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Relacyjny model produktu turystycznego
w kontekscie turystyki miejskiej

Streszczenie. Celem atykulu jest opracowanie, zaprezentowanie i wykazanie zastosowania no-
wego modelu produktu turystycznego w odniesieniu do turystyki miejskiej. Nowy model pro-
duktu jest potrzebny, poniewaz ujecie Kotlera ma liczne wady, ktére wykazano w innych opraco-
waniach. Czteromodulowy model produktu ma wiele zalet, m.in. taka, ze daje sie zastosowa¢ do
analizy i konstruowania produktu turystycznego w praktyce. W artykule ukazano jego zastosowa-
nie w odniesieniu do produktu z zakresu turystyki miejskiej. Sekwencja jest przedstawiona jako
ujecie najlepiej odwzorowujace istote produktu turystycznego i majace szczegolne zastosowanie
w turystyce miejskiej.
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1. Wprowadzenie

Punktem wyjscia niniejszych rozwazan s3 opracowania na temat nowej koncepcji
modelu produktu (Cieloch 2015: 97-102). Bardzo interesujacy, a rzadko w Pol-
sce przywolywany jest model produktu ustugowego Kazimierza Rogozinskiego
(1998: 56-59). Celem tego artykulu jest polaczenie tych dwéch idei w calosé
i przedstawienie jej w postaci modelu produktu turystycznego. Z racji tego, ze
model w naukach ekonomicznych jest zawsze pojeciem teoretycznym, przykla-
dem jego konkretyzacji bedzie produkt turystyki miejskiej. Artykul ma charakter
teoretyczny i jest jedynie proba innego spojrzenia na zagadnienie modelowania
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produktu w sensie marketingowym, w tym produktu turystycznego. Autor stawia
jednak przed sobg réwniez cel, by model produktu mial walor praktyczny, tzn. by
na jego podstawie mozna bylo opracowa¢ konkretng, a docelowo kazda ustuge
turystyczng. Model nie jest zweryfikowany w praktyce. Rozwiniety model pro-
duktu uslugowego ma posta¢ sekwencji. W turystyce sekwencje zapoczatkowuje
atrakcja turystyczna.

2. Problem definicji
atrakgcji turystycznej

Jednym z wazniejszych probleméw zwiazanych z analiza ruchu turystycznego jest
wielos¢ definicji. Liczne definicje tego pojecia wymienione sa cho¢by w tekscie
Zygmunta Kruczka (2014: 7-11). Wprawdzie ich wspélna cecha jest odnoszenie
sie do przedmiotu, czyli obiektu zainteresowania turysty, jednak ceche atrakcji
turystycznej stanowi zdolno$¢ przyciagania turystow do okre§lonego miejsca lub
regionu. W jezyku angielskim takie sformulowanie jest niemal tautologia (attract
— przyciagac). Nalezy sadzié, ze ten aspekt atrakcji turystycznej lezy najblizej
istoty problemu. Aby to zrozumie¢, nalezy wyjs¢ od pojecia turysty. Turysta nie
moze pochodzi¢ fizycznie z tego samego miejsca, w ktérym znajduje sie przed-
miot jego zainteresowania. Przedmiot zainteresowania nie jest tu okreslony jako
rzecz, ktorg interesuje sie turysta, cho¢ moze nia by¢. Pojecie to jest jest raczej
tozsame z obszarem zainteresowania, dziedzing czy zakresem. Koresponduje ono
z rodzajem uprawianej turystyki wyréznionym ze wzgledu na motyw. Nie mozna
by¢ turysta w miejscu stalego zamieszkania — jak wynika z definicji turysty we-
dlug Swiatowej Organizacji Turystyki (Gaworecki 2003: 13-21).

