa, dla innego
beda jedynie sktadnikiem dodatkowym zwiazanym z pobytem w danym
miejscu. Kazdy obszar (miasto) oferuje wigzke réznych korzySci zwigza-
nych z pobytem, ale dla poszczeg6lnych odbiorcéw hierarchia korzySci
moze by¢ inna.

Istotnym czynnikiem ksztaltowania produktu turystycznego miasta jest
jako$¢ produktu, ktéra w ujeciu marketingowym mozna rozumieé jako
zespot cech, waloréw, atrybutéw uzytkowych i emocjonalnych, ktére
decyduja o stopniu, w jakim produkt zaspokaja potrzeby odbiorcow'.
W przypadku produktu turystycznego, w ktérego skiad wchodza nie tylko
ustugi, ale réwniez walory, dostgpno$¢ i wiele innych elementéw, mozna
moéwi¢ o wielowymiarowym (zlozonym) charakterze jako$ci, ktora nalezy
badac¢ i ocenia¢ z punktu widzenia nabywcow. Na jakoS§¢ produktu turys-
tycznego miasta sklada si¢ zar6wno atrakcyjnoS¢ i jako§¢ waloréw turys-
tycznych, jak i jako$¢ ustug oferowanych przy wykorzystaniu infrastruktury
turystycznej. Dzialania majace na celu zapewnienie wysokiej jakoSci
produktu turystycznego miasta powinny zatem dotyczy¢:

— wlasciwej organizacji i zarzadzania miastem,

"' Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 86.
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— odpowiedniego marketingu miasta,
~ ochrony i ksztaltowania §rodowiska naturalnego 2.

Z tym ostatnim elementem zwigzana jest koncepcja tzw. turystyki
zrbwnowazonej, ktéra zaktada zintegrowanie dziatalno$ci turystycznej z ce-
lami ochrony przyrody, a takze ksztattowaniem nowych postaw i zachowan
turystow oraz organizatoréw ruchu turystycznego, przy czym nowe postawy
powinny by¢ etycznie i spolecznie korzystne dla lokalnej ludnosci '

Miasto, ktére chce oferowaé produkt turystyczny wysokiej jakoSci, musi
zacheci¢ wszystkie dzialajace na jego obszarze podmioty do wspdlnego
wysitku w przygotowaniu wysokiej jakosci oferty. Umiej¢tne zarzadzanie
Jakoscig przyczynia si¢ do zniwelowania réznic pomiedzy jakoscig oczeki-
wang przez klientéw a jakoS$cig oferowana.

Kolejnymi waznymi czynnikami ksztattowania produktu turystycznego
Miasta sa wizerunek i marka miasta. Wizerunek miejsca docelowego
Stanowi wazny czynnik w procesie wyboru mozliwosci i sposobow za-
Spokojenia potrzeb. Turysta, podejmujac decyzje o celu podrdzy, opiera si¢
CZgsto na wilasnych wyobrazeniach i przekonaniach o danym regionie.
Pozytywna opinia na temat danego miejsca prowadzi do zyczliwej postawy
Wobec potencjalnego celu podrézy i sklania turyste do dokonania wyboru.

IZez wizerunek (image) nalezy wigc rozumie¢ sume przekonan, wrazen,
mysli, wyobrazefi i emocji jednostki badZ grupy na temat danego obiektu
(miejsca, produktu, firmy)'?. Subiektywne spostrzezenia, wrazenia i opinie
W procesie podejmowania decyzji zastgpuja czesto obiektywne informacje,
€0 nabiera szczeg6lnego znaczenia na rynku turystycznym, na ktérym — ze
Wzgledu na charakter produktu — nie ma mozliwosci jego weryfikacji przed
kOnsumpcjzl, a proces podejmowania decyzji o zakupie jest ztozony i diugo-
trwaty. Wizerunek wyraza indywidualna percepcj¢ danego obszaru, co
POwoduje, ze rézni odbiorcy moga mieé¢ zupetnie odmienne wyobrazenie
> (.lanym miejscu. Produkt turystyczny miasta moze zaistnie¢ w §wiadomo-
SCl Potencjalnych odbiorcéw dzigki réznorodnym informacjom, jakie otrzy-
mUJ.il- W zaleznosci od Zrédel, z jakich pochodza, mozna wyr6zni¢ dwa
Poziomy wizerunku '

————

; fz Por. A.S. Komak, A. Rapacz, Zarzadzanie turystyka i jej podmiotami w miejscowosci
i rcgzl(‘)nie, Wydawnictwo AE im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 139.
l“ Kompendium, red. G. Gotembski, s. 370.
D. Jaremen, Image regionu turystycznego i instrumenty jego kreowania, w: Aktualne
II:J’UI)Iemy ckonomiczne i prawno ~ organizacyjne gospodarki turystycznej w Europie, Prace
:luk::wc Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu, Wroctaw 1996, nr 735, s. 83.
* Por. tamze, s. 85,
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— wizerunek organiczny (pierwotny) — suma wiedzy zdobyta na temat
danego miejsca, pochodzaca z ogélnych wiadomosci oraz informacji
uzyskanych od innych oséb;

— wizerunek Swiadomie kreowany — bedacy wynikiem dziatain promocyj-
nych podejmowanych przez rézne organizacje i instytucje zwigzane
z gospodarkq turystyczna.

Zapotrzebowanie turystow na wiedz¢ umozliwiajaca podj¢cie w miarg
racjonalnych decyzji daje mozliwoS$¢ ksztattowania pozytywnego wizerunku
miasta. Proces ten jednak determinowany jest wieloma czynnikami zwiaza-
nymi zar6wno z adresatami wizerunku, jak i z wewnetrznymi procesami
oraz dzialaniami podejmowanymi przez miasto.

