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Elementy do zgiebienia

Popyt i podaz — tanie wakacje a zamozna klasa
srednia

Produkty turystyczne — dgzenie indywidualne
czy tez wspolne

Turystyka a mieszkancy — opozycja czy tez
SOjusz na rzecz obszaru

Strategie rozwoju — obmyslenie czy intuicja i
zdrowy oportunizm

Nowi klienci — z regionu, Polski czy zagranicy?



Tworzenie produktu turystycznego

Ponowne Analiza
programowanie kontekstu

Partycypacja

Wypracowanie

I l zasad

Miara



1. ANALIZA KONTEKSTU

* Co wiemy, sprobowalismy, lubielismy,
nienawidzilismy, uwielbiamy...itp.

Podziat na obszary:
- Wierzyca
- Wda
- Jezioro Katebie
- Jeziora Borzechowskie, Szteklinskie, Suminskie



2. WYPRACOWANIE ZASAD

» Szlak jako produkt turystyczny — sktada sie z wielu
miejsc lub obiektow, ktore sg powigzane jedng
nadrzedng ideg. Zwykle potagczone sg one
wyznaczong i oznakowang trasg. Wzdtuz szlaku
mozna zazwyczaj znalez¢ réznorodng
infrastrukture turystyczng. Przyktadami sg: Szlak
Orlich Gniazd, Szlak Piastowski, Szlak
Kopernikowski,

* Na jakiej podstawie wybieramy elementy
sktadowe « produktu turystycznego »? Jak
decydowac co jest najwazniejsze?


http://pl.wikipedia.org/wiki/Szlak_Orlich_Gniazd
http://pl.wikipedia.org/wiki/Szlak_Orlich_Gniazd
http://pl.wikipedia.org/wiki/Szlak_Piastowski
http://pl.wikipedia.org/wiki/Szlak_Kopernikowski_(pieszy)
http://pl.wikipedia.org/wiki/Szlak_Kopernikowski_(pieszy)

KILKA ELEMENTOW
TEORETYCZNYCH



Produkt turystyczny

« Dostepny na rynku pakiet materialnych i
niematerialnych sktadnikow umozliwiajgcych
realizacje celu wyjazdu turystycznego. Produkt
ten stanowig naturalne i stworzone przez
cztowieka dobra turystyczne, towary i ustugi,
umozliwiajgce przybycie, pobyt i korzystanie z
walorow turystycznych oraz atrakcyjne
spedzenie czasu »

Marketingowa strategia Polski w sektorze
turystyki na lata 2008-2015



Z punktu widzenia turysty

* mozliwosci

* przezycia

e spedzenie czasu w miejscu docelowym
e okresSlona cena

= catosc¢ przezytego doswiadczenia od chwili
opuszczenia domu do chwili powrotu



Z punktu widzenia producenta

korzysci podstawowe, czyli zaspokojenie potrzeb
docelowych segmentow rynku

producent oferuje gtowny pozytek (obietnice) dla klienta
(doznanie wrazen, pobudzenie wyobrazni, poznanie czegos
lub kogos itp.), ktory z tego wzgledu decyduje sie dokonacd
zakupu

skutecznosc producenta jest zalezna od stopnia poznania
potrzeb roznych kategorii klientow, dostosowanie do nich
produktu i odpowiednie wyeksponowanie korzysci, by
przemawiaty do potencjalnych klientow.

produkt rzeczywisty, czyli oferowane konkretne ustugi,
ktorych charakter i jakoS¢ musi wspotgrac z gtdwna
korzyscig majg okreslone lokalizacje, czas trwania, standard
| ceny.



Czyli...

Obiekty i atrakcje turystyczne

Ustugi turystyczne
(noclegowa, gastronomiczna, przewodnik ...)