Konsekwencja przyjecia tej definicji jest wyodrebnienie kategorii jednodnio-
wych odwiedzajacych, ktérzy nie s3 turystami. Co moze sprawié, ze czlowiek
opusci na krotko miejsce zamieszkania i wyjedzie w celach niezarobkowych do
innego miejsca, czyli stanie sie turysta? Tym, co Iaczy potencjalnego turyste z po-
tencjalnym obiektem jego zainteresowania, jest informacja. Bez przepltywu infor-
macji na temat atrakcyjnego obiektu nie bytoby turystyki. W czasach masowego
przeptywu informacji takie sformulowanie moze razi¢ jednoznacznoscig. Mozna
spotkac si¢ z argumentem, ze o Wiezy Eiffla dzieci dowiaduja sie w przedszkolu.
To prawda, ale swobodny i szeroki obieg informacji we wspélczesnym $wiecie nie
jest dowodem przeciw informacyjnej definicji atrakeji turystycznej; wprost prze-
ciwnie — jest argumentem za jej poprawnoscia. Kazda, nawet istniejaca w mate-
rialnej postaci, atrakcja musi zosta¢ przeksztalcona w posta¢ informacyjna, by
mogta oddzialywa¢ na decyzje potencjalnego turysty. Jezeli dzisiaj zastanawia nas
fenomen wzrostu liczby wyjazdéw turystycznych na $wiecie, to musimy pamie-
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ta¢ o rewolucji informacyjnej i bra¢ ja pod uwage jako hipotetyczng przyczyne
tego wzrostu' .

To, co w literaturze nazywa sig atrakcjami turystycznymi (Kruczek 2014:
7-11), to przedmioty zainteresowania potencjalnych turystéw. Atrakcja, czyli
tym, co przyciaga, jest informacja, bo tylko ona dociera (lub nie) do potencjalne-
go turysty. Impulsem do wyjazdu turystycznego moze za$ stac si¢ tylko taka in-
formacja, ktéra do potencjalnego turysty dotarta. Potencjalny przedmiot zainte-
resowania turystéw pozbawiony skladnika informacyjnego nigdy nie przyciagnie
turystow, a wiec nie stanie sie atrakcja turystyczng w dotychczasowym rozumie-
niu. To wynika z definicji turysty. Otwarta sprawa jest to, jaka posta¢ przyjmie
skladnik informacyjny.

Atrakcja turystyczna jest informacja (wizerunkiem), ktéra dociera do poten-
cjalnych turystéw i sprawia, ze staja si¢ oni turystami odwiedzajacymi miejsce,
gdzie sie ona znajduje. Wizerunek miejsca docelowego (wyjazdu) dziala podob-
nie jak marka produktu. Potencjalny turysta bierze pod uwage te miejsca doce-
lowe (atrakcje), ktérych wizerunek mu odpowiada. Nastepnie analizuje inne wa-
runki wyjazdu i dokonuje ostatecznego wyboru, ktéry jest dla niego optymalny,
decyduje si¢ na kompromis lub rezygnuje.

Tres¢ przekazu informacyjnego nie jest tak istotna jak skutek, jaki wywoluje.
Skutkiem tym moze by¢, cho¢ nie musi, ruch turystyczny.

Informacyjna definicja atrakcji turystycznej znajduje potwierdzenie w histo-
rii rozwoju turystyki, np. w Zakopanem, jest logiczna i sp6jna z koncepcja marke-
tingowego zarzadzania produktem.

Wiele klasyfikacji atrakcji turystycznych staje sie wiec klasyfikacjami przed-
miotéw zainteresowania turystéw, ktore moga mie¢ charakter zjawisk natural-
nych, obiektéw kultury materialnej i niematerialnej, wydarzen cyklicznych i jed-
norazowych — zaréwno zrealizowanych, jak i niezrealizowanych. Warto zauwazy¢,
ze atrakcyjne wydarzenie przyciaga turystow nawet wowczas, gdy nie dochodzi
do skutku. Jest to dowdd na to, ze to wlasnie informacja jest dla turysty wazna.

3. Produkt turystyki miejskiej

Turystyka miejska istniala zapewne od momentu pojawienia sie pierwszych tu-
rystow. Trudno dzisiaj rozstrzygnaé, czy pierwszymi turystami byli ludzie spra-
gnieni widokdw natury, czy raczej dziel ludzkich rak. Mozna spodziewac sig, ze
miasta, fakt ich istnienia, opowiesci o nich oraz inne potrzeby, np. kultu religijne-

! www.msport.gov.pl/badania-rynku-turystycznego/liczba-turystow-miedzynarodowych-w-

2014-r-przekroczyla-11-mld [15.12.2015].
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go, sprawialy, ze byly one zawsze przedmiotem zainteresowania turystow. W Je-
rozolimie turystyka religijna istniala juz ponad 2000 lat temu.

