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PROGRAM ZAJEC DYDAKTYCZNYCH Z PRZEDMIOTU
»PRODUKT TURYSTYCZNY” NA STUDIACH
Z GEOGRAFII TURYZMU | HOTELARSTWA NA Ut

LE PROGRAMME DES ACTIVITES DIDACTIQUES AU SUJET
~-PRODUIT TOURISTIQUE” AUX ETUDES DE LA GEOGRAPHIE
DU TOURISME ET DE L’HOTELLERIE A L’'UNIVERSITE DE £ODZ

THE CURRICULUM OF THE ‘TOURIST PRODUCT’ SUBJECT
AT THE GEOGRAPHY OF TOURISM AND HOTEL MANAGEMENT
STUDIES AT THE UNIVERSITY OF £tODZ

Przedmiot ,,produkt turystyczny” (TR 201) nalezy do bloku tematycznego
»turyzm” ijest realizowany na Il roku studiow specjalnosci z geografii turyzmu
i hotelarstwa. Obejmuje 20 godz. wykadu oraz 20 godz. ¢wiczen.

1. PROGRAM PRZEDMIOTU

Zatozeniem programowym, ktére wynikato z doswiadczenia dydaktycznego,
byto przedstawienie wiedzy i praktyki w konstruowaniu produktu turystycznego
z odmiennych punktow widzenia. Zaprezentowana na wyktadach og6lna teoria
i metodologia wprowadzajg studentow w zagadnienia naukowego opisywania
i poznawania Swiata. Z kolei skala szczegétowa realizowana na ¢wiczeniach
uwzglednia indywidualne do$wiadczanie i ksztattowanie otaczajgcego Srodowiska.
Problemy poruszane zaréwno na wyktadach i ¢wiczeniach dowodzg, ze zjawiska
turystyczne moga by¢ takze analizowane na podstawie odmiennych wzorcéw
zachowan, tzn. turystow oraz wytworcOw produktu turystycznego (turopera-
torow).

Ideg zajeC jest przygotowanie przysztych turoperatoréw do realizacji kon-
kretnych programoéw organizowania dziatalnosci turystycznej. Przyjeto zasade
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»ksztatcenia poprzez dziatanie”, tzn. po zapoznaniu sie z teorig i metodologia
w trakcie wyktadéw, student ma mozliwos¢ wykorzystania uzyskanej wiedzy
podczas opracowania materiatu realizowanego w trakcie ¢wiczen. Proponowana
Sciezka postepowania edukacyjnego i badawczego prowadzi od zdefiniowania
i poszukiwania idei produktu turystycznego do gotowego programu praktycz-
nego dziatania. Problematyka poruszana zaréwno na wyktadach, jak i éwicze-
niach powinna pozwoli¢ studentom na odpowiedz na pie¢ podstawowych pytan:

- co tojest produkt turystyczny?

-jak powstaje?

- dla kogo jest przeznaczony?

- kto jest tworca produktu turystycznego?

-jakie moga by¢ efekty podejmowanej dziatalnosci?

W trakcie wyktadow poruszane sg problemy zwigzane nie tylko z geogra-
ficznymi aspektami konstruowania produktu turystycznego, ale takze zagadnie-
nia ekonomiczne oraz marketingowe. Obejmujg 10 blokéw tematycznych omé-
wionych szczeg6towo ponizej.

Program wyktadow.

1. Potencjat turystyczny:

- pojecie potencjatu turystycznego,

- elementy sktadowe potencjatu turystycznego,

- metody badania i oceny potencjatu turystycznego.

2. Co tojest produkt turystyczny?

- historia produktu turystycznego,

-podstawowe definicje i pojecia, filozofia produktu,

- kamienie milowe w rozwoju produktu turystycznego.
3. Elementy produktu turystycznego:

- elementy sktadowe produktu turystycznego,

- cechy charakterystyczne produktu turystycznego,

- linia iasortyment produktu turystycznego,

- relacje miedzy elementami produktu turystycznego,
- kontinuum materialnosci produktu turystycznego,

- ustuga hotelarskajako produkt turystyczny,

- pakiety turystyczne.

