Spis tresci

IR ZENIE .1 oo ki s imh o s e s v AT SR TR ] STt 9

Rozdziat 1. ,Nie tylko marzenia” albo kilka stéw na temat podrézowania 11

Historyczny rozw6j produktu turystycznego . . . . . . . .. . . ... ... ... 13
SOIRETAIKE. - . 0y L b s s s S sty i 22
RUar0Ze doNZAroWISk ' o ¢ o vie Giv oo 0 IR e DTN SO kA B 25
RERIOWIRkA wspOlczasnier v\ i Jiiuiena, wovs Sl ioited il susiisrian: 27
Kamienie milowe w rozwoju turystyki . . . . . . ... ... o000 29
BUDREAN TOTYSEYCTNA. o i vieio 50 0 AT IS SO0 oV e BTENS. Seihil 33

Rozdzial 2. ,Bilans otwarcia”

albo od potencjatu do produktu turystycznego . . . . . ... ... ... ... 51
glementy potencjatu turystycznego . . . . . SgSeeiyisuesl, DESGT S0 OmERY 52
Wybrane sposoby badania potencjatu turystycznego . . . ... ... .. ..... 57
Jak powstaje produkt turystyczny s s i ¢isi o v gnaoiy Sinseads siosrs 65
Rozdziat 3. ,Calos¢ z wielu czesci” albo elementy produktu turystycznego 72
HERnic)e produknr tIrysOVCZNeRn: . o e bl il T e e L S 72
Produkt turystyczny jako produkt konsumpeyjny . . .. .. ... L L. L. L. 92
Usluga hotelarska jako rodzaj produktu turystycznego . . . .. .......... 95
Pakiet turystyczny jako najpopularniejsza forma sprzedazy produktu turystycznego 98
Obszar jako produkt turystyczny zdeterminowany przestrzennie . . . . . . .. .. 100
Cechy charakterystyczne produktu turystycznego — obszar . . . . ... ... .. 110
Hierarchia produktéw turystycznych —obszar . . . ... ............. 110
Produkt turystyczny — obszar a region turystyczny . . . . . . . .. ... ... . 112

Rozdziat 4. ,Kaidy widzi inaczej” albo wymiary produktu turystycznego 137
Postrzeganie produktu turystycznego . . . . . &vaadifinoed wisianiie g aliswig 138
Motywy zakupu produktéw turystycznych . . . . ... ... ... ........ 140



6  Spis tresci

SCOTNENTACIA TYRRY . ¢ o cop viv o ali inl 5as bae & iesis % o v ansiiao Rt 142
Poziomy postrzegania (wymiary) produktu turystycznego . . ... .. ... ... 153
Kategorie producentéw i konsumentéw produktu turystycznego . . . . .. .. .. 158

Rozdzial 5. ,Produkty maja wlasne zycie”

albo cykle rozwoju produktéw turystycznych . . . . ... .. ... ... ... 172
NOWYIProtikt W Ofercie tUTYSIYCZIBE . suctic = So o v o o ¢ %5 wiaio o 5 o o % o8 173
Cykl Zycia produktu toryBYCIREEON i clatthallc oy« & % b, u iohs oo o, v & o 4 s 177
Fazy cyklu 2ycia produkti tUTYSIYCZNBEO 5"« ¢ ¢ v v o o o 2o 4 oo s s o & & o » 178
CYEl'Zycin ODSZAIR TUTYSIYOENCHEO! o0 ocin g e & & 0% % ba aiiai’s) o ve s s v e 181
Rozdzial 6. ,Nie tylko pienigdze” albo za co placimy . ... ........ 198
WEABOSCH QBT o7 o v af 5 5 in e PR R s e i i i o e RS b, e et 198
G Tl et o S - SRR e S S T S i o P A M e 201
Mechanmiziy KsZalOWANIR CBI ..« o o wip il v oaihall si s awnlae sy aiiicve: s ORisas bsiies 202
FOrMBY EAKDIACII CON &' s « & @ o bk i w6 e 55 & o e % o ® & E e 205
Blemeéntycenybaes Tamsl s vty Sl . adle. slnamem ol b, 1L sk 209
Kryteria r6znicowania (dyskryminacji)cen . . . . . . . .. ... ... ... 212
Cechy turystyki WplyWAIRCE DA CONY . o o o = s o o se o a n & nie s o o JIIERTE 213
Wplyw cyklu zycia produktu napoziomecen . . .. ... ... .......... 215
Psychologiczne aspekty kalkulowania ceny produktu turystycznego . . . ... .. 216
Strategiczns 1 taktyeznasolacen . . . o« o o o AEo@Gr slow R B swed i vz 218
Dodatkowe Zrédia przychod6w touroperatora . . . . . . . . . . .. 0. ... 219
Polityka samorzadow lokalnych w aspekciecen . . . . ... ... ........ 219
Rozdziat 7. ,Nie sprzedawaj kota w worku”

albo promocja produktu turystycznego . . . ... ... ... ... ... ... 225
Promocja produktu turystycznego «asnsswiayait sielasios saabud aduaals sias 226
Podstawowe elementy promocji produktu turystycznego . . . . . ... ... ... 227
Marka jako element identyfikacji produktu turystycznego . .. .. .. ... ... 237
Dlaczego warto bra¢ udzial w targach turystycznych? . . . . ... ... ... .. 251

Rozdzial 8. ,Na siédmym pigtrze bez windy”

albo gdzie sprzedawaé produkty . . . .. ... ... ... ... ... .. ... 269
Lokalizacja punktéw sprzedazy produktow turystycznych . . . .. ... ... .. 269
Dystrybucja produktu turyStyCznego . . . . . . . . . v it i e e e 271
Dystrybucja a przeplyw informaeji- - .og oo vz o g ogsasarsnedtivat » s 282
Rozdziat 9. ,Fachowiec to podstawa” albo kilka stéw o personelu . . . . . 290
s T e N A R s S < e B e R 290
Struktury zorganizowaniapersonelu . . . . . . . .. ... Lo 293
Zachowania w sytuacjach konfliktowych . . . . ... ... .. .......... 298

yelugowy JABCUch KOTZYSCI . « » « = « « « « S0SSmowrel witdalong squlns 1wy 299



Spis tresci 7

Rozdziat 10. , Informacja cenniejsza niz zloto”

T O R S R 313
Zr6dta informacii ORI DR TORII - . o1, 5 e v 6 i s T B o S 314
BAIC DAdAD MATKSHNGOWYCH ..« v v 6 o o o % 5 5 % (658 0 90 417 = & & 5 mieis 316
Badania rynkowe a cykl zycia produktu turystycznego . . . . .. ... ... ... 319
RS ARORI INATREINGOWYEI o1x 'aiviv: 0 o 5« 5w v oo iaiaerie. s & & o3 5 tale 320
Polityka samorzadéw lokalnych a badania marketingowe . . . . ... ... ... 322
TR T T T R S S S N S S 324
Rozdzial 11. ,Zlota kura czy trudne dziecko”
albo strategia produktu turystycznego . . . . ... .. ... ... . .. .. .. 334
ST L SRR S R W N L S S I 334
Strategie stosowane w poszczeg6lnych fazach cyklu zycia

I e T N 0 O SN S v S S SN NP 341
Pozycja produktu turystycznego w planie dziatalnoSci touroperatora . . . . . . . 346
Rozdzial 12. ,Co dalej panie Rockefeller?” albo éwietlana przysztos¢ . . . 359
IR = i g, mebow el i prayeodan Jadant Bdy Zesianoy 388