Turystyka miejska w aglomeracjach stawia przed badaczami wielkie wyzwa-
nie: pojawia si¢ bowiem mozliwo$¢ bycia ,turysta” w swoim miescie. Najblizsza
Poznania aglomeracja o duzych walorach turystycznych jest Berlin. Odleglos¢
miedzy skrajnymi punktami tego miasta wynosi 40 km, w Berlinie jest ponad
200 km drég wodnych, wiele rzek i jezior, mozna wiec sobie wyobrazi¢, ze czlo-
wiek mieszkajacy na stale w granicach administracyjnych miasta moze by¢ w nim
turysta, spelniajacym wszystkie warunki zawarte w definicji turystyki. Inna rzecz,
ze definicja turystyki nie méwi nic o administracyjnym okresleniu miejsca state-
go zamieszkania i minimalnej odlegloéci, jaka nalezaloby przeby¢, aby spehic jej
wymagania.

W kontekscie turystyki miejskiej pojawia inny, znacznie powazniejszy pro-
blem, typowy dla obszaréw miejskich odwiedzanych dos¢ licznie przez tzw. pa-
santow, czyli odwiedzajacych, wzglednie turystow zatrzymujacych sie na krétko:
jak sprawi¢, aby odwiedzajacy stal sie turysta? Co zrobi¢, aby przedluzy¢ czas
jego pobytu? Atrakcja przyciggnie turystéw lub odwiedzajacych — zaleznie od
cech przedmiotu zainteresowania i jego zdolno$ci zagospodarowania czasu od-
wiedzajacych. Na to, czy odwiedzajacy zanocuje, czyli stanie si¢ turysta, wplyw
ma wiele czynnikéw, poczawszy od dostepnosci miejsc noclegowych o odpo-
wiednim standardzie, a skoriczywszy na indywidualnych potrzebach odwiedzaja-
cego. Z pewnoscig jednak istnieje co$ takiego jak cel podrézy i minimalny cho¢-
by zakres planowania wyjazdu turystycznego. Na to wszystko wplywaja cechy
przedmiotu zainteresowania lub wielo$¢ przedmiotéw zainteresowania turystéw
na terenie miasta.

Atrakcja turystyczna ma przyciaga¢ turystéw (a nie tylko odwiedzajacych).
Powszechnie popelnia si¢ blad polegajacy na utozsamieniu odwiedzajacych z tu-
rystami. Z ekonomicznego punktu widzenia réznica migdzy nimi jest niezwykle
istotna. Turysta korzysta z szerszego zakresu uslug w miejscu recepcji niz od-
wiedzajacy. Odwiedzajacy moze nie korzysta¢ z zadnych ustug poza tymi, ktore
wigza sie z obiektem jego zainteresowania, turysta przebywa za$ dluzej, korzysta
z ushug noclegowych, zaspokaja co najmniej swoje potrzeby fizjologiczne, co wia-
ze si¢ ze znacznie wigkszymi wydatkami w miejscu recepcji. W myséleniu o tury-
styce miejskiej potrzebne byloby podejscie typu all inclusive* lub przyjecie celow
z zakresu marketingu relacji, czyli zabieganie o ,udzial w kliencie”, udzial w jego
czasie wolnym i jego wydatkach na turystyke. Udzial w kliencie to kategoria mar-

> Waznym celem ofert all inclusive jest zwigkszenie udzialu w kliencie, tj. doprowadzenie do sytu-
acji, ze wszystkie swoje potrzeby konsumpcyjne zaspokaja on w jednym obiekcie turystycznym. Zro-
zumiale jest, Ze organizator wyjazdu dazy do zagospodarowania czasu wolnego i srodkéw nabywczych
turysty w calosci.
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ketingu relacji. Dotyczy ona udzialu przedsigbiorstwa w zaspokojeniu potrzeb
konkretnego klienta. Zwykle chodzi o wybrana kategorie potrzeb, ale zakres tej
kategorii nie jest okre§lony. Maksymalizacja udzialu w kliencie oznacza dazenie
do zaspokojenia wszystkich jego potrzeb z danego zakresu przez organizacje
stosujace te polityke. Synonimem tego okreslenia jest udzial w portfelu klienta.
Produkt turystyczny all inclusive jest praktyczng realizacja zasad marketingu re-
lacji — celem jest 100-proc. udzial w zaspokojeniu potrzeb klienta. W turystyce
miejskiej chodzi o stworzenie takiej oferty, ktéra wrecz ,wymusza” zatrzymanie
si¢ turysty na nocleg w danym miescie. Oferta taka powinna obejmowac:

— zestaw przedmiotéw zainteresowania turystéw, atrakeji turystycznych
w tradycyjnym znaczeniu,

— usltugi bytowe dla turystow, oferowane na zréznicowanym poziomie jako-
$ciowo-cenowym,

— spdjny przekaz informacyjny dotyczacy atrakeji turystycznych.