Ustugi transportowe i inne
Pamiatki i gadzety
Foldery i katalogi



Sktadniki produktu turystycznego

* Materialne — noclegi, transport, mapy,
komunikacja publiczna

* Niematerialne — atmosfera miejsca,
goscinnosc mieszkancow, bezpieczenstwo,
oryginalnosc oferty



3. MIARA

Roznica miedzy tym co mamy a tym
co by trzeba byto miec



INNOWACYJNA WSPOLNA WIZJA

1. core — pracujemy w naszej dziedzinie ale pogtebiamy

2. biate punkty — istniejgce technologie, doswiadczenia itp ale
my ich nie znamy — trzeba je poznad

3. analogia metafora — pogranicze informacji

4. wizja przysztos¢ sen w przebudzeniu — zdolnos¢
przewidywania 3/5 lat — identyfikacji nowych biatych plam

5. niebieskie niebo — pomysty ktore z nieba spadajg — intuicja
— bardzo dalekie ale b ciekawe. Nie o przysztosci mozliwej
lecz porzgdanej — za kilkanascie lat dobry produkt

przeskakuje wszystkie bariery — jesteSmy naszym wtasnym
ograniczeniem

6. poza ideatem (outcome) — nasze bariery, najwieksi eksperci
stanowig bariere. Innowacja przychodzi skadinad

7. nieskonczonosc, fikcja



Przyktad « Bliskos¢ przez lornetke »

Produkt rzeczywisty to odpowiednie (co oznacza:
nieprzypadkowe) ustugi, takie jak:

- zakwaterowanie nie w miejskim hotelu, ale w wiejskiej
chacie potozonej w okolicy miejsca przebywania lub przelotu
ptakow,

- wypozyczenie sprzetu (todzi, ubioru, lornetki),
- korzystanie z czatowni,

- ustuga przewodnika doprowadzajgcego w odpowiednie
miejsca i o odpowiedniej porze oraz potrafigcego wyjasnic
zachowania ptakow.

Niektorzy producenci dodajg do zestawu ustug cos specjalnego,
niespodzianke, o ktérej klient wczesniej nie byt informowany (czyli oferujg
produkt wzbogacony). Moze nig by¢ jakas pamiatka, dodatkowa ustuga,
lepsze wyposazenie pokoju czy bezptatny transport, ktore podwyzszajg
atrakcyjnos¢ pobytu

Europa 2000



Marka produktu turystycznego

Nazwa, ktora funkcjonuje w szeregu jezykach

Tozsamosc¢ produktu, ktére ma swoje zrodto w
mieszkancach, firmach, dziedzictwie, historii,
naturze, potozeniu, kulturze, wizji
regionu/organizacji

Wizerunek produktu, ktory istnieje w opiniach
osob, ktore majg Swiadomosc istnienia marki

Oferta turystyczna



Warunki sukcesu...

e Oparcie sie na ofercie (istniejgcej lub do
stworzenia)
* Orientacja na klienta (badania co do jego

potrzeb i checi) w celu zapewnienia
odpowiedniego rozwoju turystyki

e Dtugofalowosc¢ — zdolnos¢ przewidywania ale
takze ewaluowania i monitoringu



Dziatanie w kompleksowosci

Produkt posiada zupetnie inny obraz z punktu
widzenia tworcy produktu, a inny z punktu
widzenia odbiorcy (turysty)

Proo
Proo

Proo

u

U
U

<t posiada wielu tworcow

<t znajduje sie w przestrzeni turystyczne;

<t posiada wiele elementéw sktadowych



4. ZAPROGRAMOWANIE



,It takes two to tango”



,Udane partnerstwo musi by¢
oparte na dtugoterminowej
perspektywie prawdziwej
partycypacji, dajac rowne
mozliwosci prywatnym
parthnerom odgrywania czynnej
roli obok wtadz publicznych”.



Szukanie wyjscia

Tango e Znany uktad krokéw
Krok * Razem

Tempo e StyszecC i reagowac
Rownowaga e Utrzymac dynamike
Oczy e t3cznos¢ miedzyludzka

Ciafa * Trzymanie sie razem



Przysztosc

Kiedy jest nastepna lekcja tanca?

Jaki jest wyglad catosci tanca?

Co czujemy po tej przyjemnosci?



Kartografia aktorow

synergia

Podejmuje

inicjatywy

Nie podejmuje

initicjatyw

antagonizm

Szuka zgody szuka

wygranej




PRZYKtLAD



Przypomnienie naszej wspolnie
wykonanej scieiki...

