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Streszczenie

Dzigki szerokiego wachlarzowi oferowanych mozliwosci, zintegrowane systemy smart cards
coraz czg¢sciej znajduja zastosowanie jako nowoczesne instrumenty polityki marketingowej
regionéw turystycznych. Wiadze aglomeracji, ktére zdecydowaty si¢ na implementacj¢ kart moga
liczy¢ na wzrost zainteresowania i rozwéj turystyki miejskiej. W odniesieniu do polskich
rozwigzan, pozadana jest integracja funkcjonujacych systeméw kart miejskich i kart turysty.
Oczekiwana jest takze wigksza wspdtpraca podmiotéw juz partycypujacych w ramach jednego
przedsigwzigcia. Wzrastajace znaczenie beda zyskiwaé destynacje promujace si¢ w ramach
mi¢dzynarodowych programéw marketingowych kart turystycznych.

Wstep

Majacy miejsce obecnie rozwdj spoteczno-ekonomiczny stawia przed podmiotami
gospodarczymi coraz to nowe wyzwania. Postepujace procesy rynkowe nasilajq walke
konkurencyjna. Rozwdj zachowan konsumenckich cechuje wyraZznie bardziej
wyrafinowane gusta, szybsze tempo nauki i adaptacji popytowej strony rynku
do dzialan podazy. Nieustanna ewolucja gospodarki stymuluje ciagle poszukiwanie
nowych rozwiazan, majacych na celu zapewnienie efektywnej polityki marketingowe;j.
Coraz wigcej przedsiewzig¢ ma charakter wielosektorowego partnerstwa, umozliwiajac
polaczenie sit partycypujacych w realizacji wsp6lnego celu. Interesujacy kierunek
innowacji marketingowego instrumentarium stanowig ostatnio mig¢dzysektorowe
systemy smart cards, coraz czg¢sciej znajdujace zastosowanie jako narzedzia promocji
regionu turystycznego.

Istota i specyfika ustug turystycznych

Ustugi turystyczne zawsze stanowily wyzwanie dla instytucji zajmujacych sig¢
polityka marketingowa. O problematycznosci przedmiotu dziatalnosci marketingowej
tego typu w duzej mierze decyduje istota ustug turystycznych oraz ich specyfika.

Wsréd ushug turystycznych bez problemu mozna zidentyfikowaé pojedyncze, jak
i pakietowe. Ich wytwarzanie, sprzedaz, jak i marketing réwniez moga odbywaé si¢
w odniesieniu do jednego dobra, jak i grupy skladajacej si¢ na pakiet. Jeden produkt
potrafi by¢ efektem pracy wielu réznego rodzaju podmiotéw rynku ustug turystycznych
i rekreacyjnych. Im bardziej kompleksowy charakter ustugi turystycznej, tym wigksza
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liczba instytucji zaangazowanych w proces produkcyjny i marketingowy. Wspdtczesny
masowy rynek ksztattuja gléwnie pakiety skladajace si¢ z ushugi: hotelarskie;j,
gastronomicznej, transportowej i szeregu réznorodnych débr z bogatego wachlarza
produktéw turystycznych. W powszechnym ujeciu ustugi te sa wzgledem siebie
komplementarne, wspotzaleza i uzupetniaja si¢. Niekiedy jednak, spogladajac na
problem zwlaszcza w obrgbie jednego sektora, poszczegdlne ustugi potrafia stanowié
dla siebie alternatywe, a nawet konkurencj¢, co implikuje ich substytucyjny wzgledem
siebie charakter. Ta wewnetrzna dysproporcja determinuje pod wieloma aspektami
poziom i jako$¢ obstugi ruchu turystycznego, warunkuje takze dziatania marketingowe.