Wazne jest, aby calo$¢ byla spdjna, tak jak spéjne powinny by¢ sktadniki pro-
duktu w sensie marketingowym.

Wojciech Liponski (2012: 661-668) wyrdznia ponad 30 rodzajéw ruchu tu-
rystycznego wyodrebnionych ze wzgledu na motyw wyjazdu. Warto pamietac,
ze miedzy réznie motywowanymi rodzajami turystyki nie ma migracji i np. kibi-
ce sportowi raczej nie wezmg udziatlu w koncercie w filharmonii ani nie dofacza
do patnikéw. Termin ,migracja” zostal tu uzyty w takim znaczeniu jak migracja
klientéw miedzy segmentami rynku (Doyle 2003: 301-331).

Zapewne nie ma w Polsce drugiego miasta, ktére kojarzytoby sie Polakom
z zabytkami i kulturg tak silnie jak Krakéw. Tymczasem w innej grupie docelowej
uksztaltowat si¢ odmienny od tego wizerunku model turystyki w Krakowie. Dla
mlodych Anglikéw Krakéw to: tani lot, tani nocleg i tani alkohol. Warto zauwa-
zy¢, ze ten model turystyki alkoholowej jest wewnetrznie spojny. I znéw mozna
by¢ niemal pewnym, ze zaden uczestnik tego rodzaju turystyki nie bedzie go-
$ciem na Wawelu ani w Koéciele Mariackim, bo mu po prostu nie starczy na to
czasu. Czas jest jednym z dwoch najwazniejszych zasobéw potrzebnych turyscie
i uczestnictwo w jednym rodzaju aktywnoséci wyklucza udzial w drugim.

Przyklady te pokazuja, czym jest spojnos¢ przekazu, podejscie all inclusive
i kompleksowa oferta miasta dla turystow.

Definicja produktu turystyki miejskiej nie sprawia klopotéw. Kryterium wy-
rézniajacym jest tu obszar recepcyjny.

Wspomniany we wstepie czteromodulowy model produktu opiera si¢ na
czterech grupach sktadnikéw, ktore maja wplyw na jego warto$¢. Sg to nastepu-
jace moduly: funkcjonalny, wizerunkowy, ustugowy i relacyjny (Cieloch 2015:
97-107).

Skala warto$ci modutéw przedstawionych na rysunku 1 jest tylko ideg. Kazdy
modul produktu moze by¢ §wiadomie ksztaltowany przez podmiot oferujacy go.
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Rysunek 1. System modutowy produktu
Zrédto: Cieloch 2015: 97-107.

Dotyczy to réwniez produktéw z zakresu turystyki miejskiej oferowanych przez
rézne podmioty, ale wspolnie ksztaltowanych. Osiagniecie wyzszego poziomu
wartosci jakiegos$ skladnika bedzie zwykle wymagalo poniesienia kosztéw, ale nie
zawsze jest to konieczne. Fakt poniesienia tych kosztéw i dokonanie zmian w pro-
dukcie nie gwarantuje automatycznego podniesienia jego wartosci. Jedynym pod-
miotem uprawnionym do oceny wartosci produktu jest klient. Zgodnie z istota
strategii wyrézniania Michaela E. Portera (1992: 50-56) kazde dziatanie podnosza-
ce wartos$¢ produktu powinno by¢ przez nabywce zauwazone i docenione, co jest
réwnoznaczne ze zgoda na zaplacenie wyzszej ceny. Tylko woéwczas mozna mowic¢
o warto$ci potwierdzonej przez klienta. Poziom warto$ci kazdego sktadnika zamy-
ka si¢ w granicach od minimum akceptowanego na danym rynku po taki poziom,
ktory gwarantuje produktowi wyréznienie. Gérna granica wartosci nie istnieje
(choé z rysunku to nie wynika), chyba ze przyjmiemy, iz wyznacza ja najwyzsza
akceptowalna cena, o ile cena moze determinowac wartos¢ produktu dla klienta.