Z pojeciem wizerunku nierozerwalnie zwiazane jest zagadnienie marki
produktu, ktérej istota na rynku turystycznym nabiera szczegdlnego znacze-
nia. Marka beda zaréwno produkty oferowane przez poszczegélne podmioty
Swiadczace ustugi turystyczne, jak i — w szerszym rozumieniu produktu
turystycznego — regiony, miasta czy tez poszczegélne atrakcje turystyczne.
Marke¢ turystyczng mozna wi¢c rozumieé jako rozpoznawalny i wyréz-
niajacy zbidr wartosci funkcjonalnych, materialnych i emocjonalnych, ktéry
jest wazny dla okre§lonych grup nabywcéw w procesie zakupu'®, Marka
pozwala konsumentowi na odpowiednie identyfikowanie produktu, czesto
réwniez ksztaltuje jego lojalno$¢. Poszczegdlne miejsca, w tym réwniez
miasta, zmuszone sa do rywalizowania ze soba, a jednym ze sposobow
wyr6znienia si¢ na rynku jest wilasnie dobrze rozpoznawalna marka,
podkreslajaca odrgbno$¢ i niepowtarzalno$¢ danego obszaru. W przypadku
produktu turystycznego miasta marka bedzie zwykle nazwa geograficzna
(chociaz nie jest to reguia). Na system identyfikacji beda sktadaty si¢
rowniez logo (znak graficzny), hasto (slogan) 1 dzwigk.

Promocja produktu turystycznego miasta

Ksztaltowanie produktu turystycznego miasta dostosowanego do potrzeb
1 oczekiwan potencjalnych odbioréw (turystéw) nie be¢dzie pelne, jesli nie
bedzie wspierane odpowiednimi dzialaniami promocyjnymi. Dostarczenie
turystom odpowiednich informacji, zwrécenie uwagi na konkretny produkt
moze si¢ przyczyni¢ do tego, ze podejma oni decyzj¢ o odwiedzeniu
promowanego miejsca. Dzialania promocyjne miasta majq charakter zar6w-
no wewnetrzny, jak i zewnetrzny. Promocja wewngetrzna skierowana jest do
mieszkancéw 1 podmiotéw gospodarczych §wiadczacych ustugi turystyczne

1% Marketing ustug, red. A. Panasiuk, s. 89.
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1 ma na celu nie tylko informowanie o celach i dziataniach zwigzanych
z rozwojem turystyki, ale takze motywowanie odbiorcéw do identyfikowa-
nia si¢ z danym obszarem (miastem). Natomiast promocja zewnetrzna
ukierunkowana jest na aktualnych i potencjalnych turystéw i ma na celu
przede wszystkim u§wiadomienie turystom istnienia miasta badZ przyciag-
niccie do niego wickszej ich liczby, a takze tworzenie pozytywnego
Wizerunku miasta. W upowszechnianiu produktu turystycznego miasta
wykorzystywane sa instrumenty promocyjne tworzace tzw. kompozycje
Promotion-mix — w najwigkszym stopniu reklama i public relations,
W mniejszym sprzedaz osobista oraz promocja dodatkowa. Wrdéd dziatan
0 charakterze promocyjnym nalezy réwniez wymieni¢ uczestnictwo w tar-
gach oraz nawiazywanie wspélpracy z miastami partnerskimi.

Biorac pod uwage ztozony charakter produktu turystycznego miasta
nalezy pamietaé, ze wszelkie dziatania promocyjne powinny wynika¢ i by¢
Sci§le powiazane z przyjeta strategia rozwoju turystyki danego obszaru
(miasta). W tym rozumieniu promocja stanowi cze$¢ strategii marketin-
gowej miasta, za§ dob6r dziatan promocyjnych powinien uwzgledniaé
Interesy wszystkich zainteresowanych podmiotéw odgrywajacych istotna
rol¢ w tworzeniu pozadanej przyszto$ci miasta'’.

Uwagi koricowe

Produkt turystyczny miasta jest zagadnieniem z pogranicza dwéch koncepcji
marketingu: marketingu terytorialnego (miasto jako przestrzennie zdetermino-
Wany obszar jest produktem, za$ zadaniem marketingu sg dzialania zmierzajace
do zaspokojenia potrzeb i pragnien odbiorcéw (wewnetrznych i zewngtrznych)
Przy odpowiednim wykorzystaniu posiadanych zasob6w) oraz marketingu
turystycznego (szeroko zdefiniowany produkt turystyczny obejmuje walory
turystyczne, ustugi, pomyst, wizerunek miejsca oraz organizacje). Dlatego tez na
ksztattowanie produktu turystycznego miasta beda miaty wplyw zaréwno
dziatania poszczegdlnych podmiotéw gospodarczych zwigzanych z rynkiem
turystycznym, jak i decyzje wiadz miasta, a takze zachowania mieszkanc6w oraz
turystéw. Konkurencja na rynku powoduje, ze juz nie tylko przedsi¢biorstwa, ale
réwniez miasta zmuszone s do rywalizacji, aby przyciagnaé i utrzymac
Pozadane grupy odbiorc6w. Odpowiednio ksztaltowany produkt turystyczny
Mmoze si¢ przyczynié do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej przez miasto,
ktére go oferuje, a tym samym zyskania przez nie szansy dalszego rozwoju.
T —————

'7 Por. M. Czornik, Promocja miasta, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej
W Katowicach, Katowice 1998.