Istotng kwestia jest rOwniez wieloaspektowe zréznicowanie obecnych produktéow
turystycznych. Heterogeniczno$¢ uslug turystycznych wynika zaréwno z czasowej,
geograficznej, jak 1 rodzajowej niejednorodnosci poziomu i struktury ruchu
turystycznego.  Specyficzny  charakter ustug turystycznych podkresla ich
problematyczna standaryzacja. Jako$¢ uslugi stanowi pojecie bardzo wzgledne,
co wynika z przewaznie subiektywnej oceny konsumenta. Trudnos$ci standaryzacji
egzemplifikuje kwestia oceny parametréw uslug hotelarskich, gdzie z pozoru
uporzadkowany pod tym wzgledem sektor, charakteryzuje stosowanie gwiazdek,
punktéw, stoneczek czy innych stonikéw, a migdzynarodowy rynek nie wypracowat do
tej pory wspdlnego, jednolitego systemu. W takich uwarunkowaniach, prowadzenie
analizy komparatywnej jest wielce utrudnione, a trafne wnioskowanie w niektérych
przypadkach wrecz niemozliwe.

Ustugi turystyczne charakteryzujg si¢ zdecydowanie mniejsza podatnosciag na
implementacj¢ osiagni¢¢ postgpu technicznego, w konfrontacji np. z produkcja
przemystowa i wykorzystaniem komputeryzacji, robotyki, cybernetyki i automatyki.
Szczegbélnie widoczne jest to na etapie produkcji, pewne nastgpstwa mozna
zidentyfikowaé réwniez w dzialalnos$ci marketingowej. Z procesu swiadczenia ustug
turystycznych nie mozna wyeliminowac¢ czlowieka i pracy ludzkiej. Z uwagi na istotne
znaczenie  wlasnie tego czynnika  produkcji, kluczowy charakter ma
wysokokwalifikowany i przyjazny klientowi personel oraz szeroko pojmowane human
relations. Z uwagi na jednoczesnos¢ procesu konsumpcji i produkcji, ustug
turystycznych nie mozna magazynowac i wytwarza¢ na zapas. Za sprawa obecnosci
konsumenta w procesie produkcji, poznaje on niemal wszystkie tajniki funkcjonowania
przedsigbiorstwa, zyskuje prawie nieograniczony dostep do metod i zasad oraz innych
czynnikéw warunkujacych §wiadczenie ustug turystycznych.

Abstrakcyjny charakter uslug turystycznych determinuje ich promocj¢
i dystrybucje¢. Klientowi sprzedaje si¢ cos, co jeszcze nie istnieje. Najpierw nastepuje
sprzedaz, potem réwnoczesna produkcja i konsumpcja. Reklamuje si¢ produkt
niematerialny, dystrybuuje co$, czego nie mozna wyprébowaé, bo prébki wzorcowe
i testery nie istnieja. Klient nabywa obietnice wyS$wiadczenia na jego korzys¢ ustugi,
kupuje wyobrazenie odnosnie produktu, przeswiadczenie, Ze spelni on jego
oczekiwania.

Ustugi turystyczne stanowia wazny, nierzadko giéwny czynnik rozwoju
gospodarczego miejscowosci turystycznych, regiondw, a nawet catych panstw.
Stanowia podstawe¢ réznorodnej dziatalnodci, kreuja miejsca pracy w branzy
turystycznej i innych sektorach wspomagajacych i obstugujacych turystyke. O ich
znaczeniu dla cywilizacji $wiadczy fakt, iz mimo widocznych spowolnien koniunktury
gospodarczej i ewidentnych kryzysow finansowych mamy do czynienia nie
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z drastycznym spadkiem, a jedynie czasowym ostabieniem si¢ ruchu turystycznego,
a raczej z reorganizacja jego struktury, bowiem cztowiek nie rezygnuje z tej formy
zagospodarowania czasu wolnego’.

Swoista wyjatkowos¢ uslug turystycznych, jako przedmiotu dziatalnosci
przedsigbiorstw determinuje ich podejscie do marketingu. Wskutek tych wynikajacych
ze specyfiki ustug turystycznych wazkich uwarunkowan, polityka marketingowa
stanowi coraz to wigksze wyzwanie dla podmiotéw branzy turystycznej, wymuszajac
wspdlne poszukiwanie nowatorskich rozwigzan, bedacych w stanie zapewni¢ pozadang
jako$¢ obstugi ruchu turystycznego i efektywnos$¢ ekonomiczng przedsigbranych
dziatan.