3 dniowe seminarium z przedstawicielami JST i kilku
dziataczy — szlaki dla zwiedzajgcych

O turystyce sie tylko mowi...przejscie do akcji

Spotkanie przedstawicieli samorzagdow i 2 operatorow —
brak operatorow prywatnych

Wywiady z operatorami turystycznymi — rola konsultanta
Wykrycie potencjatow — spotkanie w Owidzu

Praca nad realizacjg partnerskich ‘produktow
turystycznych’ - 4 grupy: Wierzyca, Osiek (jezioro Katebie),
Ocypel i wokot Sumina

Dopasowanie sie do zrodet dofinansowania zdobytych przez
LGD ‘Chata Kociewia’



Oferta:

- sptyw kajakowy Szlakiem Elektrowni Wodnych Raduni
- edukacja przyrodnicza, energia odnawialna

Turysta biznesowy: uzupetnienie szkolen, imprez firmowych,
incentive (rynek lokalny)

Sptywy dla grup zorganizowanych (rynek lokalny, turysci odwiedzajacy
Gdansk)

Sptywy dla osob indywidualnych (rynek lokalny)

Oferta typu city break dla Gdanska — aktywne elementy dla turystow
indywidualnych i grup zorganizowanych

Turystyka edukacyjna (mtodziez, dzieci — zwiedzanie elektrowni
wodnych)

Przyktad wziety z ,,PRODUKT TURYSTYCZNY : zaprogramowany na sukces » Jacka Zdrojewskiego



Proces rozwoju produktu turystycznego

2009: wykonanie infrastruktury
— przenosek, drog dojscia
— parkingdw, miejsc rozpoczecia i zakonczenia sptywu
— Oznakowania, tablic informacyjnych, matej infrastruktury
2009: promocja szlaku:
— 2 sptywy promocyjne
(media, biura podrdzy, przewodnicy turystyczni)
— Folder, mapa, ptyta CD
— Dziatania Public Relations (kilkanascie artykutow w gazetach, portalach
turystycznych itp.)
2010: promocja c.d.,kolejne projekty
(infrastruktura, przedsiebiorczosc):
— Srodki gminy, powiatu, wojewddztwa (zagospodarowanie)
— LEADER: uruchomienie wypozyczalni, obstuga turystyki, promocja

Przyktad wziety z ,,PRODUKT TURYSTYCZNY : zaprogramowany na sukces » Jacka Zdrojewskiego



Budujemy nasze produkty turystyczne
(warsztaty)

Wybor atrakcji « wiodacych »
dentyfikacja atrakcji « drugorzednych »
Jtozenie uktadanki

Jakie jeszcze sg potrzebne etapy aby

dopracowac sie produktu turystycznego?



Przepis na produkt turystyczny

Badanie rynku

Inwentaryzacja sktadnikow produktu oraz ich selekcja
Wybadr kategorii produktu

Pomyst na konkretny produkt

Dobdr podmiotow do produktu

Dopracowanie produktu

Przygotowanie produktu do sprzedazy — strategia i
plan marketingowy

Obserwacja rezultatow oraz korygowanie produktu i
jego sprzedazy



Nowy cel LGD « Chata Kociewia »

,Tworzenie nowych sieciowych i
kompleksowych produktow turystycznych w
oparciu o posiadane zasoby oraz
wykorzystanie nowych technologii
informatycznych” (patrz dokument LGD).
Nowym przedsiewzieciem bedzie tworzenie
nowego sieciowego produktu turystycznego
,Kociewie z wody“, wraz z nowoczesnym
narzedziem informatycznym, obejmujgcym
Wde, Wierzyce oraz jezioro Katebie.



Oryginalnos¢ opakowania

* Najlepszy produkt turystyczny moze nie
zaistniec, gdyz nie ma odpowiedniego
opakowania

* Opakowanie moze sie rownac identyfikacji,
promocji i mozliwosci zakupu w internecie

* Opakowanie moze sie poprawic i stac sie
oryginalne na skutek innowacji
technologicznych



Dziekuje za uwage

Piotr Wotkowinski

517 669 324
p.wolkowinski@wp.pl