Motyw wyjazdu turystycznego wynika z informacyjnej postaci atrakcji i w
tym sensie jest zawsze idea. Materialna posta¢ przedmiotu potencjalnego zain-
teresowania turystow jest niepelna dopoéty, dopoki nie zostanie uzupelniona
o skladnik wizerunkowy, czyli informacj¢. Wymiary tego skladnika sa sprawa
wtorng, ale bez informacji, a zatem i bez wizerunku atrakcja turystyczna nie ist-
nieje, w tym sensie, ze wiedza o niej nie dociera do potencjalnych zaintereso-
wanych, a wigc ich nie przyciaga. Turystyka jest tym rodzajem aktywnosci czlo-
wieka, ktéry nie rozwinalby si¢ bez przeplywu informacji i tworzenia wizerunku
miejsca docelowego (Kruczek 2014: 3)

Poziom intensywnosci przekazu informacyjnego w procesie tworzenia wize-
runku moze by¢ zréznicowany: od jednostkowej obserwacji przekazywanej z ust
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do ust w gronie osob zainteresowanych okre§lonym tematem, np. grototazéw,
wedkarzy, himalaistow i wielu innych grup turystow spoza sektora turystyki ma-
sowej, przez informacje zawarta w przewodnikach turystycznych, po komercyjna
reklame krajow, miast czy samych atrakeji turystycznych.

Turysta musi przyjecha¢ do miejsca, ktérego nie zna, zatem przekaz informa-
cyjny musi trafi¢ do miejsca jego pochodzenia.

Produkt turystyczny nie moze powsta¢ bez modulu wizerunkowego, a poza
tym nawet w postaci minimalnej musi zawiera¢ skladniki wynikajace z definicji
turysty:

— usluge zwigzang z przemieszczaniem oséb w przestrzeni,

~ usluge zwigzang z zaspokojeniem potrzeby snu (a zapewne i wyzywienia).

Nie jest istotny poziom, na jakim skladniki te sa reprezentowane, ale musza
one wystapic.

Skladniki modutu funkcjonalnego przesadzaja o zdolnosci produktu do za-
spokojenia potrzeb klienta. W wypadku uslugi noclegowej $§wiadczonej przez
hotel beda to: lokalizacja, wielko$¢, wyposazenie, standard pokoi, ustugi gastro-
nomiczne wliczone i niewliczone w cene, ustugi dodatkowe, takie jak parking,
internet, godziny otwarcia recepcji’ itp. Gdybysmy potraktowali miasto jako
skfadnik produktu turystycznego, to do skladnikéw funkcjonalnych zaliczy-
my gtéwnie wszelkiego typu obiekty zainteresowania turystéw. Typowymi dla
turystyki miejskiej skladnikami sa: zabytki, obiekty o charakterze kulturalnym,
wydarzenia kulturalne i sportowe, obiekty i wydarzenia o charakterze religijnym,
urzadzenia rekreacyjne, walory naturalne, trasy spacerowe, $ciezki rowerowe,
parkingi, systemy transportu wewnetrznego, dostepnos¢ komunikacyjna, obiek-
ty noclegowe, gastronomia, infrastruktura informacyjna. Skladniki funkcjonalne
w wypadku produktu turystyki miejskiej sg praktycznie nieograniczone.

Skladniki modulu wizerunkowego nie decyduja o zdolnosci produktu do
zaspokojenia potrzeby, ale okreslaja wybor klienta poprzez pozytywny lub nega-
tywny wplyw na postrzegana warto$¢. Bardzo dobrze rozumiemy, jak powstaje
wizerunek produktu w odniesieniu do przedsiebiorstwa i rynku. Decyduja o nim
dzialania marketingowe, przede wszystkim marka oraz narzedzia komunikacji
marketingowej. Na wizerunek produktu wplywaja tez czynniki bedace poza kon-
trolg przedsiebiorstwa: historia firmy, do§wiadczenie klienta, propaganda szepta-
na, dzialania marketingowe konkurencji, ,czarny” PR. Wizerunek produktu po-
wstaje na konkretnym rynku, jest z nim zwiazany, nie mozna go skopiowa¢ ani
przenie$¢ na inny rynek. Sktadniki wizerunkowe produktu turystyki miejskiej
mozna uporzadkowaé wedtug kryterium czasu oddzialywania na potencjalnego
turyste.