Karty miejskie jako nowoczesne narzedzie ksztattowania
polityki marketingowej w obstudze ruchu turystycznego

Interesujacym instrumentem coraz czg¢sciej wykorzystywanym do promocji regionu
turystycznego sg karty elektroniczne. O rosnacym znaczeniu tego narz¢dzia §wiadczy
coraz wigksza popularnos¢ tego typu rozwigzan na $§wiecie. W wigkszosci przypadkéw
poczatkéw systemow kart miejskich nalezy poszukiwaé¢ w transporcie municypalnym.
Ogromna wigkszo$¢ ewoluowata wlasnie ze zintegrowanych systeméw poboru oplat
implementowanych poczatkowo w komunikacji miejskie;j.

Koniecznos$¢ integracji biletowej wymusita zaoferowanie mieszkancom, jak
rOwniez turystom, mozliwosci przemieszczania si¢ po danym obszarze w oparciu
o jeden instrument. Problem ten stawat si¢ tym bardziej naglacy, im wigcej dysfunkcji
charakteryzowato funkcjonowanie uktadu komunikacji miejskiej. Utomnosci stawaty
si¢ szczegblnie widoczne, gdy na danym terenie turystow i mieszkancéw obstugiwato
wielu réznych, niezaleznych organizatoréw i przewoznikow, stosujacych swoje wtasne
indywidualne systemy taryfowe i biletowe. Dzigki dazeniom instytucji i podmiotéw,
odpowiedzialnych za $§wiadczenie uslug transportowych, do zapewnienia klientom
satysfakcjonujacego poziomu kompleksowej obstugi oraz wraz rozwojem nauki
i techniki, funkcjonujace rozwigzania znacznie ewoluowaly.

W obecnych czasach odchodzi si¢ od biletéw papierowych, kart magnetycznych
w kierunku bezstykowych kart elektronicznych. Coraz wigcej miast posiada swoje
wlasne systemy wykorzystujace technologi¢ smart cards. Dzigki rozwijajacej sig¢
partycypacji, w przedsigwzigciach poczatkowo jedynie transportowych, coraz wigkszej
liczby uczestnikow z réznego rodzaju obszaréw poza komunikacja miejska, systemy
poboru oplat typu smart cards zyskuja obecnie niewatpliwie mig¢dzysektorowy
charakter.

Niestety polska praktyka systeméw smart cards nie dostarcza zbyt wielu
przyktadéow. Stopien ich zaawansowania, jak i kompleksowo$¢ oferowanej obstugi
prezentuje réwniez odmienny od $wiatowego poziom. Nalezy jednak zdawaé sobie
sprawe, iz mimo doby 2009 roku, rozwigzania typu smart cards wcigz stanowia
w Polsce nowo$¢, a funkcjonujace systemy cechuje jeszcze rozruchowe stadium
rozwojowe. Pomysty na implementacj¢ tego typu rozwigzan w polskich miastach nie sg
jednak nowe, w Gdansku pierwsze plany zostaty opracowane juz nawet w 1997 roku.
Mimo to, jak pokazuje polska rzeczywistos¢, z uwagi na szereg réznego rodzaju
czynnikOw otoczenia, droga do realizacji projektéw inwestycji tego typu zawsze byta
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dluga, a podmioty zainteresowane implementacja napotykaly zazwyczaj na liczne
przeciwienstwa i bariery, niekiedy nawet bgdace w stanie powstrzymaé zagraniczne
przedsigbiorstwa przed powtérnym stawaniem do przetargu na operatora systemu.
W zwiazku z czym, analizujac polskie do§wiadczenia w dziedzinie kart miejskich,
nalezy patrze¢ poprzez pryzmat zarysowanych uwarunkowan.