4. Wymiary produktu turystycznego:

- percepcja produktu turystycznego,

- rynek turystyczny (konsumenta), segmentacja rynku,
- miejsce produktu turystycznego w hierarchii potrzeb cztowieka,
- motywy zakupu produktéw turystycznych,

- wymiary produktu turystycznego z roznych punktéw widzenia.



5. Cykle zycia produktéw turystycznych:

- nowe produkty turystyczne,

sposoby zachowan konsumenckich,

dyfuzja produktu turystycznego,

przyktady wybranych cykli zyciowych,

specyfika produktu turystycznego - miejsce.

6. Cena:

- kryteria kalkulacji cen,

- znaczenie ceny (aspekt psychologiczny),

- kryteria dyskryminacji cen wg Krippendorfa,
-determinanty cen.

7. Promocja:

- marka produktu,

- znak firmowy, znak towarowy, logotyp,

- reklama,

- promocja sensu stricto,

- targi turystyczne.

8. Dystrybucja produktu:

- kanaty dystrybucji produktu turystycznego,
turoperatorzy,

dystrybutorzy,

detal isci,

konsumenci - organizacje konsumenckie.

9. Strategia produktu:

hierarchizacja produktu,

drogi postepowania w kszataltowaniu ogolnej strategii produktu turystycz-
nego,

produkty trudne,

produkty markowe turystyki polskiej,

-jakos$¢ produktu turystycznego a oczekiwania turysty.
10. Co dalej?

- zachodni tryb zycia,

- czynniki wspotczesnie wymuszajace aktywnos$¢ turystyczna,
- stara turystyka - nowa turystyka,

- kierunki rozwoju nowych produktow turystycznych.

Blok ¢wiczeniowy sklada sie z 10 czesci, ktore odpowiadajg tematom po-
ruszanym na wyktadach. Sposéb realizacji ¢wiczen pozostawia pewng dowol-
nos¢, poniewaz moze to by¢é 10 lekcji, 10 zagadniern problemowych do samo-
dzielnego rozwigzania, badz 10 krokow na drodze osiggania sukcesu w kreo-
waniu produktu turystycznego.



Uktad bloku ¢wiczeniowego zaktada kolejne, nastepujace po sobie zagad-
nienia:

- wybér obszaru badan, metod zbierania i opracowania materiatow zrod-
towych,

- ocena potencjatu turystycznego,

- poszukiwanie ikonstruowanie idei produktu turystycznego,

- nazwanie potencjalnych turystéw, form uprawianej turystyki, miejsca i cza-
su,

- opisanie zmiennos$ci produktu turystycznego,

- wykreowanie jakosci oferty turystycznej,

- przewidywanie prawdopodobnej przysztosci.

Program ¢wiczen.

1 ,,Bilans otwarcia” - albo co to jest potencjat turystyczny?

Cele: nabycie umiejetnosci wnikliwej charakterystyki potencjatu turystycz-
nego oraz praktycznego sposobu postugiwania sie r6znorodnymi metodami oce-
ny tego potencjatu.

Zakres:

- szczegotowa charakterystyka metod oceny potencjatu turystycznego,

- przyktady zastosowania w praktyce wybranych metod.

Cwiczenie praktyczne: ocena potencjatu turystycznego na okreslonym po-
ziomie istotnosci wybrang metodg (np. SWOT).

Efekt: kompleksowa ocena potencjatu turystycznego w formie opracowania
tekstowego, tabelarycznego i graficznego.

2. Nie tylko marzenia- albo co to jest produkt turystyczny?

Cele: nabycie umiejetnosci definiowania produktu turystycznego zgodnie
z zasadami oraz na podstawie kompleksowej oceny potencjatu turystycznego.

Zakres:

- metody definiowania i konstruowania produktu turystycznego,

- determinanty rozwoju/realizacji produktu turystycznego,

-zasady pisania listu intencyjnego.

Cwiczenie praktyczne: wstepna definicja produktu turystycznego (charakter
produktu, adresat - turysta zagraniczny/krajowy itp.).