> ‘W wielu hotelach nizszej klasy ogranicza sie godziny recepcji turystow, a za tzw. pézny przyjazd
pobiera sie dodatkowa oplate.
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Oddzialywanie przed podjeciem decyzji o wyjezdzie odbywa si¢ za pomoca
promogiji atrakeji turystycznych. W wielu wypadkach wystarcza jedna silnie od-
dzialujaca atrakcja, cze$ciej jest to caly zbidr atrakcji, ktéry zacheca do podjecia
podrézy. W zbiorze atrakcji wazna jest spojnoé¢ przekazu pozwalajaca przycia-
gna¢ okreslony rodzaj turystéw. Nawet w wypadku tak szerokiego okreslenia, jak
turystyka krajoznawcza, potrzebna jest oferta zagospodarowania czasu o réznych
porach dnia i nocy, poniewaz turysta poszukuje ustug czasochtonnych, czyli ma-
jacych zdolnos$¢ zagospodarowania czasu wolnego. Im wigcej jest takich ushug
w mieécie, tym wigksza szansa na dluzszy pobyt turystow.

Przyklad: Teatr letni. Czeski Krumlov jest ,peretka krajoznawcza” zlozona
z atrakcyjnej lokalizacji na petli Weltawy, szlakéw kajakowych na Wettawie, ka-
wiarenek i unikalnych w skali Europy zabytkéw. W sezonie letnim dziata tam te-
atr plenerowy stanowiacy nie tylko alternatywe dla wieczordéw przy piwie i space-
réw, ale sam silnie przyciagajacy turystéw. Taka atrakcja moze przyciagnaé nawet
takich turystow, ktorzy zdazyli juz poznad to miasteczko wezesniej oraz przediu-
zy¢ pobyt ponad jeden dzien, bo spektakle odbywaja sie po zmroku.

Oddziatywanie informacyjne w trakcie organizacji wyjazdu polega przede
wszystkim na kompleksowosci oferty, czyli stworzeniu warunkéw dla dtuzszego
pobytu. Istotna bedzie tu informacja o ustugach zaspokajajacych potrzeby byto-
we, ale réwniez o mniej znanych atrakcjach miasta.

Oddzialywanie w trakcie pobytu to zadanie infrastruktury informacyjnej na
miejscu oraz tworzenie oferty na zasadzie marketingu relacji. Produkt turystycz-
ny w formie sekwencji bedzie oméwiony w dalszej czesci tekstu.

Skladniki modutu uslugowego to poziom obstugi klienta. Poruszamy sie tu
w obszarze od samoobslugi do ,zerowego zaangazowania” klienta. Samoobsluge
reprezentuja takie obiekty noclegowe, jak schroniska, z obstuga klienta kojarza
sie za$ hotele wysokich kategorii, przy czym malo istotny jest tu podzial na ushugi
wliczone w ceng i ustugi $wiadczone za dodatkowq oplatg. Wspoélczesnie spoty-
kamy si¢ réwniez ze zjawiskiem wymuszonej samoobstugi, np. w tanich liniach
lotniczych, gdzie klient musi sam wydrukowa¢ karte pokladows, a w przypad-
ku jej braku placi za jej wydrukowanie sumy 100-krotnie wyzsze od kosztu dru-
ku jednej strony. Skladniki ustugowe wzmacniajg zwigzek produktu z lokalnym
rynkiem. Wynika to z istoty ustug. Modul ustugowy na wysokim poziomie dos¢
czesto wystepuje w miejskiej turystyce krajoznawczej. Wycieczki miejskie, na
ktorych wystarczy wyjs¢ z hotelu i wejé¢ do autokaru, nie s3 w naszej kulturze
rzadkos$cig. Produkt turystyki miejskiej ze sktadnikiem uslugowym na wysokim
poziomie zwykle jest do§¢ trwaly i nie ulega szybkim zmianom, poniewaz jest
tworzony wedlug markowych przewodnikéw, dlatego jednym z istotnych sposo-
béw wzbudzania zainteresowania miastem jest oddzialywanie poprzez specjali-
styczne media.
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Skladniki modutu relacyjnego okreélaja mozliwo$¢ dostosowania produktu
do indywidualnych wymagan nabywcy. Dostosowanie (zindywidualizowanie)
ustugi jest warto$cig dla klienta. Warunki zaistnienia skladnikéw relacyjnych sa
dwa. Pierwszy to otwarcie firmy ustugowej na kontakt z klientem. Wspolczesnie
wiele przedsiebiorstw ustugowych sprzedaje ustugi zunifikowane i nie przewidu-
je reagowania na indywidualne potrzeby klienta. Dobrym przykladem tego jest
brak mozliwosci zakupu biletu bezposrednio w pociagu pendolino lub wylacznie
internetowa sprzedaz biletéw na Polski Bus. Drugi warunek to mozliwo$¢ dosto-
sowania si¢ przez uslugodawce do klienta. W transporcie publicznym jest to zwy-
kle niemozliwe (lub w niewielkim zakresie). Szczegdlna innowacja jest niemiec-
ki transport publiczny w miastach. Nocne autobusy zatrzymuja si¢ tam miedzy
przystankami, a nawet modyfikuja trase na zyczenie wysiadajacych pasazerow.
W ustugach noclegowych znane s3 przypadki ograniczania godzin recepgji tu-
rystéw. Nie wynika to jednak z natury ustug, tylko z checi ograniczenia kosztow.