Zastosowanie polskich kart miejskich mozna sprowadzi¢ w wigkszosci
do transportu municypalnego. Miejskie Przedsigbiorstwo Komunikacyjne w Poznaniu
Sp. z o.0. dla poznanskiej KOMKarty na razie nie przewiduje pozatransportowych
zastosowan. Tczewska Karta Miejska w nieokreslonej jeszcze przysziosci ma oferowaé
uzytkownikom mozliwo§¢ optacania innych ustlug miejskich, jak np: basen,
wypozyczalnia rowerdw, itp.

Rybnicka Elektroniczna Karta Miejska oferuje obecnie nastgpujacy zakres:
elektroniczna karta miejska jako no$nik podpisu elektronicznego, bilet okresowy,
elektroniczna portmonetka. Za pomocg karty miejskiej Wirtualne Biuro Urzedu Miasta
Rybnika umozliwia sktadanie aplikacji on-line, interaktywne wypelnianie wnioskéw,
formularzy i skladanie podpisu elektronicznego. E-bilet daje mozliwo$¢ uiszczania
oplat za przejazd miejskimi $rodkami transportu. Wnoszone sg oplaty za parkingi
i za korzystanie z miejsc targowych. Rybnicka Elektroniczna Karta Miejska stanowi
rowniez bilet wstgpu w jednostkach Miejskiego O$rodka Sportu i Rekreacji oraz
Centrum Rekreacji i Rehabilitacji ,,Bushido™. Z uwagi na niewielki poziom ruchu
turystycznego w Kaliszu, Rybniku, czy Tczewie, ekspansja zastosowan karty miejskiej
na inne ustugi poza transportem municypalnym niewatpliwie nie stanowi tak aktualnego
i wazkiego problemu, jak np. w Poznaniu, ktéry niezaprzeczalnie znacznie zyskatby na
atrakcyjnosci, rozszerzajac obszar zastosowan dla swojej KOMKarty.

Podatno$¢ na implementacje zintegrowanych systemow poboru optat opartych na
technologii smart cards rosnie wraz z rozwojem turystyki miejskiej, wzrostem
znaczenia sektora turystyki w lokalnej gospodarce oraz intensyfikacja przyjezdnego
ruchu turystycznego. Krdtkiej analizie warto podda¢ rozwiazania funkcjonujace
w Warszawie, Krakowie i Gdansku , czyli w miastach, ktére od lat ciesza si¢ uznang
pozycja na mapie najwazniejszych destynacji odwiedzanych przez krajowych
i zagranicznych turystow.

W stolicy funkcjonuje nowoczesna bezkontaktowa, zblizeniowa, elektroniczna
Warszawska Karta Miejska, wykorzystujaca standard MIFARE, oparta na bazie
pami¢ciowego ukltadu scalonego. Wykonana jest z tworzywa sztucznego i posiada
wymiary standardu kart platniczych (85,8 x 54 x 0,76 mm). Oprécz wtopionego chipa,
karta posiada poprowadzona po obwodzie anteng. Komunikacja odbywa si¢ droga
radiowa. Zasilanie nastgpuje indukcyjnie przez urzadzenie obslugujace. Karta nie
emituje samoistnie zadnych pdl elektromagnetycznych. Aby dokona¢ zaptaty za ustuge
wystarczy przesunaé karta w odleglosci nie wigkszej niz 10 cm od czytnika. Czas
realizacji  transakcji nie przekracza sekundy. Operator zapewnia trwaltos¢
i prawidlowo$¢ funkcjonowania karty w systemie na okres co najmniej 10 lat.
Warszawska Karta Miejska stanowi instrument platniczy honorowany w calym
systemie transportowym organizowanym przez Zarzad Transportu Miejskiego
w Warszawie'. W stolicy mozna réwniez spotka¢ papierowa Warszawska Karte