Efekt: skonkretyzowany pomyst na nowy produkt turystyczny (rzecz, impre-
za, miejsce); ¢wiczenie zakonczone krétkim opisem pomystu (tzw. ,,projekt ba-
zowy”, ,list intencyjny” lub ,pomyst w piguice”); opracowanie tekstowe - ideo-
gram.

3. Catos¢ z wielu czesci - albo elementy produktu turystycznego.

Cele: wyksztatcenie umiejetnosci identyfikacji elementow sktadowych no-
wego produktu turystycznego oraz konstrukcji podstawowych pakietéw turys-
tycznych; wyksztatcenie umiejetnosci tgczenia podstawowych elementow pro-
duktu turystycznego w sp6jng catosé.



Zakres:

- analiza podstawowych elementéw skfadowych produktu turystycznego,

- okres$lenie linii iasortymentu produktu turystycznego,

- budowa i rola pakietu turystycznego.

Cwiczenie praktyczne: przygotowanie catosciowego pakietu turystycznego
(opis poszczegOlnych elementdw wchodzacych w sktad pakietu, pakiet podsta-
wowy, pakiet fakultatywny, mozliwosci swobodnego konstruowania pakietu
przez konsumenta).

Efekt: identyfikacja podstawowych sktadowych nowego produktu turystycz-
nego; okreslenie poszczegdlnych elementéw pakietu turystycznego (podstawo-
we, uzupeiniajgce); opracowanie tekstowe - ideogram.

4. Kazdy widzi inaczej - albo wymiary produktu turystycznego.

Cele: wyksztatcenie umiejetnosci identyfikacji swoistych cech nowego pro-
duktu turystycznego z punktu widzenia réznych podmiotéw rynku turystycznego
(turoperatora, dystrybutora, turysty-konsumenta).

Zakres: znaczenie wymiardw produktu turystycznego z punktu widzenia réz-
nych podmiotow zainteresowanych jego funkcjonowaniem na rynku turystycz-
nym.

Cwiczenie praktyczne: analiza wymiaréw produktu turystycznego z punktu
widzenia producenta i dystrybutora; wymiary réznego typu produktow turys-
tycznych.

Efekt: syntetyczny opis (tabela) wymiarow produktéw turystycznych z réoz-
nych punktéw widzenia.

5. Produkty zyja wiasnym zyciem - albo cykle zycia produktu turystycznego.

Cele: wyksztatcenie umiejetnosci konstruowania ankiety na potrzeby ba-
dania rynku konsumenta.

Zakres:

- sposoby badania rynku konsumenta lub jego segmentu,

- korzys$ci badan marketingowych rynku konsumenta,

- konstrukcja ankiety (kwestionariusza badawczego).

Cwiczenie praktyczne: badanie rynku konsumenta (lub wybranego seg-
mentu) - przeprowadzenie sondazowego wywiadu kwestionariuszowego, ana-
liza otrzymanych wynikdow.

Efekt: gotowy kwestionariusz stuzacy badaniu preferencji i zainteresowania
produktem wybranego segmentu rynku konsumenta.

6. Nie tylko pienigdze - czyli za co ptacimy?

Cele: wyksztatcenie umiejetnosci prawidtowego kalkulowania cen oraz sza-
cowania potencjalnych zyskow.

Zakres:

- rola ceny w postrzeganiu produktu turystycznego na rynku konsumenta,

- znaczenie ceny (aspekt psychologiczny) - formuty kalkulacji cen.



Cwiczenie praktyczne: kalkulacja ceny produktu turystycznego wg wybranej
formuly, kalkulacja przewidywanych zyskéw przy réznych formach sprzedazy
i poziomach obtozenia z uwzglednieniem aktualnej sytuacji na rynku turystycz-
nym; okre$lanie poziomu placalnosci przedsiewziecia.

Ef t gotowy kosztorys bazowy przedsiewziecia z wyszczeg6lnieniem wszyst-
kich kosztdw czagstkowych, marzy oraz poziomu zysku (ewentualnie kosztorysy
alternatywne).

7. Nie sprzedawaj kota w worku - czyli kilka stbw o promocji produktu tu-
rystycznego.

Cele: wyksztatcenie umiejetnosci programowania akcji promocyjnej dla kon-
kretnego rodzaju (grupy) produktu turystycznego.