Skladniki relacyjne wzmacniaja zwiazek produktu z klientem. Relacje miasto
— turysta s3 znacznie mniej sformalizowane niz relacje klient — firma. Problem
w tym, ze wiele miast, nawet tych zainteresowanych naptywem turystéw, nie stara
sig tworzy¢ relacji z turystami. Zjawisko planowego ksztaltowania relacji miasto —
turysta jest na tyle rzadkie, ze warto poda¢ nastepujacy przyktad.

Przyklad: Karta ,I amsterdam”. Jest ona przeznaczona dla turystéw, ktoérzy
w krotkim czasie cheg zobaczy¢ jak najwiecej w tym mieécie. Cena karty zalezy
od okresu waznoéci.

Tabela 1. Warianty karty ,I amsterdam”

Okres wazno$ci karty w godzinach Cena karty w euro
24 49
48 59
72 69

Zrédlo: http://plecakiwalizka.com/karta-i-amsterdam-city-card/ [29.09.2015].

Cena karty zacheca do wydluzania pobytu. Sa opinie, ze karta na 24 godziny
jest nieoplacalna, ale juz 2- i 3-dniowa na pewno tak. Za pomoca jednego proste-
go narzedzia miasto zachegca turystow do wydluzenia pobytu.

Do karty dolaczona jest ulotka informujaca, jakie muzea i atrakcje zawarte s3
w cenie karty wraz z ich regularnymi cenami, a takze mapa miasta z zaznaczony-
mi atrakcjami i liniami tramwajowymi. W cenie karty turysta ma bezplatne prze-
jazdy komunikacja miejska, acznie z tramwajami wodnymi, oraz bezplatny wstep
do 30 spoérod ponad S0 muzedéw w miescie, a takze znizki do kilku nieobjetych
bezplatnym wstepem.
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Jest to zapewne jedna z najlepiej przygotowanych ofert w marketingu rela-
cji w turystyce miejskiej. Przy przecietnie intensywnym zwiedzaniu karta daje
korzysci w granicach 5-7 euro dziennie, co czyni ja oplacalng dla turysty, ponie-
waz w koricowym rozrachunku oszczedza on 15-20% na wydatkach zwiazanych
ze zwiedzaniem miasta. Instytucje miejskie, oprocz wspomnianego wydtuzenia
pobytu turystéw, zyskuja na pokazaniu szerszej oferty i zacheceniu do skorzy-
stania z bezplatnej (czyli juz oplaconej) mozliwosci ich obejrzenia. Szeroka ofer-
ta obiektéw udostepnianych w ramach karty sprawia, ze jedynymi czynnikami
ograniczajacymi sg czas i sily turystow. Zapewne wielu turystéw konczy pobyt
z postanowieniem: ,musimy tu wréci¢”. Jest to dobre rozwiazanie z punktu wi-
dzenia marketingu relacji — wybor jest szeroki, decyzja nalezy do klienta i jest
powdd, by skorzystaé z oferty ponownie.

Przedstawione rozwigzanie jest jednym z wielu podobnie funkcjonujacych
w inyych miastach europejskich. Warunkiem ich wprowadzenia jest posiadanie
atrakcyjnych muze6w i wystaw, ktdre nie sa bezplatne.