® Elektroniczna Karta Miejska. http://www .ekarta.rybnik.ew/eportmonetka/.
* Warszawska Karta Miejska. http://www.ztm.waw.pl/taryfa/wkm-info.php.
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Turysty. Z zaawansowanym technologicznie instrumentem platniczym ma ona niewiele
wspdlnego. Na jej podstawie jednak mozliwe jest darmowe poruszanie si¢ srodkami
transportu, jak réwniez stanowi ona podstawe uzyskania darmowego wstgpu badz
znizek na szereg réznego rodzaju ustug w 120 obiektach. Z Warszawska Kartg Turysty
mozna uzyska¢ od 3 do 25 procent rabatu w hotelach, hostelach, domach wczasowych,
zajazdach 1 kempingach, biurach podrézy, restauracjach, herbaciarniach, barach,
klubach, wypozyczalniach samochodéw i rowerdéw, teatrach, galeriach, salonach
fryzjerskich i odnowy biologicznej, sklepach, kasynie, kinie oraz innych miejscach
cieszacych si¢ zainteresowaniem ruchu turystycznego. Warszawska Karta Turysty daje
mozliwos¢ zwiedzenia 27 muzeéw, niektérych bezptatnie®.

Bezptatny wstep do muzedw oferuje swoim uzytkownikom réwniez Krakowska
Karta Turystyczna. W zaleznos$ci od typu, waznos$¢ karty wynosi od 2 do 3 dni, a cena
od 50 do 65 PLN®. Papierowa Krakowska Karta Turystyczna upowaznia takze do
bezptatnych przejazdéw $rodkami komunikacji miejskiej. Uzytkownikom karty
oferowany jest program 3-40% rabatéw w sieci sklepéw, gléwnie jubilerskich
i pamiatkowych, w wybranych biurach podrézy na wycieczki lokalne, w restauracjach,
pizzeriach, kawiarniach, pralniach, zaktadzie fotograficznym i parku wodnym. Nalezy
nadmieni¢, iz w krakowskim systemie transportu municypalnego funkcjonuje réwniez
niezaleznie elektroniczna Krakowska Karta Miejska’.

Dwie, réznych systeméw, karty mozna spotka¢ takze w Gdansku. Od 2006 roku
w Gdansku funkcjonuje mikroprocesorowa, bezkontaktowa karta — bilet elektroniczny
w komunikacji miejskiej, majaca zastosowanie rowniez jako wydawana przez szkoty
wyzsze legitymacja studencka®. W realizowanym przez Gdanska Organizacje
Turystyczna projekcie od czerwca 2009 roku ,,Gdansk-Sopot-Gdynia-Plus” emitowane
sq Karty Turysty, na podstawie ktérych oferowany jest w wickszosci darmowy wstep do
muzedéw i na wystawy oraz bezplatny bilet na komunikacj¢ miejska na terenie catego
Tréjmiasta. Zaleznie od rodzaju Karty Turysty, darmowe bilety w komunikacji
miejskiej sg wazne przez 24 lub 72 godziny od momentu zakupu. Do konca 2009 roku
obowigzuja honorowane przez ponad 130 partneréw programu znizki w wysokosci
5-50%. Z Kartg Turysty ,,Gdansk-Sopot-Gdynia-Plus” mozna uzyska¢ rabat w hotelach,
pensjonatach, schroniskach miodziezowych, osrodkach edukacyjnych, turystycznych,
sportu i rekreacji, restauracjach, barach, kawiarniach, pubach i klubach, teatrach,
operze, galeriach, ogrodzie zoologicznym, wypozyczalniach sprzetu wodnego,
aquaparku, wyciagach narciarskich, salonach odnowy biologicznej, (fitness,
wellness&spa. Podobnie jak w innych miastach, do karty miejskiej wydawany jest
przewodnik zawierajacy mapke, listg 1 opis partneréw  partycypujacych
w przedsigwzigciu, wysokosci rabatéw oraz zasady korzystania z karty .

Partnerstwo w ksztaltowaniu polityki marketingowej regionu

Po analizie spotykanych w Polsce rozwigzan nasuwajg si¢ dwa wnioski,
na podstawie ktérych mozna sformutowaé postulaty kierunkéw ewolucji

3 Warszawska Karta Turysty. http://www.warsawtour.pl/index.php?id=85.

¢ Krakowska Karta Turystyczna. http://www krakowcard.com/?strona,menu,pol,glowna,1402,0,1402 karta,ant.html.
" Krakowska Karta Miejska. http://www .kkm.krakow.pl/default.aspx?docId=10.