Zakres:

- cechy dobrej oferty turystycznej,

- cechy dobrego ogtoszenia (witryny) turystycznej,

- rola koloru w reklamie.

Cwiczenie praktyczne: zaprojektowanie akcji promocyjnej dla konkretnego
produktu turystycznego (oferta, logo, ogtoszenie-witryna, stoisko targowe itp.).

Efekt: projekt ogtoszenia, witryny; pomyst (idea) na logo (imprezy, marki,
firmy itp.) - ewentualnie projekt graficzny; stoisko na gietdzie turystycznej; go-
towy scenariusz wybranego przedsiewziecia promocyjnego.

8. Na siodmym pietrze bez windy - albo gdzie sprzedawa¢ produkty turys-
tyczne?

Cele: wyksztatcenie umiejetnosci programowania systemu sprzedazy nowe-
go produktu turystycznego (hurt, detal, akwizycja).

Zakres:

- struktura sprzedazy wiasnego produktu turystycznego,

- rola punktu sprzedazy detalicznej w strukturze dystrybucji produktu turys-
tycznego.

Cwiczenie praktyczne: charakterystyka punktu sprzedazy detalicznej pro-
duktu turystycznego.

Efekt: opis punktu sprzedazy detalicznej ustug (produktéw turystycznych),
projekt wiasnego punktu sprzedazy detalicznej produktu turystycznego.

9. ,Ztota kura” czy ,trudne dziecko”? - czyli strategia produktu turystycz-
nego.

Cele: wyksztatcenie umiejetnosci dopasowania realizowanych produktow
turystycznych do strategii krajowego produktu turystycznego; umiejscowienie
nowego produktu turystycznego w ramach Produktow Markowych Turystyki
Polskiej.

Zakres:

- miejsce realizowanego produktu turystycznego w strukturze krajowego/
regionalnego/lokalnego produktu turystycznego,

- drogi dostosowywania produktu turystycznego do produktéw wyzszego rzedu,



- produkty trudne - sposoby realizaciji.

Cwiczenie praktyczne: charakterystyka wybranego produktu w strukturze
krajowego produktu turystycznego.

Efekt: opis nowego produktu turystycznego jako jednego z elementéw Pro-
duktow Markowych Turystyki Polskiej; sytuacje trudne i sposoby ich rozwig-
zywania (warianty hipotetyczne).

10. Co dalej Panie Rockefeller?-albo Swietlana przysztos¢.

Cele: wyksztatcenie umiejetnosci oceny jakosci nowego produktu turystycz-
nego oraz konstrukcji ankiety na potrzeby wtornego badania rynku konsumenta.

Zakres:

- metody oceny jakosci produktu turystycznego,

- wtérne badanie rynku konsumenta,

- zmiany w konstrukcji produktu turystycznego - sposoby dostosowywania
produktu turystycznego do aktualnych i przysztych potrzeb konsumenta,

- perspektywy rozwoju realizowanego produktu turystycznego.

Cwiczenie praktyczne: ocena jakosci produktu turystycznego, perspektywy
rozwoju produktu turystycznego.

Efekt: gotowy kwestionariusz oceny jakos$ci produktu turystycznego.

Wynikiem tej czesci zaje¢ powinien by¢ gotowy projekt produktu turystycz-
nego obejmujacy nie tylko jego idee czy organizacje, ale takze kalkulacje ceny,
kampanie promocyjng, opis kanatéw dystrybucji, przygotowanie narzedzi ba-
dawczych, propozycje rozwigzania sytuacji problemowych itp.

W ramach zaje¢ odbywa sie takze wyjazd na targi turystyczne Tour-Salon
do Poznania, gdzie studenci majg okazje zapozna¢ sie z funkcjonujacymi na
rynku produktami turystycznymi oraz rolgtargéw w ich promocji.

2. WARUNKI ZALICZENIA PRZEDMIOTU

1 Ztozenie pracy trymestralnej w formie projektu nowego produktu turys-
tycznego (warunek dopuszczenia do egzaminu).

2. Egzamin w formie testowej, obejmujacy cato$¢ poruszanej problematyki
(40 pytan, czas trwania - 1,5 godz.).
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