Do uporzadkowania listy techniczno-organizacyjnych sktadnikéw produktu
turystycznego przydatna bedzie koncepcja produktu uslugowego autorstwa Ka-
zimierza Rogozinskiego (2010: 56-60), z ktéra koresponduje przywolana wcze-
$niej koncepcja Kruczka. Rogozinski proponuje trzy rodzaje produktu:

- monada - jest odpowiednikiem rdzenia w modelu Kotlera. Monada nie
ma skladnikéw wizerunkowych i nie sa one pozadane. Taki produkt nie istnieje
jako produkt turystyczny;

— molekula - jest pelnym produktem w rozumieniu marketingowym, jest to
jednak produkt pojedynczy, z zalozenia nietworzacy zwiazkéw z innymi produk-
tami, tzn. ze jako pelny produkt turystyczny réwniez nie wystepuje. Informacja
turystyczna, ktéra nie ma dalszego ciagu, jest szczeg6lnym rodzajem sekwencji,

— sekwencja — jest ciagiem zdarzen rodzacych zapotrzebowanie na ustugi,
powodujacych powstanie serii produktéw pozostajacych ze sobg w zwiazku lo-
gicznym, przyczynowo-skutkowym, cho¢ nie jest to konieczne. Produkty moga
by¢ oferowane przez rézne podmioty — powiazane ze sobg lub nie. Jest to wiec
ciag produktéow i powiazan miedzyfirmowych dotyczacych pewnej grupy po-
trzeb tego samego ustugobiorcy.

rozrywka  podréz powrotna
atrakcja (informacja) —# podréz —- nocleg—» wyzywienie dalszy pobyt

informacja  nowa atrakcja

Rysunek 2. Przykladowa sekwencja produktu turystycznego

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Czynnikiem sprawczym sekwencji produktu turystycznego sa sktadniki wi-
zerunkowe atrakcji turystycznej. W wyniku oddzialywania atrakeji turystycznej
na potencjalnego turyste nastepuje podréz i nocleg, ktore generuja zapotrzebo-
wanie na dalsze ustugi bytowe, przewodnickie, informacje turystyczng itd. Wspo-
mniana karta ,I amsterdam” pokazuje, jak powstaje sekwencja produktu tury-
stycznego. Ciekawe jest to, ze czynnikiem sprawczym zaréwno zaistnienia, jak
i rozwoju sekwengji jest informacja.

Wprowadzenie modelu sekwencji sprawia, ze strukturze techniczno-orga-
nizacyjnej produktu turystycznego pojawiaja sie skladniki sekwencyjne, ktore
w istocie sa samodzielnymi produktami (molekulami) i moga by¢ analizowane
w ukladzie czteromodutowym.

4. Podsumowanie

Sekwencja jest uzytecznym odwzorowaniem teoretycznym produktu turystycz-
nego. Nie ma ona gérnej granicy rozwoju, posiada tylko minimum okre$lajace
produkt turystyczny w podstawowej postaci. Sekwencja daje si¢ dzieli¢ na poje-
dyncze molekuly, przez co odzwierciedla kompleksowy charakter produktu tu-
rystycznego. Zasada sekwencji jest to, ze moze, ale nie musi, wystgpowaé w niej
produkt wiodacy dostarczany zwykle przez podmiot organizujacy sekwencje.
W turystyce miejskiej podmiotem tym moze by¢ miasto lub szczegélny przed-
miot zainteresowania generujacy atrakcje. Wystepowanie podmiotu organizu-
jacego moze skutkowaé wydluzeniem czasu pobytu turystéw oraz pokazaniem
wigkszej liczby atrakcyjnych obiektow.

Molekula, jako skladnik pelnego produktu, moze by¢ ksztaltowana metoda
czterech moduléw w taki sposdb, aby tworzy¢ wartoé¢ dla klienta w sposéb zgod-
ny z jego preferencjami.
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Relationship model of the tourism product
in the context of urban tourism

Abstract. The marketing model of the product is presented in the context of tourism in the city.
It is shown that a model based on relationship marketing is a useful tool and possible response to
Kotler’s model limitations and disadvantages. A compilation of four modules and the sequence
model of the product can be successfully applied in the field of tourism in the city.
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