8 Gdarnska Karta Miejska. https://www.ztm.gda.pl/karta.php.

° Karta Turysty Gdarisk - Sopot - Gdynia - Plus. http://www.got.gdansk.pl/kartaturysty.
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funkcjonujacych systeméw kart miejskich. Zasadnos¢ pozadanych zmian potwierdza
réwniez analiza komparatywna polskich i zagranicznych systeméw.

Pozadane partnerstwo w ksztattowaniu polityki marketingowej powinno polega¢ na
wspdlnym podejmowaniu dziatan propagandowych i informacyjnych, majacych na celu
rozwéj promocji i wzbudzanie wigkszego zainteresowania danym regionem,
co niewatpliwe ma szans¢ przyczyni¢ si¢ do intensyfikacji turystyki miejskie;j.
Przyktadem takiego partnerstwa moze by¢ projekt European Cities Marketing,
w ktérym uczestnicza 134 miasta z 32 krajéw. Ich wspdtpraca polega na wspdlnie
podejmowanych przedsigwzigciach, wymianie do$wiadczen, ekspertyz, partnerskiej
promocji, wspoétdziataniu w rozwoju turystyki miejskiej. W gronie polskich miast
partycypujacych w European Cities Marketing znajduja si¢ obecnie jedynie Krakéw,
Poznan i Warszawa'®. Jednym z ostatnich przedsiewzig¢ realizowanych w ramach
European Cities Marketing jest projekt European City Cards, propagujacy
wykorzystanie smart cards jako instrumentu marketingowego promocji regionu
turystycznego. W chwili obecnej udzial w nim biora Amsterdam, Barcelona,
Bratystawa, Bruksela, Budapeszt, Kopenhaga, Kordoba, Dijon, Dublin, Dubrownik,
Edynburg, Gijon, Goteborg, Innsbruck, Lizbona, Londyn, Norymberga, Olomuniec,
Oslo, Praga, San Sebastian, Split, Sztokholm, Tallin, Tarragona, Turyn, Turku, Zagrzeb,
Saragossa, natomiast z Polski jedynie Krakéw''. Miejska karta turystyczna z bogatym
systemem rabatéw stanowi instrument marketingowy znacznie podnoszacy atrakcyjnosé
turystyczng danego regionu.

Drugi aspekt pozadanego partnerstwa w dziedzinie kart miejskich to postulowana
migdzysektorowa integracja funkcjonujacych systeméw. Wykorzystywane przez
przedsigbiorstwa komunikacji miejskiej systemy poboru optat oparte na technologii
smart cards stanowia warto$ciowe narzedzie, znacznie usprawniajace prowadzenie
dziatalnosci. Umiejetne wykorzystanie dzialajacej w czasie rzeczywistym bazy danych
o klientach, dokonywanych transakcjach, realizowanym wykorzystaniu oferowanej
podazy ustug i uogélniajac, o wieloaspektowym funkcjonowaniu systemu, pozwala
partycypujacym i operatorowi osiagna¢ szereg wymiernych korzysci. Mozliwe jest
podniesienie poziomu realizowanego monitoringu ukladu i szybsze reagowanie na
ujawniane nieprawidtowosci. Sam material bazy danych przedstawia niewatpliwie
wigksza warto§¢, bowiem gromadzony jest automatycznie, a nie w toku badan
ankietowych. Na podstawie dostarczanego na biezaco, wiarygodnego i bardziej
kompleksowego materiatu statystycznego mozliwe jest sprawniejsze planowanie
dziatalno$ci operacyjnej i strategicznej. System przyczynia si¢ do optymalizacji
funkcjonowania przedsigbiorstw pod katem ekonomicznym i finansowym. Pelniejsze
poznanie zachowan i preferencji uzytkownikéw pozwala na opracowanie oferty
w wigkszym stopniu odpowiadajacej postulatom zglaszanym przez popytowg strong
rynku. Opracowywane strategie i podejmowane dzialania marketingowe charakteryzuje
efektywno$¢ na wyzszym poziomie. Co wigcej, na awersie, jak i rewersie karty mozna
umiesci¢ trwaly, dowolny komunikat reklamowy, promujacy caly region turystyczny,
miasto, czy konkretne ustugi wybranego podmiotu partycypujacego w projekcie.
Co wazne, system pozostaje w zgodnosSci z idea zréwnowazonego Trozwoju.
Wielokrotnego uzytku karta plastikowa, ktorej sprawne dziatanie gwarantowane jest na

' European Cities Marketing.http://www.europeancitiesmarketing.com/listing.asp?cat=10&id=10.
" European City Cards. http://www.europeancitycards.com/listing.asp?id=>5.
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10 lat, stanowi rozwigzanie bardziej ekologiczne niz jednorazowy, nawet 1-3 dniowy
papierowy bilet.

Integracja funkcjonujacych w Polsce systeméw kart miejskich i kart turysty jest
wysoce pozadana, bowiem umozliwitaby nie tylko przedsigbiorstwom komunikacji
miejskiej, ale wszystkim partnerom, wykorzystanie bogatego potencjatu smart cards,
w tym zastosowanie jako instrumentu ksztattowania polityki marketingowej. Praktyka
Swiatowa dostarcza wielu ciekawych przyktadéw zintegrowanych systeméw smart
cards, taczacych w sobie funkcje karty miejskiej i karty turysty.

Interesujacym przyktadem wspétpracy réznego rodzaju podmiotéw jest londyniska
OnePulse. Ta emitowana od wrzesnia 2007 roku przez nalezaca do potentata
bankowego Barclays Bank Public Limited Company spétke cérke Barclaycard karta
elektroniczna taczy funkcjonalno$¢ dziatajacej w komunikacji miejskiej, wydawanej
przez Transport for London — Oyster Card — biletu elektronicznego i bezkontaktowej
karty kredytowej Visa — payWave. System smart cards wykorzystuje komunikacje
bezkontaktowa, gdzie karta wystarczy przesunaé¢ w odleglosci nie wigkszej niz 10 cm
od czytnika. Srodki za dokonane bezgotéwkowe platnosci pobierane sa z konta
bankowego badz obciazaja limit karty kredytowej w Barclays Bank. W uzyciu jest
rOwniez odmiana ,pre-paid”’, gdzie kart¢ dotadowuje si¢ w specjalnych punktach.
Za pomocg OnePulse mozna dokonywac¢ ptatnosci w sieci punktéw, do ktdrej naleza:
bary, puby, kawiarnie, restauracje typu fast food, ksiggarnie, instytucje charytatywne,
gabinety dentystyczne, kosmetyczne, sitownie, centra fitness, pralnie, kwiaciarnie,
salony fryzjerskie, sklepy, wypozyczalnie DVD, winiarnie, apteki, hotele
i przedsigbiorstwa taks6wkarskie. Niestety, wykorzystujac OnePulse mozna dokonywaé
ptatnosci za towary i ustugi w kwocie do 10 funtéw. Kolejna niedogodnoscia jest fakt,
iz okoto 10% transakcji wymaga wprowadzenia numeru pin (personal identification
number), co dyskredytuje troch¢ funkcjonalno$¢ tego narzedzia, reklamowanego jako
szybkie rozwiazanie dla ludzi w pospiechu.

Jednak najbardziej znamienitym przykladem nowatorskiego przedsigwzigcia
w dziedzinie systeméw smart cards pozostaje wcigz Octopus w Hongkongu. System
zostal uruchomiony juz w 1997 roku, a idea integracji pochodzi nawet z 1994 roku,
kiedy hongkonskie firmy transportowe MTR, KCRC, KMB, Citybus i Yaumati Ferry
w celu implementacji technologii smart cards do systemu poboru optat w transporcie
municypalnym, podpisaty porozumienie o powotaniu spétki Creative Star Limited,
od 2001 r. dziatajacej jako Octopus Cards Limited'®. Rozmiar dzisiejszego systemu
Octopus charakteryzuje funkcjonowanie ponad 50 tys. czytnikéw i 18,7 mln kart
w obrocie. Dzienna liczba dokonywanych transakcji wynosi ponad 10 mln, a warto$¢
przekracza kwote 89,8 min HKS$". Obecnie w Hongkongu wspéipracuje ponad
2000 partneréw akceptujacych karty Octopus, czyli dla poréwnania tyle, ile Grupa
Kapitalowa Orbis — najstarsze i najwigksze polskie przedsigbiorstwo turystyczne — ma
podpisanych uméw o statej wspétpracy.

Dzisiejszy Octopus z powodzeniem znajduje zastosowanie jako wyrafinowany
instrument polityki marketingowej regionu turystycznego. Meldujacym si¢ gosciom
hotelowym wreczane sa elektroniczne klucze do pokojow, begdace rownocze$nie smart
cards Octopus. Powierzchnia obu stron karty wykorzystywana jest np. na: komunikat

'2 Hong Kong Smart Card System. http://www.worldbank.org/.
'3 Materiaty zrédtowe Octopus Cards Limited. http://www.octopus.com.hk/company/en/index.jsp.
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marketingowy promujacy region, wizytéwke hotelu, reklame¢ dostgpnych atrakcji
turystycznych. Z karta turyScie wrgczane sa materialty reklamowe z bogata listg
punktéw, gdzie mozna wykorzysta¢ kart¢. Stanowi to $wietny instrument polityki
marketingowej przedsigbiorstw branzy turystycznej zainteresowanej promocja swoich
ustug, jak i catego regionu. Turysta ma mozliwos¢ skorzystania z szerokiego wachlarza
ustug: przedsigbiorstw komunikacji miejskiej (co wazne bez koniecznosci przyswojenia
sobie wczesniej réznorodnego, skomplikowanego systemu taryfowego), restauracji,
baréw, kawiarni, dyskotek, klubéw nocnych, centréw rozrywki, gabinetéw
dentystycznych, salonéw fryzjerskich, obiektéw sportowych, wellness, SPA, zaktadéw
fryzjerskich, fotograficznych, ksero, wypozyczalni samochodéw, firm parkingowych,
butikéw, kioskéw, supermarketéw, bazaréw, poczt, automatéw z napojami, obiektow
infrastruktury turystycznej i rekreacyjnej. Obcokrajowcy, majac $wiadomos¢ bycia
grupa szczegblnego ryzyka, nie musza martwi¢ si¢ o znajomo$¢ banknotéw i monet
hongkonskich dolaréw oraz umiej¢tnos¢ rozpoznawania fatszywych srodkéw ptatnosci.
Zafascynowani systemem i usatysfakcjonowani poziomem obstugi turysci opuszczajac
Hongkong nie oddaja swoich kart, aby odzyska¢ wniesiona wczesniej kaucje lub
zdeponowane $rodki, tylko zabieraja je na pamiatke.

Hongkonskie partnerstwo podmiotéw wspétpracujacych w systemie Octopus
z powodzeniem stanowi potwierdzenie zasadnoSci wykorzystania smart cards
jako nowoczesnego instrumentu ksztaltowania polityki marketingowej regionu
turystycznego.

SMART CARDS AS A MODERN INSTRUMENT OF TOURIST
REGION MARKETING POLICY

Summary

Due to the wide range of offered capabilities, integrated smart card systems are more and
more often used as modern instruments of the marketing policy in tourist regions. The municipal
authorities, who decide to implement card systems, can count on growth of interest and
development of municipal tourism. Referring to current Polish solutions, an integration
of functioning municipal cards and tourist cards systems is much desired. Greater cooperation
between the participating entities in one venture is expected. Destinations being promoted
in international marketing programs of tourist cards will be reaching much wider audience and
gaining increasing importance.



